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MAGAZA SADAKAT PROGRAMLARININ ALGILANMASI,
GUVEN, ILiSKiYi SURDURME iSTEGi VE MAGAZA
SADAKATI ARASINDAKI ILISKILERIN YAPISAL ESITLIK
MODELI iLE INCELENMESI

ANALYZING THE RELATIONSHIPS AMONG PERCEPTIONS ON STORE
LOYALTY PROGRAMS, TRUST, CUSTOMER COMMITMENT TO THE
RELATIONSHIP AND STORE LOYALTY THROUGH STRUCTURAL

EQUATION MODELING
Tiilay YENICERI Ela ERTEN
Aksaray Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii ACNielsen Tiiriye

OZET: Rekabetin 6zellikle ¢ok yogun oldugu perakendecilik sektoriinde isletmeler,
miisterileri hakkinda bilgiye sahip olmak, onlarla uzun dénemli ve karsilikli fayda
saglayan bir iligki yaratmak amaciyla miisteri sadakat programlari uygulamaya
baslamislardir. Bu arastirmada, miisteri sadakat programlar ile miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi gorebilmek amaciyla bir siipermarket sadakat programi
incelenmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli uygulamas: sonucunda, iliskisel pazarlama
yaklagiminda ¢ok 6nemli bir bilesen olan giivenin, iligkiyi siirdiirme iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bir diger sonugta
magazayla iligkiyi siirdiirme isteginin ve sadakat programlarmin algilanmasinin
magaza sadakati lizerinde etkili oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik ; iliskisel pazarlama ; Sadakat programlari ;
Magaza sadakati ; Yapisal esitlik modeli

ABSTRACT: Especially in the retail industry, where there is intense competition,
companies have started to initiate customer loyalty programs. By the help of these
programs companies expect to develop long-term relationships with their customers
and collect useful information about them as well. The purpose of this research is to
analyze a supermarket customer loyalty program to investigate the relationship
between customer loyalty programs and the actual customer loyalty to a company’s
products and services. Structural Equation Modeling (SEM) was used in order to
test our research hypotheses. As a result of the Structural Equation Modeling, it is
found that the trust, which is an important factor in relationship marketing, has also
impact on the continuation of the relationship. The other consequence of the
research is that the store loyalty is affected by perception of the loyalty programs
and the willingness to continue the relationship with the store.

Keywords: Retailing ; Relationship marketing ; Loyalty programs ; Store loyalty ;
Structural equation modeling

Giris

Ekonominin degisen kosullarinda pazarlama, bilgi teknolojisindeki geligmelerden
etkilenmektedir. Bilgi ¢agi olarak nitelendirilen bu dénemde, perakendeciler yogun
bir rekabet ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda tiiketicilerin
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gereksinimleri siirekli olarak degisirken, tiiketiciler rekabetci pazarlama ¢abalarinin
gitgide daha ¢ok farkina varmakta ve fiyata karst daha duyarli davranmaktadirlar.

Rekabetin yogun olarak yasandigi perakende pazari ortaminda, perakendeciler
mevcut miisterilerinin sayisini arttirabilmek ve miisteri memnuniyeti araciligiyla
miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla geleneksel pazarlama faaliyetlerinden
farkli olarak yeni bir pazarlama anlayisin1 benimsemek durumunda kalmigslardir.
[liskisel pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisi, perakendecilerin
miisterileri ile uzun vadeli ve kazancl iligkiler kurmasini sagladigi ve rakiplerine
kars1 ustilinliik saglayabilecek bir pazarlama yaklasimi oldugu i¢in perakendecilerin
stratejilerinin merkezine oturttuklari bir yaklasim niteligindedir. Iliskisel pazarlama
yaklagimi ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri perakendecilerin
oncelikleri arasinda yer almaya baglamistir. Bir perakendecinin uzun vadede kazang
saglayabilmesi icin, miisterilerinin de uzun vadede kazangli olduklarinin farkina
varmalart gerekmektedir. Aksi halde, miisterilerin rakiplere yonelmesiyle hem
perakendeci kaybetmekte hem de diger perakendecileri tanimak igin harcanan
zaman ve para nedeniyle miisteriler kaybetmektedir. Teknolojideki gelismeler
sayesinde, miisterilerin profillerinin ve aligveris aligkanliklarinin bulundugu bir
veritabani olusturmak eskisine gore ¢ok daha kolay hale gelmistir. Boylelikle, kisiye
ozel, sirekli ve yogun bir iletisim mimkiin olabilmektedir (Berman ve Evans,
1998). Biitiin bu gelisme ve ihtiyaglar, perakendecilerin sadakat programlarini
uygulamalari sonucunu dogurmustur.

Perakendeciler tarafindan miisteri sadakati olusturmak amaciyla uygulanan ve bir
iligkisel pazarlama uygulamasi olan sadakat programlarinin miisterilerce nasil
algilandiginin bilinmesi perakendecilerin faaliyetlerinin kontrolii i¢in gereklidir. Bir
baska deyisle, miisteri sadakati olusturmak isteyen perakendeciler icin sadakat
programlarinin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesinin dnemi
kuskusuzdur. Ayrica, miisterilerin sadakat programlarmi algilamalari, magaza ile
iligkilerini siirdiirme istekleri, magazaya duyduklari giiven ve magaza sadakati
arasindaki iliskilerin bilinmesi de perakendecilerin sadakat programlarinin basarisi
icin gereklidir.

1. Teorik Cerceve ve Literatiir Taramasi

Gerek perakendeciler gerekse diger isletmeler icin rakiplerine karsi istiinliik
saglayabilecek yeni bir pazarlama yaklagimi olan iliskisel pazarlama ilk kez 1983
yilinda Leonard Berry tarafindan, hizmet pazarlamasi literatiiriinde ortaya atilmistir.
Berry (1995), iliskisel pazarlamay1 “gesitli hizmet orgiitlerinde misteri iligkilerini
arttirmak, korumak ve gekici kilmak” olarak tanimlamistir (Berry, 1995: 237). Bir
baska tanima gore ise iliskisel pazarlama, isletmelerin miisterilerinin nasil farkli
olabildiklerini anlamas1 ve bu farkliliklar1 goz oniine alarak her bir miisteriye nasil
davranacagina karar vermesidir (Kirim, 2001).

Iliskisel pazarlama, miisteri sadakatinin saglanmasi ve miisterilerin satin alma
miktarm1 ve sikhigini pozitif yonde etkilemesi bakimindan, gerek perakendeci
kuruluslar gerekse diger isletmeler icin vazgegilmez bir pazarlama yaklagimidir
(Hunt, Arnett ve Madhavaram, 2006). Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve
siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini arttirmast ve maliyetleri denetim
altina alma konularina 6zen gostermesi nedeniyle, iligskisel pazarlama vazgecilemez
bir uygulama olabilmektedir (Leverin ve Liljander, 2006; Wendlandt ve Schrader,
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2007). Bu konuda, iliskisel pazarlamanin avantajlari {i¢ ana baglikta kisaca soyle
Ozetlenebilir (Odabasi, 2000);

1- Misterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakin iligkinin getirmis oldugu avantajlar,

2- lliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya cikabilecek olan miisteri
tatminindeki gelismelerden kaynaklanan avantajlar,

3- Tliskisel pazarlamanin kurulus igin saglayabilecegi finansal igerikli yararlar.

fliskisel pazarlama anlayis1 ile miisteri sadakatine yonelik pazarlama anlayist
arasinda, bilgi teknolojisinin kullanimi, miisteri bilgisi ve direkt miisteri iletisimi
gibi bilesenler anlaminda ortakliklar bulunmaktadir. Miisteri sadakati, bu nedenle
ozellikle bu iki yaklasim arasindaki yakmligin anlasilmasiyla beraber pazarlama
literatiiriinde (Palmer,1994; Gronroos, 1997) miisteri sadakat programlari, iligkisel
pazarlama uygulamalar1 olarak ele alinmaya baslamistir (Hart vd., 1999).

Bir miisteri sadakat programi en basit anlatimla miisteriyi tanimak ve ddiillendirmek
icin gelistirilmis bir mekanizmadir. En temelinde ise, miisterinin yaptigi harcama
miktarma gore puan kazandirmasi ve misterilerin kazandiklar1 bu puanlari,
gelecekte aynit magazada yapacaklari aligverislerde indirim olarak kullanabilmeleri
vardir. En tipik miisteri sadakat programi uygulamalarinda, {iyelik Kkartlart
kullanilarak, satin alma noktalarinda aligveris miktari1 kaydedilmekte ve 6diil miktart
bu verilere gore belirlenmektedir (Allaway, Gooner, Berkowitz ve Davis, 2006).
Kartlar yoluyla miisterilerin kisisel bilgilerinin yan1 sira satin alma davranislar: da
ayni veri bankasina kaydedilmektedir (Ziliani ve Bellini, 2004). Magaza sadakat
kartlarinin magaza sadakatine etkisi ile ilgili yapilan bir ¢alismada; magaza karti
sahipliginin magaza sadakati iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir (Turner ve
Wilson, 2006).

Bir iligkisel pazarlama uygulamasi olan miisteri sadakat programlarini konu alan bu
aragtirmada, literatirde yer alan baglilik-giiven teorisinden (commitment-trust
theory of relationship marketing) yararlanilmistir. Bu baglamda arastirmanin
konusu, X magazasmin sadakat kartina sahip magaza miisterilerinin sadakat
programini algilamalari, miisterilerin X magazas ile iliskilerini siirdiirme istekleri,
magazaya duyduklari giiven ve magaza sadakatleri arasindaki iliskileri incelemektir.
Sadakat programlarmin algilanmasi, magazaya duyulan giiven, iliskiyi siirdiirme
istegi ve magaza sadakati arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olan bu
arastirmanin modeli Sekil 1’de goriildiigii gibidir.

Magazaya Olan

/ Giiven
\ 4
Iliskiyi

Siirdiirme Istegi

Miisterinin Sadakat
Programini Algilayisi

Magaza Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Miisteri sadakatinin, uzun siireli igletme basarilarmin énemli bir kaynagi oldugu
diisiiniilmektedir (Wong ve Sohal, 2006). Miisteri sadakati, pazarlama literatiiriinde
tutumsal ve davranissal olgii kullamlarak incelenmistir. Ornegin Cunningham‘mn
sadakat tanim1 yalnizca davranis ile ilgiliyken (Cunningham, 1961), Dick ve Basu
(1994) gibi diger yazarlarin ¢alismalarinda sadakat, magazaya veya markaya karsi
olan tutumla birlikte ele alinmistir. Genel anlamda sadakat, tiiketicilerin bir
magazaya ya da markaya kars1 pozitif egilimlerini ifade etmektedir (East vd., 2000).
Sadakatin kosullarindan biri, miisterinin satin aldig1 iriin ya da hizmetin kendi
ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin ettigini giiglii bir bigimde hissetmesidir. Miisteri
sadakati, Uiriinii ya da hizmeti sunan isletmenin i¢inde bulundugu her tiirlii rekabet
kosulu ya da pazarlama c¢abalarindan uzak bir bigimde miisteri tarafindan
algilanmakta ve miisterinin isletmeyi sozgelimi “kendi siipermarketi”, “kendi
restoran1” veya “kendi oteli” gibi gormesine neden olmaktadir (Shoemaker ve
Lewis, 1999).

Magazalarin sadakat programlarinin miisterilerce algilanmasinin, magaza sadakati
iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Bu uygulamalarin magaza sadakati ile
iligskisinden yola ¢ikarak, miisterilerin iliskisel pazarlama diger bir deyisle sadakat
programi ile ilgili algilarinin magazaya olan sadakatlerini bu uygulamalarin
kendisinden daha fazla etkileyecegi diisiiniilmektedir (Too vd., 2001). Bu baglamda
arastirma modeli dogrultusunda test edilecek arastirma hipotezi asagidaki gibidir.

H;: Miisterilerin sadakat programlarmi algilamalari, magaza sadakati iizerinde
dogrudan etkilidir.

Iliskisel pazarlama literatiiriinde giiven, ahigveris iliskilerinin anahtar degiskeni
olarak ifade edilmistir (White, 2000; Ndubisi, 2007). Bir baska deyisle, iliskisel
pazarlama yaklagiminin en kritik degiskenlerinden biri giivendir. Alisveris
iliskisinde giiven oldugu zaman, alict ve satici arasinda yogun ve anlamli bilgi
paylasimi, iligkiyi siirdiirme istegi ve isbirliginin arttig1 gorilmiistir (Wilson ve
Jantrania, 1993; Lacey, 2007). iliskisel pazarlama anlayis1 giiven gibi gesitli
davranissal unsurlarin, aligveris iligkilerinin siirekliligini saglamada 6nemli etkiye
sahip olduguna dikkat ¢ekmistir (Morgon ve Hunt,1994). Giiven, 6zellikle iliskiyi
siirdiirme istegi agisindan son derece dnemli kabul edilen bir degiskendir. Aligveris
iligkilerinin siirdiiriilmesi, 6zellikle giiven temeli iizerine kurulmustur (Berry, 1995;
Mukherjee ve Nath, 2007). Bu nedenle aragtirmamizda magazaya duyulan giiven ve
magaza ile olan iligkilerin siirdiiriilme istegi arasinda bir iligki olmasi
beklenmektedir. Buradan yola c¢ikarak aragtirma kapsaminda test edilecek olan
hipotez su sekilde belirlenmistir.

H,: Miisterilerin magazaya duyduklar1 gliven, magazayla olan iligkilerini stirdiirme
istekleri lizerinde dogrudan etkilidir.

Pozitif iliskilerin gelistirilmesinde, giiven kritik bir bilesen olarak kabul
edilmektedir. Miisteriler ile perakendecilerin iligkilerinde gilivenin olugmasi
sonucunda miisteri sadakati olusabilecektir (Wetsch, 2005). Buradan hareketle
giiven ile magaza sadakati arasindaki iligkiyi test etmeye yonelik gelistirilen
arastirma hipotezi asagidaki gibidir.

Hj;: Misterilerin magazaya duyduklart giiven, magaza sadakati {izerinde dogrudan
etkilidir.
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Miisterilerin, magazayla olan iligkilerini siirdiirme istekleri ve sadakatleri arasindaki
kuramsal fark heniiz ¢cok net degildir (Too vd., 2001). Bu nedenle aradaki bu farki
gormek i¢in cesitli arastirmalar yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglardan biri, aslinda
iligkiyi siirdiirme isteginin bir pazarlama uygulamasi olmasina karsin, sadakatin ise
genel olarak kuruma duyulan baghlik olarak algilanmasi gerektigidir (Uncles ve
Laurent, 1997). Bu baglamda test edilen arastirma hipotezi asagidaki gibi
belirlenmistir.

H,: Miisterilerin magaza ile iliskilerini siirdiirme istekleri, magaza sadakati iizerinde
dogrudan etkilidir.

Sadakat programlarinin algilanmasi, kisiden kisiye gore degisebilmektedir.
Tiiketicilerin magazaya duyduklar1 giiveni ve magaza ile olan iligkilerini stirdiirme
istekleri arasinda anlaml bir iliski oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda arastirma
modeli dogrultusunda test edilen arastirma hipotezleri asagidaki gibidir.

Hs: Miisterilerin sadakat programini algilamalari, magazaya duyduklar1 giiven
iizerinde dogrudan etkilidir.

Hg¢: Miisterilerin  sadakat programini algilamalari, magazayla olan iliskilerini
stirdiirme istekleri lizerinde dogrudan etkilidir.

2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Rekabetin yogun olarak yasandigi perakende pazari ortaminda miisterileri ile uzun
vadeli, kalic1 ve kazangl iliskiler olugturmak araciligi ile miisteri sadakati saglamak
isteyen perakendeciler, bir iligkisel pazarlama aract olan sadakat programlarini
uygulamaktadirlar.  Perakendeciler i¢in, miisterilerinde magaza bagliligt
olusturabilmek ve rakiplerinden farklilasabilmek amaciyla uygulamis olduklar
sadakat programlarinin miisteriler tarafindan nasil algilandigmin bilinmesi g¢ok
onemlidir. Bununla birlikte, perakendecilerin uygulamis olduklar1 sadakat
programlarinin algilanmasi, misterilerin magazaya karsi duymus olduklar1 giiven,
magaza ile iligkilerini siirdiirme istekleri ve magaza sadakati arasindaki iligkilerin
bilinmesinin de perakendeciler i¢in 6nemi kuskusuzdur. Buradan yola ¢ikarak bu
aragtirmanin amaci, X magazasinin sadakat kartina sahip olan miisterilerinin,
magazanin sadakat programimi algilamalari, programin uygulandigi magaza ile
iligkilerini siirdiirme istekleri, magazaya duyduklari gliven ve magaza sadakati
arasindaki iliskileri incelemektir.

2.2. Ornekleme Siireci

Sadakat programlarinin algilanmasi, magazaya duyulan giiven, magaza ile iliskinin
stirdiiriilme istegi ve magaza sadakati arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik olan
bu aragtirma kapsaminda X magazasinin 300 misterisi ile yliz ylize goriisme
yapilmistir. Veri ve bilgi toplayabilmek amaciyla uygulanan anket formunda
miisterilerin sadakat programlarini algilamalar1 toplam yedi degisken ile
Ol¢iilmiistiir. Bu degiskenlerin olusturulabilmesi amaciyla Too ve arkadaslarinin
(2001) arastirmasindan faydalanilmistir. Miisterilerin magazaya duyduklar1 giiveni
altt degisken ve magaza ile olan iligkilerini siirdiirme istegi bes degisken ile
Ol¢iilmiistiir ve bu konuda Baloglu (2002)’nun ¢alismasindan faydalanilmistir. Son
olarak, magaza sadakati toplam dokuz degisken ile 6l¢iilmiistiir. Bu konuda Too ve
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digerlerinin (2001) caligmasindan faydalanilmistir. Bununla birlikte, dlgeklerin
perakendecilik sektdriine uyarlanabilmesi amactyla X magazasimnin yoneticileri ile de
goriismeler yapilmistir. Sadakat programinin algilanmasi, magazaya duyulan giiven,
iliskiyi siirdiirme istegi ve magaza sadakatine iliskin degiskenler besli likert 6lgegi
seklinde hazirlanmis olan yargilardan olusmaktadir. Arastirmanin konusuna iligkin
gerekli olan literatiir taramasi yapildiktan sonra arastirmanin degiskenleri elde
edilmistir.

Hazirlanan anket formlari, X magazasinin farkli sosyo- demografik 6zelliklere sahip
miigterileri oldugu diisiiniilen {i¢ farkli semtte es zamanli olarak uygulanmistir. Bu
baglamda anket uygulamasi X firmasinin Zeytinburnu, Idealtepe ve Mecidiyekdy
magazalarinda gergeklestirilmistir. X firmasinin farkli sosyo-demografik 6zelliklere
sahip oldugu diisiiniilen iic magazasinda gerceklestirilen anket uygulamasi hafta ici
her giin ve hafta sonlar1 anketorler tarafindan 14-21 Haziran 2004 tarihleri arasinda
ylriitiilmiistiir. Arastirma sonucunda toplam 300 miisteri ile yiizylize goriisme
yapilmistir. Ancak eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle birlikte, analize
elverigli anket sayis1 267 olarak gerceklesmistir.

Anket uygulamasi, li¢c magazada es zamanli olarak ve her bir magazada bir anketor
tarafindan ylriitilmiistiir. Bunun yani sira, anket uygulamasina gegilmeden once
anketorlere gerekli egitim verilmistir.

2.3. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirmanin alt1 hipotezini test edebilmek amaciyla, arastirma modelinin bir biitiin
olarak gegerliligini test etme imkani veren yapisal esitlik modeli uygulamasina
gidilmistir. Arastirma modelinin gecerliligini test eden bir baska deyisle arastirma
modeli ile veri arasindaki uyumu gosteren yapisal esitlik modeli uygulamasindan
Once arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin 6ncelikli olarak giivenilirlikleri
belirlenmistir. Bilindigi iizere yaygin olarak kullanilan giivenilirlik Sl¢iimii igsel
tutarhliktir (internal consistency). Igsel tutarhlik, her bir degiskenin ya da
gbstergenin ayni yapiy1 6lgmesi anlamma gelmektedir. Igsel tutarlihgn Slgiimii igin,
bu arastirmada Alfa Katsayisi (Cronbach Alpha) yonteminden faydalanilmistir. Alfa
katsayisi i¢in 0,70 degeri kabul edilen alt sinirdir (Hair vd., 1998). Bu arastirmada
da olgeklerin alfa katsayisi igin alt sinir olarak 0,70 degeri esas alinmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin Alfa Katsayilar1 ve dlgeklerin hangi degiskenler ile
Olciildiigii Tablo 1°de gortildigi gibidir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlikleri ortaya konduktan sonra,
Olgeklerin yapisal gecerlilikleri dogrulayict faktdr analizi ile belirlenmistir.
Olgeklerin igsel tutarhliklarinin yanisira, gergekten dlgmek istedigi yapiyr ne kadar
oletiigli yapisal gecerlilik ile tespit edilir (Churchill, 1996). Bir 6lgegin yapisal
gecerliliginin test edilmesinde en yaygmn kullanilan yontemlerden biri faktor
analizidir. Faktor analizi, pazarlama arastirmalarinda degisken sayisinin
azaltilmasinda, dlgek gelistirmede ve veri doniisiimiinde yaygin olarak kullanilan
¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiriidir (Kinnear ve Taylor, 1996). Bu
arasgtirma kapsaminda kullanilan oOlgeklere yonelik uygulanan faktér analizi
sonucunda her bir faktoriin toplam agiklanan varyanslari ve degiskenlerin ilgili
faktorle korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmistir. Toplam aciklanan
varyans i¢in 0,50 degeri iyi bir oran olarak kabul edilmektedir (Grewal, Monroe ve
Krishnan, 1998; Grewal, Baker, Levy ve Voss, 2003).
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Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Katsayilari
Alfa

Katsayisi
X magazasi kart1 biitgeme onemli katkilar saglamaktadir. 0,72

X magazasi kartinin sundugu fiyat indirimleri pek ¢ekici degildir. *

X magazasi kartina ait kampanyalar, indirimler, promosyonlar, birikmis puanlar, ¢ekilisler
ve aktiviteler ile ilgili tanitimlar yeterlidir.

X magazalar icindeki Siiper ekranlarin kullanimi kolaydir.*

X magazasi kart1 tiyeleri igin diizenlenen gekilislerde cazip hediyeler bulunmamaktadir.

X magazasi kartimin sundugu kigiye ozel kampanyalar, promosyonlar ve indirimler ihtivaca
yonelik degildir.

X magaza kartinin magazadan aligverislerim iizerinde etkisi yoktur.

Magazaya Duyulan Giiven 0,81
X magazas giivenilir bir kurulustur.

X magazasi ile paylastigim kisisel bilgilerin magaza karti araciligiyla bana avantaj olarak
donecegini biliyorum.*

X magazasinda aligveris sirasinda herhangi bir problemle karsilastigim zaman magaza
¢alisanlarinin yaklagimini giiven verici bulmuyorum.

X magazasinda satilan iiriinlerin kalitesine giiveniyorum.

X magazasinda iiriinlerin etiket fiyatiyla kasada odedigim fiyat her zaman birbiriyle
tutarhdir.*

X magazasinin bana sundugu hizmetin her zaman ayni olacagindan eminim.

Magaza ile Olan iliskilerin Siirdiiriilme Istegi 0,78
Miisteri olarak kendimi X magazasina bagli hissediyorum.

X magazasi bana bir aidiyet duygusu vermiyor.*

Bagka segenekler olmasina ragmen, yine de X magazasina gelmekten hoslaniyorum.
X magazasi ¢alisanlarmin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor.

X magazasindan aligveris yapmak bana zevk vermiyor.

Magaza Sadakati 0,84
Benim igin X magazasi en iyi secenektir.*

Satilan tiriinler ayn1 kalitede oldugu siirece, baska bir magazadan da aligveris yapabilirim.
X magazasini ¢evremdekilere tavsiye ediyorum.*

X magazasindan aligveris yapan bir tiiketici olarak, daha kaliteli iriin ve hizmet igin daha
fazla harcama yaparim.

X magazasi hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler anlatiyorum. *

Diizenli olarak bu magazadan alisveris yaptyorum.

Sadece indirimli tiriinler i¢in bu magazadan aligveris yaptyorum.

Uzun siiredir bu magazadan aligveris yapiyorum.

Evime yakin oldugu i¢in bu magazadan aligveris yapiyorum.
(*) ile gosterilen ve italik ile yazilan degiskenler 6l¢ekten ¢ikarilmistir.
- Anket formundaki bazi degiskenler olumsuz ifade edildigi i¢in, olumlu ifade tarzlar ile ayni
diizeye getirebilmek amacryla kodlama yapilirken gerekli diizenleme (reverse code)
yapilmustir.

Sadakat Programlarinin Algilanmasi

Arasgtirma kapsaminda kullanilan &lgeklerin giivenilirlikleri ve gecerlilikleri
belirlendikten sonra, sadakat programlarinin algilanmasi, magazaya duyulan giiven,
iliskiyi stirdiirme istegi ve magaza sadakati arasindaki iligkilerin ortaya konabilmesi
amactyla yapisal esitlik modeli uygulamasima gidilmistir. Yapisal esitlik modeli son
yillarda psikoloji, sosyoloji ve isletme aragtirmalarinda popiiler olmustur. Yapisal
esitlik modelinin arastirma alaninda yaygin kullanima sahip olmasinin en 6nemli
nedeni ise, modelde yer alan biitiin gozlenen (observed, manifest) ve gizli (latent)
degiskenler arasindaki iligkileri ayni anda test etme imkani sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir baska deyisle yapisal esitlik modeli, gozlenen ve gizli
degiskenler arasindaki iliskileri test eden kapsamli bir istatistiksel yontemdir.
Yapisal esitlik modeli, faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin kombinasyonu
niteligindedir. Baska bir deyisle yapisal esitlik modeli, regresyon modelindeki
degiskenler arasindaki nedensel iligki ile faktor analizindeki gizli faktor yapilarini
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kapsamli tek bir analizde birlestirmektedir (Hair ve digerleri, 1998; Babin, Babin ve
Boles, 1999).

Yapisal esitlik modeli teorik temeli giiglii olan bir modelin gelistirilmesi ile
baslayan, nedensel iliskilerin rota diyagraminda gosterilmesi, rota diyagraminin
yapisal esitliklere doniistiiriilmesi ve 6l¢lim modelinin belirlenmesi ile devam eden
bir siiregtir. Bu asamalardan sonra uyum iyiligi kriterleri degerlenerek modelin
istatistiksel uygunlugu belirlenir. Yapisal esitlik modelinin son agamasinda ise analiz
sonuglar1 yorumlanir ve eger gerekiyorsa modelde degisiklik yapma yoluna gidilir.

3. Arastirmanin Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde; arastirma drneginin sosyo-demografik 6zelliklerine ve
arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla kullanilan yapisal esitlik modeli
uygulamasi ve sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 2’de
goriildigii gibidir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Aylik Toplam Net Gelir | Frekans Yiizde Meslek Frekans Yiizde
1.000 YTL ve alt1 117 43,8 | Ev Hanim 48 18
1.001-2.000 YTL 92 34,5 |Isci 41 154
2.001-3.000.YTL 32 12,0 | Serbest Meslek 46 17,2
3.001-4.000 YTL 8 3,0 | Ogrenci 35 13,1
4.001-5.000 YTL 6 2,2 |Memur 32 12
5.001 ve usti 12 4,5 | Tiiccar/Sanayici 26 9,7
Toplam 267 100,0 | Emekli 24 9
Cinsiyet Yonetici 15 5,6
Kadin 129 48,3 | Toplam 267 100,0
Erkek 138 51,7

Toplam 267 100,0

Ogrenim Durumu Aile Biiyiikliigii

Tahsili olmayanlar 2 0,71 kisi 8 3,0
Tlkokul 46 17,2 |2-3 kisi 119 44,6
Ortaokul 30 11,2 |4-5 kisi 127 47,6
Lise 93 34,9 |6 ve istii 13 4,8
Universite ve {istii 96 36 | Toplam 267 100,0
Toplam 267 100,0

Medeni Durum Ev Sahipligi

Evli 89 33,3 | Kendisine ait 180 67,4
Bekar 178 66,7 | Kira 87 32,6
Toplam 267 100,0 | Toplam 267 100,0
Yag Otomobil Sahipligi

18-24 55 20,6 | Ozel Otomobili 134 50,2
25-34 89 33,3 |Olanlar

35-49 93 34,8 | Ozel Otomobili 133 49,8
50-64 23 8,6 | Olmayanlar

65 ve lizeri 7 2,7 | Toplam 267 100,0
Toplam 267 100,0
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Tablo 2°de goriilecegi iizere, hemen her sosyo-demografik grubu yansitan tiiketiciler
arastirma kapsaminda yer almistir. Cinsiyet bakimindan durum degerlendirildiginde,
kadin ve erkeklerin oranmin birbirine ¢ok yakin diizeyde oldugu goriilmektedir.
Arastirma kapsaminda yer alan tiiketiciler; medeni durumlari bakimindan
degerlendirildiginde bekarlarin oraninin yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasini saglayan sebeplerden birinin, iilkemizde evlilik yasinin
yiikselmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bunun yami sira arastirma
kapsaminda yer alan ve dul ya da bosanmis olan tiiketiciler de bekar olarak
degerlendirilmistir.

3.2. Arastirma Hipotezlerinin Testi ve Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi
Sonuglari

X magazasi sadakat kartina sahip olan miisterilerin, magazanin sadakat programini
algilamalari, magazaya duyduklari giiven, iliskiyi siirdiirme istekleri ve magaza
sadakati arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik olan bu arastirmanin hipotezlerini
test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli uygulamasina gidilmistir. Yapisal esitlik
modeli uygulamasi i¢cin AMOS 4.0 programindan faydalanilmustir.

X magazasi misterilerinin magazanin sadakat programlarini algilamalart yedi
degisken, magazaya duymus olduklart giiven alti degisken, iliskilerini siirdiirme
istekleri bes degisken ve magaza sadakati dokuz degisken ile ol¢iilmiistiir. Ancak
daha once ifade edildigi gibi, arastirma hipotezlerini test etmeye ge¢cmeden Once
arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin glivenilirlikleri alfa katsayis1 yontemi ile
gegerlilikleri ise kesfedici faktor analizi ile belirlenmistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda alfa katsayist 0,70’den kiigiik olan degiskenler Olcegin giivenilirligini
artirabilmek amaciyla Olcekten silinmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olgeklerin gecerliliklerini tespit etmek amaciyla uygulanan kesfedici faktdr analizi
sonucunda ise faktor yiikleri 0,70’in altinda olan degiskenlerin 6l¢ekten ¢ikarilmasi
uygun bulunmustur. Boylelikle toplam agiklanan varyansin artmasi saglanmistir. Bu
analizler sonucunda, sadakat programlarinin algilanmasi dort degisken, magazaya
duyulan giiven dort degisken, iliskiyi siirdiirme istegi dort degisken, magaza
sadakati alt1 degisken olmak iizere toplam 18 degisken yapisal esitlik modeli
uygulamasina dahil edilmistir.

Sekil 1’de gorildiigli gibi perakendecilikte iligskisel pazarlamanin boyutlari
arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olan modelde gozlenen degiskenler bir
baska deyisle gosterge degiskenler dikdortgenlerle gosterilmis olup toplam 18
adettir. Her bir degiskene iligkin hata (error) orani, “e” ile gdsterilmistir. X magazasi
miisterilerinin magazanin sadakat programlarini algilamalari, magazaya duyduklar
giiven, iligkilerini siirdiirme istekleri ve magaza sadakati ise gizli degisken
niteligindedir ve modelde elipslerle gosterilmistir.
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Magazaya Duyulan
Giiven

Magazanin Sadakat
Programinin
Algilanmasi

iliskiyi Siirdiirme
Istegi

Sekil 2. Sadakat Programlarimin Algillanmasi, Magazaya Duyulan Giiven,
Hiskiyi Siirdiirme Istegi ve Magaza Sadakati Arasindaki Iliskilere Yoénelik
Model

Magaza sadakat programlarinin algilanmasi, magazaya duyulan giiven, iliskiyi
stirdiirme istegi ve magaza sadakati arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik olarak

uygulanan yapisal esitlik modeli sonuglart Tablo 3 ve Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 3. Veri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli | ideal Model Kisaltmalar
y” degeri 266,192 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 129 0,000 DF

P 0,000 p

x*/sd 2,064 CMINDF
Uyum iyiligi indeksi 0,904 1,000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi 0,873 AGFI
Normlastirilmig uyum indeksi 0,829 1,000 NFI
Goreceli uyum indeksi 0,797 RFI
Artirmali uyum indeksi 0,904 1,000 IFI
Tucker-Lewis indeksi 0,884 TLI
Karsilagtirmali uyum indeksi 0,902 1,000 CFI
'Yaklagik hatalarin ortalama karekokii 0,063 RMSEA
Hoelter ,05 indeksi 157 HFIVE
Hoelter ,01 indeksi 170 HONE
Yapisal esitlik modeli uygulamasinda, veri ile model arasindaki uyum

degerlendirilirken {i¢ temel 6l¢iim kriterine bakilir. Bunlar; x*/sd (Chi-Square/df),
uyum iyiligi (goodness of fit) ve RMSEA degeridir. Bu sonuglar kullanilan
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arastirma modelinin gegerliligini gostermektedir. Bir bagka deyisle, veri ile model
arasindaki uyumu ifade eder.

AMOS ¢esitli  kriterlere dayanan uyum istatistikleri vermektedir. Modelin
gegerliligini ifade eden uyum kriterleri Tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 3’te model
ile veri arasindaki uyumu, bir bagka deyisle arastirma modelinin gecerliligini
degerlemede kullanilan kriterler uyum o6lgiileri siitununda, arastirma modeli ile veri
arasindaki uyuma iliskin degerler arastirma modeli siitununda, veri ile model
arasindaki uyumun mitkemmel oldugunu gosteren degerler ideal model siitununda,
uyum olgiilerine iligkin kisaltmalar ise son siitunda yer almaktadir.

Tablo 3’ten anlasilacagi iizere, test sonucu elde edilen ki-kare istatistigi 0,01
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlamlidir. Ancak ki-kare degeri 6rnek
biiyiikliigiine ¢ok duyarli oldugundan, model ile veri arasindaki uyumu
degerlendirmede bu deger tek basma yeterli degildir (Baker, Parasuraman, Grewal
ve Voss, 2002). Bu nedenle model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmede diger
uyum kriterlerine bakmak gerekmektedir.

Model ile veri arasindaki uyumun testinde bakilan degerden biri y*/serbestlik
derecesidir. Bu oranin sifira yakin olmasi veya en azindan besin altinda olmasi
gerekmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Yoon, Giirsoy ve Chen, 2001).
Arastirma modelimizde ki-kare degeri 266,192, serbestlik derecesi ise 129°dir.
266,192 ki-kare degeri serbestlik derecesine boliindiigiinde (266,192/129) elde
edilen deger 2,064 tiir. Bu deger (*/sd) veri ile model arasindaki uyumun iyiligini
ifade etmektedir.

Veri ile model arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan bir diger 0lgiit ise
uyum iyiligi indeksidir (Goodness of Fit Index-GFI). GFI, “sifir” ile “bir” arasinda
bir deger alir. GFI gibi CFI (Comparative Fit Index), NFI (Normed Fit Index), TLI
(Tucker-Lewis Index), RFI (Relative Fit Index), IFI (Incremental Fit Index) uyum
kriterleri de “sifir” ile “bir” arasinda bir deger alirlar. Bu degerin “bir” e yakin
olmasi veri ile model arasindaki uyumun mitkemmel oldugunu ifade eder. Tablo 3’te
goriilecegi tizere, GFI degeri 0,904 olup bu deger 1°e yakindir. GFI degerinin 0,904
olmasi veri ile model arasindaki uyumun miikemmel oldugunu gostermektedir.

Model ile veri arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan diger degerlere
bakildiginda ise, NFI: 0,829, RFI: 0,797, IFI: 0,904, TLI: 0,884 ve CFI: 0,902
oldugu gorilmektedir. Bu degerlerin 1’e yakin olmasi veri ile model arasindaki
uyumun miikemmel oldugunu ifade eder. Arastirmamizda bu kriterlere iliskin elde
edilen degerler 1’e yakin oldugu i¢in, bu kriterlere gore de veri ile model arasindaki
uyumun mitkemmel oldugu sdylenebilir.

Model ile veri arasindaki uyum degerlendirilirken kullanilan bir diger kriter ise,
RMSEA degeridir. Arastirmamizda RMSEA degeri 0,063°tiir. RMSEA degerine
gore de arastirma modelimiz ile veri arasindaki uyumun iyi oldugu sdylenebilir. Son
olarak, Hoelter ,05 indeksi ve Hoelter ,01 indeksleri arastirma hipotezinin test
edilecegi gliven araligindaki minimum 6rnek biiytikligiini vermektedir. Arastirma
hipotezinin %95 giiven araliginda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde test edilebilmesi igin
ihtiya¢ duyulan minimum o6rnek biiylikligi 157, %99 giiven araliginda ve 0,01
anlamlilik diizeyinde ihtiya¢ duyulan minimum ornek biiyiikliigii ise 170 olarak
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tespit edilmistir. Aragtirmamizin 6rnek biiylikligii Hoelter ,05 indeksi ve Hoelter ,01
indeksi sonucunda elde edilen minimum 6rnek biiyiikliigiiniin ¢ok tizerindedir.

Modelin gegerliligine iliskin uyum kriterleri degerlendirildikten sonra, regresyon
katsayilarina Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Regresyon Katsayilari

Tahmin | Standart Hata | t Degeri | Anlamlilik (P)

Giiven <--| Algt 0,001 0,03 0,048 0,962
Istek <--| Algt 0,04 0,068 0,593 0,553
istek <-| Giiven 2,356 0,427 5,523 0,000
Magaza Sadakati | <-- | Gliven 1,644 1,034 1,589 0,112
Magaza Sadakati | <-- | istek 1,563 0,384 4,067 0,000
Magaza Sadakati | <--| Alg1 0,133 0,075 1,762 0,078
A2 <--| Alg1 1,000

A5 <--| Algi 0,745 0,092 8,089 0,000
A6 <--| Algt 0,961 0,106 9,071 0,000
A7 <--| Algi 0,395 0,053 7,515 0,000
Gl <--| Giiven 1,000

G2 <--| Giiven 2,035 0,36 5,658 0,000
G4 <-- | Gliven 1,516 0,258 5,879 0,000
G6 <-- | Gliven 1,442 0,242 5,952 0,000
i1 <-- | Istek 1,000

i2 <-- | Istek 0,552 0,089 6,188 0,000
i3 <-- | Istek 0,689 0,07 9,822 0,000
i4 <-- | Istek 0,735 0,072 10,165 0,000
S1 <-- | Magaza Sadakati 1,000

S3 <-- | Magaza Sadakati 0,456 0,059 7,719 0,000
S4 <--| Magaza Sadakati 0,499 0,086 5,776 0,000
S5 <-- | Magaza Sadakati 0,643 0,067 9,55 0,000
S7 <--| Magaza Sadakati 1,038 0,082 12,682 0,000
S9 <-- | Magaza Sadakati 0,566 0,071 8,035 0,000

Standardize edilmemis regresyon katsayilar1 hesaplanirken, her bir gizli degiskeni
6lgmede kullanilan gosterge degiskenlerden biri tesadiifi olarak “bir” degeri alir. Bu
deger dikkate aliarak diger gosterge degiskenlerinin gosterge yiikleri hesaplanir ve
daha sonra bu degerler standart hale getirilir.

Magaza sadakat programlarmin algilanmasi, magazaya duyulan giiven, iliskiyi
siirdiirme istegi ve magaza sadakati arasindaki iliskileri belirlemeye yo6nelik olan
modelde gizli degiskenleri 6l¢mek amactyla kullanilan gosterge degiskenlerden biri
“bir” degeri almistir ve diger degiskenlerin bu degere gore hesaplanmigtir. Tablo
4’ten anlagilacag: lizere, tiim gosterge degiskenlerin regresyon katsayilarina iligkin
degerler olduk¢a anlamlidir (p= 0,000). Bununla birlikte Tablo 4’ten anlasilacagt
iizere, alti aragtirma hipotezinden {i¢ tanesi kabul edilmistir. Bir baska deyisle,
“miisterilerin magazaya olan giiveni, magazayla olan iligkilerini siirdiirme istekleri
tizerinde etkilidir” ve “miisterilerin magaza ile iliskilerini siirdiirme istekleri, magaza
sadakati iizerinde etkilidir” seklinde belirlenmis olan arastirma hipotezleri a: 0,01
anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Ayrica Tablo 4’ten anlasilacagi iizere,
“miisterilerin sadakat programlarini algilamalari, magaza sadakati tizerinde etkilidir”
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seklinde belirlenmis olan arastirma hipotezi a: 0, 10 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmistir.

Sonuc¢ ve Oneriler

Perakendecilerin pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in miisteri yonli
olmasi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri, miisterileri ile giiven unsuruna dayali
ve uzun vadeli iliskiler kurmalarmi saglayacak planlar gelistirmeli ve
desteklemelidir (Lee ve Trim, 2006). Ciinkii gliniimiizde tiiketicilerin
beklentilerinde, sosyo-demografik ozelliklerinde ve teknolojide meydana gelen
degisimler sonucunda klasik pazarlama anlayisi, yerini miisteriyi faaliyetlerinin
odak noktasina koyan ve miisterilerle ¢ift yonlii iletisime dayanan iligkisel
pazarlama anlayigina birakmustir.

Iliskisel pazarlamanin yogun ve dinamik pazar ortaminda faaliyet gdsteren
perakendeciler iginde Onemi kuskusuzdur. Cinki iligkisel pazarlama,
perakendecilerin sadakat programlari araciligi ile miisteri ile uzun vadeli, kalict
iligkiler kurmasini saglamakta ve dolayisiyla misteri sadakati olusturabilmektedir.
Perakendeciler i¢in sadik miisterilere sahip olmak, rakipleriyle rekabette iistiinliik
saglayabilecek bir ara¢ niteligindedir. Ciinkii yeni bir miisteri kazanmanin
maliyetinin mevcut miisterileri elde tutma maliyetinden daha yiiksek oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla miisteri sadakati olusturabilen perakendeciler
maliyetlerini énemli 6l¢lide diistirerek karliliklarini arttirabilmektedir. Bu nedenle
calismamizda iliskisel pazarlama yaklagimindan hareket edilerek, miisterilerin
sadakat programlarini algilamalari, giiven, iligskiyi siirdiirme istegi ve magaza
sadakati arasindaki iliskiler yapisal esitlik modeli araciligi ile test edilmistir.

Sadakat programlarinin algilanmasi, giiven, iliskiyi siirdirme istegi ve magaza
sadakati arasindaki iligkileri test etmeye yonelik olan bu g¢alismada alti temel
arastirma hipotezi yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yapisal esitlik modeli
sonucunda perakendecilik sektdriinde kullanilabilecek olan bir model test edilmistir
ve modelin gegerliligi ortaya konmustur (GFI: 0,904, y*/sd: 2,064, RMSEA: 0,063).
Yapilan analiz sonucunda “miisterilerin magazaya olan giiveni, magazayla olan
iligkilerini siirdiirme istekleri {izerinde etkilidir”, “miisterilerin magaza ile iligkilerini
siirdiirme istekleri, magaza sadakati iizerinde etkilidir” ve “miisterilerin sadakat
programlarini algilamalari, magaza sadakati lizerinde etkilidir” seklinde belirlenmis

olan arastirma hipotezleri kabul edilmistir.

[liskiyi siirdiirme istegi iizerinde, kisisel bilgilerin sadakat kart1 araciligiyla avantaj
olarak doéneceginin bilinmesinin, satilan {riinlerin kalitesine olan giivenin, etiket
fiyatiyla kasada 6denen fiyatin tutarliligina iligskin alginin ve sunulan hizmetin hep
aym kalacagma duyulan giivenin pozitif etkisi vardir. Iliskisel pazarlama
yaklagiminda ¢ok onemli bir bilesen olan giivenin, arastirmada paylasilan kisisel
bilgiler, fiyat tutarlilig1 ve sunulan hizmetin devamliligr anlaminda belirginlesmesi
carpict bir sonuctur ve perakendeciler acgisindan OSnemli bir bulgu oldugu
diisiiniilmektedir. Tiketiciler, paylastiklar: kisisel bilgilerin kendilerine muhakkak
bir avantaj olarak donecegine dair iyi bir bicimde ikna edilmesi gerekmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’'nde ve diger bati iilkelerinde tiiketiciler arasinda
baslamis olan kisisel bilgilerin baska partilerle paylasilmasina yonelik rahatsizligin,
bu tip verilerin yanls kullanimlariyla iilkemizde de artabilecegi diistiniilmektedir.
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Tiiketiciden bu bilgileri almak gitgide zorlasabileceginden, giliven yaratma
konusunda perakendecilerin ¢ok 6zenli davranmalar1 gerekmektedir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonu¢ da magazayla iligkiyi siirdiirme isteginin ve
sadakat programlarinin algilanmasinin magaza sadakati iizerinde etkili oldugudur.
Bu nedenle perakendeciler, miisterileri ile uzun vadeli ve kalici iligkiler saglamaya
yonelik faaliyetlerde bulunmalidir. Bununla birlikte sadakat programlarinin
miisterilerce yeteri kadar bilinmesi saglamali ve sadakat programlarinin pozitif
algilanmasina yonelik ¢aligmalar siirdiiriilmedir.

Sadakat programlarinin algilanmasi, misterilerin X magazas1 ile iliskilerini
stirdiirme istekleri, magazaya karsi duymus olduklar1 giiven ve magaza sadakati
arasindaki iliskileri incelemeye yonelik olan bu arastirmanin cesitli kisitlar
bulunmaktadir. Bu ¢alismanin ana kiitlesini biiyiik 6lgekli gida perakendecilerinden
aligverig yapan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak ana kiitlenin tamamina
ulagsmak gerek mali kisitlar ve gerekse zaman kisitlar1 nedeniyle giic oldugundan
arastirmanin  kapsam Istanbul ili ile siirh tutulmustur. Bu nedenle arastirma
sonuglarmin tiim Tiirkiye i¢in genellenmesi s6z konusu degildir. Ayrica arastirmanin
bir diger kisit1 da aragtirma kapsamina sadece X magazasinin alimmasidir. Biitiin bu
kisitlarina ragmen arastirma sonuglarinin gerek siipermarket/hipermarket tiiriindeki
perakendeci kuruluslara gerekse bu konuda daha sonra calisma yapacak olan
akademisyenlere katki saglayabilecegi diisiintilmektedir.

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, ¢aligmada ornek biiyiikliigii 267 olarak
gerceklesmistir. Ayrica bu ¢alisma ileride farkli magaza formatlar1 dikkate alinarak
yapildiginda daha detayli bilgilere ulasilacaktir. Bu c¢aligmada sosyo-ekonomik ve
demografik verilere iligskin bir degerlendirme yapilmamistir. Buna yonelik ayrintili
bir arastirma dizayn edilip uygulandigi takdirde c¢alismayi tamamlayict nitelikte
olacag diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin, gerek mali gerekse zaman nedeniyle ¢esitli kisitlara sahip olmasina
ragmen, literatiire ve perakendecilere Onemli katkilar saglayabilecegi
diistiniilmektedir. Bu c¢alismada, perakendecilikte iliskisel pazarlama stratejisi ile
ilgili bir model testi gerceklestirilmis ve modelin gegerliligi kabul edilmistir.
Yapilan bu aragtirma kapsaminda onerilen modelin veri ile uyum diizeyinin yiiksek
oldugu dikkat c¢ekmedir. Dolayisiyla hem bu konuda calisma yapacak olan
akademisyenlerin ve perakendecilerin kullanabilecekleri bir model ortaya
konmustur.
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