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KONFEKSIYON SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATINE ETKi EDEN
FAKTORLER

Hiiseyin Sabri KURTULDU"

OZET

Bu calisma, konfeksiyon sektoriinde miisteri sadakatini etkileyen faktorleri,
kigisel bazda demografik ve davramissal farkhihiklarla ilgili bu faktorler iizerinde
miigteri goviislerini ve sektorle ilgili miisteri sadakati algilamasini ortaya koymayt
amaclamaktadir. Bu amacla, farkl yas, gelir, meslek, medeni durum, egitim diizeyi ve
cinsiyete mensup 400 kisiyle yiiz yiize anket yapimistir. Anket sonuclart spearman
korelasyon, kruskal-wallis ve mann whitney-u testleri ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri sadakati, demografik ve davranigsal
degiskenler.

1. Giris ve Literatiir

Bir tiiketici sadik oldugu taktirde, bazi karar verisleriyle zaman
faktoriinii agan, tesadiifi olmayan bir satin alim olarak aciklanabilecek bir satin
alma davramig1 sergiler. Bu acidan bakildiginda baglilik yada sadakat
stratejisinin amact; satinalict sadakati, pazar konumu; diisiikk gelisim oranina
sahip yada doyurulmus pazarlar, odak noktasi; tiiketiciler, basari Ol¢liimii;
tiketici  pay1 ve tiiketiciye sahip olma  orami saglamak
olmaktadir(GRIFFIN, 1995, pp.s-7). Konuya bir haberlesme-pazarlama modeli
acisindan bakildiginda, sadakat olusturan pazarlama faaliyetleri; genel reklam,
satig gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi ve iligki
programlar1 olmaktadir. Burada agiklanan tiiketici iligkisinin ise dikkat ¢ekme-
O0zdeslesme-iliski kurma-haberlesme ve taraftar kazanma asamalarindan
olustugu ifade edilebilir (CROSS-SMITH, 1995, pp.29 and 55).

Literatiirde arastirma konusuyla ilgili yapilmis c¢alismalara bakilacak
olursa; farkli pazar boliimleriyle ilgili bir arastirmada pazar boliimlerine gore
tiikketici davranigsal sadakatine etki eden faktorler; marka ismi, ambalaj
biyiikliigli, fiyat, fiyat kesintileri, kupon, gosteri, yiiksek pazar payma sahip
markalar ve gesitliliktir (YIM-KANNAN, 1999, p.84). Baska bir calismada ise
firma sadakati ile egitim diizeyi, gelir diizeyi, marka sadakati, bayan aktiviteleri,
mikrodalga firina ve bulagik makinesine sahip olma iligkili ¢ikmakta, tutum ve
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tiikketici ilgisinin anahtar 6zellikleri; yeni firmalar ziyaret istegi, yeni firma ve
markalar tarafindan ilgisi ¢ekilmek, triinleri satin alma istegi, satin almanin
O6nemi ve ona zaman ayrilmasi gerekliligi, fiyat ve marka karsilagtirmasi,
firmalar arasi1 fiyat karsilastirmasi, tanidiklardan ve saticidan tavsiye alma
seklinde belirlenmekte, satin aliciy1 tatminde ise, paranin degeri, agik saat ve
giinler ve satin alma hiz1 iligkili faktorler olarak saptanmaktadir (FLAVIAN-
MARTINEZ-POLO, 2001, pp.89-91). Perakendeci portfoy paymi hesaplamay1
konu alan bir aragtirmada ise perakendecilikte kar paylasimini belirleyen
faktorler; tatmin, tiyelik kart1 uygulamalari, ekonomik alisverise yonelim, toplu
satinalim miktari, tatmin-ekonomik yonelim, tatmin-kisisel yonelim, oncelikli
siiper market se¢imi, aligveris gezileri sayist olarak bulunmustur (MAGI, 2003,
p.102). Internet hizmetlerinde tiiketici sadakati basligi tasiyan bir baska
aragtirmada algilanan degerle; hizmet tatmini, kapsamli tatmin, sadakat ve
algilanan giiven (0,05), algilanan giivenle; yine kapsamli tatmin ve sadakat
(0,01), kapsaml1 tatminle; sadakat ve gelecek internet hizmet sunum beklentisi
(0,05) arasinda Onemli iligkiler bulunmaktadir (CHIOV, 2003, p.8). Yine
tiikketicilerin servis kalitesinden beklentilerini konu alan bir diger arastirmada
da; modern bakim ekipmani, fiziksel 6zellikler, ¢alisanlarin temizligi, materyal
talebi, problem ¢oziimiine ilgi, hizmet dogrulugu, vaatler, yanligsiz kayitlar, acil
hizmet verilmesi, ¢alisanlarin yardimseverlik istegi, ¢alisanlarin asir1 gérev ve
yukiimliilik altinda olmamalar, tiiketicilerde giiven olusturma, tiiketicilere
nezaket gostermek, bilgi, kisisel dikkat, uygun saatler, tiiketicilerin spesifik
gereksinimlerini anlamak iligkili faktorler olarak ¢ikmaktadir (BEBKO, 2000, p.
17). Iliski kalitesiyle ilgili baska bir calismada ise iliski kalitesinin temel yapi
taglar1 giiven, tatmin, vaat, koordinasyon, haberlesme, ortak problem ¢ozme,
iligkiler, ama¢ uygunlugu, yatirnmlar, giic ve kar seklinde belirlenmektedir
(NAUDE-BUTTLE, 2000. p.355). Bir bagka aragtirmada da hatirlama, iligki
kurma, yiiksek kar organizasyonel degisim, satistan ziyade diger alanlardaki
igbirligi etkileri ve satin alimin gelisimi tiiketici tatminini belirleyen faktorler
olmaktadir (ERIKSSON-VAGHULT, 2000, p.369). Sogutulmus yiyecek
tercihine etki eden faktorler olarak; fiyat, goriiniim, uygunluk, tat, dogal igerik,
kisisel tercih, depolama, kalite, ¢esitlilik ve diyet gereksinimlerinin bulunusu bir
baska arastirmanin sonuglarmi olusturmaktadir (REED- MCLLVEEN-
STRUGNELL, 2000, p.239). Tiiketici tutumlartyla iliskili baska bir ¢alismada
Ispanya’da Pamplona ve Zaragoza bolgesinde katkisiz yiyecek, yiiksek oranda
meyve ve orta oranda et tilketimi, is ve 6zel yasam dengesi, siradan yasam, az
stres, et dis1 diyet, diizenli spor, tuz kontrolii diizenli saglik kontrolleri dnemli
faktorler olarak bulunmustur (SANJUAN and Others, 2003, p.136). Benzer bir
aragtirmada da; kalite, tazelik, olgunluk, fiyat ve deger, iiretimin yerel yada
yabanct olmasi, iyi tat, gorlinim, organik yada dogal iiretim, cesitlilik,
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mevsimlik olma, zararli artiklardan arinmiglik sebze ve meyve seciminde
titketiciler i¢in dnemli goriilen faktorler olmaktadir (LA TROBE, 2001, p.188).
Hastanelerde iliski pazarlamasi uygulamalariyla ilgili bir arastirma ise bir
hastanedeki iliski yogunlugunu; rekabet, pazarlama yonelimi, pazarlama
departmani, basvuru orani, tahsil edememe orani, yatak basina kabul sayisi, giin
basina toplam hasta gelirine baglamakta, hastane performans gostergeleriyle
iligki pazarlama programlari olarak diger saglik hizmeti saglayicilar ile
pazarlama ortakligini, net calisma ve {iye karlihik programlarini, diizenli
miisteriler i¢in diger hizmetlerin satigini, pazarlama amaglari i¢in temel verilerin
kullanimini, ortak yatirim, birlesmeler, ortakliklar, tatmin ve pazarlama sonrasi
aktiviteleri onemli derecede (0,05) iliskili bulmaktadir (NAIDU and Others,
1999, pp.213-214). Otomotiv sektoriinde tiiketici sadakati olugturmay1 konu
alan diger bir arastirma ise Ford ve Chevrolet i¢in marka ve firma sadakati
olugturmada; ayni markay1r yada diger markalar1 satin almayr ve aym
perakendeciden yada diger perakendecilerden satin almay1 6nemli gérmektedir
(NORDSTROM-SWAN, 1976, p.175). Diger bir arastirmada da; uygulanan
yapisal esitlik analizi, pozitif durum ile satin alma davranisi arasinda 6nemli
pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (0,01). Yani, tiiketicilerin pozitif
durumlarinda bir birimlik artis1 gosteren katsayr harcamalarda % 12’lik bir
artisa neden olabiliyor iken, negatif durumdaki bir artig harcamalar1 6nemli
Olcilide diistirmemektedir. Boylelikle, pozitif durumdaki artis harcamalarin artisi
ve yiksek tiiketici tatmini ile iliskilendirilirken, negatif durumdaki artis,
harcamalara ¢ok az ve fakat tatmine ¢ok biiyiikk derecede etki yapmaktadir
(BABIN-DARDEN, 1996, pp.204-205). Hizmetlerde tiiketici hatirinda imaj ve
iin olusturmaya yonelik bir ¢aligma ise, ortaklik imaj ve {inii ve de tiiketicinin
hatirlama olasiligini; haberlesme, perakende ve egitim hizmetlerinde ayr ayr
o6nemli gormektedir (NGUYEN-LEBLANC, 2001, p.232). Tiiketicilerin yanlis
davraniglartyla iliskili bir uygulamada; fiyat, personel etkinligi, uygun yol, park
ve caligma saatleri, gosteri, i¢ dekor, yeni firmalar1 ziyaretten duyulan haz,
birikim, hayal kirikligina ugramamay1 diisiinme, indirimli firmalardan satin
altmin riskli oldugunu diisiinme, gibi faktérler Onemli goriilmektedir
(MCGOLDRICK-ANDRE, 1997, pp.78-79). On-line bankacilik miisterilerinin
sadakatini 6l¢climlemeye ¢aligan bir aragtirma; tiiketici tatmini, marka tini, temel
maliyetler ve arastirma maliyetlerinin hem duygusal hem de fiili sadakate etki
edebilecegini kanitlamaktadir (METHLIE-NYSVEEN, 1999. p.381). Benzer bir
diger arastirmada ise, giiven duyulma negatif etki yada tatmine, negatif etki
yada tatmin ise davranigsal amaca anlamli derecede ve negatif olarak etki
etmektedir. Aynmi sekilde iyilikseverlik, pozitif etki olusturmakta ve pozitif
etkide sonugta davranigsal amacg lizerinde anlamli ve pozitif derecede etkili
olmaktadir (SELNES-GONHAUG, 2000, p.265). Tiiketici sadakatiyle ilgili bir
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arastirma konaklama hizmetlerini igermektedir. Bu arastirmada sadakate etki
eden faktorler; otel hizmetlerinin katile standartlari, misafir odas1 dizayn ve
konforu, insan kaynaklari, marka ismi ve iinii, parasal deger, otel kayit ve
isleyis kontroliinde kalite standartlari, otelin genel atmosferi, fiziksel gdriiniim
ve tiketicilere karsi dogrudan pazarlama c¢abalaridir (DUBE-RENAGHAN,
1999, p.890). Tiim bu referanslar, i¢eriklerinde gegen dinamiklerin kullanilacagi
bir tiiketici sadakat aragtirmasini gerekli kilmaktadir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2. 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinde, aragtirmada atif yapilan caligmalar, miisteri
sadakatine etki eden faktdrler ve demografik degiskenlere dayanak
olusturabilmektedir.Bunun yani1 sira modelin ¢iktis1 olarak diigiiniilen “Sektorel
Misteri Sadakati Algilamas1” 6zgiin bir kimlik tagimaktadir. Davranigsal
degiskenler ise modele Ozgiinliik katmaktadir. Sektdr olarak konfeksiyon
sektoriinlin tercih edilmesinde ise Trabzon’da bu sektér bazinda miisteri
sadakatine yonelik bir caligmanin bugiine kadar bilimsel olarak yapilmamis
olmasi rol oynamaktadir.

Demografik
Degiskenler

Yas

Meslek
Medeni Durum
Gelir

Egitim Diizeyi Miisteri Sadakatine Etki Eden
Cinsiyet Faktorler

Sektorel
Urin <€<—» Imaj —p | Masteri

Urin <€ Sadakati
OzelllklenX ¢ Algilamasi
Davranigsal ¢

Degiskenler Firma < Toplumsal
Davranislar Ozellikler

Satinalma Siklig1
Kullanim Siklig1
Ayn1 yerden
aligveris yapma
siklig1
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2. 2. Arastirmanin Amaci

Amag, miisteri sadakatine etki eden faktorleri belirleyip bu faktorlere
deneklerin demografik ve davranigsal degiskenler bazinda farkli gdzle bakip
bakmadiklarint ortaya koyarak sektorel miisteri sadakati algilamasina
ulasabilmektir.

2. 3. Arastirmanin Kapsami

Anakiitle Trabzon sehir merkezi niifusu (N=215.000) olmak iizere
ornek biiytkligi farkli yas, gelir, meslek, medeni durum, egitim diizeyi ve
cinsiyet gruplarmda 400 kisidir.Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde anakiitle
biiyiikliigii (Trabzon niifusu) % 95 giiven smirlarinda, varyansin 0,21 oldugu

durumda ornek irilikleri tablosundan yararlanilmigtir
0,7x0,3

n= ;’2 = 323 ’tiir. Fakat aragtirmanin saghg agisindan 6rnek hacmi
(0,05/1,96)

400 kiside tutulmustur. Arastirma, konfeksiyon sektorii ile sinirlandirilmigtir.
Deneklerin demografik degiskenleri disinda davranigsal degiskenlerine de
ulasilmaya c¢alisilmis ve kendilerine miisteri sadakatine etki edebilecegi
diisiiniilen bir ¢ok faktor verilerek, bu faktorleri ne derecede etkili
bulduklari,anket yontemi ve boyutsal ayirma 6lgegi kullanilarak belirlenmistir.
Omek bireylerin tespitinde tesadiifi ornekleme yontemi ve hipotezlerin test
edilmesinde ise 0,05 ©nem derecesinde spearman korelasyon, kruskal-wallis
yontemleri ve mann whitney-u testi kullanilmustir.

2. 4. Arastirma Hipotezleri
H;: Miisteri sadakatine etki eden faktorler
birbirleriyle iliskilidir.
H,: Alicilarin miisteri sadakatine etki eden

faktorlere bakiglar1 demografik degiskenler alt gruplar1 bazinda birbirinden
farklidir.

H;:  Alicilarin miisteri sadakatine etki eden faktorlere bakiglar
davranigsal degiskenler alt gruplar bazinda birbirinden farklidir.
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2. 5. Bulgular

Tablo : 1

Deneklerin Demografik ve Say1 Yiizde Top.Yiizde
Davramssal Ozellikleri Yas

15-22 43 10,8 10,8

23-30 144 36,0 46,8

31-38 121 30,3 77,0

39-46 51 12,8 89,8

47 ve lizeri 41 10,3 100,0
Toplam 400 100,0

Statii Say1 Yiizde Top.Yiizde
Serbest meslek 255 63,8 63,8
Devlet memuru 85 21,3 85,0

Ev hanimu 60 15,1 100,0
Toplam 400 100,0

Medeni Durum Say1 Yiizde Top.Yiizde
Evli 250 62,5 62,5

Bekar 150 37,5 100,0
Toplam 400 100,0

Gelir Say1 Yiizde Top.Yiizde
0-200 milyon 42 10,5 10,5
201-400 milyon 63 15,8 26,3
401-600 milyon 122 30,5 56,8
601-800 milyon 90 22,5 79,3

801 milyon ve iizeri 83 20,8 100,0
Toplam 400 100,0

Egitim Say1 Yiizde Top.Yiizde
Tlkogretim 64 16,0 16,0

Lise 176 44,0 60,0
Yiiksekokul 160 40,0 100,0
Toplam 400 100,0

Cinsiyet Say1 Yiizde Top.Yiizde
Bay 218 54,5 54,5
Bayan 182 45,5 100,0
Toplam 400 100,0

Satinalma Sikhgi Say1 Yiizde Top.Yiizde
6 aydan az 251 62,8 62,8

6 ayda bir 99 24,8 87,5

6 aydan fazla 50 12,6 100,0
Toplam 400 100,0
Kullanim Sikhg1 Say1 Yiizde Top.Yiizde
Glinagiri 142 35,5 35,5
Haftada bir 205 51,3 86,8

15 giinde bir 38 9,5 96,3
Ayda bir 15 3.8 100,0
Toplam 400 100,0
Aymi yerden aligveris yapma sikhig Say1 Yiizde Top.Yiizde
Stirekli 107 26,8 26,8
Bazen 214 53,5 80,3

Cok az 79 19,8

Toplam 400 100,0
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Tablo : 2 Spearman Sira Korelasyon Analizi

Gruplar Birinci Ikinci Ugiincii Dérdiincii
Grup Grup Grup Grup
Birinci Korelasyon Katsay1 1,000 ,286%* ,626%* ,608**
Grup Onem Derecesi ,000 ,000 ,000
Toplam 400 400 400 400
Ikinci Korelasyon Katsay1 ,286%* 1,000 ,256%* ,293%*
Grup Onem Derecesi ,000 ,000 ,000
Toplam 400 400 400 400
Ugiincii  Korelasyon Katsay1 ,626%* ,286%* 1,000 ,531%*
Grup Onem Derecesi ,000 ,000 ,000
Toplam 400 400 400 400
Dordiincii Korelasyon Katsay1 ,608%* ,293%* ,531%* 1,000
Grup Onem Derecesi ,000 ,000 ,000
Toplam 400 400 400 400

Aragtirmay1 konu alan miisteri sadakati degiskenleri teorik bazda ele
alinarak dort gruba ayrilmis ve her bir gruba giren degiskenlerin birbirleriyle
uyum saglayip saglamadiklarima bakilmistir. Birinci grup degiskenler, iiriin
ozelliklerini igermekte olup, yiiksek kalite, diisiik fiyat, iiriin dayanikliligi, tirtin
kullanmigliligy, iiriiniin sorun ¢oziiciiliigl, iirlin ¢esitliligi ve {irlin reklamlarinin
cekiciligidir. Ikinci grup degiskenler ise imaj degiskenleri bashig: altinda firma,
iirin ve marka imajlarimi igermektedir. Ugiincii grup degiskenler firma
davranigsal degiskenlerinden olusup; satict davranigi, magaza diizeni ve
temizligi, vitrin ve raf diizeni, hizmette hiz ve siireklilik ve de iirliin ve firma
giivenilirligi seklinde siralanmaktadir. Dordiincii grup degiskenlere bakilacak
olursa bu degiskenlerin toplumsal 6zellikler basligi altinda; tanidik ve yakin
¢evrenin tavsiyeleri, sahip olunan kiiltiir, gelir diizeyi, ait olunan sosyal sinif ve
Urinic  yasamim bir parcast olarak goérme seklinde nitelendirildigi
goriilebilmektedir. Yapilan spearman sira korelasyon analizi sonucu tim grup
degiskenlerinin birbirleriyle uyumlu olduklar1 veya siki bir iliski icerisinde
bulunduklar1 sdylenebilmektedir (p< 0,05). Varilan sonu¢ H; hipotezinin a
=0,05 6nem derecesinde kabul edildigidir.
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Tablo : 3 Farkhilhik Gostergeleri

Yas 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 4,580 14,396 0,272 0,773
Serbestlik derecesi 4 4 4 4
Onemlilik 0,333 0,006* 0,992 0,947
Statii 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 6,540 5,318 6,650 5,438
Serbestlik derecesi 2 2 2 2
Onemlilik 0,039%** 0,070 0,036%* 0,066
Medeni Durum 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Mann-Whitney 16332,000 16579,500 17283,000 17404,000
Wilcoxan 47707,000 47954,500 48658,000 48779,000
Z -2,162 -1,947 -1,312 -1,204
Onemlilik 0,031%** 0,051 0,189 0,229
Egitim 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 6,564 21,212 2,786 3,560
Serbestlik derecesi 2 2 2 2
Onemlilik 0,038** 0,000%* 0,248 0,169
Cinsiyet 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Mann-Whitney 18556,000 17408,000 19204,500 18439,000
Wilcoxan 35209,000 34061,000 35857,500 35092,000
V4 -1,114 -2,119 -0,551 -1,216
Onemlilik 0,265 0,034** 0,582 0,224
Satinalma Sikl. 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 19,193 2,462 4,574 14,666
Serbestlik derecesi 2 2 2 2
Onemlilik 0,000* 0,292 0,102 0,001*
Kullanim Sikl. 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 0,834 4,601 6,266 2,023
Serbestlik derecesi 3 3 3 3
Onemlilik 0,841 0,203 0,099 0,568
Alsveris Sikl. 1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup
Ki-Kare 8,476 14,720 4,579 6,003
Serbestlik derecesi 2 2 2 2
Onemlilik 0,014%* 0,001* 0,101 0,050

* 0,01 6nem derecesi
** (0,05 6nem derecesi

Tablo 3, deneklerin demografik ve davramigsal degiskenleri alt gruplar
bazinda miisteri sadakatine bakiglarinin farkli olup olmadigini gdstermektedir.
Alt gruplar ligten az olan degiskenlere teknik olarak Mann-Wihitney U test
istatistigi, diger degiskenlere ise Kruskal-Wallis test istatistigi uygulanmigtir.
Yas alt gruplar1 bazinda denekler sadece imaj degiskenlerine farkli gdzle
bakmaktadirlar. Yani, 15-22, 23-30, 31-38, 39-46 ve 47 ve lizeri yas gruplari
bazinda imaj degiskenleri farklilik gostermektedir. Statii agisindan yapilan
degerlendirmede ise, statii alt gruplarinin {iriin 6zellikleri degiskenleri ile firma
davranigsal degiskenlerine farkli baktiklar1 goriilmektedir. Yani, serbest meslek,
devlet memuru ve ev hanimlar1 bazinda {iriin 6zellikleriyle firma davranigsal
ozellikleri farkli algilanmaktadir. Konuya medeni durum agisindan
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bakildiginda, farklilik gosteren grup sadece f{irtin &zellikleri degiskenleri
olmaktadir. Evlilerle bekarlar iirlin 6zellikleri degiskenlerini birbirlerinden
farkli gozlerle degerlendirmektedirler. Egitim alt gruplar bazinda da yine tirlin
ozellikleri ve imaj degiskenleri farklilik arz eden degiskenler olmaktadirlar. Zira
bu degiskenlere bakis, ilkdgretim, lise ve yiiksekokul nezdinde degismektedir.
Imaj degiskenlerinde farkliigin yasandigi bir diger demografik o6zellik
cinsiyettir. Baylar ve bayanlarin imaj degiskenlerine bakiglarmin farkli oldugu
acgiktir. Davranigsal degiskenlerden satin alma sikligi, alt gruplar bazinda hem
iriin 6zellikleri ve hem de toplumsal 6zelliklerde farklilik arz etmektedir. Satin
alma siklig1 6 aydan az, 6 ayda bir ve 6 aydan fazla olanlar iirlin 6zellikleri ve
toplumsal 6zellikleri birbirlerinden farkli algilamaktadirlar.

Alt gruplar bazinda farkliligin bulunmadig: tek davranigsal 6zellik ayni
tiriind kullanim sikligidir. Yani ayni {iriinii glin asir1, haftada bir, 15 giinde bir
ve ayda bir kullananlar; iiriin 6zellikleri, imaj, firma davranigsal ve toplumsal
ozellik degiskenlerine ayni1 gozle bakmaktadirlar. Son davranigsal 6zellik olan
aym yerden aligveris yapma siklig1 alt gruplar bazinda yine iriin &zellikleri
degiskenleriyle, imaj degiskenlerinde farklilik goézlenmektedir. Agikca, aymi
yerden siirekli, bazen yada c¢ok az aligveris yapanlar, yukarida anilan iki
degiskeni farkli degerlendirmektedirler.

Burada da varilan sonu¢ H, ve H; hipotezlerinin kabul edildigi
dogrultusundadir.

2.6. Arastirmanin Yargilanmasi

Trabzon’da dinamik bir sektor olan konfeksiyon sektorii zaman zaman
marka savaglarina sahne olabilmektedir.Bu a¢idan bakildiginda sadakat daha
fazla on plana c¢ikmaktadir. Arastirma bu sadakat faktorleri iizerinde
yogunlagsmis ve 0,05 6nem derecesinde istatistiki agidan anlamli sayilabilecek
yas-imaj, statii-liriin Ozelligi ve firma davramiglari , medeni durum-iiriin
ozellikleri, egitim-lriin 6zellikleri ve imaj, cinsiyet-imaj, satinalma sikligi-iiriin
ozellikleri ve toplumsal ozellikler, aligveris sikligi-iiriin Gzellikleri ve imaj
iliskileri ortaya c¢ikartmistir. Gelir dagilimi  denekler bazinda dengesiz
bulundugu i¢in aragtirmaya dahil edilmemistir. Miisteri sadakati lizerinde etkili
olabilecegi diigiiniilen demografik ve davranigsal degiskenlerin Gzellikle
konfeksiyon iireticileri ve saticilar1 tarafindan 6nemsenmesi bu arastirmanin
genel tavsiyesidir.
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3. Sonug

Tablo: 4 Arastirma Sonuclar:

Hipotezler Sonug

Miisteri sadakatine etki eden faktorler birbirleriyle

iliskilidir Kabul (0,05)

Alicilarin sadakat faktdrlerine bakiglart demografik

degiskenler bazinda farklidir Kabul (0,05)

Alicilarin sadakat faktorlerine bakislar1 davranissal

degiskenler bazinda farklidir. Kabul (0,05)

Yapilan analiz sonucunda deneklerin sektorel miisteri sadakati
algilamalarina ulagsmak miimkiin olabilmektedir. Farkli yas araliklarinda olanlar
sadece imaj degiskenlerini farkli algilamakta, fakat diger degiskenleri
algilamalan bir farklilik géstermemektedir. Ayni sekilde statii gruplar da iiriin
ozellikleri ve firma davramgsal degiskenlerini farkli algilamakta diger
degiskenlerde bir farkli algilama goriillmemektedir. Evli ve bekéarlarin da farkli
algilamalar {iriin 6zellikleri degiskenlerinde goriilmektedir. Yine farkli egitim
diizeylerine sahip deneklerin algilamalarindaki farklilik, {irliin 6zellikleriyle imaj
degiskenleri iizerinde yogunlagmaktadir. Baylar ve bayanlarda olusan farkli
algilamalarin da sadece imaj degiskenleri lizerinde odaklastigi goriilmektedir.
Satin alma siklig1 alt gruplar bazinda yine iiriin 6zellikleri degiskenleri tizerinde
farklilik arz etmekte, bunun yam sira toplumsal 6zellik degiskenleri de sadece
satin alma siklig1 alt gruplar1 bazinda farklilik arz eden degisken olarak ortaya
cikmaktadir. Ayni iirlinii kullanim siklig1 alt gruplar ise tiim degiskenleri ayni
sekilde algilamakta, aynmi saticidan alisveris yapma sikligi alt gruplarinin ise
yine iriin oOzellikleyle imaj degiskenleri {iizerinde farkli diistindiikleri
gozlemlenmektedir. Farkli algilama genellikle {iriin Ozellikleriyle imaj
degiskenleri {izerinde yogunlagmakta olup, denekler {iriin ozellikleri
degiskenleri ile imaj degiskenlerini farkli algiladiklar1 miisteri sadakati
degiskenleri olarak gordiiklerini beyan etmektedirler. Deneklerin miisteri
sadakati degiskeni olarak iiriin 6zellikleri degiskenleri, imaj degiskenleri, firma
davranigsal degiskenleri ve toplumsal 6zellik degiskenlerini genellikle giiglii
sayilabilecek degiskenler olarak gordiikleri ifade edilebilir (7En giicli, 6=
Giicl, 5= Az giiglii gibi).
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ABSTRACT

This study aims to study the parameters effecting customer loyalty in
ready-made clothes sector, to determine customer’s view in these parameters
regarding demographics and behaviroal differences in individual base, and to
identify the factors effecting customer’s loyalty in the sector. For this purpose, a
face to face questionnaire including 400 test subject and different age, income,
occupation, marital status,education level and sex grups is being applied. The
questionnaire results are being analyzed by spearman coorelation test, kruskal-
wallis test and mann whitney-u test.

Keywords: Customer’s loyalty,demographical and bahoviorial variables

KAYNAKCA

BABIN, H.J. ve W.R. DARDEN (1996), “Good and Bad Shopping and
Patronage Safisfaction”, Journal of Business Research, 204-205.

BEBKO, C.P. (2000), “Service intangibilty and its impact on consumer
expectations of service guality”, Journal of Services Marketing, 17.

CHIOU, Jyh-Shen (2003), “The antecedents of consumers loyalty foward
Internet Service Providers”, Information and Management, 8.

CROSS, R. ve J. SMITH (1995), Customer Bonding, NTC Business Boks,
Illions, USA, 29-55.

DUBE, L. ve L. M. RENAGHAN (1999), “Building Customer Loyalty”,
Cornell University, 80-87.

ERIKSSON, K. ve A.L. VAGHULT (2000), “Customer Retention, Purchasing,
Behavior and Relationship Substance in Professional Services”,
Industrial Marketing Management, 369.

FLAVIAN, C. ve E. MARTINEZ ve Yolanda POLO (2001), “Loyalty to
grocery stores in the Spanish market of the 1990s”, Journal of
Retailing and Consumer Services, 89-91.

GRIFFIN, J. (1995), Customer Loyalty, Lexington Books, New York, 5-7.

LA TROBE, H. (2001), “Farmers markets: consuming local rural produce”,
International Journal of Consumer Studies, 188.

MAGI, A.W. (2003), “Share of wallet in retailing: the effect of customer
satisfaction, loyalty cards and shopper characteristics”, Journal of
Retailing, 102.

119



Hiiseyin Sabri Kurtuldu

MC GOLDRICK, P, J. ve E. ANDRE (1997), “Consumer misbehaviour:
promiscuity or loyalty in grocery shopping”, Journal of Retailing and
Consumer Services, 78-79.

METHLIE, L.B. ve H. NYSVEEN (1999), “Loyalty of on-linebank
customers”, Journal of Informaiton Techology, 780-781.

NAIDU, G.M., A. PARVATIYAR, J. N. SHETH ve L. WESTGATE (1999),
“Does Relationship Marketing Pay? An Empricial investigation of
Relationship Marketing Practices in Hospitals”, Journal of Business
Research, 213-214.

NAUDE, P. ve F. BUTTLE (2000), “Assessing Relationship Quality”,
Industrial Marketing Management, 2000, 355.

NGUYEN, N. ve G. LEBLANC (2001), “Corporate image and carporate
reputation in customers retention decisions in services”, Journal of
Retailing and Consumer Services, 232.

NORDSTROM, R.D. ve J.LE. WAN (2001), “Does a Change in Customer
Layalty Occur When a New Car Agency is Sold?”, Journal of
Marketing Research, 175.

REED, Z., H. MC LLVEEN, ve C. STRUGNELL (2000), “The retailing
enviranment in Ireland and its effect on the chilled ready meal
market”, J Consumer Studies and Hole Economics, 239.

SANJUAN, A.L, M. SANCHEZ, JM. GIL, A. GRACIA, ve F. SOLER
(2003), “Brakes to organic market enlargement in Spain: cansumers
and retailers attitudes and willingness to pay”, International Journal
of Consumer Studies, 136.

SELNES, F. ve K. GONHAUG (2000), “Effects of Supplier Reliability and
Benevolence in Business Marketing”. Journal of Business Research,
264-265.

YIM, Chi Kin ve P. K. KANNAN (1999), “Consumer Behavioral Loyalty: A
Segmentation Model and Analysis”, Journal of Business Research,
84.

120



121



	Tablo: 4 Araştırma Sonuçları
	ABSTRACT


