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Ozet

Organize perakendecilik sektorii Tiirkiye 'nin hizli biiyiiyen sektorlerinden biridir.
Bu sektorde rekabet artmakta, miisteri tatminini ve magaza bagliligini saglamak
gliclesmektedir. Organize perakendecilikte de pazarlamanin diger alanlarinda oldugu gibi
miisteri odaklilik, miisteri tatmini ve magaza baglhiligint saglamak agisindan onemlidir.
Miisteri odaklilik miisteriye dogru faydalari saglamaktan gecmektedir. Bu miisteri
faydalarini temel ve genisletilmis olarak gruplamak miimkiindiir. Bu ¢alismanin amaci,
Istanbul’da organize gida perakendeciliginde hangi tip faydalarin miisterileri daha fazla
tatmin ettigini bulmak ve miisteri tatmini ile magaza baghlig1 arasindaki iliskiyi tespit
etmektir. Arastirma orneklemi Istanbul’daki 280 organize gida perakende miisterisinden
olusmaktadir. Olusturulan arastirma modeli Amos 7.0 ile test edilmis ve bulgular
degerlendirilmigtir.  Sonuglar  heniiz  gelismekte olan  Tiirkiye organize gida
perakendeciliginde temel faydalarin miisteri tatminini genisletilmis faydalardan daha fazla
etkiledigini gostermekte ve miisteri tatmini ve magaza baglhiligi arasinda giiclii bir iliski
oldugunu vurgulamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Miisteri faydasi, miisteri tatmini, magaza bagliligi, miisteri
odaklilik, organize perakendecilik
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THE EFFECT OF CUSTOMER BENEFITS ON CUSTOMER
SATISFACTION AND LOYALTY: ORGANIZED FOOD
RETAILING

Abstract

Organized retailing is one of the fastest growing sectors in Turkey. As competition
increases in the sector, it becomes harder to reach customer satisfaction and store loyalty.
As in other fields of marketing, customer orientation is the key for customer satisfaction
and store loyalty. Finding out the “right” benefits is required for customer orientation.
Customer benefits can be grouped into two as primary and augmented. The aim of the study
is to find out the different types of benefits customers are satisfied with more and the
relationship between customer satisfaction and store loyalty. The sample of the research is
280 modern food retailer customers in Istanbul. The model of research was tested with
Amos 7.0. The findings show that for Turkish organized retailers, customers are satisfied
more with the primary benefits and there is strong relationship between customer
satisfaction and store loyalty.

Key words: customer benefit, customer orientation, customer satisfaction, store
loyalty, organized retailing
Giris

Tirkiye’de 1950°1i ve 1960’11 yillarda devlet girisimiyle agilan magazalarla ilk
adimlarini atmaya baslayan organize perakendecilik sektoriiniin, 1980’lerde serbest ithalat,
yabanci markalarin Tiirkiye’ye girisi, arzin talebi 6nemli 6l¢iide agsmasi ile ivme kazanmaya
bagladigindan s6z edilebilir®. 1990’lar ve hatta 2000’lere gelindiginde ise modern aliveris
caddeleri ve merkezlerinin de sektdrde yerlerini almalariyla sektor daha da
hareketlenmistir™®. Organize perakendecilik sektorii, zincir marketler, franchising,
hipermarketler ve stipermarketleri i¢cine alan planli, sistemli, cagdas, merkezi yonetilen, her
seyi kayit altinda olan kurumsal bir sektordiir’.

Giincel diizene bakildiginda, Tiirkiye perakende pazarinin geleneksel/organize
olmayan ile modern/ organize olan formatlarin i¢ ice oldugu ikili bir yap1 oldugu
goriilmektedir. Calismanin bundan sonraki boliimlerinde bu iki farkli perakende formati
organize ve organize olmayan olarak isimlendirilecektir. Organize perakendeciligin
verimliligi organize olmayan perakendeciligin yaklasik ti¢ mislidir. Bu, gercek artan
tilketici talebi ile de birlestiginde organize perakendecilikte oniimiizdeki yillarda ciddi bir

4 0. Tek ve F. Orel, Perakende Pazarlama Yénetimi, 2. Baski, zmir: Birlesik Matbaacilik, 2006.

5 A. Yurdum, “Aydin Yurdum ile Tiirk Perakende Sektorii Uzerine”, BT Insan Perakende Sektor
Dosyas, 2005.
6 Perakende Sektoriinde Devlerin Savasi,
http://www.deloitte.com/dtt/press_release/0,1014,sid %253D9085 %2526¢id %253D120181,00.ht
ml., Erisim tarihi: 12 Agustos 2008.

" D. Gilbert, Retail Marketing Management, London: Pearson Education, 2003.

384



biiyiime, gelisme ve karlilik beklentisi dogurmaktadir®. 2007 yilinda 150 milyar dolara
ulasan toplam perakende sektorii cirosunun 60 milyar dolar1 organize perakendecilikte yer
almakta olup’, cirosu bir 6nceki yila gore yiizde 13.2 artmustir. Organize perakendecilik son
iki yilda da hizmet alanim yiizde 44, magaza sayisin1 ylizde 47 ve istihdamini yiizde 56
artirmistir'®.  Buna paralel olarak, Tiirkiye organize perakende sektdriiniin yabanci
yatirimetlarm ilgi odagi haline geldigi de goriilmektedir''. Ulkemizde son yillarda yatirim
yapan diinyaca taninan belli basli organize perakende zincirleri arasinda Al Shaya Grup,
IKEA, Ben & Jerry’s, Media Markt, Darty, Electro World, Candy Group, General Growth,
Habitat, Coach, Harvey Nichols ve GAP sayilabilir'>.

AB’de 1 milyon kisiye ortalama 15 hipermarket ve 150 siipermarket diiserken,
Tiirkiye’de bu sayilar 2 ve 16”dir'>'*. Organize perakendecilikte 2007 deki biiyiime oran:
AB’de %2 olarak gerceklesirken, Tiirkiye’de bu oran %10 olmustur'’. Yukarida bahsedilen
ozelliklerin timii, Tiirkiye’de organize gida perakende sektoriintin, heniiz biiylime
evresinde oldugunu ve hizla gelisme potansiyelinin oldugunu isaret etmektedir.
Giinimiizde Avrupa pazan ile karsilagtirildiginda doyuma heniiz ulagmadigi goriilen
Tiirkiye perakende sektorii bu haliyle Avrupa pazarmim 1980’lerde oldugu noktadadir'®.

Organize perakendecilik, bugiin modern perakendecilik  prensiplerini
uygulamaktadir. Modern perakendecilik stratejileri altinda miisteri odaklilik, stratejik
planlama, hedef odaklilik, biitiinlesik iletisim uygulamalar1 ve miisteriye 0Ozel
hizmetler/iiriinler sunmak sayilabilir'’. Her sektorde oldugu gibi organize gida
perakendeciliginde de fayda sunmak, miisteri tatmini yaratmak, rekabet avantaji saglamak,
miisteri baglili@ini arttirmak uzun donemli karlilik icin onemlidir. Bu ¢alismanin amaci
organize gida perakendeciliginde, miisteri tatminini etkileyen faydalar1 belirlemek ve
miisteri tatmini ile magaza baghhf arasindaki iliskiyi incelemektir. Organize
perakendeciligin perakende yasam devrinin baslangi¢ evresinde kabul edilen Tiirkiye i¢in
bu calisma perakendeciler i¢in uygun stratejilerin saptanmasina katkida bulunacaktir.

8 E. Giiler, Tiirkiyenin toplam perakende cirosu 136.9 milyar dolara ¢ikti. 2007, Mart 12, http:
www.tepav.org.tr. Erisim Tarihi: 08.Agustos.2008.

° Organize perakende sektoriinde hiikiimete yasa uyarisi, 2008, Mart 6, http://www.gidasanayi.com
. Erisim Tarihi: 12 Agustos 2008.

' Tirkiye'nin Perakende Haber Portali, “Sektér Biiyiimeye Devam Ediyor”, 2008,
http://www.perakendenetwork.com. Erisim Tarihi: 12 Agustos 2008

"'Yurdum, a.g.m

12 E. Durdu, Tiirkiye Uluslararasi Perakende Sirketlerinin Yeni Tercihi,
http://www.perakende.org/haber.php?hid=1203323390. Erisim tarihi: 20 Subat 2008

13 PriceWaterhousecooper’s Consumer report, 2004,

http: .pwc.com/extweb/ncpressrelease, Erigim tarihi 25 Temmuz 2008.

4 R. Sait, Sektore bir Bakis, KobiFinans.,2006, http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011202/9642
Erisim tarihi: 15 Haziran 2008

'S Organize perakende sektorinde hiikiimete  yasa  uyarisi, 2008, Mart 6,
http://www.gidasanayi.com . Erigim Tarihi: 12 Agustos 2008.

15G. Sak, G.,Hizli Tiiketim Uriinleri Perakendeciliginde Doniigiim ve Sektoriin Gelecegi, 2005,
Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi http: www.tepav.org.tr. Erisim tarihi: 20 Subat 2008,
7 B. Berman ve J.R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Tenth Edition, New
Jersey: Pearson Education, 2007.
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1. Perakende Stratejileri Ve Miisteriye Saglanan Faydalar

Perakendecilikte siklikla kullanilan strateji terimi, perakendecinin hedef pazarin,
perakende karmasimi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalamaya yonelik planlarini
tanimlamay1 igerir. Perakende karmasi ise sundugu mal ve hizmetleri, fiyatlandirma,
tutundurma cabalarmi, miisteri hizmeti, magaza yeri ve atmosferini kapsar'®.
Perakendeciler bu iiriin karmasindaki unsurlar1 kullanarak rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratmaya calisirlar. Burada amag, kendine 6zgii bir perakende karmasi
yaratarak, yani iiriin, hizmet, fiyat, yer, magaza atmosferi, tutundurma c¢abalarinin farkl
bilesimlerini kullanarak, daha 6nce belirlenmis olan hedef kitleye fayda saglamak, miisteri
tatminini arttirarak magaza bagliligi elde etmektir.

Perakende stratejilerini iki gruba ayirmak miimkiindiir; temel ve genisletilmis
perakende stratejileri. Temel perakende stratejileri belirli bir miisteri boliimiiniin belirli bir
perakendeci tiiriinden bekledigi minimum faydalar icerir; 6rnegin magaza temizligi, uygun
calisma saatleri, bilgili magaza personeli, zamaninda hizmet, talep edilen iiriinlerin stokta
bulunmasi, park yeri ve iade avantajlari. Genisletilmis perakende stratejileri ise seckin
markalar, listiin satis elemanlar1, sadakat programlari, nakliye, kisisel satis danigmanlari,
park gorevlisi ile park olanagi gibi perakendecinin farklilik yaratabilecegi ekstra faydalari
igermektedirlg. Perakendecinin hedef kitlesinin 6zelliklerine, beklentilerine ve perakendeci
tiriine gore belirlenen bu gruplama perakendecinin i¢inde bulundugu perakende yasam-
devri evrelerine gore de farklilik gosterebilir. Dayanikli tiiketim mallar1 satan bir
perakendecinin temel ve genisletilmis stratejileri dogal olarak hizli tiiketim mallar1 satan
hipermarket/siipermarketlerden farkli olacaktir. Benzer olarak heniiz erken biiyiime
evresinde olan bir perakendecinin stratejisi de olgunluk evresine gelmis diger
perakendecinin stratejileriyle ayn1 olmayacaktir. Perakende sektoriin dinamik yapisi,
perakendeciligin gelisimi ve bu gelisim evrelerinin neden oldugu farkli stratejilerin
olusumu bazi1 perakendecilik kuramlari ile aciklanabilir. Bunlar “devirli teoriler” olarak
gruplandirilmig  olup, perakende yasam-devri kurami (Bu kuramda perakende
karmasinin/stratejilerinin gesitli evrelerde gecirdikleri degisim incelenir, perakendeci
gelisirken baslangic, biiyiime, olgunluk ve diisiis olarak isimlendirilen cesitli evrelerden
gecer), perakendecilik c¢emberi/dongiisti kurami (Bu kurama gore yeni perakendeci
kurumlar, piyasalara genellikle diisiik diizey, diisiik kar marj1 ve diisiik fiyatla girmelerine
kargin, zamanla daha modern kuruluslara doniisiirler. Boylece, yiiksek maliyetli ve yiiksek
fiyatli isletmeler haline gelerek, yeni ortaya ¢ikan kurumlarin rekabetiyle karsilagirlar),
akordeon teorisi (Bu kuram perakende isletmelerinin s1§ bir iiriin ¢esidi i¢inde ¢ok sayida
iiriin kategorisi sunum stratejisinden sinirli sayida kategoride derin bir iiriin ¢esitlemesi
stratejisine dogru dalgalanmalar gosterdigini One siirer. Kurumlarin bu sekilde agilip
kapanmalar1 akordeon hareketine benzetilmistir) olarak isimlendirilmektedir ***'.

Bu kuramlarin irdeledigi gibi, uygun stratejileri yaratmak i¢in talep edilen miisteri
faydalarin1 belirlemek gereklidir. Miisterilere ne beklediklerini sormak, bunu dikkatle

'8 A. Dogan, Perakende Yonetiminin Temelleri, istanbul: Nobel Yayin Dagitim, 2005.
!9 B. Berman ve J.R. Evans, a.g.k.

2D, Gilbert, a.g.k.

21 Q. Tek ve F. Orel, a.g k.
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dinlemek, anlamak ve bunlari stratejilere doniistirmek perakendeciler icin 6nemlidir®.
Perakendeci isletme, sectigi hedef kitlenin ihtiyaglarini, istek ve beklentilerini belirlemek
durumundadir. Hedef kitle tarafindan talep edilen istek ve beklentilerin belirlenmesinden
sonra, perakendeci perakende karmasimi (iiriin/hizmet, kalite, fiyat, tutundurma, miisteri
hizmetleri, magaza yeri ve atmosferi) kullanarak miisteriye fayda saglamalidir.

Perakendeciler i¢in miisteri faydalar1 perakende deneyiminin 6nemli bir pargasidir.
Miisterinin bir marka/iiriin/ hizmet/ magaza ile her temas: misteri icin bir deneyimdir.
Miisterinin magazada bulundugu siire icinde yasadig1 her sey o miisteri icin bir perakende
deneyimi olusturur. Giiniimiizde miisteriler perakendecilere sadece bir iiriin veya hizmet
satin almak icin gitmemektedirler. Temel perakende stratejilerinin perakende isletmeleri
tarafindan uygulanmasi nedeniyle, temel perakende stratejileri artik rekabet Ustiinliigii
saglayamamaktadir. Rekabet iistiinliigii saglamanin yolu miisteri odakli olarak genisletilmis
perakende stratejilerini uygulamaktan gecer. Miisteriyi tatmin etme ve uzun donemli iligki
saglamak, miisterinin ne istedigini anlamak ve sunulan fayda veya iirtine nasil katma deger
saglanacagini bulmak miisteri odakli olmaktir. Miisteri odakli pazarlama anlayisi, hedef
kitlenin istek ve gereksinmelerini anlayip, tatmin ederek isletmenin hedefi olan miisteri
tatmini ve magaza bagliligi ile olusacak kara dayanan bir anlay15t1r23’24. Giiniimiiz
perakendecileri i¢in miisterilere istiin deger yaratacak faydalara dayali stratejiler yaratmak,
bu sayede miisteri tatminini saglamak vazgecilmezdir. Miisteri bir beklenti ile bir
perakende noktasina gider. Bu perakende noktasinda algilanan faydalar ve yasanan
deneyim, beklenen ile esit veya beklenenden fazla ise miisteri tatmininden
bahsedilebilir>**. Tatmin olan miisteri ile baghlik icin 6nemli bir adim atilmus olur.

2. Miisteri Tatmini ve Magaza Baghhg

Miisteri tatmini ve bagliligi, isletmeyi basariya gotiiren faktorler arasinda 6nemli
olarak degerlendirilmektedir.  Giiniimiizde isletmelerin pazarlama stratejilerinin ve
biit¢elerinin bilyiik bir kismu isletmeye yeni miisteriler cekme iizerine odaklanmaktadir. Bu
durum ise, isletmenin karliligim1 olumsuz yonde etkilemektedir. Pazarlama stratejilerinin
isletmeye baglilik duyan siirekli miisterileri iizerinde yogunlagmasinin nedeni igletmenin
mevcut misgterileri elde tutmanin yeni miisterileri kazanmaktan ¢ok daha diigiikk maliyetli
olmasidir®”"?,

Perakendeciler i¢in de 6nem tasiyan miisteri tatmini ve baglilig1 bir hizmet ve/veya
iiriin lizerinden yaratilabilecegi gibi satis noktasinda perakende karma da kullanarak
yaratilabilir. Perakende sektoriinde miisteri tatmini, miisteri beklentilerinin o perakende

23, Reda, “Saving Customer Service: Are Retailers Up to the Challenge?”, Stores, Ocak,2001, s.
50.

>V, Zeithaml ve M.J. Bitner., Services Marketing, Second Edition, USA: Prentice Hall, 2006

# C. Gronroos, “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications”, Management
Decision, 34 (3), 1996, s. 5-14.

» B. Berman ve J.R. Evans, a.g k.

2 p. Kotler ve K. Keller., Marketing Management, New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2008.

27p. Kotler ve K. Keller, a.g.k.

Y. Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri liskileri Yonetimi, istanbul: Sistem Yaymncilik,
2000.
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isletmesi tarafindan ne oranda karsilandig1 olarak tanimlanabilir®’*. Magaza baglihig ise
miisterilerin belli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi®' ve
rastlantisal olmayan davranigla cesitli magazalar icinden bir tanesinin secilmesi ve bu
magazadan davranigsal ve tutumsal bir baglilikla siirekli olarak satin almada bulunulmasi
olarak tanimlanabilir **.

Miisteri tatmini, magaza baglilifi i¢in bir gereklilik olmakla birlikte her zaman
yeterli olamayabilir, ancak tatmin olmus miisterinin sadik migsteri olma ihtimali
yiiksektir33’34. Tatmin olmus bir miisterinin sadik bir miisteri olarak adlandirabilmesi i¢in
asagidaki ozelliklere sahip olmasi gerekir:

. Aym perakende noktasindan tekrar aligveris yapmak™>

. Bu perakende noktasim bagkalarina énermek’’

. Bu isletmenin rakiplerinden uzak durmak, isletmeye duygusal baglilik
hissetmek™®*

Yiiksek seviyedeki miigteri tatmini, miisterilerde sadece mantiga dayali magaza
baglilig1 degil, duygusal bir baglilik da yaratmaktadir. Miisterinin bir perakende noktasina
bagli olmas: hem tutumsal hem de davranigsal olarak incelenmektedir. Magaza bagliligi,
miigterinin tercihlerini, bilin¢li olarak o perakende noktasindan yana kullanmasi anlamina
gelir®. Ornegin miisterinin aliskanliklar nedeniyle aym perakende noktasindan aligveris
yapmast, rakiplerden etkilenebilecegi diisiiniilerek “baglilik” olarak tanimlanmamaktadir.

3. Yontem

Perakendecinin miisgterisine sagladigi faydalarin gergekten miisteri tatmini ve
bagliligi {iizerinde etkisinin olup olmadigr sorgulanmalidir. Bu calismanin amaci
perakendeci tarafindan sunulan faydalarin hangilerinin miisteri tatmini lizerine etki ettigini
O0grenmek ve miisteri tatmini ile magaza baghlig1 arasindaki baglantiy1 arastirmaktir. Bu
amaca yonelik, Tiirkiye’nin biiyiik organize gida perakendecilerinin miisterilerine kolayda

% J. Bowen ve S. Shoemaker, “Loyalty:A Strategic Commitment”. Cornell Hotel & Restaurant
Administration Quarterly, 44(5/6), 2003, s. 31-46.

30 Oliver, R.L. “Measurement and evaluation of satisfaction processes in retail settings”, Journal of
Retailing, 1977, 57,3.

31 S.D. Knox ve T.J.Denison, “Store loyalty: its impact on retail revenue. An empirical study of
purchasing behavior in the UK”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.7, 2000, s. 33-
45

323, Bloemer ve K. Ruyter, “On the relationship between store image, Store satisfaction and store
loyalty”, European Journal of Marketing, Vol.32, 1998, No.5/6, s. 499-512.

3T.0. Jones ve W.E. Sasse., “Why Satisfied Customers Defect”, Harvard Business Review,
November-December, 1995, s. 88-99

3* J. Bloemer ve K. Ruyter, a.g.m.

3 A. Prus ve R. Brandth, “Understanding Your Customers”, Marketing Tools. July/August, 1995.

3 J. Griffin, Customer Loyalty: How to earn it, how to keep it, London: Lexington Books, 1995.

37 A. Prus ve R. Brandth, a.g.m.,

38 J.Griffin, a.g k.

¥ R. L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing. Oct., Special Issue.63,1999, s.
33-45.

0T Griffin, a.g k.
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orneklem yontemi ile secilen toplam 268 denege yiiz yiize goriismeler ile anket
uygulanmistir. Ankete cevap veren orneklemin yiizde 62’si kadin, yiizde 38’1 erkek olup,
ortalama yas 34, ortalama gelirleri 3600 YTL civarinda, yiizde 51’1 tiniversite mezunudur.
Orneklemin yiizde 18’inin bu gida perakendecisinden aylik aligveris tutart 100 YTL’dir.
Ayni zamanda orneklemde aylik gida aligverislerinin yiizde 50’den fazlasim bu gida
perakendecisinden yapanlarin orani yiizde 75’tir.

Anket, orneklemin demografik ozellikleri (toplam alti soru), magaza faydalari
(toplam dokuz soru), miisteri tatmini*' (toplam ii¢ soru) ve magaza baghhgmi*>* (toplam
ii¢c soru) olcen 21 sorudan olugmaktadir. Soru formu ikincil veri taramas: temel alinarak
gelistirilmis, 30 kisi ile yapilan bir pilot calisma ile nihai hale getirilmistir. Magaza
faydalarini 6lcen sorulara kesifsel faktor analizi (KFA) uygulanmistir. Sonuglar Tablo 1°de
sunulmustur. Elde edilen iki faktor literatiire paralel olarak “temel faydalar (uygun fiyat,
biitiin arananlarin  bulunmasi, magazaya kolay wulasim, {iriin cesitliligi, magaza
calisanlarindan  beklenen destegin alinmasi) ve “‘genisletilmis faydalar” (satis
promosyonlari, otopark imkani, keyifli magaza atmosferi ve aligverisi kolaylastirict ek
miisteri hizmetleri) olarak isimlendirilmistir.

KFA sonucunda elde edilen faktorlerin daha derinlemesine incelenmesi igin
dogrulayici faktor analizi AMOS 16.0 kullanilarak yapilmistir. Elde edilen Ki-kare (df=27,
N=174)=166,262, p=0.00 degeri gozlenen ve beklenen kovaryans matrislerinin birbirinden
farkli olduklarin1 gostermektedir. DFA sonuglarinin veriye uyumu aymi zamanda cesitli
uyum indeksleri ile de Ol¢iilmiistiir. Analiz sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri
modelin uygunlugunu gostermektedir. Hesaplanan degerler (bkz. Tablo 1) modelin
uyumunun iyi oldugunu gostermektedir.

4 Oliver, R.L., a.gm.

2 A. Prus ve R. Brandth, a.g.m.,

V. Zeithaml ve L. Berry, “The behavioral consequences of service quality”, Journal of Marketing,
issue 60, 1996, s. 31-46
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Tablo 1: Magaza Faydalar1 Karsilastirmah Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Testi Sonuclar:

Faktor Isimleri KFA DFA t degeri
Faktor | Faktor
Agirhg | Agirhg

Faktor 1: Genisletilmis Faydalar
(0=0.71, AV=36%, YG=0,89, OAV=0,68)

Satig promosyonlari 0.779 0,712 6,507**
Otopark imkan1 0.770 0,606 6,265%*
Keyifli magaza atmosferi 0.700 0,628 A

Aligveris kolaylastirict ek miisteri hizmetleri 0.605 0,587 5,680%*

Faktor 2: Temel Faydalar
(0=0.71, AV=16 %, YG=0,92, OAV=0,71)

Uygun fiyat 0.835 0,681 7,113%%*
Biitiin arananlarin bulunmasi 0.642 0,714 7,198%*
Magazaya kolay ulagim 0.597 0,570 5,600%*
Uriin gesitliligi 0.584 0,619 A
Magaza ¢alisanlarindan beklenen destegin 0.581 0,588 5,790%%*
alinmasi

KMO Measure 0.733

Bartlett’s Test Chi-Square: 414,155 (36 df, 0.000 Olasilik)

Uyum Indeksleri= Ki-kare (27, N=174)=166,262, p=0.00; CF1=0.962,
NFI1=0.957, TLI=0.948, RMSEA=0.069

**p<0,05

a=DFA analizinde 1’e esitlenen soru

4. Yapisal Denklem Modeli ile Magaza Baghhig

Yapilan ikincil veri analizlerinde miisterilerin bir magazaya baglanmalarinda
miisteri tatmininin rolii oldugu goriilmiistiir********’. Bir magazanm sundugu faydalardan
tatmin olup olmamak ise sunulan faydalar1 nasil algiladigina baghdir. Bu c¢aligmada,
tiketici algis1 incelenmis, faydalarin iki temel grupta toplandigi gozlenmistir; temel ve
genisletilmis faydalar. Sekil 1°de gosterilen yapisal denklem modeli ile temel ve
genisletilmis faydalar, miisteri tatmini ve baglilik arasindaki iligkiler test edilmistir.

* M. Fishbein ve I. Ajzen, Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory
and Research, Addison-Wesley, Reading, MA, 1975.

45 E.W. Anderson vd. “ The economic returns of satisfaction”, Journal of Marketing, 1994, Vol. 58,
No. 3, pp. 53-66.

4 W. Anderson ve M.W. Sullivan, “The antecedents and consequences of customer satisfaction for
firms”, Marketing Science, 1993, s.125-43

" G. Mcdougall ve T. Levesque, “Customer Satisfaction and Future Intentions: The Role of
Perceived Value and Service Quality”, Journal of Services Marketing, 2000.
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Calismada yer alan faktorlerin birbirleriyle iligkilerini saptamak amaciyla
korelasyon analizi yapilmis, sifir sirali korelasyon degerleri Tablo 2°de verilmistir.
Faktorler arasinda anlamli ikili korelasyon degerlerinin 1limli oldugu goéziikkmiistiir. Bagh
degisken olan miisteri tatminini etkileyen faktorlere bakildiginda en yiiksek korelasyonun
temel faydalar ile oldugu goriilmustiir. Migsteri tatmini ve magaza bagliligi arasinda da
iliski oldugu saptanmuistir.

Tablo 2: Pearson Korelasyon Tablosu

1 2 3 4
Miisteri Tatmini (1) 1 0,644 %* 0,518%* 0,307%*
Magaza Bagliligi(2) 0,644 %* 1 0,409%** 0,242%*
Temel Faydalar (3) 0,518%* 0,409%* 1 0,408%**
Genisletilmis Faydalar (4) | 0,307** 0,242%%* 0,408%* 1
**p<0,05

Yapisal denklem model testinde anlamli bir ki-kare degeri nul hipotezin reddini
gerektirmektedir ciinkii bu durum modelin verilere uygun olmadig1 ve ana kiitlede gecerli
olmadigimi gostermektedir*™®*’. Bu model igin ki-kare degeri 1,885, serbestlik derecesi 2 ve
olasilik degeri de 0.390’dir. Buna dayal1 olarak Sekil 1’de temel ve genisletilmis faydalar,
miigteri tatmini ve baglilik arasindaki iliskileri gosteren arastirma modelimizin gecerli
oldugu sdylenebilir.

Yapisal denklem modelleri i¢in tek bir uyum indeksinden bahsetmek miimkiin
degildir. Bu ¢aligma i¢in 6rneklemin covaryans matrisi ile yapisal denklem modeline bagh
olarak hesaplanan ana kiitlenin covaryans matrisini kargilagtiran birden fazla uyum
indekslerine bakilmistir. Tablo 3’de bu model i¢in hesaplanan uyum indeksleri ile model
parametreleri i¢in en biiyiik olabilirlik kestirimi kullanildigi zaman indeksler i¢in tavsiye

8 J F. Hair vd., Multivariate Data Analysis, NJ: Prentice Hall, 1995.
* R.E. Fassinger, “Use of structural equation modeling in counseling psychology research”, Journal
of Counseling Psychology, 34:4, 1987, s. 425-436.
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edilen degerlerin®’! karsilastirlmasi yer almaktadir. Bu tabloyu géz oniine alarak, yapisal
denklem modelinin veriye iyi bir uyum sagladig: soylenebilir.

Tablo 3 Uyum indekslerinin Karsilastirilmasi

Goodness-of-fit Olcegi Hesaplanan Deger Tavsiye Edilen
Non-formed fit index (TLI) 1.003 >0.95
RMSEA 0.000 <0.06
Comparative fit index 1.000 >0.95

Model degerlendirildiginde, karesi alinmis ¢coklu korelasyon katsayisi degerlerinin
genel olarak iyi oldugu goriilmektedir. Miisteri tatmini icin bu karesi alinmis g¢oklu
korelasyon katsayis1 0.27, magaza bagliligi icin ise 0.41’dir. Buna gore magazadan elde
edilen faydalar miisteri tatminindeki varyansin yiizde 27’sini agiklamaktadir. Miisteri
tatmini ise magaza bagliligindaki varyansin yiizde 41’ini a¢iklamaktadir.

Sekil 1’deki standart kismi baglamim katsayisina bakilirsa en giiclii iliskinin
miisteri tatmini ve magaza bagliligi arasinda oldugu goriilebilir (kismi baglanim
katsay1s1=0.63). Magazadan elde edilen faydalarin miisteri tatmini iligkisine bakilirsa, temel
faydalarin (kismi baglanim katsayisi =0.51), genisletilmis faydalardan (kismi baglanim
katsayis1 =0.10) daha etkili oldugu ortadur.

5. Sonug ve Tartisma

Organize gida perakendeciliin heniiz biiylime evresinde oldugu iilkemizde, bu
isletmeler i¢in miisterilerini tatmin etmek ve magaza baglilig1 yaratarak rakiplerinin 6niine
gecmek en Onemli hedeflerden biridir. Zira, perakende yasam-devri kurami evreleri
boyunca organize perakende zincirlerinin oniinde miisteri ilgisini ¢ekmek i¢in denenecek
cesitli strateji secenekleri vardir. Onemli olan perakendecinin kendi miisterisine uygun olan
stratejiyi saptamak ve uygulamaktir. Bu hedefe ancak miisteriler icin dogru faydalarin neler
oldugunu saptanarak ulagilabilir. Bu calismanin amaci, Istanbul’da organize gida
perakendeciliginde hangi tip faydalarin miisterileri daha fazla tatmin ettigini bulmak, bu
faydalar1 kapsayan “dogru” perakende stratejilerini belirlemek, miisteri tatmini ile magaza
baglilig1 arasindaki iligkiyi tespit etmek ve bu sayede potansiyel perakende stratejilerini
olusturmaya 151k tutmaktir.

Temel ve genisletilmis olarak gruplanan miisterinin perakendeciden elde ettigi
faydalar miisteri tatminini makul sayilabilecek bir oranda agiklamaktadir. Bu ¢aligmaya
gore, ozellikle temel faydalarin miisteri tatmini iizerindeki etkisi olduk¢a yiiksektir, ancak
genigletilmis faydalarin miisteri tatminine etkisi diisliktiir. Bu da perakendecilik yazininda
perakende yasam- devri olarak bilinen teori ile ortiismektedir. Daha once perakendecilik
sektorii ciro ve biiyiime oranlarmin yansittifi gibi iilkemizde biiylime evresinde olan

5 p M. Bentler ve C. Chou, “Practical issues in structural modeling”, Sociological Method and
Research, 1987, 16:1, S.78-117.

3I'L. Hu ve P.M. Bentler, “Cutoff criteria for fit indexesin covariance structure analysis: Conventional
criteria versus new alternatives”, Structural Equation Modeling, 6:1, 1999, s. 1-55.
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organize perakendecilik sektoriinde uygulanan stratejilerin ve miisteriye saglanan
faydalarin, ge¢ biiyiime ve olgunluk evresinde olan Avrupa ve Amerika gibi gelismis
iilkelerdeki stratejilerden farkli olmasi sasirtici degildir. Bulgularda Tiirk miisterileri igin
hala temel faydalarin tatmin iizerinde daha etkili oldugu gozlemlenmektedir. Geleneksel
perakendecilik formatindan moderne yeni gegis yapan ve organize perakendeciligi yeni
yeni tanimaya baslayan Tiirk tiiketicileri icin organize perakendeciligin temel faydalari
cekici olabilir. Bu sebeple, beklentilerini heniiz gelismis iilkelerdeki miisterilerin beklenti
seviyesine ¢ikarmamis olabilirler. Uriin/marka gesitliligi, magaza igi personelin yeterliligi,
keyifli magaza atmosferi gibi unsurlar1 iceren organize perakendecilikteki temel faydalar
Tiirk tiiketicileri tarafindan 6nemli olarak algilanabilir. Temel faydalar1 6grenmekte ve
yasamina katmakta olan Tiirk tiiketicileri ancak bu siirecin bitiminde genisletilmis faydalara
odaklanacaktir. Bir yandan da olmazsa olmaz temel faydalarin saglanamamasi durumunda
zaten genisletilmis faydalarin bir nemi kalmayacaktir.

Bugiin i¢in genigletilmis faydalarin, miisteri tatmini {izerinde daha fazla etkili
olmamast gelecekte de bunun boyle devam edecegini gostermez. Olgunluk evresine gegen
perakendeciler gibi tiiketicilerin de beklentileri olgunlasacak ve artacaktir. Iste bu nedenle
isletmeler rakiplerinin gerisinde kalmamak i¢in hazirlikli olmali, hatta sectikleri stratejilerle
oncii olmali ve simdiden miisterilerin Onem verecegi faydalar1 saptamali, sik sik
giincellemeli ve bu faydalar stratejilerine katarak ilk olma avantaj1 yaratmalidir.

Yine calismada bulunan bir diger onemli bulgu miisteri tatmininin magaza
bagliligina olan yiiksek etkisi ve agiklayiciligidir. Bu da organize perakende sektoriinde
miisteri odakliligin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Tatmin olan miisterinin o
magazaya bagli hale gelme olasilig1 artar, yani daha ¢ok ve sik aligveris yapabilir, cevresine
bu magazayi tavsiye edebilir ve hakkinda olumlu seyler soyleyebilir.

Yabanci yatirnmcilar igin cazip olan organize perakendecilik sektoriinde stratejik
Oneriler Onem kazanmakta, bu nedenle de akademik caligmalar bu konuya
yogunlagmaktadir. Yapilan calisma genisletilerek kesifsel yontemle yapilacak bir arastirma
ile Tiirk tiiketicisinin organize perakendeciligin biiyiime/olgunluk evresinde bekleyecegi
genisletilmis faydalar ve bu faydalarin tatmin tizerindeki aciklayicilifi arastirilabilir.
Modelde faydalarin (temel ve genisletilmig) miisteri tatmininin sadece %27sini agikladigi
goriilmektedir. Bu bulgu da konu ile farkli caligmalar yapilmasi ve tatmini etkileyen diger
faktorlerin de ortaya cikarilmasi geregini isaret etmektedir. Ayrica tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin fayda ve miisteri tatmini iliskisi iizerindeki etkisi incelenebilir. Ozellikle
tilketici bilincinde 6nemli etkisi oldugu daha Once ispatlanmis demografik ozellikler
arasinda yer alan egitim seviyesinin {i¢iincii bir degisken olarak incelemesinde fayda vardir.
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