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Gecmisten giiniimiize farkli sekillerde siirekli karsimiza ¢ikan sadakat kavrami
biiylik orgiitlerin yagamsal dongiilerinde rol oynayan O6nemli bir olgudur. Giiniimiizde bu
olgunun Oneminin bir hayli farkinda olan biiyiik sirketler, sadakat programlarinin
gelismesinde en kritik rolleri iistlenmekten hi¢ kacinmamis, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
bu programlarin kullanim alanlarini, igeriklerini ve faydalarini degistirerek miisterilerin

sadakatlerini kazanmay1 basarmiglardir.

Calismanin konusunu olusturan sadakat programlari, konaklama endiistrisinde yer
edinmeyi basarmis, sektorde birbirinden farkli isimler fakat benzer igeriklerle karsimiza
cikmaktadir. Sektor icerisindeki 6nemli bir yere sahip olan Hilton markasini ele alan bu
calismada markanin sadakat programi olan Hilton Honors incelenmis, programa iiye olan
kullanicilar ile kullandiklar1 programlarlar hakkinda goriismeler gergeklesmistir.
Gergeklesen bu goriismelerde programin nihai amaglarina ulastigi ve gelistirilebilir oldugu

gozlemlenmistir.

Hilton markasinin oldukg¢a biiyiik ve global bir yapiya sahip olmasi kullandigi
sadakat programinin bir¢ok kisi tarafindan kullanildigi anlami tasimaktadir. Bu durum
beraberinde bazi sorunlar1 meydana getirmektedir. Calisma igerisinde programin olumlu

yonlerine rastlandig1 gibi olumsuz yonleri ile de karsilasilmstir.

ANAHTAR KELIMELER: Sadakat Pazarlamasi, Sadakat Programlari, Miisteri

Memnuniyeti, Otel Isletmeleri, Zincir Oteller.



ABSTRACT

A Research on the Development of Consumer Loyalty Programs:

An Example of a Hotel Business

The concept of loyalty, which is constantly encountered in different ways from the
past to the present, is an important phenomenon that plays a role in the life cycles of large
organizations. Today, large companies, which are highly aware of the importance of this
phenomenon, have never avoided taking the most critical roles in the development of
loyalty programs, and have succeeded in gaining the loyalty of their customers by changing

the usage areas, contents and benefits of these programs in line with their own interests.

Loyalty programs, which are the subject of the study, have succeeded in gaining a
place in the accommodation industry, and we encounter different names in the sector but
with similar contents. In this study, which deals with the Hilton brand, which has an
important place in the sector, the brand's loyalty program, Hilton Honors, was examined,
and interviews were held with the users who are members of the program about the
programs they use. In these interviews, it was observed that the program reached its final

goals and could be improved.

The fact that the Hilton brand has a large and global structure means that the loyalty
program it uses is used by many people. This situation brings with it some problems. In the

study, positive aspects of the program were encountered as well as negative aspects.

KEY WORDS: Loyalty Marketing, Loyalty Programs, Customer Satisfaction, Hotel

Businesses, Chain Hotels.



Icindekiler

OZET ..ottt ettt R ettt E et et Rt teeneeareente e I
ABST R A CT ettt ettt ae e 1
ONSOZ ..ottt \l
GIRIS .ottt ettt ettt et et et s et et e e et et et eteees 1
1. KAVRAMSAL CERCEVE..........cccoiiiiiiiie s 1
1.1, Sadakat KAVIAMI.....c.coeiiiieiiiieiiesiiseseeeie e et eneas 1
1.2. Miisteri Sadakati Kavrami.........ccccooiuiiiiiiiiiie e 1
1.3. Misteri Sadakatinin Olusumunu Belirleyen Kavramlar..............cccoooeninieennnn. 3
1.3.1. Miisteri Sadakat DUZEYIETT .......ccoocvviiiiiiiiiiiii i 6
1.3.1.1. SAdaKatSIZIIK ......ccoceiiiiiiicicec 6
1.3.1.2. Yiizeysel Sadakat ...........ccoeiiiiiiiiiiiieiee s 7
1.3.1.3. Gelismemis Sadakat..........ccoccuriiiieiiriiiiiie e 8
1.3.1.4. Mutlak SA0@KaL...........c..coeveieiiiriieinee s 8
1.4. Miisteri Sadakatinin ONemMi ..........ccovveviviveeereieieiieece e en e, 8
1.4.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler Agisindan Onemi..........cccoovevevevverrenennnn. 9
1.4.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler Agisindan Onemi..............cccoevevevevenee. 10
1.5.  Sadakat Programlari..........ccccooiriiiiiiiiiiiiiciie 10
1.5.1. Sadakat Programlarinin Tanimi..........cccceevriiiiiiiiniiniiiec e 10
1.6. 11k Sadakat PrOZrami ..........ccceeveveeveiirevsssiieissesesessesesese s, 13
1.7.  Turizm Sektoriinde Kullanilan Sadakat Programlari............ccccocevieiiinnnn. 13
1.7.1. Marriott BONVOY .......ccoveiuieieiie ettt ettt nre e 15
1.7.2. THG ReWards ClUD ........ccccoiiiiiiiiiic e 17
1.7.3. Accor Live LIMItIESS ..o 18
2. Hilton ve HIltON HONOIS ........ooviiiiiiceeeee e 20
2.1, HION WOTIAWITE ... 21
2.2, HION HONOS ... 21



2.2.1. Hilton Honors Uyelik SiStemi .........cccvevevrirereiiereiiicresieseisseesesessese s, 22

2.2.1.1. Hilton Honors BIue Uye........ccccevviuiviiireiiiecreiieessecie e, 22

2.2.1.2. Hilton Honors Silver Uye........cccevvuivriiueiiiecreiiereiseeesesseiesese e, 22

2.2.1.3. Hilton Honors Gold UYe .........cccevvuiviiireiiencreiieeeeeeiesseesese e, 23

2.2.1.4. Hilton Honors Diamond Uye ..........ccceeevviereiieersicieieeieseee e, 24
2.3. Hilton Honors Mobil Cihaz Uygulamasi.........c.ccoceveiiiieiiiiiiniiiesniie e 28
3. ARASTIRMANIN YONTEM VE ANALIZLERI .........ccccccccovvinninnninnns 35
3.1, Arastirmanin KONUSU.........ccoiiiiiiiiiiii i e 35

3.1.1. Arastirmanin Problemi ...........ccccoceiiiiiiiii i 35

3.1.2. Arastirmanin Amact Ve ONeMi..........coceeveveeeeeeeesisssessiseeesessss s, 36
3.2, Arastirma YONLEIMI .......eeeeiiiiiiieeiiiieeeeeiiie e e s sitee e e ssine e e e e s e e e e s ssbee e e s snnrneeessnnneeeas 37
3.3, Arastirmanin StirliliKIArT........ccooiiiii 37
3.4, Evren ve OmeKIEM ..........coevevevereeceieieiesisieeeiee e esssste e sesensee e tesenessesssesesenees 38
3.5 VEIMTANANZIE ..o 39
3.6.  Veri Toplama ve Arag TekniKIeri........ccooooiiviiiiiiiiiiicc 39
4. ARASTIRMA BULGULARI ..ot 42
4.1. Katilimcilarim Demografik OZelliKIEri ........c.ccvviiuivereriiiircieieeieeeeeeeeenss 42
4.2. Katilimcilarin Sadakate Bakis AGIArT .......coeveviiiiiiiiieie e 44
4.3. Hilton Honors Kullanicilarinin Programa Bakis Actlart .........c.cooeeeiiiieennn. 48
4.4. Hilton Honors’ un Miisteri Sadakati Uzerindeki EtKileri...........c.cocoovvevennnne. 52
SONUC VE ONERILER............cooooiiiiiiiiieeeeeet e 56
KAYNALKCA ..ottt nn e neesnees 60
INTERNET KAYNAKLARI ..ottt 64



Tablolar Listesi

Tablo 1: Accor Live Limitless Uyelik Faydalart ...........cccccocevevrieeiieeiicreieeeseee e, 18
Tablo 2: Hilton Honors Uyelik Faydalari ............cccoceueieueriieeverieeiesiee s, 26
Tablo 3: Katilimcilarin Demografik OZelliKIEri ........c.evevevevereveeereiereeeieeeeeee e 42
Tablo 4: Sadakat Kelimesinin Katilimcilara ifade Ettigi Anlamlar .........cccoeeeevevevevevevenennn. 44

Tablo 5: Katilimeilarin Sadakate En Yakin ve En Uzak Kelimelere Verdigi ifadeler-........ 45
Tablo 6: Katilimer Cevaplari (Size ne sunulsa yada yapilsa sadakat egilimi gosterirsiniz?)46
Tablo 7: Katilimcilarin Sadakat Egiliminde Olduklar1 Markalar ve Sadakat Nedenleri......47
Tablo 8: Katilimcilarin Hilton Markasin1 Diger Otelcilik Markalarindan Ayiran Ozellikler

Hakkinda Verdigi IfAdeler ...........cco.iueviieiueiieeiiicieeeeie et 48
Tablo 9: Hilton Honors Sadakat Programimin Uyeler Goziinden Avantaj ve Dezavantajlari
............................................................................................................................................... 50
Tablo 10: Katilimcilarin Sadakat Egiliminde Hissettikleri Otelcilik Markalari................... 52
Tablo 11: Katilimeilarin Hilton Markasina Kars1 Hissettikleri Sadakat Diizeyleri.............. o4
Tablo 12: Hilton Honors' un Marka Sadakatine Etki DUZEYI ......cc.ccovvvrieiieiiniiiiesineie 54



Sekil 1:
Sekil 2:
Sekil 3:
Sekil 4:
Sekil 5:
Sekil 6:
Sekil 7:

Sekiller Listesi

Algilanan Faydalara Gore Maliyetler...........cccooviiiiiiicniniiiicsc e 4
Sadakat Programlarinin Bes Temel Amact........ccoccovveiiiiiiiciiiiciiccc, 12
Hilton Honors “‘Giris’ ve ‘Status’ ara yiiz sayfa resimleri...........ccccovverrnnen. 28
Hilton Honors 'Account' ve ‘Points Activity’ ara yiiz sayfa resimleri......... 30
Hilton Honors 'Find a hotel' kullanici ara yiiz resimleri ...........c.ccoceverienee. 32

Hilton Honors 'Find a hotel' puan rezervasyonu kullanici ara yiiz resimleri32

Hilton Honors 'Stays' kullanici ara yliz reSmi .......cccevevveeviiieniiiennieesiiee e 33

VI


file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196474
file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196476
file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196477
file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196478
file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196479
file:///C:/Users/Hp/Desktop/Hüseyin%20Orkun%20Çelik%20Tez%20Çalışması.docx%23_Toc110196480

ONSOZ
Bu calismada sadakat kavrami, sadakat programlari ve turizm sektorii igerisinde bu
programlarin edindigi yer ve etkinlikleri incelenmistir. Ayn1 zamanda kisilerin sadakat

kavramlarina olan bakis agilar1 gozlemlenmis, turizm sektoriinde aktif kullanilan bu

programlarin gelistirilebilir yanlarmin giin yiiziine ¢ikarilabilmesi amag¢lanmistir.

Yiiksek lisans tezim sirasinda damigmanligimi dstelenerek bana yardimlarini,
desteklerini ve inancini esirgenemeyen Sn. Dog¢. Dr. Hakan Atay’a goniilden tesekkiir
ederim. Bu zor siiregte dzellikle bana siirekli destek olan esim Ozge Celik basta olmak {izere
egitim hayatim boyunca bana maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen annem Giilnaz
Celik ve babam Halil Celik’e sonsuz minnettarliklarimi iletirim. Yazim siirecinde ¢alismaya
vermis olduklar1 katkilardan dolayr Sn. Mete Gévee, Burcin Ozbay’a da ayrica tesekkiir
ederim.
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GIRIS
1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Sadakat Kavrami

Sadakat kavrami genel anlami ile ele alindiginda dostluk, samimiyet, i¢ten gelen
bagllik, yasanilan duygu, hislerde gicliilik ve ihanet etmeme anlamlarina gelmektedir
(Korelgi, 1992). Insanoglunun sosyal bir varlik oldugu varsayimindan yola cikarsak,
sadakat kavraminin bizlerde ¢ok daha ¢esitli durum ve alanlarda karsilasilabilen bir kavram

oldugunu soyleyebiliriz.

Diinyaya geldigimiz ilk andan itibaren sadakat her ne kadar fark edemesek de
icimizde filizlenen 6nemli duygular arasinda yerini almaktadir. Ornegin, aidiyet duygusu
bilindigi iizere bireylerin 6nemli duygusal ihtiyaglarindan bir tanesidir. Belli bir toplum ya
da topluluga kars1 beslenen bu duygu, beraberinde sadakat duygusunun da gelismesinde rol
oynamaktadir. Oyle ki bu duygu sadece toplum ve topluluga kars: degil, bir aile ya da
dostluk kadar kiigiik fakat bir o kadar 6nemli olusumlar iginde de filizlenmeye ve
giiclenmeye devam edebilir. Kog’ a gore ise gergekte dzerk olabilmenin nihai ve tek yolu
bilingli bir bicimde baglanabilmek ve sadik olabilmekten gegmektedir (Kog, 2002). insanlar
icin bu denli vazgecilmez ve dnemli olan kavram ayni sekilde markalar i¢cinde vaz gecilmez

Oonemli ve hatta bazen hayati denilecek kadar da mithimdir.

Sadakat kavrami ve baglilik kavramlar literatiirde genellikle birlikte kullanilan
kavramlardir. Baghlik ve sadakat duygulari kendi iglerinde bir takim bazi kiigiik farkliliklar
bulundurmasina ragmen, genellikle birbiri ile i¢ ice olan kavramlardir. Bu kavramlarin en
onemli ortak noktalarindan birisi, list paragrafta bahsi gegen ‘aidiyet’ duygusunun her iKi
kavram igerisinde bulunmasidir. Diger bir yandan atlanmamasi gereken 6nemli bir ayrim ise
sadakat kavraminin baglilik kavramindan daha gii¢lii ve tek yonlii bir yapiya sahip olmasidir
(Kog, 2009). Ozet olarak sadakat kavrami ve baglilik kavrami her ne kadar ayn1 kavramlar

gibi algilansada birbirini destekleyen farkli kavramlardir.

1.2. Miisteri Sadakati Kavram

Misteri sadakatine yonelik literatiirde yapilan arastirmalar ve tamimlamalar
incelendiginde sadakatin sahip oldugu getirilerden dolayr neredeyse tiim gilinlimiiz
isletmelerinin isteyecegi bir olgu oldugunu gérmekteyiz. Sadakat kavraminin birey davranis

ve tutumlart arasindaki onemli yeri, ayn1 zamanda pazarlama alaninda da onemli bir yer



edinmesine sebep olmustur. Miisteri sadakati, 20. Yiizyillarin sonunda {iretimlerin ve
bireylerin teknoloji ile yakinliklarinin artmast ve modern toplumun olugmasiyla yani post
modern pazarlama anlayisindan sonra 6nemini arttirmaya baglamistir. Rekabetin giderek
yogunlasmasi ve pazardaki rakiplerin ¢gogalmasi bu tiir yeni anlayislarin iizerinde daha fazla
durulmasini saglamistir. Miisterilerini sadik miisterilere dondiirmeyi basarabilen isletmeler
ise pazardaki yogun rekabette rakiplerinden bir adim daha 6ne ge¢gmeyi basarabilmislerdir

(Aksu, 2006).

Miisteri sadakati, pazarda bir¢ok farkli {iriin ve birbirinden farkli alternatifler
bulunmasina ragmen miisterinin belirli lirlin, hizmet ya da markaya gosterdigi pozitif
duygular olarak diisiiniilebilir. Miisterilerin sahip oldugu bu duygular biitiinii sayesinde,

mevcuttan daha sik bir satin alma arzusu ortaya ¢ikabilir (Bayuk ve Kiigiik, 2007).

Miisteri sadaktaki, miisterinin kendi istegi dogrultusunda ayn1 markay1 tercih etme
ya da benzer ihtiyaglarina ¢6ziim bulabilmek adina belirli bir siklikla ayn1 markay: tercih
etme egilimi, eylemi ve arzusu olarak tanimlanabilir. Diger markalarin gergeklestirdigi
pazarlama caligmalari, ¢evresel sartlar ve yonelme davranmiglarini etkilese dahi, mevcut
markaya baglilik gostermek tekrarlanan satin alma davranisini ortaya c¢ikaracaktir.
Pazardaki diger rakip markalara oranla miisterilere daha fazla deger sunma lizerine yonelen

bir yaklagim bi¢imidir (Coban, 2005).

Ekonomik, fonksiyonel ve sosyal faydalar neticesinde olusan ilgi ve sadakat
markanin ¢atis1 altinda bulunan sadece bir {iriine karsi yasanabildigi gibi markanin tiimiine
ya da sadece o isletmeye karsi da hissedilebilmektedir. Miisterinin disaridan gelen tiim
rekabetci etkilere ragmen mevcut markaya gostermis oldugu bu ilgi ayn1 zamanda diger
markalara kars1 direng¢ olarak da ortaya c¢ikabilir (Kilig, 2001). Ayn1 zamanda miisteriler
icerisinde en iyi miisterin taninmasi, bu miisterilerin sadakati i¢in ne yapilmasi gerektigi
konusunda degerli bilgiler verecektir. Bu dogrultuda elde edilecek odak veriler, gereksiz
tekrar ve verimsiz uygulamalari ortadan kaldirmaya yardimci olacaktir (Oyman, 2002).
Sadakat pazarlamasi ve uygulanan sadakat programlarin bir¢cogu bu ilkeler {izerine
olusturulmus ‘her misteri esittir’ ilkesinden uzaklasan, ‘her musteri farklidir’ ilkesine

yakinlasan bir tavir ile ilerlemelerini sergilemektedirler.

Miisteri sadakatini olusturabilmek, gelistirmek ve siirdiirebilmek i¢in isletmenin
kaynak ve becerilerinin etkin bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Etkin kullanilan kaynak

ve yapilan dogru ¢alismalarin ¢iktis1 olarak ilgili kitlenin, markaya iiriine ya da isletmeye



sadakati ortaya c¢ikabilmektedir. Lakin miisterinin satin alma deneyimi sonrasinda tatmin
olmasi, o misterinin ayni isletmeyi tercih edeceginin ve kesin olacagmin anlamina
gelmemektedir. Yapilacak olan her sadakat pazarlamasi ¢alismasinda unutulmamalidir ki
isletmelerin gelecegini belirleyen ger¢ek unsur miisterinin kendisidir (Tan, 2005). Miisteri
sadakati olusturmada odak nokta miisterinin iyi taninmasi, aligkanlik ve tutumlarinin
bilinmesi, 6zel giinlerinin bilinmesi ve davraniglarinin dogru analiz edilmesi gerekmektedir.
Ozellikle en iyi miisterinin tanimlanmasi, bu miisterilerin baghiligi icin ne yapilmasi
gerektigi konusunda fikirler verecektir. Isletmelerin sahip olduklar1 sadik miisterilerin

sayisini arttirmasi, hicbir tanitim aracinin basaramayacagi kadar etkili bir tanitim

saglayabilir (Odabasi, 2000).
1.3. Miisteri Sadakatinin Olusumunu Belirleyen Kavramlar

Miisteri sadakatinin olusabilmesi icin deger, miisteri degeri, miisteri tatmini ve

miisteri memnuniyeti gibi kavramlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Deger: Degerler, kimi zaman toplumlar kimi zaman ise bireyler tarafindan
benimsenebilmektedir. Ayni zamanda sahip olunan bu degerler, toplumun sosyal
biitiinltiglinii ve devamligini1 saglayan bize yardim eden Onemli yargilardir. Bu yargilar
toplum veya bireyler tarafindan benimsenerek nesiller boyu bir nesilden diger bir nesle

aktarilabilmektedir (Aydin ve Sulak, 2015).

Insanoglunu sadece biyolojik bir yap1 veya canli olarak tanimlamak yanlis olacaktir.
Bireyler, yasadigi toplumun bir iiyesi ayni zamanda bir iriiniidiir. Bu iiye yasadig
toplumdan belirli kazanimlar elde eder. Bu kazanimlar iiretilen bilgiler, bu bilgilerin nasil
kullanildig1, davraniglar ve tutumlar gibi birgok farkli alanda gergeklesebilir (Dilmag ve
Ulusoy, 2016). Bu kavram ve kazanimlari kullanarak bizlere neyin dogru, neyin yanlis
oldugu konusundaki yargilara varmamizi saglamaktadir (Balc1 ve Yanpar Yelken, 2010).
Yani bir birey igin dogru olan bir durum baska bir birey i¢in yanlis olarak nitelendirilebilir.
Bu iki zit goriisiin sebebi, bireylerin sahip oldugu deger yargilarindan kaynaklanabilir. Ayni
zamanda sahip olunan degerler, bu olaymn tam tersi seklinde yani iki bireyin ayni1 goriise

sahip olmasina da sebebiyet verebilir.

Miisteri Degeri: Miisteri degeri, firmanin {iriin ya da hizmetini satin alan miisterisi
ile arasindaki ticari iligkinin kardan ayri parasal biiyiikliigii olarak tanimlanabilir. Fakat
bilmelidir ki sadece fiyatla 6l¢iilemez. Bir hizmetin degisim isleminde miisterinin sagladigi

faydalarinin, buna karsin katlandigi veya Odedigi bedele orani olarak agiklanabilir. Bu



kavram bir miisterinin o {riini tiikettikten sonra elde etmis olduklan ile ilgili yargilar

biitiiniidiir (Yurdakul, 2007).

Bagka bir tanimda ise miisteri degeri, miisteriye sunulan hizmet ya da trtinlerle ilgili

olarak miisterilerin belirli ihtiyaglarini rakip hizmet ve {riinlere gore ihtiyaglar1 daha fazla

karsilayip karsilamadigina iligkin yargilardir. Literatiirde misteri degeri dort adet anahtar

boyutta incelenmektedir. Bu boyutlar (Ozmen, Bulut ve Onaran, 2013);

1.

Fonksiyonel deger: Uriin veya hizmet karsisinda miisterilerin gergek
beklentileri olarak tanmimlanabilir. Bu deger, miisterinin psikolojik ya da
fiziksel ihtiyaclarinin karsilanmasi sonucunda olusmaktadir.

Sosyal deger: Satin alinan {iriinden elde edilecek statii, imaj, ait olma
duygusu, kisisel kimlik vb. sosyal etkiler beklenir. Ornegin, birey ‘A’
segmentinde alinan liikks bir arabay: diger getirilerinden ziyade sahip oldugu
sosyal statiiniin disaridan da goriilmesini  isteyerek bu aligverisi
gerceklestirmis olabilir.

Duygusal deger: Hizmete karsi gelisen duygusal tepkilerdir. Mevcut {iriin
misterinin duygular lizerinde herhangi bir degisiklige sebep oluyorsa bu
tiriin veya hizmetin duygusal degere sahip oldugu soylenebilir.

Miisterinin algiladig1 fedakarhklar: Paradan daha fazla bir oranda

miisterinin 6n plana ¢ikarildig: diisiiniilen maliyetlerdir.

Sekil 1: Algilanan Faydalara Gore Maliyetler

Algilanan

Maliyet

Algilanan

Fayda

Kaynak: Bilgin Erte, F. (2020). Algilanan faydanin Miisteri Sadakati Yaratmadaki

Onemi ve Sadakat Programlar: Uzerine Bir Arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek lisans tezi,

Galatasaray Universitesi, Istanbul.



Miisteri Tatmini: Miisteri tatmini, miisteri satin alma eyleminden sonra ortaya
cikmaktadir. Miisteri tatminin olusabilmesi i¢in miisterinin gergeklestirmis oldugu satin
alma davranisindan doyum saglamis olmasi gerekmektedir. Bu duygusal kavram, miisterinin
egilim ve tutumlarmin bir sonraki satin alma isleminde yonlendirici bir etkiye sahiptir

(Ozmen, Bulut ve Onaran, 2013).

Miisteriler bazen satin aldiklari iiriinden her ne kadar tatmin olsa da bu tatmin olma
duygusu tekrarlanan satin alma davranisini tetiklemeyebilir. Yani tatmin duygusu sadakat
yaratabilmek adina tek basina yeterli niteligi tasimayabilir. Ingiltere’de otomotiv sektdriinde
gerceklesmis bir ¢aligma bu durumu goézler 6niine sermistir. Miisteriler iizerine gerceklesen
bu c¢aligma, miisterilerin %85°1 yapmis oldugu aligveris sonucunda tatmin duygusu elde
ettigini ortaya ¢ikarmigtir. Fakat tatmin duygusu hisseden bu miisterilerin sadece %40’
tekrar bu markayi tekrar tercih ettigi bulgusu elde edilmistir (Oyman, 2002). Memnuniyet
tek basina sadakati olusturmada yeterli degildir. Bu yonde yapilacak olan ¢aligmalar ile
memnun fakat sadik olmayan miisterinin sadik miisteriye ¢cevrilmesi sadakat programlari ile

saglanabilir.

Miisteri Memnuniyeti: Misteri memnuniyeti tizerine yapilan bir tanimda, “{iriin ya
da hizmet tiikketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin bir sonraki {iriin veya
hizmet talebini ve iirlin ya da hizmete baglhiligini etkiyen karsilanma derecesidir” seklinde

aciklanmaktadir (Sandikgi, 2008).

Miisteri memnuniyet duygusunun bir¢ok olumlu ¢iktist bulunmaktadir. Bu olumlu
ciktilar sayesinde isletmeler birtakim avantajlar elde edebilmektedir. Memnun bir miisteri

(Baytekin, 2005):

e Sadik miisteri olma yolunda adim atarak daha fazla {iriin satin alma yoluna
gider.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslediginden
dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

e Rakip isletmelerin markalarina, iirlinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Memnuniyet, 6zellikle hizmette dayali bir yapiya sahip olan konaklama sektoriinde
biiyiik 6neme sahiptir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir marka igin misteri birinci
planda olmalidir. Coban’in dedigi gibi, isletmenin amaci satiy yapmak degil miisteri

kazanmak olmalidir (Coban, 2005). Yapmis oldugu konaklamasindan memnun bir miisteri,



mevcut destinasyona yapacagi diger bir konaklama i¢in memnun kaldig1 yeri tercih etme
egiliminde olabilir. Ayn1 zamanda sektor igerisindeki biiyiik markalar sayesinde destinasyon
farki da ortadan kaldirabilir. Yani misteri daha 6nce gitmedigi bir destinasyonu tercih
ettiginde ‘X’ markasindan duydugu memnuniyet ve giiven sayesinde yeni destinasyonda
alacagi tercih kararini yine ‘X’ markasindan yana kullanabilir. Dolayisiyla sektor icinde
cogu marka sahip oldugu memnuniyet seviyesini olabildigince yukar1 tagimay1 hedefleyerek
miisterilerin tekrar eden satin alma davranisinda bulunmasimi istemektedir. Bu markalar,
aynt sehir veya iilke icerisinden ziyade miisterinin hangi destinasyona giderse gitsin
kendilerini tercih etmesini istemektedir. Ote yandan miisterilerin yasadiklari deneyimden
memnun kalmalari, yasadiklar1 bu deneyimi diger farkli potansiyel miisterilere aktarma

olasiliklarini arttiracaktir.

Miisteri memnuniyeti, kazanilmasi zor kaybedilmesi kolay bir yapida, hassas ama bir
o kadar da gii¢lii bir yapiya sahiptir. Bu kavrami etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir.
Kalite olgusu, irlin olgusu, fiyat olgusu, hiz tutundurma ve iletisim olgusu kavrami
etkileyen unsurlardir. Her bir olgu rekabetin artmasi ile onemi kazanmis isletmeler
tarafindan Ustiinliikk elde edebilmek adina vazgegilmez olmaya baglamistir. Miisterilerin
satin alma tercihlerini etkileten her bir kavram igletmelerin yasam siirelerini dogrudan

etkilemektedir (Karademir, 2019).
1.3.1. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakati genellikle zaman alan ve kademeli olarak ilerleyen bir yapiya
sahiptir. Yani miisterinin ilk yaptig1r aligveristen sonra markaya mutlak sadakat duymasi
beklenemez. Eger miisteri sadakat evrelerini yavas yavas atlarsa markaya veya markanin

sahip oldugu isletmeye duyacagi baglilik daha igten ve saglam sekilde olabilir.

Miisterinin markaya olan sadakatinin algilanmasinda sadakat diizeyleri etkin rol
oynamaktadir. Sadik miisteri olana kadar miisteriler ‘Sadakatsiz’ olarak degerlendirilebilir.
Daha sonrasinda diizeyler sirasiyla yiizeysel sadakat, gelismemis sadakat ve mutlak sadakat

olarak toplamda dort ana grupta incelenmektedir.
1.3.1.1.  Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, tiiketicinin mevcut marka ya da isletmeden iiriin/mal alsa dahi bir
baglilik ve sadakat gostermeyisidir. Sadakatsizlik durumu genellikle hem satin alma
davranisin diisiik hem de iiriin veya hizmete karsi olan tutumun diisiik oldugu durumlarda

gozlemlenebilmektedir. Ayn1 zamanda miisterinin markaya kars1 negatif bir tutumunun
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varlig1 sebebi ile de ortaya cikabilen bir durumdur. Bu durum miisterinin markay1 direkt
olarak secenekler arasindan elemesine sebebiyet verebilir (Jacoby ve Kyner, 1973). Bu
diizeyde bulunan miisterilere uygulanacak pazarlama caligmalar1 ve sadakat programlari,
genellikle miisterileri etkilememektedir (Degermen, 2006). Isletmenin sadakatsizlik
durumunu gidermesi i¢in mevcut duruma uygun plan ve politikalar bulmasi sarttir.
Bilinmelidir ki sadakatsiz bir miisterinin tam anlamiyla sadik olmasi genellikle zaman alan

bir siiregtir.

Herhangi bir isletmeden bir tliriin/hizmet almak icin baglilik veya tekrar satin alma
davranis1 tasimayan miisteriler sadakatsiz miisteri olarak adlandirilmaktadir (Yurdakul,
2007). Sadakatsizlik durumu bireylerin iginde bulunduklar1 durumlardan ve bireysel
ozelliklerinden dolay1 olabilir. Firsatlar1 degerlendirme arzulari ile yakindan iligkili olan bu

durum sadakat diizeylerinin en alt basamagi olarak tanimlanabilir.
1.3.1.2.  Yiizeysel Sadakat

Yeniden satin alma oraninin yiiksek olmasina ragmen nispi tutumun diisiik oldugu
sadakat diizeyine yiizeysel sadakat denir. Bu diizeyde miisterinin markaya kars1 bir duygu
bagi bulunmamaktadir. Daha c¢ok aliskanlik olarak tanimlanabilecek bir yapiya sahiptir
(Candan ve Kapucu, 2018).

Yiizeysel sadakat diizeyine sahip bir tiiketici, marka ile duygusal bir baga sahip
olmadigi i¢in tekrarlanan aligveris eylemi sergilemesine ragmen, etrafindaki diger bireylere
markay1 tavsiye etmeyebilir. Ornegin, bireyin ev-is yol giizergdhi iizerinde bulunan bir
marketten duygusal bir bag barindirmadan belirli araliklarla alisveris yapmasi, yiizeysel
sadakat diizeyi olarak nitelendirilebilir. Birey, yaptig1 bu aligverisin nedenini sadece zaman
ve yakittan tasarruf olarak degerlendirebilir. Bu kisi ihtiya¢ duydugu aligverisinin biiyiik bir
kismin1 bu markadan gergeklestirmesine ragmen, farkli bir market magazas1 veya markasina
baglilik duyabilir. Aligverisinin ¢ogunu gerceklestirdigi yol kenarindaki market yerine,
sadik oldugu markaya kars1 hissettigi duygusal baglilik nedeniyle etrafindaki diger bireyler
ile bu markay1 daha yogun bir sekilde paylasabilir.

Yiizeysel sadakat diizeyini artirmanin yolu; markanin pazardaki rakiplerine karsi
algilanan farkliligin artmasini saglayacak cesitli yontemler gelistirmesidir. Miisteri yaptigt
aligveris sonrasinda algilanan degerin daha iist seviyelere ¢iktigini hissederse baglilikta st

seviyelere ¢ikacaktir (Degermen, 2006).



1.3.1.3.  Gelismemis Sadakat

Gelismemis sadakat davramis ve tutum big¢imi agisindan yiizeysel sadakatin
neredeyse tam tersidir. Bu sadakat tiiri ayn1 zamanda ‘gizli sadakat’ olarak adlandirilabilir.
Miisterinin markanin veya isletmenin iirlin/hizmeti siirekli satin almamasi yani tekrarlanan
satin alma davranisinin diisiik olmasina ragmen, bahsi gegen marka veya isletmeye karsi
duygusal baglilik duymasi sonucunda olusan bir sadakat tiirlidiir (Degermen, 2006). Miisteri
markaya kars1 hissettigi sadakati nedeniyle, diger markalara kiyasla bu markaya daha

olumlu duygular gelistirir (Oyman, 2002).

Gelismemis sadakat durumu misterinin markaya veya isletmeye kolay erisememesi,
iiriin/hizmet fiyatlarinin miisterinin biit¢esine oranla yiiksek olusu gibi durumlarda olusabilir
(Oz, 2006). Miisterinin elinde olmayan sebeplerle olusan bu durumlar karsisinda isletmenin
bu durumlar tespit etmesi gerekmektedir. Daha sonrasinda isletme, tespit edilen bu
durumlar 1s1¢inda gizli sadakat gosteren miisterilerin, mutlak sadik miisterilere

dontistiiriilebilmesi adina plan ve politikalar belirlemelidir.
1.3.1.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat, markalar ve isletmeler tarafindan en ¢ok yaratilmak istenilen
sadakat tiirtidiir. Bu istegin ana sebeplerinden biri, mutlak sadakate sahip miisterilerin, diger
diizeylere oranla satin alma olasilig1 en yiiksek miisteriler olmasidir (Deniz, 2016). Mutlak

sadakat ayn1 zamanda ger¢ek sadakat olarak adlandirilabilir.

Mutlak sadakat, miisterilerin duygusal ve mantiksal ihtiyaglarinin tiimiiyle karsilanip
karsilanmadigr ile yakindan ilgilidir. Bu ihtiyaclar ne kadar iist diizeyde karsilanirsa
miisterinin markaya duydugu sadakatin bir o kadar artmasi beklenebilir. Mutlak sadakate
sahip kisi marka ile neredeyse timiiyle 6zdeslesmektedir. Kisinin markaya karsi hissettigi
yogun arzu, tekrarlanan satin alma davranisiyla birlikte marka acisindan birgok olumlu
ciktiy1 dogurmaktadir. Birey, diger markalarin pazarlama ¢aligmalarina kars1 direng gosterir,
kulaktan kulaga pazarlama durumunun gergeklestirilmesini saglar, markanin tek bir

tirliniinden ziyade diger {irlinlerini de satin almaya istek duyar (Erk. C, 2009).

1.4. Miisteri Sadakatinin Onemi

Sadakatin Onemlini anlayabilmek adina sadakatin varligmi degil yoklugunu
incelemek ve tartismak konuyu daha iyi anlayabilmemizi saglayacaktir. Cagimizda sirketler
sahip olduklar1 her kategoride birbirleri ile savasir hale gelmistir. Bu savastan sag

cikamayalar iflas ederken kazanan taraftakilerin savaslari son bulmamis ve birgok farkli

8



rakip karsilarina ¢ikarak neredeyse sonu olmayan bir muharebe meydanina adim atmis

olmaktadirlar.

Sadakatin yoklugu isletmeler agisindan biiylik sorunlar1 birbiri ardina siralamaktadir.
Bir¢ok isletme i¢in sadik miisteriler sirketlerin neredeyse ayakta durmasini saglarken.
Miisteriler i¢in ise sadakat duygusunun olmayisi bir¢ok kazancinda yokluguna sebep
olmaktadir. Bu durum miisteriler i¢in siirekli yeni isletmeleri tercih etmeleri anlami tasirken

stirekli yeni riskleri de beraberinde getirme anlami tasir.

Giliniimiiz isletmeleri tek seferlik satis yapmaktan ziyade miisteriler ile uzun siireli
iligkiler ve baglar kurarak miisterileri ellerinde tutabilmeyi amacglamaktadir. Bu yontem
sayesinde miisteri, isletmelerin en degerli varligi olmustur. Iki tarafinda birbiri ile uzun
stireli iliski kurmalar taraflarin karsilikli ¢ikarlar saglayarak bu baglardan memnuniyet

duymalarini saglamistir (Cetiner, V. 2012).
1.4.1. Miisteri Sadakatinin isletmeler Acisindan Onemi

Lider markalarin sahip oldugu miihim amaglarindan bazilari ekonomik gii¢lerini
yiikseltmek, pazarda rakip isletmelere karsi sagladigi rekabet giiclerini arttirmaktir. Bu
hedefleri, gergeklestirebilmek i¢in dogru satis ve pazarlama strateji ve politikalarinin
uygulanmasi markalar i¢in hayati bir 6nem arz etmektedir. Miisterilerin beklentilerinin
kargilanarak memnuniyetin iist seviye taginmasi, onlarla uzun dénemli iliskiler kurulmasini
saglayan onemli faktorlerden birisidir. Sadik miisterilerin sayilarin arttirilmast ve sahip
olduklar1 bu sadakatin siirdiiriilebilir olmasi, kuruluslar agisindan ¢ok yonlii yararlar
meydana getirebilir. Misteri sadakatinin isletmelere sagladigi fstiinliikler, mevcut
misterilerin elde tutulmasiyla sinirhh kalmamakta ve daha birgok istiinliigii beraberinde

getirmektedir. S6z konusu basglica avantajlar sunlardir (Ercan, 2006);

e Isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmeleri,

e Isletmelerin pazarlama galismalarina kars1 direng gdstermeleri,
e Diger iiriin hatlarindan satin almalari,

e Uzun vadeli performansini artirmalari,

o Karlilig1 artirmalari,

e Pazardaki rakiplerin pazarlama faaliyetlerine direng géstermeleri.

Sadik miisteriler sayesinde elde edilen bu degerler isletmelerin yasam dongiilerini
devam ettirebilmesini saglamakta ve isletmenin siirdiirebilirligini saglamasi agisinda hayati

Onem tasimaktadir.



1.4.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler Acisindan Onemi

Glniimiiz kiiresellesen diinyasinda neredeyse her insan markalar agisindan birer
potansiyel miisteri olarak nitelendirilir. Artik bir tiikketim toplumu haline gelen diinyamizin
degisimi miisterilerinde degisimlerini zaruri kilmistir. Bir iiriin veya hizmeti satin alan
miisteri, aldig1 iirlin yaninda promosyonlar ve farkli faydalar da beklemektedir. Tiiketimden
sagladig1 her fayda, hissedecegi sadakatin siirekliligini ve siirdiiriilebilirligini arttirmakta
onemli bir rol oynamaktadir. Unutulmamalidir ki tekrarlanan satin alma davranisinin temeli
miisterinin hissettigi memnuniyetle dogru orantili olacaktir. Isletmelerde goriildiigii gibi
aslinda miisterilerde isletmeler ile uzun siireli iliski kurmaya egilimlidir. Uzun iliski ve
atilan her adim isletme i¢in gelecege doniik 6nemli bir yatirimdir. Miisteriler mevcut iiriin
ya da hizmet saglayicilarin1 degistirdiklerinde psikolojik, duygusal, alternatif aramak igin
zaman ve ¢aba harcama ve hatta ekonomik maliyetler gibi bir dizi maliyet unsuruna maruz

kalmaktadir (Odabasi, 2000).

Miisterilerin siirekli aligveris yaptiklart firmalar1 degistirmeleri, kendilerine sunulan
bircok avantaji da kaybetmelerine neden olmaktadir. isletmeler sahip olduklar1 uzun siirecli
miisterileri kaybetmemek icin bircok calisma gerceklestirmislerdir. Tiim {iriin veya belli
iiriin gruplarinda ¢esitli indirimler, yapilan tiiketimlerin yaninda sunulan ekstra oOdiiller,
iirtiinlerin kisisellestirilmis versiyonlari, sunulan iiriin/hizmete dncelikli erisim ile miisteriye

sunulmasi vb. birgok aktivite ve strateji bulunmaktadir (Ercan, 2006).

1.5. Sadakat Programlan

Sadakat programlarinin nihai amaci miisterilerin tekrar ve tekrar isletmeden satin
almalarin tesvik etmektedir. Bu durum genellikle kazan kazan seklinde ilerlemekte isletme
tekrarlanan satin alma egilimi sonucunda karliliklarini iist seviyelere tasirken ayni1 zamanda
programin kullanic1 da satin alma gerceklestirirken farkli sekillerde kazanglar saglamaktadir
(Parlakkaya, R. 2009). Stauss, Schmidt ve Schoeler’in 2005 yilinda yaptigi ¢alismada
sadakat programlarinin kullanicilar1  perakendeciler, havayolu sirketleri, oteller,
telekomiinikasyon akaryakit gibi pek ¢ok isletmenin bu programlar1 kullandig1 saptanmigtir
(Stauss, Schmidt ve Schoeler, 2005). Fakat ge¢en on yedi yil boyunca sadakat programlari

neredeyse her yere yayilmis, yerel bir kahvecide bile karsimiza ¢ikmaya baglamistir.
1.5.1. Sadakat Programlarinmin Tanim

Uluslararas1 diizeyde kiiresellesme ve diinya ekonomisiyle miisterilerin arzu, istek,

ihtiyaglar1 degismis, bu degisiklik markalara karsi hissedilen sadakat ve memnuniyetin
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saglanmasini oldukga zorlastirmistir. Cagdas miisteriler artik satin aldiklar1 mal ve hizmetin
gereksinimlerini gidermesi ile yetinememekte bunun yani sira birbirinden farkli isteklerde
bulunabilmektedirler. Cagdas miisterilerin triinlerini satin alirken talep ettikleri bu

isteklerden bazilar1 su sekildedir (Yurdakul, 2007);

e Sunulan iirlin stirdiiriilebilir olmalidir

e Cevreye ve insan sagligina zarar vermemelidir.

e Tiiketicinin yagamin kolaylastirici etkiye sahip olmalidir.

e Imaj tiikketimine agirlik verilmektedir.

e Tam anlamiyla milkkemmel iriin degil daha ¢ok fark yaratan ve benzersiz
tirtinler aranmaktadir.

e Ayni degere daha fazlasini sunan iirlin veya isletmeler tercih edilmektedir.

Gliniimiiz kosullarinda yasamlarii siirdiirmekte olan isletmelerin genel anlamda
ortak noktast miisterilerdir. Uretimin gergeklesebilmesi igin tiiketim, tiiketimin
gergeklesebilmesi igin iretim gerekmektedir. Birbirlerini kovalayan iki paradoks
unsurundan biri yitirildiginde satis kavrami gerceklesemeyecek ve o igletmenin yasaminin
sonu gelmis olacaktir. Gegmis zamanlarda bircok kavram degisim gostermis ‘Ben ne
iiretirsem zaten satacagim’ mantigi yerini ‘Urettigim {iriinii satabilmek igin neler
yapmaliyim’ ciimlesine birakmustir. iste tam olarak bu soru 1s1ginda ortaya ¢ikmis olan

yeniliklerden bir tanesi sadakat programlaridir.

Yapilan literatiir taramasinda sadakat programlart igin bircok tanim ile
karsilagilmistir. Sadakat programlar1 artitk nereyse hayatimizin bir pargasi olmustur.
Hayatimizda bir sekilde yer edinen bu programalar, miisterileri 6diillendirilmek i¢in sunulan
yararlar paketi olarak tanimlanabilir. I¢cinde bulundugumuz bu dénemde ‘tiim bireyler bir
markanin sadakat programlarina tiyedir’ diyebilmek neredeyse miimkiin hale gelmistir. Bu
programlar; marketler, akaryakit istasyonlari, elektronik {iriin magazalari, giyim magazalari,
restoranlar, kafeler, bankalar, internet siteleri, seyahat acenteleri, oteller ve daha birgok

sektor ve markada kullanilmas1 gerekli bir hal almastir.

Sadakat programlarinin isletmeler acisindan en biiyiik yarattigi fayda sadik
miisterilerin ve karligin artigidir. Misterilerin markaya ya da isletmeye olan baglhiligini
arttirmak ve giiclendirmek, onlara nazik¢e kelepce takmak icin tasarlanmis programlardir
(Yurdakul, 2007). Misterilerin siirekli satin almalarini saglamak i¢in yaratilan bu faydalar

biitiinii, bagimlilik ve gliven gibi unsurlarin etkinligini arttirarak tercih edilen taraf
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olunmasini saglar. Insanlara gesitli fayda ve yarar sunan programlar bazen bir kart bazen bir
internet sitesi bazense sadece birer akilli ve cep telefonu uygulamasi olarak karsimiza

¢ikabilmektedir (Oyman, 2002).

Sekil 2: Sadakat Programlarinin Bes Temel Amaci

Miisteri Sadakati
Saglamak

Iletisim Olanaklar1 Yeni Miisteriler

Yaratmak Artis Saglamak
S Gelir [
Kar
Pazar Pay1
A
Diger Sirket Giicli Bir Veri Taban
Departmanlarini Olusturmak

Desteklemek

Kaynak: Tugay, O. ve Dokur, S. (2015). Miisteri Sadakat Programlar: Kapsaminda
Verilen Promosyon Odiillerinin Tekdiizen Hesap Plam ve Tiirkive Muhasebe Standartlar:
Acgisindan Muhasebelestirilmesi. Journal of Management and Economics Research. Sayi:
13, Sayfa: 48-73.

Sekil 2°de sadakat programlarmin orgiite saglayacag: faydalar gosterilmistir. Iletigim
olanaklarindaki artis hem memnuniyet seviyesini ¢ikartacak hem de sirket icerisindeki
ulasilmasi zaman alan bilgilerin daha kisa siire icinde iletilebilmesini saglayacaktir. Ornegin
turistlerin, konaklama isletmelerinde yeni yeni kullanilmaya baglanan akilli telefon
uygulamalari sayesinde taleplerini iletmek i¢in resepsiyon ya da santrali aramalarina gerek
kalmayacaktir. Bu yapilan iletisimde musterilerin taleplerini direkt olarak ilgili departmana
gonderildigi i¢in arada bulunan ikinci bir birimden otiirii olusacak zaman ve veri kaybi

engellenmis olacaktir.

Bu sekilde farkli bir énemli husus ise sadakat programlar1 sayesinde veri tabam

olusturabilmektir. Olusturulacak veri tabanlarinda miisteri tiikketim aligkanliklari, yas,
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cinsiyet, dogum tarihi ve Ozel arzularin bulunmasi miisteri icin g¢esitli kolayliklar
saglayacagi gibi ilgili kurumada ¢ok farkli ¢ikarlar saglayacaktir. Bu toplanan verilerin

1s1¢1inda miisterinin tatmini ve memnuniyeti i¢in ¢esitli calismalar gergeklestirilebilir.

Sadakat programlarinin farkli bir faydasi ise sektorde bulunan diger markalar ile
karsilikli cikarlar saglamak amaciyla yeni anlasmalar yapilabilmesidir. Ornegin, bazi
konaklama markalar1 miisterinin otelde yaptig1 harcamalarin bir kismini miisteriye ugak mili
olarak geri vermektedir. Bu durum, markanin hem bankalar hem de ugak firmalar ile
yaptig1 anlagmalar sonrasinda gerc¢eklesmektedir. Bu durumda marka, kendisinden biiyiik
bir sirketle yaptig1 anlasma sayesinde pazardaki statilisiinii bulundugu noktadan yukariya

dogru tasiyabilir.
1.6. Ilk Sadakat Programm

Sadakat pazarlamasi ¢alismalarinda en sik bilineni ve karsimiza ¢ikan sadakat karti
uygulamalariyd: fakat bu kavram yavas yavas degisim gostermekte ve yerini yavas yavas

akill1 telefonlar igin iiretilmis olan programlara birakmaktadir.

Bilinen miisteri sadakat programlarindan ilki Amerikan Airlines’in AAdvantage
programiyla giindeme gelmistir. Bu uygulama miisterilere avantaj-mil uygulamasidir.
Oziinde belli bir ugus sayisina ulasan yolcularin ddiillendirildigi bir uygulama olan bu olay

sadakat programinin baslangicidir (Yenidogan, 2009).

American Airlines’in Onciiligiinden sonra birgok orgiit bu programin saglayacagi
faydalardan edinebilmek adina bu baglamda c¢alismalar gergeklestirmis ve bu yasamis

oldugumuz zaman dilimine kadar geliserek gelmistir.

1.7.  Turizm Sektoriinde Kullanilan Sadakat Programlari

Icinde bulundugumuz zaman dilimi, bizlere hayat: kolaylastirmak amaciyla her
yerden yeni buluslarin figkirdigi, her alanda teknolojik yeniliklerin kullanildigi, hayatlarin
teknolojiye bagli olarak belirlendigi, cisimlendirildigi, tanimlandigi ve insanlarin bu
gelismelere bagli yasadigi bir hal almistir. Bu durum ve yasanilan gelismeler ile beraber
turizm sektoriide teknoloji ile i¢ ige ilerlemeler gostermis ve gostermektedir. Miisterilerin
teknolojiye bu denli yakin oluslari, pazarda yenilik¢i akimlar tetikleyerek bir tiir teknoloji
devrimi yasanmasina sebep olmustur. Pazarda bulunan lider markalarin neredeyse hepsi
gerek mevcut pazarlarin1 genisletebilmek ve yeni miisteriler bulabilmek, gerekse ellerinde
miisterilere daha ¢ok satis yapabilmek adina sadakat programlarini kendi biinyelerine

entegre etmislerdir.
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Turizm sektorii, miisteri sadakati ve sadakat programlari i¢in en uygun sektorlerden
bir tanesidir. Otelcilikteki otomasyon uygulamalar: diisiiniildiigiinde 6n biiro sistemleri akla
gelmektedir. Bu sistemlerin disinda otomasyona gegislerin olduk¢a sinirli olusu, beseri
unsurlarin onemini arttirmakta kisacasi turizm hizmete dayali bir sektér olmaktadir. Bu
durum sadakat programlarinin diizgiin isleyebilmesi igin ¢alisanlarin da olduk¢a Onemli
roller {stlenmesi gerektigi gergegini ortaya ¢ikarir. Calisanlarin miisterilere hizmet
sunumlari sirasinda miisterilerle olan iligkileri, giiler yilizii ve yaklagimi miisterilerin isletme
icin tutum ve davranislarini olumlu yonde etkileyerek sadakatin gelismesinde ve
programlara dahil olmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Ercan, 2006). Sektor icerisinde
lider markalar incelendiginde hemen hemen hepsinin sadakat uygulama ve programlarini

aktif bir sekilde kullandiklarin1 gérmekteyiz.

Programlarin destegi ile miisterileri daha iyi tantyabilmek miimkiindiir. Program
sayesinde depolanan veriler, marka i¢in daha faydali bir yol haritas1 ¢izebilmek adina
kullanilabilir. Bu programlarin sahip oldugu veri tabanlart ve bu veri tabanlarindan
yararlanan ¢esitli algoritmalar miisterilerin aligkanliklari, Ozellikleri ve davraniglarini
inceleyerek tam olarak ne zaman ne yapilmasi gerektigini sOyleyebilir. Bunun yam sira
programin kendisi otonom olarak bu yolu izleyip miisteri ile temasa gegerek satis, geri
bildirim, 06zel giin hatirlatmasi, an1 tazelemesi, tebrik ve daha bircok eylem

gerceklestirebilir.

Ayn1 zamanda bu programlarin olumsuz yonlerinden biri glinlimiizde c¢ok
karsilagilabilir bir hal almasidir. Neredeyse zincir isletmelerin ¢ogu bu yararlar biitliiniinden
faydalanabilmek igin bu programlari kullanmaktadir. Ornegin, yeni bir konuk resepsiyona
geldiginde diger bir sadakat programina katilmaya kars1 direng gosterebilir. Kendisini bu
programa iiye yapabilmek adina 6n biiro personeli tarafindan bilingli ve 6zenli sekilde bazi

adimlar atilmalidir. Bu adimlar su sekilde olabilir;

e s icin seyahat edenler icin en iyi kayit ikramiyesi bir giinliik {icretsiz kahvalti
veya barda bir icki kuponu hediye edilebilir.

e Tatil i¢in konaklama gerceklestirenlere, iicretsiz bir kablosuz ag, park yeri veya
mini bardan i¢ecek ikrami sunulabilir.

e En etkili stratejilerden birisi ise konugun hediye ya da ikrami kendisinin

segmesine izin vermek olacaktir.
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Buradaki temel fikir, otel i¢in diisiik maliyetli ama konuk i¢in yiiksek degere sahip

segenckler sunmaktir.

Sadakat programlar1 hakkinda yapilan bir¢cok c¢alismada sadakat programlarinin
misteriye sundugu faydalar farkli kavramlar ile ifade edilmesine ragmen miisteriler
acisindan bakildiginda iki ana fayda grubu mevcuttur. Bu iki ana grup ‘maddi faydalar’ ve
‘maddi olmayan faydalardir. Sn. Ozer calismasinda giiniimiizde sadakat programlarinin
maddi faydalarindan ziyade, maddi olmayan, statii ve haz gibi duygusal faydalar1 daha ¢ok
sunduklarma dikkat ¢ekmektedir (Ozer, 2015). Bu durum, konaklama sektoriindeki lider
firmalardan olan IHG, Marriott, Accor ve Hilton’un sadakat programlarinda da
gozlemlenmektedir. Programlar birbirinden farkli iiyelik diizeyleri barindirarak bu tiyelik
diizeylerine gore miisterilere ayricalikli hizmetler sunmaktadirlar. Yapilan incelemelerin
hicbirinde ‘statii diizeyi igermeyen’ bir sadakat programina rastlanmamaistir. Bu programlara
gore ayricalikli hissetmenin yolu, ayricalikli olabilmekten ge¢mektedir. Yani miisteri
zamanla statii atlayarak programda iist seviyeye gecis saglarken aslinda statiisiinii zaman ve

caba sarfederek elde ettigi i¢in bu statii ile 6zdeslesir.
1.7.1. Marriott Bonvoy

Marriott markasinin kullanmakta oldugu sadakat programi Marriot Bonvoy’dur. Bu
program Uye, Silver, Gold, Platinum, Titanium ve Ambassador olmak iizere toplam 6 statii
barindirmaktadir. Uye statiisiinde bulunan misafirler 131 iilkede bulunan marka
portfoyiindeki 7000’den fazla otel ve tatil koyilinde oOzel avantajlar kazanmakta ve

yararlanmaktadir (www.marriot.com, 2022).

Uye: Her katilimcinin programa katilim saglamasi ile elde edebildigi, en az

olanaklara sahip giris seviyesi bir statiidiir.

e Sirketin web sitelerinden veya uygulamalar iizerinden herhangi bir
rezervasyon yapildiginda {icretsiz oda i¢i internet erisimi hakkai,

e Sirketin web sitelerinden veya uygulamalardan yapilacak rezervasyonlarda
ozel tiye fiyati,

e Misafirlerin odalarina giris ve ¢ikis yapmak i¢in telefonunu oda anahtari
olarak kullanabilir olmasi,

e Yapilan harcamalar ile elde edilen puanlarla oda veya rezervasyonu

Odeyebilme,
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Misafir otellerin herhangi birinde yaptig1 konaklama siiresi boyunca puanlari
kokteyller, yemekler, Spa deneyimleri ve oda hesabina yazdirabilecek her sey

icin aninda puan kullanim olanagi sunulmaktadir.

Silver: Misafir bu seviyeye 10 gecelemeden sonra baglamaktadir.

Oncelikli gec ¢ikis olanag (miisaitlige gore),

Konaklamalarda %10 daha fazla puan kazanma,

Gold: Gold statiisiine ulagabilmek i¢in 25 gece konaklama yapmak gerekmektedir.

Konaklamalarda %20 daha fazla puan kazanma,

Oda yiikseltmesi (upgrade),

Saat 14.00° de kadar geg ¢ikis (miisaitlige bagli),

‘Hos Geldiniz Hediyesi’ adi altinda misafir konaklama i¢in geldiginde
markaya gore degisiklik gosteren 250 veya 500 puan hediye kazanma,
Ucretsiz hizli internet baglantist,

Herhangi bir sebepten dolay1 rezervasyon gereklilikleri  yerine
getirilemediginde, yakin bir yerde konaklama ya da bu yasanilan rahatsizligi

telafi etmek i¢in 6deme yapma garantisi sunulmaktadir.

Platinum: Gergeklesecek olan 50 geceden sonra bu statiiye ulasiimaktadir.

Konaklamalarda %50 bonus puan,

Giris sirasinda miisaitlik durumuna bagh olarak segkin siiitler dahil olmak
lizere oda yiikseltmesi (upgrade),

Otele varista puan ve licretsiz kahvalti,

Yillik hediye se¢imi yapabilme (Silver liyelik hediyesi, 100 dolar tutarinda
sosyal sorumluk bagis1 veya en sevilen otelde %40 indirim),

Saat 16.00’ya kadar ge¢ ¢ikis (miisaitlige bagli),

Markanin segili otellerinde bulunan bekleme alanlarina {icretsiz erisim

olanaklar1 sunulmaktadir.

Titanium: Gergeklesecek olan 75 geceden sonra bu statiiye ulasiimaktadir.

Konaklamalarda %75 daha fazla bonus puan,
Varistan 48 saat dnce saat 15.00” e kadar rezervasyon yapildiginda bir odanin

daima hizmette olacagi garantisi,
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e Tiim otel rezervasyonlari i¢in 7/24 hizli, kisisel hizmet alabilme olanaklar1

sunulmaktadir.
Ambassador: Gergeklesecek olan 100 geceden sonra bu statiiye ulasilmaktadir.

e Konaklamanin 24 saatini segebilme olanagi. Ornegin saat 21.0 0°de giris, saat
21.00’de ¢ikis,
e Ambassador fiyeleri ayrica {cretsiz United, MileagePlus Premier

programinda silver iiye olarak kaydolma ayricaliina sahiptir.

Tim bu faydalarin disinda Marriott Bonvoy liyeleri konaklamalardan kazandiklari
puanlarin yani sira ‘Eat Around Town by Marriott Bonvoy’ ayricaligi ile 11.000'den fazla
ABD restoraninda yaptiklari harcamalardan puan kazanabilmektedir (www.marriot.com,
2022).

1.7.2. IHG Rewards Club

Intercontinental Hotel Group’un Six Sense, Regent, Intercontinental Hotels &
Resorts, Kimpton Hotels & Resorts, Hotel Indigo, Voco, Hualuxe, Crowne Plaza, Even
Hotels, Holiday Inn Express, Holiday Inn, Avid, Atwell Suites, Staybridge Suites, Holiday
Inn Club Vacations ve Candlewood Suites olmak {izere toplam 16 markasi bulunmaktadir.
Bu 16 markalarin ortak kullandig1 sadakat programinda, 10.000 puandan baslamak tizere
iicretsiz konaklama yapilabilir. Puanlar, 400'den fazla havayolu sirketinin ucuslari i¢in de
kullanilabilir. Bir IHG miilkiinde harcanan her 1 dolarda 10 puan kazanilmaktadir. Bu
sadakat programi, iiyelerine Baslangig, Gold, Platinium, Spire olmak iizere 4 iiyelik statiisii

sunmaktadir (www.ihg.com, 2022).
Club Elite: Misafir sisteme {iye oldugu anda bu statiiye sahip olmaktadir.

Gold Elite: Gold Elite statiisiine 15 gece veya 20.000 puan, 10 konaklama veya
10.000 puan ile ulagilmaktadir. Gold Elite iiyeler, baz puana ilave olarak %10 fazla bonus

puan kazanmaktadir.

Platinum Elite: Platinum Elite statiisiine 50 gece veya 60.000 puan, 40 konaklama
veya 40.000 puan ile ulagilmaktadir. Platinum Elite iiyeler, baz puana ilave olarak %50 fazla

bonus puan kazanmaktadir.

Spire Elite: Spire Elite statiisiine 75 gece veya 75.000 puan ile ulasilmaktadir. Spire

liyeler, baz puana ilave olarak %100 bonus puan kazanmaktadir.

Bu faydalarin yan sira;
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e Ucretsiz internet baglantisi,
e |HG uygulamasi ile otel rezervasyonu yaptirma ve kolayca yonetebilme,
e Dogrudan IHG iizerinden yaptirilan rezervasyonda en iyi fiyat garantisi,

e Geg cikis olanagi sunulmaktadir.

Kazanilan puanlar ile konaklama yapabilme, 200°i askin hava yolu sirketi ile
ucabilme ve ¢esitli sirketlerden ara¢ kiralayabilme, e-kitap, oyunlar ve daha birg¢ok {iriin
indirebilme, puanlar1 bagkasina hediye edebilme ve IHG vakfina bagislayarak ¢esitli ihtiyag

sahiplerine katkida bulunabilmek miimkiindiir (www.ihg.com, 2022).
1.7.3. Accor Live Limitless

Accor markasiin olusturdugu sadakat programi Accor Live Limitless sadakat
programi kullanicilarini bes statiiye ayirmistir. Bu statiiler sirasiyla Classic, Silver, Gold,
Platinum ve Diamond’tir. Programa web sitesi, akilli cihaz uygulamalar1 iizerinden
katilmabilecegi gibi otellerde de iiye olmak miimkiindiir. Uye programa ilk katilim
sagladiginda Classic statiisiinii elde etmektedir. Uye, Silver statiisii i¢in 10 gece konaklama
veya 800 Euro tutarinda harcama (2000 puana esdeger) yapmalidir. Uye, Gold statiisii igin
30 gece konaklama veya 2800 Euro tutarinda harcama (7000 puana esdeger) yapmalidir.
Uye, Platinum statiisii i¢in 60 gece konaklama veya 5600 Euro tutarmda harcama (14000
puana esdeger) yapmalidir. Uye, silver statiisii i¢in 10400 Euro tutarinda harcama (26000

puana esdeger) yapmalidir.

Tablo 1: Accor Live Limitless Uyelik Faydalart

Rezervasyon Sirasindaki Avantajlar
WL DA CLASSIC | SILVER | GOLD |PLATINUM |DIAMOND
Hizmetleri
Musteri Destek var var Var var Var
Hizmetleri
I-“f Rezer_vasyo'ndan Var Var Var Var Var
Itibaren Indirimler
Ozel Web Sitesi
Satislarina erken Var Var Var Var Var
Erisim
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Sadece

Swissotel | Gelisinden . . Gelisinden
.. .. Gelisinden 2 ..
2oF otelleri icin 3 giin . . 2 giin
Uygun Oda Garantisi Yok RS .. . giin oncesine | .. .
oncelikli oncesine kadar oncesine
bekleme kadar kadar
listesi
Suit Upgrade Yok Yok Yok Var Var
Konaklama Sirasindaki Avantajlar
Online Chek-in ve Hizlx vVar var vVar var Var
C-out
. Otelde Otelde
Diinya Capinda varsa, varsa,
Ucretsiz Internet Var Var Var - -
Erisimi Premium Premium
Wi-fi Wi-fi
Ucretsiz Yerel Telefon var var Var var Var
Aramalari
Giinliik Gazete Var Var Var Var Var
Saghk Kuliibii ve Spor
Tasisleh Var Var Var Var Var
Spa Bakim ve
Uriinlerinde indirim Var va ‘@ ar Vvar
Otel Perakende
Magazalarinda indirim var var var var var
2 o Sadece
Oncelikli Karsilama Fairmont'ta Var Var Var Var
Erken C-in . Erken C-in
Erken C-in ve Geg¢ C- Erken C-in
out Yok Geg¢ C-out | ve Geg C- ve Geg C-out ve Geg C-
out out
Hos Geldiniz i¢ecegi Yok Var Var Var Var
LS DI (T Yok Var Var Var Var
Hizmeti
Karsilama [kramm Yok Yok Var Var Var
Bir Ust Kategoriye
Upgrade
Yok Yok Var Var Var
(Miisaitlik Durumuna
Bagh)
Ucretsiz Kahvalti Yok Yok Yok Var Var
EXGCUtIV(.E §alonuna Yok Yok Yok Var Var
Erisim
Minibardan Ucretsiz Yok Yok Yok var var

AlKollii icecekler
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Utii Hizmeti Yok Yok Yok Var Var
Otel Restoran ve
Barlarinda %10 Yok Yok Yok Var Var
Yemek ve Spa Odiilleri Yok Yok Yok Yok Var
Diger Avantajlar
Accor Arena On Satis
Biletlerine
Var Var Var Var Var
Erken Erisim
Kiralik Araba
[E e ———— Var Var Var Var Var
Belirli Hava
Alanlarinda indirimli
10% 13% 14% 15% 15%
Lounge Hizmeti
75% 100% 100%
50% 2 L e
ifirm |nd|r|m_, |nd|r|m_, |nd|r|m_,
) 25% A onraki, sonraki sonraki sonraki
Ikinci Kisi I¢cin Ucretsiz | indirim, sinarislerde siparislerde | siparislerde | siparislerde
El Bagaji Hizmeti licretsiz | o pariyer %8,5 %11 %11
. %06 indirim | ._ .. . gy, L
sigortalama .. . indirim ve indirim, indirim,
ve ucretsiz . . . . .
sigortalama | _. cretsiz _ licretsiz _ ucretsiz
sigortalama | sigortalama | sigortalama
MII-Tr.a ?Sfen Ve Var Var Var Var Var
Indirimler
Istenilen Bir Kisiye
Daha Yiiksek
Yok Yok Yok Yok Var
Bir Statii Hediye
Edebilme

Kaynak: (www.all.accor.com, 2022)

Program igerisinde kazanilan puanlar yukarida bulunan statii tablosunda belirtilen
ozellikler dahilinde degisiklik gosterebilmekte olup, baslangi¢ i¢in yapilan her 10 euro’ luk

harcamada 25 puan kazanim saglanmaktadir.

2. Hilton ve Hilton Honors

Hilton markas1 neredeyse herkes tarafindan bilinen diinya ¢apinda bir iine sahip olan
konaklama sektoriiniin lider markalarindandir. Bu markanin kullanmakta oldugu sadakat

programi ise Hilton Honors tur.
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2.1. Hilton Worldwide

Markanin kurucusu olan Conrad Hilton, konaklama sektOriine Amerika’nin Teksas
eyaletindeki Cisco sehrinde bulunan The Molbey Otel’i satin alarak giris yapmis ardindan
1919 yilinda Hilton Worldwide sirketini kurmustur. Su an diinyanin en biiyiik ve en hizli
bliyliyen konaklama sirketlerinden biri olan bu Amerikan asilli sirket New York borsasina

1946 yilinda The Hilton Hotels Corporation olarak giris yapmistir (Www.hilton.com, 2022).

Sirketin kurucusu olan Conrad Hilton oldukc¢a yenilik¢i bir karaktere sahiptir. Bu
karakterinin daha iyi anlasilabilmesi adina konaklama sekt6riinde yapmis oldugu bazi
atilimlar1 ele almak yerinde olacaktir. Ornegin, 1947 yilinda New York City’deki Roosevelt
Hilton, diinyada konuk odalarina ilk televizyon koyan otel unvanina sahiptir. Sirketin
sektdrdeki yenilik¢iliginin anlagilabilecegi bir bagka bir 6rnek ise, 1959 yilinda 380 odaya
sahip San Francisco Airport Hilton’u agarak ‘Havaalani Oteli’ konseptinin onciisii olusudur.
Miisteri memnuniyetine oldukga fazla 6nem veren sirket kendi alt markalarindan birisi olan
Hampton Hotels i¢in %100 miisteri memnuniyet garantisi vaat eden ilk konaklama markasi
olmustur. Sektoriin en biiyiiklerinden olan bu yenilik¢i sirket su an diinyanin birgok farkl
iilkesinde misafirlerine hizmet sunmaktadir. Toplam 119 iilke, 18 marka, yaklasik 6500 adet
tesise ve 100.000 iizerinde odaya sahiptir. Bu markalar Waldorf Astoria Hotels & Resorts,
Conrad Hotels & Resorts, Canopy by Hilton, Signia by Hilton, Hilton Hotels & Resorts,
Curio Collection by Hilton, Doubletree by Hilton, Tapestry Collection by Hilton, Embassy
Suites by Hilton, Hilton Garden Inn, Hampton by Hilton, Tru by Hilton, Homewood Suites
by Hilton, Home2 Suites by Hilton ve Hilton Grand Vacations seklinde siralanabilir
(www.hilton.com, 2022).

Bu markalar belli standartlara sahip olmakla beraber ayni zamanda birtakim
farkliliklarda icermektedir. Ornegin otellerin kimisinde minibar, bellboy, consierge vb.
hizmetler bulunurken diger kimisindea bu hizmetler taahhiit edilmemektedir. Bu strateji
ekonomik gelir diizeyi farkli miisterilere, farkli markalarla hizmet vererek sahip olunan
pazar hacminin daha iist seviyelere cikarmasini saglamaktadir (Tiirksoy, Kaygalak ve

Kogak, 2013).
2.2. Hilton Honors

Sadakat programlari, programa iiye olan tiim miisterilerin esit olmadigi
diistincesinden hareketle, sadik miisterilerin taninmasina ve d&diillendirilmesine dayali

programlardir (Oyman, 2002). Hilton markasiin kullanmakta oldugu sadakat programi tam
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olarak bu diisiince yapisina sahiptir. Hilton Honors tiim miisterilerin beklenlentisinin
birbirinden farkli olma diisiincesi ile faaliyetlerini gosteren bir sadakat programidir. Bu
durum miisterinin yaptig1 konaklama, geceleme veya harcamalar sayesinde sahip oldugu

statiiyii belirlemesi ile desteklenir (www.hilton.com, 2022).

2.2.1. Hilton Honors Uyelik Sistemi

Program igerisinde dort adet miisteri iiyelik statiisii bulunmaktadir. Bu iiyelik

statiileri sirasiyla Blue, Silver, Gold ve Diamond’ tir.
2.2.1.1.  Hilton Honors Blue Uye

Katilime1 sadakat programina iiye oldugunda ilk olarak bu seviyeden baslar. Bu
seviyede dahi katilimciya normal misafirlerden farkli olanaklar sunulmakta, ilk andan
itibaren kendilerini 6zel hissetmeleri saglanmaktadir. Oncelikle Blue iiyelerin yaninda
konaklayan bagka bir misafir iicretsiz olarak konaklamasini gerceklestirir. Diger dnemli bir
fayda ise, sadakat programinin en iyi fiyat garantisidir. Bu uygulama, potansiyel katilimciya
sunulan acente fiyatlarindan ya da otelin kendi verdigi satis fiyatindan daha altta bir fiyat

sunmasidir (www.hilton.com, 2022).
Blue Uyelere Saglanan Avantajlar:

e Indirim garantisi: Degisiklik ve para iadesi yapilabilen indirimli fiyat
yalnizca Hilton Honors iiyeleri i¢in gecerlidir.

e Dijital Check-In: 24 saat dncesine kadar mobil aygit ile check-in yapabilme,
oda se¢imi ve konaklamayi kisisellestirebilme.

e Waldorf Astoria Hotels & Resorts, LXR Hotels & Resorts, Conrad Hotels &
Resorts, Canopy by Hilton, Curio - A Collection by Hilton, Hilton Hotels &
Resorts, DoubleTree by Hilton, Tapestry Collection by Hilton, Embassy
Suites Hotels ve Hilton Grand Vacations tesislerinde konaklama boyunca
odada ve lobide iicretsiz standart internet erisimi sunulmaktadir.

e (Oda tercihlerine gore hizli rezervasyon ve check-in islemleri sunulmaktadir.

e Gec ¢ikis imkan1 sunulmaktadir.

e ikinci misafir iicretsiz konaklamaktadir (www.hilton.com, 2022).
2.2.1.2.  Hilton Honors Silver Uye

Blue statiisiinde gergeklesecek olan 4 konaklama, 10 gece ya da 25.000 Hilton

Honors puani sonrasinda Silver statiisiine ge¢ilmektedir. Silver iiyelere otel igerisinde ekstra

22


http://www.hilton.com/
http://www.hilton.com/
http://www.hhonors.com/app/tr
http://hiltonhonors3.hilton.com/tr_TR/hh/transition/interim/hh/customer/account/preferences.htm
http://www.hilton.com/

olarak yaptig1 harcamalardan otiirii kazanilan puanlarin iizerine %20 Silver Bonus
eklenmektedir. Bunun disinda sunulan farkli bir fayda ise yapilan bes gecelik bir
konaklamanin bir gecesi konuga hediye edilerek kendisinden dort gece ticreti alinmaktadir

(www.hilton.com, 2022).
2.2.1.3.  Hilton Honors Gold Uye

Silver statiistinde gergeklesecek olan 20 konaklama, 40 gece ya da 75.000 Hilton
Honors puani sonrasinda Gold statiisiine gecilmektedir. Gold ve Diamond statiileri Hilton
icin fazlasiyla 6nem arz etmektedir. Bu {iye statiisiinde kazanilan en 6nemli faydalardan bir
tanesi isletmede yaptiklar1 konaklama siiresince {icretsiz olarak kahvalt1 alabilmeleridir.
Eger otelde miisaitlik mevcutsa belirli oda kategorilerine kadar iicretsiz olarak oda tipi
yiikseltmesi gerceklestirilir. Blue ve Silver iiyeliklere ek olarak kazanilan diger haklar ise

asagida belirtilmektedir(www.hilton.com, 2022).

Waldorf Astoria Hotels & Resorts

e Uygunluk durumuna gore, tercih edilen bir odaya ytikseltme.

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani veya konaklama
boyunca her giin i¢in otelin belirlemis oldugu restoranda misafir ve ayni
odada kalan diger misafir igin giinliik tdcretsiz Kontinental kahvalti

sunulmaktadir.

Conrad Hotels & Resorts, Curio - A Collection by Hilton, DoubleTree by Hilton,
Hilton Hotels & Resorts, LXR Hotels & Resorts ve Tapestry Collection by Hilton

e Uygunluk durumuna gore, tercih edilen bir odaya yiikseltme

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani veya konaklama
boyunca her giin i¢in otelin belirlemis oldugu restoranda misafir ve ayni
odada kalan diger misafir i¢in giinliik {icretsiz continental kahvalti

sunulmaktadir.
Canopy by Hilton

e Uygunluk durumuna gore, tercih edilen bir odaya yiikseltme

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani veya konaklama
boyunca her giin i¢in otelin belirlemis oldugu restoranda misafir ve ayni
odada kalan diger misafir icin gilinlik {icretsiz continental kahvalti

sunulmaktadir.
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Embassy Suites Hotels

e Her konaklamada 500 Hilton Honors Bonus Puani veya her konaklama i¢in

iki aparatif yiyecek hizmeti segcenegi sunulmaktadir.
Hilton Garden Inn

e Her konaklamada 750 Hilton Honors Bonus Puani veya konaklama boyunca
her giin misafir ve ayn1 odada kalan diger bir misafir i¢in 6zel siparis lizerine

hazirlanan continental kahvalt1 yerine iicretsiz sicak kahvalt1 sunulmaktadir.
Hampton by Hilton

e Her konaklamada 250 Hilton Honors Bonus Puani veya aparatif yiyecekler

ve alkolsiiz i¢eceklerden olusan segenekler sunulmaktadir.
Tru by Hilton

e Her konaklamada 250 Honors Bonus Puani veya aparatif yiyecekler ve iki

adet sise su secenekleri sunulmaktadir.
Homewood Suites by Hilton

e Her konaklamada 250 Hilton Honors Bonus Puani veya iki sise su ve tath

aparatif yiyecekler sunulmaktadir.
Home2 Suites by Hilton

e Her konaklamada 100 Hilton Honors Bonus Puani veya atistirmalik ve iki

adet sise su segenekleri sunulmaktadir.
Hilton Grand Vacations

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani sunulmaktadir
(www.hilton.com, 2022).

2.2.1.4.  Hilton Honors Diamond Uye

Gold statiisiinde gerceklesecek olan 30 konaklama, 60 gece ya da 120.000 Hilton

Honors puani sonrasinda Diamond statiisiine gecilmektedir. Hilton Honors sadakat

programlarinin en iist seviye olan iiye grubudur. Bu iiye grubunda iki ayri statii bulunur

fakat ikisi de aym faydalara sahiptir. ilk defa Diamond olan bir iiye bir sene iginde gerekli

geceleme sayisina ulasamaz ise tekrar Gold statiisiine geri diigmektedir. Bu olay ii¢ defa

gergeklesir veya ii¢ defa Gold’tan Dimond’a gecis yaparsa sistem otomatik olarak o liyeyi
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‘Life Time Diamond’ yapar. Yani o iiye artik dmiir boyu Dimond statiisiinde kalacaktir. Bu
iiye statiisiindeki en biiylik fayda, Hilton’un biitiin alt markalarinda bulunmayan, sadece
belli markalara 6zel Executive Lounge alanlarina giris yapma ayricaligina sahip olmalaridir.
Bu kazan¢ hem kendileri hem de misafirleri i¢in gegerli olup konaklamalar1i boyunca bu
ayricaliktan yararlanabilirler. Bu alan, icerisinde yer alan tiim yiyecek ve icecekle Diamond
statiistindeki misafirlere {icretsiz olarak sunulmaktadir. Giin boyu faaliyetlerine devam eden
bu alanlar genellikle otellerin en gilizel manzarasina sahip (en yiiksek kat, 6nii en agik olan

alan vb.) konumlarda faaliyetlerini gostermektedirler (www.hilton.com).
My Way Diamond Uyelik Avantajlar

Waldorf Astoria Hotels & Resorts

e Uygunluk durumuna gore, tercih edilen bir odaya yiikseltme
e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani
e Konaklamanin her giinii misafir ve ayn1 odada kalan diger bir misafir i¢in

otelin belirledigi bir restoranda giinliik continental kahvalt1 sunulmaktadir.

Conrad Hotels & Resorts, Curio - A Collection by Hilton, DoubleTree by Hilton,
Hilton Hotels & Resorts, LXR Hotels & Resorts Tapestry Collection by Hilton ve
Canopy by Hilton

e Uygunluk durumuna gore, tercih edilen bir odaya yiikseltme

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puan’1

e Konaklamanin her giiniinde misafir ve ayn1 odada kalan diger bir misafir i¢in
otelin belirledigi bir restoranda giinliik continental kahvalti

e Executive Kat Lounge Erisimi (yalnizca seckin tesislerde mevcuttur, ancak

Canopy by Hilton’u icermez) sunulmaktadir.

Embassy Suites Hotels

e Her konaklamada 1.000 Hilton Honors Bonus Puani veya her konaklama igin

ti¢ aperatif yiyecek segenegi sunulmaktadir.

Hilton Garden Inn

e Her konaklamada 750 Honors Bonus Puani veya konaklamanin her giiniinde
misafir ve ayn1 odada kalan diger misafir i¢in siparis {izerine hazirlanan

ticretsiz continental kahvalti yerine sicak kahvalti sunulmaktadir.
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Hampton by Hilton

e Her konaklamada 250 Hilton Honors Bonus Puan’1 veya aperatif yiyecekler

ve alkolsiiz i¢eceklerden olusan segenekler sunulmaktadir.
Tru by Hilton

e Her konaklamada 250 Honors Bonus Puani veya aperatif yiyecekler ve iki

sise su se¢enekleri sunulmaktadir.
Homewood Suites by Hilton

e Her konaklamada 250 Hilton Honors Bonus Puani veya iki sise su ve aperatif

yiyecekler sunulmaktadir.
Home2 Suites by Hilton

e Her konaklamada 100 Hilton Honors Bonus Puani veya aperatif yiyecekler

ve sise su segenekleri sunulmaktadir.

Ek olarak Silver, Gold ve Diamond {iyeleri, sadece Puanlarini1 kullanarak bes gece
veya daha uzun siireli 6diil konaklamas1 i¢in rezervasyon yaptirdiklarinda, her 5. gece
ticretsiz (puan harcamasiz) konaklarlar. Konaklamada harcanan her bir dolar i¢in, Blue iiye
10 Honors Bonus Puan’1, Silver iiye 12 ( %20 bonus) Honors Bonus Puan’1, Gold Uye 18 (
%80 bonus) Honors Bonus Puami ve Diamond Uye 20 ( %100) Honors Bonus

Puan’t kazanmaktadir (www.hilton.com, 2022).

Tablo 2:Hilton Honors Uyelik Faydalari

AVANTAJLAR BLUE SILVER GOLD DIAMOND
Garantili Uye Indirimi Var Var Var Var
Elit Seviyesi Bonus Puani ile o o o
Ucretsiz Gece I¢cin Puanlar var 20% 80% 100%
Dijital Giris Yapma Olanag Var Var Var Var
Dijital Anahtar Var Var Var Var
Odada ve Lobide Wi-Fi Standart Standart Standart Standart
Ikinci Misafir Ucretsiz Var Var Var Var
Konaklar
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Gec Cikis Olanag Var Var Var Var
Ucretsiz Puan Aktarma Var Var Var Var
Besinci Staydart pdul Gecesi Var Var vVar vVar
Ucretsiz
iki Sise Su Var Var Var Var
Elit Seviyesi Devreden Geceler Yok Var Var Var
Executive Executive
Upgrade Yok Yok oda tipine oda tipine
kadar kadar
Tiim Otellerde Ucretsiz
Kahvalt: Yok Yok Var Var
Simirsiz Milestone Bonus Yok Yok Var Var
Executive Lounge Erisimi Yok Yok Yok Var
Diamond Statiisii Siire Uzatim Yok Yok Yok Var
48 Saat!ll_( Oda Miisaitligi Yok Yok Yok Var
Garantisi
Elite Statiisii Hediye Etme Yok Yok Yok Var

Kaynak: (www.hilton.com, 2022)

Hilton markasi, iiyelerin oteller hakkindaki geri bildirimlerine oldukga fazla dikkat
gostermektedir. Ornegin, otelde konaklama gergeklestiren bir misafir olumsuz bir durum ile
karsilagir ve bu durumu misafir yardim hattina bildirirse Hilton misafirden 6ziir dileyerek
kendisine iicretsiz puan yollayabilir. Ayn1 zamanda isletmeye, yasanilan olumsuz durum
neticesinde birtakim yaptirrmlar uygulayabilmektedir. Bu tiir adimlar miisterilere sunulan
hizmetin ist seviyelere sahip olmasini amaglamaktadir. Ayni1 zamanda misafir ile yakindan
ilgilenilmesi, ¢ozlimcii odakli ve ikramlarda bulunulmasi yasanilan olumsuz duruma ragmen

memnuniyet ve markaya olan sadakatin giiclenmesini saglayabilmektedir.
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2.3.  Hilton Honors Mobil Cihaz Uygulamasi

Hilton Honors mobil cihaz uygulamasi akilli telefon ve tabletlerde aktif olan birgok
cihaz i¢in uyumlu kolay kullanima sahip bir mobil cihaz programidir. Bu uygulamanin ana
amagclarindan bir tanesi, sadakat programimnin kolaylastirilmas: ve miisterilerin uygulama
sayesinde istenilen verilere kisa siirede ulasabilmesidir. Uygulama ile rezervasyon
olusturma, gegmis rezervasyon bilgilerinin kontroliinii saglama, sahip olunan puan durumu,

statii durumu ve daha birgok bilgi miisterinin erisimine sunulmaktadir.

Sekil 3: Hilton Honors ‘Giris’ ve ‘Status’ ara yiiz sayfa resimleri
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- o
29 10.000
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Hilton Honors uygulamasina ilk giris yapildiginda, kullanicinin kendi hesabina giris
yapabilmesi veya uygulamaya liye olabilmesi i¢in segenekler bulunan bir ara yiiz sayfasi
acilmaktadir. Uygulamaya kullanic1 adi ve sifre ile giris yapildiktan sonra gelen ara yiiz
Sekil 3’ teki sol resimdir. Sayfanin ortasinda bulunan arama butonuna tilke, sehir, semt veya
otel ismi yazilarak arama yapilabilir. Sag list kisimda bulunan ‘Offers’ butonu ise programin

kisiye sundugu ozel tekliflerdir. Bu 6zel teklifler zaman zaman degisip yenilenmektedir.
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Ornegi, araba kiralamada indirim, Hilton Honors — American Express kredi kartina 6zel
indirim, ekstra puan kazanma, belli bolgelerde otel indirimi seklinde olabilir. Sayfanin alt

kisminda ise sirasiyla ‘Search’, ‘Stays’, ‘Account’ ve ‘Contatc’ butonlari bulunmaktadir.

Account butonuna tiklandiginda agilan sayfa, Sekil 3’te bulunan sag resimdir. Bu ara
yiiz sayfasinin st kisminda ‘Status’ ve ‘Account’ olmak iizere iki ana segenek
bulunmaktadir. Sekil 3’te bulunan sag resim tiiyenin sahip oldugu iyelik bilgilerini
icermektedir. Resmin sol {ist kisminda toplam sahip olunan puan, sag {ist kisminda ise
iiyelik numarasi1 bulunmaktadir. Her {iye, sadakat programina katildiginda algoritma {iyeye
otomatik olarak bir {iyelik numarasi atamaktadir. Uyelik numarasi iiyenin sistemdeki kimlik
numarasi gibi diisiiniilebilir. Sekil 3’te bulunan sag resim, iiyelik statiisiine gore, Blue tiyelik
diizeyinde mavi, Silver iiyelik diizeyinde gri, Gold iiyelik diizeyinde sar1 ve Diamond tiyelik
diizeyinde mor olarak renk degistirmektedir. Ayni zamanda bu ara yiizde miisteriye bir {ist
statliye gecebilmek igin ya da mevcut statiiniin korunmasi igin gereken geceleme, kalis ve
puan bilgileri yer almaktadir. Sayfanin en altinda bulunan ‘Bonus Point” kism1 belli bir
geceleme sonrasinda ekstradan bonus kazanilacag: bilgisini miisteriye sunar. Ornegin, Gold
tiyelik diizeyindeki bir kullanict 30 geceleme gergeklestirdiginde ekstra 10.000, 40
geceleme gergeklestirdiginde ekstra 20.000 ve 50 geceleme gergeklestirdiginde ekstra
50.000 puan kazanir.
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Sekil 4: Hilton Honors 'Account' ve ‘Points Activity’ ara yiiz sayfa resimleri
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Hilton Honors uygulamasinin ‘Account’ sekmesi kullanici ara yiizii, Sekil 4’te

bulunan sol resimde gosterilmistir. Butonlar alt alta sirasiyla su sekildedir:

Points activitiy: Bu butona tiklandiginda Sekil 4’te sag resimde bulunan sayfa
acilmaktadir. Hangi otelde ne zaman konaklama yapildigi, bu konaklamadan ne kadar puan

kazanildig1 ve tekrar hizli rezervasyon yapabilme segenekleri bulunmaktadir.

Personal information: Igerisinde kullanici bilgilerinin bulundugu bu alan, kullanict
adi, sifre, e-posta, telefon, adres, 6deme segenekleri, 6zel fiyat secenekleri (sirket tanimi,
askeri kimlik tanimi1 ve hiikiimet ¢calisan1 tanim1 segeneklerini icermektedir. Bu segeneklerin
sunulmasindaki amag¢ bu kisilere farkli fiyat veya vergi oranlarinin uygulanmasidir), dil

secenekleri ve giivenlik tercihleri bulunmaktadir.

Member benefits: Bu alan igerisinde, Blue, Silver, Gold ve Diamond iiyelik
diizeylerine sunulan iiyelik faydalarini bulunduran kullanict ara yiiziinii barindirmaktadir.

Kullanic1 faydalarinin detayli icerigi Tablo 2°de verilmektedir.

My hotel benefits: Bu segenekte Hilton biinyesine ait olan alt markalardan 17
tanesinde hangi kazanimlarin secilebilecegine yer verilmistir. Ornegin, DuobleTree by

Hilton markasinda misafir her konaklamasinda 1.000 Hilton Honors Bonus Puani
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kazanabilir ya da 12-15 dolar arasinda kahvalti harcamasi yapabilir (Sadece ABD’de
gegerli).

Favorites: Bu kullanici ara yiizii igerisinde kisi istedigi oteli favori listesine
ekleyebilir. ileriye doniik rezervasyon planlamalarinda bu oteller arasinda se¢im yaparak
yapacagi se¢imi kolaylagtirabilir. Ayn1 zamanda burada bulunan bagka bir icerikte favori

TV kanallariin bu listeye eklenebilmesidir.

Room preferences: Bu segenek sigara igermeyen, tek biiyiik yatakli, iki ayr1 yatakli,
yiiksek kat ve asansore yakin gibi kullanicinin tercih ettigi odayr dnceden belirlemesine

yardimci olmaktadir.

Preferred travel partners: Kullanici, bu alan igerisine farkli kisilerin bilgilerini
kaydedebilir. Ileride gerceklestirilecek bir seyahatte yaninda konaklama saglayacak diger

kisileri hizlica bu boliimden segebilir.

Notifications preferences: Uygulama bildirimlerinin kontrollerinin saglandigi bu
boliimde, markanin yaptigi 6zel teklif bildirimleri, yaklasan rezervasyon hatirlatmasi, kisi
icin yapilan 0Ozel teklif ya da indirimler ve Onemli durum bildirim segenekleri

bulunmaktadir.

E-mail subscriptions: Bu sekmede, kullanici kendine gelecek mailleri
Ozellestirebilir. Kendisine e-posta yoluyla uygulanacak pazarlama c¢alismalarini

degistirilebilir veya kaldirabilir.

Security: Kullanicinin programa kolay erisim saglayabilmesi adina olusturulan bu
boéliimde, programa yiiz tanima sistemi ve parmak okuma sistemi ile giris yapabilmesini

saglamaktadir.

Legal: Bu sekmede program hakkinda yasal bilgiler bulunmaktadir.
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Sekil 5: Hilton Honors 'Find a hotel' kullanicr ara yiiz resimleri
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Sekil 3’te sol resimdeki bulunan ‘Find a hotel’ kutucugunda yapilacak olan arama
sayesinde Sekil 5’te bulunan ara yiizlere ulasilmaktadir. Sekil 5’te bulunan rezervasyon
tarihi secilip, yetiskin ve ¢cocuk sayisi belirtildiginde istenilen destinasyondaki miisaitlik ve
fiyat bilgilerine ulasilabilir.

Sekil 6: Hilton Honors 'Find a hotel' puan rezervasyonu kullanici ara yiiz resimleri
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Sekil 6’da bulunan sol resimdeki ‘Search with Points’ kutucuguna yapilacak olan
aramada konaklama tutarlarinin puan cinsinden fiyatlandirmalari da ekrana gelmektedir.
Program ayni zamanda kullanicinin istenilen para birimini seg¢ebilmesine olanak saglar.
Dolar, euro, lira, dinar, ruble ve daha birgok para birimi se¢enegi uygulama igerisinde

bulunmaktadir.

Puan rezervasyonlar1 olustururken kullaniciya sunulan diger bir fayda ise kismi puan
ile rezervasyon yapabilme olanagidir. Bu olanak, rezervasyon yaparken kisinin kismi puan
secilebilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir gece konaklama tutarmim 20.000 puan oldugunu
ve ayni konaklamanin bedelinin 1.000 TL oldugunu varsayalim. Miisteri 6demenin
tamamini puanla ya da ddemenin tamamini para ile yapabildigi gibi 6demenin bir kismin
puanla bir kismin1 da para ile gerceklestirebilir ve sistemde bulunan bir kaldirag sayesinde

bu tutarlar1 kendi istedigi oranda belirleyebilir.

Sekil 6’da bulunan sol resimde konaklama gerceklestirilecek otelin miisait oda
kategorileri goriinmektedir. Bu oda kategorilerinin hangi olanaklar igerdigi ve fiyat bilgileri

hakkindaki igerikler bu alanda yer almaktadir.

Sekil 7: Hilton Honors 'Stays' kullanici ara yiiz resmi
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Sekil 7’de bulunan kullanici ara yiiziinde, ileri tarihli rezervasyon, ge¢mis
konaklamalar ve iptal olan rezervasyon bilgileri yer almaktadir. Ileri tarihli rezervasyon
ekraninda, rezervasyonun tarihi, rezervasyon bilgisi, otel konumu, sehir olanaklari, otel
iletisim bilgileri ve otelin giris-¢ikis saatleri ve kat planlar1 gibi kullanicinin ihtiyaci olan
cesitli bilgiler yer almaktadir. Bu bilgilerin yani sira kullanictya ‘Digital Key’ ve ‘Digital
Check-in’ olanaklar1 saglanmaktadir. Digital key, misafirin akilli cihazim1 kullanarak oda
kapisin1 agmasini saglar. Digital Check-in giiniimiizde hava yollar1 gibi farkli sektorde
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu uygulama konaklamadan 48 saat Once aktif olmaktadir.
Konaklama yapilacak kategorisinde miisait olan odalar kat planlarinda gosterilmektedir.

Kisi miisait olan bu odalar arasindan konaklayacagi oday1 dnceden secebilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEM VE ANALIZLERIi

3.1.  Arastirmanin Konusu

Giiniimiiz turizm sektdriinde, sektoriin yoniinii miisteriler belirlemektedir. Isletmeler
miisterinin talepleri dogrultusunda daha keyifli ve heyecanli bir aligveris ortami yaratma
cabasindadir. Bu durumun sebebi sektorde iiriinlerin yiiksek derecede soyut olusudur.
Miisteriler iriinleri genellikle yerinde deneyimleyerek, fiziksel cevre, estetik, atmosfer,
calisanlarin tutum ve davraniglart gibi somut ipuclarindan hizmet kalitesi ile ilgili
¢ikarimlarda bulunmaktadirlar (Unal vd., 2014). Sadakat programlari hem misafirlerin
hizmete erisimlerini kolaylastirirken hem de markaya veya isletmeye miisterinin istekleri

dogrultusunda ipuglar1 verebilmektedir.

Miisterilerin fikirleri dogrultusunda yon alan bu sektorde, lider firmalar genellikle ilk
adimlar1 atan ve Oncii nitelikleri tasiyan yapiya sahiptir. Yaptiklari bu onderlikler ise
statiilerini korumalarinda etkin bir rol oynamalarina yardim etmekle kalmamakta,
ardindakiler ile aralarindaki yol farkini da genisletmelerini saglamaktadir. Hilton markasinin
sahip oldugu Hilton Honors sadakat programinin miisterilere sundugu faydalar, avantajlar,
dezavantajlar ve miisteri sadakatinde {istlendigi rollerin timii bu tezin konusunu
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda yapilacak olan arastirma ve goriismeler neticesinde elde
edilecek veriler sayesinde miisteri sadakat programlarinin hem isletmeler hem de miisteriler
acisindan daha fazla olumlu c¢iktisinin ortaya ¢ikabilmesi adina cesitli Oneriler iizerinde

tartisilacaktir.
3.1.1. Arastirmanin Problemi

Turizm sektorii yenilige agik, dijitallesme siirecine uzun siire Once giris yapmay1
basarmis ve caga siirekli ayak uydurmaya devam eden bir yapiya sahiptir. Sektoriin
neredeyse tlimii sadik miisterileri elde etme ¢abasinda bu dogrultuda farkli yaklagimlar
sergilemektedir. Bu yaklagimlarin en Onemlilerinden biri olan sadakat programlari
gecmisten giiniimiize bir¢ok degisiklik, yenilik ve gelisim sergilemistir. Bu degisimler, ayn
zamanda sektoriin de kullanmakta oldugu sadakat programlarinda da goriilmektedir. Bu

durum, giinlimiizde halen devam etmekte ve belki gelecekte de devam edecektir.

Stirekli yenilenme i¢inde olan bu programlarda yapilacak olan en etkin
iyilestirmeler pazarda rakiplere karsi istlinliik saglamakta 6nemli roller {istlenebilir. Lider
konaklama firmalarindan olan Hilton’un kullanmakta oldugu sadakat programi Hilton

Honors’un diinya ¢apinda bir kullanici portfoyiine sahip olmasi programin bazi durumlarda

35



islevselliginin azalmasina neden olabilmektedir. Programin etkinligi ve gelistirilebilirligi
konusunda nitel bir arastirma gergeklestirilmis ve programin kullanicilari ile miilakatlar

gergeklestirilerek bu aragtirmanin ana problemlerine cevap aranmistir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Miisteriyi etkileyebilmek ve pazarda diger rakiplere iistiinliik saglayabilmek icin
sadakat programlari adi altinda birgok farkli uygulama giiniimiiz konaklama isletmeleri
tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Kendini her giin yenileyen sektor i¢erisinde sik
sik karsimiza ¢ikan bu programlarin nihai amaci, elbette ki her isletmenin de arzulayacagi

gibi sadik misterilerin yogunlugunun arttirilmasini saglamaktir.

Turizm sektoriinde sadik turist, sadik misafir gibi kavramlar konaklama
isletmelerinin en degerli miisteri portfdylerinden bir tanesini olusturmaktadir. Miisterilerin
markayr diger potansiyel miisterilere tavsiye etmesi, diger markalarin pazarlama
caligmalarina direng gostermeleri, markanin sahip oldugu diger iiriinleri de satin alarak
karliligt arttirmalar1  ve isletmelerin pazardaki rekabet giiclerinin  arttirmalarim
saglamaktadir. Bu sebeple, neredeyse her konaklama isletmesinin otelcilikte ‘repeat guest’
olarak adlandirilan miisterilerin yogunlugunun artmasini istemesi ¢ok dogaldir ve bir sir
degildir.

Yapilan bu calismanin amaci, sektdrdeki oncii markalardan birisi olan Hilton’un
kullanmig oldugu sadakat programinin, Tirk iyeler acisindan ele alinarak programin
kullanim alanlarini, miisterilerin bu sadakat programina olan bakis agilarini, miisteri
sadakatini, algilanan marka degerini, satin alma payin1 ve {iyelerin sadakate bakis agilarini
irdeleyerek yeni bulgular ortaya ¢ikarmak ve bu konuda literatiiriin gelistirilmesini

saglamaktir.

Tiirkiye diinya turizm destinasyonlar1 arasinda gerek dogal gerekse kiiltiirel miraslari
nedeniyle olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Bu 6nemli yer sayesinde diinyaca {inlii bir¢ok
lider marka Tirkiye’ye yatirim yapmakta ve pastadan olabildigince biiyiik pay almaya
caligmaktadir. Yapilan yatirimlarin timii yabanci pazara oldugu gibi i¢ pazara da hitap
etmekte hatta bazi durumlarda isletmeler yasamlarini siirdlirebilmek i¢in bu yerli
miisterilere bel baglamaktadir. Yerli misterilerin sadik miisteriler haline getirilebilmesi
isletmenin siirdiiriilebilir hale gelmesini saglamada kilit rollerden biri olarak diisiiniilebilir.
Bu durum sadakat programalrinin global bir perspektifin yani sira lokal bir perspektiften

incelenmesinin énemini goz oniine sunmaktadir.
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Hilton markas1 da diger tiim otelcilik markalar1 gibi miisterilerine sunabilecegi en iyi
ve en kaliteli hizmeti sunmayi amaclamaktadir. Hilton Honors sadakat programinda
yapilacak olan bir takim bulgular ve tespitlerin ardindan ortaya ¢ikacak veriler sayesinde
programin gelistirilebilirligi glin yiiziine ¢ikabilir. Ardindan yapilacak olan iyilestirmeler
sayesinde, sunulan hizmet ¢ok daha spesifik bir hal alabilir. Bu sayede miisteri
memnuniyetleri, mevcut memnuniyet oranlarindan daha yukarilara tasmabilir.
Unutulmamalidir ki konaklama sektoriinde memnuniyet esasli calisan bir marka igin

memnuniyeti yukar1 tasimak oldukga elzem bir husustur.

3.2.  Arastirma Yontemi

Bu arastirmada, nitel arastirma tasarimlarinda siklikla kullanilan durum calismast
yaklagimindan yararlanilmistir. Arastirmanin, arastirmacinin ve durumun niteliklerine gore
uygulanabilecek alt1 farkli durum calismasi bulunmaktadir. Datta (1990)’nin teorik
cercevesine dayanan bu durum caligmalart Aytaclhi (2012)’ya gore; Aciklayict durum
caligmalari, kesfetmeye dayalt durum caligsmalari, kritik olay durum caligsmalari, program
yiirlitme durum calismalari, programin etkilerine dayali durum calismalari, birikimli durum
caligmalaridir. Durum igerisideki belirli olaylar iizerine daha odakli calisilmasi ve
aragtirmacimin bu durumun bir pargasit olarak calismaya katilim saglayabilme olanagi
nedeniyle bu calisma, programin etkilerine dayali durum analizi ¢aligmasidir. Programin
etkilerine dayali durum analizi, programin etkisini belirler ve basar1 veya basarisizligin

nedenleri hakkinda ¢ikarimda bulunur (Aytacli, 2012).

Ayn1 zamanda sadakat programinin kendisi, ilkeleri, amaclar1 ve ‘app’ olarak
adlandirilan uygulama tarafi analiz edilip, sektordeki diger markalarin kullanmis olduklari
yontemler ile karsilagtirilmistir. Yapilan bu islemler sonrasinda elde edilen veriler, sektorii
ilgilendirdigi gibi devletleri de ilgilendirebilmektedir. Cilinkii bu dijital verileri toplamak ve
onlardan azami degeri ¢ikarmak; daha iyi hedeflenmis reklamlardan, iirlin tasarimlarina

kadar pek ¢ok ise yarayabilmektedir (Boyd ve Crawford, 2011).

3.3.  Arastirmanin Simirhhiklar:

Yapilacak olan arastirma arastirmanin sinirliliklarini belirlemek son derece 6nem arz
etmektedir. Smurliliklar arastirmacilarin - kontrolleri disinda gergeklesen durum ve
faktorlerdir. Arastirmacilarin ideal olarak gordiigli ve dogal olarak yapmak isteyip fakat
yapamadigi, arastirmacinin etki alan1 disinda, maliyet ve zaman gibi ¢esitli sebeplerle vaz

gecmek zorunda kaldigi durumlardir (Ozkan, O. ve Kaya, S. 2015). Dolayis1 ile neredeyse
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her arastirmanimn smirhiliklart bulundugu gibi bu aragtirmanin da birtakim smirliliklar

bulunmaktadir. Bu arastirmanin sinirliliklari;

» Calismanin, Hilton markasimin kullanmakta oldugu Hilton Honors sadakat
uygulamasimnin Tirk kullanicilari tizerinde gergeklestirilmesi ayn1 zamanda
calismanin bir sinirliligini olusturmaktadir.

» Konaklama sektoriindeki sadakat programlarina odaklanan bu g¢aligmada
sadakat programlar1 ile ilgili bilgilerin markalarin web sitelerinden ve
uygulamalarin kendilerinden derlenecek olmasi bu arastirmanin diger bir
siirligint meydana getirmektedir.

» Calismada veri toplama araci olarak yari-yapilandirilmis goériisme
kullanilmigtir. Bu durum goriismelerde her ne kadar derinlemesine bilgi elde
etme olasiligi saglasa da bu sekilde bir veri toplama teknigi, biiyiik ¢apli veri

elde etmeyi oldukea zorlastirmaktadir.

3.4. Evren ve Orneklem

Evren, arastirilmakta olunan konunun elemanlarinin tiimiinii kapsayan yapidir. Diger
bir deyisle arastirma sonuglarinin genellemek istedigi elemanlar biitiiniidiir. Bu biitiin ortak
nitelikleri olan her tiirlii eleman1 icerir. Bu elemanlar canli veya cansiz olabilmektedirler. Iki
tiir evren bulunmaktadir. Bunlardan ilki arastirma ikincisi ise ¢alisma evrendir. Orneklem
ise evreni temsil etmek amaciyla iizerinde inceleme yapilmak igin segilmis gruptur.
Orneklemdeki kiigiik bir grup evren igerisindeki biiyiikk gruplar1 temsil eder. Kisacasi
orneklemenin amaci evren hakkinda bilgi edinmektir. Calismalar ¢ogu zaman 6rneklem
iizerinde aragtirma yapar, nadiren tiim evren iizerinde ¢aligsmalar gerceklesir. Bu durumun
sebebi, ¢ogu zaman evrenin ulasilamayacak kadar biiyiik olmasi zaman darligi ve maddi

acidan masrafli olmasidir (Yener, O. ve Abdulkadir, G. 2007).

Arastirmanin evrenini Hilton markasinin kullanmakta oldugu Hilton Honors’a iiye
olan Tirk kullanicilar olusturmaktadir. Calisma evreni ise ayni markanin sadakat
programina iiye olup Aydin — Kusadasi’nda kendilerine erigsim saglanabilen Tirk tiyeleri
kapsamaktadir. Toplamda dokuz iiye ile gerceklestirilmis bu calismada dort iiyelik
statiisiinden de {iiye ile goriisme gerceklestirilmis olup bunun yaninda programa fiye
olmayan fakat Hilton markasinin otellerinde konaklama gerceklestirmis bir goriismeciden
de veri elde edilmistir. Uye olan dokuz katilimer ile gerceklesen goriismelerde verilerin

tekrarlanmas1 nedeniyle goriismeler dokuz kisi ile sinirlandirilmig ve farkli bir bakis acist
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olmasi varsayimi ile bir iiye olmayan bir katilmeci ile goriisme gergeklestirilmistir.
Programa iiye olan katilimcilardan ii¢ tanesi goriismeler gerceklestigi esnada Hilton
markasinin bir igletmesinde, birbirinden farkli departmanlarda ¢calismaya devam etmektedir.
Goriismeler 2022 yilinin ilk ¢eyreginde gerceklesmis olup katilimcilarin dokuzu ses kaydi
almasina izin verirken bir tane katilimci bu istegi reddetmistir. Ses kaydi alinamayan

katilimci ile yapilan goriismede tiim ifadeler eksiksiz bir sekilde not alinmastir.

Hilton markasinin sadakat programi olan Hilton Honors’ in tezin konusu igin
se¢ilmesinin baslica sebebi markanin sektoriin lider markalarindan biri olusudur. Sektorde
birbirinden farkli atilimlar sergileyen bu markanin yenilik¢i tarafi tezin ilham kaynagidir.
Diger bir sebep ise arastirmacinin neredeyse bes seneye yakin bir siiredir bu markada
calistyor olmasi nedeniyle sirket ve sadakat programi hakkinda deneyim ve bilgiye sahip

olusudur.

3.5. Veri Analizi

Yari-yapilandirilmis sorular dogrultusunda elde edilen veriler oOncelikle ses
kayitlarindan yaziya aktarilmistir. Yaziya aktarim sirasinda kisilerden elde edilen algisal
veriler yani arastirma sorusunun yanitin1 igermeyen veriler, katilimcilarin sahip oldugu bir
takim degismez yargilar bir kenara ayrilmistir. Ardindan yaziya aktarilan veriler dncelikle

her bir soru ve kisi igin ayr1 ayr1 kategorize edilerek belli gruplara ayrilmistir.

Kategorize edilmis veriler icerik analizine tabi tutularak kullanicilarin kullanmig
olduklart kelimelerin siklik ve yogunluklari birbirleri ile karsilastirilarak daha 6z ve
gergekel veriler elde edilmistir. Bu durum sonrasinda elde edilen veriler incelenerek

¢ikarimlarda bulunulmustur.

Ayrica hali hazirda daha once gerceklesmis c¢alismalar ve rakip firmalar tarafindan
kullanilan sadakat programlar1 incelenerek Hilton Honors ile karsilastirilmis programin

diger programlara gore zayif ve giiglii yonleri irdelenmistir.

3.6. Veri Toplama ve Arag¢ Teknikleri

Hilton markasinin kullanmakta oldugu sadakat programini incelemeyi amaglayan bu
calismada kullanilacak olan veri toplama yontemi, 6nceden belirlenmis ve belirli bir hedefe
(Hilton Honors’ a iiye olan Tiirk miisteriler) yonelik yapilacak olan nitel arastirma
yontemlerinden goriisme yontemidir. Goriisme, temelde bireylerin i¢ diinyasina girerek
onun bakis agisin1 anlamaya caligsmaktir. Goriisme yoluyla arastirilan konu hakkinda bireyin

deneyimleri, tutumlari, diigiinceleri, niyetleri, yorumlari, zihinsel algilar1 ve tepkileri gibi
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gozlenemeyen bilgilere ulasilmasi beklenir. Yapilandirilmig,  yari-yapilandirilmis,
yapilandirilmamis ve odak grup goriismesi seklinde farkli gdriisme teknikleri mevcuttur.

(Yildirim ve Simsek, 2008).

Markanin kullanmakta oldugu sadakat programi ve miisteriler iizerinde ilerleyecek
olan bu ¢alisma konusunun, derinlemesine aydinlatilabilmesi ve daha fazla ayrintinin ortaya
cikarilabilmesi adina, sorular gorlismenin dinamiklerine gore degistirilebilecek yapida
hazirlanmis yani yari-yapilandirilmis sorular kullanilmistir. Bu sayede anahtar sorular ile
karsilasabilirlik belli bir oranda arttirilmistir. Goriismenin dinamiklerine gore yonlendirilen
sorular 1518inda toplanan verilerin igerik analizleri gergeklestirilerek elde edilen verilerin
once kavramsallastirilmasi, daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara gore diizenlenmesi

yapilmaistir.

Yapilan bu ¢alisma bir durum ¢aligsmast olup, belli bir kurumun sahip oldugu sadakat
programi ve miisterileri iizerinde durmaktadir. Durum ¢aligmalari yeni bir arastirma yontemi
degildir. Neredeyse yirminci yiizyilin ilk yarisindan bu yana devam etmektedir. Tarihsel,
betimsel ya da deneyses arastirmalar gibi tradisyonel yontemlerin aksine, giincel ve
karmasik olay veya olgulari i¢inde bulundugu gercek ortaminda, baglamsal ilkelerle iliskili
bir sekilde, derinlemesine inceleme ve kesfetme firsati sunmasi durum galigmalarinin
Onemini arttirmaktadir (Sen ve Yildirim, 2021). Durum ¢alismalarindaki durumlar bir kisi,
bir isletme veya bir kurum, bir grup veya bir ortam seklinde olabilmektedir. Durum
caligmalart nitel, nicel ve bazen her ikisininde ortak sekilde arastirildigi bir yaklasimla
gerceklesebilir. Bu yaklasimlarin amaci bir duruma iliskin sonug¢ aramaktir. Nitel durum
caligmalarinin en belirgin 6zelligi bir ya da birka¢ durumun derinligine arastirilabilmesidir

(Yildirim ve Simsek, 2008).

Katilimcilar ile gergeklestirilen goriismelerde on adet yari-yapilandirilmig goriisme
sorusu hazirlanmistir. Bu hazirlanan sorularin haricinde katilimcilara goriisme esnasinda
gorliismenin dinamiklerine bagl olarak farkli sorular da yonlendirilmistir. Arastirmanin temel

amaclarina yanit bulmaya ¢alisan on ana soru su sekildedir;

S 1: Sadakat kelimesi size neyi ifade etmektedir?

S 2: Sadakate en yakin ve en uzak kelimeler sizce nelerdir?

S 3: Size ne yapilsa veya sunulsa sadakat egilimi gosterirsiniz?

S 4: Sadakat egiliminde oldugunuz herhangi bir marka ya da igletme var mi1?
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S 5: Sadakat egiliminde oldugunuz herhangi bir otelcilik markasi ya da isletmesi var mi1?
S 6: Hilton grubuna hissettiginiz sadakat diizeyi nedir?

S 7: Sizce Hilton markasini diger otelcilik markalarindan ayiran 6zellik nedir?

S 8: Hilton Honors’ a iiye misiniz (Uyelik statiisii ve iiyelik siiresi)?

S 9: Sizce Hilton Honors’ un avantaj ya da dezavantajlar1 nelerdir?

S10: Hilton Honors uygulamasi Hilton markasina olan sadakatinizi hangi diizeyde etkiliyor?
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Sadakat programlari, 6zel ya da kapali programlar degil herkesin kullanimina agik
nihai amac1 migsteri sadakati saglamak olan programlardir. Birbirinden farkli sektdrlerde
goriilebilen bu programlar konaklama sektoriinde de yer edinmeyi basarmislardir.
Arastirmanin bu boliimiinde Hilton Honors un incelenmesi ve katilimcilara yoneltilen yari-
planlandirilmis gériisme sorularindan elde edilen bulgular sunucuda kisilerin sadakate karsi
bakis agilari, Hilton Honors kullanicilarin programa karst olan bakis agilar1 ve Hilton

Honors’un miisteri sadakati {izerine olan etkileri incelenmistir.

4.1. Katihmeilarim Demografik Ozellikleri

Yari-yapilandirilmig goriismeye katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo

3’te Verilmistir.

Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katilime1 No Yas Cinsiyet I\Siﬁm ;{[Zfilsl; [Sjl};reehslf
K1 28 Kadin Evli Diamond 6-7 Y1l
K?2 25 Kadn Bekar Blue 1 Y1l
K3 46 Kadin Evli Gold 9 Y1l
K4 34 Erkek Bekar Silver 5Y1
K5 35 Erkek Evli Silver 6 Y1l
K6 27 Erkek Bekar Gold 4 Y1l
K7 30 Kadmn Bekar Silver 3 Y1l
K8 36 Erkek Bekar Silver 4Y1l
K9 29 Kadin Evli Silver 5Y1l

K10 31 Erkek Bekar Uye Degil | Uye Degil
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Goriismeciler bes kadin bes erkek olmak iizere toplamda on kisiden olusmaktadir.
Gortismecilerden biri Blue, besi Silver, ikisi Gold, biri Diamond iiye statiisiinde olup son
katilimc ise Hilton Honors’a iiye degildir. Yapilan goriismelerde elde edilmesi beklenen
bulgular, kullanicilarin sadakat programina olan bakis agilari, programin olumlu/olumsuz
yonleri ve programin tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakati etkileyip etkilemedigidir.
Bu dogrultuda segilen katilimeilarin segimleri gergeklestirilirken her tiyelik statiisiinde en az
bir katilimc1 olmasina 6zen gosterilmistir. Bu durumun yani sira ii¢ katilimci galisan olarak
secilmistir. Bu kisilerle goriisiilmesinin ana sebebi, kisilerin ¢alisan pozisyonunda olabildigi
gibi ayn1 zamanda miisteri roliinii de istelenebilmesidir. Bu kisiler ¢alistiklar1 otellerin

disinda birbirinden farkl otellerde konaklamalar gergeklestirmislerdir.

Gorlisme igin segilen ¢alisanlardan K-3 rezervasyonda, K-5 resepsiyonda ve K-2 ise
misafir iliskilerinde gorev almaktadir. Misafir ile temasin yogun olusu, program hakkinda
aliacak bilgilerinde yogun olusu anlamina gelmektedir. Rezervasyon departmani genellikle
konaklamanin Oncesini, resepsiyon konaklama anin1 ve misafir iligkileri yapilan
konaklamalarin sonrasini kapsamaktadir. Bu genelleme degisebilecegi gibi otellerin genel
isleyisleri baz alinarak yapilmistir. Bu Kkisiler isleri geregi Hilton Honors sadakat
uygulamasini zaman zaman hem kendileri i¢in hem de bagska misafirler igin
kullanabilmektedirler. Bu durum c¢alisanlar1 normal {iiyelerden ayirarak Hilton Honors
hakkinda daha fazla bilgi ve deneyime sahip olmalarini saglamaktadir. Bu varsayimalardan

yola ¢ikarak bu ti¢ kisi de goriismelere dahil edilmistir.

Hilton markasi, ¢alisanlarina ‘Team Member Travel Program’ ad1 altinda bir seyahat
programi sunmaktadir. Bu program calisanlara oldukg¢a indirimli fiyatlar sundugu gibi
konaklama esnasinda otellerde bulunan segili restoran veya barlarda yapacaklari yiyecek
icecek aligverislerinde ekstra indirim haklar1 da sunmaktadir. Calisanlara sunulan bu 6zel
haklar neticesinde marka igerisinde ¢alisan bir kisi, markanin diger isletmelerinde kolaylikla
konaklayabilmektedir. Bu durum ise, ¢alisanlarin seyahatlerinin yogunlagsmasina olanak
saglamaktadir. Bu seyahatler sayesinde kisiler ¢alisan iken aym1 zamanda yasadiklar1 bir
konaklama deneyimi ile miisteri konumuna erigsmis olurlar. Bu ikili durum calisanlarin otel

misafirlerinin yani sira, farkli bakis acilarina sahip olabilmelerini saglamaktadir.

Gortismecilerden bir tanesi Hilton markasinda daha bir kez 6nce konaklama yapmis

fakat sadakat programina tiye degildir. Bu kisinin goriismeci olarak secilmesi, markaya kars1
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sadik olmayan ve Hilton Honors’a {iye olmayan bir kisinin markaya ve markanin sahip

oldugu sadakat programina olan bakis a¢isini ortaya koymustur.

Goriismelerin biri hari¢ hepsi ayni kafede gerceklesmis olup bir katilimci ile ¢evrim
ici gorintiilii gérisme gergeklestirilmistir. Katilimcilar ile yapilan goriismelerde en uzun
stire yirmi alti dakika siirerken en kisa siire on dort dakika siirmiistiir. GOrligmelerin

tamaminin ortalamas1 alindiginda ortaya ¢ikan siire ise yirmi iki dakikadir.

4.2. Katihmcilarin Sadakate Bakis Ac¢ilar:

Katilimcilara goriismeler esnasinda sadakat hakkinda ilk yonlendirilen sorular
‘Sadakat kavrami size neyi ifade ediyor?’ ve ‘Sadakate en yakin ve en uzak kelimeler sizce
nelerdir?’ olmustur. Katilimcilardan elde edilmesi beklenen ilk veri sadakatin katilimcilar

tarafindan nasil algilandigidir.

Tablo 4: Sadakat Kelimesinin Katilimcilara ifade Ettigi Anlamlar

Ifadeler
K1 Bireye ve duruma kars1 olan giiven, alinan hizmetten siiphe duymamak.
K2 Siireklilik ve bir yere kars1 olan baglilik.
K3 Sadik olmak, aidiyet ile es deger anlam tagimak.
K4 Her anlamda baglilik (Aile ve isletme olarak ayni tanim).

Bireysel olarak giiveni ifade etmektedir. Isletmeler agisindan ise

K5 hizmet alan misafirin geri gelmesi ve tekrar ayni hizmeti almay1
istemesi.

K 6 Birinin kisiyi hi¢ aldatmamasi, bagka bir kisiyi kars1 tercih etmemesi.

K7 Ayni seyi stirekli tekrarlamak.

K8 Baglilig1 ifade ediyor.

K9 Siireklilik ve devamlilig: ifade ediyor.
Iliski anlaminda, baglhlik ait olmak ve fedakarlik gibi

K10 kelimeleri ifade etmektedir. Kendisini en ¢ok ait hissettigi olgu ise
ailesidir.
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Sadakat kavrami katilimcilar tarafindan her ne kadar birbirinden farkli sekillerle
ifade edilse de bu ifadelerin neredeyse hepsi benzer anlamlar tasimaktadir. Tipki
literatiirdeki tanimlar gibi goriismecilerde stireklilik, baglilik, tekrarlama, aidiyet vb.
kelimeleri siklikla kullanmaktan kaginmamuiglardir. Goriismelerde yoneltilen ilk soruya
karsilik olarak alinan cevaplar Tablo 5°teki gibi olup katilimecilarin bir kismi Sadakat
kavramina karsilik verdikleri cevaplarda markalardan ziyade bireyleri baz almistir. Kisilerin
sadakat kavramimi tanimlarken ifade ettikleri veya ima ettikleri bu bireyler genellikle

kisilerin en yakinlarindan olan aile, es vb. olarak gdzlemlenmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Sadakate En Yakin ve En Uzak Kelimelere Verdigi ifadeler

Ifadeler
_ En yakin En uzak
K1 Giiven Ihanet
K?2 Baglilik Kin
K3 Inang Katilimer soruyu yanitlamamigtir
K4 Baglilik Bagli duymama
K5 Giliven Katilimer soruyu yanitlamamistir
K6 Giiven Yalan
K7 [taat Aldatmak
K8 Baglilik Bagli duymama
K9 Baglilik Bagli duymama
K 10 Baglilik Thanet

Anlam olarak genis bir hacme sahip olan sadakat kavrami katilimcilar tarafindan
oncelikle baglilik ardindan ise giiven olarak tanimlanmis olup bu kelimelerden en ¢ok tercih
edileni ise baglilik olarak ortaya ¢ikmistir. Tablo 5’te goriilecegi lizere katilimcilarin yarisi
sadakat kelimesine en yakin kelime igin baglilik cevabini paylagmistir. Geri kalan
katilimcilardan ticii ise en yakin kelime olarak giiveni ifade ederken diger iki katilimci bu

soruya cevap olarak inang ve itaat yanitlarini vermislerdir.

Katilimcilara sadakate en uzak kelime soruldugunda ise katilimcilardan ikisi soruya
yanitlamamus, ticli ise baglilik duymama gibi mevcut kelimeye olumsuzluk eki ekleyerek

kelimeyi zitlastirmay1 tercih etmistir. Fakat katilimecilarin geri kalan yaris1i sadakat
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kelimesine en uzak kelime olarak yalan, aldatmak, kin ve ihanet olmak {izere birbirinden
farkli yanitlar vermislerdir. Bu kelimelerden anlagilacagi gibi kisilerin sadakat egiliminde
olduklar1 bir durumda kendilerine sdylenecek bir yalan, onlar1 adatmak veya dolandirmak
sergiledikleri sadakatin olumsuz yonde etkilenecegini ve hatta bu sadakatlerinin sona

erebilecegini gostermektedir.

Tablo 6: Katilimc1 Cevaplari (Size ne sunulsa yada yapilsa sadakat egilimi

gosterirsiniz?)
Ifadeler

K1 Ictenlik, samimiyet
K2 Olagan disilik, olagandan farkli hizmet
K3 Fikirlere deger vermek
K4 Onemsenmek
K5 Beklentinin {izerine ¢ikabilmek
K6 Giliven duygusu
K7 Hayat kalitesinin yukarilara taginmasi
K8 Davranis, hizmet ve malzeme kalitesi
K9 Giiven duygusu ve karsilikli memnuniyet
K10 Odiiller ve iyi hizmet

Katilimeilarin tiglincii soruya verdikleri cevaplar Tablo 6’da paylasilmis olup K 6 ve
K 9 haricindeki katilimcilarin giiven beklentisi hari¢ tiim cevaplar birbirlerinden farklidir.
Giiven duygusu sadakatin olugabilmesi i¢in temel unsurlardan biridir olarak goriildiigi gibi
eger kisi markaya giiven duymazsa sadakat gostermesi de beklenemez. Fakat giliven
duygusunun olustugunu var sayarsak kisiler sadakat egilimi gdsterebilmek icin
birbirlerinden farkl: talepler i¢cinde olabilirler. Tablo 6’da de goriildiigii gibi kimi katilimei
odiil beklentisi i¢indeyiken kimi kalite arayabilmektedir. Yine de markanin uzun siireli bir
sadakat yaratabilmesi i¢in yukarida bulunan cevaplardan neredeyse tamamini miisterisine
saglamast gerekebilir. Diger bir deyisle sadakat kavrami olusturmaktaki en iyi yontem

miisterilere bir faydalar biitiinii sunulmasi olacaktir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Sadakat Egiliminde Olduklar1 Markalar ve Sadakat

Nedenleri
Ifadeler
- Sektor | Markalar Sadakat nedeni/nedenleri?
o Kaliteli, modern ve defolu iiriin bulunmamakta
K1 | Giyim Zara e Parasmin karsiligin1 veriyor
e Yasanilan problemlerde hizli ¢6ziim bulunabiliyor
Yiyecek- Lucky e Restoran: Kisiye 6zel indirimler uygulanmakta
K2 | Igecek ve | Restoran ve
Giyim Ipekyol e Giyim: Markanin 6diil programini kullanmakta
. . e Kusursuza yakin iiriin kullanilmasi.
m Ipekyol o
K3 | Gy e o Kaliteli hizmet
K4 | Giyim Adidas e Katilimer yillardir herhangi bir problem
yagamamig
e Giiven duygusu.
K5 | Otomotiv| Honda e Uzun 6miirli
o Kaliteli iirlin
e Firmanin imaji,
K6 | Akarvakit Shell e Ortaklar1 ve partnerlerinin iyi olmasi
4 e Katilimer giizergahta olmasa bile tercih
edebilecegini belirtti
e Markanin bir {iriine sahip degil fakat kendini sadik
: hissediyor
Otomotiv | Volvo
K7 e Sebebi ise markanin herkes tarafindan bilinen
saglamligi
K 8 | Otomotiv Kia e Katilimer tiriinlerinin fiyat performans tirtinleri
oldugunu diisiiniiyor.
K9 Beyaz Bosch e Satis sonrasinda aldig1 hizmet ve iirlinlerden
esya kaynakli memnuniyet duygusu oldukga yiiksek
i e Havayollari: S6ziine sagdik bir firma
H lu | H 11 - . -
K10 g\:%% ! ava\%o ant e Giyim: Katilimc1 gerekirse daha fazla fiyat
RECE el O0demeye razi

Katilimcilara sadakat duyduklari herhangi bir marka bulunup bulunmadig

soruldugunda katilimecilardan dordii giyim, {igli otomotiv ve geri kalanlar ise akaryakit,

havayollar1 ve beyaz esya markalarini paylasmislardir. Birbirinden degisik sektdr ve marka
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isimleri paylasan katilimcilara bu markalarin sadakat programlarina sahip olup olmadigi
eger sadakat programi varsa iiye olup olmadigi sorulmustur. Giyim markasi paylasan
katilimcilardan {i¢ii soyledikleri markalarin sadakat programlarina sahip olduklarini ve bu
uygulamalara iiye olduklarini paylagsmislardir. Ayrica Katilimci 1 yogun olarak markanin
odill programindan faydalandigini belirtmistir. Giyim sektdriiniin yani1 sira akaryakit ve
havayollar1 firmasiin isimlerini paylasan kisilerde bu markalarin sadakat programlarina
iiyeliklerinin bulundugunu séylemislerdir. Katilimcilarin yarisi sadik olduklar1t markalarin
sadakat programlarina iiyedir. Bu durum ayni zamanda sadakat programlarmin miisteri

sadakati olusturmadaki etkinligini agik¢a gbz Oniine sermektedir.

4.3. Hilton Honors Kullanicilarimin Programa Bakis Ag¢ilar:

Hilton Honors kullanicilarinin programa bakis agilarini1 6grenebilmek adina ilk 6nce
sektoriin liderlerinden olan markaya olan bakis agilar1 incelenmistir. Konaklama sektorii
diinyanin her yanmna yayilmis, birbirinden farkli kiiltiirlere ve beklentilere hizmet eden
oldukca dinamik bir yapiya sahiptir. Sektoriin elbette ki nihai amaclarindan biri de
konaklamasimi gergeklestiren miisterinin  yaptig1 aligveristen memnun kalmasini
saglamaktadir. Kimi zaman bu durum oldukga zor olabilecegi gibi kimi zaman ise kii¢iik bir
adimla bile gergeklesebilmektedir. Ornegin, giriste misafirlere bir kokteyl, ikram veya hos
geldin hediyesi verilmesi bile onlarin isletmelere kars1 ilk bakis agisinin olumlu olmasina ve
hatta bazen bu durumun unutulmaz bir hal almasina neden olmaktadir. Bu durum aslinda
sadakat programlarinda da gecerlidir. Programa iiye olunduktan sonra iiyelere 6zel sunulan
ilk firsatlar iiye i¢in oldukga degerli bir yapiya sahiptir. Katilimcilara programin avantaj ya
da dezavantajlarii1 6grenmek i¢in yonlendirilen sorulara Katilimei 5 ve Katilimer 7 ikinci
kiginin ticretsiz olmasint yanitin1 vermistir. Bu durum ilk basamakta verilen kayda deger
faydanin ikinci basamakta bile hala 6nemini ve degerini yitirmedigini ve hatta belki de

onlar1 programa dahil eden unsurun bu oldugunu gosterebilir.

Tablo 8: Katilimeilarin Hilton Markasini Diger Otelcilik Markalarindan Ayiran
Ozellikler Hakkinda Verdigi Ifadeler

Ifadeler
K1 e g e 1 . - <
e Erisilebilir, giiler yiizlii hizmet ve sahip oldugu degerler.
e Kusursuza yakin hizmet vermeye ¢aligsmasi
o Kalitesi
& e Uzmanlgi
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e Her yerde ayni kalite hizmete sahip olmasi
X6 e Beklentilerin karsilanmasi
e Uyelik sistemindeki avantajlari
XE e Olgiilebilir olmasi
e Sundugu hizmet kalitesi
N e Standartlarina olan baglilig1
X8 e Standartlarinin belli seviyeye ulasmis olmasi
e Temiz
e Giivenli
KA e Personelin i¢cten olmasi

Hilton markasint diger otelcilik markalarindan ayiran 6zelliklerini anlayabilmek
adina goriismelerde katilimcilara bu yonde sorular yoneltilmis olup kisilerden alinan
cevaplar Tablo 3’teki dilizenlenmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar incelendiginde
markay1 diger markalardan ayiran en bariz 6zellikleri sundugu {iriin ve hizmetlerin kalitesi
olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda belli standartlar ile sistematik olarak yiiriitiilen is,
kisilerin markaya olan diisiincelerine pozitif olarak etki etmistir. Bu 6zelliklerin yan1 sira K
5 ve K 6 markayr diger otelcilik markalarindan ayiran 6zelligi olarak bulunan {iyelik

sistemini sdyleyerek Hilton Honors’u 6rnek gostermislerdir.

Yapacagimiz iriin secimlerinde satis oranlarini etkilyebilmek adma {iriin ve
markalarin imajlarina yonelik pazarlama calismalar1 gerg¢eklesmektedir. Bu pazarlama
calismalar kisilerin tiriin tercihlerinde belli oranlarda roller iistlenmektedir. Kimi zaman bir
sadakat programi sayesinde saglanan bu imaj c¢alismalar1 genelde markanin tiimi ile
dogrudan alakalidir. Marka imaji markanin sahip oldugu en oOnemli degerlerden bir
tanesidir. Hilton markasinin kullanmakta oldugu sadakat programi olan Hilton Honors’ un
iiyeleri birbirinden farkli statiilere sahip olmalarina ragmen tiye olduklart markaya karsi
pozitif bakis acilarina sahiptirler. Markanin sahip oldugu standartlar, kaliteli hizmet ve
memnuniyet esasli ¢alismasi katilimcilar tarafindan takdir toplayan unsurlardir. Hizmet
kalitesinin yiiksek olmasi ve tiiketicisine sundugu giiven markanin sundugu sadakat
programinin etkin ¢alismasinda énemli bir rol almaktadir. Aksi durumlarda ise tiiketicinin
markaya duydugu sadakat zedelenebilir ve gerceklestirdigi tekrarlanan satin alma davranisi

son bulabilir.
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Tablo 9: Hilton Honors Sadakat Programinin Uyeler Goziinden Avantaj ve

Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

e Pratik rezervasyon

Oteller hakkindaki bilginin
kisith olmasi

K1 olusturabilme .
g Oteller hakkinda resimler
e Kolay erisilebilir olusu .
yetersiz olusu
K?2 * :;zzlsli?dlelizijlli T Tiirkge dil segeneginin olmayisi
e Digital key Programdan ayrilmanin zor
K3 e Room upgrade olusu
K 4 e Eniyi fiyat garantisi Cevap yok
e 2. Kisinin licretsiz
K>S konaklama yapabilmesi Cevap yok
e Yapilan harcamalar
K6 sayesinde kazanilan puanlar Cevap yok
Puan ile yapilacak
rezervasyonlarin zor
olusturulmasi
o Digital Check-in Programin anlasilabilir
K7 e 2. Kisinin iicretsiz Olanane
konaklama yapabilmesi . _
Ileriki tarihli kampanyali bir
rezervasyon olustururken
avantaj igermeyen giline se¢im
yapilabilmesi
K8 . F:uan kazanma Cevap yok
e Ucretsiz kahvalti
e Room upgrade
Kapal1 ve komplike olmasi
nedeniyle uzun siirede
g . Ogrenilebilir bir yapiya sahip
K9 e Eniyi fiyat garantisi

olmasi
Miisteri desteklerinin yurtdisi
kaynakl1 olmasi
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Uygulamanin tiiketiciler agisindan en Onemli avantajlart yukaridaki tabloda
goriilecegi lizere sirastyla yapilan harcamalardan elde edilen puanlar, programin iiyelerine
sundugu en iyi fiyat garantisi ve konaklama yapacak olan kisinin yaninda gelen ikinci
kisinin Tticretsiz konaklama yapabilmesidir.  Kullanicilarin en Onemsedigi faydalar
saglayacagi bu durumlar programa giris esnasinda kullaniciyr etkileyebilmek nedeniyle
kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir. Kullanicilarin elde ettigi tiim bu faydalar program
icerisinde statii atladikca genislemekte ve biiyiimektedir. Ornegin, programa girilen ilk
andan itibaren kullanicinin elde ettigi puan kazanma oranlar1 atladig: her statiide adim atim
giderek artmaktadir. Bu faydanin yanmi sira program Blue ve Diamond kullanicisina ayn
fiyatt sunmamaktadir. Kullaniciya sunulan fiyatlardaki indirim oranlar1 da kazanilan puan
oranlar1 gibi atlanan her statiide giderek artis gostermektedir. Bu durumda kullanicilar i¢in
aslinda 6nemli olan durumlarin statiiler ilerledik¢e degismedigi hatta ve hatta bu 6nemli
kazan¢ durumlarinin daha da 6nemli hale getirilerek tiiketicinin sahip oldugu bu avantajlarin

cazibesini arttirdig1 anlagilmaktadir.

Hilton Honors sadakat programinin iiyeleri, kullandiklar1 programin dezavantajlarini
paylastiklarinda iki 6nemli durum ortaya g¢ikmaktadir. Bunlardan ilki ve kullanicilarin
yogun olarak bahsettigi durum programin karmasik, kullaniminin zor olusu ve zaman
alisidir. Kullanicilar programin 6grenilmesinin  zaman aldigin1 kullanim  kolayliginin
saglanabilesi i¢in kimi zamanlarda diger kullanicilardan destek aldiklarini ve bazen bu
durumlarin hatalara neden olabildigini paylagsmistir. Goriismeler esnasinda Silver statiideki
bir kullanici programin kapali ve komplike bir program olusu nedeniyle uzun siirede
Ogrenilebilir bir yapiya sahip oldugunu aktarmistir. Diger bir yandan ise Diamond
goriismeci programin pratik ve saniyeler igerisinde rezervasyon olusturulabildiginden
bahsetmistir. Bu durumda program i¢in ilk seviyelerdeki kullanicilar igin gesitli zorluklar
icerebildigi gibi statii ilerledik¢e programa alisabilmenin miimkiin oldugunu ve programin

kullanimi kolay bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

Programin dezavantajlarindan olan diger énemli durum ise programin Tiirkce dil
destegine sahip olmamasidir. Ayn1 zamanda program igerisinde miisterilere sunulan destek
hatlar1 da yurtdis1 kaynakli oldugundan kisiler yasadiklari olumsuz bir durumu ¢6zebilmek
adina bu kanallardan destek aldiklarinda durum kimi zaman daha da komplike bir hal

alabilmektedir.
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Ayn1 zamanda sadakat programinda bulunan bir avantaj bazi1 durumlarda dezavantaja
da doniisebilmektedir. Sadakat programinda kullanicilarin hizmetine sunulan ‘Digital Key’
uygulamasi yani kullanicinin konaklama yaptigi esnada telefonunu kullanarak odadaki
kapilar1 telefonu ile agabilmesi kullanicilarinin bir kismi i¢in avantaj olarak goriiniirken bu
durum tam tersi olarak da degisebilmektedir. Markanin sahip oldugu bir alt markay: ele
alindiginda bu alt markanin A otelinde ‘Digital Key’ hizmete sunulmusken bu hizmet aynm
alt markanin B otelinde heniiz hizmete sunulmamaktadir. iste tam olarak bu durum
programin kullaniciya sundugu bir avantajken kullanici ayni statiiye sahip B oteline
gittiginde bu dogrultudaki beklentisinin karsilanmadigini anladiginda bu durum kullanici

acisindan dezavantaja doniisebilmektedir.

4.4. Hilton Honors’ un Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkileri

Turizm sektoriinde sadik turist, sadik misafir gibi kavramlar konaklama
isletmelerinin en degerli miisteri portfoylerinden bir tanesini olusturmaktadir. Miisterilerin
markayr diger potansiyel misterilere tavsiye etmesi, diger markalarin pazarlama
caligmalarina direng gostermeleri, markanin sahip oldugu diger {iriinleri de satin alarak
karliligt arttirmalart  ve isletmelerin pazardaki rekabet giiclerinin arttirmalarini

saglamaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Sadakat Egiliminde Hissettikleri Otelcilik Markalar1

Ifadeler

K1 Hilton

K 2 Stay Otelleri
K 3 Hilton

K 4 Hilton, eger yoksa 5 yildizl otel.
K5 Hilton
K6 Hilton
K7 Hilton

K 8 Hilton
K9 Hilton

K 10 Hayir, yok.
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Katilimcilara ‘Sadakat egiliminde oldugunuz herhangi bir otelcilik markasi ya da
isletmesi var m1?” sorusu yoneltildiginde alinan cevaplar Tablo 10°da diizenlenmis olup
sekiz kisi bu soruya Hilton olarak yanit vermistir. Blue iiyelik statiisiine sahip olan K 2
baska bir otelcilik markasinin ismini paylasirken programa iiye olmayan katilimci1 herhangi

bir otelcilik markasina baglilig1 olmadigini paylasmistir.

Hilton Honors programina iiye olmayan kullanici ile yapilan goriismede kisinin
marka hakkindaki disiinceleri olduk¢a olumlu olmasina karsin ‘sadakat egiliminde
oldugunuz herhangi bir otelcilik markast ya da isletmesi var mi1?’ sorusu yoneltildiginde
kendisi bu soruyu olumsuz olarak cevaplamis ve ‘hayir’ yanitin1 vermistir. Daha Once
Hilton markasinda konakladigin1 fakat markaya karsi herhangi bir sadakat hissetmedigini
belirmistir. Kendisini Hilton markasma karsi sadakatsiz olarak tanimlamistir. Miisteri
sadakatinin en digik diizeyi olan sadakatsizlik halinde uygulamaya gecirilen sadakat
yaratma programlari, ¢ogunlukla miisterileri etkilememektedir (Degermen, 2006). Fakat bu
katilimer goriisme esnasinda ‘Marka misafiri kendine ¢ekiyor, giriste ikram edilen
kurabiyeler bile insani1 etkiliyor ’ ifadesini kullanmistir. Ayni zamanda gerceklestirdigi
konaklama deneyimini paylagmasi istendiginde ise kendisi ilgili personelin sergiledigi
davranistan memnuniyetini belirtmis ve kendini konaklama boyunca giivende hissettigini
soylemistir. Konaklamanin sik gergeklestirilmemesine ve satin alma eyleminin zayif
olmasina ragmen kisi markaya karsi duygusal bir bag hissetmektedir. Bu durum kisinin
kendisini sadakatsiz tanimlamasina ragmen markaya kars1 sahip oldugu sadakat diizeyinin

‘Gelismemis Sadakat’ olmasini desteklemektedir.

Hilton Honors programina iiye olmayan goériismeciye ‘size ne yapilsa veya ne
sunulsa sadakat egilimi gosterirsiniz?’ sorusu soruldugunda ‘ddiiller beni c¢eker, hizmet
kalitesi benim i¢in ¢ok dnemli iyi bir hizmet sunulsa sadakat egilimi gosteririm’ diye cevap
vermistir. Bu duruma ek olarak goriismecinin Hilton markasinda gergeklestirdigi konaklama
deneyimi ardindan hissettigi giiven ve personelin sergiledigi icten davraniglar neticesinde
olusan markaya karsi olumlu tavri, kisinin hissettigi gelismemis sadakat ve goriismecinin
sOylemis ‘Odiiller beni ¢eker’ climlesi ele alindiginda kendisi eger sadakat programina dahil

edilebilirse markaya karsi1 tekrarlanan satin alma davranisini sergileyebilecegi muhtemeldir.
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Hilton markasinin sadakat programina iiye olmayan kullanici ve Blue {iye disindaki

tim katilimeilar ‘sadakat egiliminde oldugunuz herhangi bir otelcilik markasi var mi1?’

sorusuna karsilik olarak Hilton markasinin paylasmiglardir.

Tablo 11: Katilimcilarin Hilton Markasina Kars1 Hissettikleri Sadakat Diizeyleri

Katilimcilarin Bir ile On Arasinda Verdikleri Puanlar

10

K1

K?2

Hilton’a kars1 sadakat hissetmiyor.

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10

Hilton’a kars1 sadakat hissetmiyor.

Tablo 11’de katilmcilardan Hilton markasina duyduklari baghliklarini 1 ila 10

arasinda verecekleri bir puan ile belirtmeleri istenmistir. Tiim {yelerin verdikleri puanlarin

otalamasi ‘8 puan’ olarak ¢ikmistir. Bu durum goriisme gerceklestirilen iiyelerin markaya

hissettikleri sadakat diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: Hilton Honors' un Marka Sadakatine Etki Diizeyi

Katilimecilarin Bir ile On Arasinda Verdikleri Puanlar

K1

K?2

Hilton’a kars1 sadakat hissetmiyor.

K3

K4

10
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K5

K6

K7

K38

K9

Hilton’a kars1 sadakat hissetmiyor.

K10

Hilton Honors sadakat programina iiye olan kullanicilara ‘Hilton Honors uygulamasi
Hilton markasina olan sadakatinizi hangi diizeyde etkilemektedir?’ sorusu yoneltilmis ve
sonu¢ olarak Tablo 12’de goriilen puanlar elde edilmistir. Hilton Honors sadakat
programinin kendi kullanicilar1 {izerinde yogun bir etkisi oldugu gozle goriiliir durumdadir.
Kullanicilar Hilton’a olan sadakatlerinin olugsmasinda Hilton Honors’ un biiyiik roller
oynadigini destekleyen cevaplar vermislerdir. Konaklama sektoriindeki lider markalarin
neredeyse hepsinin sadakat programlart kullanisi ve kullanicilarina birbirine benzer
ozelliklerde avantajlar saglamalar1 markalarin sadakat programlarinin 6neminin farkinda

oluslarindan kaynaklanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Sadakat pazarlamalarinin amaci misafiri isletmeye uzun vadeli olarak baglayarak
isletmeye duyulan giivenin artmasini saglamaktadir. Unutulmalidir ki saglanan faydalardan
oOtiirii bir miisteriyi isletmeye baglarken, bu faydalarin bazi miisterilere orantisiz olarak
verilmesi diger miisterilerin olumsuz tepkilerine yol acabilmektedir. Bu sekilde bir durum
yasanmasi i¢in sunulacak olan faydalarin orantili olmasi gerekmektedir. Hilton Honors
sadakat programi bu dengeyi saglamay1 basarmis, kullanicilarini sisteme dahil ettikten sonra
ilk basamaktan itibaren bir¢ok 6nemli faydayr miisterilerine sunarak bu durumun oniine

gegmistir.

Tiirk Havayollar1 Miles&Smiles sadakat programi {izerine yapilan bir aragtirmada en
fazla 6diil bilet, fazla bagaj hakki ve rezervasyonda yer garantisi gibi 6diil ve hizmetlerinin
marka igerisinde en fazla tercih edilen olanaklar olmasi sadakat Miles&Smiles sadakat
programinin amaglarina ulastigini gostermistir (Batman ve Sarusik, 2014). Tipki bu
caligmadaki gibi Hilton Honors sadakat programi igerisinde de faydalarin ¢ogunun ilk anda
katilimcilara sunularak mevcut kazanglarin yavas yavas arttirilmasini  saglanmistir.
Katilimcilarin - goriislerine gore ise konaklama gergeklestirdikge sunulan avantajlarin
cogalmasi ve cezbedici hal aliyor olmasi, programin esas amacina ulastigini davranigsal ve
tutumsal sadakat yaratmada yardimet1 bir rol tistlendigini gostermektedir. Fakat bu bagliligin
tek sebebinin sadakat uygulamasi olmadigi, sadakati etkileyebilen kavramlarin ortak bir
ciktis1 oldugu acgikga ortadadir. Markanin sistematik, standartlarinin belli seviyelere ulasmis
ve kusursuza yakin bir hizmet sunmasi programin sorunsuz iglemesinde énemli bir etkiye

sahiptir.

Sadakati olusturmanin yaninda sadik miisteriyi elde tutabilmek ayrica 6nem arz eden
bir konudur. Tablo 5’te kisilerin paylastigi sadakate en uzak kelimeler ayn1 zamanda
markaya duyduklar1 sadakatlerini devam ettirebilmeleri i¢in markalarin dikkat etmesi
gereken konular giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Kisilere yalan sdylemek, aldatmak veya ihanet
etmek markaya ne kadar giiglii baglarla sadik olsalar dahi bu sadakatlerinin derinden

etkilenebilecegi ve bu sadakatlerini yitirebilecekleri gerg¢egini ortaya sermektedir.

Sadakate en yakin kelimeler Tablo 5 ’te goriildiigii lizere sirasiyla baglilik ve giiven
olarak cevaplanmistir. Bu durum sadakatin baglilik ile olustugunu ayni zamanda giiven ile
desteklendigini gostermektedir. Eger miisteri markaya baglilik duyuyor, bu markaya belli
diizeyde bir giiven besliyor ise katilimcilarin Tablo 6’da paylastigi cevaplar igtenlik,
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samimiyet, olagandan iistiin hizmet, dnemsenme, deger beklentisi, hizmet kalitesi, malzeme
kalitesi ve odiiller gibi diger beklentiler ortaya g¢ikabilir. Bu beklentiler her ne diizeyde

karsilanabilir ise kisilerin markaya kars1 duydugu sadakat hissi o diizeyde artis gosterebilir.

Turizmde sadik miisteri ve sadakat kavraminin 6nemini bilen lider markalar kisilerin
hizmetine sunduklar1 sadakat programlarinda benzer statii sistemleri kullanmislardir.
Marriot ’un sundugu sadakat programi olan Marriott Bonvoy’da alt1 iyelik statiisi,
Intercontinental Hotel Grub’un sundugu sadakat programi olan IHG Rewards Club’ta dort
iiyelik statiisii, Accor markasinin sundugu sadakat programi olan Accor Live Limitless’ da
bes iiyelik statiisii ve Hilton Honors’ta dort tiyelik statiisii bulunmaktadir. Tiim bu markalar
neredeyse ayni sekilde fakat farkli isimlerde statiilere sahiptirler. Ilk anda sunulan yogun
kazanglar ve giderek artan faydalar seklinde misafirleri program icerisinde tutma gabasi
sergilenmektedir. Benzerlikleri kimi zaman negatif kimi zaman da pozitif c¢iktilar
saglayabilmektedir. Bu programlar, her ne kadar birbirlerine olduk¢a fazla benzerlik
sergileseler de kendi iglerinde birbirlerinden farkli ve kendilerine has o6zel hizmetleri
kullanicilara sunmuglardir. Programlarin birbirlerine benzer yap1 ve isleyise sahip olmasi
programlarin islerligini hatta bazen etkinligini ortadan kardirmaktadir (Yurdakul, 2007). Bu

sebeple miisterilere sunulan yenilik¢i 6zellikler sadakatte kilit rolleri tistlenebilir.

Sektordeki lider bazi markalarin sadakat programi olarak kullandiklar1 Marriott
Bonvoy, IHG Rewards Club ve Accor Live Limitless’ da olup Hilton Honors’ta olmayan

yenilik¢i bazi 6zel hizmetler su sekildedir;

» Marriott Bonvoy’ un sadece Gold ve iizeri iiyelik statiisiindeki iiyelerine
sundugu bir hizmet olan, herhangi bir sebepten dolay1 rezervasyon
gereklilikleri yerine getirilemediginde yakin bir yerde konaklama ya da bu
yasanilan rahatsizlig1 telafi etmek i¢in 6deme yapma garantisidir. Bu durum
yasanilacak bir olumsuzluk haline karsilik kisilerin kendilerini giivende
hissetmelerine yardimci olmaktadir.

» Marriot Bonvoy sadece Platinium ve iizeri iiyelik statlisiindeki iiyelerine
otele varis aninda hos geldin puanlar1 vermektedir.

» Marriot Bonvoy sadece Ambassador iiyelik statiisiine sahip olan iiyelerine
0zel olarak yapacaklar1 konaklamanin yirmi dort saatini segebilme olanagi
tanimistir. Bu olanakta kisi giliniin belli bir saatinde otele giris yaptiginda

yirmi dort saat sonra yine ayni saatte otelden ¢ikis yapabilir.
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» IHG Rewards Club iiyeleri kazandiklari yaptiklari harcamalar sayesinde
kazandiklar1 puanlar1 IHG vakfi sayesinde ¢esitli ihtiya¢ sahiplerine yardim
olarak paylasabilmektedir.

» Accor Live Limitless’in belirli hava alanlarinda sundugu Lounge ve bagaj
hizmetleri sayesinde iiyeler gergeklestirecekleri konaklama deneyimlerinin
ayricalikli faydalarina daha otele varmadan baslayabilir.

» Accor Live Limitless’in sadakat programinda en {ist seviye olan Diamond
tiyeler istenilen belli bir kisiye Gold iiyelik statiisii hediye edebilmektedir.
Bu durum kisinin ayni zamanda hem markaya yeni sadik miisteri
kazandirabilmesi hem de yapilan bu armagandan sonra kendini &zel

hissetmesine sebep olabilir.

Cagdas miisteriler eger kendilerini 6zel hissedebilir ise markaya karsi olan sadakat
duygulart daha yogun bir hal alabilir. Bu durumda diger markalarin kendi sadakat
programlarinda kullandiklar 6zelliklerin yani sira Hilton Honors’ta yapilacak gelistirmeler

olumlu ¢iktilara sebebiyet verebilir.

Tiirkiye’de neredeyse 60’tan fazla oteli olan bir markanin kullanicilara Tiirkge dil
secenegi sunmamasi kullanicilar tarafindan negatif reaksiyonlar almasina sebep olmustur.
Ozellikle katilimeilar igerisinde Hilton grubunda ¢alismakta olan K2, K3 ve K5 in ortak
cevabi olan dil seceneginin yetersiz olusu programinin Tiirk kullanicilar agisindan en biiyiik

eksigi olarak nitelendirilebilir.

Program igerisinde rezervasyon olustururken veya otelleri incelerken tiiketicinin
oteller hakkindaki gesitli bilgilere erisiminin kisith olusu bagska bir gelistirilebilir yon olarak
diistintilebilir. Yapilan incelemelerde oteller hakkindaki resim ve bilgilerin yetersizligi
olarak gdzlemlenmistir. Ornedin, otelin kapali havuza sahip olmasi fakat bu havuzun
gorsellerinin program igerisinde paylasilmamasi, spor salonu bulundugu halde bu
gorsellerinin program igerisinde bulunmamasi, otel odalarinin fotograflarinin az ve yetersiz
olusu ve hatta bazi oda kategorilerinde ise hi¢ fotograf bulunmamasi rezervasyon yapacak

kisinin satin alma eyleminden vaz gegmesine dahi sebebiyet verebilir.

Programa tiye olan kullanicilarin programi kullanimi, miisteri ve marka acisindan
yiiksek oranda yarar saglamaktadir. Genellikle giinlimiizde telefon uygulamasi olarak

karsimiza ¢ikan bu programa daha web gibi farkli kanallardan da ulasilabilmektedir. Fakat
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erisilebilirlik ve kolaylik nedeniyle miisteriler icin telefon uygulamasi daha pratik ve

zamandan tasarruf saglamaktadir.
Yoneticiler i¢in Oneriler;

» Miisteriyi markaya ya da programa baglamaya ¢alismak yerine bir biitiin olarak yola
cikilmali, kisi hem markaya hem de programa baglanmaya calisilmalidir. Aksi halde
sadece sadakat programina duyulan bir baglilik olast bir durumda siirdiiriilebilirligini
yitirebilir.

» Konaklama sektoriinde sadakat programlarinin etkinligi markanin sundugu
hizmetlerin tamami ile dogru orantilidir. Bu durumda misterilere sunulacak
faydalarin tamami programin etkinliginin artmasini saglayabilir.

» Hilton Honors sadakat programinin global ve herkese hitap eder sekilde tasarlanmasi
bir takim 6nemli sorunlart meydana getirmistir. Tirk kullanicilar ile yapilan
goriisgmelerde en biiyiik sorunlardan biri olan Tiirk¢e dil seceneginin olmayisidir.
Bunun yami sira programinin kullanici ara yiiziiniin ilk katilimcilara karmasik
gelmesi tasarimlarda bir takim degisikliginin gerektigine isaret etmektedir.

» Bilindigi lizere ¢agimizda bilgi ¢ok degerlidir. Konaklama sektoriinde sadakat
programlari isletmelere misteriler hakkinda oldukga fazla bilgi saglayabilmektedir.
Bu bilgilerin dogru kullanimi ve isletmeler arasindaki bilgi akislarini dogru

saglamak ozellikle zincir isletmeler i¢in pazarda fark yaratici bir unsudur olacaktir.

Hilton Honors sadakat programi, gelistirmeye acik bir takim eksiklikleri bulunan
fakat ayn1 zamanda olduk¢a da etkin bir yapiya sahiptir. Suan ki gelistirilebilir yanlarinin
hepsi tamamlansa bile ileride yapilacak c¢alismalarda da ortaya ¢ikabilecegi gibi bu
gelistirilebilirlik son bulmayacaktir. Bu durumun baglica nedeni dinamik bir yapiya sahip
olan sektoriin ana oyuncularinin miisteriler olmasidir. Miisteri talepleri, sektoriin yenilik¢i

ve memnuniyet esasl ilerlemesini saglamaktadir.
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