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OZET

PERAKENDE ZINCIR MAGAZALARDA MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE
MUSTERI SADAKATI ILISKiSi: TURKIYE PERAKENDE ZINCIR
MAGAZALARINDA BiR UYGULAMA

Hakan AKGUL
Miihendislik Yo6netimi
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Giil Tekin TEMUR
Mayis 2019, 80 Sayfa

Bu g¢alismada modern miisteri iliskileri yonetimi g¢ergevesi i¢inde gelistirilen modelde
miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliliginin miisteri
sadakati iizerindeki etkilerini belirlenmesi amaglanmigtir. Bu amagla 209 perakende
zincir magaza miisterisinden yapilandirilmis 6lgekler ile veri alinmig ve yapisal esitlik
modeli ile analiz edilmistir. Miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi, magaza
baglilig1 ve miisteri sadakati 6l¢iim araglar1 kullanilmistir.

Arastirma bulgulari, miisteri degeri ve miisteri iletisiminin dogrudan miisteri sadakatini
etkilemedigini ortaya koymustur. Bulgulara goére, miisteri etkilesiminin ve magaza
bagliliginin miisteri sadakati tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Perakende
miisterisinin medeni durumuna gére miisteri degeri algilarinda anlamli farklilik
goriilmistiir. Parasal, duygusal ve fonksiyonel miisteri degeri algisi perakende
misterisinin aligveris sikligina gére de anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

Anahtar kelimeler: Miisteri iliskileri Yonetimi, Miisteri Etkilesimi, Miisteri Iletisimi,
Magaza Bagliligi, Miisteri Sadakati.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT AND CUSTOMER LOYALTY
THE RELATIONSHIP BETWEEN IN RETAILER CHAIN STORES: A RESEARCH
IN TURKISH RETAILER CHAIN STORES

Hakan AKGUL
Engineering Management
Thesis Supervisor: Dog. Dr. Giil Tekin TEMUR
May 2019, 80 Pages

This study aims to determine the effects of customer value, customer interaction,
customer communication and store commitment on customer loyalty in a model that is
framed in modern customer relationship management. The responds gathered from 209
retail store customers were analyzed with structural equation modeling. Customer value,
customer interaction, customer communication, store commitment and customer loyalty
scales were used.

Findings of the study revealed that customer value and customer communication did not
directly affect customer loyalty. According to the findings, customer interaction and store
commitment had positive effect on customer loyalty. Customer value perceptions
meaningfuly differed according to marital status of retail store customers. Price,
emotional and functional customer value perceptions meaningfully differed according to
shopping visit frequency of retail store customers.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Interaction, Customer
Communication, Store Commitment, Customer Loyalty.
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1. GIRIS

Ulkemizde son 40 yilda onemli gelisme gosteren perakende sektorii yabanci
yatirimcilarin - da  sektore girmesiyle rekabet alani haline gelmistir. Modern
perakendeciligin sektore getirdigi yeni anlayis miisteri iliskilerinin iyi ydnetimidir.
Miisteri iliskileri yonetiminin uzun soluklu ve ayrintili ¢alisilmasi gerektigi bilinmektedir.
Bu kapsamda miisteri i¢in deger olusturma, liriine ve magazaya baglama, miisteri ile
karsilikli iliski kurma, miisteri iletisiminde etkinligi artirma ve nihayetinde miisteri

tatmini ve sadakatini saglamak gelmektedir.

Misteri iligkileri, biiyiik 6l¢ekli ve departmanli magaza sayisinin AVM konsepti ile
gelisim gosterdigi iilkemizde yogun rekabette avantaj saglamanin 6nemli bir ¢alisma
alan1 olarak goriilmektedir. Miisterinin odak noktasi oldugu isletmelerde yenilesimin
stirekliligi ve rekabet Onceligi kazanmak kolaylasmaktadir. Zira bu sekilde miisteri
kazanilmakta ve miisteri kayb1 azaltilmaktadir. isletmeden tiiketiciye piyasasinda rekabet
avantajinin anahtar1 olarak goriilen bu konunun 6nemli alt boyutlariyla incelenmesi

gereklidir.

Bu arastirma, perakendeci zincir magaza miisterilerinin miisteri iliskileri yonetimi ve
magaza baglhiligi algilamalar1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskilerin biitiinlesik
pazarlama yaklasimi igerisinde arastirilmasini amaglayarak yukarida onemi anlatilan
konuya hizmet etmeyi amaclamistir. Calisma Tiirkiye’deki magazalarda yapilmis,
miusteri iliskileri yonetimi, magaza bagliligt ve sadakat iliskisinin bu igerikte test
edilmesiyle Tiirk miisteri profiline ait ipuglar1 vermistir. Bu ¢alisma, miisteri iliskileri
yonetiminin, magaza bagliliginin ve sadakat iliskisinin kiiltiirler aras1 karsilastirmasina

olanak tanidig: gibi alan yazin1 dogrulama anlaminda da énemli katki saglamistir.

Tezin ilk boliimiinde miisteri iligkileri kavramu ile birlikte ilgili arastirma degiskenleri
aciklanmistir. Bu kapsamda miisteri, miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti, miisteri
degeri, miisteri sadakati kavramlar1 ele alinmistir. Misteri iliskileri yOnetimi
bilesenlerinin ne oldugu, miisteri iliskileri yonetiminin gelisimi anlatilmistir. Ayni

boliimde miisteri sadakatini odak noktasi edinen ve bunun miisteri degeri, miisteri



iletisimi ve misteri etkilesimi, magaza baglhiligi ile iligkisini arastiran g¢aligmalarin

bulgularina yer verilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde perakendecilik kavrami ele alinmig, perakendecilik yonetim
stratejileri, perakendeci kurum ornekleri ve perakendecilikte miisteri iligkileri yonetimine

yer verilmisgtir.

Tezin {glincli boliimiinde perakende zincir magazalarda misteri iliskileri yonetimi
kapsaminda miisteri sadakatinin Onciilleri olarak miisteri degeri, miisteri etkilesimi,
misteri iletisimi ve magaza bagliliginin etkilerini inceleyen arastirma bulunmaktadir. Bu
boliimde arastirmanin amaci, sorulari, hipotezler ve aragtirma modeli belirtilmis,
arastirma yontemi aciklanmis ve analiz sonuglar1 ortaya konmustur. Son olarak arastirma
bulgulari, alan yazinda benzer arastirma bulgular ile karsilastirilmis bir kisim sonuglara

ulagilmis ve yonetici ve gelecekteki arastirmacilara 6nerilerde bulunulmustur.



2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Miisteri odakli pazarlama anlayisina bazi evrelerden gecilerek varilmistir. Bunlar; tiretim
yaklagimi evresi, satig yaklagimi evresi, pazarlama yaklasimi evresi ve toplumsal
pazarlama yaklagimi evreleridir. Misterinin varliginin kabul edildigi ilk donemi
pazarlama anlayis1 dénemidir. ik kez miisterinin giicii ele gecirdigi bu donemde
rekabetin artmasi ve teknolojinin gelismesi dengeler bozmustur. Miisteriyi gérmezden
gelmek artik isletmeler igin rekabet istiinliiglinii kaybetme nedeni haline gelmistir

(Islamoglu 2002, ss. 10-11).

Tiiketici merkezli ve miisterinin kral oldugu giincel yaklasimda, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin bilinmesi, satin alma Oncesi ve sonrasinda gosterdikleri davranislari ile
birlikte tiiketicinin bir markanin, hizmetin, malin ya da fikrin satin alimim etkileyen
etmenlerin anlagilmasi ve bunlarin sonucunda tiiketicinin tatmini bilinerek pazarlama
stratejisi anlaminda en uygun segenegin tercih edilmesi ve uygulanmasi bulunmaktadir
(Erdem 2006, ss. 69). Su halde, oncelikle misteri iligkilerinin yonetimi igin miisteri

kavramini agiklamak dogru olacaktir.

2.1 MUSTERI KAVRAMI VE GELISiMI

TDK Biiyiik Tiirk¢e sozliige gore miisteri “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda iicret

Odeyen kimse” seklinde tanimlanmistir (TDK 2018).

Isletmelerin {irettikleri iiriinlerini satin alan tiiketiciler, miisterileri olusturmaktadir. Bir
isletmenin marka veya {iriiniinii tercih ettiklerinde o isletme, marka veya tiriiniin miisterisi

olmaktadirlar ve bu, tiiketici davranisi olarak incelenmektedir (Bozkurt 2006, s. 93).

Miisteri aligveris yapan kisi olarak insanlik tarihiyle 6zlestirilebilir. Bir kisinin baska bir
kiside bulunan {iriine ihtiya¢ duymasi ile baslayan bu siire¢; ekonomiyi yakindan
etkileyen iktisat, psikoloji, siyaset, antropoloji, sosyoloji ve pazarlama biliminin alanini
olusturarak bugiine kadar 6nemini hizla artarak gelmistir. Bu konuda yapilan tanimlarin

bazilar1 sunlardir;



“Miisteri, bir isletmeden devamli ayn1 marka ya da siirekli hizmeti satin alan tiiketicidir”

(Islamoglu 2003).

“Miisteri, belli bir sirket veya magazadan diizenli sekilde aligveris yapan kurulus veya

kisilerdir” (Odabas1 2010, s. 3).

“Miisteri, bir igletmenin bir marka ya da malini, kisisel ya da ticari gayeleri dogrultusunda

satin alan kurulus ya da kisilerdir” (Taskin 2005, s. 20).

Miisteri geleneksel, modern ve post modern bakis agilartyla da degerlendirilmektedir.
Geleneksel miisteri; secici olmayan, herhangi bir hak talep etmeyen ve iireticiye bagiml
bir profildedir. Modern miisteri; tiikketiciden ziyade ‘misteri’ konumunu elde etmis,
kontrole ve diizene 6nem veren, Fordizm-Fabrika odakli, fabrika tiretimini kabullenen,
yarini planlayan ve tasarlayan goriiniim sunar (Mucuk 2001, s. 8). Post modern miisteri
ise; tiiketim odakli, kontrolii ele almis, sadakatsiz, segici, {irliniin simgesel boyutuyla
ilgilenen ve bu baglamda marka odakli, hedonist ve tatminsiz, kendine 6zel tiretilen
tirtinleri tercih eden ve 6zen bekleyen, yani ‘‘6zel’’ hissettirilmeyi bekleyen bir yapiya

sahiptir.

Miisteri bireysel, kurumsal ve dagitict miisteri olarak siniflandirilabilir. Bireysel miisteri;
bir {irlinii kendisi ya da ailesi i¢in satin alan kisidir. Kurumsal miisteri; {iriinde bir
degisiklik yaparak ya da bir bagka deger katarak satmay1 amaclayarak satin alan kisidir.
Dagitic, temsil ettigi iirtinii belirli bir bolgede satan ve son satin alandan kar elde edebilen

kisidir (Assael 1990, s. 23).

Miisteri ile ilgili deger bir ayrim i¢ ve dis miisteri olarak yapilmaktadir. Bir kurulusa bir
islem siirecinde saglayici veya alict konumunda olan miisteriye i¢ miisteri denmektedir
(Cakir ve Eginli 2010, s. 2). I¢ miisteri bir isletmese gorev yapan herkesi kapsamaktadir.
Ayn1 zamanda iiretim siirecinde yer alan ve liretime katki saglayanlar da i¢ miisteri olarak
goriilmektedir. Bir sirketin belirsiz ve kaotik bir diinyada dahi gercekten miikemmel bir
duruma gelip gelmeyecegi, aslinda kendi ¢alisanlarina baglidir. Bu durum onlarin neler
ile karsilastiginin degil, onlarin neleri olusturdugu, yaptig1 ve ne kadar iyi yaptiginin bir

neticesidir (Collins ve Hansen 2013, s. 204).



Uriin ve hizmetleri en son kullanan olan dis miisteri; bununla birlikte sunulan iiriin ya da
hizmeti satin alarak i¢ miisterinin iicretin 6denmesine yardimci olmaktadir (Taskin 2005,
s. 24). Dis miisteri ile i¢ miisteri arasinda olan bu baglant1 gercek kisi ile isletmeleri
birbirine baglayan bir goriiniim sunmaktadir. Bunlardan herhangi birinde meydana

gelecek bir olumsuzluk sistemi biiyiik sekilde basarisiz kilar.

2.2 MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ GELiSIMi

Pazarlama alanindaki bugiline dek degisen asamalar igerisinde gercgeklestirilen
yaklasimlarin gegerliligini yitirmesi ile pazarlama alaninda misteri iliskileri kavrami

ortaya ¢cikmistir. Miisteri odaklilik ilkesi ile gelistirilen teknolojik yayginlasma miisteri
iligkileri yonetimini yeni bir is anlayisi haline getirmistir. Hizli bir sekilde gelisen

teknoloji nedeniyle iiretim maliyetleri diigmiis, miisteri sadakati azalmig, mal ve hizmet
kolaylikla taklit edilebilir hale gelmis, marka bagliligi giderek azalmistir. Bu durum
rekabet unsurunun daha da artmasina sebep olmustur. Bu nedenle yiiksek rekabet altinda
bulunan igletmelerde insan faktorii daha da 6ne ¢ikmistir. Satis alanlarinda miisterilerin
satin aldig1 mal ve hizmetin kalitesi veya satis sonrasi miisteri iliskileri cok fazla onemli
hale gelmistir (Ozgiiven 2008, s. 660).

Artan rekabet ortaminda miisteri iliskileri yonetimi, teknoloji ile beraber hizla degisen
diinyaya uyumlu olma konusunda zorluklar ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri iliskileri
yonetimi anlayisindan Once pazarlama ‘‘mal ve hizmetin iiretiminden ¢ok daha 6nce
baslar ve tiretildikten sonrada devam eder’’ olarak tanimlanmaktadir. Miisteri yerine tirlin
esasli tanimlamalar yapilmaktadir. Uretim anlayis1 mamul kavramina dayandirilmakta ve
pazarlama mamullerin yonetimi olarak diisiintilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi ile
tirlin-tiretim yaklasimi son bulmustur. Miisteri iliskileri yonetiminin merkezinde miisteri
vardir. Ara sira miisteri odakli seklinde tanimlansa da miisteri merkezli ifadesi agir
basmaktadir. Miisteri merkezlilik miisteri odakliliktan daha ileri ve nihaidir. Boylelikle
1970’lerde baslayan miisteri odakli yaklagim hala bir mecburiyet olarak miisteri iligkileri
yonetimi stratejisi ile uygulanmaktadir. Isletme organizasyonlarmin yalnizca miisteri
eksenli pazarlama anlayislar1 degil, i¢ diizenlemeleri de miisteri iligkileri yonetimiyle
degigmektedir. Rekabetin miisteri iliskileri yonetimini destekleyen ve farklilagtirmay1 6n

plana ¢ikaran bir kavram oldugu da sdylenebilir (Kirim 2003, ss. 50-53).



Miisteri iligkileri yonetimi hakkinda fazlaca tanimlama bulunmaktadir. Bu duruma agiklik
getirmek i¢in bir tiniversitede yapilan uluslararasi arastirmada, miisteri iligkileri yonetimi
hakkinda 6nemli calismalar yapan farkli yazarlarin tanimlarimi smiflandirmistir. Bu
siniflandirma ile ortak bir tanima ulagsmay1 hedeflemislerdir. Bu arastirmaya gore; miisteri
iligkileri yonetimi {li¢ farkli baslik altinda agiklanmis, bu basliklarda referans yazarlara
ulasiimistir. Boylece miisteri iliskileri yonetimi, Newel (2004) tarafindan “is Felsefesi’’,
Gupta ve Lehman (2005) tarafindan “‘Is Stratejisi’’, Peppers ve Rogers (2004) tarafindan
“Teknoloji’’, Lun ve dig. (2008) tarafindan ‘‘Felsefe-Strateji-Teknoloji’® olarak
nitelendirilmistir. Bu {i¢ nitelendirmeyi dikkate alan tanimda ‘‘CRM; isletmeler
misterilerin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve satin alma konusundaki standart bilgileri bilgi
teknolojisi araciligiyla elde etmeye yonelik iki farkli iletisim olusturma merkezli politika,
koordineli strateji ve felsefeden olusur’> denmektedir (Lun ve dig. 2008). Yeniden
yorumlanan bir baska tanim gerg¢evesinde miisteri iligkileri yonetimi ‘‘miisteriler igin
karsilikli olarak fayda elde etmek ve organizasyon amagli bilgi teknolojileriyle
etkinlestirilmis karlilig1 yiikseltmek, miisterileri elden tutmak adina strateji iireten miisteri
esasl bir yapilanmadir’ olarak 6zetlemistir (Rababah, Mohd ve Ibrahim 2011).
Konu ile ilgili anahtar miisteri segmentleri ve miisteriler ile dogru iligkiler gelistirme ile
hissedar degerlerini yiikseltmek igin yapilmis stratejik bir yaklasim (Knox ve dig. 2003)
degerlendirilen miister1 iligkileri yoOnetimi tasarlanma nedenleri asagidaki gibi
belirtilebilir (Duran 2001):
i.  Kitlesel pazarlamanin giin gegtikce ticreti yiiksek bir miisteri elde etme yolu
olmasi.
ii.  Pazar paymnin 6nemini yitirmesi ve yerini misteri payinin almas.
iii.  Misteri sadakati ve miisteri memnuniyeti kavramlarinin 6neminin artmasi.
iv.  Misterilerin degerlerinin anlasilmasi ve miisteriyi kagirmamak adina ekstra
cabaya gerek duyulmasi.
V.  Bire bir pazarlamanin 6neminin artmasi ile birlikte her miisteriye bireysel
gereksinimlerine gore davranma stratejilerinin gerekli olmasi.
vi.  Rekabet ortaminin yogun olmasi.
vii.  Veri taban1 yonetimi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler.
Miisteri iliskileri yonetimi uzun vadeli iligkiler olusturabilmek ve karlilig1 saglamak i¢in

bilgi teknolojileri ile bireysel pazarlama stratejilerini bir araya getirmektedir. Basarili bir



miisteri iligkileri yonetimi ¢ok kolay elde edilebilen bir konu degildir. Bu konu igin sirket
yonetimi ve kiiltliriiniin tekrardan degerlendirilmesi gerekmektedir (Knox ve dig. 2003).
Payne ve Frow (2005), miisteri iliskileri yOnetiminin bes siiregten olustugunu
belirtmektedir. Bunlar asagida listelenmistir:
I.  Stratejileri olusturma,

ii.  Bir deger olusturma,

iii.  Cok faktorli biitiinlesme,

iv.  Bilgiyi yonetme,

V.  Performansi degerlendirme.
Islevsel, isbirlikci, analitik ve stratejik miisteri iliskileri yonetimi olmak iizere dort tipte
miisteri iliskileri yonetimi sisteminden s6z edilmektedir.
Miisteriye dokunan tiim noktalarda, bu alanda gdrev alan personelin miisterilere ait
bilgileri gérmesine yardimci olan otomasyon sistemleri, operasyonel CRM seklinde
tanimlanmaktadir (Demir ve Kirdar 2006).
Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi hakkinda net bir tanimlama yapmak zordur. Bu
konuda iki farkli bakis acisi s6z konusudur. Bunlardan ilki etkilesim ve iletisim
faktorlerine odakli olarak belirtilen CRM olarak agiklanirken, ikincisi ise servis ve
distribiitérii de gerceveye dahil ederek bu gruplari direkt miisterilere ekler ve miisteri
tutma, gelistirme, edinme agamalarinda bulunmalar1 gerektigini sdyler (Reinhold ve Alt
2009).
Analitik misteri iligkileri yonetimi; miisteri iliskileri yonetiminin teknoloji alanini
kapsamaktadir. Miisteriler hakkindaki verilerin depolanmasi, entegre edilmesi,
ayiklanmasi, yorumlanmasi, kullanilmasi, dagitilmasi ve bununla birlikte isletme degeri
ve miisteriyi gelistirmek ile ilgilidir (Buttle 2009, s. 9).
Stratejik miisteri iliskileri yonetimi merkezinde miisteri olan is kiiltiiriiniin gelistirilmesini
amagclamistir. Bu kiiltiir, diger rakiplerinden yiiksek degerler sunarak ve yaratarak miisteri
tutmak ve kazanmak ile ilgilidir. Kiiltiir; sirketin yapisina, liderlik davranislarina ve
firmada olusturulan hikaye ve mitlere yansimasinda goriilmektedir. Merkezinde miisteri
olan bir kiiltlir, miisterilerin degerini arttirmayi, ¢alisan davraniglariyla miisteri sistemleri
tesvik etmeyi, firma genelinde uygulanacak miisterilere ait bilgilerin toplanmasini,
arttirilmasini ve paylasilmasini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda miisterilere {istiin hizmet

ve deger sunmak isteyen calisanlart bulamak gerekmektedir. Pek ¢ok firma, sadik



misterileri olsun ister fakat bunu saglayabilen firma sayis1 oldukg¢a azdir (Buttle 2009, s.

4).

Miisteri iliskileri yonetiminin temel amaci kar1t maksimum hale getirmek ve rekabette 6n

plana ge¢mek ile birlikte Kirim, baska amaglarini soyle siralamistir (Kirim 2001, s. 104):

i.
ii.
iii.
iv.
V.

Vi.

Miisteriler ile olan iliskiyi karli hala getirmek,
Farklilik saglamak,

Maliyeti minimum diizeye indirmek,
Firmanin verimini arttirmak,

Faaliyetlerde uyumu saglamak,

Miisterilerin taleplerini karsilamak.

Miisteri iligkileri yonetimi miisteri ve miisteri segmentleri konusunda ise, miisterilerin

gosterdikleri davranisi ve davranislarinda olusan degisimleri, bu degisimlerin nedenleri

ve bu siireden sonra ne yapacaklar1 hakkinda veri saglamaktadir (Gel 2002, s. 75).

Kaliteli miigteri hizmetlerinin boyutlar1 agiklayici bir bi¢imde su sekilde olusturulabilir

(Odabas1 2013, s. 20):

Dogruluk ve giivenilirlik. Miisteri firmalarin diiriist olmasini bekler. Tutarlilik
ve tutarlilig1 siirdiirmek; verilen bir s6zii yerine getirmek gerekmektedir.
Kisisellestirilmis hizmet. Misteri ihtiyaglariyla 6zel olarak ilgilenilmesini
ister. Herkesmis veya hi¢ kimseymis gibi davranilmasindan hoslanmaz.
Yanitlayicilik. Sorun ve sorulart kisa siirede cevaplandirmak isin kisa bir
zamanda tamamlanmasini ve beraberinde hizmetin devamliligini arttirir.
Miisteriye 6zel oldugu hissi verme. Herkes kendini 6zel hissetmek ister.
Miisteriler bir say1r olarak goriilmekten hoslanmazlar. Pazarlamanin
olusmasinda satin alim esnasinda bir deger istemelerinin yaninda, firmanin
kendilerine de deger vermesini istemektedirler.

Yeterlilik. Miisteriler olmas1 gereken islerin dogru yapilacagina inanirlar. Bu

konuda onlar1 hayal kirikligina ugratmamak gerekmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina elestiriler de bulunmaktadir. Forsyth (2001, s.

151), misteri iliskileri yonetiminin o kadar iyi uygulanamadigini belirtmistir. Forsyth,

bazi firmalarin miisteri iligkileri yonetimine biiytlik paralar harcadigini ve bu harcamalarin

sonuglariin neticesiz kaldigini sdylemektedir.



Newell (2004, ss. 124-125), miisteri iliskileri yonetimi hakkindaki elestirileri biraz daha
arttirarak miisteri iligkileri yonetiminin miisterilere hizmet konusunda yetersiz oldugunu
savunmaktadir. Yazara gore, firmalar miisterileri hedef olarak gormemeli, onlar
giiclendirmelidir. Yazar, miisteri iliskileri yonetiminin yerini, miisterilerin yoOnettigi
iligkilere birakmak gerektigini savunmaktadir.

Gliniimiizde rekabet i¢inde olan isletmeler ve miisteriler arasinda olusana olumlu iligkiler,
isletmeler agisindan {istlinliik olusturan rekabet arttirici bir faktordiir. Teknolojik a¢idan
meydana gelen yenilikler baska isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve
rekabet istiinliiglinlin siiresi kisalmaktadir. Fakat firmalarin uzun vadede elde ettigi
miisteri iligkilerinin taklidi olduk¢a zordur. Sonugta miisteri iligkileri yonetimi
giinlimiiziin ve gelecekteki en miihim rekabet araglarindan bir oldugu savunulabilir

(Tekin ve Biskin 2004, s. 135).

2.3 MUSTERI ILISKILERiI YONETIMININ iISLETMELER iCIN YARARLARI

Yiiksek rekabet karsisinda firmalar amaglarina ulasmakta zorlanmakta fakat miisteriler
ile olan iliskiler yonetilerek rekabet ortaminda avantaj elde etmeye calismaktadirlar. Bu
baglamda miisteri iligkileri yOnetiminin firmalara sagladigi pek cok fayda vardir.
Miisteriler ile kurulan iligkilerin iyi ilerlemesi sonucunda sadakati yiiksek olan miisteriler
firmadan daha fazla aligveris yapacak, ayni zamanda bu miisteriler firmaya yeni
misteriler kazanmasini saglayarak, firmanin uzun dénemde satiglarini gelistireceklerdir
(Takala ve Uusitalo 1996, s. 53).

Rekabet ortaminda bir adam 6ne ¢ikabilmek i¢in gelen miisterilerin bilgileri kullanilarak
miisterilere ayr1 hizmetler de sunabilmek, miisterilerin taleplerine gore hareket
edebilmektir. Miisterilerden saglanacak sinirli bilgi dogru anlasilmali, dogru ¢ikarimlar
elde edilerek yeni bilgiler saglanmalidir. Bu durumda miisteri iliskileri yonetimi bilgi
kaybmin engellenmesinde olduk¢a Onemlidir. Bunun yani sira kredi kartlari, cagri
merkezleri, magaza kartlar1 ve akilli kartlarin kullanilmasini1 saglayarak firmaya
cekmektedir. Bu durum firmanin yasayabilmesi i¢in gerekli olan bilgiye ulagimi
saglamakta ve bilgiler giincel tutmaya yardimc1 olmaktadir (Sheth ve Parvatiyar 2000, ss.
545-546).

Miisteri iligkiler yonetimi uygulamalar1 sayesinde firma, miisterileriyle etkin iliskilerde

bulunmakta ve bu durum firmaya rekabet avantaji kazandirmaktadir. Cilinkii firma,



miisterilerinin kisisel tercih ve zevklerinin ne oldugunu bildigi i¢cin buna uygun hareket
etmekte ve bu yolla miisteri sadakati de artis gostermektedir. Miisteri sadakatindeki artig
firma karliligindaki artisa sebep olmaktadir. Mevcut miisteriler hem daimi miisteri hem
de referans niteligine sahiptirler. Miisterileri elde tutmak i¢in kullanilan maliyet, yeni
miisteriler kazanmanin maliyetinden oldukga diisiiktiir (Mail 2002).
Miisteri iliskileri yonetimi kurumdaki verimi de arttirir. Yalnizca miisteri hizmeti ve
pazarlamada degil bir¢ok birimde verimi arttirmaya yardimci olur. Zaman igerisinde
firmalar, firmanin pek ¢ok aktivitesini i¢ gereksinimlerine gore tasarlar duruma gelmistir.
Firma, faaliyetlerini miisterilerinin gereksinimleri dogrultusunda toplamaz da kendi
gereksinimleri etrafinda toplarsa, zamanla olusacak verimsizlik ¢ok yiiksek boyutlara
ulagabilir. Firmalar miisterilerinin ihtiyaclarina gore firma faaliyetlerini tasarladiklarinda,
o zamana kadar yapmis olduklari bilgi teknolojileri yatirimlarini dahili amaglar yoniinde
yapmis olduklarini anlayacaklardir. Bu durumda yiiksek birikim elde edilebilecek ve tiim
kurumdaki verimlilik yiikselebilecektir (Kirim 2001, s. 137).
Miisteri iligkileri yonetimi pazarlamada bir devrim yapilmasina imkan saglamaktadir.
Miisteri iligkileri yonetimi uygulamasina gecmek icin pazarlamada geleneksellikten
kurtulup, uzun vadeli miisteri yonetim siirecleri goriilebilecektir. Zira miisteri iligkileri
yonetiminin uygulanmasi ile miisterilerden ¢ok uzun siireli elde edilebilecek bir faktor
maksimize, bunun yaninda miisteri kayb1 ise minimize edilmektedir. Satig siirecinde
olusan verimsizlik ortadan kaldirilir ve satis siirecinde gelistirilebilme imkani artar (Kirim
2001, s. 135).
Iyi tasarlanan ve sistematik calisan bir miisteri iliskileri ydnetimi, kendisi igin belirlenen
blitcenin isletmeye en kisa silirede geri doniisiinii saglamaktadir. Firmanin halihazirdaki
miisterilerinde gelecek ek karlar, miisteriyi elde tutmakla birlikte elde edilecek
kazanmimlar, satiglardan saglanacak birikim ve firma i¢i haberlesme maliyetlerindeki
azalislara bakilacak olursa ayrilan biitce kisa zamanda geri donecektir (Brown 2000, s.
8).
Miisteri iligkileri yonetiminin isletmelere sagladig1 faydalar su sekilde agiklanmaktadir
(Acuner 2005):

i.  Veriler elektronik ortamda misteri iliskileri yoOnetiminin katkilariyla

kolaylikla halledilebilir.

ii.  Firmanm kendi i¢inde veri paylagiminin kolaylagmasina yardimci olur.
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iii.  Firma misterilerinin bakis a¢is1 kurumsal hale gelir.
Iv.  Miisteri sadakati olusturur.

v. Uzak mesafelerde calismakta olan saticilar bu sayede sistemle kolayca

biitiinlesebilir.
vi.  Pazar firsatlarini artirir.
vii.  Satis giiclinlin etkinligini artirir.
viii.  Maliyetleri diistrtr.

Miisteri iliskileri yonetimi firmalarin miisterileri ile kalic iligkiler kurmasina yardimci
olur. Bu vasita ile firmanin is hacminin artmasina ve is devamliliginin saglanmasina

onemli 6lciide katkisi olmaktadir (Zeithalm ve Bitner 1996, s. 124).

2.4 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAPSAMI

Miisteri iliskileri yonetimi genis kapsamda aciklamak miimkiindiir. Fakat miisteri
iligkileri yonetiminin kapsamini agiklarken dort 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
konular su sekilde siralanabilir.
i.  Misteri memnuniyeti,
ii.  Miisteri i¢in deger olusturma,
iii.  Misterinin hayat boyu degeri ve

iv.  Misteri sadakatidir.

2.4.1 Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin belli bir #riinii ya da hizmeti kullanimin
degerlendirmesi ile gosterdigi tutumun pozitif olmasi olarak agiklanabilir. Bu tutumun
negatif versiyonu ise miisteri memnuniyetsizligi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin satin alma deneyimlerini tekrarlamak i¢in bir karar
almalarinda onemli bir Olciittiir (Wells ve Prensky 1996, s. 412).  Miisteri
memnuniyetinin olusabilmesi i¢in asil hedef miisterilerdir. Bu sebeple miisterilerin
firmadan beklentileri ve ihtiyaclar1 dogru olarak belirlenmeli ve karsilanmalidir. Bu
durum miisteri memnuniyetinin olusmasini saglayacaktir.

Miisteri memnuniyetini amag olarak gormek gerekli bir durumdur fakat bu, tek basina
etkili olmayabilir. Rekabetin ¢etin oldugu pazarlarda miisteri memnuniyeti miisterileri

elde tutmada bir yere kadar fayda saglayacaktir. Isletmeler miisteri memnuniyeti
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sagladig1 miisterilerini diizenli oranlar ile aralikli olarak kaybetmektedirler. Firmalar
misteri memnuniyetinin yaninda, miisterileri elde tutma konusuna da odaklanmalari
gerekmektedir. Eger bir miisteri firmanin baska bir alternatifi bulunmamasindan ya da
aligkanliklardan dolay1 firmaya bagliysa bu elde tutmanin yanlis bir yontemidir. Firma
miisteri bagliliginin yiiksek diizeyde olmasi i¢in ¢aligmalidir. Zirveyi hedefleyen firmalar
miisteri beklentilerinin de iizerine ¢ikmayr amaclar ve miisterilerinde miisteri
beklentilerinin daha iistiinde bir mutluluk birakirlar (Kotler 2005, s. 92).

Miisteri memnuniyetinin ilk arastirmasi gereken sey miisterilerin memnun olmadigi
konulart saptamaktir. Cilinkii bunlar miisterinin firmadan uzaklasmasina neden olabilir.
Daha sonra miisteri memnuniyetini arttirmaya ve de mutluluk diizeylerinin artmasina
yatirim yapmak en dogrusu olacaktir (Donnely 1992, s. 84).

Miisteri memnuniyeti alicinin {iriinden beklentisine gore degismektedir. Miisteri
memnuniyeti kisilerde farkli derecelerde yasanmaktadir. Uriiniin sagladign fayda
miisterinin  beklentisinin altindaysa memnuniyetsizlik {istinde ise memnuniyet
olusturacaktir. Miisteri memnuniyetinin ¢ok iizerinde bir fayda beklentisi s6z konusu ise
cok {istlinde ise miisteri memnuniyeti ve mutlulugunun c¢ok yiiksek olmasi
beklenmektedir (Kotler ve Armstrong 2009, ss. 38-39).

Yapilan bir arastirmaya gore, miisteri memnuniyeti saglanmis bir miisteri firmaya yedi
miisteriyi olumlu etkiler iken, saglanmamis bir miisteri firmadan yirmi kisiyi olumsuz
etkileyebilmektedir. Tirkiye’de bu saymin daha da ylikseklere c¢ikacagi tahmin
edilmektedir (izgoren 2000, s. 54).

2.4.2 Miisteriye Deger Yaratma

Bir firmanin miisterileri i¢in fiyat, kalite, performans, kullanim rahatligi, tercih imkani
tanima gibi belirli unsurlarin bir araya getirmesine miisteriye deger yaratma adi
verilmektedir. Giliniimiizde yliksek rekabet ortaminda firmalarin is faaliyetlerini
stirdlirebilmeleri i¢in miisterilerine deger yaratmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in gerekli
ti¢ unsur bulunmaktadir:

I.  Farkli nitelikte degerleri farkli miisteriler almaktadirlar.

ii.  Misteri beklentileri degerlerin standartlar1 ile dogru orantili bir sekilde

artmaktadir.
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iii.  Bir degerin benzersiz bir tiiriinii tiretebilmek i¢in yiiksek bir firma modeline
ihtiya¢ vardir.

Miisterinin bir {iriinii satin alirken ortaya ¢ikan maliyet ile elde ettigi faydanin pozitif farki
miisteri degerini olusturmaktadir. Fiyat, iiriin ve tutundurma ile sunulan hizmet olusacak
miisteri degerini saglayabilmekte ya da ortadan kaldirabilmektedir. Miisteri degerlerinin
artmasi veya ortandan kalkmasi miisteri beklentilerine baghdir (Stinnet 2005, s. 201).
Miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda firma personeli i¢ miisteri olarak goriilmektedir.
Calisanlarin performansinin arttiritlmasi, miisterileri memnun etmeye hatta bunu 6tesinde
gercek miisterileri sadakatli ortaklari haline getirmek, firmanin faaliyetlerini arttirmaya
biiyiik katki saglayacaktir. Bunun yaninda dis miisteriler firmalarin uzun dénemde
bliylime ve karlarini arttirmalarinin 6nemli faktorlerindendir (Swift 2001, s. 3).
Faaliyetlerinde miisterileri baz alan firmalar miisterilerine essiz degerler sunabilir. Bu
asamada dis ve i¢ miisteriler ayni anda ele alinmalidir.
Firma ile deger yaratilan miisteri arasinda duygusal olarak bir bag kurulmasi
saglanmalidir. Bu durum miisteri sadakati ve miisteri tarafindan satin alma faaliyetinin
tekrarlanmasini saglar. Miisteri acisindan bakildigindan algilanan deger somut yararin
yaninda duygusal yarar1 da barindirmaktadir. fliskinin diizeyi, giiven duyma ve iin bunun
temellerini  olusturmaktadir. Kalite ile hizmetin birlesimi deger yaratmayi
olusturabilmektedir. Hizmet, miisteri memnuniyeti ve kalitenin biitiin unsurlarini
barindirmaktadir.
Marka degeri yoluyla miisterilere deger saglanabilir. Onemli bir markanmn sembol ve
isminin tiiketicilerde birakti etkinin tiiketici ve lriine sagladig:1 ek deger marka degeri
olarak tanimlanir (Biskin 2004, ss. 39-40). Miisteri degeri kapsaminda miisteri tatmini ile
birlikte riiniin rakip iriinler iginden nasil tercih edildigi, tercih kriterlerinin nasil
karsilastirildigi ve her kritere atfedilen 6nem derecesinin ne oldugu dikkate alinir (Garvin

1988, s. 47).
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Miisteri degeri yaratmada saglanacak miisteri memnuniyeti firmalara su yararlari
saglayacaktir
i.  Orani daha yiiksek olan tekrarlanan satin alma faaliyetlerinin artmasi.
ii.  Gider ve maliyetlerinin yonetiminde bilinglilik sonucu karliligin artmasi.
iii.  Yaraticilik Onemseneceginden c¢alisanlarin motivasyonlarin artmasi ve
firmadan ayrilma yiizdelerinin azalmasi.

iv.  Yiksen deger géren miisterilerin yakin ¢evrelerine durumu aktarmalari.

2.4.3 Miisteri Yasam Boyu Degeri

Olgiim ve yonetimi gereken diger bir deger boyutu da miisteri yasam boyu degeridir. Bu
kavram firmaya yeni miisteriler saglamak yerine, firmanin potansiyel miisterilerini elde
tutmay1 onlarin sadakatini arttirmay1 amaglamistir. Miisteri yasam boyu degeri kavrami
miisteriye iirlinlerini satin alan bireyler yerine, uzun siire iliskilerin yiiriitiildiigii is ortagi
olarak bakar. Miisterilerini yasam boyu elinde tutan bir firma yiliksek oranda karlilik ve
rekabet saglayacaktir (Anderson ve dig. 2006, s. 106).

Isletmeler sahip olduklar1 miisterinin degerini arttirarak hem isletmenin degerini hem
karlihg:r arttirmayr hedeflemektedirler. Isletmeler veri tabanlarini giiclendirerek
musteriler ile yakin takiptedirler. Bu durumda miisteri sadakati olusturulmaya
calisilirken, orta vadede bu uygulamalar isletmeye pozitif deger katmaktadirlar. Sonucta
isletmenin karlilig1 artmakta ve piyasa degeri yiikselmektedir (Zablah ve dig. 2004, s. 24).
Pazarlama alaninda yoneticilik yapanlar miisteri yonetiminde basariyr saglamak icin
miisteri degerlerini hesaplayarak, miisterileri yagsam boyu firmaya bagli tutmanin yollarinm
aramaktadirlar. Internet, elektronik, telefon, finans ve otomobil gibi sektdrlerde bu
durumun ilk 6rnekleri goriilmektedir (Firat 2000, s. 152). Miisteri degerini 6l¢gmek adina
kullanilabilecek gorseller; miisterilere yapilan islemlerin maliyetlerinde artis veya azalis,
satiglardaki artis veya azalis, miisterilerin tavsiyeleri ile firmanin kazandigi yeni
miisteriler olabilmektedir.

Firmalar siirekli miisterilerinin sahip oldugu satin alma aliskanliklarini, belirli araliklar
ile yaptiklart aligverislerin tutar bilgilerini kullanarak miisterilerinin bu giinkii degerlerini
hesaplayip, yasam boyu degerlerini bulabilirler. Bir miisteriden kazanilmasi beklenen

gelecek karlarin bugiinkii net degeri, bir miisterinin degeridir (Peppers 2001).
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Miisterilerin firma ile olan iliskilerindeki zaman i¢inde yasanan gelisme, miisteri yasam
boyu degeri ile degerlendirilmekte ve bu sayede miisterilerin gelecege ait ve uzun donem
getirisi analiz edilmektedir. Yani, bir projenin hazirlanmasina destek olmaktadir.
Miisterinin; aligveris etme sikligi, firmadan aligveris yaptigr zamanin uzunlugu, firmay1
diger insanlara dnerme olasilig1 ve indirim orani bilgileri miisteri yagsam boyu degerini
Olemek gereklidir (Odabas1 2004, s. 61). Baz1 miisterilerin yasam boyu etkisi deger
miisterilere gore daha yiiksektir. Bunlarin daha iyi tespit edilmesi 6nemlidir.

Tiketici deger gercevesi tizerine Sekil 2.1°de goriilen Sheth vd. (1991)’nin modelinin

teoriyi yansittig1 soylenebilir.

Sekil 2.1. Miisteri Degeri Cerceve Modeli

Fonksiyonel
Deger

Sosyal Deger

Duygusal Miisteri
Deger Tatmini el
Epistemik
Deger
Durumsal
Degerler

Ulkemizde miisteri degerinin dlgiimiinde sosyal, fonksiyonel, parasal ve duygusal deger
seklinde ¢ok boyutlu bir modelin 6rnekleri tizerinde calisilmistir (Ates 2014; Ercis ve
Dagc12016).

2.4.4 Miisteri Sadakati

Bir markaya, magazaya ya da tedarik¢iye miisterinin yiiksek bir sekilde bagli olmasi ve
stirekli miisteri olmasi miisteri sadakati olarak agiklanmaktadir. Sadakat, miisteri sadakati
ve marka sadakati olmak tizere ikiye ayrilabilir.

Marka baglilig1 ya da marka sadakati; tutma bagli, tutum bazli ve davranisa bagl olarak
lic grupta incelenir. Bir miisterinin belli bir markaya karsi tutumunun diger markalara
oranla daha olumlu olmasi, marka sadakatinin tutuma dayal1 yoniinii anlatir. Tutum bazl

marka sadakati, bircok segenek arasindan bile isteye olan tarafli segimdir. Davraniga bagl
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marka sadakati, miisterinin her aligverisinde farkli iiriinler i¢in ayni markay1 tercih
etmesidir (Mowen ve Minor 1998, s. 429).

Miisteri tutmak isletmenin karlilik oraninin artmasinda temel nitelik tasimaktadir.
Reicheld ve Sasser (1990, s. 110) Bu konu ile ilgili genis gapli bir arastirma yapmis ve
miisteri tutma oranindaki %35 artisin isletmenin karlilik oranini otomobil igletmesi igin
%30, endiistriyel camasir isletmesi i¢in %47, sigorta sirketi i¢in %51 ve bankalar i¢in
%84 arttirdigini agiklamistir. Firmayla uzun siire etkilesim halinde olan miisteriler daha
fazla aligveris yapmakta ve firmay1 cevrelerine daha fazla tavsiye etmektedirler. Bir
bankada on yil ve iizeri bulunan miisteriler banka miisterilerinin %29’unu olusturmakta
ve kar oraninin %71’ini olusturmaktadir (Hooley ve dig., 1998, s. 351).

Miisteri tutma ve miisteri memnuniyeti arasinda 6nemli bir bag vardir. Rekabet oranin az
oldugu piyasalarda miisteri memnuniyeti kolaylikla saglanabilirken bunun tam tersi
durumlarda miisterileri elde tutmak olduk¢a zordur. Rekabetin yiliksek oldugu bir
piyasada miisteri bir firmadan digerine kolaylikla kayabilir. Seg¢enegin ¢ok oldugu
firmalarda miisteriyi elde tutmak oldukc¢a zor ve mesakkatlidir (Best 2000, s. 15).
Onemli bir diger konu ise miisteri tutmadir. Miisteri tutmayla miisteri sadakati farkl
anlamlar tagimaktadirlar. Miisteri tutma, miisteriyi firmaya baglamak icin cesitli
promosyonlar vermektir. Miisteri sadakati saglamak i¢in uzun bir donem ve dogru
stratejiler gerekmektedir.

Miisteri sadakatinin azalmaya basladigr donemlerde sadakatin yeniden kazanilmasi igin
kiiresel rekabet stratejisi, hizmetlerde hatasizlik ve siireklilik ve teknolojik gelismelere
ayak uydurmak gerekmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi firmalarin sunduklari {iriinleri
biitiin kanallar vasitasiyla tekrarlanabilir ve ayni kalitede kilmakta, kurumsal bellek
olusturma ve sinif bazinda kisisellestirmeye olanak saglamaktadir. Miisteri sadakatini
davraniga bagli sadakat ve algilanan sadakat seklinde iki grupta incelemek olasidir.
Davranisa baglh miisteri sadakati aligverisi tekrarlama ve satin alma davraniglarindaki
gerceklige dayanmaktadir. Algilanan miisteri sadakati ise miisterinin fikri, memnuniyeti

ve tutumu gibi duygular1 icermektedir (Yeler 2006, s. 18).

2.5 MUSTERI ILISKILERI YONETIMi BILESENLERI

Miisteri iliskileri yonetiminin firmada kullanilabilmesi i¢in ii¢ farkli alanda degisiklik

yapilmasi gerekmektedir. Bu alanlar orgiit yapis1 ve kiiltiir, siire¢ler ve teknolojidir.
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Miisteri iligkilerinin yonetiminde gerek faaliyetlerin ger¢eklesme gerekse planlanmasinda
insan faktorii olduk¢a 6nemlidir. Miisteri iliskileri yonetiminin {i¢ temel unsurlarindan
biri olan insan, teknoloji ve siire¢ olusumunda miisterileri anlayip beklentilerine yanit
vererek standartlarin Otesinde ¢oziimler getirebilirler. Teknoloji unsuru miisterilerin
bilgilerine kolayca ulasilmasina ve miisterilerin farkli isteklerine kolayca yanit
verilmesine yardimci olmaktadir. Siire¢ unsuru ise miisteri isteklerini en hizli sekilde
diizelterek miisteri odakli yapilanmay1 amaclar. Miisteri iliskileri yonetimi biiyiik bir
takim igidir. Tek bir boliim ve departman tlistesinden gelemez. Tiim birimlerin bir biitiin
halinde hareket etmeleri gerekmektedir. Bu sekilde miisteri iligkileri yonetimi tam bir
stirec olarak gorilebilir.

Miisteri iliskileri yonetimi projeleri, insan siire¢ ve teknoloji unsurunun uygun bir sekilde
yapilanmasiyla ve dogru is stratejilerinin belirlenmesiyle meydana gelmektedir. Genelde
stratejiler atlanarak sadece insan siire¢ ya da teknoloji gibi bilesenler {izerinde
durulmaktadir. Giiniimiizde insan siire¢ ve teknoloji kavramlariyla sikca

karsilasilmaktadir. Bu karamlar sirayla asagida aciklanacaktir.

2.5.1 Orgiit Yapis1 ve Kiiltiir

Miisteri iliskileri yonetimini ¢alisanlar, miisteriler ve iist yoneticiler olusturmaktadir.
Insan kaynagmin isini iyi yapmasi miisteri iligkileri yonetiminin basarisi igin oldukga
onemlidir. Miisteri iliskileri yonetiminin {i¢ ana faktoriinden biri olan insanin dogru
kullanilmasi i¢in, i¢ ve dig miisterinin 6nemli degisken olarak bilinmesi ve ¢alisanlara,
kisisel gelisim ve diizenli araliklarla tekrarlanan egitimlerin verilmesi onemli katki
saglayacaktir. Bunun yaninda isletme {ist yOnetiminin miisteri iligkileri yonetimi
konusunda istekli ve iradeli olmasi miisteri iligkileri yonetiminin basarili olmasi i¢in
gereklidir. Miisteri iliskileri yonetimine 6nem vermeden degisimin saglanmasi oldukc¢a
giitiir. Ust yonetimin miisteri iliskilerine verdigi her konudaki destek basari icin
gereklidir. Bunun yaninda firma {ist yonetiminin miisteri iligkileri yonetimi konusundaki
yanlis uygulamalar1 firmadaki basariy: baltalayacaktir.

Firmalardaki karar mercii projenin destek¢ilerinin basinda gelir. Proje destekgisi
projedeki basar1 ve basarisizlig iistlenmekle, proje yoneticisine gerekli her tiirlii destegi
saglamakla ve proje planlarini takip etmekle sorumludur. Miisteri iliskileri yonetiminden

sorumlu birimin kurulmasi ya da firmanin herhangi bir biriminden bir yOneticinin bu
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gorevi lstlenmesi gerekip gerekmedigine uygun kararin verilmesi gerekmektedir. Projeyi
yonetecek birim ya da kisi miisteri iliskileri yonetimi kavramlarina hakim, isletmede
bulunan diger ¢alisanlarin gorevlerini tiistlenebilen, iyi iletisimde bulunabilen bir kisi
olmalhidir. Bu kisi ayn1 zamansa pazar1 ve isletmeyi iyi taniyor olmalidir

(http://crminturkey.org 2009). Degisim istegi iist yonetimden gelmelidir. Bunun aksi bir

durumda miisteri iliskileri yonetimin basarili olmas1 olanaksizdir.

Miisteri iligkileri yonetimi projeleri 6nemli degisim projeleridir. Bu konudaki en biiyiik
engel ise miisteri iliskileri yonetimi projelerinin yoneticiler tarafindan desteklenmemesi
ya da calisanlarin projeye ayak uydurmamasidir. Insan unsurunun biiyiik bdliimiinii
calisanlar olugturmaktadir. Fakat mutlu ¢alisanlar beraberinde miisteri memnuniyetini de

getirmektedir.

2.5.2 Siire¢

Siire¢, kaynaklari igleyerek miisterilerin beklentilerini karsilayacak c¢iktilar1 iireten
islemler dizisidir. Miisteri iliskileri yonetimine gore iyi bir siire¢ (http://bilgiyonetimi.org
2008);

I.  Odak noktas1 miisteridir,

ii.  Deger katar,

iii.  Sahiplenilmistir,

iv.  Siiregteki taraflar dogru anlagilmistir,

v.  Olgiilebilirdir,

vi.  Sirekle iyilestirilmektedir.
Miisteri iligkileri yonetiminde bulunan tiim siirecler miisteriye ek deger yaratmaya
odaklanmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglar1 ve istekleri esas alinarak diizenlenmektedir.
Miisterilerin ihtiyaglar1 ve istekleri belirlenirken miisterilere anket uygulamak dogru
bilgiye ulagsmaya yardimci olacaktir. Bunun yaninda ¢aliganlarin egitim siireci de oldukca
onemlidir. Olusturulan siireclerin ¢alisanlar tarafindan iyi anlasilmasi da miisteri iligkileri
yonetimi hedeflerine ilerlemeye katki saglayacaktir.
Siire¢ miisteri iligkileri yonetimiyle beklenen ve istenen amaca ulastiracak faaliyetlerdir.
Miisterilerin kimler oldugu, onemli misterileri elde tutarak memnun edilmelerinin
saglanmas1 gibi konular1 barindirir. Bu nedenle miisteri iligkileri yonetiminden elde

edilen bilgileri miisterilere sunmaya gotiiren agamali bir siirecten gegmektedir. Miisteri
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iliskileri yonetimi pazar planlamasi, bilgi kesfi, miisteri etkilesimi, rafine ve analiz etme
asamalarindan olusmaktadir (Swift 2001, ss. 39-41). Bu asamalar Peppers ve dig. (1999,
S. 21)’1n, IDIC olarak adlandirdigi; tanimlama, farklilastirma, etkilesim ve 6zellestirme
siirecine benzemektedir. Siire¢ yonetimi; destek, dagitim ve analiz siireci seklide de
siiflandirilabilmektedir (Geib ve dig., 2005, s. 3). Bu duruma gore;

I.  Destek siireci: Miisteri iliskileri yonetiminin tamamini kapsamaktadir.
Sadakat yonetimi ve pazar arastirmasini igermektedir.

ii. Dagitim siireci: Miisteri ile dogrudan temas siirecidir. Satis yOnetimi,
kampanya yonetimi, sikdyet yoOnetimi ve servis yonetimi konularini
barindirmaktadir.

iii.  Analiz siiresi: Diger miisteri iligkileri yonetimi siireglerinden edinilen miisteri
verilerinin analizini yapar. Misteri izleme ve puanlama yonetimi, bilgi

yonetimi, geri besleme ve miisteri boliimleme hususlarini igermektedir.

2.5.3 Teknoloji

Miisteri iligkileri yonetiminde {izerinde durulmasi gereken konulardan biride teknolojidir.
Sanal ticaret geleneksel alisveris kiiltiirtinde degisikliklere sebep olmustur. Gilinlimiizde
kaydi para ile internet lizerinden kolayca aligveris yapabilme imkani vardir. Pazarlama
alan1 ise glin gectikce gelismekte ve degismektedir. Elektronik gelismeler, veri tabanl
pazarlama, internet ve bilgisayar yoluyla satiglar gibi birgok yeni arag, pazarlama
biliminin de yeniden sekillenmesini gerektirmektedir (Taskin 2000, s. 151).

Teknolojik {iriinler; operasyonel, analitik, isbirlik¢ilik gibi miisteri iliskileri yonetimi
alanlarinda kullanilabilir.

i.  Operasyonel Miisteri iliskileri Y&netimi: Firmanin operasyonel isleyisini
barindirmaktadir. Satis islemleri ile baslayan, siparis alma, bunlar1 yerine
getirme ve satis sonrasi gerekli yerlerde destek gibi hizmetler teknoloji
araciligiyla meydana gelmektedir.

ii.  Analitik Miisteri Iliskileri Yonetimi: Firmanin performans ile ilgili islemleri
ve veri tabanmi igermektedir. Operasyonel alanda olugan biitlin bilgilerin

analiz ve derlemesini icermektedir.
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iii. Isbirlikci Miisteri Iliskileri Yonetimi: Miisteri ile iletisim konusunu
icermektedir. Telefon, internet, faks, mektup, yiliz yiize iletisim gibi araglari
icermektedir.

Teknolojiden her alanda yararlanarak miisteri memnuniyetini ve verimliligi arttirmak
miusteri iligkileri yonetiminin gerek duydugu bir durumdur. Miisteri iliskileri yonetiminde
teknolojinin pay1 gilin gectikce artmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi firmalar ag¢isindan
fark yaratmak i¢in gerekli bir degerdir. Bu nedenle miisteri iligkileri yonetimine sadece
teknoloji uygulamasi olarak bakmak dogru degildir. Miisteri odakli ¢alismay1 esas alan
firmalar i¢in fark yaratmak zor olmayacaktir. Bu durumda teknoloji sadece bir arag olarak

kullanilacaktir (Tagkin 2000, s. 151).

2.6 MUSTERI ILISKILERI YONETIMI GELISIM SURECI

Miisteri iliskileri yonetimini 4 baslik altinda incelemek dogru olacaktir. Bu basliklar:
i.  Misteriyi segme,
ii.  Misteriyi kazanma,
iii.  Misteriyi koruma,
Iv.  Miisteriyi derinlestirmedir.

Asagida bu basliklara ayrintili olarak yer verilmistir.

2.6.1 Miisteri Secimi

Miisteri secimi, firmaya en ¢ok kar saglayan miisterinin arandigi asamadir. Miisteri
iligkileri yonetiminin odak noktas1 miisterilere 6zel bir deger yaratmaktir. Firmalar bu
degeri yaratmak i¢in dncelikle miisterilerin kim olduklart ile ilgilenirler (Peppers ve dig.,
1997, s. 152). Miisteri kavrami igerisinde iki gruba yer vermektedir bunlar i¢ ve dis
miisteridir.
i. I¢ miisteri: Firmanin kendi biinyesinde calistirdigi elemanlar1 olarak
goriilmektedir.
ii.  Dis misteri: Herhangi bir firmanin nihai misterileri ve iriinii/hizmeti satin
alan kisilerdir.
Firmalar miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in miisteri isteklerini g6z Oniine alarak
stratejiler olusturmali ve bunlar1 uygulayabilmek icin miisterileri kategorilere

ayirmalilardir. Farkli kategorilere ayrilmis miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
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bunlara uygun veri tabaninin olusturulmasi gerekmektedir. Bu veri tabanini olugturmak
icin sadece miisterilerin telefon, adres, isim gibi bilgileri yeterli olmayacaktir.
Olusturulacak veri taban1 genis kapsamli ve kurulan iletisimin her ¢esit detayimi iceren
nitelikte olmalidir.

Miisterinin yaptig1 biitiin aligverisler izlenerek, hi¢ bilinmeyen 6zellikleri hakkinda fikir
sahibi olunabilir. Miisteriler kendilerinin yan1 sira hayatlarinda yer alan diger insanlarin
da ihtiyaclarim1 gidermek i¢in alisveris yapabilmektedirler. Bu sekilde miisteri hakkinda
fikir edinmeye calisirken potansiyel miisterilere de ulasilmasi miimkiindiir. Edinilen
bilgilerin her zaman gilincel olmas1 gerekmektedir. Bunun sebebi miisterilerin bilgi ve
zevklerinin dinamik bir degisken olmasidir.

Miisteri hakkinda edinilen kimlik bilgisi miisteri ile 6zel iliskiler kurulmasini saglayan
bilgilerden olusmaktadir. Bu bilgiler miisteriyi diger miisterilerden ayirir nitelik
tagimaktadir. Misteri kimlik bilgilerini elde edilebilmesi i¢in igletme biinyesinde bazi
analizler yapmak gerekmektedir. Bu analiz; ne kadar miisterinin bireysel anlamda
taninabildigi, miisteri veri tabani incelemesi, miisteri kimlik bilgilerinin hangi kaynaktan
edinilecegi gibi konular1 kapsamaktadir. Miisteriler hakkinda edinilecek bilgiler; miisteri
goriismeleri, miisteri ziyaretleri, yurti¢ci ve yurtdisi fuarlar, miisteri denetimleri, bayi
toplantilar1, miisteri memnuniyeti ile ilgili anket ¢alismalari, miisteri sikayetlerinin takibi,
isletme calisanlar1 ve tedarikciler gibi kanallar araciligiyla saglanabilmektedir (Kirim
2001, s. 164).

Miisteri hakkinda firmaya deger saglayacak bilgileri edinebilmek sistematik ve uzun bir
calismayr igermektedir. Miisteriyi tanidiktan sonra atilacak adimlar icin dogru
miisterilerin ayristirilarak sec¢ilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu sayede miisterilere sunulacak
iiriin veya hizmetin beklenti dogrusunda iiretilmesi hem firma hem miisterinin ¢ikarlarina
fayda saglayacaktir. Bunun sonucunda ise firmanin rekabet giicii ve karlilik orani

artacaktir.

2.6.2 Miisteri Kazanma

Miisteri kazanma, firmanin calistigi pazarda bulunan karli miisterileri belirleyerek,
tirettigi mal ya da hizmeti onlara gére tanimlamasi, miisteriler ile bir bag olugturmasi ve
aralarindaki iligkiyi etkin bir sekilde yonetmesi ve bunlarin alt yapisinda teknolojiyi

kullanmasi ile ilgili karar ve stratejilerden olusan miisteri iligkileri yonetimi adimidir.
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Firmalarin miisterilerini dogru se¢mesi oldukg¢a 6nemlidir. Bazi miisteriler firmaya deger
yaratmak i¢in yeterli potansiyele sahip degillerdir. Bunun ilk sebebi miisterilere sunulan
hizmetin maliyetinin miisterilerden edinilen faydadan yiiksek olmasi, ikinci sebebi ise
firmanin bazi miisterine saglayabilecekleri olanagin sinirli olmasidir (Doyle 2003, s.
141).

Miisteri kazanma, bir miisteriye satis isleminin en etkili yoldan nasil yapilabilecegini
arastirir. Firmalar, miisteri zihninde ve pazardaki rekabet ortaminda basar1 saglayarak,
miisterileri firmanin goniilliisii haline getirebilirler. Fakat bunun maliyeti miisteri
kazanmaktan daha fazladir. Arastirmalara gore miisteri kazanmanin maliyeti miisteri
korumadan ¢ok daha fazladir (Gummesson 2002, s. 234).

Miisteri kazanma Oncelikle miisterilerin deger verdigi sey nedir sorusuna cevap aramakla
baslar. Drucker’in agiklamalarina gore; bu soru oldukca karmasiktir, dolayisiyla soru
sadece miisterilerin kendisi yanitlayabilir. Burada ilk Once irrasyonel miisterilerin
olmadigini diisiinmek gerekmektedir. Biitiin miisteriler kendi kabul ettikleri sartlar1 ve
dogrular1 dogrultusunda rasyonellik gosterir. Firmanin gorevi yanitlari tahmin etmek
yerine yanitlart sistematik olarak arastirabilmek igin miisterilerin ayagina girmelidir
(Drucker 1999, s. 53).

Birebir pazarlama anlayis1 misterilerin ayr1 ayr1 beklentilerini 6grenmek hem miisteri
edinme asamasinda hem de sonraki asamada dogru karar alabilme konusunda yardimci

olacaktir.

2.6.3 Miisteri Koruma

Miisteri korumu, miisteri iligkileri yonetimi kavraminda diger asamalardan daha fazla 6ne
¢ikmaktadir. Bunun nedeni, yapilan arastirmalara gore yeni miisteri edinme maliyeti
sahip olunan miisterileri elde tutmadan bes ile on kat arasinda degisin bir oranla daha
fazladir. Firmadan memnun kalmayarak rakip firmaya giden bir miisteriyi tekrar
kazanmanin maliyeti ise miisteri korumadan on iki kat daha fazladir. Bu rakamlar miisteri
koruma adiminin 6nemine tanit vermektedir.

Insanlar tanindiklar1 ve tanidiklar1 mekanlar da bulunmaktan hosnutluk duyarlar. Bu
durum miisterilerin kendi kimlikleri ile aligveris yaptiklari yerlerde onlara fazlaca rahatlik

saglar.
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Giliven miisterilerin firmadan ne bekleyecegini bildiginden rahatlik saglamakta ve endise
duygusunu azaltmaktadir. Karmasik, soyut ve teknik niteliklerinden dolay1
degerlendirilmesi mesakkatli faaliyetler acisindan iliskide giivenin savunmasizlik ve
belirsizligi azalttig ileri siiriilmektedir (Selvi 2007, s. 43).

Miisteri memnuniyetini saglayarak isletmeye bagl tutmak, ozellikle rekabet ortaminda
miisterilerin segenek yelpazesi genis iken kolay degildir. Bu durumda miisterileri firmaya
baglamanin en iyi yolu miisteri hizmetini en yiiksek seviyeye ¢ikarmaktir. Zira ayni
kalitede ve fiyatta pek c¢ok iirlin bulmak miimkiindiir. Bunun yani sira miisteri
hizmetlerinde ki farklilik miisterilere baglayici etki yaratabilmektedir. Miisterilerin
firmaya bagli olarak kalmasi hem firma hem de mdsteri i¢in avantaj saglamaktadir.
Miisteri gordiigii faaliyetlerin karsiiginda tatmin, fayda ve kalite saglar. Isletme ile
kurulan iliski miisteriler acisindan da bir yatirim olarak nitelendirilebilir. Firmalarin
uyguladiklart misteri koruma programlarinin basarili olmasi, firmanin verdigi
hizmetlerin kalitesiyle dogru orantilidir (Howard ve dig., 2000, s. 6).

Bu degerlendirmeler sonucunda miisteri koruma asamasinda saglanacak basari hem
miisteriye hem de firmaya kazanclar saglamaktadir. Bu durumda firma=miisteri

denkleminde esitligin saglanacagini soylemek miimkiindiir.

2.6.4 Miisteri Derinlestirme

Bir miisterinin kazanilmasindan sonra karliik ve miisteri sadakatini uzun siire
koruyabilmek ve miisteri harcamalarina ayrilan pay1 artirmak igin gerekli faaliyetlerden
olugmaktadir. Firmalar varlilarinin siirelerini uzatmak ve calismalarinin verimliligi i¢in
performanslarini belirli stireler ile 6l¢melidirler (Ceritoglu 2009, s. 355).
Miisteri iligkileri yonetiminin bu agsamasindaki amag¢ kazanilan miisteri sadakatinin
korunmasi, miisterilerin yaptiklar1 harcama payinin ytikseltilmesidir. Siireklilik gosteren
1yl miisterilerden faydalar saglamak istenmektedir. Bu miisteri iliskileri yonetim siirecinin
timiinde goriilecektir. Firma, miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini daha iy1 anlayacaktir.
Bunu saglayabilmek i¢in su ti¢ faktdr cok dnemlidir:

I.  Miisteri ihtiyaclarinin analizi

ii.  Sorun ¢6zme

iii.  Kampanya yonetimi
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Bu adim miisteriler ile degerlerini, ihtiyaclarini, ilgi alanlarini, 6nceliklerini devaml
olarak 6grenebilecek etkilesimin olusmasina imkan saglamaktadir. Etkilesim konusunda
sOylenmek istenen miisteriler ile kurulan iliskinin ¢ift yonlii olmasidir. Miisterilere ait
Ozel bilgileri 6grenebilmenin tek yolu miisteri ile firma arasindaki iliskinin bir adim
ileriye taginmasidir. Edinilen 6zel bilgiler araciliiyla firma diger firmalara gore rekabet
istiinliigii saglayabilmektedir. Firma kurdugu 6zel iliskiler sayesinde benzersiz {iriinler
iiretebilme egilimi kazanir. Bu durumda ise benzersizlik fiyat karsilastirmalarini ortadan
kaldirarak kar beklentisi olmadan satis yapma sorunu ortadan kalkmis olur. Miisteri ile
firma arasinda kurulan iliski siireklilik kazanir ve firma miisterilerinden edindigi bilgileri
arttirmaya devam ederse, diger firmalarin rekabet edebilme sansi oldukca az olacaktir
(Barnes 2000, s. 153).

Miisteri ile olan iliskide 6nemli olan miisteriyi bir kere anlamak degil, miisteri ile iliskiyi
stirekli hale getirmektir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta miisteri ile kurulan iligkide
miisteriyi rahatsiz etmemektir (Cigek 2005). Firma miisterisi ile olan iliskide miisteriyi
olumlu yonde etkilemeli ve bu iliskiyi miisteri odakli bir {iriine doniistiirmelidir.
Miisteriye 6zel olarak yapilan caligmalar hem miisteriye hem da firmaya 6nemli katki
saglayacaktir. Yapilan ¢alismalar maliyetleri diigiiriim kar1 arttirsa da miisteriye herhangi

bir fayda saglamiyorsa miisteri merkezli bir ¢alisma yapilmamis sayilacaktir.

2.7 MUSTERI ILISKILERiI YONETIMINDE GELISMELER

Gilinlimiizde degisim, is diinyasin1 en fazla etkileyen kavramlardan ilkidir. Glinlimiiz
diinyasinda bireyler degisim odaklidir ve degisim aslinda diinyamizi yonlendiren bir
haldedir. Degisime uyum saglama konusunda yetenegi ve giicii olan firmalar varliklarini
devam ettirebileceklerdir. Bu anlamda, miisteri iliskileri yonetiminin firmalara rekabet
istiinliigii saglayabilecek yontem ve ilkeleri sunlardir;
i.  Birebir pazarlama,

ii. Iliskisel yonetim,

iii.  Veri tabanl pazarlama,

Iv.  Biitiinlesik pazarlama,

V.  Hedef odakli kampanya yonetimi,

vi.  Web tabanl pazarlama,

vii.  Kurumsal kaynak planlamasi.
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2.7.1 Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Birebir Pazarlama

Giliniimiizde firmalar karliliklarini arttirmak ve miisteri sadakatini saglamak i¢in birebir
pazarlama teknigini kullanmaktadirlar. Birebir pazarlamanin temelini farkli miisteriler ile
farkli iletisimler kurabilme ilkesi bulunmaktadir. Bu kavram sadece pazarlama veya
sadece satis ile siirlandirilmamalidir. Birebir pazarlamanin uygulanabilmesi igin,
firmalar sahip olduklari tiim kaynaklari, farkli miisterilerinin birbirlerinden farkli
ihtiyaclarini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmalidir. Ismarlama seri iiretim bu durum i¢in
yeterli degildir. Birebir pazarlamadaki temel amag, firmanin her bir miisterisine sanki
onlar i¢in farkli bir firmaymig gibi bilinebilmeyi saglamaktir. Birebir pazarlamada
pazarlama Kkitlesel olarak degil her misteriye ayr1 olarak yapilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Fakat ilerleyen asamalarda sadece pazarlama konusu iizerinde
durmanin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple, tiim firma genelinde, miisteriyi
tanima siireci ve miisteri odakli yaklasimin gerektigi gorilmistiir (Peppers 2001).

Birebir pazarlama yonetimi miisteriler ile iligkilerin bireysel olarak kurulmasina
dayanmaktadir (Elbasioglu 2001, s.3). Bu asamada 6ncelikle yapilmasi gereken miisteriyi
tanimaktir. Sonrasinda miisterilerin farklilastirilmas1 gerekmektedir. Daha sonra
miisteriler ile birebir iligkiler kurulmasi gerekmektedir ve son asamada da miisteriye
sunulan hizmet veya iirliniin, miisteriye uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir.

Gilniimiiz 13 diinyasinda, rekabet kurallarinda biiytik degisiklikler yasanmaktadir. En
onemlisi bilgi teknolojilerinin ¢ikardig: yenikler, 3 alanda degisikliklerin olugsmasina yol
acmistir. Bunlar bilginin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve dagitilmasi gibi konulara
¢Oziim olusturan bilgi teknolojileri firmalara firsatlar sunmaktadir. Bilgi teknolojilerinden
yola ¢ikarak, ofis otomasyon, karar destek ve yonetim bilisim sistemleri bu konu da ele
aliabilecek yeniliklerdendir. Bu sayede firmalar is alanlarimi c¢ok gelistirmislerdir

(Peppers 2001).

2.7.2 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Iliskisel Pazarlama

Mliskisel pazarlama, igerik bakimindan geleneksel pazarlamadan ¢ok daha farkli dzellikler
tasimaktadir. iliskisel pazarlamanin odak noktas1 etkilesimli pazarlamadir (Buttle 1996,
s. 2). Iliskisel pazarlama farkli ve yeni bir i¢erik sunmaktadir. Bu yaklasim firmanin uzun

vadeli miisteri iligkilerinin gelisimine katkida bulunmaktadir (Chaftey ve dig., 2009, s.
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290). Geleneksel yaklasim ve miisteri iliskileri yaklasimi arasindaki farklar Tablo 2.1°de

Ozetlenmistir.

Tablo 2.1: Geleneksel Pazarlama Anlayisi ile Miisteri iliskileri Yonetimi

Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Miisteri Iliskileri Yonetimi

(Isleme Dayah Pazarlama) (Iliskiye Dayah Pazarlama)
Tek bir satig iizerinde odaklanir. Miisteriyi elde tutma iizerinde odaklanir.
Uriinlerin 6zellikleri iizerinde durur. Uriin faydalar {izerinde durur.
Kisa dénemli 6l¢ege sahiptir. Uzun dénemli bir 6l¢ege sahiptir.
Miisteri hizmetlerine verdigi dnem azdir. Miisteri hizmetlerine biiyiik 6nem verir.
Miisteri baglilig sinirlidir. Miisteri baglilig: yiiksektir.
Miisteri iliskisi orta diizeydedir. Miisteri iliskisi yiliksektir.
Kalite, {iretim departmaninin ilgilenmesi | Kalite, isletmedeki herkesi ilgilendirir
gereken bir konudur

Kaynak: Christopher, Payne and Ballantyne 1991, s. 9.

Iliskisel pazarlama firmada ¢alisan elemanlarin miisteriler ile ilgili bilmesi gereken
seyleri ve miisterilerin firmadan beklentilerinin neler oldugu, kendi iradeleriyle uygulama
ve davranislarini degistirme fikridir. Bu durumda beklenen sonug, firma ile miisteri
arasinda verimli, saglikli, karli, glivene dayali ve uzun siireli bir iliski olusturmaktir.
Iliskisel pazarlamada amag, Oncelik olarak kari arttirmaktir. Bu nedenle miisterinin
gecmiste satin alma tecriibelerine 6nem verilmemektedir. Bu durumda sadece tek seferlik
satin alma durumunu gergeklestiren miisteriler istenmez anlami ¢ikarmak dogru olmaz.
Bunun yani sira, uzun vadeli miisteri iliskileri dnemlidir. iliskinin olusabilmesi agisindan,
firma sundugu iriin ve hizmetler hakkinda 6nerilerde bulunmali ve sozler vermelidir.
Iliskisel pazarlamada, firma, miisteri odakli yaklasimi ilke olarak benimsemelidir.
[liskisel pazarlamanin firmaya yararlar1 sunlardir (Odabasi, 2010, ss. 19-21):

I.  Misteriler ile kurulan ve akabinde yiiriitiilen sagladig1 yararlar,

ii. Iliskisel pazarlama nedeniyle miisteri tatmininin artmasindan saglanan

yararlar,

iii. lliskisel pazarlamanin firmalar agisindan saglayabilecegi finansal yararlar.
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Iliskiler, son zamanlarda ¢cok daha fazla karmasik bir yap1 olusturmaktadir. Piyasalar,
miisteriler ve firmalar ile ilgili bilginin ¢ok fazla artmasindan dolayi, goriinimii daha
karmasik bir hal sergilemektedir. Bu durum ise iliskisel pazarlamanin Onemini
arttirmaktadir (Tek ve Ozgiil 2005).

lliskisel pazarlama, firmalar ve miisteriler arasinda uzun bir siirece dayali iliskiyi
iyilestirme, stirdiirme ve saglamaya yonelik bir yaklasimdir (Zinkhan, 2002, s. 83).
Iliskisel pazarlama, firmanin her bir boliimiiniin bir biitiin haline gelmesini ve her
miisteriye bireysel anlamda hizmet sunulmasmm tavsiye den bir yaklasimdir. Iliskisel
pazarlama yaklagiminda 6zellikle teknoloji kullanilarak firmalarda sistem maliyetlerinde
bir azalma saglanmasina karsilik miisterilere gosteriler degerler artacaktir (Elbasioglu,
2001, s. 6-28). Yeni miisteriler edinilmesi, mevcut miisteriler tutma maliyetinden oldukca

yiiksek oldugundan, iliskisel pazarlama firmalar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

2.7.3 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Veri Tabanh Pazarlama

Firmalarda kullanilan kisiye 6zel kitlesel iiretim ve veri tabani teknolojisiyle birlikte,
miisterilere firmalar arasinda secim kolayligi, cok diisiikk fiyatlar sunmaktadir. Veri
arastirmasi ile veri depolamasi bakimindan teknolojik gelismeler, firmalara onemli
faydalar saglamaktadir. Organizasyonun dis kaynagindaki ve degisik birimlerindeki veri
tabanlarini, orgiit icin bir araya getiren merkeze veri deposu denilmektedir. Demografik
Ozellikler ve satin alama davraniglart dahil, misterilerdeki ortak o6zelliklerin
bulunabilmesi i¢in veri tabanlarindan faydalanilir. Veri aragtirma ve veri depolama
faaliyetlerinin bir arada goriilmesi, firmalara miisterileri en iyi sekilde tanimlama ve
iliskileri arttirma olanagi vermektedir. Miisterilerin biiyiik bir boliimii eger karsiliginda
0zel bir hizmetten faydalanacaklarina ikna olurlarsa, kisisel verilerini firma ile
paylasmay1 kabul edeceklerdir (Gronstedt, 2002, ss. 67-278).

Veri tabanli pazarlamanin hedefi miisteridir. Bu yontem uzun dénemli ve bilgi yogun bir
yontemdir. Veri tabani, firmanin mevcut pazarlama sistemini gelecege yonlendirmeye
onemli katki saglayan bir gosterge niteligi tasmaktadir (Jackson and Wang 1996, s. 22).
[statistiksel analizlerden faydalanarak, miisterilere ait verilerin degerlendirilmesi ve
bilgisayarlara aktarilmasi, veri tabanli pazarlama olarak tanimlanabilir (Roberts and

Berger 1999, s. 173).
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Veri tabanli pazarlama, firmanin biinyesindeki miisterilerin veya miisteri adaylarinin
bilgilerini bir bilgisayar klasorii haline getirerek, her miisteriye ya da miisteri adayina ait
0zel bir pazarlama stratejisi meydana getirmesidir. Bu durumda dogrudan pazarlamanin
teknoloji ve bilgi ile desteklenmis hali veri tabanli pazarlamadir. Veri tabanli pazarlama
firmalara gesitli olanaklar saglamaktadir. Bunlar;
I.  Misteri etkinligi,

ii.  Musteri sadakati,

iii.  Bilgi kaynagi,

iv.  Olgiim kolaylg,

V.  Miisterilere 0zel tirlinler,

vi.  Misterilere 6zel mesaj igerikleri,
vii.  Isletmenin degerinde artis,
viii.  Capraz satig imkani.

Firmaya fazladan bir miisteri kazandirmanin, mevcut miisterileri korumaktan ¢ok daha
maliyetli oldugunu bilen firmalar, miisterilerini ellerinde tutabilmek i¢in veri tabani
olusturmanin gerekli oldugunu her gecen giin daha iyi anlamaktadirlar. Bu nedenle
misterilerini miisteriden ziyade firmanin bir ortagi gibi goren firmalar her miisterinin
farkli beklentisi oldugunun bilincindedir. Bu durumda firmalarin yapmalar1 gereken
benzer 6zellik tasiyan miisterilerini gruplar haline getirerek, her gruba ayr1 bir pazarlama
stratejisi uygulamaktir. Bunu gerceklestirmek icin firmalarin miisteri bilgi sistemine sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada veri tabanli pazarlama, firmalarin amagclarina

ulagmada 6nemli bir yaklasimdir (Dogan 1999, s. 192).

2.7.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Biitiinlesik Pazarlama

Firmalar giiniimiizde miisterilerinin firmaya ne kadar fayda sagladigini hesaplamanin
yani sira, firmanin ya da firma ile ilgisi bulunan faaliyetlerin tamamen miisteri nezdinde
ne Ol¢iide deger sagladigini anlamaya ¢alismaktadir.

Biitiinlesik pazarlama, firmaya ait biitiin yetenek ve olanaklarin, miisteri merkezli bilgi
altyapisi ile birlestirilerek, orgilitsel hareketi kapsamaktadir. Bagka bir ifade ile isletmede
misteri degerinin anlagilmasini saglayacak faktdrlerin bir biitlin halinde ele alinmasidir.
Bu unsurlar;

I.  Misteri degerinin meydana getirilmesi,
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Ii.  Biitiin calisanlarin pazarlama stratejisiyle hareket etmesi,

iii.  Biitiin faaliyetlerin temelinin bilgiye dayandirilmasidir.
Biitiinlesik pazarlama, pazarlama alanina geleneksel pazarlamaya gore farkli bir yaklasim
getirmektedir. Bu yaklagimin stratejisinde tiim yetki ve olanaklarin birlestirilmesi ile
biitiinsel bir hal elde etmek savunulmaktadir. Bu yaklasim, isletme faaliyetlerinde,
isletme literatiiriinde; hizmette bulunma yerine, bir sonraki asama olan ¢6ziim ortakligina
yonelmeyi vurgulamaktadir (Yamamoto 2003, ss. 12-52).
Giliniimiizde, rekabet giderek yilikselmekte ve her gegen giin birbirine ¢ok benzeyen yeni
tiriinler pazara sunulmaktadir. Firmalar, bu ortamda miisteri ile kurduklar1 diyaloglar
daha etkili bir hale getirmek ve siirdirmek durumunda kalmislardir. Biitiinlesik
pazarlama, halkla iligkiler, reklam, tutundurma gibi ayr1 olarak nitelendirdigimiz
faktorleri bir biitiin olarak ele almaktadir. Biitiinlesik pazarlama yaklagimini geleneksel
yaklasimdan ayiran temel 6zellikler kisaca (Odabasi ve Oyman 2002, ss. 61-65).

i. lletisim araglarmin tamaminin pazarla ile biitiinlesmesi,

ii.  Pazarlama alaninda bilgi teknolojilerinden tam anlamda yararlanma,

iii.  Musteri ve tiiketicilere odaklanma,

iv.  Olgiilebilirlik,

v. lletisim siirecinde etkilesimi saglama,

vi.  Planlama ve uygulamada veri tabanini kullanmadir.

2.7.5 Hedef Odakh Kampanya Yonetimi

Firmalarda kampanya yoOnetiminin uygulanmasiyla, firmanin belirledigi 6zelliklerdeki
kampanyanin asamalarinin basarisini 6lgebilmek miimkiindiir. Bir ¢alismanin tutarlilik
gosterebilmesi ve giivenilir olmas1 gerekmektedir. Miisteri, firmaya erismek i¢in hangi
faktorti kullanirsa kullansin, uygulanan kampanya ile ilgili giivenilir, tutarli ve dogru
bilgiye ulasabilmelidir (Evcim 2007).

Burada dogruluk seviyesi fazla bir miisteri boliimlendirmesi yapabilme ikani
bulundugundan, degisik aracilar ile verilecek satis kampanyalari, gercek miisteri
davraniglar1 cercevesinde yonlendirilebilmektedir. Bu sebeple, yapilacak pazarlama
stratejilerinde hedef odakli kampanya yonetimi tabirini kullanmak dogru olacaktir.
Miisterilerin, hizmet, destek ya da teslimat birimleri sayesinde yaptig1 satin alma gibi bir

islem ile baglamasiyla firmaya ¢ok 6nemli veriler gelmektedir. Miisteri kampanyalarini
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boyle simiflandirmaktaki amag, her miisterinin satin alma olasilig1 fazla olan triinleri
dogru vakitte kendilerine sunmaktir.

Miisteri iliskileri yonetiminde hedef odakli kampanya ydnetimi 6nemli bir unsurdur. Bu
unsur kampanya firsatlar1 ve biitgesinin ilgili birimlere yonlendirilmesi, takibe alinmasi
ve sonuglarinin degerlendirilmesi konularini kapsamaktadir. Kampanya yonetiminde,
miisterilerin veri tabanlarina gore listeler olusturabilmenin yaninda, kampanya
reklamlarindan faydalananlar da normal bir kampanya grubu meydana getirebilirler.
Hedef odakli kampanya yonetimindeki amag, kampanya icin ayrilan biit¢cenin
karsiliginda, meydana getirilecek satis1t maksimum hale getirmektir. Miisteriler lizerinde
farkindalik olusturmak gibi etkiler de bu kapsamda degerlendirilebilmektedir (Kampanya
Yo6netimi 2004).

Etkin bir kampanya ve pazarlama yonetimiyle, dogru bir tiriin, dogru bir miisteriye, dogru
bir zamanda ulagabilmektedir. Etkili bir kampanya yonetiminin firmalara saglayabilecegi
diger bir avantaj ise, internet bankaciligi, internet, cagri merkezi gibi noktalarda

verimliligin arttirtlmasidir (Giiltekin 2001, s. 14).

2.7.6 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Internette Pazarlama

Gliniimiizde insanlar evlerinden ¢ikmadan kolaylikla, istedikleri irin ve hizmet hakkinda
her tiirlii bilgi ve ozelligi Ogrenebilmekteler. Karsilagtirmalar yaparak ya da
bilmediklerini sorarak istediklerini satin alma olanagi saglayan bir elektronik pazar s6z
konusudur. Internet ortammin kar amaciyla kullanilmasi internet {izerinden pazarlama
olarak tanimlanabilmektedir. Degisim islevi pazarlamanin temelini olusturan islevlerden
birisidir. Internet ortaminda, bilgisayar kullamlarak kolaylikla gerceklestirilebilen
elektronik aligveris yeni bir boyut olusturmaktadir. Bu internet ortamina sanal aligveris
denmekte ve geleneksel pazarlamadaki vakit alici agamalarin giderilmesine yardimeci
olmaktadir. Bu durum hem firma hem de miisteriler i¢in daha diisitk maliyetli ve daha
hizhidir. Internet aracilifiyla pazarlamanin miisterilerin firmalarin sundugu hizmet ve
driinler iizerinde dogrudan etki olusturmasini saglayan etkilesim en 6nemli 6zelligidir
(Kirgova 1999, ss. 25-32). Olusan web tecriibeleri, miisterilerin internetten daha ¢abuk
yararlanmalarini ve baglanmalarini saglamistir (Judson 1996, s. 15).

Giliniimiizde hizli degisen is ortaminda zaman kavrami degismektedir. Bu anlamda

internet, her an hizmet sunma firsatin1 firmalara saglamaktadir. Giiniimiizde deger
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kavrami elle tutulan iiriinlerden farkli olarak, elle tutulmayan bilgi ve hizmet ile
yaratilmaktadir. Bu baglamda mesafe ve mekanin 6nemi, ge¢mise kiyasla oldukca
azalmistir. Gegmiste, sermaye ve toprak ile tanimlanan sermaye, giiniimiizde bulusglar ve
yaraticilik faktorleri de eklenerek tanimlanmaktadir (Ozkan 2003, ss. 7-8).
Iletisim teknolojileri ve bilgisayar alaninda meydana gelen yeni gelismeler, ticari
faaliyetlerin gerceklestirilmesinde koklii ve kapsamli yenilikler ortaya c¢ikarmistir.
Elektronik ticaret konusu son zamanlarda lizerinde ¢okca durulan bir konudur. Elektronik
ticarette 6nemli olan meydana gelen ticari islemlerin tamaminin elektronik ortamda
gerceklesmesidir (Tekin, Giiles ve Burgess 2000, s. 179).
Elektronik ticaret iizerinden yatirimda bulunmak isteyen firmalarin altyapilarini
tamamlarken su dort alana yonelmeleri dogru olacaktir. Bunlar;

i.  Donanim yatirimi

ii.  Yazilim yatirimi

iii.  Internet yatirrmiElektronik ddeme hizmetleri yatirimdir (Balc1 ve Kiigiikyildirim
2000, s. 58.)

2.7.7 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Kurumsal Kaynak Planlamasi

Kurumsal kaynak planlamasi, bir firmanin var olan tiim kaynaklarini bir araya getiren bir
teknik olarak ifade edilmektedir. Bunlar;
i.  Insan kaynag,

ii.  Finansal kaynak,

iii.  Fiziksel kaynaktir.
Kurumsal kaynak planlamasi, malzeme maliyetlerini azaltirken; verimlilik, miisteri
memnuniyeti ve stok devir hizinda artig saglamaktadir (Birdogan 2002, s. 63).
Gilinlimiizde firmalarin degerleri mal varliklari, sermayeleri ya da is giliciiyle dogru olarak
Ol¢iilmemektedir. Giiniimiizde firmalarin degerini teknolojik altyapilart ve firma
calisanlarinin sahip oldugu bilgi diizeyi de 6nemli 6l¢iide belirlemektedir. Firmanin sahip
oldugu boliimlerin tamamu bir tek bilgisayar sistemine toplanarak iletisimi hizlandiran ve
bilginin paylasilmasini saglayan yazilimlara kurumsal kaynak planlamas1 denilmektedir.
Firmalarda uygulanan kurumsal kaynak planlamasi, maliyetlerin azaltilmasina ve verimli
kaynak ve iliretim planlanmasinin olusmasina yardimci olmaktadir. Kurumsal kaynak

planlamasi, firmanin i¢ siireglerinin diizenlenmesini saglayan bir modeldir. Fakat miisteri
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iligkileri yonetimi, genel olarak firmalarin miisteriler ile iliskilerinin diizenlenmesine
yardimct olan bir yaklasimdir. Bu iki kavram arka ofis ve on ofis olarak ele
alinabilmektedir. Arka ofis kavrami, firmanin misteriler ile dolayli olarak iletisime
gectigi boliimlerinin adidir. Arka ofis yaziligimi kurumsal kaynakla esdeger bir
kavramdir. Miisteri iliskileri yonetimi de kurumsal kaynak planlamasi teoride ayri

goriinse de birbiri ile baglantili kavramlardir (Balc1 2000, ss. 118-119).

2.8 MUSTERI SADAKATININ MUSTERI DEGERI iLiSKiSi UZERINE
BULGULAR

Romdonny vd. (2018, s. 302)’nin Triple S adli bir Endonezya firmasinin 154 miisterisiyle
yapisal esitlik modeli kullanarak yaptigi arastirmada bir firmada miisteri degeri ve
misteri sadakatinin saglanmasi durumunda bunun miisteri psikolojisi iizerinde olumlu
etkileri olacagi ortaya konmustur. Arastirma sonuclarina gére miisteri degerinin miisteri
sadakati lizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Ercis ve Dagc1 Biiyiik (2016, s.527)’ lin Rize’li 313 perakende tiiketicisi ile regresyon
analizi ile yaptig1 arastirma sonuglarina gore fonksiyonel ve sosyal miisteri degeri miisteri
tatminini artirarak miisteri sadakatine yol agmaktadir.

Wang, Sun and Zha (2009, s.2249)’nin 491 Cinli perakende miisterisi ile yaptigi ve
yapisal esitlik modeli ile analiz ettigi veriye gore fonksiyonel, siire¢ ve sosyal miisteri
degeri, miisteri sadakati ireten kismi pozitif araci etkiye sahiptir.

Eren ve Erge (2012, s. 4455)’nin Bolu’da 442 perakende miisterisiyle yaptiklari ve
regresyon analizi ulastiklar1 sonuglara gore fonksiyonel ve sembolik miisteri degeri
miisteri sadakati lizerinde pozitif etkiye sahiptir. Fakat parasal ve tecriibeye dayanan
miisteri degerinin sadakat lizerinde etkisi yoktur.

Animashaun, Tunkarimu ve Dastane (2016)’nin Malezyal1 200 perakende miisterisi ile
yaptiklar1 arastirma sonuclarina goére ekonomik miisteri degerinin miisteri sadakati
tizerinde Onemli etkisi bulunmaktadir. Bu etki dolayli olup miisteri memnuniyeti
aracilifiyla kendini gostermektedir.

Miisteri degerinin sadakate olan etkisini sosyal kimlik teorisi kapsaminda ele alan ve 224
tiiketici verisi ile yapisal esitlik analizi yapan Yaping, Ling ve Jin (2010) hizmet degeri
ve fonksiyonel degerin toplumsal kimlik aracilifiyla sadakat {izerinde etkili oldugunu

ortaya koymaktadirlar.
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Turistik tirlinde deneyimsel degerin boyutlari tizerine 780 turistten alinan veriyi regresyon
analizi ile inceleyen Oral ve Celik Yetim (2014, s.469), tiiketici sadakatinde sosyal ve
fonksiyonel degerlerin 6nemli pozitif etkisinin oldugunu belirtmektedir.

Senic ve Marinkovic (2014, s.139), 246 telekomiinikasyon miisterisi ile yaptiklar1 ve
yapisal esitlik modeli ile analiz yaptiklar1 arastirmalarinda 6zellikle duygusal ve sosyal
degerin tutumsal diizeyde sadakatin 6nemli bir pozitif belirleyicileri oldugunu ortaya
koymuslardir.

Mobil telefon miisterisi 417 kisiden aldiklar1 veriyi yapisal esitlik modeli PLS ile analiz
eden Chuah, Marimuthu ve Ramayah (2016, s.20), yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin
miisteri sadakatine etkisinde fonksiyonel ve parasal degerin pozitif araci rol iistlendigini
belirtmektedirler.

Huang ve Zhang (2008, s.104), 156 Cinli lisans 6grencisi cep telefonu tiiketicisi ile
yaptiklar1 ve yapisal esitlik modeli kullandiklar1 arastirma sonuglarina gore fonksiyonel
ve sembolik miisteri degerinin miisteri sadakati iizerinde pozitif belirleyici etkisi
bulunmaktadir.

Sener ve Behdioglu (2013, s.170) nun 195 spor miisterisi ile yaptig1 aragtirma bulgularina
gore miisteri degerinin miisteri sadakatine olan pozitif direk etkisinde miisteri tatmininin
aract rolii bulunmaktadir ve miisteri degeri medeni duruma gore anlamli fark

gostermemektedir.

2.9 MUSTERI SADAKATININ MUSTERI ILETISiMI ILE ILiSKiSi UZERINE
BULGULAR

Alawni vd. (2015, s.318)’nin 399 Sudi sigorta miisterisiyle yaptigi ve PLS yapisal esitlik

modeli ile analizini yaptig1 arastirma bulgularinda miisteri iletisimi ile miisteri sadakati

arasinda pozitif anlamli iliski olduguna yer verilmektedir.

De Wulf vd., (2001, s. 33)’iin ABD ve Belgika’da farkli perakende {iriin alicis1 1727

miisteri ile yaptiklar1 arastirma sonuclarina gére miisteri iletisimi miisteri sadakati

davraniginin 6nemli bir pozitif belirleyicisidir. Arastirma modelinde miisteri iletisiminin

iliski kalitesi araciligiyla miisteri sadakatini artirdigi ortaya konmaktadir.

Sharma and Patterson (1999, s. 156) Avustralya menseli iki finans sirketinin

miisterilerinden olusan 201 kisiyle yaptiklart arastirmada, miisteri iletisimindeki
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etkinligin misteri sadakati iizerinde belirleyici oldugunu ve bu belirleyiciligin giiven
araciligiyla ¢cok daha biiylik oranda gerceklestigini ortaya koymaktadirlar.

Ball, Coelho ve Machés, (2004)’1n bankalardaki 2826 giézlem ile edinilen veriyi yapisal
esitlik modeli ile inceledikleri arastirma bulgularina gére miisteri sadakati biiylik oranda
miisteri iletisimi tarafindan agiklanmaktadir.

Morgan ve Hunt (1994), 204 kisilik 6rneklem ile yaptiklar1 arastirmada iletisimin iliskide
sadakatin temini i¢in gerekli olduguna ve giiven duygusu i¢in de bir 6nciil olduguna dair

bulgular ortaya koymuslar giiven degiskeninin araci roliine isaret etmislerdir.

2.10 MUSTERI SADAKATININ MUSTERI ETKILESIMI ILE ILISKisi
UZERINE BULGULAR

Terblanche (2017)’1n arastirma bulgulari, perakende sektoriinde miisteri sadakatinin her

magazada ayni1 faktorlere bagli olmadigini her magazanin farkli bir perakende magaza

karmas1 ile bunu sagladigin1 ve miisteri magaza etkilesimini miisterinin ihtiyaclarinin

yonlendirdigini ortaya koymustur.

Fakharyan vd. (2014)’nin konaklama sektoriinde 200 kisilik orneklemle yaptiklar1 ve

yapisal esitlik analizi kullandiklar1 arastirma bulgularina gore otel miisterisi sadakatinde

miisteri tatmini ve miisteri otel etkilesiminin 6nemli bir pozitif etkisi vardir.

Bahadur, Aziz ve Zulfigar (2018)’m Cin telekomiinikasyon hizmetleri sektoriinde 360

miisteri ile yaptiklar1 ve yapisal esitlik modeli kullandiklart aragtirma bulgulari, 6zellikle

hizmet sektoriinde iyi bir miisteri iletisiminin Onciilii olan empatinin miisteri sadakati

tizerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

2.11 MUSTERI SADAKATININ MAGAZA BAGLILIGI iLE iLiSKiSi
UZERINE BULGULAR

Erten ve Yenigeri (2008, s.243)’nin aragtirma bulgular1 perakende sektoriinde 300 miisteri
ile yaptig1 ve yapisal esitlik modeli ile analiz yaptiklari arastirma sonuglarina gore sadakat
programlar1 6nce giiven ardindan magaza sadakati olusturmakta ve beraberinde miisteri
sadakati temin etmektedir.

Goutam ve Gopalakrishna (2018, s.1154), 937 kisilik 6érneklemle gergeklestirdikleri ve
yapisal esitlik modeli kullandiklar1 aragtirma sonuglarina goére magaza baglhiligr miisteri

degerinin miisteri sadakatine olan etkisinde araci rol oynamaktadir.
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Tabrani, Amin ve Nizam (2018)’1n 200 kisilik 6rneklem verisini yapisal esitlik modeliyle
inceledikleri arastirma sonuglarina gére magaza bagliligi giiven ile miisteri sadakati
arasindaki pozitif iliskide kismi pozitif araci etkiye sahiptir.

Strandberget vd., (2015) miisteri sadakati olusturmada magaza bagliliginin 6nemli 6nemli
rolii oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaciya gore miisteri banka subesine daha fazla

baglandikca sadakati daha da artmaktadir.

35



3. PERAKENDECILIK VE YONETIMi

Perakendecilik yOnetiminin tanimini su sekilde yapabiliriz: Perakendeci isletmelerin,
hedef pazarlardaki tiiketicilere pazarlamak amaciyla hazirladigi perakendecilik karisimi
ve etkinliklerin yonetimidir. Perakendecilik yonetiminin bes ilkesi perakendeciligin
ekonomik temellerine dayanir ve bu ilkeler; dogru iiriin, dogru miktar, dogru zaman,
dogru yerden olusmaktadir (Tek 1997, s. 609)

Perakende ticaret, gliniimiizde ge¢cmisteki konumundan daha farkli bir yapiya sahiptir.
Imalateilarin {iriinlerini satin alip, belli basl pazarlama hizmetleri sonrasinda tiiketiciye
sunan perakendecilik tiirli farkli bir sekil almistir. Perakendecilerin hizmet ve iiriinlere
ekledikleri katma deger artmaktadir. Bu baglamda, ge¢mis donemlerde iizerinde ¢ok
durulmayan tiirden imaj yaratma, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve hizmet kalitesi gibi
miisteriye yonelik perakendecilik uygulamalari kullanilmaktadir. Modern perakendeciler
tarafindan farkli 6zellikler ortaya konulmustur. Bu 6zelliklerden bazilar1 sunlardir: Biiyiik
6lcekli isletmeler, yetismis personel, miisterilere gdsterilen ilgi, alisverislerde miisterilere
ve magaza yonetimine otomasyon ile kolaylik saglama, belirlenmis organizasyon yapisi,
profesyonel yonetim anlayisi, bol miktarda iiriin ¢esitliligi, dikey biitiinlesmeler, giincel
tiriinleri takip etme ve kalite. Diinyada perakendecilik alaninda biiyiik 6l¢iide rekabet
yasanmaktadir. Bu da isletmelerin, tiiketicinin tercihini kazanmak ve fark yaratmak i¢in
arayis i¢inde olmasina yol agmaktadir. Bu amagla, bilgisayar ve teknoloji sistemlerinin
kullanim1 artmaktadir. Boylece operasyonel islemler diisiik maliyetle ve daha hizh

sekilde gergeklestirilmektedir (Savasci ve Cakict 2003)

3.1 PERAKENDECILIK YONETIM STRATEJISI

Son yillarda strateji konusunda isletmeler 6nemli degisimlere ugramislardir. Bu degisim
sireclerinde, 1isletmelerin  operasyonel verimlilik konusunda yogunlastiklar
gozlenmektedir. Operasyonel verimliligin artmasi i¢in, degisim miihendisligi, toplam
kalite yonetimi ve yeniden yapilanma gibi g¢aligmalar yapilmaktadir. Glinlimiizde
siddetini artmaya devam eden rekabet ortaminda bu calismalar gerekli ancak yetersiz
kabul edilmektedir. Isletmeler ger¢ek bir rekabet avantaji olusturmak istiyorlarsa, bu

isteklerini is siireglerini ve faaliyetlerini verimli hale getirerek yerine getiremezler. Bunun
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icin, rakip isletmelerden daha 6zgiin ve farkli bir perakendecilik stratejisi gelistirmek
zorundadirlar (Porter 1998, s. 4).

Perakendecilik, gliniimiiziin farklilasan is diinyasinda, rekabetin en list diizeyde yasandigi
is alanlarindan biridir. Giderek cesitli hale gelen miisteri beklenti ve ihtiyaglari, daha
dinamik pazarlar, siddeti giderek artan rekabet ortami ve buna benzer etkenler
perakendecileri rekabet avantaji kazanmaya, daha etkili ¢alismaya ve sonug olarak biitiin
bu etkenlerin kalici ve uzun donemli olmasini saglayacak yontemler, stratejiler tiretmeye
yonlendirmektedir. Bu rekabet ortaminda, kaybeden ya da kazananlarin kimler olacagi ve
hangi yontem, stratejilerin daha uzun dénem rekabet iistiinliigii saglayacaginin cevaplari
da bulunmaktadir. Bu sorularin cevabi ise, miisterilerin ger¢ekte neye deger verdikleri
sorusunun yanitindadir. Bu durumda kazanan olmanin yolu, miisterinin deger algisini
anlamak amaciyla sistemler hazirlaylp, yatirnmlar1 da bu sistemler araciligr ile
gergeklestirmektir. Bu dogrultuda yalin 6rgiit yapilarina yonelis bir segenek olarak tercih
edilmektedir (Ozevren 2004, s. 286).

Strateji, bir isletmenin amaglar1 dogrultusunda, planladigr ve izlemeyi diisiindiigii yolu
belirtmektedir. Perakendecilik yonetim stratejisi, perakendeci magaza isletmeciliginin
mikro agidan baglangi¢ noktasini olusturmaktadir. Diger isletmelerdeki gibi, perakendeci
isletmeler de stratejilerini belirlerken diger isletme boliimlerine bagimli kalirlar. Bunun
nedeni, kontrol edilemeyen faktorlerden ve isletmenin ¢evresinden kaynaklanmaktadir.
Cok biiyiik olmayan bir¢ok perakendeci isletme, dis cevreyi ve kosullarinda biiytik olcekli
etki yaratamazlar. Sonug olarak perakendeci isletmeler, kendilerini etkileyen degisimleri
izlemeli ve isletmeleri siirekli degisime uyumlu hale getirmelilerdir. Bunun i¢in de
isletmenin yapisina uygun perakendecilik stratejileri gelistirmelidirler (Savasc1 2003, Ss.
99-101)

3.2 PERAKENDECI KURUMLAR
3.2.1 Hizmet Magazalari

Bu magaza tiirii, genelde kisisel miilkiyete dayaldir. I¢inde bir calisan bulunan, alicilara
fiillen hizmet yerine getiren, satig alan1 ve sermayesi kii¢iik, sinirli sayida ya da tek iiriin
satan isletmeler olarak degerlendirilir. Bu tiir yapilanmalar, klasik perakendeciligin

temsilcilerini olusturur (Tek 2008, s. 587).
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3.2.2 Boliimlii Magazalar

Boliimlii magazalar, genelde gida disindaki iiriinleri ve tiiketim mallarini, genis veya ¢cok
katl1 igyerlerinde, her katinda ayr1 boliimler olacak sekilde satisa sunan daha perakendeci
blyiik Olgekli isletmelerdir. Bu tiir magazalar genellikle sehirlerin ana ticaret
merkezlerinde bulunurlar. Birbirleriyle iliskisi olmayan c¢esitli {iriinlerin satiglarini
yaparlar. Bu tiir magazalarda her reyon ya da boliim bagimsizdir ve ayri bir igletme gibi

calisirlar (Mucuk 2001, s. 265.)

3.2.3 Zincir Magazalar

Ayni tiirden magazalarin ayni sahiplik haklar icerisinde birlesmesiyle veya yatay bir
sekilde biiyliyen bir magazadan ortaya c¢ikan perakendecilik tiiriidiir. Amerikan
Pazarlama Dernegi, tek merkeze bagli olan ve faaliyetlerin bir kisminin merkezden idare
edildigi, genellikler ayni tiirdeki perakendeci magazalarin olusumunu zincir magaza

olarak tanimlamaktadir (Koparal 1986, s. 2).

3.2.4 Siipermarketler

Stipermarket, sozciik anlami1 olarak {istlin pazar anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda
slipermarket, magaza satig alani, yonetim bi¢cimi ve satis hacmi bakimindan ayn tiirde
ticaret ile ilgilenen, geleneksel gida perakendecilerinden daha biiyiik ve farkli bir magaza
tasarimina sahip bir gida perakendeciligi tiirli olarak tanimlanmaktadir. Stipermarketin
standart bir taniminin yapilabilmesi giigtiir. Bunun nedeni ise siipermarket algisinin
iilkeden iilkeye degisiklik gostermesidir. Stipermarkete ait bir tanim daha su sekilde
verilebilir; 6zellikle gida tiirii tirlinleri self-servis yontemi ile pazarlayan ve diisiik kar
marj1 ile satis yapan perakendeci isletmelerdir. Siipermarketler, satistaki iirlinlerini iiretici
isletmelere bagl aracilardan ya da dogrudan temin ederler. Stipermarketlerde, bol iirlin
cesidi mevcuttur. Bu sayede tiiketiciler, birden ¢ok magaza dolagsmak yerine tek
magazadan bir¢ok ihtiyaglarini karsilayabilirler. Fakat diisiik kar marj1 ile {iriin satiyor
olmalari, iirlinlerin kolay bozulabilmesi, fiyat artislarindan sik sik etkilenmeleri de zayif
noktalaridir. Uluslararas: Self Servis Orgiitii, siipermarket satis alaninin en az 400 m2
olmas1 gerektigini belirtmektedir (Tek, 1997, ss. 589-591.)

Stipermarketlerin  Amerika’daki ortalama satis alanlar1 1000-2000 m2 arasindadir.

Stipermarketlere iligkin satis tutar1 ve satis alanlari konusunda optimum rakamlar
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verilmesi olduk¢a zordur. Siipermarketlerin uygunluk Ol¢lisi de magazaya Ozel
degerlendirilmektedir. Her magazaya gore optimum satis alant ve satiglar
degisebilmektedir (Tek 1977, ss. 15-16).

Stipermarket alaninda iilkemizde atilan ilk adim, 1955 yilinda kurulan Migros Tiirk
tarafindan atilmigtir. Ancak bununla beraber, perakendecilik alaninda uzun bir siire ciddi
gelisme saglanamamustir. Siipermarket alaninda yasanan onemli gelismeler ozellikle
1990’11 yillarda gergeklesmistir. Tiirkiye’de 2016 itibariyla ise BIM liderligindeki en

biiyiik 10 perakendecinin net satiglari listesi Tablo 3.1°de goriilmektedir.

Tablo 3.1: Tiirkiye Perakende Sektoriiniin Tlk 10 Biiyiik Isletmesi

SIRA | TICARI MARKA NET SATISLAR (TL) 2016
1 BiM 20.071.717.000
2 MIGROS 11.059.224.000
3 LC WAIKIKI 9.538.187.277
4 CARREFOURSA 4.492.266.037
5 TEKNOSA 3.074.087.000
6 MEDIA MARKT 3.004.894.277
7 BiZiM MARKET 2.793.159.503
8 GENPA 2.508.984.938
9 KOTON 2.404.761.651
10 TESCO 2.338.293.000

Kaynak: http://www.perapost.com/arastirma/3308/iste-turkiyenin-en-buyuk-100-perakende-sirketi

3.2.5 indirim Magazalar

Indirim magazalari, self servis sistemi ile caligir. Taninmis olan markali iiriinleri diisiik
fiyatlara satma amaci giiden perakendeci kuruluglardir. Bu tiir magazalarin, bilinen diger
indirim tiirlerinden temel farki, siirekli bir bi¢imde liste fiyatinin ya da alisilmig fiyatin
altinda fiyatlarla satis yapmalaridir. Indirim magazalar1 ¢ogunlukla sehrin magaza
fiyatlari, kiralar1 diisiik olan boélgelerine kurulurlar ve pesin satis yaparlar. Olagan

perakende fiyatlarina kiyasla %20-30 oranda daha diisiik fiyatla satis yaparlar.

39


http://www.perapost.com/arastirma/3308/iste-turkiyenin-en-buyuk-100-perakende-sirketi

3.2.6 Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezlerinin {lilkemizde sik bulunan kapali c¢arsi modelinden esinlendigi
sOylenebilir. Aligveris merkezlerinin bdlgesel olanlarinda, ¢ok sayida siipermarket ve
boliimlii magaza bulunmaktadir. Aligveris merkezleri, yan yana yerlestirilmis biiyiik ve
kiiclik perakendecilerin yer kiralayarak, tek bolmeli plan altinda bir araya getirildigi bir
gruptur. Bu yapi icerisinde degisik hizmetleri sunan birimler de barindirmaktadir. Satig
alanlar1 5000 m2 ile 80000 m2 arasinda degisebilmektedir ve genellikle sehir merkezinin
disinda bulunurlar. Istanbul’daki Galleria Atakdy Alisveris Merkezi, iilkemizdeki Avrupa
standartlarindaki ilk aligveris merkezidir (Tek 1997, s. 593).

Ulkemizde son yillarda artan sayisiyla alisveris merkezleri, prestij ya da iinlerinden
yararlanip misterileri ¢gekmeyi amaglarlar (Mucuk 2001, s. 266). Fakat bu aligveris

merkezlerinin bir¢cogu bahsedilen standartlara uygunluk géstermemektedir.

3.2.7 Hipermarketler

Stipermarketlerde zaman igerisinde gida iiriinlerinden farkli iriinler de satilmaya
baslanmistir. Bunun sonucunda ihtisaslasmadan uzaklasilmistir ve hipermarketler
gelismistir (Tek 1997, s. 593).

Miisterilerin kendi kendilerine hizmet ettigi, muhtelif gida maddesi ve disindaki iiriinleri,
en az 2500 m2 satig alanlarinda ve otoparkli genis boliimlerde diisiikk fiyatlara satan
perakende satis magazalarina hipermarket denmektedir. Hipermarketleri indirimli
fiyatlariyla, depo gibi caligirlar. Yapmis olduklari hizmetlerde, bilgi teknolojilerinden de
yararlanmaktadirlar (Kotler 1994, ss. 384-385). Tiirkiye’deki belli bagli hipermarketler
arasinda Migros, Begendik, Gima, Adese, Yimpas ve Tansas sayilabilir (Kavlak 2018).
Aragtirmalar dogrultusunda zincir marketler ile hipermarketlerin arasindaki fark, aligveris
siklig1 olarak belirlenmistir. Zincir marketlerde hafta i¢i, hipermarketlerde ise hafta sonu
daha yogun aligveris yapilmaktadir. Hipermarketlerin en biiyiik 6zelligi de sik sik
promosyon yapmasidir. Tiiketiciler acisindan bu promosyonlar hipermarketleri cazip
kilan etkenlerin basinda gelir. Hafta sonuna 6zel indirimler, market kartlarina 6zel puan
uygulamalari da bu tiir promosyonlara rnektir.

Hipermarket tiiriindeki ilk 6rnek Strazbourg’ da 1840’11 yillarda agilmistir. Hipermarket
uygulamalarinin  kdkeni de Fransa’ya dayanir. Cok giiclii miisteri tatmini

saglayabildikleri i¢in hipermarketler, “Gii¢ Perakendecileri” olarak adlandirilmaktadir.
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Hipermarketlerin satis alanlar1 ortalama 3000 m2 den baglamaktadir. Ortalama olarak da
8000 ile 25000 m2 olarak degismektedir. Bu konuda otopark alani1 dikkat ¢ekmektedir.
Bilimsel veriler, otopark alanlarinin satis alanlarindan 1-4 kat daha biiyiik oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye’de ise siipermarket ve hipermarketler bu kriterlere uygunluk
gostermemektedir (Tek 2013).

Gliniimiizde hipermarketler, tliketicilere uzun siireli zaman degerlendirme firsati
tanimaktadir. Cesitli sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler gergeklestirip, otopark, sinema,
kafeterya, giizellik salonu gibi hizmet alanlar1 ile de satis alanlarin1 bir ortak yasam

merkezine dontistiirmektedirler.

3.3 PERAKENDECILIKTE MUSTERI ILISKIiLERiI YONETIMI

Miisterilerine {iriin ¢esitliligi anlaminda 6nemli bir hizmet sunan perakendecilerin sayilari
cok ve dolayisiyla rekabet ortamlar1 ¢etindir. Perakendeciler rekabet avantaji igin iyi
hizmet, satig sonrast hizmet, hediye ¢ekleri ve benzeri yollara deneyerek ya da kendilerine
Ozgl diisiik fiyatli iirlinler olusturarak rekabeti yeni alanlara dogru siiriiklemislerdir
(Bozgeyik 1888).

Perakendecilikte miisteri merkezli stratejiler ile rekabette one ¢ikmanin yollari
aranmaktadir. Miisteriyi tanimayi, isteklerini anlamayi, dogru yerde dogru zaman ve
sekilde bu istekleri karsilamay1 6nemli goren perakendeciler miisteri iliskileri yonetimi
anlayisinda miisteri giiven ve bagliligin1 elde etmek durumundadir. Bu anlamda yaygin
bagvurulan yontemlerden biri miisteri sadakat programlaridir. Miisteri sikayetleri ve
onerilerinin dikkate alindig1 ve iliskisel pazarlama anlayis1 ile miisteri bilgisi olarak ele

alindig1 uygulamalar da yaygin basvurulan yontemlerdendir.

3.3.1 Miisteri sadakat program

Miisteri demografik bilgileri ile aligkanliklarinin takip edildigi ve bunlar iizerinden
satiglar1 artirmanin amaglandig1 programlardir. Magaza kartlari ¢esitli teknik yontemlerle
sikca kullanilan sadakat programi araglaridir. Bu yolla satis kaydi ile birlikte miisteri
profili elde edilir. Bu bilginin analizi ile perakendeci miisterisine bireysel hizmet verme
olanagi bulur. Bu sayede olusan miisteri memnuniyetinin sadakate donmesi beklentisi

tizerine yapilan programlardir (Orel, 2008).
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Indirimler, puan toplamalar, dzel hediyeler, alisveris cekleri, anlasmali firmalardan
aligveris hakki ve kampanya ayricaliklart gibi kavramlar iizerinden gergeklestirilen
sadakat programlarinda basarinin 6l¢iitii miisterinin magaza ile olan iliskisini siirdiirme
istegi, magazaya duydugu giiven ve baglilik diizeyi olmaktadir (Erten ve Yenigeri 2008,
s. 233).

3.3.2 Perakendecilikte Rekabet Stratejisi

Miisteri merkezli bir perakende orgiitlenmesi, is yontemleri belirleme, miisteri taleplerine
gore iirlin sekillendirme miisteri ile olan iliskinin uzun vadeli siirdiiriilmesi i¢in izlenen
stratejinin baslica araglaridir. Miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri merkezli stratejide
isletme, elindeki tiim kaynaklar1 ve teknolojiyi miisteriyi kazanma, elde tutma ve
sonrasinda baghligin1 artirmaya harcamaktadir. Bu sayede pazardaki degisime ayak
uyduran isletme 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Bozgeyik 2005, ss. 189-190).
Miisteri ile kurulan diyalog tiirii iligki sayesinde miisteri bu siirece dahil olmaktadir. Bu
sayede miisteri isteklerini izleyerek bunu bilgiye doniistiirmek miimkiindiir. Miisteriyi
rakiplerden daha detayli ve yakindan tanimakla ona en hassas sunumu yapar. Bu konuda
yapilan arastirmalar, miisteri sadakati ve sempatisi kazanilir ve miisteri elde tutulursa

isletme karliliginin arttigini gostermistir (Newell 2004, s.41).
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_ 4. PERAKENDE ZiNCIR MAGAZALARDA MUSTERI ILISKILERI
YONETIMI VE MUSTERI SADAKATI ILiSKiSi: TURKIYE PERAKENDE
ZINCiR MAGAZALARINDA BiR UYGULAMA

4.1 ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, perakendeci zincir magaza miisterilerinin miisteri iliskileri yonetimi
ve magaza bagliligi algilamalart ile miisteri sadakati arasindaki iligkilerin biitlinlesik
pazarlama yaklasimi igerisinde arastirilmasidir. Calisma Tiirkiye’deki magazalarda
yapilacaktir. Miisteri iliskileri yonetimi, magaza baglilig1 ve sadakat iliskisinin bu igerikte
test edilmesiyle Tiirk miisteri profili belirlenecektir. Bu calisma, misteri iligkileri
yOnetiminin, magaza bagliliginin ve sadakat iliskisinin kiiltiirler aras1 karsilagtirmasina

olanak tantyacag gibi alan yazini1 dogrulama anlaminda da 6nemli katki saglayacaktir.

4.2 ARASTIRMANIN SORULARI

“Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) uygulamalarinin ve magaza baghligmin miisteri

sadakati lizerinde etkisi var midir?” temel arastirma sorusu olarak belirlenmistir.
Temel arastirma sorusundan hareketle asagidaki arastirma sorular gelistirilmistir.

i.  MIY, magaza baglihg: ve miisteri sadakati arasindaki iliskide demografik
ozelliklerin roli var midir?
ii. MIY boyutlar1 olan miisteri degeri, miisteri etkilesimi ve miisteri iletisimi
arasinda olumlu yonlii bir iligki var midir?
iii.  Misteriyle iletisim, miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili midir?
iv.  Misteriyle etkilesim, miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili midir?
V.  Miisteriye verilen deger, miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili midir?

vi.  Magaza bagliligi, miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili midir?

4.3 ARASTIRMA TEMEL HiPOTEZLERI

Arastirma degiskenleri ile olusturulan hipotezler, H; formunda yukarida sayilan arastirma
sorulara yanitlar tiretmek {izere gelistirilmis ve asagida listelenmistir. Hipotezler,

egzojen degiskenlerin endojen lizerindeki etkisini test etmektedir. Miisteri iliskileri
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yonetimi kapsaminin ele alindigi egzojen ortiikk degiskenler olan miisteri degeri ve alt
boyutlari ile miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliliginin miisteri sadakati

tizerindeki etkilerine yogunlagmaktadir.

Tablo 4.1: Arastirma Hipotezleri Tablosu

No.

Hi Parasal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H. Duygusal miisteri degeri algisi miisteri sadakatini olumlu
etkiler.

Hs Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu
etkiler.

Ha Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.

Hs Miisteri etkilesimi miisteri sadakatini olumlu etkiler.

He Miisteri iletisimi miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H7 Magaza baglilig1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.

Faktor analitik inceleme ve madde analizi sonrasinda netlesen ortiik yapilar ve bunlara
ait gozlenen degiskenlere bakilarak hipotezler ayrintili olusturulacak ve

numaralandirilacaktir.

4.4 ARASTIRMA MODELI

Arastirma modelimizde bagimli degisken miisteri sadakatidir. Bagimsiz degiskenler ise
miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza baghligidir. Miisteri
ozellikleri olarak belirlenen demografik bilgiler kontrol degiskenlerini olusturmaktadir.

Degiskenlerin modeldeki grafik sunumu Sekil 4.1 deki gibidir.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Parasal
Miisteri
Degeri

Duygusal H1
Miisteri

Degeri

H2

Fonksiyonel
Miisteri
Degeri

H3

Sosyal Miisteri
Muéterll Ha Sadakati
Degeri

H5

Miisteri
Etkilesimi

H6

Miisteri
Tletigimi

H7

Magaza
Bagllig:

4.5 YONTEM
4.5.1 Evren ve Orneklem

Arastirma evreni lilkemizin perakendeci zincir magazalaridir. Cesitli illerden ve
magazalardan secilen miisteriler ile arastirma Orneklemi olusturulmustur. Perakende
arastirmalarinda magaza sayisi, calisan sayisi, magaza yiizol¢iimii ve cirosu gibi
kavramlar iizerinden sektor degerlendirilmektedir. Ancak miisteri sayis1 ve yillik
degisimleri raporlayan magaza ve grup goriilmemistir. Miisteri sayis1 konusunda yaklasik
evrenin ¢ok genis ve mobil oldugu tahmin edilmektedir. Perakende zincir magazalar

ilgeler ve illerde biiyiik bir niifusa hitap etmektedir ve bir kisi ayn1 anda iki magazanin
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misterisi olabilmektedir. Bu nedenle bir magazadan en az ii¢ kez aligveris yapma filtresi

kullanilarak 6rneklem olusturma yoluna gidilmistir.

Cok degiskenli analizlerde ihtiya¢ duyulan en kiigiik O0rneklem hacmi hesaplamasi
yapilarak oOrneklem blyiikliigii tespit edilmistir. Kullanilan formiil asagidaki gibidir
(Dillman, Smyth ve Christian 2014, s. 79).

n=(N*p*q)/{(N - 1) * (MoE/ 2)2 + (p * q)}

N=anakiitle biiyiikliigii,

n=istenen kesinlik diizeyi i¢in gerekli tamamlanmis 6rneklem biiyiikligii,
p=test edilen kitle veya ilgili hadisenin cereyan olasilig1,

g veya 1-p=ilgili hadisenin cereyan etmeme olasiligi.

MoE=istenen 6rneklem hatasi sinir1,

z = istenen giiven aralif1 i¢in z puan1 veya kritik degeri.

Formiilde evren 2019 yil1 itibartyla perakende zincir magaza miisteri sayisinin 10 milyon,
aranan Ozelligin goriilme oraninin %50, giiven diizeyinin %95, giiven araliginin %6,78
oldugu durumda yapilan hesaplama sonucu iilke genelinde farkli magazalardan kolayda

rastgele drneklem yoluyla rastgele secilen 209 miisteri ile 6rneklem olusturulmustur.

4.5.2 Olciim Araclar

Miisteri iligkileri yonetimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeye ¢alisan bu
aragtirmada, birincil aragtirma verisinin temini amaciyla veri toplama yontemi olarak

goriisme destekli kapali uclu soru formu uygulamasi yapilmistir.

Soru formu iki béliimden olusmaktadir. Tlk béliimde isletmede calisanlarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bunlar; cinsiyet, yas, egitim

durumu, medeni durum, aylik gelir diizeyi ve aligveris sayisidir.

Soru formunun ikinci boliimiinde miisteri iligkileri yonetimi (deger, etkilesim, iletisim)
ve miisteri sadakati (baghlik ve sadakat) dl¢iilmiistiir. Olcekler farkli kaynaklardan

derlenmigstir. Tiim olgeklerin maddeleri 1= kesinlikle katilmiyorum” ile “5= kesinlikle
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katiliyorum” arasinda yer alan bes adimli Likert puanlama sistemi ile soru formuna

yerlestirilmistir. Ol¢iim diizeyleri siralidir.

Miisteri degeri, Ates (2014) ile Ercis ve Dagc1 (2016)’ nin ¢alismalarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Miisteri degeri boyutlar1 sosyal deger, fonksiyonel deger, parasal deger
ve duygusal deger olmak iizere dort boyutludur. Toplam 21 madde bulunmaktadir. Olgek
maddelerinden 1-5 arasi parasal degeri, 7-11 arasi duygusal degeri, 6. madde ve 12-17

aras1 fonksiyonel degeri, 18-21 aras1 sosyal degeri sorgulamaktadir.

Miisteri etkilesimi, Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996)’ in calismasindan alinmistir.
Olgek miisteri ile olan iliskide giiven ve yakinlik ifadeleri ile etkilesimi anlatan toplam 9
maddeden olugmaktadir. 22 maddeli ve bes boyutlu perakende miisteri memnuniyeti
Olgeginin boyutlarindan biri olarak miisteri etkilesimi (personal interaction) boyutudur.
Olgegin kendi icinde ve satin alma niyeti ile olan korelasyonu 0,51 ila 0,70 arasinda
oldugu bildirilmektedir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,81 ile 0,92 arasinda
degismektedir.

Miisteri iletisimi Auh, Bell, McLeod ve Shih (2007)’ ile Sharma ve Patterson (1999)’
Anderson and Weitz (1992)’ in ¢alismalarindan alinmistir. 7 Maddeli bir 6lgektir.

Miisterinin magaza baghhgini 6lgmek icin De Wulf ve dig. (2001) nin magaza baglilik
Olcegi kullanilmistir. 3 maddeli olgek 5°li Likert tarzinda hazirlanmistir. Gida
magazalarinda yapilan testlerde Olcegin giivenilirlik katsayilar1 0,84, ve 0,75 olarak
bildirilmistir (Palmatier et al. 2009). Cho (2006), dlgegin dogrulayic1 faktor analizinde
uyum 1yiligi sagladigini belirtmektedir.

Perakende miisterinin sadakatini 6l¢mek i¢in ilgili literatiirden alinan Hozier and Stem
(1985)’in perakende miisteri sadakati (Local Retailer Shopping Loyalty) Olcegi
kullanilmistir. Olgek, tiiketicinin digardan almak yerine bulundugu en yakin bolgedeki
magazadan aligveris yapma sadakatini Olcerek, magaza sadakatini hedeflemektedir.
Olgegin test-retest giivenilirlik katsayis1 0,87 olarak raporlanmustir. Olgek maddelerinin
sadakat boyutu ile 0,51, 0,37 ve -0,20 korelasyon degerleri ile gegerlik bilgisi mevcuttur.
Toplam 10 maddeden olugmaktadir.
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4.5.3. istatistik Analiz Araci ve Plani

Aragtirma verileri SPSS ve AMOS programlari araciligiyla {i¢ asamada analiz edilecektir.
Birinci agsamada veri hazirlama, veri indirgeme ve temizleme islemleri bulunmaktadir.
Ikinci asamada ortiik yapilarin ortaya ¢ikarilmasi igin faktdr analitik incelemeye yer
verilmistir. Ucilincii asamada yapisal esitlik modeli ve varyans analizleriyle hipotez
testleri gergeklestirilmistir.

Oncelikle birinci asamada veri tarama, diizenleme ve normallestirme islemleri
yapilacaktir. Her bir katilimcinin standart sapmasina bakilacak dikkatsiz ve bilingsiz veri
iceren katilimcilar temizlenecektir. Sira dis1 degerler “outliers” kontrol edilecek ve
temizlenecektir. Kayip deger analizi ile %20 den fazla olmayan degiskenlerde kayip
degerler serideki en yakin orta deger ile tamamlanacaktir.

Ikinci asamada &ncelikle olgeklerin her birinin faktdr yapisini ortaya cikarmak ve
literatlire bakarak bunlar1 dogrulamak amaciyla 6l¢iim modelleri kurularak dogrulayici
faktor analizine tabi tutulacak oOrtiik yapilarin gegerlik ve giivenilirligi ortaya konacaktir.

Olgiim ve yapisal modellerde uyulacak esik degerler Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.2: Uyum lyiligi Esik Degerleri

Olgek Esik Referans

Chi-square /df (cmin/df) <3iyi Joreskog ve Sorbom (1993)
< 5 makul Pedhazur (1997)

CFlI > (0,95 ¢ok iyi Bollen ve Lennox (1991)
> 0,90 iyi Bagozzi ve Yi (1988)
> 0,80 makul

GFI > 0,95 Hoyle (1995)
> 0,80 iyi Bentler (1992)

SRMR <0,09 Joreskog ve Sorbom (1993)

Kline (2005)

RMSEA < 0,05 ¢ok iyi parsimoni Kenny, Kaniskan ve McCoach
< 0,05-0,10 iyi (2014)
> 0,10 kotit

NNFI (TLI) > 0,90 Bagozzi ve Yi (1988)

Faktor yapis1 dogrulanmis verinin basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilecektir. Daha
sonra ¢oklu bagdasiklik “multicollinearity” testi i¢in Ortiik degiskenlerin VIF degerleri
kontrol edilecektir. Arastirma verilerine dair tanimlayici istatistikler sunulacaktir. Verinin
normal dagilim saglamasi halinde kategorik demografik veriler ile 6l¢lim degiskenleri

arasindaki iligkilerdeki grup farklar1 bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA analizi ile test
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edilecektir. Post-hoc test olarak LSD tercih edilmistir. Arastirma degiskenleri arasinda
karsilikli etkilesimi gérmek icin bu bdliimde Pearson korelasyon tablosu verilecektir.

Ucgiincii asamada orta diizeyde korelasyon gériilen degiskenler arasinda hipotez testi
amaciyla yapisal esitlik modeli kurulmustur. Uyum iyiligi saglanan modeller iizerinde
miisteri degeri, misteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliliginin miisteri
sadakatine olan direk etkileri test edilmistir. Temel modelden hareketle miisteri sadakati
bagiml degisken kalmak sartiyla farkli yapisal modeller iizerinde literatiir dogrultusunda
miisteri iletisim ve etkilesiminin miisteri degeri olusturdugu ve bunlarin miisteri
sadakatine doniismesinde magaza bagliliginin diizenleyici ve araci etkisi incelenmistir
(Odabasi1 ve Oyman 2002). Arastirma degiskenlerinin miisteri ve aligveris 6zelliklerine
gore anlaml farklar1 olup olmadigi varyans analizleri ile gergeklestirilmistir. Son olarak

modeldeki her bir ortiik degisken i¢in istatistiki giic hesaplamasi yapilmstir.

4.5.4 islem

Soru formu uygulamasi, zincir magazadan aligveris yapan miisterilerden se¢ilmektedir.
Formlar internet ilizerinden goniilliiliik esasina gére doldurtulmus, gecerli form sayisi

yeterli saytya ulasana kadar uygulamaya devam edilmistir.

4.5.5 Veri Normallestirme

Toplam 209 katilimcidan alinan tiim yanitlarin her katilimer i¢in standart sapma degerleri
kontrol edilmis en kiiclik degerin 0,8 oldugu goriilmiis ve katilimcilarin asgari 1lgi ve
dikkat ile soru formunu doldurduklar1 sonucuna varilmistir. Bu asamada, veri setinden
¢ikarilan katilime1 olmamastir.

Kayip degerler analizi yapilmis ve en yiiksek kayip deger oraninin %35,7 ile gelir diizeyi
degiskeninde oldugu goriilmiistiir. Kayip veri oraninin %10’u asmamasi ve gelir
diizeyinin kategorik diizeyde 6l¢iilen bir degisken olmasi nedenleriyle Little’s MCAR
testi yapilamamis ve kayip degerler kategorik degiskenler i¢in serinin orta degeri, siirekli
degiskenler 1i¢in serinin ortalamasi ile doldurulmus veri setinde kayip deger
birakilmamustir.

Veri seti, sira dis1 degerler agisindan hem katilimci hem de degiskenler agisindan
incelenmistir. Hicbir degiskende ve katilimcida sira dis1 deger goriillmemistir.

Veri dagiliminda carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
(50<n<300) araligin da olmasi durumunda ¢arpiklik esik degeri +3 olarak belirtilmektedir
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(Hair ve dig. 2010). Tablo 4.2’de sadece demografik degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik

degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4.3: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Cinsiyet Medeni Egitim Yas Gelir Meslek  Aligveris
durum durumu diizeyi say1si
N Gegerli 209 209 209 209 209 209 209
Kayip 0 0 0 0 0 0 0
deger
Carpiklik -,203 ,342 -,874 ,542 -,095 721 -1,056
Basiklik -1,978 -1,901 ,329 ,047 -1,285 -, 711 -,895

Tablo 4’de carpiklik degerleri 3 ve basiklik degerleri <7 oldugu goriilmiistiir. Tim

degiskenler i¢in verinin normal dagilim gosterdigi anlasilmis ve normallestirme amach

veri setinden ¢ikarilan katilimer ve degisken olmamistir (West, Finch ve Curran, 1995,

56-75).
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Bulgular ve sonu¢ boliimiinde 6ncelikle arastirma verisinin alindigi 6rneklemin genel
yapisini tanitan tanimlayict istatistiklere yer verilmistir. Ardindan olgeklerin faktor
analitik incelemesi ile yapilarinin giivenilirlik ve gegerlik durumlart saptanmistir. Son
olarak faktor yapisi kesinlesen ortiik degiskenler ile yapisal esitlik modeli kurularak

hipotez testleri gerceklestirilmistir.

5.1 TANIMLAYICI iSTATISTIK

Arastirmaya katilan 209 katilimeinin verdigi bilgilerin, dogru ve gegerli varsayilmistir.

Katilimcilarin 6zelliklerini yansitan tanimlayict bilgiler Tablo 5.1°de sunulmustur.

Tablo 5.1: Katihmei Bilgileri

S %
Cinsiyet Erkek 94 45,0
Kadin 115 55,0
Medeni durum | Evli 122 58,4
Bekar 87 41,6
Egitim [kdgretim 5 2,4
durumu i
Lise 21 10,0
On lisans 30 14,4
Lisans 99 47 4
Yiiksek Lisans 54 25,8
Yas 18-25 44 21,1
26-35 85 40,7
36-45 59 28,2
46-55 16 1,7
56 ve iizeri 5 2,4
Gelir diizeyi 1600tl-2500tl 48 23,0
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2501t1-4000tl 49 23,4
4001tl-6000t! 62 29,7
6001tl ve Uzeri 50 23,9
Meslek Kamu 63 30,1
Ozel 95 45,5
Serbest 8 3,8
Diger 43 20,6
Aligveris 1-10 kez 56 26,8
sayisl
11 kez ve tlizeri 153 73,2

Tablo 5.1” de katilimcilarin biiyiik cogunlugunun evli kadin oldugu, bunlarin 18-45 yas
araliginda oldugu ve lisans diizeyinde egitim durumuna sahip olduklart goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun 26-35 yas araliginda oldugu, 4001-6000t1 aras1 gelire
sahip oldugu ve 0Ozel sektorde calistigi goriilmektedir. Katilimcilarin {iye oldugu

magazadan 11 ve daha fazla aligveris yaptiklari da goriilmektedir.

5.2 DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Arastirmada kullanilan miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi, miisteri
baglhiligi ve miisteri sadakati olgekleri reflektif nitelikte olmalar1 yoniiyle tamaminin
faktor analitik yapilarinin ortaya konulmasi olasidir. Dogrulayici faktor analizi uygulanan
Olgeklerin faktor yapilart ile giivenilirlik ve gegerlik durumlart hesaplanmigtir
(Netemeyer vd. 2003, ss. 14-17). Tim olgekler igin SPSS 21 veri analiz programinda
yapilan dogrulayict faktor analizinde kurulan Ol¢lim modelleri, ilgili arastirma
literatiirtine uygun faktor yapisina gore olusturulmustur. Buna gore miisteri degeri dort
boyutlu diger ortiik degiskenler tek boyutludur.

Olgiim modelinde uyum iyiligi elde edebilmek igin gdzlenen degiskenler arasinda
kovaryans atamasi yapilmis ve bazi1 gozlenen degiskenler c¢ikarilmistir. Parasal,
fonksiyonel, duygusal ve sosyal miisteri degeri ortiik degiskenlerinin md1, md3, mdS,
md7, mdl1l, md13, md16, md17 ve md20 numaral1 gézlenen degiskenleri ¢ikarilmistir.

Miisteri etkilesimi Ortlik degiskeninden ¢ikarilan gozlenen degiskenler mel, me2, me4 ve
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me5 numarali degiskenlerdir. Miisteri iletisiminden mil, mi2 ve mi3 numarali gézlenen
degiskenler ¢ikarilmistir. Miisteri sadakati ortiik yapisindan ise msl, ms2, ms3, ms4 ve
ms5 numarali gozlenen degiskenler ¢ikarilmistir. Uyum iyiligi Slgiitleri kabul edilebilir
diizeyde bulunan 6l¢tim modelinde standardize edilmis regresyon katsayilar1 Sekil 5.1 de

goriilmektedir.

Sekil 5.1: Miisteri iliskileri Yonetimi ve Miisteri Sadakati Ol¢iim Modeli

€9

@® Q@ QOO®®

® ®

(CMIN/DF=1,657, SRMR=0.029, GF1=0.850, TLI=0,965, CFI=0.970, RMSEA= 0.056)
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Egzojen degiskenlerden olusan Ol¢glim modelinde oOrtiikk degiskenler ile gozlenen
degiskenler arasindaki regresyon katsayilarinin yliksek olmasi uyusum gegerligine, ortiik
degiskenler aras1 kovaryans degerlerinin nispeten diisiik olmas1 ayirt edici gegerlige isaret
etmektedir. Tiim o6lglim modelinin ayrintili gecerlik analiz sonuglari Tablo 5.2°deki
gibidir.

Tablo 5.2: Ol¢iim Modeli Gegerlik Olgiitleri

CR |AVE| MaxR | PA| DU | FO | SO | MU | MU | MU | MA
(H) DE | DE | DE | DE | ET IL | SA | BA
PADE 0,874(0,777(0,885 0,882
DUDE |0,943|0,847|0,944  10,900(0,920
FODE |0,941|0,799|0,944  |0,879/0,925 |0,894
SODE 0,975/0,927/0,978  |0,540|0,550 |0,580 (0,963
MUET |0,943|0,767|0,948  |0,728|0,725 |0,794 {0,498 |0,876
MUIL |0,931/|0,772/|0,932  |0,743|0,751 |0,787 |0,541 |0,858 |0,879
MUSA |0,935|0,742|0,940  |0,758/0,757 |0,772 0,583 |0,818 |0,811 |0,862
MABA |0,963|0,898|0,966  |0,689|0,668 [0,698 |0,580 (0,728 |0,733 |0,890 |0,947

Tablo 5.2°de faktor siitunlari ¢apraz ¢izgisi altindaki korelasyon degerlerinin en iistte yer
alan taranmis hiicrelerde goriilen degerlerin iistiinde olmamasi kosulu FODE, SODE,
MUET, MUIL ve MABA i¢in karsilanmaktadir. Karsilanamayan degiskenlerde farklar
cok azdir. I¢ giivenilirlik kriteri olarak CR>0,7 ve AVE>0,5 biitiiniiyle karsilanmaktadur.
Uyusum gegerligi icin CR>AVE kosulu tam olarak karsilanmaktadir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglari, miisteri degeri ortiik yapisinin parasal, fonksiyonel,
duygusal ve sosyal deger boyutlar1 ile literatiire uygun oldugunu gostermistir (Ercis ve
Dagci, 2016; Ates, 2014; Roig, Garcia ve Tena, 2009; Sweeney ve Soutar, 2001;
Woodruff ve Gardial, 1996). Arastirma verisi, miisteri etkilesimi (Dabholkar, Thorpe ve
Rentz, 1996), miisteri iletisimi (Auh, Bell, McLeod ve Shih, 2007; Sharma ve Patterson,
1999; Anderson ve Weitz, 1992), magaza bagliligi (De Wulf, Odekerken-Schroder ve
lacobucci, 2001) ve miisteri sadakati (Hozier ve Stem, 1985) 6rtiik degiskenlerinin faktor

yapilarinin literatiire uygun oldugunu gostermistir.
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5.3 MADDE ANALIiZi VE GUVENILIRLIK

Ortiik yapilarmn i¢ giivenilirligi Cronbach Alfa katsayilari ile belirlenmistir.
degiskenin isimleri, alfa katsayilari, alt boyut ve madde sayilari liste halinde Tablo 5.3 de

sunulmustur.

Tablo 5.3: Giuivenilirlik ve Madde Analizi

ORTUK DEGISKEN A BOYUT /MADDE

MUSTERI SADAKATI | a=10,93 Tek boyut / 5 madde

MUSTERI DEGERI o=0,95 4 alt boyut / 12 madde

Parasal deger a= 0,87 2 madde

Duygusal deger a=0,94 3 madde

Fonksiyonel deger a=0,94 4 madde

Sosyal deger o= 0,97 3 madde

MUSTERI ETKILESIMI | o= 0,94 Tek boyut / 5 madde

MUSTERI ILETISIMI o=0,93 Tek boyut / 4 madde

MAGAZA BAGLILIGI | o= 0,96 Tek boyut / 3 madde

Tablo 5.3’de sunulan degerler kabul edilebilir diizeyde bulunmus ve goézlenen

degiskenlerden eksiltilen olmamistir (Loewenthal, 2004, s.213).

5.4 KORELASYON ANALIZi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi oncesi ortiik degiskenlerin yapilari ve aralarindaki

iligkilerin varliginin dogrulamasi gerekmektedir. Bu amagla Pearson korelasyon analizi

yapilmustir. Sonuglar Tablo 5.4’de goriilmektedir.
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Tablo 5.4: Pearson Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8
1 MUSA 1| ,698** | [718** | [734** | 558** | [ 772** | [763** | ,839**
2 PADE 1| ,815%* | [797** | ,489** | ,664** | ,671** | ,639**
3 DUDE 1| ,872%* | 537** | ,672** | [707** | ,643**
4 FODE 1| ,563** | [735** | ,734** | ,666**
5 SODE 1| ,481** | 514** | ,561**
6 MUET 1| ,793** | ,690**
7 MUIL 1] ,697**
8 MABA 1

** Karsilikli iliski 0.01 diizeyinde iki yonlii olarak istatistiki 6neme sahiptir.

Arastirma modelinde belirtilen iliskilerin biiylik gogunlugunun orta diizeyde (0,48-0,87)
Pearson korelasyon katsayilari ile dogrulandigi ve bu durumda degiskenler arasinda

dogrusal iligkilere dayali hipotez testlerine gecilebilecegi goriilmektedir.

5.5 ARASTIRMADA TEST EDIiLEN HiPOTEZ VE KONTROL
DEGISKENLERI

Arastirma degiskenlerinin faktor yapilar1 ve gecerlik giivenilirliklerinin ortaya ¢ikmasi ve
bu degiskenler arasinda karsilikli orta diizey korelasyon tespiti ilizerine yedi temel
aragtirma hipotezinden hareketle hipotez testi i¢in ayrintili hipotezler listesi
hazirlanmustir. Birinci grup 1-7 numarali hipotezler, arastirma degiskenleri aras1 dogrusal
iliskiler {izerine gelistirilmistir. ikinci grup ise hipotezlere ek “a” dan “f” ye kadar alt1
bashik altinda toplanmis kontrol degiskenlerinin anlamli farklari iizerine incelenme

yapilmustir.

H1. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H2. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.
H3. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.
H4. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H5. Miisteri etkilesimi miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H6. Miisteri iletisimi miisteri sadakatini olumlu etkiler.

H7. Magaza baglilig1 miisteri sadakatini olumlu etkiler.
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la. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilasir.
2a. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilasir.
3a. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamlhi bir sekilde
farklilasir.

4a. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilasir.
5a. Miisteri etkilesimi miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilagir.

6a. Miisteri iletisimi miisteri cinsiyetine gére anlamli bir sekilde farklilasir.

7a. Magaza bagliligi miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde farklilasir,

1b. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna goére anlamli bir sekilde
farklilagir.

2b. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilasir.

3b. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

4b. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilasir.

Sb. Miisteri etkilesimi miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde farklilagir.

6b. Miisteri iletisimi miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir.

7b. Magaza baglilig1 miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir.

1c. Parasal miisteri degeri algis1 miisterinin aligveris sikligina gére anlaml bir sekilde
farklilagir.

2c. Duygusal miisteri degeri algis1 miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

3c. Fonksiyonel miisteri degeri algist miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir
sekilde farklilasir.

4c. Sosyal miisteri degeri algisi miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

Sc. Miisteri etkilesimi miisteri miisterinin aligveris sikligina anlamli bir sekilde farklilagir.

6¢. Miisteri iletisimi miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir sekilde farklilasir.
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7c. Magaza bagliligi miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir sekilde farklilasir.
1d. Parasal miisteri degeri algist miisteri egitim durumuna goére anlamli bir sekilde
farklilagir.

2d. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri e8itim durumuna goére anlamli bir sekilde
farklilasir.

3d. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri egitim durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

4d. Sosyal miisteri degeri algist miisteri egitim durumuna gére anlamli bir sekilde
farklilasir.

5d. Miisteri etkilesimi miisteri egitim durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir.

6d. Miisteri iletisimi miisteri egitim durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir.

7d. Magaza baglilig1 miisteri egitim durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir.

le. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri yagina gore anlamli bir sekilde farklilasir.

2e. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlaml bir sekilde farklilasir.
3e. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlamli bir sekilde farklilasir.
4e. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri yagina gore anlamli bir sekilde farklilagir.

5e. Miisteri etkilesimi miisteri yagina gore anlamli bir sekilde farklilasir.

6e. Miisteri iletisimi miisteri yasina gore anlamli bir sekilde farklilasir.

7e. Magaza baglilig1 miisteri yasina gore anlamli bir sekilde farklilagir.

1f. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri gelir diizeyine gére anlamli bir sekilde farklilagir.
2f. Duygusal miisteri degeri algis1 miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

3f. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilagir.

4f. Sosyal miisteri degeri algist miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilasir.

Sf. Miisteri etkilesimi miisterinin gelir diizeyine gére anlaml bir sekilde farklilagir.

6f. Miisteri iletisimi miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagir.

7f. Magaza baglilig1 miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagir.
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5.6 YAPISAL ESITLIK MODELI

Yapisal esitlik modeli ile arastirma modelinin test edilmesi dncesinde analizi son hazirlik
asamasi olarak Ortiik yapilar arasindaki c¢oklu bagdasiklik (multicollinearity) diizeyi
hesaplanmistir. Hesaplamanin yapildigi regresyon esitliginde miisteri sadakati endojen
degisken olarak belirlenmis, kalan diger degiskenler egzojen olarak yerlestirilmistir.

Varyans Genislik Faktorii (VIF) hesaplama sonuglar1 Tablo 5.5’de goriilmektedir.

Tablo 5.5: Coklu Bagdasikhik Testi

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance VIF
Error

1 (Constant) -,083 ,140 -,595 ,553
PADE ,053 ,056 ,055 ,936 | ,350 290 | 3,446
DUDE ,105 ,069 ,108 | 1,520 | ,130 ,195 | 5,130
FODE ,018 ,076 ,018 243 | ,809 ,183 | 5,460
SODE ,027 ,033 ,033 818 | 414 615 | 1,626
MUET ,233 ,064 ,208 | 3,631 | ,000 ,302 | 3,313
MUIL ,134 ,063 124 | 2,136 | ,034 293 | 3,408
MABA 424 ,045 AT74 9,528 ,000 ,401 2,495

a. Dependent Variable: MUSA

En yiiksek VIF degeri fonksiyonel miisteri degeri yapisi i¢in 5,46 olarak hesaplanmustir.
Coklu bagdasiklik katsayisinin 10’un altinda olmasi kabul edilebilir oldugundan
hareketle (Hair vd., 2009; 201) mevcut arastirma degiskenleri ile yapisal esitlik modeli
kurulmasinda sakinca olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Coklu bagdasiklik testi sonrasinda kurulan yapisal esitlik modelinde miisteri sadakati
endojen, parasal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal deger, miisteri
etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliligi egzojen degiskenler olarak
yerlestirilmistir. Model uyum iyiligini artirmak i¢in diizeltme indekslerine bakilarak ayirt
edici gegerlik sartlarina uygun bir sekilde gézlenen degiskenlerin hata faktorleri arasinda
kovaryans atamalar1 yapilmistir. Ayrica parasal deger oOrtiik degiskeni ile buna ait
gbzlenen degiskenler ve miisteri sadakatine etki yolu modelden ¢ikarilmistir.

Nihai modelde uyum iyiligi elde edilmistir. Duygusal deger, fonksiyonel deger, miisteri

etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza baghligi degiskenlerinin miisteri sadakati
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tizerindeki toplam etkisini gosteren R-kare katsayisinin yliksek (0,87) oldugu goriilmiis,
yapisal modelin son derece isabetli kuruldugu kanaatine varilmistir. Nihai yapisal esitlik
modeli, etki yollar1 standartlastirilmis regresyon katsayilari ile belirtilmis bir sekilde R-

kare degeri ile Sekil 5.2 de sunulmustur.

Sekil 5.2: Miisteri Sadakati, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Magaza Baghhig Yapisal
Esitlik Modeli

" " b =60
| &)

.90 a1 81
82 65’ s 66 80
|ms10|’| ms9 | ‘ ms8 | | ms7 | | msSl

-39 21

(CMIN/DF=1,640, SRMR=0.029, GF1=0.878, TLI=0,971, CFI=0.976, RMSEA= 0.055)
Parasal miisteri degeri ve sosyal miisteri degeri ortiikk degiskenlerinin endojen tlizerinde
etkisi olmamasi nedeniyle tamamen model disinda kaldig1 yapisal esitlik modelindeki etki

yollarinin standart regresyon katsayilari ve anlam diizeyleri Tablo 5.6 de siralanmistir.
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Tablo 5.6: Standart Regresyon Katsayilar:1 ve Hipotez Testleri

S. Estimate S.E. C.R. P
MUSA  [<---| MUET ,216 ,095 2,604 ,009
MUSA |<---| MUIL ,123 ,094 1,484 ,138
MUSA |<---| DUDE ,207 ,119 1,792 ,073
MUSA |<---| MABA ,568 ,052 | 10,078 Fxk
MUSA |<---| FODE -,091 ,140 -,692 ,489
* <0.05 ** <0.01 *** <0.001

Gortldiigii iizere miisteri etkilesiminin miisteri sadakati lizerinde pozitif belirleyici etkisi

bulunmaktadir (p<0,05). Ayrica magaza baglhligi, miisteri sadakati {izerinde olumlu

belirleyici etkiye sahiptir (p<0,05). Miisteri iliskileri, duygusal ve fonksiyonel miisteri

degerinin miisteri sadakati tizerinde herhangi bir belirleyiciligi yoktur (p>0,05).

Bulgular 1s18inda miisteri etkilesimi ve magaza bagliliginin miisteri sadakati iizerinde

pozitif belirleyici etkisi oldugu goriilmektedir. Tiim dogrusal etki hipotez test sonuglari

Tablo 5.7°de goriilmektedir.

Tablo 5.7: Dogrusal Etki Hipotez Testleri

HIPOTEZLER SONUC

H1. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler. DESTEKLENMEDI
H2. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler. | DESTEKLENMEDI
H3. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu | DESTEKLENMEDI
etkiler.

H4. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri sadakatini olumlu etkiler. DESTEKLENMEDI
HS5. Miisteri etkilesimi misteri sadakatini olumlu etkiler. DESTEKLENDI
H6. Miisteri iletisimi miisteri sadakatini olumlu etkiler. DESTEKLENMEDI
H7. Magaza baglilig1 miisteri sadakatini olumlu etkiler. DESTEKLENDI

5.7 GRUP FARK TESTLERI

Arastirma degiskenlerinin miisterinin cinsiyeti, medeni durumu ve aligveris sikligina gére

anlamli farkliliklarin belirlenmesi amaciyla bagimsiz o6rneklemler t-testi analizi

yapilmistir.
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5.7.1 Cinsiyete Gore Farklar

Miisterileri sadakati, parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, fonksiyonel miisteri
degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliligi
ortalamalarinin miisterilerin cinsiyetine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini
incelemek amaciyla yapilan bagimsiz Orneklem t-testi sonuglari, Tablo 5.8°de

sunulmustur.

Tablo 5.8: Miisteri Sadakati, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Magaza Baghhginda
Cinsiyete Gore Fark Tablosu

N X SS t P
Miisteri sadakati -0,28 0,776
Erkek 94 3,27 1,10
Kadin 115 3,31 0,96
Parasal miisteri degeri -0,64 0,525
Erkek 94 3,44 1,10
Kadin 115 3,53 1,04
Duygusal miisteri degeri -1,61 0,109
Erkek 94 3,50 1,11
Kadin 115 3,74 1,01
Fonksiyonel miisteri degeri -0,68 0,494
Erkek 94 3,58 1,01
Kadin 115 3,67 0,98
Sosyal Miisteri Degeri -0,84 0,403
Erkek 94 2,74 1,31
Kadin 115 2,89 1,19
Miisteri Etkilesimi 0,31 0,754
Erkek 94 3,68 0,99
Kadin 115 3,64 0,86
Miisteri iletisimi 0,30 0,763
Erkek 94 3,54 1,01
Kadin 115 3,50 0,90
Magaza baghhg -0,43 0,670
Erkek 94 3,13 1,23
Kadn 115 3,20 1,07

Tablo 5.8’e gore parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, fonksiyonel miisteri
degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliliginda
calisanin cinsiyetine gore istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir

(p>0,05).
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Arastirma bulgularina gére miisterinin cinsiyetine gore hicbir arastirma degiskeninde
anlamli bir farklilik yoktur. Tiim kontrol degiskeni test sonuglari Tablo 5.9’ da

gorilmektedir.

Tablo 5.9: Cinsiyete Gore Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGISKENLERI SONUC

1a. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gére anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.

2a. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.

3a. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilasir.

4a. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri cinsiyetine gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.
5a. Miisteri etkilesimi miisteri cinsiyetine gdre anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI

farklilasir.

6a. Miisteri iletisimi miisteri cinsiyetine gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilasir.

7a. Magaza baglilig miisteri cinsiyetine gdre anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilagrr,

5.7.2 Medeni Duruma Gore Farklar

Miisterileri sadakati, parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, fonksiyonel miisteri
degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza baglilig
ortalamalarinin misterilerin medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini incelemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari, Tablo

5.10’da sunulmustur.
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Tablo 5.10: Miisteri Sadakati, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Magaza Baghih@inda
Medeni Duruma Gore Fark Tablosu

N X SS t P
Miisteri sadakati 1,60 0,111
Evli 122 3,39 0,93
Bekar 87 3,16 1,13
Parasal miisteri degeri 1,78 0,078
Evli 122 3,60 0,93
Bekar 87 3,33 1,21
Duygusal miisteri degeri 1,53 0,127
Evli 122 3,73 0,91
Bekar 87 3,49 1,23
Fonksiyonel miisteri degeri 2,34 0,021
Evli 122 3,77 0,83
Bekar 87 3,43 1,16
Sosyal Miisteri Degeri 0,05 0,964
Evli 122 2,83 1,22
Bekar 87 2,82 1,29
Miisteri Etkilesimi 2,59 0,011
Evli 122 3,80 0,77
Bekar 87 3,45 1,06
Miisteri iletisimi 2,23 0,027
Evli 122 3,65 0,79
Bekar 87 3,34 1,12
Magaza baghhg 1,76 0,079
Evli 122 3,29 1,08
Bekar 87 3,01 1,21

Tablo 5.10’a gore fonksiyonel miisteri degeri (p=0,021), miisteri etkilesimi (p=0,011) ve
miisteri iletisimi (p=0,027) miisterinin medeni durumuna gore istatistiki olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir. Evli bireylerin fonksiyonel miisteri degeri, miisteri etkilesimi
ve miisteri iletisimi ortalamalarinin bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Miisteri sadakati, parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, sosyal miisteri degeri
ve magaza bagliliginda bireyin medeni durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Arastirma bulgularina gore miisterinin medeni durumuna gore fonksiyonel miisteri
degeri, miisteri etkilesimi ve miisteri iletisimi anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Tiim

kontrol degiskeni test sonuglar1 Tablo 5.11°de goriilmektedir.
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Tablo 5.11: Medeni Duruma Gore Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGISKENLERI SONUC

1b. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gore anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilasir.

2b. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gére | DESTEKLENMEDI
anlaml1 bir sekilde farklilasir.

3b. Fonksiyonel miisteri degeri algist miisteri medeni durumuna gére | DESTEKLENDI
anlamli bir sekilde farklilagir. EVIi bireylerin fonksiyonel miisteri

degeri, bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

4b. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri medeni durumuna gore anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilasir.

5b. Miisteri etkilesimi miisteri medeni durumuna goére anlamli bir | DESTEKLENDI
sekilde farkhilasir. Evli  bireylerin  miisteri  etkilesimi,

bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

6b. Miisteri iletisimi miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENDI
farklilagir. Evli bireylerin miisteri iletisimi, bekarlarinkinden

anlaml1 bir sekilde daha yiiksektir.

7b. Magaza baglilig1 miisteri medeni durumuna gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI

farklilasir.

5.7.3 Aligveris Sikhigina Gore Farklar

Miisteri sadakati, parasal misteri degeri, duygusal miisteri degeri, fonksiyonel miisteri

degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliligi

ortalamalarinin miisterilerin ahigveris sikligma gore anlaml

farklilik  gosterip

gostermedigini incelemek amaciyla yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglari, Tablo

5.12’de sunulmustur.
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Tablo 5.12: Miisteri Sadakati, Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Magaza Baghih@inda
Alsveris Sikhigina Gore Fark Tablosu

N X SS t P
Miisteri sadakati -1,08 0,284
1-10 kez 56 3,15 1,29
11 kez ve lizeri 153 3,35 0,91
Parasal miisteri degeri -2,03 0,046
1-10 kez 56 3,21 1,30
11 kez ve lzeri 153 3,59 0,94
Duygusal miisteri degeri -2,92 0,005
1-10 kez 56 3,22 1,34
11 kez ve tizeri 153 3,78 0,89
Fonksiyonel miisteri degeri -2,44 0,017
1-10 kez 56 3,30 1,27
11 kez ve lzeri 153 3,75 0,85
Sosyal Miisteri Degeri -0,21 0,833
1-10 kez 56 2,79 1,42
11 kez ve lizeri 153 2,84 1,18
Miisteri Etkilesimi -1,87 0,066
1-10 kez 56 3,42 1,18
11 kez ve lizeri 153 3,74 0,79
Miisteri iletisimi -1,95 0,055
1-10 kez 56 3,26 1,27
11 kez ve lizeri 153 3,61 0,78
Magaza baghhg -1,23 0,222
1-10 kez 56 3,01 1,23
11 kez ve lizeri 153 3,23 1,11

Tablo 5.12’ye gore parasal miisteri degeri (p=0,046), duygusal miisteri degeri (p=0,005)
ve fonksiyonel miisteri degeri (p=0,017) miisterinin aligveris sikligina gore istatistiki
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. 11 kez ve flizeri aligveris yapanlarin
ortalamalarinin 1-10 kez aligveris yapanlarinkinden anlamli bir gekilde daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Miisteri sadakati, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza
bagliliginda bireyin aligveris sikligina gore istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadigi
gorilmektedir (p>0,05).

Tiim kontrol degiskeni test sonuglar1 Tablo 5.13’de goriilmektedir.
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Tablo 5.13: Ahgveris Sikhgina Gore Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGiSKENLERI

SONUC

1c. Parasal miisteri degeri algist misterinin alisveris sikligina gére anlaml
bir sekilde farklilasir. 11 kez ve {izeri aligveris yapanlarin parasal miisteri
degeri algis1 1-10 kez aligveris yapanlarinkinden anlamli bir sekilde

daha yiiksektir.

DESTEKLENDI

2¢. Duygusal miisteri degeri algis1 miisterinin aligverig sikligina gére anlamli
bir sekilde farklilagir. 11 kez ve lizeri aligveris yapanlarin duygusal
miisteri degeri algis1 1-10 kez alisveris yapanlarinkinden anlamli bir

sekilde daha yiiksektir.

DESTEKLENDI

3c. Fonksiyonel miisteri degeri algist miisterinin aligveris sikligina gore
anlamli bir sekilde farklhilasir. 11 kez ve iizeri aligveris yapanlarin
fonksiyonel miisteri degeri algis1 1-10 kez aligveris yapanlarinkinden

anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

DESTEKLENDI

4c. Sosyal miisteri degeri algis1 miisterinin aligveris sikligina gore anlamli bir

sekilde farklilagir.

DESTEKLENMEDI

5c. Miisteri etkilesimi miisteri miisterinin aligveris sikligina anlamli bir

sekilde farklilagir.

DESTEKLENMEDI

6¢. Miisteri iletisimi miisterinin aligveris sikligina gore anlaml bir sekilde

farklilasir.

DESTEKLENMEDI

7c. Magaza baglilig1 miisterinin alisveris sikligina goére anlamli bir sekilde

farklilasir.

DESTEKLENMEDI

Aragtirma bulgularina gore miisterinin aligveris siklifina gore parasal miisteri degeri,

duygusal miisteri degeri ve fonksiyonel miisteri degeri anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

5.7.4 Egitim Durumuna Gore Farklar

Miisteriler egitim diizeyleri agisindan 6n lisans ve alti, lisans ve lisans {istli olmak iizere

lic gruba ayrilmistir. Miisteri sadakati, parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri,

fonksiyonel miisteri degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve

magaza bagliligi ortalamalarinin bireylerin egitim durumlarma gore anlamli farklilik
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gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan tek yonliit ANOVA sonuglari, Tablo

5.14°de sunulmustur.

Tablo 5.14: Miisteri Sadakati, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Magaza Baghihginda
Egitim Diizeyine Gore Fark Tablosu

N X SS F P Fark

Miisteri sadakati 0,03 0,972
On lisans ve alt1 56 3,31 1,26

Lisans 99 3,28 0,96

Lisans iistii 54 3,31 0,89

Parasal miisteri degeri 1,00 0,370
On lisans ve alt1 56 3,47 1,32

Lisans 99 3,40 1,02

Lisans iistii 54 3,66 0,83

Duygusal miisteri degeri 0,11 0,900
On lisans ve alt1 56 3,64 1,26

Lisans 99 3,60 1,00

Lisans iisti 54 3,69 0,93

Fonksiyonel miisteri 0.16 0.849
degeri ' '

On lisans ve alt1 56 3,59 1,20

Lisans 99 3,61 0,93

Lisans iisti 54 3,69 0,87

Sosyal miisteri degeri 2,54 0,081
On lisans ve alt1 56 3,07 1,51

Lisans 99 2,85 1,13

Lisans iistii 54 2,54 1,10

Miisteri etkilesimi 0,56 0,573
On lisans ve alt1 56 3,71 1,17

Lisans 99 3,58 0,85

Lisans iistii 54 3,72 0,71

Miisteri iletisimi 0,98 0,378
On lisans ve alt1 56 3,67 1,12

Lisans 99 3,46 0,85

Lisans tistii 54 3,46 0,93

Magaza baghhg 0,12 0,883
On lisans ve alt1 56 3,11 1,29

Lisans 99 3,19 1,03

Lisans iistii 54 3,20 1,20

a) On lisansa kadar b) Lisans c¢) Lisans iistii

Tablo 5.14’de goriildiigii gibi bireylerin miisteri iliskileri ve miisteri sadakatinde egitim
diizeylerine gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim fark

kontrol degiskeni test sonuglar1 Tablo 5.15’de goriilmektedir.
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Tablo 5.15: Egitim Durumuna Goére Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGiSKENLERI SONUC

1d. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri egitim durumuna gére anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilasir.
2d. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri egitim durumuna gore | DESTEKLENMEDI

anlaml1 bir sekilde farklilasir.

3d. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri egitim durumuna gére | DESTEKLENMEDI
anlaml1 bir sekilde farklilasir.

4d. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri egitim durumuna gére anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilagir.
5d. Miisteri etkilesimi miisteri egitim durumuna gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.
6d. Miisteri iletisimi miisteri egitim durumuna gére anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI

farklilasir.

7d. Magaza baglhilig miisteri egitim durumuna gére anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilasir.

Arastirma bulgularina gore hi¢bir aragtirma degiskeni egitim durumuna gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

5.7.5 Yasa Gore Farklar

Miisteriler yaslar1 bakimindan 18-25 yas, 26-35 yas ve 36 ve lizeri olmak {izere {i¢ gruba
ayrilmigtir. Miisteri sadakati, parasal miisteri degeri, duygusal miisteri degeri, fonksiyonel
miisteri degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza
baglilig1 ortalamalarinin bireylerin egitim durumlarina gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini incelemek amaciyla yapilan tek yonli ANOVA sonuglari, Tablo 5.16°da

sunulmustur.
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Tablo 5.16: Miisteri Sadakati, Miisteri iliskileri Yonetimi ve Magaza Baghhginda

Yasa Gore Fark Tablosu
N X SS F P Fark

Miisteri sadakati 0,76 0,469
18-25 44 3,13 1,23

26-35 85 3,36 1,03

36 ve lizeri 80 3,31 0,89

Parasal miisteri degeri 0,59 0,556
18-25 44 3,35 1,38

26-35 85 3,48 1,02

36 ve lizeri 80 3,57 0,90

Duygusal miisteri degeri 0,48 0,622
18-25 44 3,50 1,33

26-35 85 3,69 1,00

36 ve lizeri 80 3,65 0,95

Fozlks.iyonel miisteri 1,04 0,356
degeri

18-25 44 3,44 1,29

26-35 85 3,65 0,96

36 ve lizeri 80 3,71 0,83

Sosyal miisteri degeri 0,42 0,658
18-25 44 2,90 1,38

26-35 85 2,73 1,27

36 ve iizeri 80 2,88 1,14

Miisteri etkilesimi 2,09 0,126
18-25 44 3,43 1,27

26-35 85 3,66 0,83

36 ve lizeri 80 3,78 0,75

Miisteri iletisimi 0,97 0,381
18-25 44 3,34 1,26

26-35 85 3,57 0,90

36 ve lizeri 80 3,56 0,80

Magaza baghhg 0,70 0,498
18-25 44 3,00 1,28

26-35 85 3,25 1,17

36 ve lzerl 80 3,18 1,05

a) 18-25 yas b) 26-35yas c) 36 yas ve lizeri

Tablo 5.16°da goriildiigii gibi bireylerin miisteri iligkileri ve miisteri sadakatinde yaslarina

gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 5.17: Yas Grubuna Gore Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGiSKENLERI SONUC

le. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilagir.

2e. Duygusal miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlaml bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.
3e. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.

4e. Sosyal miisteri degeri algis1 miisteri yasina gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilasir.
Se. Miisteri etkilesimi miisteri yasina gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI

farklilagir.

6e. Miisteri iletisimi miisteri yasina gore anlamli bir sekilde farklilasir. | DESTEKLENMEDI
7e. Magaza baglilig1 miisteri yasina gore anlamli bir sekilde farklilasir. | DESTEKLENMEDI

Arastirma bulgularma goére hicbir arastirma degiskeni yas grubuna gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Tiim kontrol degiskeni test sonuglari Tablo 5.17’°de

goriilmektedir.

5.7.6 Gelir Diizeyine Gore Farklar

Miisteriler gelir diizeyleri bakimindan 1600-2500tl, 2501-4000tl, 4001-6000tl ve 6001tl
ve tizeri olmak tlizere dort gruba ayrilmistir. Miisteri sadakati, parasal miisteri degeri,
duygusal miisteri degeri, fonksiyonel miisteri degeri, sosyal miisteri degeri, miisteri
etkilesimi, miisteri iletisimi ve magaza bagliligi ortalamalarmin bireylerin gelir
diizeylerine gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan

tek yonliit ANOVA sonuglari, Tablo 5.18’de sunulmustur.
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Tablo 5.18: Miisteri Sadakati, Miisteri Iligkileri Yonetimi ve Magaza Baghih@inda
Gelir Diizeyine Gore Fark Tablosu

N X SS F P Fark

Miisteri sadakati 0,93 0,427
1600tl-2500tl 48 3,23 1,10

2501t1-4000tl 49 3,42 1,03

4001t1-6000tl 62 3,15 1,10

6001tl ve tzeri 50 3,41 0,84

Parasal miisteri degeri 2,52 0,059
1600tl-2500tl 48 3,38 1,21

2501t1-4000tl 49 3,82 0,93

4001t1-6000tl 62 3,29 1,09

6001tl ve tzeri 50 3,52 0,95

Duygusal miisteri degeri 2,24 0,085
1600tl-2500tl 48 3,51 1,25

2501t1-4000tl 49 3,88 0,92

4001t1-6000tl 62 3,42 1,06

6001tl ve tzeri 50 3,77 0,92

Fonksiyonel miisteri 2,50 0,061
degeri

1600tl-2500tl 48 3,49 1,15

2501t1-4000tl 49 3,83 0,87

4001t1-6000tl 62 3,42 1,06

6001tl ve tzeri 50 3,82 0,79

Sosyal miisteri degeri 1,87 0,137
1600tl-2500tl 48 2,77 1,29

2501t1-4000tl 49 3,18 1,35

4001t1-6000tl 62 2,72 1,23

6001tl ve tizeri 50 2,66 1,07

Miisteri etkilesimi 1,34 0,261
1600t1-2500tl 48 3,54 1,01

2501t1-4000tl 49 3,80 0,85

4001t1-6000tl 62 3,53 1,03

6001tl ve tizeri 50 3,77 0,70

Miisteri iletisimi 0,79 0,499
1600t1-2500tl 48 3,40 1,07

2501t1-4000tl 49 3,65 0,90

4001tl-6000tl 62 3,45 1,02

6001tl ve tizeri 50 3,60 0,76

Magaza baghh 1,47 0,223
1600t1-2500tl 48 3,03 1,13

2501t1-4000tl 49 3,35 1,08

4001tl-6000tl 62 3,00 1,16

6000t] ve lizeri 50 3,35 1,17

a) 1600t1-2500tl  b) 2501tl-4000tl c) 4001tl-6000tl d) 6000t1 ve tizeri
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Tablo 5.18’de goriildiigii gibi bireylerin miisteri iliskileri ve miisteri sadakatinde gelir
diizeyine gore istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Tiim kontrol

degiskeni test sonuglar1 Tablo 5.19’da goriilmektedir.

Tablo 5.19: Gelir Grubuna Goére Kontrol Degiskeni Testleri

KONTROL DEGiSKENLERI SONUC

1f. Parasal miisteri degeri algis1 miisteri gelir diizeyine gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI
sekilde farklilasir.

2f. Duygusal miisteri degeri algis1 miisterinin gelir diizeyine goére | DESTEKLENMEDI
anlamli bir sekilde farklilasir.

3f. Fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisterinin gelir diizeyine gore | DESTEKLENMEDI
anlamli bir sekilde farklilagir.

4f. Sosyal miisteri degeri algis1 miisterinin gelir diizeyine gore anlamli | DESTEKLENMEDI
bir sekilde farklilasir.
5f. Miisteri etkilesimi miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir | DESTEKLENMEDI

sekilde farklilagir.

6f. Miisteri iletisimi miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilasir.

7f. Magaza baglih1 miisterinin gelir diizeyine gore anlamli bir sekilde | DESTEKLENMEDI
farklilasir.

Arastirma bulgularina goére higcbir arastirma degiskeni gelir grubuna gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

5.8 NTHAI ARASTIRMA MODELI

Aragtirma bulgular1 1s18inda ilk arastirma modelinde goriilen bazi etki yollarinin ortadan

kalktig1 ve sadece H5 ve H7 hipotezlerinin desteklendigi Sekil 5.3’de goriilmektedir.
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Sekil 5.3: Nihai Arastirma Modeli

Parasal
Miisteri
Degeri

Duygusal HL
Miisteri \ N
Degeri AN \
N \
N \
N N \
AN N\
N N \
\
H2 ~< - N
N \
Fonksiyonel SO N
Miisteri - AN \
Degeri S~ - SO N N
~ N \
~<_ N .
H3 ~ S X

Sosyal TN Miisteri
Misteri - ————-———" """ "7 7777 Sadakati
Degeri

Magaza
Baglilig

Toplam 7 hipotezden 2 sinin desteklendigi 5 inin desteklenmedigi goriilmistiir. Arastirma
modeli uyarinca perakende zincir magazacilik sektoriinde misteri etkilesimi ve magaza

bagliliginin miisteri sadakatini artirdig1 sonucuna varilmaktadir.

5.9 ISTATISTIKSEL GUC ANALIZI

Arastirma modelinde goriilen etki yollari, yapisal esitlik modellemesi teknigi ile test

edilmistir. Post-hoc gili¢ analizi ile anlamli bir iliskinin varligi halinde bunu istatistiki
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olarak saptayabilme olasiligimiz hesaplanmistir. Hesaplama araci, Soper (2018)’in
“Coklu Regresyon i¢in Gii¢ Hesaplayicisi” online isleyen hesap makinasidir. Var olan bir

iliskinin analizlerimizde saptanabilme en diisiik olasilik sinir1 olarak 0,8 esas alinmustir.

Formiile arastirma modelinde yer alan endojen degiskeni tahminleyen egzojen
degiskenlerin sayis1 olarak 5, endojen degiskenin agiklanma giiclinii belirten R-kare
degeri olarak 0,87, olasilik diizeyi olarak 0,05 ve orneklem biiyiikliigii olarak 209
girilmistir. Hesaplama sonucu, gozlenen istatistiksel giiciin %100 oldugunu gostermistir.
Buna gore anlamhi bir iligkinin varligi halinde bunu istatistiki olarak saptayabilme

olasiligimiz %100’ e yakindir.
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6. SONUC VE ONERILER

Aragtirma amagclar1 dogrultusunda sekillenen beklentilerin kismen karsilandigi
gorilmistiir. Bazi iddialar dogrulanirken bazilari dogrulanamamaistir. Arastirma bulgulari
ve arastirma alan yazini bulgulari ile karsilagtirilmigtr.

Arastirma bulgularimiz miisteri degerinin hi¢bir boyutunun (parasal, duygusal,
fonksiyonel ve sosyal) miisteri sadakatini etkilemedigini ortaya koymus ve arastirma alan
yazinindan tam anlamiyla destek bulamamustir. Cok sayida arastirma bulgusu oldugundan
hareketle biitiinlesik pazarlama yaklasimi i¢inde miisteri degerinin miisteri sadakatini
etkiledigine dair sonuglar beklenmekteydi. Miisteri degeri alt boyutlar1 baglaminda
beklentiyi olusturan ve aragtirma bulgularimizin ¢elistigi diger arastirmalardan bazilari
sunlardir. Romdonny vd., (2018, s. 302)’nin arastirma sonuclari, miisteri degeri ve
misteri sadakatinin saglanmasinin miisteri psikolojisi iizerinde olumlu etkileri olacagini
ve miisteri degerinin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi bulundugunu gostermistir.
Ercis ve Dagci Biiylik (2016, s.527)’lin arastirma bulgular1 da miisteri degerinin
fonksiyonel ve sosyal boyutlarinin miisteri tatmini olusturdugu ve dolayli olarak miisteri
sadakatini sagladigini ve agizdan agiza memnuniyeti anlatma davranigina yol agtigini
ortaya koymaktadir. Wang, Sun and Zha (2009, s.2249)’nin arastirma sonuglarina gore
fonksiyonel, siire¢ ve sosyal miisteri degeri miisteri sadakati tizerinde kismi pozitif araci
etkiye sahiptir. Eren ve Erge (2012, s.4455) nin arastirma sonuglara gore, fonksiyonel ve
sembolik miisteri degeri miisteri sadakati lizerinde pozitif etkiye sahipken parasal ve
tecrilbeye dayanan misteri degerinin bir etkisi bulunmamaktadir. Animashaun,
Tunkarimu ve Dastane (2016)’nin sonuglarina gére ekonomik miisteri degerinin miisteri
sadakati lizerinde miisteri memnuniyetinin aracilifiyla énemli etkisi bulunmaktadir.
Yaping, Ling ve Jin (2010)’in aragtirma sonuglarina gore hizmet degeri ve fonksiyonel
deger, toplumsal kimlik araciligiyla sadakat iizerinde etkili olmaktadir. Oral ve Celik
Yetim (2014, s.469)’in arastirma bulgulari, tiikketici sadakatinde sosyal ve fonksiyonel
degerlerin pozitif etkisinin olduguna isaret etmektedir. Senic ve Marinkovic (2014,
s.139)’in arastirma bulgulart duygusal ve sosyal degerin tutumsal diizeyde sadakatin
onemli bir pozitif belirleyicileri oldugunu gostermistir. Chuah, Marimuthu ve Ramayah
(2016, s.20), arastirma sonuglarinda yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin miisteri

sadakatine etkisinde fonksiyonel ve parasal degerin pozitif araci rol tistlendigini
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belirtmektedirler. Huang ve Zhang (2008, s.104)’nin arastirma sonuglarina gore
fonksiyonel ve sembolik miisteri degerinin miisteri sadakati tizerinde pozitif belirleyici
etkisi bulunmaktadir. Sener ve Behdioglu (2013, s.170)’nun arastirma bulgularina gore
miisteri degerinin miisteri sadakatine olan pozitif direk etkisine miisteri tatmini pozitif
araci etkide bulunmaktadir.

Goriildiigi iizere miisteri degeri pek cok arastirmada biitiin alt boyutlariyla sadakat
tizerinde pozitif etkiye sahip degildir. Ayrica miisteri degerinin sadakat {izerindeki etkisi
miisteri tatmininin araci etkisi s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma
sonuclarimizda miisteri degerinin sadakat lizerinde etkisinin saptanamayisi, miisteri
tatmininin araci rol ile modele dahil edilmemesine baglanabilir.

Miisteri degeri ve sadakati iligkisi lizerine arastirma alan yazininda yaygin bulgular,
miisteri degerinin fonksiyonel ve sosyal deger alt boyutlarinin miisteri sadakatinde 6nemli
yeri oldugu yoniindedir. Bu nedenle arastirma sonucumuz, miisteri degerinin sadakat
tizerinde etkili olabilmesi i¢in miisteri tatmininin bu iliskide araci rol oynamasi
gerekebilir seklindedir.

Ayrica arastirma bulgularimiza goére miisteri iliskileri yoOnetiminin biitiinlesik
pazarlamada 6nemli yeri olan miisteri iletisiminin de miisteri sadakati tizerinde dogrusal
bir belirleyiciligi yoktur. Oysa arastirma beklentileri bu tiir bir iligkinin varlig
yoniindeydi. Bu beklentiye kaynak teskil eden De Wulf vd., (2001, s. 33)’{in perakende
arastirmasi sonuglarina gére miisteri iletisimi miisteri sadakati davranisinin 6nemli bir
pozitif belirleyicisidir. Alawni vd. (2015, s.318)’nin arastirma bulgularina gére miisteri
iletisimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif anlamli iligki bulunmaktadir. Sharma and
Patterson (1999, s. 156)’in arastirma bulgularima gore miisteri iletisimindeki etkinlik
miisteri sadakati tizerinde belirleyici etkiye sahiptir ve bu belirleyicilik giiven araciligiyla
¢ok daha biiyiik oranda gergeklesmektedir. Morgan ve Hunt (1994), iletisimin giiven igin
bir onciil olduguna dair bulgular1 da giiven degiskeninin buradaki aracili§ina isaret
etmektedir. Allen ve Wilburn (2002) kisisel iliski gelisiminde iletisimin 6nemine dair
aragtirma bulgular ortaya koymuslardir. Iyi iletisim, karsilikli iyi iliski igin oldugu kadar
sadakat olusturmada da gerekli bir unsurdur. Ball, Coelho ve Machas, (2004)’1n
bankalardaki 2826 gozlem ile edinilen veriyi yapisal esitlik modeli ile inceledikleri
arastirma bulgularina goére miisteri sadakati biiyiik oranda miisteri iletisimi tarafindan

agiklanmaktadir.
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Arastirma alan yazimi tarandigr kapsam ile biitiinciil degerlendirildiginde miisteri
iletisiminin 6nemli bir sadakat onciilii oldugu goriilmektedir. Ayrica bu etkinin giiven ya
da iliski kalitesi faktorlerinin araci rolii ile ortaya ¢iktig1 da anlasilmaktadir. Arastirma
bulgularimizin miisteri iletisimini dogrusal bir sadakat onciilii olarak saptayamamasinin
nedeninin bu oldugu diisiiniilmektedir. Sonug olarak miisteri iletisimi dogrudan miisteri
sadakatinin onciilii degildir. Ancak giiven faktoriiniin iliski kalitesini artirmasi soz konusu
oldugunda araci rolii ortaya ¢ikabilir.

Arastirma bulgularimiz miisteri etkilesiminin misteri sadakatini olumlu etkiledigini
gostermistir. Terblanche (2017)’1n arastirma bulgulari, perakende sektdriinde miisteri
sadakatinin her magazada ayn1 faktorlere bagli olmadigini gostermistir. Buna gore her
magaza miisteri ile olan etkilesimini farkli bir perakende magaza karmasi ile
gerceklestirmektedir. Miisteri magaza etkilesimini yoOnlendiren ise miisterinin
ihtiyaglaridir. Fakharyan vd. (2014)’nin arastirma bulgular otel miisterisinin sadakatinde
miisteri etkilesiminin pozitif etkisi oldugu yoniindedir. Bahadur, Aziz ve Zulfigar
(2018)’mn arastirma bulgular1 da miisteri etkilesiminde aranan empatinin bir miisteri
sadakati onciilii oldugu yoniindedir.

Bulgularimizi destekleyen arastirma alan yazin sonuglarina bakilarak miisteri
etkilesiminin miisteri sadakatini olumlu etkiledigine yonelik bir arastirma bulgusu beyan
edilebilir. Sonug olarak miisteri etkilesiminin her perakende ortaminda farkli bir sekilde
gerceklesecegi ve beraberinde miisteride olusturdugu sadakatin de yine benzersiz bir
nitelige sahip olacagi makul yaklasimi ig¢inde miisteri etkilesiminin miisteri sadakati
tizerinde her durumda pozitif etkisi oldugu kabul edilmistir.

Aragtirma bulgularimiz magaza baghiliginin miisteri sadakatini olumlu etkiledigi
yoniindedir. Morgan ve Hunt (1994)’1n giiven-baglilik iliskisi teorisinde baglilik her tiirlii
iliskinin basarisinda anahtar role sahiptir ve magaza baglilig1 giiven ile miisteri sadakati
arasinda pozitif kismi araci rol oynamaktadir saglamaktadir. Erten ve Yenigeri (2008,
s.243)’nin arastirma sonuclari da sadakat programlar1 once giiven ardindan magaza
sadakati olusturmakta ve beraberinde miisteri sadakati temin ettigini belirtmekte ve
bulgularimiza destek olusturmaktadir. Gutam ve Gopalakrishna (2018, s.1155) gore
magaza baghligt miisteri degerinin miisteri sadakatine olan etkisinde araci rol
oynamaktadir. Strandberget vd., (2015) miisteri sadakati olusturmada magaza bagliliginin

onemli 6nemli rolii oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaciya gore miisteri banka
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subesine daha fazla baglandikca sadakati daha da artmaktadir. Tabrani, Amin ve Nizam
(2018)’1n arastirma sonuglarina gore giivenin miisteri sadakatine olan pozitif etkisinde
magaza baglilig1 pozitif kismi araci rol oynamaktadir.

Sonug olarak alan yazinin tam destegi ile magaza baghliginin miisteri sadakatinin bir
onciilii oldugu ancak giiven ve miisteri degeri gibi onciiller s6z konusu oldugunda da
kismi pozitif araci rol iistlendigi sOylenebilir.

Aragtirma bulgularimiza gore bireyin medeni durumuna gore miisteri degerinde anlamli
farklilik goriilmektedir. Bulgulara gore fonksiyonel miisteri degeri algis1 miisteri medeni
durumuna gore anlamli bir sekilde farklilagir. Evli bireylerin fonksiyonel miisteri degeri,
bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir. Miisteri etkilesimi miisteri medeni
durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir. Evli bireylerin miisteri etkilesimi,
bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir. Miisteri iletisimi miisteri medeni
durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasir. Evli bireylerin miisteri iletisimi,
bekarlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir. Sener ve Behdioglu (2013,
s.170)’nun arastirma bulgularina gére miisteri degeri medeni duruma gore anlaml fark
gostermemektedir. Miisteri degerinin bireyin evli ya da bekar olusuna gore anlamli
farklilik gosterdigine dair bir aragtirma bulgusuna rastlanamamistir. Bu durumda
arastirma bulgularimizin teyidi igin gelecekteki arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu
ortadadir.

Arastirma bulgularimiza gore parasal miisteri degeri algis1 miisterinin aligveris sikligina
gore anlamli bir sekilde farklilagir. 11 kez ve iizeri aligveris yapanlarin parasal miisteri
degeri algis1 1-10 kez aligveris yapanlarinkinden anlamli bir sekilde daha ytiksektir.
Duygusal miisteri degeri algis1 miisterinin aligveris sikligima gore anlamli bir sekilde
farklilagir. 11 kez ve lizeri aligveris yapanlarin duygusal miisteri degeri algis1 1-10 kez
aligveris yapanlarinkinden anlamli bir sekilde daha yiiksektir. Fonksiyonel miisteri degeri
algis1 miisterinin aligveris sikligina gére anlamh bir sekilde farklilasir. 11 kez ve tizeri
aligveris yapanlarin fonksiyonel miisteri degeri algis1 1-10 kez aligveris yapanlarinkinden
anlaml bir sekilde daha yiiksektir. Aligveris siklifina gére miisteri degerinde anlamli
farkliliklar ortaya koyan alan yazinda arastirma bulgusuna rastlanmamistir. Ancak
parasal, duygusal ve fonksiyonel deger algisinin daha fazla aligveris yapanlarda yiiksek
olusu, iirin ve magaza ile olan tecrilbenin etkisinin giliclii oldugu sonucuna

ulastirmaktadir.
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Perakende zincir magazacilikta miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerden kazanilacak

payi artirmak onlarla uzun vadeli ve Karsilikli giiven ortaminda iliskilerin gelistirilmesini

amaglar. Bu sayede miisteri sadakatinin gergeklestirilmesi beklenir. iste bunun

gerceklesmesi i¢in arastirma bulgular1 da dikkate alinarak 6nerilerimiz su sekildedir:

Vi.

Vil.

Miisteri iligkileri stratejisi belirlenmeli ve bu stratejide miisteri etkilesimi
kalitesini artirma ve miisteri sadakat programlarina yer verilmelidir.

Isletme yonetimleri belirlenen stratejinin uygulanmasinda gerekli plan ve
biitce destegini vermelidir.

Perakende yoneticileri, miisteri etkilesimi ve magaza baghligim
onemsemelidir. Bu iki faktoriin misteri baglhiligindaki yerini dogru
anlamalidirlar.

Aligveris sikligr arttikga miisterinin deger algisinin da  ylikselecegi
diisiincesiyle sadakat planlar1 iginde alisveris siklig1 hedeflerine de dncelik
verilmelidir.

Perakende calisanlariin da miisteri etkilesimi icindeki agirliklt rolleri
nedeniyle yoneticiler kadar bunun 6nemini kavramis olmalidir.

Yonetici ve ¢alisanlar miisteri etkilesimi konusunda siirekli ve diizenli egitim
almalidir.

Miisteri  etkilesiminde  bilgi  teknolojilerinden  optimum  diizeyde

yararlanilmalidir.

Gelecekteki arastirmacilara yonelik onerilerimiz ise su sekildedir.

Tirkiye perakende piyasalarinda miisteri sadakatinin dnciilleri icinde miisteri
degerini incelerken miisteri tatmininin araci roliine mutlaka yer vermelidirler.
Miisteri iletisiminin bir miisteri sadakati onciilii olarak incelendigi arastirma
dizaynlarin da iligki kalitesi ve giiven degiskenine araci rol vererek sadakat
tizerindeki etkileri incelemeleri tavsiye edilmektedir.

Miisteri degeri, miisteri etkilesimi ve miisteri etkilesiminin medeni durum ve
magazadan aligveris sikligina gore farkli 6rneklemlerde test edilerek arastirma
sonuglarimiz ile karsilastirmalar yapmalar1 ve teoriye destek olabilecekleri
onerilmektedir.

Son olarak medeni durum gibi bir kisim demografik degiskenlere gére miisteri

degerinin farklilik gosterip gostermedigini test etmeleri 6nerilmektedir.
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EK 1. Arastirma Anket Formu

Degerli katilimet,

Asagida Bahgesehir Universitesi Miihendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesi,
Isletme Miihendisligi Boliimii Ogretim Uyesi Do¢. Dr. Giil Tekin TEMUR
danismanliginda, Miihendislik Y®énetimi yiiksek lisans dgrencisi Hakan AKGUL
tarafindan gerceklestirilmekte olup, " Perakende Zincir Magazalarda Miisteri
Iliskileri Yonetimi Ve Miisteri Sadakati Iliskisi: Tiirkiye Perakende Zincir
Magazalarinda Bir Uygulama" konulu yiiksek lisans tezi ¢calismasi i¢in hazirlanan

anket formu yer almaktadir.

Bu ¢alisma yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Bu nedenle anket formuna
isim, soy isim gibi sahsi bilgileriniz yazmayimiz. Asagidaki sorular1 cevaplarken
sorularin dogru ve yanlis cevaplari olmadigini, 6nemli olanin size en yakin gelen

sikkin samimi bir sekilde cevaplandirilmasi oldugunu belirtmek isteriz.

Anketimizde perakende zincir magazalarinda iiyeliginizin oldugu o magazaya

iliskin cevaplamaniz 6nemle rica olur.

Ankette yer alan sorular1 cevaplandirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.
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PERAKENDE ZiNCiR MAGAZALARDA MUSTERI iLiSKiLERI YONETIMIi
VE MUSTERI SADAKATI ILiSKiSi: TURKIYE PERAKENDE ZINCiR

MAGAZALARINDA BiR UYGULAMA

I. DEMOGRAFIK BILGILER
Cinsiyet () Erkek () Kadin
Medeni durumunuz () Bekar () Evli
Egitim Durumunuz () Ilkdgretim () Lise () Onlisans () Lisans () Yiiksek
Lisans
'Yasimiz ()18-25 () 26-35 () 36-45 ()46-55 () 56 yas ve tizeri

'Yaklagik aylik geliriniz

TL () 1600-2500 () 2501-4000 () 4001-6000 (') 6001-
Mesleginiz () Kamu Sektorii( ) Ozel Sektor () Serbest Meslek () Diger
Bu magazadan kaginci
¢ 012 ()3. )4 05 06 O
algverisiniz ? (Yaklagik) |() 8. Oo. () 10. () 11. ve daha fazla
1. MUSTERI DEGERI
EE . .
Bl Bt g = =
e 35 |5 | |2 8
< EE |5 |2 |E E
2 8% |5 |§ |& %
NN N - N> Y M4
1 [Bu magaza, ddenilen paranin karsiligi olan bir deger sunar. 1 2 3 4 5
2 Bu magaza fiyatlarina kiyasla oldukga iyi iiriinler sunar. 1 2 3 4 5
3 Bu magazadan alisveris yapmak hesaplidir. 1 2 3 4 5
4 Bu magaza, 6denilen paranin hakkin1 verir. 1 2 3 4 5
5 Bu magazada fiyatlar uygundur. 1 2 3 4 5
6 Bu magaza, iirlinlerini titizlikle seger. 1 2 3 4 5
7 Bu magazadan {iriin satin almak bende tekrar bu magazadan
. L 1 2 3 4 5
aligveris yapma istegi uyandirir.
8 Bu magazadan {iriin satin almak konusunda kendimi rahat
hissederim. ! 2 3 4 >
9 |Bu magazadan iiriin satin almak kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
10Bu magazadan iiriin satin almak zevklidir. 1 2 3 4 5
11Bu magazadan {iriin satin almak beni mutlu eder. 1 2 3 4 5
12Bu magaza, kalite a¢isindan istikrarlidir. 1 2 3 4 5
lBPu magaza, 6zenle tasarlanmugtir. 1 2 3 4 5
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14Bu magaza, standart kabul edilebilir diizeyde kalitelidir. 1 2 3 4 5
15Bu magaza i¢in yeterince emek harcanmaistir. 1 2 3 4 5
16Bu magaza, gelecekte de var olmaya devam edecektir. 1 2 3 4 5
17|Bu magaza, sundugu hizmette istikrarlidir. 1 2 3 4 5
18Bu magazadan iiriin satin almak ¢evremde kabul gordiigiimii
hissettirir. ! 2 3 4 S
19Bu magazadan tiriin satin almak ¢evremin bana bakigini olumlu
etkiler. . e e 4 J
20Bu magazadan iiriin satin almak diger insanlar {izerinde iyi bir
S . 1 2 3 4 5
izlenim birakmami saglar.
21IBu magazadan iiriin satin almak ¢evremde sosyal agidan kabul
.. . 1 2 3 4 5
gormemi saglar.
111. MUSTERI ETKILESIMI
ElE| | | =
@ S| s E g |@ 3
X I E e |[X ¢
cE| £ 5|2 23
SR | 5|8 |8
X | M| | Y
1 |Bu magazanmn ¢alisanlari, sordugum sorular1 cevaplandirmaktadir. 1 2 13|45
2 |Bumagaza ¢alisanlari, biz miisterilere giiven duygusu vermektedir. 1 213|415
3 [Bu magazada alisverislerimi giiven i¢inde yapiyorum. 1 2 13|45
4 |Bumagaza ¢alisanlari, miisteri isteklerine gok gabuk yanit verir. 1 2 31415
Bu magaza ¢aligsanlari, kendilerinden istenen hizmeti ne kadar siirede
2 yapacaklarint 6nceden agiklar. 1 213415
Bu magaza ¢aliganlari, hi¢bir zaman misteri isteklerine yanit
6 veremeyecek kadar mesgul degildir. 1 23145
7 |Bu magaza, miisterilere gerekli bireysel ilgiyi gosterir. 1 2 31415
g |Bu magaza galisanlar: miisterilere karst hep saygilidir. 1 213|415
g [Bu magaza galisanlari telefonda miisterilere karsi hep saygili konusur. 1 2 3|4 5
IV. MUSTERI ILETISIMI
SIE g e | g
v 5|5 é = o 5
xz(z |§ |8 |x58
cE|IE |E |2 52
8=z |3 |8 |8=
X MMM (M XM
1 lBu magaza, kesintisiz hizmet veren bir ¢agri merkezi hizmeti sunar. 1 2 131415
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Internet {izerinden bu magazanin uygulamalarina erisilebilir ve kolayca
2 o 1 2 |3 ]41|5
kullanilabilir.
Bu magaza, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yer aldig1 bir veri tabanina
3 ksahiptir. 11213145
4 |Bu magaza miisterilerine aligverisleri hakkinda yeterli bilgi verir. 1 2 131415
5 |Bu magaza miisterilerine anlamli agiklamalar yapar. 1 2 131415
6 [Bu magaza miisterilere istedikleri kadar bilgi verir. 1 2 131415
Bu magaza miisterilere aligverisleri hakkinda olumlu ve olumsuz tiim
Tl oo 1 2 | 3]4|5
bilgileri verir.
V. MAGAZAYA BAGLILIK
5| |,
» g8 § = <)
X 2z |§ |8 |X
€ £E | |2 I
& F= |8 |% |8
X MM (¥ (M X
1 |Bu magaza ile aramda giiclii bir bag var. 1 2|1 3| 4
2 |Bu magaza ile aramda uzun siireli olmasini istedigim bir bag var 1 2 | 3 5
3 |Bu magaza ile aramdaki uzun siireli bagi korumaya ¢alisirim. 1 2 3|45
VI. MUSTERININ SADAKATI
+
» 85 (£ |E |o
< 3z (5 |5 |2
S HE | |F I
& 3% |8 |8 |8
X MM (M (M X
1 |Ayni iirline biraz fazla da 6desem bu magazadan alirim. 1 2 3 4 | 5
2 |Bu magazaya ugramadan bagka magazalardan aligveris yaparim. 1 2 | 3 5
3 |Bu magazadan aligveris yapmak, iginde bulundugum toplum igin
faydalidir. - e
4 [Bu magaza Oyle kolayliklar saglar ki bagka magazalardan aligveris
1 2 | 3145
yapmam.
5 |Bu magazadan aligveris yaparak yasadigim yoreye katkida bulunurum. 1 2 3 4 | 5
6 [Bu magazadan alisveris yapmak keyifli bir seydir. 1 2131|415
7 |Bu magaza daha cesitli mal ve hizmet sundukga buraya olan ilgim
1 2 | 3|45
artacak.
8 |Bu magazay1 ¢ok iyi tanidigim i¢in siirekli buradan aligveris yaparim. 1 2 3 4 | 5
9 |Bu magazanin iiriin ¢esidi bagkalarina gore az olsa da burayi tercih
. 1 2 | 3|45
ederim.
10 Bu magazaya sadik bir miisteriyim. 1 2 3 4 | 5
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