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SADAKAT PROGRAMLARININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKIiSi: BANKACILIK SEKTORUNDE
SADAKAT PROGRAMLARINA YONELIK TUKETICILERIN
TUTUMLARI

BUSRA SIMSEK

Bu tez caligmasinin amaci miisterinin sadakat programindan algiladigi faydanin
miisteri baglhilig1 {lizerindeki sadakat programinin sagladigi etkisini ve miisteri
bagliliginin program sadakati ve marka sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Tez
kapsaminda yapilan arastirmada bankacilik sektoriindeki sadakat programlarinin
sagladigi algilanan rasyonel ve hazci faydanin hem programa yonelik duygusal
baglilik ve devam baglilig: iizerindeki etkisi; hem de bu bagliligin program sadakati
ve marka sadakati lizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan faktoér analizi sonucunda
sadakat prgramindan algilanan fayda rasyonel ve hazci fayda olarak iki faktor altinda
siiflandirilmistir; sadakat programina yonelik baglilik tiirleri ise duygusal baghlik ve
devam baglilig1 olmak {izere iki faktor altinda toplanmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda rasyonel ve hazci faydanin duygusal baglilik tizerinde pozitif yonlii etkisi
oldugu fakat rasyonel faydanin duygusal baglilik iizerinde hazci faydadan daha fazla
etkisi oldugu bulunmustur. Sadakat programlarindan algilanan rasyonel faydanin
devam baglilig1 tizerinde negatif etkisi bulunurken, hazci faydanin devam baglilig:
lizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Ote yandan rasyonel ve hazci faydanin devam
baglilig iizerindeki etkisi duygusal baglilik iizerindeki etkisinden daha diisiiktiir.
Duygusal bagliligin program ve marka sadakati tizerinde pozitif yiiksek seviyede etkisi
bulunurken; devam bagliliginin program ve marka sadakati tizerinde pozitif disiik
seviyede bir etkisi bulunmustur. Bankacilik sektoriinde miisteri sadakati yaratmak
isteyen bankalarin sadakat programina yonelik duygusal baghilig1 arttiracak stratejiler
gelistirmesi gerektigi ve bu baglamda duygusal bagliligi arttirmak i¢in bankalarin
oncelikli olarak miisterilerine rasyonel daha sonra hazci fayda sunmaya yonelik
stratejilere odaklanmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sadakat Programlari, Miisteri Sadakati, Miisteri Bagliligi,
Bankacilik



ABSTRACT

THE EFFECT OF LOYALY PROGRAMS ON CUSTOMER
LOYALTY: CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARD LOYALTY
PROGRAMS ON BANKING INDUSTRY

BUSRA SIMSEK

The purpose of this thesis is to examine the effect of the perceived benefit from the
loyalty program on customer commitment and the effect of customer commitment
provided by the loyalty program on program loyalty and brand loyalty. The perceived
rational and hedonic benefit provided by the loyalty programs in the banking industry
in the research carried out within the scope of the thesis are both the affect on affective
commitment and continuance commitment to the program; as well as the influence of
this commitment on program loyalty and brand loyalty. As a result of the factor
analysis, perceived benefit from loyalty program is classified under two factors as
rational and hedonic benefit; the types of commitment to the loyalty program are
collected into two factors, affective commitment and continuance commitment. As a
result of the regression analysis rational and hedonic benefit had a positive effect on
affective commitment, but rational benefit was found to have more beneficial effects
on affective commitment. While there was a negative effect on continuance
commitment of rational benefit perceived by loyalty programs, hedonic benefit had a
positive effect on continuance commitment. On the other hand, the impact on the
continuance commitment of rational and hedonic benefit is less than the impact on
affective commitment. Affective commitment has a positive high level effect on
program and brand loyalty; continuance commitment has had a positive low impact on
program and brand loyalty. Banks that want to create customer loyalty in the banking
industry need to develop strategies that will increase their affective commtment to the
loyalty program and in this context banks need to focus primarily on strategies that are

rational and then hedonic benefits to their customers.

Keywords: Loyalty Programs, Customer Loyalty, Customer Commitment, Banking
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GIRIS

Glinlimiiziin her gegen giin yeni bir iiriin ve hizmetin piyasaya sunuldugu yogun
rekabet ortaminda; lriine, fiyata duyarliliklar1 yiiksek olmaya baslayan miisterileri
sadik miisteri haline getirmek oldukea gii¢ hale gelmeye baglamistir. Sadik miisterinin
isletmeye sagladigl faydanin farkina varan isletmeler miisteri sadakatini arttirici
stratejilere yonelmislerdir. Bu stratejilerden biri olan sadakat programlar1 sadik
davraniglari 6diillendirerek {iriin ve hizmetlerin tekrar satin alinmasini saglamaktadir.
Bu programlarin tiim diinyada ve neredeyse tiim sektorlerde kullanim alani
bulunmaktadir. Diinyada lider marka sadakati ajanslarindan Bond Marka Sadakati
ajansinin 2017 sadakat raporu, sadakat programlarinin marka se¢imi ve marka
sadakatinin en biiyiik belirleyicilerinden bir oldugu sonucunu ortaya ¢ikmistir. Ve son
dort yilda sadakat programlarina olan tliyelikte %31 oraninda artis oldugu saptanmastir.
Misterilerin %81’inin de tyesi olduklar1 sadakat programlarin1 kullanmaya devam
etme ihtimalinin arttif1 tespit edilmistir. Sonu¢ olarak sadakat programlarinin
misterilerin markaya yonelik sadakatlerini biiyilk oranda etkiledigini sOylemek

miumkindiir.

Bu tezde sadakat programlari kapsaminda bankacilik sektoriindeki uygulamalar ele
alimmustir. Tezin temel amaci bankacilik sektoriinde sadakat programlarinin tiiketiciler
tarafindan algilanan rasyonel ve hazci faydanin, programa yonelik duygusal ve devam
bagliligr tizerindeki etkisini ve duygusal ve devam bagliliginin program sadakati ve

marka sadakati iizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirmanin birinci boliimiinde iliskisel pazarlamanin tanimi, kapsami ve gelisimi,
islemsel ve iligkisel pazarlama, iliskisel pazarlamanin temelleri, iliskisel pazarlama ve
paydaslarin rolii, deger disiplinlerinden bahsedilmistir. Son olarakta miisteri iligkileri
yonetimi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve faydalar1 ve miisteri sadakatine
etki eden faktorlerden bahsedilerek, miisteri yasam dongiisii siireci, miisteri kazanma,

miisteri elde tutma ve miisteri gelistirme ¢ercevesinde agiklanmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde arastirmanin teorik alt yapisin1 olusturan kavramlar

lizerine yapilmis olan literatiir taramasi sunulmustur. Bu baglamda miisteri sadakati ve



tirleri, sadakat programlari, miisteri bagliligi, sadakat programlarindan algilanan

fayda ele alinarak arastirmanin teorik ¢ergevesinden bahsedilmistir.

Uciincii boliimde ise arastirma modeli ve hipotezler olusturularak metodoloji, veri
toplama, Ornekleme yontemi ve Olgeklere yer verilerek, yapilan analizler

dogrultusunda arastirmanin sonuglar1 yorumlanmastir.



BIRINCIi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI

Son yillarda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet, teknolojideki gelismeler, degisen
tiikketici ihtiyag ve istekleri, iirlin ve satig odakli pazarlama anlayisindan hizmet odakli
pazarlama anlayisina gecilmesine ve beraberinde birgok faktor iliskisel pazarlama

kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Iliskisel pazarlamanin gelisiminde, hizmet pazarlamasi anlayisinin yerlesmesiyle
birlikte kalitenin, teknolojik gelismelerin, miisteri ve isletmeler i¢in elde edilecek
potansiyel faydalarmn bilinirliginin artmasinin etkili oldugu sdylenmektedir. Iliskisel
pazarlamada amag; karli misterileri hedeflemek, miisteri bagliligini1 saglamak i¢in
miimkiin olan en giiclii stratejileri kullanmak ve menfaat sahiplerini pazarlama

slirecine dahil ederek karsilikli giiven insa etmektir. (Berry, 1995)

lliskisel pazarlamada miisteriler, tedarikciler ve diger paydaslarin pazarlama
stratejilerine katilimi s6z konusu olmaktadir (Shani ve Chalasani,1992). Bu katilim
sayesinde miisteriler, tedarik¢iler ve diger paydaslar ile yakin etkilesimli iligkiler
kurulmaktadir. Iliskisel pazarlama anlayisinda isletmeler ile tiiketiciler arasinda
dogrudan bir iliski oldugundan dolay1 aralarinda bir duygusal baglilik s6z konusu iken;
tedarikgiler ve diger ortaklar ile duygusal bagliliktan ziyade ekonomik bir baglilik s6z
konusudur (Sheth ve Parvatiyar,1995).

Calismanin bu boliimiinde sirasiyla iligkisel pazarlamanin tanimi, kapsami ve gelisimi
islemsel pazarlama ve iligkisel pazarlama, pazarlamanin temelleri, iligkisel pazarlama
ve paydaslarin rolii, deger disiplinleri anlatilacaktir. Devaminda miisteri iliskileri
yonetimi ve miisteri memnuniyetine deginilerek miisteri yasam donglisii siireci,
miisteri kazanma, miisteri elde tutma ve misteri gelistirme c¢ergevesinde

aciklanacaktir.



1.1.1liskisel Pazarlamanin Tanimi, Kapsami ve Gelisimi

Iliskisel pazarlama ifadesi ilk kez 1983 yilinda Leonard L. Berry tarafindan ortaya
atilmistir. Berry, iliskisel pazarlamay1 ¢oklu hizmet kuruluslarinda miisteri iliskileri
sisteminin olusturulmasi, devam ettirilmesi ve korunmasi olarak tanimlamstir. (Berry,
1995:236). Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991) ise iligkisel pazarlama miisterilerin
hizmet saglayicilariyla olan siirekli (sigorta hizmetleri vb.) veya periyodik (otel
hizmetleri, bakim/tamir hizmetleri vb.) iliskilerinde daha kisisel ve yakin iliskiler

kurmak istemesi olarak tanimlamiglardir.

Shani ve Chalasani (1992:34) iligkisel pazarlamanin miisterilerin belirlenerek, her iki
tarafin yararina olacak sekilde yaratilan karsilikli katma degerler ile iliskiyi muhafaza
etmeyi amaglayan ve siirekli gelistirmeler ile iliskiyi pekistiren uzun vadeli

biitiinlesmis ¢abalar biitiinii oldugunu belirtmistir (Shani ve Chalasani, 1992:34).
Christopher ve digerlerine (2002:4) gore iliskisel pazarlama:

e Islemsel bir yaklasimdan ziyade iliskisel bir yaklagimdir.

e Misterileri kazanma ve elde tutma arasinda optimum kaynak tahsisini
ongormektedir.

e Icsel pazarlamanin, digsal pazarlamada anahtar gorevi gordiigiinii
savunmaktadir.

e Yalnizca tiiketici pazarlarina degil tiim pazarlara odaklanmaktadir.

e Kalitenin, miisteri hizmetlerinin ve pazarlamanin birbirleriyle yakin bir iligki
icinde olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

e Geleneksel pazarlama karmasi olan 4P’nin piyasadaki tiim aktorlerle iliski
kurmak ve iligkiyi siirdiirmek i¢in yetersiz oldugunu 6ne stirmektedir.

e Pazarlamanin birimler arasi ¢apraz fonksiyonel bir baglamda ele alinmasi

gerektigini savunmaktadir.

Berry (1995)’e gore iliskisel pazarlama yarattig1 karsilikli katma degerlerden dolay:
isletmenin yanmi sira miisterilere de c¢esitli faydalar saglamaktadir. Miisteriler

isletmelerden siirekli veya periyodik olarak aldiklari kisisel ve kaliteli hizmetlerden



dolay1 isletme ile bir iliski igerisinde olmak ve bu iliskiyi siirdiirmek istemektedirler.

Bu durum miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmesini saglamaktadir.

Iliskisel pazarlamada, miisteri sadakatini arttirmak icin kurulan iliski tiiriine bagh
olarak iliskinin gesitli seviyelerde uygulanabilecegini ortaya konulmustur. Tablo 1.
1’de gosterildigi lizere finansal iligski seviyesi olarak adlandirilan birinci seviyede
iligkisel pazarlama Oncelikle miisterilerin sadakatini saglamak icin fiyat tesviklerine
odaklanmaktadir. Buna o6rnek olarak sik yapilan uguslarda puan biriktirme, uzun
vadeli banka hesaplarina yiiksek faiz uygulanmasi ve cesitli tesvikler birinci diizey bir
iliski pazarlamasin1 gostermektedir. Sosyal iliski seviyesi olarak adlandirilan ikinci
seviyede iliskisel pazarlama daha cok sosyal baglara dayanmaktadir. Bu seviyede
hizmetin kisisellestirilmesi orta seviyededir. Sosyal iliskiler ayni zamanda miisterilerin
hizmetlerde basarisizligina karsi daha hosgoriilii olmalarin1 saglamaktadir. Yapisal
iliski seviyesi olarak adlandirilan iigiincii seviyede ise iligskisel pazarlama hizmetin
daha fazla kisisellestirilmesinden dolayr miisteri sorunlarmma yonelik yapisal
¢coziimlere odaklanmaktir. Bu seviyede miisterilere, kolaylikla elde edemeyecekleri
katma degeri yiiksek faydalar sunarak, mevcut iliskileri korumak ve gelistirmek i¢in

saglam bir temel olusturulmaya ¢alisilmaktadir (Berry, 1995: 240-241).

Tablo 1. 1. iliskisel Pazarlamanin Ug Seviyesi

Seviye | Temel Iliski Hizmetin Kisisellestirilme | Rekabet  Avantaji
Derecesi Potansiyeli

Bir Finansal Diistik Diisiik

Iki Sosyal Orta Orta

Uc Yapisal Orta — Yiiksek Yiiksek

Kaynak: Leonard Berry, “Relationship marketing of services growing interest, emerging
perspectives. ” Journal of The Academy of Marketing Science,”” 1995, 23(4), s.236-245.

-lliskisel Pazarlamanmn Geligimi

Endiistri Oncesi toplumlarda ekonomi ¢ogunlukla tarim, kismen de ticaret ve el
sanatlar1 ugrasilarina dayanmaktadir. Uretilen iiriinler pazarlarda satildigindan, yani

alim ve satim islemleri yiiz yiize oldugundan dolayi tireticiler ve tiiketiciler arasinda



kisisellestirilmis triinlerin iiretilmesine yol acan giiclii iliskiler gelismistir. Benzer
sekilde, tiiccarlar arasindaki iliskisel baglar, kismen giivenilebilen diger kisilerle is
yapma gereksinimini dogurmustur. Sonu¢ olarak pazarlamada iliski odakliligin
endiistri oncesi donemde de var oldugu ve sanayi devriminin ilk yillarina ve
kapitalizmin ortaya c¢ikmasina kadar siirdiigli sOylenmektedir (Sheth ve

Parvatiyar,1995:405).

Sanayilesme doneminde Kkitlesel iiretimin ortaya c¢ikmasi ile islemsel pazarlama
anlayis1 ortaya ¢ikmis ve pazarlama odagi daha fazla satis anlayisina dogru kaymustir.
Kitlesel tiretim ve tliketimin artmastyla birlikte tarim ile ugrasan koylerde yasayan
toplum kasabalara yerlesip endiistriyel islere yonelmis ve temel ihtiyaglarini
endiistriyel {ireticilerden satin almaya baslamiglardir. Ureticilerin iirettikleri iiriinlerin
maliyetini diislirmelerini saglayan 6lgek ekonomilerinin farkina varmalariyla birlikte
tireticiler kitle tiretim konusunda motive olmus bu durum ucuza mal ettigi iirtinlerin
fiyatlarini1 da asagiya ¢ekmelerine ve tirlinlerin piyasada bulunurlugunun artmasina
yardimc1 olmustur. Ancak, kisa vadeli odaklanmanin hakim olmasindan dolay:
belirsizlikteki artis rekabeti daha da arttirmis bu durum da kar1t maksimum seviyeye
cikarma istegini arttirarak endiistri donemi pazarlamada islemsel yaklasimin rekabet

araci olarak goriilmesine neden olmustur. (Sheth ve Parvatiyar,1995:406).

Endiistri sonras1 donemde iligkisel pazarlamanin pratikte ve akademik literatiirde
Oneminin anlasilmasiyla birlikte isletmelerin odak noktalar1 tekrar miisteriler
olmustur. Daha kapsamli irlinlerin ortaya ¢ikmasi beraberinde ihtiyaca uygun,
kisisellestirilmis satis anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu donemde isletmeler
iiriin ve hizmet satmaktan ziyade miisterilerle iligki icerisinde olmaya Onem
vermiglerdir. Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki iliski, bilgi teknolojilerindeki artan
gelismeler, isletmelerdeki orgiitsel giiglendirme ve gelistirme siirecleri, isletmelerin
toplam kalite programlari, hizmet pazarlamasinin gelisimi ve artan rekabet, miisteri
elde tutmanin ve miisteri iliskileri kavramlarima Oneminin anlagilmasina neden

olmustur (Sheth ve Parvatiyar,1995:406-407).

1950’11 yillarda tiiketici pazarlamasi anlayist kitlesel iiretim heniiz baslamadigindan

dolay1 miisterilere 6zel kisisellestirilmis triinler tiretilmis, alim satim islemleri de yiiz
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yiize yapildigindan dolayi iiretici ve tiiketici arasinda samimi iligkiler s6z konusuyken
sanayilesme ile birlikte kitle liretimin artmasiyla bu samimi iliski ortadan kalkmuistir.
Insan odakli anlayisin gelismeye baslamasiyla birlikte sosyal sermaye sosyal
sorumluluk, sosyal girisimcilik kavramlarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte sosyal
pazarlama anlayisi dogmustur. 1980°li yillarda hizmet pazarlamasi anlayisinin
dogmasiyla birlikte miisteri iliskileri yonetimi kavrami 6n plana ¢ikmistir. 2000’11
miisteri iligkileri yonetimi kavraminin gelismesiyle birlikte iliskisel pazarlama

stratejisine dogru gegildigi Sekil 1.1.’de goriilmektedir.

Tuketici Pazarlamasi

v

Pazaf lama i Endiistriyel Pazarlama
Odaginin ! R
Temel i 3 Sosyal Pazarlama ]
Alanlari i ! |I:>h$kls|el
‘ ! 1 ) azarlama
} ! ' Hizmet Pazarlamasi
| AV 4 MiY
i l 1 —

1950 1960 1970 1980 1990 2000

Sekil 1. 1 Iliskisel Pazarlamanin Gelisimi

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne, A., David Ballantyne, Relationship Marketing: Creating
Stakeholder Value. Oxford, Butterworth- Heinemann, s. Xiv.

1.2. Islemsel Pazarlama ve iliskisel Pazarlama

Islemsel pazarlama anlayisimi benimseyen isletmeler miisterilerle iliski kurmayi
onemsememislerdir. Isletmeler firsatini  bulduklarinda tedarikgilerini  veya
dagitimcilarim1  degistirmekte tereddiit etmemisler, mevcut miisterilerini elde
tutacaklarini varsayarak, daha ¢ok yeni miisteri kazanmaya odaklanmaislaridir. Oysaki
pazarlamaya yeni bir yaklasim getiren iligkisel pazarlama ise isletmeleri geleneksel

pazarlama anlayisinda oldugu gibi sadece rekabet ve gatisma cercevesinde diistinmek



yerine karsilikli dayanisma ve igbirligi ¢ercevesi diisiinmeye sevk etmistir (Kotler,
2005: 54).

Kotler(1989)’ e gore “Biitiin miisteriler dnemlidir ancak bazilar1 diger miisterilere
gore daha Oonemlidir.” Yani isletmelerin iliskisel pazarlama stratejisi uygulayacagi
miisterisi ile islemsel pazarlama stratejisi uygulayacagi miisterisinin birbirinden farkl
olmast gerektigini vurgulanmistir. Miisterileriyle iliskilerini gelistirmek isteyen
isletmelerin zaman ve ¢abalarin1 bu miisterilere odaklanarak harcamalar1 gerektigini

belirtmistir.

Kotler (2005)’e gore iliskisel pazarlama {iriinlerden ziyade isletmelere odaklanir,
temel amaci miisteri kazanmaktan ziyade miisteriyi elde tutarak biiyiimektir ve
departman diizeyinde ¢alismadan ziyade departmanlar arasinda c¢apraz fonksiyonlu

olarak ¢alisilmasini gerektigini savunmaktadir.

Sekil 1.2.°de islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecis siireci goriilmektedir.
Sekilden de anlasildigr gibi islemsel pazarlamadan iligskisel pazarlamaya dogru
gecildikce hedeflenen miisterileri korumaya odaklanan stratejler araciligiyla
miisterilerin yasam boyu degerleri arttirilmaya calisilmaktadir. Bununla beraber
pazarlama stratejileri pazarlama departmaninin tek basina sorumlulugu olmaktan

cikarak diger birimlerle ¢apraz islevsel bir hale gelmistir (Christopher vd.,2002).

. Miskisel
Miisteri elde tutma
odakl Pazarlama
Miisteri kazanma Islemsel
odakls Pazarlama
Fonksiyonel Birimler arasi ¢apraz
Pazarlama Pazarlama

Sekil 1.2. Islemsel Pazarlamadan iliskisel Pazarlamaya Gegis

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne, David Ballantyne, Relationship Marketing: Creating
Stakeholder Value. Oxford, Butterworth- Heinemann, 2002, s.4.



Islemsel pazarlama miisteri odakli olmaktan ziyade iiriin odaklidir. Bu egilim
misteriyi sadece rlin ve hizmet teklifini yapildig1 biri olarak goriilmesine neden
olmaktadir. Oysaki iliskisel pazarlamada yetenek ve gii¢lii yonlerinin farkina vararak
bu alanlarda yogunlasan isletmelerin, iligki stratejilerini miisterilerin goziinde deger
yaratan kavrami kesfederek olusturmaktadirlar.( Payne, Christopher, Peck ve Clark,

1998)

Tablo 1. 2’de islemsel ve iliskisel pazarlama zaman, pazarlama fonksiyonu, fiyat
esnekligi, kalite, miisteri memnuniyeti, bilgi sistemi, operasyonel acidan ve igsel
pazarlama siireci agisindan karsilastirilmistir. Buna gore islemsel pazarlamada kisa
vadeli bir odaklanma so6z konusu iken iligkisel pazarlamada uzun vadeli soz
konusudur. Islemsel pazarlamada pazarlama karmasi aktifken iliskisel pazarlamada
etkilesimli pazarlama aktiftir. Islemsel pazarlamada miisteriler fiyatlardaki artis ve
azalisa duyarliyken, iliskisel pazarlamada miisterilerin fiyat degisimlerine karsi
duyarliligr dusiktir. Kalite agisindan da {iiretim ve etkilesim kalitesi olarak
farklilasmaktadirlar. Memnuniyet acisindan bakildiginda iliskisel pazarlamada
miisteri tabani bazindan memnuniyet yonetilmektedir. Yine iliskisel pazarlamada
islemsel pazarlamanin aksine gegici miisteri memnuniyeti anketleri yerine gercek
zamanl miisteri geri bildirim mevcuttur. Iliskisel pazarlamada ¢esitli birimler arasinda
stratejik onemi biiyilik arabirimler s6z konusudur ve iglemsel pazarlamanin aksine igsel

pazarlamanin biiyiik bir 6nemi vardir.

Tablo 1. 2. Islemsel Pazarlama ve lliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Strateji Siireci Islemsel Pazarlama Iliskisel Pazarlama
Zaman Perspektifi Kisa vadeli odaklanma Uzun vadeli odaklanma
Pazarlama karmasi Etkilesimli pazarlama
Etkin Pazarlama (Pazarlama karmasi
Fonksiyonu stratejileriyle
desteklenmektedir)
Miisterilerin fiyat Miisterilerin fiyat esnekligine
Fiyat Esnekligi esnekligine duyarlilig duyarlilig: diisiik
yiiksek




Uretim kalitesi Etkilesim kalitesi

Etkin Kalite Boyutu (teknik kalite boyutu) (islevsel kalite boyutu)

hakimdir onem kazanir ve

baskinlasabilir.

Pazar paymnin izlenmesi Miisteri tabanini yonetilmesi
Miisteri Memnuniyeti (dolayl1 yaklasim) (dogrudan yaklasim)
Olciimii

Gegici miisteri Gergek zamanli miisteri
Miisteri Bilgi Sistemi memnuniyeti anketleri geribildirim sistemi
Pazarlama, Operasyonlar | Stratejik 6nemi sinirli olan | Stratejik dnemi biiyiik olan
ve Personel Arasindaki ya da olmayan arabirim arabirim
Karsiikli Baghhk

) Basarida 6nemi olmayan Basarida 6nemi biiyiik bir
I¢csel Pazarlamanin Rolii bir i¢sel pazarlama i¢sel pazarlama

Kaynak: Gronroos, C., “From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in
marketing”, Management Decision, 1994, 32(2), 4-20.

1.3. Iliskisel Pazarlamanin Temelleri

Morgan ve Hunt (1994)’e gore iliskisel pazarlamanin temeli olan iki unsur baglilik ve
giiven, isletmeyi degisim taraflariyla isbirligi yaparak iliski yatirimlarini korumaya
calismaya tesvik etmektedir. Bu durum mevcut taraflarla iliski igerisinde olmanin
beklenen uzun vadeli faydalarindan otiirli rakiplere direnmeyi saglamaktadir. Bu
nedenle, baglilik ve giivenin her ikisi de mevcut oldugunda verimlilik, tiretkenlik ve
etkinligi tesvik eden bir iligki yaratilabilmektedir. Sonug olarak baglilik ve giiven her
ikisi birlikte iligkisel pazarlamanin amacina ulasabilmesinde i¢in temel rol

oynamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).

Giiven ve baglilik tiim sektorlerde uzun vadeli iliskiler kurmanin ana ilkeleridir. Bu
sebeple iliskisel pazarlama literatiiriinde cesitli sektorlerde giiven ve baglilik {izerine

cesitli ¢alismalar yapilmistir.

Ganesan(1994) perakendeciler ve tedarik¢ilerini lizerine yaptigl bir arastirmada alici
ile satic1 arasindaki uzun vadeli iliskinin iki ana onciiliiniin baglilik ve giiven oldugunu
ortaya koymustur. Sirasiyla tedarik¢inin deneyiminin, itibarinin, spesifik

yatirimlarinin, perakendecinin memnuniyetinin ve ¢evresel belirsizliklerin tedarikciye
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olan giiven ve baglilik iizerindeki etkisini incelemis, sonucunda hem giivenin hem de
bagliligin uzun vadeli iliskinin anahtar1 oldugunu fakat bahsedilen degiskenlerin uzun
vadede baglilik ve giiven lizerinde benzer ve farkli etkiler gosterdigi sonucuna

varmistir ( Ganesan,1994).

Adamson, Chan ve Handford (2003) calismalarinda bankacilik sektoriinde iliskisel
pazarlama baglaminda, baglilik ve gliven boyutlarinin incelemislerdir. Arastirmalar
bankacilik sektoriinde pazarlama stratejilerinin ve uzun donemli yonlendirmenin
misteri bagliligi ve giiven ile pozitif yonli bir iliski icinde oldugunu; iletisim ve
iliskisel normlarin giiven ile pozitif yonlii bir iliski igerisinde oldugunu; iligkisel
faydanin miisteri baghligiyla pozitif yonli bir iliskisi icinde oldugu sonucuna

varmislardir (Adamson, Chan ve Handford, 2003).

Mukherjee ve Nath (2007) arastirmalarinda iliskisel pazarlamanin baglilik ve gliven
teorisinin ¢evrimi¢i perakende sektdriinde nasil uyarlanabilecegini incelemislerdir.
Sonuglar ¢evrimici ortamda geleneksel baglilik giiven teorisi modelinde énemli bir
degisiklik oldugu gostermektedir. Internet sitesinin gizlilik ve giivenlik énlemlerinin
giiven ve baglilik iliskisini pozitif yonde etkileyen temel dncelikler oldugu bulunmus,
iligski sonlandirma maliyetinin ise miisteri baglilig1 iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu

ortaya konulmustur.

Ozet olarak giiven ve baglilhigin miisterilerle uzun vadeli iligkiler yaratmada ana
onciiller oldugu ve uzun vadeli iligkiler tizerinde pozitif yonlii bir etkisini oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.

1.3.1.Giiven

Glivenin sosyal bilimlerde bir¢cok taniminin olmasina ragmen (Moorman, Zaltman, ve
Deshpande,1992; Garbarino ve Johnson,1999) karsilikli basarili  bir iliskiyi
stirdiirmenin en temel gerekliligi olan giiven (Dwyer, Schurr ve Oh 1987; Morgan ve
Hunt, 1994) degisim ortaklarindan birine itimat etmek i¢in istekli olmak olarak
tanimlanmaktadir (Moorman vd., 1993: 82). Morgan ve Hunt (1994) giiveni iliskinin
taraflarindan birinin digerine duydugu giivenilirlik ve biitiinliik olarak tanimlamais, is
iliskisini devam ettirme arzusunu doguran en onemli faktorlerden biri oldugunu ve
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iliskinin yap1 taglarindan biri oldugunu ortaya koymuslardir. (Morgan ve Hunt.1994:
24). Gwinner, Gremler ve Bitner (1998) giivenin iliskide psikolojik bir fayda
olusturdugunu, isletmenin sundugu 6zel ilgi ve sosyal faydadan daha fazla 6nem arz

ettigini vurgulamistr.

Giiven taraflarin deneyimlerini paylasirken birbirlerinin giidiilerini yorumlayip
degerlendirme asamasinda ortaya ¢ikan ve uzun vadeli bir kazan saglayan iligki kurma
yatirimuidir. Taraflar birbirleriyle ilgili daha fazla sey 6grendikge, risk ve siiphe azalir.
Is ortaklar1 arasinda karsilikli giiven oldugunda her iki taraf da iliskiye yatirim yapmak
icin motive olmakta aksi durumda giliven yoksa da catisma ve belirsizlik artarken,

isbirligi azalmaktadir (Buttle, 2009: 29).

Giiven iliskiye olan baglilig1 arttirmak igin karsi tarafin sergileyecegi, risk olarak
goriilen firsatct davranis algisinin azalmasina, kisa vadeli adaletsizliklerin uzun
vadede ¢oOziilmesine olan inancin artmasina ve islem maliyetlerinin azalmasin

saglamaktadir. (Ganesan ve Hess, 1997: 441).

1.3.2. Baghhk

Morgan ve Hunt (1994) baghilig:; iliskinin ortaklarindan birinin mevcut iliskinin
onemli oldugu varsayimini goz oOniinde bulundurarak, iliskiyi devam ettirebilmek
azami gayret sarf etmesi olarak tanimlamis ve iliskisel bagliligin iliskisel pazarlamanin
merkezinde yer almasi gerektiginin savunmuslardir. Taraflar, degisim ortaklar
arasindaki taahhiidii kendileri i¢in degerli sonuglara ulagsmanin anahtar1 olarak
gormekte ve iliskilerinde bu degerli niteligi gelistirmeye ve siirdiirmeye
caligmaktadirlar. (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Baglilik, taraflarin iligki yatirimlarini
korumak i¢in igbirligi yapmaya motive ederek iliskilerinde daha istikrarli, uzun vadeli
faydalar gozetip kisa vadeli alternatiflerden kaginmasini saglamaktadir. (Buttle, 2009:
29). Illiskiyi istikrarli bir bicimde siirdiirerek gelistirme arzusunu, olusturan iliskiye
baglilik, (Anderson ve Weitz, 1992) maliyetin ve kisa vadeli faydalarinin 6tesine

gecerek uzun vadeli yararlar saglamak i¢in fedakarliklar yapmaktir (Ganesan, 1994).
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Baglilik gelecekteki satin alma egilimini tahmin etmek agisindan onemli bir Ol¢iit
olarak goriilmektedir. Gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda uzun vadeli iligkinin
temellerinden biri olan miisteri bagliliginin yaratilabilmesi i¢in, miisteri odakli bir
anlayis sarttir, bunun icin de miisteri iliskilerinin etkin yonetimi sarttir. Ndubisi (2007)
yaptig1 ¢alismada. Bagli miisterilerin agizdan agza aktarim ile kendilerini bagh
hissettikleri isletmeye yeni miisterilerin kazandirmaya yardimci olduklar1 bulunmustur

(Ndubisi, 2007)

Baglilik da giiven gibi uzun karsilikli uzun vadeli iliski yardimci olan iligkisel

pazarlamanin temel Onciillerinden biridir.

1.4. Tliskisel Pazarlama ve Paydaslarin Rolii

Kiiresellesme ile birlikte stratejik bir yaklagim olan iliskilere dayali pazarlama
yaklagimi, endiistrideki gelismeler ve yenilik¢i bilgi teknolojilerinin uygulanmasi
sayesinde son yillarda giiglii bir sekilde ylikselis gostermistir. Bu yaklagim igletmeleri
piyasa islemlerinin Gtesinde paydas isbirligine yonelterek karsilikli yarar saglayan
deger degisimine yaptig1 vurguyla yenilik¢i bir paydas iligkisi yaratmay1 sevk etmistir
(Payne vd., 2005: 857). Organizasyonlarda biiyilk ve cesitli menfaat gruplar
mevcuttur. Bu gruplar: tedarikgiler, c¢alisanlar, miisteriler, hiikiimet, finansal
kuruluglar sendikalar, ¢cevreciler, ittifak ortaklari olmak iizere ¢esitlilik gostermektedir.
Temel pazarlama literatiiriinde biiyiik 6l¢iide thmal edilen miisteri ve paydaslarla uzun
vadeli iligki kavraminin isletmeler tarafindan fark edilmesiyle birlikte (Gronroos,
1994) isletmedeki iist diizey yoneticilerin miisteri ve hissedar degerini en ist diizeye
cikarmalar1 i¢in bu menfaat gruplar1 arasindaki iligkiyi etkili bir sekilde yonetmeleri

gerektigi ortaya konulmustur (Christopher, Payne ve Ballantyne, 2013).

Miisteriler ve tedarik¢ileri arasindaki iliskilere farkli bakis agilari sunan bes ana
diisince okulu bulunmaktadir. Bunlardan biri olan Anglo-Avustralya Okulu,
isletmelerin sadece miisterileriyle iliski kurmakla kalmayip ayni1 zamanda c¢alisanlar,
hissedarlar, tedarikgiler, alicilar ve hiikiimetler de dahil olmak iizere genis bir
cevredeki paydaslari ile de iliski kurmasi1 gerektigini goriisiinii ortaya atmistir. Anglo-

Avustralya Okulu savunuculari Martin Christopher, Adrian Payne, Helen Peck ve
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David Ballantyne tarafindan ortaya atilan “Alt1 Pazar Modeli” iligkisel pazarlama
kapsaminda isletmelerin sadece miisterileri degil asagida belirtilen 6 paydasi da
iliskilerinde memnun etmesi gerektigini savunmuslardir. Sekil 1.3'te gosterilen alti
pazar modeli, yoneticilerin iliski icerisinde olmasi gereken alt1 temel pazar alanini

gostermektedir. Bu paydaslar asagidaki gibidir (Buttle, 2009: 53).

e ¢ Pazarlar (Calisanlar)

e Tedarikgi / ittifak Pazarlar (Biiyiik tedarikgiler, Ortak girisimler, vb.)
e istihdam Pazarlari (Isgiicii piyasalar1)

e Referans Pazarlar1 (Agizdan agiza aktarim yoluyla savunucular)

e Etki Pazarlar1 (Devlet, Hissedarlar, Diizenleyiciler, Basin)

e Miisteri Pazarlar1 (Aracilar ve Nihai tiiketiciler)

Referans
Pazar

Istihdam
Pazarlar

Tedarik/
Stratejik
Isbirligi
pazarlari

Sekil 1. 3. Alt1 Pazar Paydas Modeli

Kaynak: Payne, A., Ballantyne, D. ve Christopher, M., (2005). “A stakeholder approach to relationship
marketing strategy: The development and use of the six markets model”, European Journal of
Marketing, 39(7/8), 855-871.

Payne (2005)’e gore miisterinin alt1 pazar modelinin merkezine yerlestirilmesi bu alt1
pazarm  etkinligin ~ misteri ~ pazarindaki  performansi etkilemesinden

kaynaklanmaktadir. Bu anlayis iligski pazarlamasinin yaratilmasi amacina odaklanir ve
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bunun sonucunda, miisteri degeri, memnuniyet ve sadakat yaratilir, bu durum da uzun

vadede karliligin artmasina neden olmaktadir (Payne vd., 2005:857).

-I¢sel Pazar: Isletmenin calisanlarindan olusan igsel pazar miisteri odakli bir
isletmenin 6nemli bir bileseni olarak goriilmektedir. I¢sel pazarlama stratejileri
calisanlari, miisterileri firmaya cekecek bir sekilde davranmaya tesvik etmeyi

amaclayarak miisteri odaklilig1r bir kurum Kkiiltiiri haline getirmeyi amaglamaktadir

(Christopher vd., 2013).

-Referans Pazarlart: Isletme ve miisteriler arasinda iliski kurulmasi acisinda 6nemli
bir pazardir. Miisteri veya miisteri olmayan referans kaynaklarini igeren iki temel
kategoriden olusmaktadir. Mevcut miisteriler ¢ogu zaman isletmenin en iyi
savunucularidir. Bu nedenle mevcut miisterilere tistiin hizmet kalitesi sunarak olumlu
agizdan agiza aktarim yaratmanin 6nemi son derece biiyiiktlir. Miisteriler, bir sirketin
iiriin veya hizmetlerinden tamamen memnun olduklarinda savunucular haline gelirler
Miisteri referans kaynaklarindan ikincisi ise igletme tarafindan baslatilan miisteri
tavsiyeleridir. Ama¢ miisteri tabanini genisletmektir. Mevcut miisterilere bir dizi
etkinlik veya bir program yonlendirilerek potansiyel miisterilere ulagmalar
saglanmaktadir. Bir kurulusun miisterilerine ek olarak, bir¢ok baska taraf, bir igletme
icin biiytik bir tavsiye kaynagi olabilir. Miisteri olmayan referans kaynaklari: genel
tavsiyeler, karsilikli tavsiye, tesvik temelli tavsiyeler ve personel referanslari olmak

tizere dorde ayrilmaktadirlar (Christopher vd., 2013).

-Etki Pazarlar: Faaliyetleri dogrudan veya dolayli olarak miisteri pazarlarindaki
basariy1 etkileyebilecek kisi ve kuruluslarla iligkiler gelistirmek i¢in firsat sunan
pazarlardir (Christopher vd., 1991). Bu pazarlar finansal ve yatirimeci gruplari,
sendikalar, sanayi kuruluslari, diizenleyici kurumlar, is basini ve medyasi, kullanici ve
degerlendirici gruplari, ¢evre gruplari, siyasi ve resmi kurumlar ve rakipler olmak

tizere gibi en ¢esitli gruplardir.

-Tedarik¢i/Isbirlikci Pazarlar: Bu iki pazar alam1 yakin anlamli gibi goriinse
tedarik¢i pazar alani isletmeye hammadde vb. gibi fiziksel kaynaklar saglarken
Isbirlikei (ittifak) pazarlar isletmeye fiziksel bazli degil de bilgi temelli yetenekler

saglamaktadir. Bu Pazar genellikle isletmenin yetersiz oldugu alanlarda dis kaynak
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kullandig1 tedarikgileridir. Tedarikgilerle uzun dénemli iligkiler kurmak, geleneksel
alic1 tedarikei pozisyonlarindan uzun dénemli karsilikli deger yaratan iliskilere gecis
saglamaktadir. Bunun sonucunda ise taraflar arasinda kalite maliyet etkin bir sekilde

yonetilip gelistirilebilir (Christopher vd., 2013).

-Istihdam Pazarlari: Ise alim piyasalar tiim potansiyel calisanlara erisim kanali
olarak hizmet veren dis kanallardir. Isletmeler giderek artan bir sekilde, insanlarin is
diinyasindaki en 6nemli kaynak oldugunu kabul etmeye baslamiglardir. Bu sebeple
Personel alimlarin1 ve yeni calisanlar i¢in baglatma siirecini yonetmek, personel
giivenilirliginde bir iyilesme ve sirket kiiltiiriinlin tesvik edilmesi i¢in dogrudan bir
firsat anlamma gelmektedir. Isletmeler giderek artan bir sekilde, insanlarin is
diinyasindaki en 6nemli kaynak oldugunu kabul etmeye baslamigtir (Christopher vd,
1991).

-Miisteri Pazari: Miisteri pazarlar1 toptancilar, aracilar ve nihai tliketicilerden
olusmaktadir (Payne vd. 2005:861). Birgok organizasyon miisteriler (aracilar,
distribiitorler veya perakendeciler) ve nihai tiiketiciler ile is iliskisi i¢indedir. Fakat
iligki icerisinde bulunan taraflarin yarattig1 degerler farklilik gosterdiginden dolay1 en

fazla deger tiretenin hangi miisteri oldugu belirlenmelidir (Peck vd., 2013).

Alt1 pazar modeli, isletmelerin sadece miisterileriyle sinirli kalmayip diger paydaslar
da memnun ederek onlarla uzun vadeli iligkiler kurmanin miisteri degeri yaratacagini

isletmeye uzun vadede biiyiik getiriler saglayacagini ortaya koymaktadir.

1.5. Deger Disiplinleri

Gegmiste miisteriler iiriin ve hizmetlerin degerini sadece fiyat ve kalite degiskenine
bagl olarak degerlendirilmekteyken, gliniimiizde ise bu deger kavramini genisleterek
satin alma siirecindeki kolayliga, satis sonrasi sunulan hizmetlere ve gilivenilirlige
onem vermisglerdir. Bu durumun farkina varan isletmeler, sektor liderligi pozisyonunu
elde etmek i¢in genis bir is alanindan ziyade dar alanlara odaklanmislar ve {istiin
misteri degeri sunmak i¢in igletmelerin is yapilarima uygun olarak secgecekleri

operasyonel miikemmellik, {iriin liderligi veya miisteriye yakinlik disiplinlerinden
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birine odaklanmalar1 gerektigi diigiincesi ortaya atilmistir. (Treacy ve Wiersema, 1993:
84) Treacy ve Wiersema rekabette istiinliik kazanmak isteyen isletmelerin bu ii¢

disiplinden en az birinde mitkkemmellesmeleri gerektigini savunmustur. (Christopher,
1996: 60)

- Operasyonel Miikemmellik

Operasyonel miikemmellikte isletmenin rekabetgi fiyatlarla, giivenilir {liriinler veya
hizmetler sunarak ve bu iiriin ve hizmetleri kolay ulasilabilirligini saglama ilkesi s6z
konusudur. Amag isletmenin faaliyet gostermis oldugu sektorde kalite, diisiik fiyat ile
iiriine kolay ulasilabilirligi saglamaktir. Treacy ve Wiersema (1993) calismalarinda
operasyonel miikemmellikte uzmanlasmis isletmelere 6rnek olarak Dell Computer
firmasini 6rnek gostermektedir. Dell miisterilerin belirli bir kalite standartlarindaki
bilgisayarlara kolayca ve ucuza ulagabilmeleri yoniindeki beklentilerini fark ederek is
stireglerini buna gore olusturmustur. Operasyonel miikemmelligi hedef alan isletmeler
yeni {irlin ve hizmet gelistirmede yenilik¢i degildirler. Fakat miisterilere diisiik fiyat
veya sorunsuz hizmet garantisi vermektedirler. Operasyonel miikemmelligi takip eden
isletmeler i¢ ve dis siire¢lerde dnemli maliyet avantajlar1 ve operasyonel siireglerinin
de gelistirilmesiyle rakiplerine karsi iistiinliik elde etmeye ¢alismaktadirlar (Treacy ve
Wiersema,1995: 31).
-Uriin Liderligi

Ikinci disiplin olan {iriin liderligi yaklasimi miisteriler igin iiriin ve hizmetlerin
miisterilerin kullanimin1 veya uygulamalarini stirekli gelistiren 6ncii tiriin ve hizmetler
sunmasi anlamina gelmektedir. Uriin liderligi disiplinini benimseyen isletmelerin
ozelliklerine baktigimizda temel siirecinin yaraticilik oldugu sdylenebilmektedir. Uriin
liderliginde ilk hedef yaratici tirlinler gelistirmektir. Yaraticilik saglandig: taktirde
ikinci agsama {iriin ve hizmet fikirlerinin hizlica ticarilestirilmesi asamasidir. Ugiincii
ve en dnemli asama ise ticarilesen iiriin ve hizmetlerin hizla gelistirilebilmesidir. Uriin
liderligi disiplinini benimseyen isletmeler siirekli yaraticilik ve yenilik ¢abasinda
oldugundan dolayi isletme yapilari serbest olup her an degisebilen ve her tiirlii girisime
uyarlanabilen bir yapidadir. Yonetim sistemi ise sonu¢ odakli ve kolaylikla

oOl¢iilebilirdir. (Treacy ve Wiersema, 1995)
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Uriin liderligi disiplinini benimseyen isletmeler teknolojik gelismeler agisindan lider
konumundadirlar. Uriin liderleri bir iiriinii iirettikten sora onu hizla gelistirmemin
yollarin1 aramaktadirlar. Deger disiplinleri arasinda en biiylik risk iiriin liderligi
yaklasimdadir. Ciinkii yeni iirlinlerin biiyiik bir kisminin genelde basarisiz olmaktadir.

(Treacy ve Wiersema, 1995: 35)
-Miisteriye Yakinlik

lliskisel pazarlamanin temeli olan miisteriye yakinlik disiplini isletmelere
miisterilerini en iyi sekilde tanimalarini ve {iriin ve hizmetlerini miisterilerinin ihtiyag
ve isteklerine uygun olarak tasarlayip sunmalarini saglamaktadir. Miisterileriyle yakin
iligkiler kurmay1 hedefleyen isletmeler pazari segmentlere ayirarak biitiin miisterilerle
degil sadece belirli misterilere odaklanirlar. Misterilere yakin olmayir en dogru
miisteri bilgilerine ulasabilmeyi ve miisterilerle karsilikli gliven ve baglhlik esasina
dayali uzun donemli iligkiler kurmay1 temel edinmislerdir (Treacy ve Wiersema, 1995:

38; Christopher, 1996: 60).

Miisteriye yakinlik anlayisini benimseyen isletmeler miisterilerle uzun donemli
iligkiler yaratmaya calismaktadirlar 6nemli olan miisterinin degerinin satis bazinda
degerlendirmek degil omiir boyu isletmeye deger saglayan sadik miisterilere sahip
olmaktir. Miisteriye yakinlik disiplininde miikemmel olan isletmeler, detayli miisteri
bilgilerini bir araya getirerek bu bilgileri operasyonel esneklikle birlestirirler; bu
sayede bir lirlinii 6zellestirmenin yan1 sira Ozel istekleri yerine getirmeye kadar
neredeyse her ihtiyaca cabucak yanit verebilme seviyesine gelmektedirler. Bunun
sonucunda da son derece basarili bir miisteri sadakati yaratma sansini elde

etmektedirler (Treacy ve Wiersema, 1993).

Isletmelere rekabette iistiinliik saglamaya yardimci olan bu deger disiplinleri ile ilgili
olarak isletmelerin giiglii ve zayif oldugu disiplinler s6z konusudur. Bu nedenle
isletmelerin etkilesimde oldugu alt1 pazar alaninin her birinde, o pazar alanina uygun
deger disiplini stratejisini uygulamasi gerekmektedir (Buttle, 2009). Miisteri iliskileri
yonetimi agisidan bakildiginda miisteriye yakinlik stratejisinin birbiriyle iliski i¢inde
oldugu goriilmektedir her ikisi de misterilere odaklanarak miisteri degerini arttirmaya,

miisteri memnuniyeti olusturarak miisterilerin korunmasini saglamaktadir.
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1.6. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisterilerin isletmelerde farkli ekonomik degere sahip oldugunun fark edilmesiyle
birlikte, isletmelerin {irlin veya marka temelli pazarlama anlayisindan miisteri odakl
bir yaklasima gegmesi (Reinartz, Krafft ve Hoyer, 2004: 293). 1990’11 yillarda Miisteri
iligkileri yonetimi kavraminin bilgi teknolojileri toplulugu tarafindan ortaya
¢ikmasiyla birlikte baslamistir (Payne ve Frow, 2005: 165). Akademik literatiir
incelendiginde "iliski pazarlamasi" ve “miisteri iliskileri yonetimi” terimleri siklikla
birbirinin yerine kullanilmasmna ragmen Miisteri iliskileri yonetiminin (MIY)
teknolojik ¢oziimler baglaminda daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir. Bu iki terimin
de asil amac1 miisteriler ve diger paydaslar uzun donemli ile giiclii iliskiler kurulup iki
taraf i¢in de deger yaratan iligkilerin devam ettirilmesini saglamaktir (Parvatiyar ve

Sheth, 2001:4).

MIY cesitli bakis agilari acisindan incelemistir. Stratejik bakis agisina gdre miisteri
iligkileri yonetimini seckin miisterilere {istiin deger yaratmak icin elde tutma ve
ortaklik iliskisi i¢inde olmak igin kapsamli bir strateji olarak tanimlanirken, Siireg
acisindan miisterilerin isletme ile olan iligkilerinin gelismesini igermektedir. Felsefi
acidan bakildiginda miisteriler ile en iyi iligkiler kurularak miisteriyi elde tutma ve
iliskiyi gelistirme felsefesidir. Teknolojik agidan ise miisteri iligkileri yonetimi bilgi
birikimi ve etkilesim yonetimi teknolojileri, firmalarin uzun vadeli, karli miisteri
iliskileri kurmalar1 ig¢in ihtiya¢ duydugu temel kaynaklarin yonetimi olarak

tanimlanmaktadir (Zablah, Bellenger ve Johnston, 2004).

Bilindigi tzere iliskisel pazarlama siirecinin ilk li¢ adimi: pazar1 ve miisteri
thtiyaglarim1 anlamak, misteri odakli bir pazarlama stratejisi tasarlamak ve bir
pazarlama programi tasarlamaktir. Dordiincii ve en onemli adim ise karli miisteri
iligkileri olusturmaktir. Miisteri iligkileri yOnetimi, {stiin miisteri degeri ve
memnuniyeti saglayarak karli miisteri iliskileri kurma ve siirdiirmenin anahtaridir.

(Kotler ve Armstrong, 2012: 12).

Miisteri elde tutma oranlar1 ve miisteri pay1, MIY' in énemli lgiitleridir (Hoekstra
Leeflang ve Wittink, 1999). Chen ve Popovich (2003: 672)’¢e gore Miisteri iliskileri

yonetimi, bir isletmenin miisterilerini anlamaya calisan insanlarin, siireglerin ve
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teknolojinin bir birlesimidir ve miisteri tutma ve iliski gelistirmeye odaklanarak, Kilit
roldeki miisteriler ve miisteri segmentleri ile uyumlu stratejik iligkiler gelistirip paydas

degerini arttirmay1 hedefleyen entegre bir yaklagimdir.

Buttle (2009)’ a gére MIY, miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi anlayarak
hedef miisterilere deger yaratmak ve sunmak i¢in stiregleri, fonksiyonlar1 ve harici
aglar1 birlestiren temel bir stratejidir. Bu durum insanlarin(¢alisanlarin),
operasyonlarin ve pazarlama c¢abalarinin birbiriyle entegre olmasimi zorunlu

kilmaktadir (Christopher vd, 2004:16; Payne ve Frow 2005:168; Buttle, 2009).

Miisteri iligkileri yonetimi stratejilerini etkili bir sekilde kullanan isletmelerde
pazarlama ve bazi diger harcamalarda azalis olmasindan dolayr olusan maliyet
tasarrufu, isletmenin miisteri ile devam eden iligkisi boyunca siirekli artan bir karliliga
donlismesine ve miisteri kaybi oranlarinda azalis olmasina neden olmaktadir

(Reichheld ve Sasser, 1990).

Islemsel pazarlama anlayisinda daha énce iiriin ve hizmet satin almamus tiiketiciler
veya rakiplerin miisterileri kazanmak hedeflenirken, miisteri iliskileri yOnetimi
kavraminin gelismesiyle birlikte miisteriler isletmeye uzun vadeli kar saglayabilecek

mevcut miisterilerine odaklanmaya baslamislardir (Winer, 2001:90).

1.7. Miisteri iliskileri Yonetim Modelleri

Miisteri iliskileri yonetiminin temel amact miisteri degeri yaratmak, yaratilan degeri
koruyup gelistirmektir. Buna iliskin literatiirde cesitli miisteri iligkileri yonetim
modelleri mevcuttur. Bu baglamda asagida literatiirde en c¢ok ele alinan miisteri
iligkileri yonetim modellerinden ‘Misteri iligkileri yonetimi deger zinciri’” ve ‘IDIC

modeli’” anlatilacaktir.

-Miisteri Iliskileri Yonetimi Deger Zinciri Modeli
Miisteri iliskileri modeli deger zinciri modeli Sekil 1. 4.’te gosterildigi gibi bes temel

asamadan ve dort destekleyici asamadan olusmaktadir. Bu agsamalardan elde edilmek
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istenen nihai sonu¢ misteri karliliginin arttirilmasidir. Temel stratejiler olan miisteri
portfoy analizi, miisteriye yakinlik, is ag1 gelistirme, deger teklifi gelistirme ve miisteri
yasam boyu dongilislinii yonetmek tedarikei, is ortagi ve ¢alisanlarin destegi ile sirketin
elde ettigi degerin yaratilmasinda ve sunulmasinda liderlik ve kiiltiir, veri ve bilgi
teknolojileri, insanlar ve siireclerin destekleyici tutumlart misteri iliskileri yonetimi

stratejisinin etkin ve verimli bir sekilde caligsmasini saglamaktadir (Buttle, 2009: 20).

Miisteri Miisteri is a3 Deger Miisteri
portfoy a‘ﬁfnelfl‘(ye i i“.gi. teklifi yasam
analizi y ECISHIME | listirme boyu

dongiisiinii

yonetmek 5
Liderlik ve kiiltiir =y
Veri ve bilgi teknolojileri /

Insanlar /
Stiregler /

Sekil 1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Deger Zinciri

Kaynak: Francis Buttle, Customer relationship management: concepts and technologies, Oxford,
Butterworth- Heinemann, 2009.

Deger zinciri siirecinin nihai amaci sirketin uzun vadeli, stratejik olarak 6nemli
misterileri ile karsilikli faydali iliskiler kurararak karliligini arttirmasini saglamaktir.
Bu baglamda model incelendiginde ilk adim olan miisteri portfoy analizi farkli deger
teklifleriyle hedef miisterileri belirlemek icin miisteri tabanin analiz etmektedir. Ikinci
adim segmentleri veya bireysel olarak secilmis miisterileri tanimaya yonelik miisteri
tutum ve davranislarina erisebilen bir miisteri veri tabani olusturmay1 kapsar. Ugiincii
adim se¢ilmis miisterilerinin ihtiyaglarin1 anlamak ¢alisanlar, tedarik¢iler, ortaklar ve
yatirimeilar ile iliskilerin gliglii bir ag insa kapsar. Dordiincli adim Agin uyumu,
miisteri ve sirket i¢in ortaklasa deger yaratmak dnermeler ile gelismekte igerir. Besinci

ve son agsama miisteri yasam boyu dongiisiinii yonetmektir. Destekleyici stratejiler ise
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MIY stratejisinin etkili ¢alismasini saglamaktadir ve tiim bu stratejilerin sonucunda da
karlilik ortaya ¢ikmaktadir (Buttle, 2009).

-IDIC Modeli

Peppers ve Rogers (2013)’ a gore bir isletmenin yonetilen iliskiler araciligiyla miisteri
degeri yaratabilmesi i¢in IDIC modeli ad1 verilen 4 asamali bir siirecten geg¢mesi
gerekmektedir. Bu agamalar sirastyla: Miisterileri tanilama, miisterileri farklilagtirma,
miisterilerle etkilesim kurma ve muameleyi kisisellestirmedir (Peppers ve Rogers,
2013:114).

[k asama olan miisterileri tanilama asamas1 miisteriyi bireysel olarak tanimaktir. Bir
isletmenin bir miisteriyi bizzat bagvurdugunda, telefonda, ¢evrimi¢i ya da herhangi bir
durumda taniyabilmesi gereklidir. Bu tanilama asamasi ayn1 zamanda isletmenin
miisteri bilgi sistemini diizenlediginden dolay1 ileri asamalarda miisterilere 6zel
firsatlar sunma imkan1 saglamaktadir. Ikinci asama miisterileri farklilastirmasidir. Bir
isletmenin tim degeri miisteriler tarafindan yaratilir. Bir miisterinin isletme i¢in deger
yaratmasinin nedeni de bireysel ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasidir. Miisterilerin
birbirinden farkli oldugunun bilinmesi isletmenin hem daha ¢ok deger kazandiran
miisterilere odaklanmasmma hem de misterilere 6zel bireysel stratejiler
uygulayabilmesine olanak saglamaktadir. Farkli istek ve ihtiyaglara sahip miisterilerin
belirli degiskenlere bagl olarak kategoriler altinda toplanma stireci isletme i¢in kritik
bir asamadir. Uciincii asama miisteri ile etkilesim kurma asamasidir. Miisterilerle
kurulan her etkilesim s6z konusu miisteriyle kurulmus onceki tiim etkilesimler
referans alinarak kurulmalidir. Dordiincii asama ise iliskiyi kisisellestirmedir. Bu
asamada igletme miisterilerine yonelik davranislarin1 s6z konusu miisterinin deger ve
ihtiyaclarina uygun olarak uyarlamaktir. Bu kisisellestirme bir {irliniin
ambalajlanmasindan faturalandirilmasina kadar cesitlendirilebilir. (Peppers ve Rogers,
2013:114). Miisteri iligkileri yOnetimi miisteri memnuniyeti ile yakin bir iligki
igerisindedir. Basarili bir miisteri iligkileri yonetimi miisterilerin ihtiyag ve isteklerine
yonelik deger sunulmasi saglayarak beraberinde miisteri memnuniyetini de

getirecektir.
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1.8. Miisteri Memnuniyeti

Literatiirde miisteri memnuniyeti arastirmalarinin 1970’lerin basindan beri incelendigi
goriilmektedir (Churchill ve Surprenant,1982). Buna ragmen giiniimiizde isletmelerin
diistiigii hatalarin basinda sadakatin temellerinden biri olan miisteri memnuniyetini
g0z ard1 ederek pazar paylarina daha fazla 6nem vermeleri gelmektedir. Bu kavramlar
birbiriyle iligkili olmalarina ragmen pazar pay1 geriye, miisteri memnuniyeti ise ileriye
dontik bir olgiittiir. Eger isletmeler miisteri memnuniyetindeki azaliglar1 kontrol altina
alamaz ise pazar paylarinda ciddi bir diisiise kendilerini hazirlamalar1 gerekmektedir.
Bundan dolay1 isletmeler miisteri memnuniyeti seviyesini dikkatlice izlemelidirler

(Kotler, 2005).

Oliver misteri memnuniyetini “miisterinin  beklentilerinin tam anlamiyla
kargilanmas1” olarak tanimlamistir (Oliver, 2014). Miisteri memnuniyeti kavrami
miisterilerin beklentileri ile tiriinden aldiklar1 performansa bagli olarak olusmaktadir.
Eger iiriin ve hizmetten elde edilen performans beklentilerin altinda kalirsa, miisterinin
memnuniyetsiz oldugu, {irlin ve hizmetten elde edilen performans beklentileri
karsiliyor ise misteri memnun oldugu sonucuna varilmaktadir. Performansin
beklentileri asmas1 durumunda ise miisterinin ¢ok memnun oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir (Kotler, 2012). Isletme agisindan bakilacak olunursa da, yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatine yol ag¢tigin1 ve bu durumun da igletme

performansini arttirdigi Sekil 1.5.’te gosterilmektedir (Buttle, 2009: 43).
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Miisteri Miisteri Performans
Memnuniyeti [ =—> Sadakati —_—

- Mﬁsteri - Davramissal - Gelir artig1

ihtiyaglarini anlamak sadakat - Miisteri pay1
- Tutumsal .

- Miisteri sadakat - Misteri
beklentilerini miilkiyeti
kargilamak

- Miisteriye

deger sunmak

Sekil 1.5. Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Performans Iliskisi

Kaynak: Fransic Buttle, Customer Relationship Management Concepts and Technologies, USA
Butterworth-Heinnemann, 2009, s.43.

Isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarin1 anlayarak beklentilerini karsilayacak sekilde
deger sunmalar1 miisterileri memnun etmekte ve memnuniyet seviyesi artan miisteri,
sadik davraniglar gosterme egilimine girerek tekrar satin alma niyetiyle isletmeye
yonelik  olumlu tutum gelistirmektedir. Bunun sonucunda ise isletmenin
performansinda yani gelir, miisteri pay1 ve miisteri portfoylinde artis olmaktadir

(Buttle, 2009).

Bir sirketin iirlin ve hizmetleri ile sagladig1 miisteri memnuniyeti sirketin gelecekteki
basarisinin ve uzun vadede rekabet giiciiniin anahtaridir. Iliskisel pazarlama
baglamindan bakildiginda, miisteri memnuniyeti genellikle miisteri elde tutmanin
temel belirleyeni olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997). Miisteri
memnuniyetinde basar1 veya basarisizlik miisteri elde tutmadaki oranlara gore

belirlenmektedir (Fornell, 1992).

Miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki son derece giiclii bir iligski s6z konusudur.
Homburg ve Giering (2001) aragtirmalarinda bu iliskiyi tiiketicilerin demografik

ozellikleri agisindan ele almistir. Calismanin sonucunda miisteri memnuniyeti ile
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miisteri sadakati arasindaki iligkinin giiciiniin biiyiik 6l¢iide miisterinin demografik

ozelliklerinden kaynaklandigi bulunmustur.

Miisteri memnuniyeti ile iligskilendirilen kavramlardan digerleri ise hizmet kalitesi ve
tekrar satin alma niyetleridir. Bu baglamda yapilan c¢esitli caligmalar mevcuttur.
(Cronin ve Taylor 1992; Taylor ve Baker, 1994; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Bali,
Law ve Wen, 2008)

Cronin ve Taylor (1992) ¢alismalarinda hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve satin
alma niyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda hizmet
kalitesinin tiiketici memnuniyeti iizerinde, tiiketici memnuniyetinin ise satin alma
niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyulmustur. Buna ek
olarak hizmet kalitesinin satin alma niyetini tiiketici memnuniyetinden daha az

etkiledigi bulunmugstur (Cronin ve Taylor, 1992).

Taylor ve Baker (1994) da benzer olarak arastirmalarinda dort farkli hizmet
endistrisinde tiiketicilerin miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve satin alma
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda miisteri memnuniyetinin
hizmet kalitesi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi giiclii bir araci degisken roliine

sahip oldugu bulunmustur

Cronin, Brady ve Hult (2000)’da ¢alismalarinda miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi,
hizmet degeri ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda bu degiskenlerin davranigsal niyetlerle dogrudan iligkili oldugu

bulmuslardir.

Bai, Law ve Wen (2008) ise hizmet kalitesi, memnuniyet ve satin alma niyeti iligkisini
elektronik ortamdaki inceleyen bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmalarinda
bir web sitesinin kalitesinin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi
olup olmadigim test etmislerdir. Sonu¢ olarak bir web sitesinin kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye, miisteri memnuniyetinin de

tekrar satin alma iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Sonug olarak iiriin veya hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis bir memnun bir
miisterinin, elde tutulmasi ve tekrar {irlin ya da hizmet satin almasinin saglanmasi

sadakatlerini arttiracaktir. Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir isletmelerin
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sadik miisteri oranlar1 artacagindan dolay: rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolay
olmaktadir (Reicheld and Sasser, 1990).

1.9. Miisteri Sadakati ve Faydalar

Miisteri sadakati hem isletme, hem de miisteriler igin son derece hayati bir kavramdir
(Yang ve Peterson, 2004:802). Miisteri sadakatinin yiiksek olmasi isletmelere birgok
avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar arasinda satiglardaki artis, pazarlama ve ¢esitli
operasyonel maliyetlerde azalis bulunmaktadir. Bu azalislar {iriin ve hizmet fiyatlarina
da yansiyacagindan dolayr miisterilerin diger igletmelere fiyat bazli gegis olasiligi
azalmakta ve sadik olmayan miisterilere gére daha fazla satin alma davranisi
gerceklesmektedir (Reichheld ve Sasser, 1990). Bunun yani sira sadik miisteriler
sirketin tanitimina yardimci olacak sekilde giiclii bir referans gorevi gorerek kendileri
icin daha az bilgi talep etmenin yaninda potansiyel misteriler icin de bir referans

kaynag1 olarak hizmet etmektedirler (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Dick ve Basu (1994) misteri sadakatinin etkili pazarlama stratejileri ile birlikte
stirdiiriilebilir rekabette avantaj saglayacagini ve miisteri sadakatinin yoOnetimsel

cabalarin merkezinde bulunmasi gerektigini savunmustur (Dick ve Basu, K. 1994:99).

Her gecen giin artan yogun rekabet kosullarinda miisteri sadakatini saglamanin
onciillerinden biri olan miisteri memnuniyeti kavrami ve sadakatin sonucu olan igletme
karliligr ile ilgili cesitli calismalar yapildigi goriilmektedir. Bu ¢alismalar, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati {izerinde etkili oldugunu ve bunun da isletme
karliligini arttirdigini ortaya koymaktadir ( Reicheld and Sasser, 1990; Heskett, Jones,
Loveman, Sasser, ve Schlesinger, 1994; Hallowell, 1996).

Bu baglamda, Hallowell (1996) calismasinda bankacilik miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ve miisteri sadakati ile karlilik arasindaki iliskiyi
incelemistir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda ve miisteri sadakati ile

de karlilik arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varmistir.

Sivadas, Baker-Prewitt (2000) arastirmalarinda perakende sektoriinde hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve magaza sadakati arasindaki iliskiyi incelenmistir. Sonuglar

hizmet kalitesinin magazalara olan goreceli tutumu ve memnuniyeti etkiledigini
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gostermektedir. Memnuniyetin ise goreceli tutum, tekrar satin alma ve tavsiye
tizerinde etkili oldugu, ancak magaza sadakati lizerinde dogrudan etkisi olmadiginm

bulmuslardir.

Lee, Lee ve Feick (2001) ¢alismalarinda hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti ve
sadakati arasindaki iliskide degistirme maliyetlerinin etksini incelemis ve miisteri
segmentleri  belirlenerek farkli segmentler arasindaki memnuniyet sadakat
iliskisindeki heterojenligi analiz edilmis, degistirme maliyetlerinin bu iliskiyi azalttig

sonucuna varilmistir.

Beerli, Martin ve Quintana (2004) yaptiklari arastirmada bankacilik sektoriinde
degistirme maliyetleri ile miisteri memnuniyetinin dogrudan sadakate yol actigi
sonucuna varilmasini saglayan bir yapisal esitlik model 6nermektedir ve algilanan

kalitenin miisteri memnuniyetinin bir sonucu oldugunu saptamistir.

Yi ve La (2004) calismalarinda, aile restoranlarinda miisteri sadakatinin miisteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi nasil etkiledigini incelemis,
calismada tliketim deneyiminden sonra giincellenen beklentiler olan diizeltilmis
beklentiler ortaya konulmus ve miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti
arasinda dizeltilmis beklentilerin rolii arastirilmistir. Sonug olarak diizeltilmis
beklentilerin miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma davranisi tizerindeki etkisine

aracilik edebilecegini gostermektedir.

Too, Souchon ve Thirkell (2001) arastirmalarinda iliskisel pazarlama g¢abalarinin
miisteri sadakatini arttiracagi goriisiinii ortaya koymusturlar. Perakende giyim
magazalar1 yoneticileri ve miisterileri arasinda ikili bir ¢calisma gerceklestirmislerdir.
Arastirmanin sonucunda miisterilerin giyim magazalarina yonelik algilamalarinda
iliskisel pazarlama ¢abalarinin baglilik ve sadakati arttirmada hayati bir 6nem tasidig

sonucuna varilmistir.

Miisteri sadakati isletmelerin karliligi igin biiyilk énem tagimaktadir. Isletmelere
maliyet agisindan bir¢ok avantaj saglarken bunun yaninda refereans kaynagi olarak

gorev yaparak igletmenin tanitimina yardimci olmaktadirlar (Bowen ve Chen, 2001).
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1.10.Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

Giliniimiiz rekabet ortaminda iirlin ve hizmetlerin ¢esitliliginden dolayr miisterilerin
Oniinde bir¢ok alternatif bulunmaktadir. Miisteriler daha 1iyi bir alternatif veya sorun
ile karsilagtiklarinda kullanmis olduklar1 iiriin ya da hizmetleri kolaylikla terk
edebilmektedirler. Bu durum karsisinda misterileri sadik miisteri haline getirmek

oldukg¢a zorlasmaktadir.

Miisteri sadakatine etki eden ¢esitli faktorler mevcuttur. Bu faktorler saglandiginda
misteri  sadakatinin  yaratilabilecegi  belirtilmistir. Bu  faktorler:  Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde yonetilmesi ve

hizmet kalitesidir.

Miisteri memnuniyeti, musteri sadakatinin temel unsurlarindan biri olan miisteri
memnuniyeti miisterinin beklentilerinin tam anlamiyla kargilanmasidir (Oliver, 2014).
Her sadik miisterinin isletmeden memnun oldugu sdylenemez fakat memnun
miisterilerin sadik miisteri olma egilimlerinin yiiksektir. Isletmeler miisterilerin
beklentilerini karsiladiklar1 takdirde miisteriler isletmeye baglanarak sadik miisteri

haline gelmektedirler (Fornell, 1992).

Sikayet yonetimi, Sikayet yonetimi, isletmenin miisterinin goziinde giivenilirligini
(yeniden) kurmak ve isletmelerin hizmet basarisizliklarindan kurtulmak ig¢in
kullandig stratejileri ifade etmektedir. Bircok isletme, miisterileri elde tutarak onlari
sadik ve karli miisteriler haline getirmek i¢in hizmet kalitesi ve milkemmellik iizerine
odaklanmaktadir. Her ne kadar bu konular iizerinde odaklanilsa da hatalar ve miisteri
sikayetleri kaginilmaz olmaktadir (Hart, Heskett ve Sasser, 1990). Etkin bir sikayet
yonetiminin miisteri elde tutma orani ve miisteri sadakati {izerinde etkili bir arag
oldugunun farkina varan isletmeler (Reichheld, 1992) miisterinin bagliligini arttirarak
miisteri sadakati olusturmak i¢in sikayet degerlendirme yatirimlarina girismektedirler.

(Tax, Brown, ve Chandrashekaran, 1998)

Hizmet kalitesi de diger faktorler gibi miisteri sadakatine etki eden Onemli bir
unsurdur. Arastirmacilar misteri sadakatini etkilemede hizmet kalitesini c¢esitli
unsurlarini ortaya koymuslardir. Bu unsurlar; giivenilirlik, empati (Barnes ve Vidgen

, 2001), bilginin kullanilabilirligi, kullanim kolayligi,(Loiacono vd.,2002) islevsellik

28



ve duyarlilik (Bauer vd.,2006) olmak iizere hizmet kalitesini etkileyen unsurlardir. Bu

unsurlar saglandigi taktirde memnuniyet ve miisteri sadakatinde artis olmaktadir.

Miisteri sadakatine etki eden bir diger faktor de miisteri memnuniyeti él¢iimleridir. Bu
Olgiimlerde siireklilik saglanmasi kosuluyla miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
anlamada yardimci olacak, miisteri elde tutma oranlarini arttirarak miisteri sadakatini

arttiracaktir (Reichheld, 1994).

Son olarak Miisteri kaybinin 6nlenmesi amaciyla miisteri kayiplarint analiz etmek de
miisteri sadakati programlarinin basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in gereken bir bagka
onemli unsurdur. Onemli olan kayiplarin nedenlerini analiz ederek bu kayiplari
engelleyici onlemler alinmasidir. Alinan bu dnlemler uzun vadede miisteri sadakatine

yonelik getirileri olacaktir (DeSouza, 1992).

Sadik miisterilerin isletmedeki yasam boyu degerleri yiiksek oldugundan dolayr bu
misteriler isletmenin gelecekteki karliligina 6nemli katkida bulunacaklardir. (Buttle,
2009)

1.11. Miisteri Yasam Boyu Degeri ve Yasam Dongiisii

Miisteri yasam boyu degerini en list diizeye ¢ikarmak iliskisel pazarlamanin en temel
hedeflerinden biridir. Miisteri yasam boyu degerini en iist diizeye ¢ikarma ilkesi,
isletmenin tiim miisterilerin esit olarak karli olmadiklarin1 ve hedeflemeye calistiklar
misterileri elde tutarak karliligini artirmak ig¢in stratejiler gelistirmesini gerekli

kilmaktadir (Christopher vd.2013:5).

Miisterilerin stratejik agidan siiflandirilmasi farkli degere sahip miisterileri ayirarak
farkli teklifler ve ilisgki yonetim stratejileri uygulanmasina yardimci olmaktadir.
Stratejik olarak onemli miisteriler ¢esitlin gruplara ayrilmistir. Yiiksek yasam boyu
degerine sahip olan miisteriler gelecekte de sirketin karliligina 6nemli katkida
bulunacak olan miisterilerdir. Yiiksek hacimli alim yapan miisteriler, ¢cok fazla kazang
yaratmasalar da iretilen 6lgek ekonomileri sebebiyle stratejik acidan onemlidirler.
Benchmarking miisterileri ise diger miisteriler tarafindan takip edilen miisterilerdir.

[Tham kaynaklari olarak isimlendiren miisteriler tedarikginin isinde iyilesme saglayan
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misterilerdir. Kap1 agict miisteriler ise tedarik¢inin yeni pazarlara girmesine olanak

saglayan misteriler olarak siiflandirilmistir (Buttle, 2009).

Literatlir aragtirmasi yapildiginda miisteri yagsam boyu degeri kavraminin cesitli

sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir.

Gupta ve Lehman (2003:10) miisteri yasam boyu degerini, bir miisteriden gelecekte
elde edilecek olan karlarin bugiinkii degeri olarak tanimlamislardir. Kumar, Ramani
ve Bohling, (2004:60) ‘a gore ise miisteri yasam boyu degeri bir miisterinin yasam
sliresi boyunca firma ile olan kiimiilatif nakit akislarinin toplamidir. Bitran ve
Mondscehin (1996:1371) ise farkli bir bakis a¢is1 olarak miisteri yasam boyu degerini,
bir miigterinin isletmenin miisteri listesinde yer aldig1 siirece sirkete sagladigi net kar

olarak tanimlamislardir.

Glinlimiizde miisteri yasam boyu degeri arastirmalari, miisteri iliskileri yonetiminde
"dogru" miisterileri elde etmek, sayilarini arttirmak ve korumak icin bir yontem olarak
ilgi goren bir yaklasimdir (Venkatesan ve Kumar, 2004:106). Reinartz ve Kumar
(2000) miisteri yasam boyu degeri arastirmalarina olan ilginin artmasini {i¢ nedene
baglamistir. Bu nedenlerden birincisi yoneticilerin zaman i¢inde miisteri iliskileri
yonetimi siireglerine daha da ¢ok 6nem vermeleri ve bu nedenle miisteri yasam boyu
degerini anlamaya daha da fazla gereksinim duymalari, ikincisi pazarlama bilim
enstitlisiniin tarafindan miisteri yasam boyu degerinin arastirma Onceligi niteligi
tagimasi, liciinciisii ise ampirik calismalarin bu alanda yetersiz olmasidir. (Reinartz ve

Kumar, 2000).

Herhangi bir firmanin miisteri yasam boyu deger modelini yonlendiren degiskenler
yasam boyu deger degisiminin bas gostergeleri olarak diisliniilebilmektedir. Miisteri
yasam boyu deger degisiminin bas gostergeleri 4 kategoride toplanmaktadir (Peppers
ve Rogers, 2013:443):

- Omiir Boyu Deger Faktorleri: Miisterilerin zaman iginde sirket i¢in ne kadar
deger irettigini belirleyen faktorlerdir. Sadakat 6miir boyu degere dahil olan
tek unsur degildir. Capraz satis orani, miisteri payr ve diger miisterilere
kulaktan kulaga aktarim Omiir boyu degerinin ekonomik faktorleri olarak

degerlendirilebilir.
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- Yasam Tarz1 ve Degisiklikleri: Miisterilerin yasam tarzinda veya kisisel
durumunda kayda deger bir degisim oldugunda bundan 6miir boyu deger de
etkilenir.

- Davramsgsal Ipuglari: Sirket ile baslatilan temas sayis1, sdzlesmeye baglanan
hizmet ya da firiinler, gonderilen sikayet ya da yorum sayisi, yapilan ya da
yapilmayan 6demeler davranigsal ipucu ornekleridir.

- Miisteri Tutumlari: Misterilerin mevcut tutumlart gelecekteki davraniglarinin
blyiik bir kismmi etkiler. Misterilerin tutumu: memnuniyet diizeyi,
tekrarlayan satin alma davranisini ve sirketin iiriinlerini tavsiye etme gibi

unsurlari igerir.

Buttle (2009:227) miisteri yasam dongiisiinii ti¢ ana yonetim stratejisi halinde ele
almistir. Bu baglamda temel miisteri yasam dongiisii yonetimi siirecleri: miisteri

kazanma, miisteri elde tutma miisteri gelistirme siirecleri olarak incelenecektir.

1.11.1. Miisteri Kazanma

Miisteri yasam dongiisiinii yonetmedeki birinci gérev yeni miisteriler edinmektir ve bu
caba genellikle {iriin lansmanlar1 ve yeni girisimler sirasinda goriilmektedir. Isletmeler
kitle iletisim araglar1 veya kisisellestirilmis araglar ile yeni miisteriler kazanmak icin
cesitli stratejiler kullanmakta ve bunun i¢in O6nemli pazarlama harcamalarina
katlanmak zorundadirlar (Villanueva, Yoo ve Hanssens, 2008: 49). Fakat bu
harcamalarin miisteri kazanma siirecinin miisteriyi elde tutma olasilig1 tizerinde biiyiik
bir etkisi oldugu asikardir (Thomas, 2001). Bir isletme, bir miisteri kazanma planini
tasarlarken Oncelikle hedefler, kanallar ve tekliflerle ilgili hangi potansiyel
misterilerin hedeflenecegi, hedeflenen miisterilere nasil yaklasilacagi ve hangi
tekliflerin yapilacagini belirlemektedir. Cogu pazarlama plani miisteri kazanma ile
miisteri elde tutma arasinda ayrim yapamadigindan, bu konular titizlikle ele alinip

hedeflenen miisteri kazanma programina gore planlanmalidir.(Buttle, 2009: 228 )

Farkli kanallardan edinilen miisterilerin farkli deger iiretmeleri beklenmektedir.

(Levis, 2006). Bu baglamda Villanueva, Yoo ve Hanssens (2008) calismasinda
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pazarlama cabalar1 ve agizdan agiza aktarim yoluyla elde edilen miisteri kazaniminin
uzun vadeli katki paylar1 arasindaki farki incelemisglerdir. Bu yontemlerin ekonomik
etkisini vurgulamak icin sayisal bir yontem gelistirmislerdir. iki kanal {izerinden bin
yeni miisteri kazanilmasinin finansal etkileri karsilastirilmis, sonucunda miisteri
yasam boyu degerinin miisteri kazanma durumundan etkilendigi bunu isletmenin
kendi pazarlama c¢abasiyla yapan isletmelerin miisterilerine daha fazla harcama
yapmasi gerekecektir. Bunun aksine miisteri tabanini organik olarak yani agizdan
agiza aktarim ile kurmaya calisan isletmeler ise miisteri kazanmaya daha az harcama
yapar ve daha uzun vadeli karlilik yakalama orani yiiksek olmaktadir (Villanueva,
Yoo, Hanssens ve 2008).

Miisteri kazanmaya yardimci olan ve oOperasyonel misteri iligkileri yoOnetim
araglarindan biri olan oncii liderlik yaklasimi olusturma, yeterlilik, tahsis ve takibi
iceren bir dizi alt siiregleri igcermektedir. Tiim bunlarin etkin ve verimli bir sekilde
calismasi gerekmektedir. Potansiyel miisteri tahsisi siirecleri, potansiyel miisterilerin
dogru satis gorevlisine yonlendirilmesini saglar. Potansiyel miisteri takibi islemleri

miisterilerin doniisiim siirecini incelemektedir.

1.11.2. Miisteri Elde Tutma

1980’ lerin sonlarina dogru iliskisel pazarlama kavraminin gelistirilmesi ile birlikte,
miisteri elde tutmanin 6nemi giderek anlasilmaya baslanmistir. Onceden bircok sirket
zamani, enerjisini ve kaynaklarinin neredeyse ¢ogunu yeni miisteri kazanmaya
harcayarak mevcut miisterilerinin ihtiyaglarii géz ardi ederken (Weinstein, 2002;
259) miisteri elde tutmanin isletme igin 6neminin farkina varilmasiyla birlikte miisteri
kaybinin ortadan kaldirmasi hedeflenerek miisterilerle kesintisiz ve uzun vadede ticari

iliskilerinin siirdiiriilmesi amaglanmaktadir. (Buttle, 2009; 258)

Mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha fazla karhdir.
Yeni misteriler mevcut miisterilerden tam 5 kat daha maliyetlidir. Miisterinin elde

tutmas1 sayesinde miisteri kaybindaki %5°lik bir azalisin kar oranlarin1 %25- %85
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diizeyinde arttirdig1 soylenmektedir (Reichheld, 1994). Miisteri elde tutma ham, satis
bazli ve kar bazli olmak {izere li¢ sekilde dlgtilmektedir (Buttle, 2009; 259):

- Ham miisteri elde tutma orani: Bir isletme ile bir ticaret donemi sonunda is
iligkisi i¢cinde olan miisteri sayisinin, donem basindaki aktif miisterilere orant
olarak ifade edilmektedir.

- Satis bazli miisteri elde tutma orani: Elde tutulan miisterilerden edinilen satis
degerinin donem basinda aktif olan tiim miisterilerden elde edilen satislarin bir
yiizdesi olarak ifade edilmektedir.

- Kar bazli miisteri elde tutma orani: Elde tutulan miisterilerden edinilen kar ile
donem basindaki aktif miisterilerden elde edilen karin ylizdesi olarak ifade

edilmektedir.

Reichheld ve Sasser calismalarinda miisteri elde tutmayi gelistirmenin karlilik
lizerinde biiyiikk bir etkisi oldugunu saptamislardir. Bunun sonucunda: Kalicilik
saglanarak, satig, pazarlama ve hizmet maliyetleri diislis saglanmaktadir. Elde tutulan
memnun miisteri potansiyel miisterilere referans kaynagi olacagindan dolayi
isletmenin yeni misteri kazanma ihtimali de artmaktadir (Hennig-Thurau, T. 2000:
307-308). Kotler’e gore miisteriyi elde tutarak muhafaza etmenin anahtar1 misteriyi

memnun etmekten gegmektedir. Memnun olmus bir misteri (Kotler, 2005: 48):

- Aligverisini uzun miiddet devam ettirmektedir.

- Isletme yeni iiriinler iirettik¢e ve mevcut iiriinleri gelistirdik¢e daha fazla satin
alim1 yapmaktadir.

- Isletme ve isletme iiriinlerinden 6vgii ile bahsetmektedir.

- Isletmenin iiriinleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek
aldinig etmemekte ve fiyata duyarliligi az olmaktadir.

- Isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda fikirler sunmaktadur.

- Yeni miisterilere kiyasla daha az maliyetli olmaktadir.

Memnuniyet ve miisteri elde tutmaya yonelik Ranaweera ve Prabhu (2003)
caligmalarinda sabit hatli telefon kullanicilarina yonelik genis ¢apli bir arastirma ile
miisteri memnuniyeti ve giivenin, miisteri elde tutma ve pozitif agizdan agiza aktarim

tizerindeki etkisini incelemisler ve sonucunda hem memnuniyetin hem de gilivenin
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miisteri elde tutma ve pozitif agizdan agiza aktarim iizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu bulmuslardir. Gustafsson, Johnson ve Roos (2005) ise incelemelerine baglilig
da katarak telekominasyon sektoriinde miisteri memnuniyetinin, duygusal ve hesaba
dayali bagliligin miisteri elde tutma {izerindeki etkisini incelemislerdir. Calismanin
sonucunda ise miisteri memnuniyetinin ve hesaba dayali bagliligin miisteri elde tutma

tizerinde tutarli bir etkisi oldugu bulunmuslardir.

Buttle (2009) iki tir miisteri elde tutma stratejisi oldugunu vurgulamistir. Bu
stratejilerden ilki pozitif elde tutma stratejileridir. Bu stratejiler miisteri memnuniyeti
yaratma, algilanan miisteri degeri ekleme, sadakat programlar1 ve miisteri kuliipleri
araciligiyla iliskiyi uzun vadede devam ettirmek amaciyla 6diil sistemine dayanirken
negatif elde tutma stratejileri ile miisterilere yiiksek gecis maliyetleri yaratarak onlarin
alternatiflere yonelmesini engellemektedir (Buttle, 2009).

1.11.3. Miisteri Gelistirme

Bircok isletmede miisteri gelistirme anlayisinin mevcut miisterilerle iliski kurmak
yerine, miisteri kazanma yoluyla saglandig: diisiintilmektedir. Miisteri gelistirme, elde
tutulan miisterilerin degerinin arttirilarak (Buttle, 2009:283) , isletmenin potansiyel
olarak en karli miisterileri ile giiglii iliskiler kurma (Knox, 1998:734) ve miisteri
harcamalarindaki payin yiikseltilerek miisteri sadakatin uzun siire korunmasini
gerektiren bir siirectir. Amag iligkide siireklilik saglayarak yeni faydalar yaratmaktir
(Barutgugil, 2009:7). Bu sebeple miisteri gelistirme stratejilerinde isletmeler musteri
memnuniyetini esas alarak iirlinlerini ¢apraz satis olarak bilinen, mevcut bir miisteriye
ek tiriinler ve hizmetler satarak veya mevcut miisteriye yiiksek fiyatli veya daha ytliksek
marjli {irlinler ve hizmetler satma c¢abasi olarak bilinen lst- satig stratejilerini
kullanmaktadirlar. Bu biline stratejilere ek satiglar ve marjlar1 arttirmak iizere
tasarlanan miisteri gelistirme kampanyalari, etkinlige dayali pazarlama olarak bilinen
ornegin Etkinlige dayali pazarlama: Kampanyalar genellikle etkinliklerle
iliskilendirilir. Ornegin, bir banka, bir tasarruf hesabindaki mevduatlarm bir alt sinir
noktaya ulasmasi durumunda bir miisteriye bir yatirim {iiriinii sunmasi gibi, ti¢lincii

olarak veri madenciligi stratejisi gelmektedir bu stratejide ise miisterilerin 6nceden
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neler satin aldigi kaydedilerek miisteri verisi olusturulur dordiincii = strateji
kisisellestirme stratejisidir, bu stratejide miisteri ile e- posta, sms veya arama yoluyla
kisisellestirilmis bir iligki kurulmaktadir. Besincisi kanal biitiinlesmesidir yani
miisteriye ulasilan kanalla birbiri ile uyum igerisinde hareket etmelidir. Altincisi
biitiinlesmis miisteri iletisimleridir. Miisterilere iletilen mesajlar tiim kanallarda tutarl
olmalidir. Bir diger strateji ise optimizasyondur. Pazarlamacilarin, biitge kisitlamalari,
iletisim maliyetleri, iletisim politikalar1 géz oniine alinarak, ¢cok kanalli ve miisteri
segmentleri arasindaki kampanyalar iist satis ve capraz satisi gerceklestirerek

optimum getirilerin olusmasini saglamaktadir. (Buttle, 2009).

Miisteriyi gelistime stratejilerinden biri temel amaci sadik davranislart tesvik etmek

amactyla sadik miisterileri ¢esitli odiiller sunan sadakat programlaridir.
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IKINCI BOLUM
MUSTERI SADAKATI VE SADAKAT PROGRAMLARI

Calismanin bu bolimiinde tezin teorik alt yapisini olusturan kavramlar iizerine
literatiir taramast yapilmigtir. Bu bdliimde miisteri sadakati ve tiirleri, sadakat
programlari, miisteri bagliligi, sadakat programlarindan algilanan fayda anlatilacak ve

son olarkta arastirma modeli ve hipotezlerine yer verilecektir.

2.1. Miisteri Sadakati

Kiiresellesmeyle birlikte her gegcen giin yeni bir {iriin ve hizmetin piyasaya sunuldugu
giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda; iiriine, fiyata ve hizmete duyarliliklart artan
tilketicileri memnun etmek ve onlari sadik miisteri haline getirmek oldukga giic
olmaya baglamistir. Sadik miisterinin isletmeye sagladigi faydanin farkina varan
isletmeler miisteri memnuniyetini arttirict uygulamalar gelistirmeye, miisteri elde
tutma oranin1 ve miisteri sadakatini arttirict stratejilere yonelmislerdir. Miisterilerle
giiclli, uzun vadeli ve basarili bir iliski kurmak iliskisel pazarlamanin anahtaridir.
Isletmelerin giilii bir miisteri portfdyii elde ederek onlari sadik miisteriler haline
getirmeleri igin icin bazi hususlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu hususlar su

sekilde 6zetlenebilir (Kotler ve Keller, 2014):

e Hedef pazar i¢in iistiin iiriin, hizmet ve deneyimler yaratilmalidir.

e Miisteri memnuniyeti ve elde tutma silireglerinin planlanmasi ve
yonetilmesinde departmanlar arasi etkilesimin saglanmasi gerekmektedir.

e Bireysel bazda miisteri ihtiyaglari, tercihleri, satin alma sikliklar1 ve
memnuniyet durumlarmin 6l¢iilebildigi bir veri tabani olusturulmalidir.

e Siklik pazarlamasi yaratmak adina kuliip programlari olusturulmalidir.
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2.1.1. Miisteri Sadakat Tiirleri

Oliver (1999:34) miisteri sadakatini “miisterilerin satin alma davranislarinda
degisiklige neden olabilecek durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen siirekli
ayn1 marka veya marka grubunu tekrar satin alma bagliligi” olarak tanimlarken; Dick
ve Basu (1994) ise miisteri sadakatini kiginin tutumu ve tekrar miisteri olma arasindaki

giiclii bir iliski olarak tanimlamistir.

Literatiir incelendiginde sadakat diizeyi modelleri karsimiza c¢ikmaktadir. Brown
(1952) tiiketicilerin satin alma modellerine dayanarak sadakati “tam sadakat”,
“boliinmiis sadakat”, “dengesiz sadakat” ve ‘“sadakatsizlik” olmak {izere dort
kategoriye ayirmistir. Dick ve Basu(1994) ise sadakati kisinin goreli tutumu ve satin
alma davranis1 arasindaki iliskiden etkilendigini ortaya koyarak sadakat diizeyinin
miisteriler tarafindan farkli sekillerde sergilendigi 4 sadakat diizeyi oldugunu

savunmustur. Dick ve Basu’nun sadakat modeli Sekil 2. 1’ de gdsterilmistir.

Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek | Gereek Sadakat Gizli Sadakat
Tutum
Diisik | sahte Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 2.1. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Kaynak: Dick ve Basu, Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework. Journal of The
Academy of Marketing Science, 1994, 22(2), 99-113.

Gergek sadakat yiksek derecede pozitif goreli tutum ve yiiksek derecede tekrarlayan
satin alma davraniginin birlestigi noktada olusan isletmelerin miisterilerinde gormeyi
hedefledigi sadakat diizeyidir. Gizli sadakat yiiksek pozitif goreli tutum karsisinda
diisiik satin alma davraniginin goriildiigii sadakat tiiriidiir. Dolayisiyla pazarlamacilar

i¢in ciddi bir endise yaratmaktadir. Sahte sadakat diisiik goreli tutuma karsisinda satin
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alma davranisinin yiiksek oldugu sadakat tiirtidiir. Sadakatsizlik ise diisiik goreli
tutumun diisiik satin alma davranisi ile kesistigi diizeyi ifade etmektedir. Sadakatsizlik
durumunda yoneticiler i¢in yiiksek goreli tutum olusturmak neredeyse imkansiz olsa
da tiiketicilerin satin alma davranisini artirmaya yonelik stratejiler esliginde tiiketiciler

sahte sadakate yonlendirilmesi gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994:101-102).

Aragtirmacilar misteri sadakatini tekrar eden yeniden alimlar olarak ifade
etmektedirler. Ancak miisteri sadakati tekrar eden satin alimlarin yani sira miisterilerin
geri satin almaya yonelik tutumlart ile de iligkilidir (Evanschitzky vd., 2006). Bu
sebeple genel olarak miisteri sadakati tutumsal ve davranissal olmak {izere iki farkli
acidan incelenmektedir. Bu yaklasimlarin her ikisi de gegerli olmakla birlikte ayr1 ayri
degerlendirildiklerinde isletmeler acisindan farkli sonuglar dogurmaktadir.
Davranissal ve tutumsal sadakat miisterilerin sadece ge¢mis davranis ve tutumlarini
anlamada degil, ayn1 zamanda gelecek davraniglarini tahmin etmelerine yarime1 olan,
uzun vadeli miisteri iliskileri i¢in O6nemli kavramlardir (Kumar ve Shah, 2004).
Isletmelerin miisteri sadakatini arttirmalarindaki en etkili yolu bu yaklagimlarin her

ikisini de temel almaktir (Hallowell, 1996: 28; Zeithaml, 2000).

2.1.1.1. Tutumsal Sadakat

Sadakat tiirlerinin ilki olan tutumsal sadakat, miisterinin markaya yonelik psikolojik
egilimleri ve marka ve isletmeye yonelik olumlu tutumlari yansitmaktadir (Dick ve
Basu, 1994). Tutumsal sadakat duygusal, psikolojik baglanma ve sadakat hissi ile
ortaya ¢ikmaktadir (Bowen ve Chen, 2001:214; Park, 1996). Bu yaklagimda marka
veya isletmeye yonelik olumlu bir tutum benimseyen miisteri sadik miisteri olarak

goriilmektedir (Peppers ve Rogers, 2013:98).

Genel olarak, miisterilerin tutumlar1 ve davranislart arasinda giicli bir iliski
bulunmakla birlikte, bazi durumlarda miisteri davranislart iirlin veya hizmet
hakkindaki tutumlar ve buna yonelik davranig farkli olabilmektedir (Kumar ve
Reinartz, 2012:10; Rundle-Thiele, 2005:494). Yani miisterinin bir markaya yonelik

olumlu bir tutum igerisinde olmasi ve benzer markalara da ayni tutumu gosterme
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olasilig1 tiiketiciyi herhangi bir satin alma davranigi girisiminde bulunmamaya sevk
edebilmektedir. Sadakat iligkisinin yapitasi nisbi tutumlar (Dick ve Basu, 1994),
olumlu tutum tavsiyeyi de beraberinde getirmektedir. Bir miisterinin belirli bir
isletmenin iriinline yonelik olumlu tutumu, isletmenin {iriiniin bagkalarina tavsiye
etmesine neden olmaktadir. Dolayistyla, misterinin belirli bir iirline karsi pozitif
olarak deger bi¢ilmis bir tutum sergilemesi ve bu iriinlin alternatif tedarik¢inin
tirlinlerinden iistiin oldugunu algilamasi tavsiyenin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
(Homburg ve Gierings, 2001:51) Kumar ve Shah (2004) tutumsal sadakat yaratmak
isteyen bir isletme bunun basit islemsel pazarlama tesviklerinden fazlasi oldugunu ve
olumlu tutumlarin yalnizca uzun vadeli bir iliski ile miimkiin olduguna dikkat edilmesi

gerektigini vurgulamistir.

Birgok calismada miisteri memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti ve tutumsal sadakat

arasindaki iliski incelenmistir:

Jaiswal ve Niraj (2011) arastirmalarinda tutumsal sadakatin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik roliinii incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki iliskide tutumsal sadakatin

giiclii bir araci rolii oldugu bulunmustur.

Nisar ve Whitehead (2016) yaptiklar1 caligmada marka sadakatini sosyal medya
aracilifiyla nasil saglanabilecegini ve sadakatin nasil siirdiiriilebilecegini
aragtirmaktadirlar. Arastirmanin sonucunda sosyal medya araciliiyla marka, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonli iliski oldugu
bulunmustur. Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunun marka hayran sayfalarini takip
ettikleri bulunmustur Bu durumda, miisteri sadakati elde etmek ve siirdiirmek igin
marka sayfalar1 ve miisteri memnuniyeti kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir.
Bunun yaninda kullanicilarin tutumsal sadakatine gore daha fazla davranigsal sadakat

sergiledigini bulunmustur

Julander ve Soderlund (2003) ¢calismalarinda degistirme(gecis) engellerinin tiiketiciler
tarafindan pozitif veya negatif olarak goriilebilecegini, miisteri memnuniyeti, yeniden
satin alma niyeti ve tutumsal sadakat tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin

sonucunda negatif gecis engellerinin miisteri memnuniyeti ve tutumsal sadakat

39



tizerinde negatif etkisinin oldugunu, pozitif gecis engellerinin ise misteri
memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti ve tutumsal sadakat lizerinde olumlu etkileri

bulunmustur.

Literatiirde algilanan hizmet kalitesi ve tutumsal sadakat arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalara bakildiginda ise; Kumar, Mani, Mahalingam ve Vanjikovan (2010)
calismalarinda bankacilik sektoriinde hizmet kalitesinin tutumsal sadakat tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda hizmet kalitesinin gizli miisteri

memnuniyeti araciligiyla tutumsal sadakat yarattigi bulunmustur.

Aurier ve Séré de Lanauze (2012) arastirmalarinda algilanan kalitenin iligki kalitesine
(gliven ve duygusal baglilik) etkisinin ve bunun tutumsal sadakat {izerindeki etkisini
incelemiglerdir. Aragtirmanin sonucunda algilanan kalitenin iliski kalitesini

etkiledigini bu durumun da tutumsal sadakati etkiledigi bulunmustur.

Wierich ve Zielke (2014) calismalarinda farkli tasarim Ogeleri iceren perakende
kuponlarinin perakendecilere karsi tutumsal sadakati nasil arttirdigini arastirmislaridir.
Arastirmanin sonucunda tiiketicilerle kisisellestirme ve indirim oranlarinin tutumsal
sadakat tlizerinde pozitif bir etkisi oldugu, Kkisisellestirmenin tutumsal sadakat
tizerindeki etkisinin indirim oranlarindaki degismlerden daha fazla etkili oldugu

bulunmustur.

2.1.1.2.Davramssal Sadakat

Tekrarlayan satin alma davranisi ile sadakatin gostergesi olarak goriilen davranissal
sadakat (Bowen ve Chen, 2001: 213) miisterilerin belirli bir {iriin veya hizmete yonelik
sergiledigi gozlemlenebilen eylemleri ifade etmektedir (Kumar ve Reinartz, 2012: 10).
Tutumsal sadakat ise miisterinin ayn1 marka veya marka setine yonelik psikolojik
egilimleridir ve tiiketicilerin tutumlarinin 6l¢iilmesini icerirken, davranigsal sadakat
miisteri eylemlerini yansitarak ayni marka veya marka setinin ge¢mis satin alma
davraniglar1 vasitasiyla gelecekteki satin alma olasiliklarini 6lgmeyi hedeflemektedir..
(Fournier 1998). Marka tercihinin sonucu olan davranissal sadakat yeniden satin alma

faaliyetiyle iligkilidir. Yani miisterinin bir isletmeden aligveris yapmasi ve sonrasinda
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da bu isletmeden aligveris yapmaya devam etmesi olarak agiklanmaktadir.
Davranigsal sadakati arttirmak isteyen bir isletme miisterilerin satin alma miktarin
arttiracak girisimlere odaklanmalidir. Sadakatin Slgiilebilirligi agisindan bakildiginda
ise davranigsal sadakat nesnel olarak gézlemlenebildiginden dolayr dlglilmesi daha
kolayken, tutumsal sadakatin 6znel kanaatler icerdiginden dolayi Olgiilmesi daha
zahmetlidir. Fayda ac¢isindan bakildiginda da davranissal sadakati icermeyen tutumsal
sadakatin igletmeye hicbir finansal faydasinin olmadigi, tutumsal sadakat igermeyen
davranigsal sadakatin de uzun donemli siirdiiriilemeyecegi vurgulanmistir (Peppers ve

Rogers, 2013: 99).

Liang ve Wang (2006) yaptiklar1 arastirmada bankacilik sektoriinde hizmet kalitesi,
iligki gelistirme yollar1, miisteri memnuniyeti, giiven ve baglilik ve davranigsal sadakat
arsindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda farkli 6zelliklerine sahip
finansal triinlerin farkl tiirde iligski ve yatirim seviyelerine ihtiyaci oldugu, isletmeye
duyulan giiven ve baghligin davramigsal sadakat {izerinde olumu etkileri oldugu

bulunmustur.

Anisimova (2007) yaptig1 bir arastirmada kurumsal markanin tutumsal ve davranigsal
sadakat tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda Sonuglar
kurumsal degerler, kurumsal marka kisiligi ve fonksiyonel tiiketici yararlarim

davranigsal sadakat en kritik ve tutarli bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur.

Saili, Mingli ve Zhichao (2012) caligmalarinda sadakat programlarinin sundugu
faydanin miisteri sadakati tizerindeki iligkisini incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda bu faydanin davranigsal sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu

bulunmustur.

2.2. Miisteri Baghhg

Pazarlama literatiiriinde 6nemli bir degisken olarak kabul edilen ve sadakatin onciilii
olan baglilik miisterinin isletme veya markayla olan iligkisini devam ettirme istegine
yonelik bir tutumdur. (Fullerton, 2003). Baglilik sadakatten farklidir ¢linkii baglilik

daha ¢ok markaya, magazaya veya hizmete yonelik cesitli tiirlere ayrilmaktadir. Bu
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bagliliklar miisterinin bir firma ile sadik iligki igerisinde bulunup bulunmadigini ve
bulunuyorsa neden sadik bir iliski kuruldugunu belirleyen temel degerlendirme

Olctitleridir (Thomson vd., 2005).

Pazarlama arastirmacilari, miisterinin bagliliginin iligki siirdirmek icin kalic1 bir istek
oldugunu soylemislerdir. Diger bir deyisle bagliligin, taraflarin iliskiye devam etme
niyeti olup iliskisel siirekliligin ortiilii veya agik bir vaadi oldugunu vurgulamislardir
(Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Moorman, Zaltman ve Deshpande 1992; Morgan ve
Hunt, 1994).

Pazarlama stratejileri sayesinde miisterilerde farkli etkiler dogurabilecek ¢esitli
baglilik tiirleri olusmustur (Fullerton, 2003). Duygusal baglilik, devam bagliligi,
hesaba dayali baglilik, normatif baglilik ve psikolojik bagliliklar detayli bir sekilde

incelenecektir.

Misteri bagliligi kapsaminda literatiir taramasi yapildiginda baghiligin ¢esitli
arastirmacilar tarafindan farkl sekilde siniflandirildigr goriilmistiir. Brown, Lusch ve
Nicholson (1995) calismalarinda bagliligi normatif ve aragsal baghilik olarak
smiflandirmistir. Geykens, Steenkamp, Scheer ve Kumar (1996) duygusal ve hesaba
dayali baghlik olarak smiflandirmislaridir. Kim ve Frazier (1997) devam, davranissal
ve duygusal olarak, Bansal, Irving ve Taylor (2004) ve Hur, Moo, Park ve Kim (2010)
ise ¢aligmalarinda baglihg duygusal, devam bagliligi ve normatif baglilik olarak
smiflandirarak incelemislerdir. Fullerton (2005a) ve Evanschitzky, lyer, Plassmann,
Niessing ve Meffert, (2006:1208) arastirmalarinda bagliligi duygusal, devam baglilig
olarak siniflandirmiglardir. Cater ve Cater (2010) arastirmalarinda baglhiligi duygusal,
pozitif hesaba dayali, negatif’ hesaba dayali ve normatif baghlik olarak

siniflandirmiglardir.

Bu kisimda sirasiyla duygusal baglilik, devam bagliligi, hesaba dayali baghlik ve

normatif baglilik incelenecektir.
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2.2.1. Duygusal Baghhk

Allen ve Meyer (1990) duygusal baglilig1 organizasyonel agidan ele alarak, orgiite
karsi duyulan giiclii bir baghlik ve hosnut olma durumu olarak tanimlamistir.
Duygusal ilgi ile iliskili olan duygusal baglilik "ortaklik" iliskisine katkida
bulunmaktadir ve duygusal baglilik ile satin alma davranis1 arasinda bir iligki olmasi
beelirtilmistir. (Evanschtzky vd., 2006:1208). Fullerton (2005a) Duygusal bagliligin
esasini miisterinin tilketim iligkisi i¢inde oldugu ortagina kars1 duydugu duygusal bir
taahhiittii oldugunu one siirmistiir (Fullerton, 2003:334).  Duygusal baghlik
misterinin degerli oldugunu diislindiigii bir iliskiyi siirdiirme istegi olarak
tanimlanmaktadir (Mouganve Hunt, 1994). Duygusal baglilik miisteriler ve servis
saglayicilar arasindaki iliskinin duygusal dogasini yansittigi psikolojik durumdur
(Gundlach, Achrol ve Mentzer,1995). Bu duygusal psikolojik durum markaya veya
isletmeye yonelik tutumun giicii ve miisterinin baglanma istegi zamanla sadakate
dontismektedir (Fullerton, 2003).

Duygusal baglilik miisterinin iligkiyi slirdiirme istegi olarak tanimlandigindan bazi
caligmalarda bagliligin hizmetle degisiklik yapma niyetlerinin tizerindeki etkisi
incelenmistir.

Bansal, Irving ve Taylor (2004) yaptiklar1 bir arastirmada duygusal, devam ve
normatif baghliklarin miisterilerde hizmet saglayicilarda degisiklik yapma niyetleri
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismanin sonucunda bagliliklarin degistirme
niyetlerini etkiledigini ve bu niyetlerin altinda yatan psikolojik tutumlarin baglilik
tiirlerine kars1 farklilastigini ortaya koymuslardir. duygusal baghiligin ise degistirme
maliyetleri ile negatif yonli bir iliski gosterdigi ve bunun normatif bagliliktan

kaynaklandig1 ortaya ¢ikmugtir.

Fullerton (2005b) galismasinda iki farkli sektorde duygusal ve devam bagliligin
miisteri sadakatine ne dl¢iide etkiledigini arastirmistir. Arastirma modelinde bagliliga
etki eden hizmet kalitesi ve alternatiflerin olmamasi1 ve baglilik sonucu degistirme
maliyetleri ve savunuculuk arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirmanin sonucunda
bagliligin hizmet kalitesi ve sadakat iliskisinde araci faktor oldugu bulunmustur.

Duygusal bagliligin degistirme niyetleri iizerinde negatif bir etki yarattigi ve her ii¢
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sektorde de duygusal bagliligin savunuculuk niyetlerine kars1 pozitif bir etkisi oldugu

bulunmustur.

Bazi caligsmalar ise duygusal bagliligin tutumsal ve davranissal sadakat iizerindeki

etkisini incelemistir.

Evanschtzky vd. (2006) hizmet sektoriinde duygusal ve devam bagliligin tutumsal ve
davranigsal sadakat tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Sonucunda duygusal bagliligin
kisinin 6zgiir iradesiyle olustugundan dolay1 sadakat tizerindeki etkisinin ekonomik
fayda ve degistirme maliyetleri ile iliskili olan devam bagliligindan daha yiiksek

oldugu bulunmustur.

Cater ve Cater (2010) ise arastirmasinda iliskinin kalitesinin miisteri bagliligi ve
miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda duygusal
bagliligin tutumsal ve davranigsal sadakati pozitif yonde etkiledigi duygusal bagliligin
pozitif hesaba dayali baghiligin tutum ve davranigsal sadakati tizerindeki etkisini

azaltmaktadir.

Rafiq, Fulford ve Lu (2013) calismalarinda g¢evrimici ortamda miisteri sadakati
olusturulmasinda iliski kalitesinin roliinii incelemektedirler. Arastirmada iliskinin
kalitesi, iliski memnuniyeti, gliven ve duygusal bagliliktan olusan ¢cok boyutlu bir yap1
olusturulmustur. Arastirmanin sonucunda duygusal baghiligin e- sadakati giiclii bir

diizeyde pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur.

Hur Park ve Kim (2010) hizmet sektoriinde fonksiyonel, ekonomik, deneyimsel ve
sembolik faydanin, duygusal, hesaba dayali ve normatif baglilik {izerindeki etkisini ve
bu baglilik tiirlerinin miisteri elde tutma, ¢apraz satis ve olumlu agizdan agiza aktarim
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Aragtirmanin sonucunda fonksiyonel ve ekonomik
faydanin hesaba dayali baghlik ve miisteri elde tutma tlizerinde biiyiik etkiye sahip
oldugunu, deneyimsel ve sembolik faydanin ise duygusal baghlik araciliiyla capraz
satig ve pozitif agizdan agiza aktarim iizerinde onemli bir etkisinin oldugu

bulmusglardir.
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Duygusal baglilik miisterinin iliskiyi degerli oldugunu diisiinmesinden kaynaklanan
bir baglilik oldugu ve tutumsal ve davranigsal sadakat {izerinde onemli bir etkiye

sahiptir oldugu goriilmektedir.

2.2.2. Devam Baghhg

Devam baglilik miisterinin degistirme maliyetleri yiiksek oldugunda veya miisterinin
diger uygun alternatiflerin az oldugunu algiladiginda iliskide kalma arzusu olarak
tanimlanabilir. iliskinin devam etmesinin bir baska nedeni de iliskini basinda yapilan
ogrenme yatirimlarinin yiikksek olmasidir (Evanschitzky vd. 2006:1208). Devam
baglilig1, yliksek degistirme maliyetleri ve alternatiflerin azlig1 g6z dniine alindiginda,
iliskiyi stirdiirmek i¢in motivasyondur (Bendapudi and Berry, 1997). Devam Bagliligy,
algilanan bir se¢im eksikligi ya da gecis maliyeti algilamasiyla ortaya ¢ikan psikolojik
bir durumdur, miisteriler kendilerini iliskisel ortaga bagli hissettikleri i¢in iliskisel is
ortagina sadik kalmaya devam etmektedirler (Fullerton, 2003). Devam baglilig
misterilerin iligkiyi sona erdirmek i¢in ekonomik ya da sosyal bir fedakarlik
gerektigini  veya mevcut iligkiyi silirdirmekten baska caresi olmadigini

diisiindiiklerinden dolayn iliskiyi devam ettirmek zorundadirlar (Fullerton, 2005a).

Fullerton (2003) yaptigi arastirmada miisteriler ile servis saglayicilari arasindaki
iliskide duygusal ve devam baglhiligi etkisini arastirmistir. Misteri bagliliginin
paylasilan degerler agisindan miisteri sadakati tizerinde esit olarak olumlu bir etkisi
oldugu, degistirme maliyetleri ve zorunluluktan dolay1 bagimli olmaya dayandiginda
ise miisteri sadakti ilizerinde karmasik etkilere sahip oldugu bulunmustur. Genel
olarak, bu bulgular, iliskideki hem duygusal hem de devamlilik taahhiidiiniin miisteri
tutma yoniinde olumlu bir etkisi olmasina ragmen, iliskide mevcut taahhiit tiirii 5Gnemli
onem tasimaktadir. Duyusal baghilik miisterileri isletmenin pozitif agizdan agiza
aktarim yaparak savunuculari haline getirirken, devam bagliligr da miisterinin sadik
kalmasin1 saglar fakat miisteriler ge¢is maliyetleri veya alternatiflerin olamamasi
sebebiyle zorunluluktan dolayr bu iliskiyi siirdiirdiiklerini hissettiklerinde
savunuculuk desteklerini geri cekmektedirler. Isletmeye olan duygusal bagliligin

miisteri elde tutma tlizerindeki etkisi iliskideki devam baglilig1 seviyesine bagli oldugu
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bulunmustur. Duygusal bagliligin yoklugunda devam bagliligi miisteri elde tutma
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte
miisteri isletmeye duygusal bir baglilik duydugunda devam bagliligi miisterilerin elde
tutulmasi tizerinde negatif bir etki yaratmaktadir. Sonug¢ olarak duygusal bagliligin
misteri sadakati iizerinde devam bagliligindan daha giicli bir etkisinin oldugu

bulunmustur.

Devam bagliliginda miisteriler iliskiyi siirdiirmekten baska caresi olmadigini
diisiindiiklerinden dolay: iligkiyi devam ettirmek zorunda hissetmektedirler. Bu

baglamda yapilacak olan ¢aligmalara bakildiginda;

Bansal, Irving ve Taylor (2004) duygusal, devam bagliligi ve normatif bagliliklarin
misterilerde hizmet saglayicilarda degisiklik yapma niyetleri iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismanin sonucunda bagliliklarin degistirme niyetlerini etkiledigini
ve bu niyetlerin altinda yatan psikolojik tutumlarin baglilik tiirlerine karst
farklilagtigini ortaya koymuslardir. Devam bagliliginin degistirme niyeti ile negatif

yonlii bir iligki icerisinde oldugunu ortaya koymuslardir.

Fullerton (2005b) ¢alismasinda iki farkli sektérde duygusal ve devam bagliliginin
miisteri sadakatine ne dl¢iide etkiledigini arastirmistir. Arastirma modelinde bagliliga
etki eden hizmet kalitesi ve alternatiflerin olmamasi ve baglilik sonucu degistirme
maliyetleri ve savunuculuk arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmanin sonucunda
devam bagliligmin degistirme niyeti iizerinde karmasik bir etkiye sahip oldugu ve

savunuculuk degiskenini negatif yonde etkiledigi bulunmustur.

Degistirme maliyetleri yliksek olmas1 veya alternatiflerin az olmas1 durumda iligkiyi
devam ettirme istegi olarak tanimlanan devam bagliliginin miisteri elde tutma tizerinde

diisiik seviyede etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

2.2.3. Hesaba Dayal Baghhk

Hesaba dayali baglilik, devam baglhiligina benzer olarak bir miisterinin yiiksek
degistirme maliyetleri karsisinda bir iligki stirdiirme ihtiyact veya arzusunu ifade

etmektedir ve iliskiyi sonlandirmanin ekonomik maliyetlerinden otiirii servis
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saglayicisina kilitlenmek olarak tanimlanmaktadir (Mattila, 2006:175). Hesaba dayali
baglilik, bir firmanin ayrilma maliyetinin yliksek olmasi nedeniyle bir kanal iligkisine
devam etme ihtiyacim1 yasadigi dereceleri 6lgen tutumsal bir olgudur (Geyskens,
Steenkamp, Scheer ve Kumar, 1996). Hesaba dayali baglilik alternatiflerin
gelistirilmesi ve firsat¢1 davranislar iizerinde olumlu etkilere sahipken iliskiyi devam
ettirme lizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Hesaba dayali baglilik Pozitif Hesaba
Dayal1 Baglilik ve Negatif Hesaba Dayali Baglilik olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir
(Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998: 409).

- Pozitif Hesaba Dayali Baghlik (Deger Odakli Baghlik): Pozitif hesaba
dayali baglilikta miisteriler iistiin hizmet kalitesi algiladiklarinda bu algi
pozitif hesaba dayali bagliliga yol agmaktadir (Cater ve Cater, 2010).
Pozitif hesaba dayali baglilik diger adiyla deger odakli baglilik iliskinin
devam etmesinden kaynaklanan faydalarin rasyonel olarak hesaplanmasini

icermektedir (Sharma, Young ve Wilkinson, 2006).

- Negatif Hesaba Dayali Baghlik (Kilitli Baglilik): Negatif: Negatif hesaba
dayali baglilikta miisterinin baska bir alternatifi olmadigindan dolay:
mevcut tedarikgisi ile olan iligskine kars1 zorunluluktan dolay: bir baglilik
gostermektedir (Cater ve Cater, 2010). Negatif hesaba dayali baglilik diger
adiyla kilitli baglilik, alternatif tedarik¢ilerin olmamasi veya gecis
maliyetlerinin yiiksek olmasmin algilanmasi nedeniyle iliskiyi devam

ettirme anlamina gelmektedir (Sharma, Young ve Wilkinson, 2006).

Hur Park ve Kim (2010) arastirmalarinda hizmet sektoriinde fonksiyonel, ekonomik,
deneyimsel ve sembolik faydanin, duygusal, hesaba dayali ve normatif baglilik
tizerindeki etkisini ve bu baghlik tiirlerinin miisteri elde tutma, ¢apraz satis ve olumlu
agizdan agiza aktarim tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda
hesaba dayali bagliligin miisteri elde tutma {izerinde biiyiik etkiye sahip oldugunu

bulmuslardir.

Cater ve Cater (2010) ¢alismasinda iliskinin kalitesinin miisteri bagliligi ve miisteri

sadakati Ttzerindeki etkisini incelemislerdir. Negatif hesaba dayali bagliligin
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davranigsal bagliligi pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Pozitif hesaba dayali
bagliligin ise tutumsal ve davranigsal baglilik iizerinde pozitif yonlii bir etkisi

bulunmamustir.

Marshall (2010) ilag dagitim isletmeleri agisindan baglilik ve sadakatin ¢ok boyutlu
yapilarim1 ve sadakat programinin bu boyutlar ilizerindeki etkisini arastirmistir.
Aragtirmanin sonucunda duygusal bagliligin hesaba dayali bagliga gore sadakat
tizerinde daha biiyiik etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica sadakat programlarinin hesaba
dayali baglilik ve miisteri yasam boyu degeri iizerinde etkisi olmadigr sonucuna

varilmstir.

Parsa ve Cobanoglu (2011) ¢alismalarinda ¢evrimici seyahat sektoriinde teori odakli
iliskisel baglilik modeli gelistirmeyi amaglamislardir. Bu baglamda memnuniyet,
yatirim biiyiikliigli ve alternatiflerin kalitesi ile duygusal ve hesaba dayali bagliligin
iligkisi incelenmis ve bu bagliliklarin agizdan agiza aktarim ile olan iliskilerini
incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda duygusal ve hesaba dayali bagliligin agizdan
agiza aktarimin lizerinde farkli etkiler yarattigi bulunmustur. Y jenerasyonu ile uzun
vadeli iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde duygusal baglhiligin en etkili
degisken oldugu, buna ek olarak yatirimin biiylikliigliniin hem duygusal, hem de
hesaba dayali baglilik ile pozitif iliskili oldugu bulunmustur. Memnuniyetin ise
duygusal baglhlik ile pozitif yonlii, hesaba dayali baglilik ile negatif yonli bir iliski
igerisinde oldugu bulurken alternatiflerin kalitesinin duygusal ve hesaba dayali

baglhilikla diisiik diizeyde negatif yonlii iliski igerisinde oldugu bulunmustur.

Tanford, Raab ve Kim (2011) yaptiklari arastirmada sadakat programlarinin sundugu
fayda ve bagliliklarin degistirme maliyeti tizerindeki roliinii incelemislerdir.
Katilimeilar tercih edilen otel markas: igin taban fiyatindan farkli olan 20
fiyatlandirma senaryosunu ve tercih edilmeyen otel markasi i¢in indirim uygulamasi
senaryosunu degerlendirmislerdir. Deger baglilig1 fiyat hassasiyeti ile iliskiliyken,
duygusal bagliligin fiyat indirimleri ve diger indirimler Arastirmanin sonucunda tiim
program iiyelerinin onucunda deger odakli baglilik (pozitif hesaba dayali baglilik)
sergiledigi ancak iist diizey iiyelerin markaya yonelik duygusal bag gelistirmelerinin

daha muhtemel oldugu bulunmustur.
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Wu, Zhou ve Wu (2012) ¢alismalarinda memnuniyet ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi ve bu iligkiye etki eden duygusal ve hesaba dayali baglilig1 incelemislerdir.
Aragtirmanin sonucunda memnuniyetin artmasiyla miisteri sadakatinin de artacagini
gosterirken, memnuniyetin miisteri sadakati {izerindeki marjinal etkisi azalmaktadir.
Hesaba dayali bagliligin artmast memnuniyet ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
arttirabilirken, duygusal baglilifin memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda etkisi

yoktur fakat duygusal baglilik dogrudan miisteri sadakatini arttirmaktadir.

Hur, Kim ve Kim (2013) arastirmalarinda mobil hizmet sektdriinde hizmet degeri,
baglilik ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Ilk olarak hesaba dayali
baglilik altinda fiyat, kalite degerlerinin ve tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ikinci olarak fiyatin yiiksek hesaba dayali baglilik
altinda agizdan agiza aktarimda pozitif bir etkiye sahip oldugu ve sosyal degerin
yiikksek duygusal baglilik altinda agizdan agiza aktarimda pozitif bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.

Bilgihan, Sukhu ve Kandampully (2015) ¢alismalarinda elektronik ticarette miisteri
sadakatinin onciillerini arastirmiglardir. Rastgele segilen tiiketiciler icinde hazci ve
faydaci1 aligveris degerlerinin elektronik ticareti kullananlarin duygusal ve hesaba
dayali baglhliklarini belirledigi ve bunun da tiiketicilerin e-aligverise olan sadakatini

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda elde edilen ekonomik faydadan otiird iliskiyi
devam ettirme istegi olarak tanimlanan hesaba dayali bagliligin miisteri sadakati

tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilabilir.

2.2.4. Normatif Baghhk

Normatif baglilik kavrami ilk olarak organizasyonel baglamda gelistirilen bir
kavramdir. Miisterilerin bir hizmet saglayicisiyla kalmanin dogru bir sey oldugunu
hissetmeye baglamasiyla birlikte hizmet pazarlamasindaki yerini almistir (Hur vd.,
2010). Normatif baghlik, orgiite kars1 yikiimliilik duygusuna dayali taahhiidii ifade
etmektedir (Allen ve Meyer, 1996:253). Normatif baghlik, " ahlaki yiikiimliiliik hissi
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"veya " gorev duygusu " olarak ifade edilmektedir (Meyer ve Herscovitch, 2001: 308).
Normatif baglilik miisterinin hissettigi yiikiimliilikten dolay1 olusan bir bagliliktir,
miisteriler iliskiyi siirdiirmelerini diistindiiklerinde dolay1 isletmeye baglanmaktadirlar

(Bansal, Irving ve Taylor, 2004).

Gruen, Summers ve Acito (2000) calismalarinda bagliligin isletmelerin iliski
gelistirme cabalart ile tiye iligkileri(iiyeligin devam etmesi, degis tokusa dayali katilim
ve igbirligine dayanan ortak iiretim)arasindaki iliskileri incelemislerdir Arastirmanin
sonucunda normatif baglhiligin iliski gelistirme ve iiye iligkilerine kismi olarak aracilik

ettigi bulunmustur.

Bansal, Irving ve Taylor (2004) calismalarinda duygusal, devam ve normatif
bagliliklarin miisterilerde hizmet saglayicilarda degisiklik yapma niyetleri tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Calismanin sonucunda bagliliklarin degistirme niyetlerini
etkiledigini ve bu niyetlerin altinda yatan psikolojik tutumlarin baglhlik tiirlerine kars1
farklilagtigini ortaya koymuslardir. Normatif bagliligin degistirme niyeti ile negatif

yonlii bir iliski i¢erisinde oldugunu

Hur Park ve Kim (2010) yaptiklar1 arastirmada hizmet sektoriinde fonksiyonel,
ekonomik, deneyimsel ve sembolik faydanin, duygusal, hesaba dayali ve normatif
baglilik tizerindeki etkisini ve bu baglilik tiirlerinin miisteri elde tutma, ¢apraz satis ve
olumlu agizdan agiza aktarim fizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda Normatif baglhiligin, duygusal baglilik ve miisteri elde tutma arasindaki

iliskiye aracilik ettigi bulunmustur.

Cater ve Cater (2010) galismasinda iliskinin kalitesinin miisteri baglilig1 ve miisteri
sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda normatif
bagliligin tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda negatif yonlii zayif bir iligkisi

oldugu bulunmustur.

Fullerton (2014) hizmet kalitesinin ve normatif bagliligin tiiketici-perakende
iliskisinde miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. Bu baglamda miisterilerin
degistirme niyetlerine iliskin normatif baglilik- hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ele
almistir. Arastirmanin sonucunda hizmet kalitesi, normatif bagliligin degistirme

niyetleri izerinde negatif bir etki gosterdigi bulunmustur.
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Shukla, Banerjee ve Singh (2016) yaptiklar1 aragtirmada miisterilerin liikks markalara
olan bagliliklarinin 6nciillerini ve sonuglarini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda
kisisel normlarin normatif baglilik tizerinde 6nemli derecede etkili oldugu, normatif
bagliligin liks markalara yonelik tiiketim memnuniyetini negatif yonde etkiledigi

bulunmustur.

Normatif baglilik miisterinin hissettigi yiikiimliiliikten olusan bir baghliktir. Bu
bagliligin memnuniyet ve sadakat {izerinde Onemli etkisinin olmadigi sonucuna

varilmigtir.

2.3. Sadakat Programlari

1980’lerin basindaki miisteri hizmetleri anlayis1 ve kalite yerini iliskisel pazarlama ve
sadakat anlayigina birakmustir (Sharp ve Sharp, 1997). Uzun vadeli pazarlama
cabalarinin isletmenin karliliginda yarattigi etkinin farkina varilmasiyla birlikte
pazarlama uygulamalar1 giderek miisteri odakli olmaya baslamis yoneticiler de
miisterilerle uzun dénemli iligkiler iizerine daha ¢ok vurgu yapmaya baglamislardir
(Bolton, Lemon ve Verhoef, 2004). Isletmeler sadakat programlarmnin iliski
pazarlamasi cercevesinde etkili bir ara¢ oldugu gozlemlemisler, miisteriler ile olan
iligkilerini  gelistirerek onlar1 sadik miisterilere dontistlirmek i¢in sadakat
programlarina yonelmeye baglamislardir (Dowling ve Uncles, 1997, Liebermann,
1999).

Sadakat programlarinin temel amaci sadik davraniglart ve sadik miisterileri
odiillendirerek tesvik etmektir. Amerikan Pazarlama Birligine gore sadakat
programlar1 miisterilere 6diil verme ve tekrar 1s iliskisi i¢inde bulunmaya tesvik etmek
icin sunulan stirekli tesvik programlaridir (Dorotic, Bijmolt ve Verhoef, 2012:218).
Tekrar satin alma sadakati olusturma iizerine odaklanarak, reklam kampanyalar1 ve
satig promosyonlari gibi diger pazarlama cabalarindan farkli ¢alismaktadir (Sharp ve
Sharp, 1997:476).

Sadakat programlarinda yeni miisteriler kazanmaya odaklanmak yerine mevcut

misterilere odaklanip miisteri degerlerini arttirmaya yonelik bir ¢caba s6z konusudur.
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Miisteri sadakatini korumak i¢in tasarlanmis olan programlar igletmeler tarafindan
yillardir kullanilmaktadir. En iyi bilinen miisteri sadakat programlarindan bazilari,
bliyiik havayollarinin sik ucan brosiir programlarindandir. Bu programlardan en ¢ok
bilinen havayollarinin sik uguran programlaridir. Mevcut miisteriler i¢in sadakat

programindan beklenen sonuglar asagidaki gibidir (Dowling ve Uncles, 1997):

- Mevcut miisteri tabanini korumak.
- Mevcut miisterilerin sadakatini ve potansiyel degerlerini arttirmak.

- Mevcut miisterilerin ¢apraz iiriin satin alimini saglamaktir.

80/20 yasast bir isletmenin gelirlerinin yaklagik %80’inin miisterilerinin sadece
%20’sinden geldigini ortaya koymaktadir. Fakat sadakat agisindan bakildiginda
%20’1ik miisterilerin hepsinin sadik miisteri oldugu sdylenememektedir. (Dowling ve
Uncles, 1997). Bu miisterilerin sadakatini ancak sadakat programu ile gili¢lendirmek

miimkiindiir (Dowling ve Uncles, 1997).

Arastirmacilar basarili bir sekilde tasarlanmis sadakat programlarinin, isletme ile
mevcut miisteriler arasindaki iliskiyi gelistirecegi, miisteri yagsam dongiilerini, miisteri
harcamalarinin  paymi  arttiracagi ve miisteri sadakatini  giiglendirecegini
savunmuslardir. (Ou, Sis, Chen ve Wang, 2011:197; Kivetz ve Simonson, 2003;
Mauri, 2003).

Sadakat programlar1 yalnizca miisterinin elde tutulmasin1 garanti etmek i¢in degil ayn1
zamanda dinamik satin alimlarin arttirilmasi igin gelistirilmistir. (Dah, Chen ve
Prempreh, 2015:8) Sadakat programlar1 miisterileri daha sik ve biiyiik hacimde satin
alim yapmalar1 ve tekrar satin alma davranislarina tesvik ederek elde tutma oranini

arttirarak miisteri sadakatini arttirma teknigidir (Lewis, 2004).

Bir sadakat programinin bir sirketin rekabet TUstiinligiine katkida bulunup
bulunmadigi, iki temel faktdre baglidir: sirketin miisterileri hakkinda ¢ok miktarda
bilgiye ihtiyact olup olmadig1 ve bir sadakat programinin, sirketin daha 6nce sahip
olmadig bilgileri saglayip saglayamayacagi. Ve bu elde edilen bilgiler 1s181nda isletme
miisteri portfOy analizi yaparak, kolaylikla pazar1 boliimlere ayirabilecek ve etkin bir

sekilde yonetebilecektir. (Palmer, Mcmahon-Beattie ve Beggs, 2000: 51).
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Sadakat programlarinin bir sirketin rekabet iistiinliigiine katkida bulunup bulunmadig,
iki temel faktore baghdir: birincisi sirketin miisterileri hakkinda ¢ok miktarda bilgiye
ihtiyaci olup olmadigi ikincisi ise sadakat programinin, sirketin daha Once sahip
olmadigi bilgileri saglayip saglayamayacagidir. Elde edilen bu bilgiler 1s18inda isletme
miisteri portfoy analizi yaparak, kolaylikla pazar1 boliimlere ayirabilecek ve etkin bir

sekilde yonetebilecektir. (Palmer, Mcmahon-Beattie ve Beggs, 2000: 51).

Sadakat programlar1 iiyelerine sagladiklari avantajlarindan dolayr miisterilerde
programa yonelik bir sadakat olusturmaktadir. Program sadakati olarak tanimlanan bu

unsurdan miisterilerin sadakat programini daha ¢ok kullanmalarini saglamaktaadir.
- Program Sadakati

Program sadakati yiiksek olan miisteriler programa yonelik olumlu tutumlar
gelistirdiklerinden dolay1 tekrar satin alma seviyeleri yiikselmektedir. (Taylor ve
Neslin, 2005). Bunun yaninda program sadakati miisteri memnuniyetini
gosterdiginden ve degistirme maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolayr miisterilerin
rakip isletmelere yonelme egilimi azalmakta ve liyesi olduklart mevcut sadakat
programlarint  kullanmaya devam ederek daha fazla harcama yapmalarim
saglamaktadir (Leenheer, van Heerde, Bijmolt ve Smidts, 2007). Tiim bu olumlu
gelismelere ragmen bir sadakat programi sona erdiginde veya sadakat programinin
sunmus oldugu fayda degistiginde program sadakati yiiksek olan miisterilerin igletme
ile iliskilerini sona erdirme ihtimali yiiksek olmaktadir (Yi ve Jeon, 2003). Bu nedenle
program sadakati gizli bir finansal risk bulunurken, marka sadakati duygusal bir
baghlik igerdiginde dolay1 bu risk oldukg¢a diisiiktiir (Mimouni-Chaabane ve Volle,
2010).

Yi ve Jeon (2003) calismalarinda program sadakati ve marka sadakati arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda sadakat programinin degerinin

program sadakati yoluyla marka sadakatini etkiledigi bulunmustur.

Omar, Alam, Aziz ve Nazri (2011) ¢calismalarinda sadakat programlarinda programdan
duyulan memnuniyetin magaza sadakatine olan etkisini incelemislerdir. Sonucunda
sadakat programindan duyulan memnuniyetin dogrudan degil program sadakati

aracilifiyla magaza sadakati tizerinde etkili oldugu bulunmustur.
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2.4. Sadakat Programlarinda Algilanan Fayda

Uriiniin kendisinin satin almmasimi sagladig1 yarar disinda, iiriin ve hizmetin
beraberinde sagladig1 cesitli avantajlardir (Hur, Moo, Park ve Kim, 2010). Miisteri
sadakat programlarindaki algilanan fayda, programin miisterilere saglayacagi deger
ile belirlenmektedir. Literatiir taramasi yapildiginda faydanin cesitli sekillerde
siniflandirildigr goriilmiistiir. Sweeney ve Webb (2007) calismalarinda fayday
fonksiyonel, psikolojik ve sosyal fayda olarak siniflandirken, Anisimova (2007)
fonksiyonel, duygusal ve sembolik olrak Hur Park Kim(2010) ¢alismalarinda fayday1
ekonomik, sembolik, fonksiyonel ve deneyimsel olarak, Kim vd., (2013). Xie ve Chen
(2014) galismalarinda fayday: fonksiyonel, psikolojik, finansal ve dissal fayda olarak
smiflandirirken Kang, Alejhandro ve Groza (2015) finansal ve sosyal fayda olarak
simiflandirmistir. Candi ve Kahn (2016) fonksiyonel, duygusal ve sosyal Lin, Lobo ve
Leckie (2017) fonksiyonel ve duygusal olarak siniflandirmistir.

2.4.1. Fonksiyonel Fayda

Fonksiyonel fayda, kullanicilarin belirli bir {irlinii veya hizmeti kullanarak elde
edebilecekleri pratik veya teknik bir avantaji ifade etmektedir. (Sweeney, Soutar,
2001:206).Tiiketicilerin belirli bir iiriinii veya hizmeti kullanarak elde edebilecekler
pratik veya teknik bir faydadir. (Hur, Moo, Park ve Kim, 2010)Sweeney ve Webb
(2007) 1se fonksiyonel fayday: tiiretilen ekonomik ve stratejik avantajlar olarak
tanimlamaktadir. Sadakat programi kapsaminda programin sundugu sunulan
hizmetlerin tiiketici beklentilerine uygun olup olmadigi, kalitesi, giivenilirligi ve
hizmet kalitesine yonelik faydalari icermektedir (Basaran ve Aksoy, 2015).
Fonksiyonel fayday1 6lgmek icin daha onceki ¢alismalar biiyiik 6l¢lide maliyetlerin
diisiiriilmesi, satin alma, kalite kavramlara odaklanmistir. (Cannon ve Homburg, 2001;

Kalwani ve Narayandas, 1995; Ghosh, Joseph, Gardner ve Thach, 1997).

Anisimova (2007) arastirmasinda kurumsal markanin tutumsal ve davranigsal sadakat
tizerindeki etkisini incelemistir. Kurumsal marka niteliklerini kurumsal ve pazarlama

diizeyinde olmak fiizere ikiye ayrilmistir. Kurumsal diizeydeki boyutlar: kurumsal
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faaliyetler, kurumsal dernekler, orgiitsel degerler ve kurumsal kimligi igerirken;
pazarlama diizeyindeki boyutlar ise faydalardan olusmaktadir. Arastirmanin
sonucunda fonksiyonel faydanin marka degeri, tutumsal sadakat ve davranissal

sadakatin en 6nemli belirleyenlerinden biri oldugu ortaya konulmustur.

Hur Park ve Kim (2010) ¢alismalarinda telekomiinikasyon sektoriinde fonksiyonel,
ekonomik, deneyimsel ve sembolik faydanin, duygusal, hesaba dayali ve normatif
baglilik tizerindeki etkisini ve bu baglilik tiirlerinin misteri elde tutma, capraz satig ve
olumlu agizdan agiza aktarim {izerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda fonksiyonel faydanin hesaba dayali baglilik {izerinde pozitif bir etkisi

oldugu bulunmustur.

Kuo ve Feng (2013) vyaptiklar1 arastirmada marka toplulugunun etkilesim
ozelliklerinin topluluk {iiyelerinin algilanan fayday1 nasil etkiledigini ve baglilik ile
karsit marka sadakati iligkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda topluluk
etkilesimin tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal fayda ile pozitif yonlii bir iliski icerisinde
oldugu bulunmustur. Bunun anlami etkilesim diizeyinin yiiksek oldugu bir toplulukta
algilanan sosyal fayda, tiiketici ihtiyaclarmin karsilanmasinda etkilidir. Bunun
yaninda algilanan sosyal faydanin bagliligi pozitif yonde 6nemli 6lgiide etkiledigi
bulunmustur. Bagliligin sosyal fayda ve karsit marka sadakati arasindaki iligskiye

aracilik ettigi bulunmustur.

Senders, Govers ve Neuts (2013) sosyal medyanin iligkisel fayda yaklagim ile tur
operatorlerine olan miisteri sadakatini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Arastirmanin
sonucunda fonksiyonel fayda ile miisteri sadakati ve miisteri bagliligi arasinda negatif

yonlii dogrudan bir iliski bulunmustur.

Candi ve Kahn (2016) yaptiklari arastirmada B2B kapsaminda fonksiyonel, duygusal
ve sosyal faydanin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Sonucunda fonksiyonel faydanin miisteri memnuniyeti ile pozitif yonlii dogrusal bir
iligki icerisinde oldugu bdylece fonksiyonel faydanin artmasiyla miigteri memnuniyet

seviyesinin artacagl bulunmustur.

Lin, Lobo ve Leckie (2017) ¢caligmalarinda yesil marka imajinin algilanan fonksiyonel

ve duygusal fayda araciligiyla satin alma davranisi iizerindeki etkisini incelemislerdir.
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Sonucunda fonksiyonel faydanin dogruda markanin yesil imajin1 gii¢lendirdigi ortaya
konulmustur. Ayrica fonksiyonel faydanin ve yesil marka imajinin yesil marka

sadakati tizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Sonug olarak fonksiyonel faydanin miisteri sadakati iizerinde etkisini oldugu sonucuna
varilmaktadir. Ve fonksiyonel faydanin hesaba dayali baglilik iizerinde etkisi oldugu

sOylenebilir.

2.4.2. Ekonomik Fayda

Tiiketiciler isletmeler ile iligskilerinde ekonomik avantajlar elde edebilmektedirler.
Ekonomik fayda, iiriin veya hizmetleri indirimli bir fiyata satin alma, fiyat tesvikleri,
puan toplama, kupon biriktirme gibi avantajlari icermektedir (Gwinner, Gremler ve
Bitner,1998: 104; Hur, Park ve Kim, 2010). Peterson (1995) algilanan ekonomik
avantajlarin miisterilerin isletme ile iliski i¢erisinde kalmaya devam etmesinde baslica
motivasyon kaynaklarindan biri oldugunu savunmustur. Ekonomik fayda sadakat
programlar1 kapsaminda ele alindiginda program iiyelerine gerek indirimler, gerekse
kazandiklar1 ¢esitli kuponlar sayesinde diizenli olarak ayni markay1 kullanma egilimi
olusmaya yardimci olmaktadir. Programa heniiz iiye olmayan tiiketiciler de bu
faydalar1 6grendiginde sadakat programina kaydolmaya tesvik olmaktadirlar

(Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010).

Hur Park ve Kim (2010) telekomiinikasyon sektoriinde fonksiyonel, ekonomik,
deneyimsel ve sembolik faydanin duygusal, hesaba dayali ve normatif baglilik
tizerindeki etkisini ve bu baglilik tiirlerinin miisteri elde tutma, ¢apraz satis ve olumlu
agizdan agiza aktarim lizerindeki etkisini incelemislerdir. Ekonomik faydanin hesaba

dayali baglilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Kim vd. (2013) ¢alismalarinda perakende sektoriinde sadakat programlarinin algilanan
faydanin program sadakati ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirmanin sonucunda ekonomik faydanin(parasal tasarruflarin) miisteri sadakati

tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu bulunmustur. .
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Meyer-Waarden, Benavent ve Castéran (2013) sadakat programlarinin verimliligini
tizerine odaklanmiglardir. Sadakat programlarindan algilanan faydanin bireysel
aligveris yoOnelimlerine gore sadakat iizerinde nasil farklihlk gosterdigini
arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda sadakat programindan algilanan faydanin
tilketicileri satin alma yoneliminin disinda bir fayda saglamak adina harekete
gecirrmek icin motive etmektedir. Ekonomik faydanin aligverislerinde ekonomik
blitceye 6nem veren tliketiciler i¢in son derece 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugu

ve sadakat iizerinde biiyiik etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Xie ve Chen (2014) caligmalarinda 11 biiyiik otelin sadakat programlarinin algilanan
faydanin (fonksiyonel, psikolojik, ekonomik, dissal) miisterilerin aktif sadakatini
belirlemedeki etkisini incelemislerdir. Calismanin sonucunda ekonomik faydanin aktif
sadakati tizerinde etkili olmasiyla birlikte miisteriler agisindan otellerin sadakat

programlari arasinda farkli 6neme sahip oldugu ortaya konulmustur.

Kang, Alejandro ve Groza (2015) sadakat programlarindan algilanan faydanin
program sadakati ve miisteri sadakatine olan etkisini arastirmislaridir. Arastirmanin
sonucunda algilanan ekonomik faydanin program sadakatiyle dogrudan pozitif yonlii

bir iliski i¢erisinde oldugu bulunmustur.

Melnyk ve Bijmolt (2015) arastirmalarinda sadakat programlarinin tanitilmasi ve sona
erdirilmesinin etkisini arastirmisglardir. Sadakat programlarinin sundugu parasal
olmayan ayricaliklarin miisteri sadakati yaratmada, programa iiye olan ve iiye
olmayan tiiketiciler arasinda indirim, tasarruf gibi ekonomik faydadan ¢ok daha giiglii
bir etkisi oldugu bulunmustur ve sadakat programi sonlandirildiginda bu ayrimin

sadakat programi tizerindeki etkisi devam etmktedir.

Lee, Tsang ve Pan (2015) calismalarinda otelcilik sektoriinde sadakat programlarinin
sosyal ve ekonomik faydanin program sadakati {lizerinde etkisini arastirmislardir.
Arastirmanin sonucunda program lyelerinin ekonomik ddiillerden dolay: bir sadakat
programinda kalma egiliminde oldugu tespit edilmis, sadakat programlarinin sundugu
ekonomik faydanin program sadakatini sosyal faydadan daha gii¢lii seviyede etkiledigi

bulunmustur.
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Sonug olarak ekonomik faydanin program sadakati ve miisteri sadakati ilizerinde

onemli derecede pozitif bir etkisinin bulundugu sdylenebilir.

2.4.3. Hazc1 Fayda

Hazc1 fayda, kesfetme ve eglenme anlayisindan tiireyen bir fayda tiiriidiir (Mimouni-
Chaabane ve Volle, 2010). Hazc1 fayda da tiiketiciler memnuniyetlerinden 6tiirii tesvik
almaktan keyif duymaktadirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982). Yani tiiketiciler
bazen imaj algilariyla Ortiisen ve duygusal uyarilma yaratan, yeni seyler
kesfedebilecekleri iiriin ve hizmet arayisi igine girerler, sadakat programlari sayesinde
puan kazanmak, biriktirmek, yeni iiriin ve hizmetler deneyimlemek, eglenceli ddiiller
kazanmak tiiketicilere haz vermektedir.(Kim vd., 2013).Sadakat programlar tiyelerine
Yeni veya yenilik¢i iiriinler denemek, etkinlikler ve promosyon imkanlar1 ve tiyelerin

kesfetme duygularini tatmin etmek icin faydalar sunmaktadir (Arnold ve Reynolds,

2003).

Carpenter ve Fairhurst (2005) yatiklar1 arastirmada perakende sektoriinde yararci ve
hazc1 faydanin memnuniyet, baglilik ve agizdan agiza aktarim iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Sonucunda hazci faydanin misteri memnuniyeti iizerinde pozitif

yonlii bir etkisi oldugu bulunmustur.

Mimouni-Chaabane ve Volle (2010) sadakat programlarinda algilanan faydanin
kurulan iligkinin kalitesi tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Hazc1 fayda ekonomik
faydanin aksine taklit edilmesi zor oldugundan dolay: isletmelere biiyiik rekabet

avantaji saglamaktadirlar.

Mingli ve Zhichao (2012) perakende sektdriinde sadakat programlarmin etkinligi ve
miisteri sadakati arasindaki iligkiyi aciklamak i¢in programin sagladigi faydayi
incelemistir. Sonucunda sadakat programlarinin davranissal sadakat tizerinde dolayh
olarak ise hazci faydanin dolayli olumlu etkisi oldugu ortaya olumlu etkisi oldugunu

tutumsal sadakat iizerinde konulmustur.

Kuo ve Feng (2013) calismalarinda marka toplulugunun etkilesim o6zelliklerinin

topluluk tyelerinin algilanan fayday1 nasil etkiledigini ve baglhilik ile karsit marka
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sadakati iliskisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda topluluk etkilesimin
tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal fayda ile pozitif yonlii bir iliski igerisinde oldugu
bulunmustur. Bunun anlami etkilesim diizeyinin yiiksek oldugu bir toplulukta
algilanan sosyal fayda, tliketici ihtiyaglarmin karsilanmasinda etkilidir. Bunun
yaninda algilanan sosyal fayda bagliligi pozitif yonde onemli olgiide etkiledigi
bulunmustur. Bagliligin sosyal fayda ve karsit marka sadakati arasindaki iliskiye

aracilik ettigi bulunmustur.(Hazc1 Fayda)

Xu, Peak ve Prybutok (2015) mobil uygulamalar baglaminda deger, memnuniyet ve
sadakat baglaminda incelemislerdir. Bu baglamda kullanicilara uygulamay1
kullanmaya devam etme niyeti uyandiran memnuniyetin ve hazci fayda tavsiye etme

niyetini dogrudan doguran onciiller oldugu bulunmustur.

Yoo ve Park (2016) calismalarinda g¢evrimigi baglamda liiks markalar {iriinlerde
benzersizlige duyulan ihtiyaclar1 diisiik ve yiiksek olan tiiketiciler i¢in fayda ve
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Aragtirmanin sonucunda
hazc1 fayda memnuniyet iizerinde etkisi yiiksek ve diisiik olan benzersizlige duyulan
ithtiya¢ gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik géstermemesine ragmen hazci faydanin

her iki grubun da memnuniyet diizeyini 6nemli dl¢tide arttirdigr bulunmustur.

2.4.4. Sosyal Fayda

Mimouni-Chaabane ve Volle, (2010)’ye gore sosyal fayda ayn1 degerleri paylagan bir
gruba ait olmak olarak tanimlanmaktadir. Sweeney ve Webb( 2007) ise karsi taraf ile
paylasim icerisinde olma ve yakinlik kurma olarak ifade etmistir. Sadakat programlari
kapsaminda bakildiginda program kapsaminda magaza i¢i etkinlikler, indirimli
satiglara erken erisim ve cesitli O6zel iriinlere erisim gibi cesitli etkinlikler
diizenlenmektedir. Bu etkinliklere katilan program {tyeleri etkinlige katilan diger
program {iyeleri ile temasa gecerek sosyal baglar olusturabilmekte ve kendilerini
grubun seckin bir pargasi gibi hissetmektedirler (Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson,
2013).
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Sosyal fayda bazi ¢aligmalarda sembolik fayda olarak ele alinmistir. Sembolik fayda
tiikketicilerin iiriin ve hizmetlerden elde ettigi yasam tarzi, deger sistemi ve imaj sonucu
olarak elde ettigi avantaji ifade etmektedir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986).
Sembolik fayda tiiketicilerin sosyal ve deger duygusu gereksinimleri ile iliskili olan
fayda tiridir (Keller, 1993). Sadakat programlarinin sundugu sembolik fayda
sayesinde tiiketiciler iiriin ve hizmetlerde 0zen, 6zel muamele gormekte ve
kisisellestirilmis hizmet alabilmektedirler (Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson, 2013). Bu
fayda tlirii sadakat programi katilimcilarinin kendilerini diger miisterilerden 6zel

hissetmeleri saglamaktadir (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002).

Hur Park ve Kim (2010) calismalarinda telekomiinikasyon sektoriinde fonksiyonel,
ekonomik, deneyimsel ve sembolik faydanin, duygusal, hesaba dayali ve normatif
baglilik tizerindeki etkisini ve bu baglilik tiirlerinin miisteri elde tutma, ¢apraz satis ve
olumlu agizdan agiza aktarim tizerindeki etkisini incelemislerdir. Sembolik faydanin

duygusal baglilik tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Kim vd. (2013) calismalarinda perakende sektoriinde sadakat programlarinin algilanan
faydanin program sadakati ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirmanin sonucunda sosyal faydanin miisteri sadakatinden ziyade program

sadakati lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Meyer-Waarden, Benavent ve Castéran (2013) arastirmalarinda sadakat
programlarinin verimliligini {lizerine odaklanmislardir. Sadakat programlarindan
algilanan faydanin bireysel aligveris yonelimlerine gore sadakat tizerinde nasil farklilik
gosterdigini aragtirmiglardir. Arastirmanin sonucunda sadakat programindan algilanan
faydanin tiiketicileri satin alma yoneliminin disinda bir fayda saglamak adina harekete
gecirrmek i¢in motive etmektedir. Sosyal faydanin aligveriglerinde satis personeli ile
olan iliskilere ve sosyal iliskilere 6nem veren tiiketiciler i¢in son derece onemli bir
motivasyon kaynagi oldugu ve sadakat iizerinde biliyiik etkiye sahip oldugu

bulunmustur.

Senders, Govers ve Neuts (2013) yaptiklar1 arastirmada sosyal medyanin iliskisel
fayda yaklasimi ile tur operatorlerine olan miisteri sadakatini nasil etkiledigini

arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda sosyal fayda ile e-miisteri sadakati ve
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miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunurken e- miisteri memnuniyeti ile

anlamli bir iligki bulunamamustir.

Kang, Alejandro ve Groza (2015) sadakat programlarindan algilanan faydanin
program sadakati ve miisteri sadakatine olan etkisini aragtirmiglaridir. Arastirmanin
sonucunda algilanan sosyal faydanin program sadakatiyle dogrudan pozitif yonlii bir
iliski icerisinde oldugu, miisteri sadakatine ile de dolayli yoldan 6nem derecesi az bir

etkisi bulunmustur.

Candi ve Kahn (2016) calismalarinda B2B kapsaminda fonksiyonel, duygusal ve
sosyal faydanin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonucunda
sosyal faydanin miisteri memnuniyeti ile pozitif yonlii iliski icerisinde oldugu
bulunmustur. B2B baglaminda sosyal faydanin diisiik oldugu varsayildiginda sosyal
faydadaki kiiciik artislarin  bile miisteri memnuniyetini arttirdigr  goriisi

savunulmustur.

Ruiz-Molina, Gil-Saura, Servera-Francés (2017) algilanan faydanin magaza
sadakatine olan etkisini incelemis ve perakendecinin yenilik¢ilik derecesinin bu
agilanan fayda ve magaza sadakatine etkisi olup olmadigini arastirmistir. Sonucunda
sosyal fayda ile sadakat arasindaki iliskinin giicli yenilik¢i magazalarda miisterinin
magaza ¢alisani ile duygusal baginin azalmasindan dolay1 kendisine yonelik kisisel

muamelenin azalacagini diistinmesi ile birlikte azalacagi sonucuna varilmistir.

Ruiz-Molina, Gil-Saura ve Servera Francés (2017) calismalarinda perakende
sektoriinde iliskisel faydalar ile magaza sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir.
Arastirmanin sonucunda sosyal fayda ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin giicliniin
yenilik¢i isletmeler ile yenilik¢i olmayan isletmelerde arasinda farklilik gosterdigi

bulunmustur.

Sonug olarak sadakat programlar1 kapsaminda ayn1 degeri paylasan program iiyelerini
bir araya getiren sosyal faydanin miisteri sadakative Ozellikle program sadakati

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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2.4.5. Psikolojik Fayda

Psikolojik fayda program iiyesinin satin alma isleminden aldig1 yarardir ve isletme ile
is iligkisi i¢inde bulunmanin yarattig1 deger algisini arttirmaktadir (Lemon, White ve
Winer, 2002). Sadakat programi agisindan bakildiginda psikolojik fayda programa
olan giiven olarak tanimlanabilmektedir (Sweeney ve Webb, 2007). Psikolojik fayda
misterilerde azalan kaygiyla birlikte giivende olma ve rahatlik hissini dogurmaktadir
(Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998). Psikolojik yararlar, bir hizmet saglayicisina
miisterilerin giivenini kazandirir ve miisterilere rahat hissettirir (Hur, Park ve Kim,
2010). Sonug olarak, psikolojik fayda, ¢alisanlarla yapilan islemlerdeki kaygilari
azaltarak, ¢alisanlarin memnuniyetini etkilemektedir (Hennig-Thurau vd., 2002).Liu,
Huang ve Chen (2014) ¢alismalarinda zincir restaurantlardaki iliskisel fayda, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki yapisal iliskiyi incelemislerdir.
Calismanin sonucunda iliskisel faydalarin miisteri sadakati lizerinde etkili oldugu,
psikolojik faydanin ¢aligsanlara kars1 duyulan memnuniyet tizerinde giiclii pozitif bir

etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Lee, Choi, Kim ve Hyun (2014) miisteri memnuniyetinin iligkisel faydalar ve sadakat
arasindaki iligkiye aracilik edip etmedigini incelemislerdir. iliskisel faydalardan olan
psikolojik faydanin ¢aliganlardan duyulan memnuniyet ve hizmet firmasindan duyulan

memnuniyet tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu bulunmustur.(sosyal)

Xie ve Chen (2014) calismalarinda otelcilik sektoriinde sadakat programlarinin
algilanan faydalarmin misterilerin  aktif sadakatini belirlemedeki etkisini
incelemiglerdir. Caligmanin sonucunda psikolojik fayda ile diger fayda tiirlerine gore

aktif sadakat arasinda dogrudan pozitif yonlii bir iliski oldugu bulunmustur.

Yapilan literatiir arastirmalart sonucunda programa ydnelik giliven olarak bilinen
psikolojik faydanin memnuniyet {izerinde ve miisteri sadakati iizerinden pozitif yonlii

bir etkisinin oldugu sonucuna varilmaktadir.
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2.5.Arastirmanin Teorik Cercevesi

Yapilan literatiir taramasi sonucunda Sekil 2.2°deki teorik ¢er¢eve olusturulmustur.
Literatiirde sadakat programindan algilanan fayda tiirleri tiirleri sosyal fayda, sembolik
fayda, ekonomik fayda ve fonksiyonel fayda olarak incelenmistir; sadakat programina
yonelik baglilik tiirleri ise duygusal baglilik, hesaba dayali baglilik ve devam bagliligi
olarak ele alinmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda sadakat programindan algilanan
faydanin sadakat programina yonelik baglilik tiirleri iizerinde ve sadakat
programlarina yonelik bagliligin da program sadakati ve marka sadakati iizerinde
etkisi oldugu bulunmustur. Sekil 2.2.’de 6nerilen bu teorik g¢ergeve kapsaminda bu
tezde miisterinin sadakat programindan algiladigi gesitli faydalarin programa yonelik
baglilik tiirleri tizerindeki etkisi ve bu baglilik tiirlerinin program sadakati ve marka

sadakati tizerindeki etkisini incelenecektir.

Sosyal Fayda
\ Duygusal
Baghlik
Sembolik / Program
Fayda Sadakati
Hesaba Dayali
Bagllik
Ekonomik
Fayda Marka
Sadakati
Devam
Baghhgi
Fonksiyonel i
Fayda

Sekil 2.2. Aragtirmanin Teorik Cergevesi
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UCUNCU BOLUM

SADAKAT PROGRAMLARININ MUSTERI SADAKATI
UZERINDEKI ETKIiSI: BANKACILIK SEKTORUNDE BIiR
UYGULAMA

Glinlimiiziin yogun rekabet kosullar1 altinda miisterilerle uzun doénemli iliskiler
kurmanin isletmenin karliliginda yarattig1 etkinin farkina varilmasiyla birlikte
pazarlama uygulamalar1 giderek miisteri odakli olmaya baslamistir. Miisteri odakl
olma beraberinde miisteri sadakati kavramini getirmektedir. Miisteri sadakatini
korumak i¢in tasarlanmis olan programlar isletmeler tarafindan yillardir
kullanilmaktadir. Sadakat programlari adi verilen bu uygulamalarda temel amag
miisterilerin sadik davranis ve tutumlarini 6diillendirerek bu davranis ve tutumlarin

devamliligini tesvik etmektir.

Sadakat programlar: bir ¢ok sektérde oldugu gibi bankacilik sektériinde biiyiik bir
Oonem tasimaktadir. Sektorde faaliyetlerine devam eden bankalarin miisteri sadakati
yaratmak amaciyla uyguladiklar1 sadakat programlari miisterilere fakli niteliklerde
faydalar sunmaktadir. Sadakat programlari sayesinde miisteriler tarafindan algilanan
faydalar sadakat programlarina yonelik bagliligi etkilemekte ve sadakat programina
yonelik baglilik da program sadakatini ve marka sadakatini etkilemektedir.

Bu arastirmada bankacilik sektoriinde sadakat programindan algilanan ¢esitli

faydalarin programa yonelik baglilik tiirleri tizerindeki etkisi ve bu baghlik tiirlerinin

program sadakati ve marka sadakati lizerindeki etkisini incelenecektir.
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3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerinin Olusturulmasi

Yapilan literatiir taramasi sonucunda hazci faydanin miisteri baglilig1 tizerinde pozitif
yonlii bir etkisi (Kuo ve Feng, 2013; Hur vd., 2010), rasyonel faydanin ise devam ise
baglilig1 iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Hur vd., 2010). Duygusal bagliligin
marka sadakati iizerinde poztif yonlii bir etkisi ( Evanschtzky vd., 2006; Cater ve Cater
2010;Rafiq vd., 2013), devam bagliligin da miisteri sadakati iizerindeki etkisi oldugu
bulunmustur (Hur vd., 2010; Fullerton; 2003 Fullerton; 2011). Bundan dolay1
bankacilik sektoriinde sadakat programindan algilanan ¢esitli faydalarin programa
yonelik baglilik tiirleri tizerindeki etkisi ve bu baglilik tiirlerinin de program sadakati
ve marka sadakati tizerindeki etkisinin incelemek amaciyla Sekil 3.1.’deki arastirma

modeli oluturulmustur.

Algilanan Hi R Duygusal Program
Rasyonel " Baglilik Sadakati
Fayda
Ho
Algilanan Devam Marka
Hazci Bagliligi Hs > Sadakati
Fayda

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Sekil 3.1°deki arastirma modeli kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmis ve test

edilmistir.

Hi: Algilanan rasyonel faydanin duygusal bagllik iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Algilanan hazci faydanin duygusal baglhilik tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hs: Algilanan rasyonel faydanin devam baglilig1 izerinde pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Algilanan hazci faydanin devam baglilig1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Duygusal bagliligin program sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

He: Devam bagliliginin program sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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H7: Duygusal bagliligin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hs: Devam bagliliginin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Ho: Program sadakati ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada Bankacilik sektoriinde katilimcilarin  birincil ve Oncelikli olarak
kullandiklar1 bankanin sadakat programlarina yonelik sirasiyla; katilimeilari iiyesi
olduklar1 sadakat programi kullanmaya tesvik eden faktorler, sadakat programlarinin
satin alma kararlarini etkileme derecesi, sadakat programlarina yonelik memnuniyet
dereceleri, sadakat programlarindan algiladiklari fayda, sadakat programlarina yonelik
baglilik, programa ve markaya yonelik sadakatleri ile ilgili tutumlarimi 6lgmek
amaciyla gelistirilen oOlgekler literatiirde daha oOnce kullanilmis Olgeklerden

uyarlanarak olusturulmustur.

3.2.1. Arastirmanin Veri Toplama ve Ornekleme Yéntemi

Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorular1 bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde katilimcilardan oncelikli ve
siklikla kullandiklar1 bankanin sadakat programini belirtmeleri istenmistir. Bu
boliimde bir filtre soru sorulmustur. Filtre sorudaki amag¢ sadakat programina iiye
olmayanlarin  arastirmanin  sonucunu etkilememesi i¢in arastirmaya dahil
edilmemesidir. lkinci béliimde ise katilmcilarm siklikla kullandiklari sadakat
programinin kullanim stireleri, programi kullanimina tesvik eden faktorler, sadakat
programinin satin alma kararlarim1 etkileme dereceleri ve programa yonelik
memnuniyet dereceleri sorulmustur. Ugiincii boliimde katilimeilarin  sadakat
programlarindan algiladiklar1 faydaya yonelik 16 adet soru yoneltilmistir. Anketin
dordiincii boliimiinde katilimeilarin sadakat programlarina yonelik baglilik niyetlerini,
programa yonelik sadakatlerini ve markaya yonelik sadakatlerini 6lgmeyi amaglayan

17 adet soru yoneltilmistir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik
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bilgilerini (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, ¢calisma durumu, meslek grubu

ve aylik gelir durumu) igeren sorular yoneltilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi internet erisimi olan ve banka sadakat programlarina iiyeligi
bulunan kisiler olarak belirlenmistir. Veri toplama yontemi olan anket internette
28.03.2017 —21.05.2017 tarihleri arasinda yayinlanmistir. Bu siire igerisinde toplamda
826 kisi anketi doldurmustur. Fakat anket filtre soru igerdiginden dolay1 sadakat
programina iiye olmayan kisilerin arastirmanin sonucunu etkilememesi igin
arastirmaya dahil edilmemistir. Filtre sorularin sonucunda 537 kullanilabilir anket

formu degerlendirilmistir.

Aragtirmanin kisitlarina baktigimizda bunlardan birinin 6rneklem oldugu sdylenebilir.
Ana kiitle internet erisimi olan banka sadakat programi kullanicilart olarak
belirlenmistir. Veriler internet {izerinden yayinlanan anket araciliiyla toplanmistir.
Bu sebeple katilimcilara daha etkili ve hizli ulasabilmek, maliyet gibi yararlar
saglamanin yaninda anketi dolduranlarin anakiitleyi temsil yetenegi diisiik olma

olasilig1 mevcuttur.

3.2.2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.1°e gore arastirmaya katilan 537 kisinin %41°1 kadin, %59 u erkektir. Medeni
durumuna bakildiginda %>55,5’inin bekar, %44,5’inin evli oldugu goriilmektedir. Yas
itibariyle dagilimina baktigimizda agirlikli olarak 26-35 (%37,8) vev 36-45 (24,6) yas
grubu katilimcilar yer almaktadir. Diger bir ifadeyle ankete katilanlarin %62’den
fazlas1 26 - 45 yas araligindadir. Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde egitim
diizeylerinin son derece yiiksek oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin %511
tiniversite dilizeyinde egitime sahipken, %34,5’1 lisansiistii egitime sahiptir.
Katilimcilarin ¢alisma durumu incelendiginde %42,6 ile biiyilik bir ¢ogunlugu 6zel
sektor ¢alisan1 ve %18,4’1 de kamu sektorii ¢alisanlarindan olugsmaktadir. Katilimeilar
meslek grubu itibariyle incelendiginde %46°1 ile biiyiik bir cogunlugu profesyonel
meslek grubu mensuplarindan, %281 ise orta ve iist diizey yonetici ve miidiirlerden

olugmaktadir. Katilimeilarin aylik gelirleri incelendiginde %25’inin 6000TL ve {isti
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aylik gelirin oldugu goriilmektedir. Bunu %18’lik oran ile 2000-2999TL geliri olanlar

ve %16 ile 4000-4999TL geliri olan katilimcilar takip etmektedir.

Tablo 3.1. Arastirmaya Katilanlarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet

n (s1khk) Yiizde (%)
Kadm 220 41,0
Erkek 317 59,0
Toplam 537 100,0

Medeni Durum

n (sikhk) Yiizde (%)
Bekar 298 55,5
Evli 239 445
Toplam 537 100,0

Yas

n (s1khik) Yiizde (%)
19-25 97 18,1
26-35 203 37,8
36-45 132 24,6
46-55 74 13,8
56-64 25 4,7
65 ve usti 6 1,1
Toplam 537 100,0

Egitim Durumu

n (sikhk) Yiizde (%)
[kogretim ve alt1 1 0,2
Ortadgretim 7 1,3
Lise 33 6,1
On lisans 37 6,9
Universite 274 51,0
Lisansiisti 185 34,5
Toplam 537 100,0

Calisma Durumu

n (sikhk) Yiizde (%)
Kamu Calisani 99 18,4
Ozel sektor ¢alisan 229 42,6
Is sahibi 62 11,5
Emekli 36 6,7
Ev Hanimi 11 2,0
Ogrenci 67 12,5
Calismiyor 24 45
Diger 9 1,8
Toplam 537 100,0
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Meslek Grubu

n (sikhik) Yiizde (%)
Biiro ve miisteri hizmetlerinde 33 6,1
calisan elemanlar
Hizmet ve satis elemanlari 30 5,6
Nitelik gerektirmeyen isglerde 25 4,7
calisanlar
Orta ve Ust Diizey Yéoneticiler 155 28,9
ve Miidiirler
Profesyonel Meslek Mensubu 247 46,0
(avukat, doktor, 6gretim tiyesi,
mimar, mithendis vb.)
Sanatkarlar ve ilgili islerde 19 3,5
caliganlar
Teknisyen, tekniker ve yardimci 21 3,9
personel
Tesis, makine operatorleri ve 7 1,3
montajcilari
Toplam 537 100,0
Aylik Gelir
n (sikhk) Yiizde (%)
1404 TL ve alt1 54 10,1
1405 TL — 1999 TL 37 6,9
2000 TL —2999TL 98 18,2
3000 TL — 3999TL 80 14,9
4000 TL — 4999 TL 86 16,0
5000 TL —5999TL 48 8,9
6000 TL ve tsti 134 25,0
Toplam 537 100,0

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismada katilimcilarin anketteki ifadelere ne derece katilip katilmadiklarini
Olcekte belirtilen, uygun gordiikleri yeri isaret ederek belirtmeleri istenmistir. Anketin
birinci boliimiinde oncelikli ve siklikla kullandiklar1 bankanin sadakat programini
secmeleri istenmistir. Ikinci kisimda sadakat programlarmin satin alma kararmi
Olgmek tizere 5 aralikli (1: Hig etkilemiyor, 5: Cok etkiliyor) ve sadakat programina
yonelik genel memnuniyet durumlarini 6lgmek i¢in 5 aralikli (1: Hi¢ memnun degilim,
5: Cok memnunum) 6l¢ek kullanilmistir. Anketin 3 ve 4. boliimlerinde ise sadakat
programlar1 ve sadakat programini kullandiklart marka ile ilgili verilen ifadelere
katilip katilmadiklarima yonelik 5°1i likert (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5:Kesinlikle

katiltyorum) ile dl¢lilmiistiir.
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Sadakat programlarindan algilanan fayda o6l¢ekleri 16 ifadeden olusmaktadir ve 5’li
kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle katiliyorum likert Olgegi ile Ol¢ililmiistiir.
Olgeklerin hazirlanmasinda ilgili literatiirden (6rnegin; Hur vd.,2010; Sweeney ve
Soutar, 2001; Xie ve Chen 2014; Dah, Chen ve Prempreh, 2015) uyarlanarak

hazirlanmistir.

Sadakat programlarinin sagladigi misteri bagliligina yonelik tutumlar1 6lgmek igin
kullanilan 6l¢ek 8 ifadeden olusmaktadir ve 5°li, kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle
katiliyorum likert 6lgegi ile dl¢iilmiistiir. Olgekte yer alan ifadeler bu konu ile ilgili
yapilmis calismalara dayandirilmistir. (6rnegin; Bansal, Irving ve Taylor, 2004;
Fullerton, 2005a; Hur vd.,2010; Sharma, Wilkinson, Young, 2006).

Sadakat programlarina yonelik hazirlanan program sadakati dlgegi 3 ifade ile ilgili
literatiirden (6rnegin: Sweeney ve Soutar, 2001; Xie ve Chen 2014) uyarlanarak
olusturulmustur. 5°li, kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle katiliyorum likert 6lgegi ile

Olclilmiistiir

Sadakat programi araciligiyla olusan marka sadakati 6l¢egi 6 ifade icermektedir. Konu
ile ilgili literatiirden (Noordhoff, Pauwels ve Schroder, 2004, Influence of Service
Quality on Attitudinal Loyalty in Private Retail Banking: An Empirical Study)
uyarlanarak olusturulmustur. 5°li, kesinlikle katilmiyorum/kesinlikle katiliyorum

likert 6lcegi ile 6l¢iilmiistiir.
3.2.4. Arastirmada Kullamilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.2’de galismada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha degerleri belirtilmistir.
Cronbach Alpha 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. 0,60- 0,70 {istli degerler genel
kabul edilen degerlerdir. Bu deger yiiksek olmas1 6l¢egin o derede tutarli ve giivenilir
oldugu gostermektedir. Bu caligmadaki tiim 6lg¢eklerin kabul edilebilir giivenilirlik

seviyesinin iizerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Olcekler Olcekte Kullanilan | Cronbach
Iade Sayisi Alpha(a)

Sadakat Programlarinin Algilanan Faydasi 16 0,953

Sadakat Programlarina Yonelik Miisteri 8 0,777

Baghhg

Program Sadakati 3 0,770

Marka Sadakati 6 0,900

3.3. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket y kullanilmistir. Anket 28.03.2017 —
21.05.2017 tarihleri arasinda cevrimi¢i olarak yayimlanmistir. Bu siire igerisinde
toplamda 826 kisi anketi doldurmustur. Anket sorular1 hazirlanirken bazi filtre sorular
sorulmustur. Sorulardaki amag sadakat programina iiye olmayanlarin aragtirmanin
sonucunu etkilememesi igin arastirmaya dahil edilmemesidir. Filtre sorularin
sonucunda 537 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Anket sonucunda elde edilen

veriler SPSS 24.0 paket programi ile analiz edilmistir.

3.3.1. Katihmcilarin Sadakat Programm Kullanim Alhskanhklar: ile
Mlgili Ozellikleri

Katilimeilarin siklikla kullandigr sadakat programlari Tablo 3.3’te gdsterilmistir.
Buna gore en sik kullanilan sadakat programi %20,5’lik bir oranla Garanti Bonus
programidir. Bu programi %17,1 ile Tiirkiye Is Bankasi Maximum programi
izlemektedir. Yap1 kredi World card % 13,2 ile {i¢iincii siradadir. %7,8 ile Akbank
Axess, %6,1 ile Is Bankast Maximiles, %5,6 ile Garanti Bankasi Miles&Smiles
gelmektedir. Katilimeilar arasindaki en diisiik orana ise %0,4 ile Garanti Bankasi

American Express sadakat programidir.
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Tablo 3. 3. Katilimcilarin Siklikla Kullandig1 Sadakat Programlari

N (siklik) Yiizde (%)
Garanti Bankas1 Bonus 110 20,5
Tiirkiye Is Bankas1 Maximum 92 17,1
Yapi Kredi Worldcard 71 13,2
Akbank Axess 42 7,8
Tiirkiye Is Bankas1 Maximiles 33 6,1
Garanti Bankas1 Miles&Smiles 30 5,6
Yap1 Kredi Playcard 28 5,2
Halkbank Paraf 19 3,5
Yap1 Kredi Adios 18 3,4
Denizbank Bonus 15 2,8
Akbank Wings 10 1,9
Denizbank Afilli 10 1,9
Halkbank Parafly 7 1,3
HSBC Advantage 7 1,3
QNB Finansbank Clubfinans 7 1,3
QNB Finansbank Xclusive 5 0,9
Garanti Bankas1 American Express 2 0,4
Diger 31 5.8
Toplam 537 100,0

Tablo 3.4’e gore %27,4 ile katilimcilarin ¢ogunlugu oncelikli ve siklikla kullandig:
bankacilik sektoriindeki sadakat programlarini 1-3 yil arasi kullanmaktadirlar. %23,3
orani ile 125 kisi ise bankacilik sektoriindeki sadakat programlarint 5-10 yildir
kullanmaktadirlar. %21,4’i 3-5 yildir kullanirken %17,9’u ise 10 yil ve daha fazla
stiredir sadakat programimi kullanmaktadirlar. Diger bir deyisle ankete katilan
katilimcilarin %90’ma yakini sadakat programini 1 yildan uzun siiredir kullandig1

gorilmektedir.
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Tablo 3.4. Katilimcilarin Siklikla Kullandigi Sadakat Programlarini Kullanim Siireleri

n (sikhk) Yiizde (%)
1 yildan az 54 10,1
1-3yi 147 27,4
3-5 yil 115 21,4
5-10 y1l 125 23,3
10+ y1l 96 17,9
Toplam 537 100,0

Tablo 3.5’e gore katilimcilarin %75’ine yakini sadakat programi kullanmaya tesvik
eden faktorlerin bankanin kurumsal kimligi, bankanin sadakat programi kapsaminda
sundugu hizmet 6diil ve faydalar ve bankanin iirlin ve hizmet kalitesi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. 5. Katilimcilar1 Sadakat Programi1 Kullanmaya Tesvik Eden Faktorler

n (siklik) Yiizde (%)
Bankanin kurumsal kimligi 239 275
Bankanin sadakat programi kapsaminda 213 24,2
sundugu hizmet 6diil ve faydalar
Bankanin tirtin ve hizmet kalitesi 204 23,2
Bankanin sadakat programi kapsaminda 132 15
sunmus oldugu ayricaliklar
Bankanin sadakat programi kapsaminda 32 3
sosyal cevrede sagladigi statii
Diger 57 6
Toplam 537 100,0

* Katilimcilar birden gok segenek isaretlemislerdir

Katilimcilarin 6ncelikli ve siklikla kullandiklar1 sadakat programlarinin satin alma
kararlarin1 etkileme dereceleri Tablo 3.6’da gosterildigi gibidir. Katilimcilarin
%12,3’li sadakat programlarinin satin alma kararmi “gok fazla etkiledigini” ifade
ederken, %26,3’t “etkiledigini”, %31,8’1 “kararsiz” oldugunu, %12,5’i
“etkilemedigini” ve %17,1’1 ise sadakat programinin satin alma kararini hig

etkilemedigini belirtmistir.
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Tablo 3.6. Siklikla Kullanilan Sadakat Programinin Satin Alma Kararin1 Etkileme

Derecesi
n (s1khk) Yiizde Ortalama Std.
(%) Sapma
Hig etkilemiyor 92 17,1
Etkilemiyor 67 12,5
Kararsizim 171 31,8 3,04 1,251
Etkiliyor 141 26,3
Cok fazla etkiliyor 66 12,3

Katilimeilarin  6ncelikli ve siklikla kullandiklar1 sadakat programlarina yonelik
memnuniyet durumlart Tablo 3. 7.°de gosterilmistir. Katilimeilarin %18,1ini
olusturan 97 kisi kullandigi sadakat programindan “cok memnun” oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturan %42,6’lik orana sahip 229 kisi
kullandig1 sadakat programindan “memnun” oldugunu belirtmistir. %28,3’1lik orana
sahip 152 kisi “Kararsiz” oldugunu, %7,1’lik orana sahip 38 kisi “memnun olmadigini

belirtmistir.” “Hi¢ memnun olmadigin1’’ belirtenler ise %3,9’luk orani olusturan 21

kisidir.

Tablo 3. 7. Siklikla Kullanilan Sadakat Programina iliskin Memnuniyet Durumu

n (s1khik) Yiizde Ortalama Std.
(%) Sapma
Hi¢ memnun degilim 21 39
Memnun degilim 38 7.1
Kararsizim 152 28.3 3,64 0,985
Memnunum 229 42,6
Cok memnunum 97 18,1
3.3.2.Sadakat Programlarindan Algilanan Faydalarin
Siniflandirilmasi

Faktor analizi ¢ok sayidaki degiskeni boyutlara ayirarak daha az sayida faktore
dontistiiren istatistiki analiz yOntemidir. Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti

degiskenler arasinda belirli bir oranda iliski bulunmasidir. Kullanilan verilerin faktor
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analizin uygunlugunu anlayabilmek i¢in Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett
kiiresellik testinin uygulanmasi gereklidir. Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda
iliski olup olmadigim1 gostermektedir. Bartlett testinin p (significant) degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik oldugundan, degiskenler arasinda faktor analizi
yapmak i¢in anlamli bir iliski oldugu sonucu c¢ikmaktadir. Bu ¢alismada Barlett
kiiresellik testinin anlamlilik diizeyi %99 ¢ikmistir. Bu durum degiskenler arasinda

giiclii bir iligki oldugunu gostermektedir.

KMO testi degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test
edilmesini saglayan bir dlgiittiir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. KMO
degerinin 1 olmasi degiskenlerin birbiriyle miikemmel derecede uyumlu oldugunu
gostermektedir. Tablo 3.8’de KMO testinin 0,948 olarak bulunmustur. Bu deger 1°¢

¢ok yakin bir deger oldugu i¢in verilerin faktor analizine uygundur.

Tablo 3.8. Fayda Olgekleri icin KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 948
Yaklasik Ki-kare | 7294 261

Bartlett Kiiresellik | gf 120

Testi Sig. ,000

Verilerin faktor analizine uygunlugu tespit edildikten sonra, faktdr analizi agamasina
gecilmistir. Bu agamada Eigen degerlerine( Eigen — Values) bakilmaktadir. Eigen
degeri 1’den biiyiik olan faktorler kabul edilmektedir.

Tablo 3.9°da sadakat programindan elde edilen faydalarin iki alt boyuttan olustugu ve
toplam varyansin %69,666’siin bu alt boyutlar tarafindan aciklandig: goriilmektedir.

Tablo 3.9. Sadakat Programlarinin Algilanan Faydalari ile ilgili Toplam Agiklanabilir
Varyans

Rotasyon Sonrasi Yiiklerin
Faktor Ik Ozdegerler Karelerinin Toplam
% % % %
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam Varyans | Kiimiilatif
9,395 58,720 58,720 5,946 37,165 37,165
1,751 10,946 69,666 5,200 32,500 69,666
3 ,819 5,118 74,784
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4 ,610 3,812 78,595
5 911 3,197 81,792
6 ,393 2,459 84,251
7 372 2,322 86,573
8 ,340 2,125 88,697
9 ,318 1,985 90,682
10 ,268 1,676 92,358
11 ,265 1,658 94,016
12 ,255 1,595 95,611
13 216 1,348 96,959
14 ,190 1,188 98,146
15 ,175 1,094 99,240
16 122 ,760 100,000

Tablo 3.10°da faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan iki faktor tespit edilmistir.

Tablo 3.10. Dondiirtilmiis Faktor Matrisi

miisterilerden daha ayricalikli hissediyorum.

1 2
Uyesi oldugum sadakat programinin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalara 853
kolaylikla ulagabilirim.
Uyesi oldugum sadakat programimin sagladig1 hizmet, ddiil ve faydalar 796
¢ok cesitlidir.
Uyesi oldugum sadakat progranminin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalar 795
ile ilgili kullanim kosullar1 kolay anlasilirdir
Uyesi oldugum sadakat programinin bana sundugu ek hizmetler ve 744
firsatlar oldukga caziptir.
Uyesi oldugum sadakat programi aligverislerde bana avantaj imkani 743
saglar.
Uyesi oldugum sadakat programimin bana sundugu puan ve odiiller 743
beklentimi karsilamaktadir.
Uyesi oldugum sadakat programi iiyelerine 6zel hizmet ve faydalar 735
saglar.
Uyesi oldugum sadakat progranmi miikemmel hizmet sunar. 732
Uyesi oldugum sadakat programi aligveris yaparken bana tasarruf etme | 643
imkani saglar.
Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde calisanlar tarafindan daha 859
iyi tanintyorum.
Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde c¢alisanlar benimle daha 856
yakindan ilgileniyor ve itibar gorliyorum.
Uyesi oldugum sadakat programi bana ayni deger ve yasam tarzina 810
sahip bir sosyal gruba ait oldugumu hissettirir.
Uyesi oldugum sadakat programi bana statii kazandiran ayricaliklar 795
sunar.
Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde kendimi diger 787
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Uyesi oldugum sadakat programi diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim 757
birakmam saglar ve kendimi iyi hissettirir.
Uyesi oldugum sadakat programn kendimi sadakat programini 593
kullandigim bankaya yakin hissettirir.

Faktor analizi ile birlikte iki faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorlerden birincisi rasyonel

fayda faktort, ikincisi ise Hazei fayda faktorii olarak isimlendirilmistir.

Rayonel Fayda Faktorii: Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktor “Rasyonel
fayda” faktoriidiir. Bu faktor 9 alt degiskene sahiptir. Bu degiskenler; sadakat
programinin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalara kolaylikla ulasilabilirlik, hizmet, 6diil
ve faydalarin gesitliligi, hizmet, 6diil ve faydalar ile ilgili kullanim kosullarinin kolay
anlasilir olmasi, ek hizmetler ve firsatlarin cazip olmasi, alisverislerde avantaj imkani
saglamasi, puan ve ddiiller beklentileri karsilamasi, tiyelerine 6zel hizmet ve faydalar

saglamasi, sunulan mitkemmel hizmet ve aligverislerde tasarruf imkani saglamasidir.

Hazc1 Fayda Faktorii: Faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor “Hazci fayda”
faktoriidiir. Bu faktor 7 alt degiskene sahiptir. Bu degiskenler; sadakat programi
sayesinde caligsanlar tarafindan daha iyi taninmak, ¢alisanlarin yakindan ilgilenmesi ve
itibar gérmek, programinin ayni deger ve yasam tarzina sahip bir sosyal gruba ait
hissettirmesi, programin statli kazandiran ayricaliklar sunmasi, diger miisterilerden
daha ayricaliklr hissetmek, diger insanlar {izerinde iyi bir izlenim birakmay1 saglamasi

ve iyi hissettirmesidir.

Faktor analizi sonucunda rasyonel fayda faktoriiniin %58,72, Hazc1 fayda faktorii ise
%10,946 varyans agiklama oranma sahip oldugu bulunmustur. Sadakat
programlarinda algilanan fayda kavramimin %69,66 ile bu iki faktor tarafindan
aciklandig1 bulunmustur. Faktor analizi sonrasinda her faktoriin glivenilirliginin analiz
edilmesi gereklidir. Bu analizde kullanilan Cranbach’s Alpha degeri faktorler altindaki
sorularin toplam glivenilirlik seviyesini gdstermektedir. Cranbach’s Alpha degeri 0,70
ve listli oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Tablo 3.11°de
Rasyonel fayda 6lgegi icin Cronbach’s Alpha degeri 0,937, Hazci fayda 6lgegi igin
0,935 oldugu bulunmustur.
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Tablo.3.11. Sadakat Programlarinin Algilanan Faydalariin Siniflandirilmasi

Faktor
Yiikleri

Cronbach
Alpha

Ozdeger

Faktor 1: Rasyonel Fayda

,937

5,946

Uyesi  oldugum sadakat programinin
sagladigi  hizmet, 0&dil ve faydalara
kolaylikla ulagabilirim.

,853

Uyesi  oldugum sadakat programinin
sagladigi hizmet, 06dil ve faydalar ¢ok
cesitlidir.

,796

Uyesi  oldugum sadakat programinin
sagladig1 hizmet, 6diil ve faydalar ile ilgili
kullanim kosullar1 kolay anlasilirdir

,795

Uyesi oldugum sadakat programinin bana
sundugu ek hizmetler ve firsatlar oldukca
caziptir.

744

Uyesi  oldugum  sadakat  programi
aligverislerde bana avantaj imkan1 saglar.

743

Uyesi oldugum sadakat programinin bana
sundugu puan ve Odiller beklentimi
karsilamaktadir.

, 743

Uyesi oldugum sadakat programu iiyelerine
0zel hizmet ve faydalar saglar.

,735

Uyesi oldugum sadakat prograni miikemmel
hizmet sunar.

732

Uyesi oldugum sadakat programi aligveris
yaparken bana tasarruf etme imkani saglar.

,643

Faktor 2: Hazc1 Fayda

,935

5,200

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde
calisanlar tarafindan daha iyi tanintyorum.

,859

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde
calisanlar benimle daha yakindan ilgileniyor
ve itibar goriiyorum.

,856

Uyesi oldugum sadakat programi bana ayni
deger ve yasam tarzina sahip bir sosyal gruba
ait oldugumu hissettirir.

,810

Uyesi oldugum sadakat programi bana statii
kazandiran ayricaliklar sunar.

,795

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde
kendimi diger miisterilerden daha ayricalikli
hissediyorum.

, 187

Uyesi oldugum sadakat programi diger
insanlar tizerinde iyi bir izlenim birakmami
saglar ve kendimi iyi hissettirir.

157

Uyesi oldugum sadakat programi kendimi
sadakat programini kullandigim bankaya
yakin hissettirir.

,593
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3.3.3.Miisteri Baghhginin Siniflandirilmasi

Baglilik degiskenlerinin faktor analizi yapmaya uygunlugunu tespit edebilmek igin
KMO ve Bartlett kiiresellik testleri yapilmistir. Bartlett testi sonucunda p degeri 0,000
cikmistir. Bu deger degiskenler arasinda giiclii bir iliski oldugunu gdstermektedir.
KMO analizi sonucunda KMO degeri 0,775 olarak bulunmustur. Bu degerler verilerin

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.12. Baglilik Olgekleri icin KMO ve Bartlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 175
Bartlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-kare 1718,166
Testi df 28

Sig. ,000

Tablo 3.13’te sadakat programina yonelik baglilik kavraminin %64,894 orani ile iki

faktor tarafindan agiklandigr goriilmektedir.

Tablo 3.13. Sadakat Programlarinin Baghliklart ile ilgili Toplam Agiklanabilir
Varyans

Rotasyon Sonras1 Yiiklerin
Faktor Ik Ozdegerler Karelerinin Toplam1
% % % %
Toplam | Varyans | Kimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
1 3,332 41,656 41,656 3,050 38,128 38,128
2 1,859 23,239 64,894 2,141 26,766 64,894
3 714 8,924 73,818
4 ,630 7,879 81,697
5 ,498 6,224 87,921
6 ,402 5,025 92,946
7 374 4,679 97,624
8 ,190 2,376 100,000

Tablo 3.14’te faktor analizi ile birlikte iki faktér ortaya ¢ikmistir. Bu faktorlerden
birincisi duygusal baglilik faktorii, ikincisi ise devam bagliligi faktorii olarak

isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda duygusal baglilik faktorii %41,656,
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devam bagliligr faktoriiniin ise %23,239 varyans aciklama oranma sahip oldugu

bulunmustur.

Tablo 3.14. Dondiirtilmis Faktor Matrisi

Uyesi oldugum sadakat programina yénelik giiclii bir aidiyet duygusu | ,898
hissediyorum.

Uyesi oldugum sadakat programi iiyeligimi uzun vadede siirdiirmeyi | ,828
diisiiniiyorum.

Uyesi oldugum sadakat programma yonelik duygusal baghhk | ,812
hissediyorum.

Sadakat programimin sagladigi hizmet, 0diill ve faydalardan | ,748
yararlanmaya devam edebilmek icin programimi degistirmeyi
diistinmiiyorum.

Zorunluluktan dolay1 sadakat programi liyeligimi siirdiirmekteyim. ,847
Sadakat programi iiyeligimi sonlandirmak i¢in yeterince segenegim 134
bulunmamaktadir.

Sadakat programi iiyeligimi sonlandirmanin maliyeti yiiksek olacagi ,689

i¢in sadakat programi liyeligimi siirdiirmeyi diisiiniiyorum.

Istesem bile sadakat programimdan ayrilmak benim icin su an ¢ok ;599

zordur ve sagladigi faydalar1 kaybetmek hayatimi zorlagtirabilir.

Duygusal Baghhk Faktorii: Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktor
“Duygusal baglilik” faktoriidiir. Bu faktor 4 alt degiskene sahiptir. Bu degiskenler:
sadakat programina yonelik gii¢lii bir aidiyet duygusu hissetme, sadakat programi
tiyeligini uzun vadede siirdiirmeyi diisiinme, sadakat programina yonelik duygusal
baghilik hissetme ve sadakat programimin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalardan
yararlanmaya devam edebilmek i¢in programi degistirmeyi diisiinmemedir.

Devam Baghhg Faktorii: Faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor “Devam
baghihigr” faktoridir. Bu faktér de 4 alt degiskene sahiptir. Bu degiskenler;
zorunluluktan dolayr sadakat programi iyeligini siirdiirme, sadakat programi
tiyeligimi sonlandirmak igin yeterli secenek bulunmamasi, sadakat program tiyeligi
sonlandirmanin maliyeti yiiksek olmasindan dolay1 igin tiyeligi siirdiirme, sadakat
programindan ayrilmanin zor olmasi ve sagladigi faydalari kaybetmenin hayati

zorlastirabilmesidir.
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Tablo 3.15’te Duygusal Baglilik 6l¢egi i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,849, Devam
bagliligiin 6l¢egi i¢in 0,719 oldugu bulunmustur. Bu degerler faktorlerini glivenilir

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.15. Sadakat Programlarinda Duygusal Bagliligin Siniflandirilmasi

Faktor Cronbach | Ozdeg
Yiikleri Alpha er
Faktor 1: Duygusal Baghhk 849 3,050
Uyesi oldugum sadakat programina yonelik giiglii ,898
bir aidiyet duygusu hissediyorum.
Uyesi oldugum sadakat programu iiyeligimi uzun 828
vadede siirdiirmeyi diisiiniiyorum.
Uyesi oldugum sadakat programma yonelik 812
duygusal baglilik hissediyorum.
Sadakat programimin sagladigi hizmet, odiil ve , 148
faydalardan yararlanmaya devam edebilmek igin
programimi degistirmeyi diislinmiiyorum
Faktor 2: Devam Baghligi 719 2,141
Zorunluluktan dolay1 sadakat programi liyeligimi ,847
siirdiirmekteyim.
Sadakat programi lyeligimi sonlandirmak igin 134
yeterince se¢enegim bulunmamaktadir.
Sadakat programm iyeligimi sonlandirmanin ,689
maliyeti yliksek olacagi i¢in sadakat programi
iiyeligimi siirdiirmeyi diisiiniiyorum.
Istesem bile sadakat progranimdan ayrilmak benim ,599
icin su an cok zordur ve sagladigi faydalar
kaybetmek hayatimi zorlagtirabilir.

3.3.4. Program Sadakati ve Marka Sadakatine Yonelik Tutumlarimin

Degerlendirilmesi ile ilgili Tamimlayici istatistikler

Katilimeilarin - program sadakati yonelik tutumlarimin = degerlendirilmesi igin
gelistirilen ifadelerin tamimlayici istatistikleri tablo 3.16’da  Ozetlenmistir.

Katilimcilarin program sadakati ile ilgili ifadeler i¢inde en ¢ok katildiklari ifade
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“Uyesi oldugum sadakat programim aileme, arkadaslarima ve yakin ¢evreme tavsiye
ederim.” ifadesidir. Sadakat programinin diger programlara gore daha ¢ok sevilmesi
de ikinci 6nem verilen faktordiir (2,98). Genel itibariyle katilimcilarin kararsiz
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Program sadakatine yonelik ti¢lincii ifade ise ““ Diger
sadakat programlari daha avantajli olsa bile {liyesi oldugum sadakat programini
kullanmaya devam etmek istiyorum.” ifadesidir. Katilimcilar bu ifade igin de biiyiik

Olctlide kararsizim ve katilmiyorum seceneklerini segmislerdir.

Tablo 3.16. Katilimcilarin Program Sadakati Yo6nelik Tutumlarinin Degerlendirilmesi

ile ilgili Tanimlayici Istatistikler

ifade N(sikhk) | Min. | Max. | Ortalama | Std.
Sapma
Uyesi oldugum sadakat programini 537 1 5 3,10 1,227

aileme, arkadaglarnma ve yakin

cevreme tavsiye ederim.

Bu  sadakat programini  diger 537 1 5 2,98 1,250
programlardan daha ¢ok seviyorum.
Diger sadakat programlari daha 537 1 5 2,79 1,329

avantajli olsa bile iyesi oldugum
sadakat programini kullanmaya devam
etmek istiyorum.

Katilimeilarin - program sadakati yonelik tutumlarinin  degerlendirilmesi igin
gelistirilen ifadelerin tamimlayic1 istatistikleri tablo 3.17°de Ozetlenmistir.
Katilimcilarin sadakat programini kullandiklart bankayr uzun vadede kullanmay1
diisiindiikleri (3,45) sonucu ortaya ¢ikmaktadir Tavsiye etmeye yonelik (3,17) ikinci
ifade i¢in katilimcilarin bu ifadeye katilmakla birlikte kararsiz olduklari bulunmustur.
Ugiincii ifadeye baktigimizda sadakat programimin bankayr daha ¢ok kullanmay:
sagladig (3,14) konusunda katilimcilarin kararsiz oldugu goriilmektedir. Dordiincii
ifade birinci ifadeye cok yakindir, fakat “sadakat programini kullandigim bankayi
ilerleyen zamanlarda daha ¢ok kullanmay1 diisiiniiyorum™ (3,05) ifadesindeki daha ¢ok
kullanmayr diislinliyorum vurgusu katilimcilarin  belirsizlikten dolayr kararsiz
olabilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Besinci ifadede vurgulanan “sadakat

programinin sagladigr hizmet, 6diil ve faydalardan dolay:r bu bankay1 kullanmay1
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tercih ediyorum.” ifadesi (3,05) katilimcilarin bu konuya pek katilmadigi ve
cogunlugunun kararsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Altinct ifadede katilimcilara
ayn1 aavantajlar1 sunan sadakat programina sahip baska bankaya gecme niyetleri olup
olmadigi sorulmus  (2,99) bu ifadeye  katilmadiklari, alterntifleri

degerlendirebilecekleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 3.17. Katilimcilarin Marka Sadakati Yonelik Tutumlarinin Degerlendirilmesi

ile ilgili Tanimlayici Istatistikler

ifade N(sikhk) | Min. | Max. | Ortalama | Std.
Sapma

Bu bankay1r uzun vadede kullanmay1 537 1 5 3,45 1,179

diisiiniiyorum.

Sadakat  programini  kullandigim 537 1 5 3,17 1,271

bankay1 aileme, arkadaslarima ve yakin

cevreme tavsiye ederim.

Uyesi oldugum sadakat program bu 537 1 5 3,14 1,253
bankay1 daha ¢ok kullanmami saglar.
Sadakat  programini  kullandigim 537 1 5 3,05 1,186

bankayi ilerleyen zamanlarda daha ¢ok

kullanmay1 diislinliyorum.

Uyesi oldugum sadakat programinin 537 1 5 2,99 1,256
sagladig1 hizmet, 6diil ve faydalardan
dolayr bu bankayi kullanmay1 tercih
ediyorum.

Uyesi oldugum sadakat programinin 537 1 5 2,97 1,281
sagladigi ayricalik ve hizmetleri sunan
bagka bir banka olsa dahi bu bankay1
kullanmaya devam ederim.

3.3.5. Rasyonel Fayda ve Hazc1i Fayda ile Duygusal Baghhk
Arasindaki Iliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz olduguna bakilmaksizin herhangi iki degisken
arasinda bir iligki olup olmadigini test ederken, Regresyon analizi bagimli degiskenin
bagimsiz degiskenler tarafindan nasil agiklandigini belirlemektedir. Regresyon

modelinde bir bagimli bir bagimsiz degiskenin bulundugu durumlar “basit dogrusal
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regresyon” olarak adlandirilirken, birden fazla bagimsiz degisken olmasi durumunda

“coklu dogrusal regresyon” olarak adlandirilmaktadir.

Bu analiz i¢in 6nerilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Algilanan rasyonel faydanin duygusal baglilik iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hz: Algilanan hazci faydanin duygusal baglilik tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.18’de rasyonel fayda ve hazci fayda olmak iizere iki bagimsiz degisken

oldugundan dolay1 gosterildigi gibi ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanacaktir.

Tablo 3.18. Rasyonel Fayda ve Hazc1 Fayda ile Duygusal Baglilik Arasindaki iliskiye
Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Duygusal Baglilik

Standardize edilmemis Standardize t degeri p
Bagumsiz katsayil dilmi degeri
Degiskenler atsayriar . 8

katsayilar
Beta Std. Beta
Sapma

Sabit 6,584x 10 027 000 1,000
Rasyonel Fayda 602 027 602 22,163 ,000
Hazci Fayda 493 027 493 18,143 ,000
R=0,778 R2=0,606 F Degeri= 410,185 p degeri= 0,000

Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda, rasyonel fayda ve hazci fayda
degiskenlerinin duygusal baghlik degiskenini %60,6 oraninda acgikladigi %99
anlamlilik seviyesinde bulunmustur (R = 0,778 R2=0,606 F = 410,185 p=0,000).
Bagimsiz degiskenlerin birlikte etki ettigi durumlarda rasyonel fayda degiskeni hazci
fayda degiskeninden daha fazla ac¢iklayicidir.(sirastyla =0,602, f=493)

Sonug olarak rasyonel faydadaki bir birimlik bir degisim duygusal baglilikta 0,602°1ik
bir etkiye sahipken, hazci1 faydadaki bir birim degisiklik duygusal baghlikta 0,493’1tk
bir etkiye sahiptir.

Yapilan bu analiz sonucunda Hi ve Hz hipotezleri kabul edilmistir.

Elde edilen model standardize edilmemis katsayilar ile su sekilde ifade edilmektedir:

Y=6,584x10"" + Rasyonel Fayda x 0,602 + Hazc1 Fayda x 0,493
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3.3.6. Rasyonel Fayda ve Hazc1 Fayda ile Devam Baghhg1 Arasindaki
fliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Tablo 3.19°da Rasyonel fayda ve hazci faydanin devam bagliligi tizerindeki etkisini
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Bu analiz i¢in 6nerilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Algilanan rasyonel faydanin devam baglilig1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Algilanan hazci faydanin devam baglilig: lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.19. Rasyonel Fayda ve Hazci Fayda ile Devam Baglhligi Arasindaki Iliskiye
Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Devam Bagliligi

Standardize edilmemis | Standardize t degeri p
Bagumsiz katsayil dilmi degeri
Degiskenler ' el ccrimis 8

katsayilar
Beta Std. Beta
Sapma

Sabit -1,022x107% | ,041 ,000 1,000
Rasyonel Fayda -,137 ,041 -,137 -3,340 001
Hazc1 Fayda 277 ,041 217 6,728 000
R=0,309 R2=0,096 F Degeri= 28,212 p degeri= 0,000

Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda rasyonel fayda ve hazci1 fayda
degiskenlerinin devam baglilig1 degiskenini %9,6 oraninda agikladigi %99 anlamlilik
seviyesinde bulunmustur. (R = 0,309 R2= 0,096 F= 28,212 p= 0,000) Bagimsiz
degiskenlerin birlikte etki etki ettigi durumlarda hazci fayda degiskeni rasyonel fayda
degiskeninde daha fazla agiklayicidir (sirasiyla $=0,277, =-0,137).

Sonug olarak rasyonel faydadaki bir birimlik bir degisim devam bagliliginda -0,137’lik
bir etkiye sahipken, hazci faydadaki bir birim degisiklik devam bagliliginda 0,277’lik
bir etkiye sahiptir.

Yapilan bu analiz sonucunda Hs hipotezi reddedilmis, Hs hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen model standardize edilmemis katsayilar ile su sekilde ifade edilmektedir:
Y=-1,022x10" + Rasyonel Fayda x -0,137 + Hazc1 Fayda x 0,277
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3.3.7. Duygusal Baghhk ve Devam Baghhgi ile Program Sadakati
Arasindaki Iliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Tablo 3.20°de duygusal ve devam program sadakati iizerindeki etkisini incelemek
amaciyla ¢oklu regresyon analizine yer verilmistir.

Bu analiz i¢in 6nerilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Duygusal bagliligin program sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
He: Devam bagliliginin program sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.20. Duygusal Baglilik ve Devam Bagliligi ile Program Sadakati Arasindaki
Mliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Program Sadakati
5 Standardize Standardize t degeri p degeri
Bagimsiz edilmemis edilmis
Degiskenler
katsayilar katsayilar
Beta Std. Beta
Sapma
Sabit 2,957 ,028 105,549 ,000
Duygusal Baglilik 822 028 782 29,305 ,000
Devam Bagliligi 089 028 085 3,177 002
R=0,787 R2=0,619 F Degeri= 434,444 p degeri= 0,000

Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda duygusal baglilik ve devam baglilig
degiskenlerinin program sadakati degiskenini %61,9 oraninda acikladigi %99
anlamlilik seviyesinde bulunmustur (R = 0,787 R?= 0,619 F= 434,444 p= 0,000).
Bagimsiz degiskenlerin birlikte etki etki ettigi durumlarda duygusal baglilik degiskeni
devam baglilig1 degiskeninden daha fazla agiklayicidir (sirasiyla p=0,822, 3=0,089).
Duygusal bagliliktaki bir birimlik degisimin program sadakatinde 0,822°lik bir etki
yarattigl, devam bagliligindaki bir birimlik degisimin program sadakatinde 0,089’luk
bir etkisi oldugu bulunmustur.

Yapilan analiz sonucunda Hs ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Elde edilen model standardize edilmemis katsayilar ile su sekilde ifade edilmektedir:

Y= 2,957+ Duygusal Baglilik x 0,822 + Devam Baglilig1 x 0,089

86



3.3.8. Duygusal Baghhk ve Devam Baghhg ile Marka Sadakati
Arasindaki Iliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Duygusal baglilik ve devam bagliliginin marka sadakati {izerindeki etkileri Tablo
3.21°de gosterildigi gibidir.
Bu analiz i¢in 6nerilen hipotezler asagidaki gibidir:

H7: Duygusal bagliligin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Devam bagliliginin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 3.21. Duygusal Baglilik ve Devam Baglilig1 ile Marka Sadakati Arasindaki
lliskiye Dair Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Sadakati
Standardize Standardize tdegeri | p degeri
Bagimsiz edilmemis katsayilar edilmis
Degiskenler
katsayilar
Beta Std. Beta
Sapma
Sabit 3,129 ,026 122,329 ,000
Duygusal ,818 ,026 ,809 31,943 ,000
Baglilik
Devam Bagliligi ,060 ,026 ,060 2,355 ,019
R=0,811 R?=0,658 F Degeri= 512,962 p degeri= 0,000

Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda duygusal baglilik ve devam baglilig
degiskenlerinin marka sadakati degiskenini %65,8 oraninda agikladigi %99 anlamlilik
diizeyinde bulunmustur (R = 0,811 R?= 0,658 F= 512,962 p= 0,000). Bagimsiz
degiskenlerin birlikte etki etki ettigi durumlarda duygusal baglilik degiskeni devam
baglilig1 degiskeninden daha fazla agiklayicidir (sirastyla f=0,818, f=0,060).
Duygusal bagliliktaki bir birimlik degisimin marka sadakatinde 0,818°lik bir etki
yarattigi, devam baglilig1 bir birimlik degisimin ise marka sadakatinde 0,060’11k bir
etki yarattig1 bulunmustur.

Yapilan bu analiz sonucunda H7 ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Elde edilen model standardize edilmemis katsayilar ile su sekilde ifade edilmektedir:
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Y= 3,129+ Duygusal Baglilik x 0,818 + Devam Baglilig1 x 0,060

3.3.9. Program Sadakati ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskiye Dair

Korelasyon Analizi

Program sadakati ve marka sadakati arasidaki iligski Tablo 3.22’de gosterildigi
gibidir.
Bu analiz i¢in 6nerilen hipotezler asagidaki gibidir:

Ho: Program sadakati ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 3.22. Program Sadakati ile Marka Sadakati Arasidaki Iliskiye Dair Korelasyon

Analizi
Marka Sadakati
d Pearson Korelasyon 0,822
Program Sadakati = T Dizeyi (p) 0,000
N 537

Yapilan korelasyon analizi sonucunda program sadakati ile marka sadakati arasinda
pozitif yonlii 0,822 kuvvetinde bir iliski oldugu %99 anlamlilik seviyesinde

bulunmustur.

Yapilan bu analiz sonucunda Hg hipotezi kabul edilmistir.

3.4. Arastirmanin Sonuclari

Arastirmanin sonucunda rasyonel fayda ve hazci fayda degiskenlerinin duygusal
baghlik degiskenini %60,6 oraninda agikladigi %99 anlamlilik seviyesinde
bulunmustur. Rasyonel fayda duygusal baglilik {izerinde %60,2’lik bir etkiye
sahipken, hazci fayda duygusal baglilik tizerinde %49,3’liik bir etkiye sahiptir. Sonug
olarak duygusal baglilik {izerinde rasyonel fayda ve hazci faydanin pozitif bir etkisi
oldugu ve duygusal bagllik {izerinde rasyonel faydanin hazci faydadan daha biiyiik

bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Bu kisim i¢in Onerilen hipotezler asagidaki gibidir:
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Hi: Algilanan rasyonel faydanin duygusal baglilik {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H>: Algilanan hazci faydanin duygusal baglilik lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Sonug olarak,H: ve Hz hipotezleri kabul edilmistir.

Rasyonel fayda ve hazci fayda degiskenlerinin devam bagliligi degiskenini %9,6
oraninda agikladigr %99 anlamlilik seviyesinde bulunmustur. Rasyonel fayda devam
baglilig1 iizerinde -% 13,7°lik bir ektiye sahipken, hazci fayda devam baglilig
tizerinde %27,7’lik bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu durum devam baglilig
izerinde rasyonel faydanin negatif yonlii bir etkisinin, hazci faydanin ise pozitif yonli
bir etkisinin oldugu ve hazci faydanin ise devam bagliligi tizerinde rasyonel faydadan
daha fazla etkisinin oldugu, rasyonel faydanin devamli baglhiligi azaltict bir etki

yarattigini gostermektedir.

Modelin bu kismi i¢in dnerilen hipotezler:

Hs: Algilanan rasyonel faydanin devam baglilig1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Algilanan hazcr faydanin devam bagliligi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Sonug olarak, Hs hipotezi reddedilmis, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Duygusal baglilik ve devam bagliligi degiskenlerinin program sadakati degiskenini
%61,9 oraninda agikladigi %99 anlamlilik seviyesinde bulunmustur. Duygusal
bagliligin program sadakati iizerinde %82,2 seviyesinde yiiksek bir etkisi oldugu
bulunurken, devam bagliliginin program sadakati tizerinde %8,9 seviyesinde diisiik bir
etkisi oldugu bulunmustur. Diger bir degisle program sadakati iizerinde duygusal ve
devam bagliliginin pozitif bir etkisi oldugu ve duygusal bagliligin program sadakati

tizerindeki etkisinin devam bagliliginin etkisinden daha biiyiik oldugu bulunmustur.
Bu degiskenler i¢in 6nerilen hipotezler:

Hs: Duygusal bagliligin program sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

He: Devam baglilig1 program sadakati {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Sonug olarak Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

89



Duygusal baglilik ve devam bagliligi degiskenlerinin marka sadakati degiskenini
%65,8 oraninda agikladigt %99 anlamlilik seviyesinde bulunmustur. Duygusal
bagliligin marka sadakati lizerinde %81,8’lik yiiksek bir etkisi oldugu bulunurken,
devam baghhgnin marka sadakati iizerinde %6’k diisiik bir etkisi oldugu
bulunmustur. Yani marka sadakat {izerinde duygusal ve devam bagliliginin pozitif bir
etkisi oldugu ve duygusal bagliligin etkisinin devam bagliliginin etkisinden daha fazla

oldugu bulunmustur.

Bu degiskenler i¢in 6nerilen hipotezler:

Hz: Duygusal bagliligin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hg: Devam bagliliginin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir
Sonug olarak H7 ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Program sadakati ve marka sadakati arasinda pozitif yonli %82,2 kuvvetinde yiiksek

seviyede bir iliski oldugu %99 anlamlilik seviyesinde bulunmustur.
Bu degiskenler i¢in 6nerilen hipotez:
Ho: Program sadakati ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

Sonug olarak Ho hipotezi kabul edilmistir.

Bu tez kapsaminda yapilan analizlerin sonucunda elde edilen veriler ve hipotez test

sonuglar1 Tablo 3.23’te 6zetlenmistir.
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Tablo 3.23. Hipotez Testlerinin Ozet Sonuglar

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Beta Std. p degeri Sonug¢
Sapma
H. Rasyonel Fayda Duygusal Baglilik 0,602 0,27 0,000 Desteklendi
H, Hazci Fayda Duygusal Baglilik 0,493 0,27 0,000 Desteklendi
Hs Rasyonel Fayda Devam Baglilig -0,137 0,41 0,001 Desteklenmedi
H, Hazc1 Fayda Devam Bagliligi 0,277 0,41 0,000 Desteklendi
Hs Duygusal Baglilik Program Sadakati 0,822 0,28 0,000 Desteklendi
Hs Devam Bagliligi Program Sadakati 0,089 0,28 0,000 Desteklendi
H; Duygusal Baglilik Marka Sadakati 0,818 0,26 0,000 Desteklendi
Hs Devam Bagliligi Marka Sadakati 0,060 0,26 0,019 Desteklendi
Degisken Degisken2 Pearson p degeri Sonu¢
Korelasyon
Hg Program Sadakati Marka Sadakati 0,822 0,000 Desteklendi
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SONUC

Gliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda teknolojik gelismeler, degisen tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 islemsel pazarlama anlayisindan iliskisel pazarlama ve sadakat temelli
anlayisa dogru gecisi beraberinde getirmistir. Uzun donemli pazarlama g¢abalarinin
isletmenin gerek karliliginda gerekse imajinda yarattifi pozitif etkinin isletmeler
tarafindan farkina varilmasiyla iliskisel pazarlama cergevesinde miisteri sadakati
kavrami 6ne c¢ikmistir. Sadik miisterilerin getirisinin dnemini anlayan isletmeler
miisteri memnuniyetini, miisteri tutma oranini ve miisteri sadakatini arttirmaya yonelik
cesitli girisimlere yonelmislerdir. Bu baglamda gelistirilen sadakat programlari sadik
miisterileri ddiillendirerek tekrar satin almaya tesvik etmeye yonelik programlar olarak
tanimlanmaktadir. Sadakat programlarinda yeni miisterilere degil, mevcut miisterilere

odaklanarak miisteri degerinin artirma ¢abalar1 s6z konusudur.

Bu tez kapsaminda bankacilik sektoriinde sadakat programlarindan algilanan rasyonel
ve hazci faydani programa yonelik duygusal baglilik ve devam bagliligi tizerindeki
etkisi ve duygusal baglilik ve devam bagliliginin ise program sadakati ve marka

sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmanin sonucunda sadakat programlarindan algilan fayda rasyonel fayda ve
hazci fayda olmak tizere iki faktor olarak ele alinmigtir. Sadakat programlarina yonelik
misteri baglilik tiirleri ise duygusal baghlik ve devam bagliligi olmak {tizere
incelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda sadakat programlar1 kapsaminda
miisterilerin programdan algiladiklar1 rasyonel faydanin duygusal baglilik {izerinde
pozitif yonlii yiiksek derecede istatistiki olarak anlamli etkisi oldugu bulunmus, hazci
faydanin da duygusal baghlik {izerinde rasyonel faydadan daha diisiik bir seviyede
pozitif yonli istatistiki olarak anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Sonu¢ olarak
duygusal baglilik tizerinde algilanan rasyonel fayda ve hazci faydanin pozitif yonlii bir
etkisi vardir. Buna ek olarak duygusal baglilik iizerinde rasyonel faydanin hazci
faydadan daha fazla etkisi oldugu bulunmustur. Yani bankacilik sektoriinde
miisterilerin sadakat programlarindan algiladiklar1 rasyonel ve hazci fayda her ikisi

birlikte etki ettiginde duygusal baglilik tlizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu
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goriilmektedir fakat tiiketicilerin sadakat programina yonelik algiladiklar1 rasyonel
fayda hazci faydaya gore sadakat programina yonelik duygusal bagliligini daha ¢ok
etkilemektedir. Bu baglamda bankalar oncelikli olarak sadakat programlarina yonelik
duygusal bagliligi arttirmayr hedeflemelidirler. Bankalarin sadakat programlarina
yonelik duygusal bagliligt arttirmak i¢in misterilerine sadakat programlari
kapsaminda aligverislerinde tasarruf etme, programin sagladigi o6dil hizmet ve
faydalara kolay ulasabilme, ¢esitli 6diiller sunma gibi daha fazla rasyonel fayda
gelistirmeye odaklanmalidirlar. Bunun yaninda bankalar misterilerine kendilerini

ayricaliklt hissettirecek hazci fayday: arttirmaya yonelik stratejiler gelistirmelidirler.

Sadakat programlarindan algilanan rasyonel fayda ve hazci faydanin devam bagliligi
tizerindeki etkisi incelendiginde algilanan rasyonel faydanin devam baglilig tizerinde
negatif yonlii ve diisiik seviyede istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunurken, hazci
faydanin devam baglilig1 lizerinde pozitif yonlii ve diisiik bir seviyede etkisi oldugu
bulunmustur. Rasyonel ve hazci faydanin banka sadakat programina yonelik devam
bagliligi izerindeki etkisi duygusal bagliliga gore diisiiktiir. Rasyonel fayda ne kadar
artarsa miisteri kendisini sadakat programina o kadar az kilitli/tutsak hissedecektir.
Bundan dolay1 rasyonel faydanin devam baglilig1 iizerinde negatif yonlii etkisinin
olmasi beklenen bir sonugtur. Ote yandan sadakat programi kapsaminda sunulan
rasyonel fayda azaldiginda miisteriler mecburen programa devam etmek zorunda
kalacaklar, diger bir deyisle kendilerini programa kilitli/tutsak hissedeceklerdir. Sonug
olarak bankacilik sektoriinde sadakat programi kapsaminda devam baglilig1 yaratmak
yerine daha ¢ok duygusal baglilik yaratmaya odaklanmak daha dogru bir yaklagim
olacaktir. Duygusal baglilik ise misterilerin bankacilik sektoriinde sadakat

programlar1 kapsaminda rasyonel ve hazci fayda sunuldugu takdirde artacaktir.

Sadakat programina yonelik bagliliklarin program marka iizerindeki etkileri
incelendiginde duygusal baglilik ve devam bagliliginin birlikte program ve marka
sadakatini yliksek bir oranda etkiledigi bulunmustur. Fakat duygusal bagliligin
program ve marka sadakati tizerindeki pozitif yonlii, cok yiiksek seviyede ve istatistiki
olarak anlamli bir etkisi bulunurken; devam bagliliginin program ve marka sadakati
lizerinde pozitif yonlii, diisikk seviyede ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi

bulunmustur. Sonug¢ olarak duygusal bagliligin programve marka sadakati tizerinde
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devam bagliligindan daha yiiksek seviyede etkisini oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Yani banka sadakat programlarinda miisterilere duygusal baglilik yaratmaya yonelik
stratejiler gelistirilmesi miisterilerin programa ve markaya olan sadakatlerini
arttiracagl sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Yoneticiler de misterilerin duygusal
bagliliginin program ve marka sadakatin 6nemli bir belirleyicisi oldugunun farkinda
olmalidir. Program ve marka sadakatini arttirmak isteyen bankalarin, miisterilerin
programa yonelik devam bagliligindan ziyade daha ¢ok duygusal bagliligini arttiracak
girisimlerde bulunmasi gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Sadakat programina
yonelik duygusal bagliligi arttirmak isteyen bankalar oncelikli olarak rasyonel
ardindan da hazci faydayi arttirmaya yonelik stratejilere odaklanmalar1 gerekmektedir.
Sonug olarak isletmelerin uzun vadede karlilik i¢in en temel amaglarindan biri olan

marka sadakatini yaratmak i¢in miisterilerin duygusal bagliliklarina odaklanmalidir.

Son olarak program sadakati ve marka sadakati arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucunda program sadakati ile marka sadakati arasinda yiiksek
seviyede istatistiki olarak anlamli diizeyde pozitif bir iliski bulunmustur. Program
sadakati ile marka sadakati arasindaki iliski miisterinin bankanin sadakat programi
kapsaminda sagladigi ¢esitli avantajlardan yararlanabilmek adina bankaya sadakat
gostermesi ve bundan dolay1 bankanin {iriin ve hizmetlerini siklikla kullanmasi olarak
agiklanabilir. Diger yandan marka sadakti ile program sadakati arasindaki iliski ise
halihazirda bir bankanin memnun ve sadik miisterisi olan kisilerin bu banka tarafindan

sunulan sadakat programina da ayni olumlu tutumu gostermeleri olarak aciklanabilir.

Sadakat programi kapsaminda etkili stratejiler gelistirmek isteyen bankalar i¢in bu
tezin sonuglariin yol gosterici olmasi beklenmektedir. Bankacilik sektoriinde miisteri
sadakati yaratmak isteyen bankalarin sadakat programina yonelik duygusal baglilig
arttiracak stratejiler gelistirmesi gerektigi ve bu baglamda duygusal baglilig arttirmak
i¢in bankalarin 6ncelikli olarak miisterilerine rasyonel daha sonra hazci fayda sunmaya
yonelik stratejilere odaklanmasi gerekmektedir. Ayrica bu model ileride farkl
sektorler bazinda yapilacak olan calismalara uyarlanabileceginden dolay: literatiire

katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
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EKLER

Bankacilik sektoriinde oncelikli/siklikla kullandiginiz bankanin sadakat programini
belirtiniz.

O 0O 0O O 0O O O o O O o o o o o o o o o

Tiirkiye Is Bankas1i Maximiles
Tiirkiye Is Bankas1 Maximum
Garanti Bankas1 Bonus

Garanti Bankas1 American Express
Garanti Bankas1 Miles&Smiles
Yap1 Kredi Worldcard

Yapi1 Kredi Playcard

Yap1 Kredi Adios

Halkbank Paraf

Halkbank Parafly

Akbank Axess

Akbank Wings

QNB Finansbank Clubfinans

QNB Finansbank Xclusive

HSBC Advantage

Denizbank Bonus

Denizbank Afilli

Herhangi bir sadakat programina iiyeligim bulunmamaktadir.
Diger

Su anda birincil/oncelikli olarak kullandiginiz sadakat programini ne kadar siiredir
kullantyorsunuz?

O O O O O

1 yildan az
1-3 yil
3-5yil
5-10 yil
10+ y1l

Kullandiginiz bankanin sadakat programina iiye olmanizda sizi tesvik eden faktorler
nelerdir? (Birden ¢ok segenek isaretlenebilir)

O O O O O O

Bankanin kurumsal kimligi

Bankanin iiriin ve hizmet kalitesi

Bankanin sadakat programi kapsaminda sundugu hizmet, 6diil ve faydalar
Bankanin sadakat programi kapsaminda sunmus oldugu ayricaliklar
Bankanin sadakat programi kapsaminda sosyal ¢evrede sagladig statii
Diger
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Birincil/6ncelikli olarak kullandiginizi belirttiginiz sadakat programinin satin alma
karariniz1 ne derece etkiledigini belirtiniz.

Hig etkilemiyor 1 2 3 4 5 Cokfazla etkiliyor

Birincil/6ncelikli olarak kullandiginizi belirttiginiz sadakat programina iliskin
memnuniyet derecenizi belirtiniz.

Hi¢ memnun degilim 1 2 3 4 5 Cokmemnunum

Uyesi oldugum sadakat programi alisverislerde bana avantaj imkani saglar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi aligveris yaparken bana tasarruf etme imkani saglar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programinin bana sundugu puan ve odiiller beklentimi
karsilamaktadir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programimin bana sundugu ek hizmetler ve firsatlar oldukca
caziptir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi diger insanlar {izerinde iyi bir izlenim birakmami
saglar ve kendimi iyi hissettirir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
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Uyesi oldugum sadakat programi bana ayn1 deger ve yasam tarzina sahip bir sosyal
gruba ait oldugumu hissettirir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi kendimi sadakat programimi kullandigim bankaya
yakin hissettirir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi bana statii kazandiran ayricaliklar sunar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde ¢alisanlar tarafindan daha iyi taniiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde caliganlar benimle daha yakindan
ilgileniyor ve itibar goriiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi sayesinde kendimi diger miisterilerden daha
ayricalikli hissediyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi iiyelerine 6zel hizmet ve faydalar saglar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
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Uyesi oldugum sadakat programinin sagladigi hizmet, &diil ve faydalara kolaylikla
ulasabilirim.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programimin sagladigi hizmet, ddiil ve faydalar ile ilgili
kullanim kosullar1 kolay anlasilirdir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programinin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalar ¢ok gesitlidir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
Uyesi oldugum sadakat programi miikkemmel hizmet sunar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi iiyeligimi uzun vadede siirdiirmeyi diisiiniiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programa yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programia y&nelik duygusal baglilik hissediyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
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Sadakat programi iiyeligimi sonlandirmanin maliyeti yliksek olacagr i¢in sadakat
programi iiyeligimi siirdiirmeyi diistiniiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Sadakat programimin sagladigi hizmet, 6diil ve faydalardan yararlanmaya devam
edebilmek i¢in programimi degistirmeyi diistinmiiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Istesem bile sadakat programimdan ayrilmak benim i¢in su an ¢cok zordur ve sagladig
faydalar1 kaybetmek hayatimi zorlastirabilir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
Zorunluluktan dolayr sadakat programi tiyeligimi siirdiirmekteyim.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Sadakat programai iiyeligimi sonlandirmak i¢in yeterince secenegim bulunmamaktadir.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
Bu sadakat programini diger programlardan daha ¢ok seviyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programini aileme, arkadaslarima ve yakin ¢evreme tavsiye
ederim.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
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Diger sadakat programlari daha avantajli olsa bile liyesi oldugum sadakat programini
kullanmaya devam etmek istiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programimin sagladig1 hizmet, 6diil ve faydalardan dolay: bu
bankay1 kullanmay1 tercih ediyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Sadakat programini kullandigim bankayi ilerleyen zamanlarda daha ¢ok kullanmay1
diisiiniiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programimin sagladig1 ayricalik ve hizmetleri sunan baska bir
banka olsa dahi bu bankay1 kullanmaya devam ederim.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katihyorum
Bu bankay1 uzun vadede kullanmay1 diistiniiyorum.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Uyesi oldugum sadakat programi bu bankay1 daha ¢ok kullanmami saglar.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum

Sadakat programini kullandigim bankay1 aileme, arkadaslarima ve yakin c¢evreme
tavsiye ederim.

Kesinlikle
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2 3 4 5 Katiliyorum
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Liitfen cinsiyetinizi belirtiniz.

o Kadin
o Erkek

Liutfen medeni durumunuzu belirtiniz.

o Bekar
o Evli

Liitfen yasinizi belirtiniz.

o 18 vealt1
o 19-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o 56-64

o 65 velsti

Liitfen egitim durumunuzu belirtiniz.

o Ilkdgretim ve alt1
o Ortadgretim

o Lise

o Onlisans

o Universite

o Lisansisti

Liitfen calisma durumunuzu belirtiniz.

Kamu Calisani
Ozel sektor calisani
Is sahibi

Emekli

Ev Hanimi

Ogrenci
Calismiyor

@)
@)
@)
@)
@)
@)

O

Liitfen meslek grubunuzu belirtiniz.

Orta ve Ust Diizey Yoneticiler ve Miidiirler

Profesyonel Meslek Mensubu (avukat, doktor, 6gretim {iyesi, miithendis vb.)
Teknisyen, tekniker ve yardimei personel

Biiro ve miisteri hizmetlerinde ¢alisan elemanlar

Hizmet ve satig elemanlari

Sanatkarlar ve ilgili islerde calisanlar

Tesis, makine operatorleri ve montajcilari

o
o
o
o
o
o
o
o Nitelik gerektirmeyen islerde calisanlar
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Liitfen aylik gelir diizeyinizi belirtiniz.

0O O O O O O O

1404 TL ve alt1
1405 TL-1999 TL
2000 TL --2999TL
3000 TL —3999TL
4000 TL—-4999 TL
5000 TL —5999TL
6000 TL ve usti
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