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Gilinlimiizde isletmelerin ana amaci, varliklarim devam ettirmek ve rekabette bir
adim oOne gegmektir. Bunun basarilabilmesi ig¢in, isletmelerin kendi iriin ya da
hizmetlerine bagh sadik miisteriler edinmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in isletmeler

sadik miisteriler olusturulmasinda etkili olan stratejilere bagvurmaktadirlar.

Calismanin ilk boliimiinde, miisteri sadakati kavrami ile 6nemi, miisteri sadakat
diizeyleri, miigteri sadakati saglama siireci ve miisteri sadakati ile ilgili olan kavramlar

aciklanmistir.

Calismanin ikinci béliimiinde, miisteri sadakatini saglamaya yonelik programlar

ve sadakat programi ¢esitleri degerlendirilmistir.

Calismanin igiincii boliimiinde ise, perakendecilik sektoriinde segilen bir
magazaya ait karti bulunan 100 miisteriye bir anket uygulanarak miisteri sadakati ve

sadakat kart1 programinin miisteri sadakatinde etkisi belirlenmistir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF LOYALTY PROGRAMMES IN PROVIDING CUSTOMER
LOYALTY AND AN APPLICATION IN THE RETAIL SECTOR

Nurdan Ozlem BEKTAS
Department of Business Administration
Anadolu University Institute of Social Sciences, February 2005
Supervisor: Assist. Prof. Mine OYMAN

Today, the main aim of companies is, to maintain their existence and to be
advantageous in competition. To succeed it, companies need to have customers who are
loyal to their products and services. Because of it, the companies apply the programmes

which are affective to make loyal customers.

In the first chapter of the study, customer loyalty, importance of customer
loyalty, levels of customer loyalty, steps of customer loyalty and the conceptions about

customer loyalty are explained.

In the second chapter of the study, programmes providing customer loyalty and

kinds of loyalty programmes are studied.

In the third chapter of the study; customer loyalty and the effect of loyalty card
programme on customer loyalty have been determined performing with a questionnaire

on 100 customers having loyalty card of a selected market in retail sector.
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GIRIS

Bundan 15-20 yil Oncesine kadar tiketiciler sadece kendilerine sunulanla
yetinmek durumundaydilar. Isletmeler tiiketicilerin, hepsinin aym oldugunu
diistinmekteydiler. Bu nedenle de tiiketicilerin hepsine ayni sekilde davranabilécekleri,
tiketicilerin igletmelerin tretip sattiklar triinleri her kosulda satin alacaklari, hepsiyle
aym sekilde iletisim kurabilecekleri diistincesindeydiler. Yani miisterilerin segenekleri
isletmelerin {irettikleriyle sinirliydi. Aﬁcak kiiresellesmenin hizlanmasi. ve bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler tiiketicilerin farkli taleplerini de beraberinde

getirmistir'.

Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik degisimlerdeki hiz, endiistri toplumundan
bilgi toplumuna gecisi hizlandirmistir. Bilgi toplumunda en biiyiik glic olan bilgiye
ulagma ¢abasi, insanlar1 diinyada olup bitenlere karsi daha ilgili hale getiﬁnig, bunun
sonucunda da egitimli, hemen hemen her konuda bilgi sahibi, talep eden miisteriler

olusmaya baslamlstlrz.

Kiiresellesme ile isletmelerin bir bélimii, tiim tiiketicilere aym sekilde
davranilamayacaginin farkina varmaya baglamistir. Ciinkii, tiiketiciler giiniin farkli
saatlerinde, yasamlarmmin farkli dilimlerinde farkli {iriim ve hizmet talep
edebilmektedirler.  Ayrica kendileriyle 6zel ve bireysel bir iletisim kurulmasim
istemektedirler’. Bu yiizden isletmeler, yogunlasan rekabet kosullar: iginde iistiinliik
saglamak icin miisteriye 6nem verilmesi gerektiginin farkina varmustir. Onemli olan
miisterilerin tatmin edilip memnun edilmesi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya gikan

taleplerinin kargilanmasidir.

Yine kiiresellesmenin bir diger sonucu olarak, isletmeler arasi rekabet
yogunlagms, pazarlann gesitlenmesiyle birlikte pazarda birbirinin benzeri birgok iiriin

ve hizmet yer almaya baslamistir. Bu noktada, miisteriler de bilgi sayesinde hemen

''N. Ash Tekinay, ‘Tiiketiciyle Cahsan Sirketler One Gegiyor” , Capital, S:10 (Ekim 2003), s.198

2 Mesut Bozkurt, “Turizmde Misteri Memnuniyeti ve Miisteri Sikayetleri Yonetimi’ (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2000), s.12

? Tekinay, a.g.c., 5.199



hemen her iiriinden haberdar olup, birbirinden farkli secenekleri degerlendirip segim

yapabilmeye baglamislardir.

Giiniimiizde misteriler kendilerine daha fazla se¢enck sunulmasini degil, tam
aradiklar1 iirinin ya da hizmetin, tam istedikleri zamanda, yerde ve bigimde
sunulmasini  istemektedirler’. Bunun icin® firmalar gelisen teknoloji sayesinde

miisterilerini daha da yakindan tanimaya ¢alismaktadur.

Artik isletmeler arasinda kiyastya bir rekabet vardir; bdyle bir ortamda
isletmeler, bu daralan pazar igerisinde firsatlar1 degerlendirmenin ve mﬁsterilerini
isletmelerine bagli birer miisteri haline getirmenin yollarim aramaktadirlar. Rekabet
artik bu eksen etrafinda dénmektedir ve uzun dénemli bir rekabet stratejisinin amaci

isletmeye bagli miigteri kitlesi olusturmaktir.

Her ne kadar, miisterileri isletmeye sadik bir miigteri ‘ortamina’ getirmek
giiniimiiz piyasalarmin rekabet sekli olarak gorinse de ‘mugteri  sadakati’
tanimlamasinda yerini bulan miigteri ve isletme arasindaki bu iligkinin seviyesini
belirlemek, gerceklestirilmesi belirli sartlara bagl ve giig bir faaliyet olarak, isletmeleri

gergekten zorlamaktadir’.

Belirtildigi gibi, rekabetin ve ‘benzer iiriinlerin arttifn donemde isletmeler
karliliklarin1 miisteriyle kurulacak uzun donemli iligkiyle saglayacaklarini gormislerdir.
iste bu noktada, miisteri sadakati kavraminin Onemi ortaya ¢cikmaktadir. Mﬁsteri
sadakatinin saglanmasiyla isletmeler hem karliliklarimi hem de pazar paylarim
arttirabilmektedir. Bu yiizden miisteri sadakatinin saglanabilmesi igin miisterilerin
beklentilerinin Gistiinde tiriin veya hizmetler temin etmek zorunlu hale gelmistir. Bunun
6neminin farkina varan isletmeler, son zamanlarda miisterilere yonelik gah$malara,

aragtirmalara daha da agurlik vermeye baslamislardir. Amag, miisterileri boliimlere

4 Hikmet Metiner, ‘isletmelerde Miisteri Sadakatini Arttirmaya Yonelik Programlar ve Sadakat
Programlarinin Etkinliginin Olgiiimesi Uzerine Bir Arastirma Onerisi’ (Yaymlanmamig Yitksek Lisans
Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, 1997), .2

5 Murat Hakan Altmtas, ‘Miisteri Tatmininden Miisteriye Deger Saglama Analizine Dogru Yapilanma ve
Bir Analiz Onerisi’ (Yaymlanmamis Doktora Tezi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 1999),
s.1



ayirip, karli olanlara yonelik programlar-stratejiler uygulayarak onlari kendilerine
baglamaktir. Mdsterinin Onemini kavrayan isletmeler stratejiler olusturup, Ozel
uygulamalar gerceklestirmektedirler. Ciinkii, her gegen giin seciciligi artan miisteriler
olugmaktadir. Biitiin bu uygulamalardaki nihai amag ise, sadik miisteri say151h1 artirmak

ve bu sadakati siirekli kilmaktir.

Tim bu nedenlerden dolay1 , bu tez kapsaminda misteri sadakati ve miigteri
sadakatinin saglanmasinda etkili olan sadakat programlari konusunun ele alinmasi
amaglanmistir. Bu amag ctrafinda, igletmeler i¢in miisteri sadakatinin énemi ve sadik
miisteriler olusturmada yararlamlabilecek programlar ele alinmaktadir. isletmelérin bu
konuya iliskin yaklasimlar ise perakende sektoriinde yapilan bir alan arastirmasiyla

incelenmektedir.



BIRINCI BOLUM

MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE SADAKAT SAGLAMA SURECH

1. MUSTERI KAVRAMI

Miisteri, belirli bir magazadan ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da

kurulustur®. Miisteriler, yapilan faaliyetlerin temel hedefini olusturur.

Gliniimiizde tiiketici ve miisteri kavramlartyla sik¢a karsilasmaktayiz. Bu
kavramlar birbirinin aynm gibi goériinse de birbirinden farklidir. Soyle ki; tiiketici daha
genel bir kavram olup, bir iirlin ya da hizmeti kendisi veya bagkalar i¢in satin alan ya
da kullanan kisiye denilmektedir. Genel anlamda aligveris yapan ve tiiketen ki$ilerdir.
Yani, belirli bir magaza ya da isletme ile diizenli aligveris vurgulanmamaktadir. Oysa
miisteri denildiginde, belirli bir magaza, isletme ya da marka ile diizenli. aligveris

vurgulanmaktadir.

Miisterinin yasam evresinde belirli agamalar vardir; tiiketiciler, ilk kez satin
alanlar, ilk tekrarli satin alanlar, esas miisteriler’. Tiiketiciler bu asamalardan gegtikten
sonra miisteri haline déniismektedir. Pazarlama etkinlikleriyle ulagilmak istenen temel

amag da, tiiketicileri birer miisteri haline getirmektir.

Tiiketiciler, igletmenin heniiz miisterileri degildir ama muhtemel miisteriyi temsil
etmektedirler. Isletmelerin, bu baslangic asamasindaki tiiketicilerini yénlendirmeleri
gerekmektedir. Bu asamada tiiketici, iiriin ve hizmet hakkindaki beklentilerini
olusturmaya baglamaktadir. Eger bu beklentiler, miisterinin {irtin  kalite

degerlendirmesinin Otesine gecgerse miigterinin ilk satin alimini yapmast umulur. Bu

¢ Yavuz Odabast, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi (Ikinci Basim. Istanbul: Sistem
Yayncilik ve Mat. San. Tic. A.S., 2001), s.3

” Robert C. Blattberg, Gary Getz, Jacquelyn S. Thomas, Customer Equity (Boston: Harvard Business
School Press., 2001), s.14



sliregte tilketici, Grlin ya da hizmetin fiyatim da goéz oniinde tutar. Isletmelerin
reklamlari ya da indirimleri gibi satig tutundurma etkinlikleri de tiiketicinin {irlind

denemesini saglayabilir.

Tuketiciler bir satin alm yaptiktan sonra ilk kez salin alanlar asamasina
gelmektedir. Bu noktada tiiketiciler, iriin ve hizmetin beklentilerini -karsilayip
karsilamadigini 6grenme ihtiyaci duymaktadir. Eger liriin ya da hizmet beklentileri
karsilarsa, satin alma devam edecektir ve miisteri uzun siire isletmede kalmaya devam
edecektir. Eger Uriin ya da hizmet beklentileri karsilamazsa, satin alma duracak ve
isletme terk edilecektir. Bu agsamada igletme, kendi Uriinlerinin iyi oldugli konusunda
ve ikinci alima tesvik etme yolunda miisteri inamslarim saglamlastlrmalldlr. Bu

durumda, reklam ve miisteri hizmetlerinin katkisi bityiik olacaktir.

Migteriler bir tekrarli satin alim yaptiktan sonra ilk tekrarli satin alanlar
asamasina ilerlemis olmaktadir. Bu miisterilerin tekrar satin alma olasihigy, ilk kez satin
alanlardan daha muhtemel bir sonugtur. Miisteri iki ya da ti¢ tekrarlt satin alim yaparak
tiriinden memnun oldugunu gosterse de, bu gruptakiler isletme ile olan iligkilerini
degerlendirirler ve eger isletme beklentileri karsilamayan zayif {irlin ya da hizmet
saglarsa, isletmeyi terk edebilirler. Onlarin terk etmesine miisteri hizmet problemleri,
{irlin performans problemleri ve rakip isletmelerin iyi iiriinleri neden olmaktadir. Burada
reklam ve satig tutundurma etkinliklerinden daha cok miisteri ile iletisime &nem

verilmelidir.

Islctmenin esas miisterileri diizenli olarak tekrarh satin alimlar yaparlar.
Isletmenin {iriin ve hizmetleri bu miisterilerin beklentilerini karsilamaktadir. Bu noktada
bir problem ¢ikmadik¢a miisteriler isletmenin Uriin ya da hizmetini tekrar
degerlendirmek zorunda kalmamaktadir. Bu miisteriler tirlinlerin sagladigi degeri
bilirler ve isletme iiriinleri hakkinda genis bilgiye sahiptirler. Bu nedenle yiiksek fiyata
ragmen ahgverislerine devam edebilmektedirler. Satig tutundurma etkinlikleri ile onlara
ne kadar 6nemli ve degerli olduklari gosterilebilir. Ancak mitkemmel miisteri
hizmetinin saglanmast ve dogabilecek problemlerin fark edilip ¢abucak ¢6ziimlenmesi

gerekmektedir.




Son yillarda ¢ok fazla iirtin ya da hizmet karsimiza ¢ikmaktadir. Her isletme
sadik miisterilere sahip olmak ister. Ancak, tiiketicilerin aymi anda her isletmenin
miisterisi olmast miimkiin degildir. Bu durumda bir¢ok miisteri bir¢ok isletme igin
hareketsiz miisteri haline gelmektedir. Hareketsiz miisteri, eskiden isletmenin sadik
miisterisi olan kisilerdir, ama normal satin alma periyodundan daha uzun bir siiredir

isletmeden alim yapmlyordurs.

Genel olarak bakildiginda iki tip hareketsiz miisteri oldugu gérﬁimektedir.
Birincisi iiriinii alip da, hi¢ kullanmayanlardir. Ikinci grupta ise, {iriinii alip, bir iki kere
kullanip daha sonra elini siirmeyenler yer almaktadir. Ikinci tip hareketsiz miisteriler
daha tehlikelidir. Clinkii bu tip miisteriler onceden isletmenin gergekten miisterisi
olanlardir. Hareketsiz hale gelen miisteri, isletme icin biiyiik bir kayiptir. Ornegin, bu
kaybin bir otomobil firmasi igin, o miisterinin yasam: boyunca yapacagi 6demeler

dikkate alindiginda , 150 bin dolar oldugu hesaplanmstir”.

Isletmeler igin 6nemli olan, iirettikleri iiriiniin veya sunduklar1 hizmetin hedef
kitlelerine stirekli olarak ulasmast ve aralarinda bag kurularak onlari birer miisteriye
doniistiirmesidir. Bu nedenle isletmeler miisterinin yasam evresini takip edip, onlari

kendi iiriin ya da hizmetlerini satin alan birer miisteri haline getirmeleri gerekmektedir.

‘Misteri kelebek gibidir. Bir magazadan diger magazaya dogru yol alir.” 2.
Uluslararasi Perakendecilik Konferansi’nda ‘miisteri-kelebek’ benzetmesine deginen
Boyner Holding’in patronu Cem Boyner’e goére; miisteri magazaya adim attif1 andan
itibaren satis elemam ve mallarla arasinda 45 dakikalik bir oyun baslamaktadir. Bu
oyunda miisterinin kelebek gibi son derece hassas oldugu unutulmamasi gereken bir
kuraldir. Avucun icine alinan kelebek ¢ok sikilirsa 6liir, fazla serbest birakilirsa ugup
gider. Miisteri de magazaya girdigi andan itibaren ne fazla bombardimana tutulmali, ne

de fazla dzgiir birakilmalidir'®.

Jlll Griffin, Customer Loyalty (San Francisco: Jossey- Bass,1997 ), s.35

® Ahu Parlar, ‘Hareketsiz Miigteriler Cogaliyor’, Capital, S:9 ( Eylil 2002) s. 131
'® Meral Tamer, ‘Miisteri Kelebek Gibidir’, Ekim 2002
(http://www.milliyet.com.tr/2002/10/1 6/yazar/tamer htmt)




‘Kelebek’ gibi hassas bir varlik olarak gériinen miisterinin 8 belirleyici

szelliginden soz edilebilir':

1. Misteriler, sadik olmak igin isletmelerin davetlerini kabul ederler. Miisteriler,
isletmenin ve rakiplerinin 6diil programlarina isteyerek katilirlar. Isletmeler,
miisteriyi sadik yapmak igin rakipleri gibi harcamalar yapmaktadir. Eger
isletmelerin veritabanindaki veya 6diil programindaki bu miisteriler, 6rnegin, bir
seyler satin almak i¢in igletmenin katalogunu kullanirlarsa, bundan 6grenilecek olan,

bu miisterinin tekrarli miisteri olmasidr.

2. Miisteriler, pazar boltimlerini etkilerler. Musterinin, isletmelerin ¢ok dikkatlice
yapuigi demografik grafiklerc gére mutlak fikri yoktur. Isletmelerin, kendi
musterilerinin nastl davrandiklarina iligkin bilgilere ihtiyacglar1 vardir. Clink,
kendilerini miisterilerinin ihtiyaclart dogrultusunda hazirlarlar. Gergek olan, her
sene herkes bir yas yaslanir ve her sene herkesin ihtiyaclar1 degisir; emekli olurlar,
torunlariyla daha ¢ok ilgilenmeye baslarlar v.b. Bundan dolayi, insanlar stirekli bir

degisim yasadigi i¢in demografik modeller de stirekli degisir.

3. Miigsteriler, zeki, okumus ve bilgilidirler. Isletmelerin, miisteriler hakkinda bilmek
istedikleri oldugu gibi, miisterilerin de isletmelerin yaptiklari is hakkinda bilmek
istedikleri vardir. Onlar siirekli dolasirlar, sayisiz yer ve ¢evrede hizmet hakkinda
izlenim edinirler. Isletme hakkinda televizyondan dergilere degin ¢ok cesitli

kanallardan bilgi cdinirler.

4. Miisteriler, olumsuz ve kuskucudurlar. Miisteriler, igletmeler hakkinda birgok bilgi
edinmek isterken, isletmelerin sOylediklerine karsi da kuskucu ve giivensiz

yaklagirlar.

5. Muisteriler, miicadele etmektense isletmeyi ya da iiriinii degistirmeye yonelirler.
Onlar, isletmelerle ilgili olarak herhangi bir sorun yasadiklarinda miicadele

etmezler, sorun yasadif igletme yerine bagka bir rakip igletmeyi tercih ederler.

' Susan M. O’Dell, Joan A. Pajuncn, Butterfly Customer (Toronto: S. Willey, 1997), 5.3



6. Miigsteriler, digerlerinin deneyimlerine meraklidirlar. Miisteriler, isletmeler

hakkinda tavsiye alirken ve bilgi edinirken, arkadaslarinin, komsularinin

deneyimlerini de goz 6niinde tutarlar.

Miisteriler, kelebek olmak icin sikinti ¢ekmezler. Magazadan magazaya, hizmetten
hizmete ¢ok ¢abuk hareket ettikleri gibi ¢ok kolay da yok olabilirler. Onlar
istedikleri yerlere gidebilirler. Eger onlar kendilerinin uzun siire allkdnuldugunu
hissederlerse, magazanin reklamini yapmaktan vazgegerler. Isletmelere agik bir dille
fiyat karsilagtirmas: yaptiklarim da soyleyebilirler. Bugiiniin iyi bir is ortakhigindan
dierine tagmman  miigteriler, ‘smart customer’ yani ‘akilli tﬁketici’ olarak

diistintiltirler.
Miisteriler kendi ozel degerlerini bilirler. Onlar igletmeler igin ne kadar Snemli
olduklanimi bilirler. Onlar isletmelerin onlart sadik, siirekli miisteri yapmak

istediginin de farkindadirlar.

Bugiiniin miisterileri, kiiresellesmenin bir sonucu olarak geg:mi@e' gore bazi

degisimlere ugramustir. Bu degisimler, Philip Kotler’in seminerlerinden ¢ikan sonuclara

gore sdyle siralanabilir'®:

e Miisteriler giderek daha bilgili olmakta ve fiyatlar konusunda daha hassas
davranarak ince eleyip stk dokumaktadirlar.

e Zamanlan kisithidir ve daha fazla kolaylik istemektedirler.

e Piyasaya farkl isletmeler tarafindan siiriilen {iriinlerin giderek daha cok es
diizeyde olduklarim gérmektedirler.

e Belli imalat¢inin markalarina diigkiinliik azalmakta, magaza markalarina ve
markasiz tiriinlere tercih artmaktadir.

e Hizmet konusunda yiiksek beklentileri vardir.

e Uriinleri temin ettikleri kaynaklara daha az sadiktirlar.

2 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (Uglinci Basim. Istanbul: Sistem Yaymcihk ve Mat. San. Tic.
AS., 2003),s.13



Kisaca, gliniimiiz miigterisi fiyatlar, kolayliklar ya da beklentileri konusunda
kelebek kadar hassas, marka sadakati gosterme ya da yeni deneyimlere agik olma
konusunda da kelebek gibi ugar1 ve dzgiir davranmaktadir. Bu da isletmeleri miisteriler
konusunda daha dikkatli olmaya, onlar: anlamaya zorlamaktadir. Baska bir deyisle
miisterinin goziiyle bakmalari gerekmektedir. Ciinkii, miisteri artik isletmenin disinda
degil, isletmenin i¢inde onun bir pargasi halindedir. Giiniimiizde, miisterilerle birlikte
¢alisan, onlarin aradiklari de@erleri birlikte yaratmaya galisan bazi lider isletmeler
goriilmektedir. Bu igletmeler, {iriinlerini gelistirirken bir fikir bulup hemen onu
miisteriler i{izerinde deneme yoluna gitmemektedirler. Aksine yaratma siirecine
miisterileri de aktif olarak dahil edip, onlarla birlikte calismaktadirlar'?. Boylece,
Onceden sadece igletmenin {riintinii almakta, kullanmakta olan miisteriler, simdi de

isletme icin bilgi olusturmada ¢alismaktadirlar'®.

Eger isletmeler, miisterileriyle iligkilerini gelistirip, aralarinda giiven bag
kurabilirlerse, onlarin ihtiyaclarini tahmin edip akla gelen ilk segenek olabilirlerse,

pazarda rakiplere kars bir iistiinlitk saglamis olurlar.

Rekabetin arttifi ve migsterilerin de daha segici hale geldigi bir ortamda
miisteriyle iliski kurmak, basarinin anahtar faktorlerinden biridir. Iliski kurmak, uygun
hizmet ve iriin sunarak miisteriler i¢in sadakat ve baghilik tohumlar: ekmekten ve
calisanlarin ve organizasyonun davraniglariyla birlegsmis giiclii bir kurum imaj
olusturmaktan baska bir sey degildir'. Zaten, isletmeler ile miisteriler arasi siirekli

iliskiler kuruldugu zaman, miisteri siirekliligi s6z konusu olur.

Miisteriler, isletmenin dis misterileri olarak da adlandirilir. Isletmelerde dis
miisteriler kadar 6nemli olan i¢ miisteriler de yer almaktadir. I¢ miisteriler, iéletmede
gallsanla£dan olusmaktadir. Ornegin, bir isletme cok iyi {irlinlerle piyasada varligim
stirdiiriiyor olabilir. Ama onlar i¢in en ﬁ‘nemli sey calisanlarinin miisteriye trtinii en

dogru bicimde anlatabilmeleridir. Bu tamamen isletme olarak, gosterilen caba ile

" Tekinay, a.g.c., s.200

'%eyeni Ekonomi’, Kasim 2001
(http://inet-tr.org.tr/inetconf7/oturumlar/yenickonomi.doc)

" Bozkurt, a.g.e., s.12
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ilgilidir. Dolayistyla igletmenin her bir kademesinin ¢aba gostermesi gerekir. Eger
calisanlar moralsizse ya da isi umursamiyorlarsa yeterince ¢aba da gostermeyeceklerdir.
Oncelikle calisanlarin kendisi {irlinii ya da hizmeti sevmelidir, adeta o lriin ya da hizmet
kendi pargalar1 gibi olmalidir. Bu yiizden, isletmeler yiiksek verimlilige ulasmak i¢in i¢
miisterilerin de memnuniyetini kazanmahdlf. Ciinkii, i¢ miisterilerin memnun olmadig

bir isletmede, dis miisterilerin de memnun olmayacagi muhtemel bir sonugtur. |

2. SADAKAT VE MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu’nun Tiirkce Sozliigii'nde sadakat, ‘igten baglilik, saglam,
giiclii dostluk’ olarak tammlanmistir'®. Misteri sadakati ise, miisterinin tirline, hiimete,
markaya ya da igletmeye duydugu giicli baghlik olarak tammlanabilir”. Miisteri
sadakati, tercih edilen iriin ya da hizmeti gelecekte siirekli olarak tekrar satin almaya
ya da tercih edilen iiriin ya da hizmetin tekrarli miisterisi olmaya yonelik sahip olunan
siddetli kesin karardir. Boylelikle miisteri, davramg1 degistirmeye neden olan durumsal
etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen tekrar aym firiinii satin almaya devam

etmektedir'®.

Miisteri sadakati, davranig ve tutum faktSrleri aracihifiyla tammlamaktadir.
Tutum olarak sadakat, aym davramslan tekrarlama egilimindeki goniilliiligi ifade
etmektir'®. Tutum olarak miisteri sadakatini stirdiirmede ve gelistirmede anahtar unsur
olarak iiriin ya da marka i¢in duygusal ya da psikolojik bagliliktan soz edilir. Duygusal
ilgi ya da baglilk isletmeyi sevmek, begenmek ve isletmeye ait olma duygusunun

varolmasidir®.

' Tiirkge Sozliik (Dokuzuncu Basim. Ankara: Tiirk Tarih Kurumu Basimevi, 1998)

17 Shun Yin Lam, Venkatesh Shenker, M. Krishna Erramilli, Bvsan Murthy, ‘Customer Value,
Satisfaction, Loyalty and Switching Costs: An Illustration From a Busines-to-Business Service Context’,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.32, No.3, 2004, 5.294

'® Carolyn Folkman Curasi, Karen Norman Kennedy, ‘From Prisoners to Apostles: A Typology of Repeat
Buyers and Loyal Customers in Service Business’, Journal of Services Marketing, Vol.16, No.4, 2002,
s. 324

' Suayip Ozdemir, ‘Perakende Magazalarin Basar Degiskenleri ve Miisteri Sadakati’ (Yaymlanmamg
Doktora Tezi, Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999), 5.76

% Seyhmus Baloglu, ‘Dimensions of Costomer Loyalty’, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, Vol.43, No.1, 2002, s. 50
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Sadakat tutum faktoriiyle tanimlamirken, miisteri tatmini belirleyici olarak
kullanilir. Genellikle tatminin olumlu bir tutum olusturacagi ve boylece tekrar satin
almay1 gerceklestirecegi varsayilir. Klsacé tatminin sadakati ve satin almayi olumlu
etkiledigi varsayilir. Bu yiizden isletmeler miisterilerinin tatmin diizeyini dlgmeye ve
artirmaya cabsirlar’'. Ornegin, Xerox firmas1 her yil 480.000 miisteriyi kapsayan bir
aragtirmayla tatmin diizeylerini degerlendirmektedir. Bu aragtirmalar miisterilerin
sadakat durumlarinin ‘gok tatmin olmus’ miisterilerle, ‘tatmin olmug’ miigteriler
arasinda farklilastigini gostermektedir. Clinkii ¢ok tatmin olmus miisteriler tatmin olmus
miisterilere gére alti kat daha fazla alim yapmaktadir. Bu sonu¢ nedeniyle Xerox
¢abalarimi miisterilerinin tatmin diizeyini artirmaya yoneltmistir™. Bununla birlikte bir
markadan tatmin olmamis bir miisterinin rakip bir markaya kayacagim, tatmin olmus
miisterinin de siirekli sadakat gosterecegini varsaymak konuyu basite indirgemek
demektir. Ingiltere’deki Oglivy Loyalty Centre yaptig1 bir arastirmaya gére otomotiv
scktoriindeki tiiketicilerin % 85°1 satin aldiklart markalardan tatmin olmalarina ragmen,
bu miisterilerden % 40’1 yeniden ayn1 markay satin almaktadir. Aym arastirmaya gore
ambalajl tiiketim iriinlerinde de tercihlerini bir marka olarak belirten miisterilerin %
66’sinin en son alimlarinda bir diger markay: satin aldiklari belirlenmistir. Bu gibi
davraniglar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilecek secenek, uygunluk,

fiyat ve gelir gibi cesitli diger faktorlerle ilgili olabilir™.

Davranis olarak sadakati  agiklamak gerekirse sadakatin gergek gostergesi
tekrar satin alma davranisidir®. Tekrarlanan satin alma davrams: ise, belirli bir triin
grubu icin harcama siklifi, son harcama zamani, harcanan parasal deger ya da alinan
miktar gibi belirleyicilerle ele almnmaktadir. Fakat bunlar gesitli durumsal faktorleri

aciklamada yetersiz kalabilmektedir. Cl‘inkﬁ diisiik tekrar satin alma oranlarn, farkli

2l Mine Oyman, ‘Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarinin Onemi’, Kurgu Dergisi, S:19
(2002), s.171

2 Ayse Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi (Ikinci Basim. Eskigehir: Birlik Ofset Yayincilik, 2000),
s.182

> Oyman, a.g.e., s.171

24 Adrian Palmer, Una McMahon-Beattie, Rosalind Beggs, ‘Influences on Loyalty Programme
Effectiveness: A Conceptual Framework and Case Study Investigation’, Journal of Strategic
Marketing, Vol.8, 2000, s.48
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kullamm durumlarmin, tiiketicinin gesitlilik isteginin, marka tercihi konusundaki

belirsizliklerin bir sonucu olabilir?>.

Tutum ve davrams ¢ogu durumlarda tutarhdir ve tutum davramigin giiclii
gostergesidir. Giiglii marka isimlerinin Uiriiniin degeri iizerinde anlamli etkileri vardr.
Onlar tekrar satin alma davramgini etkiler. Bu iddia, tutumsal sadakatin sadakat
davranisina neden olacagim gosterir’. Ama tutumsal davramg, davranigsal sadakatten

daha giivenilir degildir. Tutum ve davramslar her zaman degisebilir®’.

Miisteri sadakati kavramni sadece tutum ya da davrams faktoriiyle agiklamaya
¢aliymak bazi problemlerin ortaya ¢ikmasia neden olur. Bu iki sekilde agiklanabilir.
[Iki, tatminde sadece tutumu ya da davranisi 6l¢iit alarak sadakati acpklamakyetersizdir.
ikincisi, bir tiiketicinin sadece bir markaya % 100 sadakat gdstermesine ¢ok az rastlanir.
Misteri sadakati, gorece tutum ve tekrarlanan satin alma davramsi (misteri olma
davramsi) arasindaki iligkiye dayal olarak ele alinabilir. Bylece, hem tutumla hem de

davranisla ilgili 6lgiitler bir arada kullamlarak aciklanilir?®.

Gorece tutum olgiitlinde, tiiketicinin sadece bir markaya olan tutumuna
odaklamlmaz. Gorece tutum, sadece tatmin dlgiitlerini degil, marka tercihi dl¢iitlerini de
kapsar. Satin alma karar1 esnasinda bir bireyin markalar arasindaki farkliliklara iliskin

algilamalarini gérece tutumu y6nlendirir.

Dick ve Basu (1994)’nun sadakat 6lgiitlerinden biri miisteri olma davramsidir.
Bu olgiit satin almanin parasal degeri, siklig1, son satin alma zaman, biitge igindeki pay:
gibi geleneksel faktorlere dayanir. Bagka bir deyisle, miisteri markayr ne siklikla
almakta, ne miktarda almakta, biitcesinden ne kadarimi ayirmakta gibi sorulardan

hareketle degerlendirme yapilir. Daha sonra tutum ve davranis olgiitleri biitiinlesik bir

* Oyman, a.g.e.,s.171 ‘

* Brian D. Foster, John W. Cadogan, ‘Relationship Selling and Customer Loyalty: An Empirical
Investigation’, Marketing Intelligence&Planning, Vol.18, No.4, 2000, 5.188

?7 Jennifer Rowley, Jillian Dawes, ‘Disloyalty: A Closer Look at Non-loyals’, Journal of Consumer
Marketing, Vol.17, No.6, 2000, s.539

® Lisa O’Malley, ‘Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?’, Marketing Intelligence&Planning,
Vol.16, No.1, 1998, 5.48
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bakis agistyla degerlendirilir ve tiiketicilerin sergileyebilecegi olas1 sadakat durumlar:

tahmin edilmeye (,‘a11$lllr29.

3. MUSTERI SADAKATININ ONEMi

Yukarida da bahsedildigi gibi misteri sadakati, bir isletmeye ya da bir markaya
duyulan baghliktir. Bu baghhgin saglanmasi, rekabetgi bir ortamda bulunan isletmeler
i¢in oldukg¢a onemlidir. Ciinkii, miisterilerin isletmeye karsi sadakatlerinin giiglii olmasi,

ortamdaki rakiplerin s6z konusu miisteriyi kendilerine ¢ekmelerini giiclestirmektedir.

Bugiin cn ¢ok konugulan pazarlama kliselerinden biri, kazanan bir isletmenin her
zaman misterilerin beklentilerini agan bir isletme oldugudur. Miisterilerin beklentilerini
saglamak miisterileri yalnizca tatmin edecektir; beklentilerini asmak ise onlar cok
memnun edecektir. Bir igletmeden ¢ok memnun kalan mdsterinin, o isletmenin

miisterisi olmaya devam etme olasiligi ¢ok yiiksektir*”.

Ozde miisterinin en degerli seyinin zaman oldugu kabul edilirse, miigterinin
yasantisini daha kolaylastirarak, daha fazla zamani isletmeler ona vermelidir. Artik
bundan sonra isletmelerin kendi {irlin, hizmet kanallarimi, miisterinin ihtiya¢ ve
beklentilerine gére uyarlamalar1 gerekli; ¢iinkil artik miisteriler isteklerini isletmelere
telefon, internet kanaliyla bildirebilmektedir. Bu, ¢ok ciddi bir sorumluluktur. Ciinkii
miisteri ¢alistii, bugiine kadar iglem yaptigt bankayi, satin aldigy tirlinii, o gelistirdigi
iliskiyi devam ettirmek istemektedir. Yeni bir rakibe gidip, tekrar onun_la. yeni bir
iliskiyi baglatmak istemez. Varolan iligkisini devam ettirip, o iligkinin daha etkin
olmasim ve o iligki igerisinde ¢alistigi markanin ve igletmenin de, onun yasantisim1 daha
cok kolaylastirmasint ister. Aslinda miisteri, sadik olmaya egilimlidir. Isletmelerin bu
dgrenme iliskisinde miisteriyi ve onun beklentilerini daha iyi algilayip, kendilerini ona
gore uyarlamalan gereklidir. Bu, yeni ekonomik diizen igerisinde artik ciddi bir

zorunluluktur’'.

f" Oyman, a.g.e., s.172-173
* Kotler, a.g.e.,s.11
' “Yeni Ekonomi’, Kasim 2001
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Sadik miisteriler isletme karliligin1 daha da arttirmaktadir. Miisterilerinin %
80’ini elinde tutan bir isletme, bu oran1 % 85’¢ ¢ikardiginda, % 35 ile %90 arasinda kar
artigina sahip olmaktadir. %5°lik oranin en az %35°lik kar artisina neden olmasi,
memnun miisterilerin zamanla satin alma miktarlarinin artmasi, maliyetlerinin azalmasi

ve olumlu izlenimleri ile isletme igin reklam yapiyor olmalaridir®.

Miisteri sadakatinin yararlari iiriin ya da hizmet saglayanlar i¢in ¢oktur. Ornegin,
sadik misteriler, fiyata daha az duyarh ve yeni miisteri kazamlmasmdan daba az

maliyetlidir’>. Miisteri sadakatinin sagladig; yararlar soyle siralanabilir’®:

1. Karlilig: sirdiiriir. Miisteri sadakatinin avantaji uzun dénemli olmasidir ve birikerek
artmasidir. Misteriler, isletmeye uzun siire sadik kalirsa, isletme bu s6z konusu

miisterilerden kazang saglamaktadir.

2. Pazarlama malivetlerini azaltir. Isletmeler yeni miisterileri ¢ekmek icin para

harcarlar. Sadik miisteriler i¢in bu maliyetler yoktur ya da en az seviyededir.

3. Her misteri gelir artis1 saglar. Miisterinin harcamasi her zaman artmaya meyillidir.
Ornegin, siirekli aym otelde konaklayan miisterinin, hediyelik magaza ve ziyafet
odalari gibi, otelin gesitli tirtinlerini denemesi muhtemel bir sonugtur. Bu, isletmenin

genis bir misteri pay1 elde etmesine yardimet olur.

4. Isletme maliyetlerini azaltir. On biiro elemanimin sadik miisteri igin, bilgisayara veri
girerek zaman harcamasina gerek yoktur. Sadik miisterinin zaten verileri mevcuttur.
Sadik miisterinin isletme {iriinleriyle ilgisi, bilgi ve hizmeti saglayan personele daha

az bagl olmasini saglar. Boylece hizmet maliyetini diistiriir.

(http://inet-tr.org.tr/inetconf7/oturumlar/yeniekonomi.doc)
32 Kotler, Pazarlamanmn Yeni Yiizii, 5.80
“Rowley, Dawes, a.g.e., .538
* Mustafa Tepeci, ‘Increasing Brand Loyalty in the Hospitality Industry’, International Journal of
Contemporary Management, Vol.11, No.5, 1999, 5.224
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5. Tavsiyeyi arttirir. Tatmin olmus miisteriler, isletmeyi arkadaslarina ve digerlerine
tavsiye ederler. Tavsiye edenler, yeni miisterilerin yasamsal kaynaklaridir ve birinin

tavsiyesiyle gelmek miisteriyi daha uzun stire o isletmede kalmaya yoneltir.

6. Fiyat primlerini artirir. Markaya sadik olan miigteriler marka igin ¢ok harcarlar.
Clinkii, onlar sz konusu markada diger alternatiflerin saglamadigi benzersiz

degerler algilarlar ve boylece diger indirimler onlar1 daha az cezbeder.

7. Rekabet avantaji saglar. Markaya sadik olan miisteriler, fiyat artirimlarina daha az
duyarhidir. Isletme, {irliniin miisteri ihtiyaclarim tatmin etmesi nedeniyle rekabetin

tistiinde fiyat farkliligini devam ettirebilir.

Biitlin @irlin ve hizmet sunan igletmelerin varliklarint devam ettirebilmeleri igin
yapmalar1 gereken, Uriin veya hizmetini alan miisterinin aym {riinden tekrar alma
ihtiyac1 oldugunda yine aym isletmeyi se¢mesini saglamak, baska bir iiriin almak

istediginde oncelikle orada olup olmadigina bakmasini temin etmek olmalidir.

Isletmeler son yillarda miisteri sadakati alanina yonelerek, dnemli yatirimlar
yapmiglardir. Ancak miisteri sadakati kadar, ¢alisan sadakati de ¢ok Oonemlidir: Sirket
kiiltiirtinii almis, egitim verilmis ¢alisanlar sirketler i¢in 6nemli bir degerdir. Bu nedenle
sirketler, ortalama c¢alisma siiresini artirmaya, ¢alisan sadakatini yiikseltmeye
caligmaktadir. Sirketine bagli, mutlu ¢alisanlar her zaman daha verimli ve daha
tiretkendir. Sirkette daha kahcoidirlar. Calistiklan siirece edindikleri ttim  bilgi ve
deneyimlerini sirkete katarlar. Adeta sirkeﬂerinin goniillii birer elgisi gibidirler. Bu
nedenle sirketler, sadik miisterilerin yam sira, son yillarda sadik calisanlar yaratmanin

da pes‘indedirler3 °.

** Hande Demirel, ‘Zorunlu Sadakat’, Capital, S:2 (Subat 2003), s.159
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4. MUSTERI SADAKAT DUZEYLERI

Gorece tutum ve tekrarlanan satin alma davramisi géz oniinde tutuldugunda

farkh sadakat diizeyleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu sadakat diizeyleri Tablo 1’de

gosterilmektedir.
Miisteri Olma Davranisi
(Tekrarlanan Satin Alma Davransi)
Yiiksek Diisiik
Yiksek ' Tam Gizli
Géreee Tutum Sadakat Sadakat
Disitk Sahte Sadakat
Sadakat | Yok

Tablo 1: Farkli Miisteri Sadakat Diizeyleri
Kaynak: Alan S. Dick, Kunal Basu, ‘Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework’,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.22, No.2, 5.101

Bir marka i¢in tiiketicinin diger markalara gore belirgin bir tutum farkliiginin
olmamas: , sik sik tekrarlanmayan bir satin alma davramsiyla birlesiyorsa ‘sadakat
yoklugu-sadakatsizlik’ durumunu ortaya ¢ikarir. Tiketicinin hem markalara yonelik
tutumu arasinda belirgin farkliliklar yoktur hem de tiiketici belli bir markay: tekrar
tekrar diizenli bir sekilde almamaktadir. Bu durum ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir.
Diisiik gorece tutum, markanin pazara heniiz yeni sunulmus olmasmin ya da markanm
rakipler karsisinda farklhilik yaratacak iistiinliiklerinin etkin bir sekilde iletilmemesinin
bir sonucu olabilir. Rekabet halindeki markalarin neredeyse aymi 6zelliklere sahip
olarak algilanmasi da buna sebep olabilir’®. Bu gruba dahil olanlar rakiplerden gelen
saldirilara kars1 oldukga agiktirlar®’ ve bu miisterileri, sadakat olusturucu programlar ile

etkilemek genellikle pek mimkiin olmamaktadir®®. Ancak isletmeler genellikle bu

36 Oyman, a.g.e., 5.173
*7 Baloglu, a.g.e., 5.49
*® Griffin, a.g.e., 5.22-24
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miigterileri etkilemek igin satis tutundurma indirimleri, 6zel sunumlar, sadakat kultipleri

gibi uygulamalara bagvurmaktadir®®.

Sahte sadakat durumunda, miisteri tekrarli satin alim yaparak sadakat davranigini
gOsterir, ama markaya ya da isletmeye kars1 tutumu diisiik seviyededir*®. Bu miisteriler
alim yapmaya devam etseler bile o markay1 sevmeyebilirler*’. Bu sadakait durumu,
satin alma davranigini etkileyen tutum disindaki; kolaylik , uygunluk, secenek kisithig
gibi satin almay1 yonlendiren digsal faktorlerle agiklanir. Ornegin tiiketicinin aligveris
edecegi magaza ya da bu magazadaki markalar konusunda ¢ok fazla secenegi yoksa
magazaya karst tutumu ¢ok gliclii olmasa da tercihini mecburen bu magazadan yana
yapabilecektir®?. Bu musteriler rakiplerden gelen daha iyi tekliflere ac;1kt1rlar43. Omnegin,
stk kullanict programlarimin bu tiir bir sadakat yarattifi sOylenebilir. Ancak iyi
planlanmis bir sadakat programi miisteriyi, sahte sadakatten uzaklagtirarak tam sadakat
diizeyine getirebilir. Clinkli bu gruptaki miisteriler zaten sik sik alim yapmaktadirlar ve

tam sadakat grubuna dahil edilmeye son derece uygundurlar44.

Gizli sadakat durumunda ise, tiikketicinin belli bir markaya ya da isletmeye kars1
daha gii¢lii bir tutumu varken, satin alma davranis1 agik degildir. Tekrarlanan satin alma
davramsi disik bir diizeyde kalr®. Bu durum, tiiketicinin iginde bulundugﬁ pazar
kosullariyla ilgilidir (durumsal faktorlerle ilgilidir). Omegin bir magazaya ya da
restorana iliskin tiiketicinin gorece olumlu bir tutumu olabilir ancak, her ikisi de
tiiketicinin kolayca ulasip, iiriin ve hizmetleri alabilecegi bir yerde olmayabilir. Bir
markaya iliskin gorece yiiksek bir tutum sergileyebilir ama satin almak istediginde
raflarda bulamayabilir. Bazen de tiiketicinin satin alma giicli sinirlayici bir faktor
olabilir*®. Baska bir deyisle, isletmelerin muiisterilerini arttirmak igin yeterli kaynaklart

yoktur ya da isletmenin fiyat, kolay bulunabilirlik veya dagitim stratejileri onlar tekrarl

39 O’Malley, a.g.e., 5.49

" Rowley, Dawes, a.g.c., 5.538

b Baloglu, a.g.c., s. 48

*2 Oyman, a.g.e,s. 174 . _

* Lisa O’Malley, Caroline Tynon, ‘Relationship Marketing in Consumer Markets’, European Journal of
Marketing, Vol.34, No.7, 2000, s.804

* Griffin, a.g.e., s. 23

4 O’Malley, a.g.e., s.50

4 Oyman, a.g.e., s. 174
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miisteri olmalari igin tesvik etmeyebilir'’. Bu gruba giren miisterilerin satin almalarin
arttirabilmek igin 6ncelikle, satin alma sikliginin neden diisiik oldugunun belirlenmesi

ve buna neden olan durumsal faktorleri agabilmek icin de stratejilerin gelistirilmesi

gereklidir®®.

Tam sadakatin olabilmesi igin, miisterinin hizmet saglayan isletmeye giiclii
tutumu olmas1 gerekir ve bunun sonucunda da yiiksek tekrarli satin alim sergilemesi
gerekir®. Gorece tutum ve davrams arasinda belli bir markaya yonelik istendik, olumlu
bir tutarlilik s6z konusudur. Tiiketici digerlerine gére bir markaya belirgin birSekilde
olumlu bir tutum beslemekte, bu da marka tercihini etkileyerek satin alma ya da miisteri
olma davranigini yonlendirmektedir. Dogal olarak her isletme tiiketicilerinde bu tiir bir
sadakat durumunun olmasim arzu edecektir’’. Bu sekilde baglanan mﬁsteri_raki’plerin

sunumlari karsisinda da son derece direnglidir.

Bu  diizeyler dahilinde sadakat, tutum ve davramslarla iliskili olarak
degisiklikler gostermektedir. Isletmelerin sadakat diizeylerini dikkate alarak miisterileri
isletmelerine sadik birer miisteri konumuna getirmek ic¢in caligmalar yapmalar

gerekmektedir.

5. MUSTERI SADAKAT MODELI

Miisteri sadakati bir model aracihigiyla agiklanabilir. Bu modelde miisteri
sadakati gelistirilirken {i¢ belirgin asama goze c¢arpmaktadir. Bu agamalar; bilissel,
duygusal ve ¢aba harcama asamalaridir. Daha sonra miigteri sosyal normlara ve
durumsal faktorlere gore kararim verip satin alma ya da satin almama davramigini

gostermektedir.

77 Baloglu, a.g.e., s. 48

48 Griffin, a.g.e.,s. 24 )

9 Martin Evans, ‘Food RetailingLoyalty Schemes-and the Orwellian Millennium’, British Food
Journal, Vol.101, No.2, 1999, s.134

* Oyman, a.g.e., s.175
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— Sosyal
Biligsel Normlar
Asama
Sonuc¢
Duygusal ‘
A yg Tekrarh p| © Alternatif Arama
sama Miisteri e Karsilik Verme
Olma * Agizadan Afiza
Hetisim
Caba
Harcama
Asamast Duarumsal
Faktorler

Sekil 1: Sadakat Modeli
Kaynak: Patricia Huddleston, Judith Whipple, Amy VanAuken, ‘Food Store Loyalty: Application of

a Consumer Loyalty Framework’, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol.12, No.3, 2004, 5.216

Pazarlama taktiklerine ve durumsal etkilere ragmen, miisteri her firsatta kendi
tercih ettigi markasini se¢mektedir. Baglangigta miisteri, higbir bilgiye sahip olmaz ya

da iiriin ve hizmete yonelik tutum gelistirmez.

Biligsel karar, ilk asamadir. Miisteri, iiriin ya da hizmetin aym kategori i¢indeki
diger markalara gére Ustiin olmasimi icerebilen bir takim inamslara sahiptir. Bu
asamada, Uiriin ya da hizmetin yararlari, kalitesi ve maliyeti algllanmaktadlr_“.. Sadakat,
bu asamada c¢ok giclii degildir. Miisteriler, bir magazanin miisterisi olmay: siirdiiriirler,
¢iinkii magazanin ya fiyatlar1 diisiiktiir ya da diger magazalardan daha iyi hizmet
sunmaktadir. Ama, diger magazada fiyatlar diistigiinde ya da daha iyi hizmet

sunuldugunda miisteri s6z konusu magazayi terk edebilir™.

ikinci asama duygusal karar asamasidir. Bu asama, iiriin veya hizmet hakkinda

miisterilerin olumlu ya da olumsuz tutum' gelistirmelerini ifade etmektedir. Bu asamada,

*'Rosalind McMullan, Audrey Gilmore, ‘The Conceptual Development of Customer Loyalty
Measurement: A Proposed Scale’, Journal of Targeting, Measurement and Analysis For Marketing,
Vol.11, 3, 2003, 5.232

*? Eugene Sivadas, Jamie L. Baker-Prewitt, ‘An Examination of the Reletionship Between Service
Quality, Customer Satisfaction, and Store Loyalty’, International Journal of Retail & Distribution
Management, Vol.28, No:2, 2000, s.78
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misteriler 6nceki tutumlarm ve tatmin seviyelerini kullanmaktadirlar. Utriin ya da
hizmet giivenilirse, miisteri gecmis deneyimini degerlendirebilir. Ayni zamanda,
musterinin tatmini markaya yonelik sonraki satin alimimi etkilemektedir®>. Bu asamada

miisteri farklilik aradigs i¢in, gekici gelen iiriinleri goniillii olarak deneyebilir™.

Ugiincii asama, miisterinin ¢aba harcadigl asamadir. Bu asamada, miisteri satin
almak i¢in bagliliga sahiptir. Bu agama, miisterinin tekrar satin alma niyeti oldugunu
gostermektedir. Ornegin, miisterinin digerlerine magazay1 tavsiye etmesi bunun bir

gostergesidir™.

Sosyal normlar ya da durumsal ‘faktt')rler tekrarli satin almada rol oynayan
etkenlerdir. Zaman zaman sosyal normlar ya da durumsal faktorler tutumu
destekleyebilir ya da aksi yonde davramsa yonlendirebilir, boylece tekrarli satin alma-
gorece tutum iliskisinde arabulucu gibi hareket eder’®. Ornegin geng miisterinin bir
magazaya kars: giiglii gbrece tutumu olabilir. Ama ailesinin bu magazanin yiiksek fiyat
seviyesini onaylamamasi, bu miisteride isteksizlik yaratabilir. Sonug olarak da ailesinin
etkisiyle s6z konusu magazadan aligveris etmeyebilir. Bunun yanl sira, magazalar
tarafindan yapilan satis tutundurma etkinlikleri, rakip markalarin fiyatlarm indirmesi

miigterinin davranisim degistirmesine neden olan durumsal faktorlerdir®”.

Miisteri bu asamalardan sonra sosyal normlar ya da durumsal faktorlerin
ctkisiyle ya alternatif aramaya bagslar, ya magazaya karsiik vererek satin alma
davranigim gosterir ya da digerlerine tavsiyelerde bulunmaya baglar. Bu ii¢ faktor
miisteri sadakati ya da gérece tutum ve tekrarl satim almayla ilgilidir. Tam sadik

miisterilerin, alternatif aramalar1 daha az beklenir bir sonugtur. Tam sadik miisteriler

53 McMullan, Gilmore, a.g.e., 5.232
** Richard L. Oliver, ‘Whence Consumer Loyalty’, Journal of Marketing, Vol.63, 1999, s.35

> Sivadas, Baker-Prewitt, a.g.e., 5.78 .

% Patricia Huddleston, Judith Whipple, Amy VanAuken, ‘Food Store Loyalty: Application of a
Consomer Loyalty Framework’, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing,
Vol.12, No.3, 2004, s.216 ' _

7 Alan S. Dick, Kunal Basu, ‘Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework’, Journal
of the Academy of Marketing Science, Vol.22, No.2, 1994, s.}55
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lirlinli ya da hizmeti degistirme konusunda daha g¢ok direnglidir, davranislarinda

kararhdir ve magaza hakkinda olumlu konusmaya daha gok isteklidirler>,

6. SADAKAT SAGLAMA SURECI / ADIMLARI

Sadakate dayali sistemin ilk adimi, sadakatleri kazanabilecek ve korunabilecek,
siirekli nakit akisi ve isletmenin yatinmina karh geri doniisim saglayan dogru
miisteriler bulmaktir. Sadakate dayah isletmelerin bu 3 kurali hatirlamalan

gerekmektedir’’:

1. Bazi miisteriler, yaradilis olarak sadiktirlar. Onlar sadece saglam ve uzun
donemli iligkiler tercih etmektedirler.

2. Bazi miisteriler, diger miigterilerden daha karlidirlar. Onlar daha gok para
harcarlar, kendi faturalarin1 vaktinde dderler ve daha az hizmete ihtiyag¢ duyarlar.

3. Bazi miigteriler, igletmenin iiriin ve hizmetlerini rakip isletmelerin liriin ve
hizmetlerinden daha degerli bulurlar. Her igletmenin bir miisteri i¢in degeri ayni

degildir. Isletmeler belli miisterilerinin ihtiyaglarini en iyi sekilde kargilar.

Giiniimiizde miisterilerin bir ¢ok secenegi vardir. Onlar tatmin olsunlar ya da
olmasinlar, herhangi bir isletmeye sadik olmak zorunda degildirler. Onlar, isletmeyi terk
etmeye her an hazirdirlar. Diger taraftan sadik miisteriler, en karli misterilerdir ve
sunulan hizmeti hak ederler. Sadik miisteriler, daha gok iiriin veya hizmet almaya
egilimlilerdir ve isletmenin yeni tiriinlerini denemeye isteklidirler. Isletmeler i(;in; sadik
miisterilerin sayisini artirmak igletme maliyetlerinin diistirilmesini saglayacakt1r6°. Bu
nedenle, isletmeler igin sadik mﬁsterilefih yaratilmas1 oldukca onemlidir. Isletmelerin,

sadik miisteriler yaratilmasinda izlemeleri gereken yontemler agagida stralanmustir®’;

*% Huddleston, Whipple, VanAuken, a.g.e., s.216

% Frederick F. Reichheld, Loyalty Effect (Boston, Mass: Bain, 1996), 5.63

% Kathleen Sindell, Loyalty Marketing For The Internet Age (Chicago, I1L Dearborn, 2000), s.1
¢! philip Kotler, ‘Pazarlamanin Yeni Yiizi’, Capltal Dergisi Ozel Eki, May1s 1998, .81
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Dogru miisteri secilmelidir. Miisteriler ¢ok dikkatli bir sekilde secilmelidir.
Clinki, dogru bigimde secilmezse, isletmelerin onlari elinde tutmalart zorlagir.
Ornegin, miisterilere ¢ok biiyiik indirimler vererek onlar1 elde tutmak istenebilir.
Ama bu durumda, fiyata kars1 duyarli olan miisteriler, belki daha ¢ok indirim
saglayan bagka bir isletmeye gidebilir. Bu yiizden bu konuda dikkatli ‘sec;imler
yapilmalidir.

Zengin bir veritabam gelistirilmelidir. Zengin bir miigteri veritabanina sahip
olmadan miisteri sadakatine dayali pazarlama yapilamaz. Kimlerle iligki
kurulacagi ve miisterilerin isimleri bilinmeden miisteri sadakati olusturulamaz.

En degerli miisteriler igin, mutlaka miisteri temsilcileri bulunmalidar.

Onemli miisteriler icin miisteri temsilcisi atanmalidir. Ciinkii, pazarlama ii¢
seyden ibarettir: miisteri bulmak, misterileri elde tutmak ve miisterilerin iglerini
biiyiitmek. Bir miisteri temsilcisinin gorevi de budur. Misteri temsilcileri, her
zaman i¢in misterinin ihtiyaglarini karsilamaya hazir olmalldlf. Ormnegin,
miigteriye bir beyaz esya satildiinda yaminda onu kullanmasina yardimci
olabilecek bir el kitapgig1 ve herhangi bir sorunla karsilagtiinda haftanin yedi
giinii, yirmi doért saat ulagabilecegi telefon numaralar verilebilir. Unutmamak
gerekir ki c¢alisanlarin davramglari ve bilgisi, miisterileri sadik kilan veya

isletmeden uzaklagmasina neden olan faktorlerdendir.

. liskisel pazarlamada dogru yontem kullamimalidr. Biitin miisterilere aym
sekilde davranmamak gerekir. Miisteriler, sadece aligveris yapanlar ve stratejik
miisteriler olarak gruplandirilmalidir. Isletmeler i¢in degerli olan stratejik
miisteriler, isletmeden kendilerine daha ¢ok deger verilmesini bekler. Omegin,
havayollar1 miisterilerine kendileriyle ne kadar ¢ok ugarlarsa, o kadar ¢ok puan
vererek, ucuslarda indirimler elde etmelerini saglayarak onlara hak ettikleri

degeri verip ellerinde tutabilirler.

Giiclii bir marka sadakati olusturulmalidir. Omegin, miigterinin igecek alacag:

zaman her seferinde aynt markay1 almasi saglanmalidir.
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6. Miisterilere olaganiistii ve hizli hizmet sunulmalidir. Motorola’nin tam
zamamnda ihtiyac1 karsilamak i¢in yaptigi ¢agrt cihazlari buna &rnektir. Bunun
yam sira, misterilere garantiler sunulmali, egitim ve danigmanlik hizmetleri

verilmelidir.

7. Miisterilere ddiil ve kuliip iiyelik programlar uygulanarak hem miisterinin hem
de isletmenin kazanmasi saglanabilir. Ornegin, Migros’tan kullip karti
alindiginda aligverislerin karsilii olarak puanlar elde edilmektedir. Bu puanlar

da indirim olarak miisteriye yansimaktadir.

Isletmelerin miisteri sadakatini saglamast igin bu yontemleri dikkate almalar ve
degisen miisteri beklentilerini karsilayacak sekilde kendilerini gelistirmeleri

gerekmektedir.

Son zamanlarda birbirine benzer {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi isletmeleri
farkli olmalari ve boylece miisterilerin sadakatini kazanma konusunda bir takim
calismalara itmistir. Burada amag, {irlin ve hizmetlerin farkhilastirilarak, miisterilere 6zel
hizmetler sunularak miisterinin kazamlmasi, onlarmn sadik misgteri haline

getirilebilmesidir.

Farklilasma, bir yandan yepyeni ve hi¢ diisiinilmemis ama ortaya kondugunda
insanlarda hayranhk yaratacak triinler gelistirmek ile ilgili olmakla birlikte, 'bﬁyﬁk
dlgiide mevcut iiriin ve hizmetleri yeniden tanimlamakla ilgili bir etkinliktir. Burada

yapilmasi gereken iki sey vardir®:

a) Uriiniin migteri tarafindan hi¢ begenilmeyen ve hatta nefret edilebilen tiim
negatif 6zelliklerini belirleyip onlar: siiratle ortadan kaldiracak yeni ¢oziimler ve
yeni stratejiler bulmak ve |

b) Isletmenin higbir rakibinde olmayan ama eger sunulursa miisteriyi hayran

birakip onun yoniinii isletmeye dogru gevirebilecek 6zellikler ekleyebilmek.

62 Arman Kirim, Mor inegin Akilhsi (Birinci Basim. istanbul: Sistem Yayincilik ve Mat. San. Tic. A.S.,
2003), .87 ‘
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Eger her miisteriye, isletme kendine kattig1 mevcut ve potansiyel degere gore
farkli davranirsa, o isletme herkesten farkli bir kurum haline gelir. Bu da miisteri
gézinde o isletmeyi farklilastirir. Onun ihtiyaglarim en iyi ve herkesten farkhi olarak
kargilayan oldugu igin de s6z konusu isletmeyle is yapmayi tercih eder ve ﬁyata olan

hassasiyeti diiger, yani bir miktar yiiksek fiyat vermek onu kendinden vazgegirmez®.

Farkhlasarak miisterinin dikkatini ¢eken ve ona &zel bir deger verildigini
hissettiren bir uygulamaya ornek olarak Adana’daki Zaimoglu Oteli verilebilir. Otel
odasinda, yatagin basucundaki komodinde mavi renkli lamine kapli bir ‘Iﬁenﬁnﬁn
lizerinde, grafik olarak c¢izilmis mubhtelif yastik resimleri ve altlarinda bu yastiklara
verilmis isimler yer almaktadir. Uzerinde ‘yastik meniisii’ yazan bu kartta, ‘otelimizde
arzunuza gore yastik sunabiliyoruz’ ibaresi yer almaktadir. Yastik tiirleri ise, anti-
alerjik, suni elyafli, sert, yumusak, pamuklu, kustiiyt, kirlent, ¢ift kisilik babaanne
yastif1 vb. tam 11 farkl alternatif seklindedir. Bu herkese farkli ve herkese ¢ok 6zel bir

hizmet 6rnegidir®.

Bes yildizli otellerin tamaminda benzer kalite ve hizmetler olmasina ragmen,
yine farklr bir uygulamayla The Ritz Carlton Oteli fark yaratmigtir. Burada fark yaratan
miisteriye 6zel hizmetler, sadakat programlar1 ve konuk yaklasimlaridir. Diinyadaki
biitiin otellerinde uygulanan "Sadakat Sistemi" su sekildedir®: Biitiin ¢alisanlar1 6zel
olarak egitilmekte, siirekli motivasyon saglanmaktadir. Bunun yani sira, diger otellerde
olmayan bazi &zel hizmetler de vardir. Biitiin konuklarin Ritz-Carlton Istanbul'u ¢ok
giizel ve misafirperver bir ev olarak algilamalarn istenmektedir, bunun igin biitiin
personel otelden igeri giren herkese, "Evlerine gelen herhangi bir misafir" gibi
davranmaktadir. Mesela otelde tuvaletleri gosteren tabela ya da oklar yoktur. Calisanlar

tuvaleti soran konuga eslik edip, yol gostermektedir.

Isletmelerin miisteri sadakatini saglamasi ve bu miisterilere yonelik programlar

hazirlamasi sirasinda farkli olduklarim gostererek miisterilerini sadik birer miisteri

% Kirim, Mor inegin Akilhs), s.156 '

6 Arman Kirim, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM (ikinci Basim. istanbul: Sistem Yaymcilik ve
Mat. San. Tic. A.S., 2001), s.30

% Fadime Coban, ‘Gurularin Ornek Oteli’, Temmuz 2004
(http://www.capital.com.tr/giris.aspx?returnUrl=haber.aspx?HBR _KOD=60)
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konumuna getirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle izlenmesi gereken adimlar vardir.
[zlenmesi  gereken adimlari  sdyle siralayabiliriz:  miisteriyi tamma, veritabanli
pazarlama, misterileri bolimlere ayirma, iligkisel pazarlama- migteri iliskileri

yOnetimi, misteri sikayetlerinin degerlendirilmesi ve miisterilerin ddiillendirilmesidir.

6.1. Miisteriyi Tanima

Giiniimiiz ekonomisinde artan rekabet kosullari, bir firmamin sahip oldugu
miisterilerin 6nemini ve degerini daha da artirmistir. Miisteriler artik gittikge birbirine
benzemeye baglayan iiriin ya da hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ustelik cok
siddetli bir iletisim bombardimamina da  maruz kalmis durumdadirlar. Uriin
performansina dayanan farklilagma firsatlari azalirken hizmet ve bilgi performansina
dayali farklilasma gelismektedir. Artik kazang, sinirh sayidaki karli miisteriden elde
edilebilmektedir. Tiim firmalar aym karli miisteri grubuna farkli {iriinlerle
yaklagmaktadirlar. Ama kazanan taraf onlan yakindan taniyan ve onlara birebir
yaklasimlarda bulunanlardir. Miisteriler artik ﬁﬁnalann birer 6z kaynagi haline
gelmistir. Bu noktada miisterisini ya.kmdan taniyan, onlara gore Uriin ve hizmet

portfdylinii tanimlayan isletmeler daha ¢cok kazanmaya baglam1§t1r66.

Miisterilerle birebir iligkiye ge¢mek icin miisterileri tamimak gerekmektedir. Adi
nedir, ka¢ yasindadir, meslegi nedir, médeni durumu nedir, egitimi nedir, isletmeden
hangi iirlin ve hizmeti ne zaman, nereden, hangi fiyatla satin almistir, tefcih ettigi
medya kanallari nelerdir, hobileri nelerdir, hangi iirlinii veya hizmeti en ¢ok satin
almaktadir. Miigteriyi tanimak i¢in miisteri ile her temas kuruldugunda yeni bilgiler elde

etmeye ¢aligmak gerekmektedir.

Miisteriyi tanimakla beraber her miisterinin bilgilerini bir misteri veri tabanmda
toplanmas: gerekmektedir. Elektronik ortamda saklanan bu veriler sayesinde miisterileri

tamimak daha kolay olmaktadir. Boylelikle, miisterileri hem karliliklarina, hem

5 «Miisterilerinizi Taniyor musunuz?’, Subat 2003
(http://www.cmcturkey.com/crmdunyasi/haber.asp?crm_id=7)
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tercihlerine, hem aligkanliklarina ve hem de diger kriterlere gore takip edip onlara

uygun ¢oziimler gelistirebilirler®’.

Ana hatlanyla miisteriyi iki boyutta taniyabiliriz: demografik ve davranis (satin
alma) bilgileri. Daha sonra miisteriler degerli, potansiyel ve zarar ettiren miigteriler diye
ayristirilmahdir. Msterileri ayristirmakta yol gésteren kriterler ise miisteriniri en son ne
zaman, ne siklikta ve ne miktarda satin aldig1 bilgileridir. Amag satislart arttirmak yani,
degerli miisterileri sadik kilmak, potansiyel misterileri degerli miisteriye doniistiirmek,

zarar ettiren miisterileri ise karli hale getirmek olmuyorsa onlardan kurtulmak gérekir68,

Isletmeler siirekli olarak miisterilerini tammaya yonelik calismalar
yapmaktadirlar. Ornegin, Texas’da La Mansion del Rio adli bir otelde 350 personel
¢aligmakta ve bu 350 kisinin hepsi, miisteriyi tauma, misteriyi farkli ‘yollardan
ogrenme konularinda siirekli egitime tabi tutulmaktadir. Ormnegin, otele ilk giris
yapildiginda belboy gelip bagajdan csyalar1 ¢ikartir. Belboy misterinin esyalarim
alirken bagajin arka tarafinda golf sopalan oldugunu fark eder. Otel golf oteli degildir.
Belboyun yaninda bu tiir bilgilerin toplanacag: 6zel bir form stirekli olarak vardir ve bu
gozlemini hemen bu kagitlara yazar, gidip bir ¢ toplama kutusu’ na atar. Ertesi sabah
otelin genel miidiirli miisteriyi arayip kendileri igin yoredeki bir golf sahasinda bir
organizasyon yapmalarini isteyip istemeyecegini sorar®®. Boylece otel miisteri tanima

uygulamasi ile bir avantaj elde etmis olmaktadir.
6.2. Veritabanh Pazarlama
Philip Kotler’e gore, isletmeler igin sadece ‘pazar paywn1’ artirmak yeterli

degildir. Dolayisiyla, aym zamanda ‘miisteri payim’ artirmanin iizerinde daha fazla

durmaktadirlar. Bunun sonucu olarak isletmeler miisteri veritabam pazarlama sistemleri

"' N. Asli Tekinay, ‘Tiirk Sirketlerinin Pazarlama Analizi’, Capital, S:8 (Agustos 2000), 5.160
8 «CRM: Yani Miisteri iliskileri Yonetimi’, Temmuz 2004
(http://www.crmturkey.com/crmdunyasi/haberler.asp?crm_id=5)

69 Kirim, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, s.119
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olusturmaya baglamustir. Bu sistem sayesinde her bir miisteri ile ilgili demografik

bilgiler, islem tarihgesi, hobileri, tercihleri gibi pek ¢ok bilgiye sahip olunmaktadir™.

Veritabani pazarlama, 1980’lerde baslamigtir. American Express ve State Form
Insurance gibi yigin posta gemileri baslangic satiglarindan sonra kendi miisteri

listelerini, miisterileri ile siirekli iliskiler olusturmak icin kullanmaya baglammslardir’".

Veritabanl pazarlama, satiga gotiirecek ipuglari bulmak, bunlar1 énemlerine gére
siniflamak, derecelemek ve iiriin, hizmet satis1 veya miisteri iligkilerini devam ettirmek
gibi amaglarla, ulasilabilir ve lizerlerinde calisilabilir olan tek tek miisteriler, aday
misteriler vb. gibi ¢esitli kisi ve/veya kuruluslar hakkinda sistemli ve organiie veri
toplanmasidir’”. Bagka bir tamm da ise, veritabanli pazarlama; miisteri odakli, bilgi
yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir. Ancak, giinlimiiz pazarlama
¢abalarini biitiinlestirmek ve miigteri iligkilerinin daha verimli bigimde yapllabilmesine
de yol gostermektedir. Miisterilerle ilgili her tiirlii giincel bilgi araciligtyla, tiim miisteri
iliskileri etkin bigimde yapilabilir, degerlendirilebilir ve Olgme-degerlendirme
araciligiyla, siirekli 6grenme, degisme gergeklestirilebilir. Veritabanli pazarlamayi
oncelikte, varolan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri,
tekrarlanacak satislann tesvik igin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iligkinin
kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir73 . Kisaca, veritabanh
pazarlama, miisterileri anlama, miisteri hizmetini diizenleme, pazar anlama, rakipleri
anlama, satislari diizenleme, pazarlama kampanyasin diizenleme, miisterilerle iletisim
kurulmas: alanlarinin gelistirilmesine olanak tammaktadir. Veritabanli -pazarlama
dogrultusunda gelistirilen miisteri bilgisi ve geribildirimi, uzun dénemli miisteriyi elde

tutma i¢in etkili bir strateji gelistirmede yardime1 olmaktadir™.

" N. Asli Tekinay, ‘Gurular Ne Bekliyor?’, Capital, S:1 (Nisan 2004), 5.52

' Arthur Middleton Hughes, The Customer Loyalty Solution (NewYork: McGraw-Hill, 2003), s.1
2 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari
(Sekizinci Baski. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999), s.58

” Odabagy, a.g.e., 5.25

™ Jon Linton, Database Marketing (Ian Linton-London: Pitman Pub., 1995), 5.4
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Veritaban1 kullanarak miisterinin yasamina nasil dokunulur? Ornegin, San
Francisco’daki Hyatt Hotel’e giris kaydi yaptirnp ve oda servisi i¢in 'diigmeye
basildiginda, miisteriye ismiyle hitap edilerek cevap verilir. Miisterinin 20 dakikadan
daha az siiredir bu otelde bulunmasma ragmen, mutfakta bile ismi bilinmektedir. Bu
miimkiindiir, ¢linkii Hyatt Hotel’in, bugiinkii bazi oteller gibi, kendi dahili telefon
sisteminde Caller ID (Ziyaretci ID) ‘si vardir. Odadan bu diigmeye basildiginda, Caller
ID Hyatt Otel’in diizenledigi veritabanma gitmekte ve ekranda miisterinin ismi ve oda
bilgileri ekrana yansimaktadir, bu yiizden oda servisi miisteriye isrﬁiylé hitap

edebilmektedir. Bu, bir veritabam pazarlamadir”.

Misterinin igletmenin markasin1 ne siklikta ziyaret ettigini, ne kadar deger
kattigini, ne kadar Snemli oldugunu, daha fazla satin almasim nelerin tetikleyecegini
ogrenmek icin en giiglii silah olan, saglikli, giincel ve kapsamli miisteri veritabani,
farkli kaynaklardan gelen wverileri bir veri ambarinda aym ortama tasimakla
olugmaktadir. Miisteri hakkindaki bilgilerin depolandig1 yer, miisteri veri ambaridir.
Veriler davranislar, tercihler, yasam tarzi bilgileri ile satistan Once, satistan sonra ve
satis esnasindaki iletisim bilgilerini igennektedir76. Veritabanim1 hazir olduktan sonra
miisteriler segmente edilebilir ve her segmente degeri temelinde &zel pazarlama
stratejileri uygulanabilir. Miigterilerle ilgili toplanan tiim verileri dogru analiz edip

kisiye 6zel birebir ¢éziimlerle hedeflere ulasilabilir’’.

Basarith bir veritabami uygulamasina Ornek vermek gerekirse: Texas’da La
Mansion del Rio adl: bir otelde, otele birden fazla gelen miisteriler otelden kendileri igin
yumusak yatak mi yoksa sert yatak mi, kustityli yastik m1 yoksa anti-alerjik yastik mu,
bahge tarafi oda mi, yoksa nehir tarafi oda mi tercih ettiklerini bilmesini rahatlikla
bekleyebilmektedir. Miisteri ile bir sekilde dogrudan veya dolayli olarak karsilasan
otel persdneli, calistifn departman ne olursa olsun, bu miisteri hakkindaki en ayrintil1

bilgiyi hissettirmeden toplamakta ve hemen akabinde bunu otelin veritabanina

I Hughes, a.g.e., 5.3

7 Lawrence A. Crosby, Sheree L. Johnson, ‘Technology: Friend or Foe to Customer Relationship?”,
Marketing Management, Vol.10, No.4, 2001, s.11

"7 “Miisterilerinizi Taniyor musunuz?’, Subat 2003
(http://www.crmturkey.com/crmdunyasi‘haber.asp?crm_id=7)
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girmektedir’®. Bu sekilde veritabamm kullanarak miisterilerin sadik olmasi yoniinde

adim atilmis olunmaktadir.

Her zaman miisterinin bakis agisindan bakilmalidir. Veritabam pazarlama, onlari
tamima ile hizmet, arkadaglik Vé bilgi saglamanin, miisteriyi mutlu etmenin yollarindan
biridir. Geri doniste de onlar sizi sadakatleri, sadakatsizligin azalmasi ve satiglari
arttirmakla 6diillendirirler. Her sey dogru yapilirsa miisteri isletmenin veritabanina dahil
edildigi i¢in memnun olacaktir. Onlar icin yapilanlara deger bigeceklerdir. Ornegin,
The Ritz-Carlton, "sadakat sistemini" diinyadaki biitiin otellerinde uygulamaktadir.
Sistem, konuk sadakati temeline dayanmaktadir. Herhangi bir The Ritz Carlton’da kalan
biitlin konuklar i¢in ayr1 ayri olugturulan bir bilgi sistemi vardir. Migterinin yemek
tercihleri, kahve tutkusu, okudugu gazeteler ve benzeri aligkanliklari bu sayede
bilinmektedir. Boylece miisteri, diinyanin bagka bir ucundaki Ritz-Carlton'a giﬁiginde
tercihlerini tekrarlamak zorunda kalmamaktadir. Personel de, konugu tanidigs i¢in daha
iyi hizmet vermektedir. Bu veritabani diinyadaki biitin The Ritz-Carlton otelleriyle

paylasilmaktadir’.

6.3. Miisteriler Pazarim1 Boliimlere Ayirma

Bugiiniin miisterilerinin pek ¢ogu, daha yiiksek kalite, ek hizmetler, daha biiylik
kolayliklar, isteklerine uyarlanmig hizmet, iade imtiyazlari, garantiler talep etmekte,
tistelik biittin bunlan en diistik fiyata satin alirken istemektedirler. Agikga goriiliiyor ki,
her sirketin, misterilerin bu ¢ok sayidaki isteklerinden hangilerini karli bir gekilde

yerine getirebilecegine karar vermesi gerekmektedirgo.

Sadik miigteri tarumini yapabilmek i¢in g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
onemli maddelerden biri miisteri pazarini bélimlere ayirmadir. Boliimlere ayirma,

sadakat programlarinin hedef odakli tasarlanmasini saglayici bir unsurdur. Tasarlanacak

78 Kirmm, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, 5.119

" Fadime Coban, ‘Gurularn Ornek Oteli’, Temmuz 2004
(http://www.capital.com.tr/giris.aspx?returnUrl=haber.aspx?HBR_KOD=60)
% Kotler, Kotler ve Pazarlama, s.11
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sadakat programi, miisteri boliimlerine bagh olarak degisiklik gostermektedir.' Haftada
bes milyarlik aligveris yapan biriyle, yiiz milyonluk yapan bir bagkasmin arasindaki
parasal deger farki, bunlar icin iki farkli sadakat program tasarlamay1 gerektirmektedir.
Bir bagka belirleyici unsur da miigterinin, "Deger Piramidi" i¢indeki konumudur. Genel
olarak, isletme karlarinin % 80'i, toplam miisterilerinin % 20'ik bir kesiminden
gelmektedir. En karli miigterileri bir piramidin en tepesine, en az kar getirenleri (hatta
zarar ettirenleri) tabana yerlestirip kalanlan da sagladiklan deg.ere' gore

konumlandirarak "Miisteri Deger Piramidi" elde edilmelidir®'.

Miisteri pazarini bolimlere ayirma, farkli ihtiyaglari sezerek toplam pﬁzarm
anlamli gruplara bolinmesidir®®>. Miigteri pazarnm boliimlere ayirma ile birlikte
miisteriler verimliliklerine gore ayrnilmaya baglamistir. Iste bu noktada, degerli ve karli
miisteri daha fazla 6ne ¢ikmaya baglar. Pazarlama uzmanlarina goére, iyi ve karli
miisteri, isletme i¢in en ¢ok harcama yapandir. Amerikan Express’in eski baskani James
V. Putten’e gore, en iyi miisteriler perakende sektoriinde digerlerinden 16 kat fazla
harcama yapmaktadirlar. Restoranlarda digerlerine gére 13 kat fazla harcamaktadur.
Havayollarinda ise en iyiler, diger musterilerden 12 kat fazla harcama

gerceklestirmektedirler®.

Hemen hemen her alanda miisteri pazarmi boliimlere ayirma Orneklerine
rastlanmaktadir. Ornegin, bankalarda da sube béliimlemesi yasanmaktadir. Yani
subelerin bulundugu ya da islem hacminde daha etkin olan miisteri grubuna gore
subeler simflandirilmaktadir. Ornegin, sanayi bolgelerinde yer alan subeler agirlikh
olarak ticari ya da kurumsal sube statiisiinde yer alirken, is merkezlerinden uzakta olan
yerlesim bolgelerinde ise, gelir durumuna gore bireysel ya da 6zel bankacilik subelerini
gormek miimkiindiir. Bankalarin subelerdeki yehi yapilanmalari, hem subedeki is
stireglerini hizlandirmakta hem de miigteri memnuniyetini arttwmaktadir. Ciinkii, bu

sayede sube personeli daha kaliteli hizmet sunarken, miisteriler de ihtiyaclarini daha

¥ Giiltekin Giildir, ‘Bana Sadik Otman Istiyorum’, Ocak 2004
(http://www2.dunyagazetesi.com.tr/news_diplay.asp?upsale_id=180822)

82 Tony Cram, The Power of Relationship Marketing (London:Pitman Pub, 1994), 5.97
¥ Ebru Frrat, *Benim Miisterim Cok Daha Karlr’, Capital, S:1 (Ocak 2002), s.81
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rahat sonuglandirilabilir hale gelmektedir. Bu da subelerin hem miisteri sayisina hem de

islem adetlerine yansimaktadir™.

6.4. Iliskisel Pazarlama-Miisteri iliskileri Yonetimi

Isletmeler agisindan uzun dénemli miigteri sadakati, yeni rekabet alaninda
Onemli bir degisimi beraberinde getirmistir. Bu baglamda miisteri sadakatini
gergeklestirmek ve stirekli kilmak igin cesitli yontem ve tekniklerin kullanildig
gorilmektedir. Bu yontemlerden en 6nemli olam, miisteriyi merkeze alan ve miisteri
memnuniyetinin Stesine gegmeyi amaglayan Miisteri iliskileri Yénetimi yaklagimudir.

Bu yaklagim ayn1 zamanda yeni pazarlama anlayigini da ortaya koymaktadir®.

Musteri iligkileri yonetimi ya da iligkisel pazarlamanin temelinde miisteriyi
dgrenmeye, bunun {izerine farkhlastlrméya ve sonunda her miisteriye benzersiz
sunumlar gelistirmeye ve davramslan dégigtirrneye dayali, asil amaci da miisteri
sadakat 6mriinii uzatarak miisteri payini1 azami kilma amaci olan ve tiim sirketi saran bir
stratejidir®®. Bagka bir ifadeyle, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis éncesi ve
~ satig sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yaran ve ihtiya¢ tatminini Jigeren bir
siiregtir’’. Bu siregte dikkat edilecek noktalar, satis 6ncesi ve satis sonras1 eylemlerin
varligi, bu iligkinin kurulus ve miisteriye yarar sagladigi ve miisterinin ihtiyaclarinin
kargilanip tatmin edilmesidir®. Amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karls
ve giivene dayalt uzun stireli bir iliskinin .olusturulma51d1r89. Boylece, isletmeler miisteri
sadakatini arttirmay: saglayabilir ve kar maﬁlarlnl tekrar yiikselise gegirebilir’’. iliskisel

pazarlamayi islemsel pazarlamayla kargilagtiran yazarlar olmaktadir.

% Belgin Bayir Levent, ‘Segmentasyon Verimlilik Getirdi’, Capital, S:3 (Mart 2004), 5.193

* Mahmut Tekin, Ercan Cigek, ‘Degisim Yonetimi Siirecinde Misteri iliskileri Yonetimi Ve Onemi’,
Agustos 2004 (http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268)

8 Kirim, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, 5.179

8 Odabasi, a.g.e., 5.3

5 Oztiirk, a.g.e., s.180

89 Odabas, a.g.e., s.19

* Kirim, Strateji ve Birebir Pazarlama CRM, s.47
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Mligkisel pazarlama

o Tek bir satis iizerinde odaklasir

e Uriin 6zellikleri iizerinde durur

e Kisa dénemli 6lgege sahiptir

e Miisteri hizmetleri iizerinde az durur.
* Miisteriye adanmighk sinirlidir

* Misteriyle iliski orta diizeydedir

» Kalite dncelikli olarak tiretimin isidir.

Miuisteriyi elde tutma {izerinde odéklaslr
Uriin faydalar tizerinde odakiasu

Uzun dénemli 6lgege sahiptir

Miisteri hizmetleri tizerinde ¢ok durur
Miisteriye adanmiglik yiiksektir
Miisteriyle iligki yliksektir

Kalite herkesin isidir

Bu tablodan hareketle, genel olarak iliskisel pazarlamanmin &zellikleri asagida

stralanmistir’’.

Miisteriyi elde tutma ve siirekli kilma iizerine odaklanmuastir.

Miigteriyi farklilastirmak ve bu farkliliklara gére her miisteriye ayr1 hizmet

sunmak ana amagtir.

Stirekli bir migteri iliskisi vardir.

Miisteri degeri ve miisteri tatmini {tizerine odaklanmuigtir.

Miisteri sadakati yaratmak ana amaclardan biridir.

Uzun dénemli bir bakis agis1 hakimdir.

Miisteri hizmetlerine 6zel 6nem verilmistir.

Miisteri beklentilerini karsilamak igin yiiksek vaatte bulunmaktadar.

Tim ¢ahisanlar kalite ile ilgilenmektedir.

Iliskisel pazarlama miisteri sadakatini, her bir miigteri ile "tek tek" iliski kurarak

gergeklestirir. Her yeni ticari islem ya da alisverigte bu iliski tekrar edilir. Miisteri

sadakati, miigterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini

artirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularma 6zen gostermesi nedeniyle,

iliskisel pazarlama vazgegilmez bir uygulamadir™.

*'Mustafa Duran, *Birebir Pazarlama: Miisteri Merkezli Yaklagim’®, Subat 2004
(http://www.danismend.com/konular/pazarlamayqn/paz_birebir ~_pazarlama.htm)

2 Odabagi, a.g.e., .21
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Iliskisel pazarlama, genel olarak isletmelere bes konuda yardimei olmaktadir®>:

1. Mﬁsteri sadakatini olugturmaktadir. -

2. Varolan misterilerden gelen kan arttirmaktadir.

3. Pazarlama masraflarinin azalmasina yardimci olmaktadir. Ciinkii eski
miisterileri elde tutmak yeni miisterileri ¢ekmekten 5 kat daha az
maliyetlidir.

4. Miisterilerle dogrudan diyalog kurmay: kolaylastirmaktadir. Bu nedenle
isletmenin miisteri ihtiyaglarina olan ilgisi artmakta ve isletme icin
miisterilerine yeni {irtin ya da hizmet bulma olanag: saglamaktadir.

5. Miugsterilerle kurulan iliskiler rekabet avantaji saglamaktadir.

Miisteri iligkilerinde en o6nemli konulardan biri ‘sayginlik olugturma’ dir.
Ozellikle, satis ve pazarlama eylemlerinin ‘ba§arlsl biiylik oranda bu kavrama baghdir.
Bu acidan sayginlik, miisterinin gallsanléra ve isletmeye karsi tasidigi davranigin
degeridir. Kurulus agisindan sayginlik, tirtinleri ya da hizmetleri satin alirken
miisterilerin tercihlerini stirekli isletme_ i¢in kullanmalari, kisaca ‘sadik miisteriler’

haline gelmeleridir.

‘Mﬁsteriler, sadece satis olaymnin gerceklestigi durumlarda hatirlanmamalidir.
Satisin olmadig1 durumlarda da siirekli bir hatirlamay1 gergeklestirmek ¢ok zor bir ugras
degildir; ancak ¢ok Onemli ve olumlu etki olusturan bir davranistir. Mﬁéterilerin,
olanaklar elverdigi olctide 6zel giinlerde (ddgum giinii, terfi etme gibi) ufak bir kart ya
da telefonla hatirlanmalar onlarin bunu yapan kurulusa karst saygi duymasinda 6nemli

bir adimdir. Bunlarin disinda magazada calisan satis elemanlarinin yapabilecekleri™:

e Miisterinin ilgisini cekebilecegi diisiiniilen yeni bir iiriin ulastiginda, miisterinin
bundan haberdar edilmesi.
e Miusterinin istegini ve arzu ettigini verebilmek i¢in 6zel siparis alinmasi.

e Miisterinin isteyebilecegi iirliniin bir kenara ayrilmasi.

% Yehoshua Lieberman, ‘Membership Clubs as a Tool For Enhancing Buyers’ Patronage’, Journal of
Business Researh, Vol.45, 1999, s.292
* Odabagi, a.g.e., 5.5-6
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e Satilan triiniin nasil bir performans gosterdigini, ihtiyaci tatmin edip etmédigini

Ogrenmek icin iletisimin kurulmasidir.

Philip Kotler, miisteriyi elde tutmak ve sadakatini artirmak icin, fnﬁsteri
iligkilerinin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Kotler bu noktada miisterilerin
dikkatle se¢ilmesinin, zengin bir miisteri veritabaninin gelistirilmesinin dnemine dikkat
cekmektedir. Ornegin, Ritz Carlton Otel’i bu tiir ¢alismalar1 basariyla uygulamaktadir.
Ritz Carlton’a ait her otelde bir "Misafir iligkileri sorumlusu” vardir. Otele yerlesmek
icin gelen misafirler lobi de karsilanarak, onlara yardimci olunup, 6Zél olarak
ilgilenilmekte, odalarina ¢ikincaya kadar konuklara eslik edilmektedir. Ayrica otelde
kaldiklan siirece gozlemlerle de miisterilerin nelerden hoslandigi, neleri istemedigi
saptanmaktadir. Biitiin bu bilgiler sisteme girilmekte ve konuk otelden ayrlldlglhda da

bu bilgiler yine sistemde kalmaktadir®.

lliskisel pazarlama, o6zellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar i almak i¢in miisteriler
ile adeta akraba gibi uzun vadeli iligki gelistirmeye doniik olarak tasarimlanan bir
pazarlama stratejisidir. Genelde alicilar ile kisiler arasi formel iligkiler gelistirilerek
saglanmaya c¢ahsilir. Miisteri veya distribiitorlerle iiyelik ve/veya sozlesmeli
diizenlemelerle uzun vadeli kalici iliskiler kurulmaya calistlir. Bu tiir iligkiler, satin
almaya bir iskonto ya da ekonomik tesvik eslik ettigi i¢in basarili olur. Omegin bir
isletme siirekli olarak yeni miisteriler pesinde kogmaktansa , misterilerin saglikli bir
listesini tutarak miisteri sadakatini artirmaya ve miisterileri elde tutmaya caligir.
Ornegin, bir filarmoni orkestrasi i¢in sezon bileti alan tiiketiciler temelde tiyelik gibi bir

iliski igine girmis olmaktadir™.

% Fadime Coban, ‘Gurularm Ornek Otel?’, Temmuz 2004
(http://www.capital.com.tr/giris.aspx?returnUrl=haber.aspx?HBR_KOD=60)
% Tek, a.g.e., s.51 '
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6.5. Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi

Isletmenin ayakta kalmasi ve gelismesi i¢cin mevcut satiglarit korumaya ve
satiglarini yilkkseltmeye ihtiyaci vardir. Bunun i¢in de, isletmenin mevcut miisterilerini
memnun etmeyi siirdiirmesi ve boylece yeni miisterilerin de gelmesini saglamasi
gereklidir. Bu nedenle miisterilerden gelen sikayet ve itirazlarin 6grenilmesi, hatta
milgterilerin = sikayet, itiraz veya diger isteklerini sdylemeleri igin daha fazla

cesaretlendirilmeleri gerekir’”’.

Sikayctlerin - degerlendirilmesi ya da onerilerin ele alinmasi, miisterinin
sadakatinde onemli rol oynamaktadir. Sadik miigteriler, iletme tarafindan sikayetlerinin
nasil ele alindigim arkadaglarina ve ¢evresindekilere anlatmaktadirlar. Ayrica,
misterilerin  ¢cogu sikayet etmek igin ¢aba sarfetmezler. Ama bu durumda,
memnuniyetsizligini sezdirmeyen miisterilér, dostlarina hizmet hakkinda olumsuz
sozler soylemekten kendilerini alamazlar. Ornegin, sikayetlerinin memnun edici sekilde
¢Oziimlenmedigini diistinen miisteriler, memnuniyetsizliklerini 9 ya da 10 kisiye
anlatmaktadir. Ayrica, sikayetlerinin ele alinmasinda miisteri beklediginden daha az

tatmin olursa, bu ilk kotii deneyimi sadece 4 ya da 5 kisiye anlatmaktadir®®.

Memnun miisteri, isletmenin piyasaya sundugu yeni bir liriinii veya hizmeti satin
almaya hazir misteridir. Yeni miisterilef, isletmenin yiiriittligi pazarlama ve reklam
faaliyetlerinden daha c¢ok, isletmenin me\}cut ve eski miisterilerin tavsiyelérinden
etkilenme egilimi tasimaktadir’. Tavsiye yolu ile karar verme, hemen hemen her
toplumda giderek daha yaygin hale gelmektedir. Yeni iirlinlerin ya da mevcut iiriinlerin
yeni Ozelliklerinin kullanicilar tarafindan en kolay kabulii, bunlar1 kullanmis olanlarin
tavsiyesi yoluyla olmaktadir'®. Bu nedenle tavsiye yoluyla yapilan olumlu konusmalar

isletmenin gtvenirliligini arttirmakta ve miisterinin algiladigi riski azaltmaktadir.

°7 Erdogan Taskim, Miisteri iliskileri Egitimi (ikinci Basim. istanbul: Papatya Yaymcilik, 2000), 5.34
% Diane Halstead, ‘Negative Word of Mouth: Substitude for or Supplement to Consumer Complaints?’,
Journal of Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour, Vol.15, 2002, 5.3

* Erdogan, a.g.e., 5.34

1% Kirim, Mor Inegin Akilhsi, 5.196
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Yapilan bir arastirmada siirekli aym otelde kalan miisterilerin %96,9’unun olumtu

konusmalar ve tavsiyelerde bulundugu belirlenmistirl_m.

Memnun olmayan misteriler ise, bagka miisterileri olumsuz yonde etkileyerek
isletmenin yaptig1 en giiglii pazarlama.ve reklam faaliyetleri i¢in harcanan paralarin
bosa gitmesine neden olmaktadir. Diis kirikligina ugrayan miisterilerin getirecegi zarar,
bu misterilerin 6miir boyu harcamalarim kaybetmenin de &tesine gegmektedir. Cok
hosnutsuz bir miisterinin ortalama on bir kisiye ugradiga diis kinklhigindan s6z edecegi
g6z oniinde tutulursa; bu kisilerin her birinin de diis kinkhigindan baskalarina s6z
etmesi, isletme hakkinda olumsuz seyler duyan aday miisterilerin sayisinda biiyiik bir
artisa yol agabilir. Boylece, isletme yalmzca s6z konusu hosnutsuz mﬁsterideh Omiir
boyu saglayabilecegi geliri kaybetmekle kalmaz, ayn1 zamanda kendilerinden satin

almamaya karar veren ¢ok sayida potansiyel miisteriyi de kaybetmis olur'®.

Problemlerin ¢oziilmesinin igletmenin geleceginde etkisi biiyiiktiir. Her miisteri
probleminin ¢dziimii ile, isletmenin hizmetlerine yonelik bagliligim kamitlamasi ve
kendini iyilestirilmesi i¢in bir firsat yaratilmis demektir'®®. Elbette ki diig kirikligina
ugramis olan miigterilerin mutlaka kaybedilmesi gerekmez. Béyle durumlara kars
tetikte olan isletmeler, hosnut kalmamis olan miisterilerin kendilerine ulagmasim
kolaylastiran sistemler kurmuslardir. Procter & Gamble, General Electric ve Pizza Hut
gibi isletmeler, misterilerinin iyi niyetlerini kazanmak ig¢in asagidaki yontemi

kullanmaktadirlar'*:

1. Miusterilerin sikayetlerini almak ve bunlarla ilgili gerekeni yapmak tizere,
haftada yedi giin, giinde yirmi dort saat hizmet veren ticretsiz bir (telefon, faks
ya da e-posta ile) ‘kirmizi hat’ kurmuglardir.

2. Sikayette bulunan miisteri ile en klsa zamanda temasa gecmektedirler. Zira

isletme, sikayetler karsisinda harekete gecmekte ne kadar yavas davramrsa,

"' John T. Bowen, Shiang-Lih Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction’, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol.13, No.5, 2001,
s.216

192 Kotler, Kotler ve Pazarlama, s.188

' Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh, Barry Sabol, ‘Consumer Trust, Value and Loyalty in Relational
Exchanges’, Journal of Marketing, Vol.66, 2002, s.18

1% Kotler, a.ge., s.188
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hosnutsuzluk da bir o kadar biiyiiyebilir ve isletme hakkindaki olumsuz kani,
kulaktan kulaga hizla yayilabilir. }

3. Misterinin gikayeti i¢in sorumlulugu iistlenmekteler; kabahati miisterinin istiine
atmamaktadirlar.

4. Lmpatik yaklagimlarr olan migtert hizmeti gorevlileri kullanmaktadirlar,

5. Sikayete hizh bir sekilde ve misteriyt hosnut edecek bir ¢6ziim bulmaktadirlar.
Sikayette bulunan musterilerin bazilary, kargihk olarak bir tazminat bcklcfncyip,

yalnizcea sirketin duyarli oldugunu géstermesini yeterli bulabilirler.

Cok ilging bir gekilde, sikayetleri memnun edici bir sekilde (;éziifnlenen
musterilerin igletmeye sadakati ¢ofu zaman, hi¢ hosnutsuzluk gostermemis olan
miisterilerinkinden bile daha fazla olmaktadir. Eger miisterinin sikayetlerine hizh bir
sekilde ¢6ziim bulunmussa, biiyilk sikayetlerde bulunanlarin % 52’si ve kigiik
sikayetlerde bulunanlarin % 95’1 sirketten yeniden aligveris yapacaklardir'®. Ciinkii,
miisteri en ¢ok, onun bir sikayetini giderdikten sonra sizinle i yapmaya devam etmeye

(
hazir olur'®.

Miisterilerin farkli bir kaynaga gitmesine neden olan ¢ok farkli etkenler vardir.
Miisteriler daha 1iyi fiyat, iiriin veya hizmetten memnun olmama, isletme elemanlan
tarafindan Onem verilmeme ve umursamazhk gibi nedenler ile farkhi bir isletmeye
gidebilir. Isletmenin bu kayiplarim ve miisteriyi geri kazanmasi igin memnun olan
miusterilere yaptigi masrafin ¢ok daha fazlasimt masraf olarak harcamasi gerekir.
Isletmeden memnun olamayan miisterilerden ¢ok azi igletmeye tekrar bagvuruda
bulunurken, geride kalan biiyiik gogunluk miisterinin ¢evresindekilere yaptig1 olumsuz
konusmalari, elestirileri veya tepkileri sonucunda kendisi gibi bagka miusterilerin de bir
daha geri gelmemek iizere o isletmeden gitmesine neden olabilir. Bunun i¢in, isletmede
calisanlarin miisteriler ile her kargilagmas:, iyi iligkilerin kurulmasi ve is imkanlarmn

gelistirilmesi i¢in Snemli bir firsattir'?’.

195 Kotler, a.g.e., s.188

lo(’Rlchard F. Gerson, ‘Miisteri Tatmininde Siircklilik’ (Birinci Basim. Istanbul: Rota Yaym Yaplm
Tanitim Tic. Ltd. $ti.,1997), 5.78

107 Erdogan, a.g.e., s.36
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Migsterilerle 6zellikle giivene dayali diiriist bir iliskinin gelistirilmesi 6nem
kazanmaktadir. Diiriist bir iligki; miisterinin amagclarinin anlasilmasini, rril'isterinin
dinlenmesini, ilgilendikleri konulara karsi hassas davranlmasim ve verilen sézlerin

tutulmasini kapsamaktadir'®,

Misteri sikayetleri degerlendirilirken, her durum ger¢ek¢i ve agik olarak
tanimlanmalidir. Konunun ¢oziimiiyle ilgili miisteriye bilgi verilmeli ve diisiinceler
ifade edilmelidir. Miisteri ile mantikli olarak varilmak istenilen noktalarda uzlagma
yollar1 arastirilmalidir. Her iki taraf igin  gegerli olabilecek muhtemel sonuclan
belirterek  sikayet sonuglandirilmalidir. Miisteri sikayet ve itirazlanni karsilarken,
miugteriyi dikkatle dinlemek, kendisini dinledigini gostermek, satin alma nedenlerini

diisiinmek, olumlu ve sakin olmak, kendisini agik ve diiriist cevaplandirmak gerekir'®.

6.6. Miisterilerin Odiillendirilmesi

Misterilerin 6diillendirilmesi, miisteri sadakatinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
icin gerekli bir adimdir. Isletmeler, siirekli aligveris yapan miisterilerini

odiillendirmektedirler. Odiillendirmeler, sadakat programlar1 kapsaminda yapilmaktadr.

Odiiller, isletmelerin miisterilerine isletmeye olan katkismnimn bir karsilig: olarak
verilmektedir ve miisterinin kendini 6nemli hissetmesini saglamaktadir. Bu ise ancak
dogru yapllandlrllmls programlarla basarllmaktadlr. Bunu farkina varan isletmeler
sadakat programlarim hem kendilerinin hem de miisterilerin yarar saglamasi 'ama01yla

uygulamaktadirlar. Bu konuya ikinci béliimde detaylariyla deginilecektir.

'% Nuriye Giines, ‘Miisteri Kayiplariyla ilgilenilmesinin isletme Agisindan Onemi’, Pazarlama Diinyasi.
S:2 (Mart-Nisan 2004), .54
' Erdogan a.g.e., 5.42



7. MUSTERI SADAKATI ILE ILGILi KAVRAMLAR
7.1. Miisteri Degeri

Yeni ekonomik yapi i¢inde, miisteri yapisimin degismekte oldugu goriilmektedir.
Giinlimiizde daha 6zgiir, daha katilimer ve daha talepkar bir miisteri yapist mevcuttur.
Dolayisiyla isletmeler, yeni miisteri yapisina yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek
zorunda kalmiglardir. Bu baglamda isletmeler, miisteri tatmininin &tesinde,
misterilerine deger yaratmaya yonelmiglerdir. Giiniimiizde rekabetgi iistiinliik,
miigteriye deger saglama temeline bagli olarak gergeklesmektedir. Misteri degeri, bir
iriin ya da hizmetle ilgili olarak, miisterilerin belirli gereksinimlerinin karsilanip

karsilanmadigina iligkin yargilaridir.''°,

Deger yaratmak, hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet, kalite ve

milgteri tatmininin tim araglarim kapsamaktadir. Bu iliski sekil yardimiyla soyle

gosterilebilir: !
MUSTERI
UYGUN MUSTERI MUSTER{ DEGERI
KALITE TATMINI SADAKATI -Hedef
miisterinin
-Soz verileni -Misterilerin -Miisterileri ihtiyaglarim
sunma istcgini siirekli kilma karsiiama
-Standartlar sunma -Miisteri -Rakiplerin
karsilama -Miisteri tavsiyelerine Oniine
sikayetlerini uyma gecmek
cevaplama -Yeni, 6zgiin
yararlar
olusturma

Sekil 2: Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve-Miigteri Igin Deger Yaratma
Kaynak: Yavuz Odabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi (ikinci Basim.
Istanbul: Sistem Yayncilik ve Mat. San. Tic. A.S., 2001), s.49

"% Mahmut Tekin, Ercan Cigek, ‘Degisim Ydnetimi Siirecinde Miisteri iliskileri Yonetimi ve Onemi’,
Agustos 2004 (www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=268)
i Odabagl, a.g.e., .49
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Miisteriye saglanan deger, misterinin elde ettigi yararlarin bir bilesimidir.
Kalite, fiyat, mal ya da hizmetin miisteriye zamaninda sunulmasi, satis 6nc¢sinde ve
sonrasinda  sunulan hizmetler gibi bilesenlerin mal ya da hizmeti sunan isletme
tarafindan misteriye en uygun bi¢imde sunulmas miisteriye deger saglanmasi sonucunu
ortaya ¢ikaracaktir. Igletmenin miisterilerinin deger konusundaki algilamalarmi dogru

belirlemesi biiyiik 5nem tagimaktadir' 2.

Miisteri agisindan deger yaratma, miisterinin 6dedigi karsihginda beklediginden
fazlasim elde ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir. Ornegin, bir restoranda

yemek yedikten sonra ¢ay ya da kahve ikraminin beklenmesi gibi.

Miisteri igin deger, beklenen yararlari elde etmek ig¢in gereken 6diinlerin
toplamidir. Bu yiizden, sadece miisteriye ne verildiginin {izerinde yoZunlasmanin
yaninda, miisterinin 6diinlerinin neler olacag {izerinde de yogunlasmak gerekir; Degeri
miigteri belirler. Yaratilan deger, musgteri ve isletme arasinda duygusal bag yaratir. Bu
ise, yeniden satin almayi, miisteri sadakatini yaratmayir ortaya g¢ikarmaktadir.

Dolayisiyla, deger yaratma ile miisteri sadakati saglamada bir adim atilmig olur'"3.

Bu noktada karsimiza giiniimiiziin popiiler kavramlarindan biri olan deger odakl
pazarlama ¢ikmaktadir. Deger odakli pazarlamada, isletmenin biitiin eylemlerinin
miisteriler icin defer yaratma ve daha yiiksek sadakat saglamaya odaklandigi
goriilmektedir. Deger odakh pazarlamamn miisteriye deger saglama acisindan alti tane

rehber prensibi vardir' ™,

- Musteri i¢cin degerin ne oldugunu 6grenmek,

- Miusteri i¢in en degerli olan iizerinde odaklanmak,

- Deger saglayan mal veya hizmet sunmak,

- Miisteri ihtiyaclarin karsilayan satig ve hizmet kanallar1 olugturmak,

- Isletmede ¢alisanlar: miisteriye deger saglama yoniinde egitmek,

"2 Miijdat Ozmen, ‘Perakendeci Kuruluslar Agisindan Miisteri Hizmetleri Tatmini ve Miisteri Tatmininin
Olgiimiine Yonelik Bir Uygulama’ (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Anadotu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, 2000), .43

' Odabag, a.g.e., 5.50

"% Altintas, a.g.e., 5.9
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- Stratejik hedefler igin degeri tanimlamak ve 6lgmektir.

Bu kapsam dahilinde, igletmeler agisindan her miisterinin esit degeri yoktur. Bu
ylizden isletmeler ellerindeki kaynaklari en iyi miisterileri {izerine yogunlastirmahdar.
En iyi degeri en 1yl miisterilere vermek, isletmenin sadakat ve kar saglayabilmesine

yardimci olur.

Philip Kotler, miisterinin degerine su 6rnekle dikkat ¢ekmektedir; miisterinin %
80’1ni isletmenin elinde tutuldugunda, bu % 85’¢ ¢ikarildiginda, her 5 puanlik artis i¢in,
miisteri net degeri agisindan, ise % 35-90 arasinda bir artis saglayacaktir. Bu yiizden
isletmeler, misterilerinin degerini yiii(seltmek icin gliclii veri tabanlar1 olusturup,
miisterilerini yakin takibe almalilar. Boylelikle miisteri sadakatini saglamanin yollar
aranirken, bu uygulamalar orta vadede sirketlere artt deger olarak geri doner.
Dolayisiyla sirketin karliligi artarken, piyasa degeri de yiikselmektedir. Miisteri degeri
kavrami, bu nedenle sirketler icin hayati 6nem tagimaktadir. Ciinkii, miisteri degerini
bilmek, miisteri yonetimi sistemini gelistirirken sirketlere bu dogrultuda strateji

olusturma olanag: da saglamaktadir'">.

7.2. Miisteri Tatmini

Gegmiste {reticiler, miisterileri ile sik sik goriismek durumunda olduklar i¢in,
onlarin ne Slgiide tatmin olup olmadiklanm hizla gorebilmekteydiler. Bu yiiz yiize
iletisim {reticilere her giin mﬁsterilerinin egemenligini bir kez daha hatirlatmaktayda.
Ureticiler, miisterilerinden geribildirim almaya her zaman hazirlard: ve onlarm istekleri
dogrultusunda driinlerinde gerekli degisiklikleri yapip miisterilerini elde tutmay1

116

biliyorlardi. Miisteri tatmini o zamanlar giinlikk bir olaydi''®. Ama giiniimiizde, genis

kitlelerin aligveris yaptiklart mekanlarin ¢ogalmasi, kitle pazarlama yontemlerinin

yayginlagmasi bu iliskilere son vermistir'"”.

"> Ebru Firat, ‘En Degerli Miisteri Kimde?’, Capital, S:11 (Kasim 2000), s.152

"“Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollar1 (Birinci Basim. Istanbul:
KALDER, 1999), .19 '

"7 Odabagsi, a.g.e., 5.12
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tutumuna, tiiketicinin kisiligine, isletmenin profesyonellik anlayisina, islem hizina vb.

baghidir'?'.

Isletmeler miisteri tatminine oncelik vermelidir. Isletmeler, miisteriyi en ¢ok
tatmin eden markanin yalmizca miisterinin sadakatini kazanmakla kalmadigini, agizdan
afiza iletisimle yeni miisteriler de getirdigini fark etmektedirler. Bir rekabet stratejisi
olarak miisteri tatminine oncelik vermeyi segen isletmeler arasinda Motorola ve Xerox
sayilabilir. Motorola’nin kaliteye ve miigteri tatmini Onceligine baghligi kendisine
yalnizca Bir Baldrige Odiilii kazandirmakla ka]rﬁamls, fiyat rekabeti agisindan da
Onceligi elde etmesine yardimer olmustur. Baldrige Odiilii kazanan bir diger sirket olan
Xerox da fotokopi makineleri kategorisinde egemen konumunu yeniden elde edebilmek

icin miisteri tatmini bir rekabet arac1 olarak basariyla kullanmayi bilmigtir'>2.

Goldenberg, diinyanin her yerinde‘ miisterilerin % 74 {iniin yaptig1 bir aligveriste
tatmin olmadiginda bir daha o firmaya gitmedigini, ancak % 26’simin gelip §ikayetlerini
belirttigini ifade etmigtir. Tatmin edilmis miisteriler, memnuniyetin en st
seviyesindedir ve isletmenin pazardaki en onemli giiciidiir. Yapilan arastirmalarda
tatminkar her bir miisterinin olumiu deneyimlerini bes kisiye anlattifi gérﬁlmﬁstﬁr.
Isletme hakkindaki &vgiiler, potansiyel miisteriler iizerinde fazlasiyla etkili olmakta ve

dolayisiyla pazar payinin artmasina yardimei olmaktadir.

Tatmin, gelecek davramslarin belirleyicisidir ve sadakatin olusmasinda gerekli
bir adimdir. Miisteri tatmini ve agizdan aéza iletisim arasinda ¢ok acik bir iligki vardir.
Agizdan agza iletisim ile yeni miisteriler etkilenerek tatmin olmas1 yoniinde pozitif etki

saglanir' >,

Boylece, tatmin olmus miisterinin isletmeye sadakat gOstermesi ve
isletmeyle iliskisini uzun yillar siirdiirmesi beklenir. Ama, igletmenin tatmini arttirmasi
biitiin miisterilerin sadakatinde esit artiglara sebep olmaz. Tatmin olan miisteriler

muhakkak sadik olmadiklari gibi, tatmin olmayan miisteriler de her zaman isletmeyi

2! Mehmet ismail Yagci, ‘Dinlenme Tesislerinde Hizmet Pazarlamasi ve Miisteri Tatmini’, Pazarlama
Diinyas), S:4 (Temmuz-Agustos 2004), 5.53

122 Vavra, a.g.e., 5.29

12 Francis Buttle, ‘Does Service Failure Influence Customer Loyalty?’, Journal of Customer-
Behaviour, Vol.1, No.3, 2001, 5.219
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terk etmez. Ama yapilan arastirmalarda, miisteri tamamen memnun oldugunda isletmeyi

terk etme ya da degistirme olasiligmin en az seviyede oldugu sonucuna variimigtir '**.

Miisteri tatmini, bir kurulusun simdi ve belki gelecekte de hayatta kaimasml
onemli dlgtide etkiler. Schlesinger ve Heskitt(1991), iyi hizmet cevrimi admi verdikleri
bir kavram kullanarak miisteri tatmini ile calisanlarin tatmini arasindaki iligkiyi
gostermiglerdir. Bu kavram ile ileri siiriildiigiine gore ; tatmin diizeyi yiiksek miisteriler
kurulusa daha yiiksek kar marjiyla ¢alisma firsatim tanimakta, bu da ¢alisanlara daha
yiiksek ticretler 6deme olanagim dogurmaktadir. Bu durumda calisanlarin morali son
derece yikselmekte, personel devir hizi azalmaktadir; sonug miisteri tatmin diizeyinin

daha da yiikselmesi ve olayn bylece siiriip gitmesidir'>.

Tatmin Dizeyi
// Tiksek Mﬁgteﬁ\\
Personel Devir . ..
Mugtetinin Elde
Himnda Azalma Tutidmas:
Galiganlarin Tatmin )
Diizeyinin Yikselmesi Daha Yiiksek Kar

Sekil 4: lyi Hizmet Cevrimi )
Kaynak: Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollar (Birinci
Basim. Istanbul: KALDER, 1999), s.23

7.2. Miisterinin Elde Tutulmasi

Giiniimiizde artik her miisterinin karlt olmadig1 ve isletmelerin bir miisteri

karlilik sistemi olusturmalar1 ve miisterilerine yonelik stratejilerini, bu karlilik sistemine

gore gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in 6ncelikle, miisterinin sagladig1 gercek

12 Rowley, Dawes, a.g.e., s.540
125 Vavra, a.g.e., 5.23
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degerin ortaya konulmasi gerekir. Gergek deger, miisterinin bugiin sagladip1 kar ile
gelecekte saglayacag: karin net bugiinkti degerinden olusmaktadir. Ayrica, musterlnln
stratejik degerinin de ortaya konulmasi gerekmektedir. Stratejik deger ise, miisterilerin
saglayabilecegi biiyiime potansiyelini ifade etmektedir. Sozgelimi, miisteri igin
geligtirilen 6zel bir pazarlama stratejisi sonucu, ondan elde edilebilecek 1lave deger
stratcjik degeri olusturmaktadir. Gergek deger ile stratejik degerin toplami igletmeye
miisteri payini kazandirmaktadir. Misteri payt ise, miisteriden elde edilebilecek toplam

kar1 ifade etmektedir'?®.

Burada geleneksel pazarlama ve yeni pazarlama anlayisimin dégi§iminden
bahsedersek; geleneksel pazarlamada bagan kriteri, hep pazar pay1 olarak ahnmaktaydl
Pazar payi, daha fazla miisteriye, siirekli daha fazla trilind satmakla artards; yani pazar
pay1 eger yiizde 25’den, yiizde 35°¢ ¢ikarsa, bu isletme igin ciddi bir basariydi. Yeni
pazarlama yaklasiminda, isletmeler artik varolan miisteriyi korumak ve onunla olan
iliskiyi daha derinlestirmek, onlarin yasantis1 igerisinde daha cok yer edinmek iizere

calismalarimi yogunlastirmaktadirlar'?’

Misteriyi elde tutma, miisterilerin tatmin edilmesi, miisteri sadakatinin
yaratilmas: ve bu sadakatin yinelenen satin almalara dontistiiriilmesi siirecidir. Miisteri
sadakati ve miisteriyi elde tutma aym seyler degildir. Misteri sadakati, miisteri tutma
sonucunu dogurmaktadir. Sadakat, belirli bir tirtini yeniden satin alma ya da kullanma
ya da belirli bir magazadan yeniden aligveris etme egilimidir. Bu durum miisterinin
yeniden satin alma ya da ahsveris etme egiliminin oldukea yiiksek olmasi ya da miigteri
tarafindan bunun belirtilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, satn alma ya da
aligveris etme davranigmnin gercek anlamda sergilenmesi asamasinda, miisteri bu
dogrultuda davranmayabilir. iste bu noktada, miisteri sadakati ile miistert tutma

arasindaki fark ortaya cikmaktadir'?,

¢ Mahmut Tekin, Ercan Cigek, ‘Deglslm Yonetimi Siirecinde Miisteri iligkileri Yonetimi Ve Onemi’,
Agustos 2004 (http /Iwww.bilgiyénetimi.org/cm/pages/mk] |_g0s.php?nt=268)
"7 Yeni Ekonomi’ » Kasim 2001

(http //inet-tr.org. tr/metconﬂ/oturumlar/yemekonoml doc)

* Ozmen, a. g.€.,5.48
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Isletmeler, yeni miisterileri elde ederken saldirgan stratejiler kullanirlar, eski
miisterilerin tutulmasi amaciyla da savunmaci stratejilere bagvururlar. Isletmeler
pazarda rekabet ederken, bu stratejilerin bir karmasini olustururlar ve bu dogrultuda
davranirlar. Saldirgan stratejiler; pazarin genisletilmesi amaciyla yapilan girisimleri,
pazara yeni giren miisterileri ya da rakiplerin miisterilerini ve rakiplerden ahigveris
etmekten vazgecen miigterileri elde etmek amaciyla yapilan uygulamalan
kapsamaktadir. Savunmaci stratejiler, miisterilerin aligveris etmeyi stirdiirmesini ve

rakipleri tercih etmelerini engellemesini amaglar'®

Yapilan aragtirmalarda, mevcut miigterileri elde tutma maliyetinin, yeni
misgteriler edinme maliyetinden daha diisik oldugu sonucu ortaya g¢ikmaktadir.
Isletmeye sadik miisterilerin olusturulmasi1 ve bu sadakatin siirdiiriilmesi, isletmeler
agisindan ¢ok Onemli yararlar getirmektedir. Bu yararlarin en 6nemlisi, miisterinin her
gecen yil bir 6nceki yila gére daha fazla harcama egiliminde olmasidir. Ayrica sadik
misterilerin ayrilma olasiliklar1 ¢ok diigiiktiir ve bu miigteriler olumlu tavsiyeleri
araciigl ile isletmenin yeni miisteriler kazanma sansimi da Onemli Olgiide

arttirmaktadir'®’,

Isletmeler daha fazla sayida miisteriyi ellerinde tutmak amaciyla iki yola
basvurmaktadiriar. Birinci yol, miisteri sadakatini saglamak amaciyla miisteri tatminini
yiikseltmeye ¢alismaktir. Béylece, miisterilerin isletmeden aligveris etme ya da iiriinii
satin alma egilimi tagimalan saglanmis olur. lkinci yol, miisterilerin rakfpleri tercih
etmelerinin Oniindeki engeller arttirilir. Boylece baska bir iiriinii satin almalar1 ya da
bagka bir magazadan alisveris etmeleri zorlastirilmig olur. Magaza kartlar

uygulamasinda oldugu gibi.

Miisteri tutma uygulamalarinda bagarili olabilmek i¢in, kaybedilen miisterilerin
hangi nedenlerle baska isletmeleri tercih ettiklerinin belirlenmesinin de biiylk nemi
vardir. Boylelikle varolan miisterilerin baska isletmeleri tercih etmelerinin engellenmesi

i¢in gerekli tedbirler alinabilecektir. Miisteri tutma politikalarn ile ilgili olarak, irtiniin

'8 Ozmen, a.g.e., 5.48
"2 Mahmut Tekm Ercan Cigek, ‘Degisim Yonetimi Siirecinde Miisteri ligkileri Yonetimi Ve Onemi’,
Agustos 2004 (http://www.bilgiydnetimi.org/cm/pages/mk]_gos.php?nt=268)
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pazara sunulmasi oncesinde ve sonrasinda ne sekilde hareket edilecegi dikkatle
belirlenmelidir. Uriiniin pazara sunulmasi oncesinde; pazarin bsliimlendirilmesi, uygun
pazar boliimiiniin se¢imi ile miigterilerin bilgilendirilmesi konularinda verilecek kararlar
miisterilerin siirekli kilinmasi i¢in biiyiikk énem tasimaktadir. Uriiniin pazara sunulmas:
sonrasinda; cgicr gerekiyorsa iirtinde yapilacak degisiklikler ve miisterilerden elde edilen
bilgilerden hareketle gergeklestirilecek uygulamalar dikkatle gozden gegirilmelidir.
Miisterilerin {riiniin kendisi ya da triinii destekleyici hizmetlerle ilgili diisiincelerinin

elde edilmesi de gereklidir™.

Arastirmalar sonucunda yeni kazamlan miisterilerin yarisina yakin boliimiiniin
isletmenin stirekli misterilerinin tavsiyeleriyle elde edildigi ortaya konmustur.
Maliyetlerdeki azalmada siirekli miisterilerin pay1 biiyiiktiir. Ornegin, siirekli Delta
Havayollar1 ile ¢aligan bir miisteriden elde edilen degerin 1,5 milyar dolar oldugu
belirlenmigtir. Yeni migteriyi kazanmanin maliyetinin de eski misteriyi elde tutmaktan
5-7 kez fazla oldu@u yine aragtirmalarla ortaya konmustur. Miisteri ile giivenilir bir
igbirligi elde edildiginde, misteri sunulan hizmete pazardaki diger hizmetlerde_n fazla

O0demeye hazirdir'®!.

Miisterileri elde tutmanin somut, elle tutulur avantajlari vardir. Dawkins ve
Reicheld miisteriyi elde tutma oranindaki %5°lik bir artigin, kredi kartlarindan sigorta
isletmelerine kadar biitiin endiistrilerde %25 ile %85 arasinda bir karlilik artigina neden

olacagim sdylemektedirler'*%.

Elde tutulan miisteriler, mutlu miisterilerdir ve onlar kazanmak isterler. Onlar
yaptiklar tercih sonucunda akillica davranmis olduklarini hissetmek isterler. isletmeler
de bu duyguyu onlara hissettirmek igin gesitli satig tutundurma segenekleri sunarak
onlan diigiincelerinin hakli oldugunu ve kendilerini iyi hissetmelerini saglamalilar.

Ornegin, indirim kampanyalari, dogum giinii kartlar1 sunarak davranislarim

% Ozmen, a.g.e., 5.49

1! Solmaz Kilig, ‘Hizmet Pazarlamasmda Miisteri Memnuniyeti’ (Yayimnlanmamis Yitksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1998), s.41

132 Rizal Ahmad, Francis Buttle, ‘Customer Retention: A Potentially Potent Marketing Management
Strategy’, Journal of Strategic Marketing, Vol.9, 2001, .29
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tetikleyebilirler. Isletmeler, miisterileri mutlu edip elde tuttuklan siirece kendileri de

mutlu olurlar.

Miisteriyi 6miir boyu elde tutma gibi bir hedefe ulasabilmek i¢in tiiketicinin
yasam egrisini iyi izlemek, yani dogumdan Sliimiine dek tiketicilerin gecirdigi yasam
evrelerini detayli olarak analiz etmek gerekir. Ciinkii, miisterinin yasamlarimin farkls
evrelerinde olusan farkli ihtiyaglarini anlayabilmek ancak bu sekilde miimkiindiir.
Onlarin tiiketim davramgslarim daha iyi anlayip, kavrayabilmek icin (;bgu zaman
demografik bilgilerin Gtesine gegmek gerekmektedir. Aym yaglarda olmalarina ragmen
yeni evli bir ¢ift ile bebek sahibi olan geng bir ailenin ihtiyaglar1 ve titkketim davramslari

birbirinden tamamen farklidir'®>.

Yonetim uzmanlarindan Dave Stéuffer’e gore , miisteri odakli hareket etmeyen
firmalarin gliniimiizde ayakta kalmalarl‘ miimkiin degildir. Miisteri edinme miisteriyi
elde tutmaktan g¢ok daha pahalidir. Miisteri edinmenin maliyeti 5 kat daha yiiksektir.
Birgok sirket, musteriyi elde tutmak igin harcadiklan parayla kiyaslaminca, miisteri
kazanmaya ¢ok daha fazla para harcamaktadir. Halbuki miisteriyi elde tutma ¢ok daha
ucuz ve miisteriye gercekten istedigi verildiginde, isletme miisteri odakh oldugunda
yapilmasi gerekenler daha az olacaktir. Ciinkii, sadik miisteriler aym zamanda yeni
miisteri edinmede igletme igin ajanlik yapacaktir. Diger insanlara s6z konusu isletmeyle
calisirken ne kadar mutlu olduklarim anlatacaklardir. Ornegin, miisteriler sevdikleri ya
da memnun olduklart durumlarda bir {iriin ya da hizmet igin % 15-20 daha fazla
harcamayr kabul etmektedirler. Iste bu misteri sadakatinin de.gerini de

gostermektedir'>*.

'3 Sedef Seckin Biiyiik, ‘Bir Miisteriye 11 Ayn Strateji’, Capital, S:10 (Ekim 2003), s.117
P* Ahu Parlar, ‘Sadik Miisteriler Daha Fazla Odiiyor’, Capital, S:9 (Eyliil 2001), 5.140



IKINCI BOLUM

MUSTERI SADAKATI SAGLAMADA SADAKAT PROGRAMLARININ
ROLU VE ONEMI

1. SADAKAT PROGRAMLARI

Her gegen giin sadakat olugturma stratejilerinin = kullanimi  hizla
yayginlagmaktadir. Bu programlarin temel amaci, isletmelerin en iyi miisterileri ile daha
iy1 iligkiler kurmalarini saglamaktir. Boylece, siirekli aym1 markamn tirtinlerini alan

miusterilerin ddiillendirilerek ayn1 markada kalmaya devam etmeleri saglanabilir.

Miisteri sadakati, orgiitsel basar ve kar i¢in 6nemli bir anahtar olarak distiniliir.
Bu liriin ya da hizmet hakkinda sadakatin farkli diizeylerini gosteren miisteriler, daha
¢ok satin alma egiliminde olurlar ve daha ¢ok para harcarlar. Bu yiizden, isletmeler
sadakatin arttirilmast i¢in sadakat programlarni kapsayan etkili yontemlere
odaklanmistir. Sadakat programlari, isletme tarafindan tekrarli satin alimlarin ‘olmasi
i¢in miisterinin &diillendirilmesi ve miigteride isletmeyi terk etmesine yonelik isteksizlik

yaratmasi icin kullanilir'>.

Sadakat programlar1 ilk olarak havayolu isletmelerinde baslamustir. 1978°de
havayollarini kisitlayicr sartlarin kaldirilmasi kanunun kabul edilmesi ile, yerel hava
hizmetinin federal kontrolii sona ermis ve bilet ticreti ve hizmetin seviyesini karar veren
pazar giicleri ¢cagimn baslangici olmaya baglamistir. Béylece seyahat endiistrisindeki
sadakat programlari yayilmaya baglanustir. Boylece ilk olarak 1981°de Amerikan
Havayollar1 kendi sik kullanici programi olan AAdvantage’: gelistirmistir. Sadakat
programimin bagslangici kurallara uygun olarak agik bir teklifle olmustur ‘bizimle ugun
ve sonunda bedava ugun’. Biitlin havayolu programlar1 yolculara otel, araba kiralama

sirketleri ve kredi karti sirketleriyle cahisarak ekstra mil kazanma imkani vermistir.

133 Megan Divett, Nadia Crittenden, Ron Henderson, ‘Actively Influencing Consumer Loyalty’, Journal
of Consumer Marketing, Vol.20, No.2, 2003, s.109



50

Bunun yam sira, yemek, uzun mesafeli telefon hizmeti ve ¢icekler sunarak mil
kazanmay: saglamislardir. Ayrica, Amerikan havayollari, kendi AAdvantage programi

iiyelerine karsihikli fon yatirimi ve ipotek gibi §eyler icin de miller kazanma imkani

verrmstlr13 6

ilk karsilik gerektirmeyen sadakat programmi, 1983°de Kimberly-Clark,
Huggies bebek bezi igin olusturmugtur. Programdaki anahtar unsur, bez kullanmaya
baslayan ¢ocuklu annelere 3 ayda bir gﬁindefilen ‘The Beginning Years’ adl1 gazetedir.
Alicinin bebeginin dogum tarihiyle aymi tarihe denk gelen her gazete, aileleri

egitmektedir ve gocuklarinin gelisiminin gelecek aylarinda neler olabilecegi hakkinda

tavsiyeler vermektedir'>’.

Sadakat programlarnin yayilmaya baslamasindan sonra, havayollarmin
basarisindan esinlenen, otel ve restoran zincirleri de tekrar gelen mﬁ?’terileri
odiillendiren sik misafir programlar: gelistirmislerdir. Isletme i¢in amag, miisterilerine
isletmeyle is yaptig1 i¢in tesekkiir etmek ve miisterinin iliski kurmasindan dolay: onlarla
ilgilendigini gostermektir. Bu programlar ¢ok pahali olmasmna ragmen g¢ok ise
yaramaktadir (isletmenin sundugu bedava oda, daha iyi hizmet simifina gegirmesi,
gazete vb. otel icin birer harcamadir). Omegin, Hilton 10000 iiyesine sormus ve %

19’unun boyle tiyelik programi olmadan Hilton’da kalmayacagim saptamuistir.

Sik misafir programlari, isletmenin miisterilerini boliimlere ayirmada ve iligkisel
pazarlama kurmada kullanilan bilgiler saglamaktadir. Miisteri ihtiyaglari ve istekleri bu
programlar ile belirlenebilir ve ozel ilgi gosterilebilir. Sik misafir programinmn
sunulmasi1 miisterilere 6zel olduklarini hissettirmektedir. Sadakat programi isletme igin,
misterilerle iliski kurmasim saglamaktadir. Bu iliski dogrultusunda, konaklama
isletmeleri, misterinin ihtiyaglarimi anlayarak ve gelecek isteklerini tahmin ederek deger

sunmak i¢in temel bilgilerin 6tesinde urunler ve hizmetler sunabilmektedir'*.

3¢ Dennis L. Duffy, ‘Customer Loyalty Strategies’, Journal of Consumer Marketing. Vol. 15 No.5,
1998, s5.438
7 Garth Hallberg, All Consumers Are Not Created Equal (NewYork: J. Willey, 1995), s. 125

% Tepeci, a.g.e., 5.227



51

E-Laser Sadakat Programlan Dirékt_(‘.irﬁ Laurent Gibert’e gore, yeni miisteriler
kazanmak ve mevcut miisterilerin sadakatini arttirmayr hedefleyen soz konusu
programlarda sik¢a bagvurulan yontemler; statii saglamak, 6diil vermek ve miisterilerde
‘tanindif1 ve 6nemsendigi’ hissini yaratmaktir. Bu kapsamda, bat: iilkelerinde iicretsiz
park, bebek bakimy, tesisat tamiri gibi miisterilerin hayatlarim kolaylagtiracak bir takim
hizmetler de sunulmaktadir. Bu tiir programlar ile basar ve satislarda ¢ok tatmin edici

artislar saglanmaktadir'®.

1.1. Sadakat Programlarinin Amaglan

Biitiin sadakat programlarinin esas olarak iki amaci goze garpmaktadir. Birincisi,
satin alimlann ya da tiriin/hizmetlerin kullamm diizeyini artirarak satis gelirlerini ve
pazar paymi artirmaktir. Ikincisi ise marka ile miisteriler arasmda yakin iligkiler

140

olusturmaktir ™. Ama bunlar genellikle, diger ara amaglara ulasilirsa basarilabilen uzun

donemli amaglardir. Sadakat programlarinin temel amaclari sunlardir'*!:

1. Isletmeye uzun siirede sadik miisteri olarak geri donen miisterilerle
iliskiler kurmaktir. Her miisteriyle iyi olmaya ¢aligmak, dogru degildir.
Baz1 durumlarda, bu miisterilerin talepleri ¢ok azdir, hatta onlart sadik
miigterilere doniistirmenin maliyeti ve etkisi, onlarin sagladig: gelire

gore oranin disinda kalmaktadir.

2. Sadakat programui dogrultusunda yeni miisteriler ¢ekmektir. Bu iki
sekilde olmaktadir. Ilki, memnun olmus sadakat programi iiyeleri,
sadakat programimin etkisiyle agizdan agza tavsiyeleri arttirmaktadir.
Digerinde ise, miisteri sadakat programlari yeni miisterilere, kendi

yararlarina olan sadakat programlarimin degerini sunarak yol gostermekte

139 ‘Koalisyon Programlariyla Daha Az Maliyet Daha Cok Satis’, Ocak 2004
(http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?bWhere=true&nARTICLE_id=2845)

" Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, ‘Customer Loyalty and Customer Loyalty
Programs’, Journal of Consumer Marketing, Vo0l.20, No.4, 2003, 5.294

"“! Stephan A Butcher, ‘Customer Loya!ty Programmes and Clubs’ ( ikinci Basim. Aldershot: Gover,
2002), s.39
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ve boylece miigteri olmayanlar da sadakat programina katilabilmektedir.
Bu yeni tyeler, er ge¢ iiriinleri deneyip ve tatmin edici bir deneyimden

sonra kullanmaya devam ederler.

3. Musteri veritabammin kurulmasidir. Iyi mubafaza edilen veritabani,
isletmenin sahip oldugu giigli pazarlama araglarindan biri olan
gtincellenmis bilgileri siirekli yiiklemekte ve pazarlama etkinliklerinin
¢esidi olarak kullanilmaktadir. Baz1 isletmelerin, satiglardan, reklamlara
verilen tepkilerden gelen mevcut verileri vardir. Bu verilerle, 6rnegin

oteller, miisterilerinin yildéniimlerini kutlamaktadirlar.

4. Diger isletme bolimlerini desteklemektir. Sadakat programlari, isletme
ile bilgi paylasmaya istekli olan miisterilerle iletisime gecmek icin bu
boliimlere benzersiz bir firsat sunmaktadir. Bu miisterilerle diyaloglar,
triniin kullammu ile ilgili problemleri, yeni iiriin fikirlerini, gelisme

alanlarini saptamaya yardimei olmaktadur.

5. Son amag ise, lyelerle iliskileri artirmada kullanilan iletisim firsatlar:
yaratmaktir. Miisteriler ile'ileti§im; dergiler, gazeteler, Web sayfé'51 ve e-
mail ile gergeklestirilmektedir. Iletisim; sadakat programi yararlari
hakkinda bilgi vermek, mevcut sadakat program etkinlikleri hakkinda
bilgi vermek, 6zel olay ve 6zel iiriin sunumlari hakkinda bilgi vermek,
sadakat programiyla desteklenen iiriinler ile baglant: kurmak, satm alma
ve tekrar satin alma miktarinda artis1 tegvik etmek amaciyla

kurulmaktadir.

Sadakat programlar sadece program degil, aslinda bir stratejidir. Uygiln' sekilde
kabul edildigi, gelistirildigi ve uygulandigi zaman, sadakat olusturma stratejileri tiriine
baglanmay1 saglar. Ornegin, havayolu sik ugma programlarinda, sik ucanlar ugaga ilk

binerler, onlarn hizmetinde &zel giimriksiiz telefon numaralart ve birinci simifta
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yolculuk etmeye giris haklar1 vardir. Sik ugucu programlari gercekten iiriin i¢in

gereklidir. Ciinkii, miisteri {irtiniin sadakat stratejisini gormeden iiriinii denemeyebilir'*.

1.2. Sadakat Programinin Degeri

Sadakat programinda sunulan &diiller, sadakat yaratabilir ama miisteri icin
programin bes degerinin belirlenmesi gerekmektedir. Sadakat programimin degerini
belirleyebilecek bu bes unsur: nakdi deger, sunulan 6diil secenekleri, 6diile yonelik arzu

degeri, uygunluk degeri, kolaylik degeridir'®.

Nakdi deger, miigterinin harcamas: karsiliginda sunulan o6dilin miktandir.
Miisteri harcama yaptiginda, harcamalarinin belli bir yiizdesinin &dil . olarak
verilmesidir.  Ornegin, Migros miisterilerine harcamalarimin belli bir yiizdesini 6diil

olarak vermektedir.

Odiil secenekleri, hem indirimleri hem de 6deme kolayliklarini icermektedir.
Omegin, bir otelde konakladiginizda gazete verilmesinin yani sira konaklama iicretinin

taksitlendirilmesi gibi hizmetler sunulmaktadir.

Odiiliin arzu degeri, odiiller miisterinin ekonomik oldugu kadar psikolojik
davramisim da degistirmesine neden olmaktadir. Isletmelerin 6diil secenekleri araba
indirimi ve otelde konaklama gibi pahali, bir telefon indirimi kadar da az maliyetli
olabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, miisterilerin niteliklerine yonelik
ddiillerin sunulmasidir. Her miisterinin ddiilden algiladigr deger farklidir. Bir miisteri
icin restorandan odiil olarak aldifs bardagin degeri, bir tatil indiriminden daba ¢ok

olabilir.

Uygunluk degeri, sadakat prograhn cercevesinde miisterinin odiilleri uygun

kosullar altinda elde etmesiyle ilgilidir. Ornegin, AT&T isletmesi ‘True Rewards’

142 Duffy, a.g.e., 5.439
3 Jennifer Rowley, ‘Loyalty Kiosks: Making Loyalty Cards Work’, British Food Journal, Vol.102,
No.5/6, 2000, 5.392 ,
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sadakat programu ile % 5 nakit indirimi, Gicretsiz arama, ucak bileti seceneklerini
sunmaktadir. Ama miisterinin ugak bileti kazanmasi yillarca siirebilir. Bu nedenle
isletmeler, miisterilerine puanlar vererek ve bu puanlarin paraya cevrilmesini saglayarak

kolaylik saglamaktadirlar.

Kolaylik degeri, programa katilim kolaylig1 ile ilgilidir. Isletmeler misterilerine

sadakat kartlar1 vererek onlarin programa katilimlarin kolaylast1rmaktad1rl44

Isletmelerin bu bes degeri miisterilerine sunmastyla kargilikli iligkinin devami
saglanabilir. Ctinkii her iki taraf da bu iligkiden yararlar saglamaktadir. Bu da, olugan

iliskinin devamini saglamaktadir.

1.3. Sadakat Programlarinda Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

Sadakat programlari, miigterilerin igletmeyle birlikteligini hedeflemesine ragmen
belirli faktorlere dikkat edilmezse faydadan gok zarar getirme ve pahaliya mal olma

riski tasimaktadir. Bu riskler §oyled1r145

1. Sadakat programlarmin diistiigli en genel yanlis, biitlin miisterilere aym
imkanlar1 sunmak ve benzer avantajlar vaat etmektir. Dogru olan, miigteriye,
degerine gore avantajlar sunmaktir. Bu noktada risk, iyi bir ¢ikis | planimn
tasarlanmarms olmasidir. Daha bagindan, ne zaman ve ne sekilde
sonlandirilacag: belirtilmeyen bir sadakat programimn birden bire uygulamadan
kalkmasi, miisterinin olumsuz tepk1s1ne hatta kagirilmasma yol agmaktadlr
Programin varhiiu avantaj olarak gormeyen, hatta programi kullanmayan
miisteriler agisindan bile verilmis haklarin kaldirilmasi, haksizliga ugradiklari

hissi yaratabilmektedir.

144 ¢ ouise O’Brien, Charler Jones, ‘Do Rewards Really Create Loyalty?’, Harvard Business Review
(May-June, 1995),5.79

5 Giiltekin Giildiir, ‘Bana Sadik Olmani istiyorum’, Ocak 2004
(http://www2.dunyagazetesi.com.tr/news _diplay.asp?upsale_ id=180822)
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2. Programlarda ortaya konan hedefler, kurumun is hedefleriyle paralellik
gostermelidir. Is hedeflerine uymayan tasarimlar, hem emek, hem para, hem de

zaman kaybi olarak sirkete geri donmektedir.

3. Isletmeler, miisteri planlari olmaksizin sadakat programlarina girerlerse hangi
miisteri grubunu nereye dogru tagimak istedikleri noktasinda tikanmaktadirlar.

Miisteri plani, sirketlere programlarinda yol gostermektedir.

4. Programa yapilan yatirnmin maliyeti, sonuglarimin getirisiyle kiyaslandiginda artt
degerde kalmiyorsa ©nemli bir terslik var demektir. Sekiz lira koyup bir
kazanmak gibi bir riskle karsilasmamak i¢in, bu amaca hizmet eden ROI (Return

on Investment- Yatirimin Geri Doniisii) hesaplarindan yararlanilmalidir.

5. Sadakat programlari, miisteri ile magaza arasinda olumlu, dogrudan, yaratici

iliskiler yaratarak migsteri sadakati olusturmaktadir'*

. Isletmelerin degerli
miisterileriyle mail, telefon ve ylizyiize konugma ile sistemli bir sekilde iletisim
kurmast ve bu diyalogu devam ettirmesi gerekmektedir. Bunun yaninda bir de,
miisterilerle aligveristen bagimsiz olarak kurulan, sadece iligkileri canl
tutabilmeyi amaglayan iliski modelleri vardir. Bu iliski modelleri ile isletmeler,
miisterileri kendileriyle aligveris halinde olmadiklar1 zaman dilimlerinde,‘ pozitif
bir sekilde hafizada kalmalar1 saglanir ve boylece aligveris yapma zamani

geldiginde rakip firmalardan 6nce akla gelebilirler.

6. Sadakat programlar1 sadece program degil, uzun donemli bir stratejidir; Dogru
yapildiginda isletmenin biitiin eylemlerine olumlu yansimalar1 goriilecektir.
Geleneksel satig tutundurma etkinlikleriyle karistirnlmamalidir. Satis tutundurma
kisa donemlidir, bir etkinliktir, genellikle planlanmistir ve satis ve pazarlama

departmanlari ile sirlanmugtir'?’

. Ama sadakat programlar1 uzun doénemlidir.
Programin eksikliklerini 6nemsemek isletmenin lehine olacaktir. Programa kisa

dénemli bakis agistyla bakmak .sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

146 Richard G. Barlow, ‘Five Mistakes of Frequency Marketing’, Direct Marketing, Vol.57, No.11,
1995, 5.17
7 Barlow, ag.e.,s.17
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Ornegin miisterinin isletmeye karsi olan davramsim degistirmesine neden

olabilmektedir'*®.

Sadakat programlarinda, miisterilere aligveris yapmalarmn karsihdi olarak
puanlar verilmektedir. Bu puanlar, odiillere ve indirimlere dénﬁsmektedir.
Odiiller kolay ulagilabilir ve kolay anlagilabilir olmalidir. Ayrica miisterilerde
‘higbir sey 6demeden bir seyler kazanma’ hissinin yaratilmasmnin da biiytik
onemi vardir. Ciinkii, sadakat programlarinda ne kazamldiginin rahatlikla
anlasilmamasi ve 6dillerin net bir sekilde ortaya konmamasi, miisteriyi
uzaklastirir. Odiiller icin miisterilérin hi¢bir zaman ulasamayacaklar1 seviyeler
belirlenmesi de programlarn bagarisim olumsuz yonde etkiler. Miisteri
kaybetmemek igin iyi bir iletisim kurulabilmesi son derece 6nemlidir. Bu sekilde
miisteri beklentileri ve ihtiyaglar1 dogru sekilde tayin edildikten sonra, geriye,

hedefe yonelik ve hedefe 6zel bir sadakat programim uygulamak kalmaktadir!®.

. Bu noktalara dikkat edilerek ortaya konmus bir sadakat programini bekleyen bir
risk daha vardir: programin ilerleme gostermemesi. Isletme, programi diizenli
giincellemeli, aktif kilmali, dogabilecek aksakliklar ve is takiplerini kontrol
ederek uzman bir kadronun ve altyapmmn bulunmasmi saglarnalldlf. Cunkii
sadakat programlari, miisteri ile iliskilerde siirekli degisik taktik gelistirecek bir

zemine oturtulmayi gerektirmektedir.

2. SADAKAT PROGRAMI CESITLERI

Sadakat programlar: stireklilik programlari, kuliip programlar1 ve magaza karti

programlar1 olarak tige ayrilmaktadir. Aym programlar bagka bir simflandirmaya gore

de smirlt ve agik olmak tizere ikiye ayrllmaktadlr]50

8 James Cigliano, Margaret Georgiadis, Darren Pleasance, Susan Walley, ‘The Price of Loyalty ,
McKinsey Quarterly, Vol.4, 2000, s.69

19 ‘Koalisyon Programlariyla Daha Az Maliyet Daha Cok Satis’, Ocak 2004
(http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE _id=2845)

1% Butcher, a. g.e., 8.51
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veriyorsa, her miisteri gibi ek puanla hizmet ve en iyi konforu sunan havayolunu
segmek isteyecektir'>2. Ornegin, Amerikan Havayollari gibi Quantas Havaybllarl da
kendi programim olusturmustur. Quantas, Avustralya yerli havacilik pazarimn %75’ine
hakimdir. Quantas 1990°daki kisitlayici $artlar1n kalkmasin takip eden 10 yilin
tizerinde sik kullanici programlar: kullahmaktadlr. Bu programlar miisteri sadakati
yaratmak ve tekrarli satin alimlari tegvik etmek ve en karli pazar béliimiine —ig i¢in
seyahat edenleri- tegvik ctmek igin rekabet stratejisi olarak tasarlanmstir. Quantas
programinda kilometre mesafesine gore ve bilet tcretinin 6denmesinin tiiriine goére
odiillendirme yapilmaktadir. Burada 3 farkli iiyelik seviyesi bulunmaktadir: giimiis,
altin, platin. Her tiyelik derecesinin belirli ayricaliklart vardir. En iist seviyede, ¢ok puan
kazamlabilir. Bu programda durum kredileri ve sik ugus puanlann verilmektedir.
Segilebilir uguslarda kazanmlan durum kredileri, sik ugus puanlarindan ayridir. Durum
kredileri kabin sinifina ve gidilecek yere gore verilmektedir. Hizmet ayricaliklari ve mil
odiilleri anlagmal1 ortak havayollarinda ve diger yararlar da segilen otel, araba kiralama

sirketleri ve finansal hizmet ortaklarinda kullamlmaktadir'>.

Siireklilik programlari, son zamanlarda o6zellikle de konaklama sektoriinde
yayginlasmaya baslamustir. Cilinkii, stireklilik programlarinin ¢ogu, tekrarlanan satin
alimlan1 veya davramigsal sadakati ¢diillendirmektedir. Sadakat programlarinin- etkisi,
sadece tekrarlanan miisterilerin seviyesini dlgmektir. Tekrarlanan satin alimlar, yine de
tam sadakati gostermeyebilir. Ama, miisterilerin triinii ya da hizmeti tekrarlayarak satin
almast ya da davramssal sadakat sergilemesini miimkiin kilmaktadir. Siireklilik

154

programlari dahilinde, miisteriler markadan daha ¢ok programa sadik olabilirler ™. Ama

unutulmamalidir ki 6diillendirme, sadece istenen miisteri davramsini saglamada
kullanilan bir aragtir. Bu programlarin kullanilmasi ile, miisterinin bagka markalara

gegcmemesi saglanmaktadir',

152 Linton, a.g.e., s.46

'3 Randall Whyte, ‘Frequent Flyer Programmes: Is It a Relationship, or Do the Schemes Create Spurious
Loyalty?’, Journal of Targeting, Measurement and Analysis For Marketing, Vol.12, No.3, 2004,
$.269

' Balogly, a.g.e., s.47

133 ‘Miisteri Sadakat Programlar’, Temmuz 2004

(http://www.phonoclick.com/hizmetler/mspu.asp)
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Programda verilen 6diiller, miisteri sadakati olusturabilir ve ¢ogu isletme bugiin
sadakatin olusabilmesi igin, misterinin goziinde  nasil degerli olabilecegini
degerlendirmektedir. Restoran isletmecilneri, bunun etkili 6diil programlarinin arkasinda
oldugunu fark etmislerdir. Bunu, en iyi miisterilerini bilerek, onlar1 6zel hizmet ve
nezaketle, drnegin bedava igecek veya 6zel tatli verip 6diillendirerek yap‘maktadlrlar.
Isletmeler, karli miisterilerin geri dondigiinde sadik olacaklarim ve sadik miisterilerin

her zaman daha karli olacaklarimi bilmektedirler.

Odiiller, miisterinin ekonomik oldugu kadar psikolojik olarak da davramisim
degistirmesine sebep olur. Telefon faturasindaki indirim, bedava tatil ya da yeni bir
araba gibi insani cezbeden bir etkiye sahip degildir. Burada yapilmasi gefeken dogru
secencklerin sunulmasidir'®®. Isletmeler tarafindan miisterilere sadakat 6diil programi
cercevesinde segenekler halinde odiiller sunulabilir. Bu &diiller, liiks ve ihtiyact
karsilayan odiller seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteriler programdan memnunsa
liiks 6diil secenegini tercih etme olasihir yiiksektir ve liks tiriin sundugu i¢in programa
katilmasi daha muhtemel bir sonugtur. Liiks 6diiller miigterilerin programa katimasini
saglayabilir ama insanlar ihtiyaglarinin karsilamas: i¢in, ihtiyag kargilayan odiillere de
yonelebilir. Ornegin, siirekli araba kiralama programinda, araba kiralama sirketinden 10
kez araba kiralandiginda , cilt bakimi veya viicut masaj1 gibi litkks odiiller kazanilabilir.
Ya da programin likks segeneklerini tercih etmeyenler i¢in aym degerdeki parayla
istedigi magazada harcamas saglanabilir ya da bir otelin stireklilik programinda 4 gece
kalindiginda 50 dolarhk kirmizi sarap yada 50 dolarlik yakit kartt secenekleri

sunulabilir’’.

Cogu isletme kendi ihtiyaglarina ve ekonomik durumuna bakmaksizin stireklilik
programlart uygulamaktadirlar. Bu programlari uygulamadan Once, miisterilerin
degerlerine gore belirlenmesi gerekmektedir. Isletmeler icin, biitiin miisteriler aym
degerde degildir. Isletmenin, karliligim ve sadakati en tist diizeye ¢ikarabilmesi igin, en
iyl degeri en iyi miisterilerine vermesi gerékmektedir. Boylece miisteriler daha sadik ve

8

daha karli olur'®. Miisterilerin, isletme icin 6nemli olduklarimi hissetmeleri

% O’Brien, Jones, a.g.¢., 5.75-80.
157 K ivetz, Simonson, a.g.e., s.167
138 O’Brien, Jones, a.g.e., s.76
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gerekmektedir. Isletmeler icin, en iyi mﬁgferilerinin islerine olan katkisim bilmek ve
odiillendirmek dogal bir is aliskanligi olmalidir. Onlara tesekkiir kartlar1 géndererek,
ozel indirimli satiglara davet ederek, yarsmalar diizenleyerek ve kazanana en biiyiik
0dill olarak bir seyahat armagan ederek isletmeye olan katkilarimn farkinda olundugu

hissettirilebilir'>°.

2.2. Kuliip Pazarlama Programlar

Isletmeler, miisteri sadakatini saglamaya yonelik miigteri kuliipleri kurabilirler.
Misteri kultpleri, isletmeler tarafindan diizenlenen ve baglatilan, belli miisteriler
toplulugudur. Onemli bir amac, misteriyi elde tutarak genel islemsel karlilig

gelistirmesidir'®

. Kuliipler hem isletmelerin miigterileriyle hem de miisterilerin kendi
aralarinda finansal ya da sosyal baglar kurmalarma olanak tanimakta, kuliip tiyeligi
karsiiginda miisteriler de bazi ayricaliklar, &diiller elde etmektedir'®'. Kuliipler,
miisterilere hicbir yerde elde edemeyecekleri 6zel degerler sunmaktadir'®%.

Miisteri kuliibiiniin 6zelliklerini s6yle siralayabiliriz'®;

1. Musteri kuliibii, bir organizasyon tarafindan baslatiimaktadir. Bu iki 6nemli
bakis agisim belirtir. Birincisi, organizasyon tipik karla yonetilen bir isletme
olmak durumunda degildir, ama aym zamanda akademik kurum, miize gibi
karsiz igletme de olabilir. Miisteri kuliiplerinin % 90’mndan fazlas bir isletme
tarafindan desteklenmektedir. Ikincisi, bu organizasyon miisteri kuliibiiniin
baslaticisidir ve aymi zamanda isin i¢indedir. Seyahat acentalar: araliksiz olarak,
isteyen herkese otel veya seyahat indirimi Sneren programlar koymaktadir.
Oteller, havayollari, araba kiralama sirketleri, lunaparklar vb. kuponlar veya

ozel dneriler sunarak programa katilmaktadir.

%% Gerson, a.g.e., s.47

' Bernd Stauss, Klaw Chojnacki, Alexander Decker, Frank Hoffmann, ‘Rettention Effects of a
Consumer Club’, International Journal of Marketing, Vol.36, No.1, 2001, 5.8

161 Oyman, a.g.e., s.176

" Murphy Jan R, ‘Customer can Join The Club-But at a Price’, Marketing News, Vol.31, No.9, 1997,
s.8

' Butscher, a.g.¢., s.15
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. Misteri kuliipleri, temelde iletisim olanaklar yaratmay1 amaglamaktadir. Bu

2

sadece dogrudan iiyelerle degil, cevrelerindekilerle de iletisimi icermektedir.

- Bir misteri kuliibii, iiyelerine gergek ve fark edilen deger sunmaktadir. Kuliip
faydalan, 6zel hizmetler, degisik yollarla iletisim kurma veya Ozel
odillendirmeler, iyeler icin sponsor isletmenin sattig iiriiniin en iyi degerini
yaratmasini amaglamaktadir. Miisteri kuliibiiniin arkasindaki ana diistince budur
ve yalnizca iiyelere finansal ve sosyal yararlarin tek komblnasyonunu Onerme ile

basariimaktadir.

- Kuluip, tiyeleri ile duygusal iliskiyi kurma amacindadir: Bu duygusat iliski sadik
miisterileri isletmenin bugiinkii misterileri olmaktan cikarir ve rakiplerin izinsiz

girigimlerine kars1 bagisiklik kazanmalarini saglamaktadir.

. Misteri kuliibii bir pazarlama aracidir. Baz durumlarda miisteri kuiﬁbﬁ'sponsor
igletmeden ayr1 olarak yasal organizasyon olabilir, bu belirli bir nedene
yoneltilmistir: pazarlama amaglarini, finansal ya da liye amaglarindan daha cok

yerine getirebilmek icindir.

. Miusteri kuliibt iiyeligi, potansiyel miisteriden iiyelik ticreti Sdeme formunu,

bagvuru formunu doldurmasini zorunlu kilmaktadr.

. Miigteri kuliibii, miisterilerini ama¢ edinmektedir. Bugiinkii miisteriler sadece
nihai tiiketici olarak yorumlanmamalidir, ama potansiyel miisterileri, ig
adamlarini ve ayn1 zamanda perakendecileri veya diger sponsor isletmelerin

diger dagitim ortaklarim da kapsamalidir.

. Migteri  kuliibii, {iyelerini belli bir unvana kadar diizenlemektedir.
Organizasyonun seviyesi, iiyelik sﬁzle$melérine gore, kuliibiin yapisi ve kendi ig
organizasyonu, kuliibiin aktiviteleri ve sponsor isletme tarafindan saglanan

olanaklardan dolay1 yasal zorunluluklar tarafindan tespit edilmektedir.
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Miigteri kuliiplerine 6rnek olarak Omo Kadmlar Kuliibii verilebilir. Omo,
kadinlarin giinliik hayatlarinda yasadiklar sorunlarin ve sikintilarn farkina Varafak ve
onlara en yakin arkadaslar1 olarak destek olmayir amaglayarak OMO = Kadimlar
Kuliibii’nii  kurmustur. Bu kapsamda, Omo Kadinlar Kuliibii'nde; Psikolojik
Danigmanlik Servisi, Anne-Cocuk Danismanhg Servisi, 24 Saat Aile Doktoru Servisi,
Camagir Uzmam Servisi, Yemek Tariﬂer_i Servisi, Onemli Numaralar Servisi, Giizellik
Uzmani Servisi, Yildiz Fali Servisi gibi hizmetler sunularak yardimei olunmaya

calisiimaktadir'®.

ilk ve en biiyiik Alman miisteri kuliibii Volkswagen Kuliibii’diir. Volkswagen
Kuliibii, kendi tiyelerini kazanmak, elde etmek igin degisik yaklagimlar kullanmaktadir.
Uyelerine 6 gruptan olusan yararlar programi sunmaktadir. Once hos geldin paketi ile,
dort mevsimlik teklif ve tek bir iirilinle ‘ilgili paketin oldugu bireysel iliski programi
baslatilmaktadir. Ikinci olarak, iiyelerine, tatil hikayeleri ve glincellenmis Volkswagen
bilgilerinin oldugu 100 sayfalik Volkswagen Dergisi gonderilmektedir. ["Jg:l'incii olarak,
harita, trafik haberleri ve acenta gibi kapsamli yararlar sunulmaktadir. Ayrica 6zel
lirtinler, liyelere kuliip magazalarinda onerilmektedir. Volkswagen Kuliip Programinin
en Onemli bolimii ikramiye programidir. Bu program, Volkswagen’den ya da
ortaklarindan bir seyler aldifinda her zaman misterilere bonuslar toplama sansi

vermektedir'®’.

Miisteri kuliiplerini diger miigteri sadakat programlarindan ayirmaya yonelik

baz1 Szellikleri vardir. Bunlari siralamak gerekirse'®:

o Kitap ve muzik kuliipleri, gelir ve kara y6neliktir. Kendi iiyelerine seckin yararlar

onermeden daha ¢ok, iiyeler belirli sayida tiriin satin almaya mecbur edilmektedir.

e Fan veya kullanici kuliipleri, genellikle araba veya spesifik spor takimlarinin fam

olanlar gibi aym ilgi alanina sahip insan gruplan tarafindan baslatilmaktadir. Bir

1% «Omo Kadmlar Kuliibii’, Mayis 2004
(http://www.unilever.com.tr/proje_omokk.asp)

15 Stauss, Chojnacki, Decker, Hoffmann, a.g.e., .13
1 Butscher, a.g.e., s.17
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organizasyon tarafindan baglatilmazlar ve en fazla bir kisi tarafindan desteklenirler.
Ornegin, spor takimmin fan kultipleri ya da Harley Davidson motorlarim
kullananlarin olusturdugu kuliip. Fan kuliipleri, takimdan takima biraz degisiklik
gosterse de ana diislinceleri hep aymidir. Her zaman taraftarlar kendi kartlarini
kullanirlar, yiyecek, igecek, hediye gibi paraya ¢evrilebilir kuponlar ya da esyalar
icin puanlar elde ederler. Sonugta da takimlar ek gelir akisina yoi acan
miisterilerinin bilgileri ile dolu veritabanina sahip olurlar'®’. Spor kultipleri de
biiyiik bir pazarlama basarisidir. Bir aragtirmada YourSport adli bir kuliip, sadece
bir kere tiyelik ticreti alarak, iiyelerine favorisi olan spor yildizlan ile chat 'yapma,
favorisi olan spor elestirmenleriyle iligki kurmalarina olanak tamima ile basarisin
ispatlamistir; Kuliip ayrica futbol, tenis, motor sporlan, kayak, yelkencilik, yiizme,

bisiklete binme, boks gibi etkinlikleri de igermektedir'®®.

Miisteri kuliipleri, miigterilerinin degerini arttirmak ve onlarin ilgilerini diger
birliklere ve kampanyalara ¢ekmek i¢in onlar organize etmektedirler. Kampanyayl
degil kisiyi temsil etmektedir. Ayrica, bunlar pazarlama araglart degil, diger
hedefleri desteklemeye yardimci olurlar, ama kendi ¢ok ozel kararlarina hizmet

etmek i¢in kurulmuslardir.

Odiil ve siireklilik programlar yarar paketi kismi olarak miisteri kuliipleri dahilinde
olabilirler. Puanlar, 6diiller ve bonuslar birikebilmektedir. Miisteri kuliibt tiyeleri,
bazi restoran, kitapevi vb. tarafindan onerilen bazi havayolu, otel ve araba kiralama

programlarindan yararlanabilmektedirler.

Indirim kuliipleri, sadece indirime dayanmaktadir. Bazen yillik iiyelik ticreti, yilda
bir kez biitiin satin alicilara % 10 indirimli olmaktadir, bazen de indirim kuliipleri,

secilmis aileye indirimli iiriinlerin 6zel kataloglarini gondermektedirler.

Toptan satis yeri kuliipleri, nispeten yeni dagitim kanallaridir. Yillik diyelik ticreti

ile, tiyelerine genellikle kaliteli triinleri, genis yerde, rekabetci fiyatlarla ve asgari

'7 Joan Raymond, ‘Home Field Advantage’, American Demographics, Vol.23, No.7, 1999, 5.319
' Hughes,a.g.e., 5.242
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hizmet ile Onerilen toptan satis yeri kuliiplerinde alisveris yapma olanag

tanimaktadirlar.

Glinimiiz ekonomisinde miigteriler siirekli olarak isletmelerden daha ¢ok ve
daha iyi hizmet beklemektedirler. Bu beklentilerin karsilanmasinda Oncelikle
isletmelerin bireyler i¢in en uygun hizmet karigimini yakalamalar gerekmektedir. Bu
dogrultuda Ingiltere’deki Sainsbury's perakende zincirinin basarili bir &rnegi vardur.
Ingiltere'nin yiiksek profilli bir siipermarketi olarak sektoriindeki stipermarket sadakat
kartlarina karsilik olarak Haziran 1995'te "Customer First" Kuliip kartin1 ¢ikarmigtir. Bu
kart migterilerin aklii iyice karistirmis ve kigileri birden fazla kart sahibi olmaya
yonlendirmistir. Bu gelismelere cevap olarak Sainsbury's elindeki veritabanim daha iyi
yorumlayarak, misterilerinin ihtiyaglari- dogrultusunda puan ve hediye vermenin yam
sira 24 saat Ucretsiz tiiketici danisma hatti, liyelere 6zel bebek degistirme odalari, gocuk
parki, anlagmali benzin istasyonlarinda indirim ve 10 degisik aligveris sepeti
uygulamalarnt kullanima gecirmistir. Kisa siirede bu sadakat kart: ile sahipleri igin
sagladifi hizmetleri cesitlendirerek miisterilerin goéziinde farklilagan Sainsbury, en
bilylik rakibi Tesco'nun 3 yil i¢inde CRM uygulamalarindan kazandig1 geliri, l6 ay gibi
kisa bir siirede kazanmay1 basarmustir. Iste ancak bu sekilde hem mﬁsteril_er hem de

‘/ isletmeler karli gikabilmektedir'®.

2.3. Miisteri Karti Programlari

Son yillarda isletmeler kendi sadik miisterilerini belirlemek igin magaza kartlar:
uygulamalarina ge¢mistir. Béylece hem miisterilere belirli avantajlar sunulacak, hem de

isletme miisterileriyle ilgili baz1 bilgilere ulagabilecektir.

Muisteri kartlari, isletme tarafindan miigterilere verilen kartlardir. Bu kartlar1 elde
eden misterilere, indirim, aligveriglerini taksitlendirme, elde ettikleri aligveris puanlari
karsiligi hediyeler kazanma gibi avamtajlar sunulmaktadir. Ayrica, miusteri kart1 i¢in

basvuran miisterilerin igletme igin de yarar1 vardir. Boylece, isletme miisterileri ile ilgili

169

Can Giizelig, ‘Sadakat Programlar1 Ornekleri’, Mart 2003
(http://www.crmturkey.com/crmdunyasi/haber.asp?crm_id=11)
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hangi siklikla ziyarette bulunduklari, hangi {iriinleri tercih ettikleri, ne kadar miktarda
satin aldiklarr ve bunun igin ne kadar harcama yaptiklar: gibi bilgileri bilgilere sahip
olmaktadirlar. Bu bilgileri elde ettikten.sonra isletme, hangi miisterinin kendisi igin

degerli olduguna karar verip, onlara yonelik stratejiler gelistirip uygulayabilmektedir.

Sadakat karti programlari, miisterinin aligveris faturasi dogrultusunda paraya
doniisebilen indirimi, hediyeyi kapsamaktadir. Bazi perakendeciler sadakat kartlarini
hizli promosyon araci olarak gormektedirler, ama sadakat kartlar1 miisterinin genis
miktardaki verilerinin kullanimidir. Bu veriler, pazarlama stratejileri dogrultusunda
misteri ile samimi iliskileri kolayla$llr1ﬁakta ve pazarlama yontemlerine yéﬁ vermek

icin kullaniimaktadir' .

Aligveriste kullanilan bu kartlarin yerini artik “smart card” diye bilinen “akillx
kartlar” almaya baglamigtir. Akilli kartlarda bulunan ortak o6zellik, iizerinde mikro
¢iplerin bulunmasidir. Kartlara akilli denilmesinin sebebi de budur.

Akill1 kartlar en genel anlamda iki sekilde siniflandirilabilir. Bunlar; temash akill kart

ile temassiz akilli karttir' "',

Temassiz akilli kartlarda, kart herhangi bir yuvaya sokulmadan sadece uzaktan
gosterilerek islemler gerceklestirilmektedir. Pek ¢ok tilkede izlenen uygulamalann
1s1¢inda temassiz akilli kartlar; bagta elektronik bilet olarak yolcu tagimacilifinda,
elektronik para, banka ve kredi karti olmak lizere aligverislerde ve bankacilik
hizmetlerinde, parali otoparklarda, magaza ve perakende satig noktalarinda ve gigelerde
giivenlik kontrollerinde, koprii ve otoyol gegislerinde kullanilmaktadir. Temassiz akilli
kart uygulamasina benzer bir uygulama tilkemizde bogaz kopriileri ile baz1 otoyollarda

baglatilmigtir.

Temash akilli kartlarin 6zelligi, tizerinde ¢ip olan akilli kartin tipki1 POS ve
ATM cihazlarinda oldugu gibi bir kart okuyucu tUnitenin bulundugu cihazdan

' john Byrom, Tony Hernandez, David Bennison, Paul Hooper, ‘Exploring the Geographical Dimension

in Loyalty Card Data’, Marketing Intelligence&Planning, Vol.19, No.3, 2001, 5.162
‘! Eytip Yilmaz, Akilh Kartlar (Smart Cards), Nisan 2004
(http://www.activefinans.com/activline/say11 6/index.html)
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gecirilerek kart tizerindeki ¢ip ile okuyucunun birbirlerine temas etmeleri sonucu bilgi
aligverisi ile islem gerceklestiren kartlar olmasidir. Bugtin kullandifimiz manyetik
banthi kartlarin {izerinde mikro ¢ip bulunan ¢esitleri, temasl kartlar olup, bunlar, POS
ve ATM’ler lizerine yerlestirilen akilli kart okuyuculari aracilifi ile = islem
yapmaktadirlar. Avrupa’da ¢ok yaygin olarak kullamlan akill telefon kartlar: ilk temash

akilli kart uygulamalaridir.

Ulkemizde akilli kart pilot uygulamasini Akbank, Bogazigi Universitesi’nde 4
bin kartla baglatmistir. Bu uygulamada EMV (Europay, MasterCard ve Visa kart
kuruluglarimin olugturdugu karma bir calisma gurubu) standartlari kullamlmamstir.
Bunun yerine banka kendi gelistirdigi bir standardi uygulamigtir. Bu kartlar iiniversite
icerisinde kantin, kiitiiphane, fotokopi gibi yerlerde kullamlmistir. Aym1 banka
ODTU’de benzeri bir ¢alisma baslatmustir. Ulkemizde bazi bankalarimizda ve tiiketici
finansman sirketlerinde akilli kart uygulamalar1 konusunda ¢aligmalar ve uygulamalar

bulunmaktadir'’%.

Akilli kart sistemleri ile miisteri sadakati yaratma konusunda diinyanin en
onemli gurusu olarak kabul edilen Aneace Haddad, Akbank'in Axess kartinin, ¢ipli kart
uygulamalarinda diinyanin en iyi 6rneklerinden biri oldugunu belirtmistir:*‘Bu tiir bir
cipli kart uygulamas: ile tiiketici artik sédece bir ciizdan degil, kimligi, aligkanliklari,
tercihleri ayrimsanan ve bunlarla fark yaratan ve iz birakan bir bireydir. Bu uygulama
ile tiiketici diger ¢ipli ¢oziimlerden farkli olarak aninda 6diil ve para kazanabilmekte
kazandifi paray1 kazamr kazanmaz aminda itiye igyerlerinde harcayabilmektedir. Cip
lizerinde yer alan 'baglilik programi' sayesinde kart sahibinin aligveris tutarlari, ziyaret
sayilari ve satin aldiklar iiriinler takip edilebilmekte ve bu bilgiler dogrultusunda kisiye

Ozel gesitli kampanyalar ve 6diil programlar: olusturulabilmektedir 173,

'”2 Bytip Y1lmaz, Akilli Kartlar (Smart Cards), Nisan 2004

(http://www.activefinans.com/ activline/say116/index.html)

' Mustafa Kutlay, ‘Haddad: Kegi Ticaretinde Bile Promosyon Var’, Nisan 2002
(http://www.hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid /@w™1@tarih2002-04-15-+@nvid"115927,00.asp)
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Akalli kartlarn kullamImasim cazip kilan 6zellikleri soyle siralanabilir'™*:

e Canli hat (on-line) olmadan giivenli islem yapilabilmesi,

e Manyetik seritten daha giivenli olmasi,

e Manyetik karttan 100 kat fazla bilgi depolayabilmesi,

o Kotii niyetli kullanimlar1 engellemesi ve kopyalanamamasi,

o Degisik uygulamalara ait bilgiler aym kartin farkli bolgelerinde saklanabilmesi,

e Bankacilik, tagimacilik, saghk, saya¢ uygulamalan gibi ¢ok genis bir kullémm alan
olmasi,

e Yan iletken teknolojisindeki gelismeler ile birlikte siirekli olarak gelismekte olmast
dir.

Birden fazla uygulamayi tek kart tizerinde gérmek miimkiindiir. Ornegin, bir
smart kart, ayn1 zamanda banka karti, kredi kart1, siiriicii belgesi, kiitliphane tiyelik karti,
elektronik aligveris igin sifre karti, futbol kuliibii tiyelik karti, elektronik ciizdan vs.

olarak kullanilabilecek sekilde programlanabilmektedir.

Smart Kart, 6zel bir okuyucu cihaz ile kullanilir. Bu cihaz, hem kart {izerindeki
bilgileri okuyabilir, hem de bilgileri giincellestirebilir. Bazi1 smart kart modell'crinde,
kart, okuyucu ile fiziksel temas gerektirmeksizin, belirlenen bir mesafeden okumabilir.
Ornegin, Nike'in Kanada'daki Toronto magazasinda, Nike'in Air Max sadakat programi
cercevesinde, miisteri satin alma sirasinda tyelik kartini her POS'den gecirdiginde,
miisterinin daha once magazada yaptig1 aligverisler fiste goriinmekte ve daha once
yapilan aligveris tutarina gore aminda Odillendirilmektedir. Yapilan ahgvefis disinda
miigteriler ayn1 zamanda satin alma sikliklari, satin alma yerleri ya da satin aldiklan
saate gore de ddillendirilebilmekteler. Magazadaki kasiyerler, tyelik kart1
gecirildiginde ekranda goriinen bir uyart mesajiyla en degerli mﬁgteﬁlerini
taniyabiliyorlar, boylece 6zel bir tesekkiir mesaj1 verebiliyor yada Ozel bir fiyat

uygulayabiliyorlar' ™.

1" Mehmet Sakin, ‘Kartlar Akillanmaya Bagladr’, Subat 2001
(http://212.154.21.40/2000/10/05/dizi1/dizi] .htm)

' ¢Nike’in Smart Sadakat Programr’, Haziran 2002

( http://www.crmturkey.com/crmdunyasi/haber.asp?crm_id=12)
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Smart kartin en 6nemli avantajlarindan biri, 6nemli miktarda bilgiyi {izerinde
barindirabildigi igin, ¢ogu uygulamada off-line gahsabilmesidir. Ornegin siradan para
¢cekme makinelerinde oldugu gibi, stirekli merkezle baglantinin agik olmasi zorunlulugu
yoktur. Bazi iglemler, kart lizerindeki bilgilerle yapilabilir. Bu tiirdeki uygulamalardan
biri e-cash, yani elektronik para'dir. Karta énceden yiiklediginiz parayi, kredi kartindan
harcama yapar gibi harcayabilir, istediginizde -evinizde bir smart kart okuyucusu varsa-

en son yaptiginiz harcamalarin ayrintil dokiimiinii gorebilirsiniz'’®.

Akallt kartlarda kisiye ait farkli bilgileri bulmak miimkiindiir. Mesela akill1 kart
sahibi doktora gittiginde hem muayene licretini 6deyebilmekte hem de saglikla ilgili
bilgilerine doktoru kart lizerinden ulasabilmektedir. Kart1 bilgisayara takildiginda daha
once hangi hastaliklarn gegirdiginden, yapilan tahlil ve film sonuglarina, kullandigi
ilaglardan uygulanan tedavilere kadar birgbk bilgiye birka¢ saniye igerisinde. erigilmis
olur. Eger 6zel bir hasta ise, yani bayllfna ve kriz gegirme gibi durumlarda ani
miidahaleler yapilmasi s6z konusu ise bu karttan doktoru ile bilgilere, ilk yapilmasi
gereken ve verilmesi gereken ilaglarm ilk yardim ekibi goriip, ilk miidahaleyi

uygulayabilirler'””.

Akilh kart uygulamalan her gegen giin farkh sektorlerde yerini bulmaktadir.
Omegin, turizm sektériinde kullanilan * akilli kart uygulamasiyla, oteller miisterilerine
daha hizli ve giivenli ¢alisan yeni bir hizmet olanag sunmaya, isletme maliyetlerini
ditisiirmeye baslamislardir. Kullanilan teknolbji sayesinde otel misafirleri, ister bérda ya
da lobide, ister havuz baginda, isterlerse sahilde para kullanmadan, diledikleri gibi
harcama yapabilmekteler; Odemelerinic zahmetsiz ve glivenli bir gekilde

gereklestirmektedirler' 8.

Akilli kartin kullanim kolayligindan ve miisteri ve isletmeye sagladigi

avantajlardan dolay: 6ntimiizdeki yillarda kullanimi yayginlasacaktir.

"% <Smart Card Teknolojisi’, Haziran 2004
(http://e-rehber.8k.com/smartcard.htm)

""" Mehmet Sakin, ‘Kartlar Akillanmaya Bagladr’, Subat 2001
(http://212.154.21.40/2000/10/05/dizi1/dizi1.htm)

'8 ¢Teknoloji Her Gegen Giin Artiyor’, Temmuz 2004
(http://turizmgazetesi.com/yorumlar/yorumlar01d.shtml?.)




69

Son zamanlarda karsimiza sadakat kartlarn kullaniminin yeni bir yolu olan
sadakat kiosklar1 ¢ikmaktadir. Bu kartlar kullanilarak, aligveris yapanlar kuponlara,
promosyon &nerilerine ve piyangolara erisebilmektedir. Bu sunumlar, sadece karti
kullananlara 6zeldir. Miigterinin gegmis satin alma davranislar1 temel alinmaktadur.
Omnegin perakende =zinciri olan Sainsbury’nin herkesin kullanabildigi erisim
kiosklarinda; gegerli olan kayit dogrultusunda 6diil kart: elde etme, ekrandan ulagilabilir
segenekleri ve teklifleri gérme, kasada elde ettikleri kuponlar1 harcama gibi imkanlar
yer almaktadir'”®. Buna benzer bir uygulama da biiyiik bir perakendeci isletme olan
Migros’ta baglamustir. Miisteriler, Migros Kart aracilifiyla kiosklardan: puan ve
harcama bilgilerini, aligveris cekleri ve bedava iiriin kuponlarini, kampanyalari, hava
durumu ve finans bilgilerini, e-posta gonderme ve {iriin fiyatlarin1 6grenme konularinda

bilgi alabilmektedirler'®,

179 Rowley, a.g.e., 5.392
%0 ‘KIOSK: interaktif Bilgi Terminali’, Aralik 2004
(http://www.migros.com.tr/kiosk.aspx)



UCUNCU BOLUM

PERAKENDECI ISLETMELERDE MUSTERI SADAKATI VE SADAKAT
KARTI PROGRAMININ ETKINLIGININ OLCULMESINE YONELIK BiR
UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Rekabet ve siirekli olarak degisen mﬁsteri davraniglari, perakendecileri
miigterilerin magazalara nasil baktigini anlamak zorunda birakmig, miisteri tatminini
artiran ve misterileri clde tutmaya yonclik stratejilere odaklanmaya yoneltmistir.
Magaza sadakati yaratmak, perakendeciler icin rekabet avantaji yaratir. Bu nedenle,
isletmenin sahip olmasi gereken nitelikler ¢ok ©nemlidir. Insanlarin her zaman
ihtiyaglar1 vardir ve bu ihtiyaclarin karsllé.nmam da gereklidir. Perakendeci isletmelerin

amact, ihtiyaglarin karsilanmasinda tercih edilecek ilk ve siirekli yer olmaktir.

Misteri sadakati, kritik bir konudur. Ciinkii, miisteriler 6ncelikli g(‘jrdﬁkleri
magazada, ihtiyaclarimin ortalama % 78’ini karsilamaktadirlar. Tam sadik supermarket

miigterisi diger miisterilerden ortalama % 32 daha ¢ok harcamaktadir'®'.
Bu aragtirmada, biiyiik 6lgekli perakendeci bir isletmenin miisterilerinin magaza

tercihlerini etkileyen unsurlarin neler oldugu, sadakat kart: hakkindaki distinceleri ve

sadakat davraniglarinin nasil oldugu belirlenmeye ¢alisilmstir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Isletmeler igin miisterileri ile uzun sireli iligkiler kurmak, isletmelerin varligim

strdiirebilmesinde en 6nemli noktadir. Ciinkii, pazarda birbirine benzeyen bir ¢ok tiriin

**' Huddleston, Whipple, VanAuken, a.g.e., s.214
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ya da hizmetin yer almaya baglamas isletmeler arasi rekabeti arttirmigtir. Rekabette bir
adim One gegme ise, isletmelerin sadik miisteriler yaratmalar ile basarilmaktadir. Bu

nedenle igletmeler, sadakat olusturucu programlar: uygulamaya baglamislardir.

isletmelerde uygulanan sadakat programlari hakkinda yapilan aragtirmalar
incelendiginde konu hakkindaki caligmalarin, isletmelerin uzun siire birlikte is yaptig1

misterileri 6diillendirerek elde tutmaya odaklandigi gozlenmektedir.

Bu aragtirmamn genel amaci, perakendeci isletmelerde miisteri sadakatinin ve

sadakat programi olarak uygulanan magaza kartinin etkinliginin dlgiilmesidir.

Bu genel amag etrafinda yapilan arastirma sorularinin asapidaki bicimde

siralanmasi miimk{indiir:

¢ Miisterilerin magaza kartlarimi kullanim oranlar1 nelerdir?

* Miisterilerin magazayi tercih etmesinde etkili olan unsurlar nelerdir?

¢ Miisterilerin magazayi tercih etmelerinde magaza kart: ne derece etkilidir‘?v

* Misterilerin magaza kartinin sundugu kolayliklara iliskin bilgisi ve kartin kullamim
orani nedir? |

* Miisterilerin magazada kullandiklar: sadakat kart: hakkindaki tutumlan nelerdir?

e Miusterilerin magazaya gostermis olduklar sadakat egilimleri ne sekildedir?
3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirma Modeli
Aragtirmada tammlayici arastirma modeli kullanilacaktir. Bu arastirma

modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Boyle bir tanmimlama yapildiktan sonra
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bu tamima dayanilarak ileriye doniik tahminler yapmak da miimkiin olacaktir'®2, Bu
aragtma modeli ile, musterilerin davramglari, demografik bilgileri ve k0§ullar
degerlendirilir. Ayrica ikincil kaynaklardan, anket ve gozlem yontemlerinden bilgi

edinilmeye ¢ahigilir.

Calismamin  ilk iki boliimiinde ikincil kaynaklardan bilgi elde edinilmeye
calisilmis; konu ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda miisteri sadakati ve
sadakat programlan ile ilgili kavramlar ve uygulamalar incelenmis, cesitli arastirmaci
ve yazarlarin gorislerine yer verilmistir. Internette yapilan tarama ile de bu konular

hakkinda farkli 6rnekler ve tamimlar elde edilmeye ¢alisilmistir.

3.2. Ornekleme Yontemi ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmada Turkiye’nin biiylik 6lgekli gida perakendecisi kuruluslarindan
birinin Eskisehir’deki farkli biiyiiklikteki ii¢ subesinden aligveris yapan tiiketicilere
odaklanilmistir. Bu magaza hem iilke ¢apinda faaliyet gostermesi, hem de sadakat
programlari alaninda ve sadakat kartlari kullaniminda 6ncii olmas: nedeniyle segilmistir.
Aragtirmada, segilen li¢ zincir magazaya aligveris yapmak amaciyla gelen miiisteriler
esas alindif1 igin, uygulanan 6rnekleme yontemi tesadiifi Srnekleme yontemleri icinde
yer alan kolayda ornekleme y6ntemidir. Bu yontemde, ornek kapsamina bilgi ve

verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmas1 amaglamr'®.

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren séz konusu magaZanln tilke
genelinde yaklagik alti milyon magaza kartli miisterisi bulunmaktadir. Eskigehir
genelinde kartli miisteri oranina iliskin veriye ulasilamadigindan bu say1 anakiitle olarak
belirlenmis ve toplam 100 miisteriye anket yontemiyle ulagilmaya calisilmistir. Anket
magazada bulunan miisteriler arasindan tesadiifi olarak segilen magaza kart: sahibi

miisterilere uygulanmstir.

82 K emal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalan (Genisletilmis Dérdiincii Basim. istanbul: Istanbul
Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari, 1992), s.287
183 Kurtulus, a.g.e., s.217
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3.3. Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullamilmistir. Arastirma araci
olarak kullamlan anket formunda, anketin ne amagla yapildig1 6nceden hem firmaya
hem de misterilere bildirilmistir. Firmadan izin alinamadig1 i¢in, firmanin adi tez
calismasinda belirtilmemistir. Anket formuna son seklinin verilmesi amaciyla, bir 6n

test yapilmig, miisterilerin verdikleri yamitlara gore anket formuna son sekli verilmigtir.

Anket formundaki sorular bes boliimde incelenebilir. ik boliimde aragtirmaya
katilan miisterinin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, meslek ve gelirlerini iceren

cevaplayicilarin demografik profillerini ¢ikarmaya yonelik sorular yer almaktadir.

Ikinci béliimde, cevaplayicilanin' magazadan abgveris sikhigina ve magaza

tercihlerini etkileyen unsurlara y6nelik bilgiler yer almaktadir.

Ugtincii boliimde, cevaplayicilarin magaza karti kullanimina, kartin ‘sagladlgl
kolayliklarin farkindah@mma ve bu kolayliklarin kullamimma iligkin bilgiler yer

almaktadir.

Dérdiincti boliimde ise cevaplayicilarnin bir sadakat programi uygulamasi olarak

magaza kartina iligkin tutumlan ele alinmaktadir.
Son bélimde, cevaplayicilarin mafaza sadakatine iliskin egilimleri ortaya
konmaya caligiimstir.
3.4. Arastirmanin Degerlendirilmesi
Anketler, yliz yiize toplam 100 magaza kart1 sahibi miisteri ile yapilmustir.

Aragtirma verilerinin analizinde, Microsoft Office Excell ve SPSS 10.0 (Sosyal Bilimler

I¢in Istatistik Paketi) programi kullamlmstir.
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4. VERILERIN ANALIZI

Verilerin analizinde aragtirma sorulariyla ilgili temel bulgulara ve bulgularn
yorumlarina yer verilmigtir. Bulgular ve bulgularin yorumlamasinda asagidaki sira

izlenmistir.

4.1. Aragtirmaya katilan miisterilerin demografik 6zelliklerine gore bilgiler

4.2. Aragtirmaya katilan miisterilerin a11$ve;‘i§ sikligin ve magaza tercihlerinde
onemli olan unsurlarin belirlenmesine yonelik bilgiler

4.3. Miisterilerin magaza kartini kﬁllanlmma iligkin bilgileri, kartin sagladig1
kolayliklarin hangilerinin bilindigine ve kullémldlgma iligkin bilgiler

4.4. Miisterilerin magaza karti hakkindaki tutumlannin ve bu tutumlannin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilagsmadiginin t-testi ve Oneway ANOVA
yontemleriyle belirlenmesi | »

4.5. Misterilerin magazaya yonelik sadakat egilimlerinin belirlenmesi ve
magaza karti uygulamasimin olmamasi durumunda magaza sadakatinin gdsterecegi
degismenin ortaya konmast

4.6. Magazann lriin ve hizmetlerinden duyulan tatminin miisterilerin rriagazaya

yOnelik sadakat egilimlerine etkisinin ortaya konmasi

4.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Gore Bilgiler

Anket formunu yanitlayan miisterilerin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek

ve gelire iliskin bilgileri ve dagilimlar asagidaki tablolarda verilmektedir.



Tablo 2: Yas Dagilin

.~ Yas Frekans Yiizde
18’in alt1 - -
18-25 34 34,0
26-35 32 32,0
36-45 18 18,0
46-55 13 13,0
56+ 3 3,0
Toplam 100 100

Yas dagilimlarina bakildiginda miisterilerin % 34’4 olan 34 kisi 18-25 yas
grubunda, % 32’si olan 32 kisi 26-35 yas grubunda, % 18’i olan 18 kisi 36-45 yas
grubunda, %13’i olan 13 kigi 46-55 yas grubunda, %3°1 olan 3 kisi 56 ve stii olarak

belirlenmisgtir.

Tablo 3: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 50 50,0
Erkek 50 50,0

Toplam 100 100

Ankete katilan misterilerin % 50’si kadin ve % 50’si erkek olarak belirlenmistir.

Tablo 4: Medeni Hal

Medeni Hal Frekans |Yiizde
Evli 40 40,0
Evli degil 60 60,0
Toplam 100 100

Ankete katilanlarin medeni hallerine bakilinca % 40°mn yani 40 kisinin evli, %

60’1nin yani 60 kisinin evli olmadig belirlenmisgtir.




Tablo 5: Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi Frekans |Yiizde
Okur yazar degil - -
Ilkokul 5 5,0
Ortaokul 4 4,0
Lise 20 20,0
Universite. 46 46,0
Universite tistii 25 25,0
Toplam 100 100
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Ankete katilan miisterilerin egitim diizeylerine bakilinca 25 kisinin {iniversite

Ustli mezunu, 46’smin Uiniversite mezunu, 20’sinin lise mezunu oldugu belirlenmistir.

Ortaokul mezunlarinin sayist 4, ilkokul mezunlarinin sayis1 5’tir.

Tablo 6: Meslek Dagilimu

Meslek Frekans |Yiizde
Emekli 6 6,0
Serbest Meslek 18 18,0
Memur 37 37,0
Ogrenci 23 23,0

Ev Hanimi 5 5,0
Diger 11 11,0
Toplam 100 100

Miisterilerin meslek gruplarina gore dagilimlan incelendiginde; miisterilerin %

6’sinin emekli, % 18’inin serbest meslek, % 37’sinin memur, %23’{iniin 6grenci, %

5%inin ev hammi oldugu belirlenmistir. Diger grubuna giren miisterilerin % 11 oldugu

belirlenmistir.



Tablo 7: Gelir Diizeyi

Ayhk ortalama gelir | Frekans | Yiizde
500 milyon-1 milyar |58 58,0
1-2 milyar 31 31,0
2-3 milyar 7 70
3-4 milyar 1 1,0

4 milyar ve {istii 3 3,0
Toplam 100 100

Ankete katilanlara aylik ortalama gelirleri soruldugunda, 58 kisi 500 milyon-1
milyar araligina girdigini belirtmistir, bu grup ankete katilanlarm % 58’ini
olusturmaktadir. Ankete katilanlarm % 31°inin 1-2 milyar araliginda, % 7’sinin 2-3
milyar arahiginda, %]1’inin 3-4 milyar aralifinda, % 3’iiniin 4 milyar araliginda oldugu

belirlenmistir.

4.2. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Aligveris Sikhig ve 'Magaza

Tercihlerinde Onemli Olan Unsurlarin Belirlenmesine Yonelik Bilgiler

Tablo 8: Magazadan Ahsveris Yapma Sikhg

Frekans |Yiizde
Hemen hemen her giin 24 24,0
Haftada bir 36 36,0
Ayda birkag kez 27 27,0
Ayda bir 4 4,0
Ayda birden daha seyrek |9 9,0
Toplam 100 100

Musterilerin % 24’tinii olusturan 24 kigi hemen hemen her giin, 36 kisi haftada
bir, 27 kisi ayda birkag kez, 4 ki$i ayda bir aligveris yaptigim ifade etmigtir.
Miisterilerden sadece 9 tanesi ayda birden daha seyrek aligveris yaptigini belirtmistir.



Tablo 9: Magazadan Yapilan Alsverislerin Yiizdesi

Frekans Yiizde T
%1-%25 35 35,0
%25- %50 31 31,0
%50-%75 26 26,0
%75- %100 8 8,0
Toplam 100 100

78

Misterilerin = aligveris yiizdelerine bakilinca, 35 tanesi aylik ortalama
aligverislerinin %1-%25ini gergeklestirdigini sdylemistir. % 31°lik bolimii olusturan
31 kisi aligverislerinin %25-%50"ini > %0'26°lik boliimii olusturan 26 kisi aligverislerinin
%50-%75’ini gergeklestirdigini  ifade etmistir. Miisterilerden sadece 8 tanesi

aligverislerinin %75-%100{inii buradan yapmaktadir.
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Tablo 10: Magaza Tercihlerini Etkileyen Unsurlar

Ortalama | Stand.Sapma
Uriin yclpazesinin genigligi | : 4,52 0,67 -
Uriinlerin tazeligi 4,07 0,91
Fiyatlarin uygunlugu | 2,70 1,29
Hizmet seviyesinin yiiksekligi 3,81 0,93
Personelin davranisi 3,68 1,09
Aliskanliklar 3,70 1,15
Evime yakin olmasi ‘ 3,41 1,51
Kredi karti Kullanimz ‘ 3,50 1,48
Magaza kart1 uygulamast 3,70 1,29
Algveris ortaminin genigligi, ferahligi, 1sis1, aydinlatmasi |4,36 0,91
vb.
Magaza markal: tirinler 2,85 1,34
Magazanin sinema, fast-food restoran vb. yerlere yakinlign  |3,19 1,45
Magazanin sundugu promosyon ve indirimler 3,87 1,16
Otoparkin bulunmast ' 3,00 L75
Sosyal amagli kampanyalara destek vermesi 3,15 1,25
n= ‘ 100

5=Cok etkili 2=Etkili 3=Kararsizim 2=Etkisiz 1=Higbir etkisi yok

Miuisterilerin  magaza tercihlerini etkileyen unsurlar Likert tipi -5°li &lgek
yardimiyla degerlendirilmistir. Olgekte cok etkili 5°e, higbir etkisi yok 1°e karsihk
gelmektedir. Miisterilerin magazay1 tercihlerinde onemli olan unsurlarin ortalamalari
incelendiginde; miisterilerin magazay: tercih etmelerinde {iriin yelpazesinin génisligi
(4,52), iriinlerin tazeligi (4,07), aligveris ortamimin genisligi, ferahlhify, 1sisi,
aydinlatmasi vb. (4,36) gibi unsurlarin ¢ok etkili oldugu belirlenmistir. Bunun yan1 sira
misteriler i¢in magaza tercihinde hizmet seviyesinin yiiksekligi, aligkanlik olmas,
magaza karti uygulamasimn olmasi, magazamn sundugu promosyon ve indirimler de
etkilidir. Ancak miisterilerin, fiyatlarin ﬁygunlugu (2,70), magaza markali tiriinler (2,85)
ve otoparkin bulunmasi (3,00) gibi unsurlar konusunda kararsiz —olduklar

goriilmektedir.
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Table 11: Magaza Karti Uygulamasinin Etkisi

Frekans Yiizde
Cok etkili 35 35,0
Etkili 30 30,0
Kararsizim 12 i 2,’0
Etkisiz 16 16,0
Higbir etkisi yok 7 | 7,0
Toplam 100 100

Miisterilerin % 35’1 magaza kart1 uygulamasinin magazay1 tercih etmesinde ¢ok
etkili oldugunu, % 30’unun etkili oldugunu belirtmistir. Higbir etkisi olmadigim ve
etkisiz oldugunu belirtenler ise sirasiyla miisterilerin % 7°si ve % 16’s1dir. Genel olarak

bakildiginda magaza kart1 uygulamasinin magaza tercihinde etkili oldugu s6ylenebilir.

4.3. Miisterilerin Magaza Kartim Kullammma Iliskin Bilgileri, Kartin
Sagladigr Kolaylhiklarin Hangilerinin Bilindigine ve Kullamldigna Iliskin Bilgiler

Tablo 12: Magaza Karti Sahipligi

Frekans | Yiizde
Evet 100 100,0
Hayir - -
Toplam |100 100

Miisterilere aligveris yapilan perakendeciye ait magaza karti olup olmadigl
ankete baglamadan sorulmus ve anket magaza kartina sahip olanlara uygulanmistir. Bu

nedenle magaza kart1 sahiplik oran1 % 100’diir.
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Tablo 13: Magaza Kartim Alisverislerde Kullanma Orani

Frekans | Yiizde
Her zaman 76 76,0
Bazen 24 24,0
Hi¢bir zaman - -
Toplam 100 100

Ankete katilan toplam 100 kisinin 76 kisisi, magaza kartim aligveriglerinde her
zaman kullandifint belirtmistir. Diger 24 kisi magaza kartim aligveriglerinde bazen
kullandigint  belirtmistir. Karta sahip olan miisterilerden kartlarin1 higbir zaman

kullanmayan bulunmamaktadir.

Tablo 14: Magaza Karti Formunu Doldurma Oram

Frekans | Yiizde
Evet 73 73,0
Hayir 27 27.0
Toplam 100 100

Miisterilerden 73 kisinin magaza kartini alirken formu doldurdugu belirlenmistir

ve formu doldurmayanlarin sayis1 27°dir.

Tablo 15: Bagka Magazalara Ait Kart Sahipligi

Frekans |Yiizde
Evet 29 29,0
Hay1r 71 71,0
Toplam 100 100

Ankete katilan toplam 100 kisiden 71 tanesinin diger magazalara ait kartimn
olduBu belirlenmistir. Miisterilerin % 29’unu olusturan 29 kisinin bagka kart1 olmadig

belirlenmistir.
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Table 16: Ge¢mis Harcama Bilgilerini ve Puanlarimn Gorme Bilgisi

Frekans Yiizde
Evet 73 73,0
Hayir 27 27,0
Toplam 100 100

Ankete katilan miisterilerin % 73’liniin magaza kartinin sagladigt kol_ayhklardan

geemis harcama bilgilerini ve puanlarimi gorebilme hakkinda bilgiye sahip olduklari

belirlenmistir.

Tablo 17: Ahsveris Cekleri Alma Bilgisi

Frekans |Yiizde
Evet 60 60,0
Hayir 40 40,0
Toplam 100 100

Miisterilerin % 60’1 aligveris ¢ekleri alma konusunda bilgiye sahiptirler.

Tablo 18: Kampanyalar1 Ogrenme Bilgisi

Frekans | Yiizde
Evet 46 46,0
Hayir 54 54,0
Toplam 100 100

Ankete katilan 100 misteriden 46’s1 magaza kartiyla kampanyalan

Ogrenebilecegi konusunda bilgiye sahiptir.




Tablo 19: Uyelik Bilgilerinizi Giincellém.e Bilgisi

Frekans |Yiizde
Evet 35 35,0
Hayr 65 65,0
Toplam 100 100

Miusterilerin % 35’1 tiyelik bilgilerini giincelleme konusunda bilgiye sahipken, %
65’1 bu konuda bilgiye sahip degildir.

Tablo 20: Uriin Fiyatlarm Ogrenme Bilgisi

Frekans |Yiizde
Evet 43 43,0
Hayir 57 57,0
Toplam 100 100

Miisterilerin % 43’ii tiriin fiyatlarin1 6grenebilme konusunda bilgiye sahipken, %

57’s1 bu konuda bilgiye sahip degildir.

Tablo 21: Hava Durumu ve Finans Bilgilerini Orenme Bilgisi

Frekans Yiizde
Evet 13 13,0
Hayir 87 87,0
Toplam 100 100

Hava durumu ve finans bilgilefini Ogrenebilme konusunda sadece 13 kisinin

bilgisi oldugu belirlenmistir. Bu konuda bilgisi olmayanlarin orani ise % 87°dir.
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Tablo 22: E- mail Génderme Bilgisi

Frekans |Yiizde
Evet 10 10,0
Hayir 90 90,0
Toplam 100 100

Ankete katilan 100 miisteriden sadece 10’u e-mail gonderebilme konusunda

bilgiye sahipken, 90’1 e-mail génderebilme konusunda higbir bilgiye sahip degildir.

Tablo 23: Gegmis Harcama Bilgilerini ve Puanlarim Gérme Olanaginin Kullanimi

Frekans |Yiizde
Evet 57 57,0
Hayir 43 43,0
Toplam 100 100

Ankete katilan miisterilerin 57°si magaza kartinin sagladiga kolayliklarindan

geemis harcama bilgilerini ve puanlarimi 6grenmektedirler.

Tablo 24: Ahsveris Cekleri Alma Olanagmn Kullanim

¥

Frekans | Yiizde
Evet 48 48,0
Hayir 52 52,0
Toplam 100 100

Miisterilerin % 48’1 aligveris ¢ekleri almaktadir. Aligveris ¢ekleri almayanlarin

orani ise, % 52’°dir.




Tablo 25: Kampanyalar: Orenme Olahaglnm Kullanimi

Frekans |Yiizde
Evet 32 32,0
Hayir 68 68,0
Toplam 100 100

Ankete katilan 100 miisteriden 32’si magaza kartiyla kampanyalar hakkinda
bilgi almaktadir. Ancak, miisterilerin 68’1 ise bu kolaylign kullanmamaktadar.

Tablo 26: Uyelik Bilgilerinizi Giincelleme Olanaginin Kullanimi

Frekans |Yiizde
Evet 22 22,0
Hayir 78 78,0
Toplam 100 100

Miisterilerin 22°si magaza kartiyla iiyelik bilgilerini giincellemektedir. Ancak

78’1 gibi miisterilerin bilyiik bir ¢ogunlugu iiyelik bilgilerini giincellememektedir.

Tablo 27: Uriin Fiyatlarim Ogrenme Olanagimin Kullanimi

Frekans Yiizde
Evet 32 32,0
Hayir 68 68,0
Toplam 100 100

Mugsterilerin  32°si magaza kartiyla birlikte {irin fiyatlart hakkinda bilgi

almaktadirlar.




Tablo 28: Hava Durumu ve Finans Bilgilerini Ogrenme Olanagimin Kullanim

Frekans | Yiizde
Evet 3 3,0
Hayir 97 97,0
Toplam 100 100

Misterilerin sadece 3’ magaza kartiyla hava durumu ve finans bilgilerini

ogrenmektedir. Ancak 97’si gibi biiyiik bir ¢ogunluk bu kolayligi kullanmamaktadir.

Tablo 29: E- mail Génderme Olanagmnin Kullanimy

Frekans Yiizde
Evet 2 2,0
Hayir 98 98,0
Toplam 100 100

Misterilerin sadece 2’si magaza karti ile e-mail gondermektedir.

¢ogunlugu olusturan 98 kisi bu kolaylig: kullanmamaktadur.

Tablo 30: Magaza Kart1 Uygulamasi Olmamasi Durumunda da Magazadan

Alisveris Yapma Oram

Frekans |Yiizde
Evet 71 71,0
Hayir 9 9,0
Kararsizim 20 20,0
Toplam 100 100

Miigterilerin 71 tanesi magaza kart: olmamas: durumunda da aligveris yapmaya
devam edecegini sdylemistir. Kararsiz olanlarin sayist 20 olmasina ragmen, magaza
kartinin olmamas1 durumunda aligverise devam etmeyecegini sc‘jyleyenlerin‘ say1st
sadece 9’dur. Tablo 11 ile kar§1la§t1rlldlg1nda ortaya ¢ok ilging bir veri ¢ikmaktadur.
Cevaplayicilar magaza tercihlerinde magaza kartinin cok etkili oldugunu belirtmekte

ancak Kkartlarnin  olmamas: durumunda da magazadan aligveris yapacaklarin
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sOylemektedirler. Bu durumda magaza kartinin etkisine ragmen tiiketicilerin kart
sadakatinden ¢ok, magaza sadakati iginde olduklar1 sGylenebilir. Bunu netlestirmek i¢in

formun sonunda magaza sadakatine iligkin ifadelere de yer verilmistir.
4.4. Miisterilerin Magaza Karti Hakkindaki Tutumlarinin ve Bu Tutumlarinmn
Demografik Ozelliklerine Gore Farklilasip Farklhilasmadigimin Belirlenmesi
Ankete katilan misterilerin magazanin sundugu magaza karti uygulamasi
hakkindaki tutumlar: belirlenmeye galisilmustir. Anket sonuglarina gore her bir ifadenin

ortalamasi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 31: Miisterilerin Magaza Karti Hakkindaki Tutumlar

Ortalama |Stand.Sapma
Kartin benim igin yarari oldugunu diigiinityorum. 4,26 0,88
Bu kart kendimi dzel hissettiriyor. 2,34 1,36
Karttan saglanan puanlar, indirimli gekler aligverigten tasarruf etmemi | 3,88 1,07
saglyor.
Kart daha ¢ok aligveris yapmami sagliyor. 2,88 1,30
Karti sadece bir indirim kart1 olarak goriiyorum. 3,90 1,12
Miisteri olmamin bir 6diilii olarak gorityorum. 3,03 1,33
Kartin biitgeme katkist oldugunu diisiiniiyorum. 3,71 1,08
Diger kartlardan bir fark: olmadigin diisiiniiyorum. 3,26 1,22
Magaza tercihimin temel nedeninin magaza karti oldugunu|2 34 1,27
diigtiniiyorum.
Magazanin siirekli migterilerini ayri degerlendirdigini diigtinityorum. | 2,57 - 11,32
Kartin sundugu avantajlarn yeterli oldugunu diigiinityorum. 3,12 1,28
Kartin sundufu olanaklar konusunda yeterli bilgi verilmedigini|3,56 1,32
diistiniiyorum. C
n= 100

5=Kesinlikle katiliyorum 4=Katiliyorum 3=Kararsizim 2=Katilmiyorum

1=Kesinlikle katilmiyorum




P o oosnti B

»

88

Cevaplayicilarin magaza kartina iligkin tutumlart 5°li tutum Olgegiyle
degerlendi‘rilmistir. Olgekte kesinlikle katlhyorum" 5%e, kesinlikle katilmiyorum 1°e
karsilik gelmektedir. Migterilerin magaza kart1 hakkindaki tutumlarimin ortalamalarina
bakildiginda; miisterilerin magaza kartim1 yararli olarak gérmelerine ragmeh (4,26),
magaza kartinin 6zel hissettirmesinde ve magaza tercihinin temel nedeninin magaza
karti oldugu konusunda (2,34) kararsiz olduklar: goriilmektedir. Bununla birlikte,
miisteriler magaza kartindan saglanan puanlarin, indirimli geklerin aligveristen tasarruf
etmeyi sagladigii (3,88), biitceye katkis1 oldugunu (3,71) ve magaza kartim sadece
indirim kart1 olarak gordiikklerini (3,90) belirtmiglerdir. Ancak miisterilerin stirekli
miisterileri ayn1 deferlendirdigi (2,57) konusunda da siipheleri oldugu goéze

carpmaktadir.

Calismada cevaplayicilarin magaza kartina y6nelik tutumlarinin demografik
ozelliklere gore farklt olup olmadig: {izerinde de durulmustur. Bu farklilik t-testi ve
Oneway-ANOVA analizleriyle aragtirilmistir. Yas, egitim, gelir ve meslek ile magaza
kart1 hakkindaki diislinceler arasindaki farkliliklar1 belirlemek i¢in ANOVA analizleri
yapilmustir. Analiz sonuglan farklilik saptanan ifadeler itibariyle asagida sirasiyla ele

alinmaktadir.

Tablo 32: Yas- Kart Hakkindaki Tutumlar

Sadece indirim karti olarak gériiyorum. 2,88 0,026

P<0,05

Cevaplayicilarin magaza kartim sadece indirim karti olarak gorme - egilimi
yaglara gore degisme gosterebilmektedir (F=2,88, p=0,026). Egilimdeki farkhhgln
hangi yas grubundan kaynaklandiimi gorebilmek i¢in Post hoc testlerinden
yararlamilmugtir. Test sonucunda farklibigin 36-45 ve 18-25 yas gruplarindan
kaynaklandig1 goriilmistiir. Test sonuglarma gore 18-25 yas grubunun difer yas
gruplarina gére magaza kartini sadece indirim karti olarak gdrme egilimi daha
yiiksektir. Kaldi1 ki yas grubu ve kart hakkindaki diigiincelerin grup ortalamalan da
aragtirtlmis ve bunu destekledigi gé6rilmiigtiir. Bu tutuma yonelik ortalamalara

bakildiginda 18-25 yas grubunun ortalamasi 4,32, 36-45 yag grubu ortalamas: 3,27"dir.
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Bagka bir deyisle, 18-25 yas grubu magaza kartin sadece indirim kart1 olarak gérmekte
iken, 36-45 yas grubu bu gériiste kararsiz kalmislardir.

Tablo 33: Egitim- Kart Hakkindaki Tutumlar

Magaza kartinin 6zel hissettirdigini diisiiniiyorum. 3,68 0,002

P<0,05

Cevaplayicilarin egitim ile magaza karti hakkindaki tutumlari arasindaki
farklilik ise, kartin Ozel hissettirmesine iligkin ifadede ortaya ¢ikmaktadir (F=3,68,
p=0,002). Bu farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Post hoc testlere basvurulmustur.
Test sonuglarina gore, kartin 6zel hissettirmesine iligkin tutuma sahip olanlarin ilkokul
mezunu olduklari ve ozellikle de {iniversite iistii egitim dlizeyindekilerle  arasinda
anlaml farklilik oldugu belirlenmistir. Ilkokul mezunlar1 kartin 6zel hissettirmesine
digerlerine gore daha egilimlilerdir. Kald:r ki egitim ve kart hakkindaki diigiincelerin
grup ortalamalari da bunu desteklemektedir. Bu tutuma yonelik ortalamalara
bakildiginda ilkokul mezunlarimin ortalamast 4,12, tiiniversite {istii mezunlarimn
ortalamasi ise 1,9’dur. Bagka bir deyisle, magaza kartinin ilkokul mezunlarim &zel
hissettirdigini, {iniversite istii egitime sahip olanlan &zel hissettirmedigini sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 34: Meslek- Kart Hakkindaki Tutumlar

Diger kartlardan bir farki olmadigini diigtiniiyorum. 2,99F O,(_)l?
Magaza tercihimin temel nedeninin magaza kart1 oldugunu 3,14 0,011
diistiniyorum.

Kartin sundugu avantajlarin yeterli oldugunu diisiintiyorum. 2,43 0,041
P<0,05 |

Cevaplayicilarin meslek ile magaza karti hakkindaki tutumlar1 arasindaki
farklilik Tablo 34°te gériilen 3 ifadede ortaya ¢ikmaktadir. Post hoc testi sonuglarina
gore diger kartlardan farkhh olmadigi diisiincesine sahip olanlarin emekliler oldugu,
emeklilerin diger meslek gruplarina gore ozellikle de serbest meslek sahiplerine gore bu

diisiinceye daha egilimli olduklar1 soylenebilir. Aym1 zamanda emeklilerin kartin
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sundugu avantajlarin yeterli oldugunu diisiinme eéilimine sahip olmasi diger meslek
gruplarina gore daha yiiksektir. Magaza tercihinin temel nedeninin magaza kart1 oldugu
tutumuna sahip olan diger meslek grubundan olanlar, 6zellikle de emeklilere gore
farklilik gostermektedir. Diger meslek grubundan olanlarn magaza tercihinin temel

nedeninin magaza kart1 oldugunu diisiinme tutumu daha yiiksektir.

Tablo 35: Gelir- Kart Hakkindaki Tutumlar

F P
Indirim karti olarak gorityorum. | 2,54 0,045
Kartin biit¢eye katkisi oldugunu diisiiniiyorum. 2,84 0,028
Kartin stirekli musterilerini ayr1 degerlendirdigini diigiinityorum. |3,13 0,018

P<0,05

Cevaplayicilarin gelirleri ile magaza karti hakkindaki tutumlari arasindaki
farklilik ise, Tablo 35°teki 3 ifadede ortaya g¢ikmaktadir. Oneway-ANOVA testi
sonuglarina gore, indirim kart1 olarak gérme tutumu 4 milyar ve {istii ve 500 milyon- 1
milyar gelir gruplan arasinda farklilik g6stermektedir. 500 milyon-1 milyar aras1 gelire
sahip musteriler indirim karti olarak goriilmesi ifadesine diger gelir gruplaria gére gok
egilimlilerdir. 4 milyar ve Ustli gelire sahip olan miisteriler magaza kartinn . stirekli
miusterilerini ayn degerlendirdigi goriisiine 6zellikle de 500 milyon-1 milyar arasi gelire
sahip olanlardan daha fazla egilimlilerdir. Kartin biitceye katkist oldugunu diigtinme
ifadesinde 4 milyar ve Ustli ile 2-3 milyar aras1 gelire sahip olanlar arasinda farklilik
¢tkmaktadir. 4 milyar ve lstii gelire sahip olanlar 2-3 milyar gelire sahip olanlara gére
magaza kartinin biitceye katkist oldugu goriisiine daha egilimlilerdir.

Cevaplayicilarin magaza kartma. yonelik tutumlarmin cinsiyetlerine ve medeni
durumlarina gére degisme gosterip gostermedigi t-testi yardimiyla aragtinlmigtir. Ancak
cinsiyet ve magaza kartina yénelik tutumlar arasinda anlamh bir iligki bulunamém1§t1r.
Bununla birlikte magaza kartina iligkin' tutumlar medeni duruma goére farklilasma

gostermektedir.

Cevaplayicilarin karta iliskin tutumlarinin medeni durumlarina gore bir farklilik

gGsterip gostermedigini belirlemek igin t-testi yapilmugtir. Farklilik sadece ‘indirim kart:
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olarak gorme’ tutumunda ortaya ¢ikmustir (t-degeri=2,22, p(2-tailed)= 0,29). Evli
olanlarla evli olmayanlarin grup ortalamalari bu goriisle karsilastinldiginda da bu
egilimi gormek miimkiindiir. Sadece indirim karti olarak goriilmesi goriisiinde olan
evlilerin ortalamas: 3,6, evli olmayanlarin ortalamas: ise 4,1°dir. Bagka bir deyisle,

magaza kartini bir indirim kart1 olarak gérmeye evli olmayanlar daha egilimlidir.

Miisterilerin kart formunu doldurup doldurmamast ile kartin sundugu olanaklar
konusunda yeterli bilgi verilmedigini diisiinme egilimi arasinda iliski olup olmadig k*
testiyle arastirllmigtir. Test sonucuna gore 4 serbestlik derecesinde 0,05 anlamliik
diizeyinde k’=3,669, hesaplanan k’= 4,004, p olasilik degeri 0,45°dir. Bu deger
p=0,05’den biiyiik oldugu icin kart formunu doldurma ile kartin sundugu olanaklar

konusunda yeterli bilgi verilmedigini diigiinme arasinda anlaml iligki yoktur.

4.5. Miisterilerin Magazaya Yonelik Sadakat Egilimlerinin Belirlenmesi ve
Magaza Karti Uygulamasimn Olmamasi Durumunda Magaza Sadakatinin

Gosterecegi Degismenin Ortaya Konmasi

Tablo 36: Miisterilerin Magazaya Yonelik Tatminleri ve Sadakat Egilimleri

Ortalama |Stand.Sapma

Magazanin sundugu {iriin ve hizmetleri tatmin edici buluyorum. 4,07 0,84
Fiyatlar biraz artsa da buradan aligveris yapmaya devam ederim. 2,46 1,13
Buradan aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim. 4,07 0,74
Magazanin kendi @iriinlerini magazaya duydugum giivenle alirim. 3,27 1,32
Aileme/arkadaglarima buradan aligveris yapmayi tavsiye ederim. 3,60 1,08
Diger alternatifler olmasina ragmen buraya gelmeyi seviyorum. 4,07 0,85
Aligveris icin burasi ilk tercihimdir. 3,21 1,35
Buradan elde ettigim bir takim yararlar oldugu i¢in rakip magazalarm |2 38 1,33
fiyatlarindan fazla ddeyebilirim.

n= ' 100

5=Kesinlikle katiliyorum 4=Katiliyorum 3=Kararsizim 2=Katilmiyorum

1=Kesinlikle katilmiyorum
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Cevaplayicilarin magazaya yonelik tatminleri ve sadakat egilimleri‘ yine 5°li
Olgek yardimiyla degerlendirilmistir. Miisterilerin magazaya yonelik sadakat
egilimlerinin ortalamalarina baklldlgmda;'mﬁ$terilerin oncelikle magazanin sundugu
iirin ve hizmetleri tatmin edici bulduklar1 (4,07), bu nedenle de diger alternatifler
olmasina ragmen magazaya gelmeyi sevdikleri (4,07) ve magazadan aligveris yapmaya
devam etme niyetinde olduklar1 (4,07) gorillmektedir. Ayni sekilde miigterilerin aile ve
arkadaslarina magazadan aligverisi tavsiye etme egiliminde oldugu da goriilmektedir.
Ancak, miisterilerin fiyatlar artsa da magazadan aligverise devam etme, aligveris i¢in ilk
tercih olmasi, elde edilen bir takim yararlar oldugu i¢in rakip magazalarin fiyatlarindan
fazla odeyebilme ve magazamin kendi {iriinlerini magazaya duydugu giivenle alma

konusunda kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 37: Magaza Karti Uygulamas: Olmamasi Durumunda da Magazadan
Ahgveris Yapma ile Magazadan Alisveris Yapmaya Devam Etme Niyeti
Arasindaki iliski

Buradan aligveris yapmaya devam etme
niyetindeyim.
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Kararsizim |- 7 13 20
35,0% 65,0% 100,0%
= _
5m 5 | Hayr 1 2 6 9
< T 5 .
g ] ;. 11,1% 22.2% 66,7% 100,0%
25 & Evet - v 9 62 71
ESa. 12,7% 87,3% 100,0%
w P'O .[':](
S £ 5.5 [Toplam 1 18 81 100
e w3
SE5 g 1,0% 18,0% 81,0% 100,0%

Miisterilerin magaza karti uygulamas: olmamasi durumunda da magazadan
aligveris etmesi ile magazadan aligveris yapmaya devam etme niyeti arasinda iliski

incelendiginde; 4 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde k*=15,740,




R
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hesaplanan k*=9,920, p olasihik degeri 0,003°dir. Bu deger p=0,05den kiigiik oldugu
i¢in musterilerin magaza karti uygulamasi olmamas: durumunda da magazadan alisveris

etmesi ile magazadan alisveri yapmaya devam etme niyeti arasinda anlaml iligki

vardir.

Magaza karti uygulamasi olmamasi durumunda da magazadan aligveris eden
misterilerin % 62’si, magazadan aligveris yapmaya devam etme niyetindedirler. Bu
niyette olmayanlar ise yoktur. Genel toplam agisindan incelendiginde ise, miisterilerin

% 81’1 mafaza karti uygulamasi olsun ya da olmasin magazadan aligveris yapmaya

devam etme niyetindedir.

4.6. Magazanin Uriin ve Hizmetlerinden Duyulan Tatminin Miisterilerin

Magazaya Yonelik Sadakat Egilimlerine Etkisinin Ortaya Konmasi

Miisterilerin magazadan genel olarak duyduklan tatmin ile magazaya ySnelik
sadakat egilimleri arasinda bir iligki olup olmadigim belirlemek amaciyla Korelasyon
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda magazanin sundugu iiriin ve hizmetleri tatmin
edici bulma ile magazadan aligveris yapmaya devam etme niyetindé olma (Pearson
Korelasyon K.=0,315, Sig.(2-tailed)=0,001), aileye/arkadaslara magazadan aligveris
yapmay: tavsiye etme (Pearson Korelasyon K.=0,451, Sig.(2-tailed)=0,000), diger
alternatifler olmasina ragmen magazaya gelmeyi sevme (Pearson Korelasyon K.=0,511,
Sig.(2-tailed)=0,000), aligveris i¢in magazanm ilk tercih olma (Pearson Korelasyon
K.=0,279, Sig.(2-tailed)=0,005), arasinda dogrusal bir iliski oldugu saptanmistir. Bagka
bir deyisle genel olarak magazadan duyulan tatmin sonucunda cevaplayicilarin
magazadan aligveris etmeye, magazay1 digerlerine dnermeye, rakip magazalara yiiz
vermemeye egilimli olduklart s6ylenebilir. Kaldi ki isletmeler igin miisteri sadakati
saglanmasinda aligverige-miisteri olmaya devam etme niyeti, olumlu agizdan apiza
iletisimle magazayi/markay1 6nerme istegi ve rakip markalara mesafeli durma istegi cok

onemlidir.



SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde kiiresellesmenin somicu olarak pazarlar daralmus, igletmeler arasi
rekabet artmistir. Bunun paralelinde miisterilerin tercihleri, {iriin ve hizmet hakkindaki
bilgileri de hizla degismektedir. Bu degisime ayak uydurmak isteyen gesitli {iriin ve
hizmetler sunan isletmelerin sayisi her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin
rekabette bir adim 6ne gegmesi igin, miisterileri ile uzun siireli iligkiler kurmak zorunlu
hale gelmigtir. Bu nedenle isletmeler, meveut miisterilerini kendilerine bagli miisteriler

haline getirmek igin ¢aligmalara baslamislardir.

Sadakat programlar igletmelerin miisterilerini elde tutmasinda ve kendilerine
bagli misteriler haline getirmesinde nemli rol oynayan bir unsur olarak goriilmektedir.

Boylece, isletmeler rekabette bir adim 6ne gececeklerini diistinmektedirler.

Sadakat programlarinin baglangici Amerikan Havayollari tarafindan 1981
yilinda ‘AAdvantage’ adli programla olmustur. Bunun ardindan farkli sektorlerde

faaliyet gosteren isletmeler tarafindan da benzer programlar uygulanmaya baslamisgtir.

Aragtirmanin  genel amaci miisterilerin  magaza sadakatini ve magazada
uygulanan sadakat programmin etkinliginin arastinlmasidir. Bu amagla sabtanan bir
perakendeci zincirine ait {i¢ magazada, sadakat programlarinin bir tiirii olan ‘.magaza
kartina sahip miisterilere anket uygulanmigtir. Yapilan bu arastirmadan elde edilen

bulgularin asagidaki bigimde dzetlenmesi miimkiindiir.

* Magaza kartli misterilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun (% 66) 18-35 yas grubunda
oldugu ve universite diizeyinde egitime sahip olduklan goriilmiistiir. Ayrica,
miisterilerin genellikle tniversite Ogrencisi ya da memur olmalarindan dolayt

gelirlerinin 500 Milyon-1 Milyar arasi oldugu belirlenmistir.

e Misterilerin 6nemli bir boliimii s6z konusu magazadan haftada bir ya da ayda
birkag kez aligveris yapmaktadirlar. Ayrica miisteriler, genellikle aligverislerinin %

50’sine yakin bir kismin1 bu magazadan gerceklestirmektedirler.
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Miisterilerin magazay: tercih etmelerindeki en etkili olan unsurlar arasinda hizmet
seviyesinin yiiksekligi, personelin davramsi, magazada ahigverisin bir aliskanlk
olmasi, magaza karti uygulamasi, magazanin sundugu promosyon ve indirimler
oldugu belirlenmistir. Ancak, iiriin yelpazesinin genisliginin, triinlerin tazehglnln

aligveris ortaminin diger unsurlara gore biraz daha etkili oldugu sOylenebilir.

Misterilerin magazay1 tercih etmelerindeki magaza kartt uygulamasimin etkisi
incelendiginde; miisterilerin % 65 gibi bityiik bir bbliimiiniin magaza kart1

uygulamasinin etkili oldugu belirlenmigtir.

* Aragtirmaya katilan miisterilerin hepsinin magaza karti olmasina ragmen
magaza karum ahgverislerinde her zaman kullananlarin oram % 76°dir.
Misterilerin - % 24°ti ise mapaza kartlanmi bazen kullanmaktadirlar.
Misterilerden magaza kartina sahip olup da Kkartlaimi her zaman
kullanmayanlarin olmasi, miigterilerin kartmn sagladig1 olanaklarin farkinda

olmamasi ya da olanaklar yeterli bulmamas: nedeniyle olabilir.

Misterilerin % 734 magaza kartim alirken kart formunu doldurmuslardir. Bu oran
miisterilerin - gogunlugunu olusturmaktadir. Buna ragmen, form doldurmayan
miisterilerin olmasi ise isletmenin miigterilerini geregi kadar bilgilendirip
yonlendirmemesinden ya da kartin sundugu tiim olanaklarin miisteri tarafindan

bilinmemesinden, 6nemsenmemesinden kaynaklanabilir.

Miisterilerin s6z konusu magaza diginda bagka bir magazaya ait magaza kart1 olup
olmadif incelendiginde; miisterilerin % 29”unun bagska magazalara ait magaza karti
oldugu belirlenmistir. Genelde miisterilerin fiyata duyarli olduklarini, kart ile bir
takim avantajlar elde etmek i¢in magaza kartlarina sahip olduklari sdylenebilir.
Miisteriler bir magazada bulamadiklan iiriinii diger magazada varsa magaza kart1 ile

avantajli sekilde diger magazaya yﬁnelérek almaktadirlar.

Miisterilerin magaza kartinin sagladigi  kolayhklar hakkinda bilgileri olup

olmadigina iliskin sorular sorulmusgtur. Miisteriler bu kolayliklardan en ¢ok gegmis
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harcamalar1 ve puanlarn izleyebilme ve aligveris cekleri alma bilgisinden
haberdardirlar. Bunun yani stra hava durumu ve finans bilgilerini 6grenme ve e-mail

génderme konusunda en az bilgiye sahiptirler.

Miisterilerin magaza kartimn sagladigi kolayliklardan hangilerini kullanildig
incelendiginde; miisterilerin agirhkli olarak sadece ge¢mis harcama bilgilerini ve
puanlarini 6grendikleri belirlenmigtir. Miisterilerin en az kullandiklar1 unsurlar ise
liyelik bilgilerini giincellemek, hava durumu ve finans bilgilerini 6grenme ve e-mail
gondermedir. Bu sonuglara gére ya magazanin miisterilere magaza kartinin
sagladifi kolayliklar hakkinda yeterli bilgi vermedigi ya da miisterilerin bu
kolayliklar1 ¢ok da 6nemli bulmadig1 soylenebilir. Bu nedenle magazanin magaza
kart1 hakkinda daha bilgilendirici olmasi, kolayliklarin kullanim oranini artirmak

i¢in tesvik edici, misgterilere bir deger sunar nitelikte olmasi gerekmektedir.

Miisterilerin magaza kart1 uygulamas: olmamasi durumunda da magazadan aligveris
yapmaya devam etme oraninin % 71 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, magaza
kartimin miisterinin mag@azaya sadakat gostermesinde pek etkili olmadig
soylenebilir. Cok ilginctir ki kart olmasa da magazadan aligverise devam etme
niyetinde olduklarini belirten miisteriler, magaza tercihlerini etkileyen faktorlerden
biri olarak magaza kartim gostermektedirler. Miisterilerin magaza tercihinde'magaza
kart1 uygulamasi etkili olmasina ragmen, kart olmamasi durumunda da magazadan
aligverise devam etme davranisi miisterilerin magazaya olan sadakatlerinin daha
giiclii oldugunu gostermektedir. Bagka bir deyisle bir sadakat programi uygulamasi
olan sadakat Kkartlarinin miisteri olma ve aligverise devam etme kararinda pek de
etkisi yokmus gibi gorilmekte, miisteriler daha ¢ok ¢esitli nedenlerden dolay1

magazaya sadakat duymaktadirlar.

e Misterilerin magaza karti hakkindaki tutumlarimin belirlenmesine 'yénelik
ifadeler incelendiginde; mﬁsterilérin oncelikli olarak magaza kartinin yararli
oldugunu dusiindiikleri goriilmektedir. Bunun yan sira magaza kartinin tasarruf
ettirdigi, blitceye katkisi oldufu sonuglari da ¢ikmaktadir. Buna ragmen

cevaplayicilar, magaza kartimin miisterilere kendilerini 6zel hissettirmedigi,
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magaza tercihinin temel nedeninin magaza karti olmadig1 diisiinmekte, sadece
bir indirim kartt olarak gormektedirler. Kartin sundugu olanaklar konusunda

verilen bilgiyi de yeterli bulmamaktadirlar.

Bu sonuglar incclendiginde; miisterilerin magaza kartin1 sadece indirim karti olarak
gormesinden dolayi, kendilerine bir takim avantajlar sagladigi i¢in kullandiklart
sOylenebilir. Ekonomik krizlerin sik¢a yasandign iilkemizde tiiketicilerin kartlara
finansal giidiilerle yaklagmasi bir indirim kart: olarak gbrmesi, biitgesini rahatlatan
bir uygulama olarak degerlendirmesi anlagilabilir bir durumdur. Ancak magaza
kartlarinin ¢ogunlukla ayricalikli bir kart olarak siirekli miisterilerini miisteri olma
davraniginin bir 6diilii olarak verildigi distiniiliirse, burada magaza kartinin bu
amaca hizmet etmedidi agik¢a goriilecektir. Magaza karti uygulamasinin basarili
olmasi i¢in, onlar i¢in 6zel bir degerinin olmasi igin, magazam_h avantajlan
miisterilerinin degerine goére sunmasi gerekmektedir. Farkli degerdeki miisteri
gruplarina, farkli kolayliklar saglanirsa magaza kartimn etkinliginin artacag

sOylenebilir.

Miisterilerin magaza kartina yonelik tutumlarinin cinsiyet disindaki demografik
ozelliklerden etkilendigi de arastirmanin bir diger bulgusudur. 18-25 yas gfubundan
olan miisteriler magaza kartin1 sadece indirim kart: olarak gérmektedirler. 18-25 yas
grubu misterilerin genellikle 6grenci olmalart ve diisiik gelire sahip olmalarinin
bunu etkiledigi soylenebilir. Evli olmayanlar da magaza kartini indirim kart1 olarak
gorme egilimi 6n plana ¢ikmaktadir. Evli olmayanlarin ¢ogunun diisiik gelire sahip

olmasi bu tutumun nedeni olarak gosterilebilir.

Egitim ve meslek miisterilerin magaza kartina iliskin tutumlarini etkileyén diger
degiskenlerdir. Ornegin; ilkokul mezunlan mafaza kartiun 6zel hissettirdigini
disiiniirken emekliler magaza kartiin diger Kkartlardan farkli olmadigini
diisiinmektedirler. Emeklilerin bos Zémanlarlnln oldugu distiniliirse diger kartlar
hakkinda bilgi edinebilecekleri, 'ara:;*tlrabilecek zamanlarinin = olabilecegi
soylenebilir. Ayrica, emekliler kartin sundugu avantajlarin yeterli oldugunu

diisiinmektedirler. Emeklilerin, test sonuglarma goére kartin sundugu kolayliklardan
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sadece hava durumu ve finans bilgileri ve e-mail gonderme kolayliklarimi
bilmedikleri ve kullanmadiklari, diger biitiin kolayliklar hakkinda bilgiye sahip
olduklari ve kullandiklar: g6z Oniinde tutularak bu tutuma sahip olduklar

sOylenebilir.

Gelir, miisterilerin magaza kartina iligkin tutumlarim etkileyen bir diger degiskendir.
500 milyon- 1 milyar arasi gelire sahip olanlar magaza kartini indirim kart: olarak
gormektedirler. Bunun nedeni olarak, magazanin sundugu iiriin ve hizmetlerin
pahali  bulunmasindan dolayi, bu gruptaki miisterilerin Kkart: sadece indirimli
lirtinlerde kullanmak amaciyla elde ettikleri soylenebilir. 4 milyar ve Ustii gelire
sahip olanlar magaza kartinin siirekli miisterilerini ayn degerlendirdigini ve kartin
biitgeye katkisi oldugunu digiinmektedirler. Bu gelir grubundaki mustenlenn bu
magazadan aligveriglerinin ortalama % 75’inj gergeklestirdikleri g6z oniinde
tutulursa, karttan daha fazla yarar sagladiklar1 i¢in bu tutuma sahlp olduklar

sOylenebilir.

* Migterilerin magazaya gosterdikleri sadakat davramglart  incelendiginde;
miisterilerin magazamin sundugu tréin ve hizmetleri tatmin edici bulduklari,
magazadan aligveris yapmaya devam etme niyetinde olduklari, gevresindekilere
magazadan aligveris yapmay: tavsiye ettikleri ve diger magazalar olmasina
ragmen magazaya gelmeyi sevdikleri belirlenmistir. Igletmeler icin 6nemli olan
bu dort davramis seklinden hareketle, miisterilerin magazaya y('inelik bir sadakat

egilimi gosterdigi s6ylenebilir.

Calismanin  sonucunda, magaza Kkarti uygulamasiin miisterilerin magaza
tercihlerini etkileyen bir unsur oldugu Sbylenebilir. Ancak magaza karti uygulamasimn
tek basina miisteri sadakati saglamak i¢in yeterli olmadig: da agiktir. Miisteriler kartin
kendileri i¢in yararlt oldugunu, biitcelerine katkisi oldugunu distinmekle birlikte, bir

indirim kart: olarak algilamaktadirlar.

Isletmelerin miigteri sadakati séglamalarl, miisterilerle uzun donemli iligkiler

kurmalar1 i¢in indirim gibi promosyoniardan ¢ok daha fazlasini yapmalar gerekir.
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Ciinkd, indirimler pek g¢ok isletmenin hemen taklit ettifi uygulamalardan biridir.
Miisteriye &zel, ayricalikli ve 6nemli oldugunu hissettirilebilir. Ormegin daha 6nceki
aligveris bilgilerinden hareketle tercih ettikleri markalardaki promosyonlari duyurma ya
da hava durumundan daha yararls bilgilér sunma yoluna gidilebilir. Bunun i¢in mutlaka
once bir miisteri analizinden hareketle miisteri profilleri ¢ikarilmal, miisterilerin bir

magaza kartindan beklentilerini ortaya koymali ve kart diizenlemelerine bu beklentileri

dikkate alarak gitmelidir.

Miisterilerin magaza tercihlerinde triinler, sunulan hizmetler ve magaza
atmosferi onemli belirleyiciler durumundadir. Magaza markali triinler, sunulan
trtinlerin fiyatlarimin uygunlugu ise tercihler lizerinde etkili degildir. Magaza tercihini

olumlu olumsuz etkileyen bu unsurlar iizerinde de titizlikle durulmalidur.

Miisterilerin magazanin iiriin ve hizmetlerini genel olarak tatmin edici bulduklar
belirlenmistir. Bu tatmin ise miisterilerin aligverige devam etme, baskalarina nerme ve
rakip Uriinlere yiiz vermeme gibi magaza sadakatini yonlendiren egilimleri 6nemli
olciide etkilemektedir. Magaza bu avantajim stirdiirmeye ve sadakat programlariyla

desteklemeye 6zen gostermelidir.

Bu aragtirma s6z konusu magazada simrli sayida miisteriden elde edilen verilerle
degerlendirilmistir. Bu nedenle tiim miigteriler igin genellestirilemeyecegi
unutulmamalidir. Bu tiir bir ¢alisma daha genis katiimli olarak yapilabilir. Ancak
miisterilerin magaza kart1 hakkindaki ele alinan tutumlar diger isletmelere de bir bakig
agist kaZandlrabilir. Miisterilerin magaza karti hakkindaki diistincelerinin demografik
ozelliklere gore farklilasmasi bu uygularhalarl yaparken isletmelerin dikkate almalari

gereken bir faktor olarak goriilebilir.
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EK- 1: Anket Formu Ornegi
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MUSTERI SADAKATININ VE SADAKAT PROGRAMININ ETKINLICININ
OLCULMESI ANKETI

Degerli Miisteri,

Bu anket perakendeci igletmelerde miisteri sadakati ve kullanilan sadakat
kartlarinin etkinliginin dlgiilmesi amaciyla hazirlanmustir. Yiiksek lisans tezinin bir
pargast olarak kullamlacaktir. Bu nedenle, ankete katilanlarin kimlik bilgileri
istenmeyecektir.

Zaman ayirarak yardimct oldugunuz icin tesekkiirler.

Saygilarimla
Nurdan Ozlem BEKTAS
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Magaza kartiniz var m1?
() Evet () Hayir
2. Magaza kartim aligverislerinizde kullaniyor musun?
() Her zaman () Bazen () Higbir zaman.
3. Magaza kartim alirken formu doldurdunuz mu?
() Evet () Hayir
4. Bu magazadan ne siklikla aligveris ediyorsunuz?
() Hemen hemen her giin
() Haftada bir
() Ayda birkag kez
() Ayda bir
() Ayda birden daha seyrek
5. Alsverislerinizin % kagim buradan yapiyorsunuz?
(O%1-%25  ()%25-%50  ()%50-%75  ()%75- %100
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6. Bu magazayi tercih etmenizde asagidaki faktorler ne derece etkilidir?

Cok  Etkili Kararsizzim Etkisiz Hicbir

Etkili Etkisi Yok
Uriin yelpazesinin genisligi O @) Q] QO Q)
Uriinlerin tazeligi @) O O O O
Fiyatlarin uygunlugu O O O O O
Hizmet seviyesinin yiiksekligi O O O O O
Personelin davranigi 0 O O @) O
Aliskanliklar 0 O O O O
Evime yakin olmasi O O O O @)
Kredi kart1 Kullanim: O O ) @) 0
Magaza karti uygulamas: O O O 0 O
Alisveris ortaminin genisligi, O O 0 O O
ferahligy, 1sis1, aydinlatmas: vb.
Magaza markal iiriinler O O QO O O
Magazanin sinema, fast-food restoran vb. () O O O Q)
yerlere yakinhg
Magazanin sundugu promosyon ve O O O O O
indirimler
Otoparkin bulunmast O O @) @) O
Sosyal amagh kampanyalara destek O) ) O O O
vermesi

7. Magaza kart1 uygulamas: olmamasi durumunda da bu magazadan aligveris eder
miydiniz?
() Evet () Hayir () Kararsizim

8. Bagka magazalara ait kartiniz var m? Cevabiniz Evet ise liitfen hangi karta

» sahip oldugunuzu belirtiniz.

(JEvet. ..o, () Hayrr

Asagida magaza kartimin sagladig kolayliklar belirtilmigtir. Bu kolayliklar

hakkinda su ana kadar bilginiz olanlan belirtir misiniz?

() Gegmis harcama bilgilerinizi ve puanlarmizt gorebilme
() Ahgveris gekleri alabilme

() Kampanyalar 6grenebilme

() Uyelik bilgilerinizi giincelleyebilme

() Uriin fiyatlarini d3renebilme .

() Hava durumu ve finans bilgilerini Ogrenebilme

() E- posta gonderebilme
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12. Asagidaki konulardaki diisiincelerinizi her bir ifadenin yanindaki en uygun

kutuyu isaretleyerek belirtiniz.

1. Magazanin sundugu iiriin ve hizmetleri
tatmin edici buluyorum.
2. Fiyatlar biraz artsa da buradan aligveris
yapmaya devam ederim.
3.Buradan aligveris yapmaya devam etme
niyetindeyim.
4. Magazanin kendi iiriinlerini
magazaya duydugum giivenle alirim.
5. Aileme/arkadaslarima buradan aligveris
yapmay1 tavsiye ederim.
6. Diger alternatifler olmasina ragmen
buraya gelmeyi seviyorum.
7. Ahgveris i¢in burasi ilk tercihimdir.
8.Buradan elde ettigim bir takim yararlar
oldugu i¢in rakip magazalarin fiyatlarindan

fazla odeyebilirim.

13. Yasiniz
O 18inalti () 1825  ()2635
14. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek
15. Medeni Haliniz

() Evii () Evli degil
16. Egitim Diizeyiniz

() Okur-yazar degil

() Universite

17. Mesleginiz, liitfen belirtiniz. .

18. Gelir Diizeyiniz

Kesinlikle Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle

katiliyorum

O
O
0O
0
O
0O

0
0O

() 36-45

() Okur-yazar
() Ilkokul

0

0

O

0

O

0

O
O

() 46-55

() Ortaokul

() 500 milyon-1 milyar () 1-2 milyar_

() 3-4 milyar () 4 milyar ve tistii

() Universite iistii

0

0

O

O

O

0

0
0O

() 56+

() Lise

() 2-3 milyar

O

O

0O

O

0

O

O
O

katimiyorum

O
0O
0O
0
O
0

O
O
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