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Perakende magazalarin miisteri memnuniyeti saglayarak uzun
dénemli miisteri ve marka sadakati olusturmak icin rekabet etmelerindeki en
etkili yol hizmet kalitesi ve Miisteri [liskileri Yonetimi (MIY)'nden gecmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle tercihleri konusunda duyarli olan ve secim yapmay!1
dgrenen miisteriyi elde tutmak giintimiiziin rekabetgi kosullarinda perakende
magazalar igin hayati énem kazanmistir. Bu rekabet ortaminda bahse konu
magazalar hem stirdiirtilebilirligi, hem de miisteri sadakatini saglayabilmek
icin birbirlerine benzer yollarla hizmet sunmaktadirlar. Bu kapsamda
perakende isletmeler miisterilerine tasima servisleri sunmakta, miisterilere
cesitli kampanyalar yapmakta, miisteri hizmetleri biriminde miisteri
sorunlarint ¢6zmeye ugrasmaktadir. Maliyet, bu faaliyetler gerceklestirilirken
ise baskilayict bir rol oynamaktadir. Ancak bu maliyetlerden kaginmanin da
miisteri kaybina yol acacagi gercegi de perakende isletmelerini MIY’'nde
hizmet kalitesini incelemeye yoneltmektedir.

Bu ¢alismada, hizmet kalitesi ve marka sadakati kavramlar: bir arada
degerlendirilmistir. Perakende magaza érnegi olarak Basaksehir/Istanbul
Migros magazasinin miisteri hizmetleri biriminin hizmet kalitesi, miisterilere
uygulanan bir memnuniyet anketi ile él¢iilmiistiir. Anket sonuglari yapisal
esitlik modeli ile analiz edilerek hizmet kalitesi boyutlarinin marka sadakati
lizerine etkisi arastirilmistir. Sonug olarak Migros 6rnegi bazinda, hizmet
kalitesinin marka sadakati yarattigi gozlenmis ve Migros’un miisteri iliskileri
yonetimine 6nem verdigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri ili,skileri Yénetimi, Hizmet Kalitesi, Marka
Sadakati, Yapisal Esitlik Modeli.
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ABSTRACT
Customer Relationship Management (CRM) and service quality
approaches are the most effective ways for retail stores to compete for
creating long term brand and customer loyalty by way of ensuring customer
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satisfaction. Retaining the increasingly sensitive and selective customers has
become vital for the retail stores in today’s competitive environment. Within
this context, retail stores offer similar services to both sustain their
profitability and ensure customer loyalty. Specifically, these stores offer
transportation services, run various campaigns, and try to provide effective
solutions within their customer services units. The cost of carrying out these
activities plays a pressing role. However, the fact that avoiding these costs will
lead to customer loss prompts retailing stores to analyze service quality in
CRM.

In this study, the concepts of service quality and brand loyalty are co-
analyzed. The service quality of customer services department of
Basaksehir/Istanbul branch of Migros has been measured with a satisfaction
survey among customers. The effect of the service quality on brand loyalty is
analyzed via structural equation modeling. As a result and based on the
Migros example, this study concludes that Migros attaches particular
importance to CRM and the service quality contributes significantly to the
brand loyalty.

Keywords: Customer Relationship Management, Service Quality,
Brand Loyalty, Structural Equational Model.

L. Giris

Degisen diinyamizda modern pazarlama anlayisinin bir
unsuru olan miisteri tatmini misterilere duyulan sorumluluk
anlayisinin bir gostergesidir. Diger bir ifadeyle miisteri tatmini,
miisterilere sunulan ilriin veya hizmete yonelik olan satin alma
davranisinin uzun vadede olusan birikimler sonucu yine miisteriler
tarafindan isletmeye aktarilmasidir. Miisterilerinin beklentilerinin
cesitli olmasi, potansiyel miisterilerle iletisim halinde olmalar,
rakiplerin pek c¢ok secenekle miisterilerin karsisina c¢ikiyor olmasi
gibi nedenlerden dolay1 isletmeler birebir pazarlama yo6ntemi
kullanmak sureti ile her bir miisteriyi 6zelligine ve sartlarina gore
degerlendirmek ve bdylece miisteri tatminini en iyi sekilde saglamak
ve karlihklarimi artirmak durumundadir (islamoglu, 2002: 25).
Isletmeler, dar anlamda en ¢ok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla,
rakiplerinden farkli icerigi olan iiriin ve hizmetin sunulmasi olarak
tanimlanan, miisteriye deger saglama isini basarmak durumundadir
(Altintas, 2000:102).

Ginimiizde arttk her misterinin karlh olmadig1 ve
isletmelerin  bir misteri karlilik sistemi olusturmalart ve
miisterilerine yoOnelik stratejilerini, bu karlihik sistemine gore
gelistirmeleri gerekmektedir. Bunun igin 0Oncelikle, miisterinin
sagladig1 gercek degerin ortaya konulmasi gerekir. Ger¢ek deger,
miisterinin bugilin sagladig1 kar ile gelecekte saglayacagi karin net
bugiinkii degerinden olusmaktadir. Ayrica, miisterinin stratejik
degerinin de ortaya konulmasi gerekmektedir. Stratejik deger ise,
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miisterilerin saglayabilecegi biiyiime potansiyelini ifade etmektedir.
Sozgelimi, musteri icin gelistirilen 06zel bir pazarlama stratejisi
sonucu, ondan elde edilebilecek ilave deger stratejik degeri
olusturmaktadir. Gergek deger ile stratejik degerin toplami isletmeye
miisteri payini kazandirmaktadir. Miisteri pay1 ise, miisteriden elde
edilebilecek toplam kar1 ifade etmektedir (Kirim, 2000:241).

II. Miisteri iliskileri Yonetimi ve Miisteri Odaklihk

Misteri odaklilik, isletmelerin faaliyetlerini ya da siireclerini
miisteriyi merkeze alarak gerceklestirmelerini ifade eden bir
kavramdir ve etkin bir MIY ile gerceklestirilebilir. Bu yaklagim {iriin
ve hizmetlerin satisina ve dagitimina odaklanmak yerine,
miisterilerin  ihtiyagc ve  taleplerini  karsilamak  {izerine
odaklanmaktadir. Artik isletmeler icin miisterilerle uzun dénemli
iliskiler olusturmak o6nem kazanmakta ve miisteri odaklhlik bir
zorunluluk haline gelmektedir. (Coroglu, 2002:9)

MIY; bir is yapma felsefesidir. Bireylere hedeflenmis
pazarlamada bilgi toplamak i¢in otomasyonun kullanilmasidir.
Misteri davramglar1 ve tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak
amaciyla miisteri ile uzun vadeli iliski kurmak ve etkinlestirmek,
biiyliyen ve deger iireten miisterilerle iliskileri korumak, gelistirmek
ve siireklilik saglamak amaciyla yonetim bicimini miisteri merkezli
hale getirmek demektir (Hamsioglu, 2004:158).

MIY, sadece pazarlama béliimiinde uygulanan bir aktivite
degildir. MIY daha cok isletme Kkiiltiirii ve siireci icindeki ortak
paylasimi ve degisimleri icermektedir. Miisteriler hakkinda toplanan
bilgiler tiim isletme dilizeyinde kullanilabilir bilgi diizeyine
indirgenerek kullanilmaktadir. Teknolojiden yiiksek diizeyde
yararlanan MIY; sadece bir proje, iiriin, yazihm, veri ambar1 ya da
kisa vadeli bir program degildir. Her seyin birbirine benzedigi bir
diinyada farkliligl ortaya ¢ikarabilmenin ve rekabetci bir tstiinligi
yakalayabilmenin tek yolu, misteriyle bire bir iliski kurarak,
benzersizlikler iiretmekten gecmektedir. MIY, iste bu diisiinceyi
gerceklestirmeye yonelik bir yontem bilgisidir. MIY kapsaminda
ortaya koyulan hizmet Kkalitesinin miisteriler tarafindan nasil
algilandigi da olduke¢a 6nemlidir (Dogan ve Kilig, 2008:69).

I11. Hizmet Kalitesi ve SERVQUAL Olcegi Boyutlar:

Mucuk’a gore hizmet; soyut, depolanamaz ve tasinamaz
nitelikte, miilkiyet hakki olmayan, tretim ve tiiketimin es zamanh
oldugu trinlerdir (Mucuk, 2001:285). Lovelock’a gore ise hizmet: bir
sey degil; bir siire¢ ya da performanstir (Vargo ve Lusch, 2004:325).
Hizmetin soyut yonleri, hizmet sunum sisteminin tasarimi ve
pazarlama acisindan da gigcliikkler yaratmaktadir. Hizmetin
pazarlanabilmesi i¢in hizmeti alic1 goziinde somutlastiracak noktalar
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aranmalidir (Esin, 2004: 13). Hizmetler genel olarak performans
iceriginde ortaya ciktiklar1 ve genellikle insanlar tarafindan
uiretildikleri ve tiiketildikleri icin, birbirlerinden ayrilmalar1 olanakl
olmamaktadir (Yikselen, 2003:363). Hizmetlerin mallarda oldugu
gibi son kalite kontroliiniin yapilmasi da olanakl degildir. Hizmet
sunucu, hizmeti ilk defasinda ve her defasinda dogru olarak
saglamalidir (Ghobadian vd., 1994:45).

Hizmet Kkalitesi ile ilgili olarak literatiirde bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Teas (1993:27) hizmet kalitesini, performans ve
ideal standartlar arasindaki kiyaslama olarak tanimlarken,
Parasuraman vd., (1985:42) ise hizmet kalitesini, beklenen hizmet ve
algilanan  hizmet  performansinin  karsilastirilmast  olarak
tanimlamislar ve hizmet kalitesini, hizmetin tistiinltigiine dair global
karar ve tutumlar olarak degerlendirmislerdir. 90’1 yillarda is
yasaminin belirleyici 6zelliklerinden biri kalite ve ilgili kavramlarin
gittikce daha fazla benimsenmesi olmustur. Kalitenin anlami, nasil
gelistirilebilecegi, kalite yaklasimlari, toplam kalite yonetimi, kalite-
karlihik iliskileri ile hizmet kalitesi ¢ok arastirilan konular
arasindadir. Giiniimiizde isletmeler Kkalitenin faydalar1 konusunda
daha ¢ok ikna olmus gériinmektedirler (Oztiirk, 2005:137).

Hizmet hem iiretim sonucu ortaya konulan ¢iktiy1 hem de
hizmetin verilis bicimini kapsamaktadir. Hizmet sektériinde
algilanan hizmet kalitesinin 6lgtilmesi icin en yaygin kullanima sahip
Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL olgegi
incelendiginde ayrintilarin en ¢ok personel tutum ve davranislari
lizerinde yogunlastig1 gorilmektedir. Parasuraman vd., tarafindan
gelistirilen bu olcekte 10 temel hizmet kalitesi boyutu oldugu
belirlenmistir. Bu boyutlar; Giivenilirlik, [steklilik, Nezaket, Yeterlilik,
Inanilirlik, iletisim, Miisteriyi Anlama Becerisi (Duyarhlik), Giivenlik,
Ulasilabilirlik ve Fiziksel unsurlardan olusmaktadir.

Parasuraman vd., yaptiklari istatistiksel analizler sonucunda
bazi boyutlar arasinda dikkate deger korelasyon oldugunu gérmiisler
ve hizmet kalitesiyle ilgili on boyutu bes boyut icerisinde ele
almiglardir (Acuner, 2004:6). Bu boyutlar:

. Guvenilirlik: Hizmetin s6z verilen zamanda ve sekilde tam
olarak yerine getirilmesi.

o Giiven telkin etme: Personelin yeterli bilgiye sahip olmasi ve
miusteriye giiven vermesi.

o Aninda hizmet (Heveslilik): Miisteriye yardimda istekli olma
ve hizmetin en kisa silirede yerine getirilmesi.

) Fiziksel 6zellikler: Fiziksel olanaklar, donanim ve personelin

dis goriiniisi.
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o Duyarlilik: Miisterilere 6nem verme, onlar ile yakindan ve
kisisel olarak ilgilenme, personelin kendini miisterinin yerine
koymasi.

IV. Marka Sadakati

Tirk Dil Kurumu'nun Tiirkge Sozligu “sadakat” kelimesini,
icten gelen baghlik, saglam, giicli dostluk olarak tanimlamaktadir
(http://www.tdk.gov.tr). Marka sadakati, gelecekte siirekli olarak
tercih edilecek iiriin ya da hizmetin yeniden satin alinmasina ya da
talep edilmesine yonelik derin bir baglilik ve ayni markanin tekrar
satin alinmasina neden olan stratejik davranis olarak
tanimlamaktadir (Chitty vd., 2007:567). Baska bir tanima gore ise
marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini,
sadakat duydugu markay1 digerlerinden daha sik satin almasini ve
markay1 daha uzun stireler kullanmaya, satin almaya devam etmesini
ifade etmektedir (Odabasi, 2004:100).

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye
sahiptir. Yeni miisteriler elde etmek, marka sadakati olan miisterileri
elde tutmaya oranla daha fazla zaman ve maliyeti gerektirmektedir.
Sadik miisteriler, ¢evresindekileri de marka hakkinda olumlu bir
bicimde etkileyebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:374).

Marka sadakatinin 6nemli bir unsuru olan sadik miisteri
kavrami ise, rakip isletmelerin uyguladiklart iskonto ve
indirimlerden, reklamlardan ve diger tutundurma c¢abalarindan
etkilenmeyen, satin alim i¢in kesin istek gdsteren ve macera, seriiven
yani yeni irilinler aramayan kisi olarak tanimlanabilir (Flavian vd,,
2001:87). Sadik misteri, isletme i¢in c¢cok onemlidir. Yapilan
arastirmalarda, isletme icin sadik miisterinin, sadik olmayan
miisteriye kiyasla 9 kat daha fazla karli oldugu goriilmiistiir
(Palumba ve Herbig, 2000:116).

V. Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci; Migros miisteri hizmetleri tarafindan
sunulan hizmet kalitesi algisini olusturan SERVQUAL (Parasuraman,
1985) olgeginin boyutlar1 olan somut o6zellikler, giivenilirlik,
heveslilik, giiven ve duyarlilik degiskenleri ile katilmcilarin Migros’a
kars1 gostermis olduklart marka sadakatini Sekil 1’de gosterilen
arastirma modeli lzerinden incelemektir. Arastirmanin modeli,
literatiirde yer alan ve hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi inceleyen modellerden yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirmaya konu olan ana kiitle, istanbul ili Basaksehir ilcesi
halkini  kapsamaktadir. %95 giiven aralifi goéz Oniinde
bulundurularak, istanbul ili Basaksehir ilgesi icin kabul edilebilir
orneklem biiytikligi en az 384 olmaldir. (Altunisik vd., 2007:127).
Toplam 419 katihimciya 22 Ocak-16 Mart 2015 tarihleri arasinda
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Migros Basaksehir magazasindan alisveris yapanlara yiiz ylize anket
uygulamasi yapilmis ve bunlardan gecerli olan 402 anket arastirma
kapsaminda degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Somut Ozellikler

Guvenilirlik
H2 \

~

Ha /
Guven P
Hs
Duyarlilik /

Sekil 1. Miisteri iliskileri Yonetiminde Hizmet Kalitesinin Marka
Sadakati Uzerine Etkisi (Arastirma Modeli)

Konunun teorik ¢ercevesi ve arastirma modelinden yola
cikarak gelistirilen arastirma hipotezleri asagida sunulmustur.

Hi: “Somut Ozellikler” ile marka sadakati arasinda olumlu bir
iliski vardir.

H,: “Giivenilirlik” ile marka sadakati arasinda olumlu bir
iliski vardir.

Hs: “Heveslilik” ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski
vardir.

Hs. “Gliven” ile marka sadakati arasinda olumlu bir iligki
vardir.

Hs: “Duyarlilik” ile marka sadakati arasinda olumlu bir iligki
vardir.

Calismada kullanilan anket ii¢ béliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin sorular yer
almistir. Ikinci boéliimde Migros tarafindan sunulan “hizmet
kalitesine” dair 22 soru 5’li likert tipi 0Olcek sorusu olarak
yoOneltilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).
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Son boéliimde ise 5’li likert 6lgeginin kullanildig1 marka sadakatine
yonelik 4 soru bulunmaktadir.

Arastirmaya yonelik olarak hazirlanan anketin
uygulanabilirligini 6lcmek ve anketin katimcilar tarafindan
anlagilabilirligini test etmek amaciyla bir 6n test calismasi
yapilmustir. On test 12-16 Ocak 2015 tarihleri arasinda 50 Kisi ile yiiz
yiize olarak yapilmistir. On test sonuglarina gére katihmcilara
sorulan sorularda anlasilmayan noktalar diizenlenerek anket formati
yeniden hazirlanmistir.

A. Analiz ve Bulgular

Analizleri hazirlamak iizere anket uygulamasi sonucunda
toplanan veriler %95 giiven diizeyinde SPSS istatistik paket programi
ve LISREL yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarindan elde edilen “Demografik Ozellikler”
Tablo 1'de gosterilmistir. Ankete katilan 402 katilimcinin .% 48,5'1n1
kadinlar, % 51,5ini ise erkek katihmcilar olusturmustur.
Katilimcilardan % 37,6’s1 bekar, % 62,4’ ise evlidir. Yas dagilimi
incelendiginde; katilimcilarin % 25,1’inin 15-24 aras1 yas grubunda
oldugu goriilmektedir. Meslek dagilimlarina bakildiginda ise
katilimcilarin % 46,8’i kamu sektoriinde, %38,6’s1 ise 0zel sektorde
calismakta, meslek dagiliminda en disik oranin % 2,5 ile
calismayanlara ait oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumu dagiliminda en biliyiik ylizdelik dilimde % 41,7 ile lisans
mezunlarn yer almaktadir. Gelir seviyesi acisindan katilimcilarin %
29,9'unun gelirinin 3001-4000 TL oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

CINSIYET F %
Kadin 195 48,5
Erkek 207 51,5
Toplam 402 100
MEDENI DURUM

Bekar 151 37,6
Evli 251 62,4
Toplam 402 100
YAS

15-24 101 25,1
25-30 51 12,7
31-36 59 14,7
37-44 54 13,4
45-55 82 20,4
56+ 55 13,7
Toplam 402 100
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EGITIM DURUMU

[lkokul 21 5,2
Lise 111 27,6
Onlisans 48 11,9
Lisans 165 41,7
Lisanststi 57 14,2
Toplam 402 100
MESLEK

Kamu sektori 188 46,8
Ozel sektor 155 38,6
Ogrenci 21 5,2
Emekli 28 7,0
Calismayan 10 2,5
Toplam 402 100
AYLIK GELIR (TL)

<1000 TL 30 7,5
1001-2000 TL 91 22,6
2001-3000 TL 104 25,9
3001-4000 TL 120 29,9
4001-5000 TL 32 8,0
>5001 25 6,2
Toplam 402 100

B. Faktor ve Guvenilirlik Analizleri

Faktor analizi, degiskenlerin birbirleriyle olan iliski diizeyini
analiz etmekte kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Faktor analiziyle
elde edilmek istenen, ¢cok sayida degiskenden meydana gelen verileri
Ozetleyerek, asgari veri kaybiyla daha az sayida faktor gruplari
olusturmaktir (Gegez, 2007:288). Faktor analizinde degiskenler i¢in
gozlenen korelasyon katsayilari ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiyikliigiinii  karsilagtiran indekse Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi 6l¢iitii denir. KMO oraninin 0,5’ten biiyiik olmasi
gereklidir. Bu oran biiytidiikce veri seti faktor analizini uygulamak
icin daha iyi hale gelir (Kalayci, 2010:322).

Yapilan faktor analizi sonucu KMO degerinin 0,903 olmasi
degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun mikkemmel seviyede
oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett testinin p degeri 0,05
anlamhlik derecesinden az ise degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli dlizeyde bir iliski vardir demektir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik test
sonuglart anlamli oldugundan veri seti faktér analizine uygun
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bulunmustur (KM0=0,903, y*Barlett Test (190)= 9248,68 , p=0,000)
sonucuna varilabilir.

SPSS ciktis1 Anti-Image Korelasyon matrisinde yer alan MSA
degerleri arasindan 0,50’den kiiciik olan degerler soru analizinden
cikartilir (Sipahi vd., 2011:81). Anti Imaj Korelasyon matrisinde
arastirmamizdaki soru 9’'un MSA degeri 0,427 oldugundan, yani
0,50’den kiigiik oldugu i¢in soru cikartilmistir. Geriye kalan 21
soruyla tekrar analiz yapilmis ve biitiin sorularin MSA degerleri
0,5’ten biliytik cikmistir. Temel bilesenler yontemi ve Varimax
dondirme yontemi kullanilarak anket soru formunda bulunan 21
soru faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor ytklerine gore
degisken gruplamalar1 degerlendirildiginde soru 22’nin tek basina
bir faktore ytliklendigi goriilmiistiir. Faktor analizinde bir degiskenin
en az 2 sorudan bir araya gelmesi gerektiginden, soru 22 ¢ikartilarak
geriye kalan 20 soruyla tekrar faktor analiz yapilmistir. Nihai olarak
anket sorularinin, SERVQUAL 6l¢cegine uyumlu olarak 5 faktore
yuklendigi gozlemlenmistir. Yapilan faktér analizi sonucunda
meydana gelen 5 faktére ayri ayri glvenirlilik analizi yapilmistir.
Gergeklestirilen giivenirlilik testi sonucunda tiim faktér grubunu
olusturan sorulara ait glvenilirlik degerlerinin yiiksek derecede
giivenilir oldugu goriilmiistiir. Elde edilen faktorleri olusturan anket
sorulari, bu faktorlere ait faktor agirliklar, faktoriin agiklayiciligr ve
giivenilirlik degerleri (Cronbach’s Alfa degeri) Tablo 2’de, faktorler
arasindaki Pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonug¢ Tablosu

Faktor : ali::r:lcl:l Cronbach’s
srxiay! Alpha

181 (%)

Faktor i i
s Soru Ifadeleri Agirhig

Migros miuisteri
hizmetlerinin modern 0,936
donanmimlari vardir.

Migros miisteri
hizmetleri ofisinin
fiziksel goriniisii 0,927
cekicidir.
Migros miisteri 18,481 0,973
hizmetleri ¢alisanlari
diizglin  ve temiz 0,931
gorinimlidir.

Somut Ozellikler

Migros miisteri
hizmetlerinin

kullandig1 ekipmanlar 0,913
gbze hos goriniir.

Migros miisteri
hizmetlerinde 0,857

17,732 0,949
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misterilere  verilen
vaatler zamaninda
yerine getirilir.

Migros miisteri

hizmetleri

miisterilerin bir

sorunu oldugunda

¢6ziim saglamak icin 0,858
samimi bir ilgi

gosterir.

Migros miusteri

hizmetleri dogru

hizmeti  ilk  anda 0,892
yerine getirir.

Migros miisteri
hizmetleri bir .hlzmetl 0,876
zamaninda verir.

Migros miusteri
hizmetleri bir
hizmetin tam olarak
ne zaman verilecegi 0,851
bilgisini misterilerle
paylasir.
Migros miuisteri
hizmetleri miisteri
hizmetlerinin 0,897
miisterilerine siiratli
X hizmet verir.
= Migros miuisteri
8 hizmetleri ¢alisanlari 17,322 0,941
?, her zaman
== miisterilerine 0,887
yardimcl1 olmaya
isteklidir.
Migros miuisteri
hizmetleri ¢alisanlar
hig bir zaman
miisterilerin
isteklerini 0,878
cevaplayamayacak
kadar mesgul
degillerdir.
Migros miisteri
= hizmetleri
L calisanlarinin
:E davranislar 0,872 17,304 0,947

miisterilerinde giiven
duygusu uyandirir.
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Migros miusteri
hizmetleri misterileri,
muameleleri

0,893

yapilirken kendilerini
giivende hissederler.

Migros miisteri
hizmetleri c¢alisanlari
miisterilerine kars1 0,847
her zaman naziktirler.

Migros miusteri
hizmetleri ¢alisanlari
miisterilerin
sorularina cevap 0,857
verecek bilgiye
sahiptirler.
Migros miisteri
hizmetleri her
miisteriyle tek tek 0,914
ilgilenir.
Migros miusteri
hizmetlerinin c¢alisma
saatleri tim
miisterilere uygun 0,920
ﬁ sekilde
T': diizenlenmistir.
b= i — 17,232 0,954
>, igros musteri
= hizmetleri her
a e
misteriyle yakindan
ilgilenen  ¢alisanlara 0,906
sahiptir.
Migros miuisteri
hizmetleri
miisterilerinin
menfaati ile yakindan 0,873
ilgilenir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonu¢ Tablosu (Pearson Korelasyon
Katsayilari ve Average Variance Extracted (AVE) Degerleri)

Somut

. Guvenilirlik | Heveslilik Given Duyarlilik
Ozellikler
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Somut 0,859 * - - - -
Ozellikler
Givenilirlik | 9404 0,758% - ] ;
* R R
Heveslilik 0,117 0,504 0,772
.. 0,161 0,338 0,558 0,752 * -
Giliven
D 0,484 0,429 0,145 0,168 0,816 *
uyarlilik

* AVE degerlerini gostermektedir.

Tiim faktor ytkleri 0.50'1n iizerinde olup istatistiksel olarak
gecerlidir. Bu sonuclar biitiinleyici gecerliligin (convergent validity)
bir gostergesidir (Hair vd., 2010:691). Miiteakiben, hesaplanan AVE
degerleri herhangi iki degisken icin, Pearson korelasyon katsayisi ile
karsilastirilmistir (Hair vd., 2010:679). Her degisken icin AVE degeri
Pearson korelasyon katsayisindan biiyiiktiir, bu durumda 6lgeklerin
gecerliligi kanitlanmaktadir. Faktor degerleri, gecerlilik analizi ve
korelasyon analizi yapildiktan sonra g¢alisma modelini ve
hipotezlerini test edebilmek icin LISREL yol analizi (path analysis)
uygulanmistir.

C. Modelin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

LISREL yapisal esitlik modeliyle dogrulayici faktér analizi
yapilmistir. Dogrulayic1 faktor uyum iyiligi degerlerine bakildiginda
Ki kare (x?) degeri 396.88, p=0,00; Serbestlik Derecesi (Degrees of
Freedom)= 237; x*/sd= 1,674; Hatalarin yaklasik ortalama karekokii
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) = 0.041; Uyum
iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index -GFI) = 0.92; Diizeltilmis uyum
iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index -AGFI) = 0.90;
Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index -CFI) = 0.99;
Normallestirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index -NFI) = 0.98; Kok
ortalama kare artik degeri (Root Mean Square Residual -RMR) =
0.023 ve Standardize edilmis kok ortalama kare artik degerinin
(Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) = 0.024 oldugu
gorilmiistir. Yapisal esitlik modelinde elde edilen degerler ve uyum
indekslerinin kabul kriterleri (Cokluk vd. 2012, s.271) tablo 4'te
verilmistir.
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Tablo 4. Yapisal Esitlik Modelinde Elde Edilen Degerler ve Uyum
indeksleri Kabul Kriterleri

Uyum indeksi Elde edilen deger Kabul Kriterleri
Ki kare (x?)/ sd 1,674 < 2 miikemmel uyum
GFI 0,92 2 0,90 iyi uyum
RMSEA 0,041 < 0,05 miikkemmel uyum
RMR 0,023 < 0,05 miikkemmel uyum
SRMR 0,024 < 0,05 miikkemmel uyum
CFI 0,99 2 0,95 miikkemmel uyum
NFI 0,98 > 0,95 miikkemmel uyum

mii 0.1l

0.94

M 016

mlh 013

msdh  [™*0.20

0.1¢ dytd '
0.12?0.87
0.20
0.24

Sekil 2. ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi ile Elde Edilen
Standardize Edilmis C6ziim Degerleri ve t Degerleri
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Tablo 5. Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

< . Standardize
Bagimh Bagimsiz Edilmis Cozim t
Degisken Degisken Dengleri degerleri
Somut Ozellikler

Mk (SOM) 0,28 5,75

S Eg 1? ; Giivenilirlik (GUV) 0,16 2,95

E‘M?SDEB ! Heveslilik (HVS) 0,11 2,39

Giiven (GVN) 0,14 2,61

Duyarlilik (DUY) 0,33 6,69

Ikinci diizey dogrulayic faktér analizi ile elde edilen yol
semas1 ve t degerleri (T Values) incelendiginde t degerlerinin ve
standardize edilmis ¢6ziim (Standardized Solution) degerlerinin 0,05
giivenilirlik diizeyinde anlamh oldugu goriilmektedir. ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi ile edilen standardize edilmis ¢ozim
degerleri ve t degerleri Sekil 2'de oldugu gibidir.

Tablo 4'teki uyum indeksleri ve Tablo 5’'teki yapisal esitlik
analizi sonuclar1 incelendiginde LISREL yapisal esitlik modeliyle test
edilen hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iliskiye ait
modelin anlamhlig1 ve giivenilirliliginin yeterli oldugu goriilmis ve
modelin kabul edilebilir oldugu test edilmistir.

VI. Tartisma ve Sonug¢

Miisteri kavrami, perakende magazalarinin varlifinin en
onemli sebebi olmustur. Rekabetci piyasalarda varligini siirdiirme
arzusundaki isletmeler tarafindan miisterilerinin algisinda zamanla
meydana gelen degisimler incelenmeye deger bulunmustur.
Teknoloji ve iiriin kalitesi kavramlarinin neredeyse tiim isletmelerde
standartlastig1 giiniimiizde, artik miisteri algisinda marka kavramiyla
yer edinme zarureti dogdugu goriilmektedir. Bu calismada bir
perakende magaza Ornegi olarak Migros'un marka sadakati ve
sadakatsizligi yaratmada en kritik nokta olan miisteri hizmetleri
biriminin musterilerin algilarinda olusturdugu etkinin olgiilmesi
amaclanmis, literatiirde yer alan bir 6lgekle de bu etki arastirilmistir.

Arastirma modelinde kuramsal olarak tasarlanan algilanan
hizmet kalitesine iliskin bagimsiz degiskenler ile marka sadakati
bagimh degiskeni bulunmaktadir. Arastirma neticesinde modeldeki
degiskenlerin birbirleriyle tutarh oldugu goriilmis, bundan dolay1 da
literatiir ve arastirma boliimlerindeki modelin gegerli ve giivenli
oldugu degerlendirilmistir.

Arastirma slirecinde elde edilen verilerin analizi ve
yorumlanmasinda SPSS istatistik paket programi ve LISREL yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. SPSS programu ile istatistiksel analizler
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yapilmis ve arastirmadaki anket uygulamasinin sonuglari
incelenmistir. Arastirma verilerinin analizinde kullanilan istatistik
analizler ve testler sirasiyla sunlardir: Frekans Analizi, Faktor Analizi,
Giivenilirlik Analizi, Korelasyon Analizi ve ikinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi.

Katilimcilara Migros’tan alisveris yapma sikligi soruldugunda
en blyiik oran %30,8 ile “Ayda 1-2 kere”, ikinci biiyiik orani %27,4
ile “3 ayda 1-2 kere”, liglincii biliyiik orani %24,6 ile “6 ayda 1-2 kere”,
dordiincii biiylik oram %7,7 ile “yilda 1-2 kere” ve besinci biiyiik
oran % 6,2 ile “haftada 1-2 kere”, en Kii¢lik oran ise % 3,2 ile “daha
seyrek” alisveris yapanlar oldugu ve Migros’tan orta siklikta alisveris
yapildigl goérilmiistiir.

Katihmcilara aligveriste Migros'u tercih etme sebebi
soruldugunda en biiyiik yiizdelik dilimi % 54 ile “kaliteli hizmet”,
ikinci olarak % 19,4 ile “uygun fiyat”, lgiincii olarak %11,7 ile
“kurumsallik”, dérdiinct olarak %?9,5 ile “temizlik ve diizen”, besinci
olarak % 4 ile “yakinlik” ve altinci olarak da % 1,5 ile “diger” oldugu
gorilmiistir. Kaliteli hizmetin digerlerine gore biiyiik farkla en
o6nemli tercih sebebi oldugu, diger sebeplerin ise birbirlerine yakin
oranda ve diisiik seviyede tercih sebebi oldugu gorilmiustiir.

Frekans analizinden sonra degiskenler faktér analizine tabi
tutulmustur. Algilanan hizmet kalitesi dilizeyini tespit etmek icin
tasarlanan olgek literatiirde yer alan 2 soru hari¢ olmak iizere orijinal
Olcekle tutarli olarak 5 faktore ayrilmistir. Bu iki soru bilimsel
yontemlere uygun olarak analizden c¢ikarilmistir. Marka sadakatine
yonelik olarak arastirmaci tarafindan olusturulan anket sorular1 da
tlim veri setiyle birlikte analize dahil edilmis ve kendi igerisinde bir
faktor olusturmustur. Faktor analizini miiteakip, bagiml ve bagimsiz
degiskenlerin glivenilirligi Cronbach’s Alfa kat sayis1 yontemi ile test
edilmistir. Analiz neticesinde ulasilan bu deger yiiksek bir deger olup
anket sorularina verilen cevaplarin yiiksek bir i¢ tutarhliga sahip
oldugu gorilmistiir.

Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari hesaplanmis ve
AVE degerleriyle karsilastirilarak tiim AVE degerlerinin korelasyon
katsayilarindan yliksek oldugu goriilmiis ve modelin gecerliligi
kanitlanmistir. Daha sonra yapisal esitlik modeli uygulanarak
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenlerin
tliminiin marka sadakatini pozitif etkiledigi goriilmiuistiir. Modeldeki
tim iligkilerin anlamliligi sinanmis ve 1 iliskinin 0,05 diizeyinde
kalan 4 iliskinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu goériilmtistiir. Modelin
uyum indekslerinin tiiminiin modelin gecerliligini ve tutarliliginm
saglayacak deger araliklarinda oldugu goriilmiistiir. Bagimh degisken
olan marka sadakatini ag¢iklamada en oOnemli katkiy1 Duyarhlik
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degiskeninin, ikinci olarak Somut Ozellikler degiskeninin, iiciincii
olarak  Giivenilirlik  degiskeninin, dordiincii olarak Giliven
degiskeninin ve en az katkiy1 Heveslilik degiskeninin sagladigi
gorilmistir. Tim katsayilarin pozitif ¢cikmasi bagimsiz degiskenlerle
bagimli degisken olan marka sadakati degiskeni arasindaki iliskinin
pozitif yonli oldugunu gostermektedir. Marka Sadakatine
“Duyarlilik” degiskeninin “Somut 6zellikler” degiskeninden daha fazla
katki yapmasi, marka sadakati olusturmada duyarli davranislarin
modern ekipmanlara sahip bir isletme olmaktan daha 6nemli bir
etken oldugunu géstermektedir.

Bu arastirma, miisteri iligkileri yonetiminde kilit noktalardan
biri olan miisteri iliskileri yonetimindeki hizmet kalitesinin marka
sadakatini saglamada ne derece etkili oldugunu ortaya koymustur.
Algilanan hizmet kalitesinin miisterilerin zihninde olusturdugu
marka sadakatini aciklamak icin bir model ortaya konulmustur.
Ortaya konulan bu model perakende magazalarin miisteri hizmetleri
biriminin hizmet kalitesi boyutlarindan hangisine ne derece dnem
verilmesi gerektigi konusunda bir fikir vermektedir. Bu calismadaki
arastirma yonteminin musteri hizmetleri birimi olan tim
isletmelerce kullanilabilecegi degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada kullanilan model ileride yapilacak ¢alismalarda
gelistirilerek, ankete miisteri memnuniyetine iliskin sorular
eklenerek arastirma modeline bir degisken daha katilmasi
saglanabilir. Bunun neticesinde de musteri memnuniyeti kavraminin
hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki iliskide bir ara degisken
islevine sahip olup olmamasi incelenebilir. Ayrica arastirmada
sunulan model ile, Migros'un da yer aldig1 perakende magazacilik
sektoriinde, “miisteri hizmetleri” haricinde sunulan MIY ¢abalarinin
marka sadakati tizerinde olusturabilecegi etkiler arastirilabilir.
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