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Ozet: Gunimuzde artan rekabetskdlari, isletme ile migteri arasinda uzun sireli birskiyi
zorunlu kilmstir. Pazarlama literatliriinde ‘kisel pazarlama” olarak adlandirilan bukli
sunulan kaliteli hizmetlerle glam temeller (izerine oturtulmaktaditiskisel pazarlamanin
temel ilkesi, miteri sadakati yaratmaktir. Bu gahada migeri sadakatinin bilkenleri,
misteri sadakat modelleri ve rgtiéri sadakat programlari ele alirgtm.
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A Detailed Analysis Of The Customer’s Loyalty Concpt In
Relationship Marketing

Abstract: Increased competition in today’s business envirmmmhas forced companies to
establish long-term relationships with custumersniarketing literature, this relationship is
conceptralised as “Relationship Marketing” which sgsuated on strong foundations of
offering high service quality. The basic principdé relationship marketing is to create
customer’s loyalty.in this study, the comporents customer's loyaltg, fhodels and
programsa re presented.

Keywords: Relationship marketing, Customer loyalty, Models cotomer’s loyalty and
Customer loyalty programs

GIRIS

Teknolojik gelsmelerin son derece 6nem kazanddinyanin giderek
kiresellgtigi gunimizde yganan rekabetin etkisi ilesletmelerin migteri

sadakatine verdikleri 6nem argnr. Iliskisel pazarlama nyteri sadakatini
sglanmasinda vazgecilmez bir pazarlama aglayolarak kabul
edilmektedir. Temelde #kisel pazarlama anlayl yeni misteriler

kazanmayi, mevcut rgteriyi elde tutmayi ve mifieri sadakati Sgamayi

amag edinmektedir.

Mugsteri sadakati kavrami mevcut gtériler ile kisisel iletisim kurulmasi,
misteri sadakati programlari ile rgtiéri sadakati yaratarak uzun dénemde
karhligin yakalanmasi icin ydrtttlen her tirlt ¢cabay! igektedir. Migteri
sadakatini yaratiimasi icin mgiiérilerle uzun dénemli birebir gki kurulmasi
gerekmektedir (Bayuk, 2005). Bu da ancakkifiel pazarlama anlaynin
benimsenmesi ile gercekbkcektir.
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Bu calsmanin amaci, tek bir sgitn yapiimasi tzerinde odakbn slemsel
pazarlamaya kam uzun donemli mgieri iligkilerine ve hizmete dayali olan
iliskisel pazarlamanin  ginimuizde sletmeler acisindan  énemini
vurgulamaktir. Ayrica ikkisel pazarlama anlaynin, migteri sadakati
sglamasindaki roll; sadakat programlari ve sadakatetferi ba&laminda
ayrintili bir bicimde incelenngiir.

ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

fliskisel pazarlama 1980’lerin bada pazarlama literatiiriine giren yeni bir
kavramdir. Bu kavram ilk kez 1983'te Leonard Betayafindan hizmet
pazarlamasi konusunda kullanigtm (Savac¢l ve Franko Ventura, 2001).
Buna gore, uzun sureli firma-igtéri iliskilerinin getirdigi faydalar Gzerine
artan bir ilginin olgmasiyla ilgkisel pazarlama kavraminin temelleri
atilmistir.

Ozellikle hizmet ve sanayisletmelerinde, mgteri sadakatini ve meri
tatmini arttirmaya, korumaya ve ggiimeye yonelik olarak uygulanan,
mevcut migterileri elde tutmayi onlarla ikileri gelistirmeyi ve daha fazlai
ve sipar almayi amaclayan stratejik bigimdir (inal ve Demirer, 2001).

Son yillarin en populer pazarlama kavramlarindar blan iliskisel
pazarlama farkli bicimlerde aciklanmaktadir.

lliskisel pazarlama, bireysel gtérinin sirkete ne dedjine ve sirket
calsanlarinin méteri hakkinda neler bilmesi gerektie yonelik olarak
istekli bicimde davraslarini ve uygulamalarini d@estirme distncesidir
(Odabal, 2000).

Temel anlamda isdliskisel Pazarlama; yeni mgigriler bulmaktan cok
mevcut migterileri elde tutma ve onlarla gkileri gelistirme (zerine
yogunlasan bir kavramdir (Ozttirk, 2003).

Bu acidan bakilganda iliskisel pazarlamayi, siemsel pazarlama ile
kargilagtiran yazarlar bulunmaktadir. Cinki tek bir gati yapilmasi
Uzerinde odakian klemsel pazarlamaya kan iligkisel pazarlama
misterilerle uzun dénemli ve tekrarlanan etkiteler Gzerinde durmaktadir.

ISLEMSEL PAZARLAMAYA KAR S| ILISKISEL PAZARLAMA
YAKLA SIMI

Islemsel pazarlama anlayy pazarlama karmasina dayali satdakl bir
pazarlama sistemidir. Vurgu, her zamanstaii ihtiyaclarini tatmin edecek
drtnlerin Uretimi Gzerinde olnstur (Bylthe,2002). Artan teknolojik gejime



ve rekabetin ygunlasmasi glemsel pazarlama stratejisinin tiketici istek ve
ihtiyaclarini kagilamada yetersiz kalmasina neden afmau Isletmeler, kisa
doénemli kazancg yerine, uzun donemli gtaii iliskilerine ve hizmete dayall
olan iliskisel pazarlama kavraminin 6énemini anlglamdir (Savagi, 2001).

Endustriyel mallarin pazarlanmasinda ve hizmet p@arasinda kisel
satsin ve dgrudan iletsimin dnemli olmasi ikkisel pazarlama yakeminin
dogmasina neden olngtur. Ozellikle iliskisel pazarlamanin getnesine
neden olan gier makro geler isesunlardir Sahin ve Demir, 2001):

« Teknolojik gelsmelerin hizla devam etmesi,

e Toplam kalite yodnetimi uygulamalarinin pek c¢ok famtarafindan
benimsenmesi,

» Endustriyel mal/hizmet sektériindeki geteler,

« Firmalarin orgut yapilarindaki yonetici ve yonetgruplarina verdikleri
yetki ve sorumluluklarda meydana gelen gagler,

e Firmalarin yg@un rekabet ortaminda ntérilerini elde tutmak ve
kaybetmemek igin gosterdikleri cabalar.

lliskisel pazarlamanin odak noktasi, gtaiilere daha yakin ve daha icten
davranarak, onlarin firma iles iyapmasini kolayktirmak ve cekici hale
getirmektir.

Islevsel pazarlama, kisa dénemli amaclara dayaliyikghkisel pazarlamanin
uzun doénemli bir dgasi vardir.Islevsel pazarlamanin amaci, steéri
kazanmaktir. Fakat gkisel pazarlamanin amaci, gtéiri kazanmak ve onlari
elde tutmaktir. Yeni bir miieri kazanmak, mevcut bir rgiigriyi elde
tutmaktan daha maliyetli olmasi nedeniyle, eldentutin 6nemi glinden
glne artmaktadir (Gronroos, 1995).

Tablo 1'de sata odakl §levsel pazarlama anlayiile iliskisel pazarlama
yaklasimi kaglilastiriimistir (Payne ve dierleri, 1995).

Tablo-1. Islevsel Pazarlama ildiskisel Pazarlama Anlagmnin
Karsilastiriimasi

Islevsel Pazarlama Iliskisel Pazarlama

- Tek bir sat tizerinde odakkar - Musteriyi elde tutma Uzerinde

- Uriin 6zellikleri tizerinde durur odaklgir

- Kisa dénemli dlcge sahiptir - Uriin faydalar tizerinde odakla

- Musteri hizmetleri Uzerinde agz- Uzun donemli 6lgge sahiptir
durur - Musteri hizmetleri Uzerinde c¢ok

- Musteriye adanmlik sinirhdir durur




- Musteriyle iligki orta diizeydedir | - Musteriye adanmiik yiksektir
- Kalite oOncelikli olarak Gretimin - Musteriyle iliski yuksektir
isidir - Kalite herkesingidir

Yukaridaki Tablo-1'de de acikga gorufdii gibi, iliskisel pazarlamanin,
misterileri elde etmek Uzere iki ogabulunmaktadir. Geleneksel olarak
pazarlama myerileri elde tutmaktan ¢ok elde etme Uzerinde
odaklgtigindan ilgkisel pazarlama mgieri hizmetini, kaliteyi ve
pazarlamayi bir araya getirerek gtéri tatmini ve uzun dénemli rgteri

ili skileri yaratmaya cagmaktadir (Ozturk, 2003).

Tliskisel
Pazarlama

S%
N

Sekil-1. iliskisel Pazarlama Yakfami: Misteri Hizmeti, Kalite ve
Pazarlamayi bir araya getirmektedir.
Kaynak: Martin CHRISTOPHER, Adnan PAYNE ve David
BALLANTYNE, Relatienship Marketing, 1991, s. 4.

el



ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI
fliski pazarlamasinin amaglgunlardir §ahin ve Demir, 2001).

« Birbirleriyle uzun donemli ikkide bulunan firmalarin en 6nemli
amagclarindan birincisi, faaliyet gosterdikleri <ekieki gelgmeleri
kontrol etmektir.

e Alici ile saticinin birbirleriyle uzun streli skiler kurmalarinin bir amaci
da; yeni pazarlar, mallar/hizmetler, teknolojik igeleler ve orgitsel
surecler hakkinda birbirlerinden yeni bilgiletrénmektir.

e Alict ile satici dg@itim kanalindaki slem maliyetlerini azaltmak ve
verimliliklerini artirmak icin uzun surelibirli gi yaparlar.

e Alici ile satici arasindaki uzun surelislilerin bir diger amaci da
pazardaki kontrol edilebilen dgkenleri kontrol edebilmek, bu
degiskenlerde olabilecek gesiklikleri tahmin  etmek, pazardaki
belirsizlikleri en aza indirgemek amaciyla gercetddir.

ILISKISEL PAZARLAMANIN YARARLARI

GuUnUmuizde uzun dénemli firma-gtéri iliskilerinin getirdigi avantajlarin
ispatlanmasi ve siemsel pazarlama yalganinin eksikliklerinin ortaya
konmasi, ilgkisel pazarlama yak§aminin uygulanmasini  gerekli
kilmaktadir. Bu bglamda ilskisel pazarlamanin bir hizmetletmesine
sglayabilec@i yararlarsu sekilde 6zetlenebilir.

« Mausteri elde tutma oraninda ve gtéri sadakatinde agtmisteriler daha
ile is yaparlar, daha fazla ve daha sik satin alirlar.

e Mdsteri karliigindaki artg-musterinin isletmeye sgladigi karlilik artar.
Bunun nedeni sadece gtérilerin daha fazla satin almasigddir, ayrica;

- Musteri elde etmenin daha glik maliyetli olmasi ve dengeli big hacmi
olusturmak icin ¢ok fazla miieri elde etmenin gerekli olmamasi,

- Mevcut migteriler daha fazla tepki verici olduklarindan, gatin
maliyetinin azalmasi s6z konusudur.

Musteri acisindan da bigletmeyle uzun dénemli gkiler kurmanin caitli
yararlar bulunmaktadir. Hizmet sunucusu ile uzanamli iligkiler kurmak,
mUsterinin kendisini iyi hissetmesini g&ar ve ygam kalitesine katkida
bulunur {nal ve Demirer, 2001).



ILISKISEL PAZARLAMA ANLAYI SINDA MU STERI SADAKAT i
KAVRAMI

Musteriyle uzun vadeli ikkiler kurma ve miteri sadakati sama, iligkisel
pazarlama anlayinin en énemli boyutudur. Mteri sadakati, mgierilere en
blyuk degerler sg@lamaya yonelik pazarlama kaynaklarinin uygun bir
sekilde yonetilmesi ile bariimaktadir. Bu da bireyselgkilerin agir bastgi
hizmet gletmeleri agisindan #ki degisiminin etkinliginin ancak ilgkisel
pazarlama anlayn cercevesinde hareket edilerek sdalabilecgini
goOstermektedir (Yiksel, 1997).

MUSTERI SADAKAT ININ OLUSUMUNU BEL IRLEYEN
KAVRAMLAR

Migteri sadakatinin ogumunu belirleyen dger, migteri deseri, migteri
tatminive miteri memnuniyeti gibi kavramlarin aciklanmasi genektedir.

Bu kavramlardan ilki dgerdir. Deser, miterilerin ne istedikleri ve trinu
satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ilgilidir. Yapilan bir
arastirmada, algilanan gerin misterinin satin alma sonrasi davrgarinda,
mUsteri tatminine gore daha etkili oldunu gostermtir(Tam,2004). Cunku
bir misteri satin alma sonrasinda yagptdeserlemede tatmin oldiunu
distnebilirken, algilladii deser disuk olabilmektedir. Bu ylzden
isletmelerin, algilanan geri ylksek tutabilmek icin ya Grindn fiyati
disirme, ya da mylerilerin beklentileri dgirilme yoluna gitmeleri
gerekmektedir.

Degerin, miteri tarafindan "dgilk deser" algilamasi, myierinin
kaybedilmesine neden olabilecektir. M&rinin kaybedilmesi sadece o anki
satin almalarin kaybedilmesi anlamingitaamaktadir. Mgterinin ygam
boyunca yapaga satin almalarin timi kaybedilmektedir. Bu noktada
kargimiza migteri yagam boyu dgeri denilen bir kavram cikmaktadir.
Ornesin, Las Vegas'taki kumarhanelerin sahibi Harrgdétmesinin kurdgu
sistemde, mgierinin kumarhaneye Uc¢lincl gatide . migterinin degeri
hesaplanmakta, mgierinin bir daha ne zaman gelgcene kadar para
harcayacg 6ngorilmektedir(Gozler, 2006). Bgekilde migterinin ygam
boyu deerinin hesaplanmasi olasidir.

Ikinci kavram migteri tatminidir. Tatmin, tiiketicilerin satin aldéd mal ya
da hizmetin beklentilerim katamasi ile ilgilidir(Kihg, 1993). Miteri
tatmini, misterilere, tezgahtar anlayi ile sadece giler yliz gostermek
degildir. Mugteri tatmini satin alma sirecinde yer alan bitlsudarin
degerlenmesi sonucu ortaya cikmaktadirgfa misteri, artik bir mal veya



hizmetin gereksinimini gidermesi ile yetinmemektedunun yaninda bir
takim isteklerde bulunmaktadir. Bunlardan kimikgiyledir(Bayuk, 2005):
- Kullandig! Urtinlerin cevreye zarar vermemesini istemektedir.
- Insan sgligina zarar vermemesi 6n planda tutulmaktadir.
- Enerji ve yakit tasarrufu @gmyan drtnler o6ncelikle tercih
edilmektedir.
- Satin alman drunlerde gamlarini  kolaylatirmasi nitelgi
aranmaktadir.
- Imaj tuketimine girlik verilmektedir.
- Ylzde yuz mukemmel Uriin gig fark yaratan ve benzeri olmayan
drtinler tercih edilmektedir.
- Ayni paraya daha fazlasini sunan 0rin veyatmeleri tercih
etmektedir.

Isletmelerin geleggni belirleyen esas unsur, gtéridir. Bu boyle olmakla
birlikte musteri tatmini gletmenin tek amaci @d, amaca ulamasi icin
gerceklgtirmek zorunda oldgu bir alt amactir(Tan, 2004)

Bir misterinin satin alma deneyimi sonrasinda tatmin oipfaesr zaman o
isletmenin drinlerini tercih edegi@in garantisini vermemektediingiltere
Oglivy Centre'm yap@i bir argtirmada, otomotiv sektdriindeki tiiketicilerin
% 85'i satin aldiklari markadan tatmin olmalariggimen, bu méterilerin
yalnizca % 40'min  yeniden ayni markayl satin galdiortaya
¢cikmistir(Oyman, 2002). Bu sonug, tatminin gbéri sadakatini tek ana
sgglamada yetersiz old@wnu, tatminin yani sira rgteri ile duygusal bir ba
kurulmasi gerekgini destekler niteliktedir.

Uctincii kavram mgieri memnuniyetidir. Miteri memnuniyeti, algilanan
performans/kalite ile umulanlar/beklentiler araskid fark olarak
aclklanabilmektedir. Kalder tarafindan ilk kez ytapiaratirma sonucunda
Turkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi ortaya kongtur
(http://www.kalder.oryy Bu endekse gore, Turkiye'nin ortalamasi 100
uzerinden 72.5 puandir. Ulkemizde ¢t@ii memnuniyetinin en yiiksek
oldugu sektdr beyazsga, en dgik oldugu sektor ise saik sektoradar.

MUSTERI SADAKAT i KAVRAMI

Mugteri sadakati, bir markaya yasletmeye duyulan Rglik olarak
tanimlanmaktadir(Oyman, 2002).Bir gha tanima gore ngteri sadakati,
misterinin tim rekabetci etkilere ne dlclde dirgimdie isletmenin Urdn ve
hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararllik gostigidir(Baytekin, 2005).

Musteri sadakati yonetiminde {1l olan bir gletme ayni bir miknatisin
metalleri ¢cektgi gibi misterileri kendisine cekmektedir (Bell ve Bell, 2004)



Bilindigi gibi, metallerin miknatisa yapnasi, metallerin isfgne degil,
miknatisin cekici giiciine pladir. iste duygusal geler, ayni miknatista
oldugu gibi, migterilerin farkina varmadan bigletmeye ya da Urlnlerine
baglanmalarini sglamaktadir. Migteri sadakatinin  okturulmasi igin
cesitli - Ogeler ile migterilerin  duyulart etki altinda birakilmaktadir.
Bireylerin duyularinin mgteri sadakatine olasi etkileri tGizerine yapgmi

bir calsmadasu sonuclar ortaya ¢ikgtir(Tanlasa, 2005):

- Birbiriyle 6zdes iki Nike spor ayakkabisi, iki farkli odada test
edilmistir. Bir odanin igine 6zel bir koku verilgi digerine ise
herhangi bir koku verilmengiir. istatistiksel anlamli bir farkla,
tuketiciler koku verilen odadaki Urini gdirine gore daha fazla
tercih etm§, hatta o ayakkabi icin daha fazla bedel
odeyebileceklerini bildirnglerdir.

- 1990'h wyillarin sonunda Singapur Havayollari, f&te Florida
Waters adli bir kokuyu ucaklara, kabin gorevlilaminizerine ve
kalkistan once verilen sicak havlulara sikim Zamanla ugga
binen tim yolcular, bu kokuyu tanidiklarini belirgterdir. Hos ve
rahat anilan gaistirma potansiyeli olan bu koku, Singapur
Havayollarinin markasini yansigr.

- Yapilan bir bgka argtirmaya gore, Amerikalilarin % 86'sI,
Avrupalilarin % 69'u, yeni araba kokusunu c¢ekicildollarini
belirtmiglerdir. Aslinda bu koku, fabrikadan cikan tim asagl
sikilan ve alti hafta boyunca etkili olan bir spitegn
kaynaklanmaktadir.

- Barclay's Banksubelerinde taze kahve servisi yaparak, koku ile
mUsterilerinin kendilerini evlerindeymigibi hissetmesini sgdamaya
calismistir.

- Kellog's, gevreklerinin yerken cikagdicitirti seslerini gegtirmek
icin Danimarka'daki bir laboratuarda 6zel testleptyrmstir.

- Insanlarin % 85'i, arabalarin kapi kagasesleri arasinda fark
oldugunu soylemilerdir. Mercedes-Benz'de sadece kap! kapsesi
ile ilgilenen 12 mihendis camaktadir.

- Nokia telefonlarinin her modeline, klasik Nokia wdiki mutlaka
yuklenmektedir. Cunkd tuketicilerin % 60 "I iki ceplefonunu
birbirinden ayiran temel 6zedin, telefonun goringii ya da teknik
ozellikleri dezil, nasil ¢caldgl oldugunu belirtmglerdir.

MUSTERI SADAKAT ININ BILE SENLERI
Mdisteri sadakati olgusunun alumunu, miteri tatmini, hizmet kalitesi,

pazar payi, mgieri deseri ve deistirme maliyeti gibi cok sayida unsur
belirlemektedir.



Sekil 2'de gorilen modelde, birslétmenin pazarlama performansim
belirleyen unsurlar ortaya kongtur. MUsteri tatmini, mgteri deseri gibi
unsurlara oranla, mteri sadakati, birsietmenin pazarlama performansini
belirleyen daha oOnemli bir etkendir(Spiteri ve Dio8004). Miteri
sadakatini belirleyen en 6nemli unsur isestati dezeridir.

Mdusteri » | Mdusteri
Degeri Tatmini \
Pazarlama
Performansi
Degistirme O | Musteri /
Maliyeti " | Sadakati

Sekil-2. Pazarlama Performansinin Unsurlar
Kaynak:Yin Lam S., Shankar V., Erramilli M.K. ve Murthy B2002);
"Investigating the Interrelationships among Customalue Customer Satisfaction,
Switching Costs and Customer Loyalty", JAMS LoydMgper, November: 27.

Sekil 3'de gorilen modelde, wrtéri sadakatinin bilgenleri ortaya
konmutur. MUgteri sadakatini belirleyen en énemli gigm, givendir(Aydin
ve Ozer, 2005). Ciinkii, gilven hem steiii sadakatine dgudan etkide
bulunurken, hem de ditirme maliyeti aracifilyla dolayli bir etkiye
sahiptir. Glven bilgeninden sonra géstirme maliyetinin etkisi 6nemlidir
Hizmet kalitesinin etkisi ise Uc¢uncl sirada gelredkt Ayrica, hizmet
kalitesine oranla giiven bgeni, degistirme maliyetinin Gzerinde daha fazla
etkilidir(Aydin ve Ozer, 2005).

I
Msteri Kurum
Degeri Imaji \

- Mdsteri
Hizmet Giiver »  Sadakati
Kalitesi /V

V. A
Degistirme 1
Maliyeti

Sekil-3. Musteri Sadakatinin Unsurlar

Kaynak: Aydin S. ve Ozer G. (2005), "The Analysis of Argdents
of Customer Loyalty in the Turkish Moile Telecomnuation Market",
European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8:915



Musteri sadakatini belirleyen unsurlardan biri de pawayidir.Isletmenin ya
da Urunlerinin faaliyet gosterdikleri pazar grubarelde ettikleri pazar payi
ile sgladiklari migteri sadakatinin ilikisinin argtirildigi bir calsmada,
pazar payinin tek lkma sadakati okiurmada yetersiz kalgh ortaya
cikmistir(Bhattacharya, 1997). Ayrica bu gahada, dgik fiyath ve diguk
pazar payina sahip Udrlnlerin "fiyat sadakatini" stledusu ileri
surulmigtir(Bhattacharya, 1997). Ancak, sanag\ariste, Urliniin pazar payi
ile misteri sadakati orani arasinda olumlu yonde bigkitiin oldugu
saptanmgtir(Dahaner ve ¢., 2003). Clunki, pazar payl ve dolayisiyla
bilinirli gi yiiksek trtnlerin algilanan riski giikttir(Dahaner ve di, 2003).

Hizmet sletmelerinde miteri sadakatini olgturan en énemli unsur hizmet
sglayan personeldir(Villas-Boas, 2004). Hizmetglagan personeline
duyulan sadakat, beraberinde hizmetetmesine sadakat duyulmasini
olusturmaktadir. Bu acgidan diintldigtinde, bir hizmetsietmesinde mgteri
sadakati bilgenlerisunlardir(Villas-Boas, 2004):

- Hizmet s&layan personele duyulan given,
- Hizmet s&layan personelin yardimseveili
- Hizmet s@layan personele duyulan @eik.

Bu bilegsenler goz 6niine alinginda, hizmet gletmelerinde iki tir miteri
sadakatinin varindan s6z edebilmek olasidir. Bunlarsis&l sadakat ve
kurumsal sadakattir. Hizmeglétmelerinde, hizmet gayan bireylere kar
duyulan sadakat §isel sadakati, hizmegletmesine kan duyulan sadakat
ise kurumsal sadakati glurmaktadir. Kjisel sadakat,sietmeye bir cok
yarar sglamaktadir. Bunlardan kimilegbyledir(Villas-Boas, 2004):

- Kisisel sadakat, kurumsal sadakatin solmuna onemli katkida
bulunmaktadir.

- Kisisel sadakat, calanin § tatminini ve drgutsel kguligini
arttirmaktadir.

- Kisisel sadakat hizmet kalitesini yukseltmektedir.

- Kisisel sadakat, kulaktan ka iletisim sirecini balatarak, kgisel
sadakatingletme sadakatine dogriaesini sg§lamaktadir.

Ancak bu yararlarinin yaninda,sigel sadakatin kurumsal sadakatin dniine
gecmesi s6z konusudur. S6z gelimi, hizmeiiagamn personelingietmeden
ayrilmasi ile kurumsal sadakat oranisellilmektedir. Bunun 6rneklerine
sikca rastlanmaktadir. Orgia bir kuaforiin, bir dil kugundaki gitmenin ya
da bir hastanedeki doktorun kurumdan ayrilmasidldireylerden hizmet
alan migterilerin de gletmeden ayrilmasi olasidir.



MUSTERI SADAKAT i MODELLER i

Sadakat modellerinde, sadik gtériler ve bunlarin sadakat tlrleri ortaya
konulmaktadir.Uncles ve girlerine gtre sadakat temel olarak t¢ tardar.
Bunlar(Uncles ve @.,2002):

- Tek marka sadakati

- Bolinmiy sadakat

- Zayif sadakat ya da sadakatsizlik

Tek marka sadakati, tek bir markaya skargosterilen sadakati
aciklamaktadir. Bireyin markaya karolumlu yonde gicli tutum ve
inanclarinin oldgu ve toplum dyelii ve bu toplumda kimlik kazanmanin
s6z konusu oldiu sadakat tartdir. Belli Griin ve markalarin psijkloe
sosyal dgerlerinin klevsel dgerlerinin dniine ge¢cmesi (araba, parfum) ya
da bireyin ygamini belirleyen temel konular icerisinde yer almbseylerin
tek bir markaya sadakat gostermesi sonucuriurddilmektedir. Bireyler,
mini-cooper arabaya binmeyi, jean-paul marka parkuhanmayi ya da
Robert kolejinde gitim gérmeyi I1srarla isteyebilmektedir.

Bolinmi{s sadakat, ajilmis satin alma davraglari ve satin alma
deneyimlerinin etkisiyle, herhangi bir trin grubanbirkac markaya ker
gosterilen davragsal sadakati temsil etmektedir. Belli Grin ve méaida
ise, markalar arasindaki farkhliklarin algilananesmveya pazara surekli
yeni markalarin giti gibi etkenlerin de yardimiyla, bireyler birkac rkaya
sadakat goOsterme giéimine girebilmektedirler. Marka nitelikleri ve
uygulanan sadakat programlarinin bengethu sonucun ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir.

ZayIf sadakat ya da sadakatsizlik ise, bireylegsitic firsatlar kullanma ve
degisiklik yapma arzularindan hareketle @m, bireyin durumu ve bireysel
Ozelliklerinin de etkisiyle olgan sadakat bicimidir. Belli Griin ve markalarda,
hemen kullanma gereksinimi, fiyat indirimleri ya daromosyon
uygulamalari ytzinden, bireylerin markalara skarzayif tutumlar
olabilmektedir. Bu zayif tutumlar ise, marka sadakaolumsuz ybnde
etkilemektedir.

Dick ve Basu'nun sadakat modelinde dort farkli kat&irt tanimlanngtir.
Bunlar, gercek  sadakat, gizli  sadakat, sahte sadakese
sadakatsizliktir(Rowley, 2005). Bu modelde gtdiilerin tutum ve davragi
boyutlari ele alinarak, sadakat tirleri ortaya kogtor. S6z konusu model
tablo 2'de gosteriimektedir. Tablo 2'ye bakildda, migterilerin yiksek
derecede (olumlu) tutum ve tekrarlanan satin alanaahgl gosterdginde
gercek sadakat, yiuksek derecede (olumlu) tuturrebesline rgmen, satin
alma davraninin dik kalmasi gizli sadakat; ¢ilk derecede (olumlu)



tutum beslemesine gmen, sik satin alma davranigostermesi sahte
sadakat; zayif tutum ve seyrek satin alma dawyra®z konusu oldiunda
ise sadakatsizlik tiriintn ortaya ¢gktgorilmektedir.

Tablo-2. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Satin Alma Davragl |
Tutumlar Yiksek Dilik
Yiuksek Gercek Sadakat Gizli Sadakat
Dusuk Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Bir baska modelde, sadakat derecelerine gore dort farlgteri tirl ortaya
konmuwtur. Bunlar, esir, memnun, yarar bekleyen veglbamisteri
turadur(Rowley, 2005). Bu model tablo 2'de yer &tadir.

Tablo-3. Notr-Olumlu Tutum ve Davraga Gore Sadakat Modeli

Tutumlar
Davrans NOGtr Olumlu
NOotr Esir Misteri Memnun Miteri
Olumlu Yarar Bekleye|Bagli Musteri
Mdasteri

Esir turd miteri, bgka bir seceng olmadg igin surekli satin alma
davrangl gosterirken, bu marka ya daletmeye kagi notr bir tutum
beslemektedir. Yarar bekleyen gtéri, satin alma eylemlerinde genelde
distk ilgilenim goOsteren, marka panliligi olan ve yarar sgadgini
distnd(gl markanin dunda kalan 6bir markalara kandtr tutum besleyen
misteri tlradur. Memnun mderi, Grinlerin dgerlerine gére dgerlendiren,
tercih ettgi markaya kagn olumlu yonde tutum gosteren ve satin alma karar
surecinde marka bilgilerini dikkate alan gteéri tartdir. Bgh misteri ise,
kullandigl markalara yiksek derecede olumlu yénde tutumelgealancak
¢ok zorda kaldginda 6bdr markalari satin almayi sdiien, cevresindeki
kisilere kullandgi markalari 6neren mgteri turaddr.Oliver, miteri
sadakatinin farkh duzeylerini tanimlagnr. Bunlar, bilssel, etkileyici,
cabalayici ve eyleme gecici sadakat tirleridir(8p2002).
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Sekil-4. Musteri Sadakatinin Dizeyleri
Kaynak: Sorce P. (2002); Relationship Marketing Strategy,
Rochester Institute of Technology, Printing Indystenter:9.



Bili ssel sadakatgietmenin ya da Urtnlerinin dbiglétme ya da Urtinlerden
daha ustlin niteliklere sahip olmasi durumunda artakmaktadir. Etkileyici
sadakat, bireylerin satin alma karar slireci sond@uatmin olmalari sonucu
ortaya cikmaktadir. Cabalayici sadakat, etkilegalakat turinun bir adim
sonrasi olup, bireyin tatmin oldu Urinu tekrar satin alma niyetini
bildirmesi ile ortaya cikmaktadir. Eyleme gecicidakat, cabalayici
sadakate, durumsal etkenleri ve dawadezisikligine neden olabilecek
rekabetci cabalari 6nlemek icin etkin bir arzunwarhg ile olusmaktadir.
Eyleme gecici sadakat dizeyine gelifidde, birey gletmenin drinlerini
tekrar satin almak icin derinden birghié ga ulaacak ve ébursletmelerin ve
onlarin markalarinin olasi etkilerinden kendisimliiabilmektedir. Eylem
dizeyinde sadakat alwrmak, c¢eitli kosullarin varlgina balidir.
Bunlar(Sorce, 2002):
- Urdn, 6bar Uriinlerden daha istiin gdwlgilanmalidir.
- Uriin, biyiik bir hayranlik konusu olabilmelidir.
- Uriin, sosyal bir olgumun icine girebilecek yetepe sahip
olmalidir.
- Isletme kendi miteri koyluni yaratmak icin tim kaynaklarini
harcamaya istekli olmalidir.

Bir ¢cok triin sinifinda, s6zi edilengkdlarin yer almamasi yiziinden eylem
dizeyinde sadakate giaak guctir. Bu yiuzden, farkh sektorlerde ve alt
sektorlerde faaliyet gosteregletmelerin, migteri sadakatini yaratmak icin
izleyebilecekleri stratejiler birbirinden farkliagaktir.

Costabile tarafindan kurulan modelde, steti sadakatinin farkli dizeyleri
ve bu dizeyler arasindaksaamalar ortaya konmtur. S6z konusu model
sekil 3'te gosterilmektedir. Costabile'e gore steii sadakati, davragsal
sadakat, zihinsel sadakat ve gtalii sadakati olmak tizere ¢ diizeydedir. Bir
isletmeden yap@ satin alma davraglari sonucu tatmin olan velétmeye
givenmeye bgayan birey, yineleme satin alma daveama girerse
davrangsal sadakat diizeyine wghais olmaktadir. Bu diizeyden sonra,
bireyin  isletmenin  kendisine sungu  Urinin  6bdr  Grdnlerle
karsilastirimasini yapmasi ve satin almakta @duiriiniin kendisi icin "en
iyisi* olduguna karar vermesi sonucu zihinsel sadakat dizeyine
ulasmaktadir. Bu gamadan sonra birey, GOriinlerini satin almakta gidu
isletmenin kendisi ile kurdtu iliskilerin analizini yapmakta ve bu gkinin
kendisine neler kazandigli ya da neler kaybettirgini belirlemektedir.
Bireyin migteri-isletme iligkilerini analiz ettikten sonra olumlu ydnde
verecgi karar, bireyin miteri sadakati diizeyine ylmasini sglamaktadir.
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Sekil-5. Musteri Sadakatinin Dizeyleri vesAmalari

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

McKinsey aratirmasirketinin 1200 hane halki Uzerinde yaptbir argtirma
sonucunda, sadakatleri acisindan Gc¢ farkligteril tirt tanimlanmnstir.
Bunlar, duygusal sadiklar, stk sadiklar ve dglinen sadiklardir(Sorce,
2002). Duygusal sadiklar, bunlar icinde en sadilbgrolgturmaktadir.
Duygusal sadiklar, surekli tercih ettikleri Grtin ga markanin kendileri icin
en iyi secenek oldiunu digiinmekte ve bu yilizden satin alma sireclerini
yeniden dgerlendirme yoluna gitmemektedirler. &tk sadiklar, herhangi
bir deserlendirme yapmadan gdhgeldikleri Grtnleri tercih etmektedirler.
Dusuinen sadiklar ise, tercih ettikleri tGrUnlerin kdediicin en iyi segcenek
olarak kaldgl sirece, o urini tercih etmektedirler. Bu grupsaki
tercihlerini ussal surecleri izleyerek belirlemekie ortaya cikan yeni Urin,
bilgi ve deneyimler giginda satin  alma sdreclerini  sdrekli
degerlendirmektedirler.

Bir baska siniflandirmaya gore, sadakat dereceleri a@sigidrt tir méiteri
vardir(Tek, 1999):

- Kayitsizsartsiz sadik mgieriler

- Iki veya Gic markaya sadik wtériler,

- Iki marka arasinda surekli gigiklik yapan miteriler,

- Hicbir markaya sadakat gostermeyerstatiler.



MUSTERI SADAKAT i PROGRAMLARI

Musteri sadakat programlari, biglétmenin Urtnlerini sirekli satin alan
mUsterilerin ddullendirilmesi icin uygulanan programda. Misteri sadakat
programlari, mgterilerin isletmeye ya dasietmenin markalarina kgali gini
gluclendirerek, onlara nazikce bir kelepce takmaligin tasarlanny
programlardir(Uncles ve Bj 2002).

Mugteri sadakat programlari ile, cevresindeki cok daki secenekleri
degerlendirmeyip gletmeyi ve gletmenin Griin ya da markalarini tercih eden
misterilerin bu bglihklarinin kagiliginin verilmektedir. Bu karlik kimi
zaman parasal oduller olurken, kimi zaman da alykicaaglayan
uygulamalar olabilmektedir.

Mugteri sadakat programlari temel olarak iki amacanieiz etmektedirler.
Bunlar, say gelirlerini arttirmak ve sletmenin markasi ya markalariyla
mevcut migteriler arasinda daha yakin bir goaurmaktir(Uncles ve i
2002). Bu iki amacgtan ilkine kimi zaman gilamadg gorilmektedir.
Yapilan bir argtirmada incelenen 6 sadakat programinin yalnizisaniR,
yineleme satin alma sikini arttirdgi gértlmdttr(Sharp ve Sharp, 1997).
Bu sonug, miteri sadakat programlarinigietmenin sat gelirlerini arttirma
amacini olumsuz yonde etkilemektedir.

Isletmelerin rekabetten kaginmak icin izleyebilecekldaki strateji
vardir(Meyer-Waarden ve Benavent, 2002). Bunlar:

- Madsterileri icin secim UstUnkiill yaratmak

- Mausterilerini rekabetci baskilardan korumak

Mugteri sadakat programlari, bu stratejilerden oOzelikikincisini
kullanmaktadir. Méteri sadakat programlari, farklihk yaratmak veskii
kurmak gibi iki stratejiyi buttinigirerek izlemeleri gerekmektedir (Meyer-
Waarden ve Benavent, 2002).

Sadakat programina yonelik olarak yapilait§earastirmalardan c¢ikan
sonuclardan kimilergdyledir(Tan, 2005):

- Amerika'daki tim market n3terilerinin % 53'Unde en az bir gaza
karti bulunmaktadir.

- 2004 verilerine gore, ABD'de «tibagina 4 kredi karti, tlkemizde ise
kisi basina 2 kredi karti oldgu digtintlmektedir.

- Tum dinyada 89 milyon i bir havayolu §letmesinin sadakat
programina Uye bulunmakta ve bunlardan 74 milyoauABD'de
yasamaktadir. Bu' programlarda biriken gcuonillerinin 14 milyon
YTL'ye ulastigl, bunun yarisinin ise alerislerden kazanildg
ortaya ¢cikmaktadir.



Sadakat programi tirlerinden biri olan gaaa kartlariyla ilgili yapilan bir
calismada, katilimcilarin % 61'inin 3, % 24'Unln 2, %sitn 1 mgaza
karti bulundgu ve bu yonilyle mgaza kartlarinin mileri sadakatini
sgilamada yetersiz kalgi ortaya cikmygtir(Bellizi ve Bristol, 2004).

Ulkemizde ceitli sadakat programlari uygulamaya korgtur. Migros'un
Club Card programi, Kamil Kog¢'un YolKart programgnsa'm "Akilalmaz
Tuketici Haklan" programi ve AtlasJetin JetMil ggrami bunlardan
yalnizca bir kacidir. Migros'un Club Card uygulamaskatilan miterilerin
sayisi 4.5 milyondur. Bu mgteriler maazaya ayda ortalama 9 kez
gelmektedir ve bu dilim, toplam cironun % 80'inugtbirmaktadir(Buytuk,
2006). Tansg uyguladg "Inanilmaz Tiketici Haklar" kampanyasi
sayesinde, 100 milyon dolar zarardan, 800 milyolardkara gecnstir. Bu
veriler, migteri sadakati programlarinin énemini vurgulamaktadi

SONUC

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en dnerhgrgelerin bainda, tek
bir satsi O6nemseyen siemlere odaklanmadan, wtéri iliskilerine
odaklanmaya dogiim gelmektedir. islemleri maksimize etme yerine,
mUsterileri gercek bir dger olarak kabullenme 6nem kazanmaktadir.

Endustriyel mallar pazarlayan ve hizmet sunan pak firma, pazarlama
faaliyetlerinde dinya capinda rekabet edebilmak; idiski icinde olduklari
misterileri ile isbirligi yapmay tercih etmekte ve “tki pazarlamasi”
yontemlerini kullanmaktadirlar.

lliskisel pazarlamaninsletmelere sglayabilecgi pek cok yarar vardir.
Musteri acisindan da bigletmeyle uzun dénemli gkiler kurmanin caitli
yararlari bulunmaktadir.

Musteri sadakat olgusunun ayrintili hiekilde analiz edildii bu calsma
sonucunda ortaya ¢ikan sonuglasekildedir:

- Mdagterileri igin sec¢im Ustinigil yaratmak Miteri sadakatinin
bilesenlerine yonelik olarak gsalirilen modellerin, méteri
sadakatine farkl yakiamlar sundgu gorilmektedir. Bu yoniyle,
mUsteri sadakatinin bilgenlerine yonelik tutarl bir sonuca ghaak
oldukca guictar.

- Mdusteri sadakat turlerine gkin ortaya konulan modellerde, farkli
Olcitlere gore sadakat turleri tanimlanmaktadir.yBolyle konuya
cesitlilik katti g1 distintlmektedir.



Musteri sadakat tirlerine gkin ortaya konan modellerde yer alan
sadakat tdrlerinin ve sadakat dizeyleringtetmenin yer aldi
pazarin niteliklerine gore @aiklik gostermesi olasidir. Bu ytzden
isletmeler, icinde bulunduklari pazarin dinamikleringgun sadakat
turlerini hedeflemeleri gerekmektedir.

Isletmelerin miterilerini rakip kletmelerin rekabetci etkilerinden
korumak icin gektirdikleri musteri sadakat programlarinin birbirine
benzemesi, programigleérligini ortadan kaldirmaktadir. Org bir
¢ok havayolu gletmesi, birbirine benzer sadakat programlari
gelistirmektedir.

Musteri sadakatinin okumunda; miteri tatmini, pazar payi, hizmet
kalitesi gibi ¢cok sayida unsurun yaninda duygusaudarin da
etkileri dikkate alinmalidirisletmeler kurumsal imajlarini ya da
artnlerinin imajlarini ygam bicimleri ile 6zdgestirerek, Urinlerine
yada kurumsal imajlarina simgesel anlamlar yiklénebusekilde
misterileri ile duygusal sadakat yaratmaya gahhdir.
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