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OZET

ATAY, Yaprak. Sadakat Programlarinda Verilen Odiillerin Deger Algisi ve Program Sadakati
Uzerine Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Bu ¢alismada, mobil uygulama olarak miisterilere sunulan sadakat programlarinda verilen
Odiillerin, sadakat programi deger algis1 ve program sadakati tizerine etkileri incelenmektedir.
Sadakat programlarinda miisterilere verilen &diiller ¢alismada zamanlama (aninda ve gecikmeli)
ve cesit (dogrudan ve dolayli) bakimindan farklilagtirilarak ele alinmistir. Dolayisiyla
caligmanin amaci, miisterilerin sadakat programi deger algilar1 ve program sadakatlerinin,
Odiillerin zamanlama (aninda ve gecikmeli) ve ¢esitlerine (dogrudan ve dolayli) gore farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesidir. Buna ek olarak, deger algisi ile program sadakati arasinda
iliski ve farkli odiil bilesenlerinin deger algisi ile program sadakati iizerindeki etkilerinin
Ol¢timlenmesi de ¢alismanin amaglar1 arasindadir. Bu baglamda mobil uygulama kullanicis1 240
kisiden veri toplanmis ve ¢aligmada yari-deneysel tasarim benimsenmistir. Calismanin amacina
uygun olarak belirlenen hipotezlerin dlgiimlenmesinde Bagimsiz Orneklem t-Testi, Regresyon
Analizi ve Tek Degiskenli ANOVA kullanilmistir.

Caligmanin sonuglarina gore, mobil uygulama sadakat programlarinda verilen 6diillerin aninda
ya da gecikmeli olmasinin ve dolayli ya da dogrudan olmasinin deger algisi iizerinde anlamli bir
farklilagsmaya sebep olmadigi ortaya ¢ikmustir. Program sadakati ile 6diil iliskisine bakildiginda
ise, 0diil zamanlamasimin program sadakati {izerinde bir farklilik yaratmadigi bulunmustur.
Bunun yaninda, ddiil ¢esidinin program sadakati lizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu
saptanmistir. Bunlarla birlikte, deger algisinin katilimcilara sunulan her 6diil bileseni igin
program sadakatini etkiledigi de ¢aligma dahilinde elde edilen bulgulardandir. Farkli 6diil
bilesenlerinin, deger algis1 ve program sadakati iizerine etkilerine bakildiginda anlamli bir sonug

elde edilememistir.
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ABSTRACT

ATAY, Yaprak. Effects of Loyalty Program Rewards on Value Perception and Program
Loyalty, Master’s Thesis, Ankara, 2020

This study investigates the effects of mobile loyalty programs’ rewards on perceived value of
loyalty program and program loyalty. Rewards given in the loyalty programs are classified
according to their timing (immediate and delayed) and type (direct and indirect) in the study.
The aim of the study is investigate if there is any differentiation with respect to timing and type
of reward on value perception and program loyalty. In addition to that, the study is aiming to
find the relationship between value perception and program loyalty. Moreover, the study is also
investigating the effects of different reward components on value perception and program
loyalty. For these purposes, semi-experimental design is conducted and the data is collected
from 240 participants who use mobile applications as a sample. In order to test the hypothesis
and resarch questions which are composed according to the aim of the study, Independent
Sample t-Test, Regression Analysis and Univariate ANOVA have been used.

According to the results of the study, it is proven that in the mobile loyalty programs, immediate
and delayed rewards are not significantly differentiated for value perception just like direct and
indirect rewards. When looking at the relationship between rewards and program loyalty,
program loyalty is not different between immediate and delayed rewards. However, there is a
significant difference according to type of the rewards given in the mobile loyalty program and
program loyalty is higher for direct rewards than indirect rewards. In addition to these results, it
is also found that perceived value of a loyalty program has a positive effect on program loyalty
for every reward components given in the study. When the effects of reward components on
value perception and program loyalty tested, there was not any significant relationship between

them.

Keywords

Loyalty Program, Value Perception, Reward, Program Loyalty, Mobile Loyalty Program
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GIRIS

Ginliik hayatta tiiketiciler indirim, hediye iiriin, puan kazanma, kisiye oOzel tesvikler gibi
isletmelerin sundugu firsat ve avantajlardan sikca yararlanmaya baslamislardir. isletmeler bu
firsat ve avantajlart bir iligki pazarlamasi uygulamasi olan sadakat programlari ile miisterilere
ulastirmaktadir. Sadakat programlari ile isletmeler, miisterilerine cesitli firsat ve avantajlar
sunmakta bdylece halihazirdaki miisterilerini ellerinde tutabilmekte ve uzun donemli iliski
kurabilmektedir. Buna bagli olarak da isletmeler daha fazla kazang saglayabilmektedir (Sharp &
Sharp, 1997). Amacina ulagsan bir sadakat programi igletme igin, tekrar satin alan, fiyat
hassasiyeti diisiik olan, s6z konusu isletmeyi ya da iiriinleri diger tiiketicilere Gneren sadik
miisteriler anlamina gelmektedir (Dowling & Uncles, 1997). Nielsen’in (2016) global ¢apta
yapmig ve yaymlamis oldugu bir rapora gore, sadakat programlarina liye olan miisterilerin
%741 sadakat programinin s6z konusu isletme ile iliskilerini siirdiirmelerine sebep oldugunu
belirtmislerdir. Bunun yani sira, miisterilerin %64 linlin sadakat programina iiye olmasi
nedeniyle daha sik ve daha fazla satin aldigi da raporda belirtilmistir. Dolayisiyla, karlilik
saglama agisindan sadakat programlari rekabetci piyasalarda isletmeler ig¢in 6nemli bir arag

haline gelmistir.

Guniimiizde sadakat programlari telekomiinikasyon sirketlerinden bankalara, siipermarketlerden
akaryakit istasyonlarina kadar birgok igletme tarafindan kullanilmaya baslanmigtir. Bu durum,
miisterilerin {iye olduklar1 sadakat programi sayisinin zamanla fazlalasmasina yol agmustir.
Nielsen’in (2016) arastirmasindaki bulgulara gore, misterilerin global anlamda %66’sinin,
Tiirkiye’de ise %54 {iniin bir ya da birden fazla programa iiye olduklari bulunmustur. Sadakat
programlarinin giderek yayginlagsmasi, tiiketicilerin birden fazla programa iiye olmalar ile

birlikte isletmeler arasi rekabet, sadakat programlar1 boyutunda da boy géstermeye baslamistir.

Sadakat programlar ile ilgili bir diger konu ise sadakat programinin kullanim ydntemidir.
Sadakat programlar1 yaygin olarak elektromanyetik kartlar ya da kisisel bilgilerin sisteme
girilmesi araciligiyla odiillerini miisterilerine sunmaktadirlar. Tiiketicilerin birden fazla
programa tiye olmalarin getirdigi sikintilar ve akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla isletmeler
dijital tabanli ¢oziimler ile sadakat programlarini ¢esitlendirmiglerdir. Mobil uygulamalar bu
dijital ¢oziimler arasinda tiiketicilerin en ¢ok kullandig1 ve tercih ettigi yontemlerden birisi
haline gelmistir. Ketchup Loyalty Marketing’in (2018) yapmis oldugu aragtirmaya gore sadakat
programlarinin mobil uygulamalarini miisterilerin ziyaret etme oranlarinin bir onceki yila gore
%7 artig gosterdigi belirtilmistir. Nielsen’in (2016) aragtirmasina gore ise Tirkiye, Avrupa

genelinde mobil sadakat programi platformlarini ¢ekici bulan ve kullanan ikinci {ilke olmustur.



Bu durum sadakat programlarinin Tiirkiye’de mobil platformlara da yayildiginin 6énemli bir
gostergesidir. Sadakat programlarinin uygulanma yontemleri pazardaki miisterilerin istek ve
ihtiyaglar1  dogrultusunda gelisim  gostermektedir. Dolayisiyla, isletmelerin  sadakat
programlarini tasarlarken uygulanacak programin hangi yontem ile miisteriye sunulacagini

belirlemeleri de gerekmektedir.

Gerek degisen tiiketici istek ve ihtiyaglar1 gerekse sadakat programlarinin yayginlagmasi
isletmeleri programlar arasi rekabetin oldugu bir ortama siiriikklemistir. Bu durum, isletmelerin
sadakat programlarinda miisterilerine sunduklar1 fayda ve ayricaliklar1 bagka bir deyisle odiilleri
cesitlendirmeleri ve farklilagtirmalari gibi gerekliliklere yol agmistir. Kimi isletmeler o6diil
olarak puan kazanma, indirim, belli bir aligveris sonrast hediye verme gibi firsat ve avantajlar
saglarken (Berman, 2006) kimileri de, kisiye 6zel 6diil ve hizmetler, musterileri farkl statiilere
aywrarak hizmet sunma gibi ayricaliklar (Ma, Li, & Zhang, 2018) saglamaktadir. isletmeler
tarafindan sadakat programlarinda verilen bu 6diillerin miisteriler tarafindan degerli bulunup
bulunmadig ise programin rakip firmalarin programlarina gore tercih edilebilir olmasi agisindan

onem tasimaktadir.

Sadakat programlarinin etkili olmasi, bir diger ifade ile miisteriler tarafindan degerli bulunup
karlilik amacina ulagabilmesi i¢in verilen 6diillerin yapisi da 6nemlidir. Sadakat programlarinda
verilen oOdiiller yapisal olarak zamanlama ve gesit olarak ikiye ayrilmaktadir. Zamanlama
bakimindan 6diiller aninda Gdiller ve gecikmeli 6diiller olarak simiflandirilmaktadir. Aninda
odiiller, miisterilerin 6deme asamasinda o anki alisverisleri ilizerinden kazandiklar1 indirim,
kupon gibi odiillerdir. Gecikmeli ddiiller ise, miisterilerin bir iiriinii belli bir sayida aldiktan
sonra bir tanesinin hediye edilmesi, puan toplanarak daha sonra kullanilmasi gibi sonraki
aligverislerde elde edilebilen odiillerdir (Berman, 2006; Dowling & Uncles, 1997; Keh & Lee,
2006). Sadakat programlarinda verilen odiiller ¢esit olarak da farklilasmaktadir. Dogrudan
odiiller ve dolayli 6diiller bu gesitlerden bir tanesidir. Dogrudan ddiiller, miisterinin satin almig
oldugu tirlinle ilgili, triiniin degerini destekleyen oOdiiller iken dolayl odiiller {iriinle iligkisi
bulunmayan 6diillerden olusmaktadir (Dowling & Uncles, 1997; Rothschild & Gaidis, 1981).
Miisterilerin kendilerine sunulan &diillerden hangilerini daha degerli bulduklari, bu ddiillerin
miisterilerin sadakat programina devam etmelerine yardimci olmasi ve nihayetinde sadik
miisteriler haline gelmeleri agisindan 6diil yapisi 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, 6diil yapist

isletmelerin sadakat programlarint olustururken dikkatle ele almalar1 gereken bir konudur.

Odiil yapisinin bir sadakat programinin degerli algilanmasi ve basarili olmasindaki yeri
disiiniilerek bununla ilgili literatiirde bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu c¢alismalara gore sadakat

programinin degerli algilanmasinda aninda 6diillerin, gecikmeli 6diillere gore daha etkili oldugu



(Hu, Huang, & Chen, 2010; Yi & Jeon, 2003) ortaya cikmustir. Ote yandan odiil
zamanlamasinin sadakat ile iliskisinde tam tersi bir durumun oldugu, gecikmeli 6diillerin aninda
odiillere oranla daha fazla sadakat yarattig1 (Keh & Lee, 2006; Zhang, Krishna, & Dhar, 2000)
belirtilmistir. Odiil gesidi olarak dogrudan ve dolayli 6diilleri ele alan calismalar arasinda ise
hem deger algis1 hem de sadakat agisindan dogrudan 6diillerin dolayli ddiillere gore daha etkili
oldugunu savunan (Keh & Lee, 2006; Yi & Jeon, 2003) arastirmalar da literatiirde yer
almaktadir. Literatiirde yer alan caligmalarda o6diillerin deger algis1 ve sadakat ile iligkilerine
deginilirken, odiillerin program sadakati ile ilgili etkilerinin nadiren incelendigi goérilmiistiir.
Halbuki sadakat programlarinda misterilere sunulan 6dillerin birebir markaya degil programa
kars1 bir sadakat yaratabilecegi de bazi aragtirmacilar tarafindan belirtilmistir (Dowling &
Uncles, 1997; Rothschild & Gaidis, 1981). Literatiirde deger algis1 ile program sadakati
iliskisine ve program sadakatinin de marka sadakati {izerindeki etkilerine yonelik caligmalar
mevcuttur (Evanschitzky, Ramaseshan, Woisetschldager, Richelsen, Blut & Backhaus, 2012; So,
Danaher, & Gupta, 2015; Sunny Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003). Bununla beraber, farkli 6diil
zamanlamasi ve ¢esitlerinin birlikte program sadakati iizerine etkilerini arastiran bir ¢aligmaya
rastlanmamigtir. Oysaki, miisterilere sadakat programlarinda verilen 6diillerin zamanlamasi ve

cesidi birlikte program sadakati acisindan bir farklilasmaya neden olabilir.

Buradan yola ¢ikarak, bu ¢alismada sadakat programlarinda verilen 6diillerin zamanlamasi ve
¢esidinin sadakat programi deger algist ve program sadakati iizerine etkileri incelenmistir.
Calisma, misterilere program dahilinde sunulan 6diilleri zamanlama (aninda 6diil ve gecikmeli
odiil) ve cesit (dogrudan 6diil ve dolayli 6diil) olarak ele alarak 2x2 tam faktdriyel gruplar arast
yar1 deneysel tasarim olarak olusturulmustur. Odiil zamanlamas: ve ¢esidi ile olusturulan dort
farkl1 6diil bileseninin, deger algis1 ve program sadakati tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaglayan

arastirmada, ayn1 zamanda deger algis1 ve program sadakati iligkisi de incelenmistir.

Caligma, mobil uygulama seklinde miisterilere sunulan sadakat programlarinin verdigi odiilleri
konu almaktadir. Mobil teknolojilerin gelismesi, akilli telefonlarin giinliik hayatimiza girmesi
ile tiiketicilerin bilgisayarlar1 iizerinden yapabildikleri birgok islemi artik mobil uygulamalar
araciligiyla da yapabilmeleri tiiketicilerin davraniglarinda degisime sebep olmustur. Mobile
Marketing Associations’a (2014) gore, giiniimiizde tiiketiciler telefonlarin1i hemen hemen her
ihtiyaclari i¢in kullanmaktadirlar. Bankacilik islemleri, aligveris, yol tarifi alma, hava durumunu
o0grenme, fotograf ¢ekme, hatta telefonlar lizerinden satin alma asamasinda sadece karekod
okutularak 6deme yapilmasi gibi bircok isleve sahip olan akilli telefonlar; iletisimden
sosyallesmeye, eglenmekten bilgi edinmeye kadar tiiketicilerin giinliik hayatlarindaki bir¢ok

istek ve ihtiyaglari igin bir cevap hatta gereklilik haline gelmistir. Oyle ki baz1 tiiketicilerde



akilli telefonlara yonelik bir bagimlilik bile gelismistir (Kuyucu, 2017). Akilli telefonlarin
tilketici davraniglarinda degisimlere yol agmasi ile firmalar da misterilerine yakin olmak adina
mobil ortamda sadakat programlari ile kendilerine yer edinmislerdir. Buradan yola ¢ikarak bu
calisma, mobil uygulamalarin kullanimmin artmas: ile degisen tiiketici davranislarina
odaklanarak, mobil uygulama sadakat programlarinin farkli 6diil cesit ve zamanlamalarina
deginmektedir. Tiketicilerin kendilerine mobil ortamda sunulan ddiiller ile uygulanan sadakat
programint ne kadar degerli algiladigi ve bu ddiillerin program sadakati yaratip miisteriyi
programa baglama asamasinda ne kadar etkili oldugunun bu ¢alisma dahilinde incelenmesi

amaglanmistir.

Yukarida belirtilen amaglara gore hazirlanan ¢alisma dort boliimden olugmaktadir. Buna gore,
calismanin ilk boliimiinde sadakat kavrami, sadakat tanimlar1 ve diizeyleri ayrintili olarak ele
alimmustir. ikinci boliimde ise, sadakat programm kavrami, sadakat programi gesitleri ile
uygulama sekillerine yer verilmistir. Bu boliimde ayrica sadakat programlarinda verilen odiiller
yapisal olarak ayrintili bir sekilde incelenmis, arastirmanin hipotezleri de belirtilmistir.
Caligmanin iiglincii boliimiinde, aragtirmanin amaci ve énemi, yontemi ve yapilan yari deneysel
calismanin bulgular1t yer almaktadir. Calismanin son boliimii olan sonu¢ kisminda ise
aragtirmanin sonuglar1 ve tartisma kismui ile arastirmanin katkilari bulunmaktadir. Ayrica yine
sonu¢ kisminda arastirmanin kisitlarina deginilerek ve gelecek arastirmalar igin Oneriler

verilerek calisma tamamlanmistir.



1. BOLUM
SADAKAT KAVRAMI, TANIMLARI VE SADAKAT DUZEYLERI

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak sadakat kavrami ayrintili olarak ele alinacak, sonrasinda
sadakat diizeylerini ele alan modeller incelenecektir. Boliimiin sonunda ise, sadakat kavrami ve

iliski pazarlamasinin baglantisina deginilecektir.
1.1. SADAKAT KAVRAMI VE SADAKAT TANIMI

Sadakat’in daha genel tanimlarina bakildiginda, sadakat, “bir kisinin, bir iligkiyi gliclendirmek
ve saglamlastirmak adina, o iliskiye kisisel fedakarlik ve yatirnm yapmaya goniillii olmas1”
seklinde tanimlanmugtir (Reichheld, 2003). Bu tanimda yer alan kisi bir miisteri, bir ¢alisan ya
da bir arkadas olabilir. Bu kisi bir miisteri ise sadakat; “tiiketicinin bir tiriinii gelecekte yeniden
almaya yonelik bir bagliliginin olmasi ve iirlin ya da {irlin grubunu tekrar satin alma egilimde
olmasi; ayni zamanda tiiketicinin tiriine olan bagliliginin ¢esitli pazarlama faaliyetlerinden veya

durumsal faktorlerden etkilenmemesi” olarak belirtilmistir (Oliver, 1997, 5.392).

Literatiirde yer alan diger sadakat tanimlari incelendiginde miisteri sadakati, marka sadakati,
firma sadakati, magaza sadakati, program sadakati, ¢coklu marka sadakati ile e-sadakat gibi
farkli kavramlarin oldugu saptanmigtir (Sekil 1). Misteri sadakatini Mcllroy & Barnett (2000),

magaza marka firma miisteri program goklu

sadakati sadakati sadakati sadakati sadakati

e-sadakat marka
sadakati

Sekil 1: Farkh sadakat kavramlar:

miisterilerin bir isletmeye olan bagliliklari, bunun sonucu olarak o igletmenin mal ya da
hizmetlerini tekrar satin almalar1 ve arkadaslar1 ile ¢evrelerine Onermeleri olarak
tanimlamislardir. Bundan farkli olarak marka sadakati ise, markasi olan bir mal ya da hizmete
iliskin, tiiketicinin 6nyargili secme davranisi olarak belirtilmistir (Tucker, 1964). Onyargili
se¢me davranisinin sebebini Brown (1953), o markanin diger markalara oranla tiiketicinin
zihninde gercek ya da hayali bir Gistiinligiiniin var olmasi ile agiklamistir. Bir isletmenin mal ya
da hizmetlerine y6nelik olan marka sadakati, baz1 durumlarda dogrudan mal ya da hizmete
yonelik olmayip, firmaya ya da magazaya yonelik de olabilmektedir (Bayuk & Kiiciik, 2007).

Bu baglamda firma sadakati, miisterilerin mal ya da hizmeti aldiklar1 isletmeye yonelik olumlu



bir tutumlarinin olmasi ile agiklanmakta (Evanschitzky vd., 2012) ve marka sadakati kavrami
yerine de kullanilmaktadir (Yi & Jeon, 2003). Magaza sadakati ise, miisterilerin bir magazaya
karst olan olumlu tutumlar1 ya da rakiplere oranla o magazayi tercih etmeleri ile birlikte
magazay1 sik ziyaret etmeleri veya tekrar satin alma davranislar1 iizerinden tanimlanmaktadir
(Demoulin & Zidda, 2008). Magaza ve firma sadakati kavramlar1 literatiirde yine birbirinin
yerine kullanilmasina ragmen (Bayuk & Kiigiik, 2007), miisterinin sadakatinin olusma nedenleri
bakimindan birbirlerinden farklt olabilmektedirler. Ornegin, bir firmanmin miisterilerinin,
firmanin mal ya da hizmetleri sebebiyle degil, sadece yapmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sebebi ile de firmaya kars1 bir sadakat gelistirmeleri miimkiindiir
(Raman, Lim, & Nair, 2012). Ote yandan, magaza sadakati olusumundaki nedenlerden biri
magazanin miisterinin yasam alanina yakinlhigi ile agiklanabilir. Misterinin olumlu tutum
sergiledigi ve fiziksel olarak kendisine yakin olan bir magaza, miisteriye zaman ve caba
bakimindan fayda saglarsa, musteride magaza sadakati gelisebilecegi belirtilmistir (Dick &
Basu, 1994).

Tiiketiciler i¢in uygulanan sadakat odakli iletisim c¢abalar diisliniildiigiinde akla gelen
sorulardan biri tliketicilerin dogrudan marka yerine, uygulanan programa sadik olup
olmadiklaridir. Bu noktada, program sadakati, bir tiiketicinin kendisi i¢in uygulanan bir
programa kars1 olumlu bir tutumunun olmasi ve tekrar satin alma {izerinden tanimlanmaktadir
(Yi & Jeon, 2003). Program sadakati olan bir miisteri, firma, marka ya da magazaya sadik
olmayip programi degerli buldugu i¢in satin alma davramisii devam ettirebilmektedir
(Evanschitzky vd., 2012).

Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler mal ve hizmetleri fiziki olarak magazaya
gitmeden ¢evrim igi siteler ve mobil uygulamalar iizerinden satin alma olanagina sahip
olmusglardir. Bu durum e-sadakat kavramimi ortaya ¢ikarmistir. Literatiirde e-sadakat,
tiikketicilerin elektronik ticaret ile gerceklestirdikleri satin alimlar sonucunda, elektronik ticaret
sitesine kars1 gelistirdikleri olumlu tutumlar1 ile tekrar satin alma davramiginin birlikte

gozlemlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Anderson & Srinivasan, 2003).

Tiiketiciler birden fazla markaya ya da magazaya sadakat gosterebilmektedir (Felix, 2014) ve bu
durum literatiirde ¢oklu marka sadakati (Uncles, Dowling, & Hammond, 2003), boliinmiis
sadakat (Brown, 1953) ya da cok esli sadakat (Zhang, Gangwar, & Seetharaman, 2017) adi ile
yer almaktadir. Miisterileri ¢oklu marka sadakatine iten nedenlere bakildiginda, miisterinin
markay1 bulamama ihtimaline karg1 normalde aldig1 markaya alternatif markalar bulmasi, rakip
markalardan birinin aligveris sirasinda daha iyi fiyat ya da fayda sunmasi (Rundle-Thiele &

Bennett, 2001), farkli durumlar igin farkli markalarin tercih edilmesi (Dowling & Uncles, 1997)



gibi sebeplere rastlanmistir (Felix, 2014). Zhang ve digerlerinin (2017) yapmis oldugu baska bir
arastirma 1ile tiiketicilerin bir magazaya direkt olarak sadik olmayip sadece belli {iriin
kategorilerine sadakatlerinin oldugu, farkli magazalarda farkli kategorileri tercih ettikleri de

ortaya ¢ikmustir.

Sadakat ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak davranigsal ve tutumsal sadakat olmak {izere
iki tiir yaklasimdan s6z etmek miimkiindiir. Davranigsal sadakat, tiiketicilerin belirli mal ya da
hizmetlere yonelik gézlemlenebilen davranislari olarak tanimlanmistir (Kumar & Reinartz,
2012, 5.184). Arastirmacilar davranigsal sadakati dlgerken tiiketicilerin satin alma davranislarina
odaklanmaktadir. Omegin; tiiketicinin satin alma sikligi, tekrar satin alma, clizdan pay1, pazar
pay1 gibi olgiilebilen veriler ile davramigsal sadakat dl¢iilmektedir (Demir, 2012; Dick & Basu,
1994; Moore & Sekhon, 2005). Bloemer & Kasper’e (1995) gore tekrar satin alma iizerinden
tanimlanan sadakat, gercek marka sadakati olmayip sadece bir markayi yeniden satin alma
aliskanlig1 da olabilir. Bir tiiketicinin bir markaya gercek sadakatinin olmasinin, miisterinin o
markaya olan baglilig1 ile Olgiilecegini belirtmislerdir. Tanim olarak baglilik ise bir iligkiyi
stirekli kilma amaci ile iki taraf arasinda saglanan ilgi duyma durumudur (Morgan & Hunt,
1994). Bu baglamda marka baglilig1, tiikketicinin bir markaya kars1 olan siirekli iliskisini ifade

etmektedir.

Baglilig1 6n planda tutan ve davranigsal yaklasimi tartisan Jones (1994), sadakati kedi ve
kopeklerin sadakatine benzetmistir (aktaran Godson, 2009, s.110). Jones (1994), kedilerin
sadakatini sahte, yani diger ¢ekici alternatiflerden etkilenebilecek sekilde tanimlarken,
kopeklerin sadakatinin hakiki, yani sorgulamadan ve duygusal bir baglilik ile gergeklestigini
vurgulamigtir (aktaran Evans, 1999). Buna goére kedilerin sadakatini davranigsal olarak
aciklayan Jones (1994), kopeklerin sadakatinin bagliliga dayali bir sadakat oldugunu belirtmistir
ve bu sadakat literatiirde tutumsal sadakat olarak yer almaktadir. Literatiirde yapilan bir sadakat
taniminda yine davranigsal sadakatin yaninda tutumsal sadakate rastlamak miimkiindiir ve bu
tanima gore, marka sadakati; (1) 6n yargili (rastgele degil), (2) davranissal bir tepki i¢eren (6rn.
satin alma), (3) zaman igerisinde siirdiiriilen, (4) karar verme birimi tarafindan alinan, (5) birden
cok marka arasindan se¢im yapilan, (6) psikolojik siireclerin (degerlendirme, karar verme)
fonksiyonudur (Jacoby & Kyner, 1973). Jacoby ve Kyner’e (1973) gore gercek marka
sadakatinde karar verme ve degerlendirmeyi kapsayan bir psikolojik siire¢ ve bunlarin sonunda
da bir marka baglilig1 vardir. Dolayisiyla, tekrar satin alma ve marka bagliligi ile tanimlanan

sadakatin davranigsal sadakat disinda farkli bir tarafinin da oldugu vurgulanmisgtir.

Tutumsal sadakat, tiiketicilerin belirli mal ve hizmetlerle alakali algi ve tavirlar1 olarak

tanimlanmig (Kumar & Reinartz, 2012), dl¢timii ise tiiketicilerin duygusal ve psikolojik baglilig



ile olumlu tutumlar1 {izerinden yapilmistir (Bowen & Chen, 2013). Tutumsal sadakat
yaklagiminda arastirmacilar, satin alma davranisinin zihinsel siireclerden de etkilendigini
belirtmislerdir (Demir, 2012). Tutumsal sadakatin gostergeleri, misterinin markaya karsi
olumlu tutumu nedeni ile baska markalari arama motivasyonunun az olmasi, rakip iriinlere olan
direncinin yiiksek olmasi ve markay1 baskalarina 6nermesidir (Dick & Basu, 1994). Ayrica, bir
tiikketicinin bir markaya tutumsal sadakatinin olmasi ile ¢evresine dnerme davranisi, miisterinin
halihazirda markay: siirekli aliyor ya da kullaniyor olmasindan etkilenmez. Tiiketiciler markay:
satin almasa bile olumlu tutumlari nedeni ile bagkalarina 6nerme davraniginda bulunabilirler

(Cat1, Murat, & Gelibolu, 2010).

Davranigsal ve tutumsal sadakatin bir arada oldugu karma yaklasimi da literatiirde gérmek
mimkiindiir (Bowen & Chen, 2013; Rundle-Thiele & Bennett, 2001). Karma yaklagim
icerisinde davranigsal sadakat, miisterilerin ge¢mis satin alimlarindan ortaya c¢ikan tiiketime
yonelik davranis kaliplarindan olusurken, tutumsal sadakat ise miisterilerin tiiketim
deneyimlerinin yol agtig1 duygusal bagliliklari ile kendini gostermektedir. Kumar & Reinartz
(2012) ise, miisteri sadakatini arttirma odakli iletisim ¢abalarinda hem davranigsal hem tutumsal
sadakatin bir arada olmasini gerektigini belirtmiglerdir. Karma yaklasim baglaminda sadakat, bir
miisterinin bir isletme ile iligkisini ve bagliligin1 devam ettirmesi, tekrar satin alma davraniginin
olmasi, rakip isletmelerin pazarlama uygulamalarindan etkilenmemesi ve isletmeyi ve/veya
irtinlerini bagkalarina tavsiye etmesi seklinde tamimlanmistir (Freeman, Toman, & Dixon, 2010;
Oliver, 1999).

1.2. SADAKAT DUZEYLERI

Sadakat, sadakatin diizeyleri ve nasil olustugunu agiklama igin literatiirde aragtirmacilar cesitli
modeller gelistirmislerdir (Aaker, 1991; Brown, 1953; Dick & Basu, 1994; Keller, 2001; Oliver,
1999; Payne, 1994). Sadakati ve sadakat diizeylerini agiklama amaci ile yapilan caligmalar
birbirlerinden farklilik gostermektedir. Buna gore, literatiirde yer alan modelleri sadakat
diizeylerini kategorize eden modeller (Brown, 1953; Dick & Basu, 1994) ve sadakat diizeylerini
asamal1 olarak agiklayan modeller (Aaker, 1991; Keller, 2001; Oliver, 1999; Payne, 1994)

olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir (Tablo 1).



Tablo 1: Sadakat Diizeylerini Ele Alan Modeller

Sadakat diizeylerini kategorize eden modeller

Brown (1953) Sadakati tiiketicilerin satin alma kaliplarma gore dérde ayirmistir. Bunlar
bolinmemis sadakat, boliinmiis sadakat, degisken sadakat ve
sadakatsizliktir.

Dick & Basu (1994) Sadakat diizeylerini goreli tutum ve tekrar satin alma tizerinden sadakat,
gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizlik olarak dorde ayirmistir. Buna
ek olarak, sadakat diizeyi belirlemede goreli tutumu olusturan onciilleri
biligsel, duygusal ve niyetsel olarak model dahilinde tanimlamustir.

Sadakat diizeylerini asamal olarak ac¢iklayan modeller

Oliver (1999) Sadakati, davranig odakli bir model ile birbirini takip eden dort asama ile
aciklamigtir. Bu asamalar sirasiyla bilissel sadakat, duygusal sadakat,
niyetsel sadakat ve davranigsal sadakattir.

Aaker (1991) Tiiketicilerin farkli sadakat diizeylerini, sadakatin olmadig1 diizeyden bagl
miigteriler diizeyine kadar bes basamakli bir piramit igerisinde
degerlendirmektedir.

Keller (2001) Marka sadakati olusturma asamasinda, bir markanm  kimlik

olusturmasindan, sadik miisterilere sahip olmasina kadar olan siireci dort
basamakli bir piramit ile agiklamistir.

Payne (1994) Sadakati, miisterilerin isletme ile iliskisi tizerinden agiklamistir. Bu modele
gore, sadakat diizeyi farkli olan miisteri gruplari bir merdiven seklinde
konumlandirilarak anlatilmistir.

Sadakat tizerine yapilan ilk ¢aligmalardan birinde Brown (1953), sadakati tekrar satin alma
davranisi1 tizerinden degerlendirmistir (Anderson & Srinivasan, 2003). Brown, 1953 yilinda
yapmis oldugu arastirmasinda, sadakatin diizeylerini tiiketicilerin satin alma kaliplarina gore
kategorize ederek dorde ayirmistir (Tablo 2). Bunlar; boliinmemis sadakat, boliinmiis sadakat,
degisken sadakat ve sadakatsizliktir. Buna gore bdliinmemis sadakat; stirekli ayni {iriinii satin
alan miisterilerin davranis seklidir. Boliinmiis sadakat ise; iki marka arasinda siirekli degisim
yapan miisterinin davranig sekline verilen addir. Degisken sadakat; bir siire belli bir iiriinii satin
aldiktan sonra bagka bir iriinii satin almaya baglayan mdsterilerin davramisidir. Sadakatsiz
olarak adlandirilan grupta ise, her satin alma siirecinde farkli markay1 satin alan tiiketiciler
goriilmektedir. Brown (1953) aynmi zamanda, gercek marka sadakatinin igerisinde, magaza
sadakati, fiyata duyarli misteriler, tiim aile adina tek bir iirlin satin alan tiiketiciler ve aligkanlik

sonucu tekrar satin alma davraniglarinin etkisinin dl¢iimii etkileyebilecegini vurgulamistir.
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Tablo 2: Sadakat Diizeyleri Kategorizasyonu

Sadakat Diizeyleri Satin alma davranisi
Boliinmemis Sadakat AAAAAA
Boliinmiis Sadakat ABABAB
Degisken Sadakat A AABBB
Sadakatsizlik ABCDEF

A, B, C, D, E, F farkl1 markalar1 temsil etmektedir
Kaynak:Brown, G. H. (1953). Brand Loyalty Fact or Fiction. The Trademark Reporter, 43, 251-258.

Literatiirde yer alan bir bagka ¢alismada Dick & Basu (1994), sadakatin hem davranigsal hem de
tutumsal tarafin1 ele alarak sadakatin farkli diizeylerinin varligindan bahsetmislerdir. Bu
diizeyleri belirleme asamasinda tekrar satin alma ve miisterinin goreli tutumlarinin diisiik ve
yliksek seviyelerine gore olusturduklart matriste dort sadakat diizeyi goriilmektedir (Sekil 2).
Bunlar; sadakatsizlik, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakattir. Sadakatsizlik miisterinin hem
tekrar satin alma davraniginin diisiik hem de mal ya da hizmete karsi tutumunun diisiik oldugu
durumda gozlemlenmektedir. Miisterinin  sadakatsiz  olmasi, disiik tutum diizeyine
baglanabilecegi gibi, sadakatsizlik ayn1 zamanda da miisterinin aslinda markay1 hi¢ tercih
etmemesi ya da tamamen o {irline dair negatif bir tutumunun varlig1 ile diger alternatifler
arasinda direkt elemesi olarak da tamimlanabilir (Jacoby & Kyner, 1973). Gizli marka sadakati,
miisterinin markaya karsi olan tutumunun yiiksek, baska bir ifade ile olumlu olmasi fakat tekrar
satin almanin az gézlemlendigi sadakat diizeyidir (Dick & Basu, 1994). Baska bir deyisle, gizli
marka sadakatine sahip bir miisteri markay1 begenmesine ve bagliligi olmasina ragmen, markay1
stirekli satin almamaktadir (Cat1 vd., 2010). Bir diger sadakat diizeyi ise sahte sadakattir. Bu
sadakat diizeyine sahip misteriler, isletmenin mal ve hizmetlerine karsi tekrar satin alma
davranig1 gostermekteyken, markaya karsi olan tutumlar1 disiiktiir (Dick & Basu, 1994). Hem
Bloemer & Kasper (1995) hem de Godson (2009) sahte marka sadakati olan miisterilerdeki
eylemsizlikten s6z etmislerdir. Bu miisteriler isletme ile iliskilerini siirdiiren, sadik miisteri gibi
goriinen ve hatta bazen daha iyi alternatifler olmasina ragmen ayni markay1 almaya devam eden
tiketicilerdir. Misterilerin sahte sadakat gostermesinin sebepleri ise, ayni {riinii alma
aligkanlig1, alternatiflerin olmamasi, zaman kaybetmeme istegi gibi aslinda tiiketicinin marka ile
bagliliginin olmadigimi gosteren nedenlerdir. Jacoby & Kyner’e (1973) gore, tekrar satin alma
ile sadakati birbirinden ayiran en 6nemli unsur marka baghligidir. Dick & Basu (1994)’nun
matrisine gore sadakat diizeyi, tekrar satin alma ve yiiksek tutumun beraber oldugu noktada

miimkiindiir. Gergek sadakat, gii¢lii sadakat ya da siirdiiriilebilir sadakat (Godson, 2009, s.111)
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olarak da adlandirilan bu diizeyde, isletme ve miisteri arasinda bir arkadaslik, destek ve inang

dolayisiyla da bir baglilik mevcuttur (Bloemer & Kasper, 1995; Godson, 2009, s.111).

Tekrar Satin Alma

Yiiksek Diistik

Yiksek Sadakat Gizli Sadakat

Diisiik Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Goreli Tutum

Sekil 2: Sadakat semasi

Kaynak: Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.

Goreli tutum kavraminin sadakat diizeyini belirlemedeki yerini anlamak i¢in Dick & Basu
(1994) tutumun Onciillerini biligsel, duygusal ve niyetsel olarak smiflandirmiglardir. Bilissel
onciiller tiiketicileri karar verme siirecinde etkileyen, 6rnegin marka hakkindaki inanglardan
olusan bilgiye dayali belirleyici faktorlerdir. Baska bir ifade ile, bir tiiketicinin bir markay1 diger
markalara gore daha tercih edilebilir bulmasinin altinda yatan biligsel faktorler, tiiketicinin
marka hakkindaki bilgisi ve markaya olan inanci ile alakalidir. Duygusal onciiller ise,
tiiketicilerin marka hakkinda ne hissettikleri ile alakalidir. Ornegin duygular, tiikketicinin modu,
tatmin gibi Onciiller duygusal onciillerdir ve tiketicinin davranigini etkileyen tutumlari
olustururlar. Goreli tutum onciillerinden sonuncusu ise niyetsel onciillerdir. Bu onciiller,
tiikketicinin beklentileri, degistirme maliyeti ve batik maliyet gibi degiskenlerden olusan,
tilketicinin satin alma niyetini ve dolayisiyla davramisini belirleyen etkenlerdir. Dick &
Basu’nun (1994) modeline gore ti¢ Onciiliin hepsinin uyumlu bir sekilde marka i¢in olumlu bir
sonu¢ olusturmasi ile tiiketicinin géziinde markanin rakiplerinden farklilasmasi1 ve markaya
karsi olumlu bir tutumun olugmasi beklenmektedir. Olumlu tutum ile tekrar satin almanin
birlestigi noktada ise sadik miisteriler elde etmek miimkiindiir. Arastirmacilar bu asamada,
onemli bir nokta olarak, goreli tutumdan tekrar satin almaya giden siirecin, tiiketicinin sosyal

normlari ile durumsal faktorlerden etkilenebilecegini de belirtmislerdir (Dick & Basu, 1994).

Benzer bir sekilde Oliver (1999), sadakatin diizeylerini davranis odakli bir ¢ergevede bilissel,
duygusal, niyetsel ve davranissal olmak iizere dort agamada agiklayan bir model gelistirmistir.
Dick & Basu’nun (1994) modelinden farkli olarak Oliver’in (1999) modelinde bilissel, duygusal

ve niyetsel siireglere ek olarak davranigsal agsama da yer almaktadir. Oliver’in (1999) davranig
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odakli sadakat diizeylerine bakildiginda, bir tiiketicinin sahip oldugu tutumsal sadakat, bilissel,
duygusal, niyetsel olarak birbirini takip etmekte ve en sonunda davramigsal sadakate
dontismektedir. Buna gore, ilk olarak tiiketicilerde biligsel sadakat olusmaktadir. Bilissel
sadakat, miisterinin sadece marka inancindan olusmaktadir. Bu asamada, miisteri mal ya da
hizmete iliskin sahip oldugu bilgilere gore s6z konusu markanin alternatifleri arasinda daha
tercih edilebilir olup olmadigina karar vermektedir. Eger marka miisterinin beklentilerini
karsilar ve miisteri mal ya da hizmetten tatmin olursa, miisteride marka ile ilgili duygular
olugmaya baslamaktadir. Bir tiiketicide duygusal sadakat agamasina gegcilebilmesi i¢in Oncelikle
biligsel sadakatin olugsmas1 gerekmektedir. Duygusal sadakat olan ikinci asamanin gelismesi,
tilketicinin bir markay1 birden ¢ok kez alip her seferinde markanin kendine sunmus oldugu
faydalar ile tatmin olmasi sonucunda olugmaktadir. Artik miisteri markay1 sadece tercih
edilebilir bulmamakta, ayn1 zamanda markayla ilgili olumlu duygular tagimaktadir. Bagka bir
ifade ile, miigteri markay1 sevdigi i¢in almaktadir. Tim bu duygular ile satin alma davranigina
devam eden miisteri zamanla niyetsel sadakat asamasina gegmektedir. Niyetsel sadakat
asamasinda, miisteride marka odakli bir baglilik ile tekrar satin alma istegi ve motivasyonu
olusmaktadir. Niyetsel sadakat asamasini tamamlayan bir tiikketici bundan sonra davranissal
sadakat agamasina ge¢mektedir. Son asama olan davranigsal sadakat asamasina gelindiginde,
artik tiiketici siirekli olarak ayni markay1 almaya baslamis, bir yandan da disaridan gelen farkl
markalarin pazarlama faaliyetlerine ve durumsal faktorlere karsi direng kazanmis durumdadir.
[k {ic asamada tiiketicinin tutumsal sadakati gelismekte iken, dordiincii asamada davranisin
sorgulanmadan tekrarlanan bir satin almaya doniistiigiinic gormek miimkiindiir (Oliver, 1999).
Dick & Basu’nun (1994) modelinde oldugu gibi Oliver’in (1999) modelinde de her asamada
sadakati etkileyebilecek zorluklarin varligindan s6z edilmistir. Bunlar, miisterilerin kisilikleri,
degisim davranigina yol acabilecek tesvikler, coklu marka sadakatinin varligi, fiyat politikalari,

rakiplerin stratejileri gibi tehditlerdir (Oliver, 1999).

Sadakat ile ilgili bir diger modelde Aaker (1991), misterileri farkli sadakat seviyelerine gore bir
piramit igerisinde gruplandirmigtir (Sekil 3). Bes seviye ile modellenen piramide gore, alt
basamaktan iist basamaklara dogru tiiketicilerin sadakati artmaktadir. En alt seviyede yer alan
tiiketiciler, markaya kars1 higbir gekilde sadakati bulunmayan tiiketicileri temsil etmektedir. Bu
seviyede yer alanlar, fiyata kars1 duyarli ve markaya kars1 ilgisiz olan tiiketicilerdir. Baska bir
ifade ile, bu seviyede yer alan tiiketiciler i¢in marka isminin higbir 6nemi yoktur; fiyat diisiik
oldugu siirece firman iiriinlerini almaya devam ederler. Ikinci seviyede ise, aldig1 mal ya da
hizmetten tatmin olmus ya da en azindan bir tatminsizlik yasamamis tiiketiciler yer alir. Bu
seviyedeki tiiketiciler i¢in satin alma davranisi bir aligkanlik olarak tanimlanabilir ve bu

tilketiciler rakiplerin pazarlama faaliyetlerinden kolaylikla etkilenebilir. Her ne kadar bu
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seviyedeki tiiketiciler alternatif bir marka aramiyor olsalar dahi, rakiplerin bu tiiketicilere
yonelik goriinebilir diizeydeki iletisim ¢abalar1 miisterilerin baska markaya ge¢mesine sebep
olabilir. Uciincii seviyedeki tiiketici grubu, marka ile tatmin olmus ve degistirme maliyetleri
sebebi ile iligkisine devam eden miisterilerden olusur (Aaker, 1991). Degistirme maliyetleri, bir
tiiketicinin bir markadan digerine gecerken katlanmak durumunda kaldigi maliyetlerdir. Bunlar
para, zaman, performans riski, 6nceki markaya olan baglilik gibi marka degistirirken miisterinin
diistindigii maliyetlerdir (Aaker, 1991; Baloglu, Zhong, & Tanford, 2017; Wirtz, Mattila, &
Lwin, 2007). Ugiincii seviyedeki tiiketici grubunda yer alan miisterilerden degistirme maliyetine
katlanabilenler rakip isletmeler tarafindan halen cezbedilebilir durumdadirlar. Déordiinci
seviyedeki tiiketiciler markay1 seven miisterilerden olusur. Bu seviyedeki tiiketicinin markay1
sevmesi ise, siirekli kullanim deneyimi, algilanan yiiksek kalite, markay1 bir sembol olarak
gormesi gibi duygusal baglilik yaratan sebeplere dayanmaktadir ve tiiketici markay1 sanki bir
arkadas1 olarak gormeye baslar. Son olarak, besinci seviyede ise miisterilerde markaya karsi
tamamen bir baglilik dolayisiyla sadakat gormek miimkiindiir. Bu seviyedeki tiiketiciler, bu
markay1 kesfetmis ve kullantyor olmakla gurur duyan, kendini marka {izerinden tanimlayan ve
markay1 g¢evresine Oneren sadik misterilerdir. Sadakat piramidinde yer alan bes seviye her
zaman c¢ok keskin hatlara sahip olmayip, farkli davraniglara sahip tiiketiciler i¢in de

uyarlanabilir olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991).

miigteriler

Markay1 seven ve
arkadas olarak
gorenler

Tatmin olmusg / Degistirme
maliyeti

Tatmin olmus / Siirekli satm alici
Degigtirmek i¢in sebebi yok

Fiyata karst duyarl / Markaya karsi duyarsiz
Sadakat yok

Sekil 3: Sadakat piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: Free Press.
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Sadakat diizeyleri ile ilgili bir baska model Keller (2001) tarafindan gelistirilmistir (Sekil 4). Bu
modele gore, marka yaratim siireci miisteri tabanli marka sermayesi piramidi ile agiklanmistir.
Bir miisterinin marka ile iligskisinde gelebilecegi son nokta marka rezonansi adi ile anilmustir.
Marka rezonansi, bir miisterinin marka ile ilgili psikolojik ve davranigsal olarak giiclii bir bag
kurmasi diye tanimlanmigtir. Marka rezonansi asamasina gelmek i¢in olusturulan piramit dort
basamaktan olusmaktadir. Buna gore en alt basamakta, marka heniliz miisteriler tarafindan
bilinmemektedir. Dolayisiyla, markanin miisterilere kim oldugunu anlatmasi kisacasi marka
kimligi ve bu kimlik ile bir marka farkindalig1 olusturmasi gerekmektedir. Marka farkindaligi,
miisterilerin markanin riinlerini anlamasi, bu {irlinlerin hangi istek ve ihtiyaclarma hitap
ettigini bilmesi, markay1 hatirlamasi (isim, sembol, logo vb.) ve tiiketim durumunda markanin
akillarina gelmesi olarak tanimlanmistir. Farkindaligi saglayan bir diger deyisle kim oldugunu
tanimlayan bir marka igin piramitte ikinci seviye olarak gosterilen bir sonraki agsama, markanin
kendini tiiketicilerin goéziinde diger markalardan ayristirmasidir. Bu asamada Keller (2001)
markanin farklilasmasi i¢in markanin miisteriler tarafindan nasil anlamlandirildigina dikkat
cekmistir ve marka anlamimin performans ve imaj yoluyla olusturulabilecegini belirtmistir.
Marka performansi, misterilerin markanin {riinleri ile etkilesimleri sonucunda olusan
deneyimlerinden olusmaktadir. Marka performansinin marka rezonansina giden yolda olumlu
olmasi, baska bir deyisle {iirlinlerin misterilerin beklentilerini asmasi ya da en azindan
karsilamas1 gerekmektedir. Marka anlami olusturma asamasindaki diger 6nemli madde ise
marka imajidir. Marka imaji, tiikketicilerin marka hakkindaki diistincelerinden olugsmaktadir. Bu
diisiinceler, dogrudan tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarindan olusur. Markanin
olusturdugu imaj ile performansinin birlikte giiglii, degerli ve essiz olmasii Keller (2001)
marka rezonansina giden yolda bir zorunluluk olarak belirtmistir. Marka anlamindan sonra
piramidin {i¢iincii basamagina gelindiginde artik tiiketicilerin markaya nasil karsilik verdikleri
yer almaktadir. Tiketicilerin markaya karsilik verigleri, marka ile ilgili tiiketicilerin sahip
oldugu yargi ve duygulardan olusur. Marka yargilari, misterilerin marka imaji ve performansini
diistinerek olusturduklari, markanin kalitesi, verdigi gliven gibi markaya ait kisisel fikir ve
degerlendirmelerden olusur. Marka duygular1 ise, miisterilerin markayla ilgili hissettikleri
heyecan, eglence vb. duygusal tepkilerden olusur. Olumlu yargi ve duygulara sahip olan
tiketiciler, bir sonraki asamada artik marka ile bag kurmakta ve kendini marka ile bir
hissetmektedir. Bu asama marka rezonansi olarak adlandirilmistir. Keller (2001), marka
rezonansi agsamasindaki tliketicinin marka ile iliskisini dort alt baslik ile agiklamaktadir. Bunlar;
davranigsal sadakat, tutumsal baglilik, topluluk duygusu ve aktif katilimdir. Davranigsal
sadakat, misterinin tekrar satin almasi, satin alma sikligi, ciizdan payi gibi gostergeler ile

anlatilmistir ve markanin yeterli oranda ve siklikta satin alintyor olmasi ile orantilidir. Keller
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(2001) davranigsal sadakatin, marka rezonansi i¢in 6nemli fakat tutumsal baglilik olmadan tek
basina yetersiz oldugunu belirtmistir. Tutumsal baglilik, misterinin markaya kars1 giiglii pozitif
duygular1 olmas1 ile markay1 6zel olarak goérmesi ile aciklanmistir. Davranissal sadakat ve
tutumsal bagliligin yaninda, bazi misteriler i¢cin marka ¢ok daha fazla anlamlara gelmektedir.
Bu anlam, miisterinin kendini marka toplulugu ile tanimladig: topluluk duygusudur. Topluluk
duygusunu Keller (2001), miisterilerin markay1 satin alan diger misteriler ile bir akrabalik ya da
tiyelik altinda kendini algilamasi olarak belirtmistir. Marka rezonansinda bir sonraki agama ise
aktif katilimdir. Aktif katilim, miisterinin zamanini, enerjisini, parasini ve bazi diger
kaynaklarin1 marka ile iligkilerine ayirmasi olarak adlandirilmistir. Aktif katilim asamasina
ulasabilmek i¢in bir miisterinin tutumsal bagliligi ve ardinda topluluk duygusunun olmasi
gerekmektedir. Aktif katilim, marka rezonansinda bir miisterinin gelebilecegi en son asamadir.
Miisteri tabanli marka sermayesi piramidinde, bir miisterinin marka ile olan iliskisini siirekli
kilmak bagka bir ifade ile marka sadakati yaratmak ic¢in, markalarin piramitteki tiim agamalari

basamaklar1 teker teker takip etmeleri gerekmektedir (Keller, 2001).

Marka
rezonanst

Yargilar Duygular

Performans Imaj

Marka bilinirligi

Sekil 4: Miisteri tabanhh marka sermayesi piramidi

Kaynak: Keller, K. L. (2001). Building Customer-Based Brand Equity : A Blueprint for Creating Strong
Brands. Journal of Marketing Communications, 15(2-3), 139-155.

Miisterilerin sadakat diizeylerini agiklayan ve Payne (1994) tarafindan gelistirilen farkli bir
model, sadakati tiiketicilerin firma ile iliskisine odaklanarak agiklamistir (Sekil 5). Bu modelde
miisterilerin isletmelerle iligkisi ve sadik miisteriler haline gelmeleri bir merdiven gibi
diistiniilmiis ve buna gore miisteriler basamaklara ayrilmiglardir. Bu modele gore tiiketiciler
farkli rollere ayrigtirlmistir. Bu tiiketici rolleri potansiyel miisteri, satin alici, misteri, destekei,

avukat ve paydas olarak adlandirilmigtir. En alt basamaktaki potansiyel miisteri olarak anilan
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tiketiciler, isletmenin ileride miisterisi olabilecek adaylardir. Bu roldeki tiiketiciler isletmeden
higbir iiriin satin almamis ama ikna edilebilecek miisteriler olarak goriilmektedir. Ikinci
basamaktaki tiiketiciler, firmanin mal ya da hizmetlerinden sadece bir kez faydalanmis ve satin
alict olarak adlandirilmus tiiketicilerdir. Bir sonraki basamakta yer alan miisteriler ise, firmadan
stirekli satin alim yapan kisilerdir. Misteriler roliinde bulunan tiiketicilerin isletmeye dair
gortsleri genellikle negatif ya da notrdiir (Payne, 1994). Bu rolde yer alan tiiketiciler Dick &
Basu’nun (1994) belirtmis oldugu sahte marka sadakatine sahip misteriler de olabilmektedir.
[k ii¢ basamakta yer alan roller (potansiyel miisteri, satin alict ve miisteri) heniiz sadik hale
gelmemis ya da sadece davramigsal sadakat gosteren tiiketicilerden olusmaktadir ve bu
miisterileri etkilemek igin firmalarin 6zel teklifler, satis arttirici gabalar ve kisisel satig gibi
tesvikler kullanmasinin gerekliliginden bahsedilmistir (Godson, 2009). Sonraki basamak olan
dordiincii basamakta, isletmelerin miisterileri artik destekgileri haline doniismiistiir. Destekgiler
roliindeki tiiketiciler isletmeyi, triinlerini sevmekte, siirekli satin almaktadir fakat sagladiklar
destek pasif bir destek olarak tanimlanmistir. Kisacasi, bu basamakta yer alan kisiler igletme
hakkindaki fikirlerini higbir sekilde belirtmemektedir (Payne, 1994). Godson (2009) miisteri
asamasindan destek¢i asamasina gegen tiiketicilerin, Oliver’n (1999) duygusal sadakat
asamasini tamamlayan, tekrar satin alma sonucu beklentilerinin karsilandigin1 diisiinen tatmin
olmus tiiketicilerden olustugunu belirtmektedir. Bu siiregler sonrasinda besinci basamaga ulasan
tiketiciler artik isletmenin avukatlar1 olarak adlandirilmaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler
tekrar satin almanin yami sira isletmenin pazarda tutundurulmasina da yardimci olurlar. Avukat
roliindeki tiiketiciler isletmeyi ya da isletmeden satin aldiklari Giriinleri gevrelerine 6nermekte ve
firmay1 savunmaktadirlar. Payne’in (1994) modelinde bir tiiketicinin firma ile iliskisinde
gelebilecegi son basamak paydaglik olarak adlandirilmigtir. Bu basamakta, isletme ve miisteri
partner gibi davranmakta, iki taraf da birbiri i¢in yatirim yapmaya baslamaktadir. Bu basamagin
daha ¢ok endiistriyel iliskilerde uygulanabilir olacag: belirtilmistir (Payne, 1994). Bu modele
gore destekgi, avukat ve partner (son ii¢ basamak) olma siireglerini gelistirme asamasinda daha
cok tutumsal sadakat One ¢ikmaktadir. Isletmelerin, miisteri basamagindan baslayarak
geleneksel pazarlama taktikleri yerine iliski odakli yaklagimlara yonelmeleri gerektigi de
belirtilmistir (Godson, 2009).
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Sadakat 4 Paydas
Basamaklar1 Avukat
Destekei
Miisteri
Satin Alict

Potansiyel Miisteri

Sekil 5: Miisteri sadakati basamaklar:

Kaynak: Payne, A. (1994). Relationship Marketing — Making the Customer Count. Managing Service
Quality: An International Journal, 4(6), 29-31.

Aragtirmacilar sadakatle ilgili modellerinde, sadakat diizeylerine ya da miisteri tiplerine
odaklanarak, farkli gruplar i¢in farkli stratejiler uygulanmasinin gereginden bahsetmisler ve
sadakat seviyesi en yiiksek miisteri tipine ulasilmasimin gerekliliklerini anlatmiglardir (Aaker,
1991; Keller, 2001; Payne, 1994). isletmelerin ana amaci olan karlilik noktasindan bakildiginda
ve glinlimiiziin rekabet¢i pazar yapisi diisiiniildiiglinde, firmalar ayakta kalmak amaciyla var
olan miisterilerini ellerinde tutmay1, kisacasi sadik miisterileri iizerinden kazang elde etmeyi bir
strateji olarak benimsemislerdir (Amine, 1998; Morris, Barnes, & Lynch, 1999; Payne, 1994).
Bu baglamda, literatiirde sadik miisterilerin igletmeler icin 6nemli bir karlilik saglamasinin
sebeplerinden ilkinin, sadik miisterilerin satin alma davramisi ile ilgili oldugu belirtilmektedir.
Buna gore, sadik miisteriler, isletme ile iliskisi boyunca, igletmenin iirlinlerini tekrar satin
almakta, bu iriinlerdeki fiyat degisimlerinden daha az etkilenmekte ve daha fazla 6demeye
goniillii olmaktadirlar (Mcllroy & Barnett, 2000; O’Brien & Jones, 1995; Rowley, 2005).
Kisacasi, sadik miisterilerin satin alma davraniglart sebebi ile isletmeler igin stirekli bir gelir
kaynagi oldugu belirtilmistir (Mcllroy & Barnett, 2000). Sadik miisterilerin isletmeler igin
neden O6nemli oldugunu agiklayan ikinci sebep ise, bu miisterilerin isletmeyi ve {irlinlerini
tavsiye etme davraniglari ile alakalidir. Sadik miisteriler, olumlu yorum ve tavsiyeleri ile igletme
ve {riinlerini ¢evrelerine aktarmaktadirlar ve bunun sonucunda isletme herhangi bir pazarlama
aktivitesine gerek duymaksizin yeni misteriler kazanmaktadir (Dowling & Uncles, 1997
Mcllroy & Barnett, 2000; O’Brien & Jones, 1995; Reichheld, 2003; Rowley, 2005). Bu
bakimdan sadik miisteriler, isletmeler i¢in hem pazarlama maliyetini diisiirmeleri hem de
kazandirdiklar1 yeni misteriler vesilesiyle isletmelere karlilik saglamaktadirlar (Reichheld,
2003). Isletmelerin amacmin sadece miisteri kazanmak degil, var olan miisterilerini
olabildigince ellerinde tutmak istemeleri de olmasinin (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991)
diger bir sebebi Godson (2009) tarafindan miisterilerdeki degisimlerle agiklanmistir. Gegmiste

miisterilerin zamani bol, parasi az, aile odakli, kendisine verilen teklifler ile tatmin olan ve
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modanin yavas degistigi bir c¢evrede yer aldiklari, bugiiniin miisterisinin ise istek ve
ihtiyaglarinin ¢ok daha fazla oldugu belirtilmistir. Giinlimiiz misterilerinin zamanlar1 daha az
ama paralar1 daha fazladir. Miisteriler artik daha bireysel odakli olup kendilerine verilen iiriinler
ile yetinmemekte, faydas1 daha fazla {irtinlere yonelmektedirler. Ayni zamanda bu misteriler
modanin ve trendlerin c¢ok hizli degistigi ve tiiketici haklarinin oldugu bir cevrede
yasamaktadirlar (Godson, 2009). Dolayisiyla, isletmelerin miisteri kazanma ve koruma amagl
uyguladiklar1 geleneksel pazarlama yontemleri de degisim gostermektedir. Uzun donemde
misteri davraniglarii degistirmek ve miisteri sadakatini olusturmayi amaclayan isletmeler,
miisterileri ile aralarinda giiven ve tatmine dayali iliskiler kurmayr hedeflemekte ve bu
dogrultuda gelencksel pazarlama yontemlerinden iliski pazarlamasi yontemlerine gegis
yapmaktadirlar (Godson, 2009; Omar, Aziz, & Nazri, 2011; Filipe, Marques, & Salgueiro,
2017). iliski pazarlamasi; tiiketici, iiretici, rakip, perakendeci gibi aralarinda iliski olan taraflar
arasinda uzun donemli iligkiler yaratmak, bu iliskileri gelistirmek ve korumak amaciyla
gerceklestirilen tiim pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Filipe vd., 2017; Morgan &
Hunt, 1994). Baker'a (2003) gore iliski pazarlamasi, miisteri sadakatini, misteri tatminini ve
miisterileri elde tutmay1 amaglamaktadir. Mcllroy & Barnett (2000) ise iliski pazarlamasinin
temelinde sadik miisteriler yaratmanmin yer aldigini belirtmislerdir. Isletmelerin bunu
basarabilmek adina, miisterileri ile iligkilerini gelistirmeleri gerektigini sOylemislerdir. Buna
gore isletme ve miisteriler arasindaki gelismis iliskiler, firmalarin miisterilere adil davranmasi,
sunduklar1 mal ve hizmetlere ek deger katmalar1 ya da kisisellestirilmis hizmetler sunmalari ile
miimkiindiir (Mcllroy & Barnett, 2000). Bunun yaninda, isletmelerin musterilerinin degisen ve
bazen Ongoriilemez olan istek ve ihtiyaglarini, baska bir deyisle miisterilerinin tatmin olup
olmadiklarimn siirekli bir sekilde takip etmeleri gerekliligi de vurgulanmistir (Mcllroy & Barnett,
2000; Morris vd., 1999).

Iliski pazarlamasi konseptinin, sadakat var olmadan tamamlanmamis olacagim belirten Godson
(2009), birgok isletmenin bu baglamda sadakat programlarindan yararlandiklarini belirtmistir.
Iliski pazarlamasinda sadakat programlarinin kullamlmasinin altinda yatan fikrin, sadakat
programlarinin davranigsal ve tutumsal olarak daha fazla sadik miisteri yaratmasi ya da var olan
sadik miisterilerin isletme ile iliskisini giiclendirmesi oldugunu belirtmistir (Godson, 2009).

Calismanin  ikinci bolimiinde sadakat programlar1 detayli bir sekilde incelenmistir.
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2. BOLUM
SADAKAT PROGRAMI KAVRAMI, CESITLERI VE UYGULAMA
SEKILLERI

Bu béliimde, sadakat programi kavrami, sadakat programlarinin olusumu, uygulanma sekilleri
ile miisteri ve isletmelere faydalar agiklanacaktir. Sonrasinda, sadakat programlarinda verilen
odiiller ¢esit ve zamanlama bakimindan incelenecektir. Son olarak, sadakat programlar1 deger
algist ve program sadakati kavramlari ile bu kavramlarin 6diil ¢esidi ve zamanlamasi ile

iligkileri bu boliim dahilinde yer alacaktir.
2.3. SADAKAT PROGRAMI KAVRAMI

Sadakat programlari, isletmelerin karli misterilerini sadik miisterilere ¢evirmek igin
tasarladiklar1 indirim, hediye triinler, 6zel servisler gibi tesviklerden olusan bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanmaktadir. (Berman, 2006; Yi & Jeon, 2003). Miisteriler ile iliski
kurmay1 odak noktasi haline getiren sadakat programlari, firmalarin miisterilerini tanimasini
(Nastasiou & Vandenbosch, 2019), miisterileri ile interaktif ve Kkisisellestirilmis diyaloglar
kurmasini saglamakta (Meyer-Waarden, 2008) ve bdoylelikle miisteri sadakatini olusturma ve
gelistirme asamasinda Onem tasimaktadirlar. Sadakat programlari geleneksel pazarlama
yontemlerinde uygulanan satig arttirict ¢abalardan farkli olarak uzun donemli olarak
planlanmaktadir ve miisterinin isletme, iiriin ya da marka ile iligkisini devamli olarak siirdiirme

faaliyetine odaklanmaktadir (Reinartz, 2006, s.361).

Sadakat programlari literatiirde; 6diil programlari, stk u¢an yolcu programi, siirekli misafir
programi, siirekli miisteri programi, siklik programi gibi farkli adlarla da yer almaktadir (Atalik,
2005; Meyer-waarden, 2015). Birgok arastirmaci bu terimleri birbirinin yerine kullanmasina
ragmen Shoemaker & Lewis (1999), siklik programi ile sadakat programi terimlerinin ayrimina
dikkat ¢ekmislerdir. Bu ayrima gore siklik programlari, isletmelerin miisterilerini tekrar satin
almaya yonlendirmek ic¢in uyguladiklari pazarlama taktiklerinden olusmaktadir. Miisteriler
siklik programlarindan ekonomik fayda elde ederken daha 6diil odakli bir yaklasim ile
programda kalmaya devam etmektedirler. Sadakat programlari ise, miisteriler ile marka arasinda
bir baglilik olusturmay1 amaglamaktadir ve iliski odaklidir. Miisterilerine kisiye 6zel ayricaliklar
sunan sadakat programlari, miisterilerini sadece tekrar satin alma davranigina
yonlendirmemekte; ayni1 zamanda psikolojik olarak da misterilerine faydalar saglamaktadir

(Shoemaker & Lewis, 1999).
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Sadakat programlari ilk olarak 1979 yilinda Texas International Airlines ile baglamigtir. 1981
yilinda American Airlines tarafindan “Sik Ugan Yolcu Programi1” uygulanmaya baslamis ve
Texas International Airlines’1 geride birakarak biiyiik bagsarilara imza atmistir. AAdvantage adi
verilen programda, firma biriktirdikleri miller {izerinden misterilerini 6diillendirmeye
baglamistir (Berman, 2006; Rai & Srivastav, 2014). Hala siirmekte olan program, miisterilerine
ucak bileti kazandirma, bedava ya da indirimli ara¢ kiralama, otel hizmetleri gibi ¢esitli 6diil ve
tesvikler sunmaktadir. 1990larda stipermarketlerin ve perakendecilerin de sadakat programlarin
kullanmaya baglamalar1 ile birlikte (6rnegin Metro Cash&Carry ve Tesco ClubCard) sadakat
programlar1  ¢esitlenmeye baglamigtir (Reinartz, 2006, $.361-362). Giiniimiizde ise
perakendecilikten telekomiinikasyona, bankaciliktan otomotive kadar neredeyse her sektorde
sadakat programlar1 kullanilmaktadir. Tiirkiye genelinde Ketchup Loyalty'’nin (2018) yaptigi
bir arastirmaya gore miisterilerin en ¢ok memnun olduklar1 sadakat programlari bankacilik,
telekomiinikasyon ve silipermarket sektorlerinin uygulamalarina aittir. Yine ayni arastirmada
tilketicilere son 12 ayda en az 1 kez hangi sektorlere ait programlarin ddiillerinden
faydalandiklar1 soruldugunda, oran en ¢ok %74 ile bankacilik sektoriinde ¢ikarken, en az

odiillerinden faydalanilan sektor %38 ile otomotiv gikmugtir.
2.3.1. Sadakat Programlari ve Miisterilerin Sadakat Programlarina Katihm Cesitleri

Sadakat programlarini, isletmeler misterilerine sunarken farkli yontemler izlemektedirler.
Miisterilerin sadakat programina nasil iiye oldugu ile ilgili olarak literatiirde “acik” ve “6zel”
olmak tizere iki tiir sadakat programi cesidinden bahsedilmistir. A¢cik sadakat programlar
adindan da anlasilabilecegi gibi isteyen herkesin iiye olup, isletmenin program altinda sundugu
tesviklerden yararlandig1 sadakat programi cesididir (Esmark, Noble, & Bell, 2016). Ornegin
Migros Money Club, THY Miles & Smiles, IKEA Aile Kart, Starbucks Uygulamasi gibi
titketicilerin higbir kisit olmadan iiyesi olabildigi programlar agik sadakat programlarina
ornektir. Bunun yaninda, bazi isletmeler, sadakat programlarini uygulayacaklar1 miisterilerini
sectikleri 6zel sadakat programlarini tercih etmektedirler. Ozel sadakat programlarima giris tiim
tiikketicilere agik degildir. Miisteriler programa iiye olmak igin bazen bir iicret ddemek zorunda
bazen de programin belirlemis oldugu kisitlamalar1 ya da kistaslart yerine getirmek
zorundadirlar  (Butscher, 2002, s.50-51). Ornegin “Swarovski Cristal Society” 6zel sadakat
programidir ve {yeler bu sadakat programina girmek icin baslangicta belli bir {icret
o6demektedirler. S6z konusu program miisterilerine; her yil ticretsiz kristal hediyeler, ¢cevrimigi

satin alimlarda {icretsiz kargo, yine iicretsiz tamir olanaklari, 6zel iiretim kristaller, iiretim

! Ketchup Loyalty Marketing. (2018). Tiirkive Sadakat Programlar: Arastirmast 2017-2018. Istanbul.
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merkezlerine geziler ve miisterilerin birebir yer alabildikleri sosyal yardimlasma projeleri gibi
ayricaliklar sunmaktadir. Bu gibi uygulamalarin disinda, 6zel sadakat programlari giiniimiizde
cok statiilii sadakat programlar1 olarak da kullanilmaktadir. Cok statiilii sadakat programlari
miisterilerini farkl kategorilere (altin, glimiis, bronz, VIP vb.) gore hiyerarsik olarak ayirir ve
her grup i¢in farkli tegvikler sunar (Bijmolt, Krafft, Sese, & Viswanathan, 2017; Henderson,
Beck, & Palmatier, 2011). Ornegin YapiKredi Bankasi’nin Adios Premium kredi kart1 sadece
belli bir gelir seviyesi iistiindeki miisterilere verilmekte ve bu karta sahip olan miisteriler
bankanin diger kredi karti miisterilerine gore yiiksek oranda puan kazanma, yil sonunda
puanlarin silinmemesi gibi daha fazla ayricaliklara sahiptir. Bagka bir sektdrde bu uygulama
hem agik hem ¢ok statiilii olarak Beymen magazasi tarafindan yapilmaktadir. Beymen magazasi
misterileri ilk etapta katilim1 agik olan bir sadakat programina dahil etmektedir. Miisterilerin,
yillik yaptiklar1 harcamalar sonucunda sonraki yil ve Platinium, Gold, VIP gibi daha fazla
ayricalik saglayan kategorilere yiikselmeleri ve bu kategorilerin avantajlarindan faydalanmalari
mimkiindiir. Cok statiilii sadakat programlarinda var olan Onemli bir unsur ise statiiniin
korunmasi igin programin miisteriyi tekrar satin almaya zorluyor olmasidir. Programda kalmak
ile ilgili donemsel kisitlamalar1 yerine getirmeyen miisteriler bir alt statliye diisebilmekte hatta

programdan dahi ¢ikarilabilmektedirler (Ramaseshan & Ouschan, 2017).

Miisterilere sunulan sadakat programlar1 ile ilgili literatiirdeki bir diger ayrim “bagimsiz”
sadakat programlart ve “koalisyon ya da c¢ok paydasli” olarak isimlendirilen sadakat
programlaridir (Berman, 2006; So vd., 2015). Bagimsiz sadakat programlar, bir isletme ya da
bir markanin hi¢bir yerden destek almadan sadece kendi lirlinleri i¢in sundugu programlardir.
Koalisyon sadakat programlart ise birden fazla markanin katilimi ile olusur ve programda yer
alan s6z konusu markalar ayni sektorden olabilecegi gibi farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren
firmalar da olabilir (Breugelmans, Bijmolt, Zhang, Mijnlieff & Wiinderlich, 2015). Koalisyon
sadakat programlar1 dahilinde miisteriler farkli isletmelerden yaptiklari harcamalar1 ve puanlari
bir havuzda toplamaktadirlar (So vd., 2015). Ornegin Tiirkiye’de Setur, Kogctas, Opet, Yurtici
Kargo, Divan ve birkag¢ firma daha ortak bir sadakat programi uygulamaktadir. Paro ad1 verilen
programda firmalarin hepsinin sunmus oldugu cesitli ayricaliklardan yararlanan miisteriler
topladiklart puanlari grubun i¢indeki herhangi bir firmadan yapilan aligverislerde de kullanma
hakkina sahiptirler. Her ne kadar firmalar i¢cin daha kazangli ve miisteriler agisindan daha
kullanighi goriinse de (Nastasoiu & Vandenbosch, 2019) yapilan bir aragtirma sonucunda,
koalisyon sadakat programlarinin misteri bagliligi olusturma asamasinda yetersiz kaldigi,
gergek sadakat yaratamadigi ve miisterilerin yeteri kadar bilgi sahibi olamadig1 ortaya ¢ikmigtir

(Moore & Sekhon, 2005).
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Sadakat programlari ile ilgili bir diger ayrim Berman (2006) tarafindan yapilmistir (Sekil 6).
Berman (2006) sadakat programlari tipolojisi olustururken, programlarda verilen ddiilleri baz
almistir. Buna gore sadakat programu tipleri dort cesitle agiklamistir: (1) misterilerin kayit
asamasinda aldiklar1 ekstra indirimler, (2) miisterilerin belli bir sayida iirlin aldiktan sonra bir
adet tirliniin bedava verilmesi, (3) miisterinin yaptig1 aligveriglerden puan birikmesi ya da toplu
indirim kazanmasi, (4) miisteri bazli 6zel teklifler. Gliniimiizde Tip 1 olarak adlandirilan

programlar halen daha kii¢lik ¢apli marketler tarafindan kullanilmakta ve miisterilerin herhangi

bir indirimden yararlanmasina olanak saglamaktadir. Tip 2 sadakat programlari ise, Starbucks

Program Tipi

Program ozellikleri

Ornekler

Tip 1:

Uyelerin kay1t olmalari ile elde
ettikleri ekstra indirimler

Tip 2:

Uyelerin belli sayida iiriin
aldiktan sonra 1 adet bedava
uriin kazanmasi

Tip 3:

» Uyelik tiim miisterilere agiktir

» Uyenin sadakat kartin1 unutmasi
durumunda, satici kendi kartini tarayicidan
gegeirir

* Her iiye satin alma gegmisine
bakilmaksizin ayni1 indirimi elde eder

* Firma iiyelerin ismi, demografik bilgileri
ya da satin alma ge¢misi hakkinda bilgi
sahibi degildir

» Uyelere yénelik dogrudan bir iletisim
yoktur

» Uyelik tiim miisterilere agiktir

* Firma miisteri ile satin aldig1 tirlinii birebir
eslestiren bir veri taban1 kullanmamaktadir

* Miisterilerin gerekli indirime ulagmasi igin
yeteri kadar harcama yapmasini bekler

Stipermarket
programlari

Araba yikama
isletmeleri

Havayolu milleri, otel
programlari, kredi karti

Uyelerin yaptiklar1 aligverisler programlari
sonucu puan biriktirmesi ya da

toplu indirim kazanmast

Tip 4: » Uyeler satin alma ge¢mislerine bakilarak Tesco

Miisteri temelli ozel teklifler
ve mailler

farkli pazar boliimlerine ayrilir

*Miisteri demografik bilgileri ve satin alma
gecmisini kapsayabilecek detayl bir veri
tabanina ihtiyag vardir

Sekil 6: Sadakat programlari tipolojisi

Kaynak: Berman, B. (2006). Developing an Effective Customer Loyalty Program. In California

Management Review (Vol. 49).
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gibi kahve satan firmalar tarafindan mobil uygulamalar araciligiyla ve bazen de miisterilere
verilen ve iizeri isaretlenen kartlar ile uygulanmaktadir. Tip 3 sadakat programlar1 havayolu,
konaklama, kredi kart1 gibi alanlar ile sinirli kalmay1ip giyim, akaryakit gibi gesitli sektorlerin de
stk sik kullandiklari programlar haline gelmistir. Tip 4 programlar, 6zellikle teknolojinin
gelismesi ile birlikte yayginlagmistir. YapiKredi Bankas1t Adios programi, THY Miles&Smiles
programi gibi ayricalikli misterilerine 6zel teklifler sunan programlar Tip 4 sadakat
programlarma &rnek olarak gosterilebilir. Isletmeler giiniimiizde farkli 6diil yapilarina sahip

programlar1 kendilerine gore uyarlamaktadirlar.
2.3.2. Sadakat Programlar: Uygulama Sekilleri

Isletmeler miisterilerine yonelik sadakat programlarini  sadakat kartlar1 araciligiyla
sunmaktadirlar. Bu kartlar isletmelerin miisterilerine ayricalik sunduklar1 araglardir. Miisteriler
sadakat kartlarin1 alabilmek i¢in genellikle isletmenin vermis oldugu isim, soy isim, yas, adres,
medeni hal, gocuk sayisi gibi bilgileri barindiran bir bagvuru formu doldurmaktadirlar (Baker,
2003, s.179). Verilen sadakat kartlari genellikle plastik olup miisterinin aligveristen ¢ikisi
kisacas1 6deme agsamasinda kullanilmaktadir. Her miisterinin kendine 6zel bir kart1 vardir ve bu
kart1 6deme Oncesinde bir tarayicidan gegirir. Bu kart ile miisteri hem sunulan ayricaliklardan
faydalanir hem de bu tarayici isletme i¢in miisterinin satin aldig1 tirtinleri kaydeder (Bellizzi &

Bristol, 2004).

Nielsen®1n (2016) yapmis oldugu arastirmadan elde edilen bilgilere gore kiiresel anlamda
titketicilerin %66’s1 bir ya da birden fazla sadakat programina iiye oldugunu sdylemektedir. Bu
durum miisterilerin birden fazla sadakat kart1 kullanmaya baglamasina sebep olmustur. Bundan
otiirti, tiiketicilerin sadakat programlarini satin alma noktasinda kullanabilmeleri icin isletmeler
tarafindan cesitli bagka yontemler de gelistirilmistir. Sadakat programlarini kullanmak igin
uygulanan yontemlere genel olarak baktigimizda, Nielsen (2016) raporuna gore bu yontemleri
eski ve yeni metotlar olmak tizere ikiye ayirmak mimkiindiir (Sekil 7). Eski metotlardan ilki,
sadakat karti kullanarak kartin aligveris ya da satin alma Oncesinde taratilmasi ve gerekli
odiillerin bu sekilde kazamlmasidir. Ikinci eski metot ise, sadakat programina erisebilmek igin
kart okutmak yerine sisteme e-mail adresi ya da telefon numarasi gibi kisisel bilgilerin
girilmesidir. Ugiincii eski metot da tiiketicinin programa ait web sitesi iizerinden kendi hesabina
giris yapmasi seklindedir. Mobil telefonlarin tiikketicilerin hayatina girmesi ile birlikte sadakat

programlarina erigim igin yeni metotlar ortaya g¢ikmustir. Bunlardan ilki tiiketicinin kendi

2 Nielsen. (2016). Global Retail Loyalty Sentiment Report.
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telefonu {izerinden sadakat programi ya da isletmenin mobil uygulamasini indirmesi ve satin
alma sirasinda bunu kullanmasidir. Tkinci yontem ise gevrimigi ddeme sistemleri ile biitiinlesmis
sadakat programlaridir. Bu ydntemde tiiketiciler dijital olarak 6deme yaptiklar1 sistemlere
(6rnegin YapiKredi Cilizdan uygulamasi, BKM Express), iiye olduklar1 sadakat programlarini
tanimlayabilmekte ve bu sekilde program avantajlarindan tek seferde yararlanabilmektedirler.
Son yeni metot ise tiiketicilerin birden fazla sadakat programini bir arada tutabildigi
uygulamalardir. Bu uygulamalar programimn ait oldugu isletmeden bagimsiz olarak
olusturulmustur ve miisteriler uygulamaya birden fazla isletmenin degisik sadakat programlarini

tanimlayabilmekte ve kullanabilmektedirler.

Elektromanyetik kartlar Mobil uygulamalar

Cevrimig¢i 6deme sistemleri ile entegre

Telefon numarasi/kigisel bilgi verme edilmis programlar

Web sitesinde hesap bilgileri girme Bagimsiz isletmelerin uygulamalar

Sekil 7: Sadakat programlar1 uygulama yontemleri

Nielsen®1n (2016) yapmus oldugu bir arastirmaya gore Avrupa iilkeleri arasinda tiiketicilerin
tercih ettigi sadakat program uygulamalari degisiklik gdstermektedir. Perakendecilerin
kullandiklar1 sadakat programlarinda kart ve mobil uygulama kullanimi agisindan bakildiginda,
kart kullanimin ortalamasmin Avrupa’da %69, mobil uygulamalarin kullanimmin ise %18
civarinda seyrettigi gozlemlenmistir. Mobil uygulama kullannminda fIsrail ve Tiirkiye ilk

siralarda yer alirken, kart kullanim1 agisindan Finlandiya en 6nde yer almaktadir.

Artan sadakat programlart ile isletmelerin miisterilere mesajlarin1 ulagtirma sekilleri de
degismistir. Isletmeler bir yandan yeni miisteriler icin pazarlama taktiklerini uygularken, bir
yandan da sadakat programina iiye olan miisterilerine 6zel kisisellestirilmis tesvikler sunmaya
baslamislardir. Kisisellestirilmis mesajlar1 ulastirmak icin de “izinli Pazarlama” gerekli bir adim
haline gelmistir (Godson, 2009, s.125-126). Miisterilerin isletmelerden pazarlama amagh
alacaklart mesajlar i¢in onay vermesi izinli pazarlama adiyla anilmaktadir (Godin, 1999).
Boylelikle isletme kendi mal ya da hizmetleri ile ilgilenen ve sadece kendisi ile iletisim kurmak
isteyen miisterilere rahatlikla ulagsmakta ve onlara Kkisisellestirilmis mesajlar {izerinden

pazarlama yapabilmektedir. Godin (1999), bu pazarlama tirt ile isletmeye tamamen yabanci

3 Nielsen. (2016). Global Retail Loyalty Sentiment Report.
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miisterileri arkadas, arkadas olanlar1 ise Omiir boyu siirecek sadik miisteriler haline

getirilmesinin miimkiin oldugunu belirtmistir.

2.3.2.1. Mobil Sadakat Programlari

Tiiketicilerin kullandigi mobil telefonlarin teknolojilerinin giderek gelismesi sonucunda,
firmalar misterileri igin sadakat programlarin1 mobil ortamlar {izerinden daha fazla sunmaya
baglamiglardir (Liljander, Polsa, & Forsberg, 2007). Sadakat programlarinin misterilere
sunulma yontemlerinden biri olan mobil uygulama seklindeki sadakat programlart Mobile
Marketing Associations*’a (2014) gore geleneksel olarak tercih edilen elektromanyetik kart
kullaniminin yerini hizla almaya devam etmektedir. Firmalar 6diil verme, puan biriktirme gibi
bircok sadakat programi aracini artik mobil uygulamalar ile miisterilerine ulastirmaya
baglamistir. Mobil sadakat programi kullanan miisteriler, puanlarini, ulagmak istedikleri
odiillerin durumlarim1 ve ¢esitli indirimleri uygulamalar1 aracilifiyla kolaylikla takip
edebilmektedirler. Misterinin sadece iiyelere 6zel olan mobil uygulamaya girebilmesi ve
etkilesiminin olmasi firmanin iyelerini 6zel hissettirmesi anlamina da gelmektedir. Andrews,
Goehring, Hui, Pancras & Thornswood (2016), giiniimiiz tiiketicilerinin mobil uygulamalar
sayesinde ddiilleri kendilerinin arayip bulduklarini ve firmalarin bu uygulamalar aracilifiyla

miisterileri kendilerine ¢ektiklerini de belirtmistir.

Mobile Marketing Associations’a (2014) gore, mobil sadakat programlari, miisterilere puan ya
da o6diil kazandirmasindan 6te firmalara miisterilere aninda ulagsma ve mesajlarin1 giincel bir
sekilde iletme olanagi saglamistir. Wang, Krishnamurthi, & Malthouse (2018), firmalarin
miisterileri ile iletisim kurma asamasinda mobil uygulamalarin 6nemli oldugunu, uygulamalar
sayesinde diizenli bilgi paylasiminin sadece miisterinin bir dokunusu ile kolayca gerceklestigini
belirtmislerdir. Bu durum ise, miisterilere zaman ve ¢aba bakimindan avantaj yaratmaktadir ve
s6z konusu sadakat programina karsi olumlu bir tutumun ve programa katilma motivasyonunun
da sebebi olabilmektedir (Wang vd., 2018). Miisterilerin birden fazla sadakat programina iiye
olmalar1 durumunda, yine mobil uygulamalar miisterilere iiye olduklar1 s6z konusu sadakat
programlarini kolay yonetme olanagi tanimakta ve yine zaman, ¢aba bakimindan faydalar
saglamaktadir (Breugelmans vd., 2015). Mobil sadakat programlart ile ilgili literatiirde yer alan
bir diger konu ise Mobile Marketing Associations’in (2014) raporunda belirttigi cografi konum
bazli bilgiler sayesinde miisterilere 6diil sunulmasidir. Mobil sadakat programlari sayesinde

firmalar, miisterilerin cografi konumlari ile tercih ve satin alma davraniglarini kombine etmekte

4 Mobile Marketing Association. (2014). Mobile: The Relationship Channel.
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ve bu dogrultuda, bir miisteri magazaya yaklastig1 sirada miisteriye puanlari ya da var olan
odiilleri hakkinda hatirlatmalarda bulunabilmektedir. Bunlarin yaninda, miisterilere
bulunduklar1 magazalarin haritalarin1 ve haritalarda indirimli iiriinlerin yerini yollayan ya da
aligveris sonrasi tatmini Olgen anketler gonderen mobil sadakat programi uygulamalari da

mevcuttur (Andrews vd., 2016).

Mobil sadakat programlarinin goriildiigii tizere hem miisteri hem de isletme acgisindan pek ¢ok
yan faydast bulunmaktadir. Bu durum da mobil sadakat programlarinin 6nemini

vurgulamaktadir ve dolayisiyla bu ¢alismada mobil sadakat programlari ele alinacaktir.
2.3.3. Sadakat Programlarinin isletmelere Sundugu Faydalar

Sadakat programlarinin temel amact olan sadik miisteri kazanimi, yapilan arastirmalara gore
rekabet ortaminda hayatta kalmaya calisan isletmeler icin pazar paylarimi koruyabilmelerine
yardimc1 olmaktadir. Etkili bir sadakat programi ile miisteri sadakatini arttirmak, sadik
miisterilerin fiyat hassasiyetini azaltmak, miisterilerle ilgili 6nemli bilgilere ulagsmak, ortalama
satiglar1 yilikseltmek, 6zel boliimlendirme stratejileri yapabilmek ve markaya karst tutumu
giiclendirmenin miimkiin oldugu belirtilmistir (Berman, 2006). Bunun yaninda, sadik miisteriler
isletmeye artan ve siklasan satiglar, diisen maliyetler ve olumlu tavsiyeler gibi bir¢ok avantaj
saglamaktadir (Berman, 2006; Cabuk, Orel, & Giiler, 2006). Sadakat programlarinin isletmelere
sagladigi faydalar1 tatmin, baglilik, satin alma egilimi, fiyat hassasiyeti, daha fazla 6deme
egilimi, ziyaret etme sikligi, olumlu yorum ve tavsiyeler ile veri saglama bagliklar1 altinda

siniflandirmak miimkiindiir.

Sadakat programlarinin igletmelere sagladigi faydalardan ilki tatmin ve sadakat arasindaki
iliskidir. Mcllroy & Barnett’a (2000) gore, miisterilerin bir organizasyona sadik kalmasinin
sebebi sadece indirimli tirtinler ya da var olan bir sadakat programi degil, saglanan mal ya da
hizmetin, miisterilerin beklentilerini karsilamasidir. Literatiirde bir irliniin algilanan
performansinin alicinin beklentileri ile eslesmesi tatmin olarak tanimlanmaktadir (Kotler &
Amstrong, 2008, s.7). Baska bir tanim ile tatmin, tiiketicilerin yapmis olduklar1 bir tiiketim
stireci sonucunda elde ettikleri memnun kalma hissidir (Oliver, 1999). Misteri tatmini belirli bir
zaman sonra olugsmaktadir; baska bir deyisle, satin alma, tiikketim ya da bir deneyim sonucunda
olusmaktadir ve sadece o performansa yonelik oldugu belirtilmistir (Omar vd., 2011). Tatmin
olmus miisteriler, magaza ve marka sadakatine giden yolda isletmeler icin olduk¢a &nem
tagimaktadir. Yapilan bir aragtirmaya gore, sadakat kartinin sagladigi odiiller ile tatmin olan
miisterilerin magazaya kars1 sadakatinin, kart sahibi olmayanlara gére daha fazla oldugu ortaya

¢ikmustir (Demoulin & Zidda, 2008). Miisterilerin sadakat kart1 tatminleri ve karta duyduklari
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giiven de, tiiketicilerin bagliliklarina sebep olarak 0 magazaya olan sadakati arttirdig:
bulunmustur (Pandit & Vilches-Montero, 2016). Miisteri tatmini, magazaya ya da markaya olan
sadakati arttirdig1r gibi program sadakatini de olumlu yonde etkilemektedir. Perakendecilik
sektoriinde yapilan bir ¢aligmada sadakat programi iizerinden tatmin olan miisterilerin programa
daha da sadik olmaya basladiklar1 gézlemlenmistir (Omar vd., 2011). Bunlarin yaninda, miisteri
tatmininin, magazaya olan ziyaret sayisini ve satin alma payini arttirdigi belirtilmektedir (Méagi,
2003). Dijital ortam tizerinde aligveris yapan miisterilere uygulanan sadakat programlari ile ilgili
bir aragtirma sonucunda ise, tatmin olan miisterinin hem g¢evrimigi magazaya olan sadakatinin

hem de uygulanan programa sadakatinin arttig1 gézlemlenmistir (Suh & Yi, 2012).

Sadakat programlarinin isletmelere sagladigi faydalardan bir digeri bagliliktir. Baghlik,
psikolojik bir egilim olarak iki tarafin karsilikli sekilde iliskisini siirdiirmeyi isteme
motivasyonu olarak tanimlanmistir (Morgan & Hunt, 1994). Pazarlama agisindan baktigimizda,
tiketicilerin bir mal ya da hizmeti aldig1 isletmeyle tiiketim iliskisini duygusal olarak devam
ettirme arzusu bagliligin tanim1 olarak da literatiirde yer almaktadir (Fullerton, 2003). Yapilan
bir arastirmada, perakendeciye olan baglilik diizeylerinin, sadakat kart1 sahibi olan miisterilerde
olmayanlara oranla daha fazla oldugu goriilmiistir (Irshad, Amjad, & Janjua, 2015). Pandit &
Vilches-Montero (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin magaza kartindan
tatmin olmalar1 ve sadakat kartina olan giiveninin, magaza sadakati lizerine etkileri 6l¢iilmustiir.
Buna gore, sadakat kartindan tatmin olan ve sadakat kartina giiven duyan miisterilerin baglilik
seviyelerinin yiliksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karta olan bagliligin da magaza sadakati
tizerine olumlu etkisi oldugu belirtilmistir. Bir diger ¢aligmada ise, miisterinin sadakat kartini
aktif olarak kullanmasi, miisterinin isletmeden gelecek bilgilere agik olmasi, puan biriktirmesi,
tekrar satin alma egiliminin olmasi, sadakat programi hakkinda bilgi paylasmasi ve program
hakkinda siirekli arastirma yapmasi sadakat programina bagliligini1 gosteren davranigsal boyutlar

olarak ele alinmustir (Bruneau, Swaen, & Zidda, 2018).

Isletmelerin sadakat programlari aracihigi ile basarmay1 istedikleri en 6nemli sey artan ve
siklagan satiglardir. Bu baglamda satin alma davranigim degistirmek markalar igin oldukga
onemlidir. Satin alma davraniglarindaki degisimler, tekrar satin alma, satin alma oranlarindaki
degisim, kullanim sikligimin artmasi, diizenli satin alma, alternatif arama motivasyonun diismesi
gibi tiiketici davranislarindan olusmaktadir (Demoulin & Zidda, 2008; Sharp & Sharp, 1997).
Ketchup Loyalty®>’nin (2018) yapmis oldugu bir arastirmaya gore sadakat programlarinin

diizenli satin almaya etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Bu etki en ¢ok %74’liikk oran ile

5 Ketchup Loyalty Marketing. (2018). Tiirkiye Sadakat Programlar: Aragtirmast 2017-2018. Istanbul.
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stipermarketlerde goriiliirken, tekstil %58 ile ikinci sirada yer almaktadir. Sadakat programlarina
ilye olan ve olmayan tiiketicileri karsilastiran bir arastirmada ise, iiye olanlarin olmayanlara
oranla ti¢ yillik siiregte ¢ok daha fazla aligveris yaptiklart belirlenmistir (Meyer-Waarden,
2008).

Miisterilerinin fiyat hassasiyetinin diisiik olmasi da isletmeler igin olduk¢a Onemlidir. Fiyat
hassasiyeti, tiiketicilerin aligveris yaparken ne kadar fiyat farkindaliginin oldugu ile ilgilidir. Bir
diger soyleyisle, fiyat hassasiyeti, miisterilerin bir iirlin satin alirken iiriiniin fiyatina verdikleri
onem ile satin alma kararinda fiyatin etkisidir (Lichtenstein, Bloch, & Black, 1988; Petrick,
2005). Yapilan bir arastirmaya gore, sadakat programlarinin kartina sahip olan misterilerin
olmayanlara oranla fiyat hassasiyetlerinin daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir (Demoulin &
Zidda, 2008).

Isletmeler i¢in sadakat programlarinin sundugu avantajlardan baska biri de ciizdan pay: ile
ilgilidir. Tiketicilerin belirli bir iiriin kategorisindeki harcamalarinin tiim harcamalarina oranina
clizdan pay1 denmektedir ve isletmeler igin clizdan pay1 miisterilerin hangi {iriin kategorisinde
ne kadar harcama yaptiklarin1 6lgmek adina 6nem tasimaktadir (Meyer-waarden, 2007). Omar
ve digerleri (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin program sadakatinin ciizdan
paylarini da arttirdigi belirtilmistir. Bagka bir arastirmada ise, sadakat programinda verilen 6diil
cekiciliginin, miisteri ciizdan pay1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Wirtz
vd., 2007).

Isletmeler igin bir diger 6nemli avantaj ise miisterilerin isletmeyi ziyaret etme oranmmin artiyor
olmasidir. Ziyaret etme orani, tiiketicilerin magazaya hangi siklikla gittiklerini ya da magazada
gecirdikleri siireleri 6lgmek adina kullanilan bir kavramdir. Literatiirde genellikle satin alma
orani ile birlikte kullanilmaktadir (Mégi, 2003; Omar vd., 2011). Akaryakit sektoriinde
kullanilan sadakat kartlarini 6l¢en bir arastirmada, kart sahiplerinin akaryakit istasyonuna daha
diizenli gittikleri ve farkli istasyonlar tercih etmedikleri sonucuna varilmistir (Cakmak & Uster,

2013).

Sadakat programlarinin sagladig1 avantajlardan biri de sadik miisterilerin sevdikleri iiriinler ya
da isletme hakkinda olumlu yorum ve tavsiyelerde bulunmasi ve isletmeye yeni miisteriler
kazandirmasidir (Cabuk vd., 2006; Dowling & Uncles, 1997). Payne'in (1994) sadakat
basamaklarin1 belirttigi calismasinda da sOyledigi gibi isletmeyi, tiriinlerini ¢evrelerine
anlatmaya ve dnermeye baslayan miisteriler artik isletmenin avukati gibi olmuslardir. Bu durum
isletmeye sadece tekrarlanan satiglar degil, pazarlama faaliyetlerinden diisen maliyetler olarak

da yansimaktadir (Payne, 1994). Diisen maliyetler; sadik miisterilerin olumlu tavsiyeleri
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sonucunda, isletmenin ¢aba goOstermeden kazandigi yeni miisterilerin katilmi ile
aciklanmaktadir. Buna gore, tavsiyeler sonucunda kazanilan yeni miisteriler isletmeler igin
pazarlama maliyetlerinin azalmasi ve satin alma bakimindan finansal fayda elde etmek anlamina
gelmektedir (Mcllroy & Barnett, 2000; O’Brien & Jones, 1995; Rowley, 2005).

Sadakat programlart ayn1 zamanda isletmeler igin 6nemli bir veri kaynagidir. Programlar, kisisel
bilgiler, tiiketicinin harcama aliskanliklari, ziyaret siklig1 hatta tiiketicinin hangi gilinler hangi
saatlerde magazada bulundugu bilgisi gibi birgok veriyi isletmelerin elde etmesini saglar. Elde
edilen verilerin miisteriler ile daha yakin iligkiler kurulmasina ve miisteri odakli stratejiler
gelistirilmesine yardimci oldugu bulunmustur (Byrom, Hernandez, Bennison, & Hooper, 2009).
Tirkiye’de yapilan bir arastirmada, magazanin miterinin 6zel giinlerini 6nemsemesi

tilketicinin magazay1 tercih etme sebeplerinden biri olarak ortaya ¢ikmistir (Cabuk vd., 2006).

Isletmelerin sadakat programlarindan aldiklar1 yukarida bahsedilen yararlara ek olarak sadakat
kartlar1 da isletmelere bazi1 faydalar saglamaktadir. Yapilan bir arastirmada, kart sahibi olan
miisterilerin, olmayan miisterilere oranla, perakendeci ve perakendecinin calisanlarina karsi
daha olumlu bir tutumunun oldugu, bagllik ve tatmin oranlarinin daha fazla oldugu
gorlilmiistiir. Ayrica yine bu kisilerin, ayn1 perakendeciden satin alma davranislarinin
derecesinin daha yiiksek oldugu ve rakip perakendecilerden daha az satin aldiklar1 6lgiilmiistiir
(Irshad vd., 2015). Magaza sadakat kart1 sahibi olan miisterilerin, kart sahibi olmayanlara oranla
magazaya daha sadik olduklari, fiyat hassasiyetlerinin diisiik oldugu, clizdan paylari ile ziyaret
etme sikliklarin da daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (Demoulin & Zidda, 2008). Giiniimiizde
birgok isletmenin sadakat programlarinda kart tercih etmesi sebebi ile tiiketicilerde birden fazla
magazanin sadakat kartlar1 bulunmaktadir. Bu noktada tiiketici tercihleri de degismektedir.
Tiiketicinin birden fazla kart sahibi olmasi durumunda magaza tercihini etkileyen etmenler
kartin imaj1, miisterinin 6zel gilinlerini 6nemsemesi, karta duyulan giiven, kartin maddi agidan
fayda yaratmasi, kartin renkleri ve karti veren magazaya duyulan giiven olarak belirlenmistir

(Cabuk vd., 2006).

Sadakat programlarinin igletmelere sunmus oldugu faydalar ile birlikte, sadakat programini
olustururken isletmenin hedef kitle olarak belirleyecegi miisteri grubunun da literatiirde 6nemli
oldugu sdylenmistir (Demoulin & Zidda, 2008; Mcllroy & Barnett, 2000; O’Brien & Jones,
1995). O’Brien & Jones (1995), isletmelerin kendileri i¢in uzun vadede en karli olacak miisteri
grubuna baska bir deyisle en iyi misterilerine sadakat programlari uygulanmasinin ve bunun
tizerinden deger yaratilmasinin fark edilmesi gereken bir unsur oldugunu belirtmislerdir.
Sadakat programlarinin bu baglamda, kisa donemli satis arttirici ¢abalar ile karistirilmamasi ve

firma ile uzun donemli iliski kurmak isteyebilecek misterilere odakli olmasi gerektigi
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vurgulanmistir (Mcllroy & Barnett, 2000). Perakendecilik sektoriinde yapilan bir arastirmada,
bircok perakendecinin sadakat programlari uygulamasi ile rekabetin arttig1 ve isletmelerin
sadakat kartlar1 {izerinden kendilerini farklilastiracak, miisterinin kendini se¢mesine sebep
olacak stratejiler gelistirmesi gerektigi de deginilen noktalardan biridir (Demoulin & Zidda,
2008).

2.3.4. Sadakat Programlarimin Miisterilere Sundugu Faydalar

Miisteri sadakati saglamak i¢in uygulanan sadakat programlari ve bu programlarda miisterilere
verilen 6diiller ile sunulan ayricaliklar sadece isletmelere degil miisterilere de bazi faydalar
saglamaktadir. Sadakat programlarinda miisterilere sunulan o&diiller ile ayricaliklara
smiflandirma agisindan baktigimizda somut ve soyut faydalar literatiirde yer almaktadir.
Miisterilere somut faydalar saglayan odiiller indirim, kupon, hediye gibi tesvikler iken soyut
faydalar ise daha duygusal bag kurmakla alakalidir. Miisterilere verilen ayricaliklar, 6zel
satislar, cok statiilii programlar soyut faydalara 6rnek olarak gosterilebilir (Atalik, 2005; Kim,
Lee, Choi, Wu, & Johnson, 2013). Bir sadakat programinin basarisindaki énemli noktanin,
sadakat programindaki somut ve soyut faydalar kombinasyonunun miisterinin degerleri ile

uyusmasina bagli oldugu belirtilmistir (Butscher, 2002, 5.55-56).

Yapilan baska bir siniflandirmada ise programlarin sagladig1 faydalar ekonomik ve ekonomik
olmayan olmak tizere ikiye ayrilmistir. Ekonomik faydalar, musterinin program sayesinde elde
etmis oldugu tiim odilleri kapsamaktadir ve parasal olarak bir degere sahip odiillerdir
(Leenheer, Heerde, Bijmolt, & Smidts, 2007). Sadakat programlarinda verilen o6dillerden
saglanacak fayda her zaman ekonomik olmak zorunda degildir. Bir misterinin alacagi 6diil ile
psikolojik ya da sosyolojik bir fayda gérme olasiliginin bulundugu da belirtilmistir (Leenheer
vd., 2007; Zicherman & Linder, 2010, s.130-131). Meyer-waarden'e (2007) gore ekonomik
olmayan faydalardan psikolojik faydalar kisisel olarak kabul gorme ve ait hissetme gibi
duygular iken, sosyolojik faydalar ise bir sosyal statiiye erisme, bir grubun parcasi olma gibi

faydalardir.

McCall & Voorhees’e (2010) gore sadakat programlarinin basarisindaki onemli nokta
miisterinin halihazirdaki ihtiyaglarina ve satin alma davranigina uygun olan bir programin
varligimin miisteri tarafindan goriilmesi ve secilmesidir. Baska bir deyisle, miisteri, sadakat
programimin kendine ne kadar uygun olduguna ve rakiplerin isletmelerin sadakat
programlarindan farkli olarak ne yararlar sunduguna odaklanmaktadir (McCall & Voorhees,
2010).
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2.4. SADAKAT PROGRAMLARI ODUL CESITLERI

Sadakat programlarinda miisterilere verilen odiillere yakindan bakildiginda, literatiirde farkli
siniflandirmalar mevcuttur. Programlarda sunulan odiiller yapisal olarak incelendiginde
somut/soyut, ekonomik/sosyal, parasal olan/olmayan, faydaci/hazci, dogrudan/dolayli gibi farkli
odiil cgesitlerine rastlamak miimkiindiir (Hanzaee & Esmaeilpour, 2017; Sharma & Verma,

2014). Bu ¢alismada, dogrudan/dolaylh 6diil ¢esitleri ayrintili olarak incelenecektir.

Somut/soyut 6diiller: Somut Odiiller, miisteriler i¢in finansal faydalar saglayan, indirim,
bedava tirtinler, kuponlar gibi 6diillerden olusmaktadir. Soyut ddiiller ise, miisterilere psikolojik
olarak fayda saglayan o&diiller olarak belirtilmigtir. Misterinin kendini 6zel hissetmesini
saglayan kuliip ve gruplar, statiilerine gére miisteri siniflandirmalari soyut 6diillere 6rnek olarak

verilmistir (Reinartz, 2006, s.364).

Ekonomik/sosyal odiiller: Bu odiiller tanimi1 geregi ile somut ve soyut ddiillere benzemektedir.
Ekonomik odiiller, miisterinin sadakat programindan elde ettigi parasal degeri olan odiillerdir.
Indirimler, kuponlar ve miisteride parasal bir degeri oldugunu uyandiracak tiim &diil gesitleri
ekonomik odiillere 6rnektir. Sosyal ddiiller ise, miisterilerin kendilerini 6zel hissetmesine sebep
olan iliski odakli &diillerdir. Ornegin miisteri ile kurulan kisisellestirilmis diyaloglar, miisteri
kuliipleri gibi 6diller sosyal odiillere 6rnek olarak gosterilmistir (Hanzaee & Esmaeilpour,
2017; Ruzeviciute & Kamleitner, 2017). Restoranlar iizerinde yapilan bir arastirmada,
miisterilere bedava yemek verilmesi ekonomik ddiillere olarak drnek olarak gosterilirken, sosyal
odiil olarak restoranda 6zel bir yemek alani tahsil edilmesi ornegi verilmistir (Hanzaee &

Esmaeilpour, 2017).

Parasal olan/olmayan édiiller: Ekonomik ve sosyal odiiller literatiirde parasal olan ve olmayan
odiiller olarak da isimlendirilmistir (Ruzeviciute & Kamleitner, 2017). Nielsen® (2016) parasal
odiilleri {irtin indirimleri, para iadesi, bedava verilen {irlinler, licretsiz nakliye ve indirimli
nakliye olarak gruplandirmistir. Parasal olmayan ddiiller ise, sadakat programlarinda toplanan
puanlar, ayricalikli miisterilere 6zel satiglar, yiiksek oncelikli hizmetler, degerli bir miisteri
olarak algilanma, Kkisisellestirilmig {iriinler ile deneyimler ve yardimsever bagislar olarak
belirtilmistir. Diinya genelinde Nielsen”’m (2016) yapmis oldugu arastirmaya gére tiiketiciler,
parasal ddiilleri parasal olmayan &diillere oranla daha fazla tercih etmektedirler. Ustiine iistliik,
aragtirmaya katilanlarin %67’°si sadakat programlarina sadece bedava liriin almak ya da

indirimler i¢in katildiklarim belirtmiglerdir. Benzer bir sonug ile Ruzeviciute ve Kamleitner’in

6 Nielsen. (2016). Global Retail Loyalty Sentiment Report.
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(2017) arastirmasina gore, parasal ddiiller, parasal olmayan 6diillere oranla miisteriler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir ve miisterilerin ilk basta sadakat programina katiliminda parasal

odiillerin daha etkili oldugu gézlemlenmistir.

Faydaci/haze édiiller: Faydaci ve hazci ddiiller literatiirde gerekli ve liikks odiiller ad1 ile de yer
almaktadir (Kivetz & Simonson, 2002). Faydaci 6diiller, miisterinin hali hazirda ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik ddiiller iken, hazci odiiller miisterilerin eglence ve keyifleri i¢in satin
alacag1 mal ve hizmetlerin 6diil olarak verilmesidir. Ornegin, egzotik bir yere bedava ucak bileti
hazc1 bir 6diil, siipermarketten verilen bir kupon ise faydaci bir 6diildiir. Yapilan bir arastirmaya
gore, miisteriler hazci ve liiks odiilleri, faydaci ddiillere gore daha ¢ekici bulmuslardir (Kivetz &

Simonson, 2002; Reinartz, 2006).

Sadakat programlarinda miisterilere verilen 6diil ¢esitlerinden bir digeri literatiirde dogrudan ve
dolayli olarak adlandirilan (Dowling & Uncles, 1997) odiillerdir. Bu ¢alismada, odiil
cesitlerinden dogrudan ve dolayli odiiller ele alinacaktir. Dolayisiyla, bu 6diil ¢esidi ayri bir

baslik altinda incelenmistir.
2.4.1. Dogrudan ve Dolayh Odiiller

Dogrudan ve dolayli odiilleri ilk ele alan arastirmacilar olan Dowling & Uncles (1997), bu
calismalarin1 Rothschild & Gaidis’in (1981) Davranisgt Ogrenme Teorisi ile program ddiillerini
acikladiklar1 ¢aligmalarina dayandirarak temellendirmislerdir. Rothschild ve Gaidis (1981)
caligmalarinda, birincil ve ikincil olmak {izere iki pekistiriciden bahsetmislerdir. Birincil
pekistiriciler miisterilere verilen iiriine yonelik tesviklerdir. ikincil pekistiriciler ise, miisterinin
zaman iginde ¢evirip kullanabilecegi kupon, puan gibi tesviklerdir. Bu konuda yapilan ilk
caligmalara gore, bir¢ok sadakat programlarinin basarisi birincil pekistiriciler ile baslayip
ikinciller ile bitmesine baglidir. Bagka bir ifade ile sadakat programinin basarili olabilmesi igin,
miisterilerin birincil pekistiriciler ile firma ile iliskisinin saglanmasi ve zaman iginde ikincil
pekistiricileri (kupon, puan vb.) birincile ¢evirerek iliskilerini stirdiirmeleri gerekmektedir
(Rothschild & Gaidis, 1981). Bu ¢alismadan yola ¢ikarak Dowling ve Uncles (1997) ilk dolayl
ve dogrudan 6diil tanimlamasini yapmislardir. Birincil pekistiricileri dogrudan 6diil ad1 altina
alip, bu odiillerin verilen iiriinle birebir alakasi olan ve {irliniin degerini destekleyen ddiillerden
olustugunu belirtmislerdir. Ikincil pekistiricileri ise, dolayli &diiller kapsamina almuglar ve
bunlarin iirtinle herhangi bir iligkisi bulunmayan &diiller oldugunu sdylemislerdir (Dowling &
Uncles, 1997). Bu noktada, dogrudan 6diillere 6rnek olarak iiriine yonelik indirimler, kuponlar,
sik ucan yolcu programlari verilebilir. Bunun yani sira bir aligveris merkezinin ¢ekilis ile araba,

yurtdisi seyahati hediye etmesi ise dolayli 6diillere 6rnek olarak gosterilebilir.
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Dogrudan ve dolayl ddiillerle ilgili literatiirde ¢ok fazla ¢aligmaya rastlanmamistir. Miisterilerin
bir hizmeti aldiktan sonra tercih ettigi 6diil tiplerini sorgulayan bir aragtirmada, miisterilerin
aldiklar1 hizmetten tatmin oldugu ve olmadigi her iki durumda da dogrudan 6diilii dolayl 6diile
gore daha fazla tercih ettikleri gézlemlenmistir (Keh & Lee, 2006). Bir baska ¢alismada, satin
alma asamasinda tiiketicilerin faydact ve hazci amaglar1 ile dogrudan ve dolayli 6dil iliskisi
arastirilmigtir. Bu arastirma sonucunda, hazci amacla aligveris yapan tiiketicilerde dolayli
odillerin daha etkili oldugu bulunmustur (Choi & Kim, 2013). Yi ve Jeon’un (2003) yapmis
olduklar1 bir aragtirmada ise yiiksek ve diisiik ilgilenim durumlarindaki &diil se¢gme egilimleri
incelenmistir. Ilgilenim, bir kisinin kisisel ihtiyac, ilgi ve degerlerine bagli olarak bir nesne ile
arasinda algiladigi alakali olma seviyesidir. Bir nesneye kars1 ilgileniminin diisiik ya da yiiksek
olmasi, karar verme ve bilgiyi arastirma siiresi ile dogru orantilidir (Zaichkowsky, 1985).
Yapilan arastirmada, yiiksek ilgilenimin oldugu durumlarda dogrudan odiillerin 6ne ¢iktigi
goriilmiis; diisiik ilgilenim durumunda, 6diiliin dolayli ya da dogrudan olmasinin tiiketiciler i¢in

bir fark yaratmadigi bulunmustur (Yi & Jeon, 2003).
2.5. SADAKAT PROGRAMLARINDA ODUL ZAMANLAMASI

Sadakat programlar1 i¢erisinde miisterilere sunulan odiiller, sadece gesit olarak degil ddiillerin
verildigi zaman olarak da farklilagmaktadir. Literatiirde sadakat programlarinda verilen ddiiller
zamanlama bakimindan aninda &diiller ve gecikmeli odiiller olarak ikiye ayrilmaktadir. Aninda
odiiller, tiiketicilerin magazay1 her ziyaretinde elde edebilece§i ve satin alma asamasinda
ulasabilecegi odiillerdir (Dowling & Uncles, 1997). Bu baglamda aninda 6diiller, miisterilerin
O6deme asamasinda kazandiklan fiyat indirimleri, kuponlar, sadakat programina {iye olduklari
anda elde ettikleri firsatlar ile miisterinin kendisine 6zel sunulan kisisellestirilmis odiillerden
olusmaktadir (Berman, 2006; Keh & Lee, 2006). Gecikmeli 6diiller ise, misterilerin bir tirtini
belli bir sayida aldiktan sonra ayni ya da baska bir iiriiniin hediye verilmesi, puan toplayarak
kazanim ya da toplu indirim gibi 6dtllerdir. Gecikmeli 6diillerde misterinin 6diile ulagsmasi i¢in
belli bir zaman gegmesi (6rnegin 10. Odiiliin hediye olmasi, puanlarin bir sonraki ay
kullanilabilir olmasi vb.) gerekmektedir (Berman, 2006; Dowling & Uncles, 1997; Keh & Lee,
2006). Sadakat programlarinda verilen aninda ve gecikmeli odiilleri inceleyen Rothschild &
Gaidis (1981), aninda pekistiricilerin gecikmelilere gore daha degerli oldugunu belirtmislerdir.
Bunun nedenini ise, gecikmeli bir pekistiriciye ulasmak isteyen miisterinin, siireklilik saglamasi
ve Odille ulagsmasi olasihigmin disiik olmast ile agiklanmistir. Peterson (2012), tiiketicilerin
indirim uygulanan satislara daha ¢ok ilgi gosterdiklerini belirtmis ve bunun sebebini insanlarin
gelecekte yasayacaklari biiyiik hazlar yerine aninda yasayacaklari kiiciik hazlara oOncelik

vermesi ile agiklamigtir (aktaran Kog, 2015). Aym sekilde, Dowling ve Uncles’a (1997) gore
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aninda verilen odiiller, gecikmeli odiillere gore tiiketiciler tarafindan daha tercih edilir
durumdadir. Sebebinin ise aninda verilen odiillerin, daha ¢ok o anda satin alinan {riiniin

degerini arttirmast ile iliskili oldugu belirtilmistir.

Literatiirde bu goriislerin tersini savunan ¢aligmalar da mevcuttur. Aninda odiillere, lirtinlerde
yapilan indirimler agisindan bakildiginda, bu 6diiliin sadik miisteriler yaratmayip fiyata duyarh
miisterileri etkilemesinin olast oldugu ve uzun doénemli sadakat yaratmada fiyatlar iizerinden
yapilan indirimlerin yeterli olmadigi belirtilmistir (Yi & Jeon, 2003). Soman'in (1998) yapmis
oldugu bir arastirmanin sonuclarina gore, gecikmeli ile aninda verilen odiillerin birebir ayni
oldugu durumda, gecikmeli ddiillerin daha etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin karliligi
agisindan 6diil zamanlamasini inceleyen bir ¢alismada, sonradan ya da ender verilen ddiillerin,
aninda ve dnceden verilen ddiillere gore daha karli oldugu gdzlemlenmistir. Ozellikle bu durum
miisterilerin farkli tiriinlere yoneldikleri pazar tiplerinde ortaya ¢ikmis; duragan pazarlarda ise
aninda ve 6nceden verilen odiiller karlilik agisindan daha faydali bulunmustur (Zhang, Krishna,
& Dhar, 2000). Gecikmeli odiiller ile ilgili yapilan bagka bir arastirmada, 6diile ulasmak igin
belli bir siire sadakat programinda kalan miisterilerin, 6diil sonrasi isletmeden tekrar mal ya da
hizmet satin alma oranlarinin, 6diile ulastiktan sonra daha fazla oldugu da gortlmiistiir (Dorotic,
Verhoef, Fok, & Bijmolt, 2014). Taylor & Neslin'in (2005) caligmalarinda ise, gecikmeli 6diili
elde etmeye calisan miisterilerin satin alma seviyelerinin 6diile ulasana kadar olan siiregte arttigi

ortaya ¢ikmugtir.

Sadakat programlarinda verilen aninda ve gecikmeli odiillerle ilgili literatiirde g¢esitli
aragtirmalar bulunmaktadir (Bazargan, Karray, & Zolfaghari, 2018; Choi & Kim, 2013; Keh &
Lee, 2006; Pandit & Vilches-Montero, 2016; Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003). Yapilan
aragtirmalara gore, musterilerin 6diilii aldiktan sonra gosterecekleri sadakatin, miisterilerin
hizmetten tatmin olup olmama durumlarina gore degistigi gozlemlenmistir. Buna gore, eger
miisteri almis oldugu hizmetten memnun olursa, gecikmeli odiiller ile miisterinin gdsterecegi
sadakatin de artacagi belirlenmistir. Tam tersi olarak tatmin olmamis bir miisterinin sadakatini
arttirmak i¢in aninda elde edilen odiillerin, gecikmeli oOdiillere gore daha etkili oldugu
bulunmustur (Hu, Huang, & Chen, 2010; Keh & Lee, 2006). Gecikmeli 6diillerden, belli sayida
iiriin aldiktan sonra 1 adet hediye olmasi ve puan biriktirerek 6diil kazanmanin karsilastirildig
bir ¢aligmada ¢ikan sonuglara gore; ayni sektordeki iki rakip isletmenin de kar saglayabilmesi
icin aymi tip odiilii se¢meleri ve sadakat programlarimi benzer sekilde uygulamalar1 gerektigi
bulunmustur. Ayrica, misterilerin kazanacaklar1 odiillere ¢ok deger vermedikleri, puan
biriktirmeye ve beklemeye uygun olduklar1 durumda, iki firmanin da puan biriktirilerek verilen

odiillere yonelmesinin daha mantikli oldugu belirtilmistir. Eger miisteriler 6diile deger veriyor
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ama zamana vermiyorlarsa, iki firmanin da daha yiiksek kazang elde etmek igin uygulayacagi
odil stratejisinin belli bir sayida iiriin aldiktan sonra hediye iiriin vermek seklinde olmasi

gerektigi ortaya ¢ikmistir (Bazargan vd., 2018).

Bunlara ek olarak, yiiksek ve diisiik ilgilenim durumlarinin da 6diiliin zamanlamas: ile ilgisini
goOsteren arastirmalar mevcuttur. Yapilan arastirmalarda, diisiik ilgilenimin oldugu durumda,
aninda elde edilen odiillerin gecikmeli 6diillere gore daha degerli oldugu gorilmiistiir; yiiksek
ilgilenim durumunda ise odilin aninda ya da gecikmeli olup olmamasi bir fark
yaratmamaktadir (Meyer-waarden, 2015; Yi & Jeon, 2003). Tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde faydaci ve hazci amaglart da igeren bir ¢alismaya gore ise, faydaci amagla satin
alan miisterilerde, 6diil zamanlamasinin bir etkiye sahip oldugu ve gecikmeli 6diillerin aninda

odiillere gore daha etkili oldugu bulunmustur (Choi & Kim, 2013).

2.6. ODUL ZAMANLAMASI VE ODUL CESIDINi BIiRLIKTE ELE ALAN
CALISMALAR

Sadakat programlari, misterileri tekrar satin almaya yonlendiren ve tesvikler ile pekistirilen ¢ok
basamakli bir siirecten olusmaktadir (Rothschild & Gaidis, 1981). Isletmelerin sadakat
programlarini ve bu programlarin 6diil yapisini olustururken, 6diil zamanlamasi ve 6diil ¢esidi
planlamas: iki 6nemli degiskendir (Keh & Lee, 2006). Dowling & Uncles ‘in (1994), 6diil ¢esidi
ve 0diil zamanlamasi iliskisini agiklamak adina olusturduklari matrise gore (Sekil 8) dort farkls
odiil bileseni vardir. Matriste, 6diil zamanlamasi olarak aninda ve gecikmeli ddiiller; 6diil ¢esidi
olarak, dogrudan ve dolayl odiiller yer almaktadir. Buna gore, dogrudan ve aninda verilen
odiiller genellikle perakendeci ya da imalat¢ilar tarafindan verilen mal ya da hizmeti alma
noktasinda kullanilan, fiyat indirimi gibi satis arttirict ¢abalar olarak belirtilmistir. Bu fiyat
indirimleri, tiriinle birebir alakali olup, {iriiniin o andaki degerini arttirmaya yoneliktir (Dowling
& Uncles, 1997; Yi & Jeon, 2003). Dogrudan ve gecikmeli ddiiller, yine iiriin ile birebir alakali
olmakla birlikte tek farki belli bir zaman sonra kullanilabilir olmalaridir. Ornegin, sik ugan
yolcu programinda her ugak bileti ile puan kazanan bir yolcu, belli bir siire sonra bu puanlari ile
aligveris yapabilmektedir. Bir diger 6diil bileseni ise, dolayli ve aninda 6diillerdir. Bu bilesende
6dil {irlin ile birebir alakali degildir ve genellikle ¢ekilis ya da yarismalardan olusmaktadir. Son
olarak, dolayl ve gecikmeli odiiller yine {iriin ile birebir alakali olmayan ve miisterilerin zaman
icinde elde edebildikleri tiirden &diillerdir. Ornegin koalisyon tipi sadakat programlarinda
misteriler farkli sektorlerdeki farkli isletmelerden kazandiklari puan, kupon vb. tesvikleri, grup
icinde istedikleri herhangi bir isletmede farkli bir tarihte harcayabilmektedirler (Dowling &
Uncles, 1997).
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Odiil Zamanlamasi

Aninda Gecikmeli

Perakendeci / Imalatg1

Dogrudan
Satis Arttirict Cabalari

Sik Ugan Yolcu Programi

(fiyat indirimi) (kupon, puan)

Odiil Cesidi

k Uriinlii lamal
Dolaylt | Yarisma ve Cekilisler Gok Urtinlii Uygulamalar

(koalisyon tipi sadakat

(kaz1 kazan tarz1 6diiller)
programlart)

Sekil 8: Odiil semalar1

Kaynak: Dowling, G. R., & Uncles, M. (1997). Do Customer Loyalty Programs Really Work? Sloan
Management Review, 38, 71-83.

2.7. SADAKAT PROGRAMI DEGER ALGISI

Isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 sadakat programlarimin miisteriler tarafindan faydali
bulunup bulunmadig: da literatiirde yer alan 6nemli bir konudur. Bagka bir ifade ile bir sadakat
programinin asil hedefi olan miisteri sadakatini yaratmasi i¢in, programin miisteriler tarafindan
degerli bulunmasi1 gerekmektedir (Yi & Jeon, 2003). Arastirmacilar sadakat programlarinin
miisterilerin goziinde ne kadar degerli oldugunu 6l¢mek adina farkli modeller ve olgekler
gelistirmislerdir. Bu konuda yapilan ilk ayrimlardan birini, O’Brien & Jones (1995),
misterilerin sadakat programlarina deger algis1 adi altinda incelemistir. Sadakat programlari
deger algisi literatiirde sadakat programui kalitesi (Vesel & Zabkar, 2010), algilanan faydalar
(Kim vd., 2013), program degeri (So vd., 2015), program tercih etme sebebi (Meyer-waarden,
2015) gibi farkli isimler altinda da incelenmistir.

Sadakat programi deger algisi; miisterilerin iiye olduklari sadakat programinin tiim faydalari ve
Odiillerini degerlendirerek, sadakat programi hakkinda olusturduklari kanilardan meydana
gelmektedir (Omar, Musa, & Nazri, 2007). O’Brien & Jones (1995) miisterilerin sadakat

programlarina deger algisinin bes etmenden olustugunu belirtmislerdir. Bu etmenler:

e Parasal deger: Sadakat programi igerisinde verilen ddiiliin finansal degeri,
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e Qdiil seceneklerinin cesitliligi: Miisterinin sadakat programi icerisinde verilen odiilii
alma sekli ya da hangi odiillerin verilecegi (6rnegin indirimli verilen bir ugak biletinin
hangi sehirler igin gegerli oldugu),

e Istenme degeri: Odiillerin miisteriler tarafindan istenebilir nitelikte olmas1 (6rnegin
nakit para yerine miisterilere egzotik seyahat verilmesi),

e Ulagilabilirlik: Odiillerin miisteri tarafindan ulagilabilir nitelikte olmasi (&rnegin
bedava ucgak bileti kazanmak i¢in ne kadar puan toplandigi),

e Kullanim kolayhgi: Sadakat programinin miisteri tarafindan rahat ve kolay bir sekilde
kullanilabilmesidir (O’Brien & Jones, 1995).

Bu bes maddeye ek olarak Dowling & Uncles (1997), psikolojik olarak tiiketicinin programa
tiye oldugunda ya da puan toplayarak “ait olma duygusu” hissedecegini ve bunun da altinct bir
madde olarak sadakat programlar1 deger algisi etmenlerinin arasma eklenebilecegini

sOylemislerdir.

Sadakat programlarmin deger algisi ile ilgili bir diger goriise gore, sadakat programinin
saglamig oldugu faydalarin degerli olup olmadigin1 Butscher (2002) {i¢ madde ile agiklamistir.
Bunlar; finansal deger, alakali olma ve kullamim kolayligidir. Finansal deger, miisterinin sadakat
programinin ddiilleri sayesinde kazanmis oldugu toplam paranin, harcamis oldugu toplam para
ile karsilastirilmast yoluyla Olciilmektedir. Bir diger madde ise, sadakat programina iiye
miisterinin ilgisini g¢ekecek bir 6diiliin program ile birlikte veriliyor olmasidir. Alakali olma,
miisterinin odiile ihtiyacinin olmasi, 6diilil istemesi ya da en azindan bir sekilde kullanabilecek
olmasi ile agiklanmigtir. Sadakat programi deger algisindaki son madde ise sadakat programinin
kolay kullanilabilir olmasi ve ddiillerin ulagilabilirligi ile alakalidir. Verilen 6rnege gore, belli
bir puan ya da iiriin sayisindan sonra hak kazanilan ddiillerin elde edilmesi ¢ok zor olmamali ya
da miisteri kendi puan durumunu 6grenmek i¢in ¢aba harcamamali ve isletme onunla kolay bir
yoldan iletisim kurmahidir (Butscher, 2002, s.58). Bu model O’Brien & Jones'un (1995)
modeline gore ¢ok farklilik gostermemekle birlikte, sadakat programi deger algisini daha az

madde ile agiklamistir.

Sadakat programlarinin deger algisini 6lgmek i¢in, Mimouni-Chaabane & Volle (2010) sadakat
programlarinin algilanan faydalar1 ad1 altinda baska bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu dlgege gore
miisterilerin sadakat programlarmi faydali baska bir deyisle degerli bulup bulmadiklarinin bes
deger ile olgiilmesi gerektigi soylenmistir. Bu degerler; parasal tasarruf, kesfetme, eglence,
taninma ve sosyallesme olarak smiflandirilmigtir. Parasal tasarruf, misterilere sadakat
programlari igerisinde verilen indirim, kupon ve bedava iiriinler sayesinde miisterilerin finansal

olarak tasarruf etmeleri anlamina gelmektedir. Kesfetme ve eglence degerleri ise miisterilerin
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daha cok deneyimsel baska bir ifade ile duygusal faydalarini ifade etmektedir. Bu baglamda,
sadakat programi sayesinde miisteri, isletmenin yeni triinlerini kesfetmekte, bazen de sadakat
programlar: igindeki puan biriktirme, belli sayida {iriin alma gibi kosullar ile eglenmektedir.
Sadakat programlari isletmelerin miisterilerine sunduklar1 6zel ayricaliklar olmasi sebebi ile
tiikketiciler arasinda bir ayrim yaratmaktadir. Bu noktada, sadakat programlarinin faydali
algilanmasindaki diger iki deger Mimouni-Chaabane & Volle (2010) tarafindan taninma ve
sosyallesme olarak isimlendirilmistir. Taninma, sadakat programina iiye olan bir miisterinin
isletme tarafindan bilinmesi, ayricalikli goriilmesi, kisisellestirilmis diyaloglara sahip olmasi
kisaca 6zel hissetmesini saglamak olarak tanimlanmistir. Son olarak, sosyallesme ise miisterinin
kendisi ile aym degerleri paylasan bir miisteri grubu ile birlikte olmasi ve o gruba ait
hissetmesidir. Arastirmaya gore parasal tasarruf, kesfetme, eglence ve sosyallesme olarak
isimlendirilen faydalar ile misterilerin kendilerine uygulanan programa sadakat diizeylerinin
arttig1 belirlenmistir (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). Ayni 6lgek kullanilarak yapilan baska
bir arastirmada ise sosyallesme, eglence ve parasal tasarrufun program sadakatini olumlu yonde
etkiledigi belirtilirken, taninma degerinin ise olumsuz yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Kim
vd., 2013).

Sadakat programlarinin algilanan degerini farkli bir sekilde ele alan bir diger arastirma So ve
digerleri (2015) tarafindan yapilmigtir. Bu arastirmaya gore sadakat programinin degeri,
miisterilerin sadakat programina iiye olarak elde ettikleri deneyimsel faydalardan olusmaktadir.
Bu deneyimsel faydalar ise programa ya da odiillere yonelik olumlu duygulardan (6rnegin
heyecan, eglenme, mutluluk, 6diilii alinca duyulan minnettarlik gibi) meydana gelmektedir.
Aragtirmada ayrica sadakat programi dahilindeki bir miisterinin deneyimsel faydalarinin g
temel etkene bagli oldugu belirtilmistir. Bunlar; odiil ¢ekiciligi, bilgi saglama faydasi ve
gereken c¢aba olarak tamimlanmugtir. Odiil cekiciligi, miisterinin sadakat programi sayesinde
alacagin 6diiliin ekonomik olarak miisteriye bir fayda saglamasi, odiillerin cesitliligi, odiiliin
miisteri tarafindan alakali ve degerli algilanmasi olarak 6zetlenmistir. Bilgi saglama faydasi ise,
sadakat programi ile isletmeye daha yakin hisseden miisterinin yeni {iriinlerden, {iriinlerle ilgili
ayrintil bilgilerden, 6zel avantajlardan ve firma hakkindaki gesitli bilgilerden haberinin olmasi
seklinde tanimlanmaktadir. Son olarak, gereken ¢aba, sadakat programinin miisteriler tarafindan
kolay kullanilabilir olmasi1 anlamina gelmektedir. Miisterinin 6diille ulagsmasinin ve elde
etmesinin zor olmamasi, programin agik ve net tasarlanmis olmasi gibi faktorler miisterilerin
sadakat programina harcadiklar1 ¢abanin belirleyicileri olarak arastirmada yer almaktadir. Odiil
cekiciligi ve bilgi saglama faydasi yiiksek ve bir yandan da gereken ¢abanin az oldugu sadakat
programlar1 miisterilerde olumlu bir deneyimsel fayda yaratmaktadir ve arastirmacilar sadakat

programi deger algisin1 bu maddeler {izerinden agiklamislardir (So vd., 2015).
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Sadakat programlarinin deger algisini inceleyen calismalar, deger algisinin yiiksek ve diisiik
ilgilenim durumlart (Yi & Jeon, 2003) ve tatmin diizeyi (Keh & Lee, 2006; Hu vd., 2010) ile
iligkisini agiklamislardir. Ayn1 zamanda sadakat programi deger algisinin, program sadakati
(Chhabra, 2017; Evanschitzky vd., 2012; Omar vd., 2007; Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003),
program tatmini (Omar vd., 2007), marka sadakati (So vd., 2015; Yi & Jeon, 2003), miisteri
sadakati (Hu vd., 2010; Vesel & Zabkar, 2010) ve magaza sadakati (Omar vd., 2007) gibi farkli
degiskenlerle olan iligkileri de incelenmistir. Bu degiskenlere ek olarak deger algisi ile 6diil

iligkisi de literatiirde incelenmis konulardan biridir.

2.8. SADAKAT PROGRAMLARINA YONELIK TUKETICi SADAKATI (PROGRAM
SADAKATI)

Sadakat programlarina iiye olan miisterilerin, uygulanan programa karsi olumlu tavirlar
sergilemesi, Yi & Jeon (2003) tarafindan program sadakati olarak adlandirilmistir. Rothschild &
Gaidis (1981) sadakat programlarinda miisterilere verilen tesviklerin marka yerine programa
yonelik bir sadakate yol agabileceginden bahsetmislerdir. Bagka bir ifade ile misteriler verilen
odiiller sebebi ile marka yerine programa sadakat gosterebilirler. Dowling & Uncles (1997) da
ayni sekilde, sadakat programlar i¢in miisterinin olusturdugu deger algisinin birebir markay1
etkilemesinin gerekmedigi, bu degerin programa yonelik olabilecegini belirtmistir. Program

sadakati de bu noktada 6nemli bir kavram haline gelmistir.

Yi & Jeon (2003) bu goriislerden yola ¢ikarak miisterilerin sadakatinin, tekrar satin alma ve
miisterilerin goreli tutumlarini hangi hedefe yonelttikleri ile alakali oldugunu soylemislerdir. Bu
baglamda Dowling & Uncles'in (1997) modelini miisterilerin tutum hedefi odakli yaparak yeni
bir model olugturmuslardir (Sekil 9). Bu modele gore, sadakat yine tekrar satin alma tizerinden
tanimlanmaktadir; farkli olarak miisterinin tutum hedefinin baska bir ifade ile tutumunun ne
yonde oldugu da modele eklenmistir. Buna gore, miisterilerin tutumunun iirlin ya da programa
yonelik olmasi ile tekrar satin alma davranisinin yiiksek ya da diisiik olmas1 farkli sadakat
tiplerini ortaya ¢ikarmaktadir. Modele gore, miisterinin olumlu tutumu eger bir iiriine yonelikse
ve bu lirlinii tekrar satin aliyorsa, bu durum marka sadakati olarak adlandirilmaktadir. Eger
miisteri kendisi i¢in uygulanan sadakat programina karsi olumlu bir tutum i¢indeyse ve yine
tekrar satin alma davranig1 gosteriyorsa program sadakatinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.
Modelde tiriine kargt olumlu tutumu olup, diisiik satin alma oranina sahip bir misterinin gizli
sadakati oldugu belirtilirken; sadakat programina karsi olumlu tutumu olup tekrar satin almayan

miisteriler sadakatsiz olarak adlandirilmistir (Yi & Jeon, 2003).



40

Tekrar Satin Alma

= Yiiksek Diisiik

S

T Uriin Marka Sadakati Gizli Sadakat
S

£

g Program Program Sadakati Sadakatsizlik
|_

Sekil 9. Sadakat cercevesi

Kaynak: Yi, Y., & Jeon, H. (2003). Effects of Loyalty Programs on Value Perception, Program Loyalty,
and Brand Loyalty. Journal of the Academy of Marketing Science, 31(3), 229-240.

Program sadakati ile ilgili literatiirde yapilan aragtirmalar gesitlilik gostermektedir. Hu ve
digerlerinin (2010) varsayimina gére ¢oklu marka sadakati ile tikketiciler hem markalara hem de
programlara karsi sadakat davraniglar1 gosterebilmektedirler. Arastirmaya gore, miisterilerin
sadakat programlarina olan deger algisinin, program sadakatini olumlu yonde etkiledigi ve
program sadakatinin de miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Ayni
arastirmada, deger algisinin program sadakati olmaksizin miisteri sadakatine yol agamayacagi
ortaya ¢ikmistir; baska bir deyisle, miisterilerin sadece sadakat programi kendileri i¢in degerli
oldugu siirece uzun doénemli bir iligki igine girmek istedikleri soylenmistir (Hu vd., 2010).
Bunlara ek olarak, yapilan arastirmalarda, program sadakatinin marka sadakati iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu bulunmustur (So vd., 2015; Yi & Jeon, 2003). Program sadakatinin ayni
zamanda miisterilerin ciizdan pay1 ve satin alma oranim yiikselttigi gézlemlenirken, programa
sadik olan miisterilerin firmay1 ¢evrelerine tavsiye etme davraniginin da arttig1 ortaya ¢ikmistir

(So vd., 2015).

29. CALISMADA KULLANILACAK TEMEL KAVRAMLAR ARASINDAKI
ILISKILER VE CALISMANIN HiPOTEZLERI

Literatiirde yer alan o6diil cesitleri (dogrudan ve dolayli), 6diil zamanlamasi (aninda ve
gecikmeli), sadakat programi deger algisi ve program sadakati kavramlar1 arasinda da gesitli
iligkiler bulunmaktadir. Bu baslik altinda kavramlar arasindaki iligkiler ve buna bagli olarak

geligtirilen hipotezler yer almaktadir.
2.9.1. Sadakat Program Deger Algisi ve Odiil Tliskisi

Miisterilerin sadakat programi deger algisi, programda miisterilere sunulan Odiillerin

zamanlamasi (Heidarzadeh Hanzaee & Esmaeilpour, 2017; Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003) ve
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cesidine (Keh & Lee, 2006; Meyer-waarden, 2015; Yi & Jeon, 2003) gore literatiirde farkliliklar

gostermektedir.
2.6.1.1. Sadakat Programi Deger Algist ve Odiil Zamanlamasi

Sadakat programlarinda verilen oOdiillerin, sadakat programi deger algisi iizerine olan etkisi,
odiillerin aninda ya da gecikmeli olmasindan etkilenmektedir (Hu vd., 2010). Dowling &
Uncles'a (1997) goére aninda verilen 6diiller miisteriler i¢in ait olma duygusu, katilim hissi gibi
psikolojik sonuglar1 olan 6diillerdir ve miisteriler tarafindan ele alindiginda aninda odiiller
gecikmeli Odiillere gore daha degerli goriilebilmektedir. Rothschild & Gaidis (1981) de
gecikmeli odiillerin elde edilebilmesi icin belli bir 6grenme siiresinin mevcut oldugunu ve
misterinin gecikmeli 6diili elde etme olasiliginin daha diisiik oldugundan bahsetmislerdir.
Buradan yola ¢ikarak, aninda odiillerin, gecikmeli ddiillere oranla daha degerli goriildigiinii
vurgulamislardir (Rothschild & Gaidis, 1981). Odiil zamanlamasmin sadakat programiin
algilanan degerine etkisini inceleyen baska bir arastirmada ise, musterilerin diigiik ilgileniminin
oldugu durumlarda aninda verilen 6diillerin sadakat programinin deger algisi iizerine olumlu
etkisi saptanmistir (Yi & Jeon, 2003). Sadakat programu tercih sebebini gdsteren benzer bir
calismada, disiik ilgilenimin oldugu sektorlerde misterilerin aninda ddilleri, gecikmeli ddiillere
tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Meyer-waarden, 2015). Peterson (2012) insanlarin gelecekte
(gecikmeli) olarak yasayacaklar1 hazlar daha biiyiik olmasina ragmen, aninda yasayabilecekleri
hazlar tercih ettiklerini (aktaran Kog,2015); dolayisiyla, aninda verilen odiillerin finansal fayda
acgisindan diisiik olsalar bile tiiketiciler i¢in daha degerli olabilecegini belirtmistir. Hu ve
digerlerinin (2010) yapmis olduklari ¢alismaya gore ise hem aninda hem de gecikmeli ddiillerin
sadakat programi deger algisi iizerinde etkisinin oldugu gdzlemlenmistir. Bununla birlikte,
miisterilerin sadakat programini, gecikmeli odiillere oranla aninda verilen odiiller ile daha

degerli algilamakta olduklar1 belirtilmistir. (Hu vd., 2010).

Yukarida Ozetlenen calismalarda, sadakat programi deger algisinin aninda ve gecikmeli
odiillerden farkli oranlarda etkilendigi goriilmektedir. Dolayisiyla, deger algisi agisindan aninda
odiillerin ve gecikmeli odiillerin farklilastigini s6ylemek miimkiindiir. Literatiirde yer alan daha

once yapilmig ¢aligmalardan yola ¢ikarak su hipotez olusturulabilir:

H1: Mobil sadakat programlarinda aminda odiiller, gecikmeli ddiillere oranla daha degerli

algilanmaktadir.
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2.6.1.2. Sadakat Programi Deger Algist ve Odiil Cesidi

Sadakat programlarimin algilanan degerine miisterilerin almis oldugu dogrudan ve dolayli
odiiller agisindan baktigimizda, Dowling & Uncles (1997) dogrudan 6diillerin miisteriye verilen
mal ya da hizmetin degerini birebir etkiledigini belirtmislerdir. Yi & Jeon (2003), miisteri
ilgileniminin yiiksek oldugu durumlarda, miisterinin arastirma ve bilgi arama siirecinin 6diiliin
cesidi lizerinde etkili oldugunu sdylemislerdir. Satin almak istedigi iiriinii daha ¢ok arastiran bir
miisterinin, sadakat programi deger algisinin dogrudan 6diillerde, dolayli ddiillere oranla daha
fazla oldugu bulunmustur. Tatmin olmus ve olmamis miisteriler iizerine yapilan baska bir
arastirmada ise, her iki tiir miisterinin de dogrudan o6diilleri dolayli ddiillere oranla daha degerli

gordiigii ortaya ¢ikmustir (Keh & Lee, 2006).

Bu calismalardan yola ¢ikarak 6diillerin dogrudan ya da dolayli olmasinin deger algisi iizerinde
bir farklilagsma yaratmasi beklenmektedir. Literatiirdeki dogrudan ve dolayli ddiillerin, sadakat
programinin algilanan degerine etkisi ile ilgili calismalara gore olusturulacak ikinci hipotez su

sekildedir:

H2: Mobil sadakat programlarinda dogrudan odiiller, dolayli oOdiillere oranla daha degerli

algilanmaktadir.
2.9.2. Program Sadakati ve Odiil iliskisi

Sadakat programlarinda verilen odiillerin birebir program sadakati ile iliskisini inceleyen
literatiirde ¢ok az sayida ¢alismaya rastlanmigtir. Program sadakati ile 6diil iligkisi bir calismada
odiillerin yiiksek ve diisiik finansal degeri olmasi iizerinden arastirilmistir. Yapilan ¢aligmaya
gore, yiksek degerli odiillerin daha fazla program sadakati yarattig1 ortaya ¢ikmustir (Rehnen,
Bartsch, Kull, & Meyer, 2017). Sadakat programlarinda verilen 6diillerin, hem zamanlama hem
de c¢esit bakimindan program sadakatini direkt olarak etkiledigine dair literatiirde kisith
calismalar bulunmasina ragmen, 6diil zamanlamasi ve ¢esidinin misteri sadakatini arttirdigina
dair caligmalar (Keh & Lee, 2006; Hu vd., 2010) ile program sadakatinin marka ya da miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigini belirten arastirmalar (Chhabra, 2017; So vd., 2015; Hu vd.,
2010; Yi & Jeon, 2003) bulunmaktadir. Bunlardan yola ¢ikarak, bu ¢alismada 6diil zamanlamasi

ve ¢esidinin de program sadakati lizerine etkisi arastirilacaktir.

Literatlirde sadakatin, sadakat programlar1 dahilinde miisterilere sunulan ddiillerin zamanlamasi
ile iligkili oldugu ¢alismalar mevcuttur. Sadakat programlarinda verilen gecikmeli 6diiller ile
isletmeler, miisterilerin 6diile ulagsma siirecini uzatmaktadirlar. Boylelikle gelecek satin alma

stireclerinde Gdiillendirilecek olan miisteriler, kazanacaklar: ¢diilii almak igin ¢aba sarf etmeye
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ve isletme ile birlikte kalmaya devam etmektedirler (Zhang vd., 2000). Keh & Lee’nin (2006)
yapmis olduklar1 arastirmaya gore, tatmin olmus miisterilerin, sadakat programi icerisinde
verilen gecikmeli odiiller ile miisteri sadakatinin, aninda odiillere oranla daha fazla arttigi
gozlemlenmistir. Benzer bir arastirmada ise, yine gecikmeli 6diillerin aninda o6diillere gore
miisteri sadakatini daha fazla etkiledigi bulunmustur. Ayni ¢aligmada, program sadakatinin

miisteri sadakati tizerindeki etkisi de belirtilmistir (Hu vd., 2010).

Sadakat programlarinda verilen dolayli ve dogrudan o6diil cesitlerinin de sadakat {izerinde
etkileri bulunmaktadir. Keh & Lee’nin (2006) arastirmasina gore, miisterilere sadakat
programlarinda verilen dogrudan ddiillerin, dolayli odiillere oranla daha fazla sadakat yarattigi
gozlemlenmistir. Bu durum, aldigi hizmetten hem tatmin olmus hem de tatmin olmamig
miisteriler i¢in gecerlidir. Dowling & Uncles (1997), dogrudan o6diillerin dolayli édiillere gore,
pazarlama alaninda birebir iiriiniin degerini destekliyor olmasi agisindan daha sadakat yaratabilir

durumda oldugunu belirtmislerdir.

Odiill zamanlamas1 ve oOdiil cesidinin sadakat ile iliskisi yaninda, literatiirde sadakat
programlarinda verilen 6diillerin birebir markaya degil, uygulanan sadakat programina yonelik
bir sadakat yaratabilecegi (Dowling & Uncles, 1997; Rothschild & Gaidis, 1981; Yi & Jeon,
2003) belirtilmistir. Literatiirdeki ¢alismalardan yola ¢ikarak 6diil zamanlamasi (aninda 6diil ve
gecikmeli 6diil) ile 6diil ¢esidinin (dogrudan 6diil ve dolayli 6diil) program sadakati agisindan
bir farklilasmaya sebep olmasi 6ngoriilmektedir. Bunlardan yola ¢ikarak, 6diil zamanlamas1 ve
odiill c¢esidi ile program sadakati arasindaki iliskiyi agiklayan hipotezler su sekilde

olusturulabilir:

H3: Mobil sadakat programlarinda gecikmeli 6diiller, aninda ddiillere oranla daha fazla program

sadakati yaratmaktadir.

H4: Mobil sadakat programlarinda dogrudan 6diiller, dolayli édiillere oranla daha fazla program

sadakati yaratmaktadir.
2.9.3. Program Sadakati ve Sadakat Programi Deger Algisi

Program sadakati ile ilgili literatiirde yapilan c¢alismalara bakildiginda, sadakat programinin
algilanan degerinin program sadakatine etkilerini gérmek miimkiindiir. Rothschild & Gaidis
(1981) ¢alismalarinda, sadakat programlar1 dahilinde verilen tesviklerin, marka yerine programa
kars1 bir sadakat yaratabileceginden bahsetmislerdir. Bu dogrultuda Dowling & Uncles (1997)
ise, sadakat programi deger algisinin her kosulda marka sadakatine doniismeyebilecegini ve

Ozellikle diistik ilgilenimli durumlarda farklilagabilecegini belirtmislerdir. Kisacasi, miisterinin
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vermis oldugu deger birebir markaya yonelik olmayip programa yonelik olabilmekte ve

program sadakatine yol acabilmektedir (Yi & Jeon, 2003).

Dowling ve Uncles’in (1997) goriislerinden esinlenilerek yapilan ve diisiik ile yiiksek ilgilenim
durumlarindaki program sadakatini inceleyen bir arastirmaya gore, her iki durumda da sadakat
programi deger algisinin program sadakati tizerindeki olumlu etkisi ortaya ¢ikmustir. Ayrica,
program sadakatinin, deger algisi ile marka sadakati arasinda araci oldugu da gozlemlenmistir
(Yi & Jeon, 2003). Bagka bir aragtirmada, sadakat programi algilanan degerinin, program karti
sadakati tizerine olumlu etkileri ortaya ¢ikarken, magaza sadakatine etki etmedigi belirtilmistir
(Omar vd., 2007). Hu ve digerlerinin (2010) konaklama sektoriindeki caligmalarina gore,
sadakat programinin degerini yiliksek algilayan miisterilerin, yiiksek program sadakatine sahip
olduklar1 bulunmustur. Program sadakati bu arastirmada da algilanan deger ile miisteri sadakati
arasinda araci degisken olarak yer almistir ve miisteri sadakati ile algilanan deger arasinda
dogrudan bir iligki bulunamamistir (Hu vd., 2010). Sadakat programinimn algilanan degerini
tamamen ekonomik fayda olarak ele alan bir arastirmada, miisterilerin programa verdigi
degerin, program sadakati tizerindeki etkisi kanitlanmistir (Evanschitzky vd., 2012). Sadakat
programi deger algisin1 deneyimsel fayda olarak ele alan So ve digerleri (2015), misterilerin
sadakat programlarindan elde ettikleri deneyimsel faydalarin program sadakati iizerine olumlu
etkisini bulmuslardir. Chhabra (2017) tarafindan yapilan bir diger arastirmada, aymi sekilde

program sadakati, sadakat programi deger algisindan etkilenmektedir.

Yukarida ele alinan ¢aligmalarda sadakat programi deger algisi ile program sadakatinin iliskisi
ortaya konmustur. Ancak, literatiirde farkli 6diil bilesenleri igin bu iligkiyi inceleyen ¢alismaya
rastlanmamigtir. Halbuki, sadakat programlarinda verilen ddiillerin zamanlama (aninda ve
gecikmeli) ve ¢esidi (dogrudan ve dolayl) birlikte ele alinarak olusturulan her 6diil bileseni igin
sadakat programi deger algisinin program sadakati lizerinde farkli bir etkisinin olabilecegi

ongoriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak olusturulacak hipotezler su sekildedir:
H5: Mobil sadakat programinin algilanan degerinin program sadakati iizerine etkisi vardir.

H5a: Aninda-dogrudan &diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algismin

program sadakati lizerinde etkisi vardir.

H5b: Aninda-dolayl 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algisinin program

sadakati tizerinde etkisi vardir.

H5c: Gecikmeli-dogrudan 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algisinin

program sadakati iizerinde etkisi vardir.
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H5d: Gecikmeli-dolayli &diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algisinin

program sadakati iizerinde etkisi vardir.
2.9.4. Odiil Zamanlamasi ve Odiil Cesidi Iliskisi

Odiil zamanlamas1 ve 6diil cesitleri diisiiniildiigiinde literatiirde &diil bilesenleri ile ilgili
aragtirmalara rastlanmistir. Yi & Jeon’un (2003) yapmis olduklart arastirmada, odiil ¢esidi ve
6diil zamanlamasinin, yiiksek ve diigiik ilgilenim durumlarinda sadakat programlari deger
algisini ne sekilde etkiledigini ¢aligmiglardir. Arastirmanin sonuglarina gore, yiiksek ilgilenimin
oldugu durumlarda, 6diil zamanlamasmin miisteri icin algilanan deger {izerinde bir etki
yaratmadig1r ama oOdiil tiplerinden, dogrudan 6diillerin dolayli ddiillere oranla deger algisina
etkisinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Disiik ilgilenimin oldugu durumlarda ise, 6diiliin
dolayli ya da dogrudan olmasi deger algisi iizerinde etki yaratmiyorken, aninda verilen odiiller
gecikmeli odiillere oranla daha degerli algilanmistir (Yi & Jeon, 2003). Rothschild & Gaidis
(1981), birincil-aninda (dogrudan-aninda) tesviklerin, ikincil-gecikmeli (dolayli-gecikmeli)
tesviklere oranla daha fazla etkili olabilecegini belirtmislerdir. Bu dogrultuda Yi & Jeon (2003),
odiil bilesenlerini karsilastirdiklarinda sadakat programi deger algist bakiminda anlamli bir
sonug elde edememislerdir. Bir baska ¢alismada Choi & Kim (2013), 6diil zamanlamasi ve
odiil ¢esidinin, faydaci ve hazci amaglar dogrultusunda sadakat programinin verimliligine baska
bir deyisle miisteriler tarafindan ne kadar degerli goriindiigiine olan etkisini 6lgmiislerdir.
Aragtirma sonuclarina gore, 0diill c¢esitlerinden dolayli odiillerin sadece hazc1 amag
dogrultusunda 6nemli oldugu ve 6diil zamanlamasi agisindan, gecikmeli ddiillerin de faydaci
amag dogrultusunda program verimliligine etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, 6diil
zamanlamasi (aninda ve gecikmeli) ve 0dil ¢esidi (dogrudan ve dolayli) ile olusturulan

bilesenler arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (Choi & Kim, 2013).

Literatiirde, aninda ddiillerin gecikmeli 6diillere oranla (Hu vd., 2010; Meyer-waarden, 2015; Yi
& Jeon, 2003) ve dogrudan odiillerin dolayli odiillere oranla (Keh & Lee, 2006; Yi & Jeon,
2003) daha degerli algilandig1 saptanmistir. Dolayisiyla, 6diil bilesenlerinin mobil sadakat
programlarinin deger algisini belirleme konusunda farklilasacagi ongoriilmektedir. Buradan

yola ¢ikarak olusturulabilecek hipotez su sekildedir:
H6: Mobil sadakat program1 deger algis1 ddiil bilesenlerine gore farklilik gosterir.

Literatirde 6diil bilesenlerinin program sadakati iizerine etkilerini inceleyen bir caligmaya
rastlanmamistir. Bununla birlikte, 6diil bileseni ile sadakat iligkisini inceleyen bir arastirma Keh
& Lee (2006) tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada Keh & Lee (2006), 6diil zamanlamasi ve

odiil ¢esidinin, miisterilerin tatmin olduklart ve olmadiklart durumlarda sadakati nasil
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etkilediklerini 6l¢miislerdir. Calismanin sonuglarina goére, miisterilerin aldiklarin hizmetten
memnun olduklar1 durumda, gecikmeli 6diillerin aninda 6diillere oranla ve dogrudan 6diillerin
dolayli odiillere oranla daha fazla sadakat yarattigi belirtilmistir. Miisterilerin almis olduklart
hizmetten tatmin olmadiklar1 durumda ise, aninda odiillerin gecikmeli Odiillere oranla ve
dogrudan d&diillerin dolayli odiillere oranla sadakat yaratma asamasindaki {istiinliigi ortaya
cikmustir. Ayni arastirmada, 6diil zamanlamasi ve 6diil ¢esidini bilesen halinde ele alan Keh &
Lee (2006), sadakat yaratma asamasinda oOdiil bilesenlerinin anlamli bir etkisi oldugunu
bulmuglardir. Buna gore, aldig1 hizmetten tatmin olan bir miisteride sadakat olusturmaya neden
olan odiil bileseni gecikmeli-dogrudan odiillerdir. Tatmin olmamis bir miisteride sadakat
yaratmak i¢in ise gerekli 0diil bileseninin aninda-dogrudan oOdiiller oldugu ortaya c¢ikmuistir.
Bununla birlikte, literatiirde gecikmeli 6diillerin aninda odiillere oranla sadakat yarattigi da

belirtilmistir (Hu vd., 2010).

Sadakat programlarinda verilen &diillere, 6diill zamanlamasi ve odiil c¢esidi agisindan
bakildiginda 6diil bilesenlerden gecikmeli-dogrudan o6diillerin program sadakati yaratma
konusunda diger 6diil bilesenlerine gbre daha etkili olabilir. Dolayisiyla, 6diil bilesenlerinin
program sadakati yaratma agisindan birbirinden farkli olabilecegi Ongoriilmektedir. Buradan

yola ¢ikilarak olusturulacak hipotez ise su sekilde olabilir:

H7: Mobil sadakat programlarinda, program sadakati 6diil bilesenlerine gore farklilik gosterir.
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3.BOLUM
UYGULAMA: ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde; arastirmanin 6énemi ve amaci ile arastirmanin modeli, hipotezleri
ve degiskenlerinden bahsedilecektir. Ardindan arastirmanin yontemi, pilot ¢alisma, anket
formunun hazirlanmasi, 6rneklem ve anket formunun uygulanmasi yer almaktadir. Son olarak
ise, arastirmanin On analizleri, 6rneklemin Ozellikleri ile arastirmanin bulgular iizerinde

durulacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Gunlimiizde bankaciliktan telekomiinikasyona, tekstilden gidaya kadar neredeyse tim
sektorlerde igletmeler sadik miisteriler kazanmak ve bunlani korumak amaciyla sadakat
programlarini bir pazarlama yontemi olarak kullanmaktadirlar. Her ne kadar sadakat
programlari isletmelere amaglari dogrultusunda yardimci olsa da her program basarili
olamamaktadir. Bunun sebebi, sadakat programlarinda verilen édiillerin, isletmenin miisterileri
tarafindan yeterince degerli algilanip algilanmamas ile alakalidir. Bagka bir ifade ile misteriler
kendilerine sunulan sadakat programinin sagladig1 yararlara ve rakip firmalarin programlarina
gore farkli neler sunduguna odaklanmaktadirlar (McCall & Voorhees, 2010). Bunlardan yola

cikarak, sadakat programlari tasariminda 6diil yapisinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢alisgmanin amaci, mobil uygulama olarak miisterilere sunulan sadakat programlarinda
verilen oOdiillerin zamanlama ve gesidinin, sadakat programi deger algis1 ve program sadakati
tizerine etkileri incelenmesidir. Caligma, sadakat programlarinda sunulan 6diilleri zamanlama
(aninda ve gecikmeli) ve ¢esit (dogrudan ve dolayli) bakimindan incelemektedir ve bu 6diil
kombinasyonlarinin, deger algis1 ve program sadakati iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir.
Ayrica c¢alisma dahilinde, deger algisinin program sadakati {izerine olan etkileri de
incelenmektedir. Calismanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan hipotezler ile arastirmanin

modeline bir sonraki kisimda yer verilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN MODELI, HIPOTEZLERi VE DEGiSKENLERIi

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde yer alan literatiir taramasi sonucunda olusturulan

arastirmanin modeli (Sekil 10) ve hipotezleri su sekildedir:
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Sekil 10: Arastirmanin modeli

Hipotezler:

H1: Mobil sadakat programlarinda aninda odiiller, gecikmeli Odiillere oranla daha degerli

algilanir.

H2: Mobil sadakat programlarinda dogrudan odiiller, dolayli oOdiillere oranla daha degerli

algilanir.

H3: Mobil sadakat programlarinda gecikmeli 6diiller, aninda 6diillere oranla daha fazla program

sadakati yaratir.

H4: Mobil sadakat programlarinda dogrudan 6diiller, dolayli 6diillere oranla daha fazla program

sadakati yaratir.
H5: Mobil sadakat programinin algilanan degerinin program sadakati iizerine etkisi vardir.

Hb5a: Aninda-dogrudan 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algisinin

program sadakati iizerinde etkisi vardir.

H5b: Aninda-dolayli 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger algisinin

program sadakati iizerinde etkisi vardir.

H5c: Gecikmeli-dogrudan 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger

algisinin program sadakati {izerinde etkisi vardir.
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H5d: Gecikmeli-dolayli 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger

algisinin program sadakati iizerinde etkisi vardir.
H6: Mobil sadakat programi deger algis1 ddiil bilesenlerine gore farklilik gosterir.
H7: Mobil sadakat programlarinda, program sadakati 6diil bilesenlerine gore farklilik gosterir.

Yukarida yer alan aragtirmanin modeli ve hipotezlerinden yola ¢ikildiginda; 6diil zamanlamasi
(aninda ve gecikmeli), 6dil cesidi (dogrudan ve dolayli), deger algis1 ve program sadakati
arastirmanin degiskenleridir. Dolayisiyla, 6diil zamanlamasi ve 6diil cesitleri arastirmanin
bagimsiz degiskenleridir. Deger algis1 ve program sadakati ise bagimli degiskenlerdir. Besinci
hipoteze bakildiginda ise deger algisi bagimsiz, program sadakati bagimli degisken olarak

tanimlanabilir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin hipotezlerini test etmek i¢in yar1 deneysel arastirma tasarimi secilmistir ve arastirma
dahilindeki degiskenlerin birbirleri ile iligkilerini 6lgmek adina birincil veri kullanilmstir.
Aragtirma modelini test etmek amaciyla anket olusturulmustur. Anket dahilinde 10 soru ile 6
ifade yer almaktadir. Anketlerin ¢evirim i¢i ortamda Google Form’lar ile yapilmasina karar

verilmistir.

Calismada sadakat programlarinda verilen Odiillerin, deger algis1 ve program sadakati {izerine
etkileri Olciiliirken farkli odiillerden faydalanilmigtir. Bu baglamda, arastirma icin secilen
odiiller zamanlama ve ¢esit olarak ikiye ayrilmistir. Sec¢ilen ddiillerin, bagimli degiskenler olan
deger algis1 ve program sadakati iizerindeki etkilerini 6l¢mek adina dort farkli senaryo
olusturulmustur. Literatiirde konu ile ilgili yapilan benzer ¢alismalarda da (Choi & Kim, 2013;
Keh & Lee, 2006; Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003) 6diil yapisimin farkli degiskenler tizerindeki

etkilerinin deneysel tasarimlar ile 6l¢iildiigii goriilmektedir.

Odiil zamanlamas1 ve 6diil cesidi bazinda olusturulan senaryolarin katilimcilar tarafindan
okunmasi ve anket sorularin1 okuduklar1 senaryoya gore cevaplamalari istenmistir. Senaryolarin
katilimeilarin gergek hayatta da karsilarina ¢ikabilecek sekilde olusturuldugu, katilimcilarin bu
senaryolar1 o anda yasiyormus gibi hayal edip cevaplamalarimin istendigi bu yonteme “rol
oynama” adi verilmektedir (Kimmel, 2007, s.110-111). Calismada, katilimcilarin her birine
olusturulan senaryolardan biri verilerek, rol oynama yontemi geregince sanki o senaryoyu

yastyormus gibi sorular1 cevaplamalari istenmistir.
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Bu dogrultuda, ¢alismada, yar1 deneysel 2x2 gruplar arasi tam faktoriyel bir arastirma tasarimi
uygulanmustir. Odiil zamanlamasi, aninda ve gecikmeli olmak iizere iki farkli boyutta; ddiil
cesidi, dogrudan ve dolayli olmak iizere yine iki farkli boyutta calismada yer almistir. Buna
gore yar1 deneysel tasariminda yer alan senaryolar aninda-dogrudan, aninda-dolayli, gecikmeli-

dogrudan ve gecikmeli-dolayl: 6diilleri icermektedir.

Calismada katilimcilara verilen senaryolar 6diil zamanlamasi (aninda ve gecikmeli) ile 6diil
¢esidinin  (dogrudan ve dolayll) kombinasyonlar1 ile hazirlanmistir (Tablo 3). Odiil
zamanlamasinin katilimeilar agisindan farkli algilanmasini saglamak adina, aninda 6diiller igin
satin alma agamasinda baska bir deyisle tiriiniin alintyor oldugu anda miisterinin ulasabilecegi
odiiller se¢ilmistir. Kisacasi aninda ddiiller miisterilerin firmay1 her ziyarette elde edebilecekleri
odiiller olarak ¢alismaya alinmistir. Bu dogrultuda, aninda 6diller %10 indirim ve 250 MB
internet olarak se¢ilmistir. Gecikmeli 6diiller ise belli bir sayida tiriin aldiktan sonra 6diiliin bir
sonraki aligveriste bagka bir deyisle ileri bir zamanda verilmesi seklinde bu ¢alismada yer
almaktadir. Literatiirde 6diil zamanlamasi manipiilasyonunu kontrol eden bir ¢alismaya gore,
misterilerin aninda ve gecikmeli odil farkini, ancak dordiincii ziyaretlerinden sonra
“gecikmeli” olarak tamimladiklar1 ortaya ¢ikmustir (Yi & Jeon, 2003). Bu c¢alismadan yola
cikarak, gecikmeli oOdiiller 7 kahve alimindan sonraki aligveriste elde edilecek sekilde
tasarlanmigtir. Gecikmeli odiiller, 8.kahvenin hediye olmasi ya da 2,5 GB internet olarak
senaryolarda yer almaktadir. Odiil cesidinin farkin1 vurgulamak igin ise, dogrudan odiiller
iriiniin kendisi ile alakali olarak segilmistir. Senaryolar i¢indeki dogrudan odiiller, %10 indirim
ya da 7.kahve sonrasi 8.kahvenin hediye edilmesi seklindedir. Dolayli 6diilleri ise, iiriin ile
alakast bulunmayan, uriinii desteklemeyen fakat miisterilerin tercih edebilecegi diisiiniilen
hediyelerdir. Calismada dolayli 6diiller farkli miktarlarda (250 MB ve 2.5 GB) internet hediye
edilmesi seklinde planlanmigtir. Tiim senaryolar dahilindeki odiilleri dengeli bir sekilde
tasarlamak adina dogrudan ve dolayl 6diillerin finansal degerleri yaklasik olarak ayni tutulmaya

caligtlmistir.
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Tablo 3: Odiil Zamanlamast ve Cesidine Iliskin ifadeler

Dogrudan Dolayh
Senaryo 1 Senaryo 2

Satin alinan her kahvenin fiyatt | Satin alinan her kahve i¢in
iizerinden aninda %10 indirim kendi operatoriiniizden 1 ay

boyunca kullanilabilecek aninda
Aninda (%20 indirim yaklasik 1 TL) 250 MB internet hediye

(250 MB internet yaklasik 1 TL

degerinde)
Senaryo 3 Senaryo 4
7. kahvenin satin alinmasindan | 7.kahve sonrasi yaptiginiz ilk
sonra bir sonraki aligveriste 1 aligveriste kendi
kahve (8.kahve) hediye operatoriiniizden 1 ay boyunca

Gecikmeli kullanilabilecek 2,5 GB internet

(Bir kahve fiyatinin yaklasik 10 hediye
TL oldugunu diistiniin)
(2,5 GB internet yaklasik 10
TL degerinde)

Calismada, katilimcilar oncelikle farkli 6dil bilesenlerinin bulundugu senaryolart okumus
ardindan da deger algisi ve program sadakati ile ilgili ifadeleri cevaplamiglardir. Her katilimciya
verilen senaryonun ilk kism1 ayni olup, son paragrafta ddiiller farkli olarak belirtilmistir. Tablo

4’te anketlerde katilimcilar verilen senaryolar yer almaktadir.



Tablo 4: Anketlerde Kullanilan Senaryolar

Dogrudan

Dolayh

Aninda

X kahve zincirinin miisterisi oldugunuzu diigiiniin. X diinyaca iinli, 30 iilkede
subeleri olan ve sektor ortalamasina gore kaliteli {irlinler satan bir kahve zinciri.

X kahve miisterilerine, genis bir kahve meniisii ile kaliteli iiriinler sunmaktadir. Aym
zamanda miisteri memnuniyetini 6n planda tutan X kahve, gerek ¢alisanlarinin ilgi
ve giiler ytizliiliigii gerek magaza atmosferi ile rakiplerine gore 6ndedir.

X kahve miisterileri i¢in ¢esitli firsatlar sunmak amaciyla bir mobil uygulamaya
sahiptir. Miisterilerin her satin alma asamasinda mobil uygulamay: kullanarak
firsatlardan yararlanmasi planlanmistir.

X kahvenin meniisiinde sunulan gesitli kahvelerin ortalama fiyatt 10 TL’dir. Son
zamanlarda, mobil uygulama iizerinden sadakat programina iiye olan miisterilerine
X kahve indirim uygulamaya baglamistir. Buna gore, satin alinan her kahvenin fiyatt
iizerinden aninda %10 indirim (%10 indirim yaklasgitk 1 TL) uygulanmaktadir.
Kisacasi, bu indirim sayesinde kasada satin almis oldugunuz bir kahveye 10 TL
yerine 9 TL 6deyeceksiniz.

X kahve zincirinin miisterisi oldugunuzu diigiiniin. X diinyaca inlii, 30 ilkede
subeleri olan ve sektor ortalamasina gore kaliteli {irlinler satan bir kahve zinciri.

X kahve miisterilerine genis bir kahve meniisii ile kaliteli irlinler sunmaktadir. Ayni
zamanda miisteri memnuniyetini 6n planda tutan X kahve, gerek ¢alisanlarinin ilgi
ve giiler ytizliiligii gerek magaza atmosferi ile rakiplerine gore dndedir.

X kahve miisterileri i¢in ¢esitli firsatlar sunmak amaciyla bir mobil uygulamaya
sahiptir. Misterilerin her satin alma asamasinda mobil uygulamayr kullanarak
firsatlardan yararlanmasi planlanmustir.

X kahvenin meniisiinde sunulan ¢esitli kahvelerin ortalama fiyat1 10 TL’dir. Son
zamanlarda, mobil uygulama iizerinden sadakat programina iiye olan miisterilerine
satin aldiklar1 her kahve basina hediye vermeye baglamistir. Bu hediye, o an kasada
satin olmus oldugunuz kahve i¢in kendi operatériiniizden 1 ay boyunca
kullanilabilecek 250 MB internettir. (250 MB internet yaklasik 1 TL degerinde)

Gecikmeli

X kahve zincirinin miisterisi oldugunuzu diistiniin. X diinyaca unli, 30 tlkede
subeleri olan ve sektor ortalamasina goére kaliteli {irlinler satan bir kahve zinciri.

X kahve miisterilerine genis bir kahve meniisii ile kaliteli tirinler sunmaktadir. Ayni
zamanda miisteri memnuniyetini 6n planda tutan X kahve, gerek calisanlarmin ilgi
ve giiler yiizliiligii gerek magaza atmosferi ile rakiplerine gore dndedir.

X kahve miisterileri i¢in ¢esitli firsatlar sunmak amaciyla bir mobil uygulamaya
sahiptir. Misterilerin her satin alma asamasinda mobil uygulamay1 kullanarak
firsatlardan yararlanmasi planlanmustir.

X kahvenin meniisiinde sunulan ¢esitli kahvelerin ortalama fiyat1 10 TL’dir. Son
zamanlarda, mobil uygulama iizerinden sadakat programina iiye olan ve 7 kahve
(yedi farkli seferde) satin alan miisterilerine bir sonraki aligveriste 10 TL degerindeki
1 kahve hediye etmektedir. Kisacasi, alacaginiz 8.kahve X kahve tarafindan iicretsiz
olarak verilecektir.

X kahve zincirinin miisterisi oldugunuzu diisiiniin. X diinyaca iinli, 30 iilkede
subeleri olan ve sektor ortalamasina goére kaliteli {irlinler satan bir kahve zinciri.

X kahve miisterilerine genis bir kahve meniisii ile kaliteli {irlinler sunmaktadir. Ayn1
zamanda miisteri memnuniyetini 6n planda tutan X kahve, gerek calisanlarmin ilgi
ve giiler yiizliiligii gerek magaza atmosferi ile rakiplerine gére 6ndedir.

X kahve miisterileri i¢in ¢esitli firsatlar sunmak amaciyla bir mobil uygulamaya
sahiptir. Misterilerin her satin alma asamasinda mobil uygulamay: kullanarak
firsatlardan yararlanmasi planlanmistir.

X kahvenin meniisiinde sunulan gesitli kahvelerin ortalama fiyat1 10 TL’dir. Son
zamanlarda, mobil uygulama iizerinden sadakat programina iiye olan ve 7 kahve
(yedi farkli seferde) satin alan miisterilerine bir sonraki aligverislerinde hediye
vermektedir. Bu hediye kendi operatoriiniizden 1 ay boyunca kullanilabilecek 2,5
GB internet seklindedir (2,5 GB internet yaklasik 10 TL degerinde).
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3.4. PILOT CALISMA VE VERILERIN ON TESTI

Calismada katilimcilara sunulacak senaryolarin &diil bilesenlerinin oldugu bélim uygulama
oncesinde on teste tabi tutulmustur. On testte olusturulan o6diil bilesenleri giivenilirlik,
gercekeilik, kolay anlasilir, tercih edilebilirlik ve tatmin bakimindan degerlendirilmistir. Pilot
calismaya 40 kisi katilmistir. Katilimcilara verilen formlarda her bir 6dil ¢esidini ayri ayri
degerlendirmeleri istenmistir. Pilot calismadan elde edilen sonuglara goére katilimcilarin 6diil

cesitlerini degerlendirme ortalamalar1 Tablo 5’te sunulmaktadir.

Yapilan pilot ¢alisma ile olusturulan her 6diiliin tercih edilebilir seviyede olup olmadigi 5°li
olarak tasarlanan anlamsal farklilastirma 6lgegi ile (1=hi¢ sevmedim, 5=¢ok sevdim) kontrol
edilmistir. Olusturulan &diil bilesenlerinin giivenilir (1=giivenilir degil, 5=giivenilir; x > 3,87),
gercekei (1=gercekei degil, S=gercekei, X > 3,65) ve kolay anlasilir (1=anlasilmas1 zor, 5=
anlasilmas kolay, x > 4,12) olup olmadigi anlamsal farklilastirma Glgegi kullanilarak test
edilmistir. Bunun yaninda, ¢aligmada olusturulan tiim senaryolarda verilen 6diillerin katilimeilar
tarafindan tatmin edici olmasi istendiginden, on testte 6diil bilesenleri ile ilgili tatmin Slgegi de
eklenmigtir. “Olumsuz/Olumlu”, “Hos olmayan/Hosa giden”, “Memnun edici degil/Memnun
edici”, “Hayal kirikligi/Keyifli” ve “Tatmin edici degil/Tatmin edici” ifadelerini barindiran 5°1li
anlamsal farklilastirma 6lgegi ile katihimeilarin ddilleri tatmin edici bulup bulmadiklar ( x >

3,48) degerlendirilmistir.

Yapilan bu testler ile birlikte, 6n ¢alismada, gecikmeli-dolayli 6diil ¢esidinin finansal degerinin

hatali hesaplandigi bulunarak gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Tablo 5: Pilot Calisma Sonuclar

Kolay Tercih
Giivenilirlik ~ Gergekeilik  anlagthrhik  edilebilirlik Tatmin
( x) ( x) ( x) ( x) ( x)
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Aninda-Dogrudan Odiil 4,02 3,74 4,37 3,60 3,70
Aninda-Gecikmeli Odiil 3,87 3,65 4,12 3,40 3,48
Gecikmeli- Dogrudan Odiil 4,07 4,10 4,35 3,82 3,73

Gecikmeli-Dolayh Odiil 4,00 3,90 4,22 4,25 4,18
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3.5. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Calisma i¢in hazirlanan anket formu dort boliimden olusacak sekilde tasarlanmistir. Anket
formunda yer alan dort bolim, katilimcilarin  sorulart daha anlasilir bir sekilde
cevaplayabilmeleri i¢in, genel konulardan baslayip 6zele dogru ilerlemektedir ve en sonda
demografik bilgiler yer almaktadir (Kavak, 2013, s.206-207). Birinci boliimde, katilimcilara
sadakat programlart ve bu programlar1 kullanim sekilleri hakkinda sorular sorulmustur. Bu
baglamda, katilimcilarin herhangi bir sadakat programina iiye olup olmadiklari, tiye olduklar
programlarin kag tanesinin firsat ve avantajlarindan faydalandiklari, programlar1 kullanim
sekilleri sorular1 nominal 6lcekte, aktif olarak kullandiklari programlarin isimleri ise acik uglu
olarak sorulmustur. Bunun yaninda, ayni boliimde mobil uygulama {izerinden sadakat programi
kullanimlar1 hakkinda sorular da yer almaktadir. Bu sorulardan katilimcinin telefonuna yiikli
bir sadakat programi olup olmadig1 ve var ise olan programi ne siklikta kullandiklar1 nominal
Olgek ile sorulmustur. Katilimcinin telefonundan bulunan mobil uygulamalardan hangilerinin
firsat ve/veya avantaj sunduguna iliskin soru ise agik uglu olarak tasarlanmistir. Birinci bdliimde
yer alan acik uglu sorularin bulunma sebebi katilimcilarin anket bazinda anlatilan sadakat
programi kavramim daha iyi anlamasina yonelik olarak anket formlarinda yer almaktadir. Ikinci
boliimde, katilimcilarin {iglincii boliimde degerlendirecegi senaryolara yer verilmistir. Calisma
dahilinde dort farkli senaryo bulundugu icin katilimcilar i¢in dort farkli anket formu
olusturulmugtur. Bu formlarin birbirinden tek farki senaryo sonlarinda yer alan odiil
bilegenlerinin bulundugu kisimlaridir. Senaryolarda katilimcilardan bir kahve zincirinin miisteri
olduklarin1 hayal etmeleri istenmistir. Senaryolarin baginda bu kahve zinciri hakkinda bilgilere
yer verilerek katilimcilarin miisterisi olmak isteyecekleri bir ortam yaratilmaya calisilmigtir.
Bunun amaci ise, katilimcilarin kendilerini hayal ederken normal hayatlarinda yasamis ya da
yastyor olabilecekleri olumsuz deneyimleri elimine etmek ve tamamen tatmine dayali bir iliski
oldugunu diistinmelerini saglamaktir. Sonrasinda ise, bu kahve zincirinin bir mobil uygulama
tizerinden sadakat programi sundugu ve bu sadakat programinda kendilerine sunulan bir
odiilden bahsedilmistir. Bu 6diil anket formlarinda aninda-dogrudan, aninda-dolayli, gecikmeli-
dogrudan ve gecikmeli-dolayli olarak farklilik gostermektedir. Anket formunun digiinci
bolimiinde ise, ikinci bolimde yer alan senaryolara gore cevaplandirilacak olan sadakat
programi deger algisi ve program sadakati ifadeleri yer almaktadir. Sadakat programi deger
algist 6lgegini Yi & Jeon (2003), O’Brien & Jones (1995)’un deger algisi i¢in olugturdugu bes
etmenden parasal deger, ulasilabilirlik ve istenme degeri olan ii¢ tanesini alarak gelistirmisler.
Sadakat programi deger algisi 6lgegi 3 soru ile 5’1i Likert Tipi olarak anket formunda yer
almaktadir. Katilmcilardan belirtilen ifadelere “kesinlikle katilmiyorum=1" ile “kesinlikle

katiliyorum=>5" araliginda cevap vermeleri beklenmistir. Program sadakati 6l¢egi ise 3 ifadeden



55

olusmaktadir ve Yi & Jeon (2003) tarafindan gelistirilmistir. ifadeler 5°li Likert Tipi’nde
(“kesinlikle katilmiyorum=1", ...,” kesinlikle katiliyorum=5") anket formunda yer almaktadir.
Son boliim olan dordiincii boliimde ise katilimcilarin cinsiyet, yas ve dgrenim durumu gibi
demografik bilgilerine yonelik sorular bulunmaktadir. Cinsiyet (Kadin, Erkek, Belirtmek
istemiyorum) ve O6grenim durumu (Ortaokul ve daha az, Lise, On lisans, Lisans, Yiiksek
lisans/doktora) nominal Ol¢ekte sorulurken, yas sorusu acik uglu soru olarak ankette yer

almaktadir.
3.6. CALISMANIN ORNEKLEMI

Calismanin 6rneklemi Tiirkiye genelindeki mobil uygulama kullanmis ya da halen kullaniyor
olan tiiketiciler olusmaktadir. Giiniimiizde isletmeler sadakat programlarini uygularken sadakat
kartt okutma, kisisel bilgiler ile sisteme girme, mobil uygulamalar gibi farkli yontemler
kullanmaktadirlar. Nielsen®1in (2016) yapmis oldugu bir ¢alismaya gore Tiirkiye, sadakat
programlar1 kullanim metotlar1 agisindan mobil tabanli uygulamalara diger Avrupa iilkelerine
gore daha fazla énem vermektedir. Ornegin Tiirkiye’deki tiiketiciler mobil uygulamasi olan
sadakat programlarini diger programlara gore daha cekici bulmaktadirlar. Ayrica, yine sadakat
programlarinin mobil 6deme sistemlerine entegre edilmis halini %80 oran ile Avrupa’da en
dikkat ¢ekici bulan iilke Tiirkiye olmustur. Ketchup Loyalty Marketing®in (2018) yapmis
oldugu bir arasgtirmaya gore ise Tiirkiye’deki sadakat programina iiye kullanicilarin mobil
uygulamalar1 ne siklikla kullandigi incelenmistir. Buna goére, mobil uygulamalar iizerinden
sadakat programi kullanan tiiketicilerin %27’si haftada 1 kez, %16’s1 haftada 2 kez ve %181
her giin uygulamaya girdiklerini ifade etmislerdir. Bu bilgilerden de yararlanmilarak, bu
caligmada, Tiirkiye’deki sadakat programlarinin mobil uygulamalar araciligr ile kullanimindaki
0diil bilesenlerinin deger algis1 ve program sadakati iizerine etkilerine bakilacaktir. Bu sebeple,
¢alismanin 6rneklemi, mobil cihazinda daha 6nce herhangi bir mobil uygulama kullanmis ya da

halen kullaniyor olan tiiketicilerden olusturulmustur.

Orneklem hacmini belirleme asamasinda Tabachnick & Fidell'in (2014, s.159) N>50+8m
formiili kullanilmistir. Formiile gore N orneklem hacmini, m ise bagimsiz degisken sayisini
temsil etmektedir. iki dlgekte toplam 6 ifade oldugu icin, 6rneklem hacminin en az 98 olmasina

karar verilmistir.

8 Nielsen. (2016). Global Retail Loyalty Sentiment Report. _
9 Ketchup Loyalty Marketing. (2018). Tiirkiye Sadakat Programlar: Arastirmast 2017-2018. istanbul.
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3.7. ANKET FORMUNUN UYGULANMASI

Calismanin uygulama asamasi 25.12.2019 ile 05.01.2020 tarihleri arasinda yapilmistir ve
katilimcilardan gelen veriler goniilliilik esasina uygun bir sekilde toplanmistir. Dort farkli
senaryo igeren anket formlart ¢evrim i¢i ortam iizerinden katilimcilara gonderilmistir.
Katilimcilardan goriis alinilarak, gonderilen formlar1 6rneklem ile uygun olacak bagka adaylara
da (mobil uygulama kullanicisi) géndermeleri istenmistir. Bu siirecte, katilimcilardan gelen
veriler takip edilerek, dort grup arasinda dengeli bir dagilimin olmasi saglanmaya calisilmistir.

Dagitilan anket formlarinin ¢evrim igi erigimi yeterli veri toplandiktan sonra kapatilmistir.

Dagitilan anket formlart dort boliimden olusturulmustur. Buna gore, birinci boliimde
katilimcilara sadakat programlar1 ve mobil uygulamalar1 hakkinda sorular sorulmustur. ikinci
boliimde, katilimcinin kendisine verilen senaryoyu okumasi beklenmis ve ii¢lincii béliimde bu
senaryoya dair uygulanan dl¢eklerin sorularina yer verilmistir. Son boliimde ise, katilimcilarin

demografik bilgilerini verebilecekleri betimleyici sorular yer almustir.
3.8. ORNEKLEMIN OZELLIiKLERi

Sadakat programlarinda verilen ddiillerin deger algisi ve program sadakati {izerine etkilerini
6lgmek amaciyla uygulanan anket sonucunda 298 kisiden veri elde edilmistir. Elde edilen bu
verilerden 58 tanesi eksik anket doldurma, ayni formun iki kez génderilmesi, mobil uygulama
kullanmiyor olmasi gibi ¢esitli sebeplerle elenmistir. Dolayisiyla, 6n analizler 240 anket formu
iizerinden yapilmustir. Odiil cesitlerine gore, dort farkli anket formundan birinci senaryoyu
(aninda-dogrudan) yanitlayanlar 64, ikinciyi (aninda-dolayli) yamitlayanlar 55, tglinciiyi
(gecikmeli-dogrudan) yamtlayanlar 62 ve dordiinciiyii (gecikmeli-dolayli) yanitlayanlar 59
kisidir (Tablo 6).

Tablo 6: Katilimcilarin Senaryolara Gore Dagilimi

Kisi Sayis1 Yiizde
Senaryo 1 (Aninda-Dogrudan) 64 26,7
Senaryo 2 (Aninda-Dolayl1) 55 22,9
Senaryo 3 (Gecikmeli-Dogrudan) 62 25,8
Senaryo 4 (Gecikmeli-Dolayli) 59 24,6
Toplam 240 100,0

Ankete katilan 240 katilimcinin demografik bilgileri, cinsiyet, yas ve egitim durumu olarak ele
alimmistir (Tablo 7). Katilimeilarin %33,3°1 erkek, %65,8’1 kadindir. Ankete katilan 240 kisinin
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yaslar1 19 ile 70 arasinda degismektedir. Buna goére yaslar, 19-30, 31-45, 46-60 ve 61 iistii
olarak tanmimlanmistir. Katilimcilarin %43,3’4 19-30 yas araliginda, %42,1°i 31-45 yas
araliginda, %11,3’4 46-60 yas aralifinda ve %2,5’i 61 yas ve iizerinde yer almaktadir.
Katilimeilarin  egitim seviyelerine bakildiginda, anketi dolduranlarmm %359,6’smin lisans,
%29,2’sinin yliksek lisans/doktora olarak cevap verdikleri goriiliirken, egitim seviyesi lise

olanlar %7,5, on lisans olanlar %2,9, ortaokul ve daha az olarak belirtenler ise %0,8 seklindedir.

Tablo 7: Kattlimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik Kategori Kisi Sayisi Yiizde
Cinsiyet Erkek 80 %33,3
Kadn 158 %65,8
Yas 19-30 104 %43,3
31-45 101 %42,1
46-60 27 %11,3
61 ve usti 6 %2,5
Egitim Durumu Ortaokul ve daha az 2 %0,8
Lise 18 %7,5
On lisans 7 92,9
Lisans 143 %59,6
Yiiksek lisans/doktora 70 %29,2

Katilimcilarin senaryo bazli demografik bilgilerine bakildiginda (Tablo 8) tiim senaryolara denk
gelen yas araliklarinin en ¢ok 19-30 yaslart ile 31-45 yaslar1 arasinda dagildigi goriilmektedir.
Egitim seviyesi olarak ise, lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin gruplar arasinda ortak
olarak en ¢ok belirtilen egitim durumu oldugu Tablo 8’den anlasilmaktadir. Demografik bilgiler
acisindan senaryolar incelediginde yas ve egitim seviyesinin gruplar arasinda benzerlik

gosterdigi saptanmistir; dolayisiyla, gruplar karsilastirilabilir,
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Tablo 8: Katilimcilarin Senaryo Bazli Demografik Ozellikleri

Senaryo 1 Senaryo? Senaryo3 Senaryo 4
} Kisi Kisi Kisi Kisi
Ozellik Kategori Sayis1  Yiizde Sayis1  Yiizde Sayis1 Yiizde Sayis1 Yiizde
Cinsiyet  Erkek 24 %37,5 18 %32,7 30 %48,4 8 %13,6
Kadin 40 %62,5 37 %67,3 31 %50,0 50 %84,7
Yas 19-30 28 %43,8 27 %49,1 29 %46,8 20 %33,9
31-45 31 %48,4 12 %21,8 28 %45,2 30 %50,8
46-60 4 %6,3 11 %20,0 4 %6,5 8 %13,6
61 ve iistii 1 %1,6 4 %7,3 1 %1,6 - -
Egitim Ortaokul ve - - - - 1 %1,6 1 %1,7
Durumu dahaaz
Lise - - 1 %1,8 8 %12,9 9 %15,3
On lisans - - - - 4 %6,5 3 95,1
Lisans 36 %56,3 44 %80,0 40 %64,5 23 %39,0
Yiiksek 28 %43,8 10 %18,2 9 %14,5 23 %39,0
lisans/doktora

3.9. ORNEKLEM iLE iLGIiLi DIGER TANIMLAYICI BiLGILER

Ankete katillan katilimcilara anketin birinci boliimiinde sadakat programlari kullanimlari ve
mobil uygulama kullanimlar1 ile ilgili ¢esitli sorular sorulmustur. Arastirmaya, sadece mobil
uygulama kullanmis ya da halen kullanmakta olan kisiler dahil edilmistir. Aragtirmaya katilan
kisilerin herhangi bir sadakat programina iiye olup olmadiklarin1 6grenmek adina sorulan ilk
soruya gore, ankete katilan 240 katilimcinin %85,8’1 “Evet” yanitim verirken, %14,2’si ise
“Hayir” yanit1 vermislerdir. Katilimcilara kag¢ tane sadakat programina iiye olduklar1 da ikinci
bir soru olarak sorulmustur (Tablo 9). Bu sorudan elde edilen verilere gore, katilimcilarin
%50,8’1 1-2 sadakat programina, %37,1’i 3-5 sadakat programina, %5,4’ii ise 5-10 sadakat
programina iiye olduklarini belirtmislerdir. 10°dan daha fazla programa iiye oldugunu belirtilen

katilimcilar orani ise %]1,3 tiir.
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Tablo 9: Uye Olunan Sadakat Prograni Sayist

Kisi Sayis1 Yiizde
1-2 Program 122 50,8
3-5 Program 89 37,1
5-10 Program 13 54
10 ve iistii 3 1,3
Bos 13 54
Toplam 240 100,0

Arastirmada, katilimcilarin isletmelerin sunmus oldugu firsat ve avantajlardan hangi sekillerde
faydalandiklar1 ¢oktan se¢meli, birden fazla cevap verilebilen soru olarak yer almistir (Tablo
10). Bu soru ile amaclanan, miisterilerin sadakat programlarini1 kullanirken hangi yontemleri
daha c¢ok kullandiklarint 6grenmektir. Katilimcilarin  %64,7°si  isletmelerin  firsat ve
avantajlarindan faydalanirken, telefon numarasi ya da kisisel bilgi verdiklerini belirtmislerdir.
Ikinci sirada ise %52,8 ile mobil uygulamalarm kullandigimi goérmek miimkiindiir.
Elektromanyetik kartlar kullanarak firsat ve avantajlardan yararlanan katilimeilarin yiizdesi 42,3
iken, web sitesinden hesap bilgilerini girme yontemi %23,8 ile en az kullanilan yontem olarak

belirtilmistir.

Tablo 10: Sadakat Programlar: Kullanma Yontemleri

Kisi Sayisi Yiizde Secenek bas yiizde

Elektromanyetik kartlar ile 97 22,7% 41,3%
Telefon numarasi/kisisel bilgi vererek 152 35,5% 64,7%
Web sitesinde hesap bilgilerini girerek 55 12,9% 23,4%
Mobil uygulama ile 124 29,0% 52,8%
Toplam 428 100,0% 182,1%

Katilimcilara anket dahilinde iiye olup aktif olarak kullandiklar sadakat programlarinin isimleri
acik uclu soru olarak sorulmustur. Katilimcilardan toplamda {iye olduklart ve aktif olarak
kullandiklar1 104 farkli sadakat programi ismi toplanmistir. Bu sadakat programi isimleri
sektorel olarak gruplandirilarak Tablo 11’°de sunulmustur. Katilimeilardan elde edilen cevaplara
gore, siipermarketlerin sadakat programlarinin  %66,25 ve perakendecilerin sadakat
programlarinin %60 ile en ¢ok belirtilen iki sektor oldugunu gérmek miimkiindiir. Bunlarin
yaninda katilimcilarin belirtmis oldugu ve aktif olarak kullandig1 sadakat programlarinin ulagim

ve giyim sektorlerinde de yiiksek oldugunu sdylenebilir.
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Tablo 11: Katimcilarin Uye Olduklar: Sadakat Programlarinin Sektorel Dagilum

Sektorler Kisi Sayis1 Yiizde Cevap bas yiizde
Stipermarket 159 29,07% 66,25%
Perakende 144 26,33% 60,00%
Ulasim 72 13,16% 30,00%
Giyim 63 11,52% 26,25%
Yagam tarzi &Yeme-igme 31 5,67% 12,92%
Bankacilik 27 4,94% 11,25%
Mobil koalisyon programlari 27 4,94% 11,25%
Akaryakit 14 2,56% 5,83%
Telekomiinikasyon 6 1,10% 2,50%
Konaklama 3 0,55% 1,25%
Hizli servis restoranlari 1 0,18% 0,42%
Toplam 547 100,00% 227,92%

Anketin mobil uygulama sadakat programlar ile ilgili tanimlayici sorularinin oldugu kisimda,
katilimcilara telefonlarina indirdikleri mobil uygulamalardan hangilerinin firsat ya da avantaj
sundugu agik uclu soru olarak sorulmustur. Katilimcilardan alinan cevaplara gore 78 farkli firsat
ve avantaj sunan mobil uygulama ismine rastlanmistir. Bu uygulamalarin sektére dagilimi Tablo
12’de yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore, katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi mobil
sadakat programlar perakende (%26,67) ve bankacilik (%26,67) sektorlerinin uygulamalarina
aittir. Katilimcilarin mobil uygulama seklinde kullandiklar1 sadakat programlarina genel olarak
bakildiginda ise, sektorler arasinda ¢ok fazla farkin olmadigi goézlemlenmistir. Dolayisiyla,
katilimcilarin kullandiklar1 mobil sadakat programlarinin tek bir noktada toplanmayip farkli

sektorlere dagildigimi séylemek miimkiindiir.

Tablo 12: Katiimcilara Firsat ya da Avantaj Sunan Mobil Uygulamalarin Sektovel Dagilimi

Sektorler Kisi Sayis1 Yiizde Cevap bas yiizde
Perakende 64 19,75% 26,67%
Bankacilik 64 19,75% 26,67%
Mobil koalisyon programlari 58 17,90% 24,17%
Ulasim 42 12,96% 17,50%
Giyim 23 7,10% 9,58%
Yasam tarzi &Yeme-igme 21 6,48% 8,75%
Stipermarket 20 6,17% 8,33%
Telekomiinikasyon 18 5,56% 7,50%
Hizli servis restoranlari 8 2,47% 3,33%
Akaryakit 3 0,93% 1,25%
Konaklama 3 0,93% 1,25%

Toplam 324 100,00% 135,00%
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Katilimcilara mobil uygulamalar ile ilgili sorulan sorulardan biri de mobil uygulama olarak iiye
oldugu sadakat programlarini ne siklikta kullandiklari ile ilgilidir. S6z konusu soru ¢oktan
secmeli ve birden fazla yanit kabul edebilecek sekilde tasarlanmistir. Bu sorunun yanitlarindan
elde edilen verilere gore (Tablo 13), katilimcilarmn %53,2°si mobil uygulama sadakat
programlarint sadece avantaj sundugunda kullandiklarin1 belirtmislerdir. Ayni soruya,
katilmeilarin %35,3’i her aligveriste cevabimni ve %23,4’i aligveris esnasinda gorevlinin
istemesi iizerine cevabim vermislerdir. Diger segenegini isaretleyenlerin orani ise %3,7’dir.
Mobil uygulama olarak sadakat programina {iye olan ve diger segenegini isaretleyen katilimeilar
kullanim sikliklar1 sorusunu, kisisel/6zel bir avantaj sundugunda, akillarina geldiginde,

durumsal faktorlere gore seklinde cevaplamislardir.

Tablo 13: Mobil Uygulama Sadakat Programi Kullanim Siklig

Kisi Sayisi Yiizde Secenek basi yiizde
Her aligveriste 83 30,4% 35,3%
Sadece avantaj sundugunda 125 45,8% 53,2%
Aligveris esnasinda gorevlinin istemesi iizerine 55 20,1% 23,4%
Diger 10 3,7% 4,3%
Toplam 273 100,0% 116,2%

3.10. ON ANALIZLER

Yapilan anketler sonucunda elde edilen veriler ilk olarak &n analizlerden gegirilmistir. {1k olarak
frekans analizi yapilip eksik ve hatal1 veriler tespit edilmistir. Eksik verilerin hicbir soru i¢in %5
oranini gegmedigi tespit edilmis ve bu veriler ile analize devam edilmistir. On analiz olarak
verilerin giivenilirlik, bagimsizlik ve normallik kontrolleri yapilmustir. Giivenilirlik analizi
dahilinde ankette yer alan deger algis1 ve program sadakati ol¢eklerinin Cronbach alfa degerleri
Olglilmiistiir (Tablo 14). Giivenilirlik analizinde 0,6 {izerinde degerlerin i¢ tutarhilik igin yeterli
oldugunun belirtilmesi (Tabachnick & Fidell, 2014, s.668) sebebi ile diger analizlere devam

edilmistir.

Tablo 14: Ol¢ceklerin Giivenilirlik Analizi

Ortalama Standart Sapma  Cronbach alfa

Sadakat Programi Deger Algis1 Olgegi 2,847 ,884 ,666

Program Sadakati Olgegi 3,080 1,060 ,904
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Veriler analiz edilmeden 6nce, normal dagilima sahip olup olmadiklarin1 6lgmek amaciyla
normallik testi yapilmis, verinin basiklik ve c¢arpiklik degerlerine bakilmigtir (Tablo 15).
Basiklik ve carpiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda olan verilerin normal olarak dagildig:
literatiirde belirtilmistir (Tabachnick & Fidell, 2014, s.113). Buna gore, ankette yer alan 6lgekler

icindeki biitiin ifadelerin normal dagilima sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 15: ifadelerin Normallik Kontrolii

Degerler Standart Hata

Deger Algisi ifade 1 Ortalama 2,3083 ,06403

Standart Sapma ,99198

Skewness (Basiklik) ,698 ,157

Kurtosis (Carpiklik) -,084 313
Deger Algisi ifade 2 Ortalama 3,3375 ,08221

Standart Sapma 1,27359

Skewness (Basiklik) -,582 ,157

Kurtosis (Carpiklik) -,880 313
Deger Algisi ifade 3 Ortalama 2,8958 ,07380

Standart Sapma 1,14328

Skewness (Basiklik) -,048 , 157

Kurtosis (Carpiklik) -,960 313
Program Sadakati ifade 1  Ortalama 2,8667 ,06755

Standart Sapma 1,04648

Skewness (Basiklik) ,093 , 157

Kurtosis (Carpiklik) -, 765 ,313
Program Sadakati ifade 2  Ortalama 3,1792 ,07781

Standart Sapma 1,20545

Skewness (Basiklik) -,407 , 157

Kurtosis (Carpiklik) -,939 ,313
Program Sadakati ifade 3  Ortalama 3,1958 ,07831

Standart Sapma 1,21324

Skewness (Basiklik) -,396 , 157

Kurtosis (Carpiklik) -,870 ,313

Calisma dahilinde kullanilan olgeklerin gegerliligini 6lgmek adma deger algis1 ve program
sadakati Olgekleri icin faktdr analizi yapilmistir. Sadakat programi deger algisi 6lgegine
uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin ‘in (KMO) testinde, drneklem yeterliligi 0,58 olarak ¢ikmuistir.
KMO testine gore bir 6rneklemin yeterli olmasi baska bir ifade ile daha fazla 6rnekleme ihtiyag

duyulmamasi i¢in gerekli oranin 0,5 iizerinde olmasi gerektigi belirtilmistir (Field, 2009, s.644-
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647). Buna gore, sadakat programi deger algisi 6lgegi igin 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugu ortaya c¢ikmistir. Sadakat programi deger algisi Olcegine uygulanan Bartlett test
sonuglarina gore, faktor analizi yapabilmek igin korelasyon degerlerinin yeterli (p <,05) oldugu
saptanmustir. Faktor analizi sonuglarina gore (Tablo 16), sadakat programi deger algisi
Olgegindeki tim ifadelerin faktor yiikleri 0,5’in (Field, 2009) tizerindedir. Dolayisiyla, sadakat

programi deger algis1 6lgeginin yapisinin tek boyutlu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 16: Deger Algisi Olcegi Faktor Analizi

Sadakat Program Deger Algis1 Olgegi Faktor Yiikleri
Deger Algis1 Ifade 1 ,684 KMO Test: ,580
Deger Algis1 ifade 2 768 Bartlett’s Test: 127,858
Deger Algisi ifade 3 ,868 df:3
p degeri ,000
Toplam Varyans 60,367

Program sadakati olgegi igin yapilan KMO testinde (Tablo 17), 6rneklemin 0,732 oraninda
yeterli oldugu bulunmustur ve Bartlett testine gore ise korelasyon degerleri faktor analizi
yapmaya uygun (p<,05) ¢ikmistir. Bu dogrultuda yapilan faktor analizi sonucunda, dlgegin tek
boyutlu oldugu ve faktdr yapisina etki eden baska degiskenler olmadigi saptanmistir. Ayrica,
program sadakatinin Olgegindeki tiim ifadelerin faktér yiiklerinin 0,5’ten biiyiikk oldugu

gorlilmiuistiir.

Tablo 17: Program Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi

Program Sadakati Olcegi Faktor Yiikleri
Program Sadakati Ifade 1 874 KMO Test: ,723
Program Sadakati Ifade 2 ,937 Bartlett’s Test: 503,583
Program Sadakati ifade 3 ,937 df:3

p degeri ,000
Toplam Varyans 84,039

On analizlere ek olarak ¢alismada yer alan degiskenler ve demografik bilgiler ile bunlar
arasinda yer alan iligkileri incelemek amagli korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz

sonucunda (Tablo 18) katilimcilarin egitim seviyesi ile yaslar1 arasinda (r =-.130) ve egitim
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seviyesi ile senaryolar arasinda (r=-.240) ters yonlii ve anlaml bir iliski bulunmustur. Yine
katilimeilarin egitim seviyesi ve deger algisi arasinda olumlu yénde anlamli (r=.143) bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Bunlara ek olarak deger algis1 ve program sadakati arasinda olumlu

yonde anlamli (r=.713) bir iliski oldugu da saptanmistir.

Tablo 18: Arastirmanin Degiskenleri ile Demografik Bilgilere Yionelik Korelasyon Analizi Sonuglar

Yas Cinsiyet Egitim Senaryo DA PS
Yas 1
Cinsiyet -,059 1
Egitim -,130" -,035 1
Senaryo ,030 ,126 -,241™ 1
DA -,088 -,047 ,143" -,097 1
PS -,092 ,050 ,085 -,140" 713" 1

* p<0.05, **p<0.01
DA (Deger Algist), PS (Program Sadakati)

Calismanin anket formunda yer alan deger algisi ve program sadakati ifadelerinin iliskisini
incelemek icin yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore (Tablo 19), iki dlgekte yer alan tiim
ifadeler arasinda olumlu yonde anlamli (r>.235, p<0.01) iliskilerin oldugu goriilmektedir.
Uygulanan 6lgeklere yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 20’de, senaryolara

yonelik ortalama ve standart sapma degerleri ise Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 19: Arastirmanin Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclart

DAl DA2 DA3 PS1 PS2 PS3
DAl 1
DA2 ,235™ 1
DA3 431" ,533™ 1
PS1 431" 354" 653" 1
PS2 ,380™ 456" 742" ,709™ 1
PS3 409" 4747 660" ;709" ,860™" 1

**p<0.01, DA (Deger Algisi), PS (Program Sadakati)
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Tablo 20: Olceklere Yinelik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma  Kisi Sayisi
Sadakat Programi Deger Algis1 Olcegi 2,8472 88418 240
Program Sadakati Olgegi 3,0806 1,06068 240
Deger Algisi ifade 1 (Parasal deger) 2,3083 ,99198 240
Deger Algisi ifade 2 (Ulasilabilirlik) 3,3375 1,27359 240
Deger Algisi ifade 3 (Istenme degeri) 2,8958 1,14328 240
Program Sadakati ifade 1 (Kiyaslama) 2,8667 1,04648 240
Program Sadakati Ifade 2 (Tercih edilme) 3,1792 1,20545 240
Program Sadakati Ifade 3 (Tavsiye) 3,1958 1,21324 240

Tablo 21: Senaryolara Yéonelik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Deger Algisi Program Sadakati

Orneklem Ortalama Standart Ortalama Standart

Hacmi ( x) Sapma ( x) Sapma

Aninda-Dogrudan 64 2,9479 ,90894 3,2500 1,01314
Aninda-Dolayh 55 2,8424 84584 3,0606 1,05036
Gecikmeli-Dogrudan 62 2,9194 1,00397 3,2366 1,09874
Gecikmeli-Dolayh 59 2,6667 , 74020 2,7514 1,02758
Toplam 240 2,8472 88418 3,0806 1,06068

3.11. ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESI

Arastirma modelinin test edilmesi igin IBM SPSS Statistics 22 programindan faydalanilmisgtir.
Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, Bagimsiz Orneklem t-Testi, Regresyon Analizi
ve Tek Degiskenli ANOVA kullanilmgtir,

3.11.1. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada, ilk olarak mobil uygulama olarak miisterilerin kullandig1 sadakat programlarinda
verilen odiillerin deger algisi iizerine etkileri incelenmistir. Arastirmanin ilk hipotezine gore,
deger algisimin aninda odiiller (aligveris sirasinda verilen odiiller) ile gecikmeli odiillere
(8.aligveriste elde edilen odiiller) gore farklilagtigi 6ngériilmils ve aninda odiillerin gecikmeli
odiillere oranla daha degerli algilandig: hipotezi (H1) olusturulmustur. H1 hipotezini test etmek
adia Bagimsiz Orneklem t Testi yapilmistir. Yapilan t testi sonuglarindan yola ¢ikarak (Tablo

22), verilen odiillerin aninda ya da gecikmeli olmasinin deger algisi lizerinde istatistiksel olarak
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anlamlt bir farklilik olusturmadigini sdylemek miimkiindiir (p=,368). Dolayisiyla, calismada yer

alan H1 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 22: Deger Algist ile Odiil Zamanlamast Iliskisini Anlamaya Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuclart

Odiil Zamanlamasi Ortalama ( X ) Standart Sapma  Levene Testi p degeri
Aninda Odiil 2,8992 ,87823

. o , 164 ,368
Gecikmeli Odiil 2,7961 ,89066

Aragtirmada yer alan ikinci hipotez mobil uygulama olarak kullanilan sadakat programlarinda
verilen dogrudan (kahve) ve dolayli (internet) &diillerin, deger algisi agisindan herhangi bir
farklilagsma yaratip yaratmadigini 6lgmeye yonelik olusturulmustur ve test etmek adina
Bagimsiz Orneklem t-Testi yapilmistir. Analizde test edilecek degisken deger algis1 olarak, diil
cesitleri de grup degiskeni olarak alinmistir. Yapilan t testi sonucuna goére (Tablo 23), sadakat
programlarinda miisterilere verilen oOdiillerin dogrudan ya da dolayli olmasinin deger algist
iizerinde anlamli bir farkliliga yol agmadigi bulunmustur (p =,111). Bundan yola ¢ikarak,
dolayli ddiillerin dogrudan odiillere oranla daha degerli algilandigimi belirten H2 hipotezinin

desteklenmedigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 23: Deger Algist ile Odiil Cesidi Iliskisini Anlamaya Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuclart

Odiil Cesidi Ortalama ( X ) Standart Sapma Levene Testi p degeri
Dogrudan Odiil 2,9339 ,95314

. ,059 111
Dolayli Odiil 2,7515 , 79429

Aragtirmada program sadakati ile zamanlamasi iligkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik olusturulan
hipoteze (H3) gore, mobil sadakat programlarinda gecikmeli 6diillerin aninda 6diillere oranla
daha fazla program sadakati yarattigi belirtilmistir. Bu hipotezi test etmek amaciyla yapilan
Bagimsiz Orneklem t-Testine gore (Tablo 24), program sadakati yaratma agisindan aninda
odiiller ile gecikmeli odiiller arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadig: (p=,236)

bulunmustur. Dolayisiyla, H3 desteklenmemistir.
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Tablo 24:Program Sadakati ile Odiil Zamanlamas: iligkisini Anlamaya Yinelik Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuclart

Odiil Zamanlamasi Ortalama ( x)  Standart Sapma Levene Testi p degeri
Aninda Odiil 3,1625 1,03048

. o ,308 ,236
Gecikmeli Odiil 3,0000 1,08781

Aragtirmada program sadakatinin mobil sadakat programlarinda verilen ddiillerin ¢esidine gore
farklilagabilecegi ve bu dogrultuda dogrudan o&diillerin dolayli ddiillere oranla daha fazla
program sadakati yaratacagi hipotezi (H4) olusturulmustur. Bu hipotezi test etmeye amaciyla
yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testine gore (Tablo 25), verilen &diillerin dogrudan ya da dolayl
olmasinin program sadakati iizerinde istatistiki olarak anlaml bir farklilik olusturdugu (p=,012)
ortaya c¢ikmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore, dogrudan odiillerin yarattigi program
sadakatinin ( x= 3,24), dolayli &diillerin ( X=2,90) yarattig1 program sadakatinden daha fazla
oldugu bulunmustur. Bundan yola ¢ikarak, dogrudan ddiillerin dolayli 6diillere oranla daha fazla
program sadakati yarattigini belirten H4 hipotezinin desteklendigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 25: Program Sadakati ile Odiil Cesidi Iliskisini Anlamaya Yonelik Bagimsiz Orneklem t-Testi
Sonuclart

Odiil Cesidi Ortalama ( X) Standart Sapma Levene Testi p degeri
Dogrudan Odiil 3,2434 1,05191

P ,553 ,012
Dolayli Odiil 2,9006 1,04560

Aragtirmada mobil sadakat programi deger algisi ve program sadakati kavrami arasindaki
iliskiyi ortaya koymak amagli olusturulan hipotezde (H5) mobil uygulama sadakat
programlarinda, programinin algilanan degerinin, program sadakati tizerinde bir etkisinin
oldugu belirtilmistir. Bu hipotezi test etmek amaciyla, regresyon analizi yapilmistir. Analizde
bagimli degisken olarak program sadakati, bagimsiz degisken olarak da deger algis1 alinmistir.
Regresyon analizinin sonuglarina gore (Tablo 26), sadakat program: deger algisinin, program
sadakati tizerinde anlamli bir etkisi (t=15.694, p <0.05) oldugu tespit edilmistir ve dolayisiyla
H5 desteklenmistir.

Tablo 26: Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma t p degeri

Deger Algisi ,855 ,055 15,694 ,000

Bagimli Degisken: Program Sadakati
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Aragtirmada mobil sadakat programi deger algisinin, program sadakati {izerine olan etkilerinin
olusturulan her 6diil bileseni icin gecerli olacagi dngoriilmiistiir. Bu amagla olusturulan H5a
hipotezine gore, aninda-dogrudan o6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi deger
algisinin program sadakati {izerinde etkisi oldugu belirtilmistir. H5a hipotezini test etmek icin
yapilan regresyon analizi sonuglarina gore (Tablo 27), katilimcilara verilen aninda-dogrudan
odiiller (aligveris sirasinda %10 indirim) ile olusan deger algisinin, program sadakati tizerinde
anlamli bir etkisi (t=8.195, p<0.05) oldugu saptanmistir. Dolayisiyla, H5a hipotezi

desteklenmistir.

Tablo 27: Aninda-Dogrudan Odiile Yonelik Regresyon Analizi Sonugclart

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma t p degeri

Deger Algisi ,804 ,098 8,195 ,000

Bagimli Degisken: Program Sadakati

Aragtirmanin H5b hipotezine gore, mobil sadakat programlarinda verilen odiillerden aninda-
dolayli odiiller ile olusan sadakat programi deger algisinin, program sadakati {izerine etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Hipotezi test etmek adina yapilan regresyon analizi sonucglar1 Tablo
28’de yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore, aninda-dolayli (satin alma esnasinda 250 MB
internet) odiiller ile olusan mobil sadakat programi deger algisinin program sadakatini etkiledigi

(t=8.191, p<0.05) bulunmustur ve H5b hipotezi desteklenmistir.

Tablo 28: Aninda-Dolayli Odiile Yinelik Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma t p degeri

Deger Algisi ,928 , 113 8,191 ,000

Bagimli Degisken: Program Sadakati

Mobil sadakat programi deger ile program sadakati iliskisini gecikmeli-dogrudan odiiller
6zelinde inceleyen H5c hipotezine gore, gecikmeli-dogrudan odiiller verildiginde olusan deger
algisinin program sadakatini etkiledigi ongoriilmistiir. Bu hipotezi test etme amacgh yapilan
regresyon analizi sonuglarina gore (Tablo 29), H5c¢’nin desteklendigini baska bir ifade ile
program sadakatinin gecikmeli-dogrudan o6diillerle (8.kahve hediye) olusan deger algisindan

etkilendigini (t=6.895, p<0.05) soylemek miimkiindiir.
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Tablo 29: Gecikmeli-Dogrudan Odiile Yonelik Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma t p degeri

Deger Algisi ,728 ,106 6,895 ,000

Bagimli Degisken: Program Sadakati

Arastirmada yer alan H5d hipotezine gore, gecikmeli-dolayli verilen odiiller ile olusan mobil
sadakat programi deger algisinin program sadakati iizerinde etkisinin olabilecegi belirtilmistir.
Bu etkiyi test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir (Tablo 30). Regresyon analizi
sonuglarina gore, katilimcilara verilen gecikmeli-dolayli 6dil (8.aligveriste 2,5 GB internet
hediye) ile olusan deger algisinin, program sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu

(t=8.104, p<0.05) bulunmustur. Dolayisiyla, H5d hipotezi desteklenmistir.

Tablo 30: Gecikmeli-Dolayli Odiile Yonelik Regresyon Analizi Sonuclart

Bagimsiz Degisken B Standart Sapma t p degeri

Deger Algisi 1,010 ,126 8,014 ,000

Bagimli Degisken: Program Sadakati

Mobil sadakat programi deger algisinin, program sadakati lizerindeki etkilerinin aninda-
dogrudan (B=.804, p<0.05), aminda-dolayli (8=.928, p<0.05), gecikmeli-dogrudan (3=.728,
p=<0.05) ve gecikmeli-dolayli (B=1.010, p<0.05) odiillerde farkli oldugu saptanmistir. Buna gore,
gecikmeli-dolayl 6diil bileseninde bagimli degisken (program sadakati) ile bagimsiz degisken

(deger algis1) arasindaki etki en yiiksek olabilecektir.

Calismanin bir diger hipotezi ise (H6) olusturulan 6diil bilesenlerinin mobil sadakat programi
deger algist acisindan farklilik gosterecegi seklindedir. Zamanlama ve cesit faktorlerinin
etkilesiminin deger algis1 {izerinde anlamli bir farklilasmaya sebep olup olmadigim1 anlamak
amaciyla Tek Degiskenli ANOVA yapilmistir. Yapilan testler sonucunda (Tablo 31), H6
hipotezi desteklenmemistir. Bagka bir ifade ile farkli odiillerin zamanlama ve gesit
etkilesiminin mobil sadakat programi deger algisi {lizerinde istatistiki olarak anlamli bir

farklilagsma yaratmadigi (F(1,236)=.416, p=.520) ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 31: Deger Algisina Yinelik Tek Degiskenli ANOVA Sonuglar

Kareler
df Ortalamasi F degeri p degeri
Deger Algisi Zamanlama 1 ,624 ,801 372
Cesit 1 1,918 2,461 ,118
Zamanlama*Cesit 1 324 ,416 ,520
Hata 236 779

*p<0,05

Arastirmada mobil uygulama yoluyla miisterilere sunulan farkli 6diil bilesenlerinin program
sadakati yaratma agisindan farklilasabilecegini belirten H7 hipotezini test etmek igcin Tek
Degiskenli ANOVA yapilmistir (Tablo 32). Analiz sonuglarina gore, zamanlama ve gesit
bakimindan olusturulan &diil bilesenlerinin etkilesiminin program sadakatine {izerinde anlamli
bir farklilasmaya yol agmadigi (F(1,236)=1.191, p=.276) saptanmistir. Buradan yola ¢ikarak,
H7’nin desteklenmedigini sdylemek miimkiindiir. Bunun yaninda, hem Tek Degiskenli
ANOVA hem de H4’¢ ait Bagimsiz Orneklem t-Testi (Tablo 24) sonuglarma gore, program
sadakatinin 6diil ¢esidi bakimindan farklilastign goriilmektedir (F(1,236)=6.196, p<.05).
Dolayisiyla, bu ¢alisma dahilinde program sadakatinin sadece ddiillerin dolayl: ya da dogrudan
olmasi ile farklilastigi, 6diil zamanlamasinin bir herhangi farklilagmaya yol agmadigi Tek

Degiskenli ANOVA sonuglarina gére de ortaya ¢ikmustir.

Tablo 32: Program Sadakatine Yonelik Tek Degiskenli ANOVA Sonuglart

Kareler
df Ortalamasi F degeri p degeri
Program Sadakati Zamanlama 1 1,556 1,417 ,235
Cesit 1 6,803 6,196 ,013*
Zamanlama*Cesit 1 1,308 1,191 ,276
Hata 236 1,098

*p<0,05
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SONUC

Bu bdliimde, arastirmanin analizi ve sonuglar1 ile bu sonuglara iliskin tartisma kismi yer
alacaktir. Sonrasinda arastirmanin literatiire katkilarindan bahsedilecektir. En son olarak

arastirmanin kisitlar1 verilip, gelecek arastirmalar i¢in 6neriler sunulacaktir.

4.1 ARASTIRMANIN SONUCLARI VE TARTISMA

Guniimiizde bir¢ok isletme, karliliklarimi arttirmak adina ellerindeki miisterileri koruma, bu
miisteriler iizerinden daha fazla satis yapma ve yeni miisteriler kazanma amaciyla sadakat
programlarina yonelmektedir. Sadakat programlar miisterilere isletmelerin sundugu firsat ve
avantajlardan baska bir ifade ile odiillerden olusmaktadir. Bir¢ok isletmenin ayni amaglarla
sadakat programlarimi kullanmaya baslamasi ile birlikte, miisteriler birden fazla sadakat
programina iiye olmaya baglamislardir. Bu durum isletmeler i¢in rekabetci bir ortam yaratmistir
ve isletmeler programlarmi diger rakip programlardan farklilagtiracak stratejiler iiretmeye
baslamiglardir. Bu noktada, sadakat programlarinda verilen ddiillerin ne oldugu, hangi yontem
ile miisterilere sunuldugu, hangi siklikta verildikleri, misterilerin hangi ihtiyacina ydnelik
oldugu kisacasi 6diil yapist onem kazanmustir. Literatiirde 6diil yapisini inceleyen c¢alismalara
bakildiginda az c¢alismaya rastlanmasi sebebi ile bu calisma dahilinde odil yapilarinin
zamanlama ve g¢esit bakimindan incelenmesine karar verilmistir. Ayrica, giiniimiizde
tiiketicilerin birden fazla sadakat programina iliye olmasiyla birlikte elektromanyetik sadakat
kartlarinin yerini gelisen teknoloji ile mobil uygulamalar almaya baglamistir. Bu dogrultuda,
mobil uygulama sadakat programlarinin bu arastirmada incelenmesi ve bu bakimdan literatiire
katki saglanmasi amaglanmistir. Bunlardan yola ¢ikilarak olusturulan c¢alismanin amaci,
miisterilerin mobil sadakat programi deger algilart ve program sadakatlerinin, odiillerin
zamanlama (aninda ve gecikmeli) ve cesitlerine (dogrudan ve dolayli) gore farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesidir. Ayn1 zamanda, deger algis1 ile program sadakati arasinda
iliski ve farkli 6dil bilesenlerinin deger algisi ile program sadakati tizerindeki etkilerinin de

Ol¢limlenmesi ¢alismanin amaglari arasindadir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda yar1 deneysel bir tasarim olusturulmustur. Veri toplama
asamasinda katilimcilara farkli 6diil bilesenleri igin dort farkli senaryoya sahip anket formlar
dagitilmis ve toplamda 240 kisiden elde edilen veri seti ile analiz yapilmistir. Aragtirmanin
bulgularma Bagmmsiz Orneklem t-Testi, Regresyon Analizi ve Tek Degiskenli ANOVA ile
erigilmistir. Aragtirmanin amacina yonelik olusturulan hipotezlerin ve arastirma sorularinin test

edilmesi sonrasinda elde edilen sonuglar 6zet olarak Tablo 33’de sunulmaktadir.
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Hipotezler

Sonuclar

H1: Mobil sadakat programlarinda aninda odiiller, gecikmeli odiillere
oranla daha degerli algilanir.

H2: Mobil sadakat programlarinda dogrudan odiiller, dolayli &diillere
oranla daha degerli algilanir.

H3: Mobil sadakat programlarinda gecikmeli o6diiller, aninda o&diillere
oranla daha fazla program sadakati yaratir.

H4: Mobil sadakat programlarinda dogrudan odiiller, dolayli &diillere
oranla daha fazla program sadakati yaratir.

H5: Mobil sadakat programimin algilanan degerinin program sadakati
tizerine etkisi vardir.

H5a: Aninda-dogrudan 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi
deger algisinin program sadakati {izerinde etkisi vardir.

H5b: Aninda-dolayli 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi
deger algisinin program sadakati {izerinde etkisi vardir.

H5c: Gecikmeli-dogrudan 6diil verildiginde olusan mobil sadakat
programi deger algisinin program sadakati iizerinde etkisi vardir.

H5d: Gecikmeli-dolayli 6diil verildiginde olusan mobil sadakat programi
deger algisinin program sadakati {izerinde etkisi vardir.

H6: Mobil sadakat programi deger algis1 6diil bilesenlerine gore farklilik
gosterir.

H7: Mobil sadakat programlarinda, program sadakati &diil bilesenlerine
gore farklilik gosterir.

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklenmedi

Aragtirmanin birinci hipotezinde (H1), mobil sadakat programlarinin deger algisinin aninda 6diil

ve gecikmeli 6diil arasindaki farklilagmasina bakilmistir. Sonuglara gore, verilen 6diiliin aninda

ya da gecikmeli olmasimin deger algisi agisindan bir farklilagma yaratmadigi saptanmistir.

Literatiirde ise, miisterilerin sadakat programi deger algisimin aninda odiillerde gecikmeli

odiillere oranla daha fazla oldugunu belirten ¢alismalar mevcuttur (Dowling & Uncles, 1997,
Meyer-waarden, 2015; Rothschild & Gaidis, 1981; Yi & Jeon, 2003). Arastirmanin ikinci

hipotezinde ise (H2), verilen ddiillerin dolayli ya da dogrudan olmasinin deger algisi iizerinde

bir farklilasmaya sebep olup olmadigina bakilmistir. Yapilan analizlere gore, s6z konusu

orneklem ig¢in odiil cesidi, deger algisi lizerinde bir farklilasmaya yol agmamaktadir. OysaKki

literatiirde, dogrudan odiillerin dolayli odiillere oranla misteriler tarafindan daha degerli

algilandiklarim gosteren ¢alismalar (Dowling & Uncles, 1997; Keh & Lee, 2006; Yi & Jeon,

2003) bulunmaktadir. Deger algisi ile ilgili hipotezlerden H1 ve H2’nin desteklenmeme sebebi,
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katilimcilara gore senaryoda sunulan iiriiniin (kahve) ve odiiliin (kahve ve internet) faydaci ya
da hazci, diisiik ya da yiiksek ilgilenimli olarak algilanmasi ile alakali olabilir. Choi & Kim'in
(2013) calismalarina gore, hazci amaglar dogrultusunda satin alim yapan tiiketiciler igin
odiillerin zamanlamasinin, faydact amaclar dogrultusunda satin alim yapan tiiketiciler icin de
odil cesidinin herhangi bir etkiye yol agmadigi ortaya ¢ikmistir. Yi & Jeon (2003) ise
caligmalarinda, yiiksek ilgilenim durumunda deger algisi agisindan odillerin aninda ya da
gecikmeli olmasinin, diisiik ilgilenim durumunda ise 6diil ¢esidinin deger algisinda herhangi bir
farklilagsmaya yol agmadigini belirtmislerdir. Dolayisiyla, arastirmada sunulan {iriiniin ya da
odiiliin katilimeilarin satin alma amaglarindan ya da {iriiniin kendilerine gore yiiksek ya da
distik ilgilenimli olmasi durumlarindan etkilenmis olmasi, deger algisinin 6diil ¢esit ve
zamanlamasina gore farklilagmamasina yol agmus olabilir. Buna ek olarak, H1 ve H2’nin
desteklenmeme sebepleri, arastirmaya katilan katilimcilarin kendilerine sunulan sadakat
program1 ile ilgili deger algilarmin O&diillerin parasal degeri, istenebilir olmasi ve
ulagilabilirliginden etkilenmis olmasi mimkiindiir. Bir bagka ifade ile, ¢alismaya katilanlar
senaryolarda verilen o&diillere ulagsma sanslarinin oldugunu belirtmelerine ragmen ayni
katilimcilarin 6dillerin parasal degerini diisiik buldugu goriilmektedir (Tablo 20). Bu nedenle,
katilimeilar 6diile iliskin olarak deger algisin1 da diisiik algilamis olabilirler. Bunun yani sira,
senaryolar arasinda Odiillerin finansal a¢idan dengeli bir sekilde tasarlanmig olmasi (Tablo 3)

sebebi ile de herhangi bir 6diil digerine oranla daha degerli algilanmamig olabilir.

Arastirmanin ii¢iincii hipotezinde (H3), aninda odiillerin gecikmeli 6diillere oranla daha fazla
program sadakati yaratacagi belirtilmis ve bunu 6lgmek amaciyla fark testleri yapilmustir.
Testler sonucunda, mobil sadakat programlarinda verilen ddiillerin zamanlamasinin program
sadakati tlizerinde anlamli bir farklilasmaya yol agmadigi bulunmustur. Literatiirde o6diil
zamanlamasi ile program sadakati arasindaki iligkiyi birebir inceleyen bir ¢alisma olmamasina
ragmen, arastirmacilar sadakat programlarinda verilen 6diillerin marka sadakati yaratmak yerine
program sadakati yaratabilecegini ongormislerdir (Dowling & Uncles, 1997; Rothschild &
Gaidis, 1981). Buradan yola ¢ikilarak H3’iin desteklenmemesinin sebebi, program sadakatinin
tilketicilerin maliyet/fayda hesaplarma dayanarak olusturduklart ekonomik kazanglardan
olusmas1 ve bu kazanglar dogrultusunda sadakat programina iiye olmalar1 (Evanschitzky vd.,
2012) ile agiklanabilir. Calismada yer alan senaryolarda odiillerin parasal degeri katilimcilar
tarafindan diigiitk bulunmustur ve bu durumun deger algisinm etkilemis olabilecegi belirtilmistir.
Nitekim, literatiirde yer alan ¢alismalara gore (Chhabra, 2017; Evanschitzky vd., 2012; Kim vd.,
2013; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010; Omar vd., 2007; So vd., 2015; Hu vd., 2010; Yi &
Jeon, 2003) sadakat programi deger algisi program sadakatini etkilemektedir. Bu sebeple,

senaryoda yer alan sadakat programinin finansal faydasinin diistik olarak algilanmasi (Tablo 20)
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program sadakati ile zamanlama iligkisini etkilemis olabilecektir. Baska bir ifade ile, H3’lin
desteklenmeme sebebi zaten katilimcilarin deger algisinin senaryolar dahilinde farklilasmamast
ve sunulan programlari yeterince degerli bulmamasi ile de agiklanabilir. Bunlara ek olarak bir
diger neden, arastirmaya katilanlarin kendilerine sunulan programi diger sadakat programlarina
gore daha ¢ok begenmemeleri ile de agiklanabilir (Tablo 20). Katilimeilar giinliik hayatlarinda
karsilastiklar1 ya da bildikleri diger sadakat programlarini diisiindiiklerinde, senaryolarda
sunulan sadakat programlarini s6z konusu programlara gore daha begenilir olarak

gormemislerdir. Bu durum, hipotezin desteklenmemesinin bir diger sebebi olabilir.

Mobil sadakat programlarinda verilen dogrudan ve dolayl odiiller arasinda program sadakati
acisindan bir farklilasma yaratip yaratmayacagini anlamak i¢in olusturulan H4 hipotezi ise
yapilan testler sonucunda desteklenmistir. Buna gore program sadakati, 6diil ¢esidi agisindan
anlaml bir farklilagsma gostermektedir ve dogrudan 6diillerin, dolayli ddiillere oranla daha fazla
program sadakati yarattig1 saptanmistir. Calismada yer alan 6diiller diistiniildiigiinde, 10 TL’lik
bir kahve iizerinden %10 indirim (aninda-dogrudan) ve 8.kahvenin hediye edilmesi (gecikmeli-
dogrudan), kahve alimi sirasinda 250 MB internet hediye edilmesine (aninda-dolayli) ve
8.aligveriste 2,5 GB internetin hediye olarak verilmesine (gecikmeli-dolayl1) gore daha fazla
program sadakati yaratmaktadir. Sonuglar, sadakat programi 6diillerinden dogrudan 6diillerin
dolayli &diillere oranla {irliniin degerini destekliyor olmasi agisindan daha fazla sadakat
yaratabilecegini belirten Dowling & Uncles’n (1997) ve dogrudan &diillerin daha fazla sadakate
yol agtigin1 saptamis olan Keh & Lee’nin (2006) ¢alismalari ile de benzerlik gostermektedir.
Program sadakati ile olusturulan H3 ve H4 hipotezleri beraber degerlendirildiginde, verilen
odiillerin zamanlamasinin tiiketiciler agisindan herhangi bir ayrim yaratmazken, ddiil ¢esidinin
program sadakatinde bir farklilasmaya yol actigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, mobil
sadakat programlarinda program sadakatinin birebir o6diiliin ¢esidinden etkilendigini ve
dogrudan odiillerin bir misterinin programa sadik olarak kalmasinda dolayli 6diillere oranla

daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmanin besinci hipotezi, program sadakati ve deger algisinin iliskisini anlamaya
yoneliktir. H5 ile ilgili yapilan analizler sonucunda, mobil sadakat programlarinin algilanan
degerinin, program sadakati tiizerinde etkisi oldugu ortaya cikmistir ve HS5 hipotezi
desteklenmigtir. Literatiirde deger algismin program sadakatini etkiledigi bir ¢ok arastirmaci
(Chhabra, 2017; Evanschitzky vd., 2012; Kim vd., 2013; Mimouni-Chaabane & Volle, 2010;
Omar vd., 2007; So vd., 2015; Hu vd., 2010; Yi & Jeon, 2003) tarafindan ¢aligmalarinda
belirtilmistir. Bu ¢alismalardan ve yapilan analizden de yola ¢ikarak, bir miisterinin programda

devam etmesi ve programa sadik olarak kalmasinin, sadakat programini degerli olarak
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algilamasi ile orantili oldugu, bagka bir ifade ile sadakat programi miisteriler tarafindan degerli
bulundukca, program sadakatinin de artacagi ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla, tiiketicinin degerli
olarak algiladig1 6diil bilesenini bulmak onemlidir. Bu noktada verilen 6diillerin finansal
degerinin yiiksek tutulmasi faydali olabilecektir. Bu calismada, deger algisinin d&diillerin
zamanlama ve cesidi bakimindan farklilasmadigi bulunmustur. Ote yandan, program
sadakatinin 6diil ¢esidine gore farklilagtig1 ortaya ¢cikmistir ve bu dogrultuda 6diil bilesenlerinin
odiil ¢esidine odaklanilarak olusturulmasi faydali olabilir. Baska bir deyisle, isletmelere sadakat
programlarinda 6zellikle iiriiniin birebir degerini destekleyen ve s6z konusu iiriin ile alakali olan

dogrudan ddiillerin tercih edilmesi onerilebilir.

Arastirmada besinci hipotezin alt hipotezleri olarak olusturulan doért farkli 6diil bileseni
verildiginde (aninda-dogrudan, aninda-dolayli, gecikmeli-dogrudan ve gecikmeli-dolayl)
olusan mobil sadakat programi deger algisinin program sadakatini etkileyecegine yonelik H5a,
H5b, H5¢ ve H5d hipotezlerinin tamam desteklenmistir. Odiil bilesenleri ile ilgili bu dort ddiile
beraber bakildiginda, program sadakatini deger algisi iizerinden en ¢ok etkileyebilecek bilesenin
gecikmeli-dolayli 6diiller (Tablo 29), en az etkili olanin ise gecikmeli-dogrudan 6diiller (Tablo
28) oldugunu sdylemek miimkiindiir. Gecikmeli-dolayli 6diiller miisterilere belirli bir siire sonra
verilen ve birebir iiriinle alakas1 olmayan 6diillerdir. Ornegin bu calismada verilen gecikmeli-
dolayli 6diil 8.aligveriste 2,5 GB internetin hediye edilmesi seklindedir. Her ne kadar ¢aligma
dahilinde, gecikmeli-dolayli 6diiller katilimcilar tarafindan mobil sadakat programi deger algisi
olusturmada diisik bulunsa da (Tablo 21) bu odiillerin deger algis1 yaratacak sekilde iyi

tasarlamanlari ile daha fazla program sadakati yaratabileceklerini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmada 6diil zamanlamasi ve 6diil ¢esidi etkilesimi incelemek amaciyla olusturulan H6
hipotezinde, mobil sadakat programlarinin algilanan degerinin 06diil bilesenlerine gore
farklilagsacagi belirtilmistir. Yapilan test sonuglarina goére, deger algisimin &6diil bilesenleri
arasinda herhangi bir farklilasmaya yol agmadigi saptanmistir. Yi & Jeon (2003) da &diil
zamanlamasi ve 6diil ¢esidi etkilesimini inceledikleri ¢aligmalarinda, sadakat programi algilanan
degerinin 0dil bileseni agisindan anlamli bir farklilasma yaratmadigini belirtmiglerdir.
Dolayisiyla, literatiirde daha once incelenmis olan 6diil bileseni ile deger algisi iligkisi, bu
calisma dahilinde de ayni sonuglart vermistir. Bunun yaninda, H1 ve H2 hipotezlerinin
sonuclarina goére de deger algisinin zamanlama ya da ¢esit bakimindan farklilagsmamasi, 6diil

bileseninin de deger algis1 bakimindan farklilasmamasini agiklar niteliktedir.

Aragtirmanin son hipotezi (H7) ise 6diil bilesenlerinin program sadakati bakimindan farklilik
gosterip gostermedigini anlamaya yonelik olusturulmustur. Sonug¢ olarak, mobil uygulama

sadakat programlarinda verilen 6diillerin zamanlama ve g¢esit etkilesiminin program sadakati
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acisindan anlamli bir farklilagmaya sebep olmadigi bulunmustur. Literatiirde ise, 0Odiil
bilesenlerinin sadakat iizerine etkilerini inceleyen Keh & Lee (2006), miisterilerin tatmin
olduklar1 durumlarda gecikmeli-dogrudan &diillerin daha ¢ok sadakat yarattigini saptamiglardir.
Bu calismada, Keh & Lee’nin ¢alismasindan farkli olarak sadakat yerine program sadakatinin
Olciililyor olmas1 6diil bileseni ile program sadakati arasinda farklilasma olmamasini acikliyor
olabilir. Bunun yaninda, 6diil zamanlamasi1 ve 6diil ¢esidi etkilesiminin program sadakati
iizerinde anlamli bir farklilasmamaya sebep olmamasmin sebebi verilen 6diillerin
zamanlamadan (aninda ya da gecikmeli) bagimsiz olarak bir farklilagma yaratiyor olmasi ile de
aciklanabilir. H4 hipotezinin sonug¢larindan da yola ¢ikarak, dogrudan oddiillerin dolayl1 odiillere
oranla daha fazla program sadakati yarattigi saptanmustir. Ote yandan, verilen ddiillerin aninda
ya da gecikmeli olmasi (zamanlamasi) katilimcilar i¢in bir fark yaratmamigtir. Buradan yola
cikarak, program sadakati olugturmak isteyen bir igletmenin 6diil bileseni olustururken sadece

dogrudan ddiillere yonelmesi faydali olabilir.
4.2. ARASTIRMANIN KATKILARI

Nielsen®1n (2016) global ¢apta yaptig1 bir arastirmaya gore, sadakat programlarina iiye olan
miisterilerin  %74’linlin programa iiye olduklar1 icin s6z konusu isletme ile iliskileri
stirdiirdiikleri ve %67’sinin daha sik ve daha fazla satin aldig1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla,
sadakat programlari isletmeler i¢in miisterilerini korumak, satislarini arttirmak i¢in 6nemli
stratejilerden biri haline gelmistir. Sadakat programlarinin yayginlagmasi ile tiiketiciler birden
fazla sadakat programina iiye olmaya baslamislardir. Bu durum da isletmelerin sadakat
programlarin1 daha ¢ekici hale getirmeleri baska bir deyisle farklilagtirmalar1 gerekliligini
getirmistir (Demoulin & Zidda, 2008). Bu farklilastirma asamasinda verilen odiiller 6nem

tasimaktadir.

Bu c¢alismada, literatiirde kismen az islenmis bir konu olan sadakat programlarinda verilen
odiiller zamanlama (aninda ve gecikmeli) ve gesit (dogrudan ve dolayli) olarak incelenmis ve bu
6diil bilesenlerinin miisterilerin sadakat programi deger algis1 tizerindeki etkilerine bakilmistir.
Calisma, ayni zamanda pazarlama literatiirinde nadir incelenen program sadakati ile 6diil
zamanlamasi ve ¢esidi iligskisini de ele almistir. Buna gore, mobil sadakat programlarinda
verilen Odillerin dogrudan 06diil ya da dolayli &6diill olmasinin program sadakatinde bir
farklilasmaya yol agtigi bulunmustur. Tiketicilerin programa olan sadakatinin dogrudan 6diiller

ile daha fazla artacagi saptanmistir. Bu dogrultuda, isletmelerin mobil sadakat programlarini

10 Nielsen. (2016). Global Retail Loyalty Sentiment Report.
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olustururken dogrudan ddiillere baska bir ifade ile iiriinleri ile birebir alakasi olan ddiillere daha
fazla yer vermelerinin program sadakati a¢isindan daha faydali olacag belirtilebilir. Dolayisiyla
bu calisma, literatiire ve isletmelere program sadakati ile 6diil bilesenlerinin (zamanlama ve

cesit) iliskisi acisindan katkilar saglayacaktir.

Calismanin, Tiirkiye genelindeki mobil uygulama kullanan tiiketicileri ele almasi nedeniyle
literatiire katkilar saglayacagi diistiniilmektedir. Akilli telefonlar teknolojinin gelismesi ile
birlikte yayginlasmistir ve gilinliilk hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Tiiketiciler
iletisim, bankacilik islemleri, aligveris gibi istek ve ihtiyaclarini telefonlar1 yoluyla gidermeye
baslamislardir. Dolayistyla, firmalar mobil ortamda daha goriiniir olma yoluna gitmislerdir. Bu
durum sadakat programlarinin da elektronik kart okutulmasi, kisisel bilgi verilerek sisteme
girilmesi gibi eski metotlardan ¢ikip mobil uygulamalara dogru ilerlemesine sebep olmustur. Bu
calisma ise, mobil olarak sunulan bir sadakat programindaki &diilleri zamanlama ve cesit
acisindan incelemistir. Miisterilerin mobil ortamda verilen Odiillerle sadakat programi deger
algisinin nasil etkilendigini ve program sadakatinde bu Odiillerin bir degisiklige sebep olup

olmadigim gostermek agisindan da literatiire katkilar1 olacag: diisiiniilmektedir.

Calismadan katilimcilar ile ilgili toplanan demografik ve betimleyici bilgiler de literatiire
katkilar saglayacaktir. Sadakat programlarinda {iye olunan sadakat program sayisi, tiiketicilerin
sadakat programi kullanim sekilleri, mobil sadakat programi kullanim sikliklari, tercih edilen
programlarin sektorel dagilimi gibi bilgiler ile yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik bilgilerin
de firmalar ve sonraki aragtirmalar i¢in faydali olacag: diisiintilmektedir. Tiim bunlara ek olarak,
calismanin sadakat programinda verilen odilleri yar1 deneysel bir ¢alisma olarak incelemesi

literatiire katkilar saglayacaktir.
4.3. ARASTIRMANIN KISITLARI VE ONERILER

Mobil sadakat programlarinin 6diillerinin deger algis1 ve program sadakati {izerindeki etkilerini
olgtimlemek amaciyla yapilan ¢aligmada senaryolar mobil sadakat programi kullanan bir kahve
firmasin1 yansitacak sekilde hazirlanmistir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar, mobil uygulama
sadakat programi kullanan ya da kullanmay1 planlayan firmalar acisindan yararli bilgiler
barindirmaktadir. Buna gore, kahve firmalar1 sadakat programi ddiillerini tasarlarken &zellikle
Odiillerinin ¢esidine 6nem vermelidirler. Uygulanan programa karsi bir sadakat yaratma
bakimindan, dogrudan odiillerin dolayli odiillere oranla daha fazla sadakat yarattig
bulunmustur. Buradan yola ¢ikarak, firmalarin dogrudan odiilleri miisterilerine sunmasi
program sadakati bakimindan fark yaratabilir. Bu ¢alismada, dogrudan &diil olarak miisterilere

%10 indirim ve 8.kahve hediye olarak sunulmustur ve bu 6diiller katilimcilar tarafindan internet
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hediyesine oranla daha degerli bulunmustur. Dogrudan odiiller galismada program sadakati
bakimindan istiin bulunmasina ragmen, sadakat programi deger algisi agisindan herhangi bir
farklilagmaya sebep olmamistir. Deger algisi ile program sadakatinin arttig1 da diistiniildiigiinde,
firmalarin daha degerli algilanacak dogrudan odiillere yonelmeleri mantikli olabilir. Ozellikle
finansal deger olarak daha yiiksek odiillerin verilmesi deger algisini, dolayisiyla program

sadakatini arttirabilir.

Aragtirma dahilinde yar1 deneysel bir tasarim olusturulmustur. Buna gore farkli 6diil
bilesenlerinden olusan dort senaryo katilimcilara dagitilmis ve sonuglar bu anketlerden elde
edilen bulgulara gore aciklanmistir. Her ne kadar arastirmanin tasarimina gore, katilimcilardan
rol yapma teknigine uygun olarak senaryolari gercek hayatlarinda yasiyormus gibi hayal
etmeleri istense dahi, benzer sonuglarin ger¢ek hayatta yasanmis bir olay ile aymi sekilde
Olciimleneceginin kesinligi yoktur. Dolayistyla, alan arastirmast yapilarak sonuglarin

karsilastirilmasi arastirma agisindan tamamlayici olacaktir.

Aragtirmanin bir diger smirlamasi ise, sadakat programlarinin ne oldugunun tiiketiciler
tarafindan tam olarak anlasilmamasidir. Baska bir ifade ile sadakat programi teriminin tiiketici
icin iist boyutta bir baglilik olarak goriilmesidir. Tiiketiciler genellikle elektronik kartlar ya da
telefon numaras1 gibi kisisel bilgiler vererek indirim ya da puan kazanmak icin sikca
kullandiklar1 yontemleri sadakat programi adi altinda adlandirmiyor ya da bu yontemin bir
sadakat programi oldugunu bilmiyor olabilirler. Bu kafa karigikligin1 6nlemek adina galigma
dahilinde katilimcilara verilen anket formlarinda sadakat programlar1 olabildigince yalin bir
sekilde anlatilmis olmasina ragmen, katilimcilarin sadakat programlari ile ilgili sorularda
celiskili ifadelerinin yer almasi ve dolayisiyla senaryolart okurken de bu kafa kanisikligi ile
cevaplamig olabilecekleri arastirmanin 6nemli kisitlarindan biridir. Bunu 6nlemek adina gelecek
caligmalarin 6rneklem olarak daha 6nce benzer sadakat programi kullanmis miisterilerden

sec¢ilmesi Onerilebilir.

Aragtirmanin senaryolar1 i¢in segilen yeme/igme sektdriinden bir kahve firmasi iizerine
odaklanilmas1 da arastirma igin bir sinirlama yaratmis olabilir. Tiirk tiketicileri kahve
aliskanliklar1 bakimindan farklilik gosterebilir. Ornegin belirli bir yas ortalamasi iizerindeki
titketiciler i¢in bir kahve firmasinin sadakat programina katilmak ilgi ¢ekici olmayabilir. Bu
noktada, yas, cinsiyet gibi demografik bilgilerin de arastirmaya dahil edilerek tekrarlanmasi ya
da ayn1 orneklem ile farkli sektorlerde yer alan sadakat programlari ile yapilacak ¢aligmalarin

karsilastirilmasi faydali olabilecektir.
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