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SUPERMARKETLERDE MUSTERI BAGLILIGI: EDIRNE’DE BiR
PiLOT ARASTIRMA

Emel GONENC GULER*

OZET

Tiirkiye’de perakendeciligin 6zellikle de gida perakendeciliginin yapisi hizla
degismekte ve gelismektedir. Siupermarketler, siirekli gelisim ve degisimin
yasandig1 yiiksek rekabet ortaminda, farkliliklarini ve miisteri bagliligini artirmak
amaciyla, miisteri beklentilerini 6lgmek ve miisterilerinin beklentileri dogrultusunda
sunduklar1 mal ve hizmetleri geligtirmeyi ve ¢esitlendirmeyi hedeflemektedirler.

Bu calismadaki amag, Edirne ilinde faaliyet gosteren bir slipermarkete
miigteri bagliligini, kesifsel olarak analiz etmektir. Oliver’mn (1999), dort Asamali
Baglihk Modeli (biligsel- cognitive, duygusal-affective, arzusal-conative ve
hareketsel-action), Edirne’de  yasayan tiiketicilerin, miisterisi  olduklar
stipermarketlere olan bagliliginin &lgiimiinde benimsenmis ve kullanilmistir. 15
Ocak-15 Mayis 2009 tarihlerinde, 400 miisteriye uygulanan anket verileri, SPSS
11.5 paket programinda degerlendirilmistir. Arastirma siipermarket miisterilerinin
hangi baglilik evresinde oldugunu kesfetmeye yoneliktir. Arastirma sonuglari,
miigterilerin Edirne’deki bir siipermarket zincirine olan baghliklarinin biligsel
baglilik evresinde oldugunu gostermektedir. .

Bu calismada ayrica, miisteri memnuniyeti, miisteri baglilifi, miisteri
baglilig: 6l¢limii, miisteri bagliligi modelleri ele alinmistir. Siipermarketlerin, pozitif
isletme kar1 olusturmak icin, miisteri bagliligmma odaklanmasi gerektigi tavsiye
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Baghhgi, Miisteri
Baghligi Modelleri, Perakendecilik.
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CUSTOMER LOYALTY TO SUPERMARKETS: A SURVEY IN
EDIRNE CITY

ABSTRACT

The food retailing structure is rapidly developing in Turkey. In today’s
business environment and increasing fierce competition, supermarkets target to
improve the good and service considering the customer expectations in order to
increase customer loyalty.

The aim of this study is to empirically analyse the customer loyalty towards a
supermarket in Edirne city, Oliver’s (1999) four-phase loyalty model (cognitive,
affective, conative and action) was adapted and used to measure the loyalty of
consumers.

The results show that affective loyalty, conative loyalty, which is a
customer’s intention to buy and action loyalty which focuses on actual repurchase
behaviour have not already formed a customer loyalty level.

In the study customer satisfaction, customer loyalty, customer loyalty
measurement and models are presented. Supermarkets should focus on customer
loyalty in order to generate net profits.

Key Words: Customer satisfaction, Customer loyalty, Customer loyalty
models, Retailing.

1.GIRIS

Isletmeler, yogun rekabet ortanu igerisinde miisteri ihtiyag, istek ve
beklentilerinin siirekli olarak degismesiyle birlikte, miisteri memnuniyeti
saglama ve miigteri bagliligi yaratma konusunda rakiplerinden daha c¢ok
duyarli davranmaya ve “deger sunmaya” dogru gitmektedir. Diger taraftan
son yillarda sayilarn gittikge artan aligveris merkezleri (AVM) ve
biinyelerindeki stipermarketler, biiyiik sehirlerde ve 6zellikle Edirne gibi 100
bin niifuslu kentlerde toplumsal yasamin bir parcasi haline gelmistir. Bu
durum, marketlerin miisteriye ulagsma ¢abalarini da artirmaktadir.

Dogal olarak, miisteriye ulasmak, memnuniyeti saglamak, miisteriyi
tatmin etmek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak, bunu siirekli kilmak
giiniimiiz igletmelerinin ¢ok daha yogun ¢aba harcamasini ve igletme strateji
ve politikalarim1 miisteri beklenti ve ihtiyaglarina gore saptamasim
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gerektirmektedir. Genel olarak miisteri memnuniyeti, tiiketicinin bir mal
veya hizmetten algiladigi  performansi, {riinden beklentileriyle
karsilastirmas1 sonucu ortaya ¢ikan hoslanma veya diis kiriklig
duygularidir®,

Glinlimiizde miisteri bagliliginin saglanmasi, yogun rekabet kosullari
ve miisteri ihtiyaclarinin degismesiyle olduk¢a zorlagsmistir. Ekonomik ve
sosyal yapiya bagl olarak tiiketilen mal ve hizmetlerle ilgili beklentiler,
siireklilik arz etmektedir. Siipermarketlerde miisteri memnuniyeti ve
bagliliginin saglanmasi, miisteri beklentileri cergevesinde mal ve hizmetlerin
gelistirilmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Miisterilerini memnun etmis bir igletmenin, rakipleriyle rekabet
edebilmesi daha kolay olmaktadir. Satin aldig1 bir mal veya hizmet ile ilgili
beklentileri karsilanmig sadik bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar
mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi, diger kisilerin igsletmeden mal ve
hizmet almasindan daha az maliyetli (6 kat daha az) ve daha kolay
olmaktadir®. Isletmenin sadik miisteri ylizdesindeki kiiciik bir artigin bile,
yilksek oranda isletme karliligina yansidign goriilmektedir. Miisteri
bagliligindaki % 5°1ik bir ilerlemenin % 25’ten, % 80’¢ varan bir kar artigina
yol agtig1 goriilmiistiir®.

Isletmeler, miisteri memnuniyetini daha iyi bir isletme performansi
saglamak ve miisteriye daha fazla deger sunmak agisindan en Onemli
kriterlerden birisi olarak kabul etmektedir”.

2. MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMI

Karsilikli yarar iliskisi i¢inde rakip isletmelerin miisterilerine yonelip
onlara rakiplerden daha biiyiik ‘deger’ sunmaya yonelen isletmeler, miisteri

2 Abdullah Oger ve Nedim Bayiik, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyast, Y1l: 15,
say1:2, Istanbul, Mart-Nisan, 2001.s.26.
3 Ozlem Atalik, “Havayolu Isletmeleri Orneginde Isletme Iimajinin Havayolu Isletme
Tercihlerine ve Miisteri Bagliligina Olan Etkisinin Belirlenmesine Yo6nelik Bir Arastirma”,
Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-dergisi,2005,s.2.
http://akademikbakis.org/say17.htm, Erisim Tarihi, 23.May1s.2008.

Murat Hanger, “Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki ve
Sonuglar”, Seyahat ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, Cilt 3, No:1-2 , 2003, s.40.

Benjamin Scneider ve David E. Bowen, “Understanding Customer Delight and Outrage”,
Sloan Management Review, say1 41/1,1999, s.37.
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memnuniyetinin ve siirekliliginin 6nemini fark etmis bulunmaktadirlar °.

Isletmelerin yarattigi miisteri degerinin yiiksek olmasi durumunda,
miisteri memnuniyeti artmaktadir. Bir mal veya hizmetin kullanim
sonucunda arzu edilen sonug elde edilmis ise, miisterinin algiladigi deger
pozitif olmakta ve bu durumda miisteri memnuniyeti yiiksek diizeyde
algilanmaktadir. Dolayisiyla, miisteriye sunulan deger artirildikca, miisteri
memnuniyetinin artmasi da miimkiin olmaktadir’.

Miisteri memnuniyeti, mal veya hizmetin satin alinmasi sirasindaki
beklentiler ve iirlinlin kullanim siirecinde elde edilen deneyimin bir sonucu
olarak kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri
beklentilerinin miimkiin oldugu kadar karsilanmasi hatta beklentilerinin
disindaki degerlerin miisteriye sunulmasi ile elde edilebilir®. Miisteri
memnuniyeti, miisterinin satin alma siirecinde yer alan biitiin faktorlerin
degerlendirilmesi yaninda, tiriiniin gevreci, saglikli, enerji ve yakit tasarrufu
saglayan, yasami kolaylastiran, fark yaratan, imaj sahibi bir iiriin olmasi géz
o6niinde bulundurularak saglanabilir®.

3. MUSTERI BAGLILIGI KAVRAMI

Bir miisterinin herhangi bir mal veya hizmeti tekrar satin almasi i¢in,
iki onemli giidiiniin olmasi1 gerekmektedir. Bunlar; isletmenin belli bir
indirim, promosyon veya kampanyadan elde ettigi fayda ile bir miisterinin
belli bir mal ve hizmete yonelik duygusal bagliligi olarak
tanimlanabilmektedir.  Birincisinde, miisteri memnuniyeti, indirim,
promosyon veya kampanyanin devam ettigi siirece olusurken, ikincisinde ise
miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar1 mal veya hizmetlerle iligkisini
etkilemektedir. Gergek bagliligin temelini ise bireyin duygusal ve mantiksal

® Cemal Yiikselen, Pazarlama, flkeler- Yonetim- Ornek Olaylar, 7. Baski, Detay Yaymecilik,
Ankara, 2008, s.35.

! Micheal J. Stahl, William K. Barnes., Sarah F. Gardial, William C. Parr ve Robert B.
Woodruff, “Customer Value Analysis Helps Hone Strategy”, Quality Progress, 1999, ss. 53-
58.

8 Vikas Mittal ve Panka Kumar, “Attribute-level Performance, Satisfication and Behavioral
Intentions Overtime: a Consumption System Approach”, Journal of Marketing, No.63,
1999,55.88-102.

9A. Tan, “Dinlenme Tesislerinde Hizmet Pazarlamasi ve Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, say1 5, 2004, s. 3.
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ihtiyaclarmin karsilanip karsilanmadigi olusturmaktadir. Isletmeler de,
tutundurma faaliyetlerini bu giidiiye gore gergeklestirmektedirler™®.

Cyr vd." miisteri bagliligin1, miisterinin bir firma veya marka ile olan
iligkisini devam ettirmesi olarak ifade ederken, Evanschitzky ve
Wunderlich®, baghligin miisteri taahhiidii oldugunu belirtmistir. Zeithalm,
Berry ve Parasuraman, ** ise, miisteri bagliligin1 bir iiriin veya hizmete talip
olma sikligy, siirekli olarak ayni mal, hizmet veya markay: tercih etme olarak
tammmlamigtir. Bir bagka tamima gore miisteri bagliligi, miisterinin tim
rekabetci etkilere ne Olciide direndigi ve isletmenin mal ve hizmetlerini
kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir™.

3.1. MUSTERI BAGLILIGININ BiLESENLERI

Miisteri bagliligt olgusunun bilesenlerini, iiriin ve hizmet kalitesi,
pazar payi, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri ve degistirme maliyeti gibi
bircok unsur belirlemektedir. Miisteri memnuniyeti, miisteri degeri gibi
unsurlara oranla, miisteri bagliligi, bir isletmenin pazarlama performansin
belirleyen 6nemli bir etken olmaktadir™.

Miisteri bagliligin1 gésteren en 6nemli bilesen ise giivendir. Burada
hem hizmet saglayan bireylere karsi duyulan kisisel gliven hem de hizmet
isletmesine karsi duyulan kurumsal giivenden s6z edilmektedir'®. Giiven,
miigteri baglhlhigina dogrudan etkide bulunurken, degistirme maliyeti

1
0 Murat Hanger, a.g.e., s. 40.

1 Diana Cyr, vd. “The Role of Social Presence in Establishing Loyalty in e-Service
Environments, Interacting with Computers”, Vol 19, No: 1, 2007, s.47.
www.elsevier.com/locate/intcom. Erisim Tarihi: 25 Temmuz 2009.
12 Heiner Evanschitzky ve Maren Wunderlich, “An Examination of Moderator Effects in the
Four-stage Loyalty Model”, Journal of Service Research, VVol.8, No 4, May 2006, s.335.
Valeria A, Zeithalm, Leonard L. Berry,. Ve A. Parasuraman, “The Behavioral
Consequences of Service Quality”, Journal of Marketing, 60(2), 1996, s.35.
¥ Evrim Pelin Baytekin, “Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri
Sadakatine”, Yeni Diisiinceler Dergisi, Y1l 1, say1 1, 2005, s.44.
http://155.223.1.158/edergi/yenid/sl/4.pdf, Erigsim Tarihi, 25.Nisan.2009.
15 Joseph M. Spiteri. ve Paul A. Dion, “Customer Value, Overall Satisfaction, End-user
Loyalty and Market Performance in Detail Intensive Industries”, Industrial Marketing
Management, No.33, 2004, s.676.
J.Miguel Villas-Boas, “Consumer Learning, Brand Loyalty and Competition”, Marketing
Science, Vol.23,No.1 2004, s. 135.
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araciligiyla da dolayli bir etkiye sahiptir. Sirasiyla degistirme maliyetinin
etkisi ile hizmet kalitesi etkisinin, gliven bileseninden sonra dnemli bir etken
oldugu goriilmektedir ',

Miisteri baghiligim1 gosteren onemli diger bilesenlerden biri de pazar
payidir. Isletmenin ya da iiriinlerin faaliyet gosterdikleri pazar grubunda
sahip olduklar1 pazar pay1 ile sagladiklari miisteri baglilig1 iliskisinin
aragtirlldign bir calismada, pazar paymin tek basina miisteri bagliligim
olusturmada pek yeterli olmadigi, ancak diisiik fiyatl ve diisiik pazar payina
sahip triinlerin “fiyat bagliigim” olusturdugu ortaya ¢ikmustir'®, Hizmet
isletmelerinde, miisteri bagliligin1 olusturan en 6nemli bilesenden biri de
hizmeti saglayan personel olmaktadir. Bu bilesenler géz oniine alindiginda,
hizmet isletmelerinde hem kigisel hem de kurumsal bagliliktan s6z etmek
miimkiin olmaktadir.

3.2.MUSTERi BAGLILIGININ OLCUMU

Misteri gruplarinin farkli satin alma oOzellikleri goz Oniinde
bulundurularak, farkli miisteri bagliligi 6l¢limii ger¢eklesmektedir. Baglilik
modellerinde, sadik miisteriler ve bunlarin baghlik tiirleri ortaya
konulmaktadir. Bunlardan bir kac1 asagida agiklanmaktadir.

Uncles, Grahame ve Hammord'*’a gore baglilik ii¢ farkl: tiirde ortaya
cikmaktadir. Ik olarak, tek bir markaya kars1 gosterilen baglilik olan, “Tek
Marka” baglihgidir. Ikincisi, alisilmis satin alma davranislari ve satin alma
deneyimlerinin etkisiyle, herhangi bir iiriin grubunda birkag markaya karsi
gbsterilen davranigsal baglhlik olan, “Béliinmiis” bagliliktir. Uciinciisii ise,
bireylerin g¢esitli firsatlar1 kullanma ve degisiklik yapma arzularindan
hareketle dogan, bireyin durumu ve bireysel Ozelliklerinin de etkisiyle
olusan “Zayif” baglilik veya “Bagli Olmama” olarak ortaya konmaktadir.

McKinsey arastirma sirketinin 1200 hane halki {izerinde yaptigi bir
aragtirmaya gore, misteri bagliliklar1 arasinda duygusal sadiklar, alisik

o Serkan Aydin. ve Gokhan Ozer, “The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in the
Turkish Mobile Telecommunication Market”, European Journal of Marketing, Vol.39,
No.7/8, 2005, s. 915.

18 C.B. Bhattacharya, “Is Your Brand's Loyalty Too Much, Too Little, or Just Right?
Explaining Deviations in Loyalty From the Dirichlet Norm", International Journal of
Research in Marketing, Vol. 14 No.5, 1997,5.426.

19 Mark D. Uncles, R. Dowling Grahame, ve Kathy Hammond, “ Customer Loyalty and
Customer Loyalty Programs”, Journal of Consumer Marketing, say1 20(4), 2003, s.297.
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sadiklar ve diisiinen sadiklar olarak tanimlanan ti¢ farkli misteri tiiri
belirlenmistir®.

Magazaya en sadik miisteri grubu olan duygusal sadiklar, siirekli
tercih ettikleri iirliin veya markanin kendileri i¢in en iyi alternatif oldugunu
diisiinmekte ve bu yiizden satin alma siireclerini yeniden degerlendirme
yoluna gitmemektedirler. Herhangi bir degerlendirme yapmadan alistiklari
iriind tercih eden aligik sadiklar ikinci grubu olustururken, tercih ettikleri
iiriinlerin kendileri i¢in en iyi segenek olarak kaldigi siirece o iirlinii tercih
eden diisiinen sadiklar ise, {igiincii grubu olusturmaktadir. Bu gruptakiler,
iiriin tercihlerini mantiksal siiregleri izleyerek belirlemekte ve bunun
sonucunda ortaya ¢ikan yeni {iriin, bilgi ve deneyimler 1s1ginda satin alma
stireclerini siirekli degerlendirmektedirler.

Miisteri bagliliginin daha ¢ok tutumsal yoniinii ortaya koyan bir bagka
goriise gore, miisteri bagliligi, bir miisterinin hizmet, {iriin, marka veya
isletmeye olan tutumu olarak tanimlanmaktadir®.

3.2.1. MUSTERI BAGLILIGININ OLCUMUNDE OLIVER’IN
MODELI

Oliver’in® yaptig1 caligmada ortaya koydugu dért-asamali baglilik
modelinde miisterinin inang, etki, niyet ve en son olarak hareket etme
Ozellikleri bulunmaktadir. Oliver’in yaptigt miisteri bagliligi taniminda,
miigterinin baglhliga yonelik hem tutumsal hem de davranigsal yapisini
ortaya koymaktadir. Bu durum, miisterinin farkli baglilik asamalari
arasindaki potansiyel aracilari belirleyip test etmesi agisindan Onem arz
etmektedir. Bu konudaki diger bir c¢alismasinda, baghiligin farkl
Ozelliklerinin aym1 anda ortaya cikmadigini, bagliligin zamanla ortaya
ciktigii belirtmektedir®. Oliver, miisteri bagliligi asamalarni sirasiyla,

20 Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili
Bir Sekilde Analizi”, http://sbe.dumlupinar.edu.tr/17/pdf, 2007, s.281, Erisim Tarihi:
15.Temmuz 2009.

2! Kwana Jae Kim,. vd., “The Impact of Network Service Performance on Customer
Satisfaction and Loyalty: High Speed Internet Service Case in Korea”, Expert Systems with
Afplications, Vol. 32, 2007, s. 824.

2 Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioural Perspective on the Consumer, New York,
NY: McGraw-Hill,1997, 5.392.

23 Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63,
Fundamental Issues and Directions for Marketing, Special Issue, 1999, ss5.33-44.
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biligsel, duygusal, arzusal ve davranigsal olarak gelistigini ve miisterinin her
asamada tutum gelistirme yapisina gore sadik olabilecegini vurgulamaktadir.
Ayrica, her bir asamada, baglilig: etkileyen degisik faktorlerin kontrol edilip
izlenebilecegini belirtmistir®.

Eyleme gegici baglhlik, arzusal baglihiga ve davranis degisikligine
neden olabilecek rekabetci cabalar1 engelleyen etkin bir satin alma arzusuyla
olugsmaktadir. Eyleme gecici baghlik diizeyine gelindiginde, birey isletmenin
iiriinlerini tekrar satin almak i¢in derinden bir bagliliga ulasacak ve miisteri,
diger isletmelerin ve onlarin markalarinin yaptiklart reklam ve
kampanyalarinin olast sonug¢larindan etkilenmemektedir. Eylem diizeyinde
baglilik olusturmak, gesitli kosullarin varligina baglhdir. Bunlar®:

-Uriiniin, diger iiriinlerden daha iistiin oldugu algilanmalidir.

-Uriin biiyiik bir hayranlik konusu olabilmelidir.

-Uriin sosyal bir olusumun igine girebilecek yetenege sahip olmalidir.

-Isletme kendi “miisteri koyiinii” yaratmak igin tiim kaynaklarini
harcamaya istekli olmalidir.

Birgok {irlin sinifinda, sozii edilen kosullarin yer almamasi yiiziinden
eylem diizeyinde bagliliga ulasmak giic olmaktadir. Bu yiizden, farkli
sektorlerde ve alt sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin, miisteri bagliligi
yaratmak i¢in izleyebilecekleri stratejiler birbirinden farkli olacaktir®®. Teorik
olarak miisteriler; ilk olarak biligsel (cognitive) bir duygu icinde sadik
olmakta, ardindan duygusal (affective) anlamda, daha sonra arzusal (
conative ) anlamda, son olarak da davranigsal-hareketsel ( Action ) anlamda
sadik olmaktadir. Bu asamalar, sirasiyla asagida agiklanmistir.

3.2.1.1.Bilissel Baghhk

[Ik misteri baglhligi asamasi, bilissel baghliktir. ilk baglilik
asamasinda iriinlin fiyati, kalitesi ve bunun gibi iiriin bilgileri 6nemli
olmaktadir. Miisteri baghiliginin en zayif asamasi olan biligsel baglilikta,
markadan ¢ok {iriiniin fiyati ve faydasi satin almayi yonlendirmektedir.
Uriiniin 6zellikleriyle alternatif iiriin 6zellikleri kiyaslanarak fiyat ve fayda

24 Heiner Evanschitzky ve Maren Wunderlich, a.g.e. s. 331.

25 Patricia Sorce, Relationship Marketing Strategy, Rochester Institute of Technology,
Printing Industry Center, New York, 2002, s. 9.

6 Patricia Sorce, a.g.e, s.10.
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orani onemli rol oynamaktadir®’. Bilissel baglilik, ozellikle miisterinin
odedigi fiyatin karsiliginda algiladigi deger olarak degerlendirilir ve
yiizeyseldir. Her yeni ¢ikan iiriin ayni1 sekilde degerlendirildiginden, iiriine
kars1 bir bagliliktan s6z edilememektedir.

3.2.1.2.Duygusal Baghhk

Duygusal baglilikta, miisterinin belirli bir marka veya iiriine karsi
hissettikleri etkili olmaktadir. Tutum, miisterinin iiriinden beklentileri ve
elde edilen toplam memnuniyet derecesi iizerinden gelistirilmektedir. Bu
asamadaki satin alma, etkili bir bagliliga isaret etmekte ve miisterinin
beyninde biligsel ve duygusal olarak kodlanmaktadir. Goriinen marka
bagliligi, markadan hoslanma derecesine gore degismektedir. Duygusal
baglilikta, miisteriler rakip iriinlerin yiikselen cazibesinden olumsuz
etkilenebilmekte ve rakip trtinlerin tutundurma faaliyetlerinin etkisinde
kalabilmektedirler®. Bilissel bagliliga benzemekle birlikte, bu baglhlikta
miigteri karari, degisime acik oldugu igin, miisterilerin vaatlerine daha siki
bagli olmasi arzu edilmektedir®.

3.2.1.3.Arzusal Baghhk

Arzusal baglilik (davranigsal niyet), markaya olan pozitif tutumun
tekrarlanmasindan olugmaktadir. Bu baglilikta, miisterinin bir markay1 satin
almaya yonelik belirli vaadi oldugu anlagilmaktadir. Arzusal baglilik, satin
almaya yonelik derinden benimsenmis vaatlerin goriiniir olmasini igeren bir
baglilik agamasidir. Ancak bu vaatteki amag, markanin tekrar satin alinmasi
ve daha fazla benzer sekilde motivasyondur. Gergekte miisteri tekrar satin
almayi ister fakat benzer herhangi daha iyi bir {iriinde, bu talep beklenen
fakat gerceklesemeyen bir hareket olabilir®.

Arzusal baglilik, belirli bir markayr tekrar satin alma arzusuyla

2t Gurumurthy Kalyanaram, ve John D.C. Little, “An Empirical Analysis of Latitude of Price
Acceptance in Consumer Package Goods”, Journal of Consumer Research, Vol 21,No: 3,
1994, s.410.

287 Richard L. Oliver,1999, a.g.e., s. 34.

29 Omar Ogenyi ve Sudoporn Sawmong, “Customer Satisfaction and Loyalty to British
Supermarkets”, Journal of Food ProductsMarketing,Vol 13(2), 2007. s.24.

0Omar Ogenyi ve Sudoporn Sawmong, a.g.e., s.25.
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tamamlanan tutumsal bagliligi ima etmektedir. Duygusal bagliliktan daha
giiclii olan arzusal bagliligin kendine 6zgii hassasiyetleri de bulunmaktadir.
Tekrarlanan dagitim hatalari, arzusal bagliligi azaltmada giiglii bir faktor
olmaktadir. Misteriler eger siklikla hizmet hatalarmma maruz kalirlarsa,
alternatif tiriinleri deneme egiliminde olmaktadirlar. Miisteri arzusal baglilik
icinde olsa bile, alternatif ~ drlinleri  denemekten  kendini

alikoyamamaktadir®'.
3.2.1.4.Hareketsel Baghhk

Hareketsel baglilik, miisterinin rakip triinlerden ¢ok eldeki iiriinii
satin alma istegiyle tamamlanmaktadir. Rakip iirlinler bir alternatif olarak
goriilmemekte ve rakip iiriine karsi eylemsizlik gergeklesmektedir®.

Ozetle; biligsel baglilik, markanin beklenen performansina
odaklanmakta; duygusal baglilik, markanin begenilirligine dogru
yonlendirilmekte; arzusal baglilik, miisterinin markay1 tekrar satin alma
istegine odaklanmakta iken,  hareketsel bagllik, tekrar satin alma
hareketinin taahhiidii seklinde olmaktadir *. Biitiin bunlarin yaninda, miisteri
baglilig1 asamalarinin zayif ve hassas noktalari, Tablo 1°de belirtildigi gibi
g0z oniinde bulundurulmalidir.

Miisterinin satin alma sikligi, satin alma oran1 ve satin alma olasiligi
gibi alim davraniglar1 ise, miisteri bagliliginin davranigsal boyutunu ortaya
koymaktadir. Miisteri bagliligi programlari, bir igletmenin {irettigi mal ve
hizmetlerini siirekli satin alan sadik misterilerinin 6diillendirilmesi igin
uygulanan programlardir. Isletmelerin, miisterilerin isletme markalarina
bagliligimi giiclendirmek amaciyla tasarlanan baglilik programlari, satis
gelirlerini arttirmak ve igletmenin markalariyla mevcut miisteriler arasinda
daha yakin bir bag kurmak amaciyla uygulanmaktadir®. isletmelerin,
miigteriler tarafindan tercih edilmesini saglamak ve miisterilerini rekabetci
baskilardan korumak igin takip edebilecekleri stratejiler, miisterilerine
ayricalik yaratmak ve onlarla iletisime girmek temeline dayanmaktadir®.

31 Richard L. Oliver,1999, a.g.c., s. 35.

%2 Heiner Evanschitzky ve Maren Wunderlich, a.g.e. s. 331.

33 Omar Ogenyi ve Sudoporn Sawmong, a.g.e., s.24.

34 Mark D. Uncles, R. Dowling Grahame, ve Kathy Hammond, a.g.e., 5.294.

3 Waarden L. Meyer,. Ve Christophe Benavent, “The Impact of Loyalty Programmes on
Repeat Purchase Behaviour”, Journal of Marketing Management, 2006, say1: 22, s. 65.
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Miisteri baglilik programlarinin 6nemi, rekabetci piyasa kosullart geregi hem
yoneticiler hem de miisteriler tarafindan gittikge kabul gérmektedir *.

Tablo 1: Miisteri Baghhgi Asamalar ve Hassas Noktalar:

Asama Belirleyici Isaretler Hassas Noktalar ve
Zayifliklar
Biligsel Fiyat, kalite, iiriin Yapilan reklamlar
ozellikleri gibi bilgilere | sonucu, rakip lriinlerin
baglilik hem kalitede hem de
fiyatta daha iyi
diisiiniilerek arayisa
girilmesi
Duygusal Begenilirlik 6zelligine | Bilissel olarak
baglilik: “Sevdigim memnuniyetsizlik, rakip
icin satin aliyorum” iiriinlerini daha ¢ok
begenme ancak alternatif
aramaya devam edilmesi;
performans diisiikligi
Arzusal Satin alma niyetine Rakip iiriinlerin ikna edici
baglilik: “Satin almaya | mesajlari; kupon,
niyetlendim” esantiyon gibi
promosyonlar;
performans diisiikligii
Hareketsel Siiregelen bir Uriinlerin bulunmamasi,

baglilikla, engeller
asilarak dogrudan
baglanilmis olunmasi

Orn. Biitiin iiriinlerin bir
yerden satin alinmasi,
genel olarak engellerin
ortaya ¢ikmasi;
performans diisiikligi

Kaynak: Oliver, Richard L.,(1999). Whence Customer Loyalty?, Journal of Marketing,
Vol. 63, Fundamental Issues and Directions for Marketing, Special Issue, ss.36.

36 Nor Asiah Omar, Musa Rosidah ve Azrin Muhamad Nazri, “Program Perceived Value and
Program Satisfaction Influences on Store Loyalty: Insights from Retail Loyalty Program”,
Gadjah Mada International Journal of Business, September-December, VVol.9, No.3, 2007,

s.357.
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ABD ve Ingiltere basta olmak iizere, tiim diinyada miisteri baghlik
programlari artmaya baslamistir. ABD’de yasayan yetigkinlerin yarisinin,
Ingiliz hane halkinn % 80’inin en az bir miisteri baglilik programina
katildiklar1  goriilmektedir®”. 2000 yilinda Avrupa’da bulunan 16
perakendeci, miisteri baglilik programlarina yaklasik 1 milyon dolarlik bir
harcama yapmis, hatta bazi siipermarket zincirlerinin yillik biitgelerinin 150
milyon dolarlik paymi baglilik programlarina harcadigi goriilmiistiir %,

Uygulanan miisteri baglilik programlarindan ¢ikan bazi sonuglar
sunlardir®:

- ABD’deki tiim market miisterilerinin %53’iinde en az bir magaza
kart1 bulunmaktadir.

- 2004 wverilerine gore; ABD’de kisi bagma dort kredi karti
bulunurken, Tiirkiye’de iki kredi kart1 oldugu goriilmiistiir.

- Diinyada 89 milyon kisi bir havayolu sirketinin baglilik programina
iye bulunmakta ve bunlarin 74 milyonu da ABD’de yasamaktadir. Bu
programlardan biriken ucus millerinin 14 milyon TL’ye ulastigi, bunun
yarisinin ise aligverislerden elde edildigi goriilmektedir.

Magaza kartlariyla ilgili yapilan bir ¢alismada, baghlik programina
katilanlarin %61°nin ii¢ adet, %24 liniin iki adet, % 2’sinin bir adet magaza
kart1 oldugu ve bu yoniiyle magaza kartlarinin miisteri bagliligim saglamada
yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmustir™.

Tirkiye’de de gesitli miisteri baglhilik programlari uygulanmaktadir.
Migros Club Card, Kamil Kog¢ Otobiis Isletmesi YolKart, Tansas’in
“Akilalmaz Tiiketici Haklar1”, AtlasJet’in JetMil programi bunlardan
bazilarin1 olusturmaktadir. 4.5 milyon {iyesinin ayda ortalama 9 kez
magazaya ugradigl ve toplam cironun % 80’ini olusturdugu Migros Club

37 Micheal Fowler, “When It Comes to Customer Loyalty, It’s All About Relevance.CRM
Buyer”, 2004.
http://www.crmbuyer.com/story/35413.html.Erisim Tarihi: 25 Temmuz 2009.
V. Kumar, ve Denish Shah, “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for the
21st Century”, Journal of Retailing, Vol. 80, 2004, s. 319.
39 Baris Tan, “ Miisteri Sadakati ile Tlgili Mitler”, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi,
Aralik sayis1,2005.
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3227, Erisim Tarihi: 23 Haziran 2009.
Joseph A. Bellizzi ve Terry Bristol, “An Assesment of Supermarket Loyalty Cards in One
Major US Market”, Journal of Consumer Marketing,Vol. 24, No: 2,2004, s.147.
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Card uygulamasi ', Tansas magazasinin uyguladigi program sonucunda, 100
milyon dolar zarardan, 800 milyon dolar kara gecmesi, miisteri baglilik
uygulamalarinin isletme lehine oldugunu gostermektedir®.

4., PERAKENDECILIK

Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla perakendeciligin ortaya
ciktigt bilinmektedir.  Perakendecilik sektoriiniin gelismesi Oncelikle
Avrupa’da ¢alisan kadinlarin artmasi, koyden sehre gogiin ve cekirdek aile
sayisinin artmasi, aligverise harcanan zamanin azalmasi, tiiketim yapisiyla
birlikte aligveris aliskanliklarini da degistirmistir. Perakendecilik sektorii bu
gelismelere paralel olarak perakende satis noktasi ve araci yapilarini da
degistirmek durumunda kalmistir*,

Aligveris aligkanliklarinin degismesi, kredi kart1 kullaniminin artmasi,
magazalarin uyguladig cesitli tutundurma ¢abalari, 6nemli bir tiiketici grubu
olarak kadinlarin otomobil kullaniyor olmalari, aligveris icin uzaklik
engelinin yok olmasi, tek durakli aligveris (one-stop shopping) olanagiyla,
gida basta olmak tizere her tiirlii tiiketim {irlinlerini bir arada bulma avantaji
gibi gelismeler, magazalarda c¢ocuklara yonelik faaliyetler biiyiik
perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini artiran unsurlar olmaktadir®.
Tiirkiye’deki perakendecilik faaliyetleri,  Ozellikle Avrupa merkezli
siipermarketlerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim ve gelisim icinde
olmustur. Bu gelismeye paralel olarak Tiirkiye’de bu alanda faaliyet
gosteren yerli ve yabanci perakendeci magazalar, pazar paylarini artirmak
amaciyla magaza zincirleri olusturmuslardir.

1954-1957 yillar1 arasinda baslayan perakendeci magazaciligi, 1980’li
yillarda Migros ve Gima hipermarketlerinin sektdre girmesiyle 6nemli bir
gelisme gostermistir. Yeni magazalarin pazara girmesiyle ve artan rekabetle,

Sedef Seckin Biiyiik, “Migrosta Kisiye Ozel Kampanya Dénemi” Capital Aylik ve
Ekonomi Dergisi, Mart sayi1s1,2006.
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3360. Erisim Tarihi: 1 Eyliil 2009.

“2 Miiberra Yurdakul, a.g.e., s.16.

43 Erdogan Gavcar ve Saliha Didin, “ Tiiketicilerin “Perakendeci Markali” Uriinleri Satin
Alma Kararlarim Etkileyen Faktorler: Mugla il Merkezi’nde Bir Arastirma”, ZKU Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt 3, say1 6, 2007, s.24.

441nci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yonetimi, 2. Baski, Detay yayincilik, Ankara, 2008,
S. 67.
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“miisteri odakli satig”, “miisteri memnuniyeti”, “iligkisel pazarlama”
kavramlar1 ortaya cikmistir. Sektorde tiiketicilerin isteklerine gore hareket
eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin iireticiden tiiketiciye
gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir perakendecilik anlayist
hakim olmaya baslamistir®.

5. CALISMANIN ONEMIi VE ARASTIRMA YONTEMI

Bu calisma Edirne’de ilk kez bir AVM biinyesinde faaliyet gésteren
bir silipermarketin miisteri bagliligi asamalarini tespit etmek amaciyla
yapilmigtir.  Gelecekte Edirne’de faaliyet gosterecek olan diger
siipermarketlere O0rnek olmasi agisindan Onem tagimaktadir. Oliver’in
(1999)*, dort asamali Bagliik Modeli (bilissel- cognitive, duygusal-
affective, arzusal-conative ve hareketsel-action), Edirne’de yasayan
tiikketicilerin, miisterisi olduklar1 slipermarkete olan bagliliginin dl¢iimiinde
benimsenmis ve kullanilmistir. Caligmada yer alan, siipermarketin miisteri
bagliligi, kesifsel olarak analiz edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Edirne
merkez ilgede yasayan 18 yasindan biiyiik tiiketicilerdir. Ornek biiyiikliigii
i¢in n=p*q(Z/e)* formiiliinden yararlanilmustir. p baglilik gosterenlerin orani
olarak kabul edilmistir. Bu sekilde ana kiitle iki sikl1 olarak degerlendirilmis
olup, giivenlik diizeyi %95 ve tolerans degeri +%35 hesaplanmistir. Bu
sekilde n=384 bulunmustur. Arastirmada kullanilan O6rnekleme yontemi,
kolayda orneklemedir. S6z konusu ana kiitleye tesadiifi yontemlerle
ulagmanin zorlugu dikkate alinarak bu o6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
Anket, 15 Ocak-15 Mayis 2009 tarihleri arasinda, bu siipermarketten
aligveris yapan miisterilere uygulanmis ve 400 gecerli anket elde edilmistir.
Anket, objektif veriler elde etmek amaciyla, 6zellikle magaza i¢inde degil,
magaza disindaki mekanlarda uygulanmistir. Anketler yiiz yilize goriisme
teknigi ile cevaplayicilara doldurtulmustur.

Elde edilen anket wverileri, SPSS 11.5 paket programinda
degerlendirilmistir. Farkli miisteri baglilik asamalarinin, siipermarket
miisterilerinin tizerinde farkli etkilerinin oldugu sonucuna varilms ve
siipermarketlerin hedefi olan miisterinin hareketsel bagliliginin heniiz
olugsmadig goriilmiistiir.

45 Erdogan Gavcar ve Saliha Didin, a.g.e., s.26.
46 Richard L. Oliver,1999, a.g.e.,s.37.
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6. OLCUM

Miisterilerin diizenli satin alma ile ilgili bilgilerinin elde edilmesi
zorlugu nedeniyle, slipermarket miisteri bagliligi bir davranig Olgegi
araciligryla, dolayli olarak ol¢iilmiistiir. Siipermarket hizmet kalitesi ve
miigteri memnuniyetini degerlendirmek amaciyla, literatiirde ¢ogunlukla
kullanilan ¢ memnuniyet durumunu Dbirlestiren, Fornell’ 6lgegi
kullanilmigtir. Misterilerin  genel olarak siipermarket hizmetlerinden
memnuniyetleri, siipermarketin miisterilerin beklentilerine uygun hareket
etme derecesi ve aligveris yaptiklan siipermarket ile rakip market arasindaki
farklilik ve ideal stipermarket aligveris ortamina sahip olmak icin dikkat
ettikleri noktalar, 5 6geli Likert 6lcegi ile dl¢iilmiistiir.

Bu ¢alismada, Oliver’in (1997) ifadesine dayanan; bilissel, duygusal,
arzusal ve hareketsel baglilik ile ilgili olarak ortalama miisteri baglilik
seviyesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu modelin 6lctiigii baglilik seviyeleri ile s6z
konusu siipermarketten aligveris yapanlarin hangi seviyede olduklar
belirlenmis olmaktadir. Ayrica elde edilen sonuglarin, siipermarketin
yonelmesi gereken davranigsal ve tutumsal baglilik yaratmada verdigi
ipuglan ile uygulanabilecek baglilik programlarinin esaslar1 hakkinda da
onerilerde bulunulmaktadir.

7. ARASTIRMA BULGULARI
7.1. CEVAPLAYICILARA ILISKIN TANIMLAYICI BILGILER

Aragtirmaya katilan miisterilerin profilini ortaya koymak amaciyla
belirli sorular sorulmustur. Genel olarak kadinlarin erkeklerden daha ¢ok
aligveris yaptig1 gercegi goz oniinde bulundurulursa, Tablo 2°de goriildiigii
gibi, Edirne’de de bu aragtirmaya katilan silipermarket miisterilerinin %
61’ini olusturan 245 cevaplayicinin kadin oldugu goriilmektedir.

a7 Claes Fornell, “A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience”,
Journal of Marketing, VVol.56, 1992, s.14.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimi

N %
Kadn 245 61,2
Erkek 155 38,8
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan siipermarket miisterilerinin yas grubuna
bakildiginda, (Tablo 3) gen¢ niifusun daha c¢ok oldugu gorilmektedir.
Aragtirmanin yas grubunu % 45 oraniyla 18-23 yaglari arasinda 182 kisi
olusturmaktadir. Burada, Trakya Universitesi’nde egitim goren 20 bin
Ogrencinin bulundugu g6z ardi edilmemelidir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Yas Dagilimi

Frekans Oran
18 alt1 3 0,7
18 - 23 182 45,5
24 — 29 64 16,0
30-40 60 15,0
41-50 52 13,0
51 -+ 39 9,8
Toplam 400 100,0

Daha ¢ok hizmet ve egitim sektoriiniin istihdam sagladigi Edirne’de
yapilan bu arastirmada da cevaplayict profilinin bu sonugla paralellik
sagladig1 Tablo 4’te goriilmiistiir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Meslek Dagilimi

N %
Memur 29 7,2
Ogretmen 34 8,5
Isci 30 7,5
Ask/Polis/Giiv 2 5
Emekli 34 8,5
Doktor 8 2,0
Avukat 4 1,0
Ogrenci 195 48,8
Akademisyen 20 50
Diger aylik 43 10,7
Cevapsiz 1 3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 60’m1 240 kisiyle bekar
miigteriler ile % 40°a yakinini evliler olusturmaktadir (Tablo 5).

Tablo 5: Cevaplayicilarin Medeni Durum Dagilimi

N %
Evli 155 38,8
Bekar 240 60,0
Diger 5 1,2
Toplam 400 100,0

Yapilan ankette cevaplayicilarin % 64’liniin yalnizca bir ¢cocuklu, %
18,5’nin de iki ¢ocuklu oldugu goriilmektedir. Ankete yanit verenlerin daha
yogun olarak bir ¢ocuklu miisteriler oldugu goriilmektedir (Tablo 6).
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Tablo 6: Cevaplayicillarin Sahip Oldugu Cocuk Sayisi

N %
1 ¢cocuklu 256 64,0
2 ¢ocuklu 74 18,5
3 ¢ocuklu 53 13,3
4 ¢ocuklu 12 3,0
5 ve daha fazla ¢ocuklu 5 1,2
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin, aylik ortalama gelirlerinin 500
TL’den diisiik olanlarinin oraninin % 40,8 ile 163 kisinin bagst ¢ektigi, 500-
1000 TL arasinda 103 kisinin, 1001-2000 TL arasinda 100 kisinin bulundugu
goriilmiistiir (Tablo 7).

Tablo 7: Cevaplayicilarin Aylik Ortalama Geliri

N %
500 TL’den az 163 40,8
500 -1000 TL 103 25,7
1001 — 1500 TL 66 16,5
1501 — 2000 TL 34 8,5
2001 — 5000 TL 26 6,5
5001 - + 8 2,0
Toplam 400 100,0
Aragtirmaya katilanlarm yalmizeca % 6,5’1 her giin arastirma

kapsamindaki stipermarkete giderken, % 36 ile 144 kisi haftada bir kez, %
19’u ise ayda yalnizca 1 kez bu slipermarketten aligveris yapmaktadir (Tablo
8).
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Tablo 8: Cevaplayicilarin Siipermarkete Gitme Sikhgi

N %
Her giin 26 6,5
Haftada 3 kez 72 18,0
Haftada 1 kez 144 36,0
Her hafta sonu 82 20,5
Ayda 1 kez 76 19,0
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin, bu siipermarkete olan
bagliliklari, siipermarket aligveris davranisi ile birlikte iliskilendirilen 4
Stipermarket Miisteri Baglilik tiirleri ile oOlgiilmiistiir. Cevaplayicilarin
baglilik puanlarinin karsilastirilabilmesi i¢in her bir baglilik tiiriine iliskin
yargilara verilen puanlarin toplami, yargi sayisina bdoliinmils olup 1-5
arasinda ortak bir birime doniistiiriilmiistiir. Boylece cevaplayicilarin her bir
baglilik tiirline iliskin ortalama puanlar1 elde edilmistir. Daha sonra so6z
konusu ortalama baglilik puanlarinin cevaplayicilar itibariyle ortalamasi
almmistir. Buna goére baglilik tiirleri itibariyle ortalamalar ve standart
sapmalar Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin Baghhk Tiirlerinin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Standard
N Ortalama Sapma
Bilissel
baglilik 400 4,5702 0,50477
5 Duygusal 400 3,7557 0,55155
baglilik
Arzusal
baghlik 400 3,7650 0,83081
Eylemsel
baglilik 400 3,6550 0,91272

Tablo 9, cevaplayicilarin degerlendirmeleri sonucu dort baglilik
seviyesinin ortalama puanlarmi gdstermektedir. Tablo 9’dan goriilecegi
iizere cevaplayicilarin biligsel baglilik seviyeleri diger seviyelerden daha
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yiiksektir. Ayrica bu sonuglara gore eylemsel baglilik seviyesine dogru
ortalama puan da diismektedir. Dolayisiyla cevaplayicilarin  bu
stipermarketle ilgili olarak daha ¢ok biligsel baglilik seviyesinde olduklarini
sOylemek miimkiindiir.

Bu bagliliklarin 6lgtimii; biligsel baglilik- Cognitive loyalty (cogloyl-
3) 3, duygusal baglilik -Affective loyalty (affloy 1-16) - 16, arzusal baglilik-
Conative loyalty (conloy 1-2) 2 ve eylemsel baglilik -Action loyalty (actloy
1-2) - 2 yargidan olusmaktadir. S6z konusu bagliliklart 6lgmek igin
kullanilan yargilara iliskin puanlarin ortalamasi ve standart sapmalari ise
Tablo 10’da gosterilmistir.

Oliver’in  (1997) gelistirdigi  Ol¢ek, arastirmamizda aynen
kullanildigindan dl¢egin sadece giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach’s
Alpha biligsel baglilik 6l¢eginde 0,699, duygusal baglilik 6lgeginde 0,869,
arzusal baghlik olg¢eginde 0,792 ve hareketsel baglilik Glgeginde 0,856
bulunmustur. Tiim o6l¢egin gilivenilirliginde ise Cronbach’s Alpha 0,892
bulunmustur. Bu sonuclara gore 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Arastirmada dort baglilik tiiriiniin puanlar1 arasinda anlamli bir fark
olup olmadig test edilmistir. Amag, cevaplayicilarin bu siipermarket ile ilgili
baglilik tiirleri itibariyle farkli diizeylerde olup olmadiklarinin testidir.
Sonuglar, farkli baglilik boyutlarinin, siipermarket miisteri olma yolunda
farkli etkileri oldugunu gostermektedir.
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Tablo 10: Miisteri Baghliklar1 Ol¢iimiiyle ilgili Kavramlar

123

YARGILAR Ortalama | Standart
Sapma
cogloyl Eger bir siipermarket daha iyi bir fiyat 4,54 0,725
sunarsa, oradan satin alirim.
cogloy? Eger bir slipermarket daha iyi bir
hizmet kalitesi sunarsa, oradan satin 4,55 0,647
alirim.
cogloy3 S.markete aligverise gittigimde satin
alma kararindan once fiyat1 ve kaliteyi 4,63 0,652
Ol¢iip tartarim
affloyl Stipermarket iyi otopark alanina sahip 3,79 1,154
affloy2 Iyi magaza atmosferi var 3,81 0,925
affloy3 Cocuklarla aligveris i¢in iyi bir yer 3,67 0,974
affloy4 Kredi kartiyla 6deme olanagi var 4,44 0,737
affloys Acilis ve kapanig saatleri uygun 3,96 1,85
affloy6 Kasa 6deme sistemi sunumu iyi 3,67 1,031
affloy7 Daha iyi miigteri hizmeti sunuyor 3,60 0,865
affloy8 Odeme kisa zamanda oluyor 3,39 1,091
affloy9 Aligverig arabasi ile dolagsmaya uygun 4,02 0,902
affloy10 Magazanin genel ortami uygun 3,99 0,812
affloyll Rakiplerden daha temiz bir market 3,74 0,931
affloy12 Magaza elemanlar1 sevimli, cana yakin 3,36 0,980
affloy13 Uriin cesitliligi iyi 3,90 0,956
affloyl4 iyi markalar var 3,82 0,966
affloy15 Gereksinimi kargilayacak yeterlilikte 3,46 1,073
kasa sunumu var
affloy16 Kisisel satig hizmeti iyi 3,47 0,942
conloyl Bu s_upermarketl arkadaglarima tavsiye 3,74 0,920
ederim
conloy?2 Bu S}lperm'flrketten zevkle tekrar 3,79 0,875
aligveris ederim
actloyl Bu siipermarketten siklikla satin alirim 3,61 0,087
actloy2 Al}s veris aligkanligimi  devam 3,70 1,002
ettirmeyi planliyorum

Bu miisterilerin satin aldiklari {irlinler ve bir siipermarkete bagliliklari,
fiyattan ve harcadiklar1 paranin degerinden (kalite) bagimsiz olup ve
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miigteriler diisiik ihtimalle bir siipermarkete sadiktirlar. Uygulanan tek yonlii
varyans analizi sonuglar1 Tablo 11 ve 12°de gosterilmistir.

Tablo 11. Varyanslarin Homojenligi Testi

totcog
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
58,170 3 1595 ,000

Bu sonuca gore varyanslar heterojendir.
Ortalamalarin arasindaki farkin anlamli olup olmadigina iliskin
ANOVA degerleri asagidaki gibi olup ortalamalar arasindaki fark anlamlidir.

Tablo 12. ANOVA

Karelerin Karelerin Onem
toplami1 Sd Ortalamasi F Derecesi
Gruplar arasi 217,086 3 72,362 | 138,919 ,000
Grup igi 830,826 | 1595 521
Toplam 1047,912 | 1598

Varyanslar heterojen oldugu i¢in farklarin analizi Tamhane ile test
edilmistir. Biligsel baglilik puanlar1 1 nolu grup, duygusal baglilik puanlar1 2
nolu grup, arzusal baglilik puanlar1 3 nolu grup ve eylemsel baglilik puanlar
4 nolu grup olarak tammlanmustir. Elde edilen sonuglara gore biligsel
baglilik puanlariin diger baglilik puanlarindan daha yiiksek oldugu ve diger
baglilik tiirleri itibariyle puanlar arasindaki farkin anlamli olmadig
goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilar arastirma yapilan bu siipermarketi
bilmekte ve ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diisiinmektedirler. Baska bir
anlatimla heniiz duygusal baghlik, satin alma arzusu yaratacak ve satin
almaya yoneltecek bir baglilik diizeyinin olusmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

7.2. ARASTIRMA KISITLARI
Bu caligma, bir aligveris merkezi biinyesinde faaliyet gosteren bir

siipermarket zincirinin bir halkasinda yapilmigtir. Bu aligveris merkezinin
yalnizca 3 yil gibi kisa bir siiredir Edirne’de faaliyet gostermesi,
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arasgtirmanin bir kisiti olarak goriilebilir. Gelecekte bu siipermarketin diger
illerde bulunan ve yillardir hizmet veren bir diger magazasinda benzer bir
calisma yapilarak sonuclar karsilagtirilabilir. Ayrica, bu arastirmada
kullanilan Oliver’in (1999) miisteri baglilik degerlendirmesi, bir¢ok Slgme
modellerinden yalnizca bir tanesi olmasi, arastirmanin diger kisitt olarak
goriilebilir.

8. SONUC VE ONERILER

Ekonominin degisen kosullarinda pazarlama, bilgi teknolojisindeki
gelismelerden etkilenmektedir. Bilgi ¢agi olarak nitelendirilen bu dénemde,
perakendeciler, yogun bir rekabet ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu rekabet
ortaminda tiliketicilerin gereksinimleri siirekli degisirken, tiiketiciler
rekabetci pazarlama cabalarinin gitgide daha ¢ok farkina varmakta ve fiyata
kars1 daha duyarli davranmaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi
perakende pazari ortaminda, perakendeciler mevcut miisterilerinin sayisini
arttirabilmek ve miisteri memnuniyeti araciliryla miisteri baglilig
olusturabilmek amaciyla, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak
miisteri odakli bir anlayis1 benimsemek durumunda kalmiglardir.

Perakendecilerin pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi igin
miigteri odakli ve miisteri memnuniyetini hedef almasi gerekmektedir.
Pazarlama yoneticileri, miisterileri ile giiven unsuruna dayali ve uzun vadeli
iligkiler =~ kurmalarin1  saglayarak, iriinlerini yeniden satin alacak
strdiiriilebilir ~ planlar  gelistirmelidir. Glinimiizde  tiiketicilerin
beklentilerinde, sosyo-demografik ozelliklerinde, teknolojide ve satin alma
davranisinda meydana gelen degisimler sonucunda miisteriyi isletme
faaliyetlerinin odak noktasina koyan, miisteriye beklentisinden fazla veren
ve miisterilerle ¢ift yonli iletisime dayanan miisteri memnuniyeti anlayist
onem kazanmustir®,

Yapilan bu arastirmada, siipermarketlerin, misterilerin aligveris
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak icin daha fazla zaman harcamaya ve kendi
kar marjlar1 hakkinda diisinmeye daha az zaman harcamaya ihtiyaclari
oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu bakisi elde etmek icin, baglilik programlari

48 TiilayYenigeri ve Ela Erten, “Magaza Sadakat Programlarinin Algilanmasi, Giiven, Iliskiyi
Stirdiirme Istegi ve Magaza Sadakati Arasindaki fliskilerin Yapisal Esitlik Modeli ile
Incelenmesi”, Dogus Universitesi Dergisi, V0l.9, No.2, 2008, s. 244.
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uygulamaya yonelik stratejiler gelistirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
strateji uzun vadede rekabetci avantajlar saglamalidir. Siipermarketler,
rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyecek, miisterilerine degerli ve
benzersiz seyler vermenin yolunu bulmalidirlar.

Stipermarket yoneticileri ve c¢alisanlari, magaza koridorlarinda
miigterilerle konugmaya daha fazla zaman ayirarak, miisterilerin hangi
durumda memnun olup olmadiklarim tespit edip, gereken tedbirleri almalar
konusunda hassas davranmalar1 gerekmektedir. Tesadiifi miisterileri, sadik
miigterilerin igerisine almak icin, perakendeciler miisterilerin gergekten
istedigi tirlin ve hizmetleri, uygun fiyatlarda sunmanin yaninda, miisterinin
memnuniyeti (Duygusal baglilik) ile sonuglanabilecek sekilde, miisterilere
aligveris deneyimleri yaratmalidirlar.

Miisterilerin mal ve hizmetleri satin almalar1 ve satin alma davranigini
tekrarlamalar i¢in giizel firsatlar saglanmalidir ki, onlar da diger miisterilere
siipermarketi tavsiye etsinler (Arzusal baglilik). Son olarak siipermarket
yoneticilerinin, miisterilerin siklikla alisverislerini stirdiirmelerini saglamak
icin nasil iyi bir magaza atmosferi kurulmasi ya da meydana getirmesi
noktasina yogunlagmasi gerekmektedir (Hareketsel baglilik). Bu stratejik
yaklagimlar, silipermarketlerinin konumlarma bakilmaksizin c¢aligmalarini
biiylitmesine imkan saglayacaktir.
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