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Ozet

Rekabetin yogun olarak yasandig1 perakende pazar ortaminda miisterileri ile uzun vadeli,
kalic1 ve kazangl iligkiler kurmak yolu ile miisteri memnuniyeti araciligi ile miisteri sadakati
olusturmak ve buna bagl olarak da kazanglarini arttirmak perakendeciler i¢in oncelikli amag
olmaya baglamigtir. Bu baglamda ¢aligmanin temel amaci, indirimli magazalardan aligveris
yapan miisterilerin satin alma degeri, miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir. Bu temel amaca ulasabilmek amaciyla hazirlanan anket formlart X ve/veya
Y magazalarmin farkli sosyo-demografik &zelliklere sahip oldugu diisiiniilen Cankaya,
Etimesgut ve Yenimahalle ilgelerinde es zamanli olarak uygulanmistir. Arastirmanin amact ve
dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla yapisal esitlik

modeli uygulamasindan faydalanilmustir.
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Abstract

In extremely competitive retail market build up customer loyalty over customer satisfac-
tion through enter into long term, permanent and yielding relations and therefore increase
profit is start to become the main purpose. In this context the main objective of this research is
to expose the relationship between shopping value, customer satisfaction and customer loyalty
of the customers who shop with discount stores. To reach this main objective, prepared survey
forms conducted simultaneously to X and/or Y discount stores in Cankaya, Etimesgut and
Yenimahalle countries of Ankara thought that they have different socio-economic characteris-
tics. Structural equation modeling was used to test research hypotheses which developed in

accordance with research objective.

Key Words: Shopping Value, Consumer Loyalty, Consumer Satisfaction, Discount

Stores, Retailing.

Giris

Artan islem maliyetleri ve diisen kar marjlar1 nedeniyle perakendeciler
titketicilerin ellerinde tuttuklar1 paralarindan daha yiiksek bir pay alabilmek
konusunda oldukca fazla baski altinda bulunmaktadirlar (Yavas ve Babakus,
2009:477). Bu nedenle rekabetin yogun olarak yasandig1 perakende pazar
ortaminda perakendeciler i¢in mevcut miisterilerinin sayisini artirabilmek ve
miisteri memnuniyeti aracilifiyla miisteri sadakati olusturabilmek stratejik
bir 6nem arz etmektedir.

Yogun rekabet ortami, perakendecileri tiiketici tercihleri iizerinde etkili
olabilmek i¢in pazarlama karmalarini siirekli olarak gelistirmeleri ve yeni
stratejiler uygulamalar yoniinde zorlamaktadir. Bu yo6nii ile perakendecilik
sektorii son derece dinamik bir yap1 arz etmekte ve s6z konusu sektorde sii-
rekli bir degisim yasanmaktadir (Polat ve Kiilter, 2007: 110). Ozellikle
1990’11 yillardan itibaren iilkemiz Perakendecilik sektdriinde yasanan degi-
simlerin temel nedenlerinden biri, tiiketicilerin gegmise gore daha bilingli ve
daha bilgili hale gelmesi, kadinlarin ¢aligma hayatinda daha fazla rol alma-
siyla beraber, toplumdaki ve ailedeki rollerinde meydana gelen degismeler-
dir. Bununla birlikte, 1990’11 yillardan itibaren perakendecilik sektoriinde
faaliyet gosteren yabanci kokenli perakendecilerin sayismin artmasi, belli
iirlin gruplarinda uzmanlagmis satis noktalarinin agilmasi ile beraber pera-
kendecilik sektdriinde yaganan rekabeti arttirmigtir.
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Perakendecilik sektoriinde yasanan degisim ve gelismeler sonucunda or-
taya ¢ikan perakendeci tiirlerinden biri de indirimli magazalardir. Ozellikle
ekonomik sikint1 yasanan donemlerde tiiketicilerin indirimli magazalar1 daha
fazla tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirkiye’de bu dénemde indirimli maga-
zalarin sube sayisini artirmakta oldugu gézlemlenmektedir. Bu baglamda, bu
perakende sektoriinde satin alma degeri, miisteri memnuniyeti, agizdan agiza
iletisim ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin ortaya konulmasi da énem
arzetmektedir. Bu dogrultuda ¢aligma sonucunda elde edilen bulgularin konu
ile ilgili pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilarina katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Tiiketicilere hizmet sunumunda farklilagsan perakendeci kuruluslar, farkli
hizmet anlayislariyla tiiketicilere ulagma gayreti icerisindedirler. Dolayisiyla
perakendeci kuruluslarin farkli hizmet anlayiglarini mevcut ve potansiyel
miisterilerine aktarmalari gerekir (Okumus, 2005: 110). Indirimli magazalar-
da miisteri sadakatinin olusturulmasinda hangi faktorlerin etkili oldugunun
belirlenebilmesi bu ¢aligma ile ortaya konulabilecektir.

1. Literatiir Taramasi ve Arastirma Hipotezleri

Literatiirde hedonik ve faydaci satin alma degeri ile miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi irdeleyen
yeteri kadar ¢alisma yoktur. Perakende sektoriinde miisteri sadakatinin ve
memnuniyetinin dnemi géz Oniine alinarak belirli perakende sektorleri {ize-
rinde ilave aragtirmalar yapilmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma ile indirimli
magazalarda miisterilerin hedonik satinalma degeri, faydaci satinalma dege-
ri, miigteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda-
ki iliskiler irdelenmistir. Yapilan literatiir ¢aligmasi sonucu olusturulan ve
test edilen arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Literatiirde satin alma degeri iki boyut iizerinden ele alinmaktadir.
Hedonik satin alma degeri aligveris deneyiminin duygusal yoniine bagli iken
faydaci satin alma degeri biligsel ve gorev odaklidir (Carpenter, 2008:358).
Faydaci satin alma degeri bir satin alma deneyiminin sonucunun, tiiketici
tarafindan, satinalma davranisini harekete geciren ihtiyacin karsilanmast
bakimindan basarilt olup olmadig1 hakkinda degerlendirilmesidir(Carpenter
ve Fairhurst,2005:258). Dolayisiyla faydaci satinalma degeri, tiiketicilerin
aradiklart seyi bulmalariyla ilgili olarak aligverise 6zel amaglarin gercekles-
tirilmesinden kaynaklanmaktadir (Carpenter ve Fairhurst,2005:258). Faydact
deger, gorev odakli ve imkan1 dahilinde biligseldir (Carpenter, 2008:358).

Bunun tersine hedonik satinalma degeri aligverisin duygusal ya da psiko-
lojik degerini ifade etmektedir. Bu durumda hedonik degerler aligveris dene-
yiminin eglencesi, heyecani ve zevkinden kaynaklanmaktadir (Carpenter ve
Fairhurst,2005:258). Hedonik aligveris bir insanin isteklerinin tatmin edilme-
siyle ilgilidir ve deneysel tiiketimin bir ifadesidir (Cardoso ve Pinto,
2010:539).

Babin vd. 1994°de aligveris deneyiminden saglanan hedonistik ve faydaci
degerlerin 6l¢iilmesi i¢in bir dlgek gelistirmislerdir. Calisma aligverisin iki
boyutunu belirtmekte ve tiiketicilerin aligverisi hem faydaci hem de hedonik
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kosullarda (terimlerde) algiladigini gdstermektedir. Bu yaklagim tiiketici
davraniginin hepsinin fonksiyonel ihtiyaglarin yerine getirilmesini belirtme-
digini aym1 zamanda duygusal motivasyonu da icerdigini onaylamaktadir
(Cardoso ve Pinto, 2010:541).

Miisteri memnuniyeti, genellikle tiiketicilerin gelecekteki satin almalarini
tahmin etmede bir unsur olarak kullanilmaktadir. Memnun miisteriler tara-
findan zaman igerisinde satin almanin tekrarlanmasi daha yiiksek bir ihti-
maldir ve memnun miisteriler digerlerine memnuniyetin kaynagini deneme-
lerini tavsiye ederek, rakiplerin tekliflerine gittikce daha az duyarli olurlar
(Torres-Moraga, vd., 2008:303). Miisteri memnuniyeti belirli bir odakla
ilgili olarak (6rnegin satinalma deneyimi ve/veya iliskili {iriinle) ve belirli bir
zamanda ortaya ¢ikan (6rnegin satinalma sonrasi ya da tiiketim sonrasi) duy-
gusal ya da bilissel bir cevaptir (Carpenter ve Fairhurst,2005:258). Carpenter
ve Fairhurst’e gore (2005), miisteri memnuniyeti aragtirmalarinin pekgogu
iirlin diizeyine odaklanmistir ve magaza, marka ve satig personeli diizeyine
iligkin arastirmalarin uzanisi kavramsal ve ampirik olarak 6nemli bir bigimde
bigimde daha az gelismistir. Macintosh ve Lockshin (1997), miisteri mem-
nuniyetinin, miisterinin magaza deneyimi degerlendirmesinin tama-
mi/toplam1 oldugunu belirtmislerdir (Bayuk ve Kiigiik, 2007:286). Bu ¢a-
lismada memnuniyet, degerlendirme siirecine bir cevap olarak ele alinacak-
tir. Onceki ¢alismalarin bulgular: faydaci satin alma degeri ve hedonik satin
alma degeri ile miisteri memnuniyeti arasindaki bir iliskiyi destekler nitelik-
tedir (Babin vd.,1994,2005, Jones vd. 2006, Carpenter ve Fairhurst,2005,
Carpenter, 2008). Buradan yola ¢ikarak arastirma modeli dogrultusunda
gelistirilen ve test edilecek olan arastirma hipotezleri agagidaki gibidir.

H, : Faydaci satinlama degeri, miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan
etkilidir.

H, : Hedonik satinalma degeri, miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan
etkilidir.

Miisteri sadakati, pazarlama literatiiriinde tutumsal ve davranigsal Ol¢i
kullanilarak incelenmistir (Yenigeri ve Erten, 2008:4). Arastirmacilarin
pekcogu sadakati satin alma siklig1 ve miktarina yogunlasarak davranigsal
boyutlar1 temel alarak kavramsallagtirmis ve olgmiistiir. Ancak tutumsal
sadakat ve tekrarlanan satin alma davranisi arasindaki farki i¢eren bir ayrim



372 Tiilay YENICERI Eyyup YARAS Asude Yasemin ZENGIN

sozkonusudur. Bu ayrimin temeli, tutumsal sadakatin saticiya karsi psikolo-
jik bir bag icerirken, tekrarlanan satin alma davraniginin mutlaka psikolojik
bir baglilik icermedigidir (Carpenter, 2008:359). Literatiirde Cunningham’in
sadakat tanim1 yalnizca davranis ile ilgiliyken (Cunningham, 1961), Dick ve
Basu (1994) gibi diger yazarlarin calismalarinda sadakat, magazaya veya
markaya kars1 olan tutumla birlikte ele alinmistir. East vd.’ne gore (2000),
genel anlamda sadakat, tiiketicilerin bir magazaya ya da markaya kars1 pozi-
tif egilimlerini ifade etmektedir. Dick ve Basu (1994) ¢alismalarinda sadaka-
ti, bir isletmeye kars1 goreceli tutumla, miisterisi olma davranis1 arasindaki
iligki olarak tanimlamislardir (Carpenter, 2008:359).

Bu ¢alismada miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki
ongoriilmiigtiir (Carpenter ve Fairhurst, 2005, Carpenter, 2008, Jones
vd.2006, Machintosh ve Lockshin, 1997, Oliver, 1980). Buradan yola ¢ika-
rak arastirma modeli dogrultusunda test edilecek olan arastirma hipotezi
asagidaki gibidir.

H3 : Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati tizerinde dogrudan etkilidir.

Westbrook’a gore (1987) agizdan agiza iletisim belirli bir mal ve hizme-
tin sahiplik, kullamim ve/veya onlarin saticilar1 hakkinda diger tiiketicilere
yoneltilmis informal iletisimdir (Carpenter,2008:359). Onceki calismalar
miisteri memnuniyetinin tavsiyelere neden oldugunu gostermektedir. Oliver
1980, Dick ve Basu, 1994, Carpenter ve Fairhurst, 2005, Carpenter, 2008
calismalart memnun olmus perakendeci miisterilerinin memnun olduklar
perakendeci i¢in siklikla pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulundu-
gunu belirtmiglerdir. Bu ¢aligmada, dnceki calismalardan (Dick ve Basu,
1994, Jones ve Sasser,1995, Carpenter ve Fairhurst,2005, Carpenter, 2008)
yola ¢ikarak test edilecek asagidaki hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

H, : Miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etki-
lidir.

Hs : Miisteri sadakati, agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan etkilidir.

2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bilgi teknolojilerinin hizla gelistigi gliniimiiz kosullarinda, perakendeciler
yogun bir rekabet ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu rekabet ortaminda tiiketi-
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cilerin gereksinimleri siirekli olarak degigirken, tiiketiciler rekabetci pazar-
lama ¢abalarinin gitgide daha ¢ok farkina varmakta ve fiyata kars1 daha du-
yarli davranmaktadir. Bu degisim siirecinin bir sonucu olarak indirimli ma-
gazalar kurulmaya baslanmustir. Indirimli magazalar, gesit olarak s1§ iiriinleri
tilkketicilere, diisiik faaliyet giderleri sayesinde, liste fiyatinin altinda ulagtir-
ma gayesi ile hareket eden perakendeci kuruluslardir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi perakende pazari ortaminda miisterileri
ile uzun vadeli, kalic1 ve kazangl iligkiler olusturmak yolu ile miigteri mem-
nuniyeti aracilifiyla miisteri sadakati olusturmak ve buna bagl olarak da
kazanclarini arttirmak perakendeciler i¢in 6ncelikli amag¢ olmaya baslamistir.
Bu calismanin temel amaci, indirimli magazalardan aligveris yapan miisteri-
lerin satinalma degeri, miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve miis-
teri sadakati arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu temel amacin yanisira,
indirimli magaza ydneticilerinin pazarlama stratejileri gelistirmelerine katki-
da bulunmak arastirmanin ikinci amacini olusturmaktadir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin anakiitlesi, Ankara il sinirlarinda yasayan ve belirlenen
indirimli marketlerden aligveris eden kisilerden olusmaktadir. Ancak ana
kiitlenin tamamina ulasmak, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle gii¢ olaca-
gindan Ornek biiyiikliigli 600 olarak belirlenmistir. Aragtirmanin 6rnek bii-
yukligi e=0,05 ve o= 0,05 diizeyine gore hesaplanmistir. Ana kiitle standart
sapma veya varyanslariin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan bunla-
rin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar iizerinden yapmak ¢ok
kolaydir. Ciinkii bu oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi © (1- m)’nin en
yiksek oldugu nokta 0,5X0,5 degeri esas alinabilir. Formiilde goriilen “e”
degeri gercek veya oransal degerlerden ne kadarlik bir yanilmanin kabul
edilebilecegini gostermektedir. Z degeri ise amaglanan giiven sinirma iligkin
standart sapma miktarini gostermektedir (Kurtulug, 2008: 93).

2
n=r1 (1-n) / (e/z)

2
n=0,5*0,5/ (0,05/1,96)

n= 384 olarak belirlenmistir.
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Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kul-
lanilmigtir. Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili olarak gerekli
literatiir taramas1 yapilmistir. Hazirlanan anket formlari, X ve/veya Y maga-
zalarmin farkli sosyo- demografik 6zelliklere sahip misterileri oldugu diisii-
niilen Cankaya, Etimesgut ve Yenimahalle il¢elerinde es zamanli olarak
uygulanmigtir. Anket uygulamalar1 19.07.2010 ile 22.08.2010 tarihleri ara-
sinda gergeklestirilmistir. Uygulamada anketler, X ve/veya Y indirimli mar-
ketlerinin miisterisi oldugu diisiiniilen kisilere birakilmis belirli bir zamanda
bu kisilerden geri toplanmistir. Aragtirma sonucunda toplam 400 miisteri ile
ylizylize gorlisme yapilmistir. Ancak eksik ve hatali doldurulan anketlerin
elenmesiyle birlikte, analize elverisli anket sayis1 315 olarak gergeklesmistir.

3.2. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma hipotezlerini test etmeden Once arastirma modelinde yer alan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Ciinkii herhangi
bir istatistiksel analize baslamadan 6nce, 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik
acisindan degerlendirilmesi gerekmektedir (Albayrak, 2003: 202). Arastir-
mada kullanilan dlgeklerin gilivenilirliklerini test etmek amaciyla gilivenilirlik
analizi yapilmigtir. Giivenilirlik, 6l¢egin Slgiimler tekrarlandiginda ne derece
tutarlt sonuglar iireteceginin gostergesidir. Bir baska deyisle giivenilirlik,
toplanan verilerin ne 6lgiide tesadiifi hatadan arindigin1 gdsteren bir Sl¢iittiir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin Alfa sinir 0,70’dir (Hair vd., 1998: 118).
Giivenilirlik analizi yapildiktan sonra, 6l¢eklerin yapisal gecerlilikleri kesfe-
dici faktor analizi ile test edilmistir.

Arastirma modelinde kullanilan 6lceklerin giivenilirlik ve gecerlilik ana-
lizleri yapildiktan sonra, arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla
yapisal esitlik modeli uygulamasindan faydalanilmistir. Yapisal esitlik mo-
deli, ortaya konulan iligkisel modellerin, faktdr analizi ve regresyon analizini
birlikte kullanarak test edilmesine imkan veren ve kolaylastiran bir uygula-
madir (Tabachnich, 1996: 128). Yapisal esitlik modeli, teorik ¢ergeveden
hareketle olusturulan modelde yer alan gizli degiskenler ve gozlenen degis-
kenler arasindaki nedensel iliskilerle ilgili olarak gelistirilen arastirma hipo-
tezlerini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Reisinger ve Turner, 1999: 72-73).
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Yapisal esitlik modeli ayn1 anda birden fazla ve karsilikli iliskiyi test eden
giiclii bir istatistiksel analizdir.

4. Arastirmanin Sonuglari

Calismanin bu bdliimiinde; arastirma orneginin sosyo-demografik ozel-
liklerine iligkin tanimlayici istatistiki bilgilere, arastirma modelinde yer alan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizi sonuglarina ve arastirma hipotez-
lerini test etmek amaciyla kullanilan yapisal esitlik modeli uygulamasi ve
sonuglarma yer verilmistir.

4.1. Aragtirma Orneginin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin aylik toplam net gelir, 6gre-
nim durumu, meslek, aile biiylikliigii, cinsiyet ve yas gibi sosyo-demografik
ozelliklerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlarina Tablo 1’de yer verilmis-
tir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Yas n % Meslek n %
18-24 51 16,2 Ev Hanim 22 7,0
25-34 94 29,8 Memur 105 333
35-44 79 25,1 Opgrenci 40 12,7
45-54 61 19,4 Tiiccar-Sanayici 27 8,6
55-64 23 7,3 Ozel Sektor Calisan 89 28,3
65 ve tizeri 7 2,2 Emekli 32 10,1
Toplam 315 100,0 Toplam 315 100,0
Gelir Diizeyi (TL) Aile Biiyiikliigii

1.000 ve alt1 35 11,1 1 kisi 11 3,5
1.001-2.000 87 27,6 2 Xkisi 47 14,9
2.001-3.000 95 30,2 3 kisi 75 238
3.001-4.000 53 16,8 4 kisi 111 352
4.001-5.000 23 7,3 5 kisi 45 14,3
5.001 ve tizeri 22 7,0 6 ve lizeri 26 8,3
Toplam 315 100,0 Toplam 315 100,0
Ogrenim Durumu Cinsiyet

Lise ve Oncesi 143 45,4 Kadmn 135 429
Universite ve tistil 172 54,6 Erkek 180 57,1
Toplam 315 100,0 Toplam 315 100,0

Arastirma 6rneginin dagilimina bakildiginda cevaplayicilarin énemli bir
boliimiiniin geng ve orta yash tiiketicilerden olustugu anlasilmaktadir. Tablo
1’den goriilecegi iizere, aragtirma 6rneginin %33,3 1 memur, %28,3’1 6zel
sektor galisani, %12,7’si 6grenci, %10,1°1 emekli, %8,6’s1 tiiccar/sanayici ve
%?7’si ise ev hanmimidir. Arastirma kapsamina alian cevaplayicilar gelir da-
gilmi  bakimindan incelendiginde, %30,2’sinin 2.001 ve 3.000 TL,
%27,6’sim 1.001-2.000 TL ve %16,8’inin ise 3.001-4.000 TL araliinda
gelir diizeyine sahip oldugu anlasilmaktadir. Cevaplayicilarin %54,6’s1 iini-
versite ve istii, %45,4’linlin ise lise ve Oncesi 6grenim diizeyine sahiptir.
Ayrica cevaplayicilarin %42,9’u kadin ve %57,1°1 ise erkek tiiketicilerden
olusmaktadir.
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4.2. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olceklere iliskin Giivenilirlik
ve Gecerlilik Analizi Sonug¢lar:

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda kullanilan 6lgeklere uygu-
lanan giivenilirlik ve gegerlilik analizi sonuglar1 Tablo 2’de goriillmektedir.

Tablo 2: Arastirma Olcekleri, Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Sonugclari
Degisken Sayis1 Toplam Alfa Kat-
Aciklanan Varyans sayisi
Faydaci Satinalma Degeri ~ Ug degisken 0,48 0,71
Hedonik Satinalma Degeri  Dort degisken 0,64 0,81
Miisteri Memnuniyeti Dort degisken 0,74 0,88
Miisteri Sadakati Ug degisken 0,63 0,72
Agizdan Agiza Iletisim Dort degisken 0.71 0,86

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi icin Uygulanan Yapisal Esitlik
Modeli Uygulamasi Sonuglari

Indirimli magazalarda faydaci satinalma degeri, hedonik satmalma dege-
ri, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda-
ki iligkileri test etmeye yonelik olan aragtirmanin hipotezlerini test etmek
icin yapisal esitlik modeli uygulamasina gidilmistir. Yapisal esitlik modeli
uygulamasi i¢in AMOS 6.0 programindan faydalanilmastir.

Tablo 3: Modelde Yer Alan Degiskenler

Modelde Yer Alan Degisken Sayisi 44
Gozlenen Degisken Sayisi 18
Gozlenemeyen Degigken Sayisi 26
Egzojen Degigken Sayisi 23
Endojen Degisken Sayisi 21

Tablo 3’te goriilecegi iizere, indirimli magazalarda faydaci satinalma de-
geri, hedonik satinalma degeri, magaza memnuniyeti, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskileri test etmeye yonelik olarak olustu-
rulmus modelde toplam 44 degisken vardir. Bu degiskenlerden 18’1 gézlenen
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degisken niteligindedir. Gozlenen degiskenler, gizli degiskenleri O6lgmek
amactyla kullanilmaktadir. Ug degisken faydaci satinalma degerini, dort
degisken hedonik satinalma degerini, dort degisken miisteri memnuniyetini,
iic degisken miisteri sadakatini ve dort degisken ise agizdan agiza iletigimi
O0lecmek amacryla kullanilmigtir. Modelimizde gozlenemeyen degisken sayisi
ise 26’dir. Gozlenemeyen degiskenler modelimizde hatay1 gosteren ve “e”
ile ifade edilen 21 degisken ile faydaci satinalma degeri, miisteri memnuni-
yeti, miigteri sadakati ve agizdan agiza iletisimi 6l¢gmek amaciyla kullanin
bes gizli degiskenin toplamidir. Modelde gizli degiskenler elipslerle gdste-
rilmigtir.

e20
1

Musteri Sadakati
Faydaci 1
atinaima Deder

v2, v26 v25
vB % 1

1 1 1

v24 v23 v22 v21

e21
1

Agizdan Agiza
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1
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Sekil 2: indirimli Magazalarda Miisteri Satin Alma Degeri, Memnu-
niyet, Afizdan Agiza iletisim ve Miisteri Sadakati Iliskisine Yonelik
Model
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Arastirma hipotezlerini test etmeye yonelik olarak uygulanan yapisal esit-
lik modeli sonuglar1 Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 4: Veri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

B Arastirma Ideal

Uyum Olgiileri Mf) deli Model Kisaltmalar
y* degeri 351,695 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 129 0,000 DF
P 0,000 P
x’/sd 2,7263 CMINDF
Uyum iyiligi indeksi 0,89 1,000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi 0,854 AGFI
Normlagtirilmig uyum indeksi 0,867 1,000 NFI
Goreceli uyum indeksi 0,842 RFI
Artirmali uyum indeksi 0,911 1,000 IF1
Tucker-Lewis indeksi 0,894 TLI
Karsilastirmali uyum indeksi 0,911 1,000 CFI
Yaklasik hatalarin ortalama karekokii 0,074 RMSEA
Hoelter ,05 indeksi 140 HFIVE
Hoelter ,01 indeksi 152 HONE

Veri ile model arasindaki uyum degerlendirilirken; %*/sd (Chi-Square/df),
uyum 1iyiligi (goodness of fit) ve RMSEA degerlerine bakilmasi gerekir.
Elde edilen sonuglar kullanilan aragtirma modelinin gegerli olup olmadigini,
veri ile model arasindaki uyumu gostermektedir.

AMOS cesitli kriterlere dayanan uyum istatistikleri vermektedir. Modelin
gecerliligini ifade eden uyum kriterleri Tablo 4’de yer almaktadir. Arastirma
modeli ile veri arasindaki uyuma iliskin degerler aragtirma modeli siitunun-
da, veri ile model arasindaki uyumun miikemmel oldugunu gdsteren degerler
ideal model siitununda, uyum olgiilerine iligkin kisaltmalar ise son siitunda
yer almaktadir.

Tablo 4°de, test sonucu elde edilen ki-kare istatistigine gore modelin 0,01
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir model oldugunu go-
rilmektedir. Ancak ki-kare degeri drnek biiyiikliigiine ¢ok duyarl oldugun-
dan, model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmede bu deger tek basina
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yeterli degildir (Antoncic, 2007: 317) Bu nedenle model ile veri arasindaki
uyumu degerlendirmede diger uyum kriterlerine bakmak gerekmektedir.

Model ile veri arasindaki uyumun testinde bakilan degerden biri
x*/serbestlik derecesidir. Bu orann sifira yakin olmasi veya en azindan besin
altinda olmasi gerekmektedir (Yoon, Giirsoy ve Chen, 2001: 363). Arastirma
modelimizde ki-kare degeri serbestlik derecesine bdliindiigiinde elde edilen
deger 2,726’tir. Bu degerin besin altinda olmasi (y*/sd) veri ile model ara-
sidaki uyumun iyiligini ifade etmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan bir diger 6l-
ciit ise uyum 1iyiligi indeksidir (Goodness of Fit Index-GFI). GFI, “sifir” ile
“bir” arasinda bir deger alir. GFI gibi CFI (Comparative Fit Index), NFI
(Normed Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index), RFI (Relative Fit Index), IFI
(Incremental Fit Index) uyum kriterleri de “sifir” ile “bir” arasinda bir deger
alirlar. Bu degerin “bir” e yakin olmasi veri ile model arasindaki uyumun
miikemmel oldugunu ifade eder. Tablo 4’de de goriilecegi iizere, GFI degeri
0,89 olup bu deger 1’e yakindir. GFI degerinin 0,89 olmasi veri ile model
arasindaki uyumun miikemmel oldugunu gostermektedir.

Model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan diger deger-
lere bakildiginda ise, NFI: 0,867, RFI: 0,842, IFI: 0,911, TLI: 0,894 ve CFI:
0,911 oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin 1’e yakin olmasi veri ile model
arasindaki uyumun miikemmel oldugunu ifade eder. Arastirmamizda bu
kriterlere iliskin elde edilen degerler 1’e yakin oldugu i¢in, bu kriterlere gore
de veri ile model arasindaki uyumun miikemmel oldugu sdylenebilir.

Model ile veri arasindaki uyum degerlendirilirken kullanilan bir diger kri-
ter ise, RMSEA degeridir. Arastirmamizda RMSEA degeri 0,074 tiir.
RMSEA degerine gore de arastirma modelimiz ile veri arasindaki uyumun
iyi oldugu sdylenebilir. Son olarak, Hoelter ,05 indeksi ve Hoelter ,01 in-
deksleri arastirma hipotezinin test edilecegi giiven araligmmdaki minimum
ornek biiylikligini vermektedir. Arastirma hipotezinin %95 giiven araligin-
da ve 0,05 anlamlilik diizeyinde test edilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan mini-
mum &rnek biiyiikligi 140, %99 giiven araliginda ve 0,01 anlamlilik diize-
yinde ihtiya¢ duyulan minimum 6rnek biiyiikliigi ise 152 olarak tespit edil-
mistir. Aragtirmamizin 6rnek biyiikligii Hoelter ,05 indeksi ve Hoelter ,01
indeksi sonucunda elde edilen minimum 6rnek biiyiikliigiiniin ¢ok {izerinde-
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dir. Modelin gegerliligine iliskin uyum kriterleri degerlendirildikten sonra,
regresyon katsayilarina Tablo 5’de yer verilmistir.

Tablo 5: Regresyon Katsayilar

£ 5| 5 |2
@ = <

Miisteri Memnu-
niyeti <--- |Hedonik Satinalma Degeri 0,527 0,066 7,984 0,000,
Miisteri Memnu-
niyeti <--- |Faydaci Satinalma Degeri 0,361 0,148 2,438 0,015
Miisteri Sadakati |[<--- [Miisteri Memnuniyeti 0,545 0,071 7,67 0,000,
Agizdan AZiza Miisteri Memnuniyeti
Iletisim <--- 0,143 0,066 2,184 0,029
Agizdan Afiza
Iletisim <--- |Miisteri Sadakati 0,615 0,066 9,283 0,000
V5 <--- |Faydaci Satinalma Degeri 1
Vo6 <--- |Faydaci Satinalma Degeri 0,583 0,197 2,959 0,003
V7 <--- |Faydac1 Satinalma Degeri 0,995 0,342 2,909 0,004
V13 <--- |Hedonik Satinalma Degeri 1
V15 <--- |Hedonik Satinalma Degeri 0,932 0,083 11,239 0,000
V16 <--- |Hedonik Satinalma Degeri 0,914 0,083 11,03 0,000,
V18 <--- |Hedonik Satinalma Degeri 0,924 0,085 10,924 0,000,
V21 <--- [Miisteri Memnuniyeti 1
V22 <--- |Miisteri Memnuniyeti 1,012 0,056| 18,229 0,000
V23 <--- |Miisteri Memnuniyeti 0,9 0,058 15,527 0,000,
V24 <--- |Miisteri Memnuniyeti 0,869 0,062| 14,037 0,000
V28 <--- |Ag1zdan Agiza Iletisim 1
V29 <--- |Agizdan Agiza lletisim 1,112 0,062] 17,955 0,000,
V30 <--- |Agizdan Agiza lletisim 0,816 0,063| 13,042 0,000
V31 <--- |Ag1zdan Agiza Iletisim 0,864 0,064 13,523 0,000
V25 <--- |Miisteri Sadakati 1
V26 <--- |Miisteri Sadakati 0,988 0,062| 15,834 0,000
V27 <--- |Miisteri Sadakati 0,35 0,065 5,394 0,000

Tablo 5’de standardize edilmemis regresyon katsayilarina bakildiginda,

tiim gosterge degiskenlerin regresyon katsayilarina iligkin degerler oldukca
anlamlidir (p= 0,000). Bu baglamda H,, H,, Hs, Hs, Hs a= 0, 01 anlamlilik
diizeyinde kabul edilmistir.
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Arastirma modelindeki iligkilerin istatistiki manada anlamli olup olmadi-
gin1 degerlendirdikten sonra, bu iliskilerin giicii ve yonii hakkinda bilgi sahi-
bi olabilmek igin, standardize edilmis regresyon katsayilarina bakmak ge-
rekmektedir. Tablo 6’da standardize edilmis regresyon katsayilar1 goriillmek-
tedir.

Tablo 6. Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Hesaplanan Deger

Miisteri Memnuniyeti <--- Hedonik Satinalma Degeri 0,571
Miisteri Memnuniyeti <--- Faydaci Satinalma Degeri 0,225
Miisteri Sadakati <--- Miisteri Memnuniyeti 0,480
Agizdan Agiza Iletisim <--- Miisteri Memnuniyeti 0,130
Agizdan Agiza {letigim <--- Miisteri Sadakati 0,631
V5 <--- Faydaci Satinalma Degeri 0,690
V6 <--- Faydaci Satinalma Degeri 0,622
V7 <--- Faydaci Satinalma Degeri 0,538
V13 <--- Hedonik Satinalma Degeri 0,725
V15 <--- Hedonik Satinalma Degeri 0,732
V16 <--- Hedonik Satinalma Degeri 0,715
V18 <--- Hedonik Satinalma Degeri 0,707
V21 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,825
V22 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,890
V23 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,782
V24 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,725
V28 <--- Agizdan Agiza iletisim 0,835
V29 <--- Agizdan Agiza iletisim 0,886
V30 <--- Agizdan Agiza {letisim 0,684
V31 <--- | Ag1zdan Agiza iletisim 0,703
V25 <--- Miisteri Sadakati 0,872
V26 <Lemm Miisteri Sadakati 0,872

V27 <Lemm Miisteri Sadakati 0,516
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Standardize edilmis regresyon katsayilar1 tablosundaki yani gosterge agir-
liklarima bakildiginda, agizdan agiza iletisim (wom) ile miisteri sadakati
arasinda 0,631 katsayisi ile en giiclii iliskinin oldugu goriilmektedir. Miisteri
memnuniyeti ile hedonik satinalma degeri arasinda 0,571 katsay1 ile bir etki-
nin oldugunu, daha sonra 0,48 lik bir agirlikla miisteri memnuniyeti ve miis-
teri sadakati arasinda bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Sonra sirasiyla
miisteri memnuniyeti ve faydaci satinalma degeri arasinda 0,225 ve agizdan
agiza iletisim (wom) ile miisteri memnuniyeti arasinda 0,130 luk bir katsay1
ile iligkinin oldugu sdylenebilir.

Aragtirma modelindeki bagimli degiskenlerin, bagimsiz degiskenlerce
aciklanma diizeyine baktigimizda, Tablo 7 ‘de goriilecegi gibi, (Wom) agiz-
dan agiza iletisimin agiklanma giicii % 49,4 miisteri memnuniyeti % 35,4 ve
miisteri sadakati %23,1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Bagimh Degiskenlere iliskin R Degerleri

Hesaplanan Deger R?)
Miisteri Memnuniyeti 0,354
Miisteri Sadakati 0,231
Agizdan Agiza letisim 0,494

Sonuc ve Oneriler

Indirimli magazalardan aligveris yapan miisterilerin satin alma degeri,
miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakati arasindaki
iliskisini ortaya koymak amaciyla yapilan bu ¢alismada 6nemli bilgi ve bul-
gulara ulasiimistir.

Bunlar;

e Indirimli magazalarda miisteri satin alma degeri, miisteri memnuniyeti,
agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakatini arastirmaya yonelik olug-
turulan modelin, yapisal esitlik modeli uygulamasiyla gegerli ve giive-
nilir bir model oldugu tespit edilmistir.
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e Miisteri satinalma degeri boyutlari, miisteri memnuniyeti, agizdan
agiza iletisim ve miisteri sadakati arasinda istatistiki bakimdan oldukga
anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir.

e (Calisma sonucunda elde edilen bilgiler 15181nda, agizdan agza iletisim
iizerinde en kuvvetli etkinin miisteri sadakati oldugu goriilmektedir.
Yani sadik miisterilerin magazalarindan daha ¢ok bahsettikleri goriil-
mektedir.

Bu sonuglardan hareketle, perakendeciler agisindan satin alma degeri bo-
yutlar1 (hedonik ve faydaci), miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim
(wom) ve miisteri sadakatinin birbirleriyle i¢ i¢e ge¢mis ya da karsilikli etki-
lesim halinde kavramlar olduklar1 sdylenebilir. Perakendeciler, tiiketicilere
iligkin yukardaki her bir boyutu gii¢lendirdikce, diger tiim boyutlara katki
yapacaklardir. Bagka bir ifadeyle, isletmelerin devamliligi, karlilik ve verim-
liligi agisindan ¢ok 6nemli olan bu boyutlar tiiketici algilamalar1 agisindan
stirekli takip edilip daha olumlu algilanmalar1 i¢in pazarlama politika ve
stratejileri gelistirmelidirler.

Bu caligmadaki bagimli degiskenlerin agiklanma giiciiniin % 50’yi geg-
memesi nedeniyle, bu ¢alismaya konuyla ilgili yeni bagimsiz degiskenler
eklenerek, modeldeki bagimli degiskenlerin agiklanma giicli artirilabilir.
Bagka bir ifadeyle, modele yeni boyutlar eklenmesi durumunda, daha kap-
samli sonuglar elde edilebilecektir.
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	Geleneksel toplumdan modern topluma giden süreçte, ulus devlet ve ulusal kimlik bilincinin ortaya çıkışı ve yükselişi yurttaşlık olgusuyla paralel gelişmiştir. Bütün yerel kimliklerin ortak bir üst kimlikte birleşmesi ve kişilerin “yurttaş” konumuna sahip olması ulus devletin getirdiği bir yeniliktir. Yerel kimliklerin, toplumsal ilişkilerde de egemen akraba-klan-aile bağlarının ve dinsel kaynaklı yerel otorite merkezlerinin yerine, herkesin tabi olduğu normatif bir düzenin kurulması ulus devlet yapısıyla mümkün olabilmiştir. (Uzun, 2005:35)  
	Ulus-devleti o zamana kadarki toplum formlarından farklılaştıran en önemli özellik, “egemenliğin cisimleşmesi” olgusudur. Egemenliğin yurttaşlar topluluğunu temsilen devlette toplanması; devletin yurttaşlarından tüm sadakatlerin üstünde sadakat talep etmesine ve devletin kimliği ile devleti oluşturan yurttaşların varsayımsal kimliklerinin örtüşmesine neden olmuştur. Devlet, bu sadakati meşrulaştırmak için, iktidar yapısında merkezileşme, kültürde standartlaşma, hukukta eşitleşme ve ekonomide bütünleşme gibi bazı işlevler yüklenmiştir.(Eken, 2006:250)   Ulus devlet bu doğrultuda, farklılıkları törpüleyen, standardize eden, atomize toplumsal yapıyı mümkün olduğu kadar homojen haline getirici politikaları gündeme getirmiştir. 
	Yerel yönetimler, devlet ile toplumu birbirine yaklaştıran bir içeriği de sahiptir. Bir kamusal birim olması ve resmi prosedürlere sahip olması nedeniyle “devlet” içerisinde yer almasına karşın, bu organizasyonun bütünüyle yerelde yaşayan insanlar tarafından oluşturulması ve sürdürülmesi yönünden de bir sivil toplum oluşumu olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle, yerel yönetimlerin,  devlet ve toplum arasında iletişimi ve etkileşimi sağlayan özel bir yapıya sahip oldukları söylenebilir. 


	Uyum Ölçüleri
	Araştırma Modeli

	Özet
	1.3. Kriz Yönetimi 
	Tablo 1: İşletmelerin Personel Sayıları
	Toplam

	Tablo 2: İşletmelerin Üretim Konusu
	Toplam
	Tablo 3: İşletmelerin Kullandıkları Üretim Sistemleri
	Toplam
	Toplam
	Tablo 5: İşletmelerin Uyguladıkları Planlama Türleri
	Toplam
	Tablo 6: Kriz Rehberine Sahip Olmaları Yönünden Dağ.
	Toplam
	Toplam
	Tablo 8: Krize Yönelik Eğitim ve Motivasyon Uygulamaları
	Toplam
	Tablo 9: Krizi Sezme Yöntemleri Kullanımları Yönünden Dağılımları
	Toplam


	Tablo 10: İşletmelerin Daha Önce Kriz Yaşama Yönünden Dağılımları
	Etkilenmedim
	Toplam
	Tablo 12: İletmelerin Krize Düşme Nedenleri ve Önem Dereceleri
	Öz Kaynak Yetersizliği
	Çevre Analizi Yetersizliği
	Tablo 13: Krizin Araştırma Yapılan Şirketler Üzerindeki Olumsuz Etkileri
	Maliyetler Arttı
	Örgüt İçi Gerilim ve Çatışma Arttı
	Motivasyon Bozuldu
	Finansal Sorunlar Yaşandı
	Kararların Etkinliği Bozuldu
	Atıl Kapasite Arttı
	Firma İmajı Zayıfladı
	Yatırımlar Yarım Kaldı
	Kalite Düştü
	Şubat 2001 Krizinin araştırmaya dahil edilen işletmeler üzerindeki olumlu etkilerine bakıldığında, işletmelerin % 46’sının krizden dolayı ihracata daha fazla önem verdikleri ve ihracatlarını artırdıkları görülmektedir. (Tablo 14)
	Tablo 14: Krizin İşletmeler Üzerindeki Olumlu Etkileri
	Maliyetler Azaldı
	AR-GE’nin Önemi Arttı
	İşletme İçi Motivasyon Arttı
	Firma İmajı Güçlendi
	Kalite Arttı
	Krizle Yaşamayı Öğrendim
	Varlıkları Azaltmak
	Yeni Yatırımlara Girmek
	Yönetimi Değiştirmek
	Pazar Geliştirmek
	Başka Şirket Satın Almak
	Diğer
	Tablo 16: İşletmelerin Kriz Yönetim Planı Yapmaları Yönünden Dağ.
	Toplam
	Tablo 17: İşletmelerin Kriz Sırasında Uyguladıkları Personel Politikaları

	Ücretli İzin Vermek
	Ücretsiz İzin Vermek
	Çalışma Sürelerini Azaltmak
	Personel Sayısını Artırmak
	Hiçbiri ( Aynen Devam )
	Toplam
	Halkla İlişkiler Uygulamak
	Toplam
	Yeni Pazarlara Yönelmek
	Yeni Ürünlere Yönelmek
	Pazarlama  Fonksiyonuna Ağırlık Vermek 
	Yatırımlarda Temkinli Olmak
	Eğitime Daha Fazla Önem Vermek
	Yeni Ortaklıklara Girmek
	Yurt Dışı Pazarlara Ağırlık Vermek


	Introduction
	1.Regionalization Process in the EU
	2.Committee of the Regions (1994)






