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ONSOZ

Dogru miisteri iliskileri yonetimi stratejileri ile , miisteri bagliligini saglamak
firmalar i¢in dnemli bir unsurudur. Ozellikle ok farkli profillere sahip genis tiiketici
grubunu hedef alan perakende sektoriinde siireklilik, miisteri sadakatinin unsurlar1 iyi
anlagilarak, etkin ve tiim organizasyonun benimsedigi miisteri ilskileri yonetimi
uygulanarak basarilabilir. Bu ¢alismada, firmalarin miisteri sadakatini saglamalarina
etki eden kriterler ve giinlimiizde pazarlama diinyasinda sik¢a duydugumuz miisteri
iliskileri yonetimi (MIY) uygulamlarmin bu siiregteki rolii aragtirilmustur.

Bu c¢alismanin gerceklestirilmesinde beni destekleyen ve arastirmayi akademik
acidan yonlendiren Saym Y. Do¢ Dr.A. Banu Elmadag’a tesekkiirlerimi sunuyorum.
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tesekkiirlerimi sunarim.
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PERAKENDE SEKTORUNDE TUKETICI ACISINDAN MUSTERI
ILISKILERI YONETIMi CRM UYGULAMALARININ ETKINLIGi

OZET

Perakende sektorii Tiirkiye’de hizla bliytimekte olan sektorlerin baginda gelmektedir.
Isletmeler piyasada tutunabilmek igin miisteri merkezli stratejilerle ¢alismaktadirlar.
Karlilik yerine isletmeler i¢in temel hedefin siireklilik oldugu giintimiizde, firmalarin
tiikketicileri reklam harcamalar1 ile magazalarina ¢ekmeleri yeterli degil, miisterilerini
firmalarina baglhi hale getirmeleri gerekmektedir. Bu asamada da miisterilerin
beklentilerini anlamak, miisteri memnuniyetini saglamak, miisteri iligkilerini basar1
ile yonetmek gerekmektedir.

Bu arastrmada perakende sektoriinde miisterilerin firmalara bagliligini
etkileyebilecek, pazarlama literatiiriinde farkli caligmalarda sik¢a yer bulan tiim
etmenler incelenmistir. Firmalarin miisteri sadakatine ulagmalar1 i¢in basarmalar1
gereken tiim kriterler swasiyla arastirilmustir.  Uriin, ¢ahsan ve magaza
memnuniyetinin - miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin  miisteri
sadakatine ve markanin algilanan degerine etkisi, miisteri sadakati ve markanin
algilanan degeri arasindaki iliski tiiketicilerle yapilan anketlerle degerlendirilmistir.
Son agsamada ise, miisteri sadakatini olusturmak i¢in giinlimiizde oldukg¢a popiiler
olan Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) ile ilgili uygulamalarm, tiiketici gdziinden
algilanis1 ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye etkileri
incelenmistir. Miisteri Iligskileri Yonetimi uygulamalar1 siniflandirilarak, her bir
gruptan memnuniyet i¢in farkli degerlendirme yapilmistir. Ankete katilan
tiikketicilerin magaza fiyat hassasiyeti ve magaza yakmligma verdikleri 6nem de
arastirilarak, bu aligveris tutumlarmin kisilerin miisteri sadakati seviyelerini etkileyip
etkilemedigi de degerlendirilmistir..

Arastirmada elde edilen bulgular, miisteri sadakatinin olusturulmasinda, miisteri
memnuniyetinin ve uygulanan CRM stratejilerinden memnuniyetin saglanmasinin
onemini vurgulamistir. Gilinlimiizde miisteri beklentilerinde diisiik fiyath {iriin
kampanyalar1 yerini, riin g¢esitliligi, magaza atmosferi, magaza personelinin
servisinden memnuniyet ve dogru miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarma
birakmugtir. Miisteriler, problemlerinin ¢6ziilmesini, beklentilerine deger verilmesini,
miisteri sadakatini saglamak i¢in samimi bir miisteri iligkileri yOnetiminin
uygulanmasini beklemektedirler. Glinlimiizde giderek gelisen perakende sektdriinde,
miisteri sadakatini olusturmak icin miisteri beklentilerinin anlasilmasi agisindan
calisma rehberlik etmektedir.
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THE EFFECTIVENESS OF THE CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM) APPLICATIONS FROM THE CONSUMER’S
PERSPECTIVE IN THE RETAIL SECTOR

SUMMARY

Retail business is one of the rapidly growing sectors in Turkey. The companies have
to work customer centered in order to sustain in that market. Today, the main goal
for the companies is sustainability instead of profitability. That points out the retail
companies have to hold the customers continuously. It is not enough to make higher
investmens in advertisment and to get new customers in order to compete in the
market. The companies have to understand the customers’ expectations in order to
provide customer satisfaction and to manage the customer relationship succesfully.

In this study, most of the criteria that are investigated in quite a few marketing
literature seperately and that can effect the customer loyalty; has been explained
respectively. The effect of the product, employee and store stasifaction on the total
customer satisfaction, the effect of the customer satisfaction on the customer loyalty
and perceived brand value and also the relationship between customer loyalty and
perceived brand value have been investigated through the surveys with consumers. In
the last stage, the customer perceptions of the customer relationship management
(CRM) applications and the role of the CRM applications on the correlation between
customer satisfction and loyalty have been investigated. The effectiveness of the
price sensitivityness and the importance of the store distance for the consumers have
been also investigated through this research.

The findings indicate the importance of the customer satisfation and the customer
relationship management appications for the customer loyalty. The campaigns of the
low priced products give their place to product variety, store atmosphere , customer
satisfaction with employee and the right CRM applications. The customers expect to
solve their problems, to be considered important and sincere CRM applications. This
research can be a guideline for the marketing litreature and the retail sector in order
to get the customers’expectations.
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1.GiRiS

20. yilizyilin iiretim ve pazarlama felsefesi, "Her arz kendi talebini yaratir"
diistincesiydi. Ne kadar tretim yapilirsa, o kadar satis yapilacagi ve para
kazanilacagina inaniliyordu. Zamanla iiretici sayisinin giderek artmasi ile; her iiretici
pazarda yer bulamamaya basladi. Bu da pazarda tutunmak icin farkli arayiglari ortaya
¢ikardi. Oncelikle kalite kavrami giindeme getirilerek, kaliteli malin kendiliginden
miisteri bulacagi diisiincesi hakim olmustur. Fakat zamanla sirketler, benzer
altyapilar1 kullanmaya ve tirlinler aras1 kalite farki da ortadan kalkmaya baglamistir.
Boyle bir piyasada ayakta kalabilmek i¢in; 90’larda yeni ekonomi ad1 verilen kavram
ile sirketlerin kaliplasmis tek ve kaliteli {iriin prensibinin yerini; liretim-pazarlama-
satig-tiiketim dongiisiinde merkez odagi miisteri olan bir prensip almistir. Firmalar
miisteriyi isletmecilik felsefesinin merkezine yerlestirirken ilk donemlerde sadece
miisterilerin dikkatini ¢ekmeye odaklanmislardir. Tiim yatirimlarini pazarlama ve
satis faaliyetlerine yOnlendirmislerdir. Bu siire¢ igerisinde, miisteri profili de
degiserek, eskinin pazarda ne olursa alan ve fazla sorgulamayan miisterisinin yerini
teknoloji sayesinde kolaylikla diinya pazarina erisen, farkli iirtin ve hizmetler
bekleyen bir kitle almistir. Bu gelisim marka ve miisteri arasinda uzun siireli bir
iligkiyi zorunlu kilan bir anlayis1 iyice goz Oniine ¢ikarmustir: Misteri iliskileri
yonetimi. Boylece Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) ya da diger adiyla Customer
Relationship Management (CRM), gittikce artan ve artik daha saldirgan hale gelen
rekabet ortami i¢inde isletmelerin miisterileri bulmasi, bu miisterileri elde tutmasi,
onlar1 isletmeye sadik miisteriler haline doniistiirerek, bu miisterilerle kurulan
iliskilerdeki karlilik oranlarmi artirmasi icin isletmelerin kullanabilecegi dnemli bir

stratejik arag olarak kabul edilmektedir.

Yeni miisteri kazanmanin maliyeti, eldeki miisteriyi tutmanin maliyetinden ¢cok daha
yiliksektir. Bu ylizden artik firmalar eldeki miisteriyi memnun etme ve onlarin
baghliklarmi saglama yoluna gitmeye baslamislardir. Sirketler bunu saglarken,
ellerindeki en onemli silah olan veritabanini kullanmaktadir. Perakende zincirleri

miisteri bilgilerini, POS makinelerinden toplanan verilerden, club kart1 i¢in

1



doldurulan formlardan, anketlerden elde etmektedirler. Firmalar magaza kartlarmi,
miisterilerin aligveris davraniglari hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanirken, bir
yandan da bu magaza kartlar1 ile cesitli promosyonlar yaparak, tiiketicilerin kart

kullanimini tesvik etmeye ¢alismaktadirlar (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006).

Dagitim kanali igerisinde tiiketicilere birinci derecede yakin olan perakendecilerde,
benzer ya da ayni iirlinler farkli magazalarda piyasaya siiriilmektedir. Perakendeciler
son kullanicty1 magazaya ¢ekmek ve bir perakende markasima bagli kilmak i¢in farkl
stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Perakendecilerin, miisterileri magazaya baglh
kilmak i¢in Oncelikle miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerektigi bircok
arastirmada ortaya konmustur. Yine bir ¢ok arastirma; {iriin, magaza ve personel
memnuniyetinin miisteri memnuniyetini yarattigini ve miisteri sadakati ile aralarinda
pozitif bir iligski oldugunu ortaya koymaktadir [Walsh ve digerleri,2008] . Ancak bu
aradaki iligkiyi gliclendiren ya da zayiflatan etmenler bulunmaktadir. Burada, miisteri
iligkileri yonetiminin rolii bulunmaktadir. Firmalar miisterilerinin memnun olacagi
irtin ve hizmetleri belirleyerek, miisterilerine sunmaktadirlar. Gergeklestirdikleri
MIY uygulamalari ile, memnun miisterilerini firmaya bali kilmaya ¢alismaktadirlar.
Ancak burada miisterinin aligveris davraniglar1 da biiyiik 6nem teskil etmektedir.
Ornegin fiyat hassasiyeti yiiksek kisiler i¢ine, magaza diizeni ya da personelinden
memnuniyet ¢ok dnemli olmayabilir. Uriin indirimleri ve promosyonlar bu kisiler
icin daha etkilidir. Bunun yani swra cevresindeki magazalardan aligveris yapan,
alisverisi sadece ihtiyaci oldugunda hizlica yapan tiiketicilerin de, bir magazaya bagl

olma kriterleri digerlerine gore ¢ok farkli olacaktir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile, tiiketicilerin alisveris davramislar1 ve beklentileri
anlasilmaya c¢alisarak daha karli ve wuzun doénemli bir iligki kurulmasi
hedeflenmektedir. Ozellikle miisteri sayis1 olduk¢a fazla olan perakendecilerde
tiiketici davraniglarin1 anlamak oldukga giigtiir. Bunun i¢in magaza kartlari, cesitli
anketler, birebir iletisim ile karli miisteriler ve bu miisterilerin beklentileri, aligveris

davraniglar1 anlasilmaya calisilmaktadir.

Gilintimiizde bir ¢cok perakendeci, karli miisterileri ve onlarin aligveris tutumlarmni
belirlemek i¢in, MIY programlari araciligiyla veritabanlar1 olusturmaktadir. Yapilan

arastirmalar ise, firmalarm uyguladiklar1 MIY programlarmda basarisiz olduklarini
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ortaya koymaktadir. 202 MIY projesi ile yapilan bir arastirmada elde edilen bulgular,
firmalarin sadece % 30,4 unun gerceklestirdikleri MIY uygulamalar1 sonucu miisteri
iligkilerinde ve triin satiglarinda basar1 kaydettiklerini gostermistir (Dickie, 2000).
Yine 2001 yilinda bu ydnde yapilan bir difer arastirma ise, her 10 MIiY
uygulamasindan 7’sinin basarisiz oldugunu gostermistir (Giga, 2001). Firmalarin
basarisiziginin en dnemli nedeni ise, MIY kavramini sadece bir yazilim programi
olarak algilamalarindan ileri gelmektedir. Firmalar elde ettikleri verileri MIY
programlar1 yardimiyla analiz etmekte ¢ok basarili iken, ancak birka¢ firma ¢ikan
sonuclar1 daha karli, sadik miisteriler olusturmakta kullanabilmektedir. Kimi
firmalarda miisteri bilgileri toplamak igin yapilan MIY uygulamalari, miisterilerin o
firmadan uzaklagmalarma dahi neden olmaktadwr. Bu gostergelerin ardindan,
sirketlerdeki MIY programlarinin uygulamalarini inceleyen ve bu dogrultuda MIY
uygulamalarmin sirketlerdeki algilanisini, basar1 faktorlerini ya da basarisizlik

nedenlerini degerlendiren ¢alismalarin sayist giderek artmistir.

MIY alaninda yapilan arastirmalardan Tiirkce kaynaklara bakildiginda, bu
uygulamalarin daha ¢ok bankacilik sektorii kapsaminda incelendigi goriilmektedir.
Uygulamalardaki basar1 ya da basarisizlik kriterlerinin ise; iilkeden iilkeye, sektorden
sektore hatta firma yapilarma gore dahi farklilik gosterdigi yadsimamaz bir gergektir.
Miisteri Memnuniyeti, Markanin Algilanan Degeri, Miisteri Iliskileri Y&netimi ve
Miisteri Sadakati gibi, firmalarin basarisint gosteren kavramlar da pazarlama
literatiirtinde en ¢ok arastirilan verilerin basinda gelmektedir. (Heitmann ve digerleri,
2007; Lam ve digerleri., 2004; Rauyruen & Miller, 2007). Ancak farkli tipteki
firmalara rehber olabilmek icin farkli iilkelerde ve sektdrlerde MIY uygulamalarinin
basarisini inceleyen ¢ok boyutlu deneysel caligmalara halen ihtiya¢ duyulmaktadir
(Bull, 2003).

Birgok arastirma, miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kavrammi firma boyutunda
incelemistir (Cati, 2007) Organizasyon igerisindeki kisilere ya da firmalarin
kazanglarina bakilarak MIY uygulamalarinin basarist sorgulanmustir. MIY
uygulamalarmin tiiketici a¢isindan etkinligi, tiiketicinin firmaya olan sadakatine bir
etkisi bulunup bulunmadigi yine firmadaki kisilere ya da firmadan elde edilen
verilere dayandirilarak incelenmistir. Oysa ki firmalar MIY stratejileri ile sadik ve
karli miisteri grubuna sahip olmak istiyorlarsa, MIY’in etkinliginin de asil

danigilmasi gereken kisiler tiiketicilerdir.



Bu calismada firmalarm MIY uygulama araglarindan biri olan magaza kartini
kullanan tiiketicilere yapilan anketle, onlarin perspektifinden aligveris yaptiklari
magazalar1 tercih nedenleri incelenmeye calisilacaktir.  Tiiketiciler, firmalarin
uyguladiklar1 miisteri iliskileri ydonetiminden memnun mu? MIY uygulamalari, o
magazaya sadik olmalarina etki etmekte mi? Firmalar veritabani olusturmak i¢in
gergeklestirdikleri MIY uygulamalar ile tiiketici i¢in daha cazip bir firma haline
doniisiiyorlar mi1? Hangi tip MIY uygulamalari tiiketiciye cekici geliyor? Perakende
sektoriindeki bu rekabet icerisinde miisterilerin magazalara sadik kalmasmnin asil
nedeni nedir? Miisteri Memnuniyeti mi? Markanin MIY Stratejileri mi? Markanin
Algilanan Degeri mi? Yoksa kisilerin fiyat hassasiyeti, ¢evresindeki magazalardan

aligveris yapmalar1 ya da demografik 6zellikleri gibi bireysel nedenler mi?



2.LITERATUR ARASTIRMASI

2.1 Perakende Sektorii

Perakendecilik dogru mal ve hizmetin dogru bi¢cimde, dogru yerde, dogru zamanda,
dogru miktarda, dogru fiyatta bulundurulmasi anlamina gelmektedir. Perakendeciler
irlin ya da hizmetlerin satisina yonelik pazarlama c¢abalarini dogrudan son
tiikketicilere yonelten kuruluslardir (Aydin, K, 2005). Perakendecilik, satisa arz edilen
mal ve/veya hizmetlerin nihai tiiketiciye pazarlama ve satisi ile ilgili faaliyetler
biitlintidiir. Degisik isletmeler tarafindan tiretilen iirtinler ile hizmeti nihai tiiketicilere
arz eden ve bu Ozellikleri nedeniyle alim yapan miisteri ile dogrudan iliski i¢erisinde
olan bir sektor olarak da tanimlanmaktadir. Perakende sektOrli, mal ve hizmetlerin
ticari bir amagla kullanilmamas1 veya tekrar satilmamas1 kosuluyla dogrudan dogruya
ikinci asamada miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasindaki iliski otaya
konacaktir. son tiiketiciye arz edilmesiyle ilgili faaliyetlerin bitiintidiir (Cati, K.,
2007). Tiiketici ve {iretici arasmndaki arz-talep zincirinin son halkasi olan
perakendecilik, dagitim kanali icerisinde asagidaki Sekil 2.1.°deki gibi yer
bulmaktadir (Aydm, K, 2005).

Uretici

|

Dagitici

Toptanci
v '
Perakendeci

! '

Tuketici

Sekil 2.1: Tipik Bir Dagitim Kanalinda Uriinlerin Akist



Tiirkiye’de perakende sektorii 1990 yilindan bu yana biiyiik degisimler gecirmistir.
Kiiciik alanlar {izerine kurulu, genellikle sahibi tarafindan yiiriitiilen, miisterisi ile
birebir iletisim kuran ve az gesitte liriin sunan “Geleneksel perakendeciler”, yerini
sec-al (self-servis) ilkesine dayali, cok sayida ve cesitte iirlinii ¢ekici bigcimde
miisterisine sunan, biiylik 6lcekli alanlar tizerine kurulu ve kayit i¢i ekonomiye dahil

“Organize Perkendeci’ye birakmustir (Aydm K., 2005).

Organize Perakendeciler, literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmaktadirlar. Gida
sektoriine bakildiginda agirlikli olarak; Zet Nielsen’in Perakende Sektorii

Arastirmalar1 Kaynak alinarak asagidaki siniflandirma yapilmistir (Cati, K., 2007).

Cizelge 2.1: Zet Nielsen-Perakende Sektorii Arastirmalar1 1994, 1995, 1996, 1997

Satis alan1 (m?) | Yazar kasa | Diger 6zellikler
(Adet)

Hipermarketler 2500 ve tisti 8 Self servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket | 1000-2499 2 Self servis

Kiigiik siipermarket |400-999 2 Self servis
Stipermarket 100-399 2 Self servis

Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Gida Sektoriiniin yani sira, giyim esyalari, mobilyalar, yap1 marketleri, elektronik
dirtinler gibi farkl iirlinlerin sunuldugu biyiik ¢apl perakende organizasyonlari ise;
“Bolimli Magazalar” (Department Store) olarak tamimlanmaktadir. Giiniimiizde
siirekli gelisme goOsteren ve tanimimin da yenilemeye (revize) ihtiya¢ duyuldugu
asikar olan boliimlii magazalarin “25 yada daha fazla personel calistiran ve mobilya,
glyim esyast, ev tekstil iirlinleri gibi mallar satan perakende satis organizasyonu’dur”

seklinde tanim buldugu da goériilmektedir (Rosenberg, 1998).

Organize Perakende Satis Magazalari, 6rgiit yapisi, satisa arz edilen mal ve hizmet
cesidi, personel yogunlugu, miisteri yogunlugu, tedarik, satis ve stok politikasi, mali
politikalar, hedef cografya ile geleneksel perakendeciden ayrilmaktadir. Bunlarin
yan1 sira, miisteri ile kurulan iliskinin yakinlig1 da perakendecinin biiytikliigii ile ters
orantilidir. Perakende satis kanallar1 tireticilerin misterilerle kurduklar iligkinin en

sicak oldugu noktalar olarak tanimlanabilir. Kiiciik perakendecilerde bireysel olarak



miisteriyi tanima orani oldukca fazla iken, hipermarketlere dogru gidildikge
miisteriyi tanima orani azalmaktadir. Buradaki en onemli nokta hitap edilen insan
sayist ve cografyanin biiylimesidir. Bu tip  perakende kanallarinda, miisteri
davraniglarmi 6grenme ve buna gore satig faaliyetleri ylriitme daha zor hale

gelmektedir (Cetin, 2005)

2.1.1 Perakende Sektoriinde Ahsveris Davranislar

Aligveris yapma kararlarinda % 97 oranmiyla aliskanliklarimiz yer aliyor. Perakende
sektoriinde; fiyatlarin uygunlugu, bedelinin karsiligin1 almak, aligveris yerinin
temizligi, kaliteli iirtinlerin satilmasi, 1yi ve giiler yiizli aligveris, lriin cesitliligi,
farkli maddelerin bulunmasi, ulagim kolayligina, eve yakinlik, firmanin taninmighg,
alisverig yerinin modernligi, ayak aliskanligi, arkadas tavsiyesi, saticinin tanidik
olmasi, kredili aligveris imkan1 aligveris yaparken miisterilerin en ¢ok dikkat ettigi

degerler olarak gosteriliyor.

Aligveris yerinin ve fiyatlarm uygunlugu aligveriste, miisterilerin goz Oniinde
bulundurduklar: kriterlerde ilk siralarda yer aliyor. Alisveriste tiiketicileri etkileyen
en biiyiilk etken fiyat-kalite uygunlugu. Bunu aligveris yerinin temizligi, kaliteli
iirlinlerin satilmasi izliyor. Marka en biiyiik etkenlerden biri. Tiiketiciler markaya ¢ok
onem veriyor. Bir de indirimlere ve promosyonlara ¢ok dikkat ediliyor. Tiiketimde
belirlenen en yeni egilimlerden bir digeri de kredi kart1 egilimi. Tiketiciler, hangi
magaza sahip olduklar1 kredi kartina 6zel taksit ya da promosyon imkani sunuyorsa o

magazayi tercih ediyorlar (Giilgubuk,2010).

Miisterilerin magaza hakkindaki ilk yargilarinin olugmasini saglayan faktorler;

magaza se¢imi tercih kriterleri asagidaki gibi siralanabilir;

Magazanin dis goriiniimii ve cekiciligi

Magaza girisi (kapilar ve vitrinler)

Magaza atmosferi (151k-renk-miizik-dekor)

Satig personelinin niteligi ve disg goriiniisii
Promosyonlar ve fiyat politikalar

Park olanag1 ve ulasilabilirlik (Magaza konumu)

Aligveris kolaylig1 (6deme kosullari)

Uriin gesitliligi ve kalitesi (iinlii markalarin bulunmasr)



2.1.2 Perakende Ahsverisinde Magaza Yakinhg:

Perakendecilerin tiiketiciye sunduklar1 en 6nemli servisler; tiiketiciye yakinlik, iiriin
cesitliligi, ambiyans, {irtinlerinin kalitesi, bilgi hizmetleri olarak siralanabilir.
Tiiketicinin ise giinlilk yasaminda perakende aligveris davranislarmma bagli cesitli
masraflart bulunmaktadir. Bu masraflar ise; ulasim masraflari, zaman maliyeti,
depolama masraflar1 ve bilgi maliyetleri olarak siralanabilir (Roy, D, 2008). Bu
masraflar arasinda dikkati ¢ceken maddelerden birisi “tliketiciye yakinlik”, bir baska
deyisle “magaza yakinlig1”dir. Magaza yakinlig1 kriteri, tiikketicinin ulagim ve zaman

masraflarini da karsilamaktadir.

Genellikle tiiketiciler yakinlarindaki magazalar1 tercih ederek, zaman ve ulagim
masraflarini diisiiriirler. Ozellikle gida alisverislerinde, en yakinlarmdaki magazay1
tercih ederek zaman kazanmaya Onem verirler (Demoulin ve Zidda, 2009).
Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde marketlerin yakinlik orani oldukca onemli yer
tutmaktadir. Ozellikle, diisiik gelir SES grubunda yer alan tiiketiciler icin yakin
yerlerden aligveris yapmak Onemlidir. Tiiketiciler ilk tercihlerinde, indirim
magazalarim1 veya yerel perakendecileri kullanmaktadirlar. Aliveris yapilan
marketin, tiiketicilere olan uzaklik bakimindan 250m olmas1 %31,46 oraninda tercih
edilmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008). Siipermarketlerde ve biiylik boliimli
magazalarda, aymi lirlinlerin bagka magazalarda da bulunabilmesi nedeniyle magaza
yakinlig1 rekabette Onemli bir avantaj saglamaktadir. Arastrmalar magaza
yakinliginin, perakende sektoriinde tiiketicilerin miisteri sadakat programlarina daha
hizli uyum saglamalarma neden oldugunu dahi kanitlamistir (Demoulin ve Zidda,
2009). Bu da gostermektedir ki; tiiketiciler aligverislerinin bir cogunda en
yakinindaki magazalar1 tercih etmektedir ve bu magazalara bagliliklar1 digerlerine
oranla daha fazla gelismektedir. Arastirmalar incelendiginde zincir magaza agarak
miisterilerin ayagina kadar gitmek rekabette kilit bir stratejidir. Fakat giiniimiizde
ayni1 bolgede birgok farkli magaza acilmasi, bu stratejinin de tek basina yetersiz

kaldigini ortaya koymaktadir.

2.1.3 Perakende Ahsverislerinde Tiiketicinin Fiyat Hassasiyeti

Perakende sektoriinde her giin farkli pazarlama stratejileri, tanitim faaliyetlersi,
miisteri sadakat programlari, farkli promosyonlar ortaya konmaktadir. Firmalarin en

biiyiik rekabet avantaji, tiiketiciye sunduklar1 fiyat politikalaridir. Buna ragmen, her



zaman en ucuz liriin sunan perakendeci en ¢ok satis yapan, en ¢cok miisteriye sahip
perakendeci degildir. Ozellikle sadik miisterilere sahip isletmeler, ¢ogunlukla en
ucuz magazalar degildir. Gec¢mis yillardaki fiyat tesvikleriyle tiiketici ¢cekmeye
calisan perakendeciler, artik fiyata dayali rekabetin yeterli olmadigmi anladilar ve
rekabet avantaji farkli kriterlere baglandi (Arslan ve Baycu, 2006). Bunun temeli
olarak, tiiketicilerin de stirekli degisim igerisinde olmasidir. Gegmiste pazarda
karsisia ¢ikan {riinii alan tiiketici, artik en uygun {iriinii bulmak icin alternatifleri
degerlendiriyor. Ge¢miste arz edilen iiriin ¢esitliligi ve sayis1 az oldugu icin saticilar;
iirline ve hizmete ag, fazla beklentisi olmayan, buldugu mala ve hizmetle yetinen,
fazla se¢gme ve karsilastirma sans1 olmadigi icin elestirmeyen (kabulcii) tiiketicilerle
kars1 kasiyaydi.Giinlimiizde ise iiriin ¢esitliliginin iyice artmasiyla miisterilerin
beklentileri ve alisveris davranislar: da degisti. Begeni ve tercihleri hizla degisen, hep
daha fazlasini isteyen, daha fazla karsilastiran ve elestiren, her gecen giin daha ¢ok

bilinglenen tiiketici grubu olustu (Gtilgubuk, 2010).

Tiketiciler; trlin kalitesi, fiyati, magaza diizeni, magaza yakinligi, magaza
personelinin ilgisi ya da magazanin yiirlittiigii miisteri iliskileri politikalarma dayali
olarak perakendeci tercihlerini ortaya koyarlar. Tiiketicilerin aligveris davraniglar1 ve
karakterlerine gore, bir magazadan memnun olma ve o magazaya bagli olma
kriterleri de degismektedir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006). Fiyat hassasiyeti
yiiksek kisilerde, magazanin sundugu bir¢ok hizmetin yan sira, fiyat politikasit daha
fazla onem teskil eder ve farkli magazalar1 ziyaret ederek, fiyat karsilastirmasi
yaparak tercihte bulunurlar (Demoulin ve Zidda, 2009). Fiyat hassasiyeti,
tiiketicilerin bir iirlin ya da servisi almak i¢in karsilayabilecekleri {icret araligmni
gosteriyor da denilebilir. Bu fiyat araligi tliketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir. Kimi tiiketiciye gore; en ucuz iiriinii bulmak i¢in harcanan zaman ve

enerji gogunlukla alinan kars1 degere degmemektedir (Bell ve Smalley, 2007).

2.1.4 Perakende Sektorii ve Bilgi Sistemleri

Perakende sektoriinde miisteri bilgisi en degerli kaynaktir ve bilgi yonetimi de
rekabet acisindan en ¢ok 6nem verilen konulardan biridir (Sorenson & Sorenson,
2001). Perakende sektoriinde bilginin Onemi yillardir vurgulanmasina ragmen,
bilginin nasil elde edildigi konusuna oldukca az deginilmistir (Lopes ve digerleri.,

2005). Kaye tarafindan 1995 yilinda yayinlanan makalede, bilgi kaynaklar:



statiilerine gore formal/informal ve firma i¢i / firma dis1 olarak ayrilmaktadir. Orta
Olcekli perakende firmalar1 kendi sistemleri ile elde ettikleri veriler yerine, daha ¢ok
firma dis1 kaynaklar1 kullanmaktadirlar. Ancak IT sistemleri gibi, firma i¢ci MIY
uygulamalarmin da dahil oldugu, formal verilerin kullanimmin sirketler icin daha
fazla basar1 sagladigi gorilmektedir (Lindblom, 2008) Wal-Mart ve Tesco gibi
biiyiik 6l¢ekli perakende sektoriinde faaliyet gésteren organizasyonlarda 1990’lardan
beri bilgi yonetim sistemlerine olduk¢a yatirim yapmaktadirlar (Alavi ve Leidner,

1999).

Yeni teknolojiler perakendecilikte 1990’lardan bu yana geleneksel yaklagimlarin
sonunu getirmektedir. Perakendecilik bi¢imlerini degistiren yeni teknolojilerin bir
baska yonii de daha fazla miisteri odakli olmasidir. Perakende sektoriiniin gelismesi

ve biiylimesinde teknoloji 6zel bir rol iistlenmistir (Kotler ve Armstrong, 1989).

Organize perakendecilikte hizmet verilen miisteri ve sunulan {iriin sayis1 geleneksel
perakendecilere gore oldukca fazladir. Bu boyutlardaki bir isleyiste tabi ki teknoloji
yardimi1 olmadan, tiim zincir magazalara hakim olmak miimkiin degildir. Ancak
gilinlimiizde teknolojiden yararlanan perakendeciler sadece biiyiik slipermarketler ya
da boliimlii magazalar degildir. Geleneksel perakendeciler grubunda bulunan yerel

marketler de bilgi sistemlerini kullanmaya baslamislardir.

Bugiin bilgi sistemleri perakende sektoriinde ©Onemli bir rekabet araci haline
gelmistir. Bilgi sistemleri ile firmalar; daha hizli bir dagitim sistemine, veritabanlari
olusturma imkanma, zaman/islem etkinli§i ile daha fazla hiza, iriin teslim
siirelerinde kisalmaya, etkin stok kontroliine, etkin raporlama ve satis tahmini
imkanlarma kavusmuslardir (Albernathy ve digerleri, 2000). ileri teknolojiler
sayesinde ham veriye ulasmak ¢ok kolaydir. Satis terminalleri, kredi kart1 iglemleri,
miisteri kartlari, e-ticaret biiylik miktarlarda veri iiretmekte ve veri ambarlar1 bunlari
saklayabilmektedir. Ancak bu verinin yonetilmesi ve anlamli bilgiye doniistiiriilmesi
siirecini basartyla yiiriiten biiylik firmalar olmasina karsilik, ongoriisel analizler
konusunda sektor heniiz istenilen seviyede degildir ve bu alanda yapilabilecek ¢ok
fazla iyilestirmenin varligindan so6z edilebilir. Perakende firmalari, yazilim
teknolojileri 1ile pazar analizlerini ve bu dogrultuda alinacak aksiyonlari
birlestirdikleri  slirece miisteri iliskileri yOnetimi  programlarindan fayda

saglayabileceklerdir.
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2.2. Miisteri Memnuniyeti

1980’lerden gilinlimiize miisteri memnuniyeti pazarlamanin merkezine yerlesmis bir
konudur. Bir ¢cok arastirma miisteri memnuniyeti lizerine kuruludur. Tiiketicinin bir
mal ya da hizmetten memnun olmasi, firma i¢in piyasada Onemli bir rekabet
avantajidir. Bir ¢cok firma ya da endiistri silirekli olarak miisteri memnuniyetini

incelemektedir ve bir ¢ok iilkede ulusal bazl arastirilmaktadir.

Ulusal miisteri memnuniyeti indeksi (UMMI), firmalarin, endiistrilerin, ekonomik
sektorlerin ve ulusal ekonomilerin performanslarini miisterilerinin - goziiyle
degerlendiren bir sistemdir. UMMI, iilkede tiiketilen iiriin ve hizmetlerden alman
memnuniyetin Ol¢iilmesi bakimindan giiclii bir ekonomik gostergedir. Miisterilerin
memnuniyetlerini  Olgerek, miisteriler i¢in kiyaslama imkani, isletmeler i¢in
kendilerini test etme imkan1 ve genelde iilke memnuniyet seviyesini gosterir (Ozkan
ve digerleri, 2006). Isve¢ miisteri memnuniyetini ulusal bazda en ¢ok arastiran
iilkedir (Curtis, 2010). Tiirkiye’de ise; Kalder tarafindan yapilan arastirma sonucunda
Tirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi ortaya konmustur . Bu endekse gore,
Tiirkiye'nin  ortalamast 100 iizerinden 72.5 puandir. Ulkemizde miisteri
memnuniyetinin en yliksek oldugu sektor beyaz esya, en diisiikk oldugu sektor ise

saglik sektoriidir (Yudakul, 2007).

Miisteri Memnuniyetinin saglanmasi, organizasyonun genel basarisini ortaya koyar.
Firmalarin pazardaki dalgalanmalardan daha az etkilenmelerini, pazarlama
maliyetlerini azaltmalarini, miisteri sadakatinin olusmasini, isletmenin {iniinii
artirmasini saglar. Miisteri memnuniyeti ve isletmelerin karlilig1 arasindaki iliski bir
cok arastirmada incelenmis ve aradaki pozitif iliski ortaya konmustur (Edvardsson ve
digerleri, 2000). Tatmin olmus miisteri; iirtin ve hizmetleri tekrar satin alacak, iiriin
ve hizmetleri digerlerine tavsiye edecektir. Tatmin olmus miisteri daha fazla 6deme
yapmak i¢in istekli olacaktir. Her bir tatmin olmus miisteri, hizmet hakkinda en az
bes kisiye haber verecektir. Boylelikle memnun miisteri araciligiyla, agizdan agiza
iletisim yaratacaktir. Tatmin olmus miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri
kazanmaya oranla %20 daha diigiiktiir. Miisteri tatmini, isletmeler i¢in kisa donemli
basar1 ile uzun donemli biiyiime firsatlar1 arasindaki bir baglantidir (Cetin, 2005;

Huddlestone ve digerleri, 2007).
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Miisteri Memnuniyeti kavrami, bir ¢ok makalede tiiketicilerin mal ya da hizmetten
bekledikleri ile elde ettikleri arasinda Ortliigme olarak tanimlanmaktadir. Siibjektif
degerlendirmenin sonucunda secilen alternatiflerin beklentileri karsilamasi veya
asmas1 durumudur. Birgok arastirma miisteri memnuniyetini, beklentiler ile iiriin ya
da hizmet performansi arasindaki oran olarak gérmektedir. Bununla birlikte, bir ¢cok
durumda tiiketicinin beklentilerini, liriin ya da hizmetlerin performansini ve bu iki
eleman arasindaki baglantiyr 6lgmek olduk¢a zordur. Beklenti ve memnuniyet
arasindaki farkliliklarin dogru sonuglar vermesi olduk¢a zordur (Bloemer ve Kasper,

1995)

Tiiketicinin mal ya da hizmetten memnun olup olmadig1 aslinda bir degerlendirme
stirecidir. Tatmin, tamamiyla miisterinin mal ya da hizmet performansi1 hakkindaki
goriisiine baghdir. Miisteri tatmini, bir miisterinin {iriin veya hizmet satin alma
davranisinin sonucu olarak yasamis oldugu duygusal durum olarak da tanimlanir (De
Waulf, 2001). Baska bir tanima gore; miisteri tatmini, miisterilerin kullandiklar1 {iriin
veya hizmetlerin Ozellikleri hakkindaki yargilaridir, miisterilerin tepkileridir

(Cetin,2005; Lemon ve digerleri, 2002).

2005 yilna kadar yapilan arastirmalara bakildiginda, miisteri memnuniyeti
cogunlukla iirlin memnuniyeti ile iliskilendirilmis; marka, magaza ve satis
personelinin miisteri memnuniyeti ile iligskisine daha az deginilmistir (Curtis,2010;
Olsen, 2007). Miisteri tatmini son donemlerde ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
almmaya baglanmigtir. Memnuniyeti olusturan etmenler, Uriiniin kendisi, satis
prosesleri, iirlin sunumlari, iirlin ya da hizmetin kalitesi, satis sonrasi servis, firma
calisanlar1 ile tiiketicinin iletisimi vb. olarak siralanabilir (Homburg veGierin,2001).
Cok boyutlu, kiimiilatif miisteri memnuniyeti, firmanm ekonomik performansinin ve
miisteri sadakatinin asil gostergesidir (Curtis,2010; Olsen, 2007).

Perakendecilikte miisteri memnuniyetine etki edebilecek kriterler, {iriin, magaza
diizeni ve magaza ¢alisanlar1 olarak li¢ baslik olarak toplanabilir (Huddlestone ve

digerleri, 2009; Walsh ve digerleri, 2008).

2.2.1. Uriin Memnuniyeti

Uriin ¢esitliligi, tiiketicinin magaza hakkindaki algilarini, dolayisiyla magaza

memnuniyeti ve magaza se¢imini etkiler. Perakendecinin arz ettigi {iriinlerin kalitesi
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ve Ozellikleri de aymi sekilde tiiketici i¢in en dnemli magaza se¢im kriterlerinden

biridir (Huddlestone ve digerseri, 2009).

Perakende magazalarindaki tiriin ¢esitliligi 5000 ile 70000 arasinda degismektedir.
Perakendecilikte triin ¢esitliliginin fazla olmasi, magaza imaji ve miisterilerin
magaza igerisinde tutulmasi, farkli magazalar1 ziyaret etmemeleri acisindan oldukca
caziptir. Ancak magazadaki alanlarin sinirli olmasi, her lriinden stok tutmanin
isletme agisindan tehlikeli olmasi gibi etmenler diisiiniildiigiinde, her iiriin ¢esidinden
ve her markadan bulundurmak cogunlukla imkansizdir. Bu durumda perakende

firmalarinin satin alma sorumlulari tercih kriterleri belirlemek zorundadirlar.

70-80’1i yillarda perakendecilikte satin alma faaliyetleri, niteliksel unsurlarin 6n
plana c¢iktig1 Ttriinlerin se¢imi ve satin alma miktarlarinin belirlenmesi ile
gerceklestirilebiliyordu. Uriin detaylarmin dogru olarak belirlenmesi, teslim, teknik
olanaklar ve kapasite agisindan perakendecinin fiyat ve hizmet standartlarini
yakalayabilecek tiim tedarikgilerden satin alma yapilabiliyordu. Uriin sorumlulari,
satls tahmini, stok planlama ve {irlin satig slirecinin  yOnetimi iizerine
yogunlasmislardi. 90’11 yillarda ise miisteri odakl {irlin yonetimi yaklasimi 6n plana
ciktt. Bu yaklasim miisterilerin ne alacaklarimi tahmin etmekten ziyade, miisterinin

ihtiya¢larinin karsilanmasini esas almaktadir (Benligiray ve digerleri, 2006).

2.2.2. Magaza Diizeninden Memnuniyet

Magazalar sadece {iriinlerin ya da hizmetlerin miisterilerle bulustugu yerler degil,
miisterilerin ihtiyaclarini karsilamalarmin yami sira iyi vakit gegirebilecekleri,
eglenebilecekleri yerlerdir. Magazada miisterinin ihtiya¢ duydugu zaman, miktar,
kalite, cesitlilikte ve 6ddemeye hazir oldugu fiyatta {iriin ve hizmetin saglanmasi
memnuniyeti saglamak icin ¢ogunlukla yeterli kavramlar degildir. Bunu magaza
yerinin, vitrininin, cephesinin, magaza i¢i yerlesiminin, i¢ teshirin, dekorasyonun,
yaratilan atmosferin, agilis kapanig saatlerinin, satis sonrasit hizmetlerin vb. hedef
kitleye uygun olmasmin saglanmasi izler (Ulukan ve digerleri, 2006).

Bir magazanin atmosferi de pazarda fark yaratan onemli bir rekabet avantaji olarak
ifade edilir (Arslan ve Baycu, 2006). Magaza imajinin tiiketici davraniglar: izerinde
kritik bir etken oldugu bir ¢ok arastirmada da ortaya konmustur. Magaza diizeni;
tiiketicinin Uirlinii kabul edebilecegi fiyat araliina ve miisteri sadakatine etki eder

(Vrechopoulos ve digerleri, 2004).
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2.2.2.1 Perakendecilikte Magaza Alani1 Diizenlemesi

Perakende magazalarmin toplam alani;
e Satis,
e Miisteri (dinlenme, yeme-igme vb. alanlar)
e Personel (magaza personelinin dinlenmesi, ofisler, giysi degistirme yerleri
vb.) ve

e Depo alanlari i¢in boliistiiriilmektedir.

Perakende firmalar1 magaza diizenini belirlerken, sahip olduklar1 alanda verimliligi
hangi yollarla artirabileceklerine iliskin ¢alisma yaparken, bir ¢cok karar1 da birlikte
vermeleri gerekir. Magaza tasariminda magazaya 6zel yapit malzemeleri mi yoksa
standart prefabrik malzemeleri mi kullanmak daha dogru? Magaza icerisinde belli
tasarim modelleri ve sergileme yontemleri uygulanmali mi1? Zincir magazalarda tek
tip magaza tasarimi mi yoksa bolgeye farklilastirma yoluna mu gidilmeli?
Magazalarm en az %80’ini olusturan satis alanmin diizenlenmesinde ise;
departmanlarin sirast ve departmanda yer alacak iiriin kategorilerinin yerlesmesi
farkl kriterlere bagl olarak degisir. Bu kategoriler; farkli perakende magazalar1 i¢in
degisiklik gostermekle birlikte; gecmis satiglara gore yer tahsisi, briit kara gore,
endiistri ortalamalarina ve firma imaj1 goz oniinde bulundurularak stratejik hedeflere

gore yer tahsisi olarak siralandirilabilir (Ulukan ve digerleri, 2006).

Geleneksel perakendecilikte magaza diizenlemeleri, 1zgara tarz, serbest tarz ve butik
tarz olarak lice ayrilmaktadir. Bu ii¢c magaza diizenlemesi tarzina ait tanimlar ise
asagidaki gibi ac¢iklanabilir.

e [zgara tarzda, raflar ve diger sergi elemanlarinin bulundugu koridorlar
mevcuttur. Tiiketicilerin kolay ve ¢abuk aligveris yapmasint saglar.
Genellikle siipermarketlerde kullanilir.

e Serbest tarz magaza ici diizenlemede esneklik saglar. Uriin tezgahlar1 ve
raflar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek sekilde yerlestirilir. Genellikle bolimli
magazalarda kullanilir. Serbest tarz ile, miisterilerin magazada kalis siiresi
artirilmaya ¢alisilmaktadir.

e Butik tarzda, aligveris alaninda iriin gruplar1 farkli temalar sunularak
ayrilmistir. Perakendeci yarattigi bu diizen ile, miisterinin farkli, eglenceli bir

alisveris deneyimi yasamasini saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2004).
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Bu ii¢ tip magaza diizenlemesinin birlikte kullanildigi bircok perakendeci de
bulunmaktadir. Ornegin Tesco Sainbury’s gibi biiyiik Ingiliz siipermarketlerinde
1zgara ve serbest magaza diizenlemesi bir arada goriilmektedir (Vrechopoulos ve

digerleri, 2004).

2.2.3. Magaza Cahsanlarindan Memnuniyet

Perakende magazalar, kisith bir isglicii piyasasinda emek yogun olarak faaliyet
gostermektedirler. Ayrica ¢aligma saatleri uzundur, yar1 zamanl personel istihdam
edilmesi gerekmektedir. Is personel iizerinde stres artirict dzellik tasir, farklilik
yonetimi giderek daha fazla dnem kazanmaktadir ve uyulmasi gereken pek ¢ok yasa
vardir. Boyle bir ¢alisma ortamimin bulundugu perakendecilerde insan kaynaklari
yonetiminin 1iyi yapilmasi gerekmektedir. Insan kaynaklar1 ydnetiminin iyi
yapilmadig1 bir isletmede, personel devir hizinin yilikselmesi, verimsiz ve diisiik
performansla, ayrica yararsiz tartigmalarla vakit kaybeden bir personelin ¢aligmasi
kacmilmazdir. Bu durum isletmenin basarisimi birebir etkiler (Ulukan ve digerleri,

2006).

Calisma kosullarindan memnun olmayan ¢alisanlarin her tip isletme i¢in basarisizligi
getirecegi cok agiktir. Yalniz isletme basarisi ve ¢alisanlarin memnuniyeti perakende
sektoriinde daha da biliyilk onem tagimaktadir. Perakendeciler, son tiiketici ile
imalatc1 arasindaki son halkadir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin magaza personeli
ile iliskisiyle de dogru orantihidir. Magaza personelinin yardimsever olmasi,
miisteriye istedigi anda cevap vermesi, miisterinin problemlerinin ¢oziilmesine
motive olmast ve magaza iriinleri hakkinda bilgi sahibi olmasi miisteri
memnuniyetini artiran faktorlerdir (Walsh ve digerleri, 2008). Bu alanda yapilan bir
baska arastirma ise, satis elemanlarindan beklenen ilgi diizeyi ile miisterilerin ait
olduklar1 sosyal smiflar arasinda farkli yonlerde iliskilerin var oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Ust sosyal smif miisterileri, alisveris sirasmda satis elemanlarinin
kendileri ile siirekli ilgilenmesinden rahatsiz olurken, alt siniftaki miisteriler bu ilgiyi
istemektedirler. Kisaca, iist sinifa dogru ciktikca miisterilerin satis elemanlarindan
beklenen ilgi diizeyi azalmaktadir. Fakat iist sinifta da miisteriler gereksinim
duyduklar1 anda hemen magaza personellerine ulasmak ve dogru bilgi almak

istediklerini belirtmislerdir.
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Miisterilerin beklentileri arasinda farkliliklar da olsa, biitiin miisterilerin magaza
memnuniyetlerini, magaza personelinden memnuniyetleri etkilemektedir (Orel,
2007). Yapilan arastrmalarda miisteri kaybmin baslica nedenleri arasinda %060
oraninda tiliketicinin “‘satis temsilcisinin kendisiyle ilgilenmedigini” diisiindiikleri

ortaya ¢ikmistir (Cetin, 2005).

2.3. Miisteri Sadakati

Sadakat kelime anlami olarak igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk anlamina
gelmektedir. Sadakat kavrami pazarlama literatiiriinde, Copeland’m 1923 yilindaki
calismasindan bu yana yer almaktadir (Curtis, 2010). Sadakat kavramu, {iriin, marka,
magaza, servis sadakati gibi farkli bagliklar altinda uzun bir siiredir incelenmektedir.
Ik arastirmalar miisteri sadakatini sadece alisveris siklig1 olarak dlcerken, giderek
sadakat kavrami tiiketicinin markaya bireysel baglilig1 olarak incelenmeye

baslamustir.

Miisteri sadakatinin firma performansi tizerinde biiyiik bir etkisi vardir (Olsen, 2007;
Zineldin, 2006). Bu nedenle de, isletmeler i¢in en dnemli pazarlama hedeflerinden
biri miisteri sadakatini artirmaktir. Bu da miisterilere stirekli kaliteli {iriin ve hizmet
sunarak miimkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar,
onceleri bir maliyet olarak goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde,
isletmenin reklam-tanitim giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayni zamanda sadik
miisterinin artmasi firmanin driinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket
etmesini saglayacaktir. Sadik miisterinin konugmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni

miisterilerin kazanilmasi siireci baslayacaktir (Ozkan ve Digerleri, 2006)

Sadik miisteriler dogrudan ya da dolayl olarak sirketin satiglarina katkida bulunur ve
sirketin en karli misterileridir. Bunun nedeni ise sadik miisterilerin (Dowling ve

digerleri, 1997);

e Diisiik servis maliyetleri vardir. Ciinkii bu miisterilerin gerek demografik

ozellikleri gerekse harcama bilgileri veri ambari sistemlerinde bulunmaktadir.

e Fiyat hassasiyetleri azdir. Bu miisteriler yaptiklar1 aligverislerinde fiyat
unsurunu arka plana iterler. Iyiyi kendilerini ait hissettikleri magazadan

aldiklarini bilirler.
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e Harcamalarin1 belirli ekonomik kosullarda arttirirlar. Sadik miisteriler,
aligveris yaptiklar1 firmalarinda fazla cirolu harcamalarin1 yaparlar.

Magazadaki ¢ok fazla iiriin kalitesinden aligveris yaparlar.

e Firmaya yeni miisteri kazandirirlar. Sadik miisteriler kendi favori markalarmni

ya da aligveris yaptiklar1 magazalar1 baska kisilere tavsiye ederler.

Miisteri Sadakatinin bir ¢ok boyutu bulunmaktadir. Miisteri sadakati hem davranigsal

hem de tutumsal yolla 6lciilmektedir.

2.3.1. Davranissal Yaklasim

Tiiketicinin bir iirlinii ya da servisi farkl alternatiflerine karsilik, tekrar satin alma ve
irlin/servis saglayicisi ile iliski kurma istegini ifade eder (Curtis, 2010). Satin alma
miktari, sikligi, ciizdan pay1 gibi davramigsal Ol¢iimler kullanarak degerlendirilir.
Davranigsal sadakat; tiiketicinin benzer {iriin ya da servisler igerisinde o marka i¢in
ayirdig1 clizdan payimni, baska bir deyisle perakende sektoriinde tiiketicinin o
magazadan aligveris sikligmi olgerek ifade edilir. Ayni sekilde tiiketicilerin magaza
ziyaret sikliklar1 da davramigsal sadakatinin bir bagka degerlendirme seklidir

(Demoulin ve Zidda, 2009).

Davranigsal sadakatin bir avantaji, bireyin hissettiklerini ya da ifade ettiklerini degil
izlenebilen hareketleri 6lgmesidir. Davraniglarin 6l¢iilmesi hem daha kolay hem de
daha az maliyetlidir (Brink ve digerleri, 2006). Davranigsal sadakat yaklasimiyla
ilgili problem ise tekrar satiglarin her zaman markaya karsi verilen psikolojik
taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Ornegin, seyahat eden bir kisi, en uygun konuma
sahip olmasi nedeniyle bir otelde kalabilir. Caddenin karsisinda yeni bir otel
acildiginda, bu otel yeni agilan otelin daha cazip bir teklif sunmasiyla miisterisini
kaybedebilir. Bu sebeple, tekrar satin alma her zaman taahhiit anlamia

gelmemektedir (Cat1 ve digerleri, 2008).

2.3.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve
duygusal baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildig1 bir yaklasimdir.
Tutumlar, kiiltiir ve inanglar iizerinde temellenmis degerlendirici yargilar olarak
tanimlanmaktadir. Tutumsal 6l¢timde, bir miisteri isletmeden aligveris yapmasa bile,

isletmeye kars1 sadik miisteri olmaya devam edebilir. Yani isletmeye kars1 duygusal
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baglilig1 devam edebilir ve isletmeyi baskalarina tavsiye edebilir. Mesela kendisi i¢in
uzak olan isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye yakin tiiketicilere
tavsiyede bulunabilir ve isletme ile ilgili olumlu seyler soyleyebilir. Tiim bu

durumlar tutumsal sadakatin varligimi géstermektedir (Cat1 ve digerleri, 2008).

Tutumsal yaklasimda, miisteri bagliligi dort asamada gelismektedir. Bilissel baglilik
(cognitive loyalty), duygusal baglilik (affective loyalty), davranigsal egilimli baglilik
(conative loyalty) ve eylemsel baglilik (action loyalty).

Biligsel baglilik, bir iirliniin alternatiflerine gore tercih edilebilecegine dair miisteride
bilgilerin olusmasidir. Baghligin ilk adimi bu asamada atilmaktadir. Miisteri aldig1
driiniin performansini, kullandigi hizmetin kalitesini degerlendirmektedir. Ancak
herhangi bir iirlinii 6zellikle tercih etme egilimi yoktur. Eger bu agamada iirline kars1
olumlu bir deger elde edilmisse ikinci asama olan duygusal baglilik kendini gosterir.
Bir iiriin, isletme ya da markaya karsi burada olumlu bir tutum gelismistir. ilk
izlenimler, iiriinden duyulan memnuniyet duygusal bagliligi pekistirir. Ugiincii asama
olan davranigsal baglilikta miisteri, iiriine ya da hizmete olumlu tavirlar takindigi icin
tekrar satin alma davranis1 gostermektedir. Son asama olan eylemsel baglilikta ise
artik iirlin ya da hizmet stirekli olarak satin alinmakta ve kullanilmaktadir. Arzulanan
miisteri baglilig1 bu son asamada ortaya ¢ikmaktadir [Evanschitzky ve Wunderlich,

2006; Erdem ve digerleri, 2008; Back ve Parks, 2003).

Karma yaklasimdan hareketle Kim ve digerleri (2004)’de, miisteri sadakatini,
tikketicilerin olumlu tutumu ve tekrar satin alma davraniginin birlesimi olarak
tanimlamaktadir. Sadakatin davranigsal yonii, miisterilerin isletmeden satin alma
fiilini tekrarlamasii saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, miisteri satin alma filini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini
isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da
isletmeler i¢cin ¢cok 6nemli olmaktadir. Miisteri magazadan tekrar satin alma iglemini
yapamasa dahi, bagka tiiketicileri o magazaya yoOnlendirerek firmanin satislarini
arttirabilir. Clinkii isletmenin yaptig1 reklamlarin etkisi bagkalarinin isletme hakkinda
olumlu konusmasindan daha etkili degildir. Agizdan agiza yapilan tanitimin giicii
diger reklam araglarma gore ¢ok daha etkilidir. Dolayisiyla isletme tutumsal sadakate
sahip miisterileri sayesinde licretsiz ve daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir

(Cat1 ve digerleri, 2008).
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2.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)

Hemen her alanda iiriin ve hizmetlerin birbirlerine goére neredeyse higbir farkinin
kalmadig1 giiniimiiz pazar ortaminda, miisteriler artik gittikge birbirine benzemeye
baslayan {iriin ya da hizmetlerle kars1 karsiya kaliyor.Ustelik ¢ok siddetli bir iletisim
bombardimanina maruz kalmis durumdalar. Firmalar i¢in 06zellikle perakende
sektortindeki tiriin performansina dayanan farklilagsma firsatlar1 azalirken hizmet ve
bilgi performansi dayali farklilasma gelismektedir Tiim firmalar siirl sayidaki ayni
karli miister1 grubuna farkli Uriinlerle yaklasmaya g¢alisiyor. Giliniimiizde kazanan
taraf, onlar1 yakindan taniyanlar, onlarla birebir yaklasimlarda bulunanlar, iiriin ve

hizmet portfdyiinii onlara gdre tanimlayanlar oluyor (Oreoglu, 2003).

Miisteri iliskileri yonetimi kavramina girmeden 6nce, bu kavrama oncelik teskil eden
iliskisel pazarlama kavramma deginmek gerekmektedir. Iliskisel pazarlama en temel
anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla
iligkileri gelistirme iizerine yogunlasan stratejik bir egilimdir. Klasik pazarlama
teorisini inceledigimizde genel olarak bu anlamda ele alinan pazarlamanin miisteriyi
kazanmak ve uygun kosullarda degisimi yaratmak yonlii oldugunu gérmek miimkiin

olur (Cetin, 2005).

Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini
cekecegini tayin etmeleri ve satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in
stratejileri belirlemeleri siirecidir. iliskisel pazarlama siireci, bir biitiinlestirilmis siire¢
olup bunun vasitasiyla firmalar musterileri i¢in defer yaratmakta ve bunun
karsiliginda miisterilerden deger kapabilmek icin giiclii miisteri iligkileri
kurmaktadirlar. Iliskisel pazarlama miisterileri tanimlamak, halihazirdaki miisterileri
gelecekte de tutmak ve miisterileri tatmin etmek i¢in kullanilir. iliskisel pazarlamada
firma, bir mal1 veya hizmeti tedarik eden tiim tedarik zinciri ile miisteriler arasindaki
tim iligkiler iizerinde dikkat odaklanir. Bu yonlenmenin hedefi en derin dikkati
musteri hizmetlerine vermek ve bu sekilde miisterileri tatmin edip firmanin

iirlinlerine sadik olan miisteriler ortaya ¢ikartmaktir.

MIY fikri ilk olarak 1954°de Peter Drucker tarafindan ortaya atilmistir. Drucker:
“her sirketin is1 miisteri edinmek ve varolan miisterilerini korumaktir” demistir. Tam
anlamiyla MIY uygulamalar1 ise; 1980-90°l1 yillarda artan rekabet ve iletisim
imkanlarmin da etkisi ile dnemli hale gelen miisteriyi elde tutma ve sadakat yaratma

boyutunun pazarlamanin iligki yonlii tanimin1 ortaya ¢ikarmasiyla aktif hale gelmistir
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(Oreoglu, 2003). Pazarlama literatiiriinde, miisteri iliskileri kavramma ulasana dek
1960’lardan giliniimiize gecirilen asamalar1  Sekil 2.2 araciligi ile gostermek

mumkiindiir:

1960’11 yillar

Yeni Uriinler

|

1970’11 yillar
Diisiik Maliyetli Uretim

A 4

1980’11 yillar

Toplam Kalite

A 4

1990’11 yillar

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Sekil 2.2: Pazarlamanin Gegirdigi Asamalar
2.4.1. MY Tanimlan

Miisteri iligkileri yOnetimine iliskin yazilan ulusal ve uluslararas: literatiir
incelendiginde pek c¢ok tanima ulasmak miimkiindiir. Miisteri iliskileri Y®netimi
kavrami bir ¢cok kez farkli agilardan, farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanmaistir.
Bir kismi1 sadece bir proses olarak, bir kismui ise strateji, felsefe ya da teknoloji olarak

tanimlamislardir (Stevens ve Dimitriadis, 2007).

Miisteri iliskileri yOnetimi, miisterilere iligkin biitiin bilgilerin, 6zel bilgisayar
yazilimlar1 ile izlenmesi ve gerektigi anda tek bir tus ile bu bilgilerin goriilebilmesi

anlamina gelmektedir (Cirik, 2001).

Miisteri 1iliskileri yOnetimi, sirketin biitlinline yayilmasi1 gereken bir is yapis

felsefesidir (Cetin, 2007).
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MIY, firma miisterilerinin kim oldugunu, neler yaptiklar1 ve nelerden hoslandiklarini
anlamak iizere calisan is siiregleri ve teknolojilerin birlesimidir (Ryals ve Knox,

2001).

MIY, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, liretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is
siireclerinin yeni bastan dilizenlenmesini iceren ve bunlar1 gergeklestirirken de

teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir (Kirim,2001)

MIY’in tanim {izerine biiyiik bir kargasanm yasandig1 giiniimiizde bir¢ok firma da
bu konu ile ilgili olarak kendi kiiltiirleri ¢ercevesinde bir MIY tanimi
belirlemislerdir. Asagida diinyaca {inlii MIY danismanlar1 ve kullanicilarmin konu ile

ilgili sdylemleri yer almaktadir (Oreoglu, 2003).

Cizelge 2.2: Uluslararasi Firmalarin MIY Tanimlari

MIY, miisteriyi ve miisteri iliskilerini yonetmekle ilgili gelistirilen tiim

Ernst&Young o
stratejilerin toplamindan olusur
Sirketin en degerli miisterilerinin belirlenmesi, ¢ekilmesi ve saklanmasi
Accenture o . .
i¢in varolan biitiinlesik tiim yetenekleri MIY in altyapis1 olusturur
Marketing Misterilerin daha karli ve uzun dénemli bir iligki i¢in belirlenip,
Week etkilesim kurulmasi

Sirketin potansiyel ve varolan miisterileri ile uzun dénemli iliskiler
McKinsey & Co ) .
kurmasini saglayan bir yonetim yaklagimi

MIY, bir satis ve hizmet stratejisi. Bu sekilde firmalar miisterinin
Tower Group | etrafina dolanmis bir durumda. Her etkilesimin oldugu noktada verilen

mesajlar, o miisteri i¢in uygun olan mesaj.

Gergekte ¢ok aciktir ki, MIY sadece bir strateji, teknoloji ya da felsefe degil biitiin bu
kavramlarm birlesimidir. Miisteri iligkileri yonetimi; miisterileri dinlemeyi, miisteri
odakli olabilmeyi, miisterilere beklentilerini asan miikemmel {riin ve hizmeti
sunmak i¢in yOnetim sistemine yardim edecek bilgi teknolojilerini isletmede
olusturmayi, isletme icerisinde tiim personeli miisteri odakli takim ¢alismasi
yapabilecek diizeye getirmeyi ama¢ edinen bir isletme stratejisidir (Tathdil ve

Savasci, 2006)
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Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin merkezine miisteri1 kavramini yerlestiren,
miisteri merkezli olma kiiltiiriinii biitiin isletmeye benimseten bir isletme stratejisi
olarak tanimlanabilir. Miisteri iligkileri yonetimi uzun donemli miisteri iliskileri
kurmayi, buna bagl olarak da karliligi amag¢ edinen bir kavramdir. Bu kavram
pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojileri arasinda koprii vazifesi gérmektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi kisaca bilgi odakli iliskisel pazarlama kavrami olarak da
tanimlanabilmektedir. MIY uygulayan firmalarda, hedeflenen miisteri bdliimiiyle
hayat boyu iliskilerin gelistirilmesine odaklanilmakta ve stirdiiriilebilir bir karlilig1

saglamak 6n plana ¢ikmaktadir (Tathdil ve Savasci, 2006).

2.4.2. MIY Teknolojisi

Bugiin MIY yazilimlar1 olarak nitelendirilen uygulamalar ile gegmisteki uygulamalar
arasinda birgok yapisal benzerlik ve farkliliklar vardir. Farkliliklar, MIY in gegirdigi
evreleri de ortaya koymasi acisindan dnemlidir. MY de yeni bir dénem baslamasina
neden olan en temel gelisme, ¢oziimlerin igerisinde yer alan analitik 6zelliklerin
gercek zamanl ve ¢cok daha kapsamli hale gelmesi oldu. Bu 6zellikler c¢esitlendikge
MIY c¢oziimleri de farklilasmaya basladi. Bu anlamda 3 temel smiflandirma

yapilmaktadir (Karimi ve digerleri; 2001).

Operasyonel MIY ile tipik is fonksiyonlarmm kapsandigi MIY ¢oziimlerinden soz
edilir. Bu fonksiyonlara Ornek olarak miisteri hizmetleri, siparis yOnetimi,
faturalama, satis ve pazarlama otomasyonu gibi siiregleri verebilir. Bu ¢oziimler daha
cok kurumsal sistem icerisindeki finans, insan kaynaklar1 gibi farkli s

fonksiyonlariin entegre bir yapiya kavusturulmasi i¢in kullanilir.

Analitik MIY’in adindan da anlasilacag: gibi, bu MIY bigiminde kullanicilara ait
verilerin elde edilmesi, depolanmasi, islenmesi, analiz ve tahminlere doniistiirtilerek
raporlanmas1 islemleri gerceklestirilir. Boylelikle stratejik miisteri bilgilerinin
belirlenmesi saglanir. Oncelikle stratejik agidan dénemli miisterilerin belirlenmesi,
ardindan misterilerin ihtiya¢ duyduklar1 bireysel servisler dogrultusunda
siniflandirilmasi, miisteri davranislarinin modellenmesi, hedef miisteri gruplarinin
belirlenmesi, miisteri davraniglarin1 gozlemlemenin gelistirilmesi, ardindan ise olas1

hareketlerin tahmin edilmesi gelir (Xu ve Walton, 2005).

Isbirligine yonelik MIY uygulamalar1 ile miisteri ile etkilesime imkan veren tiim

fonksiyonlar ifade edilmektedir. Farkli iletisim kanallarindan (web, telefon, e-posta
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vb) gelen bilgilerin degere doniistiiriilmesi ve kurumsal sistem icerisindeki farkli

departmanlar1 kapsar.

2.4.3. Miisteri iliskileri Yonetim (MIY) Siirecleri

MIY, bir kurumun miisteri kazanmak, miisteri ile iliskilerini gelistirmek ve onlar1

elde tutmak i¢cin yapmakta oldugu tiim siirecleri igerir.

Miisteri Iliskileri Y&netim Siiregleri

Pazarlama Satis Miisteri Hizmetleri

Miisterinin Secilmesi

v
Miisterinin Elde Miisteri ile Iliskilerin Miisterinin Elde
Edilmesi Gelistirilmesi Tutulmasi

Sekil 2.3. MIY Siirecleri

Miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasi ile gelistirilecek is alanlar1 {i¢ ana baslik
altinda incelenebilir (Oreoglu,2003) . Bunlar siras1 ile; miisterinin elde edilmesi,

miisteri ile iliskilerin gelistirilmesi ve miisterinin elde tutulmasidir.

Miisteri kazanilmasi1 planlandigi asamada sorulasi gereken sorular su sekilde
siralanabilir. Hangi miisterilerin yaratacagi risk daha az? Hangi miisteriler daha
karl1? Yeni miisteriler nasil firmaya ¢ekilebilir? Bu asamada; pazarm 1yi anlagilmasi,
pazar ve miisteri segmentlerinin iyl tanimlanmis olmasi, miisteri ihtiyaclar1 ile
sunulan tiriinlerin birbirini tutmasi, satig ve pazarlama stratejilerinin birbirini tutmasi,

kampanyalarin ¢ok etkili olmas1 gerekmektedir.

Miisteri ile iligkilerin gelistirilmesi asamasinda; dogru miisteriye dogru iirlinii dogru
kanaldan satmak gerekmektedir. Firmanin pazar pay: ve miisterinin clizdan payinin
artirilmas1 hedeflenmektedir. Bir Onceki asamada karli miisterilerin belirlenip
hedeflenememesi bu asamada basarisizlig1 ortaya ¢ikarir. Yeni miisteri elde etmenin
maliyetleri genellikle yliksektir. Firmanin basarisi ve karliligi i¢in burada

gerceklestirilen pazarlamanin, gercek satisa doniisme orani biiyiik olmalidir.
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Miisterinin elde tutulmasi ise; bir ¢ok baska stireg ile iliskilidir. Miisteri iliskilerinin
yeterince planlanamamasi, iyl yonetilememesi, miisteri istek ve sikayetlerinin
belirlenememesi; miisteri servisinin i1yi olmamasi veya genel anlamiyla miisteri
memnuniyetsizligi miisterinin elde tutulma ihtimalini diisiirmektedir. Bu asamada
rakiplere gitmeye meyilli miisterileri tutmak ve miisteri sadakatini saglamak cok

Onemlidir.

2.4.4. Miisteri Tabanh Organizasyon Yapisi

Miisteri sadakati yOnetimini misyon haline getiren bir sirketin organizasyon

yapisinda da bir takim yenilikler yapilmasi gerekir.

En basta sirketin miisteri ile birebir iliskiye girecegi bir miisteri iliskileri
departmaninin bulunmasi gerekir. Bu departmanda analiz ve miisteri kartlar1
boliimiiniin yanm1 sira miisteri hizmetleri operatdrlerinin de bulundugu bir cagri
merkezinin bulunmas1 gerekir. Miisteri ¢agri merkezi miimkiinse 24 saat hizmet
veren yapida kurulmalidir. Miisteri ¢cagr1 merkezi, gelen miisteri ¢cagrilarma gore
miisterilerin sirket kliip kartlarmin tiyelik islemlerinin yapilmasi, miisteri bilgilerinin
giincellenmesi, miisterilere sirket promosyonlari hakkinda bilgi verilmesi, sirket
magazalarindan gelen sikayet ve taleplerin iletilmesini ve ¢oziime ulastirilmasi gibi

himetlerde bulunur.

Miisteri iligskileri yonetimini uygulayan normal bir organizasyonda, asagidaki ek
yapinm kurulmas: gerekmektedir (Swift, 2001). Miisteri Iliskileri Genel Miidiirii’niin
yonetiminde, kampanya yoneticisi, veri analisti, kanal yOneticisi ve segment
yoneticisinin bulundugu bir departmanm kurulmasi, organizasyonun dogru miisteri

iligkileri yonetimi ile basar1 kazanmasina katki saglayacaktir.

Miisteri Iligkileri
Genel Miidiirti

Veri Kampanya Kanal Segment
Analisti Y oneticisi Y oneticisi Y oneticisi

Sekil 2.4. Miisteri iliskileri Ynetim Departmani
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Genel midiiriin gorevi miisteriyi elde tutma, miisteri karliligini artirma, yeni
miisteriler kazanmak iizere kaynak yaratma ve bu hedefte gerekli ¢alismalari

planlayip koordine etmektir.

Veri Analistinin temel amaci ise dogru miisteriyi tespit edecek ilk arastirmanin
yapilmasu saglamaktir. Boylelikle, diger asamalar da koordineli bir sekilde

ilerleyecektir.

Kampanya yoOneticisinin temel misyonu miisteriye dogru teklifi sunmaktir. Eri
analisti ile igbirligi igerisinde ¢alisan kampanya yoneticisinin, dogru teklifleri dogru
miisteriye sunmast gerekmektedir. Dogru miisteriye sunulacak teklifleri dizayn

etmek, kampanya stratejileri olusturmaktir.

Segment yoneticisi ise, dogru zamanda miisteriye ulagsmalidir. Miisteri kazanma ve
miisteriyi elde tutma calismalarindaki problemleri tespit etmeli, firsatlari

degerlendirmelidir.

Kanal yoneticisi de miisteriye dogru iletisim kanallar1 ile ulagsmay1 saglamalidir..
Tiim iletisim kanallar1 ( telefon, elektronik posta, sms, birebir goriisme vb.) ile
miisteriye ulasildiginda 6neml kriter, sirket miisteri iligkilerine samimi bir hava
katmaktir. Bu da ancak sirket miisteri iligkileri temsilcilerine, yani cagri merkezi

calisanlarina baghdir.

2.4.5. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Faydalar

Miisteri iliskileri Yonetimi ile saglanan faydalar, miisteri sadakati, miisteri karlilig1,
miisteri i¢cin deger yaratma, iirlin ve servislerin miisteri odakli hale getirilmesi, az
proses ile miisterinin istedigi kalitede triinlere ulagsmak olarak siralanabilir (Brink ve

digerleri, 2006).

Miisteri iliskileri yonetiminin tanimlarinda belirtildigi gibi, miisteri iligkileri yonetimi
bir isletme stratejisidir. Strateji ile anlatilmak istenen rakiplerden farkli olabilmek
icin uygulanmasi1 gereken yontemler biitiiniidiir. MIY stratejisinin objektifi hedef
koymak, elde etmek, gelistirmek, daha fazla ve sadik miisteriler kazanarak sirket
karlihgini ve siirekliligini artrmaktir. MIY stratejisi bir uygulama plan1 ya da yol
haritasi tanimlari ile sinirlandirilamaz. Gergek bir MIY stratejisinin finansal hedefleri
vardir, isletmeyi yOnlendirir ve ortaya koydugu isle miisteri sadakatini yaratir.

Basarili bir MIY stratejisi, miisterilerin firmada daha uzun siire kalmasimni, daha fazla
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almasini, firmay1 baskalarina 6nermesini, iirlin i¢in daha fazla 6deme yapmay1 kabul
etmesini saglar. Basarilh MIY stratejisi kisa siireli kazanci degil, pazardaki

dalgalanmalardan daha az etkilenerek uzun siireli karlilig1 saglar.
2.4.6. Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Miisteri Iliskileri Yonetimi

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmek icin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri sadakati olusturmasina
ihtiya¢ vardir. Yapilan teorik ve deneysel calismalar, miisteri sadakatinin
saglanmasida temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu, ortaya koymaktadir.
Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur.
Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri tatmin diizeyini temsil
ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye

devam edecegi, miisterinin isletmeye bagliligin1 géstermektedir (Oliver, 1999).

Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik
miisteri degildir (Bowen ve Shomaker, 1998). Miisteri sadakatinin saglanmasini
etkileyen tek faktor miistert memnuniyeti olarak gosterilmemektedir. Avrupa Miisteri
Tatmin Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin olusumuna etkide bulunan
unsurlar, isletme imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan {iriin
kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde swralanmistir. Bu sayilan
maddeler genisletilebilir ya da eksiltilebilir. Firmalarm uyguladiklar1 baghlig:
artirmay1 hedefleyen programlar, kampanyalar, miisteri iliskileri, tiiketicilerin
bireysel aligveris davranislart miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
kopriiyli olusturan diger etmenlerdir. Perakendeci bu araglarla kendisine bagli uzun

stireli miisteri grubunu olusturmay1 hedefler.

Kurumlarin kendi miisterilerinin memnuniyetini saglamak i¢in uyguladiklar1
pazarlama stratejileri baglangigta bir maliyet getirmektedir, fakat satiglar lizerindeki
olumlu etki ile kisa vadede karli olmaktadir. Yeni miisteri kazanmanin maliyeti ise,
her zaman ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Bu yiiksek maliyet alanina yatirim
yapmaktansa, bir perakendeci i¢in uzun vadeli verimliligine daha dogrudan etkide
bulunacak olan sadik miisteri grubuna yatirim yapmak daha kazan¢h olacaktir. Bu
grubun memnuniyeti saglanarak elde edilen bir “sadik” miisterinin uzun vadeli
getirisini, kampanyalar yoluyla kazanilan ortalama 10 miisteri saglayamayacaktir

(Cetin, 2007).
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Her unsurun giderek seffaflastigi bu donemde, miisteri tatmini ve miisteri sadakati,
miisteri iligkileri yonetiminin 6énemini arttirmistir. Birincisi, miisterilerle firmalarin
ve bu firmalarla rakiplerinin birbirine web ortaminda yaklagmasiyla miisterinin her
an rakipleri tercih etme ihtimalini ortaya ¢ikarmustir. ikinci olarak, bilginin ¢ok
degerli oldugu bu ekonomik diizende herhangi bir firma, diger tiim firmalar hakkinda
istedikleri her seye kisa siirede ulasabilmektedir. Ulasamayacaklar1 az sayida
bilgiden birisi, miisterilerin firmayla olan iliskileri sirasinda firmaya biraktig1 veriler
ve bunlarin firma tarafindan degerlendirilmesidir. Iste bu bilgiler firmalara asil
rekabet avantaji saglayacak unsurlaridir. Bu bilgiler sayesinde firma, miisterilerini,
rakiplerinden daha 1iyi tamiyarak, tam istedikleri iirlin ve hizmetleri sunabilme
olanagma imkan vermektedir (Cetin, 2005). Tam olarak istedigi liriin ve hizmete
ulasan tiiketicinin de o markadan memnun olma diizeyi artmakta ve markaya sadik
kalmaktadir. Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi asagidaki gibi

gostermek miimkiindiir (Anton, 1995):

[lk Basta Isi Miisteri Miisteri
Dogru Olarak + fliskileri = Tatmini ve

Yapma Yonetimi Baglilig:

T

Bireysel

Miisterilere

Odaklanma
Y

Tatminsizligin
Kaynaginin

Belirlenmesi

A

A 4

Sorunun
Nedenlerinin

Analiz Edilmesi

Sekil 2.3: Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Miisteri Sadakatini inceleyen bir baska arastirmada ise yine, sadik miisteri grubunu
olustururken miisteri iliskilerine fazlasiyla 6nem verilmesi ve asagidaki faktorlerin
uygulanmasmin gerekliligi siralanmistir:
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e Miisterilerle olumlu telefon goriismeleri

e Konusmalarda agik, net ve anlasilir bir dil kullanilmasi

e Miisterilere minnettarlik gésterme

e Miisterilere hizmet 6nerilerinde bulunma

e Miisteri Sorunlarimi C6zme

e Sorunlar1 ¢ozerken “biz” kelimesini kullanma, boylelikle miisterilerin de
sirket ailesinin birer ferdi oldugunu gosterme

e Sorunlardaki sorumlulugu kabullenebilme

e Kisa ve 6zlii iletisimi benimseme

e Miisteriyle birlikte gelecegi planlama, miisteriye vizyon ¢izme

2.5. Marka ve Marka Degeri Kavramlan

2.5.1. Marka Kavrami

Hukuk anlaminda marka bagimsiz, devredilebilen, 6zel deger tasiyan gayri maddi bir
servet varligini ifade eder. Ancak markalar 6nemli servet degerleri arasinda sayilsalar
da bu degerin biiyiikliigiiniin saptanmas1 yontemlerinde belirli sorunlar vardir.
Markalar bir {riiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasi yinelemekle kalmazlar
ayn1 zamanda lirtin 6zelliklerinin ve biitlinliyle iiriin kalitesinin algilanma tarzini da
etkilerler. Boylelikle marka, tiriinii rakiplerin ayni tiirdeki mallarindan ayirmaktadir.
Giinliik dil kullaniminda marka kavrami, ¢ogu kez iirlin ambalaj ve firma isimlerinin
karmasi olarak goriiliir (Hiittel, 1998).

Amerikan pazarlama Birliginin (American Marketin Association) tanimina gore de
“marka, bir sunucu ya da sunucu grubunun bir mal ya da hizmet iirliniiniin rakip
sunucularminkinden aywrt edilmesi amaciyla (kullanilan) unvan, isim, kavram isaret
goriintiileme bicimi veya bunlarin kombinasyonudur” (Wood, 2000). Bu nedenlerle,
markanm amaci {iriini anonimlikten kurtarmak ve rakip {riinlerinden ayirt
edebilmektir. Markacilikta “Marka Sadakati” kavrami da ayni temele dayanir

(Braitmayer, 1998).

Etkiye yOnelik marka anlayisi bakimindan bir marka “ belirlenmis bir tiiketici
grubunun iriin tarzi ve Ozellikler1 bakimindan, markanin anilmasiyla birlikte
tamamen somut iirlin ve/veya ireticiye doniik isaretlerle baglant1 kurmasini

saglamasi1 oraninda marka sayilir (Ludwig, 2001).
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Bir markanm miisteri tarafindan “marka” olarak algilanabilmesi i¢in gerekli kosullar
su sekilde de siralanabilir:

e Orijini animsatma ve {riiniin bitlniiyle kalitesi bakimindan miisterinin

takdirini ve kabul ettigi garanti kalitesini vaat edebilmesi

e Imaj ve kullanimda gegerlilik, ismin bilinirligi

e Markaya sadakat

e Markanin olumlu duygusal baglant1 ve ¢agrisimlari

e Her yerde bulunabilme

e Markanin patent siirlim kanallar1 gibi diger tistiinliikleri (Wood, 2000).

2.5.2. Marka Degeri

Bir marka, tiiketicisinin iirlin ya da hizmet hakkindaki fikridir (Kim ve digerleri,
2004). Pazarlama Bilim Enstitiisii (M.S.I.) marka degerini; marka admin {iriine
kattig1 deger sonucunda daha i1yi bir pazar pay1 ve kar artis1 elde edilmesi olarak
tanimlamaktadir. Finansal yonii agir basan tanima gore marka degeri; sahibinin bir
markanin kullanimimdan saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal girdilerinin
bugiinkii degerini anlatir (Kaas, 1990; Sattler, 2000 ve Yiiksel, 2005). Davranisg
bilimleri pazarlama ilkelerinden esinlenerek ise, marka degeri i¢in sOyle bir tanim
onerilebilir: Marka degeri, bir markanin pazarlama Onlemlerine, baska bir aktif
markanin ayni tiirden onlemlerine kiyasla tiiketicilerin farkl reaksiyonlarmin sonucu

olarak 6zel ve bellekte yerlesmis marka diistincesidir [Keller,1993; Yiiksel, 2005].

Tanmimlardan da goriilecegi gibi; marka degeri kavrami; kimi zaman sadece finansal
ya da sadece pazarlamaya doniik, kimi zama ise hem finansal hem de pazarlamaya
dontik yorumlarin birlestigi bir kavram olarak tanimlanmistir. Marka degeri kavramu,
bircok kez marka sermayesi kavrami ile de karigtirilmaktadir. Oysa ki, marka
sermayesi (Brand Equity) kavrami ile bilanco aktif kalemi bir baska deyisle finansal
degerler ifade edilirken, Marka Degeri (Brand Value) kavrami ile gayri maddi deger
ifade edilir (Yiiksel, 2005).

Interband Grup, 7 farkli 6lgiit lizerinden markalar1 degerlendirmektedir. Bunlar;
pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari, tiriin kategorisinin istikrari, uluslararasi
niteligi, pazar egilimleri, reklam ve promosyonel destek, markanm sahip oldugu
sOhret ve yasal koruma olarak siralanmaktadir. Siklikla kullanilan marka deger

gostergeleri ise sunlardir:
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e Marka farkindalig (iirin marka birlikteligi en iyisidir).

e Pazar payi, fiyat esnekligi

e Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin onemiyle ilgili fiyat, ambalaj
boyutu, bigimi)

e Liderlik (markanin tiiketici algilamalarinda lider olmast)

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik

e imaj nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmasi

e Dagitim, fiyatlama, {iriin kalitesi ve {irliniin yeniligi

e Marka bagimlilig1 (liriinden ¢ok markanin satin alindigr gii¢lii bir markanin

yaratilmasi) (Sahin, 2008).

Marka Degeri ¢ok boyutlu ve kompleks bir kavramdir. Keller ve Lehmann (20023)
marka degeri kavramini; farkindalik ve ¢cagrisim olarak iki baslik altinda incelemistir.
Aaker (1996) ise bes kategoride inceleme yapmustir. Algilanan kalite, miisteri
sadakati, marka farkindaligi, marka cagristmi ve diger tescilli varliklar (patentler,
ticari isimler vb.). Bu bes deger icerisinde ilk dordi, tiiketicinin degerlendirmelerini
ve tepkilerini yansitmaktadir ve bir ¢cok arastrmada miisteri tabanli marka degeri
kavrammin 6l¢iilmesinde kullanilmaktadir. Kisacasi, giiclii marka degeri ; yiiksek
marka bilinirligi, kaliteli, iy1 bir marka imaj1 ve miisterinin markaya baglilig1 olarak

siralanabilir (Tong ve Hawley, 2009).
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3. MUSTERI MEMNUNIYETi, MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI
ILISKILERi YONETIMI ARASINDAKi ETKILESIME ILIiSKIN SAHA
CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Miisteri Memnuniyetini olusturan elemanlarin belirlenmesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki ilisgkinin ortaya konmasi, miisteri iligkileri yOonetimi
(MIY) uygulamalarinin bu iliski iizerinde moderator etkisi olup olmadigmin
arastirilmas1 amaclanmaktadir. Tiketicilerin fiyat hassasiyeti, magaza yakinligma
verdigi onem ve demografik 6zelliklerinin de miisteri sadakati derecelerini etkileyip
etkilemedigi de ortaya konulacaktir. Arastirmada ayni zamanda miisteri sadakati ve
marka degeri arasindaki iligski incelenecek, miisteri memnuniyetinin marka degerine
olan etkisi lizerinde de durulacaktir. Boylelikle ¢alismadan ¢ikacak sonuglar hem
literatiire katki saglayacak, hem de giiniimiiziin popiiler konularindan biri olan MY
stratejilerinin etkinligini tiiketici perspektifinden tiim alt boyutlariyla inceleyerek
ozellikle perakende sektoriindeki pazarlama ¢alisanlarina bu konuda 6nemli kaynak

saglayacaktir.

3.2. Arastirma Modeli

Tiiketici goziinden perakende sektoriinii inceleyen bu arastirma bes asamadan
olusmaktadir. Ilk asamada miisteri memnuniyetini olusturan etmenler incelenecek,
ikinci asamada miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligki ortaya
konacaktir. Ugiincii asamada, miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarmin bu aradaki
iliskiye etkisi olup olmadig1 sorusuna cevap aranacaktir. Dordiincii asamada, marka
degeri ile miisteri sadakati arasindaki iliski incelenecek, miisteri memnuniyetinin
marka degeri iizerindeki etkisi lizerinde durulacaktir. Besinci ve son asamada ise
tiikketicilerin fiyat hassasiyetinin, magaza yakinliina verdikleri 6nemin ya da
demografik 6zelliklerinin miisteri sadakati lizerinde herhangi bir etkisi olup olmadig1

incelenecektir.
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Arastirmanm ilk asamasinda yukarida da belirtildigi gibi, miisterilerin triin
memnuniyeti, miisterilerin c¢alisanlardan memnuniyeti ve magaza atmosferi
memnuniyetinin, miisteri memnuniyeti lizerine etkileri incelenmistir. Model
olusturulurken, literatiirde perakende sektoriinde miisteri memnuniyetinin magaza
atmosferi, magaza calisanlari, Uriin kalitesi, Uriin ¢esitliligi ile iliskilendirildigi
gozlemlenmistir. Literatiir incelendiginde ayni zamanda siralanan degiskenler ile
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif lineer bir iliski oldugu da acikca
goziikmektedir (Huddlestone ve digerleri, 2009; Walsh ve digerleri, 2008). Bu
calisma kapsaminda ise, {iriin kalitesi ve ¢esitliligi iirlin memnuniyeti bashgi altinda
toplanarak, calisanlar ve magaza memnuniyeti de eklenerek modelin miisteri

memnuniyetini saglayan etmenler asagidaki sekliyle ortaya ¢ikmistir.

T

/f’/ Magaza
Diizeninden

_ Memnunivet

Calisanlarinda
\. N Memnunivet
RN L

Kalitesinden
. Memnunivet

Sekil 3.1. Arastirma Modeli — Miisteri Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligki bugiine kadar bir¢ok
arastirmada incelenmistir. Literatiir incelendiginde, bu deiskenler arasindaki iliski
temel olarak iki grupta toplanabilir. ilk grup, miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatine yon verdigi goriistindedir. Memnuniyetin, markaya olan sadakati pozitif
yonde etkiledigini, tiiketicinin markay1 tekrar satin almasina ya da c¢evresindekilere
duyurmasina biiyiikk Olclide katki sagladigini savunmaktadirlar. Bu gruba gore

memnun olmus bir miisteri kesinlikle sadik bir miisteri olacaktir. (Cronin ve
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digerleri, 2000; Dixon ve digerleri., 2005; C. Fornell, 1992; Genzi ve Pelloni, 2004;
Hallowell, 1996; V. Mittal ve Kamakura, 2001; S. O. Olsen, 2007). Ikinci grup ise,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif lineer bir iliski oldugui
fakat bunun sadakati olusturmak i¢in tek basma yeterli olmadig1 goriistindedirler
(Julander ve digerleri 2003; Kim ve digerleri., 2004; Oliver, 1999; Olsen ve Johnson,
2003; S. O. Olsen, 2007; Suh ve Yi, 2006). Literatiirdeki miisteri memnuniyeti ve
sadakati ile 1lgili bu bilgiler 1s181nda, asagidaki model ortaya ¢ikmistir.

-

Diizeninden
Memnunivet

— u

,f’/ V Miisteri
Memnuniyeti

Calisanlarindan
_ Memnuniyet

R e e

Kalitesinden
_ Memnunivet

*****

Sekil 3.2. Arastirma Modeli-Miisteri Sadakati

Perakende sektoriinii goz Oniine aldigimizda, markanm algilanan degeri kimi
arastirmada miisteri memnuniyetini kimi arastirmada ise miisteri sadakatini olusturan
bir etmen olarak ortaya c¢cikmistir (Gurbuz, 2008). Bazi arastirmalarda ise marka
degeri tam tersi agidan incelenmis ve miisterinin toplam memnuniyetinin markanin
algilanan degeri ile pozitif lineer yonde bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Ayni
sekilde miisteri sadakatinin de markanin algilanan degerini artiran bir degisken
olarak incelendigi aragtirmalar bulunmaktadir. Aaker (1991) marka sadakatini, marka
degerinin temeline yerlestigini savunmustur. Literatiirdeki bu yaklagimlar
dogrultusunda, arastirma kapsaminda miisteri sadakati ve marka degeri arasinda
karsilikli bir iligki oldugu goriisii benimsenerek asagidaki model ortaya ¢ikmistir.
Asagidaki modele gore; miisteri memnuniyeti ile marka degeri ve miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif dogrusal bir iligki vardir. Bu ayni1
zamanda miisteri sadakati ve markanin algilaninan degeri arasinda da pozitif bir iliski

oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.3. Arastirma Modeli — Markanin Algilanan Degeri ve Miisteri Sadakati

Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrammm perakende sektoriindeki ve bu iliski
icerisindeki yerinin incelenmesi ise arastirmanin temelini olusturmaktadir. Perakende
markalar1 miisteri memnuniyetini saglamak i¢in {irlin c¢esitliligine, iirlinlerinin
kalitesine, magaza atmosferine, insan kaynaklar1 yonetimine, ¢calisanlarinin egitimine
dikkat etmektedir. Ancak giinimiiz rekabet kosullar1 goz Oniine alindigina,
perakende markasina sadik karli miisteri grubunu olusturmak i¢in bu verilerin yeterli
olmadig1 goriilmiistiir. Bir cok firma miisteri ile iligkilerini gelistirmek i¢in farkl
kampanyalar uygulamis sadakat programlarini kullanmiglardir. DeWulf ve digerleri
(2001) miisteri sadakatini artiran bilesenleri, miisteri ile birebir iletisim,
kampanyalar, email sms kanallar1 ile iletisim, sadik miisterilere 6zel muamele
seklinde siralamis ve bunlarin miisteri sadakati lizerinde pozitif etkisi oldugunu
gostermistir. Ancak literatiirde miisteri sadakati ile ilgili kaynaklar incelendiginde ve
pazardaki algiya da bakildiginda miisteri sadakati kavrami Oncelikle miisteri
memnnuniyeti ile iliskilendirilmektedir. Sonrasinda uygulanan miisteri iliskileri
yontemleri ile miisterilerin markaya baglligi artirilmaya calisilmaktadir. MIY
stratejileri, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iliskiyi
gliclendirmektedir. Bir baska deyisle, miisteri ancak bir markanin {riinlerinden,
calisanlarindan atmosferinden ya da farkli kriterlerindden memnunsa, markanin
uyguladigt MIY stratejileri ile magazaya olan baglihgi artar. Firmalarin miisteri
sadakatini olusturmak amaciyla gerceklestirdikleri MIY uygulamalarmnin, miisteri

sadakati tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla da Sekil 3.4.’deki model ortaya
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konmustur. Bagka bir ifadeyle modele gdre MIY uygulamalarinin miisteri

memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiye moderator etkisi bulunmaktadir.

Arastirma modelinin son asamasinda ise, sabit degiskenler olarak goriilebilecek, fiyat
hassasiyeti, miisterinin magaza yakinligia verdigi énem ve demografik 6zellikler
degerlendirilmistir. Demoulin ve Zidda (2009) fiyat hassasiyeti yliksek kisilerin daha
kisa siirede bir magazaya bagli kaldiklarini, fakat bir magazaya sadik olma
ihtimallerinin daha diisiik oldugunu gostermislerdir. Bununla birlikte magaza
mesafesi uzak oldugu siirece miisterinin sadakat programlarina aligmasmin daha
uzun siirdiigiinii 6ne siirmiislerdir. Bu dogrultuda, magaza yakmligina 6nem veren
kisilerin miisteri sadakatlerinin genellikle daha diisiik olmas1 beklenmektedir. Bunun
yani sira demografik ozellikler g6z oniine alinarak hangi sosyoekonomik grubun
MIY stratejilerinden daha memnun oldugu ve miisteri sadakati seviyeleri de ayrica

arastirmanin konusu icerisinde yer almaktadir.

Perakende sektorii i¢in yukarida siralanan tiim degiskenler arasindaki iliskileri
olemek, literatiirde ve pazarda son derece Onem verilen Miisteri Iliskileri
Yonetiminin bu iliskiler lizerindeki etkisini degerlendirilmek amaciyla sekil 3.4 teki

model sunulacaktir.

Modelde, miisteri memnuniyetini olusturan etmenler magaza memnuniyeti, magaza
calisanlarindan memnuniyet ve {iriin memnuniyeti olarak siralanmistir. Tiiketicinin
magazadaki diizeninden memnuniyetinin, magaza c¢alisanlar1 ile iliskisinin,
calisanlarin tiiketiciye yaklasimindan memnuniyetin ve magazada sunulan {iriinlerin
kalitesinden ve ¢esitliliginden memnuniyetinin toplam miisteri memnuniyeti tizerinde
etkisi olup olmadigi incelenmistir. Modelde miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatini olusturmada etkin oldugu goziikmektedir. Miisteri memnuniyeti ayni
sekilde markanin algilanan degeri ile de iliskilendirilmistir. Markanm algilanan
degeri ve miisteri sadakati arasinda da anlamli bir iliski oldugu ifade edilmektedir.
Modele gore, perakendecinin CRM Uygulamalar1 ise bu iligkiler i¢erisinde, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda moderatdr olarak rol oynamakta ve bu iki
eleman arasmndaki iligkiyi yOnlendirmektedir. Arastirma igerisinde demografik
ozellikler, magaza yakinligina verilen 6nem ve tiiketicinin fiyat hassasiyetinin model
degiskenlerini etkiledigi goriisii savunulmaktadir. Bu {i¢ degisken, modelin

cevresinde yer alarak kritik degiskenlerin {izerindeki etkileri incelenmistir.
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Sekil 3.4: Arastirma Modeli
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3.3. Model Degiskenleri ve Ol¢iimii

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu diizenlenirken bir¢ok arastirma sirketinin
anketleri gézden gecirilmis ve sadece format olarak yararlanilmistir. Arastirma igin
54 soruyu iceren ve Ek’ de sunulan anket formu hazirlanmistir. Anket formuna son
seklinin verilmesi i¢in daha 6nce bu konuda yapilmis olan kaynaklar incelenmis ve
anket sorular1 hazirlanmistir. Son olarak anket sorular1 gozden gegirilmis ve
arastrmanin Ornek kiitlesine uygulanmadan once kolayda Ornekleme yontemi ile
secilen 30 kisi ile bir 6n test yapilmistir. Bu 6n ¢alisma sonunda anket formunda
gerekli incelemeler yapilmis ve anket formunun son sekli verilmistir. Aragtirmada
kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin dl¢iilmesi i¢in yoneltilen sorular asagidaki
tabloda gosterilmektedir. Cizelge 3.1°de da arastirma ile ilgili kullanilan degiskenler
ana bagsliklar altinda toplanmis ve karsilarina bu degiskenlerin hangi sorular ile
olgtildiigii bilgisi getirilmistir.

Cizelge 3.1: Model Degiskenleri ve Alt Boyutlar1

Aligverise ¢iktigim zaman, en diistik fiyatl tirlinii bulmak i¢in birden ¢ok
magazaya giderim
Disiik fiyatli tirtinleri bulmak i¢in ekstra enerji harcamam
1. Fiyat Hassasiyeti | Genellikle diisiik fiyatli tiriinii almak i¢in harcanan zaman ve efor, tasarruf edilen
paraya degmiyor
Disiik fiyatli tirtinleri bulmak i¢in birden ¢ok magazadan alisveris yapmam
- Aligverise ¢iktigim zaman, en diistik fiyatli tirlinii bulmak i¢in birden ¢ok
2.Magaza - .
Yakmlig magazaya giderim
Bu magazadaki iiriin gesitliligi beni memnun edecek olglide
Bu magazadan aligveris yapiyorum ¢iinkii rakiplerine gore daha iyi iiriinler
3. Orin wwor
Memnuniyeti Bu magazadakl._U{unle.rm .kahte51 yiiksek . .
Bu magazanm tiriinleri, diger magazalarmkine kiyasla beni daha ¢ok memnun
ediyor
Bu magazanin ¢aliganlar1 bana karsi oldukca kibar
4. Magaza Bu magazada oldukc¢a yardimsever bir ekip ¢aligtyor
Calisanlarindan Bu magazanin ¢aliganlart benim ihtiyag ve isteklerimi anliyor
Memnuniyet Bu magaza calisanlar1 bana istedigim anda hemen yardimci oluyor
Bu magaza calisanlar1 miisterilerle birebir iletisim kuruyor
Bu magazada tiriinler her seyi rahat¢a bulabilecegim sekilde siniflandirilmis
5. Magaza Bu magazanin ortam1 beni memnun ediyor
Atmosferinden Bu magaza tiim iirtin gruplar1 i¢in yeterince iiriin bulunduruyor
Memnuniyet Bu magazadaki iiriin sunumlar1 oldukga g¢ekici
Bu markay1 arkadaglarima tavsiye ederim
. Diger magazalara kiyasla bu magazadan olduk¢a memnunum
6. Miisteri - ” .. ..
. Bu magazadan yaptigim tiim aligverislerimden memnun kaldim
Memnuniyeti <
Genel olarak, bu magazadan memnunum
Bu tiir iiriinleri alabilecegim en iyi magaza burasi
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Cizelge 3.1: (devam) Model Degiskenleri ve Alt Boyutlari

7.MIY
Uygulamalarimdan
Memnuniyet

Bu magaza kartinin ciizdanimda bulunmasi, alisveris yapmaya karar verdigimde
bu magazanin ilk olarak aklima gelmesini sagliyor

Bu markanin magaza kartina 6zel yaptig1 kampanyalardan siklikla yararlaniyorum

Bu markanin sadik miisterilerine yonelik uyguladigi kampanyalar ¢ok basarili

Bu marka siradan miisterilerine oranla, siirekli miisterilerine daha iyi hizmet
veriyor

Bu markanin email, posta, SMS, telefon gibi iletisim kanallari ile bilgilendirme
mesajlar1 gondermesi oldukga yararl

Bu markanin gonderdigi bilgilendirme mesajlari, buradan alisveris yapmami
tesvik ediyor

Bu magaza ile ilgili sikayetim olsa, kolaylikla yetkililerle goriisiir ve ¢6ziime

ulasabilirim

Bu marka miisterilerine deger veriyor.

Bu magazanin miisterileri ile iligkileri olduk¢a bagarilt

Bu magazadan aligveris yapmamda miisterilerine deger veriyor olmasi

8. Miisteri Sadakati

Aligveris yapacagim iriin grubu bu magazada varsa; aligveris icin her zaman
oncelikle bu magazayi diisiintirim

Ben kendimi bu markaya bagli olarak goriiyorum

Bu magazanin fiyatlar1 biraz daha fazla olsa dahi bu magazadan aligveris yapmayi
tercih ediyorum

Bu magazadan memnun oldugum siirece buradan aligveris yapmaya devam
ederim

Bir sonraki aligverisimi yine bu magazadan yapacagim

Bu perakendeci ile ayni iiriinleri satan rakipleri igerisinde, en g¢ok buradan
aligveris yapiyorum

Bu perakendeci ile ayni iriinleri satan rakipleri igerisinde, en sik bu magazayi
ziyaret ederim.

9. Markanin
Algilanan Degeri

Bu perakende markasi prestijin sembolii
Bu marka bulundugu pazarin lideri

Bu markanin itibar1 var

Giivenilir bir marka

Bu marka herkes tarafindan biliniyor

10. Demografik
Bilgiler

Cinsiyet

Yas

Ogrenim Diizeyi
Meslek Grubu
Aylik Aile Geliri
Ev Sahipligi
Esya Sahipligi

Calismada yukaridaki ¢izelgede siralanan 1°den 9’ kadar olan tiim sorular 5°li likert

Olgegi ile Olciilmistiir. Degerlendirmelerde kesinlikle katiliyorum segenegine 5,

katiliyorum segenegine 4, kararsizim secenegine 3, katilmiyorum secenegine 2 ve

kesinlikle katilmiyorum segenegine 1 puan verilmistir. Fiyat hassasiyeti ile ilgili ilk

soru haricinde,

Olgekten alman puanm yiiksekligi kisinin 1ilgili boyuta olan

algilamasinin olumlu ydnde oldugunu, diisik puan ise tam tersi durumu

gostermektedir.
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Fiyat hassasiyeti kavrami, Byoungho ve Sternquist (2003) tarafindan test edilmis
Olcekler kullanilarak degerlendirilmistir. Bu 6lgcek kapsaminda sorulan dort sorudan
bir tanesi negatif yonde sorularak anket katilimcilarmin bu 6lgekteki sorulara daha
dikkatli cveap vermeleri saglanmaya ¢alisilmistir. Magaza yakinligi kavramai ise yine
bircok makalede farkli bigimlerde degerlendirilmistir (Demoulin ve Zidda 2009;
Rani ve Velayudhan, 2008). Bu arastrma kapsaminda ise, tiiketicilere magaza
yakinligina verdikleri 6nem sorulmustur. Arastirmada yoneltilen demografik
ozelliklerle ilgili sorular ise slipermaket miisterilerinin magaza kart1 tercihlerini
inceleyen Cabuk ve digerlerine (2006) ait makaledeki veriler kullanilarak analiz

edilmistir.

Miisteri Memnuniyeti kavrami, {iriin memnuniyeti, ¢alisan memnuniyeti ve magaza
memnuniyeti degiskenlerine baglanmistir. Bu degiskenlerden {iriin memnuniyeti
kavrami 6lgiiliirken, Huddleston ve digerleri (2009) tarafindan kullanilan, perakende
sektoriinde miisteri memnuniyetini 6lgmek tizere test ettikleri dlgekler kullanilmigtir.
Huddleston ve digerleri (2009) tarafindan {iriin cesitliligi ve kalitesi basliklar1 altinda
test edilen Olgekler, bu c¢alisma kapsaminda {irlin memnuniyeti bashigi altinda
toplanarak test edilmistir. Perakende sektoriinde magaza calisanlarindan memnuniyet
kavramut ise, bir ¢ok arastirmada incelenmistir. Bu arastirma kapsaminda kullanilan
magaza calisanlarindan memnuniyet 6l¢egi, Huddlestone ve digerleri (2009) Walsh
ve digerleri (2008) tarafindan test edilmis bes anket sorusu ile degerlendirilmistir.
Son olarak magaza diizeninden memnuniyet Olciilirken de yine bu iki makaledeki
sorulardan yararlanilmistir. Magaza diizeni igerisinde yer alan iriin stoklar1 ve
siniflandirmasi ile ilgili sorularda, Huddlestone ve digerleri tarafindan test esilmis
Olcekler kullanilmistir. Magaza atmosferi ve {irtin sunumlar1 ile ilgili sorular icin ise

Walsh ve digerlerinin test etmis oldugu sorular kullanilmistir.

Miisteri Memnuniyeti kavramimi 6l¢mek i¢in yukaridaki ¢izelgede siralanan sorularin
diizenlenmesinde dort farkli makaleden yararlanilmistir. Asagida miisteri
memnuniyeti ile ilgili sorular ve kaynaklar1 yer almaktadir. Bu sorular yapilan
arastrmalarda test edilmis sorulardir. Sirasiyla bu ruptaki sorular ve kaynaklari
asagidadir:

e Bu markay1 arkadaslarima tavsiye ederim (Walsh ve digerleri 2008)

e Diger Magazalara kiyasla bu magazadan olduk¢a memnunum Huddlestone ve

digerleri, 2009)
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¢ Bu magazadan yaptigim tiim aligverislerimden memnun kaldim. (Walsh ve
digerleri 2008; Back ve Parks, 2003)
e Genel olarak, bu magazadan memnunum. (Walsh ve digerleri 2008; Back ve

Parks, 2003)

e Bu kategoride aligveris yapabilecegim en 1yi magaza burasi (Gurbuz; 2008)

Magazanin uyguladigit MIY stratejilerinden memnuniyet ise ankette 10 soru ile
olciilmektedir. MIY kavramu bir¢ok firmanin bakis agis1 ile ayn1 sekilde literatiirde
de cogunlukla bir teknoloji olarak algilanmistir. Zamanla bu kavramin bir yonetim
bi¢imi, bir strateji oldugu kabul edilmistir. Buna ragmen literatirde MIY
uygulamalarmin etkinligi ve MIY uygulamalarindan miisterinin memnuniyeti ¢ok az
makalede &lgililmiistiir. MIY stratejilerinden memnuniyetin soruldugu birkag
makalede ise bu kavram, iletisim kanallar1 araciligiyla miisteri iligkileri, miisteri
sikayetlerine geri donilis, magaza kart1 uygulamalari, sadakat programlarindan
memnuniyet Olciilerek degerlendirilmistir. Asagida siralanan sorular literatiirden

alint1 yapilmis sorular, digerleri ise bu arastirma kapsaminda gelistirilmis sorulardir

e Markanin magaza kart’ina 0zel yaptigi kampanyalardan siklikla
yararlaniyorum (DeWulf ve digerleri, 2001).

e Marka siradan miisterilerine oranla, siirekli miisterilerine daha iyi hizmet
veriyor (DeWulf ve digerleri, 2001).

e Markanmn email, posta, SMS, telefon gibi iletisim kanallar1 ile bilgilendirme
mesajlar1  (DeWulf ve digerleri, 2001; Kim ve digerleri,2003; Verhoef,
2003) .

e Markanin email, posta, SMS ya da telefon gibi iletisim kanallar1 ile
gonderdikleri mesajlar, X magazasindan  aligveris
yapmami tesvik ediyor. (DeWulf ve digerleri, 2001).

e Magaza ile ilgili sikayetim olsa, kolaylikla yetkililerle goriisiir ve ¢oziime

ulasabilirim (Kim ve digerler1,2003).

Calismada miisteri sadakati kavrami hem tutumsal hem de davranissal agidan
Olgtilmiistiir. Tutumsal sadakat icin, (Brink ve digerleri, 2006; Tong ve Hawley,
2009; Kayaman ve Arasli,2007) tarafindan test edilen Olgekler kullanilmistir.
Davranigsal sadakat ise ciizdan pay1 ve ziyaret sikligr kavramlar1 test edilerek

Olciilmiistiir (Demoulin ve Zidda, 2009).
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Son olarak markanin algilanan degeri kavrami Ol¢iiliirken, markanm giivenilirligi,
itibar1, bilinirligi ve pazardaki payinin algilanis1 sorulmustur. Boylelikle markanin
algilanan degeri kavram, (Buil ve digerleri, 2009; Tong ve Hawley, 2009 ve Giirbiiz,
2008) tarafindan test edilen 6l¢eklerle degerlendirilmistir.

3.4. Hipotezler

H1: Magaza calisanlarindan, iirtin Ozelliklerinden ve magaza diizeninden
memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif lineer bir iliski vardir.

Hla: magaza diizeninden memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

Hl1b: Uriin Ozelliklerinden memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

Hlc: magaza calisanlarindan memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

H2: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif lineer bir iliski
vardir.

H3: Miister1 Memnuniyeti ile Markanm Algilanan Degeri arasinda pozitif lineer bir
iligki vardir.

H4: Miisteri Sadakati ve Markanin Algilanan Degeri Arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H5: Magazanin MIY Stratejilerinin, Miisteri memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
arasinda moderator etkisi vardir

H6: Fiyat hassasiyeti yiliksek kisilerde miisteri sadakati, fiyat hassasiyeti diisiik
kisilere gore daha yiiksektir.

H7: Magaza yakinligin1 6nemsemeyen kisilerde miisteri sadakati, magaza mesafesini
onemseyen kisilere gére daha yiiksektir.

HS8: Miisteri sadakati, cinsiyet, meslek grubu ve gelir degiskenlerine gore farklilik

gostermektedir.

3.5. Orneklem

Caligmanin ana kiitlesini, perakende markalarindan herhangi birinin magaza kartina
sahip ve bu kart1 kullanan kisiler olugturmaktadir. Ana kiitle grubu, belirli perakende

markalarinin kullanicilar1 ile sinirlandirilmamistir.  Anket katilimcilarma oncelikle
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magaza kart1 kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Magaza kart1 kullanmayanlar ile
ankete devam edilmemis ve kullananlar da hangi kart1 tercih ettiklerini belirttikten
sonra diger sorulara devam edebilmislerdir. Boylelikle, ana kiitle 6rneklemi tiim

magaza kart1 kullanicilarin1 kapsamaktadir denilebilir.

Ana kiitlenin biiylikliigii ve arastirmanin kaynak kisitlar1 nedeni ile ana kiitlenin
orneklem cergevesinin belirlenmesinde olan tiim elemanlar1 belirlenemeyen, sonsuz
ana Kkiitlelerden Orneklem biytkligiini belirlemede kullanilan 6rnekleme

formiiliinden (3.1) yararlanilmistir (Kurtulus, 2004):

P.(1—P) = (0.50).(1-—0,50) = 380,5~ 381
(el 2y (0,05 /1,95y
3.1)

n: Ornek Kiitle Hacmi

P: Ana Kiitle Hacmi

e: Tolerans Diizeyi

Z: Standart Sapma Miktar1

Boyle bir ana kiitlede en az 6rnek sayis1 381 olmalidir.

Ana kiitle ile yapilan asil testten once ise, 386 kisi i¢in minimum %35 oraninda kisi ile
On test yapilmasina 6zen gosterilmistir ve 30 kisilik bir 6n 6rneklem grubu secilerek
test yapilmistir. Bu calismada toplanacak tiim anket verilerinin analize olanakli hale
gelemeyecegi diisliniilerek, anket sayis1 450 olarak belirlenmistir. Yapilan 450

anketten degerlendirmeler sonucu sadece 387 anket analize olanakli hale gelmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Arastima kapsaminda birincil veri toplama yOntemi, internette online anket
uygulama yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin minimum 6rneklemi olan
380 kisiye bu yontem ile ulasilamayinca, anket formu ¢ogaltilarak dagitilmis ve 49
kiside telefon ile anket yontemine basvurulmustur. Arastirmanin saha caligsmasi

Nisan 2010’da tamamlanmistir.

3.6. Analiz Yontemi

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 15.0 paket programi kullanilmustir. ilk asamada

orneklem sayisinin etkinligi test edilmis, sonrasinda degiskenlerin frekanslar1 almara
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datanin Orneklem Ozellikleri belirlenmistir. Daha sonra faktor analizleri ve
giivenilirlik analizleri ile 6lgeklerin i¢ tutarliliga sahip olup olmadi incelenmistir. En
son olarak hipotez testleri regresyon analizi ve yapilmis Baron ve Kenny (1986) nin

kulland1g1 moderator test ile yararlanilmigtir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda ilk asamada 6rneklemin demografik 6zellikleri incelenmistir.
Miisteri memnuniyeti, kavrammin iligkilendirildigi, {riin, magaza ve calisan
memnuniyetini degiskenleri i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, 10 farkh
soru ile test edilen MIY kavrami igin de uygulanmis ve gruplamalar sonucunda
ortaya ¢ikan her bir degiskenin ortalamalar1 alimmistir. Her bir faktor i¢cin giivenilirlik
analiz testi yapilmistir. Son asamada hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon

testleri uygulanmustir.

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ornekleme ait cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, meslek grubu, gelir, oturulan bdlge,
esya ve ev sahipligi durumlarina ait veriler Cizelge 4.1.’de gosterilmistir. Cizelge
4.1.’e gore kadin erkek dagilimi esit, yas ortalamasi daha ¢ok geng¢ ve gelir diizeyi
orta-yiiksek seviyededir. Ogrenim diizeyi ise, genellikle lisans ve yiiksek lisans

seviyesindedir.

Cizelge 4.1: Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozelliklere Gére Dagilim

Ozellikler Siklik Yiizde
Cinsiyet

Kadin 213 55,2
Erkek 173 44,8
Yag

15-24 81 21
25-34 239 61,9
35-44 45 11,7
45-54 8 2,1
55-64 13 3,4
Ogrenim Diizeyi

Ilkokul 2 0,5
Lise 40 10,4
Universite 229 59,3
Yiiksek Lisans-Doktora 115 29,8
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Cizelge 4.1: (devam) Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozelliklere Gére Dagilim

Meslek Grubu

Devlet Memuru 4 1
Akademisyen 22 5,7
Doktor 19 4,9
Ozel Sektorde Yonetici 81 21
Ozel Sektorde Biiro Personeli 63 16,3
Tiiccar / Sanayici 5 1,3
Nitelikli Serbest Meslek 3 0,8
Emekli 8 2,1
Ev Hanim 8 2,1
Ogrenci 93 24,1
Issiz 18 4.7
Askeri Personel 12 3,1
Diger 50 13
Aylik Aile Geliri

1000 - 2500 TL 84 21,8
2500 - 4000 TL 127 32,9
4000 — 6000 TL 111 28,8
6000 — 9000 TL 50 13
9000 — 12000TL 12 3,1
12000 — 15000TL 2 0,5
15000TL ve tizeri - -
Esya Sahipligi

No Frost Buzdolabi 311 80,6
Diziistii Bilgisayar 334 86,5
DVD-VCD Player 288 74,6
Mikrodalga Frini 168 43,5
Otomobil 250 64,8
Ev Sahipligi

Miilk 222 57,5
Kira 158 40,9
Lojman 6 1,6

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gére dagilimlari incelendiginde (Cizelge
4.1.) kisilerin yaklasik yarisinin (%55,2) kadmlardan, yarsinin erkeklerden (%44,8)
olustugu goriilmektedir. Orneklemin cinsiyet dagilimi bakimindan kadin ve erklerin
cok yakin sayida temsil edilmesi aragtirmanin giivenilirlii agisindan uygun

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin yas dagilimlar1 incelendiginde (Cizelge 4.1.) anket
katilimcilarinin %21’inin 18-24 yas arasi, %61,9’unun 25-34 yas arasinda oldugu

goriilmektedir. Nifusun ¢ogunlugunu geng oldugu ve genglerin aligverislerini daha
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cok organize perakendecilerden yaptig1 diisiiniilerek Tiirkiye’yi temsil etmesinin

uygun oldugu gorilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin 6grenim diizeyine gore dagilimlari incelendiginde,
%359,3’linlin iiniversite mezunu, %29,8’inin yliksek lisans-doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Meslek gruplar incelendiginde ise; anket katilimcilariin %24,1’inin
ogrenci oldugu, %21 inin 6zel sektérde yonetici, %16,3’iliniin ise 6zel sektdrde biiro

personeli oldugu goziikmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin ailelerine ait gelir diizeyine bakildiginda ise, %21,8’inin
1000-2500 TL arasinda oldugu, %32,9’un 2500-4000 TL arasinda oldugu ve %
28,8’inin ise 4000-6000TL arasinda oldugu goriilmektedir. Ev Sahipligi durumuna
bakildiginda ise, %57,5 ‘unun ev sahibi oldugu goziikmektedir. Esya sahipligine
bakildiginda ise %70’ten fazla katilimcinin NoFrost buzdolabi, diz {istii bilgisayar ve
DVD-VCD oynaticist oldugu, %43,5’un mikrodalga firmi ve % 64,8’ inin otomobili

oldugu goziikmektedir.

Arastirma  katilmeilarinin - egitim  diizeylerinin  yiiksek, meslek gruplarmnin
cogunlukla biiro personelinden olustugu, gelir diizeyinin orta-yiiksek grupta oldugu
goriilmektedir. Organize perakendecilerden aligveris yapanlarin orta-yiiksek
ekonomik grupta oldugu, egitim diizeylerinin yiiksek oldugu, zamani kisitli ¢alisan
kesimden olustugu g6z oniine alindiginda arastirmanin uygun grubu temsil ettigi
goriilmektedir. Bunlarin yani swra, kampanyalarin ve sadakat programlarmin karl
miisteri gruplarma yonelik yapildig1 da g6z Oniine alindigina, arastirmanin uygun

gruba yapildig1 durumu desteklenmektedir.

Asagidaki cizelgede ise, anket katilimcilarinin sorular1 cevaplandirirken en ¢ok hangi

magazayi tercih ettikleri listesi bulunmaktadir.

Cizelge 4.2: Tiiketicilerin Magaza Kart1 Kullanim Dagilimi

Perakende
Magazasi Siklhik Yuzde
Boyner 94 24.4
Carrefour 45 11,7
Intersport 5 1,3
Migros 195 50,5
Tansas 17 4.4
YKM 15 3,9
Diger 15 3,9
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Anketin hedef kitlesini, MIY uygulamalarindan, sadakat programlarindan haberdar
tiikketici grubu olusturmaktadir. Bu tiiketici grubu igerisinde en yogun hangi magaza
kartmin tercih edildigi Cizelge 4.2°de ifade edilmistir. En yogun magaza karti
kullanimina bakildiginda en yogun Migros Kart (%50) kullanicilari ile goriisiildiigii,
ikinci en yogun grubu Boyner kart (%24,4) kullanicilarinin olusturdugu
goriilmektedir. Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi verileri (AMPD,
2007) basta olmak {izere pazar arastirmalarina bakildiginda da Migros’un gida
sektorti igerisindeki organize perakendecilerde en biiyiik Pazar payima sahip oldu
goriilmektedir. Ayni sekilde Boyner de boliimlii magazalarda en biiylik pazar payma

sahiptir.

4.2. Modeli Olusturan Olgeklerin Degerlendirilmesi

4.2.1 Fiyat Hassasiyeti ve Magaza Yakinhgina Verilen Onem

Arastirma katilimcilarmin fiyat hassasiyetleri ve magaza yakinligma verdikleri 6nem
incelenmistir. Ongoriilen fiyat hassasiyeti alt boyutlarmin giivenilirligi SPSS analizi
ile test edilmistir. Croanbach o degerinin 0,840 ¢ikmasi ve tiim alt Ol¢eklerden
herhangi birinin ¢ikartilmasi durumunda bu degerin diisecek olmasi, fiyat hassasiyeti
degiskeninin giivenilir olarak arastirildigini gostermektedir. Fiyat hassasiyetine ait
degiskenin ortalamasinin 2,5829 olmasi anket katilimcilarmin fiyat hassasiyetinin
disik ya da yiiksek olmadigini gostermektedir. Bu da katilimcilarin fiyat etkisi
altinda olmadiklarmi modelin objektif degerlendirildigini gdstermektedir. Ayni
sekilde katilimcilarin magaza yakinligina verdigi onemin de 2,57 olarak g¢ikmasi,
katilimer grubunun homojen olarak dagildigini ve miisteri memnuniyeti, MIY
uygulamalari, miisteri sadakati degiskenlerinin daha bagimsiz olarak o6lciildiigi

goriilmektedir.

4.2.2 Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Degiskenler

Literatiir aragtirmalar1 ile 6ngdriilen, miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenlerin
dogrulugu ve dereceleri SPSS 15.0 ile analiz edilmistir. Ilk asamada faktor analizi
yapilarak, iirlin, magaza ve calisan memnuniyeti kavramlarinin birbirlerinden ayr1

kavramlar olarak algilanmasi test edilmistir (Cizelge 4.3).
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Cizelge 4.3: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Degiskenler i¢in Faktor Analizi

Faktor Yikleri

1 2 3

Bu magazadaki urun gesitliligi beni memnun edecek 6lgiide ,830

Bu magazadan aligveris yapiyorum ¢iinkii rakiplerine gore daha ,694
iyi Uriinler sunuyor

Uriin

Bu magazadaki iiriinlerin kalitesi yliksek 661

Bu magazanin iiriinleri, diger magazalarikine kiyasla beni daha 535 550

¢ok memnun ediyor

Bu magazinin ¢alisanlari bana karsi oldukga kibar ,608
Bu magazada oldukc¢a yardimsever bir ekip ¢aligtyor ,834
Bu magazanin ¢aliganlart benim ihtiyag ve isteklerimi anliyor , 787

Bu magaza calisanlar1 bana istedigim anda hemen yardimci ,690
oluyor

Calisan

Bu magaza calisanlar1 miisterilerle birebir iletisim kuruyor 731

Bu magazada tirlinler her seyi rahatca bulabilecegim sekilde ,428 ,400
siiflandirilmis

Bu magazanm ortam1 beni memnun ediyor 645
b

,704
,861

Magaza

Bu magaza tiim urun gruplari i¢in yeterince urun bulunduruyor

Bu magazadaki urun sunumlar1 oldukga g¢ekici

Faktor yiikleri incelendiginde {iriin, magaza ve ¢alisan memnuniyeti kavramlarinin
tutarlilikla birbirlerinden ayrildig:1 gériilmektedir. Uriin 6lgeginde yer alan “Bu
magazanin irlnleri, diger magazalarinkine kiyasla beni daha ¢ok memnun ediyor”
degiskenin faktor yiikleri 2. ve 3. grupta yaklasik olarak esit agirlikta gdziikmektedir.
Ancak literatiir incelendiginde bu sorunun {riin degiskeni ile iliskilendirildigi
goriilmektedir. Bu nedenle, bu soru ongoriildiigii gibi liriin degiskenin alt boyutu
olarak degerlendirilmistir. Magaza degiskenin faktor yiiklerine bakildiginda ise, “Bu
magazada {iriinler her seyi rahatga bulabilecegim sekilde siniflandirilmis” 6lgegine
ait boyutun ¢ok diistik oldugu goriilmektedir. Faktor yiikiiniin 0,50°den diislik olmasi

ve iki faktor icin de neredeyse esit olmasi sebebiyle bu dlcek boyutu arastirmadan

cikartilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi ile de bu goriisiin dogrulugu onaylanmaistir.

Miisteri memnuniyetini olusturan tiim bilesenler i¢in gilivenilirlik testi yapilmistir

(Cizelge 4.4).
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Cizelge 4.4: Uriin, Magaza, Calisan Memnuniyeti Giivenilirlik Analizi

Degisken Slf:ﬁ:l Croanbach «
Uriin Memnuniyeti 4 0,847
Magaza Calisanlarindan Memnuniyet 5 0,827
Magaza Memnuniyeti 3 0,749

Degiskenlerin alt boyutlarma ait croanbach o degerleri incelendiginde, her birinin
0,70’den biiyiik oldugu ve dlgeklerin i¢ tutarliliga sahip oldugu goriilmektedir. Her
bir degiskenin gilivenilirlik analizleri yapilirken, “scale if item deleted” se¢mesi
isaretlenerek, alt boyutlardan herhangi birisi ¢ikartildiginda degiskene ait croanbach
a degerinin nasil degistigi incelenmistir. Magaza memnuniyetinin alt boyutlarindan
“Bu magazada firiinler her seyi rahatga bulabilecegim sekilde smiflandirilmis”
sorusunun c¢ikartildiginda croanbach o degerinin 0,742’den 0,749’a yiikseldigi
goziikmektedir. Faktor yiikii de diisiik olan bu soru, giivenilirlik analizi ile de test

edilerek, arastirma sonuglarindan ¢ikartilmistir.

Miisteri Memnuniyeti ile ilgili yapilan giivenilirlik analizi sonucu ise, “Bu tiir
iirlinleri alabilecegim en iyi magaza buras1” alt boyutu ¢ikartildiginda croanbach a
degerinin 0,830’dan 0,839’a ¢iktig1 gorilmektedir. Degerin 0,75’ten yiiksek
olmasina ragmen test sonuclari géz Oniine alinarak, bu soru da arastirmadan
cikartilarak miisteri memnuniyeti degiskeninin coranbach o degeri 0,839 olarak

alimustir.

4.2.3 MiY Uygulamalarindan Memnuniyet

MIY kavrami yapilan ankette 10 farkli soru ile degerlendirilmistir. On soru ile
degerlendirilen MIY uygulamalarinin etkinligine ait degisken icin yapilan
gilivenilirlik analizi sonucunda croanbach o degeri 0,836 olarak goriilmektedir.
Literatiir arastirmalar1 ve birebir goriismeler dogrultusunda bu sorularin dort farkl
grupta incelenmesi gerektigi Ongdriilmektedir. Cizelge 4.5’te gorildigii iizere,
yapilan faktor analiz testi ile de on goriilen bu gruplamanin dogru oldugu

kanitlanmistir. Asagidaki tabloda ¢ikan sonuglar dogrultusunda dort degiskenden
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olusan miisteriye deger verilmesi ile ilgili croanbach a degeri 0,860 ¢ikmistir ve bu

faktoriin glivenilir oldugu goriislmektedir.

Cizelge 4.5: MIY Uygulamalar1 Memnuniyeti Faktor Analizi

Faktor Yikleri

1 2 3 4

Bu marka musterilerine deger veriyor ,842

Bu magazanin musterileri ile iliskileri oldukca ,833
basarili

Bu magazadan alisveris yapmamda musterilerine

deger veriyor olmasi onemli bir etken 832

Bu magaza ile ilgili sikayetim olsa, kolaylikla
yetkililerle gorusur ve cozume ulasabilirim ,739

Miisteriye Deger
Verilmesi

Bu marka siradan musterilerine oranla, surekli ,898
musterilerine daha iyi hizmet veriyor

Bu markanin sadik musterilerine yonelik

uyguladigi kampanyalar cok basarili 846

Sadakat
Programlari

Bu markanin gonderdigi bilgilendirme mesajlari, ,939
buradan alisveris yapmami tesvik ediyor

Bu markanin email, posta, SMS, telefon gibi
iletisim kanallari ile bilgilendirme mesajlari
gondermesi oldukca vararli

,864

Iletisim
Kanallari

Bu magaza kartinin cuzdanimda bulunmasi, ,859
alisveris yapmaya karar verdigimde bu
magazanin ilk olarak aklima gelmesini sagliyor

Bu markanin magaza kartina ozel yaptigi
kampanyalardan siklikla yararlaniyorum

Magaza Kartlar

,793

Faktor analizi ile MIY uygulamalar1 dort gruba ayrilmustir. Miisteriye deger
verilmesi, sadakat programlari, iletisim kanallar1 ve magaza kartlar1 olarak

ayrilmustir. Faktor analizinin ardindan MIY uygulamalarindan memnuniyeti

Cizelge 4.6: MY Uygulamalar1 Degiskenin Alt Olgeklerinin Ortalamalari

Minimum | Maksimum | Ortalama
Miisteri Degeri 1,00 5,00 3,6788
[letisim Kanallar1 1,00 5,00 2,8264
Magaza Kartlari 1,00 5,00 3,6373
Sadakat Programlari 1,00 5,00 2,8459
MIY Uygulamalari 1,10 5,00 3,3334
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olusturan bu dort faktoriin ortalamalar1 alinarak, anket katilimcilarinin bu
uygulamalardan memnuniyeti Ol¢iilmiistiir. Cizelge 4.6’daki ortalama degerlere
bakildiginda, anket katimeilarmin farkli tipteki MIY uygulamalar: igin farkl algilar:
oldu goriilmektedir. Iletisim kanallar1 ile gonderilen mesajlar ve sadakat programlari
MIY uygulamalarindan memnuniyeti diisiiriirken, magaza kart1 uygulamalar1 ve
miisterilere deger verilmesi MIY uygulamalarindan memnuniyeti artirmaktadir. Bir
baska deyisle, katilimcilar iletisim kanallar1 ile gelen mesajlardan memnun degilken
ya da sadakat programlarindan haberdar degilken, magaza kart1 uygulamalar1 ve

firmayla igerisinde bulunduklar1 iletisimden memnundurlar.

4.2.4. Miisteri Sadakati ve Marka Degeri Olceklerinin Degerlendirilmesi

Miisteri sadakati degiskenin alt boyutlar1 ile birlikte giivenilirlik analizi sonucu
croanbach o degeri 0,789 olarak goziikmektedir. Marka Degeri kavramina ait
croanbach a degeri ise, 0,786°dir. Her iki degiskenin de tiim alt boyutlar1 ile birlikte
glivenilirlik degerleri 0,75 ‘ten yukar1 c¢ikmasit sebebiyle yiiksektir. Kart
kullanicilarinin se¢mis olduklar1 markalara ait miisteri sadakat ve marka degeri

ortalamalari ise Cizelge 4.7.’de verilmektedir.

Cizelge 4.7: Miisteri Sadakati ve Marka Degeri Degiskenlerinin Ortalamalar1

Minimum | Maksimum | Ortalama

Miisteri Sadakati 1,43 4,86 3,5111
Marka Degeri 2,20 5,00 3,9073

Anket katilimcilarinin, sorularda 1 sikkini isaretlemeleri ifade edilen ciimlelere
kesinlikle katilmadiklarmni, 5 sikki ise kesinlikle katildiklarini gostermektedir. Bu
dogrultuda olumlu agidan yoneltilen sorulara ait degerlerin 3’ten yiiksek olmasi,
katilimecilarin magaza kartim1 kullandiklar1 perakendeciye miisteri sadakatlerinin

oldugunu ve bu markalar1 yiiksek degerde gordiiklerini ifade etmektedir.

4.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Degiskenlerin Incelenmesi

Literatiir arastirmasit sonucunda ileri siirlilen miisteri memnuniyetini etkileyen
degiskenlerin faktor analizi incelendikten sonra, her bir degiskenin etkisini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. S6z konusu hipotez

testi SPSS 15 istatistik programi kullanilarak yapilmistir. Analizde bagimsiz
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degisken olarak miisteri memnuniyeti, bagimli degisken olarak ise iiriin, magaza ve

calisanlardan memnuniyet kullanilmistir.

Cizelge 4.8: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Coklu Regresyon

Analizinin Model Ozeti
Diizeltilmis Tahminin
R R Kare R Kare Std. Hatas1
,736(a) ,542 ,539 ,42196

Cizelge 4.9: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Coklu Regresyon

ANOVA Analizi
Karelerin Ortalama
Toplami Df Kare F Anlamlilik
Regresyon 80,571 3 26,857 150,842 ,000(a)
Artik 68,014 382 ,178
Total 148,586 385

Cizelge 4.10: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Coklu Regresyon

Analizi
Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar t Anlamlihik
B Std. Hata Beta B Std. Hata
(Sabit) ,454 ,165 2,760 ,006
Urun ,381 ,046 ,396 8,265 ,000
Calisan ,221 ,044 ,209 4,971 ,000
Magaza ,279 ,042 ,283 6,711 ,000

Regresyon analizi sonucunda elde edilen modele gore (Cizelge 4.8), miisteri
memnuniyetinin yarisindan fazlasmin (RSquare: 0,539) aciklandigi goriilmektedir.
Cizelge 4.9°da ise F degerinin yeterince biiyiik (150,84) ve P olasilik degerinin ise
yeterince kii¢iik (Significant: 0.00) oldugu goziikmektedir. Bu degerler kurulan
modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Her bir degiskenin katsayisini gosteren
Cizelge 4.10’a gore ise asagidaki gibi bir denklem kurulabilir. 4.1. denkleminde de
goriildigli tlizere, miisteri memnuniyeti ilizerinde en ¢ok {iriin memnuniyetinin,
sonrasinda magaza memnuniyetinin ve son olarak da ¢alisan memnuniyetinin iligkisi

bulundugu goriilmektedir.

Y =0,454 + 0,381 x1 + 0,221 x2+ 0,279 x3 4.1,

Y= Miisteri Memnuniyeti

X 1= Uriin Memnuniyeti
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X2= Caligan Memnuniyeti

X3=Magaza Memnuniyeti

Sabit Katsayi=0,454

Yukaridaki cizelgelerden goriildiigii tizere H1 hipotezi desteklenmektedir.

H1: Uriin, Magaza ve Calisan Memnuniyeti ile Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif

lineer bir iligki vardir.

4.4. Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Marka Degeri Arasindaki
Hliskinin Incelenmesi

Arastirmada miisteri sadakati ve marka degeri kavramlari, miisteri memnuniyeti ile
iligkilendirilmistir. Miisteri memnuniyetinin bir sonucu olarak, miisteri sadakatinin
olustugu ve markanin algilanan degerinin yiikseldigi ongoriilmiistiir. Dolayisiyla
marka degeri ve miisteri sadakati arasmda da anlamli bir iliski oldugu
ongoriilmistiir. Bu dogrultuda ilk olarak, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliski regresyon analizi yapilarak test edilmistir (Cizelge 4.11, Cizelge
4.12 ve Cizelge 4.13). Analizde bagimsiz degisken olarak miisteri sadakati, bagimli

degisken olarak ise iirlin, magaza ve ¢alisanlardan memnuniyet kullanilmistir.

Cizelge 4.11: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Coklu Regresyon

Analizinin Model Ozeti
Diizeltilmis Tahminin
R R Kare R Kare Std. Hatas1
,571(a) ,326 ,324 ,46780

Miisteri sadakati kavraminin %32,6 oraninda miisteri memnuniyeti ile agiklanabildigi

Cizelge 4.11°de “R Kare” siitununda goriilmektedir.

Cizelge 4.12: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Coklu Regresyon

ANOVA Analizi
Karelerin Ortalama
Toplami df Kare F Anlamlilik
Regresyon 40,583 1 40,583 185,449 ,000(a)
Artik 84,033 384 219
Total 124,616 385

Cizelge 4.12’ye bakildiginda anlamlilik degerinin 0,00 olmas1 testin giivenilirligi
gostermektedir. F degerinin 185,449 olmas1 ve P olasilik degerinin 0,01’den kiiciik

olmasi ise, bu degerlerle kurulan modelin anlamli oldugu gostermektedir.
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Cizelge 4.13: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin Regresyon Analizi

Katsay1 Cizelgesi
Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar T Anlamlilik
B Std. Hata Beta B Std. Hata
(Constant) 1,529 ,148 10,363 ,000
memnuniyet ,523 ,038 ,571 13,618 ,000

Katsay1 ¢izelgesine gore ise, miisteri memnuniyeti degiskeninin katsayis1 0,571,
denklemin sabit degeri ise 1,529°dur. Bu degerleri Y = bX + a denklemine
yerlestirdigimizde 4.2’deki esitligi elde ederiz.

Y =0,523X + 1,529 4.2)

Y= Miisteri Sadakati
X= Miisteri Memnuniyeti
Sabit Katsayi=1,529

Bu esitlik bize miisteri memnuniyetinin alacag1 degerlerin miisteri sadakatini nasil
etkiledigini gostermektedir. Ayn1 zamanda elde edilen bu degerler H2 hipotezinin de
desteklendigini gostermektedir. Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda

pozitif lineer bir iliski vardir.

Miisteri memnuniyeti ve Markanin Algilanan Degeri arasindaki iligki i¢inde yine
regresyon testi uygulanmistir. Analizde bagimsiz degisken olarak markanin algilanan
degeri, bagimli degisken olarak ise iirlin, magaza ve calisanlardan memnuniyet
kullanilmistir. Test sonucunda RSquare degeri 0,292 olarak ¢ikmistir. ANOVA
tablosundan elde edilen verilere gore ise F degeri 158,329 ve Anlamlilik Degeri 0,00
cikmistir. Bu degerler de yine miisteri memnuniyeti ile markanm algilanan degeri
arasinda pozitif lineer bir iliski oldugunu dogrulamaktadir. Kisacast H3

dogrulanmistir.

Cizelge 4.14: Miisteri Memnuniyetini ve Markanin Algilanan Degeri Arasindaki
Iliski:Regresyon Analizi Katsay1 Cizelgesi

Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta T Anlamlilik
1 (Constant) 1,875 ,164 11,457 ,000
Memnuniyet ,536 ,043 ,540 12,583 ,000
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Cizelge 4.14’de gosterilen katsay1 cizelgelerine ait degerler ise asagidaki 4.3
denkleminin kurulmasina imkan vermektedir.

Markanin Algilanan Degeri = 0,523x(Miisteri Memnuniyeti) + 1,529 4.3)

Arastrma modelinde miisterisadakati ve markanin algilanan degeri arasinda
karsilikl1 bir iliski oldugu ve her durumda birinin digerinin sonucu olabilecegi ya da
birbirlerinin sonucu olmasa dahi birbirleri ile es zamanlhi areket ettikleri
ongorilmiistiir. Bu nedenle de “H4: Miisteri Sadakati ve Markanin Algilanan Degeri

Arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi 6ne siiriilmiistiir.

Cizelge 4.15: Miisteri Memnuniyetini ve Markanin Algilanan Degeri Arasindaki
[liski:Regresyon Analizi Katsay1 Cizelgesi

marka sadakat
Marka Pearson Korelasyonu 1 ,480(**)
Anlamlilik (2-pargal) ,000
N 386 386
Sadakat Pearson Korelasyonu ,480(**) 1
Anlamlilik (2-pargali) ,000
N 386 386

Significant degerinin 0,00 olarak c¢ikmasi modelin anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Pearson Correlation ifadesinin karsisindaki 0.480, H4 hipotezi
dogrulandigint ve miisteri sadakati ile markanin algilanan degeri arasinda pozitif
dogrusal bir iligki oldugu gostermektedir. Her iki degiskenin aldig1 degerler birlikte

artis ve azalis gostermektedir.

4.5. MiY Uygulamalarinin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Arasindaki Iliskiye Etkilerinin incelenmesi

Firmalarm miisteri sadakatini olusturmak amaciyla gergeklestirdikleri MIY
Uygulamalarinin, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati arasinda moderator
etkiye sahip oldugu Ongoriilmiistiir. Ancak moderator etkiyi O6lgmek amaciyla
gergeklestirilen testler sonucunda MIY Uygulamalarmimn herhangi bir moderator
etkisi olmadig1 goriilmektedir. Moderator etkisinin degerlendirilmesi amacuyla,
oncelikle MIY Uygulamalarindan Memnuniyet ve Miisteri Memnuniyetine ait
degerler birbiri ile carpilmistir. Sonrasinda, MIY UygulamalarixMemnuniyet ve
Memnuniyet degerleri bagimsiz degisken, miisteri sadakati bagimli degisken kabul

edilerek regresyon analizi yapilmistir.
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Cizelge 4.16: MIY Uygulamalarinin Moderator Etkisine ait ANOVA Analizi

Karelerin

Toplami Df Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 55,724 2 27,862 154,896 ,000(a)
Residual 68,892 383 ,180
Toplam 124,616 385

RSquare degerinin 0,447 olmasi, ANOV A analizinin gosterildigi Cizelge 4.16’daki F
degerinin yliksek ve Significant degerinin P<0.01 olmas1 modelin anlaml1 oldugu
sonucunu ¢ikarmaktadir. Ancak Cizelge 4.17°de goriildiigii gibi dnceden test edilen
memnuniyet kavraminin beta degerinin bu derece diisiik ¢ikmasi sonucunda
Multicollinieraty testi de yapilarak ve VIF degerinin de 2’den yukari ¢ikmasiyla bu

testin anlamli olmadig1 sonucuna varilmistir.

Cizelge 4.17: MIY Uygulamalarinin Moderator Etkisine ait Katsay1 Analizi

Standart Olmayan Standart .
Katsayilar Katsayilar Dogrudaslik Istatistiki
B Std. Hata Beta t Sig. B VIF
(Sabit) 1,968 ,142 13,853 | ,000
Memnuniyet ,083 ,059 ,090 1,393 | ,165 ,345 2,901
MIYxmemnuniyet ,096 ,010 ,594 9,175 | ,000 ,345 2,901

Sonuglarm anlamli ¢ikmamasi iizerine moderasyon testi, MIY, memnuniyet ve
sadakat Olceklerinden ortalamalarinin ¢ikartilmas: ile yapilmistir. Ortalamalara ait
degerler 4.18’de goriilmektedir. Cizelgeye gore, miisteri memnuniyeti 3,79, MIY
uygulamalar1 3,33 ve miisteri sadakati 3,33 ortalama degere sahiptir. Katilimcilarin
miisteri memnuniyet degerlerinin yiiksekligi ve tiim degerlerin birbirlerine
yakinortalamaya sahip olduklar1 tablodan goriilmektedir. Miisterilerin MIY
uygulamalarimdan memnuniyeti ise endiisiik ortalama degere sahiptir. Elde edilen
sonuglardan MIY uygulamalarinin moderator etkisine ait Cizelge 4.19°daki katsay1

analizinde goriilmektedir.

Cizelge 4.18: MIY Uygulamalarindan Memnuniyet, Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakatine Ait Ortalamalar

N Minimum | Maksimum Ort.
Musteri 386 1,00 500 3,7934
Memnuniyeti
MIY Uygulamalar 386 1,10 5,00 3,3334
Miisteri Sadakati 386 1,43 4,86 3,5111
Gegerli N (listeli) 386
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Cizelge 4.19: Ortalamalarin Cikartilmasi ile Elde Edilen Degiskenlerle MIY
Uygulamalarinin Moderator Etkisine ait Katsayr Analizi

Standart Olmayan Standart Dogrudashk
Katsayilar Katsayilar Istatistiki
B Std. Hata Beta T Anlamhilik | Tolerans VIF
(Constant) -,010 ,025 -,419 ,676
Mc_memnuniyet ,556 ,045 ,607 | 12,319 ,000 ,721 1,388
Mc MiYxmem. ,055 ,039 ,069 | 1,407 ,160 ,721 1,388

Cizelge 4.19°da elde edilen sonuglarda VIF degeri 1,388 olarak goriilmektedir.
Moderasyon testi bu durumda anlamli bir hal almistir. Ancak memnuniyet ve sadakat
arasindaki iliskiye MY Uygulamalarmdan memnuniyetin moderatdr etkisi olmadigi
goriilmektedir. Bu durumda  “H5: Magazanin MIY Stratejilerinin, Miisteri
memnuniyeti ve Misteri Sadakati arasinda moderator etkisi vardu” hipotezi

reddedilmistir.

4.6. MiY Uygulamalarindan Memnuniyetin Miisteri Sadakati ile Iliskisinin

Incelenmesi

Perakende Markasmin MIY Stratejilerinin, Miisteri memnuniyeti ve Miisteri
Sadakati arasinda moderator etkisi olmadigi gériilince MIY uygulamalarindan
memnuniyetin ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi incelenmek
iizere regresyon analizi yapilmistir. Analizde RSquare degeri 0,440, F degeri 150,745
Significant degeri ise 0.00 olarak ¢ikmistir. Bunlarin sonucunda yapilan analizin
anlaml1 oldugu, MIY uygulamalarindan memnuniyet ile miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati lizerinde pozitif lineer bi iligki oldugu goziilmektedir. Analize ait

sonuglar Cizelge 4.20°de goriilmektedir.

Cizelge 4.20: Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Regresyon Analizi

Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) ,999 ,147 6,784 ,000
MIY ,362 ,041 ,391 8,864 ,000
memnuniyet ,345 ,040 ,376 8,539 ,000
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Beta degerleri ele alindiginda Miisteri Sadakatini olusturan bilesenlere ait denklem

ise 4.4.’teki gibi goziikmektedir.

Y = 0,345 (X1) + 0,365(X2) + 0.999 (4.4)

Y=Miisteri Sadakati

X1= Miisteri Memnuniyeti
X2=MIY Uygulamalarinm Etkinligi
Sabit Katsayi= 0,345

Cizelge 4.5’te goriildiigi gibi MIY Uygulamalarina ait 4 farkh alt oSlgek
bulunmaktadir. Bu dort 6lgce§in ankette cikan sonuglara goére ortalamalar1 da
birbirlerinden oldukca farklidir. Dolayisiyla bu faktorlerin her birinin miisteri
sadakati tlizerinde farkli etkileri bulunmaktadwr. Cizelge 4.21°de bu faktorlerin

miisteri sadakati tizerindeki etkisi goriilmektedir.

Cizelge 4.21: MIY Uygulamalarinmn Bilesenlerinin Regresyon Analizine Ait
Degerleri ve Ortalamalari

RKare Beta Anlamhhk Ortalama
Miisteri Degeri | 0,343 0,586 0,00 3.6788
MIY Kart 0,281 0,530 0,00 3,6373
MIY lletisim | 0,055 0,234 0,00 2,8264
MiY Sadakat 0,064 0,252 0,00 2,8459

Cizelge 4.21°den de goriildiigii iizere, MIY Uygulamalarmin farkli birlesenler olarak
ele almmas1 gerekmektedir. Cizelgedeki degerlere gore MIY Kart1 ve Miisterilere
Deger verilmesi miisteri sadakati {izerinde pozitif bir etki yaratirken. iletisim kanlarl
ve sadakat programlar1 ile uygulanan MIY stratejilerinin miisteri sadakati {izerinde

pozitif etkisi bulunmaktadir.

4.7. Fiyat Hassasiyeti, Magaza Yakinhigimin Onemsenmesi ve Belirli Demografik

Ozelliklerin Miisteri Sadakatine Etkileri

Ilk asamada Fiyat Hassasiyeti diisiik kisilerde miisteri sadakatinin de diisiik olup
olmadig1 analiz edilmistir. Ancak tiim katilimcilarda miisteri sadakati ortalamasi 3.51

iken, fiyat hassasiyeti diisiik kisilerde bu degerin 3.63, yiiksek kisilerde ise 3.46
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oldugu goriilmektedir. Oranlamaya gore fiyat hassasiyeti disik kisilerde
literatiirdekine benzer sekilde miisteri sadakati daha yiiksektir. Ancak bu deger 386
orneklem sayisma sahip bir arastirmada onemli bir anlam ifade etmemektedir. Fiyat
hassasiyetinin miisteri sadakati iizerinde Onemli herhangi bir etkisi olmadig1

goriilmektedir. Bu da H6 hipotezinin reddedilmesine neden olmaktadir.

Magaza Yakmhigma onem veren kisilerde miisteri sadakatinin de diistik olup
olmadig1 analiz edilmistir. Miisteri sadakatine ait ortalama degeri, magaza yakimlia
ait degerinin sadece 4 ve 5 oldugu durumlarda Ol¢iilmiistiir. Anket sorularinda 3
degeri kararsizzim cevabina denk geldigi i¢in ortalamadan (2,57) fazla olmasma
ragmen, bu secenegi tercih edenler magaza yakinligina 6nem veren grubun igerisinde
yer almamistir.Bu durumda tiim anket grubu i¢cin miisteri sadakati ortalamasi 3,51
iken, magaza yakmligina 6nem veren kisilerde de bu degerin 3,60 oldugu 6nem
vermeyen kisilerde ise 3,4438 oldugu goriilmektedir. Bu derece bir fark anlam ifade

etmedigi i¢in H7 boylelikle reddedilmistir.

Ankette en ¢ok tercih edilen Boyner ve Migros magazalar1 i¢in miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati ve miisteri iliskileri yOnetiminden memnuniyet degerleri ise

asagidaki tabloda verilmektedir.

Cizelge 4.22: Boyner Magaza Kart1 Kullananlarin Memnuniyet ve Sadakat Olgiileri

Maksimu
N Minimum m Ort. Std. Sapma
Memnuniyet 94 2,00 4,50 3,8351 ,44231
MiY 94 1,70 4,40 3,2426 ,60277
Sadakat 94 2,00 4,29 3,3678 ,45538
Marka 94 3,00 4,80 3,9064 ,42065
Valid N (listwise) 94

Cizelge 4.23: Migros Magaza Kart1 Kullananlarin Memnuniyet ve Sadakat Olgiileri
Tanimlayici Istatistikler

N Minimum | Maximum Ort. Std. Sapma
Memnuniyet 195 2,25 5,00 3,7846 ,64548
MiY 195 1,60 5,00 3,4041 ,58423
Sadakat 195 1,43 4,86 3,6088 ,61605
Marka 195 2,40 5,00 4,0595 ,66033
Valid N (listwise) 195

Cizelge 4.22 ve 4.23’teki veriler incelendiginde Migros miisterilerinin MIY

uygulamalarindan memnuniyetlerinin, miisteri memnuniyetlerinin ve sadakatlerinin
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daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda Migros’un algilanan marka degeri

de digerlerine gore daha yiiksektir.

Bununla birlikte demografik 6zelliklerden, cinsiyet, gelir grubu ve meslek gruplari
ele almarak miisteri sadakatinin seviyesi 6l¢iilmiistiir. Cizelge 4.24’de siralanan
ozelliklere gore miisteri sadakatinin ve MY uygulamalarmdan memnuniyetin ne

derece degistigi goriilmektedir.

Cizelge 4.24: Demografik Ozelliklere Goére Miisteri Sadakati ve MIY Memnuniyeti

Degisken Miisteri Sadakati MIY Memnuniyeti
Cinsiyet

Kadm 3,4896 3,3643
Erkek 3,5376 3,2954
Meslek Grubu

Ozel Sektorde Biiro Personeli 3,4850 3,4062
Ozel Sektorde Yénetici 3.3991 3.1286
Ogrenci 3,4977 3,4097
Issiz 3,5397 3,1444
Akademisyen 3,7532 3,4818
Gelir Grubu

1000 — 2500 TL 3,2585 3,3226
2500 —4000 TL 3,4916 3,2465
4000 — 6000 TL 3,6242 3,3477
6000 — 9000 TL 3,6743 3,5780
9000 — 12000TL 3,6190 3,2500

Miisteri Sadakati degiskeni cinsiyete gore incelendiginde, anket katilimcilardan
alman sonuglara gore kadin ve erkeklerin miisteri sadakat diizeyi birbirine neredeyse
esit durumdadir. Aynmi durum MIY uygulamalarindan memnuniyet icin de
goriilmektedir. Miisteri Sadakati ve MIY uygulamalarindan memnuniyet kavramlari,
meslek grubuna gore incelendiginde ise, akademisyenlerde MIY stratejilerinden
memnuniyet ve miisteri sadakati degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte akademisyen ve Ogrenci gruplarinda MIY uygulamalarinm alt
bileseni olan tiim faktdrlerin ortalamalar: da tiim katilimci grubunun aksine birbirine
yakin degerlerde goziikmektedir. Tiim katihmci grubunda incelendiginde MIY
uygulamalarindan memnuniyet ortalamasinin altinda olan magaza kart uygulamalar:
ve bilgilendirme mesajlarindan memnuniyet bu meslek gruplarinda 3’ten yukariya
cikmistir. Dolayisiyla bu uygulamalardan diger meslek gruplarina gore daha
memnun olduklar1 sdylenebilmektedir. Bununla birlikte gelir grubuna bakildiginda,
glir seviyesi arttikca miisteri sadakatinin arttigi sonucuna da varilabilmektedir.

Ancak ayn1 durum miisteri iligkileri yonetimi i¢in gegerli degildir.
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4.8. Veri Toplama Yontemine Gore Degiskenler Aras1 Farkhihklarin

Incelenmesi

Anket calismasinda 386 kisinin 347sine internet araciligi ile ulasilirken, 49 kisiye
telefon ve yiizylize goriisme araciligiyla ulasilmistir. Online olarak alman anket
sonuclar1 ile yiizyiize ve telefon ile toplanan anket verileri arasinda farklilik olup
olmadig1 incelenmeye alinmistir. Veri toplama yonteminin bu ¢alismada herhangi bir
farklilik yaratip yaramadigi t testi ile incelemeye alinmistir. Ancak ttesti ile dagilimin
incelenmesi sonucunda miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ile ilgili sonuglar
anlamli ¢ikmamistir. Test sonucglarma bakildiginda anlamlilik (significant) degerleri

0,05’1n ¢ok iizerinde ¢iktig1 i¢in, testin sonuglar1 giiven vermemektedir.

Magaza yakinligma verilen 6nem, crm uygulamalarindan genel memnuniyet gibi
degerler t testi ile incelendiginde ise, veri toplama yOnteminin yine herhangi bir
farklilik yaratmadigi gézlemlenmektedir. Her iki arastirmada da ortalama degerler
birbirine ¢ok yakindir. Bu c¢alismalar igerisindeki tek istisnai durum ise fiyat
hassasiyeti i¢in yOneltilen sorularin cevabicir. Yiizyilize ve telefon ile yapilan

calismalarda, katilimcilari fiyat hassasiyeti diger katilimcilara gore daha ytiksektir.

Cizelge 4.25: Veri Toplama Yontemine Gore Miisteri Sadakatinin Analizi —

Grup Istatistik
Std. Error
VeriToplama N Mean Std. Deviation Mean
Fiyat Online 337 2,3546 ,65862 ,03588
YizyiizeveTelefon 49 4,1531 ,30111 ,04302

Cizelge 4.26: Veri Toplama Yontemine Gore Miisteri Sadakatinin Analizi —
Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene’in
Varyanslarm
Esitligi Testi Ortalamalarm Esitligi t-test
Std.
Anl. Ort. Hata Farkin 95%
F Anlaml. T Df (2-pargal1) | Farkl. Farkl. Giliven Araligi
Diisiik | Yiiksek | Diusiik | Yiiks. Diisiik Yiiksek | Diisiik Diisiik | Yiiks.
Esit
Varyanslar 28,468 ,000 | -18,814 384 ,000 -1,798 | ,09559 -l -1,610
1,98641
Varsayimi
Farkli i
Varyanslar -32,108 | 129,08 ,000 -1,798 | ,05601 1,90929 -1,687
Varsayimi
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4.9. Hipotez Testleri ve Arastirma Modeli

Test edilen hipotezlerle ilgili sonuclar asagidaki gibidir;

H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri onaylanwrken, H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri
reddedilmistir.

H1: Magaza calisanlarindan, iirtin Ozelliklerinden ve magaza diizeninden
memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif lineer bir iliski vardir.

Hla: Magaza diizeninden memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

Hl1b: Uriin Ozelliklerinden memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

Hlc: magaza calisanlarindan memnuniyet ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
lineer bir iligki vardir

H2: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif lineer bir iliski
vardir.

H3: Miister1 Memnuniyeti ile Markanm Algilanan Degeri arasinda pozitif lineer bir
iligki vardir.

H4: Miisteri Sadakati ve Markanin Algilanan Degeri Arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H5: Magazanin MIY Stratejilerinin, Miisteri memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
arasinda moderator etkisi vardir

H6: Fiyat hassasiyeti yiliksek kisilerde miisteri sadakati, fiyat hassasiyeti diisiik
kisilere gore daha yiiksektir.

H7: Magaza yakinligin1 6nemsemeyen kisilerde miisteri sadakati, magaza mesafesini
onemseyen kisilere gére daha yiiksektir.

HS8: Miisteri sadakati, cinsiyet, meslek grubu ve gelir degiskenlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez testleri sonucunda HS hipotezinin reddedilmesi ile arastirmanin modeli de
degismektedir. Arastrmada yapilan regresyon analizi gdstermektedir ki MIY
uygulamalarindan memnuniyetin moderator etkisi yoktur fakat miiteri sdakati ile
arasinda pozitif lineer bir iliski vardir. Bu durumda arastirma modeli asaidaki hali

almistir (Sekil 4.1).
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Sekil 4.1: Arastirma Bulgular1 Sonucu Olusan Model
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve markanin
algilanan degeri bugiine kadar bir¢ok arastirmada incelenmistir. Ozellikle son
tiiketicilerle birebir bulugsma noktasi olan perakendecilerde bu kavramlarin lizerinde
olduk¢a durulmaktadir. Bunun nedeni ise perakendecilerin olduk¢a genis ve farkli bir
kitleye hitap etmesidir. Bu dogrultuda miisterilerin talep ve beklentilerini anlamak
daha da zorlagsmaktadir. Bugiine kadar gerceklestirilen bir¢ok arastirmada, dogru ve
karli miisterilerin beklentilerini anlayarak sadik miisteri grubu olusturmanin daha
kazan¢li oldugunu ortaya cikarmaktadir. Sadik miisteri grubunu olusturmanmn da
temel unsurunda miisteri memnuniyeti oldugu ortaya konmustur (Oliver, 1999; Oliva
ve digerleri, 1992) Perakende sektoriinde yapilan bu arastirmada da miisteri
baghiligina miisteri memnuniyetinin 6nemli bir etkisi oldugu bir kez daha
kanitlanmistir. Ancak memnun olmus bir miisteri kesinlikle sadik bir miisteri olacak
seklinde bir kesinlik yoktur (Kim ve digerleri., 2004; Oliver, 1999; S. O. Olsen,
2007; Suh ve Yi, 2006). Miisteri sadakatine bagli olan tek Olgegin miisteri

memnuniyeti olmadigi bu arastirma ile de gosterilmistir.

Miisteri memnuniyetini olusturmak i¢in ise, iirlin memnuniyeti, ¢alisan memnuniyeti
ve magaza memnuniyetinin misteri memnuniyetini saglanmasi gerekmektedir
(Huddleston ve digerleri, 2006; Walsh ve digerleri). Bu kriterler demografik
ozelliklerden, aligveris davranislarindan farklilik gosterebilirler. Ancak Tirkiye
kapsaminda gerceklestirilen bu arastirmada da literatiire benzer bir sekilde bu
kriterlerin miisteri memnuniyetini olusturmada etkin rol oynadigi goriilmektedir.
Miisteri memnuniyetinin; iiriin, magaza ve c¢alisan memnuniyetleri ile iligkili
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenlerden en c¢ok {irlin memnuniyetinin,
sonrasinda magaza memnuniyetinin ve son olarak da ¢alisan memnuniyetinin daha
etkili oldugu goriilmektedir. Buradan da c¢ikacak sonug tiliketicilerin iiriin odakl
alisveris yaptigit ve perakendecilerin, ¢ok c¢esitte, dogru ve Kkaliteli tirtinleri

magazalarinda bulundurmalarinin 6nemli oldugudur. Bu durumda ¢ok cesitte ve
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yiiksek kalitede {iriinlere sahip biiyiik ¢apli organize perakendecilerin miisteri
memnuniyeti yaratmada kiiciik capli perakendecilere gore daha sansli olduklari
goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinde bu ii¢ kriter igerisinde en az etkin olan ise,
tiikketicilerin magaza calisanlar1 ile iletisimden memnuniyet dereceleridir. Organize
perakendecilerin hedefinin, tiiketicilere ayni mekan igerisinde kisa siirede birgok
cesitte liriin sunmak oldugu ve yogun zamanlarda magazay: ziyaret eden tiiketicilerin
sayisinin ¢alisan sayisindan ¢ok daha yukarida oldugu diisiiniiliince, tiiketicilerin ve
perakende firmalarinin bu konudaki arz ve taleplerinin birbiriyle uyustugu

goriilmektedir.

Perakende sektorii ile ilgili literatiideki arastirmalar incelendiginde, marka degeri
kimi aragtirmada miisteri memnuniyetini kimi arastirmada ise miisteri sadakatini
olusturan bir etmen olarak ortaya ¢ikmistir (Gurbuz, 2008). Ayn1 sekilde miisteri
sadakatinin de markanin algilanan degerini artiran bir degisken olarak incelendigi
arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda markanin algilanan degerine
bakidiginda tiiketicilerin, magaza kartimi tercih ettikleri firmalara dair marka deger
algilarmin yiiksek oldugunu goriiyoruz. Bu deger, miisteri memnuniyeti, MIY
stratejilerinden memnuniyet, miisteri sadakatine ait ortalamalarin da iizerindedir. Bu
sonucun arastirma kapsamimda en ¢ok migros ve Boyner markalarinin tercih
edilmesinden dolay1 oldukca anlamlidir. Pazar arastirmalar1 da, anket katilimcilar1
gibi bu perakendecilerin bulunduklar1 pazarin lideri oldugunu gostermektedir (Url-1,
2007). Miisteri memnuniyeti ve marka degeri arasindaki algiya bakildiginda ise,
pozitif lineer bir iliski oldugu ve miisteri memnuniyetinin yiiksek marka degerini
beraberinde getirdigi goriilmektedir. Bununla birlikte miisteri sadakati ve markanin

algilanan degeri arasinda da pozitif yonlii anlamli bi iliski oldugu goriilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetimi (MIY) uygulamalari liteatiirde ve pazarda farkli iki
sekilde algilanmaktadir. Bu goriislerden birisi, MIY uygulamasinmn yalnizca bir
teknoloji oldugu yoniinde iken, giinlimiizde giderek artan goriis bunun bir strateji ve
firmanin biitiinii ile ilgili oldugu yoniindedir. Teknoloji boyutundan bakildiginda,
firmalar miisteri verilerini elde etmek, miisterilerin aligveris davraniglarini takip
etmek ve bu dogrultusunda {iriin sunumlar1 ve kampanyalar yapmak hedefiyle bu
programlar1 kullanmaktadirlar. Bununla birlikte miisteri iliskileri yonetimi, miisteri
sikayetlerine geri doOniisleri, sadik miisteri grubu olusturmak i¢in yapilan

uygulamalar1 diizenlenmesini ve miisteri firmanin tiim iletisim agini kapsamaktadir.
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Arastirma kapsaminda da bu kriterler farkli faktorler altinda incelenmistir. Miisteri
iligkileri yonetimi kapsaminda incelenen her bir faktér i¢in miisteri agisindan
degerlendirilmesi de farkli olmaktadir. Katilimcilardan alinan cevaplarin ortalamalar1
incelendiginde, tiiketicilerin farkli iletisim kanallar1 ile gonderilen bilgilendirme
mesajlarin1 yararl ya da aligverise tesvik edici bulmadiklar1 gériilmektedir. Bununla
birlikte perakende miisterileri kartin1 kullanmis olduklar1i magaza kartlariin
aligverise tesvik ettigi ve kampanyalardan yararlandiklarmi belirtirken, perakende
firmalarinin uyguladiklar1 sadakat programlarindan herhangi bir ayricalik elde
etmediklerini dile getirmeslerdir. Tiirkiye’de perakendecilerin uyguladiklar1 sadakat
programlarina bakildigini, magaza kart1 kullanimi ile puan toplamanin yanisira farkl
sadakat programlarinin géze ¢arpmadigi goriilmektedir. Bu nedenle de miisterilerin
sadakat programlar ile ilgili sorulan sorular i¢in olumsuz yanit vermeleri anlamhidir.
MIY uygulamalarinm etkinligine dair degerlendirilen 6lgekler igerisinde yaklasik 3,7
ortalama ile en yiiksek rakama miisteri degeri ile ilgili olan sorular goriilmektedir.
Tiketiciler magaza kartini tercih ettikleri perakende firmalarinin, miisterilere deger
verdigi, miisteri problemlerine ¢6ziim sagladiklar1 konusunda daha olumlu cevap

vermislerdir.

Miisteri sadakati olusturmak amaciyla gerceklestirilen MIY uygulamalarmm miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye etkileri incelendiginde ise, MIY
uygulamalarindan memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda pozitif lineer bir iliski
oldugu fakat miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda moderator etkisi
olmadig1 ortaya konmustur. Miisteri memnuniyeti ve miisteri iligkileri yonetiminin,
miisteri sadakati iizerine benzer etkisi bulunmaktadir. Uygulanan MIY stratejilerinin
bu aradaki iliski iizerinde yonlendirici bir etkisi bulunmamaktadir. Ornegin memnun
miisterinin bi perakendeciye baglh olma itimali gonderilen mesajlarla ya da sadakat
programlar1 ile artip azalmamaktadir. Ancak tiiketicilerin bu uygulamalardan
memnuniyet seviyeleri arttifi  siirece, Uriin, magaza ya da c¢alisan
memnuniyetlerinden bagimsiz olarak miisteri sadakatleri artmaktadir. Bir bask
deyisler, MIY uygulamalari, miisteri memnuniyeti gibi miisteri sadakatini olusturan
etmenlerden biridir fakat aradaki iliskiyi yOnlendiremeyecek giicte oldugu

yoniindedir.

Arastirma  kapsaminda magaza karti kullanan ve biiyilkk c¢apli organize

perakendecileri tercih eden tiiketicilerin fiyat hassasiyetleri ve perakende
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aligveirslerini yaparken magaza yakinligima verdikleri 6nem de incelenmistir.
Literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen bulgular, tiiketicilerin indirim ve
promosyonlara ¢ok dikkat ettikleri yoniindedir (Giilgubuk, 2010). Demoulin ve Zidda
(2009) ise, fiyat hassasiyeti yiiksek kisilerin daha kisa siirede bir magazaya baglh
kaldiklarini, fakat bir magazaya sadik olma ihtimallerinin daha diisiik oldugunu
gostermislerdir.  Calisma kapsaminda degerlendirilen tiiketici grubu ise, fiyat
hassasiyetinin  diisiik kisilerden olusmaktadir. Bir baska deyisle arastirma
katilimeilari, aligverislerini fiyatlara gore yonlendirmektedir. Bununla birlikte 5°1i
likert Glgegi ile sorulan sorularda 3’ten fazla olan degerler yiiksek olarak kabul
edilirse,  sadakat seviyeleri de orta-yiiksek denilebilecek seviyededir. Fiyat
hassasiyeti ve miisteri sadakati arasinda iliski kurmak amaciyla, fiyat hassasiyeti
disiik ve fiyat hassasiyeti yiiksek kisiler arasindaki miisteri sadakati ortalamlar1
kiyaslanmistir. Ancak organize perakendecilerden yapilan aligverislerde fiyat
hassasiyetinin miisteri sadakati izerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Benzer sonuglar magaza yakinlhigina verilen 6nem i¢in de gegerlidir. Tiiketicilerin
magaza yakinligina ¢ok Onem vermedikleri, 6nemli olanin memnun olduklar:
magazadan aligveris yaptiklar1 oldugu goriilmektedir. Bu da ayni zamanda anket
katilimcilarinin aligveris icin uzun zaman aywrabilen, kaliteli ve farkl cesitteki

iirlinlere ulagsmak isteyen tiiketiciler oldugunu gostermektedir.

5.2. Literatiir Acisindan incelenmesi

Perakende sektoriinde miisteri memnuniyet, miisteri sadakati, markanm algilanan
degeri ve miisteri iliskileri yOnetimine ait birgok c¢alisma yapilmistir. Ancak
genellikle ¢alismalar bu kavramlardan temel iki boyutu ele almiglardir. Bunlar da
cogunlukla miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kriterleri olmustur. Bununla
birlikte arastirmalarin birgogunda miisteri iliskileri yonetimi teknoloji bazli MIY
uygulamalarmin incelenmesi ile smirli kalmistir. Perakende sektoriinde tiiketici
acisindan incelenen MIY uygulamalar: ise, sadakat programlarmin incelenmesi ile

sinirli kalmastir.

Bu arastirma kapsaminda ise, diger calismalardan farkli olarak literatiirde oldukca
yer bulan bu kavramlarin birbirleri ile iligkileri swrali bir bi¢cimde incelenmistir.
Miisteri sadakatini olusturmak icin yiiriitillecek siireg, iirlin, magaza ve calisan

memnuniyetinden baslanarak, MIY stratejilerinin etkinligi dahil edilerek, fiyat

68



hassasiyeti ve magaza yakmligina verilen 6nem gibi aligveris davranigleri ile
demografik 6zellikler sabit degiskenleri gbz oOniinde tutularak incelenmistir. Diger
arastirmalardan farkl olarak, perakende sektoriinde miisteri sadakatini olusturmak
icin yararlanilan MIY stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiye moderator etkisi olup olmadigi incelenmistir. Arastirmadan elde
edilen sonug ise, MIY uygulamalarinin, miisteri memnuniyeti gibi miisteri sadakatini
olusturan etmenlerden biri oldgu fakat aradaki iliskiyi yonlendiremeyecek giigte

oldugu yoniindedir.

5.3. Perakende Sektoriindeki Firmalara Oneriler

Arastrma sonuclarindan elde edilen veriler 1s1ginda tiiketicilerin  miisteri
memnuniyetini olusturmada Oncelikle iirlin memnuniyetini dikkate aldiklarini
gostermektedir. Bu da firmalarin, ¢esitli ve kaliteli iirlinler sunmalar1 gerektiginin
gostergesidir. Bunun yani sira, aligveris i¢in rahat ve diizenli bir atmosfer yaratmalar1
da memnun miisteri kitlelerini artiracaktir. Arastirmadan ¢ikan diger bir sonug ise,
perakendecilerin basarili insan kaynaklar1 yonetimi ile miisteriye gerektigi anda

yardim eden, miisteri isteklerini anlayan bir ekiple calismalar1 da gerekmektedir.

Anket analizlerinden ve literatiirden de desteklenen bulgular, firmalarin miisteri
sadakatini olusturmak igin miisteri memnuniyetini saglamalar1 ve MIY uygulamalar1
ile de miisteri iligkilerini 1y1 yonetmeleri, bu uygulamalardan tiiketicileri memnun
etmeleri gerektigini gdstermektedir. Tiiketiciler ile iletisim kurmak amaciyla, tiiketici
verilerine ulagsmak amaciyla ya da tiiketiciyi kampanyaardan haberdar etmek
amaciyla kullanilan iletisim kanallarindan samimi bir sekilde yararlanmak
gerekmektedir. Analiz sonuglari, tiikticilerin iletisim kanallar1 ve sadakat programlari

boyutunda uygulanan MIY stratejlerinden memnun olmadiklarini gdstermistir.

Tiiketiciler i¢in fiyattan ya da magazaya ulasim siirelerindense, firmalarin sunduklari
iirlinler, uyguladiklar1 stratejiler ve miisteriye verdikleri deger tiiketiciler i¢in daha
yiiksek Onem tasimaktadir. Bu da gilinlimiiz rekabet ortaminda sadece fiyat
diistirmenin miisteriyi ¢ekmek ve firmaya bagh kilmak i¢in yeterli olmadigmi
gostermektedir. Firmalarin sunduklar1 iirtinler ve miisteri servisleri ile yatacaklar1
fark, onlarin siirekli miisterilere sahip olmalarinin anahtar1 olacaktir. Miisteriler,
problemlerinin ¢6ziilmesini, beklentilerine deger verilmesini, fakat miisteri

sadakatini saglamak i¢in samimi bir miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasini
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beklemektedirler. Giiniimiizde giderek gelisen perakende sektoriinde, miisteri
sadakatini olusturmak icin miisteri beklentilerinin anlasilmasi agisindan calisma

rehberlik edecektir.

5.4. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Arastirma zamanmin ve imkanlarin kisa olmasi nedeniyle drneklem sayisi smirsiz
sayida katilimciyr temsil edecek en kiigiik deger olan 380 kisi ile smirlt kalmastir.
Arastirma kapsaminda, katilimcilarin ¢ok vaktini almamak amaciyla kullandiklari
tiim magaza kartlar ile ilgili goriisleri sorulamamistir. Bu nedenle farkli magazalara
kars1 tutumlarmin farkli olup olmadigr incelenememistir. Gelecek arastirmalarda,
farkli perakende markalari i¢in ayn1 miisterinin tutmalar1 degerlendirilebilir. Bununla
birlikte caligmada siire kisitlamasi nedeniyle her marka kullanicis1 i¢in esit degerde
saylya, fiyat hassasiyeti yliksek ve diisiik olan iki esit gruba ve benzeri sekilde
demografik 6zelliklerde gelir, meslek gibi alanlarda tiim tiiketici gruplarina ulagsma
imkani olmamistir. Bu nedenle arastirma fiyat hassasiyeti diisiik, orta-yiiksek gelir
grubunda ve yiiksek egitim diizeyinde kisilerle yapilmistir. Bu kitle organize
perakendecilerin de karli miisteri diye ifade ettikleri hedef kitleleridir ancak
Tirkiye’nin  genellemesi degildir. Gelecek ¢alismalarda farkli demografik
ozelliklerde, farkli aligveris davramiglarma sahip kisilerin sayisi esit tutularak bu
arastirmanin tekrar edilmesi gerekmektedir.

Arastirma perakende sektoriinde organize perakendeciler ve boliimlii magazalar ele
almarak gergeklestirilmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iliskiye MIY uygulamalarinin moderator etkisi yalnizca bu kapsamda incelenmistir.
Benzer sorular telekom ya da havayolu sirketlerinde i¢in sorulsa farkli sonuglar
almabilmesi miimkiindiir. Bilindigi tizere, telekom sektdriinde ve havayolu
sirketlerinde miisteri sadakat programlari, dolayisiyla MIY uygulamalar1 daha
belirgindir. Bu nedenle bu sektorlerde yapilacak benzer arastirmalarm nasil sonug

getirdiginin incelenmesi gerekir.
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Ek A.1: Anket

Bu anket formu ITU Isletme Miihendisligi Anabilim Dali'nda “Perakende Sektériinde,
CRM Uygulamalarimin Etkiniligini" belirlemek i¢in yiiriitiilen akademik bir arastirmaya veri
teskil etmesi amaciyla hazirlanmistir. Gostereceginiz ilgi ve katkilarmiz igin tesekkiir ederiz.

1) Liitfen bireysel ahsveris davramslarimz diisiinerek, asa;

sidaki sorulari cevaplandirimz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Aligverise ¢iktigim zaman, en diisiik fiyatl
iirtinii bulmak i¢in birden ¢ok magazaya
giderim

Diisiik fiyatl: iirtinleri bulmak i¢in ekstra
enerji harcamam

Genellikle diisiik fiyatl: iiriinii almak igin
harcanan zaman ve efor, tasarruf edilen
paraya degmiyor

Diisiik fiyatl {iriinleri bulmak i¢in birden ¢ok
magazadan aligveris yapmam

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Her zaman en yakinimdaki magazadan
aligveris yaparim

2) Magaza Karti kullaniyor musunuz?

Evet

Hayir

3) Asagidaki anket sorularin cevaplarken, sizde magaza karti bulunan bir perakende markasini
g0z oniinde bulundararak yanit vermeniz gerekmektedir.

Liitfen hangi perakende markasini géz 6niinde bulundararak, sorular1 cevaplandiracaginizi belirtiniz.

(Anketin tamamlanabilmesi i¢in, bu sorunun
cevaplandirilmasi gerekmektedir)

Boyner

Carrefour

InterSport

Migros

Tansas

YKM

Diger (Liitfen Belirtiniz)
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4) Magaza Kkartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Magaza Uriinleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu magazadaki {iriin ¢esitliligi beni memnun
edecek olgiide

Bu magazadan aligveris yaptyorum ¢iinkii
rakiplerine gore daha iyi iiriinler sunuyor

Bu magazadaki {iriinlerin kalitesi yiiksek

Bu magazanin {iriinleri, diger magazalarinkine
kiyasla beni daha ¢ok memnun ediyor

5) Magaza kartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Magaza Calisanlan

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu magazanin ¢alisanlari bana karsi oldukca
kibar

Bu magazada oldukga yardimsever bir ekip
calistyor

Bu magazanin ¢alisanlari benim ihtiyag ve
isteklerimi anliyor

Bu magaza calisanlar bana istedigim anda
hemen yardimei oluyor

Bu magaza calisanlar1 miisterilerle birebir
iletisim kuruyor

6) Magaza kartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Magaza Diizeni

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu magazada iiriinler her seyi rahatga bulabilecegim
sekilde siniflandirilmig

Bu magazanin ortami beni memnun ediyor

Bu magaza tiim {iriin gruplar1 i¢in yeterince tiriin
bulunduruyor

Bu magazadaki iiriin sunumlar oldukga cekici

7) Magaza kartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde...

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu markay: arkadaglarima tavsiye ederim

Diger magazalara kiyasla bu magazadan
olduk¢a memnunum

Bu magazadan yaptigim tiim aligverislerimden
memnun kaldim

Genel olarak, bu magazadan memnunum

Bu tiir iirtinleri alabilecegim en iyi magaza
burasi
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8) Magaza kartina sahip oldgunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu magaza kartinin ciizdanimda bulunmasi,
aligveris yapmaya karar verdigimde bu
magazanin ilk olarak aklima gelmesini
sagliyor

Bu markanin magaza kartina &zel yaptigi
kampanyalardan siklikla yararlaniyorum

Bu markanin sadik miisterilerine yonelik
uyguladig1 kampanyalar ¢ok basarili

Bu marka siradan miisterilerine oranla, siirekli
miisterilerine daha iyi hizmet veriyor

Bu markanin email, posta, SMS, telefon gibi
iletisim kanallari ile bilgilendirme mesajlari
gondermesi oldukea yararli

Bu markanin génderdigi bilgilendirme
mesajlari, buradan aligveris yapmami tegvik
ediyor

Bu magaza ile ilgili sikayetim olsa, kolaylikla
yetkililerle goriisiir ve ¢oziime ulasabilirim

Bu marka miisterilerine deger veriyor.

Bu magazanin miisterileri ile iliskileri olduk¢a
basarill

Bu magazadan aligveris yapmamda
miisterilerine deger veriyor olmasi 6nemli bir
etken

9) Magaza Kkartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Aligveris yapacagim {iriin grubu bu magazada
varsa; aligveris igin her zaman oncelikle bu
magazay1 diisiiniirim

Ben kendimi bu markaya bagl olarak
goriiyorum

Bu magazanin fiyatlar1 biraz daha fazla olsa
dahi bu magazadan aligveris yapmayi tercih
ediyorum

Bu magazadan memnun oldugum siirece
buradan aligveris yapmaya devam ederim

Bir sonraki aligverisimi yine bu magazadan
yapacagim

Bu perakendeci ile ayni {irlinleri satan
rakipleri igerisinde, en ¢ok buradan aligveris
yaplyorum

Bu perakendeci ile ayni iiriinleri satan
rakipleri igerisinde, en sik bu magazayi
ziyaret ederim.
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10) Magaza kartina sahip oldugunuz perakendeciyi diisiindiigiiniizde,

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Bu perakende markas: prestijin sembolii

Bu marka bulundugu pazarin lideri

Bu markanin itibar1 var

Giivenilir bir marka

Bu marka herkes tarafindan biliniyor

11) Demografik Bilgiler

Cinsiyet

Kiz

Erkek

Yasimz

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

Ogrenim Diizeyi

Tlkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Master-Doktora

Meslek Grubu

Is¢i/Hizmetli

Devlet Memuru

Esnaf

Akademisyen

Doktor

Ozel Sektorde Yonetici

Ozel sektdrde biiro personeli

Tiiccar/Sanayici

Nitelikli Serbest Meslek

Emekli

Ev Hanimu

Oprenci

Issiz

Askeri Personel

Diger
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Aylik Aile Geliriniz

1000-2500

2500-4000

4000-6000

6000-9000

9000-12000 TL

12000-15000 TL

15000 TL ve iizeri

Ev Sahipligi

Miilk

Kira

Lojman

Esya Sahipligi

No Frost Buzdolabi

Diziistii Bilg.

Mikrodalga

DVD-VCD Opynatict

Otomobil
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