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Oz

Miisteri memnuniyeti kavrami isletmeler ve miisteriler agisindan ¢ok 6nemli bir kavramdir. Ciinkii
miisteriler memnuniyetlerine gére mal veya hizmet satin almaya devam ederler. Bu nedenle rekabetin
yogun oldugu gida perakendeciligi sektoriinde igletmelerin varliklarini siirdiirmeleri ancak miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ile miimkiindiir. Bu ¢alismada da gida perakendeciligi sektoriinde miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatini nasil etkiledigi degisik demografik degiskenler agisindan incelenmistir.
Anahtar Kelimeler: miisteri, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, gida perakendeciligi

Abstract

The concept of customer satisfaction is a very important concept for businesses and customers. Because
customers continue to buy goods or services according to their satisfaction. Therefore, in the food retailing
sector where competition is intense, it is possible for businesses to maintain their assets only by ensuring
customer satisfaction. In this study, how the customer satisfaction in food retailing sector affects customer
loyalty is examined in terms of different demographic variables.

Keywords: customer, customer satisfaction, customer loyalty, food retailing

GIRIS

Yogun rekabet kosullarinin s6z konusu oldugu tiim sektorlerde ancak miisteri sadakati
olusturarak ve miisteriler elde tutularak siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek
miimkiin olur. Miisteri sadakatinin saglanmasi agisindan en énemli hususun ise miisteri
memnuniyetini saglamak oldugu tiim deneysel ve teorik ¢alismalarla da kanitlanmis bir
gercektir (Arasil ve digerleri, 2004:46).

Miisteri memnuniyeti elbette tek basina miisteri sadakatinin saglanmasi igin yeterli
degildir. “Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli” ne gore miisteri sadakatinin
olusturulmasi i¢in en 6nemli hususlar; miisteri tatmini, isletme imaji, algilanan {iriin
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kalitesi, miisteri beklentileri, algilanan deger ve algilanan hizmet kalitesidir (Atalik,
2005:3).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, biitiin isletmeler i¢in olduk¢a énemli bir konudur.
Ciinkii miisteri memnuniyeti, belirtildigi iizere sadakati meydana getirmektedir. Bu
durum da zorunlu olarak, daha iyi bir isletme performansi olusturulmasinin temelinde yer
almaktadir. Miisteri memnuniyeti saglanan miisteriler, kullandiklar: {irlinden daha ¢ok
satin alacaklar, igletmenin iiretimini yaptig1 ancak o giine kadar kullanmadiklar1 diger
iriinlerden de satin alma yoluna gidecekler ve diger isletmelerin iiriin veya markalarina
kars1 daha diistik duyarlilik gostereceklerdir. Bunlarin yani sira miisterilerin hem isletme
hem de onun imal ettigi iiriinlerle ilgili olumlu diisiincelere sahip olmasi isletme imaj1
konusunda da 6nemli bir katki saglayacaktir (Baytekin, 2005:43-44).

Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar da ortaya koymaktadir ki; miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakatinin saglanmasindan once ortaya ¢ikmakta ve miisteri sadakatine sahip
olan liriin ya da hizmet alicilar1, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetine sahip kisiler
degilken, memnuniyet diizeyleri yiiksek olan miisteriler, sadakat duygusuna da sahip
olmaktadirlar (Bayuk ve Kiiciik, 2007:287). Bu baglamda memnuniyet diizeyi yiiksek
olan miisteriler, satin aldiklar1 {irlinii ya da hizmeti degistirme egilimi gdstermemekte,
bilakis gelecekte de ayni iirlin ya da hizmeti satin almak yoniinde hareket etmektedirler.

Memnuniyet duymalar1 saglanan ve memnuniyet seviyeleri yiiksek tutulmaya calisilan
miisterilerin isletmeye gosterdikleri sadakat artmaktayken, memnuniyet seviyelerine
bagli olarak sadakat duygusunun siirekliligi de etkilenmekte ve ileri diizeyde bir
memnuniyet uzun yillar siiren bir sadakatin olusmasina neden olmaktadir (Cat1 ve
Kocoglu, 2011:169). Benzer sekilde memnuniyet seviyesi azaldikca da miisteri
sadakatinin daha kisa siirdiigii bilinmektedir.

Arastirmanin temel amaci, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin
tanimlanmasi ve belirli boyutlari ile ortaya konulmasi, gida perakendeciligi drnekleminde
yer alan miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri arasindaki iliskinin bazi
degiskenler kapsaminda incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Migros Ticaret A.S. miisterileri ile goriismeler yapilarak, degiskenlerin miisterilerin
memnuniyet ve sadakat diizeyleri arasindaki iliskiyi nasil etkiledigi ortaya konulmaya
caligilmistir.

1. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI VE KAPSAMI

Geleneksel yonetim anlayisi baglaminda “miisteri”, bir hizmet veya iirlinii satin alan
kurum veya kisi olarak tanimlanmaktadir. Modern yonetim anlayist ve toplam kalite
felsefesi baglaminda ise “miisteri”; isletme biinyesinde, bir ¢alisanin ya da birimin, iiriin
ya da hizmet anlamindaki is ¢iktisini, alan ya da kullanan kisi ya da kurum olarak
tanimlanabilmektedir. I¢ miisteri, isletme biinyesinde calisan ve ayni isletmede ¢alisan
bir bagka birim ya da ¢alisanin iiriiniinii kullanarak hizmet veya iirlin sunan kisi veya
birimleri ifade eder. D1g miisteriyi ise isletme tarafindan sunulan hizmet veya iirlinii ticreti
karsiliginda alan ve kullanan kisi ya da kurum da olarak tanimlamak miimkiindiir
(Ozgiiven, 2008:659).
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Bir isletmenin temel hedefi miisteri agisindan bir farklilik ortaya koyabilmek ve onun
bagliligin1 elde edebilmektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in 6nem arz eden hususlar ise,
miisterilerin beklentilerini 6nemsemek ve bu beklentilerden haberdar olmak, karar alma
siiregleri ve satin alma davranislart iizerinde etkili olan unsurlari belirleyebilmek,
miisterinin bagliligini saglayan faktorlerin farkinda olmaktir. Kisaca miisteri hakkinda
genel olarak bilgi sahibi olmak olarak Ozetleyebilecegimiz bu hususlar igletmeler
agisindan biiyiik 6nem tasimaktadirlar.

Miisteri memnuniyeti ise bir iiriin ya da hizmetin miisteride olusturdugu alg ile o iiriin
veya hizmetin objektif 0geleri arasindaki iligkiye bagli olarak, tiiketimin ardindan
miisterinin deneyimlerinin degerlendirilmesidir (Bulut, 2011:400).

Modern pazarlama anlayisinda, miisteri memnuniyetinin saglanmasi temel hedeftir.
Miisteride memnuniyet durumunun ortaya ¢ikmasinda en 6nemli konu ise kendisine
uygun hizmet veya malin pazarda bulunmus olmasidir. Miisterilerin temel ihtiya¢ ve
isteklerinin tespit edilmesi noktasinda igletmelerin yapmalar1 gereken en onemli sey
olduk¢a karmasik davranis modelleri ile miisterilerin gizlenmis olan ihtiya¢ ve
isteklerinin ortaya c¢ikarilmasidir (Cemalcilar, 1998:13). Bu sebeple kar modern
pazarlama anlayisinda en Oncelikli hedef olmaktan ¢ikmis ve hedefler siralamasinda
ancak miisteri memnuniyetinin ardindan sonra kendine yer bulabilmistir. Miisteri
memnuniyeti sayesinde bir hizmet veya malin miisteri tarafindan sadece bir kez degil
bir¢ok kez alinmasi saglanir.

1.1. Miisteri Tiirleri ve Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Toplam Kalite Yonetimi (TKY) miisterileri degerlendirirken onlari i¢ misteri ve dis
miisteri olarak iki sinifa ayirir. Isletme biinyesinde bulunan ve dis miisterilere nihai iiriinii
sunma siirecinde gorevli kisiler i¢ miisteri, isletmenin biinyesinde yer almamakla birlikte
o isletmenin iirlin veya hizmetini satin alan miisterilerde dis miisteri olarak ifade edilir.

D1s miisterilerin memnuniyetlerinin belirlenmesinde i¢ miisteriler temel belirleyici roli
iistlenirler. Bu sebeple i¢ miisterinin memnun olmadigi bir siiregte dis miisteri
memnuniyeti yakalamak da miimkiin degildir. Bundan dolay1 isletmelerin yapmasi
gereken sey once i¢ miisteri memnuniyetini saglamak daha sonra da bu memnuniyet
durumunu dis miisteriye tasimak olmalidir (Acuner, 2010:70).

Gilinlimiizde yogun rekabet ortaminda miisterilerin ¢ok daha segici bir yaklagimda
bulunduklari, liriin veya hizmetten kolay bir sekilde tatmin olmadiklar1 ya da memnuniyet
duymadiklar1, kiiciik ve Onemsiz sayilabilecek olumsuzluklarda dahi satin alma
davranigindan vazgectikleri ve bu sebeple sik sik farkli isletmelerin {iriinlerini tercih
ettikleri goriilmektedir. Bu noktada isletmeler acisindan en 6nemli husus yeni bir miisteri
kazanmanin eski miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha fazla masraf gerektirdigidir (Barlow
ve Moeller, 2009:14). Bundan dolay1 mevcut miisterilerin elde tutulmasi i¢in daha fazla
yatirim yapmak dogru bir yaklagim olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

D1s miisterilerin ancak iyi bir ekibin, iyi iletisim ve iligki temelinde hareket etmesi ile
elde tutulmas1 miimkiindiir. Clinkii miisterilerle firma ekibi arasinda ne denli iyi bir uyum
yakalanabilirse, miisterilerin de satin alma davranislar1 o yonde sekillenmis olacaktir.
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1.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi olan temel faktorlerin basinda kiiltiirel faktorler,
reklamlar, psikolojik faktorler, pazarlama stratejileri ve sektore / isletmeye yonelik
faktorler gelir.

Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin davraniglarini belirleyen ve diizenleyen temel
0gedir. Bu nedenle giinliik yagsantimizin da 6nemli bir kismini1 olusturan kiiltiirel faktorler,
satin alma kararlarint ve dolayisiyla da memnuniyeti etkilemektedir (Mucuk, 2010:72).
Bu nedenle miisteri memnuniyetini saglamak ig¢in her {ilkenin kendine has kiiltiirel
ozellikleri belirlenmeli, hedef alinan {ilkenin kiiltiirel 6zelliklerinin yani sira egitim
seviyeleri de dikkate alinmalidir.

Bir reklam faaliyetinin temel hedefi hem tiiketimi daha genis Kitlelere yaymak hem de
hizmet ve mal tiikketimini arttirmaktir. Donem donem yapilan reklam kampanyalari
araciligiyla bazi iriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda farkliliklar yaratmak
miimkiin olabilmektedir. Bu sayede reklami yapilan iirlinlere reklami yapilmayan
iriinlere gore tiiketici tarafindan daha fazla deger verilmekte ve tiiketici tercihleri reklami
yapilan iiriin lehine degismektedir (Taskin, 2010:126).

Miisteri memnuniyetini etkileyen temel psikolojik faktorler ise 6grenme ve bellek,
giidiilenme ve algilamadir. Ogrenme insanin en énemli niteliklerinden birisidir ve onu
diger canlilardan ayiran temel 6zelliklerin de basinda gelir. Yasamin her alaninda oldugu
gibi tiikketim de G&grenilen bir davranistir. Yasamimiz boyunca devam eden 6grenme
faaliyeti tiiketim olgusuna da yansir ve deneyimlerimiz tliketme ve satin alma
faaliyetlerinde bizlere yol gosterir (Odabasi, 2010:79). Genel olarak bireyin yasan
boyunca 6grenmeleri neticesinde elde edilen giidiiler, bireyin belli bir davranigin nedenini
ya da tiim davraniglarin baslangic noktasini olusturmaktadirlar. Bu sebeple giidiiler satin
alma siirecinde, miisterilerin satin alma davramslarini etkilemektedirler (Islamoglu,
2003:26). Algilama, bireyin kendisine ulasan bilgileri secip, diizene koyup, yorumlayarak
diinyanin anlamli bir resmini olusturmasi stirecidir. Farkli tiiketiciler ayni uyaricilara
maruz kaldiklarinda dahi kendi kisisel durumlarina gore bu uyaricilari seger, yorumlar ve
organize ederler. Bu nedenle tiiketiciler marka ve iiriinleri degisik sekilde algilarlar. Bu
durum bazilarinin bir {iriinii ¢ok kaliteli ve 1y1 olarak degerlendirirken digerlerinin ise tam
tersi bir degerlendirmede bulunabilmesine yol agmaktadir (Islamoglu, 2003:28). Bununla
birlikte algilama siirecinde tiiketicilerin yalnmizca kendi psikolojik 6zellikleri 6n plana
¢ikmaz ayn1 zamanda isletmenin reklam, fiyat ve mamul gibi uyaricilar1 da bu siirece etki
eder (Yiikselen, 2004:74).

Pek cok uyarana maruz kalan tiiketiciler bu uyaricilarin yarattig1 algilarla siirekli segimler
yapmak durumundadir. Pazarlamacinin bu noktada dikkat etmesi gereken husus
tilkketicinin bu durumunun farkinda olarak onun ilgisini cezp etmeye yonelik olarak bazi
0zel ve farkli eylemlerde bulunmaktir. Bu nedenle biiyiik boyutlu afigler yaptirmak ya da
tiikketicinin ilgisini ¢ekecek renkler kullanmak bu duruma giizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Kisilerin tim uyaricilar1 ayni anda algilamasi miimkiin olamayacagindan
uyaranin tliketicinin dikkatini cekecek ozellikler tagimasi gerekmektedir (Cemalcilar,
1998:247).

Miisteri memnuniyeti {lizerinde etki.li olan bir baska faktor ise isletmelerin ortaya
koyduklar1 pazarlama stratejileridir. Isletmelerin oncelikli olarak yapmasi gereken sey
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miisteri gibi diistinmeye calismak olmalidir. Bunu gergeklestirmenin yolu da miisterilerle
iletisime gecerek onlarin talep ve isteklerini 6grenmekten gecer. Bunun diginda dnemli
bir pazarlama stratejisi de sadece istenen iiriinleri vermeye odaklanmamak ayni zamanda
yeni pazar ve ihtiyaclar yaratmaya caligmaktir. Ciinkii miisteriler genellikle ekonomik ve
teknik olarak miimkiin oldugunu diisiindiikleri ana kadar hi¢bir talepte bulunmazlar
(Kotler, 2000:606).

1.3.Miisteri Memnuniyeti Modeli

Miisteri Memnuniyeti Modeli, memnuniyet olgusunun temel taglarini gostermek ve
Olclimii yapilan unsurlar arasindaki karsilikli iliskiler iizerinde diistinmek agisindan ideal
bir yontemdir. Bu model li¢ asamadan olugsmaktadir. Bunlar; ge¢mis, memnuniyet
olugsumu siireci ve sonuglaridir.

Onceki deneyimler memnuniyet olgusunun ge¢misindeki en &nemli noktadr.
Miisterilerin degisik hizmet veya iiriin ile ilgili deneyimleri, sik sik birbirleri ile
karsilagtirilmaktadir. Beklentiler ile algilanan performansin arasindaki karsilastirma ise
tatminin olusma siirecini ifade eder (Gerson, 2007:45).

Isletmelerce miisteri sadakatini saglama ve miisteriyi elde tutma konularinda en {ist
seviyeye ulagsmak hedeflense de tatmin olan ya da ayni1 yerden satin alan tiim miisterilerin
kurulusa baglh kalacaklar1 sdylenememektedir. Tatmin olan miisterilerin her zaman en
bagli miisteriler olmadiklarina iliskin ¢ok sayida kanit bulunmaktadir. Miisteri
Memnuniyeti Modeli’nde, tatmin ile yeniden satin alma arasinda ek bir dizi aract unsur
bulunmakta ve bunlar faaliyet alaninin yapisi ile gevrim siiresini degistirmeyi engelleyen
aktorleri ve dagitim kanallarini iceren “yapisal aract unsurlar” ve miisteri sikdyetinin
yonetilmesi gibi konular1 iceren “prosediirel aract unsurlar” olarak ikiye ayrilmaktadir
(Goldman, 1997:124).

1.4. Miisteri Memnuniyetini Olgme Kriterleri

Isletmelerin gelecekleri ve basarilar1 bakimindan ne iiretildiginden ziyade, miisterinin
neyi satin almay1 diislindiigii ve onun icin degerli olanin ne oldugu noktasi ¢ok daha
biiyiik énem tasir. Isletmenin hangi mallar iiretecegi, ¢alisma alaninin ne olacag ve
isletmenin varligin1 devam ettirip ettiremeyecegi ancak miisteri istek ve diisiinceleri ile
sekillenir (Kotler, 2000:190).

Miisterilerin kaybedilmesinin altinda yatan temel faktor memnuniyetsizliklerdir. Bu
memnuniyetsizliklerin kaynagini tespit edebilmek i¢in yapilacak en dogru sey miisteriler
ile goriismek, onlara memnuniyetsizligin sebebini sormak ve arastirmaktir. Bu amacla
anket uygulamalarinda bulunmak ve miisteri ziyaretleri gergeklestirmek gerekir (Turanli,
1998:13). Ancak bu g¢aligmalara ragmen miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dogru bir
bicimde tespit edememek miisteri kaybmin siirmesine neden olur. Yapilan bir¢ok
arastirma mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni bir miisteri kazanmaktan ¢ok daha az
maliyetli oldugunu agik¢a ortaya koydugundan miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleyecek
calismalara gereken dnemi vermek uygun olacaktir. Clinkii yeni bir miisteri elde etmek
icin yapilacak reklam giderleri, verilecek promosyonlar, miisteri ziyaretleri, telefon
goriismeleri gibi etkinliklerin maliyetleri oldukga yiiksek olmaktadir. Bu durumda da
isletme acisindan en karli se¢im mevcut miisteriyi elinde tutacak faaliyetlerde
bulunmaktir (Rona, 2010:76).
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2. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE KAPSAMI

Miisteri sadakatini bir igletme veya markaya duyulan baglilik olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu yoniiyle miisteri sadakati, bir miisterinin diger markalara ya da
isletmelere ragmen, ayni iiriin ya da hizmetlere yonelmesi olarak nitelendirilebilir.

Miisteri sadakati, farkli satin alma davraniglart ile ortaya c¢iktifindan, sadakat
olusturulmasi siirecinde de bu farkli satin alma davraniglarinin mutlaka géz 6nilinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii bir miisterinin tek bir {irline ya da markaya
yonelmesi, ne tek bir etmenin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir, ne de bir anda
gerceklesmektedir. Bu yoniiyle bilinmelidir ki, miisteri sadakatinin olusturulmasi bir
stire¢ isidir ve her miisteri i¢in de bu siirecin farkli sekilde islemesi s6z konusudur.

2.1 Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Dick ve Basu (2004) tarafindan bir “Sadakat Modeli” olusturularak miisterilerin sadakat
diizeylerine ait tanimlamalar 4 kategoriye ayrilmistir. Bunlar;

Sadakatsizlik: Sadakatsiz miisteriler, bir iiriin ya da hizmete baglilik duymayan ve o iiriin
ya da hizmeti tekrar satin alma davranisinda bulunmayan miisterileri ifade etmektedirler
(Hanger, 2003:40). Sadakatsizlik durumu ile kars1 karsiya kalan isletmelerin de, 6ncelikle
iriin ya da hizmetlerine yonelik olarak miisteri memnuniyetinin artirilabilmesi ve
sadakatin saglanabilmesi amaciyla farkli pazarlama karmalar1 tizerinden hareket etmeleri
gerekecektir. Clinkii miisteri sadakatsizligi, oncelikli olarak pazarlama politikalarindan
kaynaklanan olumsuzluklar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Tanlasa, 2005:6).

Yiizeysel Sadakat: Yiizeysel sadakate sahip olan miisteriler; ayn1 iiriinii ve/veya hizmeti
ve ayni markay1 tercih etme egilimi gostermekle birlikte, bu markaya ve iiriin ve/veya
hizmete karsi bir baglilik hissetmeyen ya da bu yondeki baglilik diizeyleri diisiik
miisterilerdir.

Gelismemis Sadakat: Gelismemis sadakate sahip olan miisteriler; bir markaya ya da
isletmeye yonelik iirlin ya da hizmetleri tekrar satin alma davranisi gostermelerine ve bu
markaya ya da isletmeye bir baghlik hissetmelerine karsin, siklikla o markayr satin
almayan miisterilerdir. Bu yoniiyle miisteri; isletmeye yonelik olumlu duygu ve
diisiincelere sahip olmasina karsin, siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmediginde,
gelismemis sadakate sahip miisteri olarak degerlendirilmektedir (Irik, 2005:62).

Gelismemis sadakate sahip olan miisterilerin mutlak sadakate sahip miisteriler haline
getirilebilmesi i¢in de isletmelerin yapmasi gereken, bu miisterilerini daha yakinda
taniyarak, sadakat diizeylerini artirmaya yonelik tedbirleri almak olmalidir.

Mutlak Sadakat: Mutlak sadakate sahip olan miisteriler, hem nispi tutum diizeyleri hem
de yeniden satin alma davranislari yiiksek olan miisterileri ifade etmektedir. Dick ve Basu
(2004), mutlak sadakatin daha ¢ok isletmelerin iirlin ya da hizmetlerine yonelik
belirledikleri pazarlama stratejileri dogrultusunda olustugunu belirtmislerdir. Bununla
birlikte tembellik, aligkanlik, rahatlik ve uygunluk, zaman tasarrufu ve siirekli olarak ayni

282



ERTUNA, D. G. (2018). Gida Perakendeciligi Ornekleminde Miisteri Memnuniyetinin Miisteri
Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi, Uluslararasi Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 4
(5): 277-306

isletmeden ya da magazadan aligveris ediliyor olunmasi nedeniyle isletme g¢alisanlari
tarafindan 6zel ilgi goriilmesi gibi durumlarda mutlak sadakat {izerinde rol oynarlar.

2.2 Miisteri Sadakati Ile Ilgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati ile ilgili temel yaklasimlar; “Davramigsal Yaklasim”, “Tutumsal
Yaklasim” ve “Karma Yaklasim” olmak tzere ii¢ alt baslik c¢ercevesinde
degerlendirilebilmektedir.

Davranigsal yaklasim, miisterilerin Olgiilebilen ve bir iiriiniin ya da hizmetin satiglarini
direkt olarak etkileyen davranislari dikkate alir (Cati ve Kogoglu, 2011:169). Ancak
davranigsal yaklasim, miisterinin tekrar satin alma davraniginin ne zaman ortaya
¢ikacagina yonelik ya da miisteri sadakatinin saglanip saglanamayacagi hakkinda tam bir
belirlemede bulunmaz.

Tutumsal yaklasim ise davranigsal yaklasimin goz ardi ettigi psikolojik ve zihinsel
stiregleri goz oniinde bulundurur ve miisterinin ayni1 isletmeden ya da magazadan tekrar
satin alma davramisinda bulunup bulunmayacagina yonelik belirlemelerde bulunur.
Tutumsal yaklagima gore; bir miisteri siirekli ayn1 isletmeyi ya da magazay1 tercih ediyor
ve siirekli ayn1 liriinii ya da hizmeti satin aliyorsa, bu davranisa devam etmekle kalmayip
s0z konusu magazay1 ya da isletmeyi g¢evresindekilere de tavsiye edecektir (Bowen ve
Chen, 2001:214).

Karma yaklasim, davranissal yaklasim ile tutumsal yaklagimin bir arada ele alinmasi ile
belirlenmis olan bir yaklagimi ifade eder. Bu baglamda karma yaklasima gore; miisteri
sadakatinin olgiilebilmesi i¢in hem davranigsal yaklasimin ongordiigii gibi satin alma
davraniglarina, hem de tutumsal yaklagimin 6ngordiigii gibi isletmeye ya da magazaya
yonelik miisteri tutumlarina bakmak gerekir (Cat1 ve Kogoglu, 2011:173). Bu yaklasima
gore, ne sadece davranigsal yaklasimin 6ngordiigii gibi salt satin alma davranislari, ne de
tutumsal yaklagimin 6ngordiigli gibi salt tutumlar, miisteri sadakatinin belirlenmesi i¢in
yeterli degildir. Gergek sadakat diizeyinin belirlenebilmesi ancak bu iki yaklagimin bir
arada ele alinmasiyla miimkiindiir.

3. MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI SADAKATI UZERINDEKI
ETKIiSi

“Miisteri sadakati” kavrami, bir miisterinin bir iirlinii ya da hizmeti tekrar satin almasina
yonelik olarak, temel iki giidii lizerinde sekillenir. Bunlar, miisterinin belirli bir indirim
ya da tekliften elde ettigi faydanin biiytikliigii ile belirli bir {irline ya da hizmete yonelik
olarak sahip oldugu duygusal baghlik ya da yakimliktir (Cat1 ve Kogoglu, 2011:169).

Bu temel iki giidiiniin de miisteri sadakatinin olusturulmasinda etkili ya da belirleyicidir
ancak daha ¢ok miisterilerin kendileri i¢in 6zel addettikleri {iriin ya da hizmetleri tekrar
satin alma egilimine sahip olduklar1 bilinmektedir. Bu dogrultuda da isletmeler, miisteri
tutundurma caligsmalarinda daha c¢ok ikinci giidii ¢ercevesindeki yaklagimlara ve
degerlendirmelere 6nem vermektedirler.

Gergek sadakatin temel dayanak noktasi, bireyin {irline ya da hizmete yonelik duygusal
ve mantiksal ihtiya¢ ve beklentilerinin ne derece karsilandigidir. Bu noktadan hareketle
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misteri memnuniyetinin saglanmasi ile sadakatin de mimkiin kilinabilir (Hanger,
2003:40).

Miisteri sadakatinin gerek tutumsal yonii ve gerekse de davranigsal yonii goz Onilinde
bulunduruldugunda, temelinde miisterilerin s6z konusu iiriine ya da hizmete yonelik
memnuniyetlerinin yer aldigr goriilmektedir. Ciinkii miisteri sadakatinin davranigsal
yonii; misterilerin ayni {iriinii ya da hizmeti satin alma fiilini yinelemelerinin temelini
olusturmaktadir ki, bu durum temelde miisterinin memnuniyet diizeyi ile ilgili olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakatinin tutumsal yonii ise; miisterinin satin alma davranisini
gerceklestirmesinden sonra devam eden ve “agizdan agiza pazarlama” olarak
nitelendirilebilecek olan {iriin ya da hizmet hakkindaki olumlu diisiincelerini paylasma ve
baskalarin1 da aymi {irtin ya da hizmeti satin almaya yonlendirme gibi yaklasimlari
icermektedir ki, bu yaklasimlar da yine, temelde miisteri memnuniyeti ile
sekillenmektedir. Neticesinde de bilinmektedir ki; hi¢bir reklam, memnuniyet duyan
miisterilerin ¢evreleri ile paylagimlar kadar etkili olmamaktadir.

Gida perakendecisi isletmeler baglaminda miisteri sadakatinin artirilmasina yonelik
Onerilen stratejilerin baginda miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin dogru ve yerinde tespit
edilmesi gelmektedir. Bununla birlikte miisterilerin hangi iiriinii ya da hizmeti tercih
edebileceklerine yonelik belirlemelerde bulunulmasi, her miisterinin beklenti ve
isteklerine yonelik satis ve konaklama programlarinin diizenlenmesi ve kendisine 6zgii
nitelikleri ile degerlendirilmesi de diger 6nemli miisteri sadakatini arttiracak hususlardir.
Burada dikkat edilecek husus ise bu hususlardan her birinin en az digeri kadar 6nemli
goriilmesidir (Odabasi, 2004:123).

Bu belirlemeler gostermektedir ki, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasinda
direkt bir iligki bulunmaktadir. Bu iliski, hem miisteri memnuniyetinin saglanmasinin
miisteri sadakatinin belirlenmesinde etkili olmasi, hem de miisteri sadakatinin
Olclimlenmesinde miisteri memnuniyetinin en 6nemli 6l¢iit olarak kabul edilmesi olarak
kendisini gostermektedir. Memnuniyet diizeyi yiiksek olan miisteriler, satin aldiklar
iirlinli ya da hizmeti degistirme egilimi gostermemekte, bilakis gelecekte de ayni {iriin ya
da hizmeti satin almak yoniinde hareket etmektedirler (Bayuk ve Kiiciik, 2007:287-288).
Bu noktada 6nemli bir bagka husus ise yliksek diizeyde memnuniyet, daha uzun donemli
olarak sadakat duygusunun taginmasini saglamaktayken, memnuniyet diizeyi azaldikga,
sadakatin devam ettirildigi siirenin de o oranda azalmasidir (Cat1 ve Kogoglu, 2011:185).

Her ne kadar miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi olduk¢a biiyiik
olsa da bazen bu durumla tam olarak drtiismeyen durumlarla da karsilasilabilir. Ornegin
bazi durumlarda miisteriler memnuniyet duymadiklar: halde farkli bir alternatife sahip
olmadiklarini diisiinerek ayni1 isletmenin sundugu {iriin ya da hizmeti satin almaya devam
ederken bazi durumlarda da miisterilerin memnuniyeti saglanmis olsa da ¢ikarlarina daha
uygun bir bagka iiriin ya da hizmetle karsilasan miisteriler o iirline ya da hizmete
yonelebilmektedirler.

Bu nedenden dolay isletmeler igin 6nemli olarak goériilmesi gereken husus, isletmelerin
ka¢ miisteriyi memnun ettikleri degil, memnuniyet duyan ka¢ miisterinin sadakat
duygusuna sahip kilinabildigi olmalidir. Ciinkii ©6nemli olan sadece miisteri
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memnuniyetinin saglanmasi degil, ayn1 zamanda memnuniyet duyan miisterilerin satin
alma davranislarinin stirekliliginin saglanmasidir.

3.1. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakati Uzerindeki EtKisi

Parasuraman, Berry ve Zeithalm (1994) hizmeti; “Bir kisi ya da kurulusun, bir diger kisi
ya da kurulusa sundugu elle tutulmaz bir faaliyet veya yarar” olarak tanimlamakta ve
hizmetin 06zelliklerini de; dokunulmaz, farkli ve birbirlerinden ayrilmaz seklinde
degerlendirmektedirler. Bitner ve Zeithaml (2000) ise hizmeti; ¢iktisi fiziksel bir iiriin
olmaksizin, iiretildigi zamanda tiiketilen ve uygunluk, zaman ve konfor gibi art1 deger
sunan tiim ekonomik faaliyetler olarak tanimlamaktadirlar. Kotler (2003) ise hizmeti;
“Miilkiyeti gerekli kilmayan ve bir tarafin digerine sundugu soyut bir hareket veya
faaliyet” olarak tanimlamaktadir.

Hizmet degerlendirilmesi silirecinde miisteriler yalnizca hizmeti degil ayn1 zamanda
hizmetin sunum siirecini de degerlendirdiklerinden; hizmet pazarlamasindaki baslica
konulardan birisi, hizmete yeniliklerin eklenmesini saglamak ve hizmeti rakiplerinkinden
farklilastirmaktir. Bu da zorunlu olarak, kalite kavraminin isin icerisine girmesini
gerektirmektedir. Bu sebeple kalite de, hizmet sektorii i¢in vazgegilmez olan unsurlardan
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir

Kalite kavrami, Juran’a (1998) gore “kullanima uygunluk”, Deming’e (2000) gore
“amaca uygunluk” ve Feigenbauma’a (2001) gore de “en diisiik maliyetle, en yiiksek
misteri memnuniyetini saglamak” olarak tanimlanmaktadir.

Hizmet ve kalite kavramlarini i¢inde barindiran “hizmet kalitesi”” kavrami ise uzun siireli
bir performans degerlendirmesinin ardindan ortaya c¢ikan tutumlar” olarak ifade
edilmektedir. Robledo (2001) hizmet kalitesini; miisterinin, bir hizmet veya {iriiniin
miitkemmelligi veya tistiinliigii ile ilgili genel yargisi olarak tarif etmektedir.

Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1985); firma yoneticileri ile yapilan derinlemesine
gorliismelerin sonucunda ¢esitli sonuglar elde etmisler ve hizmet kalitesini, hizmetten
yararlanan ve hizmet veren taraflar1 dikkate almislardir. Yaptiklari ¢alisma sonucu ortaya
koyduklar1 “Bosluk Modeli” ile hem miisterilerin yararlandiklar1 gercek hizmet ile
hizmetten bekledikleri arasindaki ve hem de hizmet veren isletmelerin uygulamalari ile
kalite anlayislar1 arasindaki bosluklari (GAPS) ve algilanan hizmet kalitesinin bu
bosluklarca nasil etkilendigini géstermislerdir.

Bu siire¢ sonunda Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), hizmet kalitesinin
belirlenmesinde on degisik ol¢iit saptamislardir. Bunlar; glivenirlik, duyarlilik, yeterlilik,
ulagilabilirlik, nezaket, iletisim, inanilirlik, glivenlik, anlamak ve farkinda olmak ile
hizmet sunumunda kullanilan ekipman, personelin goriiniisii ve fiziksel 6zellikler vb.
ifade eden hizmetin somut unsurlaridir.

Algilanan hizmet kalitesinin belirlenmesinde temel olarak, “miisteri beklentileri” ile
miisteri tarafindan algilanan “kalite performansi” onemli rol oynamaktadir. Bu iki
degiskenin miisteri tarafindan mukayese edilmesi sonucunda da, sunulan hizmetin kalitesi
hakkinda miisteri bir alg1 ve degerlendirme siireci icerisinde yer alir (Yagc1 ve Duman,
2006:222). Bu siire¢ neticesinde belirlenen hizmet kalitesi, uzun donemli
degerlendirmeleri iceren tutumlar olarak da nitelendirilebilir.
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3.2. Miisteri Memnuniyetinde Psikolojik Faktorler ve Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyetini belirleyen/etkileyen psikolojik faktorler
arasinda dogrudan bir iliski vardir. Miisteri memnuniyetini etkileyen temel psikolojik
faktorleri algi, tutum, 6grenme ve giidii olarak ifade etmek miimkiindiir (Inceoglu,
2004:72).

“Alg1” kavrami, duyular yardimiyla bir nesnenin ya da durumun taninmast bakimindan,
O0grenme slirecinin de temelini olusturan bir kavram ya da siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Basaran (2005) “algilama” kavramini; bireyin, ¢evresindeki nesne
ve olaylardan kendisine ulasan uyaranlari/etkileri duyu organlar1 vasitasiyla hissetmesi
ve onlarin bilincine varmasi olarak tanimlanmaktadir.

Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti; bir isletmenin i¢ dekorasyonundan c¢evre
diizenlemesine, tanitim brosiirlerinden afislerine ve hatta logosuna kadar her yoniiyle
isletmeden duyulan memnuniyeti ifade etmektedir ki, bu algilarin memnuniyet diizeyi
tizerinde belirleyici olmasi, dolayli olarak sadakat iizerinde de belirleyici olmasini
saglamaktadir (I¢oz, 2001: 83). Bu yonde yapilan bir degerlendirmede iiriin ve
hizmetlerin algilanan diizeyi beklenen diizeyin lizerinde ise miisteri sadakati ve miisteri
memnuniyeti saglanmis, eger altinda ise miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
saglanamamuis olur.

Miisteri beklentilerinin karsilanmasinda ve memnuniyetinin saglanmasinda belirleyici
olan bir diger psikolojik unsur ise giidiilerdir. Basaran’a (2005) gore “glidii”; bireyi belirli
bir amaca ulasilmasi adina davraniga yonelten / eyleme gegiren ve bu yoniiyle de onu
giiclendiren, etkinlestiren ve yonelten bir itici gilictlir. Bu giiglerin temelinde ise miisteri
beklentileri yattigindan, isletmenin miisterilerini memnun etme diizeyleri, ayn1 zamanda
sadakatlerini de kazanmalari anlamina gelmektedir (Eroglu, 2008:39).

“Ogrenme” ise taklit ya da yasanti sonucunda bireylerin davramslarinda meydana gelen
ve onda siireklilik gosteren degisiklikleri ifade eder (Basaran, 2005:115). Miisterilerin bir
iirtin ya da hizmete yonelik memnuniyet diizeylerinin bir¢ogunun, daha ¢ok 6grenilmis
davraniglar temelinde gergeklestigi diisliniildiiglinde, 6grenmenin miisteri memnuniyeti
ve sadakati lizerinde ne denli belirleyici oldugu da daha iyi anlasilabilecektir. Cilinkii
Ogrenme siireci boyunca ve sonucunda edinilen deneyimler, miisterilerin bir tiriin ya da
hizmete yonelik sonraki satin alma davramslarini da belirlemektedir (Islamoglu,
2009:116).

Tutum kavrami da; miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerini belirleyen psikolojik
bir etmen olarak, iiriin ya da hizmetlere yonelik miisterilerin sahip olduklar1 diistinsel
temelleri ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu kapsamda bir isletme, miisteri
beklentilerinin karsilanma diizeyleri ya da memnuniyet diizeyleri ile tutumlar1 arasinda
ne denli paralellik saglamis olursa, sadakat diizeyinin de o denli yiiksek olmas1 beklenir
(Cemalcilar, 1998:61).
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3.3. Miisteri Memnuniyetinde Ekonomik Faktérler ve Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Bir miisterinin bir {iriin ya da hizmeti satin alabilmesi i¢in, dncelikle o iiriinii ya da hizmeti
satin alabilecek maddi giice sahip olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda bir isletme, hedef
kitlesinin gelir diizeyine ne denli uygun fiyatlar sunmaktaysa ve harici indirim,
promosyon vs. gibi uygulamalara ne denli yer vermekteyse, o denli hedef kitlesine hitap
edebilecek ve onlarin memnuniyet duymalarini saglayabilecektir (Yiikselen, 2000:83).

3.4. Miisteri Memnuniyetinde Kisisel Faktorler ve Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, kisilik 6zellikleri, yasam tarzi ve gelir diizeyi gibi
kisiye 0zgii 6zelliklerde miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyen temel faktorler
arasinda yer alir. Bu 6zellikler, genel anlamda bireylerin yasama yonelik algilamalarinin
ve 6grenmelerinin de temelinde yer almasi bakimindan, bir iiriine ya da hizmete yonelik
tercihlerinin de temel belirleyicisi olmaktadir (Icdz, 2001:81).

3.5. Miisteri Memnuniyetinde Sosyal Faktorler ve Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Miisterilerin dahil olduklar1 sosyal gruplar ve sahip olduklari kiiltiirel degerler de
memnuniyet diizeylerini etkilemektedir. Bireylerin yasamlar1 temelde sosyal yasam
dogrultusunda sekillenir ve sosyal yasam algisina uygun diisen {liriin ya da hizmetler
miisteri memnuniyetini artirir ve sadakatini saglarken tam tersi bir algilama durumunda
memnuniyet duygusu ve sadakat olusmaz (Cemalcilar, 1998:63).

4. GIDA PERAKENDECILIGINDE MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI
SADAKATI ILISKiSi

4.1. Gida Perakendecisi Isletmelerin Analizi

1990’11 yillarn ardindan gida perakendecilerinin gida triinleri pazarindaki yeri, bir
degisim siirecine girmis ve bugiin bulunan noktaya gelinmistir. 1987 yilinda yiiriirliige
giren “Serbestlesme Yasasi” neticesinde sektore yabanci yatirimcilarin girisi ile
Tiirkiye’de ki perakendecilik sektorii biliyliik bir degisim yasamustir. Giinlimiizde de
sirmekte olan bu degisim ve gelisim siireci her yil biraz daha artmaktadir.
Perakendeciligin gelismis olmasinda bekleme ve aligveris siirelerinin azaltilmasi,
gelismis stok yonetimi, gelismis erisim ve dikkan i¢i dolasim gibi fonksiyonel
Ozelliklerin yaninda deneyimsel ve sosyal 6zellikler de biiyiik 6l¢giide etkili olmustur. Bu
sosyal 0zelliklerin baginda uzman ve cana yakin personel, miisteriler i¢in agilan restoran
ve kafeteryalar gelirken deneyimsel ozelliklerin basinda ise promosyonlar, oOneriler,
rahatlatict ve hos atmosfer ile gosteriler gelmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:1).

Bugiin Tirkiye’de Avrupa Birligi (AB) uyum siirecine yonelik ¢alismalar diger tiim
sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de devam etmektedir. AB ile devam
eden miizakereler esnasinda perakendeciler de varliklarin1 devam ettirebilmek amaciyla
hem biiylime caligmalarina hem de tiiketici egilimli etkinliklere agirlik vermislerdir.
Heniiz yeni olarak nitelendirilebilecek bu siirecin ileride perakendecilik sektoriinde yeni
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yapilarin ortaya ¢ikmasina ve tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesine neden olacagi agiktir.
(Azababaoglu ve Dursun, 2008:2). Bununla birlikte kiiresellesme ile perakendecilikte,
gerek i¢c ve gerekse de dig satin almalar, birlesmeler ve dogrudan yatirimlar hiz
kazanmistir (Kilig ve Senol, 2010:46).

2000’11 yillarla birlikte degisik perakendecilik formatlar ortaya ¢ikmis ve bunlar 6nemli
basarilar yakalamiglardir. Bu hususta en 6n plana ¢ikan perakendeciler ise indirim
marketleri, stipermarketler, zincir marketler ve hipermarketler olmuslardir. Bu gelismeler
yalnizca tliketicilerin maliyetlerine etki etmemis ayni zamanda onlarin aligveris
aliskanliklarini da degistirmistir (Kili¢ ve Senol, 2010:47).

Cok biiyiik olarak nitelendirilebilecek bu perakendecilerin ortaya c¢ikist ile kiigiik
perakendecilerin pazar paylar1 hizla diismiistiir. Ayrica bu biiyiik perakendeciler iireticiler
karsisinda da avantajli konuma gecerek, karlarini onlarin ¢ok iizerine ¢ikarmayi
basarmislardir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:2).

4.2. Gida Perakendecisi Isletmelerin Genel Ozellikleri

Gida perakendecilerinin 6zelliklerini degerlendirirken onlar1 temel olarak ¢ogunlugu
kiigiik 6lgekli olan “geleneksel gida perakendecileri” ile biiylik dlgekli “hipermarket ve
stipermarketler” olarak iki smifa ayirmak bir degerlendirme yapabilmek acisindan
kolaylik saglayacaktir. Bu siniflandirmaya gore gida perakendecisi isletmelerin genel
ozellikleri su sekildedir.

Tablo 1. Gida perakendecisi isletmelerin genel ozellikleri

Geleneksel Gida Perakendecileri Hipermarket ve Siipermarketler
Yonetim iglevi isletme sahiplerince Yonetim iglevi profesyonel yoneticiler
yerine getirilir. tarafindan yerine getirilir.

Bilgi teknolojileri kullanilarak ve
konularinda uzman personeller tarafindan
yapilan analizlere dayali olarak karar
alinir.

Miisteri ile iletisimde gorsel magazacilik
ilkeleri ve profesyonel ekiplerce
gerceklestirilen reklam ve tutundurma
faaliyetleri 6n plandadir.

Isletme sahibinin tecriibe ve bilgisi
dogrultusunda ve bu sinirlar iginde
kalarak kararlar alinir.

Miisteri ile birebir iletisim kurulur.

Yiiz yiize iletisim sayesinde miisterin Sunduklar1 magaza, market, park, yeme-
istek ve ihtiyaclar1 daha dogru bir sekilde | icme ve eglence gibi imkanlarla miisteri
tespit edilir. beklentilerini karsilarlar.

Maliyetleri diistik oldugu i¢in daha ucuza | Maliyetleri yiliksektir. Farklilasma

lirlin satma imkanina sahiptirler. stratejisi ile avantaj saglarlar.

4.3. Gida Perakendecisi Isletmelerde Miisteri Memnuniyetinin ve Miisteri
Sadakatinin Onemi

Her isletme igin oldugu gibi, gida perakendecisi isletmeleri i¢in de miisteri memnuniyeti
ile birlikte miisteri sadakatinin saglanmasi olduk¢a Onemli bir konudur. Miisteri
memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin saglanamadigr durumlarda s6z konusu olan
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miisteri kayiplar1 dolayisiyla; isletmenin kars1 karsiya kalacagi / kaldigi maliyetler ya da
memnuniyet ve sadakat diizeyi yliksek olan miisteriler sayesinde elde edilen art1 degerler
g6z onilinde bulunduruldugunda, bu durumun énemi daha net olarak anlagilmaktadir.

Gida perakendecisi isletmelerde de, yine diger isletmelerde oldugu gibi miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati; miisterilerin mal ve hizmet sunumlarina yonelik
beklentilerinin, isteklerinin ve algiladiklariin ayni yonde olmasinin saglanmasi ile
miimkiin  olabilir. Bu dogrultuda baska miisterilerin isletmeye yonelik
memnuniyetsizlikleri, yani agizdan agza pazarlama yoluyla paylasilan olumsuzluklar,
rakip isletmelerin pazarlama politikalari, tasinma, 6liim vb. gibi harici etmenler de,
miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerinde etkili olabilmekte ve bu dogrultuda miisteri
kayiplar1 yasanabilmektedir (Firat, 2000:153).

Miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglayabilen gida perakendecisi isletmeler, tekrar
reklam, pazarlama vb. maliyetlerle kars1 karsiya kalmaksizin diger isletmelere gére daha
pahali hizmet sunumunda bulunmus olsalar dahi, yeni {iriin ve hizmetlerinden sadik
miisterilerinin yararlanma egiliminde olduklarini géreceklerdir. Ciinkii isletmeye yonelik
belirli bir sadakat duygusu olusturulabilmis miisteriler; kendi istekleriyle isletmeye geri
donmiis olacaklardir ve ayni {irlin ya da hizmete ihtiya¢ duyduklarinda, yine ayni
isletmeyi tercih edeceklerdir (Gokalp, 2009:28).

Gida perakendecisi isletmeler artan rekabet ortaminda sagladiklari miisteri sadakati
oraninda rakip isletmelere gore daha avantajli konumda olabilmektedirler. Bu nedenle de
sadik miisteriler, miisterilere yonelik siirdiiriilen aktif satin alma karar siirecine yonelik
maliyetlerin diisiiriilmesine de katkida bulunabilmektedirler.

4.4. Gida Perakendecisi Isletmelerde Miisteri Memnuniyetine ve Miisteri
Sadakatine Etki Eden Faktorler

Gida perakendecisi isletmelerde miisteri sadakatinin olusturulmasina etki eden temel
faktor miisteri memnuniyetidir. Ayn1 Pazar diliminde pek ¢ok firmanin bulundugu bu
ortamda bunu saglamanin en etkili yolu diger isletmelerden farkliliklar ortaya koymaktir
(Vahie ve Paswan, 2006:71). Bir diger 6nemli nokta mevcut miisterilerin korunmasidr.
Kaybedilmis bir miisterinin yeniden kazanilmasinin daha zor oldugu da dikkate
alindiginda miisterilere miimkiin olan en yliksek memnuniyeti yasatmak bir zorunluluk
halini almistir (Albayrak ve Ddlekoglu, 2006:205). Sunulan iiriin veya hizmete yonelik
daha fazla bilgi edinebilme imkanina sahip olabilen glinlimiiz miisterileri, bu dogrultuda
da daha diigiik maliyetli, ama daha kaliteli {irlin veya hizmet beklentisi igerisinde
olmaktadir. Bunlarin yani sira iirlin veya hizmet kalitesi kadar ve belki de daha fazla, bu
iirtin veya hizmetin sunumu ile de ilgilenen bu miisteriler; ayn1 zamanda daha fazla giiven
veren, kendisiyle daha diiriist ve sicak diyaloglar kuran isletmelere 6nem vermektedirler
(Bozkurt, 2001:13).

Gida perakendecisi isletmeler; sadik miisterilere sahip olabilmek i¢in, yeni hizmetler
gelistirirken miisterilerinin istek, ihtiyac ve beklentilerini anlamak ve miisterilerinin satin
alma aligkanliklarini bilmek ve ona gore hareket etmek durumundadirlar.

Gida perakendecisi isletmelerde miisteri sadakatine etki eden isletme i¢i isleyislerden
kaynaklanan bu faktdrlerin yaninda; referans gruplari ve agizdan agza pazarlama, pazar
ve rekabet sartlari gibi isletme dis1 etmenler de s6z konusudur.
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Referans gruplari; oncesinde isletmeden {irlin ve/veya hizmet satin almis olan
miisterilerin, olumlu ya da olumsuz yonde isletme ile ilgili olarak diisiincelerini
paylasmalarimi ifade etmektedir. Bu paylasimlar, potansiyel miisterilerin tercihlerini
etkilemesi bakimindan 6nemlidir ki; birincil iliskilerin hakim oldugu aile, arkadaslar,
meslektaslar gibi gruplarda gercgeklesebilecegi gibi, yiiz yiize iliskide bulunulmadigi
halde artistlerin, sarkicilarin, sporcularin  ydnlendirmeleri dogrultusunda da
gerceklesebilmektedir (Kurtuldu ve Keskin, 2000:36).

Agizdan agza pazarlama da, yine insanlarin isletmenin iirlin ve/veya hizmetlerine yonelik
deneyimlerinden yola ¢ikarak yakin c¢evrelerine aktarimda bulunmasi seklinde
gerceklesmektedir. Gida perakendecisi isletmelerde de sunulan hizmete yonelik
miisterilerde olusan algi, isletmelerin potansiyel miisteriler tarafindan tercih edilmesinde
etkili olacaktir.

Miisteri sadakatinin olusturulabilmesinde etkili olan isletme dis1 etmenlerden bir digeri
de, pazar ve rekabet kosullaridir. Bu noktada bir miisterinin isletme tarafindan sunulan
iiriin ve/veya hizmete yonelik talebinin, her zaman memnuniyet diizeyi dogrultusunda
belirlenmedigi bilinmektedir. Ciinkii bir miisteri; isletmeden satin aldig: iiriin ve/veya
hizmetten memnuniyet duymamasina karsin, baska bir alternatife sahip olmadigi i¢in ya
da zorunlu oldugundan dolay1, ayn1 igletmenin sundugu ayni iirin ve/veya hizmeti satin
almak zorunda kalabilmektedir. Pazar sartlarindan kaynaklanan bu zorunlu sadakat
durumu ise, “sahte misteri sadakati” olarak tanimlanmaktadir (Cati ve Kogoglu,
2010:434).

Gida perakendecisi isletmelerde miisteri sadakatine etki eden i¢ ve dis faktorlerin yaninda
miisteriye dayal faktorler de oldukca dnemlidir. Bu faktorlerin baginda miisterilerin risk
almaktan kaginmak istemeleri, isletmeye ve isletme personeline yakinlik duymalari,
isletmenin miisterinin ikamet ettigi yere yakin olmasi, igletmeden uzun bir zamandan beri
hizmet alinmasi, ayn1 yonde hizmet veren bagka bir isletme ile ilgili bilgi sahibi
olunmamasi ve igletmenin tanidik ya da akraba / aile igletmesi olmasi gibi hususlar
gelmektedir.

4.5. Miisteri Memnuniyeti Ol¢me Araclar

Miisteri memnuniyetinin tesis edilebilmesinin bu kadar 6n plana ¢iktig1 gliniimiizde
“Miisteri Memnuniyeti Olgme Araglar1” kullanarak miisteri memnuniyetini l¢gmek gida
perakendecisi isletmelere 6nemli avantajlar saglayacaktir. Ciinkii bu araclar vasitasiyla
mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin davraniglart hakkinda bir 6ngdriide
bulunabilmek miimkiin olacaktir (Giimiis, 2014:22). Gida perakendecisi isletmelerin, her
yil ortalama % 10 ile % 30 arasinda degisen bir oranla miisteri kayb1 yasadiklar1 da
dikkate alindiginda yapilacak Olgiimlerin gelecekteki pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesine yonelik olarak kullanilan bu 6l¢iim araglarinin,
asagida verilen hususlara yonelik analizleri icermelidir (Fraterman, 2003);

e Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili olan temel faktorler nelerdir?
e Miisterilerin memnuniyetsizlik duymalarina neden olan temel faktorler nelerdir?
e Isletme icin en anlaml1 miisterilerin dzellikleri nelerdir?
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e Sadakat duygusu kazandirilamayan miisteriler hangi tiir memnuniyetsizliklerle kars1
karstya kalmis olabilirler?

e Miisterilerin ayni {iriin ve/veya hizmeti satin alabilecekleri diger isletmelerin
ozellikleri nelerdir?

Bu belirlemeler dogrultusunda “Miisteri Memnuniyeti Olc¢iim Araglar1”, mevcut
miisterilerin ve potansiyel miisterilerin davraniglart hakkinda bir Ongoriide
bulunabilmeye olanak saglayacaktir. Ciinkii bu 6lgiim araglar1 sayesinde miisteriler,
isletmeye ve isletmeden satin alinan {iriin ve/veya hizmete iliskin asagida verilen
paylagimlari iletebilme imkanina sahip olabilmektedirler (Giimiis, 2014:22);

Miisteriler, isletmeye yonelik taleplerini dile getirebilme imkanina sahip
olabilmektedirler.

Miisteriler, “Miisteri Odakli Hizmet” anlayis1 ile hareket edildiginin ayriminda
olabilmektedirler.

Miisteriler, kendilerine deger verildiginin ayriminda olabilmektedirler.
Miisteriler, lirlin ve/veya hizmet kalitesinin artirilip artirllmadigini daha yakindan
deneyimleyebilmektedirler.

Miisteriler, isletmenin {iriin ve/veya hizmet kalitesinin diger isletmelerle
karsilagtirmasini iletebilme imkanina sahip olabilmektedirler.

Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde ise, miisteri memnuniyetini &l¢iim araglari
kullanilmasinin 6nemi sdyledir (Why Measure Customer Satisfaction, 2012);

Isletmenin Gelecek Dénem Satis ve Karliligin Tespit Edilmesi: Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi; miisteri sadakatinin olusturulmasinda etkili olmasi
nedeniyle mevcut miisterilerde sadakat duygusunun olusturulmasi, isletmenin
gelecek donemlerdeki satis ve karliliginin da direkt olarak belirlenebilmesine
yardimei olacaktir.

Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi: Miisterilerin
memnuniyet  diizeylerinin  belirlenmesi;  isletme  performansinin  da
belirlenmesinde 6nemli oldugundan, hangi iirlin ve/veya hizmet sunumlarinin
misterilerin beklentilerinin altinda ya da istiinde oldugunun belirlenmesi
onemlidir.

Calisan Performansinin Degerlendirilmesi: Miisteri memnuniyet diizeyinin
belirlenmesi; isletme ¢alisanlarinin da performanslarinin belirlenmesine katkida
bulunacagindan, c¢alisanlarin miisterilere olan yaklasimlar1 ya da miisterilerin
isletme personelinin hizmet sunumundan ne denli memnun olduklar da bu sekilde
belirlenmis olacaktir.

Miisteri Sadakatinin Belirlenmesi: Miisteri memnuniyet diizeylerinin tespit
edilmesi, ayn1 zamanda miisteri sadakatinin olusturulup olusturulmadiginin
belirlenmesinde de 6nem arz etmektedir. Cilinkii miisteri memnuniyeti saglanmasi
ile hedeflenen asil amag; aslinda miisteri sadakatinin olusturulabilmesidir ve
ancak memnuniyet diizeyi yiiksek olan miisteriler, ayn1 zamanda isletmeye sadik
miisteriler haline gelebilecektir.

Miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesi ile ilgili kullanilabilecek olan yontemleri genel olarak
2 gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlardan ilki miisteri heniiz isletmedeyken yapilacak olan
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yiiz ylize goriismeler ve miisteri taleplerinin 6grenilmesine katki saglayacak olan sikayet
formlarmin kullanilmasidir. ikinci olarak miisteri isletmeden ayrildiginda yapilacak
Olctimlerdir. Bu amagla yapilacaklarin basinda ise isletme tarafindan miisterilere e — posta
yoluyla anket gonderilmesi, isletme disinda misterilerle yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmesi ve miisteri temsilcileri tarafindan miisterilerle yapilacak olan telefon
goriismeleri dogrultusunda anket doldurulmasi gelmektedir.

5. ILGILI ARASTIRMALAR
5.1. Tlgili Yurt I¢i Arastirmalar

Yiiksel ve Demirtas (1999) tarafindan yapilan arastirmada; isletmelerde miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artiran temel etmenin, miisteri konforunu artirmak oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda Yiiksel ve Demirtas (1999); miisterilerinin konforunu
gbzeten isletmelerin sadik miisterilere sahip olma oranlarinin, diger isletmelere gore daha
fazla oldugunu saptamislardir.

Kusluvan (1999) arastirmasinda; miisteri memnuniyetinin saglanmasi dogrultusunda
miisteri sadakatini saglamak isteyen isletmeler {izerinde bir ¢aligma yapmistir. Arastirma
sonucunda Kusluvan (1999); miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamak isteyen
isletmelerin, rakiplerine gore daha kaliteli hizmet vermeleri ve miisterilerini daha fazla
memnun etmek i¢in hareket etmeleri gerektigini belirlemistir. Bu arastirma ¢ercevesinde;
miisterilerin beklentilerini asan karsilama yaklagimlarinin, miisteri memnuniyetinin ve
sadakatinin saglanmasinda temel etmen oldugu saptanmastir.

Eser (2002) tarafindan yapilan bir arastirmada; isletmelerde memnun edici hizmeti
vermek ve sadakati saglamak amaciyla ne yonde hareket edilmesi gerektigi ile ilgili
tespitler yapilmistir. Arastirma sonucunda; isletmelerin miisteri beklentilerini
karsilamalarinin, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve miisteri sadakatinin
olusturulmasinda en 6nemli belirleyici oldugu saptanmistir.

Oztiirk ve Seyhan (2005) arastirmalarinda; isletmelerde miisteri memnuniyetinin ve
miisteri sadakatinin saglanabilmesinde, 6ncesinde satin alinan tiriin ya da hizmetin kaliteli
olmasinin etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda ise; miisterinin algiladigi
hizmetten memnun olma derecesi ile sadakat diizeyi arasinda pozitif bir korelasyon
oldugu belirlenmistir.

Bahar ve Kozak (2005) arastirmalarinda; turizm isletmelerinde hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati olusturulmasi arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Aragtirma sonucunda; turizm isletmelerinin hizmet sunan isletmeler olmasi bakimindan
hatanin telafi edilmesinin gii¢ oldugu isletmeler olmasi1 bakimindan, hatasiz hizmet
vermeleri dogrultusunda miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglayabildiklerini
belirlemislerdir. Bu kapsamda Bahar ve Kozak (2005), kaliteli hizmet veren ve
misterilerinin gereksinimlerini karsilamayr 6nemseyen isletmelerin, diger isletmelere
gore daha fazla tercih edildiklerini ve ayni miisteri tarafindan tercih edilme sikliklarinin
da yiiksek oldugunu saptamislardir.
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5.2. Tlgili Yurt Dis1 Arastirmalar

Bitner (1990) arastirmasinda; isletmelerde miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
saglanmasinin, hizmet kalitesinin artirilmasina ve miisteri beklentilerinin karsilanmasina
endeksli oldugunu ve miisteri beklentilerinin karsilanma diizeyinin arttik¢a ya da hizmet
kalitesi artirildikga, memnuniyet ve sadakat diizeyinin de arttigin1 belirlemistir.

Kotler, Bowen ve Makens (1998) aragtirmalarinda, isletme performansinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma
neticesinde, isletme performansindan % 100 oraninda memnun kalanlarin, % 80 oraninda
memnun kalanlardan daha fazla sadakate sahip olduklar tespit edilmistir (Aktaran: Cat1
ve Kocoglu, 2008).

Pizam ve Ellis (1999) aragtirmalarinda, isletmelerde miisteri memnuniyetinin evrensel
belirlemelerle ortaya konulamayacagini belirlemislerdir. Bu kapsamda arastirma
sonucunda Pizam ve Ellis (1999); oncelikli olarak miisterilerin memnuniyetlerinin
saglanabilmesi icin kiiltiirel ve sosyal belirlemelerde bulunulmasi gerektigini ve farklh
deneyim, ihtiya¢ ve beklentilere gore hareket edildiginde, memnuniyet ve sadakat
diizeyinin de artacagini ifade etmislerdir.

Scott (2001) tarafindan yapilan aragtirma sonucunda, isletmelerde miisteri
memnuniyetinin ve misteri sadakatinin artirilabilmesi i¢in asagidaki hususlarin géz
oniinde bulundurulmas1 gerektigi belirtilmistir;

e Miisteri duyarlilig: stirekli hale getirilmelidir.

e Miisterilere yonelik davraniglar standart hale getirilmelidir.

e Hizmet kalitesinin artirllmasini engelleyen faktorler saptanmali ve gerekli
tedbirler alinmalidir.

e Isletmenin yapabileceklerinin ya da ortaya koyabileceklerinin smir1 belirlenmeli
ve ona gore hareket edilmelidir.

e Miisterilerin sikayet ve Onerileri dinlenmelidir.

e Isletmenin siirekli gelismesi ve gii¢lendirilmesi desteklenmelidir.

Valen ve Valen (2005) tarafindan yapilan arastirmada; isletmelerde rekabet¢i hizmet
anlayisinin ve fiyatlarin, miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirmalari sonucunda Valen ve Valen (2005); memnun edici olmayan bir
hizmetin, ne denli diisiik fiyatla sunulursa sunulsun miisteri memnuniyeti ve sadakati
saglamadigini, aym1 dogrultuda memnun edici hizmetlerin ise, yiiksek fiyatlarla
sunulmasina ragmen tercih edildigini belirlemislerdir (Aktaran: Bucak ve Ozarslan,
2016:3).

Nykiel (2005) tarafindan yapilan arastirma sonucunda, isletmelerde miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin saglanabilmesi i¢in 6nerilen stratejiler asagida verildigi
gibi ifade edilmistir (Aktaran: Bulut, 2011:392);

e Miisterilerin beklentileri karsilanmali ve talep ettikleri iicret, rakip isletme
deneyimleri, satis mesajlar1 gozetilmelidir.
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e Higbir zaman miisteri suglanmamali ve haksiz oldugu durumlar olsa dahi, hakl
oldugu bakis acis1 ile hareket edilip, beklentilerinin karsilanmasina onem
verilmelidir.

e Miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin artirilabilmesi igin, isletme calisanlar1 is
siireclerini ve politikalarini esnetme yetkisine sahip olabilmelidir.

e Miisteri sorunlarinin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, miisterilerle agik ve net bir
iletisim kurulmalidir.

e Isletme yoneticileri ile ¢alisanlarin organize bir sekilde hareket etmelerine dzen

gosterilmelidir.

e Miisterilerin hatalar1 ylizlerine vurulmamali, nazik ve empatik yaklasimlarla
diyalog kurulmalidur.

e Miisterilerle iletisimi zorlastiracak gereksiz is terimleri kullanilmamasia 6zen
gosterilmelidir.

e Miisteri ile bireysel iletisim kuruldugunda, zaman adma Ozverili hareket
edilebilmelidir.

e Hizmetin hizli olmasinin beklendigi yerlerde, hizmet siiresi kisaltilmalidir.

e Miisteriye deger verildigi, sadece satin alma zamanlarinda degil, miimkiin olan
her zamanda hissettirilmelidir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI
6.1. Arastirma Modeli

Arastirmada; “Gida Perakendeciligi Ornekleminde Miisteri Memnuniyetinin Miisteri
Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi” ile ilgili belirlemelerde bulunulabilmesi
amaciyla, “Tarama Modeli” gercevesinde “Betimsel Yontem” ve veri toplama teknigi
olarak “Anket Teknigi” uygulanmistir.

6.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin &rneklemini teskil etmesi adma, 2017 yili Aralik ay itibariyle Istanbul
Ili’'nde hizmet veren Migros Ticaret A.S. magazalarindan hizmet alan 100 miisteri ile
gorligtilmiistiir.

6.3. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada uygulanan olan “Gida Perakendeciligi Ornekleminde Miisteri
Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi Anket Formu”, Cati
ve Kogoglu (2008) tarafindan “Miisteri Sadakati Ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma” baslikli calismada kullanilan “Miisteri Memnuniyeti
Olgegi” baz alinarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. “Miisteri Memnuniyeti
Olgegi” kapsaminda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
belirlenebilmesi amactyla aragtirmaci tarafindan soru uyarlamasi yoluna gidilmistir.

Caligmanin verileri Kolmogrov ve Simirnov normal dagilim testi ile incelenerek verilerin
normal dagilmadig gorilmiistiir (p<0,05). Veriler normal dagilima uymadigi ig¢in
verilerin analizinde non-parametrik testler Mann Whitney U testi (2’li gruplar), Kruskall
Wallis testi (3 ve daha fazla gruplar-Bonferoni diizeltmesi uygulanmistir) kullanilmistir.
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Gruplar arasindaki korelasyonun degerlendirilmesi i¢in Spearman Korelasyon (non-
parametrik) testi kullanilmigtir. Son olarak regresyon analizi ile gruplarin birbirleri
tizerindeki etkisi goOsterilmistir. Analiz i¢in ortalama ve standart sapma degerleri
kullanilmistir. P<0,05 anlamli olarak kabul edilmistir.

7. BULGULAR

Tablo 2. Katimeilarin Demografik ve Sosyo-Demografik Ozellikleri

Dagilim %
Yas
18-24 4 4.0
25-34 27 27,0
35-44 43 43,0
45-54 19 19.0
55+ 7 7.0
Cinsivyet
Kadin 34 34,0
Erkek 66 66,0
Ogrenim
Ilkokul 5 50
Lise 16 16,0
On lisans 12 12,0
Lisans 54 54,0
Lisans Ustii 13 13,0
Medeni Durum
Bekar 38 38,0
Evli 62 62,0
Meslek
Memur 18 18,0
Isci 39 39,0
Ogrenci 10 10,0
Diger 33 33,0
Gelir
350 Al 6 6,0
350-1000 7 7.0
1000-2000 15 15,0
2000+ 72 72,0
Toplam 100 100,0
Alis-Veris Yapma
Evet 97 97.0
Havir 3 3,0
Isletmevye Gelis
2 9 9,0
3 11 11,0
4 25 25,0
5+ 55 55,0
Tercih
Arkadas/Akraba 40 40,0
Medya 24 24,0
Reklam 22 22,0
Internet 6 6,0
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Diger 8 8,0
Odeme
Nakit 66 66,0
Kredi Kart1 34 34,0
Toplam 100 100,0
Tablo 3. Normal Dagilim Testi
Kolmogorov- . i
Alt Boyutlar Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik p Istatistik p
~ | 1.Boyut: Hizmet Sunumu 0,219 0,000 0,888 0,000
2. | 2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve 0.250 0.000 0.883 0.000
S | Kolayliklar ’ ’ ’ ’
g 3.Boyut: Isletme 1maj1 0,169 0,000 0,940 0,000
%’ 4 Boyut: Miisteri Iliskisi 0,190 0,000 0,921 0,000
5.Boyut: Fiziki Unsur 0,185 0,000 0,931 0,000
1.Boyut: Hizmet Sunumu 0,237 0,000 0,871 0,000
_5:6 2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve 0,263 0,000 0,849 0,000
X Kolayhklgr '
T | 3.Boyut: Isletme Imaji 0,206 0,000 0,885 0,000
@ | 4 Boyut: Miisteri iliskisi 0,230 0,000 0,842 0,000
5.Boyut: Fiziki Unsur 0,191 0,000 0,886 0,000

Tablo 3’te Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati alt gruplarinin normal dagilim testi
gosterilmis ve p<0,05 oldugu icin verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Bu
durumda verilerin analizi i¢in non-parametrik testler kullanilmistir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Alt Gruplarimin Giivenirlik

Analizi Sonuclari

Alt Boyutlar Cronbach’ Alfa
2 1.Boyut: Hizmet Sunumu 0,874
E‘ 2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve Kolayliklar 0,874
2 3.Boyut: Isletme Imajl 0,882
% 4.Boyut: Miisteri Iligkisi 0,880
S 5.Boyut: Fiziki Unsur 0,882

1.Boyut: Hizmet Sunumu 0,874

2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve Kolayliklar 0,876
g 3.Boyut: Isletme Imaj 0,874
3 4 Boyut: Miisteri Iliskisi 0,871
3 5.Boyut: Fiziki Unsur 0,880

Giivenirlik aralig1 i¢cin Cronbach's Alpha yaygin olarak kullanilmaktadir (Kalayci, 2008).
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0,00< a < 0,40 ise ol¢ek giivenilir degildir.

0,40< 0. < 0,60 ise Olcegin glivenirligi diisiiktiir.

0,60< a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0,80< a < 1,00 ise olcek yiiksek derecede gilivenilirdir.
Tablo 4’e gore gruplarin Cronbach's Alpha degerleri 0,80< a. < 1,00 araligindadir ve 6l¢ek
yiiksek derecede gilivenilirdir.
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Alt Boyutlar | Deger Yas Cinsiyet Egitim Durumu

-'ql‘) 18- | 25- | 35- 45- | 55+ Kadmm | Erkek ilkokul | Lise | Onlisans | Lisans | lisansiistii
= 1.Boyut: Ortalama | 4,46 | 44 | 4,36 | 4,18 | 4,17 4,19 4,39 4,3 443 | 44 4,31 4,18
é’ Hizmet Std.Sapma | 0,08 | 0,33 1 0,29 | 0,44 | 0,73 0,48 0,29 0,36 0,33 | 0,17 0,38 0,51
@) Sunumu Test t:4,474 p:0,313 t:875 p:0,067 t:3,544 p:0,471
'g 2.Boyut: Ortalama | 44 |4,09|433*|4,13| 34* 4,05 4,22 3,88 4,13 | 4,22 4,21 4,06
b Hizmet Hizi | Std.Sapma | 0 0,55 | 0,4 0,63 | 0,93 0,67 0,51 0,46 0,63 | 0,53 0,58 0,6
= g ve Test t:10,554 p:0,032 t:954 p:0,214 t:4,740 p:0,315
.§ £ 3.Boyut: Ortalama | 4,38 | 4,32 | 436 | 4,38 | 4,36 4,39 4,33 4,3 4,44 | 4,26 4,35 4,35
g T Isletme Imaj1 | Std.Sapma | 0,37 | 0,39 | 0,28 | 0,28 | 0,35 0,26 0,34 0,27 0,27 | 0,21 0,31 0,47
_g s Test 1:0,446 p:0,979 t:1075 p:0,726 1:2,901 p:0,575
< g 4.Boyut: Ortalama | 4,25 4,34 | 44 4,45 | 4,39 4,29 4,43 4,4 4,42 | 4,38 4,36 4,44
Z) 2 | 2 | Misteri Std.Sapma | 0,2 | 0,42 | 041 | 0,37 | 0,63 0,47 0,37 0,29 0,35 | 0,35 0,43 0,51
§ g g‘ Mliskisi Test t:1,644 p:0,801 t:922 p:0,138 t:0,225 p:0,994
= o | 2 | 5Boyut Ortalama | 4,36 | 4,39 | 444 | 4,44 | 4,37 4,39 4,43 4,49 4,46 | 4,37 4,42 4,37
> S £ Fiziki Unsur | Std.Sapma | 0,14 | 0,36 | 0,26 | 0,28 | 0,47 0,33 0,29 0,33 0,14 | 0,25 0,31 0,45
@ O s Test t:1,972 p:0,741 t:961 p:0,232 1:0,963 p:0,915
I; g 1.Boyut: Ortalama | 4,29 | 437 | 429 | 4,29 | 4,19 4,22 4,35 4,3 4,22 | 4,44 4,28 4,38
2 E Hizmet Std.Sapma | 0,21 | 0,35 (0,35 | 0,45 | 0,7 0,54 0,28 0,3 0,33 | 0,16 0,45 0,39
‘e 5 Sunumu Test 1:0,732 p:0,947 :973  p:0,269 t:3,556 p:0,469
2 = 2.Boyut: Ortalama | 45 | 4,07 | 427 | 3,99 | 3,66 3,93 4,23 4,16 4,01 | 4,28 4,14 4,05
—g= Hizmet Hizi | Std.Sapma | 0,12 | 0,63 | 0,45 | 0,71 | 0,95 0,75 0,49 0,48 0,72 | 0,44 0,62 0,62
é’ § ve Test t:6,307 p:0,177 t:912 p:0,120 1:2,388 p:0,665
_ )‘gﬂ 3.Boyut: Ortalama | 4,33 | 4,34 | 4,34 | 4,28 | 4,33 4,26 4,36 4,03 4,38 | 4,33 4,31 4,47
§ = Isletme Imaj1 | Std.Sapma | 0,3 | 0,37 | 0,3 0,33 | 0,35 0,38 0,29 0,36 0,21 | 0,19 0,35 0,38
2y Test :1,078 p:0,898 1:928 p:0,148 1:5,882 p:0,208
> 4.Boyut: Ortalama | 4,38 | 442 | 441 |45 |414 4,26 4,48 4,3 4,44 | 4,35 4,39 4,52
W Miuisteri Std.Sapma | 0,14 | 0,42 | 0,53 | 0,38 | 0,5 0,62 0,33 0,33 0,27 | 0,25 0,54 0,53
o iskisi Test 1:4,562 p:0,335 t:907 p:0,108 1:4,038 p:0,401
% § 5.Boyut: Ortalama |45 | 4,44 |4/45 | 4,46 4,39 4,44 4,45 4,51 4,38 | 4,48 4,44 4,49
= 8 | Fiziki Unsur | Std.Sapma | 0,14 | 0,4 | 0531 | 0,25 |04 0,38 0,3 0,3 0,26 | 0,28 0,35 0,36

S Test 1:0,864 p:0,930 £:1106 p:0,905 p:0,905p:0,905 | t:2,055 p:0,726
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Alt Boyutlar Deger Medeni Durum . Meslg'k Gelir

: Bekar | Evli | Memur | 1dsci | Ogrenci | Diger | 350ali | 350-1000 | 1000-2000 | 2000+

g L Bovut: Hizmet Ortalama | 4,27 4,36 4,26 4,38 4,42 4,25 4,42 4,22 4,25 4,34

= s nu‘f’nu' Std.Sapma | 0,43 0,33 05 0,18 0,09 05 0,17 0,46 0,45 0,36

=) Test 1134 p:0,753 t0512  p:0,916 0,454 p:0,929

g 2 Boyut: Hizmet Hizn Ortalama | 4,06 4,23 4,09 4,34% 4,42 3,00 4,43 3,87 4,06 4,19

T 2| . | ve Kolayhiklar Std.Sapma | 06 0,55 0,65 0,4 0,06 0,69 0,08 0,73 0,76 0,53

= g QL Test £:928 p:0,070 1:8,584 p:0,035 t:2,458 p:0,483

= € Ortalama | 4,31 4,38 4,39 43 4,38 4,38 4,56 4,33 4,34 4,34

,g £ 2 | 3.Boyut: Isletme imaj1 | Std.Sapma | 0,32 0,31 0,34 0,27 0,24 0,37 0,17 0,26 0,2 0,35

= g Test t:1121 p:0,681 t:1,617 p:0,656 t:3,860 p:0,277

= B S [, povur Miister Ortalama | 4,3 4,44 4,47 4,47 4,33 4,25 4,42 4,21 4,41 4,39

3. n'iskiz;" 3 Std.Sapma | 0,45 0,38 0,46 0,26 0,17 0,54 0,2 0,33 0,39 0,44

= e Test 1013 p:0,231 4508  p:0,212 1,802 p:0,615

e S Ortalama | 4,38 4,44 4,44 4,44 4,41 4,38 45 4.4 4.4 4,41

= 5.Boyut: Fiziki Unsur | Std.Sapma | 0,32 0,29 0,37 0,2 0,17 0,39 0,15 0,32 0,28 0,32

% § Test t:1083 p:0,494 :0,617 p:0,893 1:0,94 p:815

= E o Ortalama | 4,22 4,36 4,26 4,35 4,37 4,26 4,36 4,06 42 4,35

g 2 éﬁm‘&""zmet Std.Sapma | 0.5 0.3 055 | 024 | 015 | 048 0,13 0,34 0,46 0,39

= 2 Test £:1064 p:0,407 0,262  p:0,967 t:4,867 p:0,182

5 = 2 Boyut: Hizmet Hizn Ortalama | 3,97 4,22 3,99 4,25 452% | 3,94* 4,43 3,9 4,03 4,14

£ 3 ve Kolayliklar Std.Sapma | 0,61 0,59 0,64 0,48 0,1 0,73 0,23 1,03 0,73 0,56

§ . Test t:840 p:0,014 9,115  p:0,028 1,653 p:0,647

-3 T Ortalama | 4,25 4,38 43 4,35 4,42 4,29 45 4,08 4,33 4,33

2 8| S |3.Boyut: Isletme imaji | Std.Sapma | 0,37 0,28 0,47 0,22 0.2 0,37 0,11 0,39 0,16 0,35

Z2 g Test 1966  p:0.123 11,287  p0.732 15,780 0:0.123

= o Ortalama | 4,26 45 4,38 4,52 45 4,27 4,46 4,33 4,3 4,43

8 i‘iﬁ‘i‘t' Miisteri Std.Sapma | 0,56 0,36 0,61 0,27 0,17 0,57 0,19 0,34 0,39 0,5

= Test t:893 p:0,038 1:3,903 p:0,272 1:3,289 p:0,349

C Ortalama | 4,36 4,49 4,42 4,46 4,56 4,41 4,57 45 4,39 4,44

B 5.Boyut: Fiziki Unsur | Std.Sapma | 0,37 0,28 0,49 0,23 0,16 0,36 0,09 0,27 0,26 0,35
Test t:896 p:0,041 :1,628 p:0,653 :2,033 p:0,566
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Tablo 7: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakatinin Isletmeye Gelis-

Tercih-Odeme Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Deger isletmeye Gelis Tercih . (T)deme

2 3 4 | 5+ | Arkadag/Akraba | Medya | Reklam | Internet | Diger | Nakit | K.Kart

Ortalama |3,96|4,38(4,39|4,35 4,33 4,28 4,33 4,44 4,33 | 4,32 4,34

1.Boyut: Hizmet Sunumu Std.Sapma | 0,59 | 0,46 | 0,29 | 0,32 0,3 0,54 0,38 0,17 0,27 | 0,43 0,23
Test :4,805 p:0,187 1:0,818 p:0,936 t:1008 p:0,397

Ortalama |3,69|4,11| 4,1 | 4,28 4,29 4,12 3,9* 4,6* 4,1 41 4,29

2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve Kolayliklar Std.Sapma | 0,8 {0,56 | 0,59 | 0,49 0,48 0,66 0,64 0,25 0,41 | 0,64 0,41

§ Test 1:6,403 p:0,094 :12,297 p:0,015 t:940 p:0,178
'c Ortalama | 4,3 | 4,42 4,37 | 4,34 4,34 4,35 4,36 4,36 4,38 | 4,36 4,33
2 | 3.Boyut: Isletme imaji Std.Sapma | 0,41 0,48 | 0,26 | 0,29 0,32 0,37 0,3 0,34 0,19 | 0,34 0,26
% Test t:2,200 p:0,532 :0,058 p:0,989 t:1073 p:0,718
S Ortalama |4,11 (4,09 4,42 | 4,47 4,39 4,33 4,41 4,5 4,34 | 4,36 4,43
4 Boyut: Miisteri iliskisi Std.Sapma | 0,42 | 0,66 | 0,33 | 0,34 0,33 0,57 0,4 0,32 0,33 | 0,46 0,28
Test :7,587 p:0,055 1:0,600 p:0,963 t:1058 p:0,637

Ortalama 4,24 | 4,4 |4,45|4,44 4.4 4.4 4.4 4,5 454 | 441 4,43

5.Boyut: Fiziki Unsur Std.Sapma | 0,42 | 0,47 | 0,26 | 0,26 0,26 0,41 0,29 0,15 0,28 | 0,35 0,2
Test t:1,709 p:635 £:1,709 p:635 £:1103 p:0,888

Ortalama |4,06|4,27 (4,39 4,32 4,29 4,23 4,43 4,25 4,31 | 4,29 4,33

1.Boyut: Hizmet Sunumu Std.Sapma | 0,5 | 0,5 [0,38|0,35 0,33 0,55 0,36 0,2 0,31 | 0,46 0,21
Test 5,243 p:0,155 t:2,427 p:0,658 t:1071 p:0,707

Ortalama | 3,78 (4,02 4,12 4,21 4,23 4,04 3,89 4,57 4,2 4,06 4,26

2.Boyut: Hizmet Hiz1 ve Kolayliklar Std.Sapma | 0,8 |0,62|0,72| 0,5 0,52 0,68 0,73 0,15 0,4 0,68 0,43
- Test t:3,811 p:0,283 t:4,504 p:0,342 t:1001 p:0,371
g Ortalama |4,35(4,18 4,37 4,34 4,33 4,31 4,3 4,42 444 | 431 4,37
.‘g 3.Boyut: Isletme imaj1 Std.Sapma | 0,21{0,45| 0,3 | 0,32 0,31 0,37 0,38 0,17 0,15 | 0,36 0,22
8 Test :0,880 p:0,830 1:8,883 p:0,064 t:1037 p:0,526
Ortalama | 4,22 4,07 | 4,47 | 4,48 4,41 4,35 4,38 4,54 456 | 4,36 4,51

4.Boyut: Miisteri iligkisi Std.Sapma | 0,44 0,78 (0,32 0,41 0,38 0,65 0,43 0,33 0,29 | 0,53 0,27
Test :5,895 p:0,117 :1,788 p:0,775 t:974 p:0,270

Ortalama |4,35(4,38 (4,51 (4,44 4,47 4.4 4,42 4,52 448 | 4,44 4,45

5.Boyut: Fiziki Unsur Std.Sapma | 0,28 | 0,49 | 0,26 | 0,32 0,33 0,37 0,32 0,17 0,25 | 0,37 0,23
Test £:1,735 p:0,629 t:2,712 p:0,607 t:1082 p:0,769
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Tablo 8. Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Alt Boyutlarinin
Korelasyonunun Karsilastirilmasi

Memnuniyet
1.Boyut: 2.Boyut: 3.Boyut: 4.Boyut: 5.Boyut:
Hizmet Hizmet Hizi ve isletme Miisteri Fiziki
Sunumu Kolayhklar imaj iliskisi Unsur
1.Boyut: K 529" 258" 263" ,258™ ,142
Hizmet
Sunumu P 000 010 008 009 /158
2.Boyut: K 337 7757 ,356" ,200" 239"
Hizmet Hiz1 ve
g Kolayliklar P 001 000 000 047 017
3 3.Boyut: K ,318™ ,410™ ,669™ 273" ,364™
& | lisletme imaji | P ,001 ,000 ,000 ,006 ,000
4.Boyut: K ,336™ 446" ,203" ,529"™ ,259™
Mot | p | oo 000 043 000 009
Hiskisi
5.Boyut: Fiziki | K ,157 ,303™ 442" ,161 ,598™
Unsur P ,118 ,002 ,000 ,110 ,000

*p<0,05 **p<0,01 korelasyon>0: pozitif korelasyon

Tablo 8 incelendiginde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki korelasyon
degerlendirilmistir. Sonug olarak miisteri memnuniyeti ile sadakati arasinda pozitif bir
korelasyon oldugu goriilmiistiir (p<<0,05). Tiim gruplar incelendiginde hizmet sunumu ile
fiziki unsur arasinda hem memnuniyet hem de sadakat bakiminda anlamli bir korelasyon
gorilmemistir (p>0,05).

Bu durumda miisteri memnuniyetinin ve sadakatin birbirleri tizerinde pozitif etkisinin
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 9. Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin
Regresyon Analizi ile Gosterilmesi

Standardize edilmemis Stanqarfjlze
Katsayilar edilmis
Model Katsayilar t p
Standart
B Hata Beta
Sabit Deger 1,17 0,33 3,53 0,00
1.Boyut SH'Z”‘Et 0,73 0,08 0,69 9,50 0,00
unumu
R: 0,692 R2: 0,479 F: 90,265 P: 0,000
Sadakat 1.boyut: 1,170+0,725*memnuniyet 1.boyut
Sabit Deger 527 ,261 2,021 ,046
Hizmet Hiz1
2.Boyut ve ,865 ,062 ,815 13,926 ,000
Kolayliklar
R: 0,815 R?: 0,664 F: 193,933 P: 0,000
Sadakat 2.boyut: 0,527+0,865*memnuniyet 2.boyut
Sabit Deger 1,446 ,346 4,183 ,000
3.Boyut | Isletme imaji ,662 ,079 ,645 8,359 ,000
R: 0,645 R?: 0,416 F: 69,867 P: 0,000
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Sadakat 3.boyut; 1,446+0,662*memnuniyet 3.boyut
Sabit Deger 1,203 ,378 3,182 ,002
4.Boyut Miisteri 731 086 652 8,509 ,000
Migkisi
R: 0,652 R?: 0,425 F: 72,404 P: 0,000
Sadakat 4.boyut: 1,203+0,731*memnuniyet 4.boyut
Sabit Deger 1,345 ,362 3,713 ,000
5.Boyut | Fiziki Unsur ,702 ,082 ,655 8,574 ,000
R: 0,655 R2: 0,429 F: 73,518 P: 0,000
Sadakat 5.boyut: 1,345+0,702*memnuniyet 5.boyut
*Bagimli degisken sadakat

Elde edilen bu veriler incelendiginde;

*  Yasa gore sadece miisteri memnuniyeti (Hizmet Hiz1 ve Kolayliklar) alt grubuna
gore anlamli bir farklilik bulunmugtur (p<0,05).

» Gruplar arasinda cinsiyete gore bir farklilik bulunmamuistir (p>0,05).

* Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin katilimcilarin egitim durumuna gore
degismedigi goriilmektedir (p>0,05).

* Miisteri memnuniyeti ile katilimcilarin medeni durumlart arasinda anlamli bir
farklilik bulunmazken (p>0,05) miisteri sadakati arasinda anlamli bir farklilik
gOriilmiistiir.

*  Meslege gore miisteri memnuniyeti ve sadakati incelendiginde sadece miisteri
memnuniyeti 2. Boyut ve miisteri sadakati 2. Boyutun meslege gore farklilik
gosterdigi bulunmustur (p<0,05).

* Miisteri memnuiyeti ve sadakatinin gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaistir (p>0,05).

* Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin igletmeye gelme siklig: ile arasinda
anlaml bir farklilik gériilmemistir (p>0,05).

+ Internet iizerinden tercih edenlerin reklamlardan tercih edenlere gore
memnuniyetinin daha fazla oldugu goériilmektedir. Diger gruplar arasinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

* Kisilerin memnuniyet ya da sadakatleri nakit ya da kredi kart1 kullanmalarina
herhangi bir degisiklik gostermemektedir (p>0,05).

* Miisterilerin hizmet sunumu memnuniyetinin artmast %47 oraninda sadakatinde
artabilecegini tahmin etmemize yardimci olmaktadir.

* Miisterilerin hizmet hiz1 ve kolayliklar bakimindan memnuniyetinin artmasi %66
oraninda sadakatinde artabilecegini tahmin etmemize yardimci olmaktadir.

*  Miisterilerin isletmenin imaj1 bakimindan memnuniyetinin artmasi %41 oraninda
sadakatinde artabilecegini tahmin etmemize yardimci olmaktadir.

* Misterilerin iliski bakimindan memnuniyetinin artmast %42 oraninda
sadakatinde artabilecegini tahmin etmemize yardimci olmaktadir.

* Misterilerin fiziki unsurlar bakimindan memnuniyetinin artmasi %42 oraninda
sadakatinde artabilecegini tahmin etmemize yardimci olmaktadir.

+ Katilimeilarin; miisteri memnuniyeti kapsaminda, fiziki unsurlara yonelik yiiksek
beklenti i¢erisinde olduklarini belirtmislerdir.

+ Katilmeilarin; miisteri sadakati kapsaminda, fiziki unsurlara yonelik yliksek
beklenti i¢erisinde olduklarini belirttikleri belirtmislerdir.
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Tiim bunlardan da anlasilacagi iizere kisilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin anlasilmasi i¢in yeterli olmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte ¢aligmamizda miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatine dogrudan etki ettigi saptanmis ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini
arttirdig tespit edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Miisteri memnuniyeti isletmenin basarisindaki énemli etkenlerden biridir. isletmede
duyduklari, gordiikleri ve hissettiklerinden memnun olan miisteriler isletmeyi tekrar
tercih edecekler ve beklentileri karsilandigr Olgiide tatmin edilmis olacaklardir.
Calismamizin sonucunda da miisteri sadakatinin artmasi i¢in miisteri memnuniyetinin
temel unsur oldugu goriilmektedir. Yapilan bir¢ok benzer calismada da miisteri
memnuniyeti yiikseldik¢e miisterilerin daha sadik hale geldikleri, fiyat elastikiyetinin
azaldig, islem maliyetlerinin diistiigii, yeni miisterileri gekmek i¢in yapilan harcamalarin
azaldig1 ve isletmenin piyasadaki bilinirliginin arttig1 tespit edilmistir.

Gida perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin artmasi ve
sektore bliylik oyuncularin girmis olmasi sektordeki rekabeti biiyilik lgiide arttirmistir.
Bu yogun rekabet kosullari altinda gida perakendecisi isletmelerin ayakta kalabilmesi ve
pazarda tutunabilmesi ancak miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine odakli bir
anlayis temelinde hareket etmekle miimkiindiir.

Bu sebeple diger tiim isletmelerde oldugu gibi gida perakendecisi isletmelerin de
faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in miisteri sadakati saglamak zorunda olmalari
bunun da miisteri memnuniyetinin saglanmasina bagl olusu hususu dikkate alinarak bu
isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamak ve arttirmak tizerinde ¢alismalar1 en dogru
yaklasim olacaktir.
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