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Oz: Bu c¢alismanin amac1 indirim marketlerinde miisteri degerinin miisteri
tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisime olan etkisini incelemektir.
Bu dogrultuda Rize’de 313 tiiketiciye anket uygulanmis, tiiketicilerin indirim
marketlerine yonelik algiladiklar1 degerin miisteri tatmini, miisteri sadakati ve
agizdan agza iletisim olusturmada etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Elde edilen
sonuglara gore miisteri degeri boyutlarindan olan fonksiyonel miisteri degeri,
sosyal miisteri degeri ve algilanan fedakarligin miisteri tatmini olusturmada;
miisteri tatmininin, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim olusturmada
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati,
Wom.

THE EFFECTS OF CUSTOMER VALUE, CUSTOMER
SATISFACTION, CUSTOMER LOYALTY AND WORD OF MOUTH
COMMUNICATION IN DISCOUNT MARKET

Abstract: The purpose of this study is to determine the effect of customer
value, customer satisfaction, customer loyalty and word of mouth advertising in
discount marketing. A customer satisfaction survey has conducted among 313
consumers in Rize and tried to determine the influence of the value which
perceived by customers to discount markets in terms of creating customer
satisfaction, customer loyalty and word of mouth communication. According to
obtained results, it comes out that customer satisfaction, customer loyalty and
word of mouth communication have an influence of creating on customer
satisfaction in functional customer value, social customer value and perceived
sacrifice which are the size of customer value.

Keywords: Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,
Wom.

L.Giris
Guniimiizde artan rekabet, teknolojik gelismeler ve tiiketici
taleplerindeki degisiklikler, isletmeleri daha yogun ve miisteri odakli stratejiler
gelistirmeye zorlamaktadir. Bu gelismeler perakendecilik sektoriinde de etkisini
gostermektedir. Rekabetin yogun oldugu perakende sektoriinde perakendeciler
icin, mevcut miisterilerinin sayisini arttirmak ve miisteri tatmini aracilifiyla
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miisteri sadakati yaratmak rekabet avantaji yaratan stratejik bir adim olarak
degerlendirilmektedir.

Yogun rekabet ortami, perakendecileri tiiketici tercihleri lizerinde etkili
olabilmek igin pazarlama karmalarini siirekli olarak gelistirmeleri ve yeni
stratejiler uygulamalar1 yoniinde zorlamaktadir. Bu yonii ile perakendecilik
sektorii son derece dinamik bir yap1 arz etmekte ve s6z konusu sektorde siirekli
bir degisim yasanmaktadir (Polat ve Kiilter, 2007: 110).

Perakende sektoriinde yer alan ve son donemde hizla yayilan indirim
marketleri; yiiksek satis miktar1 hedefleyen, genis iriin yelpazesi olan ve
piyasaya gore daha disiik fiyatlar uygulayan perakendecilerdir (Orel,
Nakiboglu, 2004). Indirim marketleri self-servis sistemiyle calisan, taninmis
markali mallan siirekli olarak diisiik fiyatlarla satmayi ilke olarak benimsemis
perakendecilerdir. Bunlarin bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden
temel farki, magazanin karakteristik 6zelligi olarak, siirekli bir bigimde alisilmig
fiyatin veya liste fiyatimn altinda fiyatlarla satis yapmalaridir. Indirim
magazalar1 genellikle sehrin diikkan kiralariin az oldugu bolgelerinde yer
alirlar ve olagan perakende fiyatlarina gore, tiiketicilere % 20-30 gibi énemli
fiyat avantaji saglarlar. Indirim magazalarinda, magaza tasarimi gibi gorsel
cekici unsurlara pek yer verilmez (Mucuk, 2000:260). Ulkemizde indirimli
magazalara 6rnek olarak Biiyiik Indirim Magazalar1 (BIM) ve Migros Tiirk AS.
Kurulusu olan Sok magazalaridir (Yerebakan, 2009: 24).

Indirim marketlerinden alis veris yapan tiiketicilerin fiyat duyarlihginin
yiiksek oldugu bilinmektedir. Ancak giiniimiizde yogun rekabet ortaminda
sadece fiyat unsurunu 6n plana ¢ikararak miisteri ¢ekmeye ¢aligmak ¢ok etkili
bir yontem degildir. Kazanglarin1 arttirmayr amagclayan indirim marketleri
diisitk fiyat yaninda tiiketici beklentilerine odaklanarak miisteri degeri
olusturmayi, misteri tatmini ve buna bagli olarak miisteri sadakatini
amaglamaktadirlar. Buradan hareketle calismada miisteri degeri, miisteri
tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agza iletisim arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaclanmistir. Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri sadakati, agizdan agza iletisim
ve bunlar arasindaki iliski ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. Ikinci
boliimde ise Rize merkezde indirim marketlerinden alis veris yapan tiiketicilere
uygulanan anket c¢aligmasi, ¢alisma sonucu elde edilen bulgular, yorumlar ve
oneriler ifade edilmistir.

Il. Teorik Cerceve
A.  Miisteri Degeri
Tiiketici beklenti ve taleplerindeki degisiklikler modern pazarlama
anlayisina sahip bir¢ok firmay1 iistiin miisteri degeri sunma arayisina itmistir.
Ustiin miisteri degeri sunma, firmanin, tiiketicinin davranigsal niyetini simdi ve
gelecekte etkileyen en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Wang,2004).
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Misteri degeri, firma tarafindan mal veya hizmetlerle ilgili olarak
miisteriye sunulan faydalarin toplamiyla degil, ayn1 zamanda miisteri tarafindan
kendisine sunulan bu faydalarin algilanmasi ve zihinsel analiziyle ortaya
¢ikmaktadir. (Oztiirk vd.2011). Miisteri degeri genel olarak, miisterinin
algiladig1 fayda ile maliyet arasindaki oranin bir ifadesidir (Day, 1990).

Deger yaratmanin temel amaci, uzun dénemde sadik ve karli miisteriler
olusturmaktir. Bu kitlenin kazanilmasi ile memnuniyet ve tatmin diizeyi yiiksek
misterilerin olugmasi saglanir (Savasci ve Giinay, 2008: 254).

Isletmelerin miisteri degerini arttirabilmelerinin en 6nemli yolu,
misteriye sunulacak triinlerin/hizmetlerin 6zellik ve faydalarinin miisteri
beklentilerine gore hazirlanmasi ve sunulmasidir. Miisterilerine sunacagi deger
bilesenini onlarin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerine gore belirleyen isletmeler, bu
sayede miisteri degeri yaratmis ve rekabet Ustiinliigii saglamis olacaklardir
(Uzkurt, Kog, 2007).

B. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini genel olarak, satin alma 6ncesi beklentiler ve satin alma
sonrast gerceklesenler arasindaki orami ifade eden bir kavram olarak
aciklanmaktadir (Parasuraman vd., 1988; Eggert ve Ulaga, 2002). Bu tanima
gbre miisteri beklentilerinin karsilanmasi tatmindir, asilmasi durumunda ise
memnuniyettir olusur (Parasuraman vd. 1988; Woodruff, 1997).

Miisteri tatmini son yillarda 6zellikle hizmet firmalar1 igin miisteri
sadakati kazanmanin ve pazar performansini arttirmanin en temel araglarindan
biri haline gelmistir (Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999). Bu nedenle
isletmeler tatmini saglamak icin miisterilerin beklentilerine odaklanmali,
sunacaklari mal veya hizmetlere miisteri agisindan bakabilmelidirler. Bunu
saglamak i¢in miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri siirekli olarak izlenmeli ve en
tatmin edici bigimde karsilanmalidir (Yikselen, 2007).

Tatmine iligkin yayinlanan ¢aligmalarin birgogunda, miisteri tatmininin
sadakat ile iligkilendirildigi goriilmektedir. Tatmin olmus miisteri sadakat
gelistirmekte hatta bu pozitif durumu cevresi ile paylasma egilimine
girmektedir.

C. Miisteri Degeri Miisteri Tatminin Iligkisi

Tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin edecek c¢cok fazla mal ve hizmet
secenegine sahiptir. Hangi mal ya da hizmeti satin alacaklarina karar vermeleri
ise o0 mal ya da hizmetin onlara sunacagi deger ve onlarin tatmin beklentilerine
gore degisir. Miisteri tatmini miisterinin algilamis oldugu degerin sonucu
olugmaktadir. Tatmin olan miisteriler o mal ya da hizmeti tekrar satin alirlar,
bagkalarina tavsiye ederler. Tatmin olmayan misteriler ise tatminsizliklerini
bagkalaria soylerler ve rakiplerin mal ya da hizmetlerini satin almaya baslarlar
(Oztiirk, Eser, Korkmaz, 2009: 343) .

Miisteri tatmini ve misteri degeri siklikla yan yana kullanilsa da farkl
kavramlar oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Bu farkliliklar su sekilde ele
alinmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002:100):



530 Aysel ERCIS, Hatice DAGCI BUYUK

1. Miisteri degeri, miisterilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
degerlendirmeleri, algilar1 ve tercihleri sonucu olusurken, miisteri tatmini
sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugctur.

2. Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlarla ilgilidir. Bunun
nedenle sunulanlarin beklentilere ne Olgiide cevap verecegini belirlemek
stratejik bir yaklagimi gerektirir. Miisteri tatmini ise iyi bir hizmet sunumu i¢in
taktiksel bir odaklanma gerektirir.

3. Miisteri tatmini, mevcut miisteri ve sunulanlarin degerlendirilmesi
sonucu ortaya cikarken, miisteri degeri ise; eski miisterilerin, yeni ve
gelecekteki biitlin potansiyel miisterilerin, rakip firmalarin {iriin ve hizmetlerini
de dikkate alarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir.

D. Miisteri Sadakati

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam
ettirmek istemesidir. Bir tiir adanmiglik ve psikolojik anlamda taahhiitte
bulunmaktir (Eser, Korkmaz, Oztiirk, 201:364). Kim ve vd (2007) miisteri
sadakatini, miisterinin hizmete, iiriine, markaya ya da isletmeye olan tutumu
olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde birgok miisteri sadakati tanimi yer almaktadir. Zeithaml
(1996), Dick ve Basu (1994) miisteri sadakatini, bir {iriin ya da hizmeti satin
alma siklig, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etme olarak
tanmimlanmiglardir. Kim ve Yoon (2004)’e gore ise, bir miisterinin siirekli
aligveris yaptig1 isletmesini tutumsal olarak, diger kisilere tavsiye etme ya da
iligkisini devam ettirme arzusudur. Yoo ve Chang (2005)’de miisteri sadakatini,
tiiketicilerin isletmeye yonelik siireklilik gosteren olumlu tutum ve tekrar satin
alma davranisi olarak tanimlamaktadirlar.

Miisteri sadakatinin, pazarlama literatiirinde iki yonii iizerinde
duruldugu goriilmektedir; davranigsal ve tutumsal yonii. Sadakatin davranigsal
yonii, misterilerin isletmeden satin alma fiilini tekrarlamasin1 saglamaktadir.
Tutumsal sadakat ise, satin alma fiili tekrarlanmasa bile miisterinin isletme
hakkinda olumlu konusmasi, baskalarina tavsiye etmesi ve aligveris yapmalari
i¢in onlar1 ikna etmeye ¢alismasi seklinde tanimlanmaktadir (Karaca, 2010).

E. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim belirli bir mal ve hizmetin sahiplik, kullanim
veya onlarin saticilart hakkinda diger tiiketicilere yoneltilmis informal iletisim
seklidir (Westbrook, 1987).

Silverman (1997)’ye gore agizdan agiza iletisim, tiikketicinin satin alma
davranisin1 harekete gecirmesi ya da marka degistirmesine neden olmasidir.
Karmasikligi ortadan kaldirmasi, tiiketici karar verme hizinmi artirarak firmanin
yeni miisteri kazanmasinda yardimci olmasi gibi faydalar da saglamaktadir. Bu
sayede tiiketici tercihinde, sadakatinde ve degistirme davranigsinda énemli bir
etkiye sahip olmaktadir. Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin kendi tecriibe,
deneyim ve algilarini bagkalarina aktarma yoluyla ¢evrelerine yaymalar1 diger
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tiiketici davraniglarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok 6nemlidir (Wangenheim
ve Bayon, 2004)

I11. indirim Marketlerinde Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakati ve
Agizdan Agiza iletisime

Daha 6nce yapilan ¢alismalar, miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri
sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda giiglii iligkiler oldugunu ortaya
cikarmistir. Gremler ve Brown (1996)’a gore, miisteri sadakati agizdan agiza
iletisimde Onciil olarak rol oynar. Harrison-Walker (2001) miisteri sadakatinin,
aktif agizdan agiza iletisimin olusumunda etkili oldugunu saptamistir. Matos ve
Rossi (2008), agizdan agiza iletisimin belirleyicileri iizerine yaptiklar
arastirmada pozitif agizdan agiza iletisimi etkileyen en Onemli gdstergenin
miisteri sadakati oldugunu saptamiglardir.

Oliver (1980), Dick ve Basu (1994), Carpenter ve Fairhurst (2005),
Carpenter (2008) tatmin olmus perakendeci miisterilerinin, tatmin olduklar
perakendeci i¢in siklikla pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulundugunu
belirtmislerdir. Yani olumlu agizdan agiza iletisimden beklenen faydanin ortaya
¢ikabilmesi i¢in 6n kosul olarak miisteri tatmininin saglanmasi gerektigini ifade
etmislerdir.

Miisteri degeri firmalar icin rekabet avantaji kazanma yoniinde kritik
oneme sahiptir Parasuman vd. (2007). Edward ve Sahadev (2011), ve Hellier
vd. (2003), Anderson ve Mittal (2000) miisteri degeri ile miisteri tatmini
arasinda pozitif yonde giliglii bir iliski oldugunu savunmuslardir. Deng
vd.(2010) on-line aligveristen elde edilen fonksiyonel, duygusal ve parasal
misteri degerinin miisteri sadakati {izerinde etkili oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Yang ve Peterson (2004) on-line hizmet kullanicilan {izerinde
yaptiklar1 caligma sonucunda, firmalarin miisteri sadakati olusturabilmeleri i¢in
oncelikle miisteri degeri ve miisteri tatmini iizerine odaklanmalar1 gerektigini
savunmuslardir.

A.  Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Son yillarda gelisen ve degisen indirim marketleri perakendecilik
sektorii icinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Giiniimiiz rekabet sartlarinda, mevcut
misterilerde yiliksek miisteri tatmini saglamak yoluyla miisterileri elde
tutabilme, indirim marketleri i¢in de en 6nemli rekabet araglarindan birisi olarak
kabul edilmektedir. Cilinkii miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmalarda, miisteri tatmininde etkili olan
faktorlerin miisteri sadakati {izerinde de etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Cat1 ve Kogoglu 2008). Ayrica tiiketici beklentilerinin artmasi zorlu rekabet
ortaminda bir¢ok isletmenin miisterileri i¢in bir deger Onerisi gelistirmeyi
zorunlu hale getirmektedir.

Bu noktadan hareketle aragtirmanin amacim indirim marketlerinde
misteri degerinin, misteri tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agza iletisim
iizerindeki etkisini belirlemek olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitindan
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dolay1 arastirmanin kapsamina Rize merkezde bulunan on sekiz yas iistii indirim
marketlerinden alis veris yapan tiiketiciler dahil edilmistir. Bu nedenle
arastirmadan elde edilen sonuclar diger sehirler ve tiiketiciler i¢in genellenemez.
B. Arastirma Modeli

Aragtirmanin amaci ve yukarida verilen teorik bilgiler dikkate alinarak
arastirma modeli, Sekil 1°deki gibi belirlenmistir.

Miisteri Degeri Boyutlar1

Algilanan Miisteri Sadakati

Fedakarlik /

Duygusal Deger o| Miisteri Tatmini l
Agizdan Agiza

Sosyal Deger Iletisim

Fonksiyonel Deger

Sekil 1. Arastirma modeli

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezler asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H1. Miisteri degerinin miisteri tatmini iizerinde etkisi vardir.
Bu hipotez su alt hipotezlere ayrilmistir.
Hia: Algilanan fedakarligin miisteri tatmini tizerinde etkisi vardir
Hip: Sosyal degerin miisteri tatmini {izerinde etkisi vardir
Hic: Duygusal degerin miisteri tatmini {izerinde etkisi vardir
Ha4: Fonksiyonel degerin miisteri tatmini {izerinde etkisi vardir
H,. Miisteri tatminini miisteri sadakati tizerine etkisi vardir
Hs: Miisteri tatminin agizdan agza iletisim tizerinde etkisi vardir
Hs: Miisteri sadakatinin agizdan agza iletisim lizerinde etkisi vardir
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C. Arastirmamn Metodolojisi
C.1. Ornekleme siireci
Arastirmanin  ana kiitlesini Rize merkezde bulunan indirim
marketlerinde alis veris yapan tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi
olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmigtir. Rize’de yasayan 400 tiiketiciye 1-25 Nisan 2014 tarihleri
arasinda anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu 313 anket degerlemeye alinmistir.
C.2. On ¢alisma
Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden oOnce, ankette kullanilan Olgeklerin anlasilir olup olmadigini
belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek anket ile
ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu 6neriler ve goriisler 1s181nda ankette
anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son hali verilmistir.
C.3. Veri toplama ydntemi ve aract
Veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 2 grup
soru yer almistir. Birinci grupta miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri
sadakati ve agizdan agza iletisimi Olgmek amaciyla hazirlanan sorular yer
almistir. Ikinci grup sorulari ise demografik oOzellikleri &lgmek iizere
hazirlanmigtir. Cevaplayicilarin miisteri sadakati, wom ve miisteri tatmini ile
ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6l¢egi (5=Tamamen katiliyorum,
1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir.
Miisteri degerine iliskin ifadeler Sweeney ve Soutar (2001) ve Wang,
vd. (2004)’den; Miisteri tatminine iliskin ifadeler Wang, vd. (2004), Carpenter
(2008), Babin, Grifin (2005)’ ten; Wom’a iliskin ifadeler Carpenter (2008)
Babin, Grifin (2005)’ten: Sadakat ifadeleri Carpenter (2008), Parasuman,
Zeithmal, Malthora, (2005)’ten uyarlanip Tiirkceye cevirilerek aktarilmistir.
Verilerin analizinde SPSS 19.0 paket istatistik programi yardim ile faktor
analizi ve regresyon analizi kullanilmstir.
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C.4. Verilerin Analizi
Demografik Ozellikler
Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Aysel ERCIS, Hatice DAGCI BUYUK

Demografik Frekans | Yiizde Demografik Frekans | Yiizde
Ozellikler 0 (%) Ozellikler U] (%)
Erkek | 110 ) 351 llkogretim | 47 15,0
Cinsiyet
Kadin 203 64,9 Lise 108 345
18-28 145 46,3 Egitim Yiksekoku
Durumu | | 42 134
28-38 90 288 Universite | 109 34,8
38-48 49 15,7 Lisansiistii | 7 2,2
Ya
v 4858 19 6.1 Memur 68 21,7
°8-68 6 19 Emekli 12 38
68 ve tizeri | 4 1.3 Ev Hanimu | 38 12,1
1001- 198 63,5 o .
' Ogrenci 45 14,4
2000T Meslek
. 3001- 21 6,7
! Esnaf 1
](;?ilzler:yi 4000TL ~sna 6 9
4001- 5000 | 1 3 Ozel Sek.
L Cal 107 34,2
E?OOl_ve 7 2,2 Serbest 22 7.0
uzeri Meslek
Diger 3 1,0
Evli 169 54,0
Medeni
Hal Bekar 144 46,0

Cevaplayicilar ¢ogunlukla 18-28 yas grubunda, 1001-2000 TL’ ye aras1

gelire sahip, kadin, evli, liniversite egitimi almis ve 6zel sektor caliganlarindan
olusmaktadir.

Cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri indirim marketi soruldugunda,

birinci sirada BIM’i (%59,7), ikinci sirada SOK’u (%20,8) iiciincii sirada
A101°1(%19,5) tercih ettikleri goriilmiistiir.

ve temizlik malzemeleri (% 53,7) satin almaktadirlar.

Cevaplayicilar indirim marketlerinden daha ¢ok gida maddeleri (%79,3)
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Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelini test etmek amaci ile faktér ve regresyon analizi
yapilmistir. Birinci asamada arastirma modelinin girdi degiskeni olan miisteri
degeri ifadelerine faktor analizi yapilmis, elde edilen faktorlerin miisteri tatmini
lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmuistir. Ikinci asamada ise, arastirma
modelinin ara degiskeni olan miisteri tatminin, misteri sadakati tizerindeki
etkisini; miisteri sadakatinin agizdan agza iletisim iizerindeki etkisini ve miisteri
tatmininin agizdan agza iletisim iizerindeki etkisini gérmek amaciyla regresyon
analizi yapilmstir.

Miisteri degeri degiskenlerine yapilan faktor analiz sonucunda, orijinal
Olgekte oldugu gibi 6z degeri 1’den biiylik dort faktor elde edilmistir. Elde
edilen dort faktor toplam varyansin % 75,389’un acgiklamaktadir (KMO
orneklem yeterlilik dlciitii: % 92,7 Barlett Kiiresellik testi: 4838,206; Serbestlik
derecesi:171).

Tablo. 2. Miisteri Degeri Boyutlari

Degiskenler Faktor Varyans | Ozdegeri
Yiikleri Yiizdesi

Faktorl: Duygusal miisteri degeri (Cronbach 20,796 3,951

Alpha:0,928)

Bu marketin iriinlerinin  kalitesi titizlikle | 0,572

belirlenmistir

Bu marketten alis veris yapmaktan keyif | 0,760

altyorum.

Bu marketin iirinleri bende satin alma ve | 0,787
kullanma istegi yaratir
Bu marketten alis veris yapinca kendimi | 0,775
rahatlamig hissederim
Bu marketten alis veris yapmak kendimi iyi | 0,740
hissetmemi saglar
Bu marketten alis veris yapmak bana zevk verir | 0,724

Faktor 2: Sosyal miisteri degeri (Cronbach 20,446 3,885
Alpha:0,948)
Bu marketten alis veris yapmak baskalari | 0,840
tarafindan daha iyi algilanmami saglar.
Bu marketten alig veris yapmak diger insanlar | 0 878
iizerinde iyi bir izlenim sunmamda yardimeci
olur.

Bu marketten alis veris yapmak sosyal yonden 0,893
kabul gérmeme yardime1 olur
Bu marketten alig veris yapmak sosyal ¢evremin | 0,865
genislemesine katkida bulunur.
Faktor 3: Fonksiyonel miisteri degeri 17,267 3,281
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( Cronbach Alpha:0,867)
Bu marketin {iriinleri baslica rakipleri ile 0,601
karsilastirildiginda bir deger sunar
Fiyat ve diger harcamalar géz Oniine alindifinda | 0,600
bu marketten alig veris yapma karar1 dogru bir

karardir.

Bu market daima {istiin hizmet sunar 0,775
Bu marketin tirtinleri yiiksek kalitelidir 0,806
Bu marketin {iriinlerinin kalitesi tutarhidir. 0688
Faktor 4: Algilanan Fedakarlik 16,881 3,207
(Cronbach Alpha:0,857)

Bu marketin iirinleri uygun fiyathdir 0,875
Bu marketin tiriinleri, 6denen para igin bir deger | 0,757
sunar

Bu marketin tiriinleri oldukca ekonomiktir 0,815
Bu market iirtinleri igin yeterli indirim 0,686
saglamaktadir.

Elde edilen faktorler sirasiyla:

1. Faktor: Duygusal miisteri degerinden,

2. Faktor: Sosyal miisteri degerinden,

3. Faktor: Fonksiyonel miisteri degerinden,

4. Faktor: Algilanan fedakarliktan olugsmaktadir.

Orijinal 6l¢ekte oldugu gibi yapilan faktdr analizi sonucunda miisteri
degeri dort boyut altinda toplanmustir. Fakat orijinal 6lgekten farkli olarak
algilanan fedakarlik boyutu altinda yer alan “Bu marketin iiriinleri baslica
rakipleri ile karsilastirildiginda bir deger sunar” ve “Fiyat ve diger harcamalar
g6z Oniine alindiginda bu marketten alis veris yapma karar1 dogru bir karardir”
ifadeleri fonksiyonel miisteri degeri boyutu altinda; fonksiyonel miisteri degeri
boyutu altinda yer alan “Bu marketin drlinlerinin kalitesi titizlikle
belirlenmistir” ifadesi duygusal miisteri degeri boyutu altinda yer almus;
fonksiyonel miisteri degeri boyutu altinda yer alan “Bu marketin tiriinlerini satin
almak kendimi giivende hissettirmektedir” ifadesi 0,40 ve tizeri faktor yiikleri
dikkate alindigindan elenmistir.
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Miisteri degerini olusturan dort boyuttan hangisinin miisteri tatminini
en ¢ok etkiledigini gérmek amaciyla regresyon analizinde stepwise yontemi
kullanilms, elde edilen sonuca gore birinci boyutta yer alan “duygusal miisteri
degeri” boyutu modelde yer almayarak elenmistir.

Tablo3. Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmini Modelinin Testi

R R? Diizeltilmis ~ Tahminlerin Standart
R? Hatas1
0,665 0,442 0,437 0,62657
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplami Kare
Regresyon 98,873 3 32,958 83,950 0,000
Artiklar 124,843 318 0,393
Toplam 223,717 321

Bagimli degigsken: Miisteri Tatmini. Bagimsiz degisken: Miisteri Degeri
Tablo 3’de goriildiigii gibi miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri
tatmini lizerinde %44 oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin

0=0.01 seviyesinde anlaml1 oldugunu gostermektedir.
Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri tablo 4°te gosterilmistir.

Tablo 4. Miisteri Degeri ve Miisteri Tatmini Modelinin Beta
Degerleri

Bagimli Standartlastirilmamis ~ Standartlagtirilmis

degisken: Katsayilar Katsayilar

Miisteri B Standart B T Sig.
tatmini hata

Sabit degisken 0,605 0,185 3,352 0,001
Sosyal miigteri 0,123 0,037 0,157 3,288 0,001
degeri

Fonksiyonel 0,436 0,061 0,408 7,186 0,000
miisteri degeri

Algilanan 0,247 0,054 0,236 4,562 0,000
Fedakarlik

Tablo 4’te goriildiigii gibi sosyal misteri degeri (0,123), fonksiyonel miisteri
degeri (0,436), algilana fedakarlik (0,247) modele dahil edilmistir. Yani sosyal
misteri degeri, fonksiyonel miisteri degeri ve algilanan fedakarlik miisteri
tatmini olusturmada etkilidir. Bu durumda;

Hia: Algilanan fedakarligin miisteri tatmini tizerinde etkisi vardir hipotezi kabul
edilmistir.
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Hip: Sosyal degerin miisteri tatmini ilizerinde etkisi vardir hipotezi kabul
edilmistir
Hic: Duygusal degerin miisteri tatmini tiizerinde etkisi vardir hipotezi
reddedilmistir
Hiq: Fonksiyonel degerin miisteri tatmini {izerinde etkisi vardir hipotezi kabul
edilmistir

Tablo 5. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Modelinin Testi

R R? Diizeltilmis ~ Tahminlerin Standart
R? Hatasi

0,652 0,426 0,424 0,79212
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplami Kare
Regresyon 148,769 1 148,769 237,097 0,000
Artiklar 200,787 320 0,627
Toplam 349,555 322

Bagimli degisken: Miisteri Sadakati. Bagimsiz degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 5°te goriildiigii gibi miisteri tatminin miisteri sadakati iizerinde
%42 oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin o=0.01
seviyesinde anlamli oldugunu gdstermektedir.
Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri tablo 6°te gdsterilmistir.

Tablo 6. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Modelinin Beta Degerleri

5 _ Standartlastirilmamig Standartlastirilmig
Ba.glml.l deglgkgn: Katsayilar Katsayilar
Miisteri sadakati B Standart hata B T Sig.
Sabit degisken 1,133 0,183 7,287 0,000
Miisteri tatmini 0,815 0,053 0,652 15,398 0,000

Tablo 6’da goriildigi gibi miisteri tatmini (0,815) modele dahil
edilmistir. Yani miisteri tatmini, misteri sadakati olusturmada etkilidir. Bu
durumda;

H,: Misteri tatminini miisteri sadakati lizerine etkisi vardir. Hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 7. Miisteri Sadakati ve WOM Modelinin Testi

R R? Diizeltilmis ~ Tahminlerin Standart
R? Hatasi
0,732 0,535 0,534 0,59943
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplami Kare
Regresyon 132,380 1 132,380 368,427 0,00
Artiklar 114,980 320 0,359

Toplam 247,360 321
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Bagimli degisken: WOM, Bagimsiz degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 7’de goriildiigii gibi miisteri sadakatinin WOM iizerinde %53
oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin a=0.01 seviyesinde
anlamli oldugunu gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. WOM ve Miisteri Sadakati Modelinin Beta Degerleri

5 _ Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Bagimli degisken: Katsayilar Katsayilar
WOM B Standart hata B T Sig.
Sabit degisken 0,855 0,135 6,355 0,00
Miisteri Sadakati 0,615 0,032 0,732 19,194 0,00

Tablo 8’de gorildiigli gibi miisteri sadakati (0,615) modele dahil
edilmistir. Yani miisteri sadakati, agizdan agza iletisim olusturmada etkilidir.
Bu durumda;

Ha: Misteri Sadakatinin agizdan agza iletisim olusturmada etkisi vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Miisteri Tatmini ve WOM Modelinin Testi

R R? Diizeltilmis Tahminlerin
R? Standart Hatas1
0,653 0,427 0,425 0,66551
ANOVA Kareler Sd Ortalama F Sig.
Degerleri Toplami Kare
Regresyon 105,629 1 105,629 238,488 0,000
Artiklar 141,731 320 0,443
Toplam 247,360 321

Bagimli degisken: WOM, Bagimsiz degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 9’da goriildiigii gibi misteri tatminin WOM iizerinde %42
oraninda etkisi bulunmaktadir. Anova testi de bu etkinin o=0.01 seviyesinde
anlamli oldugunu gostermektedir

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri tablo 10°da
gosterilmistir.

Tablo 10. WOM ve Miisteri Tatmini Modelinin Beta Degerleri

5 . Standartlastirilmamis Standartlastiriimig
Bagimli degisken: Katsayilar Katsayilar
WOM B Standart hata B T Sig.
Sabit degisken 1,054 0,154 6,861 0,000

Miisteri Tatmini 0,687 0,044 0,653 15,443 0,000
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Tablo 10°da goriildiigli gibi miisteri tatmini (0,687) modele dahil
edilmistir. Yani miisteri tatmini, agizdan agza iletisim olusturmada etkilidir. Bu
durumda;

Hs: Miisteri tatmininin agizdan agza iletisim olusturmada etkisi vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

IV. Sonug¢

Diisiik kar elde edebilme ve diisiik fiyatta ¢ok miktarda standart {iriin
satma politikas1 benimsemis olan, indirim magazalari son zamanlarda,
perakende sektoriindeki yasanan gelismelere paralel olarak gelisimlerini hizla
siirdiirerek rekabete karsi koymaya calismaktadirlar. Diger sektorlerde oldugu
gibi perakende sektoriinde de globallesmenin etkisiyle sinirlarin ortadan
kalkmasi, tiiketici egilimlerinin ve satin alma tarzlarimin degismesi, isletmelerin
rekabete karsi koyma kriterlerini de onemli Olglide etkilemistir. Modern
pazarlamanin geregi olarak tiiketiciler isletme stratejilerinin odagi halindedir.
Isletmeler tiiketicilerde deger algis1 ve yiiksek tatmin saglayarak sadakat
olusturmay1 hedefleyip varliklarin1 devam ettirmeye ¢aligmaktadirlar.

Indirim marketlerinde miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri sadakati
ve agizdan agza iletisim arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglayan bu ¢alismada
su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilar ¢ogunlukla 18-28 yas grubunda, 1001-2000 TL’ arasi
gelire sahip, kadin, evli ve {iniversite egitimi almis ve 0&zel sektor
caligsanlarindan olugsmaktadir.

Cevaplayicilarin en ¢ok tercih ettikleri indirim marketleri sirasiyla BIM
(%59,7), SOK (%20,8) ve A101(%19,5)’dir.

Cevaplayicilar indirim marketlerinden daha ¢ok gida maddeleri (%79,3)
ve temizlik malzemeleri (%53,7) satin almaktadirlar.

Miisteri degeri boyutlarina yapilan faktér analizi sonucunda orijinal
Olcekte oldugu gibi; fonksiyonel miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, sosyal
misteri degeri ve algilanan fedakarlik olarak doért boyut altinda toplanmistir.
Sonrasinda bu dort boyutun misteri tatmini tizerindeki etkisini adim adim
goérmek amaciyla regresyon analizinde stepwise yapilmistir. Elde edilen sonuca
gore birinci boyutta yer alan “duygusal miisteri degeri” boyutu modelde yer
almayarak elenmistir. Sonug¢ olarak diger {i¢ boyutun (fonksiyonel misteri
degeri, sosyal miisteri degeri, algilanan fedakarlik) miisteri tatmini olugturmada
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Miisteri tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agza iletisim arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda; miisteri
tatmininin miisteri sadakati ve agizdan agza iletisimi etkiledigi, misteri
sadakatinin de agizdan agza iletisimi etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumdan
su sonu¢ cikarabilir: Tiketicinin satin almig oldugu irlin veya hizmet
tiiketicinin beklentilerini karsilayip tiiketiciyi tatmin ederse bunun sonucunda da
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o irlin veya hizmete yonelik sadakat olusur, tatmin ve sadik bir tliketici de
cevresindekilere pozitif yonde agizdan agza iletisimde bulunur. Arastirmada
elde ettigimiz bu sonuglar literatiirle de desteklenmektedir.

Isletmelerde miisteri sadakati yaratmak, rekabet avantaji yaratan
stratejik bir adimdir. Yapilan caligmalar yeni miisteri kazanmaktansa mevcut
miisteriyi tatmin etmenin ve elde tutmanin daha kazan¢h ve daha az maliyetli
olacagini ortaya koymaktadir (Eser, Korkmaz, Oztiirk, 2009:365). Bu durumda
misteriyi memnun etmek ve sadik bir miisteri haline getirmek rekabet
ortaminda isletmeye Onemli avantajlar saglayacaktir. Tatmin olmus miisteri
sadece tekrar satin alma ile kalmayip, memnuniyetlerini diger insanlarla da
paylasarak pozitif agizdan agza iletisimi de gerceklestirmis olacaklardir.

Diisiik fiyath satiga yonelik perakendecilik anlayisi benimsemis olan
indirim marketleri orta ve diisiik gelir grubundan tiiketicilere hitap etmektedir.
Diisiik fiyat politikasi olusturmus olan indirim marketlerinin miisteri degeri,
miisteri tatmini ve bunun sonucunda sadik bir miigteri kitlesi olusturabilmeleri
icin fiyat disindaki bir takim unsurlara da O6nem vermeleri gerekmektedir.
Indirim markerleri rekabet {istiinliigii saglamak igin beklenti diizeyleri giderek
artan tiiketiciler i¢in bir deger sunumu olusturmalidirlar. Var olan miisteriyi elde
tutma ve yeni miisteri kazanma yolunda fonksiyonel miisteri degeri
olusturabilirler. Bu baglamda; marketin {istiin hizmet sunmasi, iriinlerinin
yiiksek kaliteli olmasi, iiriinlerinin kalitesinin tutarli olmasi gibi fonksiyonel
degerlerin sunulmasi, gerek miisteri tatmini gerekse de miisteri sadakati
olusturmak adina oldukga etkili oldugu soylenebilir.

Tiiketiciler tercih edebilecekleri marketler bakimindan birgok alternatife
sahiptirler. Secim yaparken daha 6zel, kisisel, duygusal ve kendilerini toplum
icinde daha mutlu hissedecekleri yonde secim yapmaktadirlar. Bu nedenle
indirim market yoOneticileri misterileri i¢in sosyal miisteri degeri
olusturmalidirlar. Diger taraftan tiiketicinin algilamis oldugu fedakarlikta
memnuniyet ve sadakat olusturmada etkilidir. indirim market yoneticileri
iiriinlerinin ekonomik ve uygun fiyatli olmasinin yaninda tiiketicilerin
katlandiklar1 zaman ve para maliyetine karsilik onlara bir deger de satin
aldiklarin1  hissettirmeleri gerekmektedir. Bu sayede indirim marketleri
fonksiyonel miisteri degeri, sosyal miisteri degeri ve algilanan fedakarlik
boyutunda miisteri degeri olusturarak miisteri tatmini ve bunun sonucunda da
miisteri sadakati olusturacaklardir.
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