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OZET

COK MARKALI MOBIL SADAKAT UYGULAMALARININ
KULLANIMINA ETKI EDEN FAKTORLERIN TUKETICI TATMINI VE
SADAKATINE ETKISI:

ISTANBUL OLCEGINDE BiR ARASTIRMA

Zehra Tiirk6z
Yiiksek Lisans Tezi- Isletme
Tez Danigsmani: Yrd. Dog. Dr. Gokhan Aydin
Ocak 2018, 124 Sayfa

Tiiketiciye yoOnelik iirtin ve hizmet saglayicilar kendilerini rakiplerden
farklilastirmak ve miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak i¢in sadakat
programlar1 uygulamaktadirlar. Gelisen teknoloji ve rekabet sartlarinda, sadakat
programlar1 uygulamalarinda tek markanin ya da firmanin yaptigi sadakat
programlarindan ¢ok markanin ortaklasa yer aldig1 koalisyon sadakat programlarina
(KSP) gecisin oldugu goriilmektedir. Mobil teknolojilerdeki gelisimi sayesinde
koalisyon sadakat programlarinin yer aldigi mobil koalisyon uygulamalari (MKP)

kisilere kendilerine uygun mesaj ve kampanyalarin iletilmesini saglamaktadir.

Bu calismada mobil sadakat uygulamalarimi kullannm motivasyonlarinin
tiikketici tatminine ve tiiketicilerde sadakat olusturmaya etkisi arastirilmaktadir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanimina etki eden faktorlerin tatmin ve

sadakate tizerindeki olasi etkileri ve etki dereceleri incelenmektedir.

Calismanin  modeli yeni teknolojiler alaninda tiiketici davranislarini
aciklamakta kullanilan Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi {izerine gelistirilmistir.
Calisma sirasinda sadakat programlari ve mobil teknolojiler alaninda tiiketici
davraniglar1 ile ilgili wuluslararasi literatiir taranmis, ve iligkili Olgeklerden
faydalanilarak hazirlanan bir anket kullanilarak bir kantitatif (nicel) calisma
yapilmistir. Elde edilen anketlerin gézden gecirilmesi sonucunda analiz i¢in 293

anketten elde edilen veri kullanmilmistir. Veri SPSS paket programi yardimiyla



ANOVA ve t-testleri ile ayrica Smart-PLS uygulamas1 yardimiyla en kiigiik kareler

yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda kisisellestirmenin mobil sadakat
programlarindan memnuniyet ve tutumsal sadakat tizerine farkli sekillerde dolayl
etkileri saptanmistir. Faydac1 ve hazci degerin tatmin iizerine olumlu etkisi tespit
edilmistir. Ayrica gizliligin korunduguna dair giivenin tatmin iizerinde zayif bir

etkisi saptanmustir.

Arastirmanin bazi kisitlar1 vardir. 11k olarak yeterli drnekleme ulasabilmek
icin iki ayr1 uygulama kullanicilar1 hedeflenmistir. Uygulamalarin 6zellik olarak
birbirinden farklilik gosterdigi diisiiniildiigiinde Hopi ve Zubizu i¢in ayr1 ¢alismalar
gergeklestirilip sonuglar karsilastirilabilir. Ayrica ilgili uygulamalarin kullanicilar
genelde c¢alisan ve orta —ist gelir grubu segmentinde yer alan insanlar oldugundan
kolayda ve kartopu drnekleme ile ulasilan 6rneklem geng yas grubunu yeteri kadar
temsil edememektedir. Teknoloji kullaninminda ve satin alma davranisinda
jenerasyonlar arasindaki farklar géze alindiginda farkli yas ve gelir grubuyla benzer

caligmalar gerceklestirilmesi elde edilen bulgularin genellenebilirligini artiracaktir.

Anahtar Kelimeler: Cok markali sadakat programlari, mobil sadakat
programlari, mobil pazarlama, mobil promosyon, faydaci deger, hazci deger,

kisisellestirme, gizlilik, tatmin, sadakat
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ABSTRACT

DETERMINANTS OF MULTI-VENDOR MOBILE LOYALTY PROGRAMS
AND THEIR EFFECTS ON USER SATISFACTION AND LOYALTY:
AN APPLIED STUDY IN ISTANBUL

Zehra Tiirk6z
Thesis MBA
Thesis supervisor: Yrd. Dog. Dr. Gokhan Aydin
Jan. 2018, 124 pages

Loyalty programs are effectively used by retail and service providers in B2C
for differentiating their products or services from competitors and obtaining
satisfaction and loyalty. As competition and technology evolves, a growing interest
for multi-vendor loyalty programs or coalition loyalty programs instead of stand
alone loyalty programs. Development of mobile technologies provides multi- vendor
mobile loyalty applications (mobile coalition programs) provide an opportunity to

send consumers personalized program messages and campaigns.

The aim of this thesis is investigating the effect of mobile coalition programs
on consumer loyalty and satisfaction and identifying the factors influencing their

adoption of mobile coalition programs with level of influence of each factor.

The model developed for this thesis is based on uses and gratifications theory
which is used for explaining of consumer behaviors on new technology media. Vast
literature on consumer behaviors related loyalty programs and mobile technologies
has been studied during study and a survey has been developed using related
measures and 293 qualified surveys. The date have been analyzed with ANOVA and
t-tests using SPSS and structural equation modeling analyses have been performed

with the help of Smart PLS.

Based on the results of analyses, personalization has effects on loyalty and
satisfaction through other factors. In addition, utilitarian and hedonic values have
positive effects on satisfaction of mobile coalition programs. Moreover, perceived

privacy protection has a weak effect on satisfaction.

1ii



This study has some constraints. First, in order to obtain enough data, two
different application users were surveyed. In the future, different studies can be
carried by each type of applications and compared with each other. Secondly, since
users of these applications belong to mid-upper class segments, young generations
could not be represented in this study using snowball sampling with easy reach
method. Keeping in mind the distinctness of young generation’s technology use and
purchase decision, similar studies should be carried on with different age and income

levels would increase generalizability of this study.

Key words: multi-vendor loyalty programs, coalition loyalty programs,
mobile coalition programs, mobile marketing, mobile promotion, utilitarian value,

hedonic value, personalization, privacy, satisfaction, loyalty
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ONSOZ

Rekabetin yogunlastigi zamanlarda firmalar rekabetten ayrigsmak, miisteri
iliskilerini gelistirmek ve satislarini arttirmak ve miisterileriyle uzun soluklu iliski

kurmak tizere sadakat programlar1 uygularlar.

Son yillarda, diinyada ve Tiirkiye’de tek markanin uyguladigr sadakat
programlarindan ¢ok markanin ayni anda bir programda yer aldig1 koalisyon sadakat

programlarina dogru tiiketici ilgisinde ve program sayisinda artis gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin mobil telefonlariyla kurdugu yakin bag ve mobil teknolojiler
sayesinde tiiketiciler izin verdikleri konularda, duyuru ve kampanyalar1 anlik olarak
almaya baglamistir. Mobil koalisyon programlari Hopi ve Zubizu, iiyelerine

ilgilendikleri konu ve firmalarin kampanya haberlerini aninda iletmektedirler.

Bu calismada mobil sadakat uygulamalarinin benimsemesine etki eden
faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerin tiiketicilerde tatmin ve sadakat olusturmaya

etkileri arastirilmaktadir ve etki dereceleri incelenmektedir.

Hem koalisyon sadakat programlari konusu, hem de mobil pazarlama yeni
alanlardir ve hizla gelismektedir, ancak bu tezin konusunda yapilmis bir ¢alismaya
literatiirde heniiz rastlanmamistir. Bu ¢alismanin bu alanda diger arastirma ve

calismalara da yol gosterecegine inanilmaktadir.

Bu ¢alisma siirecinde, fikirleriyle bana yol gosteren ve katkilariyla calismama
destek olan saygideger danismanim Yrd. Dog. Dr. Gokhan Aydin’a ve tez donemim

boyunca yardimlarini esirgemeyen sevgili aileme tesekkiir ederim.
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GIRIS

Tiiketiciye yoOnelik iirtin ve hizmet saglayicilar kendilerini rakiplerden
farklilastirmak ve miisteri tatminini ve sadakatini saglamak i¢in sadakat programlari
uygulamaktadirlar. Sadakat programlar1 diinyada ve Tirkiye’de basta perakendecilik
olmak tizere akaryakit, banka, telekomiinikasyon, ulagim gibi hizmet sektorlerinde en
yaygin kullanilan pazarlama programlarindandir. Tiirkiye’de 2017°de 43 tane

sadakat program1 bulunmaktadir (Digitalage, 2017).

Gelisen teknoloji ve rekabet sartlarinda, sadakat programlari uygulamalarinda
tek markanin ya da firmanin yaptigi sadakat programlarinin (TMP) yan1 sira ¢ok
marka ve perakendecinin yer aldigi cok ortakli koalisyon sadakat programlarimin
(KSP) da ortaya ve giin gectikce arttigi goziikmektedir. Firmalar hedefleri

dogrultusunda bir ya da birkag program i¢inde yer almaktadirlar.

Nielsen’in 2016’da Asya Pasifik, Avrupa, Latin Amerika, Orta Dogu/Afrika
ve Kuzey Amerika’da 63 iilkede 30.000 online tiiketici ile goriiserek yaptigi
aragtirmanin sonuglarina goére maddi O&diiller hala en Onemli odiil tipiyken,
tiikketicilerin sadakat programlarinda aradigi en 6nemli 6zellikler esneklik (puanlarini
farkl1 internet, mobil veya gercek magazalardan kazanabilme), farkli &diillere
ulasabilme, kisisellestirilmis o6diil ve tekliflere ulasabilme olmustur. Tiirkiye’de
niifusun % 54’1 en az bir sadakat programina tiyedir (Nielsen, 2016). Bu faktorler
mobil koalisyon platformlarin kullanimlarinin  artmasinin  sebeplerini  ortaya

koymaktadir.

Bu calisma ile diinyada son zamanlarda yayginlasan mobil uygulamalarin
perakendecilik alaninda ve tiiketici iligkilerini gelistirme alaninda kullanim
orneklerinden olan mobil koalisyon sadakat uygulamalarinin (MKP) tiiketicilerde
sadakat olusturmaya ve tiiketici tatminine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin bu uygulamalari benimsemesine etki eden faktorlerin

tatmin ve sadakate olasi etkileri ve etki dereceleri de incelenmistir.

Dijital pazarlama pazarlamacilara ve tiiketicilere yeni bir diinyanin kapisini
agmustir. Internet teknolojileri dnce sundugu yeniliklerle cevrimdis1 siiregleri
kolaylastiracak teknik yontemleri getirmis, sundugu paylasim imkanlar1 ile daha

sonra tiiketiciyi izleyici olmaktan katilimci, hatta iiretici olmaya tagimistir. Mobil



teknolojiler sayesinde daha Ozgiirlesen tiiketici istedigi nitelikli bilgiye her an her
yerden ulasabilir olmustur. Bunun karsiliginda firmalar da tiiketici bilgilerine sahip

olmuslardir.

Bu c¢alismada mobil pazarlamanin MKP ile ilintili olan kavramlar ele
alinmistir. Mobil pazarlama ile kisiye 6zel ve anlik mesajlarin gonderilebilmesi
ozellikleri sayesinde, sadece tliketicinin ilgilendigi konulardaki mesaj ve duyurular
ancak tiiketicinin rizasiyla kendisine iletilir. Ge¢mis donemlerdeki maruz kaldig
SMS bombardimanindan rahatsizligini dile getiren tiiketici izinli mobil pazarlamaya
gontilli olarak izin vermektedir. Perakendecinin elinde toplanan veri miisteri

iliskilerini gelistirmeye ve iliskisel pazarlama yapabilmeye olanak saglamaktadir.

Mobil sadakat programlarinin  mobil pazarlama uygulamalarn ve
perakendecilik igerisindeki yeri ve onemi, sadakat programlari ve mobil pazarlama
literatiirii igerisindeki tiiketici davranislarina etki eden faktorler ve bu faktorlerin
miisteri memnuniyet ve sadakat diizeyi iizerine etkilerinin incelenmesi

hedeflenmistir.

Bu arastirma kapsaminda Tiirkiye’de son yillarda aktif olarak faaliyet
gosteren iki mobil sadakat uygulamasi (Hopi ve Zubizu) ele alinmstir. ki
uygulamanin kullanicilarinin hedef kitle olarak se¢ildigi arastirmada kullanicilardan
olusan bir ornekleme anket uygulanmistir. Literatiir taramasindan elde edilen ilgili
Olcekler yardimiyla olusturulan anket internet lizerinden ve elden dagitilarak ii¢ ay
boyunca veri toplanmistir. Elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi
yaklagimlariyla analiz edilmis ilgili faktorlerin tatmin ve sadakate etkisi test

edilmistir.

Gergeklestirilen calismanin modeli yeni teknolojiler alaninda tiiketici
davraniglar1 uluslararasi literatiiriinde kabul gérmiis olan Kullanimlar ve Doyumlar

tizerinde gelistirilmistir.

Aragtirma kapsaminda yerli ve uluslararasi yayin taramasi esnasinda ilgili
kavramlarin onemli fikir liderlerinin ¢alismalariyla son yillarda gergeklestirilen
arastirma sonuclar1 dikkate alinmistir. Hem koalisyon sadakat programlari, hem de
mobil pazarlamanin promosyon uygulamalari nispeten yeni konular olduklar1 i¢in bu

konu iizerine bagka ¢alismalar bulunamamistir, ancak yayimlarin 6nemli kavramlar



hakkindaki ortak bilgilerinden ve sonucglarindan faydalamilmistir. Tiirkiye’de

alaninda oncii olan bu ¢alismanin 6zgiin degeri yiiksektir.



1. DIJITAL VE MOBIL PAZARLAMA
1.1. Dijital Pazarlama

Pazarlama, kisilerin ve firmalarin hedeflerini gerceklestirmek iizere gerekli
olan fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimi, dagitimi, tutundurmasi ve
fiyatlandirmasi i¢in yapilacak planlama ve uygulama islemidir (Strauss ve Frost,

2001:4).

Is diinyasinin ve pazarlamanin dijitallesme siireci su ana kadar birkac
asamadan ge¢mistir. Pazarlamanin dijitallesmesi, satis yerleri, iletisim, marka
yaratma, iliski gelistirme, fiyat denemeleri, iiriin gelistirme, i¢gdrii alma ve hatta
inovasyon i¢in bir platform olusturma konularinda yeni yollar ve secgenekler

bulunmasina imkan saglamistir.

Dijitallesmenin ilk etkisi, mevcut is yapma yontemlerine yardimci olan
araclarin gelistirilmesi ve internete taginmasi ile olmustur; e-is, e-ticaret, is zekasi,
miisteri iligkileri yonetimi (CRM), isletme kaynak yonetimini (ERP) dijitallesme
icinde ilk karsimiza c¢ikan kavramlar olmusglardir. Dijitalin asil biiyiik etkisi,
kullanilan teknoloji ile pazarlama stratejilerinin doniistime ugramasidir. Bu doniisiim
daha 6nce olmayan yeni is yapis ve pazarlama modellerinin ortaya ¢ikmasina sebep

olur.

Dijital pazarlamanin, ilk donemlerinde dijital teknolojilerin pazarlama
acisindan 6nemi kesfedilmis, internet gergek hayattaki (fiziksel) sistemlere yardimei
olmak tizere kullanilmistir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin etkililigini
arttirmaktadir. Bu donem pazarlamacilarin aliciya fikir verdikleri ve danismanlik

yaptiklar1 bir donemdir (Quinton ve Simlin, 2016).

Internetin  yayginlasmas1 ile tiiketicilerin davramislarinda  degisiklikler
yasanmaktadir. Deger bir degisimin meydana gelmesi i¢in her seyin basinda
gelmektedir. Degerin tanimi, bir kisinin edindigi fayda ve harcadigi kaynak
arasindaki fark olarak aciklanabilir. Internet teknolojilerinin miimkiin kildig
Ozellestirme, hiz, erisim, kolaylik, kisisellestirme, tek noktadan c¢o6ziim, kendi
kendine yapabilme 0Ozellikleri tiiketicinin dijital ortamlarda yeni bir deger

bulabilmesine sebep olmustur.



Pazar boliimlemesi kitlesel pazarlamadan ¢ok segmentli pazarlamaya, nis
segmentlere ve simdi de mikro pazarlama veya kisisel pazarlamaya doniismiis
durumdadir. Dijital pazarlamanin verdigi en onemli s6z kisiye 6zel pazarlamanin

miimkiin olmasidir (Strauss ve Frost, 2001:7).

Dijitallesme yolculugunda bir sonraki asamada tiiketicinin interneti daha ¢ok
kullanmasi, markalarla iletisime gegmesi sonucunda potansiyel alic1 i¢in 6nemli olan
seyin anlasilmas1 ve markanin tiiketicisine verdigi s6zii online ortamlarda ifade etme
donemi olmustur. Tiketici acisindan giiven, risk algisi, e-ticaret, online deneyimi
anlamak, sirketlerin etkili online pazarlamasmi yapabilmeleri i¢in pazarlamacilara

ve arastirmacilara yon vermistir (Quinton ve Simlin, 2016).

Dijitallesme ve internet ile tiiketici-marka se¢imi yolculugunda da
degisiklikler yasanmaktadir. Eski yOntemlerle, sadece marka bilinirligi ve satis
noktasi iletisimi ile 1 yapmak artik miimkiin degildir. Tiiketici kullandig1 markadan
net bir s6z almak ve o markay1 kullanimdan dogacak bir deger elde etmek ister. Eski
ile bugiin arasinda farkli olan sey, tiiketicinin karar yolculugu esnasinda marka ile
yolunun kesistigi yerlerdir. Eskiden marka farkindaligi yaratmak i¢in yapilan iletisim
ve satis noktasinda olan temas noktalar1 artik hem nitelik hem de nicelik olarak
eskisinden farklidir (Edelman, 2010), Pazarlamacilar tiiketicinin gercekten zaman
gecirdigi yer ve zamanlart bularak pazarlama stratejilerini ve aksiyonlarim

diizenlemek zorundadirlar.

Tiiketici karar yolculugu stirecinde, ¢cevrimdisi ve ¢evrimigi, karsisina ¢ikan
pek cok markay1 dikkate alir, inceler ve siizer. Dikkate aldig1 bu markalar internetten
aradig1 bilgi ve yorumlar ile degisebilir. Satin alma siireci marka ile karsilasma ve
kuvvetli bir temas noktasidir. Bu noktadan sonra bir c¢ok tiiketici marka ile
iletisimine devam ederek yasamis oldugu deneyimi internette paylasir (Edelman,
2010, Varnali, 2012:59). Pazarlamacilarin gegmiste ise yaramis olan marka yaratma
stratejileri ve satis noktasi iletisimine, tiiketicinin yeni temas noktalarini da eklemesi

gerekmektedir.

Miisteri adaylar1 tarafindan, marka degerlendirmelerinin takip edilmesi ve

olumlu tavsiyelerin yayilmasi sayesinde markanin bilinirligi arttirilir ve tiiketiciler



satin almaya yonlendirilir. Eger tliketici marka ile yeterince gii¢lii bir bag kurarsa

markay1 satin almaya devam etme ihtimali yiiksektir (Edelman, 2010).
1.1.1. Dijital Pazarlama ve iletisim

Internetin bu denli yayginlasmasi ve kullanimin tasmabilir cihazlarla
tiikketicileri 7/24 kusatmasi sonucunda, pazarlama ve reklam diinyasinda markalarin
pazarlama iletisiminde kullandiklar1 kanallar da ¢esitlenmeye baslamistir. Pazarlama
iletisiminde ge¢miste pazarlama iletisimi daha smirli ve daha ¢ok Odenmis
mecralarda yiiriitiiliirken simdi iletisim artik 6denmis (paid), sahip olunan (owned),

kazanilmis (earned) medya ile gergeklesmektedir.

Odenmis medya, bir marka iceriginin ilgi ¢ekmesi igin para ile satin alman
televizyon, basin, agik hava mecralari, internet siteleri, sosyal medya gibi yerleri
ifade eder. Sahip olunan medya, markanin kendi iletisimin yaptig1 web sitesi, mikro
siteler, sosyal medya kanallari, marka topluluklar1 gibi mecralar1 kapsar. Kazanilmis
medya ise tliketicilerin marka hakkinda tiim konustuklarini ve yaptiklarini ifade eder.
Bu paylasim eskiden c¢evrimdisi ve tiliketicilerin marka hakkinda agizdan agiza
iletisimi  yoluyla yapilirken, bugiin ¢evrimigi etkilesimlerle ¢ok daha fazla icerik
iletilmekte, paylasilmakta ve takip edilebilmektedir. Kazanilmis medya artik sinirlar

diinyaya agilan ¢ok genis bir alan1 ifade etmektedir (Burcher, 2012: 12).

Pazarlama bilesenlerinden tutundurma pazara siiriilen markalarin pazarda
basarili olabilmesi i¢in hedef kitlesine uygun tamitim ve tutundurma aktiviteleri
yapmasini icerir. Tanitim ve promosyon (satis tutundurma) yontemleri markalarin
pazarlama amagclar1 dogrultusunda hedef kitleyi yakalayacak bir planlama ve
yukarida adi gecen 6denmis, sahip olunan ve kazanilan mecralarin tiimiinii entegre

ederek yapildiginda basarili olmaktadir.

Gelisen internet teknolojileri ile mikro hedefleme ve mikro pazarlama
miimkiin kilinmis, buna uygun mikro O&l¢ekte pazarlama iletisimi yapilabilir
olmustur. Hedef kitlenin verdigi izin sayesinde kisisellestirilmis pazarlama iletisim

ve tutundurma sunumlar tiiketiciye en dogru yer ve zamanda iletilebilmektedir.



1.1.2. Dijital Pazarlama ve iliskisel Pazarlama

Dijital mecralarin pazarlama diinyasina yaptigi en oénemli destek marka ve
tiikketicisi arasinda aktif ve c¢ift yonli bir etkilesimi saglamasidir (Edelman, 2010).
Dijital mecra tiiketici geri bildirimlerinin aninda ve etkin bir sekilde yapilmasini ve
izlenmesini miimkiin kildigindan, iiriin ve hizmetlerin tiiketici istek ve Onerileri
dogrultusunda gelistirilmesine olanak sunar. Tiiketici ve markalar arasindaki
etkilesim c¢ift yonlii olarak siirerken, tiiketicilerin kendi aralarinda etkilesim,
markalar arasindaki etkilesim de dijital teknoloji sayesinde etkili ve kolay hale
gelmistir. Buna eklenecek paydaslar ve isletme, STK, tiiketici arasindaki etkilesimler

dijital pazarlamay1 ¢ok yonlii hale getirir.

[liskisel pazarlamanin temeli etkilesime ve kisiler aras1 aligverise (paylasima)
dayanmaktadir. Tiiketici firma arasi iletisimin arttig1 gibi topluluklar arasi iletisim de
artmistir. Tuketiciler dijitallesmis diinyada olusan topluluklarla siirekli iliski
kurmaktadirlar (Quinton ve Simlin, 2016). Topluluklarin ortaya ¢ikmasi ile internet
lizerinde, is, oyun, arkadaslik ile pek cok Ogeyi iceren sanal bir hayat yaratilmistir.
Bu donemdeki onemli 6ge potansiyel miisteri i¢in 6nemli olacak degeri ortaya
cikartmaktir. Tiiketicinin isletmeler ile iletisimi ve igbirligi sayesinde birlikte deger

tiretmeleri miimkiin olacaktir (Quinton ve Simlin, 2016).

Isletmelerin ¢cogu dijital pazarlamay1 gercek anlamiyla stratejik olarak anlama
ve benimseme halinden heniiz uzaktadirlar. Isletmeler icin dijitallesmenin getirdigi
degisim/ bozulma engellenemez, akillica olan bunu bir firsat olarak goriip buna
uyum saglamaktir. Tiiketici tarafinda artan bilgi ve paylasim bilgi asimetrisi
yaratmisg, gilic saticidan tliketiciye geemis, tiiketici davranig ve tiikketim modelleri

degismeye baslamistir (Quinton ve Simlin, 2016).

Dijitallesme ile cesitli kavramlarda degisiklikler ve kaymalar olusmaktadir.
Zaman kavrami artik hem uzamakta, hem de kisalmaktadir. Tiiketici icin isteklerinin
aninda olmasmi beklemek zamani kisaltirken firmalar igin tiiketici isteklerini
karsilamak i¢in mevcut data yigimia bakip cevap vermek icin gereken zaman
uzamaktadir (Analogbei ve digerleri, 2015). Pazarlamanin dijitallesmesinden daha
ote tekniklesmesi, yani pazarlama fikir ve siire¢lerinin tiimiinde bilisim ve internet

teknolojilerini entegre etme s6z konusudur. Pazarlama, dijitallesmenin sagladig



degere tam olarak ulasabilmek i¢in tiiketici verilerinin saklandigi depolar arasinda
dolasmali ve bunlar1 kullanmahdir (Aaker, 2013:8). Isletmeler tiiketicilerdeki
davranislarindaki ve normlarindaki degisimi ve tiiketicilerin dogasinda var olan
paylasimin artisin1 gérmezden gelemezler. Dijital pazarlamay1 artik sadece taktiksel
degil stratejik ac¢idan da kullanmaya baglamalar1 gerekmektedir (Quinton ve Simlin,

2016).

Dijital pazarlama artik sadece interneti degil, internet bazli olmayan
teknolojileri ve mobili de kullanarak pazarlama hedeflerine ulasmay1
amaclamaktadir. Dijital pazarlama yolculugunda zorluklar ve belirsizlikler olsa da,
pazarlama liderliginde atilacak kiiciik adimlar sayesinde sorunlari agmak dijital

pazarlamada yeni yol ve yontemler bulmak miimkiin olacaktir.

Dijital pazarlama mobil pazarlamanin olusmasi i¢in kavramsal ve teknik
altyapiy1 hazirlamistir. Takip eden kisimda, ¢alismanin konusu olan mobil sadakat
uygulamalarmin daha iyi degerlendirilebilmesi i¢in mobil pazarlama ile ilgili
kavramlar; mobil uygulamalar, aligverislerde mobilin etkisi, Tiirkiye’de mobil
teknolojilerin kabul ve kullanimi, izinli mobil pazarlama, mobil aracilar ve

promosyonlar ele alinmistir.
1.2. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Dernegi’nin (Mobile Marketing Association — MMA)
tanimina gore “Mobil pazarlama, oOrgiitlerin hedef kitleleri ile mobil (tasinabilir)
cihazlar iizerinden iletisime ge¢mek amaciyla gerceklestirdikleri bir dizi interaktif
uygulamaya denir” (www.mmaglobal.com/news). Mobil pazarlama “tiiketicide satin
alma istegi yaratma amaciyla, mobil mecra lizerinden ve/veya mobil {iriinler
kullanilarak yapilan tiim marka faaliyetleri” olarak tanimlanabilir (Karaca ve

Giilmez, 2010).

Mobil pazarlama tliketiciye sunulan degerin kablosuz mobil ortamlar
lizerinden yaratimini, iletisimini ve teslim edilmesini saglar. Mobil, mevcut diger
medya araclarindan farkli olarak interaktif ve kisisellestirilmis bilginin dogru
baglamda iletilmesini miimkiin kilar ve tiiketici ile beklenmedik bir bag kurar

(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2011:4-7).



Tiiketiciler genellikle markanin deger sunumunu (value offering) piyasadaki
diger alternatiflere bakarak degerlendirirler. Mobil teknolojiler sayesinde tiiketici
acisindan hangi 6zelliklerin 6nemli oldugunu anlamak ve deger Onerisinde bunlar

sunan mobil servisleri ve uygulamalari gelistirmek miimkiin olabilmektedir.

Mobil ortamlar diger medya tiirlerinden farkli olarak ayni1 anda birgok yerde
olma etkisi, hayati kolaylastirma (convenience), kisisellestirme, ve lokalizasyon/

yerellestirme saglar (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2011:49) .

Mobil pazarlama ilk olarak diger geleneksel pazarlama mecralarini
desteklemek amaciyla baglamistir ve giin i¢cinde hareketli halde bulunan tiiketicinin
kampanyalara interaktif bir sekilde katilmasin1 saglayacak bir ara¢ olarak
kullanilmigtir. Mobil cihazlarin teknolojik altyapt ve ozellikleri gelistikge
tiikketicilerin kullanim aligkanliklar1 da gelismis ve mobil cihazlar tiiketicilerin
hayatlarinda vaz gecgilmez hale gelmislerdir. Mobil ortamlarin diger medya

ortamlarina gore 6nemli olglide tistiinliigii, her an ve her yerden ulasilabilmesidir.

Mobil cihazlarin her zaman agik, ¢evrimici ve tiiketicinin yaninda olmalari,
bulunduklar1 yere bagli ve kisisellestirilebilir mesajlar gonderebilmeleri yiiziinden

mobil firmalarin strateji gelistirirken yararlanacagi 6nemli bir kaynaktir.

Bilgiye yerden zaman ve bagimsiz olarak ulasilabilmesi kullanicilarin mobil
cihazlardan elde ettigi en onemli degerlerden biri olan faydaci (utilitarian) yarara
karsilik gelir. Eglence ve kesif duygusunu tatmin etmesi de mobil cihazlarin
kullanicilarina temin ettigi hazci (hedonic) degerlere kars1 gelmektedir. Nielsen
Tiketici panelinden c¢ikardigi sonuglara gore bir sadakat programinda
kisisellestirilmis mobil uygulamanin kullanildig1 bir promosyonda mobil kuponlarin

kullanilma oraninda %13 artis saglanmistir (Cameron, Gregory ve Battaglia, 2012).

Pazarlamacilar her tiiketicinin ge¢mis satin alma bilgisi, sosyal medya
kullanimlari, demografik bilgi ve kullanim datasina bakarak kisiye 6zel marka

teklifleri gelistirebilirler (Berman, 2016).

Mobil pazarlamanin basar1 faktorlerini arastiran bir ¢calismada mobil reklamin
kabulii i¢in en 6nemli faktorler, eglence, bilgilendiricilik, inandiricilik ve etkilesim

imkani olarak belirlenmistir (Billore ve Sadh, 2015).



1.2.1. Tirkiye’de Bilisim Teknolojilerinin Kullanilmasi

Tiirk halkiin bilgisayar, internet ve mobil telefonu kullanim aligkanliklarina
bakildiginda son bir yilda bilgisayar bulunma oran1 diiserken internet erisim ve mobil

kullanim oranlar1 artmaktadir.

Tirk halkinin son bir yilda hanelerdeki masaiistii ve tasmabilir bilgisayar
bulunma orani azalirken mobil cihazlarin yani akilli telefon ve tablet kullanim
oranlar1 artmistir. Tiirk hanelerin bilisim teknoloji cihazlar1 2016 ve 2017 bulunma
oranlar1 kiyaslandiginda, bilgisayar bulunma oran1 %59,3’ten % 57’ye diismiis iken
mobil teknolojileri olusturan akilli telefon hizla bunu ge¢mis ve % 96,9°dan % 97,8’¢

ve tablet bilgisayar % 29,6’dan 29,7’ye ¢ikmustir (TUIK, 2017a).

Tiirk hanelerin 2016’dan 2017 ye bilisim teknoloji cihazlar1 kullanim oranlari
artmaktadir: 2016 ve 2017 kiyaslandiginda masaiistii ve tasinabilir bilgisayar toplam
orant % 54,9’dan % 56,6’ya ¢ikmis, internet kullanim1 % 61,2’den % 66,8’ya ¢ikmus,
hanelerde internet erisimi % 76,3’ den %80,7’ye ¢cikmistir (TUIK, 2017b).

Akalli telefonlarla birlikte mobil kullanim ve internet kullanimin artmasinin
sebeplerinden biri olarak mobil uygulamalarin 6nem kazanmakta oldugu

diistiniilmelidir.
1.2.2. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, ister 6zel bir marka, isterse araci bir hizmet ig¢in
gelistirilmis olsun, hizmet verdigi markanin kisiye 6zel olarak gelistirecegi deger

teklifini iletmektedir.

Mobil uygulamanin 6nemi, bir markanin, avu¢ icinde kendi logosu ve
uygulamasi sayesinde tasinabilmesi, tiiketiciyle daha fazla etkilesime girmeyi ve
miisteri sadakatini arttirma firsati sunmasindan kaynaklanir. Bir tiiketici, markanin

uygulamasini indirdikten sonra, 6zel bir kullanic1 ve hedef kitlenin bir iiyesidir.

Perakendecilerin zengin igerikli mobil uygulamalariyla, en sadik miisterilerini
mobil uygulamaya tasimasi miimkiindiir. Boylelikle, mobil uygulamalar sadakat
kartinin yeni jenerasyonu olacaktir. Mobil uygulamalar, iiriin videolari, sadakat

programlar1 ve barkod okuma 6zellikleri igcerebilirken ayni zamanda, kisa siirelik
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indirimler ve sezonluk 6zel firsatlar1 magaza i¢inde veya bir bildirimle miisteriye
iletebilmektedir (Kogak, 2013). Mobil uygulamalar markalarin pazarlama

iletisiminde kullandiklar1 markalarin sahip olduklar1 mecralardandir.

Markalar kisiye 6zel gelistirdikleri tanitimlarini ve 0Ozel firsatlarin1 mobil

uygulamalar vasitalartyla miisterileri ile paylasabilmektedirler.
1.2.3. lzinli Mobil Pazarlama

Izinli pazarlama, tiiketicinin ilgilendigi iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak
kendisine gelecek reklam ve bilgileri almay1 kabul etmesi ile yapilan pazarlama
aktiviteleridir. Temelinde Godin’in 1999’da bahsettigi iizere tiiketicinin kendine
sunulan pazarlama mesajin1 goniillii olarak almak isteyip istemedigi bulunmaktadir.
Izinli pazarlama reklam bombardimanindaki hedef tiiketiciyi arama masraflarini
azaltirken pazarlamacilar i¢in hedef tiiketicileri bulma konusunda daha biiyiik bir

giivenilirlik saglamaktadir (Krishnamurthy, 2001).

[zinli pazarlama elektronik kanallar vasitasiyla, tiiketicilere kendilerine gelen
mesajlart kontrol edebilme imkani saglar. Tiiketici kendisine gelen kampanya
mesajlarina izin verme (opt-in), ve vermeme (opt-out) seceneklerine sahiptir.
Tiketiciler bu sayede kisisellestirme, zaman, yer, igerikle ilgili olarak se¢im yapma
imkanina sahip olurlar (Watson, McCarthy ve Rowley, 2013). Akilli telefonlardan
onceki donemde mobil pazarlamanin ilk doneminde firmalarin yaygin olarak
kullandiklar1 SMS’ler tiiketiciler tarafindan rahatsizlik verici, kisisel bilgilerine
saldir1, ya da markalarin hayatlarina sizmis olduklar1 diislincesiyle olumsuz tepkiler

almustir.

[zinli mobil pazarlama, mobil pazarlamanin izinli pazarlama ile birlestirilmis
halidir. Kitlesel reklam mecralarimin aksine, izinli pazarlama 6ngdriilebilir, kisisel
ve iliskilidir. Izinli pazarlama herhangi bir iletisim kanalina bagh degildir ama akilli
telefonlar taginabilir ve kisisel olmalari, teknolojik (sesli, goriintiilii arama yapabilir,
dokunmatik, hiicresel ag ile arama yapabilir, tarayiciya sahip) kapasiteleri,
kisisellestirilebilmeleri ve iletilecek mesaja ait yerin ve zamanmin (baglamin)
belirlenebilmesi sayesinde izinli pazarlama i¢in uygun hale gelmislerdir (Wozniak ve

Schaffner, 2016).
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Izinli pazarlama sayesinde tiiketici ilgilendigi iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak
akilli telefonuna gelecek reklam ve bilgileri almay1 agik bir izin vererek kabul eder.
Kendilerine gelen mesaj adedini ve tipini kontrol edebilen tiiketicilerin giiven ve
sadakatlerinde artis saglanacagi bulunmustur (Blomqvist, Hurmelinna, & Seppanen,

2005).

Tiiketicinin akilli telefonuna gelecek mesajlar ile iletisim bitmez, aksine,
tiikketicinin verdigi izin sayesinde firma, tliketici ve diger paydaslar arasinda ¢ok
yonlii bir iletisime kapi1 acar ve farkli bilgi, promosyon mesajlarinin gelmesini,
nihayetinde bir aksiyonu ya da satis1 miimkiin kilabilir. Alakali mesajin gelebilmesi
i¢in baglamin, 6rnegin tiikketicin bulundugu yerin bilinmesi durumunda, tiiketicinin o
andaki ihtiyaclarim1 tahmin edip etraftaki promosyonlari duyurarak tiiketicinin

ithtiyaclarini karsilamasi miimkiin olabilir (Wozniak ve Schaffner, 2016).
1.2.4. Mobilin Ahsveris Deneyimindeki Etkisi

Mobil (akill) telefonda iirtin/hizmet arama yapmanin temel sebepleri kolaylik
ve tasarruf iken, aranan seyin hizli ve aninda bulunmasi duygusu ve kesif hissi
aramada mobil kullaniminin yayginlasmasinda onemli sebepler olarak ortaya

¢ikmaktadir.

Mobilin giinliik hayatta bu kadar etkili olmasiyla, aligveris hedeflerinde de
degisiklikler yaganmaya baslanmustir, ¢linkii tiiketicinin baglamsal olarak aligveris
hedefinde bir kayma yasanmaktadir, zira tiiketici arama hedefini bulundugu yer ve

zamana bagli olarak dinamik bir sekilde degistirir.

Mobil uygulamalar, aligveriscinin kampanya egilimi ve aninda doyum
ithtiyaci arasindaki celigkiyi kullanirlar. Tiiketiciler bir yandan iyi bir indirime sahip
olmak isterler, bir yandan da o kampanyay1 aninda elde etmek i¢in daha fazla 6deme

geregi duyarlar. Mobil satin alma, etkilesim ve aninda iletisim imkanini kullanir.

Mobil, kullanicilarina en dis ¢evre ve kendi sosyal ¢evresi ile siirekli temas
halinde oldugu hissini yasatmaktadir (Stafford ve Gillenson, 2004). Mobil aligverisci,
mobil aligveris hizmetlerinden sadece islevsel hedeflerine ulasma konusunda degil,
eglence ve kendini ifade etme ihtiyaclarima da destek beklemektedir (Nysveen,

Pedersen ve Thorbjernsen, 2005).
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Markalar kendi mobil uygulamalarini etkili ve kisiye 6zel iletisim araci olarak
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin bilgi aramasi ve yer bildirimi yapmasi kullanici
etkilesimini ve harcama seviyesini arttirabilmektedir. izlemeyi birakmasi ise

harcama seviyesini azaltmaktadir (Shankar ve digerleri, 2016).
1.2.5. Mobil Promosyonlar (Satis Tutundurma)

Promosyonlar veya satis 6zendirme veya satis tutundurma yontemleri sektore,
irin grubuna, markanin konumlandirma stratejisine, pazar sartlarina gore
degiskenlik gosterir, ancak yeni {iriin tanitma, denetme, tekrar satin aldirma, capraz
satin aldirma, sezon sonlarinda stok eritme, plansiz ve diirtiisel aligverisi tetikleme
gibi sebeplerle yapilir. Kisa dénem promosyonlarin, tiiketicinin daha Once
planlamadigi, son dakika karar verdigi diirtiisel satin alma davranis1 iizerinde etkisi

oldugu bilinmektedir (Rook, 1987).

Her sektor igin farkli uygulama yontemi ve basari Olgiitleri bulunmaktadir,
dolayis1 ile hazirlanacak kampanyalar farkli igeriklere ve farkli faydalara yonelik

olarak, mevcut tiiketici alg1 ve aliskanliklarin1 degistirmek tizere kurgulanir.

Mobil promosyonlar mobil bir cihaz iizerinden ulastirilan bilgi ile deger degis
tokusu saglayarak kullaniciya kisa bir donem iginde belli bir davranisi yaptirmay1
amac¢ edinmislerdir. Mobil promosyonlarin daha etkili olabilmesi i¢in baglamsal
pazarlama teorisine gore yer ve zaman gozeterek yapilmalidir (Kenny ve Marshall,

2000).

Mobil promosyonlar tliketici ile itme veya cekme stratejisi ile iletisim
kurabilmektedirler. Firmadan, tiiketici satis noktasina yakinken kendisine gonderilen
bir promosyon mesaji itme yoluyla gonderilmistir ve planlanmamis bir aligverisi
tetiklemek igin etkili bir yontemdir. Ote yandan, bugiiniin hareketli tiiketicisi planl
bir aligveris i¢in yolda iken, ¢ekme stratejisi ile kendi yerine ve zamanina uygun
promosyonlar1 tarayarak kampanyali bir aligveris yapabilmektedir (Andrews ve

digerleri, 2016).

Mobil cihaz iizerinden yapilan promosyonlarin dort nemli 6zelligi bulunur:
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1. Tiiketiciler giinliik aktiviteleri boyunca yanlarinda tasirlar ve giin i¢inde sik
sik kullanirlar. Tiketiciler, akilli mobil telefonlarin 6zellikleri sayesinde
internete baglanabilirler ve kendilerine 6zel mesajlar1 alirlar, bir yerden
digerine giderken interaktif bir sekilde diger kisiler ve isletmelerle iletisime
gecebilirler.

2. Mobil promosyonlar kullaniciya net bir deger aligverisi sunarlar (Shankar ve
digerleri, 2009). Deger aligverisi maddi (fiyat indirimi, hediye, bedava {iriin,
promosyon, mal fazlasi) veya maddi olmayan (bedava wi-fi, statii sembolii
gibi) faydalar olabilir.

3. Tiiketiciyi kisa bir siire i¢cinde harekete gecirme amaci vardir. Hareketi satig
noktasina yakin bir yerde olusturmayr hedefler, tiiketiciyi satin alma
noktasina yonlendirir veya satin alma islemini tamamlatmay1 amag edinir.

4. Tiketiciyi planli olmayan bir harekete yonlendirir. Satis islemine yakin bir
yerde ve kisa bir zamanda sonlanacak, smirl siiresi olan bir kampanya

mesajiyla bunu hayata gecirir (Andrews ve digerleri, 2016).
1.2.6. Mobil Aracilar

Mobil promosyonlar ekosisteminde yer alan taraflar tiiketiciler,
perakendeciler, ireticiler ya da servis saglayicilar ve aracilardir. Bu c¢alisma
kapsaminda ele alinan Hopi ve Zubizu platformlari1 da birer pazarlama aracisi olarak

hizmet etmektedirler.

Aracilar 6zellikle mobil promosyonlar tiiketicilerin mesaj almay1 kabul
etmesi dogrultusunda, ya itme (push) ya da c¢ekme (pull) yontemi ile,
ulastirildigindan  ekosistemde c¢ok oOnemlidirler. Aracilar mobil promosyonlari
diizenler, duyurur ve puanlarim1 paraya cevirir, bu sebeple aracilar farklt mobil
promosyonlar1 kullanarak aligveris yapanlarin iggoriilerine ulasabilir. Buradaki
zorluk, tiiketicilere kendilerine gelecek mobil promosyonlar1 kabul ettirmek, boylece
perakendecilere de daha genis bir katilimci listesi saglamaktir. Aracilar genellikle
perakendecilerin ellerinde bulunandan daha fazla veya farkli tliketici bilgisine
sahiptir, tliketicilerin profilleri, tercih ettikleri iirin ve markalar, fiyat duyarliliklar
hakkinda bilgi sahibidirler. Bu potansiyelleri sebebiyle, aracilar perakendecilerin ve
iireticilerin pazarlama harcamalarinin daha etkili olmasimi saglarlar. Ellerindeki

siirekli miisterilerine yaptiklar1 duyurularla promosyonlarin etkililigini arttirirlar. Ote
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yandan aracilar sistem i¢inde kalmaya devam edebilmek ic¢in ekosistem igindeki

Oonemini ve degerini hem iireticilere hem de perakendecilere géstermek zorundadir.

Bu boliimde dijital pazarlama mobil pazarlama, mobil uygulamalar ve
aligverislerde mobilin etkisi ele alinmistir. Bir sonraki boliimde sadakat programlari,
sadakat programlar1 etki mekanizmalari, deger algisi ile son zamanlarda 6nem
kazanan ¢ok markal1 veya koalisyon sadakat programlar1 ve mobil teknoloji ile Gnem

kazanan mobil sadakat programlari ile ilgili calisma yer almaktadir.
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2. SADAKAT PROGRAMLARI

Sadakat programlarindaki temel amag¢ sadik miisterileri odiillendirmektir.
Amerika Pazarlama Birligi (AMA) sadakat programini; “miisterilerinin tekrar eden is
iliskilerini tesvik etmek iizere i¢in perakendeci tarafindan diizenlenen siireklilik 6diil
program1” olarak ifade edilmektedir. Uygulama sadece perakendeciler ile sinirh
kalmayip tireticileri ve hizmet saglayanlar1 da kapsamaktadir. Perakende diinyasinda
sadakat programlarinin tiiketicinin satin alma davranigi lizerindeki etkisine kesin

olarak inanilmaktadir.

Sadakat programlar1 yurt disinda siklik 6diil programi, mil programi, puan
kartlar1, avantaj kartlari, yolcu programi gibi isimler alirken Tiirkiye’de odil, sik

ucan yolcu programi veya kart programlari adiyla aniliyor.

Sadakat programlari rekabetin yogun oldugu zamanlarda ortaya ¢ikar. Adina
genellikle o6diil programi denen bu programlar, miisterinin ge¢mis satin alma
davranisina dayanarak miisteriye bir satin alma programi yaratip sadakat olusturmay1
hedefler (Yi ve Jeon, 2003). Sadakat programinin amaci, belirli miisterilere daha
fazla tatmin ve deger saglayarak karli segmentlerdeki miisterileri elde tutmaktir.
Boylece sadakat programlart marka/firma tarafindan sunulan deger Onerisinin bir
parcasi ve sunulan diger iiriin ve hizmetlerden farklilasmay1 saglayan bir arag olur

(Yi ve Jeon, 2003).

Miisteri sadakat programlarinin artan Onemi sonucunda ¢ok farkli
sektorlerden sadakat programlarina yogun bir ilgi olmustur. Benzin istasyonlari,

havayollari, siipermarketler bu pazarlama aracinin kullanildigi bir kag sektordiir.

Promosyonlar vasitasiyla sadakat karti miisterilerine yapilan kisisellestirilmis
pazarlama uygulamalar1 kart sahiplerinin etkilesimini arttirmak amaciyla yapilabilir
(Blattberg, Kim ve Neslin, 2008; Dorotic ve digerleri, 2010). Sadakat programlarinda
sunulan promosyonlar genellikle kullanim sikligin1 ve satin alma miktarin1 arttirmak
icin, belli bir zaman i¢inde kullanilmak iizere, ekstra indirim veya puan 6diil
seklindedir. ~ Sadakat  programlarimin  etkililigi ~ konusunda  arastirmalar

gergeklestirilmektedir (Hardesty ve Bearden 2009; Dorotic ve digerleri, 2010).
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Diinyada pek c¢ok ¢esit sadakat programi bulunmaktadir (Shugan 2005; Yi ve
Jeon 2003). Yoneticiler satiglar1 ve pazar paymi artirmak ig¢in, sadik miisteriler
olusturmanin 6nemini fark etmislerdir (Zeithaml, 2000; Zeithaml, Berry ve

Parasuraman, 1996).

Akademik aragtirmalarin biiyiik cogunlugu uygulanan sadakat programlarinin
sonuglarma odaklanmistir. Kurgulanan sadakat programi sisteminin verimliligini
O0lecmek icin kullanilan degiskenler sunlardir: magaza satiglar1 veya performansi
(Leenheer ve digerleri, 2007), magazadaki tiiketici satin alma davranis1 (tekrar satin
alma, capraz satin alma), ziyaret siklig1 veya clizdan pay1 (SOW) — (Meyer-Waarden
ve Benavent, 2006) ya da tiiketici memnuniyeti ve perakendeciye duyulan giiven,
agizdan agiza pazarlama (tavsiye) gibi duygusal tepkiler (Demoulin ve Zidda, 2009;
Mimouni ve Volle, 2010; Evanschitzky ve digerleri, 2012).

2.1. Sadakat Kavrami

Bir iirlin veya hizmete duyulan sadakat, belirli bir zaman icinde tekrar eden
satin alma davranisi olarak tanimlanir. Bu nedenle marka sadakatinin Ol¢iisii olarak
bir markay1 satin alma sikligimin (Brody ve Cunningham, 1968) veya satin alma
olasiliginin (Farley, 1964) kullanilmasi Onerilir. Davramisa dayali bu tiir
tanimlamalar gelecege yoOnelik tahmin konusunda yetersizlikleri sebebiyle
elestirilmektedir. Zira tekrar eden satin alma davranisinin kolaylik yiiziinden mi
yoksa baglilik yiliztinden mi oldugu ayirt edilemez. Ayrica iki veya daha fazla
markanin degistirilerek alindigi, birden ¢ok markaya gosterilen marka sadakatini

aciklayamaz (Y1 ve Jeon, 2003).

Bu durumda sadakat, marka degistirmeye neden olabilecek disaridan gelecek
donemsel etkiler veya pazarlama aktivitelerine ragmen, gelecekte de belirli iiriin
veya hizmeti tekrar satin alma veya tekrar tiiketicisi olmaya dair i¢ten gelen baglilik
olarak tanimlanir (Oliver, 1999). Bu durumda sadakat konsepti hem davranigsal ve

hem de tutumsal sadakati kapsayan iki boyutla sahiptir.

Sadakat psikolojik olarak da tanimlanmistir, bu yaklasima gore davranissal
sadakat bilissel, duygusal ve gdsterilen ¢aba ile ilgili faktorler barindirir (Yi ve Jeon,
2003). Satin alma miktari, siklig1, hacmi firmanin siirekli bir sekilde bir firmadan

aligveris yaptigmin gostergesi olabilir (Dick ve Basu, 1994). Ote yandan firmadan
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gelecekte de aligveris niyeti de davranigsal sadakat gostergelerinden sayilabilir (So,

Danaher ve Gupta, 2015).

Davranissal sadakat objektif, ol¢iilebilir satin alma davranisi ile oldugu gibi
daha yumusak niyet bazli davranislarla da tarif edilebilir (Baloglu, 2002). Iliski
gelistirme yontemlerinden her biri uzun dénemli bir etki i¢in miisterilerin duygusal
veya tutumsal sadakatini arttirmalidir (Dick ve Basu 1994; Kim, Jin ve Swinney,
2009). Tutumsal sadakat (baglilik, tatmin ve olumlu agizdan agiza pazarlama)

davranigsal sadakatin gelismesi i¢in olumlu bir gostergedir (Ji ve Yeon, 2003).

Gergekten sadik miisteriler tekrar satin alma davranisi gosterir, markaya/
firmaya olumlu bir tutum takinir, fakat sadakat programlarinin hem tutumsal hem de
davranigsal yonlerini gelistirdigine dair ¢ok az nicel ¢calisma bulunmaktadir (Gomez,

Arranz ve Cillan, 2006).

Odiiliin satin alinan iiriin veya firma iiriinleri ile dogrudan ilgili oldugu
durumlarda kazanilacak 6diil tutumsal sadakati ve iliski kurmaya yonelik icsel (igten
gelen) motivasyonu gii¢lendirir (Roehm, M., Pullins ve Roehm, H., 2002). Ozellikle
iriinle ilgilenim derecesinin yiiksek oldugu veya miisterinin 6diilii almak i¢in ¢aba
gostermesi gerektigi zamanlarda da odiiliin miisteri sadakatini arttirdigi goriiliir
(Kivetz ve Simonson, 2003, 2005; Yi ve Jeon, 2003). Dolayh odiiller ise liiks
iiriinlerde veya elde etmesi ¢aba gerektiren iirlin gruplarinda daha ¢ok ilgi ¢eker

(Kivetz ve Simonson, 2003).

Maddi (sert/ somut) ddiiller, indirim, kupon, para iadesi gibi yontemler
genellikle miisteriye maddi bir deger veya tasarruf imkani saglar. Maddi olmayan
(yumusak/ soyut) odiiller ise Oncelikli muamele, ek hizmet ve servisler, 6zel
etkinlikler, eglence veya statiisiinii arttirma gibi Odiillerle miisteriye sembolik,

psikolojik ve duygusal fayda saglarlar (Dorotic, Bijmolt ve Verhoef, 2012).

Aragtirmalardan elde edilen sonuclara bakildiginda, {iriinle dogrudan iliskili

sunulmus maddi odiiller daha etkilidir (Kivetz, 2005; Yi ve Jeon, 2003).

Ote yandan, tiiketiciye cazip gdziikseler de, maddi 6diiller miisteri sadakatini

azaltabilir. Odiiller dikkati markadan uzaklastirarak sahte bir sadakat gelistirip
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miisterinin i¢sel baglanti motivasyonunu azaltir (Roehm, M., Pullins ve Roehm, H.,

2002; Wendlandt ve Schrader, 2007).

Maddi olmayan odiiller ise miisterinin tutumsal baghiligini arttirdiklarindan
daha uzun donemli sadakat etkisi yaratabilirler. Calismalar psikolojik ve duygusal

faydalara odaklanmiglardir (Dorotic, Bijmolt ve Verhoef, 2012).
2.2. Koalisyon (Cok Markal) Sadakat Programlari

Sadakat programlarini farkli sekillerde kategorilere ayirmak miimkiindiir. Bu
calismada sadakat programlar1 bilinyesindeki {liye firma/ marka sayisina gore
degerlendirilmistir. Sadakat programi tek markanin veya firmanin diizenledigi bir
programsa, bu calismada tek markanin sadakat programi (TSP) diye
adlandirilmaktadir. Birden fazla markanin / firmanin katilarak olusturdugu

programlara ¢ok markali ya da koalisyon sadakat programlar1 (KSP) denmektedir.

Cok markali veya koalisyon sadakat programi (KSP), daha fazla katilim
saglamak amaciyla, birden ¢ok perakendeci veya markanin istirakiyle olusturulmus
bir sadakat programidir. BOyle bir sadakat programinda algilanan deger daha
bliyiiktiir. Program, koalisyon ortaklarindan bagimsiz bir yonetim tarafindan idare

edilir (Blattberg, Kim, ve Neslin, 2008; Dorotic ve digerleri, 2010).

Tek markaya duyulan sadakat (TSP) yerine ¢ok markali ya da koalisyon
sadakat programina (KSP) duyulan baglhligin artmasi, rakip tedarikgileri de iceren
programlara katilan firmalar i¢in ciddi zorluklar olusturabilir. Bugiin ¢ok sayida
sadakat programi tek firmaya 6zel degildir, rakip firmalar1 ayni program icinde
kapsayacak sekilde olusturulmaya baslanmistir. Aslinda, diinyadaki en biiyiik
perakende sadakat programlarinda (6rnegin, Payback ve HappyPoints, Amerika’da
Nectar, Avustralya’da FlyBuys), c¢cok sayida rakip tedarik¢i tek bir sadakat
programinin ismi altinda faaliyet gostermektedirler (Evanschitzky ve digerleri,

2012).

Sadik bir miisteriden bahsediyorsak, bu sadakat markaya (Y1 ve Jeon, 2003),
sadakat programima (Dowling ve Uncles, 1997; Yi ve Jeon, 2003), kanaldaki
aracilara (Verhoef, van Doorn ve Dorotic, 2007) ve calisanlara (Verhoef, van Doorn

ve Dorotic, 2007) olabilir (Evanschitzky ve digerleri, 2012).

19



Koalisyon sadakat programm iki sekilde olabilir. Ilki, sadakat programini
diizenleyen asil markaya (sponsor) ek olarak tamamlayici firmalarin katilimiyla bir
programin olusturulmasidir. Bu tip bir KSP’inda programin asil sponsoru olan
markanin rakipleri program ortagi olarak yer almaz. Digerinde ise ayni alanda hizmet
veren birka¢ farkli iirlin ve hizmet programa ortak olarak bulunabilmektedir

(Dorotic, Bijmolt ve Verhoef, 2012).

KSP programlarinda miisteri e8er programin asil sahibi/sponsoru olan
markadan memnunsa gelecekte program iginde yer alan program ortaklarindan da
aligveris yapabilirler. Bu tiir ¢apraz alim davranisi da gelecekte asil markay1
gliclendirecek dinamik bir etki sunar (Lemon ve Wangenheim, 2009; Rese ve

digerleri, 2013).

Tek markaya ait sadakat programlar1 (TSP) ile koalisyon sadakat programlari
(KSP) ile karsilastirildiginda, TSP ile miisteriyi elde tutma seviyesi daha ytiksektir,
ancak yeni miisterileri kazanmak KSP ile miimkiin olmaktadir (Rese ve digerleri,

2013).

Koalisyon sadakat programlarmin gelen yeni miisterilerden elde tutulan bir
miisteri grubunu olusturabilecegi inancina karsin, daha 6nceki arastirma sonuglarina
gore KSP’larinin miisteriyi tek basina elde tutma giicii sinirlidir. Sunulan marka veya
hizmetin kalitesi diisiikse veya fiyatlar1 pahaliysa, sadakat programina iiyelerin ve
iiye olmayanlarm, firmayi terk etme orani esittir. Ote yandan tek markaya ait sadakat
programlarinda {iye miisterilerin elde tutulma orani {iye olmayanlarinkine goére daha
yiiksektir. Odiiller arttik¢a elde tutma orani da artar. Yeni miisteri elde etmede ise
tek markali sadakat programlar1 koalisyon sadakat programlari kadar basarili

degildirler (Rese ve digerleri, 2013).

Koalisyon sadakat programlarinin 6ncelikli amaci hediye puanlar vasitasiyla
olusturulmus gizli bir fiyat indirimini duyurmaktir, program ortaklar1 acgisindan bir
program koalisyon programi iginde yer almak, miisterinin bagka bir saticiy1 tercih
etme (degistirme) endisesi ¢ok 6nemli bulunmadiginda uygundur (Rese ve digerleri,

2013).

KSP’da miisterilerde programda yer alan firmalardan satin alma konusunda

gittikce artan bir niyet olusturur. Programda yer alan firmalardan satin alma niyeti,
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iiyelerde iiye olmayanlara oranla daha yiiksektir. Program ortaklar1 arasinda
birbirleriyle dogrudan rekabet eden markalar yer almiyorsa birbirinden pay alma

sorunu yagsanmaz (Rese ve digerleri, 2013).

Mevcut arastirmalar, sadakat programlarinin markalara sadakat yerine
programa baglilig1 arttirabilecegini 6ne siirmektedir (Dowling ve Uncles 1997,
Meyer-Waarden, 2007; Yi ve Jeon, 2003; Evanschitzky ve digerleri, 2012). Miisteri
KSP’na sadik kalabilir, ama program tedarikg¢ilerinden herhangi birine sadik olmasi
gerekmez. Bu nedenle, belirli bir markaya / firmaya kars1 sadakat (TSP), sadakat
programina olan sadakatten (KSP) cok farkli olabilir. Eger miisterinin markaya/
firmaya bagliligi, bir sadakat programina bagli olarak olusmus ise, program ortadan
kalkinca sadakat da azalacaktir. Firmaya duyulan sadakatin bir boliimii sadakat

programina duyulan sadakatten kaynaklanabilir (Evanschitzky ve digerleri, 2012).

Markaya/ firmaya duyulan sadakat (TSP) miisterinin duygusal durumuna
baghdir, miisteri ve firma ile arasinda psikolojik ve duygusal yapida bir iliski
kurmasina ve miisterinin tedarik¢i lehine tutum gelistirmesine dayanir (Gundlach,
Achrol ve Mentzer, 1995). Ote yandan program sadakati (KSP) yapis1 geregi faydaci,
cikarlar1 tizerine kurulu bir beklenti yaratir ekonomiktir. Bir programa sadik olan
kisilerin tedarik¢iye yonelik duygusal bir tercihi bulanmayabilir, ama tedarik¢iden
satin almaya devam ederler, boylece saglanan avantajlar1 sadakat puanlar1 olarak

biriktirirler (Evanschitzky ve digerleri, 2012).

Firma/ marka sadakati miisterinin belirli bir firmay1 markay1 oncelikli olarak
ziyaret etmesini ve rakipleri arasinda onu tercih etmesini saglarken, satin alma
davranis1 i¢in kesin bir tahmin saglamaz. Satin alma davranisi lizerindeki etkisine
bakildiginda, programa duyulan sadakat firmaya duyulan sadakatten daha onemlidir.
Yani, firmaya duydugu sadakati sebebiyle, miisteri belli bir tedarik¢iye
yonlenmektedir, koalisyon programina duydugu sadakat sayesinde ise daha fazla

para harcamaktadir (Rese ve digerleri, 2013; Evanschitzky ve digerleri, 2012).

Sembolik faydalar ve tiiketicilere 6zel muamele edilmesi etkisi bulunan ama
program sadakati olusturmada daha az O6nemli bir faktordiir (Evanschitzky ve

digerleri, 2012).
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2.3. Sadakat Programlarinda Deger Algisi

Deger yillardan beri sorgulanan bir kavram olmustur, karsiliginda vaz gecilen
veya 6denenin karsiliginda alinan (Rao ve Monroe, 1989) olarak tanimlanmustir.
Deger, aligveris deneyiminin igerisindeki niteliksel, niceliksel, 6znel, nesnel
faktorlerin tamamini olusturur (Schechter, 1984 aktaran Zeithaml, 1988). Bu tanim
degerin 6znel bakis agisin1 da ortaya koyar. Elde edilen deger, sadece bir {iriin almay1

degil, alisveris deneyiminin tamamini aciklar (Babin, Darden ve Griffen, 1994).

Aligveris degeri: belirli bir sonuca ulasmaya yonelik bilingli arayisin
sonucunda elde edilen faydaci (utilitarian) degeri ve kendiliginden ortaya ¢ikan hazci
(hedonic) degeri kapsar. Alisveris degeri sadece fonksiyonel bir degerden fazlasini
ifade eder. Aligveris esnasinda bir gdrevi yerine getirmenin veya bir iirlin satin
almanin sagladig1 fayday1 ifade eden faydaci deger, hem de bu deneyim sirasinda

duyulan duyulara yonelik bir hazci deger elde edilir (Bloch ve digerleri, 1986).

Sadakat programlar1 iizerinden miisteri bagliligi (sadakati) yaratmak
isteniyorsa miisterilerin uygulanan sadakat programini degerli bulmalar gerekir

(O’Brien, Jones 1995, Yi ve Jeon, 2003).

Yi ve Jeon (2003) sadakat programlarinin algilanan degeri ve miisteri
sadakati arasindaki iliskinin temel sebeplerini aragtirmistir. TSP icin, sadakat
programinin degerini belirlemede bir takim degiskenler sunmuslardir. Bunlar; verilen
Odiiliin maddi degeri, 6diil se¢imi, ddiillerin istenme (arzu edilme) degeri, ddiillerin
ulasilabilirligi, sadakat programinin kullanim kolaylig1 (uygunluk ve rahatlik) olarak

belirlenmistir.

Sadakat programlarinda, miisteriler sadakat programini degerli bulurlarsa
veya miisterilerin sadakat programina karsi tutumlart olumluysa, programi
diizenleyen firma ile iligki temelli bir sadakat gelistirmeye egilim gdsterirler (Hu,
Huang ve Chen, 2010; Evanschitzky ve digerleri, 2012). Sadakatin hem tutumsal
hem de davranigsal boyutlar1 sadakat programinin benimsenmesinde etkili olur

(Demoulin ve Zidda, 2009).

KSP’larinda sadakatinin en Onemli belirleyicisi, program tarafindan

miisteriye sunulan degerdir. Miisteriler maliyet / fayda hesaplamasi dogrultusunda
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ekonomik bir kazang elde edeceklerini tahmin ediyorlarsa KSP iiyeligine

yonelmektedirler.

Aligveris motivasyonlar1 faydaci, hazci ve sembolik sebeplerden olusurlar.
(Childers ve digerleri, 2001; Kim, 2006; Babin, Darden ve Griffen 1994). Aligverisin
faydaci giidiilerine ek pek cok hazci ve sembolik giidiisii bulunmaktadir. Para
tasarruf etmek, secenekleri elemek, zaman ve enerji tasarruf etmek gibi faydaci
giidiiler, yeni iirlinleri kesfetmek, puan toplama ve harcama, macera, tatmin, rol,
deger, sosyal ve fikir arama gibi hazci giidiiler, 6zel bir statiiye sahip olup ayricalikl
hissetmek, ayn1 degerleri tasiyan bir gruba ait olmak gibi sembolik faydalar sadakat

programi faydalarini olustururlar (Kang, Alejandro ve Groza, 2015).
2.4. Sadakat Programlarinin Etki Mekanizmasi

Sadakat programlari miisterileri tekrar eden satin alma davranisina
yonlendirir. Bu programlar ¢ok asamali bir sliregten olusur ve miisteriye ait istenen
davranis biciminin sekillenmesi i¢in pes pese tesvikler sunulur (Rothshield ve
Gaidis, 1981). Aninda uygulanan satis indirimleri miisteri sadakatinin olugsmasi i¢in

gerekli olan uzun vadeli etkiyi etki yaratamazlar (Dowling ve Uncles, 1999).

Sadakat programlar1 uzun dénemi kapsayan bir siire¢ ve tekrar satin alima
yonelik sundugu tesvikler sayesinde iirlinlerde fiyat rekabetine girmez. Fiyat rekabeti
icindeki firmalar indirimler yiiziinden daha az kazanirlar (Kim, Han ve Park, 2001;

Yi ve Jeon, 2003).

Sosyal degisim teorisi (social exchange theory), miisteri ile firma arasindaki
duygusal bagin firmaya duyulan sadakati etkiledigini gdsterir. Iliskisel pazarlama,
giiven, baglilik ve tatmin ile iliskili olarak miisterinin firmaya kars1 olumlu duygular

beslemesini saglarken olumlu niyet ve davranislarini da gelistirir.

Esitlik teorisi (equity theory) ise miisterilerin aldiklar1 ve vazgegctikleri
arasindaki degis-tokusu nasil yaptiklarini agiklar. Firma sadakati, sosyal degisim
teorisine paralel olarak, firmanin markasina yonelik olumlu duygularla
olusturulurken, program sadakati esitlik teorisi dogrultusunda ekonomik hesaplarla

olusturulur (Evanschitzky ve digerler, 2012).
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Sadakat programina daha 6nce dahil olmus olan miisteriler, hem tekrarlanan
satin alma hem de ¢apraz satin alma davranis1 gostererek sadakat programlarina daha

fazla baglilik gosterirler (Rese ve digerleri, 2013).

Raporlar perakende sektdriinde sadakat programlarimin biiytime hizi %11
oldugunu ve wuguslardan kazanilan “mil”lerinin dolardan sonra diinyanin ikinci
bliyiik para birimi olarak oldugunu gostermektedir (The Economist, 2002). Yedi en
bliyiik havayolu, ortak markali havayolu sadakat programina gegerek yilda 4 milyar
ABD dolarindan fazla gelir elde etmistir (Beirne 2008; Evanschitzky ve digerleri,
2012).

2.5. Mobil Koalisyon Platformlar:

Perakendecilerin hedefleri ve tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda
sadakat programlariin yapis1 ve isleyis yontemlerinde degisiklikler olumustur.
Omni-channel aligveris egilim yani miisterinin aligveris magaza, web veya
internetten yapabilmesi, farkli ddiillere ulasabilme istedigi, kazandig odiilleri farkl
yerlerde kullanabilme arzusu, 6zel ilgi alanlarina, bulundugu yer ve zamana gore
kisisellestirilmis teklifleri alma arzusu (Nielsen, 2016) diinyada ve Tiirkiye’de mobil
koalisyon platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesini saglayan faktorler

olmuslardir.

Oniimiizdeki dénemde mobil cihazlarin sesli / gériintiilii arama ve ddeme

vasitastyla daha ¢ok kullanilacak olmast MKP’nin kullanimi arttiracaktir.

Bu boliimde sadakat programlari, son zamanlarda 6nem kazanan ¢ok markali
veya koalisyon sadakat programlar1 ve mobil teknoloji ile 6nem kazanan mobil
sadakat programlar1 detaylar1 ile incelenmistir. Bir sonraki bdliimde kuramsal
cerceve ele alinmistir ve mobil sadakat programlarinin tiiketici agisindan kabuliinii
incelerken model i¢in baz alinan Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ve tiiketici i¢in

onemli olan faktorlere ait literatiir taramasi1 yapilmistir.
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3. KURAMSAL CERCEVE VE LITERATUR ANALIZI
3.1. Kullanim ve Doyumlar Teorisi

Kablosuz ve mobil teknolojiler kisilerin iletisimini oldugu kadar, bir medya

araci olarak bilgiye ve eglenceye ulasma ve paylasma yontemlerini de degistirmistir.

Tiiketicinin medya ile ve medya vasitasiyla digerleriyle kurdugu etkilesimi
inceleyen pek c¢ok calisma yapilmistir. Bu etkilesimin ihtiyaclari nasil doyuma
ulastirdigin1 ve nasil yeni doyum imkanlar1 yarattigi incelenmistir (Palmgreen,
1984). Bugiinkii kosullarda internet ve bilgisayar temelli ortamlarda elde edilecek
faydalar kullanilan mecra ile kurulan etkilesime bagl olarak degismekte ama teorik

varsayimlar sabit kalmaktadir (Nambisan ve Baron, 2007).

Katz ve digerleri (1974) tarafindan gelistirilen Kullanimlar ve Doyumlar
teorisinin (KDT) amaci bireyin medyanin kullanimindan elde edecegi farkli faydalar
ortaya ¢ikarmak ve bu faydalarin bu medya kullanimini nasil etkiledigi agiklamaktir.
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinde medya kullaniminda elde edilen dort cesit

faydadan bahsedilir (Katz ve digerleri, 1974). Bunlar;

Bilgi faydasi: 6grenmeye dayanan fayda, bilgi edinme ve g¢evreyi anlama

faydasi,

* Sosyal baglayici fayda: kisinin iletisimde oldugu sosyal cevreyle iligkilerini

kuvvetlendirmesi,

* Kisisel birlestirici fayda: sembolik fayda, kisinin kendine glivenini

giiclendirmesi ve

* Hazc1 (hedonik) fayda: estetik veya keyif veren deneyimlerin arttirilmasi

olarak sayilir.

KDT ilerleyen donemde kitle iletisim araglarinin kullannomina ek olarak
kisisel telefon ve internet (Stafford, T., Stafford, M. ve Schkade, 2004) ve mobil
(Andrews ve digerleri, 2016) gibi farkli iletisim araglarina uyarlanmistir (Nambisan

ve Baron, 2007).
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Bu farkli ¢calismalarin odaginda tiiketicilerin belirli bir medya ile etkilesimi ve
bu etkilesimin tiiketicinin mevcut veya olasi ihtiyaglarinda nasil doyum sagladig:
veya saglayacagi bulunmaktadir. Medya etkilesiminden, direk medya ile etkilesim
veya medya iizerinden diger kisilerle etkilesimi kastedilmektedir (Nambisan ve

Baron, 2007).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, teknoloji kullanimi i¢in yayilma teorisi,
yeterlilik teorisi, Davis’in i¢sel/ digsal motivasyon teorisi, Vankatesh’in birlestirilmis
modeli gibi giidiilleme teorileriyle uyumlu goéziikmektedir (Stafford ve digerleri,

2004).

KDT medyanin kitlesel etkisine karst tiiketici seviyesindeki medya
kullanimina bakarak medya kullanimini anlamaya ¢alisir, KDT’ nin odag: tiiketicinin
medyay1 kisisel amagla ve tiiketicilere yonelik pazarda kullanimini incelemektir.
KDT, daha 6nce radyo ve televizyonu, daha sonra interneti (Stafford, T., Stafford,
M. ve Schkade, 2004) ve simdi de mobil (akill1) telefonlar1 (Andrews ve digerleri,
2016) kisisel amaglarla ve bir medya olarak kullanimini tetikleyen tiiketici giidiilerini

incelemekte kullanilmaktadir (Sultan, Rohm ve Gao, 2009).

KDT, medya kullanimini faydact ve faydaci olmayan kisisel giidiilerin
belirledigini sdyler. Bu ¢alisma igerisinde tiiketicilerin mobil koalisyon sadakat
programi kullanimim1 hangi faydaci ve faydaci olmayan degerlerin ve kisisel
Ozelliklerin ~ belirledigini  incelemek i¢in olusturulan modelde KDT’den

faydalanilmistir.
3.2. Literatiir Analizi

Bu arastirmada incelenen degerler temel olarak aligveris, sadakat karti
kullanim1 ve mobil uygulama kullanimi esnasinda 6ne ¢ikan faydaci deger, hazci
deger, bilgi degeri, sembolik degerdir. Yine, sadakat kartlar1 ve mobil uygulamalarda
onemli olan kisisellestirme ve gizlilik kavramlar1 da literatiirde arastirilmis ve
incelenmistir. Adi1 gegen faktorlerden etkilenen degisken olarak tatmin ve sadakat

kavramlariin da literatiir taramas1 yapilmstir.
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3.2.1. Faydaci Deger

Faydaci1 deger (utilitarian benefit), belli bir isi yerine getirmek, bir amaca
ulagmak i¢in islevsel, fonksiyonel, ve bilissel yararlar saglayan tiiketici degeridir.
Faydaci degerine karar vermek i¢in bir unsurun islev ve yararina bakilir. Zevk,
eglence, kacis, macera duygularin1 harekete geciren yapilan hazci aligveris siirecinin
kendisi tadinin ¢ikartilmasi gereken bir eglence iken faydaci aligveris sonug ve fayda

odaklidir.

Faydaci tiiketici davranisi gorev odakli, rasyoneldir (Batra ve Ahtola, 1991).
Faydaci aligveris degeri elde etmek icin aligverisin belirli bir tiiketim ihtiyacina
yonelik olarak baslamasi ve tamamlanmasi gerekir. Bu da, genellikle, alinacak
tirlintin kasitli ve etkin bir sekilde alinmasini1 gerektirir (Babin, Darden ve Griffen,

1994; Childers ve digerleri, 2002).

Tiiketici, bir problemini ¢dzen veya eglence, hayal, heyecan, duyusal uyarici,
mutluluk arayan kisidir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydaci bakis agisinda ise
tiikketiciler hedefledikleri tirtinleri etkili, zamaninda ve rahatsizlik hissiyatlarini en aza
indirgeyerek satin almak isterler. Perakende baglaminda aligveris faydaci bakis acisi

ile bir is/gorev olarak tanimlanir (Childers ve digerleri, 2002).

Insanlar bir seyi alma gérevini tamamlamanin yam sira diger sebepler icin de
aligveris yaparlar. Faydaci aligveris rasyonel ve etkili sekilde davranma prensibine
gore problemine ¢oziim arayan, belli bir amaci olan tiiketici aligveriste en uygun
degeri elde etmek i¢in karar alma siireci rasyonel adimlardan gecer (Bakirtas, H.,

Bakartas, 1. ve Cetin, 2015).

Tiiketiciler pazarlama programlarinin iiyeliginin sonug¢larim1 faydaci degerine
gore ve programin niyet edilen gorevi ne kadar 1yi yaptiklarina bakarak

degerlendirirler (Evanschitzky ve digerleri, 2012).

Sadakat programlarinda, parasal-maddi faydalar elde edilecek faydalarin
somut niteliklerini olustururlar ve bu faydalar tiiketiciler tarafindan kolaylikla
degerlendirilebilir (Dorotic, Bijmolt ve Verhoef, 2012); bodylece biligsel acgidan

tiikketicilerin tiim programi degerlendirmesine etkide bulunarak, sadakat programinin
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tatmin edici olup olmadiklarina karar vermelerini saglarlar (Stathopoulou ve

Balabanis, 2016).

Teknolojiyi benimseme ve kullanma bir yonii ile perakendedeki aligveris
tutumlarina benzer sekilde faydaci ve hazci motivasyonlar1 igerir. Internet veya
mobilden etkilesimi sirasinda, islevsel veya faydaci amag ile hareket gecen tiiketici
iirlinle alakal1 bilgiyi satin almadan 6nce dikkatlice inceler ve degerlendirir. Aligveris
bir macera, potansiyel bir eglence alani, aligveris siiresince yasanan bir oyun ve
eglence olarak tanimlandigindan, aligveris esnasinda bir yandan da nese ve eglenceyi
deneyimler. Interaktif medyadaki faydalilhk alisverisin faydacil — islevsel yoniinii,
eglence tarafi da hazcil tarafin1 olusturur. Yeni medyanin islevsel yonii online-

¢evrimi¢i tutumlar i¢in dnemli bir unsurdur (Childers ve digerleri, 2002).

Internet ve mobil uygulamalarinin kullanimini agiklamak {izere ele alan
kullanimlar ve doyumlar teorisinde yer alan medya kullanim giidiilerinden biri de
bilgi edinme faydasidir. Faydaci bir deger yaratan bilgi eglenceden ziyade islevsel
ihtiyac nedeniyle toplanir (Bloch ve Richins, 1983; Babin, Darden ve Griffen, 1994).

Bu calisma igerisinde bilgi edinme faydasi ayr1 bir unsur olarak ele alinmustir.

Aligverisin faydaci ve hazci sebepler ile yapildigina dair bir sonu¢ da modada
liderlik 6zelliklerinin iki boyutu, modada yenilikg¢ilik ve fikir liderligi ve bunlarla
birlesen aligveris giidiileri inceleyen ¢alismada gozlenmistir. Sonuglar hem faydaci
hem de hazci giidiiler igermektedir. Bir perakendecilik ¢esidi olarak diistiniilebilecek
moda aligverisinde yenilik¢ilik, macera hissi, fikir arama hazci aligveris giidiileri ile
birlesirken, modada fikir liderligi faydaci alisveris giidiileriyle iliskili bulunmustur

(Kang ve Park-Poaps, 2010).

Sadakat programlarinda sunulan ddiiller de tiiketicinin elde edecegi faydaci
degerlerdendir. Odiil cekiciligi tiiketicinin ekonomik deger, cesitlilik, ddiile ulasma
ile ilgili algisiyla ilintilidir. Odiiliin ¢ekiciligi ne kadar fazla ise kisinin sadakat
programi lyeliginden elde edeceg§i fayda o kadar ¢ok olur. Programin sundugu
faydalar programa katilim (Peterson, 1995) ve program kullanmaya devam etmek
icin temel karar sebepleridir (So, Danaher ve Gupta, 2015; Dorotic, Bijmolt ve

Verhoef, 2012). Verilen odiiller biligsel agidan tiiketicilerin tiim programi
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degerlendirmesine etkide bulunarak, sadakat programmin tatmin edici olup

olmadiklarma karar vermelerini saglarlar (Stathopoulou ve Balabanis, 2016).

Miisterilerin programi daha fazla kullanmasina bagli olarak daha fazla ilgi
duymalar1 ve kullanim motivasyonlarin artmasi, program tiyeligi ile ilgili olumlu
biligsel degerlendirme yapmalarina sebep olur (Mano ve Oliver, 1993). Miisterilerin
programla ilgili olumlu deneyimlerinin artmasi ve sadakat programi ile miisteri
etkilesiminin fazlalagsmasi sayesinde, 6diil ¢ekiciligi yiiksek olan program, daha iyi

miisteri deneyimi saglar (So, Danaher ve Gupta, 2015).

So, Danaher ve Gupta’nin 2015’te miisterilerin sadakat programlarina
katilarak elde ettigi faydalar ile miisteri tutum ve davranislarini arastiran
calismasinda elde edilen sonuglara gore, 6diil ¢ekiciligi program deneyimi iizerinde
olumlu etkiye sahiptir, bu da program sadakati iizerinde giliclii olumlu etki

yapmaktadir (So, Danaher ve Gupta, 2015).

Sadakat programlar1 ile yapilan bir baska calismada (Evanschitzky ve
digerleri, 2012) program sadakati (¢cok markali sadakat programi) ve tek marka/
firma sadakat programlar1 kullaniminda tiiketici tercih, niyet ve alisveris davranislar
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore program sadakati, maliyet/fayda hesabina
dayanarak, ekonomik beklentileri dikkate alarak hesaplanan bir sadakattir. Tek
markanin veya firmanin sadakat programinda firmaya duyulan sadakat duygusal

temele dayanan, iliski bazli bir yapidadir.

Evanschitzky ve digerlerinin 2012’de yaptig1 ¢alismada programda verilen
odiil degeri ile programa duyulan sadakat arasinda kuvvetli bir iligki bulunmustur.
Program sadakati (KSP) ile gelecekte satis yaratmasi arasinda da giiclii bir iligki
bulunmustur, dyle ki bu iliski firma sadakati ve gelecekte satis yaratmasi arasindaki
iliskiden daha gii¢liidiir. Firma sadakati (TSP) ile markay1 ziyaret niyeti ve rakiplere

gore tercih etmesi arasinda giiclii bir iliski bulunmustur.

Internet iizerinden yapilan aligveris ile ilgili caligmalarda faydalilik ve
eglence faktorlerinin yiiksek olmasi (Childers ve digerleri, 2001), faydaci ve hazci
motivasyonlarin tiiketicinin online aligveris aligkanliklarini tahmin etmekte 6nemli
oldugunu ortaya koyar. Faydacilik ve Hazcilik birbirini tamamlayan ve i¢ ige gegmis

kavramlardir (Babin, Darden ve Griffen, 1994; Kang, Alejandro ve Groza, 2015).
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Perakende aligveris deneyimi hem faydaci ve hem de hazci motivasyonlarini
igcerir. B2C dahilinde yer alan e- ticaret de bilissel ve estetik agidan gercek hayatla
kiyaslanamayacak derecede zengin bir alisveris imkan1 saglar. Internetten yapilan
perakende aligverisinde webde satin alma davranisi ve tutum arasindaki iliskinin
incelendigi ¢alismada internetten satin almanin faydaci degeri ile tiiketici tutumu

arasinda kuvvetli bir iligki bulunmustur (Childers ve digerleri, 2001).

Tiketicilerin  mobil reklamlar1 degerlendirmelerinde teknolojinin  ve
duygularin etkilerini inceleyen ¢alismaya gore mobil reklama yonelik tutum duygu
bazli ve hazci unsurlar ile degerlendirilirken mobil teknolojiler hakkindaki
degerlendirmeler sistemin kullanim faydasina gore yapilmaktadir. Teknoloji
kullannmina yonelik digsal kaynakli ve faydacilik esasli degerlendirmeler mobil

reklamin tizerinde ayn1 yonde bir etki yaratmaktadir (Yang, Kim ve Yoo, 2013).

Faydac1 deger belli bir isi yerine getirmek, bir amaca ulagmak i¢in islevsel,
fonksiyonel, ve biligsel yararlar saglar, bir pazarlama programinin faydaci degerine
bakmak icin islev ve yararina bakilir. Tiiketiciler igin program sadakati,
maliyet/fayda hesabina dayanarak, ekonomik beklentileri dikkate alarak hesaplanan
bir sadakattir. Mobil pazarlama faydaci yonii olan bir aligveris imkani1 saglar. Bu
bilgiler 1s1¢1nda mobil koalisyon programlarinin faydaci degeri ile ilgili asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H1: Mobil koalisyon programlari kullannrmindan elde edilen faydaci deger

mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.

H2: Mobil koalisyon programlari kullannomindan elde edilen faydaci deger

mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.
3.2.2. Hazc1 (Hedonik) Deger

Hazcilik hayatin anlamin1 haz ve zevk oldugunu sdyleyen felsefi bir goriistiir.
Ekonomide, ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bigimde

gelistirilmesi 6gretisi olarak tanimlanir (TDK).

Kisilerin eglence ve hazci1 deneyim yasama istegi aligveriste ¢ok sik rastlanir.

Hazc1 deger (hedonic benefit) aligveriste, aligveris deneyiminin duyulara, duygulara
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ve hayal diinyasina hitap eden taraflarindan ortaya ¢ikan bir degerdir. Hazc1 aligveris
degeri somut degil, daha ¢ok deneyimsel ve duyusaldir. Buna gore, aligveris sadece
tamamlanmasi1 gereken bir is degil, eglence sunan bir aktivitedir (Babin, Darden ve
Griffen, 1994; Childers ve digerleri, 2002; Hirschman ve Holbrook, 1982; Bakirtas,
H., Bakartas, I. ve Cetin, 2015).

Hazci1 veya hedonik tiiketimde tiiketiciler tiikketimin haz boyutundan tat alirlar
ve insanlar satin aldiklar1 iirlinleri kullanabilmekten ziyade kendilerini ifade etmis

oldugu anlam i¢in de {iriinii satin alirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Tiiketicileri hazci tiikketime yonlendiren amaclar fantezi kurma, kagma, hayal
kurma, problem yansitma, rol yansitma olarak ortaya cikar. Tiiketici, aligveris
baglaminda, hem diisiinsel, hem de hem de duygusaldir. Bu yaklasima gore tiiketici
davranis1 sadece islevsel, fiziksel ve ekonomik ihtiyacglara gore tarif edilemez (Babin,

Darden ve Griffen, 1994).

Tiiketiciler, bir iirliniin somut, bilinen belirgin niteliklerine 6zel anlamlar
eklerler. Hazc1 tiiketimin, gerce8in diis, giicline dayanarak yapilandirilmasi oldugu
sOylenebilir. Bu yiizden, hazci tiiketim tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine degil,
gercegin  nasil olmasmi istedigine baghdir. Hedonist tiiketimde {iriinlerin
tikketilmelerinde tliketicinin  zihinsel giicii etkilidir. Hedonist gorii, {riin
kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri dikkate almaktadir (Odabasi,
2006:116).

Bu genel ¢ergeve icinde, iirlin ile tiiketici arasindaki dinamik etkilesim
olduk¢a onemlidir. Bircok hazci iiriin tiiketimi zaman alir. Tiketici tarafindan
denenerek elde edilen duygular ve diigsel simgeler bu kullanim siireci i¢inde siirekli

degisim icindedir (Odabasi, 2006:116).

Aligveris baglaminda tiiketici hem aklin1 hem de duygularini kullanan bir
kisidir. Tiiketici davranisi sadece fonksiyonel, fiziksel ve ekonomik ihtiyaglari
karsilamaya yonelik davraniglar sergilemezler, tliketicinin elde ettigi deger hem

faydaci hem de hazci unsurlar igerir (Babin, Darden ve Griffen, 1994).

Hazc1 deger faydaci deger ile kiyaslandiginda daha 6znel ve kisiseldir,

eglence ve mutluluktan ortaya ¢ikar (Holbrook ve Hirschman 1982). Hazc1 aligveris
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degeri aligveris esnasinda elde edilebilecek eglence ve aligverisin duygusal tarafini
yansitir. Heyecan ve ilginin artmasi, 6zgiirliik hissi, hayal kurma, kagis imkani hazci
aligveris deneyim sirasinda yasanan duygulara 6rneklerdir (Bloch ve Richins 1983;

Holbrook ve Hirschman 1982; Babin, Darden ve Griffen, 1994).

Indirim ve kampanyalar, bir mal indirimli alabilme algis1 tiiketicilerin hazci
degerler algilamalarina yol agar. Tiiketicinin kendi i¢inde bir iirlin i¢in atadig
referans fiyati ile liriiniin satis fiyat1 arasindaki fark {iriiniin islem degerini yansitir.
Fiyat- kalite yazinina gore, tirliniin degeri iirliniin islem degerinin bir fonksiyonudur.
Kampanya algisiyla birlesen hazci unsurlar tiiketicide, iirliniin islem degerinin ¢ok

Otesinde bir duyusal etki ve heyecan yaratabilir (Babin, Darden ve Griffen, 1994).

Hedef kitlenin kampanyali {iriinii bulup, siparis, etmesi sayesinde yeni iirlinleri
kullanma ve kesfetme istegini gerceklestirmesi ve kampanya uygulamalarindan genel
olarak zevk almasi da miimkiin olabilmektedir (Chandon, Wansink ve Laurent,

2000).

Hazci algilar hedef kitlede olusan igsel diirtii, eglence ve artan 6zsaygi olarak
tanimlanabilmektedir (Chandon ve digerleri, 2000). Bu yoniiyle hazci algilarin
deneysel ve duygusal olduklari sOylenebilir (Hirschman ve Halbrook, 1982).
Aligveris ve indirimlerin hedef kitle tizerinde bir eglence algis1 olusturmasi ve bunun
yani sira hedef kitlenin 6zsaygisinin yiikselmesine katkida bulunmasi hazci algimin

olusumunu saglar (Kilig, 2009).

Sadakat programina iiye olmaktan, puan toplamak ve onu kullanmaktan, yeni
triinler kesfetmekten dogan eglence, nese, olumlu duygular, SP’min hazci

faydalardir ve nihayetinde tatmin yaratir (Stathopoulou ve Balabanis, 2016).

Perakendecilere ait sadakat programlarindan tiiketicilerin elde ettikleri
degerler lizerine yapilan ¢alismada hazci fayda ile sadakat programlarina duyulan

sadakat arasinda olumlu iliski bulunmustur (Stathopoulou ve Balabanis, 2016).

Tiiketicinin mobil reklam degerlendirmesi esnasinda teknolojinin ve
duygularin etkilerini inceleyen arastirmaya gore, mobil reklama yonelik tutum duygu

bazli ve hazci unsurlar ile degerlendirilirken mobil teknolojiler hakkindaki
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degerlendirmeler sistemin kullanim faydasina gére yapilmaktadir (Yang, Kim ve

Yoo, 2013).

Internet iizerinden vyapilan alisveriste, hazc1 tiiketicilerin  aligverisi
sevmelerinin sebebinin aligveris, yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir. Aligveris
sadece fiziksel bir amacin yerine getirilmesi veya gorevin tamamlanmasi ile ilgili
olmayip, ayni zamanda aligverig slirecinden zevk ve keyif almaya yonelik
oldugundan, aligveris, davranis1 bitirilmesi gereken sikici bir gorev veya is olmanin

aksine eglenilen bir aktivite olarak algilanmaktadir (To, Liao ve Lin, 2007).

Iliski Pazarlamasina gore, pazarlama taktiklerinden &6zel muamele ve
1skontolar tliketicide firmanin kendi miisterileri ile iligski kurmak i¢in yatirim yaptig
algisini gliclendirir, yani firmanin stirekli miisterileri ile bag kurma ve devam ettirme
cabasi olarak algilanir (De Wulf, Odekerken-Schréder ve lacobucci, 2001). De Wulf,
Odekerken-Schroder ve lacobucci’nin 2001°de yaptig1 perakendeciler ve miisteriler
arasindaki iliski ve davramissal sadakati arastiran ¢alismasinda algilanan iliski

yatirimu ile iliski kalitesi ve davranigsal sadakat arasinda olumlu iliski bulunmustur.

Yeni iirtinler denemek, etkinlikler ve promosyonlardan haberdar olmak, yeni
trendlerden haberdar olmak tiiketicinin deneyimledigi kesif faydalarina 6rnek olarak

verilebilir.

Ayrica SP’nin  sundugu baska yerde bulunamayacak olan teklifler,
organizasyonlarin sundugu zevk veren tecriibeler tiiketiciye essiz deneyimler saglar
(Arnold ve Reynolds, 2003). Bu aktivitelerin i¢sel olarak ¢ekici olmasinin yaninda
sadakat programinin kendisi de tiiketiciler i¢in bir keyif kaynagi olabilir. Puan
toplama ve harcama esnasinda duyulan zevk tiiketicileri programa c¢eker. Sadakat
programi i¢inde, tiiketiciler bir oyunda oynar gibi puan toplar ve eglence duygusunu

deneyimlerler (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010).

Mimouni-Chaabane ve Volle tarafindan (2010) yapilan ve hazci faydalardan
olan kesif ve eglence boyutlarinin yer aldigi1 ¢calismada, perakendecinin diizenledigi
bir sadakat programinda iletisim esnasinda elde edilen kesif ve eglence boyutlari ile
algilanan iliski yatirimi ve iliski kalitesi arasinda olumlu iliski bulunmustur. Iliski

kalitesi tatmin, sadakat ve bagliligin bir sonraki agsamas1 olarak diistiniilmektedir.
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Sadakat programlar1 da iliski pazarlamasi gibi firmanin miisterileri ile uzun
donemli bir iligski yatinmi olarak ele alinabilir. Miisterilerin sadakat programina
katilmaktan dolay1 elde ettikleri olumlu deneyim ve sadakat programi ile ilgili
olumlu duygular1 programi degerli hissetmelerine neden olmaktadir. Bir program
tarafindan 6diillendirilme hissi, programi kullanmanin yaratti§i heyecan, program
icinde puan toplama ve harcamadan zevk alma, tliketicilerin sadakat programina

olumlu yaklagmasina sebep olur (So, Danaher ve Gupta, 2015).

So, Danaher ve Gupta tarafindan (2015) ger¢eklestirilen miisterinin sadakat
programlarina katilarak elde etti§i degerleri arastiran bir ¢alismada elde edilen
sonuglara gore, sadakat programi deneyimi esnasinda hissedilen ve programa karsi
duyulan olumlu hisler, program sadakatine ve olumlu davranig tutumuna neden

olmaktadir.

Medya kullanimini inceleyen KDT’nde, izleyicilerin medyay1 kullanmaktan
dolay1 elde ettigi dort fayda; bilgi edinme faydasi, kisisel biitlinleyici, sosyal
biitiinleyici ve eglence (hazci) fayda olarak belirlenmistir. KDT, TV, radyo
geleneksel medyanin yani sira internet ve mobil aplikasyonlarin kullanimindan
dolay1r kullanicilarin elde edecegi faydalar tespit etmek iizere kullanilmaya
baslanmistir. Kullanicilarin medya ile ve diger kullanicilar ile etkilesimi kullanicilara
doyum firsatt sunar. Mobil uygulamalar medya c¢esidi olarak, etkilesim imkan

sunmasiyla, diger medya tiirlerinden daha farklidir.

Kullanicilarin ~ mobil aplikasyonlar1  kullanim  giidiilerini  inceleyen
caligmalarda kisisel mutluluk ve eglence arayisi iki 6nemli hazci1 deger olarak
kullanicilara fayda saglamaktadir. Markali mobil aplikasyonlarin kullanimindan
dogacak kullanici faydalarini ve tatmin ve satin almaya olan iligkisini 6lgmek {izere
yapilan ¢alismanin modelinde KDT yaklasimi kullanilmistir (Alnawas ve Aburub,

2016).

Mobil aplikasyonlar kullanicilarina eglenceli bir deneyim vasitasi ile i¢sel bir
odiil saglar, kullanicilarin aplikasyonlarini birakmak istememelerine sebep olur.
Mobil aplikasyonlar kullanicilarin estetik, eglence ve duygusal deneyim ihtiyacina

yonelik uygulamalarla tiiketicilerin giiniin stresinden ve giinliik islerden kagmasina
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yardimer olur, kullanicilar tarafindan ilging ve eglenceli algilanir (Choi, Kwon ve

Shin, 2017).

Teknoloji kullanimi {izerine yapilan caligmalarda, deneyim siiresince elde
edilen eglencenin ve zevkin, kullanicinin yeni bir sistemi veya teknolojiyi
benimsenmesinde en etkili unsur olarak etkili oldugu bulunmustur. Markali mobil
aplikasyonlarin kullanimindan dogacak kullanici faydalarini ve bunun tatmin ve satin
almaya olan iliskisini 6l¢mek iizere yapilan ¢alismada, bu deneyimin etkisi ile elde
edilen hazc1 fayda sonucunda tiiketici tatmininin arttig1 ve satin almaya olumlu etkisi

oldugu bulunmustur (Alnawas ve Aburub, 2016).

Mobil reklam degerlendirmesinde teknolojinin ve duygularin etkilerini
inceleyen aragtirmaya gore mobil reklama yonelik olumlu tutum igsel duygu ve hazci

unsurlar ile degerlendirilmektedir (Yang, Kim ve Yoo, 2013).

Childers ve digerlerinin (2002) internet iizerinden yapilan perakende
aligverisi baglaminda, webden satin alma davranisi ve tutum arasindaki iliskinin
inceledigi ¢alismada, eglence ile internetten satin alma tutumu arasinda kuvvetli bir

iliski bulunmustur.

Xu (2006) tarafindan yapilan, mobil reklam nitelikleri ile kullanima yonelik
tutum ve niyeti inceleyen caligmada tiiketici tutumu ile tiiketici niyeti arasinda
dogrudan iliski oldugu ve eglence faktoriiniin mobil reklama yonelik tiiketici

tutumunda 6nemli bir faktor oldugu bulunmustur.

Hazc1 aligveris degeri, aligveris deneyiminin duygulara ve hayal diinyasina
hitap etmesinden ortaya ¢ikmaktadir. Sadakat programlarinin kabuliinde tiiketicinin
elde ettigi zevk, heyecan ve olumlu duygularin 6nemli etkisi bulunmaktadir. Mobil
ve internette alisveris de bir oyun ve macera hissi yaratmaktadir. Mobil
aplikasyonlarin kullanimina yonelik en 6nemli etkilerden biri de kullanimdan dogan
hazc1 faydadir. Bu bilgiler 1s181inda mobil koalisyon programlarinin hazci degeri ile

ilgili agagidaki hipotezler olusturulmustur:

H3: Mobil koalisyon programlari kullanimindan elde edilen hazci deger

mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.
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H4: Mobil koalisyon programlar1 kullanimindan elde edilen hazci deger

mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.
3.2.3. Bilgi Degeri

Bilgi degeri ya da bilgi edinme faydasi (knowledge benefit), bireylerin
ithtiyaclarini karsilamak tizere, daha fazla bilgi edinerek kendilerine iirlinlerle sunulan
faydalar1 daha iyi anlama, daha dogru karar alma, tavsiye edinme, segenekler
hakkinda bilgi ve kullanilabilir goriisler alma, bilgi edinerek daha giivenli karar alma
giidiilerini kapsar (Calder, Malthouse ve Schaedel, 2009; Nambisan ve Baron, 2007;
McQuail, 1983: 82).

Bilgi degerine gore, firmalarin sagladiklar1 bilgi ile miisteri deneyimi
zenginlesir, bir sadakat programina iiye olmalar1 sayesinde miisteriler “igeriden”
aldiklar1 bilgilerle yeni promosyonlar, piyasaya yeni ¢ikan iiriinler veya gelistirilmis
hizmetler hakkinda fikir edinirler (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010). Mobil
aplikasyonlar agisindan bakildiginda, mobil aplikasyonlarin sagladigi fayda
tiikketicilerin tUriinler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmasi, daha akillica kararlar
verebilmesi, giincel bilgi sahibi olmasi, farkli sekillerde diisiinmelerini miimkiin

kilmasidir (Alnawas ve Aburub, 2016).

Sadakat programlar1 oOzelinde ise firmalar miisterilerini bir sadakat
programina iiye olmalar1 sayesine sagladiklar1 fazladan bilgilerle egitirler
(Henderson ve digerleri, 2011), miisteriler de bu bilgileri satin alimlar1 esnasinda
kullanirlar. Tiiketiciler bilgi sahibi olduklar1 {iriinleri daha fazla tiiketirler.
Miisterilerin firmanin sundugu, iiyelikleri ile firsatlarla ilgili daha fazla bilgi sahibi
olmalar1 durumunda sadakat programi deneyimleri de artar (So, Danaher ve Gupta,

2015)

So, Danaher ve Gupta’nin (2015) miisterilerin sadakat programlarina
katilarak elde ettikleri degerleri arastiran calismasinda elde edilen sonuglara gore,
bilgi faydasi program deneyimi iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Ilgili calismada
program deneyimi ile program sadakati arasinda da pozitif yonlii bir iliski

bulunmustur.
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KDT interaktif pazarlamada tliketicinin medyayr kullannom amacit ve bu
medyay1 kullanarak elde edecegi doyumu agiklamak tizere kullanilmaktadir; 6rnegin
bir web sitesinde ya da mobil aplikasyonu kullanirken, saglanan bilgi ile tiiketiciye
bir i¢sel deneyim degil de tiiketicinin yapacagi se¢ime yonelik islevsel fayda
sagliyorsa, bu bilgi KDT ig¢indeki bilgi faydasina karsilik gelir (Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009) ve tiiketici aldig1 bilgi sayesinde mobili kullanmaktan dolay1 bir
doyum elde eder.

Teknolojik iirtinlerde iiriin kullanimimi 6grenmek biraz daha fazla zeka ve
detayli 6grenme ¢abasi gerektirebilir. Tiiketici iirin kullanimi ile ne kadar ilgiliyse,
iriinle etkilesimi ne kadar fazlaysa, tirtinle ilgili 6§renme de o kadar ¢ok olmaktadir.
Giinliik hayatlarinda bir iirtinii daha ¢ok kullanacaklar, o {iriinii 6grenmeye daha
istekli olurlar. Kullanicilarin iirtine baglilik seviyesi bu kullanimlar1 6grenme istegini

ve gelecekteki kullanimi dogrudan etkilemektedir (Nambisan ve Baron, 2007).

Stirekli etkilesimli ortamlar sayesinde iirlinleri ve kullanimlar1 daha iyi
anlama, yeni triinler hakkinda bilgi, degerli kullanilabilir bir bilgi olarak sunulur.
Diger teknolojik tirtinler gibi mobil aplikasyonlarin kullanimi sayesinde elde edilen
deneyim bilgisi ve bilgi faydasmin olumlu etkisine olan inancglarn tiiketicilerin
teknolojik iirtinleri daha etkili kullanmalarma yol agar (Nambisan ve Baron, 2007,

Alnawas ve Aburub, 2016).

Markali mobil aplikasyonlarin sagladiklar1 faydalarla ilgili yapilan ¢alismada,
etkilesim temelli faydalar arasinda bilgi edinme faydasi da bulunmustur; bilgi faydasi

tiikketici tatmini ve satin alma kararinda olumlu yonde etki yapmaktadir (Alnawas ve

Aburub, 2016).

Kisisellestirilmis mobil reklamin kullanima y6nelik tliketici tutum ve niyetine
etkisini inceleyen c¢alismada tiiketici tutumu ile tiiketici niyeti arasinda dogrudan
iliski oldugu ve bilgi degerinin mobil reklama yonelik tiiketici tutumunda zayif

etkiye sahip bir faktor oldugu bulunmustur (Xu, 2006).

Bilgi saglama degeri aligverise ve etkinliklere yonelik kullanilabilir
oldugundan faydaci deger iizerindeki etkisi sorgulanmistir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin igeriden MKPile elde edecekleri yenilikler ve kampanya ve firsat

bilgiler sayesinde, sunulan faydalar1 daha iyi anlama, daha dogru karar alma, tavsiye
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secenekler hakkinda bilgi ve kullanilabilir goriisler alacagina inanarak hipotez

asagidaki gibi olusturulmustur:

HS5: Mobil koalisyon programlar1 kullanimindan elde edilen bilgi degeri, elde

edilen faydaci degeri olumlu yonde etkiler.

3.2.4. Sembolik Deger

Sembolik deger (symbolic benefit), kullanilan {iriinlerin tiiketicilerin sosyal
ve psikolojik ihtiyaglarina yonelik olan 6zellikleriyle ilgilidir ve sosyal olarak kabul
edilme ve kendine giiven gibi kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade etmektedir. Sembolik
faydalar iirliin veya hizmetlerin digsal faydalaridir ve soyut 6zelliklerini kapsarlar

(Keller, 1993).

Kisisel biitiinleyici faydalar, davranis modeli edinme, giivenilirligini arttirma,
kisinin statiisiinii ve glivenini gelistirme, kisisel degerlerini gii¢clendirme, kendine
i¢gorii edinme (Calder, Malthouse ve Schaedel, 2009; Nambisan ve Baron, 2007)

sembolik faydalar i¢inde sayilabilir.

Sembolik faydalar da hazci faydalar gibi sadakat programlari tarafindan
saglanan faydalarin psikolojik yararlarini ve soyut tarafini olusturur. Bunlar, 6zel
etkinlikler, ayricalikli davranilma, eglence ve statii yiikseltme gibi parasal olmayan
bazi faydalar seklinde ortaya ¢ikar (Dorotic ve digerleri, 2012). Bu tiir faydalar uzun
donemli iliski kurma (iliskisel pazarlama) i¢in gereklidir, zira miisterileri 6zel ve

ayricalikli hissettirir (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010).

Ayricaliklt davranilmasi ve 6zel bir gruba liye olma, miisteriler tarafindan SP
hiyerarsisinde kendi statiilerinin artisi ve pozisyonlarinin onaylanmasi olarak
algilanip duygusal olarak daha iyi hissetmelerine sebep olur (Stathopoulou ve

Balabanis, 2016).

SP’nin {iyelerine sagladigi sembolik faydalar onaylanma ve sosyal faydalar
cercevesinde, sosyal statii, aidiyet duygusu, 6zel davranilma, sosyal onaylanma,
firma tarafindan kabul gérme gibi faydalardir (Dorotic ve digerleri, 2012; Mimouni-

Chaabane ve Volle, 2010; Stathopoulou ve Balabanis, 2016).
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Grup aidiyeti benzer degerlerin paylasildigi veya ayricalikli bir gruba
katilmakla ilgili duygular1 kapsar (So, Danaher ve Gupta, 2015). Miisteriler, bir SP
katilarak ulastiklar1 ayricalikli iirtinler ve hizmetler yliziinden (Liu, 2007) kendilerini
onemli ve program iiyesi olmayanlara gore ayricalikli hisseder. Bu miisterinin
kendini firmaya daha yakin ve 6zdeslesmis hissetmesine neden olur (Muniz ve
O’Guinn, 2001). Ayrica iiyelere saglanan 6zel etkinliklerde liyeler ayni gruptaki
diger tiyelerle etkilesim saglayabilir. Aidiyet ve SP nin bir parcasi olma hissiyati
gelistiginde kendilerini firma ile 6zdeslesmis ve firma tarafindan takdir gormiis

olarak hissederler (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Stathapoulou ve Balabanis (2016) tarafindan liikks ve ekonomik segmentte yer
alan perakendecilere ait sadakat programlarindan tiiketicilerin elde ettikleri degerler
lizerine yapilan caligmaya gore, lilks segmentte yer alan perakendecilerin sadakat
programi ile sagladiklar1 sembolik faydalar miisterilerin sadakat programlarindan
tatminini arttirmaktadir. Liiks segment i¢in sembolik fayda 6nemli iken ekonomik

segmentte bu etki goriilmemistir.

Tiketicilerin tek firma (marka) ve c¢oklu firma (program) sadakat
programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri arastiran bir bagka ¢alismada
elde edilen sonuclara gore miisterilerin firma sadakat programina katilmaktan dolay1
elde ettigi bir deger de grup aidiyetidir. Grup aidiyeti ile firma/marka sadakati

arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir (So, Danaher ve Gupta, 2015).

Sadakat programlar1 ile yapilan g¢alismada program (¢ok firmali sadakat
programi) ve tek marka veya firma sadakat programlari kullaniminda tiiketici tercih,
niyet ve aligveris davraniglar1 incelenmistir. Sembolik fayday1 kapsayan ayricalikli
muamele gorme ile bir gruba ait olma degerleri ile programa duyulan sadakat (KSP)

arasinda pozitif ama zayif bir iliski bulunmustur (Evanschitzky ve digerleri, 2012).

Mobil baglamda, sembolik faydalar mobil uygulamalarin yetenekleriyle
ilintili olarak kisinin gilivenilirligini, statlisiinii ve kendine giivenini arttirma,
uygulamanin sponsoru tarafindan tanimirligini arttirma, tiiketicinin - kendine

yeterliligine imkan tanima faydalarin1 kapsar (Alnawas ve Aburub, 2016).

Markali mobil aplikasyonlarin kullanimindan dogacak kullanici faydalarini

ve bunlarin tatmin ve aplikasyon sponsorundan satin almaya olan iligkisini 6lgmek

39



lizere yapilan bir caligmada sembolik fayda ile tatmin arasinda iliski bulunmus ama

satin almaya etki gézlenmemistir (Alnawas ve Aburub, 2016)

Daha once vurgulandigi lizere, sembolik degerler de hazci degerler gibi
markalarin yumusak ve soyut faydalaridir. Bu sebeple sagladig1 6zellikler ortak bir
ana kiime altinda degerlendirilebilir. Bu caligmada sembolik degerlerin tatmin ve
sadakat iizerinde ayr1 bir etkisinin olup olmadiginin izlenebilmesi i¢in hazci
degerden ayr1 bir Olgek olarak alinmis ve c¢alisilmistir. Sembolik degerin tatmin ve

sadakat tizerindeki etkisi hazci deger tizerinden dolayli yoldan degerlendirilmistir.

Sembolik degerler kisinin sosyal olarak kabul edilme, onaylanma, deger
gorme, bir gruba ait olma ihtiyaclariyla ilgilidir. Sadakat programlar1 iiyelerine
onaylanma ve sosyal olarak kabul gérme, 6zel davranilma segenekler sunar. Mobil
diinyada da mobil uygulamalarin kisinin kendine giiveninin arttirmaya yonelik fayda
sagladig1 gézlenmistir. Bu bilgiler 1s1g1nda mobil koalisyon programlarinin sembolik

degeri ile ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur:

H6: Mobil koalisyon programlari kullanimindan elde edilen sembolik deger,

elde edilen hazc1 degeri olumlu yonde etkiler.

3.2.5. Kisisellestirme

Kisisellestirme (personalization) kisilerin bilgilerini kullanarak onlarin
kendilerine 6zgli tercihlerine uygun {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesidir
(Montgomery ve Smith, 2009). Kisisellestirme isi miisteri tercihlerini 6grenmeyi ve
Ogrenilmis bilgiyi tekliflere, miisteri temas noktalarinda kullanilacak degisik
versiyonlar haline getirmeyi kapsar (Vesanen, 2007). Sonug olarak kisisellestirme
daha onceki davranislarin gelecekteki tahminlerine dayanir. Kisisellestirme birebir
pazarlamay1 miimkiin kilar, bu yolla yaratilacak kisiye 6zgii deger, bunu yaratacak

firmaya rekabet avantaji1 saglar (Salonen ve Karjaluoto, 2016).

Sadakat programlar1 her bir tiiketicinin davranislarini takip etmeyi ve bu
sayede pazarlama aktivitelerini  yOnlendirmeyi saglar (Berman, 2006).
Kisisellestirilmis pazarlama iletisimi, program iiyelerine yonelik olarak hazirladiklar

promosyonlar vasitasiyla iiyelerini katilima tesvik eder (Dorotic ve digerleri, 2012).
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Sadakat program verileri pazari etkin boliimlemeyi saglar, bu sayede her
segmente yonelik farkli hedefler olusturulabilir (Kumar ve digerleri, 2006).
Dogrudan pazarlama ve diger yollarla yapilacak kisisellestirilmis iletisim sayesinde
davranigsal sadakat arttirilabilir (Meyer-Waarden 2007). Kendilerine tercih ettikleri
sekilde davranilmasi program iiyelerinin davranigsal sadakatini arttirir (Bridson,
Evans ve Hickman, 2008; Melancon, Noble, S. ve Noble, C., 2011).
Kisisellestirilmis pazarlama teklifleri ile sadakat programi iiyelerine yeni tliketim
alanlarinda, capraz satis veya bir {ist kategoriye ait satis yapmak mimkiin olur

(Berman, 2006; Dorotic ve digerleri, 2012).

Sadakat programlariin kisisellestirilmesi sayesinde tliketiciler de marka
sadakatine ulasilabilir. Perakendecilerin sadakat programlar1 yoluyla tiiketiciye ait
detayl veriye ulagsmasi, gecmiste yaptigi aligverislere, satin alma kategorilerine, satin
alma yerine ve demografik bilgilerine (Euromonitor International, 2009) ulagmalari
ve ellerindeki sadakat verisini kullanmalar1 sayesinde tliketiciye hedefi daha iyi
tanimlanmis Oneri ve teklifler sunabilirler. So, Danaher ve Gupta tarafindan 2015°te
yapilan tliketicilerin sadakat programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri
arastiran bir ¢alismada elde edilen sonuglara gore, kisisellestirme sayesinde program
tiyeligini daha olumlu degerlendiren tiiketicilerin program sadakati artmistir (So,

Danaher ve Gupta, 2015).

Kisisellestirme imkani, teknolojik sistemlerden ve 6zellikle mobilden ulasan
hizmet kalitesinin gelismesi ve benimsenmesi i¢in gereklidir. Bu sayede, hareket
halindeki kullanicilar hizli ve etkili bir sekilde gereksiz bilgiyi eler (Chiu, Kao ve Lo,
2010).

Biiyiik potansiyeli ve popiilerligine ragmen, hem arastirmacilar, hem de
uygulamacilar kisisellestirme ile isletmelerin kullanabilecegi sonuglar1 iiretme
arasinda bazen tutarsiz sonuclar oldugunu gozlemlemektedir. Kisisellestirme ile
bazilar1 olumlu bazilari olumsuz sonuglar elde edilmistir, bu tiir tutarsiz sonuglar,
etkinin Ol¢climlemesinden kaynaklaniyor olabilir (Zanker ve digerleri, 2010), zira
¢ogu zaman algi, tutum, motivasyon gibi 0znel Ol¢iitler veya tiklanma orani,
kisisellestirilmis icerigi okuma siiresi gibi dolayli kullanici memnuniyeti olgiitleri
kullanilmaktadir (Chiu, Kao ve Lo, 2010; Zanker ve digerleri, 2010; Choi, Kwon ve
Shin, 2017).
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Kisisellestirme 6zellikle indirim odakl tiiketiciler i¢in ¢ok faydalidir. Daha
onceki calismalarda da kisisellestirme ve tliketiciye saglanan ekonomik fayda
arasinda olumlu bir iligki bulunmustur. Bilgi karmasas1 ve arama siiresince olusan
maliyetten tasarruf saglar. insanlar sadece kendileri ve kendi deneyimleri ile ilgili
bilgi almay1 tercih ederler. Kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler sayesinde tiiketici
gereksiz ve fazla bilgi ile ugrasmak zorunda kalmaz. Mobil sistem kullanicilarinin
faydaci yaklasimi, mobil aplikasyonlarin (baglanti, dizayn ve bilgi agisindan)

kalitesi ile ilgili algilarin etkilemektedir (Choi, Kwon ve Shin, 2017).

Mobil reklamda kisisellestirme olanagmin olmasi, mobil reklami onemli
mobil ticaret uygulamasi haline getirmistir. Mobil reklam kablosuz servis
saglayicilardan saglamis oldugu demografik bilgiyi ve o anda kullanicinin bulundugu
yer bilgisini birlestirir, bu sayede reklam eksiksiz bir sekilde, tam hedeflenen kitleye
ulasir. Bu sayede reklam verenlerin mobil ortamda etkili ve yararhh firsatlar

sunabilmesi miimkiin olmaktadir (Xu, 2006).

Kisisellestirmenin bilgi kalitesini arttirmasi ve tiiketici tutum ve davranigina
etkisini arastiran c¢alismada, fiyat bilgisi i¢in kisisellestirilmis konum bazh
sistemlerinin kullanilmasinin tiiketicilere maddi kazang sagladig1 ortaya konmustur.
Choi, Kwon ve Shin’in 2017’de yaptig1 arastirma neticesinde, tiiketicilerin

kisisellestirilmis KBS’1 kullanima devam etme niyeti bulunmustur.

Tiiketicinin karakteri ve tercihleri dogru olarak tespit edilip gonderilecek
mesajin icerigi tikketiciye uygun olarak kisisellestirilmelidir. Boyle bir 6lcek, basit
bir isim ve adres bilgisinin Gtesine gecmeyi gerektirir. Kisisellestirme ile ilgili
birbiriyle ¢elisen sonuclarin bir sebebi de, sadece isim ve dogum giinii bilgisi gibi
ylizeysel bir bilgi ile kisilestirilmis bir icerigin tiiketiciyi istenen yonde bir tutum

gelistirmesi i¢in yonlendirmeye yeterli olmamasidir (Li ve Liu, 2017).

Web tabanhi kisisellestirme 1ile ilgili yapilan bir ¢alismada, mesajin
gonderildigi kisi mesajin konusu ile ne kadar ilgili ise, kisisellestirilmis mesaja
yonelik ilgisi de o kadar yliksek olmaktadir. Mesajin iceriginin mesaji1 alan ile
uyumlu olmas1 durumunda, kisisellestirme mesaja karsi gosterilen tutumda c¢ok etkili

olmaktadir (Li ve Liu, 2017).
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Kisisellestirme- gizlilik paradoksu (personalization - privacy paradox)
tiikketici gruplara gore farklar icermektedir. Kisisellestirme — gizlilik paradoksunu
belirleyen faktorler i¢sel catisma (psikolojik sonug) ve kullanima devam etme istegi
(davramigsal sonug)tur. Tiiketicinin mesaj konusuna ilgisi, kendine yeterlilik,
teknolojik iyimserlik her iki ¢iktiy1 da etkiler, teknolojiye gilivensizlik i¢sel ¢atismay1

etkiler, tiiketici gliveni kullanima devam niyetini etkiler (Lee ve Rha, 2016).

Mobil teknolojilerin sagladigi konum bazli servisler (KBS) ile kisisellestirme
imkan1 tiiketicilere takip edilen irlinler i¢in fiyat bilgisi, bilgi belirsizliginin
azaltilmasi, arama maliyetinin azaltilmasi gibi pek ¢ok avantaj saglar. Fiyat bilgisinin
konum bazl olarak kisisellestirilerek iletilmesi sayesinde tiiketicilere saglanan bilgi
kalitesi artar, tiiketicilerin tercihlerine ve bulunduklar1 yer ve sartlara yani baglama
gore karar verebilmelerine imkan1 saglanir (Cho, Kwon ve Shin, 2017; Lee ve Rhea
2016). Fakat tiiketici acisindan kisisellestirme- gizlilik paradoksu denen durumu
ortaya cikarir: tiiketici hem kisisellestirme faydalarini, hem de gizliliginin

kaybolmasi risklerini yasar (Lee ve Rha, 2016).

Basarili kisisellestirme igin iki faktore ihtiya¢ duyulur: tiiketicilerin bilgilerini
alip isleyebilecek isletmeler ve bilgilerini paylasacak ve kisisellestirilmis hizmetleri
kullanacak tiiketiciler (Chellappa & Sin, 2005). Isletmeler miimkiin oldugu kadar

cok bilgi toplayarak kisisellestirilmis iirlin ve hizmetler sunmaya ¢alismaktadir.

Kisisellestirme kisilerin bilgilerini kullanarak onlarin kendilerine 06zgii
tercihlerine uygun iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesidir. Sadakat programlar
tiikketicileri takip ederek onlara uygun kisisellestirilmis teklifler sunabilir.
Teknolojinin sagladigi imkanlar neticesinde kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerle,
tiikketici gereksiz ve fazla bilgi ile ugragsmak zorunda kalmaz, insanlar sadece
kendileri ve kendi deneyimleri ile ilgili bilgi almay1 tercih ederler. Bu bilgiler
151¢1inda mobil koalisyon programlarinin kisisellestirme ile ilgili asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

H7: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri bilgi degerini olumlu yonde etkiler.

HS8: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri faydaci degeri olumlu yonde etkiler.
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H9: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri hazci degeri olumlu yonde etkiler.

H10: Mobil koalisyon programlar1 kullanimindan elde edilen kisisellestirme

degeri sembolik degeri olumlu yonde etkiler.

H11: Mobil koalisyon programlarindaki kisisellestirme mobil koalisyon

programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.
3.2.6. Gizlilik - Kisisel Bilgilerin Korunmasi

Kisisel bilgilerin korunmasi veya gizlilik (privacy) konusu, bilgi paylasimi
konusunda hala giincelligini koruyan ana kavramlardan biridir. Gizlilik, birinin kendi
hakkindaki bilgileri kontrol edebilme yetisidir (Bélanger ve Crossler, 2011). Kisisel
bilgilerin risk altinda olmasi ise kiginin bir zarara ugramasina sebep olacak sekilde

kisisel bilgilerinin kullanimina uygun belirsizlikleri kapsar (Sun ve digerleri, 2015).

Bilgi giivenligi kisinin kisisel bilgilerinin alinmasini, ifsa edilmesini ve
kullanilmasini kontrol edebilmesini icerir (Kang, 1998). Bilgi giivenilirligi yani kisi
bilgilerinin gereksiz kullanilmasi kaygilari, kisinin ilgili konuda olumsuz tutum/

davranis gelistirmesine sebep olurlar.

Kisisel bilgilerini koruma istegi kisilik 6zeliklerinden biri olarak kiginin bir
sadakat programina katiliminmi etkilemektedir. Belirli sadakat programlarina katilim
i¢cin adres ve meslek gibi kisisel bilgilerin paylasimi gerekir. Bazi kisiler i¢in kisisel
gizliliklerini korumaya dikkat ederler, bu ylizden sadakat programlarini onlarin
gizliligine kars1 bir tehdit olarak algilarlar ve bu tiir programlara katilmazlar (De
Wulf, Odekerken-Schroder ve Iacobucci, 2001; Leenheer ve digerleri, 2007; Gémez,
Arranz ve Cillan, 2012).

Tiiketici bir firma tarafindan diizenlenen bir sadakat programina katilmadan
once ne elde edecegine ve karsiliginda ne verecegine bakar (Noble ve Phillips,
2003). Dogrudan elde edilecek faydalar, 6denen paranin bir miktar1 olarak tasarruf
edilen para (veya kazanilan para) ve saglanan indirim oranidir. Indirim ve tasarruf
orani ne kadar yiiksekse programa kayit olma ihtimali o kadar yiiksektir (Leenheer

ve digerleri, 2007).
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Programa katilma maliyetleri bazi durumlarda programa katilim ticretlerini
igerebilir, maliyetlerden biri de gizliligin yitirilmesidir. Sadakat programina katilmak
isteyenlerden kisiye 6zel pazarlama uygulamalari i¢in kisisel bilgiler, e-mail ve ev
adres bilgisi istenebilmektedir. Baz1 miisteriler bu bilgileri vermek istemeyebilirler
(Phelps, Nowak ve Ferrell, 2000; Noble ve Phillips, 2003). Bu tiiketicilerin kontrol
ihtiyacindan ve dogrudan pazarlamaya olan olumsuz tutumundan kaynaklanir.
Giivenlik ile ilgili kaygilar miisterileri programa katilim konusunda olumsuz etkiler

(Leenheer ve digerleri, 2007).

Fayda maksimizasyonu teorisi (utility maximization theory) geregi tiiketiciler
kisisel bilgilerini sunma karar1 ve bunun yol acacagi olumsuz sonuglar arasinda
denge kurmaya calisir. Fayda optimizasyonu yapmak i¢in tiiketiciler kimligini
gizleyecek pek cok farkli yontem kullanirlar. Tiiketiciler bir promosyon ile
karsilastiginda, bulundugu ortam ile ilgili bir endisesi bulunuyorsa kimligini
gizleyerek veya sahte bir kimlik ile katilim saglayabilmektedirler. Bu durumda ¢ok
cazip ve aninda kazang saglayacak bir kampanya bile beklenen sadakati yaratmakta

basartya ulasamamaktadir (Okazaki, Navarro-Bailon ve Molina-Castillo, 2012).

Kullanicilar kisisel bilgilerini korumak yoniinde bir egilime sahip
olduklarindan bu bilginin kullanilmasina izin vermeleri i¢in farkli motivasyonlara
ihtiyac duyarlar (Dinev ve digerleri, 2006) Adalet teorisinden (justice theory) yola
cikarak gelistirilen Gizlilik Hesab1 teorisine (privacy - calculus theory) gore,
tiikketiciler bilgilerini paylagsmalarinin getirecegi faydalarin yasayacaklari mahremiyet
kayiplarin1 telafi edecegini diisiinliyorlarsa, bilgilerini paylasabilirler (Sun ve

digerleri, 2015).

Kisilerin sadakat programini nasil algiladiklarima baglh olarak programi
benimseme olasilig1 ve siiresi degismektedir. Risk algisinin programi benimseme
tizerinde etkisi olmadigi gozlenmistir, ancak programi benimseme siiresi

uzamaktadir (Demoulin ve Zidda, 2009).

Algilanan fayda ve kisisel bilgileri paylagim riski arasindaki etkilesim
sonuglarmma bakildiginda, risk yiiksek olarak algiladiklarinda, kullanicilar

bulunduklar1 yeri bildirmeleri karsiliginda daha fazla fayda elde edebileceklerini
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bildikleri halde, bulunduklar1 yer bilgilerini paylagsmak istememektedirler (Sun ve

digerleri, 2015).

Tiiketiciler tarafindan sadakat kartlarin1 benimsemesi konusunda en 6nemli
problem giivenlik konusudur. Gizlilik sadakat programi {iiyeligini olumsuz etkiler
(Leenheer ve digerleri, 2007). Programa kayit esnasinda flyelik formlarinda
genellikle kigsilerin  kigisel bilgileri talep edilir. Tiiketiciler bu kartlar
kullandiklarinda perakendeciler kullanicilarin daha sonra promosyonlarda kullanmak

izere aligveris davranisi verisini elde ederler (Demoulin ve Zidda, 2009).

Bu alanda ge¢misteki arastirmalar farkli sonuglar vermislerdir. Gizlilik
konusu sadakat programina iiye olanlarla olmayanlar1 ayiran bir faktor olarak ortaya
cikmistir (Leenheer ve digerleri, 2007). Ote yandan baska bir arastirmaya gore,
gizlilik konusu ile sadakat programlarina tiyelik arasindaki iliski olduk¢a zayiftir. Bu
celigkili sonuclara bakarak gizlilik konusunda baska faktorlerin risk faktorlerinin

Oniine gectigini sdyleyebiliriz (Demoulin ve Zidda, 2009).

Online pazarlama baglaminda yapilmis bazi1 arastirmalara gore, gizlilik ve
bilgi giivenligi konusu kisisel bilgilerinin paylagimi konusunda davranis niyetini,
satin alma niyeti veya islem niyeti gibi pek ¢ok tutumu etkiler (Phelps, Nowak ve

Ferrell, 2000).

Tiketicilerin bilgi paylasimi kaygilari mobil pazarlama baglaminda da
etkilidir. Tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik tutumu giivenlik kaygilarindan
olumsuz yonde etkilenmektedir. Buna karsilik, tiiketicilerin tutumu izinli mobil

pazarlamanin kabuliinii etkilemektedir (Wozniak ve Schaffner, 2016).

Izinli mobil pazarlama acisindan bilgi giivenligi énemli bir konu olmustur.
Kisisel bilgilerini paylasma konusunda daha ¢ekimser olanlar mobil pazarlamaya
onay vermeye daha az isteklidirler. Mobil pazarlamaya kars1 tutumlari da izinli mobil

pazarlamaya kars1 tutumlarini etkilemektedir (Wozniak ve Schaffner, 2016).

Agikga goriinen gizliligin korunmasi endiselerine ragmen, sosyal medyada
oldugu gibi mobil hizmetlerin kullaniminda da kisiler kendilerine 6zel bilgi, aninda

elde edecekleri fayda ve problem ¢oziimii i¢in Ozel bilgilerini paylasmaktadirlar.
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Giicli bir olumlu fayda algis1 bulunuyorsa, riskin algilanmasi1 ve riskten kagcinma

istegi yeterince giiclii bir etki yaratmamaktadir (Pentina ve digerleri, 2106).

Tiiketicilerin sadakat programinin Ozelliklerini algilamasi karti kullanma
olasiligini etkileyen bir faktordiir, bunu yapma siireleri de kisiye gore degismektedir.

Risk algis1 kullanim1 olumsuz etkileyen bir faktordiir (Demoulin ve Zidda, 2009).

So, Danaher ve Gupta tarafindan 2015’te yapilan tiiketicilerin sadakat
programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri arastiran bir ¢galismada, kimlik
bilgilerini paylasmanin marka ile olusturdugu olumlu iliskiyi géstermek adina marka

sadakati lizerinde pozitif ama zayif bir etkisi goriilmektedir.

Literatiirde izinli mobil pazarlamanin kabulii konusunda yapilan calismada,
bilgi giivenligi ile izinli mobil pazarlamanin kabuliine yonelik tutum arasinda ters

yonde bir iliski bulunmustur (Wozniak ve Schaffner, 2016).

Stathopoulou ve Balabanis (2016) tarafindan yapilan ve sadakat
programlarinda tiiketicilerin elde ettikleri degerlerin tatmin, giiven ve sadakate
etkisini arastiran ¢alismaya gore, sadakat programina duyulan giiven ile perakendeci

sadakati arasinda olumlu bir iliski bulunmustur.

Kisisel bilgilerin korunmasi, kisinin kendi bilgilerinin nasil kullanildigini
bilmesini gerektirir. Sadakat programlarinda kisisel bilgilerin verilmesi gerektiginden
dolay1 programa yonelik katilim ve tutumda olumsuz etki gézlenmektedir. Mobil
pazarlama ile izinli pazarlama donemi baslamistir. Kisisel bilgilerini daha az
paylasma egilimindeki tiiketiciler mobil pazarlamaya karst mobil pazarlamaya onay
vermeye daha az isteklidirler. Bu bilgiler 1s1§inda mobil koalisyon programlariin

kisisel bilgilerin korunmas ile ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H12: Mobil koalisyon programlarindaki gizlilik (kisisel bilgilerin

korunduguna giiven) mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.

H13: Mobil koalisyon programlarindaki gizlilik (kisisel bilgilerin
korunduguna giiven) mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde

etkiler.
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3.2.7. Tatmin ve Sadakat

Tatmin, satict alici iligkisinden elde edilen en 6nemli sonugtur. Diger rasyonel
ciktilarla kiyaslandiginda tatmin duygulara dayanan bir ruh halidir. Tek seferlik bir
islemin sonucundan ziyade, iliskinin toplamindan elde edilen kiimiilatif bir etkiye
sahiptir (Anderson, Fornell, ve Rust, 1997). Iliski kalitesi, iliskisel pazarlamada
firma ve miisterisi arasinda kurulacak iliskinin bir c¢iktisidir ve tatmin, iliski
kalitesinin en 6nemli dlgiitlerden biridir (DeWulf, Odekerken-Schroder ve Iacobucci,

2001).

Bir iirlin veya hizmete duyulan sadakat ise belirli bir zaman i¢inde tekrar eden
satin alma davranisi olarak tanimlanir. Bu nedenle marka sadakatinin Ol¢iisii olarak
bir markayr satin alma sikligimin (Brody ve Cunningham 1968) veya satin alma
olasiliginin (Farley, 1964) kullanilmasi Onerilir. Davramisa dayali bu tiir
tanimlamalar gelecege yoOnelik tahmin konusunda yetersizlikleri sebebiyle
elestirilmektedir. Zira tekrar eden satin alma davranisinin kolaylik yiiziinden mi
yoksa baglilik yiliziinden mi oldugu ayirt edilemez. Ayrica iki veya daha fazla
markanin degistirilerek alindigi, birden ¢ok markaya gosterilen marka sadakatini

aciklayamaz.

Bu durumda sadakat, marka degistirmeye neden olabilecek disaridan gelecek
donemsel etkiler veya pazarlama aktivitelerine ragmen, gelecekte de belirli iiriin
veya hizmeti tekrar satin alma veya tekrar miisterisi olmaya dair i¢cten gelen baglilik
olarak tanimlanir (Oliver, 1999). Bu durumda sadakat konsepti hem davranigsal ve

hem de tutumsal sadakati kapsayan iki boyutla sahiptir.

Sadakat psikolojik olarak da tanimlanmistir, bu yaklasima gore davranissal
sadakat bilissel, duygusal ve gdsterilen ¢aba ile ilgili faktorler barindirir (Yi ve Jeon,

2003)

Tutumsal ve davranigsal sadakat miisteri sadakatinin iki boyutudur.
Davranigsal sadakat, miisteri sadakatini 6lgmek i¢in satis ve Olgiilebilir diger
niceliksel ¢iktilarla, satin alma orani, tekrar satin alma siklig1 gibi degerlendirir. Bu
yaklasim tiiketicinin se¢imini neden yapildigina dair agiklayiciligi olmadigi igin

elestirilir.
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Tutumsal sadakat, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve
duygusal bagliligi ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildig1 bir yaklasimdir
(Degermen, 2006:78). Tutumsal baglilik, bagkalarina tavsiye etme, tekrar satin alma,
daha fazla para 6demeye razi olma, firmanin rakip iirlinlerini cazip alternatifler
olarak gormeme gostergeleri ile kendini ortaya koyar. Ug gdsterge tutumsal sadakati
ortaya c¢ikarir: satin alma niyeti, baskalarina tavsiye etmesi, tiiketicinin daha ¢ok

0demeye hazir olmasi (Vazquez-Casielles ve digerleri, 2009).

Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000 tutumsal baglilig1 “taahhiit ve agizdan
agiza reklami icine alan ve bir miisterinin bir markaya karsi egilimi” olarak
tanimlanmaktadir. Tutumsal baglilikta miisteride bir iirline, markaya veya firmaya

kars1 duygusal ve psikolojik anlamda bir baglilik olusur (Bowen ve Chen, 2001).

Marka sadakati yiiksek miisteriler kullandiklar1 markalar ile ilgili olumlu
konusmaya ve agizdan agiza pazarlamaya daha yatkindirlar (Baloglu, 2002; So,

Danaher ve Gupta, 2015).

Davranigsal baglilik goOsteren miisterilerin firmaya kars1 sadik oldugu
sOylenemez. Ciinkii bu tiir baghlik gdsteren miisteriler, rakip firmalarin sunmusg,
oldugu farkl 6diil/hizmetlerden veya fiyat degisimlerinden ¢abuk etkilenerek diizenli
satin alim yaptiklari igletmeleri terk etme egilimi gosterebilirler. Tutumsal baglilikta,
kisiler diizenli satin alim yaptiklar1 firmay1 yakin ¢evrelerine agizdan agza olumlu
reklamlar yaparak tavsiyelerde bulunurlar ve gelecekte de ayni1 firmadan satin alma
thtimalleri yiiksektir. Tutumsal baglhlik gosteren kisiler, firmaya karst duygusal ve
psikolojik anlamda baglilik hissederler. Bu tiir kisiler, rakip firmalarin ¢abalarindan,
diizenli satin alim yaptiklar1 firma ile yasadiklari olumsuz deneyimlerden ve fiyat

degisimlerinden hemen etkilenmezler (Demir, 2012).

Tutumsal sadakat, sadakat programini benimseme siirecinde Onemlidir.
Tutumsal sadakat davranigsal sadakatten daha 6nce gelir, bunun sebebi miisterilerin
coklu sadakat davranisinda oldugunu bilmekten kaynaklanir. Miisteriler ¢ok cesitte

ve tipte magazay1 dolasarak aligveris yapar (Demoulin ve Zidda, 2009).

Davranissal sadakatin ciizdan payi, satin alma sikligi, capraz alis miktar1 gibi
Olclitlerle arasindaki iliski bilinmekte ancak sadakat programi iiyeligi ve tutumsal

sadakat arasindaki net iligki bilinmemektedir (Gomez, Arranz ve Cillan, 2006).
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Sadece satin alma davranisina bakarak sadakati 6lgmek yanlis olabilir, zira sadakat
ile satin alma arasindaki iliski kisa donemli bir promosyondan (Dick ve Basu, 1994)
kaynaklanabilir, ya da miisterinin kolay ulastigi ama hoslanmadigi bir satis
noktasindan aligveris yapmasi onun davranigsal sadakatini gdsterir ama tutumsal
sadakati olmayabilir. Ger¢ek sadik davranis i¢in kisinin markaya egilimi olmasi
gerekir, icten yonelimi olmayan bir miisteri markay1 terk edebilir (Dick ve Basu,
1994). Miisteriler hem tekrar satin alma davranigi gosteriyorlar, hem de firmaya/
markaya olumlu tutumlar varsa, terk etme davranisini daha az gosterirler (Uncles ve

digerleri, 2003; So, Danaher ve Gupta, 2015).

Diizenli olarak tiig-dort magaza gezen miisteri, daha az sayida magaza
dolasandan daha az miktarda ve tutarda alis veris yapar. Ancak yine de bu
magazalarla stirekli bir iligki icinde oldugundan magazalara sadakat gostermektedir.
Bu durumda sadakat programinin benimsenmesinde davranigsal baglilik 6l¢iilerinden
ziyade tutumsal baglilik daha giiclii bir 6lgiit olarak alinmasi diisiiniilmektedir

(Demoulin ve Zidda, 2009).

Sadakat programi ile gelistirilen tutumsal sadakat marka ya da programa
yonlendirilmelidir (Dowling ve Uncles, 1999; Taylor ve Neslin, 2005). Program
sadakatinde, verilen tesvikler sayesinde tiiketicinin programa olumlu tutumu soz
konusudur (Evanschitzky ve digerleri, 2012; Yi ve Jeon, 2003). Marka veya firma
sadakati miisteri ve firma arasindaki duygusal bagdir (Yi ve Jeon, 2003). Davranigsal
O0grenme teorisine (behavioral learning theory) gore oOdiiller miisterinin markaya
olumlu duygularin1 saglamlastirir (Roehm, M., Pullins ve Roehm, H., 2002). Verilen
odiiller marka- miisteri bagim1 giiclendirmiyorsa, odiiller sadakat programindan
verilmis demektir. Bu durumda programa duyulan sadakat marka sadakatinin oniine
gecer (Dowling ve Uncles, 1997; Roehm, M., Pullins ve Roehm, H., 2002; So,
Danaher ve Gupta, 2015).

Sadakat programlari ticari kuruluslar icin tiiketici sadakatini yonetmek icin
ideal ideal bir yontemdir. Yapilmis caligmada KSP programinin davranigsal sadakat

tizerinde etkisi oldugu anlasilmistir (Dorotic ve digerleri, 2010).

Tiiketiciler sadakat programlari ile ilgili olumlu beklentileri sebebi ile iiye

olurlar. Tatmin, beklentinin onaylanmasi teorisine (Expectancy-confirmation theory)
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paralel olarak, 6nemli kabul edilen bir 6lgekte beklenen ile ger¢eklesen performans
arasindaki algilan farktan ortaya g¢ikar (Oliver, 1999). Tiiketiciler sadakat programi
igerigini ve program unsurlarini begenirlerse tatmin olusmaktadir. Tatmin tiiketicinin
satin alma sirasinda deneyimledigi toplam etkidir. Programin faydalarindan memnun
olursa program tiiketiciye daha degerli gelmektedir ve programa kayitli olmaktan

dolay1 tatmin olugsmaktadir (Stathopolou ve Balabanis, 2016; Dorotic 2012).

Hem marka hem de program sadakati i¢in miisterinin psikolojik yonelimi s6z
konusudur. Marka sadakati kurdugu daha uzun donemli iliski sebebi ile daha
gicliidir (Evanschitzky ve digerleri, 2012). Program sadakati daha c¢ok
kampanyalara dayali oldugundan kampanyaya duyulan sadakat olarak algilanir (Yi
ve Jeon, 2003). Miisteri daha iyi sartlar sunan bir programla karsilasirsa programi

degistirebilir (So, Danaher ve Gupta, 2015).

Sadakat programlari1 sayesinde miisterinin programa liye kurulusu ziyaret
sikliginin artmasi sonucunda, ¢apraz satis olasiligini arttirilmasi, kitle iletisimi yerine
magazada kisisel iletisimin gelistirilebilmesi ve siirdiiriilmesi, rakip firmalarin
ziyaret sikliginin azaltilmasi konularinda davranigsal sadakat saglamada olumlu etki
saglanmistir. Bu programin iyelerine yapilan ziyaret sikliginin artmasi sonucunda
miisterilerin zihinlerinde programin marka bilinirligi artar, diger iiye kuruluslarda da
programi kullanma konusunda miisteriler harekete gegebilir ve biriken puanlarindan

haberdar olurlar (Lewis, 2004).

KSP’nda program ortaklig1 etkili olarak c¢alistirildiginda ortaklarin bundan
fayda sagladigi bulunmustur. Uygulanan KSP’nin bir sponsoru ya da asil ortagi
olmast durumunda, tiiketicilerin ana sponsordan tatmin olmasi diger program
ortaklarindan satin alma miktarini da etkilemektedir. Capraz satin alma davranisi
tiikketicilerin asil program ortagi ile iligkilerini giiclendirir, bu da gelecekteki

satiglarin artmasina sebep olmaktadir (Lemon ve Wangenheim, 2009).

Stathopoulou ve Balabanis (2016)’in ger¢eklestirmis oldugu ve sadakat
programlarinda tiiketicilerin elde ettikleri degerlerin tatmin, giiven ve sadakate
etkisini arastiran caligmaya gore, tatmin ile sadakat arasinda olumlu bir iliski

bulunmustur.
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Rothschild ve Gaidis (1981)’e gore sadakat programlarinda program odiilleri
cok cazip olursa program sadakati marka sadakatinin Oniine geger, ama d&diiller
kaybolunca sadakat programimin olumlu etkisi de kaybolur (Uncles ve digerleri,

2003).

Mobil telefon kullanicilari ile yapilan tatmin ve tutumsal sadakat arasindaki
ilisikiyi arastiran caligmada, tatmin ve kullanmaya devam etme ve olumlu
diisiincelerini  paylagsmayr kapsayan tutumsal sadakat arasinda olumlu iliski

bulunmustur (Vazquez-Casielles ve digerleri, 2009).

Tavsiye 0diil programlarindaki sadakat konusunda yapilan arastirmaya gore
tiikketici tatmini ile tutumsal sadakat arasinda ve agizdan agiza reklam davranisi

arasinda olumlu iligski bulunmustur (Ramaseshan ve digerleri 2017).

Ilgilenim seviyesi diisiik olan iiriin gruplarinda, miisteri tatmininin tekrar
satin alma niyetini ve tavsiye etmeyi kapsayan sadakat lizerinde direk etkisi vardir ve
etkisi yuksektir, yiiksek ilgilenim iirlin gruplarinda ise tatmin ile sadakat arasinda
indirek (markaya gosterilen sadakat ve tutum tlizerinden) bir iliski mevcuttur (Suh ve

Yi, 2006).

Bu ¢alisma i¢in tatminin sadakat iizerindeki etkisine ait hipotez asagidaki gibi

kurgulanmustir:

H14: Mobil koalisyon programlarindan tatmin olma mobil koalisyon

programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.

Bu boliimde mobil sadakat programlarinin tiiketici kabulii agisindan 6nemli

olan faktorlerin literatiir taramas1 yapilmistir.

Mobil sadakat programlarinin kullanimina etki eden faktorlerin neler oldugu
ve bunlarin tatmin ve sadakate etkilerinin analiz edilebilmesi i¢in gergeklestirilen
aragtirmaya ait yontem, arastirmanin kapsami, kurgulanan arastirmanin modeli,
arastirmanin gerceklestigi hedef kitle ve drnekleme ait detaylar bir sonraki boliimde

yer almaktadir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Diinyada ve Tiirkiye’de sadakat programlari uygulamalarinda tek markanin
sundugu sadakat programi tipinden ¢ok markali-koalisyon sadakat programi
uygulamalarina dogru bir degisimin varligi goriilmektedir. Mobil teknolojilerin
gelismesi ile sadakat programlarinin uygulamalarinda sadakat karti kullanimi yerine
mobil sadakat uygulamalarin kullanimi  varlik goOstermeye baslamislardir.
Tirkiye’deki ve diinyadaki kullanim oranlar1 dikkate alindiginda bu uygulamalarin

yeri ve artan 6nemi goriilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerde mobil koalisyon sadakat uygulamalarinin
tatminine ve sadakate sebep olan faktorlerin ve degerlerin etkilerinin ortaya
cikarilmasidir. Bu calismada mobil uygulamalarin perakendecilik ve miisteri
iliskilerini gelistirme alanlarinda kullanim Orneklerinden olan mobil koalisyon
sadakat uygulamalarinin (MKP) tiiketicilerde sadakat olusturmaya ve tiiketici
memnuniyetine etkisinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin bu uygulamalar1 benimsemesine etki eden faktorlerin tatmin ve sadakate

olasi etkileri ve etki dereceleri de incelenmistir.

Proje kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren en yaygin kullanima sahip iki
mobil uygulama (Hopi ve Zubizu) incelenmistir. Arastirmanin igerigi dahilinde,
mobil sadakat programlarimin mobil pazarlama uygulamalar1 ve perakendecilik
icerisindeki yeri ve Onemi, sadakat programlar1 ve mobil pazarlama literatiirii
igerisindeki tiiketici davranislarina etki eden faktorler ve bu faktorlerin miisteri

memnuniyet ve sadakat diizeyi lizerine etkileri incelenmistir.

Literatiir incelendiginde koalisyon sadakat programlari ile ilgili calisma sayis1
yetersizdir, arastirmanin gerceklestirildigi zaman itibariyle mobil koalisyon
programlar ile ilgili aym1 kapsamda bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebepten

literatiirde yer alan aragtirma kapsami ve amacina benzer ¢aligmalar incelenmistir.

Mobil koalisyon sadakat programlarinin tiiketicide yaratacagi tatmin ve
sadakat ele alinacak ve hangi faktoriin tatmin ve sadakat {izerinde daha etkili oldugu

tespit edilmeye calisilacaktir. Bu ¢alisma mobil koalisyon programlarinin énemi ve
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sagladig1 faydalar hakkinda bulgular ortaya koyacak ve gerek teorik gerekse pratik

cikarimlarla alana katki saglayacaktir.
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Aragtirma kapsaminda hazirlanan sorularin yanitlanmasi i¢in referans alinan
Hopi ve Zubizu uygulamalarinin her ikisi de mobil koalisyon sadakat programlari

olsa da icerikleri itibariyle farkliliklar gostermektedirler.

Hopi i¢inde birbirinden konumlandirma olarak farklilagsmis Boyner, YKM,
Altinyidiz, Network, Beymen, Wepublic, gibi Boyner grubu firmalarinin yer aldig
ve tamamlayici olarak seyahat, benzin, yeme i¢gme, e-ticaret gibi diger iirlin ve
hizmetlerin yer aldig1 bir uygulamadir (Webrazzi, 2015). Agirlikli olarak perakende
firmalarinin kampanyalar1 paylasilmaktadir. Hopi ile ilgili daha detayli bilgiye

https://www.hopi.com.tr/ web sayfasi tizerinden ulasilabilir.

Perakende, seyahat ve benzin kampanyalar1 Zubizu’da yer almakla beraber
Zubizu konumlandirma olarak yasam tarzina yonelik icerik ve kampanyalara agirlik
vermektedir. Zubizu  programi ile ilgili daha  detayli  bilgiye

https://www.zubizu.com/adresinden ulagilabilir.

Iki program birbirlerine benzerlik gdstermelerine ragmen yukarida dzetlenen
farkilasma noktalar1 sebebiyle Hopi ve Zubizu’dan elde edilen algisal fayda ve

degerler farklilasabilmektedir.

Bu ¢alismada yeterli kullanic1 sayisina ulasmak yolunda yasanacak sikintiy1
asmak iizere hem Hopi hem de Zubizu kullanicilar1 dahil edilmistir. Sadece Hopi
veya sadece Zubizu kullananlarla yapilacak bir calismadan elde MKP kullanimina

etki eden faktorler, tatmin ve sadakat sonuclari i¢in ¢alisma tekrarlanabilir.

Hopi ve Zubizu kullanicilar1 genelde calisan ve orta—iist gelir grubu
segmentinde yer alan insanlar tarafindan yaygin kullanildigindan ilk asamada
ulasilan anketlerde alt yas grubundan yeterli sayida veriye ulagsmak miimkiin
olmamistir. Diinyada yapilan arastirmalarda gen¢ yas gruplarinda beklentiler farkl

oldugundan (Deloitte, 2017) farkli yas ve gelir grubuyla ayn1 calisma tekrarlanabilir.
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4.3. Arastirmanin Modeli

Yapilan  literatiir ~ taramalari  c¢er¢evesinde  arastirmanin  modeli
olusturulmustur. Mobil koalisyon program iiyelerinin bu uygulamalar1 kullanmaktan
elde edecekleri degerlerin ve uygulamalarda var olan kisisellestirme ile gizlilik
Ozelliklerinin mobil sadakat programlarindan elde edilecek tatmin ve sadakate

etkileri asagidaki model ile tarif edilmektedir.

Bu modele gore; Faydaci ve Hazc1 degerlerin mobil sadakat programlarinin
yaratacag1 Tatmin ve Sadakat {izerindeki, Bilgi degerinin Faydaci deger iizerindeki,
Sembolik degerin Hazci deger iizerindeki etkisi sorgulanmak iizere modelde yer
almaktadir. Kisisellestirme’nin olas1 etkilerini degerlendirmek iizere Bilgi degeri,
Faydac1 deger, Hazc1 deger ve Sembolik deger {izerinde etkileri analiz edilmistir.
Gizliligin korunmasina dair faktoriin yine Tatmin ve Sadakat {izerindeki etkileri

incelenmek tlizere modelde yerini almistir.

Calismada kullanilmak iizere kurgulanan model, Sekil 5.1 igerisinde ilgili

hipotezler ile birlikte gorsellestirilmistir.

KiSiSEL-
LESTIRME

Sekil 5.1: Onerilen Calisma Modeli
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Asagidaki her bir hipotez icin sifir hipotez “HO: .. de§er mobil koalisyon
programlarindan tatmini veya sadakati olumlu yonde etkilemeyecektir” seklindedir.

Kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Mobil koalisyon programlari kullannrmindan elde edilen faydaci deger

mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.

H2: Mobil koalisyon programlari kullannomindan elde edilen faydaci deger

mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.

H3: Mobil koalisyon programlar1 kullanimindan elde edilen hazci deger

mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.

H4: Mobil koalisyon programlar1 kullanimindan elde edilen hazci deger

mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.

HS5: Mobil koalisyon programlari kullanimindan elde edilen bilgi degeri, elde

edilen faydaci degeri olumlu yonde etkiler.

H6: Mobil koalisyon programlari kullanimindan elde edilen sembolik deger,

elde edilen hazc1 degeri olumlu yonde etkiler.

H7: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri bilgi degerini olumlu yonde etkiler.

HS8: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri faydaci degeri olumlu yonde etkiler.

H9: Mobil koalisyon programlar1 kullannomindan elde edilen kisisellestirme

degeri hazci degeri olumlu yonde etkiler.

H10: Mobil koalisyon programlari kullanimindan elde edilen kisisellestirme

degeri sembolik degeri olumlu yonde etkiler.

H11: Mobil koalisyon programlarindaki kisisellestirme mobil koalisyon

programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.

H12: Mobil koalisyon programlarindaki gizlilik (kisisel bilgilerin

korunduguna giiven) mobil koalisyon programlarindan tatmini olumlu yonde etkiler.
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H13: Mobil koalisyon programlarindaki gizlilik (kisisel bilgilerin
korunduguna giiven) mobil koalisyon programlarina duyulan sadakati olumlu yonde

etkiler.

H14: Mobil koalisyon programlarindan tatmin olma mobil koalisyon

programlarina duyulan sadakati olumlu yonde etkiler.
4.4. Hedef Kitle ve Orneklem

Istanbul ilinde yasayan ve Hopi ve Zubizu uygulamalarmi kullanan kisiler
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Calismada kullanilan platformlardan
sadece Hopi’nin kullanict sayisinin arastirma yapildigi donemde 4.5 milyon oldugu

(Webrazzi, 2017) bilgisi elde edilmistir.

Evren sayist 10.000’in iizerinde oldugu icin arastirmaya ait Orneklem

sayisinin belirlenmesi i¢in asagida yer alan formiil kullanilmisgtir:

2 _pi X(l_pi)
n -_———
(e/Z)*

Formiil igerisinde ‘py- ana kiitlenin standart sapmasini, ‘e’ hata payim ve ‘Z’
standart dagilimda giiven sinirlarinin karsilig1 olan sapma miktarin1 gostermektedir.
Bir calisma literatiirde yapilmadi ise, en yiiksek Orneklem sayisina ulagilmaya
calisilir ve oran/siklik 0,50 alinir (Karasar, s:123). Ana kiitlenin standart sapmasi
bilinemediginden dolay1 en fazla 6rneklem hacmini elde edebilmek hedefiyle toplam
niifus icerisinde arastirmada yer alan uygulamay1 kullanan tiiketicilerin oran1 p = 0,5
olarak alinmistir. Calismada analiz edilmesi gereken orneklem hacmi ise %5 hata

pay1 (%95 giiven sinin) ile agsagidaki sekilde hesaplanmaistir:

2o 0:5%(1-0,5)
(0,05/1,96)°

n = 384 kisi olarak elde edilmistir.

Calismanin ornekleme yontemi kolayda orneklemedir. Zaman ve maliyet
kisitlar1 g6z Oniinde bulundurularak bu arastirmada, tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden “kartopu Ornekleme yontemi” kullanilmistir. Bu yolla basta
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arastirma sahibinin arkadas ve ¢evrelerindeki kisilerden yararlanilmis, daha sonra da
anketin iletildigi kisilerin 6nerileri ve yardimlari ile anket ¢evrimici ve ¢evrimdis

olarak yeni kisilere ulastirilmistir.

Cevrimdist ve kagit {izerinde cevaplanan bazi anketlerde bulunan eksik
bilgiler sebebiyle bazi anketler arastirma dis1 birakilmislardir. Her soruda tekrar eden
cevap seceneklerinin igsaretlenmesi sebebiyle de hem ¢evrimigi ve hem de ¢evrimdisi
yanitlanan bazi anketler arastirmaya dahil edilmemislerdir. Elde edilen 330 anketten

293 saglikli ankete ulagilabilmistir.

Aragtirmada ilgili uygulamalarin kullanimin diisiik olmasindan dolay1
istenilen Ornekleme ulasilamamistir ve toplam 293 adet kullanilabilir anket elde
edilmistir. Bu say1 arastirmanin %6 hata pay1 %95 giliven sinirinda sonlandirilmis

olmasina karsilik gelmektedir.

Bu béliimde aragtirmanin yontem, kapsam, model ve orneklem ile ilgili
detaylara yer verilmistir. Bir sonraki boliimde yapilan arastirmanin uygulanmasi ile
elde edilen aciklayici faktor analizi, tanimlayict istatistikler, yapisal esitlik

analizlerinin yer aldig1 analiz ve bulgular1 yer almaktadir.
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5. ANALIZLER VE BULGULAR
5.1. Arastirmanin Uygulanmasi

Calisma, Haziran-Eyliil 2017 tarihlerinde yapilmis, kesitsel bir aragtirmadir.
Aragtirmanin amaci, tiiketicilerde mobil koalisyon sadakat programlarinin tatmin ve
sadakati yaratmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin etki

derecelerinin belirlenmesi olarak olusturulmustur.

Istanbul ilinde yasayan ve Hopi ve Zubizu uygulamalarmi kullanan kisiler
aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Anket 330 kisiye uygulanmistir ve
kullanilabilir 293 anket elde edilmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak
anket teknigi kullanilmistir. Kisilere yiiz yiize ve internetten ulastirilan anket formu

ile arastirmanin konusu ve amaci1 hakkinda bilgi verilmis ve anket uygulanmstir.

Anket sorular1 oncelikle kaynak taramasi ile olusturulmus, ardindan pilot
calisma ile test edilmistir. Farkli yas araliklarinda ve farkli egitim seviyesine sahip
olan 20 kisiye on test yapildiktan sonra anket formunda anlasilmayan sorular oldugu
tespit edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Anketteki tiim sorularin

degerlendirilmesinde 5°1i Likert 6lgegi kullaniimistir.

Calismada, degiskenlerin normallik sinamasi yapilmig, tanimlayici
istatistikler, bagimsiz Orneklem t-testi, tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA),
korelasyon analizi ve yapisal esitlik analizi kullanilmistir. Caligmanin analizleri igin
IBM SPSS 23.0 ve Smart PLS 2.0 paket programlari kullanilmis, sonuglar %5

anlamlilik seviyesinde yorumlanmustir.
5.2. Veri Toplama Yontemi ve Ol¢ekler

Bu arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Anket formunun doldurulmasi i¢in cevaplayicilarla yiiz yiize goriisilmiistiir veya
Google Forms ve Online-anket.com’da olusturulmus soru formunun linkleri e-posta
ve sosyal medya kanaliyla (Facebook, Linkedin, Whatsapp) lizerinden dagitilmistir.
Anketlerin biiyiik cogunlugu (%90°1) ¢cevrimici kanallardan elde edilmistir.

Anket formu toplam 44 sorudan olusmaktadir. Anket formundaki sorulari

hazirlarken Tablo 5.1°de yer alan 6lgekler kullanilmistir.
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Anket sadakat programlari, mobil promosyonlar, ¢ok markali sadakat
programi hakkinda yapilmis c¢alismalardan alinan o6l¢eklerden alinmis sorularla

hazirlanmstir.

Tablo 5.1 igerisinde sunulan uluslararasi literatiirde kabul gérmiis 6l¢eklerin
Tirkge’ye uyarlanmasiyla hazirlanan soru formundaki ifadeler cevaplayicilar
tarafindan 5 noktali Likert 6l¢ekte degerlendirilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum). Tablo 5.1 igerisinde 6zet olarak sunulan 6l¢ekler ve anket
icerisinde yer verilen soru sayisi, altta Olgeklerin faydalanildigl arastirmalarin

konusu, ayrica Ek-1 igerisinde anket formu sunulmaktadir.

Tablo 5.1: Degiskenler ve Olgekler

Degisken Soru | Kaynak(lar)
Sayisi

So, Danaher ve Gupta (2015),

Alnawas ve Aburub (2016)

Alnawas ve Aburub (2016)

Kang, Alejandro ve Groza (2015)

So, Danaher ve Gupta (2015)

Stathopoulou ve Balabanis (2016)

Alnawas ve Aburub (2016)

So, Danaher ve Gupta (2015)

Hazc1 deger 6 Stathopoulou ve Balabanis (2016)

Gomez, Arranz ve Cillan (2012) (Taylor ve Neslin,
(2005))

Alnawas ve Aburub (2016)

So, Danaher ve Gupta (2015)

Alnawas ve Aburub (2016)

So, Danaher ve Gupta (2015) (Gwinner, Gremler ve
Bitner, (1998))

Xu ve digerleri (2011)

Wozniak ve Schaffner (2016) (Gwinner, Gremler ve
Bitner, (1998))

So, Danaher ve Gupta (2015)

Stathopoulou ve Balabanis (2016)

Gomez, Arranz ve Cillan (2012) (Leenheer ve digrleri
(2007))

Alnawas ve Aburub (2016)

Kang, Alejandro ve Groza (2015)

Kang, Alejandro ve Groza (2015)

Sadakat 6 So, Danaher ve Gupta (2015) (Yi ve Jeon (2003),
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996))

Bilgi degeri 4

Faydaci deger 5

Sembolik deger 5

Kisisellestirme 4

Gizlilik 6

Tatmin 4
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Calismaya ait Olgekler sadakat programlari, alisveris, mobil teknoloji
konularinda uluslararasi literatiirden taranmis ve hazirlanan sorular mobil koalisyon
sadakat programlar1 icerigine uyarlanarak soru formu igerisinde yer almistir..

Yukarida adi1 gecen arastirmalarin konusu agagida yer almaktadir:

* So, Danaher ve Gupta (2015) miisterilerin sadakat programlarina katilarak

elde ettikleri faydalar,
* Alnawas ve Aburub (2016) markal1 mobil aplikasyonlarin sagladig: faydalar,

* Kang, Alejandro ve Groza (2015) tiiketicilerin alisveristen elde ettikleri

degerler,

* Stathopoulou ve Balabanis (2016) perakendecilere ait sadakat

programlarindan tiiketicilerin elde ettikleri degerler,

* Gomez, Arranz ve Cillan (2012)’in tiiketicilerin hangi kisisel 6zelliklerinin

sadakat programlarina katilmaya yonlendirdigi,

* Taylor ve Neslin, (2005)’den sadakat programlarinin perakendecinin

satislarina etkisi,

*  Xu ve digerleri (2011)’in gizlilik- kisisellestirme pradoksunun konum bazl

pazarlamadaki etkileri,

*  Wozniak ve Schaffner (2016) izinli mobil pazarlamanin kabulii,

* Yi ve Jeon (2003) sadakat programlarinin miisterinin deger algisini nasil

etkiledigi ve sadakatine etkisi,

* Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996). Servis kalitesinin davranigsal niyet

uzerindeki etkisi.
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5.3. Aciklayici Faktor Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler yapisal esitlik analizine tabi tutulmadan once
ilgili tiim sorular agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglarin
bir 6zeti Tablo 5.2 sunulmustur. Toplam sekiz faktér elde edilmis ve arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerle uyumlu sonuglara ulasilmistir. Olgeklerin
giivenilirligini 6lgmek amaciyla sosyal bilimler alaninda gegerliligi olan Cronbach
Alpha degeri kullanilmistir. Bu yontemle sorulara verilen cevaplarin tutarli olup
olmadig1 test edilmektedir. Bir 6lgegin kabul gormesi i¢in Cronbach’s Alpha
degerinin 0,7 den biiylik olmas1 gerekmektedir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik degerleri Tablo 5.2°de gdsterilmistir. Yapilan agiklayici faktor analizi ve
giivenilirlik analizi sonucunda sorular ve 6lgekler uygun bulunmus, herhangi bir soru

cikarmaya gerek goriilmemistir.

Tablo 5.2: Olgeklerin Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Aciklanan
Boyut KMO-Barlett Varyans Cronbach Alpha
Bilgi degeri 0,82 (p<0,001) 60% 0,83
Faydaci deger 0,83 (p<0,001) 63% 0,85
Hazci deger 0,84 (p<0,001) 64% 0,88
Sembolik deger 0,90 (p<0,001) 2% 0,92
Kigisellestirme 0,80 (p<0,001) 57% 0,81
Gizlilik 0,77 (p<0,001) 71% 0,86
Tatmin 0,82 (p<0,001) 73% 0,88
Sadakat 0,87 (p<0,001) 70% 0,91

Yapisal esitlik analizi 6ncesinde elde edilen tanimlayici istatistikler incelenmistir.
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5.4. Tammlayici istatistikler

5.4.1. Orneklemin Genel Ozellikleri

Calismaya katilanlarin %77’si kadin, % 23’1 erkek, % 53’1 40 yasin {istiinde,
% 80’1 lisans ve lisanstistii egitim seviyesine sahip, % 72’si ¢alisiyor, % 80’inin hane

geliri 6000 TL nin tizerindedir.

Calismaya katilan kisilerin % 85’1 Hopi, %52°si Zubizu, % 37’s1 ise hem
Hopi hem Zubizu kullanmaktadir. Calisma igerisinde katilimcilarin her iki
uygulamay1 kullanim amaglar1 sorgulanmistir ve birden fazla cevap imkam
taninmistir. S6z konusu kullanim amaglar1 incelendiginde katilimcilarin %84 {iniin
bu platformlari kampanyali aligveris yapmak icin kullandigi, %38’inin ise
kampanyalardan haberdar olmak i¢in kullandig1 goriilmektedir. Bu iki amact %11 ile

restoran arama ve yeni restoranlardan haberdar olma takip etmektedir.

Tablo 5.3. Hopi ve Zubizu Kullanim statistikleri

Platform n %

Hopi 249 85%

Zubizu 151 52%

Hopi&Zubizu 107 37%
Kullanim Amaci n %

Kampanya arama /haberdar olma 110 37,5

Kampanyali aligveris yapma 246 84,0
Yeni lriinlerden haberdar olma 20 6,8
Yasam tarzi ve trendlerden haberdar olma 28 9,6
Gezi /ucak imkanlarini arama 18 6,1
Mobil aligveris yapma 27 9,2
Marka/ Urun arama 17 5.8

Restoran arama/ yeni restoranlardan haberdar olma 31 10,6
Disarida vakit gecirecek etkinlikleri arama, bilet alma 23 7,8
Bulundugum yerin etrafindaki kampanyalar1 gérme 24 8,2
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5.4.2. Cahsmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilanlarin %77’si kadin, % 23’1 erkek, % 53’1 40 yasin {istiinde,

% 80’1 lisans ve lisanstistii egitim seviyesine sahip, % 72’si ¢alisiyor, % 80’inin hane

geliri 6000 TL nin tizerindedir.

Tablo 5.4: Calismaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Kadin 225 76,8
Erkek 68 23,2
Toplam 293 100,0
Yas
18-22 23 7,8
23-28 31 10,6
29-34 38 13,0
35-40 46 15,7
41-45 43 14,7
46-51 84 28,7
52+ 28 9,6
Toplam 293 100,0
Egitim Durumu
Lise 10 3,4
Myo 9 3,1
Uni ogrenci 27 9,2
Universite 142 48,5
Lisansustu 105 35,8
Toplam 293 100,0
Calisma Durumu
evet 211 72,0
hayir 82 28,0
Toplam 293 100,0
Gelir
0-1500 14 4,8
1500-3000 14 4,8
3000-4500 24 8,2
4500-6000 20 6,8
6000-7500 51 17,4
7500-9000 44 15,0
9000-10500 20 6,8
10500+ 100 34,1
Toplam 287 98,0
Cevap vermeyen 6 2,0
Toplam 293 100,0
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5.4.3. Olceklerin Tammlayici istatistikleri

Insanlarin, bu platformlar1 en fazla kullanim nedenleri faydaci deger iken, en
diisiik boyut sembolik deger olarak goriilmektedir (Tablo 5.5), ayn1 zamanda en
yuksek degiskenlige sahiptir. Tanimlayic1 gostergelerle ilgili yorumlar Tartisma ve

Sonug boliimiinde detayli olarak verilmektedir.

Tablo 5.5: Olgeklerin Tanimlayici Istatistikler

Olcekler n kii:ll}ik biiflzik Ortalama S;i:?}?:t
Faydaci deger 293 1 5 3,69 0,80
Sadakat 293 1 5 3,38 0,87
Hazc1 deger 293 1 5 3,34 0,89
Gizlilik 293 1 5 3,33 0,97
Tatmin 293 1 5 3,20 0,85
Bilgi degeri 293 1 5 3,15 0,87
Kisisellestirme 293 1 5 3,15 0,77
Sembolik deger 293 1 5 2,68 0,94
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5.5. Faktorler ile Demografik Ozelliklerin iliskisi

5.5.1. Faktorlerin Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Aragtirmada  kullanmilan ~ boyutlar,  platform  kullanomina  gore
karsilastirildiginda (Tablo 5.6) Hopi ve Zubizu’yu birlikte kullananlarin faydaci
deger, hazc1 deger ve sadakatleri sadece Zubizu’yu kullananlardan anlamli derecede

ylksektir (p<0,05).

Tablo 5.6: Platform Kullanimina Faktorlerin Karsilastirilmasi

Faktorler Platform n Ortalama Standart F p
Sapma

sadece Hopi 142 3,14 0,91

Bilgi degeri sadece Zubizu 44 3,23 0,70 ,203 816
Hopi ve Zubizu 107 3,14 0,38
sadece Hopi 142 3,66 0,83

Faydaci deger sadece Zubizu 44 3,42 0,75 4,453 (g’gg)
HopiveZubizu 107 3,83 0,75
sadece Hopi 142 3,36 0,91

Hazci deger sadece Zubizu 44 3,02 0,90 3,777 (g’gi;)
HopiveZubizu 107 3,45 0,82
sadece Hopi 142 2,68 0,96

Sembolik deger | sadece Zubizu 44 2,52 0,89 1950 ,388
HopiveZubizu 107 2,75 0,93
sadece Hopi 142 3,15 0,78

Kisisellestirme sadece Zubizu 44 2,98 0,81 1,653 193
HopiveZubizu 107 3,23 0,74
sadece Hopi 142 3,36 0,93

Gizlilik sadece Zubizu 44 2,43 0,93 ,761 ,468
HopiveZubizu 107 2,24 1,04
sadece Hopi 142 3,18 0,88

Tatmin sadece Zubizu 44 3,00 0,93 1,929 ,147
HopiveZubizu 107 3,29 0,76
sadece Hopi 142 3,34 0,91

Sadakat sadece Zubizu 44 3,14 0,85 3,703 (g’gj:)
HopiveZubizu 107 3,54 0,78

*p<0,05
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5.5.2. Faktorlerin Cinsiyete Gore Farkhiliklar:

Faktorlerin cinsiyete gore farkliliklar incelendiginde (Tablo 5.7), kadinlarin
Hazc1 deger ve Sadakat degerleri erkeklerden anlamli derecede yiiksektir, Gizlilik

degeri ise diisiiktiir (p<0,05).

Tablo 5.7: Faktorlerin Cinsiyete gore Farkliliklarinin Incelenmesi

cinsiyet Std. t p
N Ortalama| Sapma

Bilgi degeri kadin 225 3,19 ,87 1,142 254
erkek 68 3,05 ,85

Faydaci deger kadin 225 3,70 ,79 ,490 ,624
erkek 68 3,65 ,83

Hazci deger kadin 225 3,43 ,87 2,907 | 0,004**
erkek 68 3,07 ,89

Sembolik deger kadin 225 2,73 ,96 1,604 ,110
erkek 68 2,52 ,87

Kisisellestirme kadin 225 3,19 77 1,491 ,137
erkek 68 3,03 77

Gizlilik kadin 225 3,26 97 2,124 0,035%*
erkek 68 3,55 95

Tatmin kadin 225 3,21 ,85 ,433 ,665
erkek 68 3,16 ,84

Sadakat kadin 225 3,44 ,87 1,994 0,047%*
erkek 68 3,20 ,84

*p<0,05 **p<0,01

67



5.5.3. Faktorlerin Yasa Gore Farkhhklarmm Incelenmesi

Tablo 5.8 igerisinden goriilebilecegi iizere arastirmaya katilanlardan 35

yasindan kii¢iik olanlarin Bilgi degeri ve Hazci deger 35 yasindan biiyiik olanlara

gore anlaml derecede yiiksek, Gizlilik ise diisiik bulunmustur (*p<0,05 , ** p<0,01).

Tablo 5.8: Faktorlerin Yasa Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Standart
Faktorler Yas n ortalama sapma t )
Bilgi degeri 1534 2 3,32 0,78 2,247 0,025%*
1lg1 degeri S s
gldee 35+ 201 3,08 0,89
Faydaci deg 1534 2 3,68 0,81 0,089 0,929
aydaci deger -0, 5
Y £ 35+ 201 3,69 0,30
18-34 92 3,55 0,80
Hazci1 deger 2,673 0,008%**
35+ 201 3,25 0,91
18-34 92 2,79 0,93
Sembolik deger 1,305 0,193
35+ 201 2,63 0,94
Kisisellesti o 2 319 0,82 0,563 0,574
1sisellestirme 5 5
} ’ 35+ 201 3,13 0,75
18-34 92 3,02 1,14
Gizlilik 3,730 0
35+ 201 3,47 0,85
18-34 92 3,34 0,86
Tatmin 1,961 0,051
35+ 201 3,13 0,83
18-34 92 3,38 0,83
Sadakat 0,017 0,986
35+ 201 3,38 0,88

*p<0,05 **p<0,01
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5.5.4. Egitim Durumuna Gore Faktorlerin Farkhliklarinin incelenmesi

Egitim durumu Lisans derecesinin altinda olanlarin Bilgi degeri lisans ve
lisansiistli mezunlarindan anlamli derecede yiiksektir (p<0,05). Diger boyutlarda,

egitim durumu anlamli farklilik géstermemistir (p>0,05). (Tablo 5.9)

Tablo 5.9: Egitim Durumuna gore Faktorlerin Farkliliklarmin incelenmesi

Faktor Egitim Durumu Standart

_ n ortalama | sapma F p
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 3,45 ,87

Bilgi degeri Lisans Mezunu 142 3,13 .85 3,388 | 0,035*
Lisansiistii Mezunu 105 3,06 ,87
Uni.dgrencisi-MYO- lise 46 3,57 ,87

Faydaci deger | Lisans Mezunu 142 3,70 81 ,570 ,566
Lisansiistii Mezunu 105 3,72 ,76
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 3,55 .96

Hazc1 deger Lisans Mezunu 142 3,30 ,88 1,436 ,239
Lisansiistii Mezunu 105 3,31 ,86
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 2,80 1,07

Sembolik deger | Lisans Mezunu 142 2,66 .90 437 ,646
Lisansiistii Mezunu 105 2,66 93
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 3,22 83

Kisisellestirme | Lisans Mezunu 142 3,10 78 ,598 ,551
Lisansiistii Mezunu 105 3,19 74
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 2,80 1,06

Gizlilik Lisans Mezunu 142 2,62 95 ,586 ,557
Lisansiistii Mezunu 105 2,68 .96
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 3,24 .90

Tatmin Lisans Mezunu 142 3,17 .85 ,206 814
Lisansiistii Mezunu 105 3,22 ,82
Uni. 6grencisi-MYO- lise 46 3,41 .85

Sadakat Lisans Mezunu 142 3,39 ,88 ,076 927
Lisansiistii Mezunu 105 3,36 ,86

* p<0,05
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5.5.5. Gelir Durumuna Gore Faktorlerin Farkhiliklarinin incelenmesi

Gelir durumuna gore ise Sembolik deger ve Gizlilik anlamli farklilik

gostermekte

(p<0,05), diger boyutlarda anlamli farklilik gozlenmemistir. Gelir

durumu 4500 TL’den az olanlarin Sembolik degeri 9000 TL ‘den fazla olanlara gore

anlaml derecede yiiksek iken, geliri 4500-9000 TL arasinda olanlar i¢in Gizlilik

4500 TL’den az olanlardan yiiksektir (p<0,05) (Tablo 5.10).

Tablo 5.10: Gelir Durumuna gore Faktorlerin Farkliliklarinin Incelenmesi

Faktorler Gelir n Ortalama Sézg(li::t F p

Bilgi degeri 0-4500 52 3,32 81
4500-9000 85 3,21 93 2,285 ,104
9000+ 149 3,04 ,84

Faydaci deger 0-4500 52 3,71 ,87
4500-9000 85 3,64 ,83 ,161 ,851
9000+ 149 3,69 ,76

Hazc1 deger 0-4500 52 3,45 ,88
4500-9000 85 3,39 ,90 1,198 ,303
9000+ 149 3,26 ,88

Sembolik deger 0-4500 52 3,00 .97
4500-9000 85 2,69 97 4,683 (z’l(g;
9000+ 149 2,55 ,88

Kisisellestirme 0-4500 52 3,20 ,81
4500-9000 85 3,13 ,81 ,261 ,770
9000+ 149 3,11 14

Gizlilik 0-4500 52 3,03 93
4500-9000 85 3,46 91 3,414 0(’(1)_3;)*
9000+ 149 3,36 1,01

Tatmin 0-4500 52 3,27 ,95
4500-9000 85 3,15 ,83 ,325 ,723
9000+ 149 3,18 ,83

Sadakat 0-4500 52 3,26 91
4500-9000 85 3,34 ,90 ,802 ,450
9000+ 149 3,43 ,83

* p<0,05
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5.5.6. Calisma Durumuna Gore Faktorlerin Farklihklarinin Incelenmesi

Aragtirmaya katilanlardan, c¢alismayanlarin, c¢alisanlara gore Bilgi degeri,
Hazc1 deger, Sembolik deger ve Kisisellestirme ortalamalart anlamli derecede

ylksektir. (Tablo 5.11)

Tablo 5.11: Calisma Durumuna Gére Faktorlerin Farkliliklarmin incelenmesi

alisma Standart
Faktorler l():urzmu n Ortalama Sapma t P

Bilgi degeri Evet 211 3,06 ,86

Hayir 82 3,41 ,84 -3,159 0,002%*
Faydaci deger Evet 211 3,65 ,76

Hayir 82 3,80 ,89 -1,456 0,147
Hazci1 deger Evet 211 3,26 ,87

Hayir 82 3,56 ,90 & 0,008+
Sembolik deger Evet 211 2,61 ,89

Hayir 82 2,86 1,04 -2,074 0,039%
Kisisellestirme Evet 211 3,10 ,76

Hayir 82 3,30 ,79 -1,993 0,047
Gizlilik Evet 211 3,38 ,99

Hayir 82 321 ,93 -1,320 0,188
Tatmin Evet 211 3,18 81

Hayir 82 3,25 93 ~628 0,530
Sadakat Evet 211 3,31 ,86

Hayir 82 3,56 ,85 2,258 0,025*

(*p<0,05, ** p<0,01)
5.6. Yapisal Esitlik Analizi

Elde edilen verilerin analizinde en kii¢iik kareler yapisal esitlik modellemesi
kullanilmigtir (PLS-SEM). Bu yaklagim normal dagilim varsayimi yapmamakta ve
gostergeler arasindaki agiklanan varyansi en liste ¢ikarmaya caligmaktadir. PLS-
SEM vyaklagimi tahmine yonelik analizler icin iyi bir yaklagim olarak kabul
edilmektedir (Henseler, Ringle ve Sinkovic, 2009) ve son yillarda popilerlik
kazanmistir (Ringle, Sarstedt ve Straub, 2012). PLS-SEM analizinde bir dogrulayici

faktor analizi ve yol katsayilarinin hesap edildigi analiz birlikte yiiriitiilmektedir.

Gergeklestirilen yapisal esitlik modellemesi analizinin yorumlanmasinda ilk
olarak, analizin gegerlilik, giivenilirligi ve modelin uyumu test edilmistir. Ilgili

sonuglar Tablo 5.12 igerisinde sunulmakta ve asagida irdelenmektedir.
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Modelin igsel tutarlilik giivenilirligini 6lgmek i¢in degerlendirilen Cronbach
alfa (CA) ve kompozit giivenilirlik (CR) ilgili literatiirde 6nerildigi sekilde 0,70’den
blyiiktiir (Carmines ve Zeller, 1979; Nunnally, 1978). Uyusum (convergent)
gecerliligi test sonuglar1 da tavsiye edilen seviyelerdedir. Tiim ortiik degiskenler i¢in
gostergelerin yiiklemeleri ve ortalama ¢ikarilan varyans (AVE) degerleri 0,50’den
bliyiiktiir. Modelin ayirdedici (diskriminant) gegerliligi ise Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan Onerilen, gostergeler arasi korelasyonlarin AVE’nin karekokiiyle

karsilastirilmasi yontemi kullanilarak sinanmaistir.

Bu kritere ek olarak Ek-2 igerisinde verilen ¢apraz ve 6z-yiiklemelerden de
goriilebilecegi tlizere gostergelerin kendi (Ortiikk) degiskenleri iizerine etkileri
(yiiklemeleri) diger degiskenler iizerine olan etkilerinden (yiiklemelerinden) daha
yuksektir. Degiskenler ve gostergeler arasi korelasyonlar ise {ist sinir olarak onerilen
0,90 smirmin altinda kalmaktadir. Ayrica degisken ve gostergeler arasi
korelasyonlarin tamami ¢ikarilan varyansin karekokiinden diistiktiir (Hair, vd., 2013,
p- 103). Elde edilen sonuglar her bir gostergenin diger ortiik degiskenlere kiyasla
kendi ortiikk degiskeni iizerinde daha fazla etkiye sahip olduguna isaret etmektedir.

Tim sonuglar modelin tutarlilik ve giivenirligini dogrular niteliktedir.

Tablo 5.12: Yapisal Esitlik Analizinin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Degisken AVE | CR | CA | KiS | FAY | HAZ | BIL | SAD | Giz | TAT | SEM
KISISEL

LESTIRME | 0,572 | 0,869 | 0.812 | 0,756 | 0 0 0 0 0 0 0
FAYDACI | 0,632 | 0,895 | 0,854 | 0,655 | 0,795 | 0 0 0 0 0 0
HAZCI 0,639 | 0,914 | 0,886 | 0,673 | 0,616 | 0,800 | 0 0 0 0 0
BILGI 0,592 | 0,879 | 0,829 | 0,565 | 0,490 | 0,516 | 0,770 | 0 0 0 0
SADAKAT | 0,801 | 0,924 | 0,875 | 0,656 | 0,647 | 0,717 | 0,437 | 0,895 | 0 0 0
GIZLILIK | 0,699 | 0,902 | 0,857 | 0,375 | 0391 | 0415 | 0,292 | 0,422 | 0,836 | 0 0
TATMIN 0,734 | 0,917 | 0,879 | 0,707 | 0,592 | 0,640 | 0,490 | 0,738 | 0,465 | 0,857 | 0
SEMBOLIK | 0,719 | 0,939 | 0,921 | 0,679 | 0,536 | 0,713 | 0,566 | 0,556 | 0,402 | 0,619 | 0,848

Not: Ortalama agiklanan varyansin karekokii diyagonal tizerinde kalin vurgulu olarak verilmistir.

Giivenirlik ve gecerlilik testlerini takiben yapisal esitlik analizi Smart-PLS
programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Degiskenler arasindaki etkileri gdsteren
yollarin istatistiki olarak anlamlilik diizeyleri 6zylikleme (boot-strapping) yontemiyle
ortaya konulmustur. Bu yontemde 6rneklem gruplari bir anakitle gibi diisiiniilerek

orneklemin icerisinden yeni Orneklem gruplar1 segilerek 2,500 farkli yeni kiimesi
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olusturulup anlamlilik diizeyleri hesaplanmistir. PLS-SEM modellerinin  uyum
tyiligini (goodness-of-fit) Olcecek genel kabul gérmiis tek bir Slgiit yoktur ancak
Tenenhaus vd. (2005) tarafindan Onerilen uyum 1yiligi faktorii literatiirde
kullanilmaktadir. Bu degere ek olarak ilgili kaynaklarda (Hair, vd., 2013) onerildigi
iizere belirleme katsayist (R?), yollarmn istatistiki anlamhlik diizeyleri ve kestirim

uygunlugu (Q?) kriterleri ile modelin uyum iyiligi incelenmektedir.

Tenenhaus tarafindan onerilen GoF katsayis1 Formiil 1 igerisinde gosterildigi
sekilde ortalama AVE ve ortiik degiskenlerin R? degerlerinin geometrik ortalamasi

alinarak hesaplanir.

Formiil 1: GoF =+/(AVE* R’

Wetzels, Odekerken-Schroder ve Van Oppen’in (2009) onerdigi degerlere
gore 0.1 dustik, 0.25 orta, 0.36 ise yiiksek uyumu gostermektedir. Elde edilen verinin
Onerilen modele uyumunu gosteren bu deger calisma igerisinde 0.585 olarak

hesaplanmistir. Bu deger yiiksek uyuma isaret etmektedir.

Memnuniyet ve sadakat degiskenlerinin R? degerleri sirasiyla 0.668 ve 0.584
olarak bulunmustur. Bu degerler modelin yiiksek derecede agiklama becerisine sahip

olduguna isaret etmektedir (Hair ve digerleri, 2013).

Modelin tahmin giiclinii 6lgmek icin Rz’ye ek olarak Stone-Geisser’in Q°
degeri kullanilmistir (Geisser, 1974; Stone, 1974). Bu degerin elde edilmesinde ise
SmartPLS uygulamasi igerisindeki g6z baglama (blindfolding) ydntemi
kullanilmistir. Bu yontemde ortiik degiskenle ilgili gostergelerin her bir veri noktasi
toplam veri setinden ¢ikarilarak model tarafindan tahmin edilir. Bu sekilde gercek
degerlerle modelin tahmin ettigi degerler arasindaki fark (hata) hesaplanarak modelin
tahmin yetenegi lizerine yorum yapilabilmektedir (Henseler, Ringle ve Sinkovics,
2009). Bu calisma igerisinde toplam veri seti biiylikliigli paralelinde veri setinden
veri c¢ikarma mesafesi 6 olarak se¢ilmistir. Bu yontem sonucunda kurgulanan
modelde Q° degeri tatmin icin 0.532, sadakat i¢in ise 0.428 olarak hesap edilmistir.
Literatiirde pozitif Q* degerleri yiiksek kestirim uygunluguna (predictive relevance)

isaret etmektedir (Hair ve digerleri, 2013; Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009).
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Elde edilmis olan degerlerden ¢alismada kullanilan modelin veriye uygun
oldugu ve tatmin ve sadakati yiiksek derecede agiklama giiciine sahip oldugu

¢ikarimi yapilabilir.

Analiz sonuglar1 Sekil 5.1 igerisinde gorsellestirilmistir ve detayli olarak

Tablo 5.13 igerisinde ilgili hipotezlerle birlikte verilmistir.

Sekil 5.2: Yapisal Esitlik Sonug Grafigi

0.180**

0.203%**

0.567***

0.424%*x

KISISEL
LESTIRME

0.353%** 0.209%**

0.680***

0.176%** ‘

0.473%%x*

GIZLILIK

* p<0,05 **p<0,01 *** p<0,001

Not: Degerler faktorler arasindaki yol katsayilarini gostermektedir.
—  Anlambh iligki

----- ®  Anlamsiz iligki

74



Tablo 5.13: Yapisal Esitlik Yol Katsayilar

Yol Anlamhhk
Yol Katsayis1 | Std. Hata T-Stat Diizeyi Hipotez
KiSISELLESTIRME
> FAYDACI 0,553 0,048 11,681 < 0,001 H8 / Kabul
KiSISELLESTIRME
> HAZCI 0,353 0,057 6,165 < 0,001 H9 / Kabul
KiSISELLESTIRME
-> BILGI 0,567 0,045 12,614 <0,001 H7 / Kabul
KiSISELLESTIRME
-> TATMIN 0,424 0,052 8,135 < 0,001 H11 /Kabul
KiSISELLESTIRME
-> SEMBOLIK 0,681 0,035 19,553 < 0,001 H10 / Kabul
FAYDACI
> SADAKAT 0,203 0,045 4,529 < 0,001 H2 / Kabul
FAYDACI
-> TATMIN 0,118 0,060 1,971 < 0,05 H1 / Kabul
HAZCI
> SADAKAT 0,335 0,049 6,784 < 0,001 H4 / Kabul
HAZCI
-> TATMIN 0,209 0,058 3,641 < 0,001 H3 / Kabul
BILGI
> FAYDACI 0,180 0,057 3,108 <0,01 H5 / Kabul
GIZLILIK
-> TATMIN 0,176 0,049 3,546 < 0,001 H12 / Kabul
GIZLILIK->
SADAKAT 0,021 0,044 0,479 - H13 /Red
TATMIN
> SADAKAT 0,403 0,046 8,869 < 0,001 H14 / Kabul
SEMBOLIK
> HAZCI 0,473 0,056 8,482 < 0,001 H6 / Kabul

H13, yani kisisel bilgilerin korunduguna olan giiven algisinin mobil
koalisyon programlar1 sadakatini olumlu yonde etkileyecegi hipotezi reddedilmistir.
Bunun haricindeki tiim hipotezler kabul edilmistir. Her bir hipotezle ilgili yol
katsayilar1 ve katsayilarin istatistiki anlamlilik diizeyleri Tablo 5.13 igerisinde

verilmistir.

Degiskenlerin birbirlerine olan dogrudan etkilerine ek olarak dolayli etkileri
de incelenerek yorumlarda bulunmak net olarak goriinmeyen etkilerin ortaya
c¢ikarilmasi i¢in faydali olmaktadir. Ozellikle pazarlama uygulayicilari toplam etkiler
tizerinden c¢ikarimlar1 ilgili uygulamalarinda dikkate alabilirler. Bu sekilde
degiskenlerin dolayli etkileri sonucunda tatmin ve sadakat gibi pazarlama

faaliyetleriyle olusturulmaya ve iyilestirilmeye calisilan unsurlara en énemli toplam
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etkiyi olusturan faktorler tespit edilebilmektedir. Elde edilen verilerin analizi

sonucunda ulagsilan toplam etkiler Tablo 5.14 igerisinde gdsterilmistir.

Tablo 5.14: Toplam Etkiler

Mliski Toplam Etkiler Std. Hata T-Degeri
KISISELLESTIRME

->FAYDACI 0,657 0,032 20,637
KISISELLESTIRME

->HAZCI 0,674 0,034 19,834
KISISELLESTIRME

-> BILGI 0,568 0,044 12,852
KISISELLESTIRME

> SADAKAT 0,61 0,035 17,213
KISISELLESTIRME

-> TATMIN 0,642 0,036 17,784
KISISELLESTIRME

-> SEMBOLIK 0,679 0,035 19,606
FAYDACI

> SADAKAT 0,247 0,052 4,745
FAYDACI

> TATMIN 0,117 0,06 1,960
HAZCI

> SADAKAT 0,416 0,056 7,474
HAZCI

-> TATMIN 0,209 0,058 3,670
BILGI

->FAYDACI 0,178 0,055 3,193
BILGI >

SADAKAT 0,044 0,016 2,640
BILGI

> TATMIN 0,021 0,013 1,635
GIZLILIK

> SADAKAT 0,092 0,048 1,887
GIZLILIK

-> TATMIN 0,176 0,049 3,535
TATMIN

> SADAKAT 0,396 0,046 8,698
SEMBOLIK

->HAZCI 0,474 0,056 8,516
SEMBOLIK

> SADAKAT 0,196 0,032 6,174
SEMBOLIK

> TATMIN 0,098 0,028 3,580

76



Bu boliimde mobil sadakat programlarinda kullanicilarin tatmin ve sadakatine
etki eden faktorlerin neler olduguna ve bu faktorlerin etki derecelerine dair
calismanin analiz sonuglar1 ve ilgili bulgular yer almaktadir. Bir sonraki boliimde
elde edilen tiim analiz verilerinin yorumlanmakta oldugu tartisma boliimii ve elde
edilen sonuglarin diger arastirmaci ve is diinyasina kullanilabilir bir bilgi olarak

sunuldugu tartisma bolimi yer almaktadir.
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6. TARTISMA VE SONUC

6.1. Tartisma

Tirkiye’de ve diinyada birden ¢ok ortagin bir araya gelerek olusturdugu
koalisyon sadakat programlarmin sayist ve kullanimi artmaktadir. Mobil

teknolojilerin gelismesiyle de mobil koalisyon programlari uygulamaya konmustur.

Bu ¢alismada ¢ok markalt mobil sadakat uygulamalarinin kullanimina etki
eden faktorler ve bunlarin memnuniyet ve sadakate etkisi incelenmistir. Bunun i¢in
mobil koalisyon program iiyelerinin bu uygulamalar1 kullanmaktan elde edecekleri
faydaci, hazci, bilgi ve sembolik faydalarin ve mobil sadakat uygulamalarinda var
olan kisisellestirme ile gizlilik 6zelliklerinin mobil sadakat programlarindan elde
edilecek tatmin ve sadakat iizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu c¢alismanin
oncelikli amaci perakendeciler, mobil uygulamacilar ve mobil koalisyon programlari
alanlarinda pazarlama profesyonelleri ve akademisyenler tarafindan kullanilabilecek

yararl bilgilerin ortaya ¢ikarilmasidir.

Mobil pazarlama ile ilgili yayin ¢alismalara her giin yenisi eklenmektedir.
Ancak hem mobil hem de koalisyon sadakat programlari yeni gelisen alanlar
oldugundan kiyaslama yapacak yeterli yayin bulunmamaktadir. Bu caligma daha
once mobil pazarlama ve ilgili literatiirde benzeri olmayan 0zgiin bir caligma

oldugundan 6zel bir 6nem hak etmektedir.

Faydac1 deger, MKP’nin tiliketicilere aligverisi kampanyali ve ekonomik
olarak yerine getirmesi, i¢in sagladigi islevsel ve fonksiyonel yararlardir. Tiiketiciler,
MKP’nin daha az para harcamalarina, daha iyi fiyat almalarina, kazandiklar1 6diilleri
daha etkili kullanmalarma imkan saglayip saglamadiklar1 gibi konularim

degerlendirerek MKP’nin faydaci degerine karar verirler.

Faydac1 deger, insanlarin sadakat programlarmi en fazla kullanom nedeni
(ortalama: 3,69) olarak tanimlayici istatistik tablolarinda yer almaktadir (Tablo 5.5).

Bu sadakat programlariin direk ve beklenen etkisidir.

Yapisal esitlik analizinde faydaci degerin; tatmin ve sadakat iizerinde olumlu
etkisi oldugu goriilmektedir. MKP’ndaki kampanyalardan elde ettikleri indirim ve

puanlar1 kazanma ve kullanabilme sonuglarindan elde ettikleri degerin onlarin bu
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programdan memnun olmalar1 ya da kullanimina devam etmeleri yoniinde zayif da

olsa olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Literatiirde, faydaci degerin sadakat iizerine olumlu etkilerinin oldugu

calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada da benzer sonug¢ bulunmustur.

So, Danaher ve Gupta, 2015’te yaptig1 calismada miisterilerin sadakat
programlarina katilarak elde ettigi somut faydalarin ¢ok markali bir programa
duyulan sadakat iizerinde gii¢lii olumlu etki yaptigi bulunmustur. Benzer bigimde
Evanschitzky ve digerlerinin (2012) yaptig1 calismada programda verilen 6diil
degeri yani faydaci deger ile programa duyulan sadakat arasinda kuvvetli bir iligki

bulunmustur.

Hazc1 aligveris degeri, alisveris deneyiminin duygulara ve hayal diinyasina
hitap etmesinden ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler MKP’larimi kullanarak puan
kazanmaktan ve bunlar1 harcamaktan zevk alip heyecan ve olumlu duygular
yasamaktadir. MKP uygulamalarn ile aligveriste oyun ve macera hissi,

odiillendirilmis hissi yagsamaktadirlar.

Tanimlayici istatistiklere gore; MKP’lerden elde edilen hazeir deger algisi
ikinci yiiksek olumluluktaki (3,34) deger olarak bulunmustur (Tablo 5.5), kadinlarda,
35 yas altindaki grupta ve c¢alismayan gruptakilerin deger ortalamalari
digerlerininkiler ile kiyaslandiginda anlamli derecede farkli bulunmustur. Hopi ve
Zubizu’yu birlikte kullananlarin hazci degeri sadece Zubizu’yu kullananlardan

anlaml derecede yiiksek bulunmustur.

Yapisal esitlik analizine gore hazci degerin; tatmin iizerinde zayif seviyede
ve sadakat iizerinde orta seviyede etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin
MKP’ndaki kampanyalardan, programi kullanirken elde ettikleri hazc1 deger, yani
puan kazanirken ve harcarken elde ettikleri zevk ve eglence, onlarin bu programdan
tatmin olmalar1 ve kullanimina devam etmeleri yoniinde olumlu bir etki yapmaktadir.
Kullanicilarin elde ettikleri hazci degerin yarattig1 etki sadakat {izerindeki etkisi

kendini daha ¢ok belli eder.

Literatiirde, hazc1 degerin sadakat iizerine olumlu etkilerinin oldugu

calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada da benzer sonuglar bulunmustur.
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Hedef kitlenin kampanyali {iriinii bulup, siparis etmesi sayesinde yeni iirlinleri
kullanma ve kesfetme istegini gergeklestirdigi ve kampanya uygulamalardan genel

olarak zevk aldig1 bulunmustur (Chandon ve digerleri, 2000).

Perakendecilere ait sadakat programlarinda tiiketicilerin elde ettikleri degerler
lizerine yapilan ¢alismada hazci fayda ile sadakat programlarima duyulan sadakat

arasinda olumlu bir iligki bulunmustur (Stathopoulou ve Balabanis, 2016).

Mimouni-Chaabane ve Volle tarafindan (2009) yapilan ve hazci faydalardan
olan kesif ve eglence boyutlarinin yer aldig1 ¢calismada, perakendecinin diizenledigi
bir sadakat programinda iletisim esnasinda elde edilen kesif ve eglence boyutlari ile
algilanan iliski yatirimi ve iliski kalitesi arasinda olumlu iliski bulunmustur. Iliski

kalitesi tatmin, sadakat ve bagliligin bir sonraki agsamas1 olarak diistiniilmektedir.

So, Danaher ve Gupta tarafindan (2015) miisterinin sadakat programlarina
katilarak elde ettigi degerleri arastiran bir ¢alismada elde edilen sonuglara gore,
sadakat programi deneyimi esnasinda hissedilen ve programa karsi duyulan olumlu

hisler, program sadakatine ve olumlu davranis tutumuna neden olmaktadir.

Teknoloji kullanim1 {izerine yapilan caligmalarda, deneyim siiresince elde
edilen eglencenin ve zevkin, kullanicinin yeni bir sistemi veya teknolojiyi
benimsenmesinde en etkili unsur olarak etkili oldugu bulunmustur. Markali mobil
aplikasyonlarin kullanimindan dogacak kullanici faydalarini ve bunun tatmin ve satin
almaya olan iliskisini 6lgmek iizere yapilan ¢aligmada, bu deneyimin etkisi ile elde
edilen hazc1 fayda sonucunda tiiketici tatmininin arttig1 ve satin almaya olumlu etkisi

oldugu bulunmustur (Alnawas ve Aburub, 2016).

Mobil reklam degerlendirmesinde teknolojinin ve duygularin etkilerini
inceleyen aragtirmaya gore mobil reklama ydnelik olumlu tutum igsel duygu ve hazci

unsurlar ile degerlendirilmektedir (Yang ve digerleri, 2013).

Childers ve digerlerinin (2002) internetten yapilan perakende aligverisinde,
satin alma davranig1 ve tutum arasindaki iliskinin inceledigi calismada eglence ile

internetten satin alma tutumu arasinda kuvvetli bir iliski bulunmustur.
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Bilgi saglama faydasi, MKP uygulamalar1 sayesinde tliketicilerin yenilikleri
kesfetmesi, yeni kampanyalar ile ilgili bilgiler almasi, bu sayede farkli konularda

diisiinmesi, daha dogru karar almak i¢in kullanilabilir goriisler almasidir.

Tanimlayic1 tablolarda, algilanan bilgi degeri ortalamasi1 5°li Likert olgekte
3,15’tir (Tablo 5.5). Daha gen¢ yastakilerde {ist yas grubuna ve Ogrenci
grubundakiler lisans ve lisans iistii grubundakilere kiyasla ortalamalarinda anlamh
fark bulunmustur. Bu gruplarda yeni bilgilere ve karar almalarinda bu tip bilgileri
kullanmaya daha agik olmalarmin etkisi olabilir. Bir diger sebep de daha ileri yas
grubundakilerin sosyal ve is ortamlarinda bu tiir bilgileri daha 6nce duymasi ve
gecmis deneyimleri sebebiyle bu tiir bilgilerin kararlarima yon vermeyecegini

diistinmeleri olabilir.

Bilgi saglama degeri aligverise ve etkinliklere yonelik kullanilabilir bir bilgi
oldugundan faydaci deger lizerindeki etkisi sorgulanmistir. Yapisal esitlik analizine
gore bilgi degerinin faydaci deger iizerinde olumlu ama zayif bir etkisi oldugu
goriilmektedir. MKP ile yeni bilgileri edinme degeri kampanyalardan fayda saglama
lizerinde az etkiye sahiptir. Bu etkinin az olmasi, MKP’m1 kampanyalardan
faydalanmak amac1 i¢in kullananlarin, bilgi edinme (farkli diistinme, daha iyi karar
alma) amaciyla kullanmamasindan veya bu tiir bilgilerin bagka kanallarda da

paylasilmis olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Hopi ve Zubizu kullanicilarinin uygulamalardan elde ettikleri bilgilerin
onlarda yarattig1 deger onlarin bu programdan memnun olmalar1 ya da kullanima

devam etmeleri yontinde bir etki yapmamaktadir.

Literatiirde, benzer konularin ¢alisildig1r c¢alismalarda uyumlu sonuglar elde
edilmistir. Markali mobil aplikasyonlarin sagladiklar1 faydalarla ilgili yapilan
calismada bilgi faydasinin tiiketici tatmini ve satin alma kararinda olumlu yonde etki

yaptig1 gézlemlenmistir (Alnawas ve Aburub, 2016).

Kisisellestirilmis mobil reklamin kullanima y6nelik tliketici tutum ve niyetine
etkisini inceleyen ¢alismada bilgi edinme niteliginin mobil reklama ydnelik tiiketici

tutumunda zayif etkiye sahip bir faktor oldugu bulunmustur (Xu, 2006).
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Bilgi degerinin faydaci degeri iizerinde zayif etkisi oldugu goriilmektedir.
MKP’de iletilen bilgiler genelde kampanya ve 6diil bilgileri oldugundan, MKP’1nin
faydaci degeri olarak sunulan ve daha iyi fiyat, daha az harcama gibi finansal
faydalarin sagladigi degere olumlu etkisi bulundugu goézlemlenmistir. Literatiirde
maddi fayda saglayan bilgiler faydaci deger altinda da incelenmektedir. Bu
calismada KDT dogrultusunda bilgi degeri ayr1 bir faktor olarak ele alimmig ve

incelenmistir.

Sembolik degerler kisinin sosyal olarak kabul edilme, bir gruba ait olma,
onaylanma, deger gérme ihtiyaglariyla ilgilidir. MKP’lar sunduklar1 faydalar ile
tiikketicilerde sosyal olarak kabul gérme, hayatlarinda fark yaratma, 6zel davranilma
hissiyatin1 ortaya ¢ikarmayi hedefler. Mobil uygulamalarin kisinin onaylanmaya ve
kendine gilivenini arttirmaya yonelik fayda sagladigi gézlenmistir, MKP’1inin da bu

etkiye sahip olup olmadigi arastirilmaktadir.

Sembolik degerler tanimlayici tablolarda en diisiik boyut olarak (2,68) ve en
ylksek varyansa sahip olarak goziikmektedir (Tablo 5.5). Sembolik deger elde etme
yani kullanimdan dolay1 6zel bir gruba ait hissetme goriisii grup icerisinde fazla
goriilmemektedir. Ancak yiiksek varyans bu goriis hakkinda 6rneklem igerisinde
homojen bir yap1 olmadigina isaret etmektedir. Gelir durumu 4500 TL’den az
olanlarin sembolik deger algis1 9000 TL’den fazla olanlara gore anlamli derecede
yuksektir. Gorece az geliri olanlar yiiksek gelir grubuna gére MKP’leri kullanarak

kendilerini daha 6zel hissettiklerini ifade etmektedirler.

Yapisal esitlik modelinde sembolik degerin hazci deger iizerinde yiiksek
etkiye sahip oldugu goziikmektedir. Literatiirde sembolik deger o6zellikleri hazci
degerin sagladigr oOzellikler ana kiimesinden sayilabilmektedir. Bu ¢alismada
sembolik degerlerin ayr1 bir etkisinin olup olmadigmin izlenebilmesi i¢in hazci
degerden ayri bir 6l¢ek olarak alinmis ve calisilmistir. Tablo 5.14°teki toplam etkiye
gore sembolik degerlerin sadakate etkisi smirli bulunmus, tatmine etkisi

bulunmamustir.

Literatiirde sembolik deger ile tatmin ve sadakat iligkisini tam olarak

gozlemlenen baska calisma yoktur ancak benzer 6zellikleri sebebiyle incelenen diger
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caligmalarda iirlin grubuna ve sadakat programinin tek marka veya koalisyon

programi olmasina bagl olarak sembolik deger etkileri asagidaki gibidir:

Stathapoulou ve Balabanis tarafindan (2016) liikks ve ekonomik segmentte yer
alan perakendecilere ait sadakat programlarinda tiiketicilerin elde ettikleri degerler
lizerine yapilan caligmaya gore, lilks segmentte yer alan perakendecilerin sadakat
programi ile sagladiklar1 sembolik faydalar miisterilerin sadakat programlarindan
tatminini arttirmaktadir. Liks segment miisterileri icin sembolik fayda ekonomik
segmente gore daha onemlidir. Ekonomik segment miisterilerinde sembolik degerin

tatmine etkisi bulunmamaistir.

Markali mobil aplikasyonlarin kullanimindan dogacak kullanic1 faydalarini
ve bunlarin tatmin ve aplikasyonun sponsorundan satin almaya olan etkisini 6lgmek
lizere yapilan bir ¢caligmada sembolik fayda ile tatmin arasinda iliski bulunmus ama

satin almaya etki gézlenmemistir (Alnawas ve Aburub, 2016).

Tiketicilerin tek firma (marka) ve c¢oklu firma (program) sadakat
programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri arastiran bir bagka ¢alismada
elde edilen sonuglara gore miisterilerin firma sadakat programina (TSP) katilmaktan
dolayi elde ettigi bir deger de grup aidiyetidir. Grup aidiyeti ile firma/marka sadakati

arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir (So, Danaher ve Gupta, 2015).

Sadakat programlari ile ilgili yapilan bir ¢aligmada program (¢ok firmali
sadakat programi) ve tek marka veya firma sadakat programlar1 kullaniminda tiiketici
tercih, niyet ve aligveris davraniglari incelenmistir. Sembolik fayday1 kapsayan
ayricalikli muamele gérme ile bir gruba ait olma degerleri ile programa duyulan
sadakat (KSP) arasinda pozitif ama zayif bir iligki bulunmustur (Evanschitzky ve
digerleri, 2012).

Kisisellestirme kisilerin bilgilerini kullanarak onlarin kendilerine 06zgii
tercihlerine uygun {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesidir. MKP tiiketicileri bilgilerini
degerlendirerek, onlara aligveris aligkanliklarina ve yasam tarzlaria uygun iiriin ve
firsatlart en uygun yer ve zamanda sunabilir. Teknolojinin sagladigi imkanlar
sayesinde kisisellestirilmis iiriin ve kampanya bilgilerini sunabilen MKPler,

tiikketiciye sadece faydali bilgiyi iletme becerisine sahiptir.
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Tanimlayici tablolara gore algilanan kisisellestirme (3,15) ortalamaya yakin
bir degere sahiptir (Tablo 5.5). Demografik 06zelliklere gore incelendiginde
MKP’lerden elde edilen kisisellestirme deger ortalamalar1 calismayan kesimde

digerleri ile kiyaslandiginda daha yiiksek bulunmustur.

Yapisal esitlik analizine gore ise kisisellestirme tiim etkidigi tiim degiskenler
tizerine en gilgclii etkiye sahiptir. Kisisellestirmeden elde edilen degerin, diger
degerler (faydaci deger, bilgi degeri, hazc1 deger ve sembolik deger) iizerinde etkisi

bulunmaktadir.

Tiim degerlerin etkilerine tek tek bakildiginda ise;

MKPnin kisisellestirilebilmesi, tiiketicinin Hopi ve Zubizu’dan bilgi sahibi
olma ile alakali elde edece8i degeri ve faydaci degeri giiclii bir sekilde

etkilemektedir.

MKPnin kisisellestirilebilmesi, benzer sekilde tiiketicinin  Hopi ve
Zubizu’dan elde ettigi sembolik degeri giiclii, hazc1 degeri de orta derecede
etkilemektedir. Diger degerlere etkisiyle kiyaslandiginda en ytiksek etkiyi sembolik
deger lizerinde gostermistir. Kisisellestirilmenin artmasi, kisilerin 6zel muamele

gorme hissiyatinin artmasinda etkili olacaktir.

MKPnin kisisellestirilebilmesi, tiiketicinin Hopi ve Zubizu’dan elde
edecekleri tatmini orta derecede etkilemektedir. Tiiketicilerin MKP’larin
kullaniminda kisisellestirme vasitasiyla elde ettikleri degerin MKP’larin kullanim

tatminine orta derecede etkisi bulunmaktadir.

Benzer sekilde literatiirde kisisellestirme mobil deneyimden tatmin olmanin
en Oonemli gostergelerinden sayilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda benzer nitelikler
tagiyan literatiir taramasinda kisisellestirme ile sadakat programlar1 sadakati arasinda

olumlu iligki rastlanmustir.

Kendilerine tercih ettikleri sekilde davranilmasi program iiyelerinin
davranigsal sadakatini arttirir. (Bridson, Evans ve Hickman, 2008; Melancon, Noble,

S. ve Noble, C., 2011).

84



So, Danaher ve Gupta tarafindan 2015’te yapilan tiiketicilerin sadakat
programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri arastiran g¢alismada elde
edilen sonuglara gore, kisisellestirme sayesinde program iiyeligini daha olumlu

degerlendiren tiiketicilerin program sadakati artmistir.

Literatiir taramasinda sadakat programlarinda, web servislerinde,
kisisellestirmenin bilgi ve faydaci degerler iizerine olumlu etkileri  oldugu
goriilmektedir. Kisisellestirme 6zellikle indirim odakli tiiketiciler i¢in ¢ok faydalidir.
Daha onceki calismalarda da kisisellestirme ve tiiketiciye saglanan ekonomik fayda
arasinda olumlu bir iligki bulunmustur. Bilgi karmasas1 ve arama siiresince olusan
maliyetten tasarruf saglar. Kisisellestirmenin bilgi kalitesini arttirmasi ve tiiketici
tutum ve davranisina etkisini arastiran ¢alismada, fiyat bilgisi i¢in kisisellestirilmis
konum bazli sistemlerinin kullanilmasinin tiiketicilere maddi kazang¢ sagladig
ispatlanmistir. Cho, Kwon ve Shin’in 2017’de yaptig1 arastirma neticesinde,
tiikketicilerin kisisellestirilmis konum bazli servisleri kullanmaya devam etme niyeti

ortaya konmustur.

Internet sitelerindeki kisisellestirme ile ilgili yapilan bir ¢alismada, mesajin
gonderildigi kisi mesajin konusu ile ne kadar ilgili ise, kisisellestirilmis mesaja
yonelik ilgisi de o kadar yiliksek olmaktadir. Mesajin igeriginin mesaji alan ile
uyumlu olmas1 durumunda, kisisellestirme mesaja karsi gosterilen tutumda c¢ok etkili

olmaktadir (Li ve Liu, 2017).

Mobil teknolojilerin sagladigi konum bazli servisler (KBS) ile kisisellestirme
imkam tliketicilere takip edilen {riinler i¢in fiyat bilgisi saglayarak, bilgi
belirsizliginin ve arama maliyetinin azaltilmasi1 gibi pek cok avantaj saglar. Fiyat
bilgisinin konum bazli olarak kisisellestirilerek iletilmesi sayesinde tiiketicilere
saglanan bilgi kalitesi artar, tiiketicilerin tercihlerine ve bulunduklar1 yer ve sartlara
yani baglama gore karar verebilmelerine imkani saglanir (Choi ve digerleri, 2017,
Lee ve Rhea 2016). Fakat tiiketici acisindan kisisellestirme- gizlilik paradoksu denen
durumu ortaya ¢ikarir: tiiketici hem kisisellestirme faydalarini elde etmek ister, hem
de verdigi bilgilerle gizliliginin kaybolmasi risklerini birlikte yasar (Lee ve Rha,

2016).

85



Kisisel bilgilerin korunmasi, kiginin kendi bilgilerinin nasil kullanildigini ve
paylasilmadigini bilmesini gerektirir. MKPda tiyeler kisisel bilgilerinin korunduguna
dair gliven duymalar1 sonucunda kisisel ve konum bilgilerini paylasmakta sakinca
duymazlar. Program sponsorlarina giiven bu tiir kisisel bilgilerin daha rahat

paylasilmasini temin eder.

Tanimlayic1  analiz  tablolarmma  bakildiginda, katilmcilarmn  MKP
degerlendirmesinde, gizliliklerine saygi gosterilecegi algis1 diger dlgeklere kiyasla en
yuksek degiskenlige sahiptir (Tablo 5.5). Bu 6l¢ekte iki sorunun (31. ve 34.) yonleri
degistirilerek olumlu hale getirilmistir. Bu konudaki goriis ortalamasi 3,33 tiir, yani
kisilerin kisisel bilgilerinin korunacagina dair olumlu algilar1 oldugu anlamina gelir.
Bu da Hopi uygulamasini sponsoru olan Boyner ve Dogus grubunun taninirligindan
ve programda yer alan markalarin bilinirliklerinin yiiksek olmasindan kaynaklaniyor

olabilir.

Varyansin yiiksek olmasi, gizliligin korundugu diisiincesinin grup iginde
yuksek cesitlilige sahip oldugunu gosterir. Kadinlarin, 18-34 yas grubunun ve 4500
TL’ye kadarki gelir grubu iiyelerinin gizlilik degerleri diger gruplara gore daha

diisiiktiir yani gizliliklerinin korunduguna dair daha ¢ok endise duymaktadirlar.

Yapisal esitlik tablolarmma gore gizliligin korunduguna dair alginin tatmin
tizerinde zayif bir etkisi bulunmaktadir, fakat gizliligin sadakate etkisi

bulunmamaktadir.

Sunulan o6zellikler yeterince cekici ise sadakat programi uygulamalarinda
gliven ve sadakatin birbiriyle olumlu iliskide olduguna dair literatiirde ornekler

bulunmaktadir.

Tiketicilerin sadakat programinin Ozelliklerini algilamasi sadakat karti
kullanma olasiligini etkileyen bir faktordiir, ancak risk algisi da kullanimi olumsuz

etkilemektedir (Demoulin ve Zidda, 2009).

So, Danaher ve Gupta tarafindan 2015’te yapilan tiiketicilerin sadakat
programlarina katilmasi sonucu elde ettikleri degerleri arastiran bir calismada,

kimligini beyan edebilme ile marka sadakati arasinda zayif bir iligki gériilmektedir.
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Kisisellestirme- gizliligi korunmasi c¢eliskisi, literatiirde kisisellestirilmis
mobil uygulamalarin benimsenmesinde ve kullanilmasinda ¢ok 6nemli bir konudur
ve kisiler kendilerine 6zel bilgi, aninda elde edecekleri fayda ve problem ¢oziimii

firsatin1 goriiyorlarsa, 6zel bilgilerini ve bulunduklar yeri paylagsmaktadirlar.

Pentina ve digerleri (2016) tarafindan Cin ve Amerika’da kisisel bilgilerin
kullanildigr mobil uygulamalarin benimsenmesi arastirmada, kisilerin gili¢lii bir
olumlu fayda ile ilgili ¢alismada giiclii bir fayda algist bulunuyorlarsa, riskin
algilanmast ve riskten kacinma davranisi yeterince giiclii bir etki yaratmadig

bulunmustur.

Satici alici iliskisinin en 6nemli sonucu bu iliskiden elde edilen tatmindir.
Tatmin MKP kullanimi siirecinde ve yarattigi degerlerin sonucu olarak tiiketicilerde
bir ruh hali olarak ortaya g¢ikar. MKPni1 kullanmaktan dogan deneyim, edindigi
kampanya bilgileri, beklentilere uygunluguna gore tiiketiciler tatmin olup

olmadiklarimi degerlendirirler.

Tanimlayici istatistik tablolara gore katilimcilar uygulamadan elde edilen

tatmin (3,20) i¢in ortalamaya yakin ama olumlu bir cevap vermislerdir (Tablo 5.5).

Yapisal esitlik modeli analizine gore tatmin sadakate orta seviyede etki
etmektedir. Yukarida belirtildigi iizere, tatmin {izerinde faydaci degerin ve hazci
degerin olumlu ama zayif, kisisellestirmenin ise daha giiclii ve olumlu bir etkisi

bulunmaktadir. Gizlilik de tatmin tizerinde zayif bir etkiye sahiptir.

Sadakat, disaridan gelecek donemsel etkiler veya pazarlama aktivitelerine
ragmen, gelecekte de belirli {iriin veya hizmeti tekrar satin alma veya tekrar miisterisi
olmaya dair icten gelen baglilik olarak tanimlanir. Sadakat konsepti hem davranissal
ve hem de tutumsal sadakati kapsayan iki boyutla sahiptir. Bu caligma igerisinde
MKP sadakati tutumsal olarak, yani iiyelerin tekrar kullanma niyeti ve baskalarina

tavsiye edip etmeyecegi ile sorgulanmistir.

Tanimlayic1 istatistik tablolarina gore ankete katilanlarin sadakat oOlgegi
ortalamasi1 (3,38) ile diger ol¢eklere kiyasla yukarilardadir (Tablo 5.5). Hopi ve
Zubizu’yu birlikte kullananlarin sadakat degeri sadece Zubizu’yu kullananlardan

anlamli derece yiiksektir. Benzer sekilde, kadinlarin degeri erkeklerinkinden,
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calisanlarmn  ¢alismayanlardan anlamli  sekilde yiiksektir. Iki MKP’yi de
kullananlarin, kadinlarin ve calismayanlarin kullaniom ve paylasim niyeti daha

yuksektir.

Yapisal esitlik modeli analizine gore, daha 6nce belirtildigi sadakat iizerinde
en fazla etkisi olan faktor tatmindir, orta derecede bir etki gostermektedir. Hazci
deger sadakat iizerinde olumlu ve orta, faydaci deger sadakat iizerinde olumlu ve
disiik seviyede etki etmektedir. Gizliligin sadakat iizerine anlamli bir etkisi

bulunamamustir.

Literatiirde tatminin sadakat {izerinde olumlu etkisinin bulunduguna dair pek

¢ok calisma bulunmaktadir.

Sadakat programlarinda tiiketicilerin elde ettikleri degerlerin tatmine ve
glivene, bunlarin da sadakate olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir (Stathopoulou ve

Balabanis, 2016).

Mobil telefon kullanicilari ile yapilan tatmin ve sadakat arasindaki iligkiyi
aragtiran calismada, tatmin ve kullanmaya devam etme ve olumlu diisiincelerini
paylasmay1 kapsayan tutumsal sadakat arasinda olumlu iliski bulunmustur (Vazquez-

Casielles ve digerleri, 2009).

Tavsiye 0diil programlarindaki sadakat konusunda yapilan arastirmaya gore
tiikketici tatmini ile tutumsal sadakat arasinda ve tutumsal sadakat ile agizdan agiza
reklam davranigi arasinda olumlu iliski bulunmaktadir (Ramaseshan ve digerleri

2017).

Yapilan analizlere dayanarak varilan aragtirma sonuglar1 ve gelistirilen

Oneriler bir sonraki bélumde sunulmaktadir.
6.2. Sonug¢ ve Oneriler

Tiirkiye’de ve diinyada ¢ok markali - koalisyon sadakat programlarinin 6énem
kazanmas1 ve mobil teknolojilerin giinliik yasamda artan hiz ve oranda kullanilmasi
ile mobil sadakat programlarinin ortaya cikmasi ve hizla yayginlasmasi bu

arastirmanin hayata gegmesinde temel sebepler olmuslardir.
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Bu ¢alismada ¢ok markalt mobil sadakat uygulamalarinin kullanimina etki
eden faktorler ve bunlarin memnuniyet ve sadakate etkisi incelenmistir. Calismanin
kavramsal modeli Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (KDT) tlizerinde kurgulanmustir.
Tiiketicilerin bir medya araci olarak mobili kullanmaktan elde edecekleri faydalar
ortaya ¢ikarmayir amaclayan KDT ve bu faydalarin medya kullanimin nasil
etkiledigini de ortaya koyar. Bu calismada mobil sadakat programi iiyelerinin bu
uygulamalar1 kullanmaktan elde edecekleri faydaci, hazci, bilgi ve sembolik
faydalarin ve mobil sadakat uygulamalarinda var olan kisisellestirme ile gizliligin
korunmas1 Ozelliklerinin mobil sadakat programlarindan elde edilecek tatmin ve

sadakat iizerindeki etkileri analiz edilmistir.

Bu ¢alismada mobil sadakat uygulamalarimi kullanim motivasyonlarini, bu
faktorlerin tatmin ve sadakate lizerindeki olas1 etkileri ve etki dereceleri incelemek
amaciyla Istanbul’da yasayan 330 kisinin cevaplamis oldugu 293 anket verisi analiz

edilmistir.

Cok markali mobil sadakat uygulamalarinin gelismesi ve daha yaygin
kullanilmasi, kullanict memnuniyet ve sadakatlerinin arttirilmasi deger zincirindeki
tiim paydaslari, yani tiiketicileri, hizmet saglayanlari, perakendecileri ve aracilari
memnun edecektir. Bu bolimde elde edilen bulgular dogrultusunda kullanimin

artirilmasi i¢in yapilabilecek bazi oneriler gelistirilmistir.

Yapilan caligmada ortaya ¢ikan sonuglara gore tatmine etki eden faktorler etki
blyiikligi sirasiyla kisisellestirme, hazc1 deger ve faydaci deger ve gizlilik, sadakate
etki eden faktorler ise tatmin, hazci deger ve faydaci deger olarak bulunmustur.
Kisisellestirme en biiyiik etkiyi gosteren bir Olgek olarak tiim degerleri ve tatmini
orta ve yiiksek derecede etkilemektedir. Bilgi degerinin fayda degeri lizerinde zayif

etkisi, sembolik degerin hazc1 deger lizerinde orta seviyede etkisi bulunmaktadir.

Calisma bulgular1 dogrultusunda tatmin ve sadakatin arttirilmasi i¢in oneriler

asagida yer almaktadir:

Faydac1 degerin sadakat ve tatmin {izerinde tahmin edildigi gibi pozitif yonlii
ama sinirlt bir etkisi bulunmaktadir. Bu etkinin smirli olma sebebi, kampanyalari
etkili ve yeterli bulmamalar1 veya benzer pek tliketici i¢cin ¢ok kampanyanin

ulasilabilir olmasi olabilir. Memnuniyet ve tatmini arttiracak farklilagmis
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kampanyalar gelistirilebilir ve yeni ve farkli iirlin gruplarimi sunacak ait yeni iiye

firmalar katilabilir.

Mobil aplikasyonlarin kullanimi esnasinda elde edilen haz, eglence hissi,
ylksek heyecan ve zevk kullanicilarin sadakatine yiiksek, tatminine orta derecede
etki yapmaktadir. Uygulamaya eklenecek eglence, nese, heyecan katacak yeni
ozelliklerle beraber uygulanacak kampanyalarin da hazci deger yaratacak niteliklere

sahip olmasi tatmin ve memnuniyeti arttiracaktir.

Bilgi degeri ile ilgili, MKP’ndan elde edilen bilgiler diger yerlerde de
karsilagilan tarzda bilgiler oldugundan yeni bir bilgi olarak algilanmamis, faydaci
degere, tatmin ve sadakate etki etmemistir. MKP’na 6zgii, kullanigh bilgi verilmesi
bilgi etkisini arttirabilir. Farkli demografi gruplarina ve farkl teknolojik yatkinliklara
sahip tiiketicilerin diizeylerine uygun ve kullanima yonelik, sadece MKP iizerinden
verilecek bilgiler MKP’1in faydaci degerini arttirarark dolayli olarak tatmin ve

sadakate yonelik etki yaratacaktir.

Sembolik deger insanlarin MKP’nin kullanim nedenleri arasinda en geride
yer almaktadir. Farkli demografik yapidaki ve gelir grubundan kisilerin MKP’indan
elde edecekleri sembolik faydalar1 arttiracak caligmalar yapilmasi sayesinde
programi 6zel hissetmeleri ve bu tiir programla baglantida olmak isteyecekleri

diistiniilebilir.

MKP’dan elde edilen sembolik deger ortalamalari, en {ist gelir grubunda,
calismayan kesiminde digerleri ile kiyaslandiginda daha diisiik bulundugundan, buna
yonelik bir uygulama gelistirilebilir. Yiksek gelir grubunun grup aidiyetini bu
calismada bulamadigi dikkate alinirsa ve literatiirde yer alan ¢alismada sembolik
degerin 6nemi dikkate alinirsa (Stathapoulou ve Balabanis, 2016), iist gelir grubunu
MKP {yesi olmaktan memnun olacaklar1 uygulamalar arastiritlmali  ve
uygulanmalidir. Bu orta ve alt segmente uygulama yapilmamasi anlamina
gelmemeli, o grup tiiketicilerin de aidiyetlerini besleyecek uygulamalarin
gelistirilmesi tatmin ve sadakati arttirabilir. Benzer sekilde ¢alisanlarin hayatlarin
kolaylastiracak jestler, 6zel hissedecekleri 6zel toplantilar, servisler, sunumlar gibi

uygulamalara yer verilebilir.
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Kisisellestirme etki agisinda en biiyiik 6neme sahip olarak bulunmustur. Tiim
diger dlgeklerde sunulan nitelikleri her bir tiiketici i¢in daha anlamli ve faydali bir
hale getirme etkisine sahip oldugu gorildiigiinden, tiiketicilere kisisellestirilmis,
kendilerine 6zel bilgi, kampanya, 6zel davranilma, zevk ve eglence alanlarindaki
faydalarin sunulmasi, MKP’ndan tatmini ve baglhihigin arttirmasina yardimeci

olacaktir.

Giliniimlizde teknolojinin  geldigi seviyede verinin mikro Olgekte
incelenebildigi distiniildiigiinde, gereksiz bilgi ve tekliflerle ilgilenmek istemeyen
tiikketiciye nitelikli haber ve sunumlarinin ulagmasi kritik 6nem kazanmistir. Bunun
gerceklestirilmesi  ise ancak kisisellestirilmenin  dogru ve etkin bigimde
kullanilabilmesi ile miimkiin olacaktir. Kisisellestirme bu arastirma igerisinde ¢ok
onemli bir etkiye sahip olarak bulunmustur, zira mobil uygulamalar ve sadakat
programlarindan elde edilen fayda ve heyecanin etkisi kisisellestirme sayesinde
artmaktadir. Kisisellestirme sadece miisteriye ismi ile hitap etmek ya da dogum
glinlinii  kutlamak degildir; tiiketicilere gercekten anlamhi gelecek, dokunacak
faydalarin bulunmasi ve sunulmasi, kisisellestirme konusunda tiiketicileri
cesaretlendirecektir. Kisisel bilgilerin korunmasi konusunda atilacak adimlar,
kisisellestirme konusunda tiiketicinin icini rahatlatacaktir. Oniimiizdeki dénemde
kisisellestirmenin daha yaygin olarak {iriin ve hizmet sunumlarinda kullanilacag:

tahmin edilmektedir.

Kisisellestirme arzusuna karsilik gizliligin korunmasina yonelik endiseler
mobil uygulamalarin kullanilmasinda ¢ok 6nemli bir konudur ve kisiler kendilerine
0zel bilgi, aninda elde edecekleri fayda ve problem ¢6ziimii firsatin1 goriiyorlarsa,
0zel bilgilerini ve bulunduklar1 yeri paylasmaktadirlar. MKP’nda kisiye 6zel degerli

igerik ve kampanyalarin sunulmasi kisisellestirme istegini arttiracaktir.

Gizlilik ve kisisel bilgilerin korunmasi oniimiizdeki donemde en 6nemli
konulardan bir haline gelecektir. Mobil {izerinden kisisel bilgilerle beraber finansal
islemlerin de artmasi ile gizlilik daha 6nemli hale getirmistir. MKP’1in sundugu
hizmetler kisisel bilgilerin yan1 sira kredi kartt bilgilerinin de kullanimim

kapsadigindan bu konu 6nem kazanacaktir.
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Gizlilik algisinin giliclenmesi yani kisisel bilgilerinin korunmasina yonelik
endisenin azaltilmasi Boyner ve Dogus grubu gibi taninmis isimlerin MKP
uygulamalarinda sponsor olduklarin1 vurgulamalar1 ve program iginde giivenilir

markalarin artirilmasi ile saglanacaktir.

Hopi ve Zubizu’nun farkl niteliklerde program olmalarindan dolayi, ileride
bu calisma, sadece Hopi ve sadece Zubizu kullanicilariyla tekrarlanarak sonuglar
kiyaslanabilir. Benzer sekilde, Hopi ve Zubizu’nun farkli yas ve gelir grubundaki
beklentilerini anlamak i¢in gen¢ yas ve daha diistiik gelir gruplar1 kullanicilariyla

arastirma tekrarlanabilir.
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EKLER

Ek 1: Mobil Sadakat Programi Anketi

Mobil Sadakat Programi Anketi

Asapida akademik bir galismada kullanilmak uzere Hopi / Zubizu mobil sadakat programlanyla ilgili baz: sorular
ve ifadeler verilmektedir. Eger ankete katilmay tercth ederseniz bu sorular ve ifadeleri igtenlikle yamitlamamz:
rica ediyoruz. Ankete katthm zorunlu degildir, gonulli katthm esasina dayanmaktadir. Kimlik / iletisim bilgisi
toplanmayacak ve verdifiniz cevaplar kimseyle paylagilmayacaktur. Sorularda dofru-yanhs yoktur, sizin
diigiincelerinizi anlamaya yoneliklerdir.

1. Asagidaki mobil uygulamalardan hangilerini daha once kullandimz veya kullaniyorsunuz ?

LHopi O 2.Zubizu
Kullanmiyorsamz anketi bitirebilirsiniz.

2. Hopi ve Zubizu mobil uygulamalarim: hangi amag ve aktiviteler igin kullaniyorsunuz ?

1. Kampanya arama /haberdar olma O 5. Gezi fugak firsatlarimiarama O
2. Kampanyal aligveris yapma O 6. Mobil aligveris yapma O
3. Yeniiiriinlerden haberdar olmalJ 7. Mobil 6deme [J

4. Yagam tarz: ve trendlerden haberdar oima] 8. Marka/ Urinarama O
9. Restoran arama/ yeni restoranlardan haberdar olma a
10. Disanida vakit gegirecek etkinlikleri arama, bilet alma a

11. Bulundu@um yerin etrafindaki kampanyalar gorme a

12. Digier

3. Hangi iiriin ve hizmet gruplan igin kullamyorsunuz?

1. Haargiyim O 6. Evegyas: a

2. Benzin(J 7. Gezi, ugak, otel a
3. Restoran (] 8. Siipermarket O
4. Etkinlik: konser, tiyatro a 9. Egitim O

5. Elektronik (] 10. Diger...
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Asagida yer alan ifadeler hakkindaki gorislerinizi; 1-Kesinlikle katilmiyorum (:'-»",3«:), 2-Katilmiyorum (& “),

3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum [‘5"‘),4- Katiliyorum [:'Q ), 5- Kesinlikle katiiyorum ( & ‘)seqeneklerinden

birini isaretleyerek bildiriniz. ifadelerde Hopi ve Zubizu mobil uygulamalarindan “Uygulama” olarak

bahsedilmektedir.

@)

4. Uygulama sayesinde yeni iirtin, hizmet ve etkinlikleri kesfederim.*

5. Uygulama sayesinde yeni kampanyalar: kegfederim.”

6. Uygulama sayesinde bagka yerde karsilasmayacagim

urin/hizmetlerle tanmigirim.*
7. Uygulama yagam tarzi ve trendleri konusunda giincel bilgi saglar.*
8. Uygulama verdigi bilgilerle ahigveris esnasinda daha iyi karar
almami saglar.*

9. Uygulama sayesinde harcamalarim igin daha az para harcarim.*

10. Uygulama kullanarak iyi bir fiyat aldigima inaniyorum.*

11. Uygulamay: kullanarak yaptifim harcamalarda uygulamay:
kullanmayanlara oranla daha dustik fiyatlar alirnm.”

12. Uygulama elde ettigim indirimleri/puanlari/paraciklari farkl
sekillerde kullanim imkani sunar.”

13. Uygulama sagladig: bilgilerle parami daha iyi kullanmama
yardimci olur.*

14. Uygulama kullanarak indirim/puan/ paracik kazanmak
eglencelidir.*

15. Uygulamada kazandigim indirimleri/puanlari/ paraciklari
harcarken iyi hissederim.*

16. Uygulamay: kullanmak benim icin zevktir.*

17. Uygulamayi kullanmak kafami dagitir, hos zaman gegirmemi
saglar.*

18. Uygulama tarafindan indirim/puan/ paracik firsati sunulan
iranleri ve hizmetleri bulup almaktan zevk alirim.*

19. Uygulamay: kullanirken édillendirilmis hissederim. *
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20.

Uygulamamn sundugu urun ve hizmet markalarina kendimi
yakin hissediyorum.®

2L

Uygulama sayesinde bana ayricalikl muamele edildigini
hissediyorum.*

22.

Uygulama sayesinde kendimi 6zel bir gruba ait olarak
hissediyorum.

23. Uygulamay kullanmak hayatimda bir fark yaratir.”

24, Uygulamada sunulan urun ve hizmet markalar: benimle aym

degerleri paylagiyor.®

25. Uygulamay kullanmak benim statumi giclendiriyor.”

26.

Uygulama bana uygun firsat ve indirimler sunar.*

27.

Uygulama benim aligveris aligkanhklarima ve yagam tarzima uygun
firsatlar sunar.*

28.

Uygulama bana diger uyelere sunulmayan trun/hizmet/firsatlar
sunar.*

29.

Uygulama bulundugum lokasyona (yerd) uygun tirun ve hizmet
firsatlar: sunar.*

30.

Uygulama firsat ve etkinlikleri benim i¢in uygun zamanda iletir.*

3L

Uygulamaya kigisel bilgilerimi vermeye isteksizim ftereddut
ederim.*

32

Uygulama ile kigisel bilgilerimi i¢cim rahat bir sekilde paylaginim.®

33.

Uygulama benim bilgilerimi korumak konusunda guvenilirdir. *

34,

Uygulamay: kullanirken bulundugum yeri bildirmeye isteksizim.*

35.

Uygulamay: kullanarak elde ettigim deneyim genel clarak benim
icin tatmin edicidir.*

36.

Uygulamamn igerik olarak sundugu urun ve kampanya
hakkindaki bilgiler (urtn bilgisi, konum, sure, kazang...) tatmin
edicidir.*

37.

Uygulamay: kullanarak elde ettigim puanlariy/indirimleri
kullanirken vasadifim alisveris deneyimi tatmin edicidir.*

38.

Uygulamann sundugu firsatlar /kampanyalar beklentilerime
uygundur.*
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39. Uygulamay: kullanmay: tercih ederim.*

40. Uygulamay: onumuzdeki donemde de kullanmaya devam
edecegim.®
41. Kendimi uygulamaya sadik hissediyorum.*

42. Uygulama hakkinda olumlu duguncelerimi paylagirim.*

43. Uygulamayy, fikrimi soracak kigilere tavsiye ederim.*

44, Cevremdeki kisileri uygulamayi kullanmaya yonlendiririm.*

45. Cinsiyetiniz*: Kadin[ ) Erkek( )
46. Yagimz*:18-22( )  23-28( ) 29-34( ) 3540 () 41-45( ) 46551( ) 52+()
47. Egitim durumunuz? *
llkogretim mezunu( ) Lise mezunu () Iki yrllik yiiksekokul mezunu ()
Universitede Okuyorum( ) Universite mezunu () Yiksek lisans/Doktora mezunu ( )
48. Su anda calistyor musunuz? * Evet{ ) Hayir( )

49. Gegen ay icerisinde yasadigimz evdeki kigiler toplam olarak yaklasik kag TL para kazanmusglardir (aylik hane-
halki geliri ne kadardir)?

()0-1,500TL ( )1,500-3,000TL ()3,001-4,500TL ( )4,501-6,000TL ()6,001-7,500TL
()7,501-9,000TL ( )9.001TL-10,500TL ( )10,500TL ve tizeri

ANKETE KATILMAYI TERCIH EDEREK TAMAMLADIGINIZ ICIN COK TESEKKUR EDERIZ!
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Ek 2: Capraz ve Oz Yiiklemeler

Soru KiS | FAY | HAZ | BIL | SAD | GIZ | TAT | SEM
s4 0,417 | 0,343 | 0,417 | 0,807 | 0,344 | 0,173 | 0,427 | 0,456
s5 0,456 | 0,448 | 0,440 | 0,762 | 0,418 | 0234 | 0,450 | 0,387
s6 0,421 | 0,379 | 0,408 | 0,762 | 0,307 | 0,198 | 0,330 | 0,436
s7 0,368 | 0,259 | 0,342 | 0,756 | 0,203 | 0225 | 0,276 | 0,427
s8 0,488 | 0,416 | 0,365 | 0,760 | 0,368 | 0,284 | 0,372 | 0,469
s9 0,379 | 0,750 | 0,397 | 0230 | 0428 | 0229 | 0,368 | 0,333
s10 0,582 | 0,863 | 0,519 | 0487 | 0,542 | 0,385 | 0,536 | 0,485
s11 0,489 | 0,793 | 0,440 | 0,354 | 0,537 | 0,291 | 0,510 | 0,382
s12 0,523 | 0,739 | 0,487 | 0,378 | 0,496 | 0273 | 0,432 | 0,360
s13 0,594 | 0,822 | 0,582 | 0,453 | 0,551 | 0,349 | 0,483 | 0,540
s14 0,511 | 0,536 | 0,797 | 0312 | 0,613 | 0331 | 0,495 | 0,462
s15 0,537 | 0,562 | 0,774 | 0,340 | 0,620 | 0,296 | 0,515 | 0,434
s16 0,580 | 0,544 | 0,869 | 0458 | 0,647 | 0376 | 0,534 | 0,630
s17 0,435 | 0,316 | 0,675 | 0481 | 0419 | 0260 | 0,438 | 0,605
s18 0,584 | 0,465 | 0,840 | 0,513 | 0,545 | 0,347 | 0,536 | 0,651
s19 0,569 | 0,513 | 0,829 | 0,377 | 0,581 | 0,370 | 0,546 | 0,636
520 0,585 | 0,490 | 0,664 | 0460 | 0,512 | 0381 | 0,617 | 0,776
s21 0,585 | 0,488 | 0,619 | 0430 | 0491 | 0355 | 0,528 | 0,879
s22 0,561 | 0,437 | 0,599 | 0476 | 0451 | 0340 | 0,482 | 0,895
s23 0,583 | 0,490 | 0,643 | 0,521 | 0,559 | 0,376 | 0,573 | 0,885
s24 0,567 | 0,456 | 0,569 | 0,495 | 0404 | 0326 | 0475 | 0,828
s25 0,568 | 0,350 | 0,517 | 0,494 | 0,389 | 0,250 | 0,456 | 0,819
s26 0,751 | 0,582 | 0,524 | 0,360 | 0,578 | 0,283 | 0,563 | 0,415
s27 0,828 | 0,546 | 0,571 | 0478 | 0,578 | 0,316 | 0,653 | 0,583
s28 0,679 | 0,408 | 0,455 | 0415 | 0,410 | 0216 | 0412 | 0,572
529 0,734 | 0,430 | 0,430 | 0,379 | 0,384 | 0282 | 0,411 | 0,456
s30 0,780 | 0,494 | 0,547 | 0,492 | 0,504 | 0314 | 0,592 | 0,534
s31 0,267 | 0,286 | 0,282 | 0236 | 0276 | 0,863 | 0,318 | 0,285
s32 0,326 | 0,337 | 0,393 | 0,260 | 0,381 | 0917 | 0,438 | 0,410
s33 0,354 | 0,387 | 0,386 | 0263 | 0450 | 0,863 | 0,483 | 0,375
s34 0,303 | 0,272 | 0,305 | 0215 | 0241 | 0,681 | 0,244 | 0,223
s39 0,578 | 0,528 | 0,603 | 0,392 | 0,666 | 0413 | 0,839 | 0,557
s40 0,604 | 0,435 | 0,494 | 0445 | 0,563 | 0,360 | 0,844 | 0,484
s41 0,603 | 0,505 | 0,559 | 0,362 | 0,639 | 0387 | 0,868 | 0,492
s42 0,636 | 0,554 | 0,531 | 0,480 | 0,653 | 0430 | 0,876 | 0,582
s43 0,625 | 0,627 | 0,694 | 0406 | 0,925 | 0430 | 0,708 | 0,507
s44 0,552 | 0,573 | 0,586 | 0,337 | 0913 | 0,375 | 0,668 | 0,436
s45 0,583 | 0,532 | 0,642 | 0433 | 0,845 | 0,320 | 0,599 | 0,551
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