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OZET

HAVAYOLU MUSTERI SADAKAT PROGRAMLARININ
EVRIiMi: MILES & SMILES ORNEGI

ONUR AYDIN
Damisman: Prof. Dr. Sahin KARASAR

20. yiizy1l hizli teknolojik gelismeler, ideolojik doniisiimler ve ekonomik
dalgalanmalarin yasandigi bir ylizyil olmustur. Ortaya ¢ikan yeni yapilanmalar ve
teknolojik gelismeler hayatin her alaninda kendisini hissettirmis, yeni davranig
bicimleri ve kaliplar1 geleneksel kaliplarin yerini almistir. Sanayi alanindaki
gelismeler ve teknolojik ilerlemeler isletmeler acisindan da 6nemli sonuglara yol
acmustir. Kiiresellesme ve uluslararasilasma, cografi sinirlar1 ortadan kaldirmis,

rekabet iistlinliigliniin 6nemini artirmis, diinya biiyiik bir pazar halini almistir.

Gerek iriin, gerekse hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren isletmeler
pazarda varlik gosterebilmek i¢in tiim stratejilerini gézden gegirerek, gelistirerek ve
ozellikle hizmet verdikleri kitlenin ihtiyaglarini daha fazla g6z oniinde bulundurarak
rakiplerine {istiinliik saglamaya calismislardir. Isletmeler yeni miisteri edinmek kadar
mevcut miisterilerinin  baglhiligini da saglamanin Onemini anlamig, pazarlama

tekniklerini iliskisel bir bigime dogru kaydirmislardir.

Iliskisel pazarlama stratejisi ile miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri 6n
planda tutularak uzun vadede fark yaratmak amaclanmaktadir. Bu baglamda
birbirinden farkli uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalarin en 6nemlilerinden
biri sadakat programlaridir ki, giliniimiizde birgok basarili isletme tarafindan

uygulanmaktadir.



Bu caligsma ile, diizenli bir bliylime seyri gosteren ve havayolu sektoriinde
biliyiik bir oneme sahip olan Tiirk Hava Yollar’'nin (THY), bu sektorde sikca
uygulanan ‘Sik Ug¢an Yolcu Programlar’’ kapsaminda bagarili bir bigimde
sirdiirdiigi Miles & Smiles 6rnegi ele alinacaktir. Aragtirma sonucunda Miles &
Smiles Ornegi Ozelinde miisteri sadakat programlarinin sik ugan yolcu
programlarinda buldugu uygulama alan1 ve bu programin iligkisel pazarlama

alaninda ne derece etkin oldugu ortaya konulmaya calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakat Programi, Tiitk Hava
Yollari, Miles & Smiles

2014, 75 sayfa



ABSTRACT

EVOLUTION OF CUSTOMER LOYALTY PROGRAMMES: MILES &
SMILES

ONUR AYDIN

Advisor: Prof. Dr. Sahin KARASAR

20th century was the century of rapid technological improvements,
ideological transformations and economical fluctuations. New emerging structures
and developments in technology have affected all the affects of daily life, new
treatment forms and patterns have taken of the traditional ones. Industrial
developments and technological improvements have caused some significant
consequences for the businesses as well. Globalization and internationalisation have
removed the geographical borders, increased the importance of competitive edge,

and the world has become a giant market.

In order to survive in the market, the companies in both manufacturing and
service industry have had to revised all their strategies and developed them to be
more competitive in the market by considering the needs of their clients more. Also,
the companies have understood that providing customer loyalty is as important as to
gain new customers, and they have shifted their marketing tecchniques towards

relationship format

The main goal of relationship marketing is to make a difference in long term by
keeping customer satisfaction and value. Regarding that, many different applications
have come out. The loyalty programs ,which is one of the most popular applications,

have been applied by many companies successfully.



In this study , Miles & Smiles application, which is implemented by Turkish
Airlines, the leading airline company with steady growth in Turkey, within the
concept of Frequent Flyer Programs is examined. At the end of this study, the
application area of customer loyalty programs in frequent flyer programs and how
effective this program in relationship marketing is will be shown within the scope of
Miles & Smiles example.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty Programme, Turkish Airlines,
Miles & Smiles

2014, 75 pages
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1. GIRIS

1.1. Problem

Giliniimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi diinya
Olgeginde degisimlere sebebiyet vermistir. Globallesme kendisini en ¢ok sinirlarin
ortadan kalkmasi ve uluslararasilasma ile hissettirirken, teknolojik gelismeler
ekonomik gostergelerde siirekli bir dalgalanma olmasina yok agmistir. Ekonominin
iki bileseni olan {iretici ve tiiketici bu yeni diinya sisteminde tekrar tekrar
konumlandirilmis, bu durum da iiretici agisindan siirekli bir gelisimi zorunlu

kilmustir.

Diinyada yasanan rekabetin giin gectikce artmasi ve isletmelerin bu yeni
rekabet ortamina uyum saglamalar1 uyguladiklar1 yonetim stratejilerine bagli oldugu
kadar, ortaya koyduklar1 pazarlama faaliyetlerine de bagl olmaya baglamistir. Daha
onceki donemlerde uygulanan pazarlama faaliyetleri bu yeni rekabet ortaminda
yetersiz kalmaya baslamis ve isletmeler varliklarini korumak ve gelisim gostermek
i¢in iirlin ya da hizmet verdikleri sektorde farklilik yaratmak ihtiyaci hissetmislerdir.
Bu farklilik miisteriye verilen degerin artmasi, miisterilerin ihtiyaclarina daha fazla
hassasiyet gosterilmesi ve mevcut miisterilerin markaya bagliliklarinin siirdiiriilmesi

gibi hususlar1 da igcermektedir.

Bu dogrultuda biiyiik ve basarili igletmeler geleneksel pazarlama
stratejilerini bir kenara birakarak misteri ile daha interaktif bir iliski igerisine
girdikleri yeni pazarlama stratejilerine yonelmislerdir. Ozellikle son yarmm yiizyilda
onem kazanan bu pazarlama stratejisi iliskisel pazarlama stratejisidir. Iliskisel
pazarlama stratejisi daha 6nceki donemlerden farkli olarak yeni miisteri edinmenin

yani sira mevcut miisterilerin markaya bagliliklarini saglamak amaci tagimaktadir.

Iliskisel pazarlama stratejisi birbirinden farkli birgok uygulamay1 biinyesinde

barindirmaktadir. Bu uygulamalarin en dnemlilerinden bir tanesi de miisteri sadakati



olusturacak faaliyetlerdir. Bu faaliyetler cesitli sadakat programlar ile pratik
kazanmakta ve bu programlar da giin gectikce cesitlenmektedir. Sadakat
programlarinin miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri bagliligi gibi olgular
tizerinde bliyiik bir etkisi vardir. Diinya dlgeginde hizmet veren birbirinden farkli
sektorlerdeki birgcok kurum ve kurulus bu programlart kullanmakta ve gelisim

gostermektedir.

Gegtigimiz ylizyilda biiyiik bir gelisim gosteren ve teknolojik gelismeler ile
birlikte hizli bir biiylime saglayan havacilik endiistrisinde otuz yili askin bir siiredir
sadakat programlar1 uygulanmaktadir. Diinyanin en saygin havayolu sirketleri
sadakat programlar1 ile her gegen giin miisteri sayisin1 artirmakta, var olan
miisterilerinin ise giiven ve tatminini saglamaktadir. Ozellikle liberal ekonominin
benimsendigi Amerika Birlesik Devletler (ABD) basta olmak iizere diinyanin diger
bolgelerinde de hizla benimsenen Sik Ugan Yolcu Programlari (Frequent Flyer
Programs- FFP), iligkisel pazarlamanin basarili bir o6rnegi olarak havacilik

endiistrisinde yerini almistir.

Havacilik endiistrisi bir hizmet endiistrisi olarak rekabet ortamina ayak
uydurmasi ve pazar paymi artirabilmesi acisindan miisteri memnuniyetinin son
derece Onemli oldugu bir Pazar koludur. Bu bakimdan miisteri degeri, miisteri
memnuniyeti ve miisterilerin tercihleri diger sektorlere nazaran daha 6n plandadir.
Bu durum sadakat programlari uygulamasinda da kendisini hissettirmekte, bu
programlar her gecen giin miisteriyi odak alacak sekilde gelistirilmektedir. Miisteri
ile uzun dénemli, giivene dayal1 ve kalic iliski i¢erisinde olmak havacilik sektoriinde

uygulanan sadakat programlarinin temelini teskil etmektedir.

Bu gibi hedefler gbz 6niinde bulundurularak uygulamaya konulan Sik Ugan
Yolcu Programlar rekabet ortaminda varlik gostermek isteyen her havayolu sirketi
gibi Tiirk Hava Yollar’'nin (THY) da iliskisel pazarlama stratejisi kapsaminda
uygulamaya aldig1 yontem olmustur. Diinya Olceginde faaliyet gosteren ilk on
havayolu sirketinden biri olan THY, uygulama partnerleri ve ortak markalagma (co-
branding) ¢aligmalar1 ile miisteriye sundugu Miles & Smiles programi ¢ercevesinde

gelisimini misteri degeri ile biitlinlestirmistir.



Miles & Smiles programi THY ’nin kiiresel olgekte rekabette oldugu diger
bliyiik havayolu sirketleri ile rekabet ortaminda kalmasini saglarken, bir yandan da
ulusal Olcekte basat pozisyona gelmesini saglamig, boylece THY hem ulusal, hem
bulundugu bolgede, hem de diinya genelinde adindan soz ettirecek bir biiyiime
saglamistir. Pek tabi ki bu biliylime sadece iliskisel pazarlama stratejisinin bir sonucu
degildir. Biitiinciil bir ¢alisma ile, ortak bir kurum kiiltiiriinlin yaratilmasi, yonetim
stratejilerinin  gelistirilmesi ve pazarlama politikalarinin gliniin  sartlarina goére
uygulama alant bulmasi THY’nin basarisinin ardindaki siireci gozler Oniine

sermektedir.

Biitiin birimlerin destegi ve calismasi ile ortaya konan marka biitlinliigiinde
Miles & Smiles markanin bilinirliginin artmas1 ve marka algist acisindan biiytik bir
oneme sahiptir. Bu bakimdan c¢alisma boyunca iliskisel pazarlama stratejileri
cergevesinde uygulanan sadakat programlar1 ve bu programlarin THY de buldugu
uygulama alan1 olan Miles & Smiles drnegi ile marka algisi, miigteri memnuniyeti ve
sadakatinin markada ne gibi etkiler birakacagmmin sorgulanmasi c¢alismanin

problemini olusturmaktadir.
1.2. Amac

Bu c¢alismanin amaci, 06zellikle son elli yilda geleneksel pazarlama
tekniklerinin yerini alan ve gilin gectikce Onem kazanan iliskisel pazarlama
stratejilerinin etkinlik alanini tayin etmektir. Bu pazarlama stratejisi kapsaminda
basarili ve biiyiik isletmelerin pazarlama algilarinin degismesi ve miisteriyi odak alan
yeni bir bakis agisinin ortaya ¢ikmasi, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi

degerleri etkin kilmis, bu amacla sadakat programlar1 uygulamaya konmustur.

Havacilik sektdriinde de yansima bulan bu programlar Sik Ugan Yolcu
Programlar olarak pratikteki yerini almistir. Onde gelen havayolu isletmelerinden
biri olan THY’de uygulanan Miles & Smiles programinin orneklem olarak ele
alinmasi1 ve programin miisteride yarattig1 marka algis1 ve marka giiveni gibi marka
sadakatine de etkisinin degerlendirilmesi ve uygulamanin tarihsel katmaninda

gosterdigi gelisimin markaya nasil yansidiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.



1.3. Onem

Pazarlama anlayisinda son donemde meydana gelen degisim isletme
alaninda bir¢ok gelisme ve sorunu beraberinde getirmistir. Miisteriyi odak noktasina
alan yeni iliskisel pazarlama anlayisinda arz-talep egrisi ve Kar- zarar iligkisi tekrar
gbzden gecirilmis ve bu pazarlama stratejisinin bir getirisi olarak igletmelerin tiim
politikalar1 tekrar yapilandirilmistir. Miisteri degeri ve memnuniyeti beraberinde var
olan miisterilerin marka algisin1 gliclendirmek ve devamliligin1 saglamak amaciyla
birtakim yenilik¢i programlarin ortaya konmasini gerektirmistir. Bu nedenle
uygulama alani bulan sadakat programlari ile yeni miisteriler kadar, var olan
miisterilerin de gereksinimleri ve ihtiyaclari dogrultusunda her sektorde kendi i¢

dinamiklerine uygun olarak islerlik kazanmaistir.

Isletme literatiiriinde &nemli bir yer tutan iliskisel pazarlama stratejileri ve bu
stratejilerle baglantili olarak uygulamaya konan sadakat programlari Tiirkiye’de
nadir ¢alisilan konulardan biridir. Bu programlardan havacilik sektoriinde, 6zellikle
de THY ozelinde ve Miles & Smiles orneginde bir ¢aligma ise bugiine kadar
gerceklestirilmemistir. Bu ¢alisma ile kurumsal bir marka olan Tiirk Hava Yollar
ornegi iizerinden Miles & Smiles Sik Ugan Yolcu Programi cercevesinde yapilacak
olan analiz ve ortaya ¢ikacak olan veriler akademik oldugu kadar profesyonel
calisma yasaminda da etkili olacaktir. Yapilacak olan bu ¢alisma, THY 0Ozelinde
Miles & Smiles uygulamalarindan nasil faydalanildigi ve bu uygulama faaliyete
gecirildikten sonra ne gibi bir gelisme gosterdigi, bu siirecin marka degeri ve algisini
nasil etkiledigi gibi konulara agiklik getirmeyi hedeflen ve bunu kavramsal ve
akademik diizeyde kapsamli bir bicimde ele alacak ilk ¢alisma olmasi agisindan

Onem tagimaktadir.
1.4. Kuramsal Cerceve

Calisma geleneksel pazarlama stratejilerinden iliskisel pazarlama stratejisine
gecis ve bu siirecte iliskisel pazarlama stratejisinde goriilen degisimler, bu stratejinin
onemi, isletmeler tarafindan nasil kullanildigi, glinlimiizde nasil islerlik kazandig1 ve
kapsami gibi temel bir cergeve olusturacak kuramsal bir zemine oturtulacaktir. Bu
cerceve nispetince uygulamada olan Sadakat Programlart ve bu programlarin

farkliliklari, benzerlikleri, pratikte buldugu yansimalar ile g¢alisma Ornekleme



alimacak olan THY Miles & Smiles Sik Ugan yolcu programini tartismaya acacak

sekilde bir kuramsal altyapiya hazirlanacaktir.

1.4.1. Arastirma Sorulari/Hipotezler

Calisma boyunca akilda tutulacak ve ¢alisma sonunda dogrulanmaya

calisilacak olan sorular ve varsayimlar su sekildedir:

- Geleneksel pazarlama stratejilerinden iliskisel pazarlama stratejilerine gegis

hangi dinamikler dogrultusunda ger¢eklesmistir?

- lliskisel pazarlama stratejisinin gelisim siirecinde ne gibi faktdrler etkili

olmustur?

- lliskisel pazarlama stratejisinin giiniimiiz isletmeleri agisindan 6nemi,

bilesenleri ve uygulama alani nedir?

- lliskisel pazarlama stratejisi ile birlikte miisteri algismin degismesi

sonucunda ortaya ¢ikan uygulamalar nelerdir?

- Bu uygulamalardan sadakat programlari ile ne hedeflenmektedir? Bu

programlar ne derece basarili olmaktadir?

- Sadakat programlari kapsami igerisinde Ozellikle havacilik sektoriinde

uygulama bulan pratikler nelerdir?

- Havacilik sektoriinde gectigimiz son otuz yilda biiyiik bir gelisme kaydeden
Sik Ucan Yolcu Programlarimin gelisim seyri nedir? Bu programlarin

bilesenleri nelerdir?

- Son yillarda diinyanin 6nde gelen havayolu isletmelerinden biri olarak
gelisim seyrini hizlandiran THY Sik Ucan yolcu Programi kapsaminda
uygulamaya koydugu Miles & Smiles ile ne hedeflemektedir? Miles &
Smiles uygulamas: tarihsel olarak incelendiginde uygulamanin markaya ne

gibi katkilar1 olmustur?



- THY’nin uygulamis oldugu Miles & Smiles 6rnegi diinya 6l¢eginde faaliyet
gosteren diger havayolu sirketleri goz oniinde bulunduruldugunda basari

skalasi ne derecedir?

- lliskisel Pazarlama ve Sadakat Programlar1 kapsaminda THY’de
uygulanmakta olan Miles & Smiles uygulamasinin basarisinin niceliksel

degerleri nasildir?

1.4.2. Kavram ve Terimler

Calisma temelde yakin gegmiste kuramsal bir altyapi kazanan ‘iliskisel
pazarlama’, ‘sadakat programlari’ ve ‘sik ucan yolcu programlari’ kavramlari
cergevesinde sekillenecektir. Bu kavramlar tarihsel siire¢ icerisinde gecirdikleri
degisim ve gelisim, vardiklar1 nokta ve giiniimiizde aldiklar1 sekil géz 6niine alinarak

incelenecek ve calismanin temel ¢ergevesini olusturacaktir.

Bu kavramlarin ¢alismaya dahil edilmesinde Tiirk Hava Yollar1 6rneginde
incelenecek olan Miles & Smiles programinin etkisi vardir. Calisma Tiirkiye’de Sik
Ucgan Yolcu Programlari temelinde pratik kazanan ilk uygulama olan Miles & Smiles
orneklemini pazarlama yonetimi alaninda etkinligini ortaya koyacak bir bicimde

kavramsallastirilmistir.
1.5. Yontem

Calisma, hedeflendigi bigimde bir sonuca ulasilabilmesi bakimimdan sosyal
bilimlerde sik¢a kullanilan tarama yontemi ile gerceklestirilecektir. Arastirma
kapsaminda iligkisel pazarlama stratejilerinin ele alinmasi, sadakat programi
kavramimin incelenmesi ve Orneklenmesi ve son olarak da sik ugan yolcu
programlarinin tarthsel gelisimi tarama modelinde incelenecek olan THY Miles &
Smiles uygulamasinin énem, kapsam, girdi ve ¢iktilarina 151k tutacak bir bi¢cimde

islenecektir.

Sadakat programlar1 hakkinda verilecek olan bilgi ve sik ugan yolcu
programlarinin gereksinimleri ve ozellikleri, diinyadaki diger 6rneklerin kisaca ele
alinmasiyla degerlendirilecektir. Bodylece sik ucan yolcu program Ornekleri

diinyadaki diger ornekleri iizerinden agiklanirken s6z konusu orneklerin Miles &



Smiles iizerindeki etkileri aciga ¢ikarilmaya c¢alisilacaktir. THY ve uygulamakta

oldugu Miles & Smiles programinin etkinligi bu 6rnekler 1s181inda incelenecektir.

Calismanin kavramsal ¢ergevesinde uygulanacak olan tarama yontemi Tiirk
Hava Yollar1 6rneginde Miles & Smiles uygulamalarinin marka algis1 ve marka
degerin lizerindeki etkisi ve miisteri degeri ve sadakati konusundaki basarilarinin
izdiisiimlerini i¢inde barindirmaktadir. Analiz edilecek olan Tiirk Hava Yollar1 Miles
& Smiles programimin iligkisel pazarlama kurami ile bagdasiyor olmasi

beklenmektedir.
1.6. Simirhliklar

Calisma, THY sik ugan yolcu programlart kapsaminda uygulamakta oldugu
Miles & Smiles programinin girdilerini ve ¢iktilarini sadakat programlari ve iligkisel
pazarlama kurami biinyesinde incelemeyi amacladigindan bir takim siirliliklar

igermektedir. Bu sinirliliklar:

- Calisma, isletme alaninda bliyiik bir 6nem teskil eden iligkisel pazarlama
stratejisine odaklandigindan geleneksel pazarlama stratejilerine sadece genel

bir degerlendirme ile yaklasacak ve detayl bir sekilde ele almayacaktir.

- lliskisel pazarlama stratejisi kavramsal olarak incelenecek, 6nem ve faydalari
tespit edilecek ve bu pazarlama stratejisinin sadakat programi uygulamalarina

temel olacak sekilde degerlendirilecektir.

- Birbirinden farkli birgok iliskisel pazarlama stratejisi yontemi bulunmasina
ragmen, ¢aligmanin ana sorunsali akilda tutularak bu yontemlerden sadece

sadakat programlari calismaya dahil edilecektir.

- Sadakat programlarinin genel 6zellikleri ve nitelikleri ele alinirken sik ucan
yolcu programlarinin  bu sadakat programlar1 kapsaminda nasil
konumlandirildig1 g6z 6niinde bulundurulacak ve bu nedenle bircok sadakat
programi Ornegi bulunmasina ragmen havacilik endiistrisinde pratik bulan
ene dnemli sadakat programi sik ugan yolcu programlari ile islerlik kazandigi

icin ayrintilariyla ele alinacak olan uygulama bu olacaktir.



- Sik ugan yolcu programlar1 diinya genelinde havacilik sektoriinde son otuz
yildir etkin bir bicimde kullanilmakta ve her gegen giin gelistirilmektedir.
Orneklem Tiirkiye dlgeginde THY biinyesinde uygulanan Miles & Smiles
uygulamasi iizerine yogunlasacagi i¢in diger iilkelerdeki uygulamalar tarihsel
bir zemin hazirlayacak sekilde g¢alismaya katilacak ve karsilastirmalarda

gelen bir bakis agis1 sunacak sekilde ¢alisma kapsamina dahil edilmistir.
1.7. Konu

Calisma giristen sonraki bolimde THY’de uygulanmakta olan Miles &
Smiles sadakat programinin incelenmesi i¢in kavramsal zemin olusturacak olan
iliskisel pazarlama anlayisimnin tanimi ile baslamaktadir. iliskisel pazarlamay1 ortaya
cikaran dinamikler ve tarihsel siireg ile iligkisel pazarlama stratejisinin literatiirde yer
almas1 Oncesi donemde uygulanan geleneksel pazarlama anlayisiyla arasindaki
farklar ortaya konduktan sonra, iliskisel pazarlama anlayisinin temel ozellikleri
belirtilmektedir. Daha sonra iligkisel pazarlama anlayisinin 6nem ve yararlari
incelenerek, modern pazarlama yonetiminde iliskisel pazarlama yaklasimi
tanimlanacaktir. Bu boliim, son kismini olusturacak olan iliskisel pazarlamanin

miisteriler lizerindeki etkisi ile son bulmaktadir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriler iizerindeki etkisinin miisteri
sadakati ile dogrudan ilgisi vardir. Isletmelerin bu stratejileri uygulamalarmin temel
amac1 var olan miisterilerinin isletme ile iligkilerini devamli kilmak oldugu i¢in bir
sekilde miisteri sadakati olusturmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle bu boliimde
miisteri sadakati kavrami ayrint1 bir sekilde ele alinacaktir. Tanimsal bir agiklamanin
ardindan miisteri sadakatinin isletmeler ve miisteriler icin ne anlam ifade ettigi,
faydalar1 ve amaclari iizerinde durulacaktir. Bunun i¢in miisteri sadakat modelleri ve

miisteri sadakat diizeyleri de ¢alismanin bu boliimiiniin igerigi kapsamina alinmistir.

Miisteri sadakati boliimiinde ayrica miisterilerin sadakatini saglamak amacli
uygulanan programlar ve bu programlarin diinyadaki ve Tiirkiye’deki Ornekleri
tizerinde durulacaktir. Sadakat programlarinin ¢alismaya dahil edilmesindeki amac,
Miles & Smiles wuygulamasimin da bir sadakat programi olmasindan

kaynaklanmaktadir. Sik ugan yolcu programlart kapsaminda THY tarafindan

8



uygulanan Miles & Smiles programimin daha 1iyi anlasilmasinin sadakat

programlarini genel bir bakis agisiyla incelenerek miimkiin olacag varsayilmstir.

Calismanin  sonugtan oOnceki bolimiinii olusturan kisim 6rnekleme
ayrilmistir. THY: Miles & Smiles Orneginin agiklamali ve istatistiki verilerle
incelenecegi bu boliimde, ilk olarak sik ugan yolcu programlarinin gelisiminin ana
hatlar ¢izilecek, sonrasinda THY 'nin tarihsel gelisimi ve giinlimiizdeki durumu en
giincel veriler kullanilarak agiklanacaktir. Son boliimiin son kisminda ise ¢aligmanin
ana sorunsalint olusturan Miles & Smiles orneginde sik ucan yolcu programinin

THY o0zelinde nasil uygulandigi analiz edilecektir.



2. ILISKISEL PAZARLAMA

Iliskisel pazarlama kavrami 20. yiizyilm ikinci yarisinda diinya
ekonomisinde meydana gelen degisimlerin endiistri dallarinda etkisini gdstermesi ile
birlikte giindeme gelmistir. Geleneksel pazarlama stratejileri bu yeni diinya
diizeninde yetersiz kalmaya baslamis, isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarlarda
daha 6nceki donemlere nazaran rekabetin giiglii oldugu ve varlik gostermek igin yeni
yollarin arandigi bir ortamla karsi karsiya kalmistir. Bu nedenle 1970°1li yillardan

itibaren pazarlama faaliyetlerinde farkl: strateji egilimleri bas gostermistir.

1980’11 yillarda bu yeni egilimler kuramsal bir temele oturtulmaya baslamis,
satig odakl1 pazarlama anlayis1 miisteri odakli pazarlama anlayisina dogru evrilmistir.
Miisteri odakli pazarlama anlayis1 her ne kadar yeni bir pazarlama anlayis1 olmasa
da, bu odak kapsaminda yiiriitiilen faaliyetlerin genisletilmesi ve cesitlendirilmesi

iligskisel pazarlama stratejisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
2.1. iliskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama kavram ilk olarak 1980°li yillarda kullanilmaya
baslanmustir. Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler igin kullanilan
iligkisel pazarlama kavramu ilk olarak Leonard L. Berry tarafindan 1983 yilindaki bir
caligmasinda tanimlanmaktadir. Berry, (1998: 25) miisteri ile iligkilerin 6nem
kazanmas1 ve miisterileri isletmeye c¢ekilmesi ve isletmeyle calismalarinin
devamliliginin saglanmasi olarak tanimladig iligkisel pazarlama kavramu ile isletme-

misteri iliskisinin temeline bagliligini oturtmustur.

Iliskisel pazarlamanin ilk olarak hizmet sektoriinde ortaya ¢ikmasimin bir¢ok
nedeni vardir. Bu nedenlerden en Onemlisi iirlin servisi yapan sektorlerden farkl
olarak hizmet sektoriinde miisteri isletme arasinda daha farkli bir dinamik iliski
vardir. Uriin sektdriinde isletme {irlinii servis ettikten sonra miisteri begenisine

sunmaktadir ancak hizmet sektoriinde tiim slire¢ boyunca isletme ile miisteri
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etkilesim halindedir ve bu etkilesimin miisteri lizerindeki etkisi en az verilen hizmet
kadar énemlidir. Iliskisel pazarlamanin hizmet sektdriinde olgunlasmasinin bir diger
nedeni ise daha onceki donemlerde geleneksel pazarlama stratejilerinde de iliskisel
pazarlama kadar kurumsal ve biitlinciil bir bakis acis1 olmasa bile {iriin sektorlerinden

farkl1 olarak miisteri ile daha kisa donemli iligkilerin bulunuyor olmasidir.

Bu bakimdan iliskisel pazarlamanin temellerinin daha Onceki donemlere
dayandig1 sOylenebilir. Daha Onceki pazarlama anlayislari ve Ozellikle hizmet
sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin gelisimi iliskisel pazarlama anlayisinin
gelismesinde siiphesiz etkili olmustur. iliskisel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikist
eski-yeni bir strateji olarak gelisim gostermistir. Kendinden Onceki pazarlama
stratejilerinden en biiylik farki ise 20. yiizyilin basinda ortaya ¢ikan sanayilesme
donemi pazarlama anlayisinin etkisini yitirmesi ve kisa donemli kar odakli
faaliyetlerin yerini sanayilesme 6ncesi donemdeki etkilesimli pazarlama anlayisinin
tekrar almasi olmustur. Bu durum literatiirde pazarlama anlayiginin 6ziline, yani

insana doniis olarak tanimlanmaktadir (Egan, 2004: 240).

Iliskisel pazarlama kavrami iizerine 1980’lerden bu yana birgok arastirmaci
ve akademisyen tanimlamalarda bulunmustur. Cogu zaman birbirinden farkli olan bu
tanimlamalar birbirleri kapsami i¢inde ve igerdikleri farkliliklar ile ele alinmaktadir.
Tanimlamalarin farkliliklar1 genel olarak iligkisel pazarlamanin gelisim seyrinden
kaynaklanmakta ve tarihsel bir boyut tasimaktadir. Bu bakimdan iliskisel
pazarlamaya iliskin tanimlarin iki farkli boyutta tartisilabilecegi gozlemlenmektedir.
Daha dar perspektiften iliskisel pazarlama geleneksel pazarlamay1 miisteri odagina
kaydirirken, genis perspektifte bu yeni strateji beraberinde bir¢ok farkli acilim
getirmistir. Bu bakimdan Harper (1999: 16) tarafindan yapilan iliskisel pazarlama
tanimlamasi i¢in yedi temel kategori konsepti siralanmistir. Tanimlar bu kategoriler
ile baglantili olarak incelenmelidir: ‘iligkisel pazarlamanin dogusu, gelisimi,
muhafaza edilmesi, gecici unsurlari, etkilesimi, ¢iktilart ve duygusal igerigi’ tanimsal

diizeyde kapsama alinmalidir.

Harper (1999: 14) bu tanimlama ile birlikte verdigi iligkisel pazarlamanin
yedi kavramsal kategorisi ile birlikte ise tanimlamasini kavramsallastirma ¢abasina

gitmistir.
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Table 2.1. Iliskisel Pazarlamanin Yedi Kavramsal Kategorisi

Ana yap1 (Diger ortak yapilar)

Yaratma Cezbetme, ortaya ¢ikarma, elde etme
Gelisim Iyilestirme, giiclendirme,

Muhafaza etme Siirdiirme, dengeli tutma

Etkilesimli Degistirme, ortaklasa, birlikte

Uzun vade Siireklilik, kalicilik, devam ettirme
Duygusal icerik Baglilik, gliven, sozler

Ciktilar Kazangli, 6diillendirici, verimli

Kaynak: Harper, J. M. (1999). ‘Relationship Marketing Defined? An Examination
of Current Relationship Marketing Definitions’, Marketing Intelligence & Planning,
17/1: 14.

Harper’in iliskisel pazarlamay:r kavramsallastirma Ornegi daha Onceleri
yazinda kabul goren iligkisel pazarlama tanimlamasini daha genel bir baglama
oturtma c¢abasindan kaynaklanmaktadir. Gronroos (1994); iliskisel pazarlamanin
miisteri ve paydaslarla olan iligkileri tanimlamaya, kurmaya, siirdiirmeye,
gelistirmeye ve gerekli durumlarda bitirmeye yarar bir strateji oldugunu savunur. Bu
goriise gore, iliskisel pazarlamada tiim taraflar s6z ve eylemlerini esit bir ortaklik ve
seffaflik  temeline oturtarak hedeflerin  gerceklestirilmesi  saglanmaktadir.
Gronroos’un 6nemi iligkisel pazarlama kavramina isletme ve miisteri ile birlikte tiim
siire¢ kanallarin1 katmis olmasindan kaynaklanmaktadir ancak Harper, iliskisel
pazarlama dinamiginin bilesenlerine vurgu yaparak kavramin temelini bir adim ileri

gotirmustir.
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Iliskisel pazarlama kavrami en genel tanimiyla tiim pazarlama strateji ve
faaliyetlerinin, etkilesimli iliskilerin basarili bir sekilde kurulmasi, gelistirilmesi ve
uzun vadeye yayilmasina yonelik olarak yiiriitiilen pazarlama sekli olarak (Morgan &
Hunt, 1994: 22) da ifade edilmektedir. 21. yiizyila girildiginde tanimlar biraz daha
iliskisel pazarlama stratejilerinin pratik uygulamalarin1  kapsayacak sekilde
genislemistir. Misteri ve isletmenin iligkisinin yan1 sira bu iliskiyi siirekli kilacak
program ve faaliyetlerin gelistirilmesi ve her iki yonli avantaj saglayacak bir
bicimde yliriitiilmesi faktori, isletmelerin uygulamaya bagladiklart miisteri odakli

programlarin etkisiyle kavramsallastirmaya katilmistir.

Payne ve digerleri iligskisel pazarlamay:1 alti Pazar modeli g¢ercevesine

oturtmuslardir.

Musteri

Pazarlari

Alt

Pazariar onlendirme

Pazarlari

I¢c Pazar

gallsan
(Ise Alim)
Pazarlari

Tedarikgi
Pazarlari

Sekil 2.1. Alt1 Pazar Modeli

Kaynak: Payne, A. ve dig. (1999). Relationship Marketing: Strategy and
Implementation, Oxford: Butterworth- Heinemann: 5.
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I¢ pazar modelin merkezini teskil etmektedir. I¢ pazar diger biitiin pazarlarin
iliskilerini ve etkilesimlerini saglamak ve desteklemektedir. Payne ve digerlerine
gore (1999: 6) bu alt1 pazarin saglikli bir bigimde islerlik kazanmasi ile basarili bir
iliskisel pazarlama stratejisi yiritiilebilmektedir. Alt1 pazar modelinin uzun dénemli
basaris1 ise misteri degeri, memnuniyeti ve basliligin1 yaratmanin anahtarinm
olusturmaktadir. Bu modelin yer aldigi ¢alisma ile iliskisel pazarlamanin
modellemesi yapilirken, iligkisel pazarlama stratejisinin ne olmadigr hakkinda da

satir arasi hatlari ¢izilmistir.

Iliskisel pazarlamanin gelisimi miisteri degeri ve memnuniyeti oldugu icin
pazarlar arasi etkilesim ve bu etkilesimin miisteri tizerindeki basarisi biiyiik onem arz
etmektedir. Bu nedenle iliskisel pazarlamada ayr1 ayri degerlendirmelerden ziyade
biitlinclil bir faaliyet alan1 ve etkilesim yaratilmasi zorunludur. Kisa donemli
planlamalardan ziyade uzun donemli stratejik faaliyetlerin dnem kazandig iliskisel
pazarlama yonetimi miisteri odagiyla baglilik yaratmay1 hedefledigi i¢in bu amaca
yonelik miisterilerin  hizmet alma sikligin1 artirmaya yonelik programlar

gelistirmektelerdir.
2.2. islemsel Pazarlamadan iliskisel Pazarlamaya Dogru

Islemsel pazarlama ile iliskisel pazarlama stratejileri birbirinden tamamen
farkli kavramlar degildir. lliskisel pazarlama stratejisi islemsel pazarlama
stratejisinden evrilerek gelisim gostermistir ve uygulama bi¢iminde islemsel
pazarlama yonetimine ait dinamikleri de bulundurmaktadir. Bununla birlikte iliskisel
pazarlamanin sadece bir pazarlama stratejisi olmanin Gtesinde yeni bir pazarlama
odakl1 yonetim kuraminin da temelini olusturdugu sdylenebilir (Gummerson, 1994:

18).

Islevsel pazarlama anlayis1 geleneksel bir yapidadir. Sanayilesme donemi
pazarlama anlayislarinin temel karakteri olan kisa donem maksimum basari
anlayisiyla uygulama bulan islevsel pazarlama stratejisinde miisteri degeri heniiz
kavramsallasmamistir.  Miisteri memnuniyet ve sadakati gbz  Oniinde
bulundurulmadigr icin islevsel pazarlama stratejisi yeni miisteriler kazanmaya
odaklanmaktadir. Islevsel pazarlama anlayisinda basari pazar payr Slgiimleri ile

belirlenmektedir. Bu nedenle kitlesel bir pazarlama politikas1 izlenerek kisa vadede
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pazar paymim artirilmasma yonelik uygulamalar gelistirilir. Iliskisel pazarlama
anlayisinda ise daha uzun vadede dengeli ve diizenli bir pazar pay: artis1 hedeflenir.
Bu hedef de miisteri memnuniyetinden ge¢mektedir. Bu nedenle iligkisel pazarlama
uygulamalar1 miisteri bagliligin1 saglayacak ve devamli kilacak uzun soluklu

stratejilerle hayata gegirilmektedir (Giiven, 2007: 29-30).

Iliskisel pazarlama stratejisi ile islemsel pazarlama stratejisi arasindaki
farklar, geleneksel pazarlama uygulamalarindaki farklar belirlenerek daha net
anlagilabilir. Iliskisel pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar su

sekildedir (Christopher ve dig., 1993: 9; Kotler, 2000: 46- 51):

- Geleneksel pazarlama yonetiminde isletme ile miisteri arasinda tek bir satis
islemi iizerine iliski kurulmakta iken, iliskisel pazarlama stratejisinde isletme
ile miisteri arasinda gelecekte de iliskilerini siirdiirme niyeti vardir.

- Geleneksel pazarlama kisa vadeli iliskiler tizerine kurulurken, iliskisel
pazarlama uzun vadeli ve devamlilik {izerine stratejiler insa etmektedir.

- Geleneksel pazarlamada kalite yonetimi ile sadece iiriin bolimi
ilgilenmektedir ancak iligkisel pazarlamada isletmenin her birimi kalite
yonetiminden sorumludur.

- Geleneksel pazarlamada gerek isletme gerekse miisteri {irlin ya da hizmetin
ozelliklerini goz Oniinde bulundururlar. Buna karsin iliskisel pazarlamada
iriin veya hizmetin miisteri tatmin ve memnuniyetinde ne derece etkin

oldugu g6z dniinde bulundurulur.

Islemsel pazarlama ve iliskisel pazarlama arasindaki en biiyiik farklilik
miisteriye bakis agisidir. Islemsel pazarlamada marka degeri algis1 daha gelismemis
oldugu i¢in miisteri yonelimli bir pazarlama stratejisi izlenmemektedir. Bu nedenle
islemsel pazarlama stratejisi yeni miisteriler kazanmayi hedeflerken, iliskisel
pazarlama stratejisinin Onceligi mevcut miisterileri elde tutmaktir. Tablo 2.1.’de

iligkisel pazarlama ve islevsel pazarlama anlayisinin diger farkliliklar1 6zetlenmistir.
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Tablo 2.1. iliskisel Pazarlama ile islevsel Pazarlama Anlayisinin Farkhihiklar:

Iliskisel Pazarlama Islevsel Pazarlama

Miisteriyi elde tut lizeri . .
usteriyl elde tuta uzerine Tek bir satis lizerine odaklanmaktadir

odaklanmaktadir
Sunulan hizmet ya da {iriiniin faydalari Uriin ya da hizmetin &zellikleri
tizerine odaklanmaktadir tizerine odaklanmaktadir
Uzun donemli dlgeklendirme ile Kisa donemli dlgeklendirme ile
ilgilenmektedir ilgilenmektedir

Miisteri hizmetleri 6nemli olmakla

Miisteri hizmetleri ¢cok 6nemlidir birlikte stirldir

Miisteriye adanmiglik vardir Miisteriye adanmislik sinirlhidir
Miisteri ile birebir iliski kurulur Miisteri ile birebir iligki sinirlidir
Marka kalitesi her birimin 6nceligidir Marka kalitesi iiretim biriminin igidir

Kaynak: Yurdakul, M. (2007). ‘iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati
Olgusunun Ayrmtili Bir Sekilde Analizi’, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 17.

Tablodan da goriilecegi gibi islemsel pazarlama tek bir satis {lizerine
odaklanirken iliskisel pazarlama tekrarlanan satislar ya da hizmetlerin miisteriler
lizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Islemsel pazarlamada satis &ncelikli oldugu
icin, gelecekte tekrarlanmasindan bagimsiz bir strateji izlenmektedir. Gelecekteki
satig ya da hizmetlerle ilgili 6nceden stratejiler olusturulacak verilen toplanmasi ya
da tahmin mekanizmalar1 kurulmasi sdz konusu degildir. Iliskisel pazarlamada ise
bunun tersine miisteri ile yakin etkilesim igerisine girilerek uzun vadeli pazarlama
stratejileri i¢in veri toplanir, kampanyalar diizenlenir ve miisterinin markaya ait bir

algisinin olmasi saglanir (Duncan & Moriarty, 1998: 1).

Iliskisel pazarlama stratejisi islemsel pazarlama stratejisindeki birtakim
dengeleri de altiist etmistir. Islevsel pazarlama geleneksel bir pazarlama anlayisi
olarak rekabet stratejisinde catisma ve bagimsiz karar alma Ogeleriyle hareket
ederken, iligkisel pazarlama tiim alt birimlerin ve diger Ogelerin birbirleriyle
etkilesimde oldugu ve baglilik gosterdigi bir isbirligi icerisinde hareket etmeyi
beraberinde getirmistir. Bu degisim Sekil 2.2 ile gosterilmektedir.
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Karsihkh o
bagimhilik lligkisel
pazarlama
Rekabet ve Kargihkh
Kargithk ortaklik

Geleneksel
pazarlama

Bagimsizlik ve segim

Sekil 2.2. Islemsel Pazarlama ve iliskisel Pazarlamanin Aksiyomlari

Kaynak: Sheth, J. N. & Parvatiyar, A. (1995). ‘The Evolution of Relationship
Marketing’, International Business Review, 4/ 4: 400.

Islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlama stratejisine gegis keskin bir
bicimde gerceklesmemistir. Bu nedenle iliskisel pazarlama uygulamalari blinyesinde
geleneksel pazarlama politikalarina ait dinamikler barindirmaktadir. Bununla birlikte
ozellikle deregiilasyon ve ticarilesme faaliyetlerinin hiz kazanmasi, sektorler arasi
cizgilerin belirsizlesmesi ve uluslararasilagma iliskisel pazarlamanin dinamiklerinin
farkl1 bir bigimde evrilmesine yol agmustir. Isletmelerin uzun vadede pazarda faaliyet
gosterebilme kaygilar1 daha 6nceden pazarlama stratejilerinin ¢ok da i¢cinde olmayan
birey/ tiiketici faktoriinii tam da pazarlama politikalarinin merkezine oturtmustur. Bu
gorece yeni pazarlama stratejisinde temel alinan yegane deger miisteridir ve

miisterinin markaya bagliligin1 saglamaktir.
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Islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gegiste uygulanan stratejilerin

genel 6zellikleri Gronroos (1997: 323) tarafindan tablolastirilmistir. Bu tablo iligkisel

pazarlamanin stratejik seyrini gozler oniline sermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 2.2. Tliskisel Pazarlama Stratejisi

Geleneksel
Strateji siireci pazarlama Iliski pazarlamas:

Kisa donemli
Zaman boyutu fiyata odakli Uzun donemli faydaya odakli

Taraflar arasinda karsilikli etkilesim

Baskin Pazarlama | Pazarlama (4P ile -product, price, promotion,
anlayisi karmasi place- desteklenir)

Miisteriler fiyata
Fiyat esnekligi duyarl Miisteriler fiyata daha az odakl
Baskin Kalite | Uriiniin ~ fiziksel
yaklagimi kalitesine odakli | Aradaki iligkinin kalitesine odakli
Miisteri Pazar paymin
memnuniyetinin izlenmesi (dolayli | Miisterinin izlenmesi (dolaysiz
Olgtimi yaklagim) yaklagim)

Ad Hoc miisteri

memnuniyeti
Miisteri bilgi sistemi | anketleri Miisterilerden aninda saglanan bilgi
Pazarlama, operasyon
ve personel arasindaki
baglanti Daha zay1f Daha giiclii

I¢ pazarn rolii

Daha az 6nemli

Daha 6nemli

Uriin siireci

Hizli tiikketim mallar1 =» € dayanikli tiikketim mallar1 = €

endiistriyel {iriinler

=>» € hizmetler

Kaynak: Gronroos, C.

(1994), ‘From Marketing Mix to Relationship Marketing:
Towards a Paradigm Shift in Marketing’, Management Decision, 32/ 2, 11.
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2.3. Tliskisel Pazarlamanin Ozellikleri

Iliskisel pazarlamanin &zellikleri isletme ve miisteri arasindaki baglantiy:
daimi kilacak sekilde kategorize edilmelidir. Gummesson (2002: 20-21) bu etkilesim

araglarini ti¢ kategoride siralamistir:

‘Teknolojik, kurumsal ve pazarlama ¢esitliligi saglayan

faaliyetlerden olusan aktif irtibatlar,

Takas edilebilen ve paylasilabilen somut mekanizmalar ve soyut

bilgilerden olusan kaynak baglantilar ve

Insanlar tarafindan olusturulan ve baskalarinin da fikir sahibi olmasi

icin kullanilan katilim zincirleridir’

Bahsi gecen aktif irtibatlar, kaynak baglantilar ve katilim zincirleri iliskisel
pazarlamanin olmazsa olmazi olan on ii¢ 6zellik sayesinde etkinlesmektedir ve bu
etkilesim sonucunda basariya ulagsmaktadir. Bu 6zellikler: ‘uyum, uzun solukluluk,
adanmiglik- baglilik- 6nem, giiven- risk- belirsizlik, gii¢, siklik- diizenlilik-
yogunluk, uyum, ¢ekim, yakinlik- uzaklik, resmilik- gayri resmilik- seffaflik,
aliskanlik, icerik ile bireysel ve sosyal 6zellikler’ olarak tanimlanmistir (Gummesson

2002: 21-27). Bu 6zelliklerin her biri iliskisel pazarlamanin temelini olusturmaktadir.

Isbirligi : Isletme ile miisteriler, rakipler, danismanlar, kamu kurum ve kuruluslari
ile diger organizasyon birimleri arasindaki en temel oOzellik olarak kabul
edilmektedir. Bu noktada uyum tek seferlik ya da siireklilik arz edecek bir bigimde
olusabilir. Taraflar arasindaki isbirligi zayif olmasi rekabetle birlesebilmektedir.
Birkag isletme arasindaki hem rekabet hem de igbirligi zayiflig1 daha gii¢lii baglarin
saglanmasi i¢in baglangi¢ sayilirken, giiclii bir igbirligi ve zayif rekabet uzun déonemli

ve uyumlu bir iligki i¢in en uygun durum olarak tanimlanmaktadir.

Uzun solukluluk: Uzun solukluluk iliskisel pazarlamanin yap: tagidir. Islemsel

pazarlamadaki tek seferlik iligki bigiminin aksine, iligskisel pazarlamanin temel hedefi
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etkilesimde bu uzun soluklulugu yakalamaktir. Bu kavram, giiven olusumunu,

memnuniyet ve sadakat gibi unsurlar1 yaratmada temel teskil etmektedir.

Adanmighk- baghhk- 6nem: Hizmet sektoriinde adanmislik ve bagliligin ii¢ farkl
yolundan soz edilebilir. Bu yollardan ilki en sik kullanilan ve 6zellik bakimindan
zayif olan diisiik fiyat ile daha fazla miisteriyi isletmeye baglamaktir. ikinci yol
isletme ya da kurulusun miisteri ile birebir iletisim kurmasiyla miisteriyi isletmeye
baglamaktir. En derin ve adanmigligi en diizeye getirecek olan yol ise isletme ile
miisteri arasinda kaynaklarin paylasilmasi ve bu sekilde bir bagliligin devamliliginin

saglanmasidir.

Giiven- risk- belirsizlik: Isletme ve miisteri arasinda belirli bir diizeyde uyum ve
igbirligi, baghilik ve adanmislik diizeyinin olmasi beraberinde giiven, risk ve
belirsizligi getirmektedir. Miisteri c¢ogu zaman bilingli tercihlerle tiiketim
yapmaktadir ve tiiketim tercihlerinde belirli isletmelerle devamlilik saglamaktadir.
Bu durum yaratilan giiven ortaminin da devamliligina baglidir. Ancak, zaman zaman
isletmeler arasinda meydana gelen ittifaklar risk ve belirsizlik durumlarimi da
beraberinde getirebilir. Yani uzun soluklu iliskilerin hedeflendigi iligkisel pazarlama

yaklagimi biinyesinde bu risk ve belirsizlik unsurlarini da barindirir.

Giig: Isletme literatiiriinde giic ¢ogu zaman hafife alinmaktadir. Ancak 6zellikle
devasa biiyiikliikteki organizasyonlar ve markalar giic vermektedir. Bu gii¢ sosyal
medya organlart aracili@i ile misteriye iletilmektedir. Bu durumda iligkisel
pazarlama zincirindeki her halka ayni giice sahip olamamaktadir. Giiciin dengesiz
dagilimi kontrol sorunlarina yol agabilmektedir. Bu nedenle iligkilerde gii¢ faktorii

g6z Oniinde bulundurulmalidir.

Sikhk- diizenlilik- yogunluk: Kimi sektorler diger sektorlere nazaran kullanim
agisindan zorunluluk gosterdigi icin siklik, diizenlilik ve yogunlugu yiiksek bir
sekilde seyretmektedir. Baz1 sektorler ise pratik hayatta daha az kullanildig: i¢in bu
ozellikler diisiik bir seyirde ilerler. Sektorden sektore fark eden 6zellikler olsa da

benzer sektorler icerisinde goz dntlinde bulundurulmalidir.

Uyum: Uzun doénemli iligkilerde taraflarin birbirine uyumu olmazsa olmazdir.

Isletme ve miisteri arasindaki iliskinin en yogun oldugu siire¢ uyum siirecidir. Bu
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uyum siirecinde taraflar karsi tarafin memnuniyet ve ihtiyaglarimi goéz ardi etmeden

kendi amag ve isteklerini hayata gegirebilmesi ile saglanmaktadir.

Cekim: Iliskisel pazarlamada uzun soluklu etkilesim ve bagliligin yaratilmasinda en
etkin ozelliklerden biri de taraflarin birbirine ¢ekim duymasidir. Bu ¢ekim ihtiyagtan,
istek ya da meraktan olusabilir. Ozellikle isletmenin miisteri {izerinde yaratacag
cekim etkisi miisterinin ayn1 sektérde baska bir isletmeye ilgi duymasini engellemek

acisindan 6nem arz etmektedir.

Yakinhk- uzakhk: Taraflar arasindaki yakinlik fiziksel, duygusal ya da cevresel
olabilir. Fiziksel yakinlik ¢ogu zaman zihinsel ve duygusal yakinligi beraberinde
getirmektedir. Yine de farkli kiiltiirlere sahip olan taraflar fiziksel olarak ayni ortami
paylasgsalar bile duygusal olarak uzak kalabilmektedir. Bu durumda yakinlik

yaratmak i¢in uygun vasitalar kullanilabilir.

Resmilik- gayri resmilik- seffaflik: Ticari iligskiler ¢ogu zaman resmi olmaktan
ziyade gayri resmidir. Miisteriler agisindan birkag istisna disinda yazili kontratlar
yoktur. Bununla birlikte isletme ile miisteri arasindaki resmi anlagmalar i¢in bile
gayri resmi bir iligki gereklidir. Yine de gerek resmi gerekse gayri resmi iliskide

taraflar arasinda seffaf bir iliski devamlilik ve giiven agisindan olmazsa olmazdir.

Ahlskanlik: Taraflar arasindaki uzun siireli iligki diger iliski bicimlerinde oldugu gibi
rutinlesebilmektedir. Ancak isletme miisteri arasindaki iliskinin rutinlesmesi verim

ve maliyet etkinligi ag¢isindan kimi zaman yararli olabilmektedir.

Icerik: Isletme iliskilerinde genellikle icerik ekonomik takas olarak tarif
edilmektedir. Taraflardan biri iiriin ya da hizmet saglarken, digeri bu hizmet i¢in
bedel o6demektedir. Bu bakimdan pazarlama takas sistemidir. Ancak, iliskisel
pazarlama anlayisinda iliskiler deger arz eden etkilesimli siiregler olarak goriiliir. Bu

pazarlama anlayiginda iliskinin icerdigi bilgi ve enformasyon olusturur.

Bireysel ve sosyal ozellikler: Bu ozellikler; yas, cinsiyet, meslek, egitim, etnisite,
kisilik yapisi, cografi ve sosyal degiskenlik ve bireysel deger yargilarindan
olugmaktadir. Bu 6zelliklerden hangilerinin daha baskin, hangilerinin daha etkisiz

oldugu sosyal ag analizleri ile miimkiin olabilmektedir.
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Iliskisel pazarlamanm tiim bu o&zellikleri dnemlidir ancak hangilerinin
digerlerinden 6nemli oldugu sorusu yanitsiz kalmaktadir ¢linkii bu sorunun cevabi
iligskisel pazarlama stratejisinin uygulandig1 sektdr ve hizmet koluna gore degisim
gostermektedir. Ayn1 zamanda siliregsel degisimler de bu Ozelliklerin bazilarinin
zaman zaman etkin zaman zamansa daha etkisiz olmasma yol agmaktadir. Buna
ragmen tim bu Ozellikleri i¢inde barindira iliskisel pazarlama uygulamalarinin

basartya ulagsmasi 6zelliklerin bir araya gelmesi ile miimkiin olmaktadir.
2.4, Tliskisel Pazarlamanin Amac ve Faydalar

Geleneksel pazarlama uygulamalarinin yetersiz kalmast ve iligkisel
pazarlama stratejisinin ortaya c¢ikmasina yol acan siyasi, ekonomik ve sosyal
degisimler isletme alaninda her gecen giin gelisimi zorunlu kilmistir. Artan rekabet
ortami, biiyliik Olcekli isletmelerin pazara hakim olmasiyla yok olan daha kiigiik
Olcekli isletmeler, hizla gelisen teknoloji ve degisen tiiketim ihtiyaglart neticesinde
evrilen sanayi kollar1 pazarlama stratejilerini dnceki donemlere nazaran ¢ok daha

onemli hale getirmistir.

Bu nedenle gilinlimiizde isletmeler siirekli degisen ve belirsizlik gosteren
miisteri profili ile tek atiglik satis stratejisi yerine daha dengeli, siireklilik arz eden ve
devamlilik gosteren bir pazarlama stratejisi benimseme yoluna gitmektelerdir.
Iliskisel pazarlama bu hedeflerle hemen her sektdrde uygulama bulsa da daha ziyade

kolay taklit edilebilen hizmet sektoriinde yogun bir sekilde gelisim gostermektedir.

Iliskisel pazarlamanin temel amaci bu yeni rekabet ortaminda isletmenin
varlik gostermesini saglamaktir. Bu nedenle onceleri daha geri planda 6nem arz eden
miisteriyi odak noktasina almistir. Yapilan arastirmalarda mevcut miisteriyi elde
tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetli oldugu anlasilmistir. Bununla
birlikte misteriyi tanima, ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verme, memnun etme ve
bagliligini saglama stirekli bir biiylimenin anahtar1 olarak goriilmeye baglamistir. Bu
bakimdan iligkisel pazarlamanin temel amaci miisteri ile etkilesim saglanmasi ve bu
etkilesimin olumlu yonde gelime gostererek devam etmesi amaciyla faaliyetler

yiirlitmektir.

Iliskisel pazarlama uygulamasinin amacin1 Christopher ve dig. (1991: 4) ii¢

temel bilesenin kesismesi ile agiklamislardir. iliskisel pazarlama ile birlikte daha
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onceden birbirinden farkli mekanizmalar olarak konumlanan kalite yonetimi, pazar
yapist ve miisteri hizmetleri kesistirilerek bu kesisim noktasinda uygulanan
politikalar ile uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve miisteri tatminin saglanmasi

amaclanmaktadir.

Iliskisel pazarlama stratejisinde goriilen faydalar isletmeler agisindan ve miisteriler
acisindan farklilik gostermektedir. Bu bakimdan iliskisel pazarlama uygulamalarinin

isletme acisindan faydalari su sekilde 6zetlenebilir (Yurdakul, :2007: 5)

‘- Miisteri elde tutma oraninda ve miisteri sadakatinde artig-miisteriler daha uzun
vadeli is yaparlar, daha fazla ve daha sik satin alirlar.

- Miisteri karliligindaki artig-miisterinin isletmeye sagladig: karlilik artar.
Bunun nedeni sadece miisterilerin daha fazla satin almasi degildir, ayrica;

- Miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmast ve dengeli bir is hacmi
olusturmak i¢in ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli olmamasi,

- Mevcut miisteriler daha fazla tepki verici olduklarindan, satiglarin maliyetinin
azalmasi s6z konusudur.’

Ayrica iligkisel pazarlamanin isletmelere sagladigi en onemli iki fayda
pazarlama etkinligi ve pazarlama verimliliginin artmasidir. Pazarlama etkinligi
miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in gelistirilen uygulamalar ile artirilmis olur.
Pazarlama verimliligi ise misterilerin istek ve ihtiyaglarinin, miisterileri pazarlama
stirecine dahil edilmesi yontemiyle karsilanmasi ile artis saglar (Sheth & Parvatiyar,

1995: 255- 271).

Iliskisel pazarlamanin isletmeler sagladigi bir diger fayda ise miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin artmasinin calisan iizerinde de etki gostermesidir.
Olumlu bir marka algis1 ve miisteri memnuniyeti ¢alisanlar lizerinde etkin olarak

verimin artmasia yol agmaktadir (Unal, 2003: 15).

[liskisel pazarlama stratejisinin isletmeler iizerinde oldugu kadar miisteriler
tizerinde de oldukca faydalar1 vardir. Bu faydalar Kandampully ve Duddy’nin (1999:

319) ¢alismasinda 6zetlenmistir:
‘- Karar verme siireclerinde maksimum diizeyde etkinlik saglar,

-Miisterinin satin alma siirecindeki bilgi edinme siiresi azalir,
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-Satin alma kararlarinda tutarlilik saglar ve
-Miisterinin gelecekteki alacag iiriin ve hizmetler icin algilanan riskleri

azaltir’

Bu faydalara ek olarak bir ¢ok arastirmaci iligkisel pazarlamanin miisteriler
tizerindeki faydalarini sosyal ve fonksiyonel faydalar olarak iki kategoride inceleme
altina almiglardir. Sosyal faydalar satin alma siirecinde duyulan memnuniyetin
miisteride yarattig1 tatmin ve mutluluk, bu mutlulugun gelecek satin alma siireglerine
yansimasi seklinde agiklanirken (Navarro ve dig., 2004: 427- 428), fonksiyonel
faydalar Kandampully ve Duddy’nin 6zetledigi gibi satin alma siirecinin kisalmasi ve

dogru karar verme yetisinin kazanilmasi seklinde degerlendirilebilir.

2.5. [lliskisel Pazarlama Yaklasimmin Modern Pazarlama

Yontemlerinde Kullanilmasi

Iliskisel pazarlama yaklasimi yeni miisteriler kazanmaktan ziyade mevcut
miisterilerle etkilesim kurarak ihtiyaclarina cevap vermeyi bu yolla miisteri sadakati
saglayarak uzun siireli iliski kurmayr amacladigindan modern pazarlama
yontemlerini kullanarak bu amaca ulasmaya caligmaktadir. Bu bakimdan iliskisel
pazarlama yaklagimmin kullanildigi modern pazarlama yoOntemlerinden en
onemlileri; Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)- (Customer Relationship Management-
CRM), Veri Tabanli Pazarlama, Frekans Pazarlama, Kuliip Pazarlama, Birebir

Pazarlama ve Dogrudan Pazarlamadir.

2.5.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)

Iliskisel pazarlama yaklasimi miisteriyle daimi bir etkilesimi zorunlu
kildigindan MIY ile yakindan bir iliski igerisindedir. MIY en genel tanimiyla iliskisel
pazarlama stratejilerinin teknolojik destek ile uygulanmasi olarak adlandirilabilir
(Veloutsou ve dig., 2002: 438). Bilgi teknolojileri miisteriler ile iliski kurmak ve bu
iliskiyi devamli hale getirmek i¢in kullanmak gibi siireglerde kullanilarak miisterilere
ait siireklilik arz eden bilgiler elde edilmektedir. Bu bakimdan MIY iliskisel
pazarlama anlayisinin pratik kazanmasinda kullanilan bir aragsal yonetim stratejisi

olarak diisiiniilebilir.
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Diger bir ifadeyle, iliskisel pazarlama daha biitlinciil bir yaklasimdir ve
MIY’i de icine alan stratejiler ile miisteri degeri ve baglilig1 yaratmak gibi siiregler
icin kullamlmaktadir (Caliskan, 2008: 40-41). MIY, miisterinin giiven ve
memnuniyetini kazanarak baglilik iliskisi kurmaya yonelik, miisterinin temel
bilgilerinin toplanmasi ve bilgilerin depolanarak isletmenin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmas1 olarak islevsellestirilir. MIY’in hedefleri yeni miisteriler kazanmanin

yani sira mevcut miisterilern beklentilerine cevap vermektir (Girginer & Yilmaz,

2007: 62).

MIY temel 6zelliklerini yerine getirirken iliskisel pazarlama stratejisi ile
uyumlu bir stratejide gelisim gostermelidir. Yereli (2001:34), bu uyumun
yakalanmasi1 igin bir MIY sisteminde bulunmasi gereken oOzellikleri su sekilde

siralamistir:

‘Miisterilere istedikleri erisim ortamini kullanma olanagini vermesi,
Her miisterinin gegmisteki isletme ile olan temasinin hatirlanip taninmasi,

Tim bu etkilesim ve iletisimin bir otomasyon zinciri halinde
olusturulmasi,

Isletme i¢i farkli b.liimlerin bu otomasyon zincirine uygun hale getirilip
birbirleriyle koordineli halde ¢aligmasi,

Kullanilan etkilesim ve uygulamalarin igletmenin ana, nihai hedefleri ile
uygun diisecek bir sekilde gerceklestirilmesidir’

Yereli (20011: 33-35) ayn1 zamanda basarili bir MIY sisteminin {iriin ya da
hizmet odagindan ziyade miisteri odaginda stratejiler iiretmesi gerekliligine vurgu
yaparak, iliskisel pazarlama uygulamalarinda MIY’in en verimli kullanimmin her
miisteriye ayr1 ayri Ozen gosterilmesi ve miisteri degeri yaratilmasinda gizli
oldugunun altim1 ¢izmistir. Boylesi bir uygulama da ancak miisterinin ihtiyaclarinin
Ozellesmesi ve her bi miisterinin ihtiyacina yonelik iriin ve hizmetlerin dogru bir

zamanlama ile sunulabilmesiyle miimkiin olabilmektedir.

2.5.2. Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama iligkisel pazarlama stratejisinde miisterilerle uzun
vadede iliski kurulabilmesinin tanimirlikla saglanabilmesi icin kullanilmaktadir.
Isletmenin veri tabani olusturarak miisterilerinin cesitli bilgilerini veri olarak alip

profil ¢ikarmasi uygulayacagi faaliyetlerin bagarisinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Miisterilere uygulanacak veri tabani yas, cinsiyet, kimlik, medeni durum,
cocuk sayisi, yasadigi bolge, tercihler, istekler, ihtiyaclar gibi kisisel bilgilerden
olugmaktadir. Bu bilgilerin veri olarak alinmasi kisisellestirilmis miisteri profili
olusturulmasini  kolaylastirdigi gibi daha genel ortalama o6zelliklerin ortaya

cikarilarak ona gore stratejiler uygulanmasini da kolaylastirmaktadir.

Veri tabanli pazarlamanin bir¢ok yarar1 bulunmaktadir. Bunlardan en

onemlileri (Duran, 2013):

‘Pazarlama biit¢esinin daha etkin bir sekilde kullanilmasina imkan saglar.

Miisteri ile uzun siireli ve iyi bir iliskinin kurulmasina yardimci olur. Bu da
miigteri ~ memnuniyetinin  olusmasina  ve  misteri  baghiliginin
yaratilmasina imkan saglar.

Mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda degerli bilgilerin elde
edilmesine yardimci olur.

Ozel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel miisterilere direkt
olarak iletilmesini saglar.

Capraz satig imkani yaratir.

Miisteri boliimlendirmesi ve farklilastirilmasina imkan yaratir.
Pazarlama faaliyetlerinin 6l¢iilebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.
Farkli miisteri gruplari ile farkli iletisim kurma olanagi yaratir.

Veri tabanli pazarlamasi gii¢lii rekabet avantajlar1 yaratir.

Miisteri ihtiyaclarinin 6nceden tahmin edilmesine olanak saglar. Bu da
yeni lirtin ve hizmet yaratilmasini saglar.

Veri tabanli pazarlama miisteriler hakkinda arastirma yapmayi
kolaylastirir.

Eski ve bizi terk etmis miisterilerin geri kazanilmasina yardimci olur.’

Veri tabanli pazarlama uygulamalarmin iliskisel pazarlama yaklasiminda
kullanilmast MIY ile birlikte olabilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimini bir strateji
olarak benimseyen isletmeler bilgi teknolojilerinden faydalanarak very tabanh
pazarlamayi da ara¢ olarak kullanabilmektedir. Bu durum very tabanl pazarlamanin
zaman zaman kiiclimsenmesine yol agsa da very tabanli pazarlamanin dogru sekil ve

zamanda kullanilmas1 miisteri bagliligini biiyiik 6l¢iide olumlu etkilemektedir.

2.5.3. Frekans Pazarlama

Frenkans pazarlama siklik gosteren ve devamlilik arz eden satin almalarin

odiillendirilme sistemidir. Bu amagcla isletmeler birbirinden farkli pazarlama araglar
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kullanarak miisteri bagliligin1 daimi kilmaya cabalarlar. Bu yollardan en 6nemlileri
odiil ve hediye- ¢ek programlaridir. Oteller kendi isletmelerine 6zel miisterilere daha
cazip kosullu hizmetler sunarken, siipermarketler devamli miisterilerine indirimler
sunmaktadir. Bunun yani sira bir¢ok hizmet sektoriinde de kullanilan frekans
isletmelerinin uygulamakta oldugu

pazarlamasma havayolu stk ucan yolcu

programlar1 da ornektir.

Frekans pazarlamanin temel amaci siirekli, devamli ve sik bir sekilde kendi
isletmelerinden hizmet alan miisterilerin, diger isletmeler tarafindan kapilmasin
engellemek ve boylece iligkiyi devam ettirebilmektir. Gliniimiiz  biiyiik
isletmelerinin en sik kullandig1r ve her gegen giin gelistirmekte oldugu pazarlama

yontemi frekans pazarlamadir. Sik kullanicit programlarinin sadakat ve isletmeye

baglilik yaratma konusundaki amaglari agsagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 2.3. Sik Kullanici Programlarimin Sadakat Uzerindeki Etkisi

Sik Kullanic1 Programlari Sadakat Programlari
Amaglar Satig, kar ve aligveris sikligi|Satis, kar ve aligveris sikligi
olusturmak olusturmak
.. Tekrarlanan aligverislere tesvik | e e
Strateji eden sunumlarda bulunmak Ozel marka iliskileri olusturmak
Odak Davranig ve karlilik | Bireylerin  duygusal ve gergekei
noktasi boliimlerine odaklanmak ithtiyac ve degerlerine odaklanmak
Boliimlendirilmis odiiller; Miisteri farkindalig;
Satin alma durumu Bireysel deger ve 6zellikler
Bedava/indirimli {iriin Er‘lsl.m ‘segeneklgrl kul.lanma, isletme
ici bilgiler temelinde hizmet etme
Taktikler Zincirleme iirlin indirimleri Deger katilmis ayricaliklar
Miller ve puanlar Duygusal olarak odiillendirme
Deger katilmig ayricaliklar o o )
Kisisellestirilmis sunum ve mesajlar
Menii 6diilleri
Aligverigler Yasam boyu miisteri degeri
Dege:'le.r.ld} Satis artis1 Tutumsal degisim
rme olgiisii
Maliyet yapisi Duygusal yansimalar
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Kaynak: Shoemaker, S. & Lewis R C. (1999). ‘Customer Loyalty: The Future of
Hospitality Marketing’ International Journal of Hospitality Management, 18/4: 345-
370.

2.5.4. Kuliip Pazarlama

Kuliip pazarlamasi isletmelerin miisterileri i¢in 6zel kuliipler ya da
organizasyonlar kurarak, bu kuliibe liye olan miisterileri ddiillendirme sistemiyle
islerlik kazanmaktadir. Gilinlimiizde bu pazarlama yontemi en etkin pazarlama
yontemlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Diger pazarlama yontemlerine
nazaran miisteriler bu pazarlama yonteminde kendilerini isletme ile daha organik bir
bag icerisinde gérmeye meyillidirler. Isletmelerin miisteri kuliipleri olusturmasinin

farkli nedenleri vardir. Bu nedenler (Linton, 1995: 49);

‘Rekabetin yogun oldugu sektorlerde miisterilerin sadakatini giivence
altina almak,

Miisterilerle ortakliklar olusturmak,

Marka farkindalig1 yaratmak,

Miisterilerle kurulan iletisimin kalitesini ve verimliligini artirmak ve
Miisterilerin ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmek’

olarak Ozetlenebilir.

Kuliip pazarlamas1 ¢ok etkin bir pazarlama yonetimidir. Miisteriler hizmet
aldiklar1 igletmelerin 6zel kuliiplerine liye olduklarinda kendilerini 6zel ve ayricalikli
hissetmektelerdir. Bu ayricalik miisterinin isletmeye duydugu giiven ve baglilig
artirdigr gibi iligkinin devamliligt ve siirekliligi acgisindan biiyiik bir fayda
saglamakta, misteri ile isletme arasinda finansal bagliliklarin yani sira kuliiplerde
sosyallestikleri diger miisteriler vasitasiyla duygusal bir bag da kurmus olurlar

(Oyman, 2002: 177).

Kuliip pazarlamasmin bir diger dnemli 6zelligi de kuliibiin kendisinin
miisterilerde bir cazibe unsuru yaratmasidir. Isletmelerin 6zellikle ayricalikl
miisteriler i¢in olusturduklar1 bu kuliipler, isletmeyle etkilesimde olan ya da o
isletmeden iirlin ya da hizmet almay1 diisiinen miisterilerin ilgisini ¢ekmekte ve

isletmeye karsi olumlu bir alginin olugmasina destek olmaktadir. Bu nedenle, son
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donemde bir¢ok basarili isletme her gegen giin kendi icinde degisim ve gelisim

gosteren igletme kuliipleri ile miisterilerini isletmeye baslamaktadir.

2.5.5. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama tamamen iliskisel pazarlama ile birlikte baslayan
miisteriye onem vermek ile iliskilidir. Birebir pazarlama uygulamalarinin temelinde
miisteri vardir ve pazarlama uygulamasi bireysel miisteriden baslamaktadir. Bu
nedenle bu pazarlama ydnetiminde her bir miisteri ayr1 ayir tanimlanmakta ve o
miisteriye uygun stratejiler gelistirilmektedir. Bu bakimdan birebir pazarlamanin
amacimin satilan iriin ya da verilen hizmete daha fazla miisteri bulmaktan ¢ok,
ihtiya¢ ve beklentilerinin daha iyi tanimlandigi miisterilerin ihtiyaglarina daha ¢ok

yonelik {irlin ya da hizmet sunmak olarak tanimlanabilir (Kirim, 2001: 178-179).

Birebir pazarlama yonetiminde miisteri iliskileri yonetimi ve veri tabanl
pazarlama yoOnetimi uygulamalarindan da faydalanilmaktadir. Bu pazarlama
stratejisinin kilit noktasmin teknolojik araglar olusturmaktadir. Ozellikle mesaj,
telefon, mail ya da internet servisleri araciligi ile miisteriler ile diizenli ve kesintisiz
bilgi aligverisi yapilabildigi gibi yine bu araglar ile miisterilerin ihtiyag, sorun ya da
sikayetleri zamaninda ve kesintisiz olarak alinabilmektedir. Bu bakimdan birebir
pazarlama miisteride isletmeye her an ulasabilecegi algisi ile bir gliven ortami

yaratmasi asisindan onemlidir.

2.6. Iliskisel Pazarlamamin Miisteri Tercihleri Acisindan

Degerlendirilmesi

Iliskisel pazarlama anlayis1 geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak
miisteriyi odak noktasi olarak aldig: icin tiiketici tercihleri agisindan biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Iliskisel pazarlama stratejilerindeki bu etkilesim gerektiren bakis agisi
tilketici tercihlerine direk olarak yansimaktadir. Bu nedenle genel kabul goren
tiikketici teorilerinin iligkisel pazarlama yaklagimi ile iliskisi Sheth ve Parvartivar’in

(1995) calismasindan 6zetlenerek asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 2.4. iliskisel Pazarlama Yaklasiminin Tiiketici Teorileri ile Tliskisi

Aciklanan iliskisel Pazarlama Yaklasimu ile
Teorik yaklasim problem iligkisi

Tiketici Tiketici tercih  sepetini  kullanarak

problem alternatifleri azaltir. Islemin sadelesmesi

¢Ozme ve rutinlesmesi  istegini  iliskisel
Tiiketici davranisi teorisi | davranisi davranigla karsilamak miimkiindiir

Tiiketici Ogrenilmis  tecriibeler  genellemeyi

davranisi saglar, olumlu pekistirmelere olan
Ogrenme ve kosullanma |zamanla nasil|beklenti, iliskisel pazar davranisina
teorileri kosullanir? neden olur.

Tiiketicinin lliskisel pazar davramsi hafizadaki

bilgi  isleme | bilginin tekrar kullanimim1 kolaylastirir
Bilgi isleme ve hafiza kabiliyeti ve bilgi islemeyi basitlestirir

Tiiketicinin  baghlig1 (iliskisel pazar

Tiiketicinin davraniginin bir sonucu) algilanan riski

riski azaltma|azaltir. Olumlu iliskisel  davranis
Algilanan risk davranisi tilketicide giiven olusumunu destekler.

Tiiketicinin
Bilissel tutarlilik (bilissel |inanglar1  ve | iliskisel pazar davranisi bilissel sistemde
uyumsuzluk, tutumlarin | hisleri daha  fazla  tutarlilik  saglayarak
onaylanmasi/onaylanmam | davranigi nasil | psikolojik baskiy1 ve biligsel
as1, denge teorileri) etkiler? uyumsuzlugu azaltir.

Kaynak: Steht, J. N. & Parvartiyar, A. (1995). ‘Relationship Marketing in Customer
Markets: Antecedents and Consequences’, Journal of the Academy of Marketing
Science, 23/4.

Tabloda da goriildiigli gibi kabul gormiis tiiketici teorilerindeki kavramsal
problemler genel olarak iliskisel pazarlama yaklasimi ile cevaplandirilmaktadir.
Buradan ¢ikarilacak sonu¢ en genel anlamiyla iliskisel pazarlama yaklagiminin
tilketiciler iizerinde etkinliginin oldugudur. Bu bakimdan iligkisel pazarlamanin
uygulamalarinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisi giiven yaratma, tatmin etme ve
tekrar ayn1 isletmeden {iriin ya da hizmet alinmasini saglayacak baghiligin yaratilmasi

stirecleri oldugu sdylenebilir.

Miisterilerin isletme ile ilk iletisime ge¢cmeleri ve aldiklar1 hizmet ya da
iriinden memnun kalmalar1 giiven yaratmanin ilk asamasidir. Bu asamadan sonra
iligkisel pazarlama stratejileri ile miisterinin isletme ile etkilesimde kalmasi

saglanmaktadir. Ihtiyaglarma cevap bulan ve verilen hizmetten memnun kalan
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miisteri bagliligin yaratilmasi i¢in gecirilecek ikinci asama olan tatmini yasamalidir.
Miisteride markanin kendi ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilecek profesyonelligin
oldugunu hisseden miisteri bu iliskiden tatmin olmaktadir. Tatmin olamayan miisteri
ise bir sonraki seferde ayni igletmeyi sececek dahi olsa ilk asamaya geri doniiliir
¢linkli giiven unsuru tam olarak saglanmamis olur. Bu nedenle boylesi bir

orneklemde iliski bastan kurulur ve bu asamalarin tekrar edilmesi gerekmektedir.

Miisterilerin isletme ile iliskilerinde gliven ortami yaratilmis ve miisteri
tatmini saglanmis bile olsa miisteri bir sonraki iiriin ya da hizmet aliminda tercih ve
karar verme 6zgiirliigiine sahiptir ancak iligkide giiven ortami yaratilmis ve bu almis
oldugu {iiriin ya da hizmetten tatmin olmus miisterinin egiliminin genellikle ayni
isletme ile iligkide kalarak tekrar hizmet ya da {iriin almaya yonlenmesi ya da aldig1
iirlin ya da hizmetin araliginda siklasma meydana gelmesi beklenmektedir (Hawkins

& dig., 2001, 628).

Her ne kadar iliskisel pazarlama stratejisi ile birlikte yaratilacak bir giiven
ortami ve tatmin duygusu misterilerin igletme ile iliskilerinde devamliligin
saglanmast ve bagliligin kurulmasi i¢in Onemli olsa da pazarlama literatiiriinde
miisteri baglilig1 birbirinden farkli diizeylerde ve birbirinden bagimsiz bir¢ok farkl
degiskenle agiklanmaktadir. Calismanin ana sorunsali miisteri bagliliginin daimi
olmast i¢in uygulanmakta olan sadakat programlari ¢ercevesinde ele alinacagi i¢in
miisteri sadakati ve baghiligi kavrami bir sonraki bolimde ayrintilariyla

incelenecektir.
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3. MUSTERI SADAKATI

Isletmelerin giiniimiizde her gece giin artmakta olan rekabet ortaminda
ayakta kalmak, biiylime gostermek ve gelisebilmek igin uyguladiklar iliskisel
pazarlama stratejilerinde en biiylik 6nemi mevcut miisterilerin memnuniyet ve
baghiligina vermektedirler. Bu bakis a¢isinin ve uygulamalarin uzun vadede
isletmenin yararina oldugunun inanciyla isletmelerin uyguladigi stratejiler icin
miisteri memnuniyeti ve sadakati kavramlarinin dogru anlasilmasi biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle ilk Once miisterinin kim oldugunun tanimlanmasi
gerekmektedir. Belirli bir isletme ya da kurulustan hizmet ya da {iriin alan birey,
kurum, kurulus ya da organizasyonlar miisteri olarak tanimlanmaktadir (Odabast,

2004:3).

Miisteri sadakati kavraminin agiklanmasina ge¢meden Once miisterilerin

genel 6zelliklerini siralamak gerekirse (Odell & Panjuen, 1997:3);

‘Miisteriler baglilik gostermek igin isletmelerin uygulamalarina katilirlar

Miisteriler pazar dinamiklerini etkilerler.

Miisteriler zeki, okumus ve bilgilidirler.

Miisteriler olumsuz ve kuskucudurlar.

Miisteriler miicadele etmektense isletmeyi ya da {iriinii degistirmeye yonelirler.
Miisteriler diger kisilerin deneyimlerine meraklidirlar.

Miisteriler, kelebek olmak igin sikinti ¢ekmezler. Yani magazadan magazaya,
hizmetten hizmete ¢ok cabuk hareket ettikleri gibi ¢ok kolay da yok olabilirler.

Istedikleri yerlere gidebilirler.

Misteriler kendi 6zel degerlerini bilirler.’

Bu o6zelliklerin bir ya da birden fazlasinin isletmenin sundugu hizmet ya da

tiriinlerden faydalanmak i¢in kullanildigi durumlarda miisteri pozisyonu yaratilmisg
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olur ve iliskisel pazarlama yaklagiminin gerekleri dogrultusunda miisteri sadakati

yaratilmasi siireci baglar.

3.1. Miisteri Sadakati ile Tlgili Kavramlar

Isletmenin basarisinin  devamlilig1 icin miisteri sadakatini saglamak en
Oonemli unsur haline gelmistir. Bu nedenle miisteri sadakatinin tanimlanmast ve bu
sadakatin ozellikleri biiyilk bir énem arz etmektedir. Isletme yazininda miisteri
sadakatinin ¢esitli boyutlar1 ve kavramsal temelleri oldugu iizerinde durulmaktadir.
Ancak, bu sadakatin bilesenlerinin miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri

baglilig1 ile olusabilecegi lizerinde neredeyse bir fikir birligi vardir.

Misteri degeri kavrami, miisteri memnuniyeti ve bagliligir gibi kavramlar
kadar oturmus bir kavram degildir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinda miisteri
degeri kavraminin yerlesmesi gorece daha yenidir. Buna ragmen, miisteri degeri en
az miisteri memnuniyeti ve bagliligi kadar onemlidir. Deger kavrami isletmeler
acisindan birbirinden farkli sekillerde ele alinmalidir. Bunlardan ilki, miisteriler i¢in
degerin ne anlam ifade ettigidir. Miisteriler degeri bir isletmeden almis oldugu
hizmet ya da iirlin i¢in sarf ettigi emek ve harcadigi maliyet dogrultusunda yaptig
hesaplama sonucunda ortaya ¢ikan faydalar olarak degerlendirmektedir (Selvi, 2007:

35).

Bu durumda isletmeler miisteri i¢in degeri dogru bir bigimde analiz etmeli ve
ona uygun bir sekilde strateji izlemelilerdir. Miisterinin bir mal ya da hizmeti alip
kullandiktan sonra kafasinda bir deger olusmaktadir. Bu deger miisterinin tekrar o
isletme ile iliski igerisine girip satin alma ya da hizmet kullanma refleksini
tetiklemektedir. Bu nedenle isletmenin degeri yiiksek ya da olmasi gerekenden diisiik
tutmas1 durumunda miisterinin kaybina yol acabilmektedir Ancak degerin dogru
hesaplanmas1 miisteride isletme ile tekrar etkilesime ge¢cme istegi yarattifindan,

miisteri bagliligi i¢in temel teskil etmektedir (Odabasi, 2004: 50).

Deger kavraminin énemli bir diger boyutunu ‘Omiir Boyu Miisteri Degeri’
(Customer Lifetime Value- CLV) olusturmaktadir. Bu kavram son yillarda 6nem
kazanmig olup, isletmenin miisteri kitlesini belirlemesi, bu kitle icerisinden kendisine

miisteri edinmesi, mevcut miisterilerin beklentilerine yanit vermesi ve iliskiyi stirekli
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kilmas1 i¢in miisteriyi iliskinin diger tarafi yani iiretilen mal ya da hizmetin satin
alicis1 olmaktan ¢ik Odmiir boyu siirecek bir ortakligin tarafi olarak gérmesi seklinde

tanimlanmaktadir (Odabasi, 2004: 58).

Omiir boyu miisteri degerinin hesaplanmasi giiniimiizde isletmeler acisindan
bir zorunluluk halini almistir. Bu nedenle yasam boyu deger icin farkl istatistikler
kullanilmaktadir. Hesaplama yapilirken ele alinan verilerde miisteri kaybi tek bir
satig kaybi1 olarak hesaplanmamaktadir. Bunun yerine belirli bir zaman igerisinde
miisteri elde etmek, miisteriyi tatmin etmek ve bagliligini saglamak icin yapilan
harcamalar ve o miisteriden elde edilecek gelire bakilmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta her bir miisteri icin farkli degerlerin ortaya ¢ikmasi ve ayni
miisteri i¢in bile olsa zamanla bu degerlerin degismesidir. Yine de isletmelerin farkli
stratejiler izleyerek bir yagsam boyu deger profili ¢ikarmasi ve bu profili gelecek

uygulamalar i¢in kullanmasi isletmeye onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir

(Erk, 2009: 39- 40).

Miisteri sadakati yaratmanin bir diger bileseni miisteri tatmini ya da miisteri
memnuniyetidir (customer satisfaction). Ozellikle birgok ulusal kaynakta miisteri
tatmini ve miisteri memnuniyeti birbirinden farkli kavramlar olarak ele alinmistir.
Belirtmek gerekir ki uluslararasi isletme yazininda bu kavramlarin karsilig1 customer
satisfaction’dir ve ayn1 kavram hem miisteri tatmini hem de miisteri memnuniyeti
olarak kullanilmaktadir. Bu bakimdan her iki kavram aymi tanimsal agiklama
cergevesinde ele alinmistir. Miisteri tatmini sadece hizmet ya da {iriin sunulmasi
sirasinda  uygulanan stratejiler olarak anlamlandirilmamahidir.  Miisterinin
memnuniyeti ve tatmini hizmet veya iiriin alma oncesinde baslayacak, sirasinda ve

sonrasinda devam edecek sekilde biitiinciil bir strateji ile saglanmalidir.

Miisteri tatmini iliskisel pazarlama stratejisinde onemli bir yer tutmaktadir
ancak miisterinin sadakatini saglamasi agisindan tek basina yeterli degildir. Uriin ya
da hizmet alim siirecinden tatmin olmaya miisteri bir sonraki tiikketim iliskisinde
kesinlikle bagka bir isletmeyi secerken, bu siirecten tatmin olmus miisterilerin bir
sonraki sefer kesinlikle ayn1 isletmeyi segmeleri gibi bir durum s6z konusu degildir.
Ingiltere’de Oglivy Center tarafindan miisteri tatmininin bir sonraki sefer tiiketim
aligkanliklarina nasil yansidigina dair bir arastirma yapilmistir.  Arastirmada

otomotiv sektoriinde miisterilerin %85 inin hizmet alimindan memnun oldugu, ancak
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bu miisterilerin sadece %40’min ayni1 markay1 tekrar satin aldigi tespit edilmistir

(Oyman, 2002: 169).

Miisteri degeri yaratma ve miisteri tatmini olusturma iligskisel pazarlama
stratejisinde ana hedef olan miisteri sadakatinin temelini olusturan zincirlerdir.
Birbirinden bagimsiz olmamakla birlikte, her iki zincir de kendi i¢inde dinamiklere
sahiptir. Misteri sadakatinin olusmasinda etken olan bu zincir siiregler kendi
baslarina sadakat olusturmakta %100 etkili olmasalar bile, bu siire¢clerden yoksun bir
isletme miisteri etkilesiminde sadakat olgusunun kesinlikle olusmayacagi

sOylenebilir.
3.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati iliskisel pazarlama stratejisinin hedefledigi amactir. En
genel tanimiyla misteri sadakati ‘bir isletmeye ya da markaya duyulan baglilik
(Oyman, 2002: 170) olarak agiklanmaktadir. Odabasi (2004: 17) miisteri sadakatini,
Ozgiir se¢im hakkina sahip olan miisterinin ihtiyaclarmi gidermek i¢in hizmet ya da
satin alma isleminde ayni isletmeyi her zamanki siklikta tercih etme istegi, arzusu ve

egilimi olarak tanimlamaktadir.

Miisteri sadakatini isletmelerden bagimsiz olarak etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Bu bakimdan miisterinin sosyo-ekonomik durumu, kiiltiirel yapzsi,
cevreyle etkilesimi, icinde bulundugu ortamin demografik 6zellikleri ve markaya ait
algt ve deneyimleri sadakatin sekillendirici unsurlari olmaktadir. Tam da bu
unsurlarin degiskenliginden otiirii ayn1 ya da benzer iiriin ve hizmetler farkli profil
tipinde kullanicilar tarafindan tercih edilebilirken, benzer profildeki miisteriler farkl

tirtin ya da hizmetleri tercih edebilmektedir (Y1lmaz & Catalbasg, 2007: 84- 85).

Gilintimiizde tiiketim algisinin her gecen giin kendini yenilemesi, tiiketim
aliskanliklarinin hizla degismesi ve miisteri profilindeki esneklik miisteri sadakati
konusunda uygulanacak olan yaklagimlarin da degisken ve dinamik olmasini
beraberinde getirmektedir. Teknolojik gelismelerdeki hizli yiikselis ve rekabet
ortamindaki kizigma miisteri sadakatinin azalmasina yol agmaktadir (Kirim, 2001:
56). Her gecen giin ayn1 ya da benzer kalitede iiriin ve hizmetin farkli farkli

isletmeler tarafindan servis edilmesi miisteride bir kafa karisikligina yol agmakta,
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yeni alternatifler denemek isteyen miisteri sayisi, ayni isletmeden hizmet alan sadik

miisteri sayisinin oldukga tist bir seviyesine ¢ikmaktadir.

Miisterilerin herhangi bir isletmeye duyduklar1 sadakat mantiksal oldugu gibi
duygusal da olabilmektedir. Miisterinin isletmeye olan sadakatinin rasyonel olma
nedenleri hizmet ya da iriin alma siirecinde kendi agisindan sagladigi faydalar ve
memnuniyet ile belirlenirken, duygusal sadakat isletme ile kurmus oldugu olumlu
iletisim ve iligkisel pazarlama stratejileri dogrultusunda kurulan organik bagin

zamanla gelismesi ile olusmaktadir.

Miisteri sadakati, kompleks bir siirectir. Birbirinden farkli degiskenlere ve
dinamiklere sahiptir. Bu nedenle isletmeler miisteri sadakati yaratmak hususunda
bircok degiskeni goz Oniinde bulundurmali ve stratejilerini belirlerken kendi
sektorlerindeki sadakat profilini inceleyerek uygulamaya koymalidir. Yine de
isletmenin miisteri sadakati yaratmak icin uygulamaya koydugu bircok program
miisteri sadakatini olumlu etkilemekte, miisterilerin satin alma davranislar1 bu

programlar ¢ercevesinde sekillenmektedir.

3.2.1. Miisteri Sadakatinin Onem ve Faydalar

Miisteri sadakati yaratmanin ve bu sadakati daimi kilmanin en énemli amaci
isletmenin varligin siirdiirebilmesi ve biiylime gosterebilmesinin 6nkosulu olarak bu
sadakatin goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Giinlimiizde miisteriler sadece satis
O0znesi olmaktan ziyade isletmeler i¢in uzun siireli iliski kurulmasi gereken ticari
yatirim ortaklart olarak goriilmektedir. Yatirim ortaklari olarak miisteriler igletmeye

ciddi bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Miisteri sadakatinin isletmeler agisindan rekabet avantaji saglamasinin
bircok sebebi vardir. Bu sebeplerden ilki, isletmenin yeni miisteri bulmaktansa
mevcut miisterilerini elinde tutmasinin maliyet avantaji saglamasidir. Ikincisi ise,
mevcut misterilerin beklentilerini ve memnuniyetleri saglayan isletmeler, bu
miisterilerin sadakatini sagladiklarinda dogrusal olarak biliyiime gostermektelerdir.
Ayni zamanda miisteri ile etkilesimi kuvvetli olan isletmeler bu miisterileri diger
yeni kazanilacak miisteriler i¢in dolayli olarak referans olarak kullanirlar. Sadik
misterilerin isletmeye yonelik memnuniyetsizliklerini ya da sikayetlerini bildirme

sekli diger miisterilerden daha farkhidir. Isletme miisteri sadakatinin olustugu
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ortamda iletisimde oldugu miisterilerin istek, 6neri ya da sikayetlerini dikkate alarak
gelecek stratejilerini belirlemeyi kolaylastirir. Miisteri ile olumlu iletisimde olan ve
miisteri sadakat uygulamalarini basarili bir sekilde yliriiten isletmelerin ¢alisanlarinin
da memnuniyet diizeyi yiikselmekte, kendilerini isletmeye ait hissetme ve baglilik

duyma oranlar1 yiiksektir (Coban, 2005, 298-299).

Miisterileri tatmin etmek ve sadakatini saglamanin faydalarini Kotler

(2000:48) su sekilde 6zetlemistir:

‘Isletme ile iliskisinden tatmin olan miisteri bu isletme ile
aligverisini devamli ve uzun soluklu bir sekilde devam ettirir.

Isletmeler rutin dénemlere girdiklerinde mevcut ve etkilesimde
olduklar1 misterilere hizmet sunmak, yeni miisteriler kazanmaya
calismaktan daha az maliyetlidir.

Isletmeye sadik olan miisteriler, aym1 ya da benzer iiriin
alabilecekleri rakip firmalarin iiriin ya da hizmetlerinin reklam, fiyat ya da
promosyon kampanyalarina fazla ilgi gostermezler.

Etkilesimde olduklar1 ve memnun kaldiklar1 isletmenin iiriin ve
hizmetlerinden 6vgii ile bahsederek, bir bakimdan isletmenin reklamin
yapmis olurlar.

Miisteri sadakati ortami1 olustuktan sonra miisteriler isletmenin yeni
sundugu ya da gelistirdigi liriinlere kars1 daha az siiphe duyar ve bu hizmet
ya da iirlinleri daha fazla kullanirlar.

Miisteri ile isletme arasindaki dogrudan ya da dolayl etkilesim
firmani {iriin ve hizmetlerini gelistirmesi i¢in miisterilerin fikirlerinden
yararlanma olanag verir.’

Iliskisel pazarlama stratejileri ile miisteri sadakati yaratmanin miisteriler
acisindan da faydalar1 vardir. Miisteriler herhangi bir hizmet ya da iriin aldiklar
isletmeyle uyumlu bir iligki icerisinde bulunduklarinda ve istek ve ihtiyaglarinin
tatmin oldugunu hissettiklerinde kendilerini giivende hissederler. Bu giliven
gelecekteki isletme miisteri iligkisine yansir ve miisteriler isletme ile ayni zamanda
duygusal bir bag kurarak kendilerini o igletmenin bir pargasi gibi hissedebilirler. Bu
durum, isletmeye duyduklar1 giiven ve memnuniyetle, gelecek aligverislerinde

tereddiitlerini azaltir ve dogru karar verebilme olasiliklarin yiikseltir.
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3.2.2. Miisteri Sadakati Modelleri

Miisteri sadakat modelleri literatiirde birbirinden farkli sekillerde
tanimlanmistir.  Sadakat modelleri birbirine baglantili  bir bi¢imde ilerleme
gostermektedir. Dick ve Basu (1994: 99-113) yazinda kabul goren calismalarinda

miisteri sadakatinin olusum modelini tablolastirmislardir.

[Bilissel Sadakat |
- Erigilebilirlik SOSYAL
- Giiven NORM

- Merkeziyet

- Seffaflik

Sonuglar

- Motivasyon arayisi
- Kargi ydnde ikna
etmeye kars direng
- Agizdan agza
yayillmak

Etkisel Sadakat
- Duygu

- Duygusal durum Bagil Stirekli

- Birincil etki Tutumlar Miisterilik
- Memnuniyet

Cabasal Sakadat

- Maliyeti
déniistiirme DURUMSAL
- Sabit masraflar ETKI

- Beklentiler

Sekil 3.1. Miisteri Sadakatinin Genel Cercevesi

Kaynak: Dick, A. S. & Basu, K. (1994). ‘Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework’, Journal of the Academy of Marketing Science, 22:
100.

Dick ve Basu’nun sadakat modellemesinde biligsel sadakat, etkisel sadakat
ve ¢abasal sadakat olarak ele aldiklar1 modeller, sosyal normlar ve durumsal etkilerle
degisim gostermekte ve isletmeye karsi duygusal bir yakinlik duyma ve iliskileri
devam ettirme olarak yansimaktadir. Her bir sadakat modelinin kendi iginde
degiskenleri olmakla birlikte, higbiri tek basmna miisteri sadakatini agiklamakta

yeterli goriilmemektedir.

Birbirinden farkli kaynaklar farkli modellemelerle miisteri sadakat
modellerini kavramsallastirmislardir. Bu modellemelerden en ¢ok kabul goreni ise

davranigsal miisteri sadakati, tutumsal miisteri sadakati ve karma miisteri sadakatidir.
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3.2.2.1. Davramssal Miisteri Sadakati

Davranissal miisteri sadakati modeli (Behavioural Brand Loyalty), miisteride
bir marka algist olugsmus olarak diizenli bir sekilde ayn1 marka iiriin ya da hizmeti
almasi ve almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu sadakat modelinin
belirleyicisi miisterinin ayni isletmeden iirin ya da hizmet satin almayi

tekrarlamasidir (Cat1 & Kogoglu, 2008: 167).

Davranigsal sadakat modeli bir miisterinin isletmeye sadik oldugunun tek
basina gostergesi degildir. Miisterinin hizmet ya da {iirlinii satin alma sikligiyla
belirlenen davranigsal sadakat modelinde miisteriler yiiksek sadakatte goriilmelerine
ragmen, tutumsal olarak daha diisiik sadakatte olabilirler. Bu durum da miisterilerin
daha iyi ve yeni imkanlar sunuldugunda isletmeye karst gosterdikleri sadakatin
tamamen zayiflamasina veya tamamen ortadan kalkmasma neden olabilmektedir

(Yildirim, 2005: 15-16).

3.2.2.2. Tutumsal Miisteri Sadakati

Davranigsal miisteri sadakati, miisterilerin igletme ile iligkisini satin alma
eyleminin siklig1 ile smirlarken, tutumsal miisteri sadakati (Attitutional Brand
Loyalty), satin alma isleminin siklig1 ya da devamliligi ile ilgilenmez. Tutumsal
miisteri sadakatinin bilesenlerini miisteri algisi, miisterilerin duygusal yakinliklari ve
miisteri memnuniyeti olusturmaktadir. Yani, miisterinin sadakatinin 6l¢iisiiniin
isletmenin iligkisel pazarlama uygulamalarina miisteri algisinin ne olduguna bakarak

karar verilmektedir (Selvi, 2007: 38).

Tutumsal miisteri sadakati miisterilerin algilarina gore belirlendiginden, bu
modelin Ol¢limlemesi miisterilerin goriis ve Onerileri, duygu ve diisiinceleri
neticesinde sekillenmektedir. Isletme acisindan davranissal miisteri sadakatinden
daha fazla 6nem tasiyan tutumsal miisteri sadakatinde duygular énemlidir. Bu da,
miisterinin rasyonel olarak isletmeye bagli olmasinin yaninda isletmeyle duygusal bir
bag kurmasi demektir ki, aslinda isletmeyle duygusal bir bag1 olan miisteri zaten bir
onceki asamada davranigsal miisteri sadakati profiline cogunlukla uymaktadir. Bu
nedenle tutumsal miisteri sadakatinin davranigsal miisteri sadakatine gore daha etkili

ve sadakatin Olciilebilmesinde daha verimli bir model oldugu sdylenebilir. Buna
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ragmen tutumsal miisteri sadakat modelinin de sadakatin belirlenmesinde her zaman

yeterli oldugu sdylenemez.

3.2.2.3. Karma Miisteri Sadakati

Karma miisteri sadakati (Mixed Loyalty) davranigsal ve tutumsal miisteri
sadakatlerinin  sadakat Ol¢timlerinde  yetersiz olmasindan yola  ¢ikarak
kuramsallastirilmistir. Isletmeler acisindan gergek sadakatin olusumunun ancak ve
ancak hem davranigsal hem de tutumsal diizeyin birlikte var oldugu durumlarda
olusabileceginden hareketle karma miisteri sadakat modeli gelistirilmistir. Karma
miisteri sadakatinin belirleyicileri, miisterinin iirlin ya da hizmet almayr ayn
isletmeden devamli olarak siirdiirmesi ve isletmeyle duygusal bir bag kurarak, tercih
hakki oldugun ve ayni isletmeyi tercih ettigini tavsiye ve onerilerle belirtmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bowen &Chen, 2001: 213).

Karma miisteri sadakati kosullarimin saglandigi durumlarda gergek bir
miisteri sadakatinden bahsetmek miimkiindiir ki, hem davranissal hem de tutumsal
olarak sadakat gosteren miisterilerin, isletmeler agisindan rekabet ortaminda biiyiik
bir Ustiinliikk saglayacagi ortadadir. Karma miisteri sadakat modeline gore, tiiketici
fiziksel ve zamansal degisim ve gelisimlerden etkilenmeyerek ayni isletmeden {iriin

ya da hizmet almayi stirdlirmekte, bu iliskiyi i¢sellestirmektedir.

3.2.3. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisteri sadakat modelleri, isletmelerin miisteri sadakatini belirlemesine
bliylilk oranda yardimci olmaktadir. Ancak, isletmelerin iliskisel pazarlama
stratejilerinde uzun vadede plan yapmalarini ve politikalar belirlemelerini
kolaylastirmak ag¢isindan miisteri isletme iliskisindeki sadakat seviyelerini de iyi
belirlemeleri gerekmektedir. Miisteri sadakatinin belirleyicileri ve bilesenleri ¢ok
yonlli ve zaman zaman birbirinden bagimsizdir. Bu nedenle miisteriler i¢in sadece

sadakat modellemesi yeterli degildir.

Isletmeler yeni bir miisteri ile ilk etkilesimi kurmalarindan karma miisteri
sadakatinin olusmasina kadar gecen siiregte, miisterinin ¢esitli sadakat seviyelerinden
gecmesi gerekmektedir. Bu siiregsel yaklasim ¢ogu zaman dogru orantili olarak

ilerleme gostermektedir. Buna ragmen, miisteri sadakatinin ilk etkilesimden sonra

40



olusmas1 ve zamanla azalmasi da muhtemeldir ki, isletmelerin bu orantisal sorunu

her zaman g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Her bir miisterinin farkli beklentileri ve ihtiyaclar1 vardir. iliskisel pazarlama
yaklagimi tam da bu nedenle miisteri degeri ve tatmini gibi unsurlar iizerinde
yiikselmektedir. Bu noktadan hareketle isletmenin, miisterilerine daha iyi hizmet
verebilmek ve aralarindaki iliskinin devamini saglayabilmek adina sadakat diizeyleri
belirlemeleri ve bu sadakat diizeyleri igerisinde farkli uygulamalarla miisterinin
isletme sadakatini en list seviyeye ulastirmaya yonelik uygulamalar planlamalari
gerekmektedir. Literatiirde genel olarak miisteri sadakat seviyeleri dort temel
diizeyde toplanmistir. Bunlar, Sadakatsizlik (no loyalty), Yiizeysel Sadakat (spurious
loyalty), Gelismemis Sadakat (Latent Loyalty) ve Mutlak Sadakat (loyalty) seklinde

asamalandirilmistir.

3.2.3.1. Sadakatsizlik

Herhangi bir isletmeden 6zel bir iiriin ya da hizmet almak i¢in baghlik ya da
tekrar satin alma amaci tasimayan miisteriler sadakatsiz miisteri olarak
adlandirilmaktadir. Bu sadakatsizlik bi¢cimi miisterilerin durumlari ve bireysel
ozelliklerinden dogan, ¢esitli firsatlar1 kullanma ve firsatlar1 degerlendirme
arzularindan hareketle herhangi bir isletmenin ihtiyaclarina denk diisen hizmet ya da

triintinti kullanma bi¢imidir (Yurdakul, 2007)

3.2.3.2. Yiizeysel Sadakat

Ayn1 zamanda sahte sadakat olarak da adlandirilan yiizeysel sadakat, miisteri
ile isletme arasinda herhangi bir sadakat unsuru olmadan miisterinin o igletmenin
irlin ya da hizmetini diizenli araliklarla veya sik sik almasi durumudur. Bu tip
sadakat tiirtinde ayni isletmeden {irlin ya da hizmet alinmasimin sebepleri, fiyat
uygunlugu, ayni 6zelliklerde iiriin ya da hizmet bulunmamasi ya da kisisel faktorler
olabilmektedir (Baoglu, 2002: 47). Bu kategoride degerlendirilen miisteriler
herhangi bir zaman diliminde tamamen isletme ile iliskilerini keserek sadakatsiz
kategorisine gegebilecekleri gibi, isletmenin dogru ve zamaninda politikalar izlemesi

ile birlikte sadakat diizeylerini bir {ist asamaya da tasiyabilmektelerdir.
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3.2.3.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakat seviyesinde miisterilerin isletmeye karsi olumlu bir algisi
olmasina karsin satin alma davranislarinda diizenlilik yoktur (Yurdakul, 2007). Bazi
kaynaklarda gelismemis sadakat olarak da adlandirilan bu sadakat seviyesinde
miisteriler kendilerini tutumsal olarak isletmeye yakin hissederler ya da isletme ile
aralarinda duygusal bir bag vardir ancak bu yakinlik ve bag satin alma davranislarina
etki etmemektedir. Bu sadakat seviyesindeki miisterilerin sadakat seviyesini artirmak
icin igletmelerin ilk 6nce satin alma davranmisindaki diizensizlik ya da devamsizligin
nedenlerini ortaya ¢ikarmalari ve bu nedenleri ortadan kaldirmak i¢in uygun

stratejiler ortaya koymalar1 gerekmektedir (Selvi, 2007: 48).

3.2.3.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat miisteri ile isletme arasinda hem davranigsal hem de tutumsal
diizeyde bir baglihgin olustugu durumdur. Iliskisel pazarlama yaklasiminda
hedeflenen sadakat tiirii mutlak sadakat tiiriidiir. Miisterinin isletme ile iliskisini sik
ve diizenli araliklarla devam ettirdigi ve hem satin alma davraniginin hem de
duygusal bagliligin bir arada oldugu sadakat durumu olarak tanimlanmaktadir (Dick
& Basu, 1994. 102). Bu sadakat diizeyinde miisteriler rakip isletmelerin kendilerini
calmak i¢in uyguladiklar1 programlara diren¢ gostermektedir ve bu nedenle isletme

i¢cin en 6nemli miisteriler bu sadakat grubuna girmektedir (Degermen, 2006: 83).
3.3. Miisteri Sadakat Programlari

Miisteri sadakat programlari iligkisel pazarlama anlayisinin temel hedefine
hizmet eden bir uygulama bicimi olarak 1970’lerde ortaya ¢ikmistir. Miisterinin bir
satin olma objesi olmaktan ¢ikip, isletmenin var olmasinda énemli bir bilesen haline
gelmesiyle, isletmeler ile miisteriler arasindaki iliski bicim degistirmis ve
isletmelerin  yeni miisterilerden ziyade mevcut misteriler ile etkilesimi
saglamlastirma stratejileri onem kazanmistir. Bu durumda, her pazar dali, sektoriin
gereksinimleri ve miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda birbirinden farkli sadakat

programlari formiile etmeye baslamislardir.

Ozellikle son yillarda biiyiik isletmelerin sadakat programlarini siklikla
kullanmaya baslamasi, bu alana yonelik ilgiyi artirmistir. Iliskisel pazarlama

uygulama modelleri birlikte pratik kazanan sadakat programlart en genel tanimiyla
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‘sik satin alanlara yonelik programlar, miisteri 6diillendirme programlar1 ve siirekli
miisterilere yonelik programlar’ (Oyman, 2002: 175) olarak tanimlanmaktadir.
Misteri sadakat programlarinin iligkisel pazarlama yaklasimi ¢ercevesinde
incelenmesinin en dnemli sebebi, bu programlarin yeni miisterilerden ziyade mevcut
miisteriler iizerine odaklanmasi ve mevcut miisterilerin sadakatini mutlak diizeye

¢ikarma amaci tasimasidir.

3.3.1. Sadakat Programlarinin Amaclari

Isletme literatiiriinde sadakat programlari birbirinden farkli kavramsal
pazarlama stratejileriyle iligkileri nispetinde ele alinmaktadir. Bu bakimdan
Shugan’in (2005) ‘Marka Sadakat Programlar’’ bashkli ¢alismasi, sadakat
programlarini amaglarina gore ayirdigi icin 6nem kazanmistir. Sadakat programlarina
bakis agisini degistiren bu ¢alismada, sadakat programlarinin amaglari1 sorgulanirken,
gercek sadakat programlart ile taklitlerin birbirinden ayrilmasi gerektigi
vurgulanmistir. Bu yaklasim ile sadakat programlarinin ‘amaglart degerlendirilirken
uzun siireli yarar saglayanlarin, kisa soluklu ¢ikar giidiisiiyle uygulananlardan ayirt

edilmesi gerekliligi gercegi gozler oniine serilmistir’ (Yenidogan, 2009: 118)

Sadakat programlarinin en 6nemli amacinin kisa donemden ziyade uzun
donemde biiylime ve gelisme saglayarak kar oranini yiikseltme, marka imaji
olusturma, rekabet iistiinliigii saglama ve pazara hakim olma gerg¢eginden hareketle

Butscher bes ayakli bir sema hazirlamistir.
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Miigteri Sadakati
Saglamak

Yeni Miisteriler

Iletisim Olanaklar Kazanmak

Yaratmak

Artis
Gelir

Kar
Pazar Pay1

Diger Sirket Departmanlarini Giicli Bir Veritabam
Desteklemek Olusturmak

Sekil 3.2. Sadakat Programlarimin 5 Temel Amaci

Kaynak: Butscher, S. A. (2002). Customer Loyalty Programmes and Clubs,
Aldershot: Gower Publishing Limited: 39.

Bu bes ayakli sadakat programi amaglarinda en Onemli ayak iletisim
olanaklar1 yaratarak misterinin mutlak sadakatini saglamaktir. Bu sadakatin
saglanmasi sadakat programlarinin temelde o sektdr i¢in ne derece uygun olduguna,
tasarlanan programin rakipler i¢in taklit edilemez ya da en azindan aym derece etki
saglayamaz olusuna ve uzun vadede bu programlarin miisteriler {izerinde yarattig
etkinin saglikli bir geri donlisim olarak kullanilmasma bagli olarak sadakat
programinin basarisi belirlenmektedir. Basarili sadakat programlari hem isletmeler
hem de miisteriler agisindan yarar saglamaktadir. Bu yararlar (Yenidogan, 2009:

123):
“Yiiksek miisteri sadakati, diisiik fiyat hassasiyeti ve gii¢lii marka tutumu,

Tiiketiciler ve tiiketici egilimleri hakkinda giiglii bilgilere erigim,

Yiiksek ortalama satiglar (¢apraz satis ve daha karli satis fiyatlarma bagh
olarak),

Ozel miisteri boliimlerini hedefleme yetenegi,

Uriin ¢agrisimlarini uygulamada artan basari,
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Sadik miisterilere hizmet etmenin diisiik maliyet getirisine ulasma,
Sadik miisterilerin favori markalar1 hakkinda tavsiyelerde bulunmalari ve
Sirkete statii ve olumlu imaj kazandirmast’

seklinde 6zetlenmektedir.

3.3.2 Sadakat Program Tipleri

Sadakat  programlar1  smiflandirmasi literatiirde  farkli  sekillerde
aciklanmaktadir. Bu alanda onemli c¢alismalara imza atan Butscher (2002: 50-52)
caligmalarinda sadakat programlarinda iki temel ayrima dikkat ¢ekmistir. Butscher’a
gore sadakat programlari ‘acik sadakat programlari’ ve ‘sinirlt sadakat programlart’
olmak tizere iki farkli sekilde incelenmelidir. Acik sadakat programlari, daha genis
bir miisteri kitlesine ve rakip miisteri kitlesine ulagsmasi bakimindan 6nemlidir. Bu
tipteki sadakat programlarinda veri tabami kullanimi esas alinmaktadir ve Pazar
paylart bolinmemis, uzun vadeli kar hesaplamasinda olan isletmeler tarafindan
uygulanmaktadir. Kapali sadakat programlari ise daha diisiik maliyetli ve daha az
tiyeligin oldugu, sadece hedef kitleye yonelik programlardir ki bu odaklanma miisteri

sadakatinin en yogun oldugu kitlenin memnuniyetini esas olmaktadir.

Yazinda kabul goren bir diger sadakat programlari siniflandirmasi ise
Berman’a (2006: 124-125) aittir. Berman sadakat programlarini dort temel
smiflandirmaya tabi tutmus ve Butscher’a goére daha agiklayici bir zemine

oturtmustur. Berman’in sadakat tipolojisi asagidaki sekilde tablolagtirilmistir.

Tablo 3.1. Sadakat Programlar: Tipolojisi

Program tipi Program karakteristikleri Ornek

Uyelik tiim miisterilere aciktir

Satic1 liye karta sahip degilse ya da

unutmussa indirim kartini
. okuyucudan gegirir
Tip 1: lyeler iiye kartlariyla ) - | Stipermarket
ek indirimler elde ederler Her liye satin alma ge¢misine gore | programlar:

ayni indirimi elde eder

Firma miisterinin ismi, demografik
bilgileri ve satin alma gecmisi
hakkinda bilgi sahibi degildir
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Uyeleri yoneten herhangi hedef
iletisimler yoktur

Uyelik tiim miisterilere agiktir

Tip 2: iyelerin birim satin|[_ .
aldiklarinda bir  birim |Firma 0zel miisterileri icin satin Araba yikama

{icretsiz kazanirlar alima bagli bir miisteri veri tabani |sirketleri
olusturmaktadir

Tip 3: iiyeler toplam satin|Uyelik, indirime hak kazanacak |Havayollari,
alimlar1 temelinde indirim | yeterli harcamada bulunma kosuluna | kredi kart1
veya puan kazanirlar baghdir programlari vb.

Uyeler satin alim gegmisi temelinde
Tip 4: iiyeler hedefli boliimlere ayrilirlar

gonderilenleri kazamrlar ge¢misinin kapsamli ve veri tabanini
gerektirir

Kaynak: Berman, B. (2006). ‘Developing An Effective Customer Loyalty Program’,
California Management Review, 49/1: 123.

Berman, sektorlere gore sadakat programlarinin tipolojilerini oldukca
basarili bir sekilde siiflandirmis ve her tip sadakat programinin &zelliklerini o
sektorde olan programlart analiz ederek ortaya ¢ikarmistir. Bu tabloya gore, en genis
kitleye hizmet veren sadakat programlari liye kartlariyla indirim sunan Tip1’dir.
Kitlenin genis olmas1 ayni1 zamanda bu tip sadakat programlarinin gorece daha az
ozellikli olmasimi getirmektedir. Yine genis bir kitleye hitap eden Tip 2 sadakat
programlarinda ise tesvik maddi bir menfaat saglayacak sekilde gelistirilmistir ki bu
tipteki sadakat uygulamalar1 da rakip isletmeler tarafindan kolayca taklit
edilebilmektedir. Tip 3 ve Tip 4 sadakat programi uygulamalar diger iki tipe gore
daha fazla strateji, zamanlama ve profesyonel destek gerektirir. Bununla birlikte bu
tip sadakat programlarinin kitlesi diger iki tip kadar genis degildir fakat uzun vadeli

yatirimlarda daha etkilidir.

3.4. Diinyadan ve Tiirkiye’den Sadakat Programm Ornekleri

Neredeyse yarim yiizyildir sadakat programlarmin isletmeler tarafindan
kullanildigi ve her gecen giin kendisini yeniledigi goézlemlenmektedir. Sadakat
programlar1 6zellikle iligkisel pazarlama yaklagimi ile miisterinin isletme goziinden

deger kazanmasimin pratikteki uygulamasi halini almistir. Ozellikle, deregiilasyon ve
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globallesme siirecinde biiyiik isletmelerin ulusal oldugu gibi uluslararasi rekabet
ortamlarinda da boy gostermesi i¢in uyguladiklari stratejiler igerisinde sadakat

programlar1 vazgecilmez olmustur.

Liberallesme egilimlerinin ekonomik gostergelerde hissedilmeye baslamasi
ABD politikalar1 ile gerceklesmistir. Ozellesme ve serbest ticaret politikasinin iilke
ekonomisine yon vermesi ve isletmelerin serbest pazarda varliklarini devam
ettirebilmeleri isletme stratejilerinde farklilik yapma geregini dogurdugu igin iligkisel
pazarlama yaklagimi ve bu yaklasimin pratikteki uygulamasi olan sadakat

programlarinin en iyi 6rnekleri ABD’dedir.

ABD’de stlipermarketler ve zincir marketlerin biiyiik bir cogunlugu aktif bir
sadakat karti programi uygulayarak miisteri sadakati saglamaya c¢alismaktadir.
1980’liyillardan itibaren hizla artan sadakat programlarinda sadece Amerika’da
2000-2006 yillart arasinda %35°lik bir artis goriilmektedir. 2009 yilinda ise diinya
Ol¢eginde sadakat programi uygulamalarinin artisinda %23.1°lik bir biiyiime
goriilmektedir (Daukseviciute ve dig., 2011: 536).
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Sekil 3.3. 2009 Yilinda Sektorlere Gore Sadakat Programlar1 Rakamlar:
(Milyon olarak)

Kaynak: Daukseviciute, 1., Vilkaite, N. & Valainis, A. (2011). ‘Loyalty Programmes
For Small and Medium Enterprises Applied by the World’s Safest Banks’,
Intellectual Economics, 5/4 (12): 526.
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E-ticaret alaninda diinyanin en 6nemli hizmet vericilerinden biri olan

www.amazon.com, online hizmet sektoriinde en kapsamli perakendeci isletmelerden

birisidir. Amazon miisterilerin onceliklerini gozetmek konusunda oldukca hassas
davranmaktadir. Son olarak uygulamaya aldig1 Prime sevisi ile birlikte yillik bir aidat
karsiliginda hizli, giivenli ve iicretsiz posta servisi verme garantisi veren Amazon, bu
servisi Ucretsiz deneme siiresi ile tiim miisterilerine agmistir. Sunmus oldugu bu
avantajli servis sayesinde son donemde Amazon Prime {yelerinin sayisinin on

milyonu gectigi belirtilmektedir (http://www.webrazzi.com/2013/03/13/amazon-

prime/ Erisim Tarihi: 24.12.2013). Bu program hem miisterilerin ihtiyaglarini hizl
bir sekilde karsilamalarini hem de yillik olarak {iye olduklar1 i¢in diger benzer online
aligveris sitelerine yonelmelerini engellemektedir. Amazon’un uygulamaya aldigi
Prime programi son dénemde en basarili miisteri sadakat programlarindan biri olarak

arastirmalarda yerini almaktadir.

Glintimiizde bilgi teknolojileri ve eglence sektoriinde basat pozisyonda olan
Apple markast misteri sadakati konusunda olduk¢a kurumsal bir politika
izlemektedir. Miisteri sadakat programlari icin 6zel bir ekip ve profesyonel
calismalar yiirliten Apple son yillarda miisteri sadakatinde Ornek gosterilen
markalardan bir tanesidir. Miisteri iliskileri yonetiminde kurumsal miisteri liderleri
ile calisan Apple miisteri sadakatini diger isletmelerden farkli bir yaklasimla ele
almaktadir. Omnichannel adli online ve offline bir miisteri sadakat programi kullanan
Apple, bu program ile birbirini tamamlayan ve gli¢lendiren sistemler biitiinii ile
miisteri sadakatini saglamaktadir

(http://www.innova.com.tr/blog/yazi.asp?1D=103&baslik=Bankalarin-Apple dan-

almasi-gereken-onemli-ders Erisim Tarihi: 22.12.2013). Bununla birlikte 6zellikle

son birka¢ senede Samsung’un yapmis oldugu yeni atilimlarla miisteri sadakati
konusunda Apple ile yarisir pozisyona geldigi hatta bazi arastirmalara gore misteri

sadakati diizeylerinde Apple’1 gectigi ortaya konmaktadir.

Tiirkiye’de de diinyada oldugu gibi sadakat programlar1 birgok farkli
sektorde uygulanmaktadir. Tiirkiye’de sadakat programlarinin ilk drneklerini sadakat
kart1 uygulamalari ile Gima ve Migros aligveris zincirleri baslatmistir. Bu aligveris

zincirlerini CarrefourSA ve diger zincir marketler izlemistir. Isletmeler miisterilerini
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sadakat kartlar1 ile hem puan hem de 6zel indirimlerden yararlandirarak aligveris
tercihlerini ve satin alma aliskanliklarin1 kendi isletmeleri lehine kullanmaya

alistirmak istemislerdir.

Stipermarketlerin yan1 sira akaryakit isletmeleri de miisteri sadakat
programlari ile sadik miisterilerini 6diillendirmeye ve ekstra akaryakit kazandirmaya
baslamistir. BP Club, OPET, Petrol Ofisi Positive Card ve Shell Smart Club kartlar
akaryakit isletmelerinin diger sektorlerdeki tiizel- corporate- sirketlerle birlikte
uyguladiklar1 avantajlardan miisterilerini yararlandirma yollarindan birkag tanesidir.
Genellikle akaryakit kuliip kartlar1 ¢esitli magazalarda, aligveris marketlerinde ve
birbirinden farkli birgok sektorde yapilan aligverislerin akaryakit puani olarak
isletmeye yansitilmasi ve miisterinin memnuniyetinin kazanilmasi yoluyla iglerlik

saglamaktadir.

Tiirkiye’de iletisim sektoriinde de sadakat programlar1 uygulanmaktadir.
GSM operatorlerinden Turkcell’in 2002 yilinda uygulamaya koydugu miisteriyle
yolculuk sadakat programi operatdriin miisteri memnuniyetini oldukga artirmistir. Bu
operator 2012 senesi CRM’i (Customer Relationship Management) tamamen
gelistirerek Gencaver programi ile 2013 yilinda ikincisi diizenlenecek olan ‘Miisteri
Sadakat Programlari-En Iyi Miisteri Hizmeti’ odiillerine aday gdsterilmistir

(http://theloyaltyawards.com/wpcontent/uploads/2013/05/TheloyaltyAwards2013sho

rtlist.pdf, Erisim Tarihi: 24.12.2013)

Tiirkiye’de market, akaryakit ve GSM sektoriinlin yani sira bankacilik,
turizm, kozmetik, havayolu endiistrisi, otomotiv, dekorasyon ve daha bir¢ok
sektoriinde benzer sadakat programlar1 uygulanmakta, her gegen giin birbirleriyle
rekabet eden isletmelerin bu sadakat programlarimi gelistirerek diger isletmelere

miisteri memnuniyeti ve sadakatinde istiinliik saglamaya alistiklar1 goriilmektedir.
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4. SIK UCAN YOLCU PROGRAMLARI: MILES & SMILES
ORNEGI

20. yiizyilda kiiresellesme ve serbestlesme hareketleri her sektérde oldugu
gibi havacilik sektoriinde de rekabette kalmak ve siirekli bir gelisim seyri gdstermek
icin miisteri degerinin artirilmasini en temel zorunluluk olarak ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenle ilk 6nce Amerika’da uygulamaya konulan sadakat programlari olarak sik
ucan yolcu programlari zamanla tiim diinyada kullanilir olmus ve 0Ozellikle
odiillendirme sistemiyle miisterilerin isletmeye baglanmasi ve sadakatin olusmasi

saglanmaya calisilmigtir.

Havayolu isletmelerinin uyguladig: sik ucan yolcu programlarinda kullanilan
odiillendirme sistemi, miisterinin sik ve diizenli olarak hizmet alimini saglamak,
puanlandirma sistemi ile de miisterinin herhangi baska bir rakip isletmeye kaymasini
engellemek amaci tagimaktadir. Zamanla gelisen ve yeni ayricaliklar eklenen sik
ucan yolcu programlar1 yatirim ortakliklarr sayesinde bagka sektorlerde de 6diil ve
puan kazandirmaya baslamis, isletmeler arasi anlagsmalar miisterinin biitiinlesik bir

baglilik diizeyine varmasini kolaylastirmistir.

Tiirkiye’nin en biiyiik havayolu isletmesi olan THY de Miles & Smiles
programut ile diinyanin ¢esitli bolgelerinde uygulanmakta olan basarili sik ugan yolcu
programlar1 gibi mevcut miisterilerinin beklenti ve ihtiyaclarini miimkiin mertebe
karsilamaya calismakta, sundugu cazip avantajlar, odiiller ve puanlar sayesinde Miles

& Smiles iiyeleri i¢in havayolu tasimaciliginda essiz olmanin yolunu agmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde THY Miles & Smiles uygulamasi hem tarihsel
gelisimi, hem su anda bulundugu nokta, hem de yolcular ve miisteriler agisindan ne
ifade ettigi gibi yonleriyle ele alinacagindan, ilk 6nce sik ucan yolcu programlarinin
ve THY nin tarihsel gelisimi ele alinacak, daha sonra da Miles & Smiles 6rnegi

tizerinde durulacaktir. Belirtmek gerekir ki, ¢alismanin bundan sonraki 6rneklemin
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incelendigi boliimiinde verilerin biiylik bir boliimii THY online dokiimanlari, kurum

i¢i raporlar ve ortaklari ile yaptiklar1 sunumlardan alintilanacaktir.

4.1. Sik Ucan Yolcu Programlarimin Tarihsel Gelisimi

Sik ugan yolcu programlarinin gelisimi diinyada ekonomik sistemdeki
liberallesme egilimlerinin ve hemen her sektordeki ticarilesme hareketlerinin
havayolu tasimaciliginda da kendisini hissettirmesi sonucunda ortaya c¢ikmustir.
McCaughey & Behrens’e gore (2011: 4) biraz alakasiz goziikmekle birlikte sik ucan
yolcu programlarinin temeli 19. ylizyilin sonunda bir perakende isletmenin sadakat
pullart ve kitapgiklar tliretmesiyle baslamistir. Bu sadakat pullart her aligveriste
kitap¢iga yapistirilarak biriktirilmekte ve sonunda 6diil alinmaktadir. Ancak program
pul ve kitap¢iklarin kullanim 6mriiniin ¢ok kullanigli olmamasi ve kaybolmasi gibi
durumlarin yaganmasi dolayisiyla uzun 6miirlii olamamissa da 1960’larda bu fikir

sadakat programlarinin semalanmasinda kullanilmgtir.

Benzer bir uygulama ilk kez 1970’1i yillarda Southwest Airlines tarafindan is
icin seyahat eden miisterilere uygulanmis ve miisteriler ‘Sweetheart Stamps’ adi
verilen kartlar sayesinde 0diil olarak yanlarinda bir kisilik iicretsiz ucus hakki
kazanacak sekilde devam ettirilmistir (Gilbert, 1996: 577). Southwest Airlines
tarafindan uygulanan bu kart modeli sadakat programlarinin 6zelliklerini tasisa da
literatiirde ger¢ek anlamda sik ucan yolcu programlarinin uygulanmasinin American

Airlines tarafindan gerceklestirildigi kabul gérmektedir.

1978 yilinda American Airlines tarafindan uygulanmaya baslayan
AAdvantage Programme modern anlamdaki sik ucan yolcu programlarinin ilk 6rnegi
olarak kabul edilmektedir. AAdvantage Programme, American Airlines’in reklam
ajansinda ¢alisan Doyle Dane Bernbach tarafindan tasarlanmistir. Programin temel
goriisii oldukca basittir: ‘isletmeden sik hizmet alan miisterilerin belli bir ugus
adedini doldurduktan sonra ddiillendirilmesi’ (Boer & Gudmundsson, 2012: 18). Bu
fikir kisa zamanda diger Amerikan havayolu isletmeleri tarafindan da benimsenmis
ve sik ugan yolcu programlart 1980°1i yillardan bugiine sadece Amerika’da degil tiim
diinyada biiyilik bir hizla yayilarak gelisme gostermistir. Glinlimiizde sik ugan yolcu
programlar1 sadakat programlari igerisinde en Onemli ve en gelismis sadakat

uygulamalarmin bir 6rnegi olmasi acisindan Iliskisel pazarlama yazininda sikg¢a

51



ornek olarak ele alinmistir. Bu noktada belirtmek gerekir ki sik ugan yolcu
programlar1 yazinda hem ‘Frequent Flyer Programmes’, hem de ‘Frequent Flier
Programs’ olarak tanimlanmistir. Her iki kavram ag¢ilimi da FFP olarak kisaltilmis ve
ayn1 kavrami tanimlamak i¢in kullanilmistir. Sik ucan yolcu programlarinin tarihsel

gelisimi sekildeki gibidir.

Sik Ucan Yolcu Programlarimin Gelisimi

B IFRIC 13 muhasebe
ilk ek iicret: Odiil degisikliginde standardmm uygulanmast
T 25 Dolar iicret (United) T

ilk mil satm alum: Air

. . ~ . Canadaiiyelerine dogrudan
Tlk Sik Ucan Yolcu -

T kredi karti ortakhg malsathant ll ik al.l.ie!:u:e smifi:
(Aksam Yemekleri) Star Allience
Qantas Sik Ucan Yolcu
~ ik Sik Ucan Yolcu — Tlk mil siire asmm: _legr;nlzl aylr; bir birim
Programlar: AAdvantage United olarak kuruldu
r ¥ ¥ T T T ]
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

~ Ik US Sik Ucan Yolcu

Program birlikteligi

(Pan Am - AA Tlk vergi: ABD mil satisma %7.5 IPO Multiplus (TAM)
= tilketim vergisi uygulad:

ilk elit smf: Otelden Sik Ucan Yolcu
= AAdvantage Gold ~ Programma déniisiim:
Peatinkemiay = ilk IPO: Aeroplan

(Air Canada)

_ Ik yar1 marka:
Citibank
Aadvantage

Sekil 4.1. Sik Ucan Yolcu Programlarimin Gelisimi

Kaynak: Boer, E. R. & Gudmundsson, S. V. (2012). ’30 Years of Frequent Flyers

Programs’, Journal of Airport Management, 24: 19.

American Airlines tarafindan uygulamaya konan AAdvantage FFP’si ¢ok
kisa zamanda Avrupadan Atlantik’e kadar bir¢ok havayolu isletmesine model
olusturmustur. Ozellikle 1990’11 yillarda havacilik sektériinde sadakat programlarmin
uygulanmas1 oldukca popiiler olmus, 2000’11 yillarda hemen her biiyiik havayolu
sirketi ya FFP uygulamasina sahiptir ya da FFP uygulamasina sahip baska havayolu
sirketleriyle program ortaklig1 icerisindedir. Giliniimiizde 120 milyondan fazla
misteri sayis1 200’1 askin FFP sadakat programina iiyedir ve 2008 yilinda iiye sayis1

74 milyonu gecen Delta’ya bagli Northwest Airlines sik ugan yolcu programlari
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igerisinde en yiiksek {iye sayisiyla basi ¢cekmektedir (McCaughey & Behrens, 2011:
4)

Ozellikle 21. Yiizyilda teknolojinin hizli degisimi ve tiiketim ihtiyaglarinda
miisterilerin ¢esitlilik karsisinda kafa karisikligi yasamasi havayolu sirketlerinin sik
ucan yolcu programlari ile miisterilerini kendilerine baglamalarini zorunlu kilmistir.
Sik ugan yolcu programlar ile birlikte miisteriler hem havayolu isletmesine hem de
program ortaklar ile diger bir¢cok sektoriindeki isletmelere sadakat gdstermektedir ve
bu durum havayolu isletmelere rekabet ortaminda {istlinliik yaratma sansini
artirmaktadir. Asagidaki sekilde sik ucan yolcu programlarinin havayolu isletmeleri

acisinda ne anlam ifade ettigi aciklanmustir.

Sik Ugan Yolcu Programlan

- Yolcu ve havayolu arasindaki en iyi iletigim kanalidir

- [ATA’nin degindigi gibi, sik ugan yolcu programlari miigterinin havayolu
tercihindeki en énemli ikinci faktérdiir. —
- Odiil biletler ile LF yaratma ve geliri artirma P
- Giivenilir ve yiiksek verimli miisteri bilgisi

- Tekrarli alimlar igin tegvik
- Daha pahal biletler igin tegvik

Uretkenligin
artmasi

Misterinin
Pazar payinin deger
EIITEEL kazanmasi
<
o Miisterinin
Miisteri et
o o temini ve
memnuniyeti 5
devamlilig1

Sekil 4.2. Sik Ucan Yolcu Programlar: Neden Gereklidir?

Kaynak: THY, (2013). Coskun Kilig¢ (CFO / THY. A.O.) tarafindan ‘Miles &

Smiles Programi Genel Dinamikleri’ baslikli sunum, Istanbul

Sik ugan yolcu programlarinin igerik ve temel yapilar1 zamanla degisiklik

gostermekle birlikte temel mantik, miisterilerin havayolu isletmesinden aldiklar1 ucus
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hizmetlerinin mil, puan ya da ugus basi indirim bazinda miisteriye geri doniisiiniin

saglanmasidir. Programda miisterilerin ucgus sikligia gore statiilendirme ve boylece

daha sik ucan miisterilerin daha fazla avantaj saglamalar1 gibi 6zellikler sadakati ve

hizmet alimini artirmaya yonelik girisimler olarak dikkat ¢cekmektedir. Bununla

birlikte sik ugan yolcu programlarini isletme agisindan ii¢ ana kategoride incelemek

dogru olacaktir. Bu kategoriler; masraf odakli, kar odakli ve ana gelir kayagi odakh

uygulamalardir ve asagidaki tabloda 6zellikleri belirtilmistir.

Tablo 4.1. Sik Ucan Yolcu Programlariin Tipolojisi

Miras Sik ugan yolcu

Gelismis Sik ucan

Otonom Sik ucan
yolcu programlari

Stratejik odak

programlari "masraf- | yolcu programlar1 "kar- "ana gelir
odakl" odakl" kaynag1"
Sik ugucular ve
giinliik
Sik ugucular ve yiiksek | kullanicilar

Sik ugan yolcular

limitli kredi
kullanicilar

kart1

(seyrek ucucular

dahil)

Sik ucan yolcu
departmani (pazarlama

Yapi boliimii pargasi) Ayr1 SBU Ayri sirket
Havayolu ve dis
yatirnmeilar  ile

Sahiplik %100 havayolu %100 havayolu ortak

Ugiincii  parti

yatirimlart i¢in

uygunluk Hayir Hayir Evet

Kiimelenmis diizeyde | Biitceyi ayri
(biitiin bir | raporlayabilir ~ (sadece
havayolunun pargasi | sik ucan yolcu
olarak) bazen diger |programi raporlanabilir
kalemlere de|baslik olarak kabul [Gelir ve gider

Raporlama eklenebilir edilirse) kalemleri

Ucus dis1

faaliyetler ile Biiyik (>%50) -

kazanilan millerin  yaridan

millerin toplam fazla ucus dist
igindeki aktivitelerden
yiizdesi Kiiciik (<%20) Orta (>%20) kazanilir

Ortakliklar Ucusla ilgili (otel, arag | Ucusla ilgili ve finansal | Ugus/finans/giinlii
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kiralama, gemi)

servisler (kredi kartlar)

k harcama
(manav, yakat,
haberlesme)

Odiil biletler ve bilet

Hava yolculugu ve

Hava yolculugu,

Odiiller kategorisi yiikseltimi | sinirl ticari egya ticari esya
Diger ekipler
(havayolu, satin
alma, finans,
Havayolu ve pazarlama | pazarlama ve
Calisan profili | Havayolu ekibi ekibi CRM)
Dinamik ve
sabitin birlesimi -
her koltuk belirli
bir fark
Odiill  dagitim Dinamik ve sabitin | karsiliginda
politikas1 Sabit birlesimi uygundur

Kaynak: Boer, E. R. & Gudmundsson, S. V. (2012). ‘30 Years of Frequent Flyers
Programs’, Journal of Airport Management, 24: 23.

Sik ugan yolcu programlarinin tipolojisi

incelendiginde aslinda bu

programlarin gelisim siirecindeki iki temel farklilasma gbze carpmaktadir. Bu

farklilasmalardan ilki sik ugan yolcu programlarindaki masraf, kar ve ana gelir

kaynagi odakli ayrigsmadir. Bu ayrisma sik ucan yolcu programlari ve havayollari

arasindaki farklilasmay1 da beraberinde getirmistir. Bir diger 6zellik de programlarin

giin gectikce daha az ugan ya da uguslar1 diizenli olmayan miisterilerine yonelik

program kapsamindaki degisimlerdir (Boer, E. R. & Gudmundsson, S. V.,2012: 24).
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4.2. Tirk Hava Yollan

Tirk Hava Yollar1 gliniimiizde Tiirkiye’nin en onemli bayrak tasiyicisi
misyonunu tasimaktadir. Tarihgesi yiiz yildan daha kisa bir siireye sahip olsa da
ozellikle son otuz yilda gosterdigi gelisim ile Sivil Hava Tasimaciligit (SHT)
sektoriinde sadece ulusal degil, uluslararasi Ol¢cekte de Onemli bir giice sahip
olmustur. Her gegen gilin biiyiimekte ve gelismekte olan THY nin amaci, ugus
emniyeti, giivenilirligi, tiriin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih
edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel Olgekte faal bir havayolu olmaktir

(http://thy.medyasoft.com.tr/tr-tr/kurumsal/vizyon-degerler, Erisim Tarihi:

10.12.2013). Miles & Smiles uygulamasinin giiniimiizde sik u¢an yolcu programlari
cercevesinde ne anlam ifade ettigi, THY tarafindan nasil tasarlandigr ve
uygulandigimin anlasilmast THY nin kisaca tarihgesinin incelenmesi ile miimkiin
olacaktir. Bu nedenle bu boliimde ele alinacak olan THY tarihi, en giincel ve en

dogru bilgi olmasi agisindan THY *nin online sitesi tizerinden alintilanmistir.

Bugiin Tiirkiye’nin ve diinyanin birgok yerine ucus yapan THY 'nin temelleri
1933 yilinda Hava Yollar1 Devlet Isletmesi’nin kurulusu ile atilmistir. 60 yil 6nce
Milli Savunma Bakanligi’na bagl olarak faaliyete gecgen isletme, Ortadogu’nun ilk
sivil havacilik isletmesi olarak kurulmustur. Kurulus asamasinda 5 ugaktan olusan
bir filoya ve toplam olarak 28 koltuk kapasitesi olan isletme, ilk olarak Istanbul-
Eskisehir-Ankara seferlerine baslamistir. 1935 yilinda Baymdirlhik Bakanligi’na
baglanan isletme, 1938’de Devlet Hava Yollar1 Umum Midirligii adini alarak,
katma biitgeli idare statiisiiyle Ulagtirma Bakanligi’nin biinyesine alinmistir. Bu
yillarda filosuna dahil ettigi 8 yeni ugak ile toplam kapasitesi 64’e ¢ikan isletmenin

1942 yili itibariyle tasimis oldugu yolcu sayisi yillik, 5000’in {izerine ¢ikmistir.

1944°de Chicago Sozlesmesi ile ICAO’ya (Uluslararast Sivil Havacilik
Teskilati/International Civil Aviation Organization) iiye olmasi kararlastirilmis ve
1945°de sozlesmenin onaylanmasiyla ICAO iiyesi olmustur. 1945 yili sonunda
filosuna katmis oldugu yeni ucaklarla toplam koltuk sayisin1 845°e ve yillik yolcu
tasima kapasitesini 40.000’in iizerine c¢ikaran isletme, Ortadogu’nun en biiyiik

havayolu haline gelmistir.
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1950’11 yillarin ortalarinda, yi1lda 200 bin dolayinda yolcu tasiyan isletmenin
yapist 6onemli bir doniisiim gecirmistir. 1955°de ¢ikarilan bir yasayla hiikiimete, Tiirk
Hava Yollan Anonim Ortaklig1 adiyla, her tiirlii hava tagimaciligi yapmak iizere,
0zel hukuk hiikiimlerine gore yonetilecek olan bir anonim ortaklik kurma yetkisi
verilmistir. 1956 yilinda onaylanarak kurulan ortaklik, ayn1 yil IATA’ya
(Uluslararas1t Hava Tasiyicilar Birligi/International Air Transport Association) iiye

olmustur.

1977 yilinda yolcu sayisint 3 milyonun iizerine ¢ikaran ortakligin Ingiliz Hava
Yollari’na ait hisseleri, hazine tarafindan satin alinmistir. 1984 yilinda doénemin
Ozellestirme uygulamalari ile sinirli bir kamu iktisadi kurumuna doniistiiriilmistiir.
2000’11 yillara gelindiginde ise ucak filosunu ve koltuk kapasitesini arttirmaya devam
eden THY, 6zel havayolu sik ugan yolcu programi "Miles&Smiles" baglatmistir.
2004 Aralik ayinda Avrupa Havayollar1 Birligi'nin acikladig: tiiketici raporuna gore;
THY 'nin, ucaklarin zamaninda kalkis1 ve en az kayip bagaj olayiyla karsilasilan tim
Avrupa'daki sirketler arasinda ikinci olmustur. 2008 yilina Global havayolu ittifaki
olan Star Alliance'a katilmasi ile birlikte THY ’nin yiikselisi hizlanmistir.

THY, 2011 yilinda World Airline Awards tarafindan Giiney Avrupa’nin en
1y1 havayolu sirketi ve East Capital tarafindan en hizli biiyiime 6diiliinti almig, hava
tasimaciligl pazar liderligi odiiliine de sahip olmustur. 2011 ve 2012 yillarinda
Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi ve en 1y1 premium ekonomi koltugu ddiillerine
layik goriilmiistiir. Skyscanner anketlerine gore ise en iyi ugus yemegi saglayan
havayolu olan THY, Avrupa’da her alanda 4 yildiz alan tek havayolu olma 6zelligine
sahiptir. Ayn1 zamanda bir yilda 35 milyondan fazla insan1 200’den fazla sehre
ulastirarak diinyanin en fazla iilkeye ugan havayolu unvanini tagimaktadir. THY, Star
Alliance tiiyesi olarak baglantili ucuslarla 1400 ugus noktasina ulasan genis bir aga
sahiptir.  Ayrica THY, Tirkiye’'nin  “Bayrak  Tasiyic1”  havayoludur.
(http://thy.medyasoft.com.tr/tr-tr/kurumsal/tarihce, Erisim Tarihi: 10.12.2013).

THY’nin giinlimiizde havacilik sektoriinde ulusal ve uluslararasi pazarda
onemli bir konumda bulunmasi, isletmenin tiim yonetimsel birimlerinin profesyonel
bir yapilanma ile igbirliginde bulunmasiyla miimkiin olmustur. Gerek i¢ dinamikleri,
gerek kurum kiiltliri olusturulmasi yoniinde faaliyetler yiiriiten insan kaynaklar

birimi, gerekse yonetici yetistirme programlari ile kendi iginden basarili yoneticiler

57


http://thy.medyasoft.com.tr/tr-tr/kurumsal/tarihce

ortaya ¢ikarmasi ile THY kurumsal biitlinliigiinii tamamlamaya ¢alismaktadir. Tiim
bu gelisim seyrinde sadakat programi da biiyiik bir yer tutmaktadir. Ozellikle 2000
yilindan sonra uygulamaya koydugu Miles & Smiles programi ile birlikte THY
misteri sayisini oldukca artirmistir. 2000 yilindan giintimiize yolcu sayisindaki artig

sekilde gosterilmektedir.

Yolcu Sayilan
5000000

30000000 -

38.2

[
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Sekil 4.3. THY- Yillara gore yolcu sayisindaki artis

Kaynak: THY, (2013). ‘Program Ortaklar1 Sunumu’.

THY 2000 yilindan gilinlimiize sadece yolcu sayisindaki artis saglayarak
basar1 gostermekle kalmamis, aym1 zamanda ucus hizmeti verdigi destinasyon
sayisinda da biiyilk bir artisa imza atarak, diinyanin hemen her noktasina sefer
diizenleyecek diizeye gelmistir. Destinasyon sayisindaki artis asagidaki sekilde

verilmisgtir.
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Sekil 4.4. THY- Yillara gore ucus yapilan destinasyon artisi

Kaynak: THY, (2013). ‘Program Ortaklart Sunumu’.

Gerek yolcu sayisi, gerekse destinasyon sayisindaki artts THY 'nin basarisinin
somut gostergeleridir. Farklilasmis bir kurum kiiltiiri catis1 altinda kiiresel rekabet
igerisinde lider pozisyonda olmak icin kiiresel agda en ¢ok tercih edilen havayolu
sitketi olma ve endiistri ortalamasinin {izerinde biiylime, THY nin vizyonunu
olusturmaktadir. Bu vizyonun en Onemli Ogelerinden birisi de ‘rezervasyon,
biletleme ve ucgaga binis islemlerini kendisi yapan sadik miisteriler’ olusturmaktir

(http://thy.medyasoft.com.tr/tr-tr/kurumsal/vizyon-degerler, Erisim Tarihi:

10.12.2013). Bu vizyon THY’nin her gegen giin gelistirmekte oldugu Miles &

Smiles programinin temel dinamigini olusturmaktadir.

4.3. Miles & Smiles

THY Sik Ugan Yolcu Programini uygulamaya 1989 yilinda ‘Frequent Flyer’
adiyla baglamigtir. 1994 yilinda program ‘Corporate Club’ programina

dontistiiriilmiis, 1998 yilinda ise Swiss Air’in temelini olusturdugu ‘Qualifyer’
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programina katilmistir. 2000 yilina gelindiginde program ‘Miles & Miles’ seklini
almis ve Garanti Bankasi ortakliginda ‘Shop & Miles’ kredi kart1 ile sadakat
programini program ortakligi modeli ile siirdirmeye baslamistir. 2006 senesinde
program bugiin bilinen ‘Miles & Smiles’ adin1 almistir. Bununla birlikte, kredi karti
da ayni ismi alarak temel bir marka algis1 yaratilmasinda miisteride bir celiski

olmasinin 6niine gecilmesi hedeflenmistir.

Miles & Miles programinda Classic ve Elite olarak belirlenen iki tip kart ile
musteri statlileri belirlenirken, uygulama Miles & Smiles adimi aldiktan sonra
Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus olmak lizere dort tip seklinde yeniden
diizenlenmistir. Miles & Smiles sisteminde kartlar icerisinde statii yiikseltmek mil
toplayarak gerceklestirilmektedir. Classic karttan Classic Plus’a gegmek i¢in son 12
ayda 25.000 statii mili, Elite karta gegmek i¢in son 12 ayda 40.000 statii mili, Elite
Plus’a gegebilmek igin ise son 12 ayda 80.000 statii mili seyahat etmis olmak
yeterlidir. Miller ayn1 zamanda anlagmali Garanti Bankasi kredi kart1 Miles & Smiles
kullanilarak da kazanilmaktadir. Bu duruma ek olarak program ortagi bir¢ok
havayolu isletmesi, oteller, teknoloji marketleri, saglik isletmeleri, sigorta sektoriinde
faaliyet gosteren sirketler, araba kiralama sirketleri, turizm isletmeleri, hemen her
sektorden magazalar ve telekomiinikasyon alanindaki kurum ve kuruluslardan

yapilan iirlin ve hizmet alimlar1 da mil kazanmanin avantajli yollarindan birisidir.

Kredi karti ile kazanilan miller de miisteri statiisine gore degisim
gostermektedir. Kart sahipleri, MasterCard ile her yerde mil kazanirken, Miles &
Smiles American Express ile %15, Miles & Smiles Platinum ve American Express
ile %25 daha fazla mil kazaniyor. iiyelik statiisii Classic Plus ise aligverislerden %25;
Elite veya Elite Plus ise %50 daha fazla mil kazanma firsati doguyor. Ayrica, Tiirk
Hava Yollar1 Satig Ofisleri, Fly Turkish’den satin alinan ucak biletleri i¢in ise, 1 TL
harcamaya 2 mil kazanma ve 3  taksit  firsati  sunuluyor
(http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/program-ortaklari/kredi-karti
Erisim Tarihi: 13.12.2013).

Miles & Smiles programinda miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in miisteri
iliskileri  birimi tarafindan birbirinden farkli dort birimin ¢alismasi ile

saglanmaktadir. Bu birimler;
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Sekil 4.5. Sadakat Program Yonetim Semasi

Kaynak: THY, (2013). Dr. Biinyamin Topgu tarafindan ‘Marketing Show’da
yapilan ‘Loyalty Programs are Flying High: A Loyalty Success Story’ baslikli
sunum, Dubai.

Sadakat Programi Yonetimi Miles & Smiles sik ucan yolcu programinin
temel Ozelliklerini ve bilesenlerini gelistirmekte, uzun vadeli politikalara
dontistiirmektedir. Mevcut miisterilerin daha dnceki donemlerde saglanan verileri ve
geri bildirimlerini kullanan birim Miles & Smiles’a mevcut seklini vermektedir.
Kampanya ve Promosyon Birimi miisterilerin sadakatini devamli kilabilmek i¢in
rakip isletmeleri inceleyerek kisa vadeli, uzun vadeli ya da donemsel kampanya ve
promosyonlarla miisterinin dikkatinin isletmede olmasini ve hizmet alma sikligim
artirmasint saglamaktadir. Data Analizi ve Raporlama Birimi, Sadakat Programi
Yonetimi ile Kampanya ve Promosyon Birimi’nin strateji gelistirmelerine yardimci
olarak veri datalar1 diizenli bir sekilde toplama, gereksiz data ve verileri eleme ve
verileri diger birimlerin kullanmasina uygun hale getirmeden sorumludur. Cagri
Merkezi ve Iletisim Birimi’nde ise miisterinin baglligmi saglamak amaciyla
etkilesim yontemi kullanilmakta, istek, tavsiye, Oneri, sikayet ve memnuniyetsizlikler
kayit altina alinmakta, miisteri ile birebir iletisim kurularak sorunlarin ¢oziilmesi

yoluna gidilmekte ve diger birimler i¢in geri besleme saglanmaktadir.
4.3.1. Miles & Smiles Programinin Avantajlari ve Giiniimiizdeki Durumu
Miles & Smiles firsatlar1 su sekilde kategorize edilmektedir:
- Uye miisteriler ¢ift yonlii kazanirlar. ( Mil statiisii ve bonus miller)
- Uye miisteriler program ortaklig bulunan isletmelerden araba

kiraladiklarinda ya da program ortagi otellerde kaldiklarinda 500 mil

kazanirlar.
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- Program ortaklarindan kazanilan miller otuz giin i¢cinde miisterinin hesabina
islenmektedir.

- Miisteriler eksik millerini gegmis 12 aya kadar hesaplarina isleyebilmektedir.

- Miusteriler millerini farkli sekillerde kullanabilirler: hediye bilet ya da iiyelik
yiikseltme gibi.

- Elite Card ve Elite Plus tiyeleri hem ulusal hem de uluslararasi lounge’lara

erisim saglayabilirler.

Miles & Smiles’in miisterilerine sundugu avantajlar asagidaki sekilde

Ozetlenmistir.
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Sekil 4.6. Miles & Smiles Program Ayricaliklar:

Kaynak: THY, (2013). ‘Program Ortaklari Sunumu’.

Miles & Smiles 2013 yili ilk alt1 aylik faaliyet raporunda (THY, Agustos
2013, Miles & Smiles Faaliyet Raporu) Miles & Smiles liyelerinin genel olarak
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istatistiki  verileri belirlenmistir. Faaliyet raporuna gore Miles & Smiles
miisterilerinin %95,28’1 Classic kart, %2,34’ti Classic Plus, %1,86’s1 Elite kart,
%0,53’1 ise Elite Plus kullanmaktadir. Miisterilerin faydalandiklar1 avantajlar Elite
Plus’dan Classic karta dogru azalmakta olup, miisteriler kart sisteminde mevcut
statiilerini korumak durumundadir. Bu durum miisterinin hizmet satin sikligini ve

devamliligini saglamak amaciyla sistemlestirilmistir.

Ayni faaliyet raporunda Miles & Smiles {iye sayisinin bir onceki yila
nazaran 150.000’den fazla artis gosterdigi goriilmektedir. 2012 yilinda Miles &
Smiles iiye olan miisteri sayis1 303.940 iken 2013 Haziraninda bu rakam 454.058’¢
kadar yiikselme gostermistir. Artan {iye sayisina ragmen, miisterilerin hangi karta
sahip olduklar1 konusunda rakamsal bir degisim yasanmamistir. 2012 ve 2013
yillarinda yiizdesel diizeyde miisteriler hemen hemen ayni statii kartlarina
sahiplerdir. Bu durum gostermektedir ki, 6zellikle Elite Plus ve Elite kart sahipleri
siklikla isletmeden hizmet almakta ve statiilerini korumaktadir. Bu sayisal veriler
iliskisel pazarlama stratejisinde miisteri sadakati modelinde sik ugan yolcu
programlarindan Miles & Smiles Orneginin basarili oldugunun da en Onemli

gostergelerinden biridir.

Yine Miles & Smiles programinin basarisint dogrulayan diger bir sayisal
¢ikt1, programa iiye miisterilerin ugus aktiflik oranlaridir ki, Bu oranlar, 2013 yil1 ilk
alt1 aylik Faaliyet Raporuna gore; Elite Plus %98, Elite Classic %94, Classic Plus
%91 ve Classic kartta %26 seklindedir. Ugus aktiflik oranlarinin yiizdelerine gére en
iist statlideki miisterilerin en sik ugan miisteriler olmasi ve ucus sikligr diistiiglinde
statii kaybedecekleri i¢in benzer siklikta ugmaya devam etmesi bu ylizdenin en
yiiksek yiizde olmasini saglamistir. Bu oranlar, programa ve isletmeye sadik

miisterilerin sadakatinin devamliligin1 stirdiirdiiklerinin gostergesidir.

Sik Ucan yolcu programlart arasinda bir basar1 6rnegi olarak gosterilen

Miles & Smiles uygulamasinin giiniimiizdeki durumu sekildeki gibidir.
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Sekil 4.7. Miles & Smiles- Giiniimiizdeki durumu

Kaynak: THY, (2013). Dr. Biinyamin Topgu tarafindan ‘Marketing Show’da
yapilan ‘Loyalty Programs are Flying High: A Loyalty Success Story’ baslikli
sunum, Dubai.

Miles & Smiles uygulama basaris1 program kapsamindaki iiyelik avantajlari,
odiilleri, firsatlar1 ve ayricaliklar1 kadar beraber c¢alistigt program ortaklarinin
basarisina da baghdir. En biiyilk ve en Onemli ozelligi ayni zamanda Garanti
Bankasi’na ait Miles & Smiles kartinin sadece ucuslarda degil, hayatin her alaninda
yapilan harcamalarda da mil kazandirmasidir ki, bu 6zellik programin ¢ok daha
biiyiik bir kitleye hitap etmesini saglamigtir. Asagidaki grafikte kredi kart1 ve sik

ucan yolcu programi arasindaki iliskinin yillara gore dagilimi gosterilmektedir.
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Sekil 4.8. Program ortakhig yillara gore kredi karti kullanici sayisi

Kaynak: THY, (2012). ‘Understanding How Loyalty Programmes Influence
Financial Performance’, Engage Marketing Show- Miles & Smiles Sunumu.

Miles & Smiles programi uygulamaya konduktan sonra kredi kartlar1 ve aktif
ucan misteriler arasinda siirekli yiikselmekte olan bir ¢izgi gozlemlenmektedir.
Ozellikle son yillarda daha dengeli bir seyirde kredi karti kullanicilar ile aktif ugan
miisteriler arasindaki bagin yiiksek derecede oldugunun gostergesidir. Bu durum
Miles & Smiles programi ile THY her gecen giin uygulamay: daha fazla program
ortag1 anlagmasi ile gelistirmesi ile de yakindan iligkilidir. Program ortakliginin en
biiylik avantajlarindan bir tanesi, daha biitiinlesik bir miisteri sadakati saglanmasidir
ki birbirinden farkli sektorlerde faaliyet gosteren igletmeler miisterilerin farkli ihtiyag

ve isteklerine cevap bulabilecekleri sekilde dagilim gdstermektedir.

Miles & Smiles uygulamasinda gerceklesen program ortakliklar1 ‘Kazan-
Kazan- Kazan’ yaklagimi ile islerlik kazanmakta ve program ortaklar1 birbirlerinin
misteri sadakati uygulamalar1 ile sektdr farkliliklarina bakmaksizin miisteriler
kazanmaktadir. Miles & Smiles program ortakligi is modeli asagidaki grafikte

Ozetlenmistir.
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Sekil 4.9. Miles & Smiles Sadakat Programi Program Ortakhig Odiil ve
Kazanc¢lan

Kaynak: THY, (2013). Dr. Biinyamin Topgu tarafindan ‘Marketing Show’da
yapilan ‘Loyalty Programs are Flying High: A Loyalty Success Story’ baslikli
sunum, Dubai.

Sekilde goriildiigii gibi program ortakliginin bir¢cok kazanci bulunmaktadir.
Bununla birlikte tiim sadakat programlar1 gibi Miles & Smiles programinin da belli
bir maliyeti vardir ki bu maliyet 6diil biletler ve millerdir. Miisterilere sunulan
ayricaliklar ve avantajlar Miles & Smiles programinin maliyetini olusturuyor olsa da
uzun donem kar odakli bir isletme olan THY Faaliyet raporlarinda bu maliyet,
olusturulan miisteri sadakatinin marka algis1 ve marka degerine katkis1 géz oniinde

bulunduruldugunda telafi edilebilir bir durumdadir.
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5. SONUC

20. yiizyil, diinyada yasanan gelismeler, ekonomik dalgalanmalar, siyasi ve
sosyal doniistimler ile hayatin her alaninda kendisini hissettiren kirilmalara sebep
olmustur. Kiiresellesme ve teknolojinin hizla kendini yenilemesi kiiltiirel ve sosyal
yapilarin yeniden tanmimlanmasini ve ulusal ekonomilerin serbestlesmesini
beraberinde getirmistir. Ekonomik hayatta basta Amerika’da yasanan serbestlesme
faaliyetleri ve liberal ekonominin zamanla kendisini daha hissedilir kilmasi, {iriin ve
hizmet sektorlerinde faaliyet gosteren igletmeler bu yeni ekonomik diizende varlik
gosterebilmek icin kurumsal ve yonetimsel olarak stratejilerini degistirmek zorunda

kalmislardir.

Isletmelerin benimsedigi yeni stratejiler hem calisan hem de miisteriler
acisindan 6nemlidir. Isletmenin varligin siirdiirebilmesinin temeli olan bu iki bilesen
daha Onceki donemlere nazaran artik daha onemlidir ve isletmeler bu iki bilesenin
isletme yararina kullanilabilmesi icin stratejik tedbirler almalilardir. Bu noktada,
geleneksel yonetim stratejilerinde her iki bilesen de isletme icin 6zne konumunda
degilken, yeni yOnetim stratejileri calisanlar1 ve miisterileri bir deger olarak kabul
etmekte ve marka algisinin yaratilmasinda bu iki bilesene verilen 6nemi zorunlu

kilmaktadir.

Bu zorunluluktan hareketle ortaya ¢ikan iliskisel pazarlama yaklasimi odak
noktasina miisteriyi almustir. lliskisel pazarlama stratejisi temel ozellikleriyle
geleneksel pazarlama stratejilerinden farklilagsmis ve isletmelerin yeni miisteri
edinmelerinden ziyade mevcut miisterilerin bagliliklarin1 saglamalari hususunda
politikalar gelistirmelerinin daha o6nemli oldugu {izerinde durulmustur. Miisteri
degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi bu yeni pazarlama stratejisinin

temel bilesenlerini olusturmustur.

Isletmelerin yeni miisteri kazanmaktansa mevcut miisterilerini memnun

ederek isletmeye bagli hale getirmelerinin daha az maliyetli olmasi, sadik
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miisterilerin igletme i¢in biiyiik bir deger yaratmasi ve daha genis kitlelere ulasilmak
istendiginde olumlu bir marka imaji1 yaratilmasi gibi unsurlar ilk Once hizmet
sektorlerinde daha sonra da fiiriin sektorlerinde iliskisel pazarlama yaklagiminin
benimsenmesini kolaylastirmistir. Isletmeler bu yeni yaklasim kapsaminda miisteri
sadakatinin temel unsurlarin1 kendi sektorleri ¢ercevesinde belirlemekte ve bu

unsurlara uygun sadakat programlar1 gelistirmektedir.

Havacilik endiistrisi de diger hizmet sektorleri gibi iliskisel pazarlama
yaklagiminin 6neminin ¢abuk kavrandigi ve bu yaklasim ¢er¢evesinde uygulamalarin
baslatildig1 bir pazar koludur. Hizmet sektorleri igerisinde teknolojik gelismelerden
ve ekonomik degisimlerden oldukca fazla etkilenen aktif bir pazar kolu havayolu
isletmeciligi,, tam da bu nedenden otiirii iliskisel pazarlama uygulamalarinin
gelisiminde basi ¢eken sektorlerden biridir. Uluslararasi rekabet unsurunun oldukca
yiiksek diizeyde olmasi, sektoriin isletme maliyetinin yiiksek olmasi ve basarili ve
biiyiik rakip isletmelerin sektorde kalabilmek icin benzer dinamiklere sahip olmasi,
sektorde fark yaratmak isteyen isletmelerin iligskisel pazarlama yaklasimiyla

kendilerine sadik miisteriler edinmelerini 6nemli kilmistir.

Havacilik endiistrisinde miisteri sadakati en ¢ok sik ucan yolcu programlari
ile saglanmaya calisilmaktadir. Sik ucan yolcu programlar ilk olarak 1980’11 yillarda
Amerika’da baslatilmis ve kisa bir zaman zarfinda tim diinyada uygulama
bulmustur. Temel mantig1 kendilerinden hizmet alan miisterilerin bu hizmetin siklig1
ve devamlilig1 nispetince ddiillendirilmeleri ve farkli avantajlardan yararlandirilarak
kendilerini 6zel hissetmeleri, boylece isletme ile iliskilerinde devamliligin

saglanmasidir.

Ozellikle puan, mil ya da iicretsiz bilet hakki gibi miisteriyi uzun vadede
isletmeye baglayacak sekillerde uygulanan sik ucan yolcu programlari her gecen giin
gelismekte ve kapsaminmi biiylitmektedir. Cesitli program ortakliklarn ile birlikte
isletmeler daha genis bir miisteri agina ve birbirinden farkl sektorlerdeki bu program
ortaklarinin miisterinin farkl ihtiyaglarina cevap verebilmesi bakimindan daha giicli
bir baglilik diizeyine ulasmasinin hedeflendigi sik ugan yolcu programlari ile isletme

ve miisteri arasinda gii¢lii bir etkilesim saglanmaktadir.
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1990’11 yillarda iki yiizden havayolu sirketinin herhangi bir sik ucan yolcu
programi uygulayarak misteri sadakati yaratmaya c¢alistigi diistliniildiigiinde,
havayolu isletmeleri i¢in bu programlarin vazgeg¢ilmez bir boyuta ulagtigint sdylemek
yanlig olmayacaktir. Tiirk Hava Yollar1 da ulusal ve uluslararasi arenada biiylik bir
basartyla adindan sdz ettiren bir havayolu isletmesidir. Ozellikle son 20 yilda
oldukca onemli bir biiyliime gostermis ve kurumsal kimligini tanimlayarak sektérde

fark yaratacak bir diizeye erismistir.

THY sik ugan yolcu programi olarak 2000 yilinda Miles & Smiles
uygulamasini baslatmistir. Uygulamaya alindigi dénemde farkli bir ad tasiyan
program cercevesinde isletme Garanti Bankasi ile anlagsarak Miles & Smiles kredi
kartin1 misterilerin hizmetine sunmustur. Giiniimiizde ilk uygulanmaya basladig1
giinden farkli olarak Miles & Smiles adini alan bu uygulama THY ’nin miisteri

sadakati yaratmasi hususunda olduk¢a 6nemlidir.

Calismanin son kisminda yer verilmis olan sayisal analizler Miles & Smiles
uygulamasinin basarili bir sik ucan yolcu programi oldugunun kanitidir. THY Miles
& Smiles programi kapsaminda son yillarda olduk¢a fazla program ortaklig
anlagsmas1 yapmis ve sadakat agini genisleterek miisteri memnuniyetini en st
seviyeye cikarmayr hedeflemistir. 13 yil gibi bir siirede {i¢ milyondan fazla iiyeye
ulasan program hizla iiye sayisini artirmaktadir. Ayrica analizler gostermistir ki, liye
sayisiin artigt ayni zamanda aktif uguculuk ile de dogru orantilidir. Yani programa
liye olan miisteriler pasif bir liyelik siireci yasamamaktadir. En iist statiide olan
tiyeler en aktif ugus oranina sahip iiyelerdir ki bu durum programin basarisinin en

onemli gostergesidir.

Program basaris1 aym1 zamanda program ortakligindaki genis agdan da
kaynaklanmaktadir. Bu genis ag miisterilerde isletmeye dair olumlu bir marka
algisinin olusmasint kolaylastirmakta ve isletme ile iliskiye giren miisteri, aldigi
hizmetten memnun kalmasinin yani sira, bu program iiyeligi ile hayatin her alaninda
yapacagl triin ve hizmet alimlarrmi THY’de firsata doniistiirecek sekilde
kullanabilmektedir. Bu islerlik THY nin sik ucan yolcu programi Miles & Smiles

Orneginin gelisme ve biiylime seyrinde oldugunun da bir gostergesidir.
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THY Miles & Smiles programinda profesyonel bir miisteri iliskileri yonetimi
politikas1 uygulamaktadir. Miisterinin isletme ile iliskisinin ilk agamasindan hizmet
alimindan soran gelen siirece kadar her asama farkli birimler tarafindan organize
edilmekte olusabilecek sorunlarin 6niine ge¢ilmektedir. Bununla birlikte, bu birimler
mevcut durum analizleri ve miisteri ile birebir iletisim yontemleri ile uzun donem

gelecek stratejilerinin belirlenmesinde etkin rol oynamaktadir.

THY nin sik ugan yolcu programi Miles & Smiles’in gosterdigi basari
ozellikle ulusal diizeyde THY ’nin havacilik sektoriinde en basarili havayolu isletmesi
olmasindan da kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte Miles & Smiles programi
6l¢eginde herhangi bagka bir sik ucan yolcu programi daha yoktur. Gerek avantajlari,
gerekse miisteri sadakati yaratma hususunda uyguladig1 politikalar THYyi ulusal
pazarda essiz kilmaktadir. Uluslararas1 pazarda ise THY ozellikle Avrupa diizeyinde
bir¢cok havayolundan fazla noktaya ugus yapmakta ve seferlerinde kaliteli bir hizmet
anlayis1 benimsemektedir. iliskisel pazarlama yaklasiminda miisteri sadakatinin
sadece program uygulamalarmma bagli olamayacag gorisiinden de hareketle,
THY ’nin kalite hizmet anlayisinin marka i¢i tiim birimlerde benimsenmis olmasi
miisterilerin THY yi se¢mesini saglamakta ve THY ile etkilesime gegen miisteri
Miles & Smiles avantajlarindan yararlanmak i¢in THY ile etkilesimini devam

ettirmektedir.

Miles & Smiles sadakat programi genel olarak basarili bir seyirde gelisme
gostermektedir. Ancak belirtmek gerekir ki, program basarisini Miles & Smiles’in
firsat ve avantajlarina bagli oldugu kadar havayolu isletmesinin genel kalite artirim

politikalarina da bor¢ludur.
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