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Ozet

Caligma, sadakat programlarimin tarihsel kokenlerinden baglayarak giintimiiz
dijital diinyasinda tiiketici davraniglarini nasil sekillendirdigini biitiinciil
bir perspektifle ele almaktadir. Sadakat uygulamalar: ilk olarak basit bakir
jetonlar ve ticaret pullariyla hayata gegirilmig; 20. yiizyilin ortalarinda
S&H Green Stamp gibi sistemlerle yayginlasmig ve 1980’lerde American
Airlines’mn AAdvantage programiyla veri odakli yeni bir ¢aga adim atmugtir.
Bu evrimi takip eden sadakat programlarinin temel amaci her dénemde
titketicinin bagliligini pekistirmektir. Caligmada, katilima yon veren igsel ve
digsal motivasyonlar incelenmektedir. igsel motivasyonlarin; eglenme, bagar1
duygusu ve marka ile 6zdeslesme gibi psikolojik 6geler tizerinden duygusal
baglilig: giiclendirdigi; digsal motivasyonlarin ise indirimler, puan birikimi
ve ayricaliklarla davranigsal bagliligr destekledigi agiklanmaktadir. Bu iki
uyaricinin dengeli kullanimiyla hem kisa vadede satiy hem de uzun vadede
marka sadakati saglanabilecegi ortaya konmaktadur.

Calismanin  dijital doniisim  kisminda, manyetik kartlardan  mobil
uygulamalara ve CRM entegrasyonlarina uzanan siiregte gergek zamanli veri
toplama ve kisisellestirilmig teklif olugturma imkéanlarinin tiiketici deneyimini
nasil zenginlestirdigi anlatilmaktadir. QR kod ve NFC teknolojileriyle sadakat
programlarinin akilli telefonlara tasmnmasi, markalarin tiiketici verilerini
daha etkin analiz etmesine olanak tanimaktadir. Son olarak, oyunlagtirma
mekanikleri—rozetler, puan sistemleri ve seviye atlama—iizerinden katilimin
eglenceli ve motive edici bir deneyime doniigmesi incelenmektedir. Bu
yaklagimla programlarin hem eglence hem de baghlik agisindan stratejik bir
arag haline geldigi, 6rnek uygulamalarla desteklenerek agiklanmaktadir.
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1. Geleneksel Sadakat Programlar: ve Tarihsel Geligimi

Sadakat programlari, miigteri bagliligini 6diillendirme fikrine dayanarak
yizyllardir farkli big¢imlerde karsimiza ¢ikmugtir. Miigteri  sadakat
programlarinin evrimi, bir Amerikali tiiccarin tekrar ziyaret eden miisterilere
bakir paralar veya jetonlar dagittigi 1793 yilina dayanmaktadir. Bu jetonlar
daha sonra magazada gelecekteki satin alimlarda kullanilmak iizere
saklanmugtir. 19. yilizyihin sonlarinda bu fikir geliserek tiiccarlar tarafindan
bakir jetonlar yerine ticaret pullar1 (stamp) verilmeye baglanmigtir. Miigteriler
her aligverigte aldiklar1 pullar1 defterlerde biriktirip daha sonra odiillerle takas
edebilmigtir. Nitekim 1890’larda ABD’de Sperry & Hutchinson firmasi
tarafindan sunulan yesil damga (green stamp) uygulamasi, milyonlarca
miisteriyi sadakat programlariyla tanigtiran bir bagar1 6ykiisii olugturmugtur
(Staff, 2024). Bu donemlerde sadakat uygulamalar1 temel olarak tekrar eden
aligverigleri tegvik eden basit prim sistemleri seklinde uygulanmugtir. Modern
anlamda organize ve veriyle izlenebilen sadakat programlarinin dogusu ise
20. yiizyihn ikinci yarisinda gergeklesmistir. Havayolu sektortiniin 6nderlik
ettigi bu donemde, 1981°de American Airlines ilk elektronik sadakat plani
olan AAdvantage ile siirekli u¢an miisterilerini puan kargilig ticretsiz uguslarla
odiillendiren bir program baglatmistir (Chen vd., 2021). Kisa stirede diger
havayollar1 da benzer sik ugan yolcu programlarini devreye almig; ardindan
otel zincirleri, arag kiralama girketleri, perakendeciler ve kredi kart1 firmalar1
gibi bir¢ok sektor miigteri sadakatini artirmak amaciyla kendi programlarini
olugturmug ve sadakat programi kayitlar1 giderek artmugtir (Dufty, 2005).
Bu gelencksel programlar genellikle miisterilere yaptiklart harcamalara
orantili puan biriktirme ve biriken puanlart indirim, hediye veya iicretsiz
hizmetlerle degistirme imkini sunan puan tabanli 6diil sistemleri olarak
yayginlagmistir. Uzun yillar boyunca sadakat programlarinin temel prensibi
(sadik miisteriyi ahigverigleri tizerinden odiillendirme) degismeden kalmus,
ancak uygulama dlgegi ve kapsami giderek biiyiimiistiir. Oyle ki, sadakat
programlar giiniimiizde oldukea biiyiik ve ekonomik agidan 6nemli bir ig
haline gelmigtir (Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

1990’lardan itibaren teknolojideki atilimlar, sadakat programlarinda
onemli doniistimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle dijitallesme siireci,
geleneksel kart ve kupon sistemlerini elektronik ortama tagryarak programlarin
igleyisini kokten degistirmigtir. Sirketler, satiy noktalarinda manyetik
kartlar veya miisteri numaralar1 kullanarak aligverig verilerini merkezi veri
tabanlarinda toplamaya baglamig, boylece miisteri iligkileri yonetimi (CRM)
yaklagimlariyla entegre sadakat sistemleri kurulmugtur. Teknolojik geligmeler
sadakat programlarmnin evriminde itici bir gii¢ olmustur. Internetin ve
mobil teknolojilerin  yayginlagmasi, sadakat uygulamalarinin gevrimigi
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platformlara ve akilli telefon uygulamalarina taginmasini saglamustir (Valvi
& Fragkos, 2012). Artuk miisteriler cep telefonlarindaki uygulamalar
tizerinden anlik puan takibi yapabilmekte, dijital kuponlar kullanabilmekte
ve gevrimigi aligveriglerde dahi sadakat programlarina entegre bir deneyim
yagayabilmektedir. Dijitallesme, miisteriyle etkilesime ge¢menin yeni
yollarin1 ve zengin veri toplama imkanlarini beraberinde getirmistir.
Firmalar bu sayede miisterilere son derece kigisellestirilmis teklifler ve odiiller
sunabilmeye baglamugtir.

2. Sadakat Programlarinda Tiiketici Psikolojisi ve Katilim
Motivasyonlar1

Sadakat programlari, miisterilerin belirli bir markaya baglhilik géstermesini
tegvik etmek i¢in kullanilan yaygin araglardir. Tiiketicilerin bu programlara
neden katildigini anlamak, bu programlarin etkinligini artirmak agisindan
onemlidir. Katilim motivasyonlar1 genel olarak igsel (intrinsic) ve digsal
(extrinsic) motivasyonlar olarak ikiye ayrilir (Ryan & Deci, 2000). Igsel
motivasyonlar, tiiketicinin kendi i¢ diinyasindan kaynaklanan, yaptig
katihmdan dogrudan haz almasini veya psikolojik tatmin elde etmesini
saglayan nedenlerdir. Digsal motivasyonlar ise katilima disaridan saglanan
tegvikler ve gikarlar ile ilgilidir.

2.1. Igsel Katilim Motivasyonlar1

Igsel motivasyon, bir 6diil veya belirli bir sonug arzusundan ziyade,
aktivitenin i¢sel tatmini nedeniyle bir davramigta bulunma motivasyonu
olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir motivasyonlar, faaliyetin kendisinden
duyulan keyif veya psikolojik ihtiya¢larin tatmininden dogmaktadir (Ryan
& Deci, 2000). Sadakat programlarinda 6ne ¢ikan bazi i¢sel motivasyon
unsurlari sunlardir:

Bagar1 duygusu: Program dahilinde belirli hedeflere ulagmak (6rnegin
iist iiyelik seviyesine ¢ikmak) tiiketiciye bir bagari hissi vermektedir. Bu
duygu, odiiliin kendisinden ziyade o seviyeye ulasmanin getirdigi igsel
tatminle ilgilidir (Melancon vd., 2011). Bagar1 hissi, bireyin beceri ve
yeterlilik ihtiyacini kargilayarak sadakat programina katilimini siirekli
kilabilmektedir.

Eglenme ve keyif alma: Bazi tiiketiciler i¢in sadakat programina
katilmak, oyun oynar gibi eglenceli bir deneyim sunmaktadir. Puan
toplama, rozet kazanma veya yarigmalara katilma gibi unsurlar,
programu bir yarig veya hobi gibi hissettirebilmektedir.
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Kendini gergeklestirme: Sadakat programlar, tiiketicilere kendilerini
gelistirme veya kigisel hedeflerini  gergeklestirme imkan1 da
sunabilmektedir. Ornegin, saghkli yasam odakli bir markanin sadakat
programina katilan bir tiiketici, programi kullanarak daha saghkli
aliskanliklar edinme ve boylece kendi ideallerine yaklagma tatmini
bulabilmektedir. Bu, 6z-yeterlilik ve kendini geligtirme ihtiyaglarini
kargilayan igsel bir motivasyondur. Tiiketici psikolojisinde, boyle
bir igsel tatmin duygusu, bireyin davramgini 6diil olmasa dahi
siirdiirmesine yardimci olmaktadir (Ryan & Deci, 2000).

Marka ile 6zdeglesme: Tiiketiciler gogu zaman sevdikleri markalarin
sadakat programlarina katilarak markayla daha derin bir duygusal
bag kurmaktadir. Program tyeligi, tiiketiciye markanin “i¢eriden” bir
pargast olma hissi vermektedir. Bu aidiyet duygusu, bir kuliibe veya
topluluga ait olma ihtiyacini kargilamakta ve markayla 6zdeslesmeyi
pekistirmektedir. Boylece tiiketici, sadece indirim igin degil, markaya
duydugu yakinlik ve inang nedeniyle programda kalmaktadir.
Bu tiir duygusal baghlik, igsel motivasyonun sadakat davranigina
doniigmesinin bir gostergesidir (Evanschitzky vd., 2006).

Igsel motivasyonlarla hareket eden tiiketiciler, programdan aldiklari
manevi tatmin nedeniyle sadakat davranigi gostermektedirler. Bu, tiiketicinin
markaya kargt olumlu duygular beslemesi, programdan keyif almasi ve
kendini degerli hissetmesiyle ilgilidir. Arastirmalar, sadakat programlarinin
sosyal ve psikolojik faydalar saglamasinin, miigterilerde duygusal baglihig:
giiglendirdigini gostermektedir (Melancon vd., 2011). Program kapsaminda
saglanan kigisellestirilmis deneyimler veya sosyal etkilesim firsatlar,
miigterinin programa igsel olarak baglanmasina yardimei olmaktadir. Sonug
olarak igsel motivasyonlar, tiiketici psikolojisinde derin ve uzun vadeli
baglilik yaratma potansiyeline sahiptir ve dolayisiyla tiiketiciler, programdan
aldiklar1 haz ve anlam nedeniyle sadik kalmaktadirlar (Kim & Ahn, 2017).

2.2. Digsal Katilim Motivasyonlar:

Digsal motivasyonlar, tiiketicilerin sadakat programlarina digaridan
sunulan odiiller ve faydalar nedeniyle katilmasim ifade etmektedir. Bu
motivasyonlar, dogrudan programin sagladigi ¢ikarlar ve tegvikler ile ilgilidir.
Sadakat programlarinin klasik 6zelligi olan “bir sey yap, karsihginda bir 6diil
al” yaklagimi tam olarak digsal motivasyonlar1 hedeflemektedir. Sadakat
programlarinda kullanilan digsal unsurlar 6yle siralanabilir:

Indirimler: Program {iyelerine sunulan %10, %20 gibi ozel
indirimler, aninda ekonomik fayda saglayarak giiglii bir motivasyon
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olusturmaktadir. Tiiketiciler, tiye olduklarinda aymi iiriinii daha
ucuza alabileceklerini  bildiklerinde programa katilma egilimi
gostermektedirler.  Aragtirmalar, misterilerin  fiyat  avantaj
beklentisiyle sadakat programlarina katilmayr rasyonel bir davranig
olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir (Yang vd., 2021). Ozellikle
fiyat duyarlihg yiiksek olan tiiketiciler igin indirim motivasyonu
sadakat programinin baghca gekiciligi olarak goriilmektedir.

Puanlar ve 6diil birikimi: Bir satin alma karsihginda puan kazanma
ve bu puanlar1 daha sonra bedava iiriin veya hizmete doniigtiirme
imkéni, sadakat programlarmimn en yaygmn digsal tegviklerindendir.
Puan toplama sistemi, tiiketicide 6diil beklentisi yaratarak tekrar
aligveris yapma motivasyonunu artirmaktadir. Puan biriktirme hedefi,
her ne kadar bir oyun hissi verse de temelde digsal bir motivasyon
olup miisteriyi somut 6diil igin aligverise yonlendirmektedir.

Ucretsiz iiriinler veya hediyeler: Belirli bir esige ulasildiginda verilen
bedava iiriin, hediye ¢eki, kupon gibi odiiller, miisterilere dogrudan
kazang saglamaktadir. Bu tiir odiiller, tiiketicinin davramigsal sadakatini
(yani tekrar satin alma davramigini) kisa vadede artirmada etkilidir
(Meyer-Waarden, 2015). Ciinkii miisteri, elde edecegi somut ¢ikar
i¢in markay1 tercih etmeye devam etmektedir.

Ayricaliklar ve statii faydalar1: Sadakat programlar genellikle tiyelerine
VIP miisteri hizmetleri, oncelikli servis, 0zel etkinlik davetleri, hava
yolunda lounge erigimi veya otelde oda yiikseltme (upgrade) gibi
ozel ayricaliklar sunmaktadir. Bu tiir ayricaliklar, miisteriye kendini
ozel hissettiren digsal odiillerdir. Ayricaliklarin motivasyonu gift yonlii
olarak hem somut bir fayda (daha iyi hizmet almak) saglamakta, hem
de miisteride bir statii hissi uyandirmaktadir. Ancak temelde bunlar
program tarafindan digaridan saglanan avantajlar oldugu igin digsal
motivasyon kapsaminda degerlendirilir. Misteriler, bu imtiyazlart
kaybetmemek igin programda kalma egilimi gostermektedir
(Viswanathan vd., 2022).

Digsal motivasyonlar, tiiketici psikolojisinde 6diil beklentisi ve deger
maksimizasyonu ilkeleriyle iliskilidir. Tiiketici, saglayacag: fayday:
hesaplayarak rasyonel bir tercih yapmaktadir (Yang vd., 2021). Ekonomik
odiiller, sadakat programlarinin sagladig: fonksiyonel degeri yiikselterek
programa katilimi tegvik etmektedir (Rintamiki vd., 2006). Birgok ¢aligma,
miigterilerin sadakat programlarina temel olarak ekonomik ¢ikar igin
katlldigin1 dogrulamaktadir (Melancon vd., 2011; Rintamaki vd., 2006;
Yang vd., 2021; Yi & Jeon, 2003). Ancak digsal motivasyonla gelen sadakat
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¢ogu zaman kogullu ve davranigsal bir sadakattir. Miisteri, avantajlar stirdiigii
miiddet¢e markaya bagh kalmakta fakat daha iyi bir teklif bulursa bagka bir
markaya gegmeye de agik olmaktadir (Dick & Basu, 1994). Bu nedenle,
digsal motivasyonlar kisa vadede giiglii bir satin alma tekrar1 saglasa da
miisterinin duygusal bagini tek bagina garanti edememektedir.

2.3. Motivasyonlarmn Etkilesimi ve Sadakat Davranislar:
Uzerindeki Etkileri

Igsel ve digsal motivasyonlar, sadakat programlarinda birbirini diglayan
degil, aksine birbirini tamamlayan unsurlar olarak goriilmelidir. Basaril
sadakat programlar1 genellikle her iki motivasyon tiiriinii de dengeli bigimde
kullanarak tiiketici bagliigini hem davramigsal hem de duygusal agidan
pekistirmektedir. Tiiketici psikolojisinde, sadece digsal odiillere dayali baglilik
“devamlilik bagliig1” olarak adlandirilirken, igsel tatmin barindiran bagllik
“duygusal baglilik” olarak tanimlanmaktadir. Aragtirma bulgulari, ekonomik
(digsal) odiillerin devamhlik bagliligint artirdigini, sosyal ve psikolojik (igsel)
odiillerin ise duygusal baglihg: gii¢lendirdigini gostermektedir (Melancon
vd., 2011). Bu durumda en ideal sonug, miigterinin hem programin
faydalarin1 kaybetmek istememesi hem de marka ile goniilden bir bag
kurmasidir.

Digsal ve igsel motivasyonlarin etkilesimi, dogru yonetilmediginde bazi
zorluklar da yaratabilmektedir. Ozellikle psikoloji literatiiriinde iyi bilinen
ustiinliik etkisi (overjustification effect), asir1 digsal 6diil verilmesinin igsel
motivasyonu baskilayabilecegini 6ne siirmektedir (Morgan, 1982). Sadakat
programlarinda buna bagl olarak miisteri baglangicta programdan keyif
aldig1 veya markay1 sevdigi i¢in (igsel sebeplerle) katilmigsa, agirt yogun dig
odiiller bir siire sonra onun odagini sadece puan/odiil kazanmaya yoneltebilir.
Nitekim Kim ve Ahn (2017), Ozbelirleme teorisi (Self-Determination
Theory) ¢ergevesinde yaptiklart bir ¢alismada, digsal odiillerin  agirt
vurgulanmasinin, miigterilerin igsel motivasyonunu zayiflatarak programa
ilgiyi azaltabildigini ortaya koymustur. Bu nedenle, markalar dengeyi iyi
kurarak, digsal tegvikleri i¢sel tatmini destekleyecek sekilde tasarlanmalidir.
Ornegin, kiigiik ve sik odiiller veya aminda geribildirim mekanizmalari,
titketicide hem anlik memnuniyet yaratir hem de yaptig1 eylemin keyfini
artirabilir (Kim & Ahn, 2017). Ote yandan, uygun tasarlandiginda igsel ve
digsal motivasyonlar birbirini pekistirmektedir. Hwang ve Choi (2020), puan
ve rozet gibi odiillerin keyifli bir deneyimle birlestiginde tiiketici baglhiligin
katbekat artirdigin, ¢iinkii miisterinin hem rasyonel fayda hem de duygusal
haz elde ettigini ortaya koymustur.
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Igsel ve digsal motivasyonlarin sadakat davraniglarina etkisi dengeli bir
sekilde gortilmektedir. Digsal motivasyonlar miisterinin satin alma sikligini ve
program igi etkinligini artirmakta ve dolayistyla miisteri somut 6diil kazanmak
i¢in daha ¢ok harcama yapabilmekte veya daha sik ziyaret edebilmektedir (Yi
& Jeon, 2003). Igsel motivasyonlar ise miisterinin markay1 tavsiye etme,
olumlu konugma (agizdan agiza iletisim) ve uzun vadede miisteri olarak
kalma olasiligin1 giiglendirmektedir; ¢linkii miisteri markaya duygusal olarak
baglanmistir (Jung vd., 2020; Melancon vd., 2011). Duygusal baglilig
yiiksek bir miigteri, programdan elde ettigi haz nedeniyle rakip bir markanin
daha ucuz teklifine direng gosterebilmektedir, ¢linkii marka sadakati artik
sadece fiyatla Olgiilen bir sey olmaktan ¢tkmaktadir.

Sonug itibariyle, sadakat programlarina katilim motivasyonlar: tiiketici
psikolojisinin merkezinde yer almakta ve igsel-digsal motivasyon dengesi,
gergek sadakat davraniginin anahtart olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Igsel
motivasyonlar, tiikketicide marka ile giiglii bir duygusal bag ve kendi istegiyle
katilm yaratirken; digsal motivasyonlar, somut faydalar sunarak katilimi
baglatmakta ve odiiller devam ettigi siirece davranigi siirdiirmektedir. En
bagarili sadakat stratejileri, tiiketicinin hem kalbine hem zihnine hitap eden
programlardir. Bu programlar, miisteriye hem degerli hissettirip eglendirerek
baglilik saglamakta, hem de ekonomik avantajlar ve ayricaliklar sunarak
katihmi odiillendirmektedir. Bu sayede, tiiketici yalmzca gikar i¢in degil,
ayn1 zamanda i¢ten gelen bir istekle de sadakat programinin pargasi olmay1
stirdiirmektedir.

3. Dijital Sadakat Uygulamalari: Mobil Kartlar ve Kisisellestirme

3.1. Mobil Sadakat Kartlar1

Sadakat karti, igletmelerin miigterilerini tegvik etmek, hizmetlerini
kullanmaya devam etmesini saglamak i¢in {icretsiz veya kiigiik bir ticret
kargiliginda miigterilere verdigi kartlardir. Mobil sadakat kartlar: ise fiziksel
kartlarin dijital kargihig:r olarak distintilebilir. Bir mobil sadakat karti,
miigterinin akilli telefonunda bulunan bir uygulama ya da djjital ciizdan
igcindeki tiyelik kartidir. Temel yapisi itibariyle, her miigteriye 6zgii bir
dijital kimlik veya tiyelik numaras: barindirmakta ve bu sayede miigterinin
satin alimlari, puanlar1 ve indirim haklart merkezi bir veri tabaninda takip
edilebilmektedir. Geleneksel delikli kartlar veya manyetik kartlar yerine, mobil
kartlarda tiim bu bilgiler dijital olarak saklanmaktadir. Bu djjital kartlarin
arka planinda, igletmenin sadakat programi sunucusuyla entegre ¢aligan bir
mobil uygulama bulunmaktadir. Uygulama, miisterinin hesap bakiyesini
(puanlar, kuponlar, indirimler vb.) gergek zamanli olarak giincellemekte ve
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goriintiileyebilmektedir (Schneider, 2021). Bazi durumlarda mobil sadakat
kartlar1, miisterinin Apple Wallet veya Google Wallet gibi dyjital ciizdan
uygulamalarina entegre edilebilmektedir. Bu sayede kullanicilar, fiziksel
bir kart tagimadan, telefonlarindaki dijital karti kullanarak kolayca check-
in yapabilmektedir. Kisacasi, mobil sadakat kartlarinin yapist; dijital iiyelik
kimliklerini, puan/6diil takip mekanizmalarini ve kullanicr ara yiizii olarak
mobil cihazlari bir araya getiren entegre bir sistemden olugmaktadir.

Dijital sadakat uygulamalarinin bagarisi, altinda yatan teknolojik
altyapinin etkinligine baghdir. Bu altyapinin temel bilegenleri arasinda QR
kodlar, NFC (Near Field Communication) teknolojisi ve gesitli uygulama
entegrasyonlar1 yer almaktadir:

QR Kod ve Barkod: Bir¢ok mobil sadakat uygulamas, kullanicinin tiyelik
ID’sini temsil eden QR kod veya barkod iiretmektedir. Magaza kasasinda
bulunan tarayicilar, miisterinin telefon ekranindaki bu kodu okuyarak
miigteriyi tanimlamaktadir. QR kod tabanli sadakat sistemleri, akilli telefon
kamerast olan herkese hitap ettigi igin yaygin bir ¢oziim olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yontem, altyap: maliyetlerinin gorece diisiik olmasi ve hizl
islem imkani nedeniyle tercih edilmektedir (Okazaki vd., 2012). Ayrica QR
kodlar, basili kampanya malzemelerinden dijital uygulamaya miisteri ¢ekmek
i¢in de (6rnegin bir poster iizerindeki QR kod ile sadakat programi mobil
uygulamasinin indirilmesi) kullanilabilmektedir.

NFC (Yakin Alan Tletigimi): NFC teknolojisi, akilli telefon veya temassiz
kartlarin ¢ok yakindan (birka¢ santimetre mesafeden) okunabilmesini
saglamaktadir. Bazi geligmis sadakat uygulamalari, NFC’yi entegre ederek
kart okuma siirecini daha da kolaylastirmaktadir (Borrego-Jaraba vd.,
2013). NFC tabanli mobil kartlar, islemleri hizlandirarak fiziksel kart tagima
va da telefon numarast sdyleme gerekliligini ortadan kaldirmaktadir. NFC
altyapisinin bir diger avantaji, 6demeyle sadakat iglemini birlegtirebilmesidir.

Uygulama Entegrasyonlari: Mobil sadakat kartlarmin arkasindaki
uygulamalar, igletmenin diger sistemleriyle entegre caligmaktadir. Satig
noktasi sistemleri (POS), miisteri iligkileri yonetimi (CRM) yazilimlar1 ve
veri tabanlar ile ger¢ek zamanli iletigim kurulmaktadir. Bu entegrasyon
sayesinde, miisteri magazada aligveriy yaptiginda kazandigi puanlar
aninda hem kasa ekranina hem de miigterinin telefonundaki uygulamaya
yansitilabilmektedir. Ayn1 zamanda mobil sadakat uygulamasi, misteriye
0zel kampanya ve bildirimleri gosterebilmek igin igletmenin pazarlama
sistemleriyle baglanti kurmaktadir. Ozetle, QR ve NFC gibi teknolojiler hizli
ve kolay kimlik tanima saglarken, kapsamli uygulama entegrasyonlar: dijital
sadakat kartlarinin her kanalda sorunsuz islemesini miimkiin kilmaktadr.
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Mobil sadakat kartlarinin yayginlagmasindaki itici gii¢ hem tiiketicilere
hem de igletmelere sundugu belirgin avantajlardir. Dyjital kartlar ile gelen
baglica avantajlar 0yle 6zetlenebilir:

Kolaylik ve Erigilebilirlik: Tiiketiciler i¢in en biiyiik avantaj,
cizdanlarinda birden fazla plastik kart tagimak zorunda kalmamalaridir.
Akalli telefon hemen her an elde oldugundan, sadakat kartina erigim
de her an miimkiin olmaktadir. Mobil uygulamalarin sunduklar
bilgi ve odiil kolayliklart miisteri katihmini ve etkilegimini 6nemli
Olgiide artirmakta, miigteriler kolaylik ve pratiklik agisindan mobil
uygulamalar1 geleneksel fiziksel kartlara tercih etmektedirler (Wang
vd., 2018). Ayrica mobil kartlar unutulma veya kaybolma riskini
azaltmakta, cep telefonu siirekli kullaniciyla oldugundan, puan
toplama firsatini artirmaktadr.

Anlik Bilgi ve Islem Imkani: Dijital sadakat uygulamalari,
miigterinin - puan bakiyesini, seviye durumunu veya mevcut
kampanyalarin1 anlik olarak gostermektedir. Fiziksel kartlarda ancak
fis veya ekstre ile Ogrenilebilen bilgiler, mobil uygulamada birkag
dokunugla goriilebilmektedir. Yeni bir promosyon ya da kampanya
tanimlandiginda, uygulama bunu push bildirimi ile kullaniciya
iletebilmektedir. Bu ger¢ek zamanl iletigim ve seffaflik, miisterinin
programa katilimini ve ilgisini artirma potansiyeline sahip olmaktadir

(Wang vd., 2018).

Maliyet ve Verimlilik: Isletmeler i¢in dijital kartlar, fiziksel kart
basim ve dagiim maliyetlerini ortadan kaldirmaktadir. Plastik kart
dretimi, basimi, postalanmasi gibi siiregler yerine, dijital iiyelikler
anlik olarak olugturulup miisterinin telefonuna gonderilebilmektedir.
Bu, o6zellikle milyonlarca tiyeye sahip biiyiik programlarda maliyet
tasarrufu ve operasyonel kolaylik anlamina gelmektedir (Wang vd.,
2018; Yu & Fang, 2023). Ayrica dijital kartlar ¢evresel agidan da daha
stirdiiriilebilirdir ve plastik tiiketimini azaltmaktadir.

Veri Zenginligi ve Analiz Edilebilirlik: Dyjital sadakat uygulamalarinin
belki de en 6nemli katkilarindan biri, isletmelere kapsamli veri toplama
ve analiz imkani sunmasidir. Her miisterinin aligveris aliskanliklar: ve
etkilesimleri dijital izler birakmakta ve bunlar biiyiik deger tasgtyan
birinci taraf veriler (first-party data) olarak kaydedilmektedir (Li,
2023). Bir miigterinin ne siklikla aligveris yaptigi, hangi tiriinleri tercih
ettigi, kampanyalara nasil tepki verdigi, mobil uygulamada hangi
sayfalarda vakit gecirdigi gibi bilgiler, dijital sadakat sistemi tarafindan
otomatik olarak toplanmaktadir. Bu veriler geleneksel fiziksel kart



46 | Sadakat Programiavmm Yeni Yiizii: Dijital Sndakat ve Oyunlagtirma

programlarinda siurht kalirken, mobil uygulamalarda zenginlegerek
gergek zamanl gekilde depolanabilmektedir.

Isletmeler, sadakat programu verilerini cesitli analiz araglariyla
isleyerek 6nemli i¢ goriiler elde etmektedirler. Satin alma desenleri
(hangi tiriinlerin birlikte alindigy, belirli donemlerde artan harcamalar
vb.), miisteri segmentleri (Or. sik aligveris yapanlar, yalnizca indirimde
alanlar, yiliksek harcama yapan VIP miisteriler gibi gruplar) ve trendler
bu veriler 1s181nda ortaya ¢ikarilabilmektedir. Gergek zamanl veri akigt
sayesinde, kampanyalarin veya program degisikliklerinin etkisi de anlik
olarak takip edilebilmektedir. Toplanan verilerin analizi, karar alma
siireclerine dogrudan girdi saglamaktadir. Isletmeler, hangi édiillerin
daha ¢ok ilgi gordiigiinii, hangi magaza veya bolgelerde sadakat
kullaniminin yiiksek oldugunu ya da hangi miisteri segmentinin ek
destege ihtiyag duydugunu veri sayesinde anlayabilmektedir.

Veri toplama ve analizindeki bir diger 6nemli nokta ise bu verilerin
kigisellestirme igin altyap1 olugturmasidir. Sadakat uygulamalarindan
elde edilen birinci taraf veriler, miigteriye birebir pazarlama yapabilmek
icin temel tegkil etmektedir. Isletmeler, ellerindeki verileri ne kadar
etkili kullanir ve anlamlandirirsa, miisterilere o denli ilgili ve ¢ekici
teklifler sunabilmektedir (Ham & Lee, 2025).

3.2. Kigsisellestirme

Dijital sadakat programlarindan elde edilen veriler, kigisellegtirme
stratejilerinin uygulanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Amag, her bir
miigteriye miimkiin oldugunca bireysellestirilmis bir deneyim ve deger
onerisi sunmaktir. Mobil sadakat kartlar1 sayesinde toplanan veriler ile
isletmeler, farkli misteri gruplarina farkli yaklagimlar gelistirebilmekte,
dogru mesaji dogru kisiye iletebilmekte ve boylece programin etkinligini
artirabilmektedirler.  Kigisellestirme kapsaminda ©ne ¢ikan  baglica
uygulamalar miigteri segmentasyonu, Oneri sistemleri ve yapay zeka destekli
analizlerdir.

Miisteri Segmentasyonu: Segmentasyon, temel olarak tiiketicilerin
benzer Ozelliklerine dayali olarak gruplandirilmasi ve her bir grup igin
Ozellestirilmis pazarlama = stratejilerinin  olugturulmasidir  (Sarioglu &
Inel, 2024). Dijital sadakat verileri, segmentasyonun ¢ok daha ayrintili
sekilde yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Herhausen vd., 2019).
Segmentasyon sayesinde her gruba en uygun pazarlama iletigimi ve 6diil
yapist tasarlanabilmektedir. Sik aligveris yapan bir segmente 6zel VIP
ayricaliklar1 sunulurken, uzun siiredir aligveris yapmayan bir segmente geri
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kazanim odakli ekstra puan teklifleri sunulabilmektedir. Dijjital altyapi, bu
segmentlere otomatik olarak farkli igerikler ve teklifler iletilmesini miimkiin
kilmaktadir. Sonug olarak, segmentasyon kisisellestirmenin ilk adimidir ve
dijital sadakat programlart bu adimi veriyle destekleyerek gok daha isabetli
hale getirmektedir.

Oneri Sistemleri: Oneri sistemleri, miigterinin gegmis davraniglarina
ve benzer profillerin tercihlerine dayanarak {iriin veya kampanya tavsiyeleri
olusturmaktadir. Biiyiik e-ticaret platformlarindan agina oldugumuz “Sizin
i¢in Oneriler” veya “Bu iiriinii alanlar sunlar1 da aldr” gibi mekanizmalar,
sadakat programlarinin iginde de uygulanabilmektedir. Mobil sadakat
uygulamalari, miigterinin aligveris ge¢misini, uygulama igi gezinme verilerini
ve hatta cografi konumunu kullanarak ona 6zel 6neriler sunabilmektedir.
Bu tiir Oneri sistemleri, miigterinin ilgisini ¢ekecek tirtinleri ortaya gikararak
capraz satiy ve ek satig firsatlarini artirmakta ve misteriye degerli bir
kigisellestirilmis deneyim saglamaktadir (Behera vd., 2020).

Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi: Kigisellestirmenin ileri asamalarinda
yapay zekd (AI) ve makine Ogrenmesi teknikleri devreye girmektedir.
Al biiyiik veri setleri igindeki karmagik desenleri insan analistlerin tespit
edemeyecegi hiz ve derinlikte yakalayabilmektedir. Sadakat programlarinda
yapay zeka, miisterilerin gelecekteki davraniglarini tahminlemek, en uygun
promosyonu belirlemek veya her bir miisteri i¢in 6zel kampanyalar tasarlamak
gibi amaglarla kullanilmaktadir (Kotha, 2020; Kushnarevych & Kollarova,
2024). Makine 6grenmesi algoritmalari, miisterilerin ge¢mis aligveris sikhig,
harcama diizeyi ve kategori tercihleri gibi bilgileri kullanarak hangi miisterinin
hangi teklife daha olumlu yanit verecegini ongorebilmektedir. Bu sayede
bir miigteriye, aligverig aligkanliklarina en uygun zamanda ve formatta (6r.
mobil bildirim, e-posta) kigisellestirilmis bir kampanya sunulabilmektedir.
Yapay zeka destekli sistemler, miigteri yasam boyu degerini veya terk etme
olasiligini da tahmin ederek, riskli miisteriler i¢in onleyici sadakat hamleleri
gelistirilmesini  saglamaktadir. Giincel uygulamalarda yapay zekd aym
zamanda igerik iiretimi ve iletisimde de kullanilmaktadir. Jeneratif AT ile
her bir miigteri segmentine 6zgii kampanya mesajlar1 tiretmek veya sohbet
botlar1 araciigryla anlik miigteri destekleri vermek miimkiin hale gelmektedir
(Puchakayala, 2024; Thilagavathi, 2024). Burada onemli nokta, yapay
zekdnin her bir miigteriye ait onlarca veri noktasini ger¢ek zamanl analiz
edip, en uygun aksiyonu (6rnegin bir iiriin tavsiyesi veya indirim teklifi)
belirleyebilmesidir. Dolayisiyla yapay zeka, dijital sadakat uygulamalarinda
kigisellestirme seviyesini zirveye tagtyan bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
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4. Oyunlastirma

Giiniimiiz pazarlama stratejilerinde oyunlagtirma (gamification), sadakat
programlarina yenilikgi bir boyut ekleyerek miisteri bagliligini artirmak igin
yaygin bigimde kullanilmaktadir. Miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak igin
oyunlardaki tasarim 6gelerini kullanan geligmis bir pazarlama teknigi olan
oyunlagtirmada tiiketiciler, rekabeti destekleyen veya odiil vadeden eylemleri
gergeklestirmeye yonlendirilmektedir (Yiicel, 2023). Oyunlagtirma kavrami
genel olarak, oyun olmayan ortamlara oyun unsurlarinin entegre edilmesiyle
kullanicilarin - deneyimine “oyunsu” Ozellikler katma siireci  geklinde
tanimlanmaktadir (Huotari & Hamari, 2012). Bu yaklagim, bir hizmete
rozet, puan ve seviye gibi oyun mekanigi 6geleri ekleyerek kullanicilarin
i¢sel motivasyonlarini tetiklemeyi ve boylece onlarin hizmetten elde ettigi
degeri artirmayr hedeflemektedir. Sadakat programlarinda oyunlagtirma
uygulamalari, tiiketicilerin programa daha istekli katiim gostermesine ve
markayla duygusal diizeyde daha gii¢lii bag kurmasina yardimci olabilecek
bir arag olarak goriilmektedir (Hwang & Choi, 2020).

4.1. Sadakat Programlarinda Oyun Mekanikleri

Sadakat programlarinda kullanilan oyun mekaniklerinden biri puan
sistemleridir. Puan sistemleri, sadakat programlarinin temelini olusturan ve
oyunlagtirma ile daha da zenginlesen unsurlardir. Tiketiciler yaptiklar1 her
aligveris veya etkilesim igin puan kazanmakta, bu puanlar biriken ilerleme
gostergeleri olarak anlik geri bildirim sunmaktadir. Oyunlagtirmanin
getirdigi puan mekanikleri, kullanicilarin harcadiklar: gaba ile elde ettikleri
odil arasinda dogrudan bir bag kurarak basar1 duygusunu pekistirmektedir
(Bitrian vd., 2021). Aragtirmalar, puan ve benzeri Odiil yapilarinin
dogru tasarlandiginda kullanicilarin  yetkinlik (bagar1 hissi) ihtiyacini
kargilayabildigini, bunun da kullanicilarin s6z konusu programla daha fazla
etkilesime girmesini sagladigini gostermektedir (Hollebeek vd., 2021).
Puanlarin anlik geri bildirim sunmasi, kullanic1 deneyimini zenginlestirerek
motivasyonu canli tutmakta, kullanict her puan kazandiginda yaptigi eylemin
kargiligini aninda gormekte ve sonraki eylemler i¢in tegvik edilmektedir.

Sadakat programlarinda kullanilan bir diger oyun mekanigi olan rozetler
(basar rozetleri) oyunlagtirmanin 6diil ve taninma boyutunu temsil eden,
belirli davraniglarin veya bagarilarin sembolik gostergeleridir.  Sadakat
programlarinda rozet kullanimi, tiiketicilere belirli kilometre taglarini
gectiklerinde veya 0zel gorevleri tamamladiklarinda dijital rozetler vererek
onlarin bagar1 duygusunu tatmin etmektedir. Rozetler, kullanicilarin sadece
rasyonel faydalar (puan kargilig1 6diil gibi) i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal
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statii ve takdir i¢in de ¢aba gostermelerini tegvik etmektedir. Nitekim bir
cevrimigi platformda gergeklestirilen alan deneyinde, rozet sisteminin
eklenmesinin  kullanicilarin  platformdaki  aktivitesini - belirgin  bigimde
artirdig1, rozet kazanma imkaninin kullanicilart daha sik iglem yapmaya ve
igerik olugturmaya giidiiledigi, yani kullanict katilmini yikselttigi ortaya
konulmaktadir (Hamari, 2017). Rozetlerin profil {izerinde sergilenebilmesi,
kullanicilara  topluluk iginde taminma ve bagkalartyla kiyaslama olanag:
saglamakta, bu da rekabet giidiistinii harekete gegirerek sadakat programina
baghligr giiglendirebilmektedir (Seaborn & Fels, 2015). Ayrica rozetler,
tilketicide gurur ve sahiplenme duygusu yaratarak markayla duygusal
yakinlik kurmasina katkida bulunmaktadir.

Seviye atlama mekanikleri ise kullanicilarin belirli puan esiklerini gegtikge
veya belirli rozet kombinasyonlarini kazandik¢a daha yiiksek bir statii
seviyesine ulagmasini saglayan oyun unsurlaridir. Sadakat programlarinda
seviye sistemi genellikle “bronze/silver/gold” veya benzeri kademelerle
kargimiza gikmakta ve kullanicilar programa katildikga ilerleme kaydettiklerini
somut olarak gorebilmektedirler. Bu ilerleme hissi, psikolojideki hedefe
yaklagma motivasyonu ile Ortiigmekte, kullanici bir {ist seviyeye ne kadar
yaklagtigini gordiikge cabasini artirmaktadir (Koo & Fishbach, 2012).
Kademeli statli yapisina sahip sadakat programlar1 miisterilere “kendini
ozel hissetme” duygusu vermekte ve bu sayede program etkilegimini
artirmaktadir. Seviye atladikga sunulan ayricaliklar (6r. 6zel indirimler veya
hizmetler) da kullanicilara odiillendirildikleri ve degerli olduklar: hissini
yagatarak programa sadakati pekistirmektedir (Arbore & Estes, 2013;
Dreze & Nunes, 2009). Kademeli ilerleme yapisi, ayn1 zamanda uzun vadeli
baglilig1 desteklemekte, kullanici bir kez yiiksek bir seviyeye ulagtiginda bu
statiiyli kaybetmek istemeyecegi igin programla etkilesimini siirdiirme egilimi
gostermektedir. Bu durum, oyunlagtirmanin davranigsal tekrar ve aligkanlik
olusturma boyutuna igaret etmektedir. Kullanicilar seviye diistiigiinde kayip
hissedeceklerinden, elde ettikleri seviyeyi korumak veya daha yiiksege ¢tkmak
i¢in programu diizenli kullanmaktadirlar (Yi & Jeon, 2003).

4.2. Oyunlastirmanin Kullanic1 Deneyimi ve Duygusal Baglilik
Uzerine Etkileri

Ovyunlagtirma o6gelerinin sadakat programlarinda kullanimi, kullanict
deneyimini daha zengin, keyifli ve interaktif hale getirerek tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. Geleneksel sadakat programlari
gogunlukla iglemsel ve tekdiize deneyimler sunarken, oyun mekanikleri
kullaniciya eglence, meydan okuma ve hedef duygusu agilamaktadir. Bir mobil
uygulamada oyunlagtirma kullanan bir ¢aligmada, oyun tasarim unsurlarinin
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kullanicilarin 6z-yeterlik (bagarabilme hissi) ve 6zerklik ihtiyaglarini tatmin
ettigi, bunun da uygulamayla etkilesimi artirdigr gosterilmistir (Bitridn vd.,
2021; Hamari, 2017; Koo & Fishbach, 2012). Kullanic1 deneyimindeki
bu iyilegme, kullanicilarin sadakat programini bir gorev olarak degil, zevk
alarak katildiklar: bir aktivite olarak gormeleriyle sonuglanmaktadir. Hwang
ve Choi (2020), oyunlagtirilmig sadakat uygulamalarinin, kullanicilar
tarafindan daha oyuncu ve eglenceli algilandigini, bu alginin da programa
yonelik daha olumlu tutum gelistirilmesinde aracilik ettigini bulgulamistir.
Bu sayede oyunlagtirma, miisteri deneyimini salt puan toplama siirecinden
cikarip etkilegimli bir deneyime doniistiirerek sadakat programini miisteriler
i¢in daha gekici hale getirmektedir.

Ovyunlagtirmanin kullanici deneyimine getirdigi eglence ve etkilegim,
miisterilerin duygusal baghlik diizeyini de yiikseltmektedir. Duygusal baghlik,
bir miigterinin bir programa ya da markaya karg1 hissettigi psikolojik yakinlik
ve tutkunun bir gostergesidir; yalmzca rasyonel faydalarla degil, hislerle
de ilgilidir. Oyun mekanikleri, tiiketicide heyecan, zevk, gurur gibi pozitif
duygular uyandirarak bu his temelli baglihig1 pekistirmektedir. Ozellikle rozet
kazanma veya seviye atlama anlarinda kullanicilarin yagadigy bagari hissi ve
tatmin, programa karst icten bir yakinlk geligtirmelerini saglamaktadir.
Ovyunlastirilmig sadakat programlari, miisterilerin programa duygusal olarak
daha fazla baglanmasini saglamakta ve bunun sonucunda programi tavsiye
etme ve kullanmaya devam etme niyetlerini arttirmaktadir (Hwang & Choi,
2020). Ayrica oyunlagtirma ile elde edilen eglenceli deneyimler kullanicida
i¢sel motivasyonu yiikseltmekte, bu da uzun vadede marka sadakatine
doniisebilmektedir (Hamari & Koivisto, 2015).

Dolayisiyla, sadakat programlarinda rozetler, puanlar ve seviye
atlama gibi oyunlagtirma unsurlarimin  kullanimi, kullanic1  deneyimini
zenginlestirerek tiiketicilerin programa katilimini artirmakta ve duygusal
bagliliklarini derinlestirerek uzun vadeli sadakat davraniglarini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu etki, markalarin sadakat programlarini sadece 6diil
dagitim mekanizmasi olmaktan ¢ikarip, miisteriler igin anlamli ve motive
edici bir etkilesim platformu haline getirmelerine imkin tanimaktadir.
Boylece oyunlagtirma, dogru uygulandiginda, sadakat programlarinin
stratejik degerini yiikselten ve tiiketici baglihigini siirdiiriilebilir kilan bir
yaklagim olarak karsgimiza ¢tkmaktadir.
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