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MUSTERI SADAKATI SAGLAMADA SADAKAT
PROGRAMLARININ ONEMi

Yard. Dog¢. Dr. Mine OYMAN"
OZET

Hergiin ytizlerce yeni Uriiniin pazara sunuldugu ve yofun rekabetgi
baskilarin oldugu bir ortamda tiiketicileri sadik miisterilere doniistirmek
gittikge giiglesmektedir. Bu durum isletmeleri sadik miisteriler kazanmak ve
bu mugterileri elde tutmak igin arayislara itmektedir. Sadakat programlar: da
bu arayigin bir Griintidiir. Isletmeler gerek kar, satig artisi gibi finansal
gidtilerle gerekse miusteriyle kurulacak uzun d6nemli sosyal baglar
aracihtyla isletmeyi-markay1 farklilagtirarak rekabetgi ustiinlik saglama
gibi stratejik nedenlerle sadakat programlarinda odaklagirlar. Sadakat
programlari, tiim migterilerin esit olmadif1 diigiincesinden hareketle, sadik
miisterilerin taninmasina ve 6dillendirilmesine dayali programlardir. Bu
¢alismanin amaci, igletmelerin sadik miisterileriyle uwzun donemli iligkiler
kurmalarina yardimci olan sadakat programlarimi stiinliikleri ve
zayifliklariyla bir bitiin olarak ele almaktir. Bu nedenle dncelikle miigteri
sadakati kavrami, olgiitleri ve kogullar ele alinacak, daha sonra sadakat
programlar art1 ve eksileriyle incelenmeye ¢aligilacaktir.

GIRIS

isletmeler karlarim arttirmaya giden yolun, miisterileri tatmin etmek ve bu
miigterileri isletmelerine sadik kilmaktan gectifini arttk ogrenmislerdir. Ciinkii
miisteri sadakatindeki artiglar igletmelerin kérlarinda daha biiyiik artiglara zemin
hazirlamaktadir. Miigteri sadakatindeki % 5’lik bir artis, % 25 ile % 80 arasinda bir
kéarlilik artisina neden olabilmektedir. Sektorler itibariyle degerlendirildiginde bu
rakam degigsme gosterebilmekte, drnegin, kredi kart1 sektorinde miigteri elde tutma
oranindaki % 5°1ik bir artisin kér gelirinde % 125°lik bir artig yaratacag: tahmin
edilmektedir (Oztiirk, 2000, s. 181-182).

Miisterilerle kurulacak uzun donemli iligkilerle misteriyi tanimak, tatmin
firsatlarini degerlendirmek ve migterileri sadik tutabilmek, isletmenin pazarlama
¢abalarinin daha etkin ve verimli kullammma da olanak tanir. En azindan,
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isletmenin en iyi musterilerini tamimasi, bu miisterilerin sadakati igin ne yapmasi
gerektifi konusunda degerli bilgiler verecektir. Bu da pazarlama ¢abalarinda
gereksiz tekrarlar1 ve verimsiz uygulamalari ortadan kaldiracaktir.

Migteriler de kendilerini biiylik kitleler igindeki isimsiz herhangi biri olarak
gormeyen, kendilerine odiller sunan ve tatmin olmalar igin ¢aba harcayan
isletmelerle olan iligkilerine daha farkli yaklasacaklardir. Miisterilerin belli bir
iliski kurduklar1 girketlerin tirtinleri igin her gegen yil bir dnceki yila gore daha
fazla harcama egiliminde olduklar1 arastirmalarla ortaya konmustur (Odabasi,
2000, s. 117). Baska bir deyisle kurulusla daha fazla iy yapma egilimi
tasimaktadirlar.

Mugteri tutma suretiyle sadik miigterilerin yaratilmasi higbir tamtim aracinin
yapamayacagi kadar etkili tanitim saglayabilmektedir (Odabasi, 2000, s. 117).
“Apizdan agiza iletisim” olarak bilinen, olumlu oneriler ile yeni miisterilerin
saglanmasina yardimct olan bir sonug ortaya ¢ikar ki boylece yeni miisteriler igin
yaptlacak harcamalar da daha az olabilmektedir. Miisterilerin sadakatinin
saglanmasinin ve migsterinin elde tutulmasmimn bir diger yarari da “galiganlarin
tutulmas1”dir. Tatmin olmus miisteriler, tatmin olmus mutlu g¢alisanlar yaratir.
Miisterileri tatmin olmus kuruluslarda ¢aligma ortami da huzurlu olur ve insanlar
bu tiir kuruluslan tercih ederler.

Kéar ve gelirleri artirmanin tesinde sadik miigteriler uzun donemli iliskilerle
isletmenin adeta is ortagina doniigiirler. Sadece tirtinler ve hizmetler konusunda
geri bildirim yaparak degil, tim iretim ve pazarlama eylemlerinin etkinligi
konusundaki fikirleriyle de katkida bulunabilirler.

MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE OLCUTLERI

Stkga  kullamlmasina ragmen musteri sadakati kavram: kolaylikla
agiklanabilecek bir kavram degildir. Sadakat kavrami yakinhk, baghlik hatta
adanmiglik gibi kavramlan akla getirmektedir. Puskiillioglu (1995, s. 1292)
kavrami “saglam, giicli ve igten baglilik” olarak tanimlamaktadir. Ayrica birine ya
da birseye igten baglilik olarak da gorilebilir (Milliyet Tirkge Sozlitk, 1990, s.
554).

Tammlardan hareketle miigteri sadakati, bir markaya ya da isletmeye duyulan
baglihik olarak tanimlanabilir. Misteri sadakati konusundaki literattir bu kavrami,
davranig ve tutum faktorleri araciligtyla tanimlamakta ve bu iki faktorii birbiriyle
iliskilendirmektedir (Palmer, McMahon-Beattie & Beggs, 2000, s. 48).
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Miigteri sadakati davramigsal diizeyde degerlendirildiginde, tekrarlanan satin
alma davranisi sadakatin objektif bir belirleyicisi olarak goriilmektedir.
Tekrarlanan satin alma davranisi ise alicinin belli bir tedarikgi igin, belli bir iiriin
kategorisindeki harcamasinin sikligy, son harcama zamani, harcanan parasal deger
ya da alinan miktar gibi belirleyicilerle ele alinmaktadir. Bununla birlikte
davranigsal olgiitler satin alma davranisinin nedenini ve davranigt etkileyebilecek
¢esitli durumsal faktorleri agiklamada yetersiz kalabilmektedir. Ciinkii diigiik tekrar
satm alma oranlari, farkli kullanim durumlarinin, tiiketicinin g¢esitlilik isteginin,
marka tercihi konusundaki belirsizliklerin bir sonucu olabilir.

Miisteri sadakati tutum faktoriiyle tamimlandifinda ise, miigteri tatmini,
sadakatin bir belirleyicisi olarak kullanilmakta, tatminin olumlu bir tutum
olusumunu saglayarak yeniden satin alma niyetine zemin hazirlayacagi bunun da
sadakati getirecegi varsayilmaktadir. Bagka bir deyisle tatminin satin alma niyetini
ve sadakati olumlu bir gekilde etkiledigi kabul edilmektedir. Omegin; yapilan bir
calismaya gore “olduk¢a tatmin olmus” mevcut misterilerin sayisint artirmaya
yonelik olarak yapilacak harcamalardaki 5.5 milyon poundluk ek bir artigin, kdrda
18 milyon poundluk bir artiga neden olabilecegi belirlenmistir. Ustelik bu ek
harcama ¢ok tatmin olmus migterilerin sayisinda % 6’lik bir artisa zemin
hazirlarken, bu artis ta misteri tutmada % 4.8’lik bir yikselise déniigebilecektir
(Ahmad & Buttle, 2001, s. 33).

Tatminin sadakat yaratmadaki 6nemi nedeniyle isletmeler miisterilerinin tatmin
diizeyini periyodik olarak dlgmeye ve artirmaya galisirlar. Ornegin Xerox firmasi
her yil 480.000 misteriyi kapsayan bir arastirmayla tatmin diizeylerini
degerlendirmektedir. Bu aragtirmalar migterilerin sadakat durumlarinm “gok
tatmin olmus” miisterilerle, “tatmin olmug” miigteriler arasinda farklilagtigini
gostermektedir. Ciinkil gok tatmin olmug miisteriler tatmin olmus miisterilere gore
alti kat daha fazla ahm yapmaktadirlar. Bu sonu¢ nedeniyle Xerox ¢abalarini
miigterilerinin tatmin diizeyini artirmaya yoneltmistir (Oztiirk, 2000, s. 182).
Bununla birlikte bir markadan tatmin olmamis bir miisterinin rakip bir markaya
kayacagim, tatmin olmug miisterinin de siirekli sadakat gosterecegini varsaymak,
konuyu fazlaca basite indirgemek demektir. Ingiitere’deki Oglivy Loyalty Centre,
yaptig1 bir aragtirmaya gore, otomotiv sektoriindeki tiiketicilerin % 85’1 satin
aldiklan markalardan tatmin olmalarina ragmen, bu miisterilerden sadece % 40’1
yeniden ayni markay1 satin almaktadir. Ayni aragtirmaya gore ambalajli tiiketim
triinlerinde de tercihlerini bir marka olarak belirten miisterilerin % 66’sinin en son
alimlarinda bir diger markay1 satin aldiklari belirlenmistir. Bu gibi davranislar,
tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olabilecek se¢enek, uygunluk, fiyat ve
gelir gibi gesitli diger faktorlerle ilgili olabilir.
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Miisteri sadakatini sadece tutum ya da'sadece davranis faktoriiyle agiklamaya
caliymak kavramimn anlagilirligimi siirlandirmaktadir. Bu degerlendirmeler iki
temel konunun altini ¢izmektedir: Birincisi, tatminde salt tutumu ya da davranis
olgtit almak, sadakati agiklamada yetersiz olmaktadir ve ikincisi % 100 sadakat
kavrami siiphelere neden olabilecek bir kavramdir. Gergekten de ¢ok az tiketici tek
bir markaya ytizdeyliz sadakat gosterir. Tiiketicilerin satin alma kararlarmi diizenli
satin alman herhangi bir iiriin kategorisindeki en ¢ok tercih ettikleri birkag
markadan olugturduklar1 bir repertuara gore verdiklerini varsaymak daha dogru
olabilir (O’Malley, 1998, s. 48).

Miisteri sadakatini alm sikligi, ahmn parasal degeri, son alim zamani gibi
belirleyicilere dayandirarak davranigsal bir olgiitle degerlendirmek, 6zellikle
rakiplerle yapilan karsilagtirmalarda daha akilci gibi goriilebilir. Ancak miigteri
sadakati, davramgsal olgiitlerden hareketle degerlendirildiginde, tekrarlanan satin
alimlart etkileyen bazi faktorleri belirlemek giigtiir. Clinkii davramigsal olgtitler
igindeki yiksek tekrar satin alma oranlari durumsal bazi sinirlayici faktorler
nedeniyle olabilir. Ornegin; bir titketicinin igyeriyle evi arasinda sadece bir benzin
istasyonu ya da market varsa ve tiiketici aligverigini sik sik buralardan yapiyorsa bu
gergekten sadakat nedeniyle midir yoksa baska segenefin olmamasi gibi bir
sinirlayict faktér nedeniyle midir? Bu gibi sorunlarin tistesinden gelebilmek igin
miigteri sadakati kavramini hem tutumla hem de davranisla ilgili 6lgtitleri bir arada
“ele alarak agiklamak, kavrami daha anlasilir kilabilecektir. Bagka bir deyisle
miisteri sadakati, gorece tutum ve tekrarlanan satin alma davranigt (miisteri olma
davranis1) arasindaki iligkiye dayali olarak ele alinabilir. Dick ve Basu (1994, s.
101) tarafindan gelistirilen bu yaklasim, hem sadakat igin daha gegerli 6lgiitlerin
ortaya konulmasmna hem de farkli sadakat kogullarii gormemize olanak
tanimaktadir. Yaklasimda sadakat iki oigiitten, baska bir deyisle “gorece tutum ve
miigteri olma davranigi”’ndan hareketle ele alinmaktadir. Bu iki 8lgiit farkli sadakat
kogullarin1 anlamay1 da kolaylagtirmaktadir.

Gorece tutum Olgiitiinde, tilketicinin sadece bir markaya olan tutumuna
odaklanilmaz, bu markaya olan tutum, markalar arasinda algilanan farkliliklardan
hareketle diger olasi marka segenekleriyle de iligkilendirilir. Bagka bir deyisle
gorece tutum sadece tatmin 6lgiitlerini degil, marka tercihi 6lgutlerini de kapsar.
Satin alma karar1 esnasinda bir bireyin markalar arasindaki farkliliklara iligkin
algilamalar1 gérece tutumu yonlendirir. Markalar arasinda kiginin 6nemli tutum
farkhliklar1 s6z konusuysa, 6n plana gikan markaya birey gorece gii¢lii, olumlu bir
tutum sergileyebilir. Marka alternatifleri arasinda birine yonelik daha yiiksek bir
gérece tutumun, satin alma davranigini daha fazla etkileyebilecegi varsayilabilir.
Ote yandan gorece tutum, disik bir farkhlhk algilamasindan da
kaynaklanabilmekte ve birey marka alternatiflerini agagi yukari esit olgiide
tatminkar olarak gérebilmektedir. Bu da tek bir markaya sadakat yerine “goklu-
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marka sadakati” gosterimine neden olabilmektedir. Ornegin, bir tercih durumunda
Coca Cola ve Pepsi’ye yonelik esdeger olumlu tutuma sahip titketiciler, tercihlerini
durumsal faktorlere gore (6mefin bu markalarin raftaki konumuna gore)
yapabilmektedirler.

Dick ve Basu (1994)nun sadakat olgltlerinden biri de miisteri olma
davranigidir. Bu dlgiit satin almanin parasal degeri, siklig1, son satin alma zamani,
biitce igindeki pay1 gibi geleneksel faktorlere dayanir. Bagka bir deyisle milsteri
markayr ne sikhkla almakta, ne miktarda almakta, biitgesinden ne kadarim
ayirmakta gibi sorulardan hareketle degerlendirme yapilir. Daha sonra tutum ve
davranig Olgiitleri biitiinlegik bir bakis agisiyla degerlendirilir ve tiiketicilerin
sergileyebilecei olasi sadakat durumlari tahmin edilmeye ¢aligtlir.

FARKLI MUSTERI SADAKATi KOSULLARI

Gorece tutum ve tekrarlanan satin alma davranigi farkli sadakat kosullarmin
ortaya gikmasina neden olur. Gorece tutum ve davramg kavramlarinin sadakatle
ilgili farkli kogsullara nasil yol agtigi, Farkli Miisteri Sadakati Kosullari isimli
tabloda gosterilmektedir.

Miisteri Olma Davranigt
(Tekrarlanan Satin Alma Davranigt

Yiiksek Diistik
Yiiksek Gizli
Sadakat Sadakat
Gorece Tutum
Sahte Sadakat
Diisiik Sadakat Yok

Tablo: Farkh Miigteri Sadakati Kogullari

Bir marka igin titketicinin diger markalara gore belirgin bir tutum farklihginin
olmamas1 bagka bir deyisle diisiik bir gorece tutumun varlify, sik sik
tekrarlanmayan bir satin alma davranigiyla birlesiyorsa “sadakat yoklugu-
sadakatsizlik” durumunu ortaya ¢ikarir. Tiiketicinin hem markalara yonelik tutumu
arasinda belirgin farkliliklar yoktur hem de tiiketici belli bir markay1 tekrar tekrar
diizenli bir gekilde almamaktadir. Bu durum ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilir.
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Diisiik gorece tutum, markanin pazara hentiz yeni sunulmus olmasmin ya da
markanin rakipler kargisinda farklilik yaratacak istiinlikklerinin etkin bir sekilde
iletilmemesinin bir sonucu olabilir. Rekabet halindeki markalarin neredeyse aym
ozelliklere sahip olarak algilanmasi da buna sebep olabilir. Shell tarafindan
yaptirtlan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin % 85’i otomobil yakiti ve petrol
istasyonu konusunda sadakat gdstermemektedir. Rekabetg¢i yaklagimlarin farklihk
yaratma konusunda pek de etkili olmadift goriilmiig, tiiketicilerde sadakat
olusturmak i¢in sadakat programlarina yonelinmigtir. Bu gibi durumlarda ttiketiciyi
belli bir tedarikgiye gelecekte elde edecegi odiillerle baglamak amaglanir. Ornegin
aligveris karsihiginda puanlama ve puan toplama ile hediyeler elde etme gibi.
Boylece sadakatsizlik durumunda magaza i¢i promosyonlarla, sunulacak ozel
ddullerle sadakat saglamaya ¢aligilir (O’Malley, 1998, s. 49).

“Sahte sadakat” durumu ise tiiketicinin diger markalar karsisinda belli bir
markaya ydnelik tutumu pek gtiglit olmasa da markay: tekrar tekrar alma davranisi
sergilemesi durumunda ortaya ¢ikar. Bu sadakat, satin alma davranigini etkileyen
tutum digindaki faktorierle agiklanir. Ornegin titketicinin aligveris edecegi magaza
ya da bu magazadaki markalar konusunda gok fazla segenegi yoksa magazaya karsi
tutumu ¢ok gii¢lii olmasa da tercihini mecburen bu magazadan yana yapabilecektir.
Baska bir deyisle sahte sadakatte daha on\kolayllk, uygunluk, segenek kisitlilig
gibi satin almayi yonlendiren digsal faktorler etkili olacaktir.

Bazen de sosyal etkiler tiiketicinin alim kararint etkileyerek, sahte sadakate
neden olabilir. Oregin endiistriyel bir alici, kendi sirketiyle {irin alimin1 yapacag
sirket arasindaki hemgehrilik, akrabalik gibi kigisel iliskiler nedeniyle, marka
tercihini, difer markalarla karsilagtirdiginda algiladigy farklilik dusik olan bir
markadan, isletmeden yana yapmak durumunda kalabilir. Tiiketim triinlerinde bu
tiir bir sadakat markalarin uyguladigt gesitli satig tutundurma etkinliklerine de bagh
olabilir. Ornegin; bir markadaki gegici fiyat indirimini tiiketici cazip bularak, bir
tane yerine ii¢ tane triin alabilir.

“Gizli sadakat” ise tiiketici belli bir markaya diger markalara oranla daha gii¢lii
bir tutum beslerken, tekrarlanan satin alma davramginin diigilk bir dizeyde
kalmasina karsilik gelir. Bu durum tiiketicinin i¢inde bulundugu pazar kosullariyla
ilgilidir. Ornegin bir magazaya ya da restorana iliskin tiiketicinin gérece olumlu bir
tutumu olabilir ancak, her ikisi de tliketicinin kolayca ulasip, iirlin ve hizmetleri
alabilecegi bir yerde olmayabilir. Bir markaya iligkin gorece yiiksek bir tutum
sergileyebilir ama satin almak istediinde raflarda bulamayabilir. Bazen de
tiketicinin satin alma giicii sinirlayict bir faktor olabilir.

Dordiincii sadakat durumu, marka ya da igletmeye “sadakat gosterme ya da
siirdirilebilir sadakat” olarak tanimlanir. Gorece tutum ve davranis arasinda belli
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bir markaya yonelik istendik, olumlu bir tutarlilk s6z konusudur. Tiketici
digerlerine gére bir markaya belirgin bir sekilde olumlu bir tutum beslemekte, bu
da marka tercihini etkileyerek satin alma ya da misteri olma davramgim
yonlendirmektedir. Dogal olarak her igletme tliketicilerinde bu tiir bir sadakat
durumunun olmasini arzu edecektir.

Sadakat kosullarindan da goriilebilecedi gibi sadakat, tutum ve davranmiglarla
iliskili olarak farkli sekillerde ortaya gikabilecektir. isletme i¢in 6nemli olan bunu
yonlendirebilmektir. Baska bir deyisle, sadakatsizligi, belki dnce sahte sadakate,
sonra sirdiirilebilir sadakate doniigtirerek miisteriyi elde tutmak igin ¢aba
harcanabilir. Gizli sadakatte, sadakatin netlesmesini engelleyen kosullar1 azaltmak
ya da ortadan kaldirmak igin girisimlerde bulunabilir. iste bu noktada isletmelere
miisteriye sadakati karsihifinda “deger” sunmay: amaglayan “sadakat programlari”
yardimci olacaktir

MUSTERiYi ELDE TUTMADA SADAKAT PROGRAMLARI

Sadakat programlari, tekrar tekrar alim yapan stirekli miisterileri 6diillendirmek
i¢in sunulan yararlar paketi olarak tanimlanabilir (Palmer vd., 2000, s. 49). Bagka
bir deyisle amaci, miigterilerinin tekrar satin alma davraniglarmi édiillendirmek ve
¢esitli yararlar elde etmelerine olanak taniyan firsatlar sunarak sadakati tegvik
etmek olan programlardir (O’Malley, 1998, s. 47). Tiketicilerin satin alma
davranislarini izleyerek onlari tanima ve ddiillendirme amagh programlar olarak da
tamimlanmaktadir (Harris, 2000, s. 109).

Bu programlarda tiiketicilerin aligveris i¢in harcacdigi her miktar karsiiginda
belli oranda bir puan olugmakta, puan birikimiyle tiketiciler gesitli odiiller,
indirimler elde etme olanagina kavusmaktadir. Ornegin bir benzin istasyonu,
ticretsiz benzin, otomobil aksesuarlar1 gibi ddiiller verebilir. Bir banka kredi kartin
kullanan miigterilere puanlari oraninda indirimler, 6deme kolayliklari, kitap
setinden diziistil bilgisayara kadar oduller sunabilir. Taksitle aligveris kartlarinda
da benzer uygulamalar1 gormek miimkiindiir. Ornegin 25 sektorde, 300’e yakin iiye
kuruluguna bagli 5000’in iizerinde satig noktasinda kuilanilan Advantage Card, sik
aligveris yapan miigterilerine Chat adhi dergisini gondermekte, Istanbul Atatiirk
Havalimani Dig hatlar Terminal’inde Advantage Club Lounge’de agirlamakta,
cesitli hizmetler ve odiiller sunmaktadir (Capital, 2002, s. 72-74).

Sadakat programlar1 kavramini tanimlamada zaman zaman, “sik satin alanlara
yonelik programlar”, “misteri oOdullendirme programlart” ya da “siirekli
miisterilere  yOnelik programlar” gibi ¢esitli kavramlar kullaniimaktadir.
Programlarda pazarlama kaynaklar1 yeni miisteriler bulmak yerine mevcut
miisterileri tutmak ve onlar1 daha verimli kilmak tizere kullanilmaktadir (Barlow,
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1990, s. 73). Bagka bir deyisle sadakat programlar tiim misterilerin esit olmadig
ve bu baglamda degerlendirilmeleri gerektigi fikrine dayanmir (O’Brian & Jones,
1995, s. 76).

Sadakat programlarmn, siirekli milgterilere ya da sik sik aligveris yapan
migterilere yonelik programlar gibi anilmasinda, programlarin ilk 6rneklerini
olusturan ve havayolu sirketlerince kullanilan, sik sik ugakla seyahat edenlere
yonelik programlarin (Frequent Flier Programmes) bilyiik rolii vardir. Gergekten de
gliniimiizde kullanilan miisteri sadakat programlarinin g¢ogu igin 1981°de Amerikan
Havayollar1 tarafindan uygulanmaya baglayan “Advantage Programme” model
olusturmugtur. Firmanmin hem miigteri sadakatini tegvik edecek hem de talepte
istikrari saglayacak maliyet etkin bir pazarlama uygulamasi arayisinm rlinii olan
programda, sik seyahat eden yolcularin isimleri Once rezervasyon sisteminden
belirlenmig, sonra her ugtuklart mil esas alinarak oOdiillendirilmeleri yoluna
gidilmigtir. Bu uygulama kisa bir siire sonra diger havayolu sirketleri, oteller,
perakendeciler ve kredi kart1 sunan kurumlarca taklit edilmigstir. Benzer programlar
Avrupa’da 1990’larin bagindan itibaren popiiler olmaya baslamistir (O’Malley,
1998, s. 48).

Sadakat programlar1 bir birey olarak misterilerin demografik ozellikleri ve
harcama aliskanliklarina iliskin migteri veri tabammna dayalidir. Veri tabanina
dayali olmasi birebir iligkiler gelistirmeyi, migteri istek ve beklentilerini
kesfetmeyi, farkli sadakat kosullarinda daha etkin bir gekilde karsilik vermeyi
kolaylagtiracaktir. Ek olarak sadakat programlariyla elde edilen bilgiler, isletmeye
¢ok daha detayli milsteri profili analizleri yapma olanagi taniyacak, ayirt edici satin
alma davraniglartyla ¢ok daha kiigiik pazar boliimleri olusturma ve bu boliimlere
hitap etme kolaylig1 yaratacaktir (Palmer vd., 2000, s. 50-51).

Sadakat programlar1 yogun olarak kredi-aligveris kartlar1 ve puanlama
sistemlerine dayali olmakla birlikte, programlarin yilkselen yildizlarindan biri de,
isletmelerin ya da markalarin olusturduklar1 musteri kuliipleridir. Kuliipler hem
isletmelerin miisterileriyle hem de misterilerin kendi aralarinda finansal ya da
sosyal baglar kurmalarina olanak tanimakta, kuliip tiyeligi karsihinda, migteriler
de bazi ayricaliklar, ddiiller elde etmektedir. Ornegin Harley Davidson’un 330.000
tiyesiyle “Harley Sahipleri Grubu (HOGS)” adli kulibii, toplam Harley
kullanicilarinin {igte birini olusturmaktadir. Ik kez Harley alan bir misteri bir
yillik iicretsiz iiyelige hak kazanir. Uyelik yenileme maliyeti 40 $’dir. Uyelere
sunulan yararlar ise, Hog Tale isimli dergi, H.O.G. Touring Kitabi, Diinya Atlasi,
acil yol yardimi hizmeti, 6zel hazirlanmis bir sigorta programi, otellerde indirimli
konaklama olanagi ve tatildeyken iiyelere Harley kiralama hizmeti seklindedir
(Armstrong & Kotler, 2000, s. 465).
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Miisteri kuliipleri, her isteyenin katilabilecegi “agik kuliipler” seklinde ya da
belli bir iiyelik ticreti ve tyelik kosullar1 altinda kulilbe katilma olanagi taniyan
“siirli kulilpler” seklinde olusturulabilir. Ozellikle kapsamli bir veri tabam
olugturmak isteniyorsa agik kuliipler, daha ©6zel bir hedef Kkitleye ulagmak
amaglantyorsa sinirli kullipler cazip bir segenektir (Murphy, 1997, s. 8).

Kuliipler araciligiyla isletmeler tiyeleriyle finansal, duygusal veya sosyal bagiar
kurabilirler. Bir kuliipte daha ¢ok indirimlerle ya da hediyelerle 6ncelikle finansal
bir bag kurmaya agirlik verilirken, bir digerinde paylagsma, arkadaslik, aidiyet gibi
duygulara odaklanilarak sosyal ya da duygusal bir bag kurma 6nem kazanabilir.
Ancak finansal yararlar rakiplerce kolaylikla taklit edilebilirken, duygusal bir bag
kurmak her zaman o6zgiin, taklidi gli¢ bir uygulama olacaktir. Ornegin; Club
Reebok’da tinlii basketbolcu Shaquille O’Neill kuliibiin seckin bir tiyesidir. Hedef
kitle igindeki ¢ogu ¢ocuk i¢in bunun anlami kuliip aracilifiyla ona yakin olabilme
hissini dolu dolu yagamaktir (Butscher, 1996, s. 9).

Kultipler aracilifiyla sosyal ve duygusal baglar kurma konusuna, OMO
Kadinlar Kuliibii giizel bir 6rnek olusturmaktadir. 18 Nisan’da bir yasini dolduran
kuliibiin 600 bini agkin iiyesi bulunmaktadir. Tiirkiye’nin ¢esitli yerlerinden kiigiik
gruplarla birebir gériigmeler yapilarak kuliipte ne tiir hizmetler, yararlar sunulacag
belirlenmeye gahsilmigtir. Arastirma sonucunda kadinlarin onlar1 iyi taniyan, istek
ve arzularini bilen ve en o6nemlisi “hayatlarim1 kolaylastiran” bir sirdaga ihtiyag
duydugu belirlenmistir. Bu aragtirmalar temel alinarak OMO Kadmlar Kuliibii
kurulmugtur. Arastirma sonuglari dogrultusunda 24 saat aile doktoru servisi,
haftanin her giinii psikolojik damigmanlik, anne-gocuk danigsmanhig, ¢amagir
uzmani, yemek tarifleri, glizellik uzmani, 6nemli numaralar-gibi hizmetler kuliip
ityelerine sunulmaya baslamigtir (Hiirriyet, 2002, s. 22) Kuliibiin bir yilda
alttytizbin tiyesi oldugu digiiniildiginde, tiiketicilerle duygusal baglar kurma
konusunda OMO’nun 6zgiin ve bagarili bir 6rnek oldugu s6ylenebilir.

SADAKAT PROGRAMLARININ MUSTERI iCiN DEGERI

Sadakat programlari hem isletmelere hem de miisterilere fayda sunabilme
potansiyeline sahiptir. {sletmelere sunacag1 faydalar daha sonra igletmeleri sadakat
programlarina ydnlendiren nedenler baghigi altinda ele alinacaktir. Miisteri igin
sunulacak fayda, sadakati tesvik edecek bir degerin sunulmasiyla ilgilidir. Degerler
elbette farkhi kosullarda, farkli miisteriler igin degiskenlik gosterebilecektir.
Bununla birlikte bir sadakat programinin degerini belirleyecek bes unsurdan séz
edilebilir (O’Malley, 1998, s. 50; O’Brian & Jones, 1995, s. 79):

¢ Nakit olarak deger
e  Sunulan 6diil se¢enekleri
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e (diile yonelik arzu degeri
e  Uygunluk degeri
e Kolayhk degeri

Nakit degeri, harcamanin karsihig1 olarak ne kadar miktarda 6diil sunulduguna
karsilik gelir. Ornegin miisterinin yaptigi harcamanin belli bir yiizdesini indirim
olarak sunmak, nakit degeri olan bir ddildiir. Miisterilerin yaptiklar1 harcamalari
karsiliginda sunulan 6diiliin parasal degerini ifade eder. Kredi kartlarinda bu ttir
ddiiller oldukg¢a yaygindir.

Odiil segenekleri ise indirimlerin yaninda tisortten televizyona kadar cesitli
odulleri, 6deme kolayliklart (6rnegin taksitlendirme) gibi unsurlar1 kapsar. Dogal
olarak isletmeler bu odiil segeneklerini miimkiin oldufunca genis tutarak farkli
beklentilere karsilik vermeye galisirlar.

Odiile yonelik arzu degeri ise tiiketicinin 6dilii ne kadar istedigi ile ilgilidir.
Omegin baz tiiketiciler elde etmek igin uzun siire beklemeleri gerekse dahi yurt
disinda bir tatili diger 6diil seceneklerine gore daha ¢ok arzu edebilirler. Ancak
sunulan odiile yonelik arzu, bu &rnekte oldugu gibi her zaman 6diiliin pahal: bir
segenek olmasiyla ilgili olmayabilir. Tiiketiciler bazen bazi kiigiik odiilleri ya da
finansal agidan ¢ok dnem arz etmeyen 6diil segeneklerini de arzu edebilirler, daha
degerli gorebilirler. Tiiketici bir indirim ya da pahali bir 6diilden ¢ok ona §zel
oldugunu hissettirecek, sembolik kiigiiciik bir 6diilii daha gok isteyebilir. Bu arzu
zaman zaman da duygusal baglara dayalt kuliiplerde oldugu gibi, aidiyet
duygusunu yagsamak, bir seyleri paylasmak seklinde olabilir.

Uyguniuk degeri ise, odiillerin elde edilebilirligiyle ilgilidir. Eger musterinin
odiilii elde edebilmesi igin gergeklestirilmesi gii¢ kosullar s6z konusuysa bunun
miisteriye uygun bir sadakat programi oldugundan bahsedilemez. Ornegin AT & T
" firmasi milyonlarca dolar harcayarak “True Rewards” isimli bir sadakat programini
pazara sunmustur. % 5 nakit indiriminden, icretsiz telefon goriigmeleri ve ucak
seyahatine degin bir ¢ok ¢diil sunan program hem nakit, hem 6diil segenekleri hem
de 6diil arzusu anlaminda miisteriler igin deger ifade etmekteydi. Ancak &diiller
sadece telefonla uzak mesafelerle goriisme yapacak (6rnegin uluslararasi konusma
yapacak) miisterilere yonelikti (O’Brian & Jones, 1995, s. 80). Dolayisiyla bir
miisterinin, ugak bileti 6diilii kazanmast neredeyse yillar alacaktr. Son zamanlarda
cogu kredi karti firmas1 miigterilerine puan birikimlerini aninda paraya ¢evirme
olanag1 sunarak, kullanim kolaylig1 yaratmaya galigmaktadir.

Sadakat programlarinin kolaylik degeri ise programa katihm kolayhigna
karsillk gelir. Giiniimiizde gerek finans kurumlarinin gerekse perakendeci
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kurumlarin sundugu kredi kartlanyla tiiketiciler sadakat programlarina kolayhkla
katilabilmektedir.

Deger yaratma konusunda unutulmamasi gereken nokta sudur. Nasil ki
isletmeler sadakat olusturmak igin musgterileriyle girisecekleri iligkilere bir yatirim
olarak bakiyorlarsa, miisteriler de bu iligkiye bir yatinm olarak bakacaklardir.
Migteri de bu yatrimdan uzun doénemde yararlanmak isteyecektir. Miisteriyle
isletme arasinda olusturulan saglam ve uzun soluklu bir iligki miisteriye bir takim
artilar saglayabilmelidir. Clinkii miisteri aldig1 ile verdigi arasinda olumlu bir fark
oldugu stirece bu iliskiyi stirdiirecektir. Finansal ve finansal olmayan maliyetler
karsiliginda kalite, tatmin ve yarar elde edecek ve iligkisini dolayisiyla sadakatini
bu baglamda degerlendirecektir (Odabag1,2000, s. 117).

iSLETMELERi SADAKAT PROGRAMLARINA YONELTEN NEDENLER

Sadakat programlari gesitli nedenlerle gelistirilmektedir. Bu nedenler: Sadik
miigteriler yaratmak ve onlart Odiillendirmek, bilgi saglamak, tiketici
davraniglarmi yonlendirmek ve rakiplerin miisteri sadakati saglamaya yonelik
programlarina karsilik - vermek seklinde siralanabilir (O’Malley, 1998, s. 51).
Ancak tiim bu nedenlerin isletmelere rekabetgi Gistiinlik kazandirma, rakiplerden
farkhh kilma ve sadik miigterilerle karlari ve satislart artirma geklinde yanstyan
sonuglar olacag) da gézardi edilmemelidir.

Sadik miisteriler yaratmak ve onlari ddiillendirmek elbette yeni bir uygulama
degildir. Surekli aligveris yaptifimiz bir market, yillardir miisterisi oldugumuz bir
magaza bu tiir bigimsel programlar uygulamasa da bizi diillendirebilir. Ancak bu
tlir programlarda satin alma davramglarini sistematik bir gekilde izleyerek, veri
toplayarak siirekli miisteriler taninmakta ve ddiillendirilmektedir. Miigteri olmalar
karsiliginda onlara 6diiller sunuldugunda ise satin alma davranislarini bir kez daha
gbzden gegirmeleri daha olast hale gelecektir. Sonugta hem sadik miisteriler hem
de saticilar yarar elde edebilecektir (Harris, 2000, s. 109).

Sadakat programlart sadik miisterilere yoneliktir. Kisacasi, bu programlara gore
tiim miigteriler esit degildir. Ciinkii musterilerin 6zellikleri, satin alma giigleri ve
satin alma davraniglar onemli farklihklar gosterebilir. Ornegin bir isletmenin
gelirinin biiyiik bir kismmnin kaynagi, dar bir miisteri kitlesi olabilmektedir.
Oyleyse bu kiigiik kitle daha o6zel bir yaklagimi, 6dilli hak edebilecektir. Bir
bankanin karliliga gore pazar bolimleme ¢alismasinda, miisterilerinin % 20’sinin,
karin % 90’1 olusturduklari belirlenmistir. Geriye kalan % 80°lik miisteri kitlesi
ise ya karli degildir ya da kéra onemli 6lgiide katkilarinin oldugunu sdylemek
gligtiir (Ahmad & Buttle, 2001, s. 34).
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Ozetle miisteriyi elde tutmak kadar, ancak hangi miisterilerin
onceliklendiriiecegi de onemlidir. Bu nedenle bir isletmenin verebilecegi en iyi
degeri, en iyi miisterilerine sunmasi mantikll goriilmektedir (O’Brian & Jones,
1995, s. 76). Ustelik boylelikle isletmenin pazarlama ¢abalar1 daha etkin ve verimli
degerlendirilebilecektir. Bagka bir deyigle pazarlama kaynaklari yeni miisteriler
elde etmektense varolan musterileri elde tutmaya odaklanarak ¢ok daha etkin
kullanilabilir., Hatta miigteriyi elde tutmanin yeni misterileri elde etmeye
galismaktan daha az maliyetli oldugu sdylenebilir. Bilimsel olmayan ancak yaygin
bir kurala gore, yeni bir miisteri elde etmek mevcut bir miigteriye satis yapmaya
gore altt kat daha maliyetlidir. Igletmenin tatmin olmamis eski bir miisterisini
kazanmasinin ise iki kat daha maliyetli oldugu soylenmektedir (Oztirk, 2000, s.
182). Elbette isletmeler yeni miisteriler bulmak i¢in de ¢aba harcayacaklardir.
Cunkii yeni miisterilerin de sadik miisterilere doniigme potansiyeli vardir. Onemli
olan bu potansiyel ortaya ¢gikarmak, dogru miisterilere odaklanmak ve nihayetinde
onlart kazanmay1 bagarabilmektir.

En iyi misgterilerin kimler oldugunu, neler aldiklarini, ne siklikla aldiklarim
bilmek isletmeler i¢in ¢ok giiglii bir basar1 unsuruna baska bir deyisle bilgiye sahip
olmak demektir. Giiniimiizde ¢ogu perakendecilik sistemleri sadece {iriinlere degil,
miisterilere yonelik bilgileri de toplayabilecek yapidadir. Dogal olarak bu bilgiler
de migterileri daha yakindan tanima, hedef pazar olarak daha kiigitk kitlelere
ulasma, 6zel sunular olusturabilme olanaklarimi beraberinde getirecektir. Iste
iilkemizdeki biiyiik 6lgekli perakendeci kuruluslardan birkag 6rnek: Migros Club
Kart iiyelerini izleyerek 6diil programlarini buna gore gergeklestirmektedir. Migros
Club misterilerini telefonla arayarak 6zel zevkleri vb. konusunda aragtirmalar
yapmakta, bu verilerle bir film galasina ya da maca davet etmektedir. Tansas
miisteri bilgilerine gore indirim programlari diizenlemekte, magaza i¢inde de
sadece kartli miisterilere hitap eden promosyonlara gitmektedir. Gima magaza
kartiyla yapilan aligverigte kartta bedava harcama yapma olanagi veren puanlar
biriktirmekte, puanlari harcamayi unutan miisterilere de cep telefonuna mesaj
gondererek hatirlatma yapmaktadir. Siirekli migsterisi Gima’ya bir stiredir
ugramiyorsa cep telefonuna mesaj gonderilmektedir. Gima’da magazaya gelip
kartini kiosktan gegiren miisterilere onlara 6zel olarak tanimlanan iriinlerde
indirim  teklif edilmektedir. Bagka bir deyisle erkekler kart1i kiosktan
gecirdiklerinde bir hijyenik pedin ya da yeni ¢ikan bir agdanin reklamm: asla
gormemektedir (Pisirici, 2002).

Cogu  sadakat  programmin  amaci, tiiketicilerin  davramslarmi
yonlendirebilmektir (O’Malley, 1998, s. 51). Indirimler, 6diiller bireysel olarak
miisteriyi hedeflemekte, boylelikle yeni iiriinleri, markalar1 denemeleri tesvik
edilmeye, alim miktar1 ya da siklii arttirilmaya, farkli hizmetlerden yararlanma
arzusu yaratilmaya c¢alisiimaktadir.
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Sadakat programlari bazen de rekabetgi baskilar, rakip firmalarm yaptig1
uygulamalar sonucunda islerlik kazanmaktadir. Sektordeki bir isletmenin bir
sadakat programi baglatmasi, digerlerinin. de savunma yénli bir adim olarak
harekete gegmelerine neden olmaktadir. Ancak bu programlar ani kararlarla
uygulanacak programlar degildir, yanlis uygulamalar miisteri sadakati yerine
miigteri kaybiyla da sonuglanabilir.

SADAKAT PROGRAMLARINDA KARSILASILAN SORUNLAR

Sadakat programlart hizla yayginlagmasina ragmen, programlara yonelik farkli
bakig acgilan ve uygulamalar da s6z konusudur. Bu farkh yaklasimlar programin
bagarisini da etkileyebilmektedir.

Programin Uzun Dénemli Bir Bakis Acisiyla Ele Alinmamasi

Birgok isletme, programi ve ddiilleri kisa donemli bir promosyon uygulamasi
gibi gormekte ve ele almaktadir. Ozellikle ¢ogu programin indirimlere
dayandiriimast elestirilmekte, indirimlere kokain benzetmesi yapilarak, kisa
dénemli bu yarar hazzinin, uzun doénemde tatmini giig beklentilerle felaketlere
doniigebilecegi ileri sirlilmektedir (O’Malley, 1998, s. 52). Oysa ki sadakat
programlari ya da stirekli migteri olmaya dayali pazarlama etkinlikleri uzun
dénemli bir stratejidir. Dogru yapilandinidiginda uzun ddénemde biitiin igletme
eylemlerine olumlu yansimalari olacaktir (Barlow, 1995, s. 17). Ancak bu 6zelligi
nedeniyle de olasi eksiklikleri 5nemsememek igletmeye pahaliya mal olabilecektir.
Kisa donemli bir bakig agistyla ele alinan bir programda zamanla sorunlar ¢ikacak,
tuketicinin yasadig1 olumsuz bir deneyim de onun gliveninin zedelenmesine neden
olabilecektir (Cigliano, Georgiadis, Pleasence & Whalley, 2000, s. 69).

Cogu isletme sadakat programlarina, rekabetgi baskilarin bir sonucu olarak,
ayrintill degerlendirmeler yapmadan girigebilmektedir. Oysa ki ¢ogu igletme igin
sadakat programlari uzun donemli iligkiler kurma anlamina geldigi gibi, uzun
dénemli sorumluluk iistlenmek de demektir (Schultz, 2001, s. 5). Ustelik ¢ogu
uygulama diger rakip isletmelerce kolaylikla taklit edilebileceginden, o6zgiin
olmayan &diillerin, sadakat yaratma garantisi olmayacaktir. Odiller aracihgiyla
hem igletmelerin hem de miisterilerin bir deger elde etmesi ise, ancak miisteriler,
stirekli misteri olmak i¢in aligkanliklarini degistirirlerse, gergeklesebilecek bir
durumdur. Bu tiir bir degisim ise ancak isletme miisterilerine gergekten uzun
dénemli yararlar saglayabilecek, rakiplerinkinden farkli bir yarar onerisi gelistirir
ve bunu etkin bir sekilde mesajlariyla iletebilirse gergeklesebilecektir (O’Brian &
Jones, 1993, s. 77-78).
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Programin Maliyetini Etkin Degerlendirememe

Sadakat programlariyla ilgili ikinci sorun programlarin maliyetli olmasidir.
Programa iliskin maliyetler 6zellikle miigterilere yapilan indirimlerde kendini
hissettirmektedir. Bu tiir programlarin pazarlama maliyetleriyle, programa yonelik
bilgi sistemlerine ve teknolojilerine yapilacak yatirim maliyetleri de onemli
maliyet kalemleridir (Cigliano vd., 2000, 68). O nedenle sadakat programlarina
girismeden once isletmeler kaynaklarini, fayda-maliyet degerlendirmelerini
yapmalidirlar. Bu tiir programlari olusturmak, oturtmak ve yapilan yatirimin karl
geri doniistinil saglamak hem maliyetlidir hem de iki-ti¢ y1l gibi uzun bir siire
gerektirmektedir. Ornegin; Shell firmas) sadakat programlan igin “Smart Card”
gelistirirken, 20-40 milyon poundluk bir harcama yapmistir. Biiyiik olgekli bir
perakendeci kurulus olan Tesco ise bolgesel bazda baslangig verilerini olusturmaya
10 milyon pound harcamigtir. Yiiksek maliyetleri de gz Oniine alarak sadakat
programlarim kisa donemli taktiksel manevralar gibi gormektense, uzun donemli
stratejik bir yatirim olarak gérmek daha dogru olacaktir (O’Malley, 1998, s. 53)

Miisterilerle Karsilikh iletisimin Onemini Kavrayamamak

Sadakat programlariyla ilgili bir diger sorun da, miigterilerle ¢ift yonli iletisim
kurmaya, onlarla etkilesime gereken Onemin verilmemesidir. Baska bir deyigle
dinamik diyaloglar yerine satis amagli mektuplarla, monologlarla programla:
siirdiiriilmektedir. Gonderilen mektuplar musteri profillerini kullanarak belirlenen
pazar boliimleme stratejilerine gore olusturuluyorsa elbette yararh olacaktir. Ancak
cok genel mektuplarla miigteriye ulasmaya caligmak, miisterilere aslinda onlar
gergekte pek de tanimadigimzin bir isareti olacaktir. Onemli olan postayla,
telefonla veya yiiz yiize hi¢ farketmez, miisterilerie sistematik bir sekilde iletisim
kurmak igin gerekli tim yontemlere Ozen gosterilmesidir (Barlow, 1995, s. 17).
Sadakat programlarinin miigterilerle kargihklr iletisim kurabilme yoniine gereken
onemi vermemek, sadece finansal Odiillerle onlart sadik kilmaya ¢alismak kisa
siirede verimsiz uygulamalara doniisebilecektir. Ozellikle kredi kartlarinda
miigterilerde aidiyet duygusunu pekistirecek sekilde iletisime agirlik vermek, uzun
soluklu duygusal baglarin olusumuna yararli olacaktir.

Programlarin Temel Hedeflerini A¢ik Bir Sekilde Belirleyememek

Sadakat programlartyla tam olarak neyin hedeflendigi onceden ortaya
konulmamigsa, ne yapilacagl ve programin nastl degerlendirilecegi de bir diger
sorun olarak isletmelerin karsisina ¢ikacaktir. Oncelikle sadakatle neyin
kastedildigi, hangi sadakat durumunun hedeflendigi tam olarak belirlenmeli ve
bunun nasil dlgiilebilecedi netlestirilmelidir. Elbette bir gok isletme strdiirtilebilir
bir miisteri sadakati olusturmay: isteyeceklerdir. Ancak isletmenin gerek sadakat
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programlarinin gerekse pazarlarinin bazi dzellikleri bunu sinirlayabilecektir. Cogu
ilgilenim diizeyi dusiik @riin gruplarinda sahte sadakat olusturmak ve bunu
stirdiirmeye ¢alismak ya da miisterinin belli bir tiriin kategorisindeki en ¢ok tercih
ettigi markalar arasinda olmak tek gecerli strateji olabilecektir (O’Malley, 1998, s.
53).

Onemli olan hér bir miisteri igin sadakatin zaman siireci iginde degisebilecegini
kabul etmektir. Boylece eger ilk y1l 1000 miisteriniz varsa ve ikinci yil bu bin
miigterinin % 70’1 yeniden misteriniz olursa bu bir bagaridir. Ancak igiincii yilda
kalan misterilerin % 80’inin yeniden sizinle galismasi gerekir. Dordiincii yilda bu
kalanlarin % 90’1 hala sizinle galigiyorsa miisteri sadakati konusunda biiyitk basari
saglanmig demektir (Capital, 2002, s. 58).

Sadakat programlariyla basariya ulagmak, anilan sorunlaria karsilagmamak igin
neler yapilabilir? Hergeyden dnce bu tiir programlarin uzun dénemli bir taahhiit
oldugunu kabul etmek gerekecektir, Daha sonra atilacak adimlar asafidaki
siralanabilir (Barlow, 1990, s. 76-77):

e 1. Adim: En iyi migterileri, bireysel 6zellikleriyle tanimlamak

o 2. Adim: Tanimlanan miisterileri motive etmek ve igletmeyle iligkilerini
gelistirmek igin ddiiller ve tanima mekanizmalan gelistirmek

o 3. Adim: Misterilerin ihtiyag ve isteklerinden hareketle iligkileri
gelistirmeye yonelik kargilikh iletigim programlan olusturmak

o 4. Adim; Pazarda olusan firsat ve degismelere gore programu siirekli
gozden gegirmek ve yenilemek

Sadakat programlarinin anilan sorunlarina ragmen yeni yiiz yilin ilk yillarinda
hizla yayginlagacagi tahmin edilmektedir. Programlarda beklenen trendler ise soyle
siralanmaktadir (Barlow, 1999, s. 38):

e  Misteri iligkileri yonetimi daha da Onem kazanacaktir. Bu yeni model,
biitiin misterilerin esit olmadigini, musterileri elde etme kadar, dogru
miisterileri elde tutmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bilgi teknolojileri ve
bu konuda ¢aligan uzmanlar miisteri degerini ortaya koymak, artirmak ve
karsilikli  iletisim  igin misterilere 6zel uygulamalara biitiinlitk
kazandiracaklardir. Sadakat programlar1 da bu gergevede daha etkin ele
alinabilecektir.

o Sadakat programlan hizla ¢ogalacaktir. Ancak bu artig beraberinde
birbirinin benzeri ya da takliti uygulamalar1 getirecektir. Bu nedenle
yenilik¢i, yaratici, kazanmaya deZer yararlar sunan programlar ortaya
konulmalidir, h
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o Internet, sadakat programlar1 sunan isletme ile programin iiyeleri arasinda
bilgi akigini, deger paylagimuin, etkilesimi kolaylastiracaktir.

o Isletmeler sadakat programlan igin aralarinda koalisyonlar olugturacak,
isbirligine gideceklerdir. Harcamalari1 paylasmak ve firsatlari
degerlendirmek isteyen isletmeler misterilerini ve biitgelerini bir araya
getirerek ortak bir sadakat programiyla ¢aligabileceklerdir.

e Misterilerden bilgi alma, stratejik bir pazarlama avantaji ise, bilgiyi
saglamada ve kullanmada miigterinin izni ve igbirligine dikkat edilmesi
gerekecektir,

SONUC

Yogun rekabet ortaminda tiim igletmeler, miisteri sadakati saglamak i¢in ¢aba
harcamaktadirlar. Ciinkit saglanacak sadakatin isletmelerin satis ve karlarinda
anlaml artiglara yol agacafi agiktir. Miusgteri sadakati saglamada, stirekli
miisterilerin 6diillendirilmesine dayali sadakat programlar1 ¢ogu isletmenin yogun
olarak kullandig1 uygulamalardir. Onemli olan bu uygulamanin stratejik bir silah
oldugu bilinciyle sadakat igin ¢aba harcamaktir. Ciinkii kisa dénemli bir bakig
agist, sorunlart da beraberinde getirecektir. Ornegin sadakat programlar: finansal
baglar olugturmaya dayal ise bu durumda miisterilerin sadakati markaya degil,
kisa dénemli olarak programa ytnelik olabilecektir. Bu nedenle finansal baglarin
yanisira miigteriye aidiyet duygusunu yagsatan, duygusal baglarn gelistirmeyi
amaglayan, karsilikl iletisime 6zen gosteren ve yaratici sadakat programlarina
odaklanilmalidir.
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