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ZINCIR  MAGAZALARIN YURUTTUGU MAGAZA KARTI
UYGULAMALARININ MUSTERI BAGLILIGINA ETKIiSi: iISTANBUL AVRUPA
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Lokman INCIRKUS

Zincir magazalar, perakendecilik sektoriiniin en Oonemli aktorlerindendir ve
sektor icindeki paylar1 giderek artmaktadir. Bu caliymada, magazalarin yiiriittigi
magaza karti1 uygulamasinin bir baglilik programi araci olarak miisteri davraniglarini
nasil etkiledigi incelenmistir. Calisma, gida perakendeciligi ve giinliik ev ihtiyaclar:
tiriinleri kategorilerinde hizmet veren zincir magazalarda gerceklestirilmistir.

Calismamda ilk Once miisteri iligkileri ve gelisim siireci hakkinda bilgiler
verilmis, daha sonra miisteri iligkileri yonetim siirecinin isletme i¢inde nasil dizayn
edilecegi agiklanmustir. Ikinci boliimde baglilik programlari ve kart uygulamalari
hakkinda bilgiler verilmis, isletmenin bu uygulamalardan nasil yararlanabilecegi
anlatilmis  ve daha Once yapilmis arastirmalardan elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir.

Arastirma, Istanbul Avrupa Yakasr'nda faaliyet gosteren dort zincir
magazanin isletme tarafindan saha caligmasmna izin verilen dort magazasinda
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular SPSS.17.0 programinda analiz edilerek
degerlendirilmistir. Anket formunda miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik
diizeylerine iliskin soru seti olusturulmustur. Ayrica miisteri aligveriginin miktari,
stirekliligi, aligveris aligkanliklar1 ve magaza tercih nedenlerine iliskin sorulara yer
verilmistir. ~ Arastrma,  ylizylize anket yOntemiyle  gerceklestirilmistir.
Degerlendirmede, magaza karti karsisinda miisterilerin aligveris miktarmin ve clizdan

paymin nasil etkilendigi, magaza baghiligina olumlu katkinin olup olmadig:
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aciklanmistir. Yine sosyo-ekonomik ve demografik bulgularla magaza karti

etkilesimi analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza kart1, magaza, baglilik programi, MIY.
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ABSTRACT

EFFECTS OF THE STORE CARD APPLICATIONS THAT
CHAIN STORES HAVE IMPLEMENTED ON CUSTOMER
LOYALTY: A CASE OF THE EUROPEEN SIDE OF ISTANBUL

Lokman INCIRKUS

Chain stores are one of the significant figures of the retailing sector and their
share in the sector is gradually increasing. In this study, how the store card
applications are implemented by the chain stores effects customer behavior as a
loyalty programme tool is examined. The study is conducted in chain supermarkets
which furnish services on the categories of food and grocery retailing sector.

Firstly, information about the customer relationship development process is
given. Then, the design of a customer relationship management is explained. In the
second part, the knowledge about the loyalty programme and card application is
explained in detail, how the business could benefit from these applications is
described, and the results obtained from the preceding studies are presented.

The research has been conducted in four branches of four chain stores which
are active in the European Side of Istanbul and which we are given permission for
fieldwork by their business managers. Obtained findings are evaluated by analyzing
them on SPSS.17.0 programme. In the survey form, there are questions about the
demographic and socio-economic levels of the customers. Moreover, questions are
designed on the amount and continuity of the customer purchase, their purchase
habits and reasons of store preferences. Study is conducted in the form of face-to-
face survey. On the assessment, how the amount of purchase and share-of-wallet is

affected and whether the positive contribution has come true is analyzed on the store



loyalty. In addition, the interaction of socio-economic and demographic findings

with store card are examined.

Key words: Store card, store, loyalty programme, CRM
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GIRIS

Isletmeler her gegen giin teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle
degisen rekabet kosullarinin baskismi daha giiclii hissetmektedirler. Kisa zaman
dilimi icerisinde degisebilen bu kosullar altinda siirdiiriilebilir iistiinliikler gelistirmek
oldukga giiclesmistir. Isletmeler daha kalic1 ¢oziimler iiretmek icin yeni arayislara
girmislerdir.

Iliskisel Pazarlama boyle bir arayisin sonunda ortaya ¢ikan bir yontemdir.
Isletmeler basarilarina katkida bulunan taraflarla uzun siireli ve karsilikli
memnuniyet esasma dayali iligkiler gelistirerek daha basarili olabileceklerini
gordiiler. Onceleri kurumsal pazarda kendisine yer bulan uygulama, isletmenin hem
is hacmini artirmakta hem de miisteri bagliligina katki saglamaktaydi. Boylece nihai
kullaniciya satis yapan igletmeler de bu uygulamayi benimsemeye basladilar.

Bu yaklasim yoluyla ortaya c¢ikacak pazarlama agi icerisinde, miisterilerle
birlikte tedarik¢i ve dagiticilar da bulunmaktadir. Ancak nihai amag elde edilen
toplam degerin miisteriye sunulmasidir. Merkez miisteri olmak kaydiyla siirecler
gelistirilmektedir. Dolayisiyla Miisteri iliskileri Yonetimi, iliskisel Pazarlamanin,
riinlerin alicist olan hedef kitleyle iletisim saglayan boyutu olarak karsimiza
cikmaktadir. Boylece uzun vadede miisteri kazaniminm yaninda, eldeki miisterileri
tutma, onlarla yapilan i3 hacmini gelistirmenin yOntemleri gelistirilmeye
calisilmaktadir.

Sozii edilen diizeyde bir basar1 elde etmek i¢in, isletmelerin ¢calismay: ¢ok iyi
anlamas1 gerekmektedir. Isletme bir yandan destekleyici boyutuyla miisteri
analizinde, hizmet sunumunda kullanacagi teknik yapiy1 tasarlayacak, diger yandan
isletmenin 1is siireclerini miisteri merkezli olarak tekrar dizayn edecektir. En
nihayetinde sirket calisanlarinin  goniilli  katilmiyla programin  etkinligi
saglanabilecektir.

Giderek daha fazla isletme Onemine inanarak miisterileriyle kalici iligkiler
gelistirme konusunda stratejiler iiretmektedir. Baglilik programlar1 ve onun bir
parcasi olarak yiiriitillen magaza kart1 uygulamalar1 ise temel iletisim araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gergek baghiligin dayanak noktasinin, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaclarmin, kisisel iligki bi¢imlerinin Onem kazandigi ortamlarda

karsilanip karsilanmadigi oldugu goriilmektedir (Cati, 2008:169). Yukarida deginilen



bu iki aracin hedefi, ayrim noktasinda isletme ile miisteri arasinda saglikli bir
bulugma ortami olusturmaktir.

Baglilik programlari, isletmenin mevcut miisteri yapist iizerinde onlar1
etkilemek ve aligverislerine gore oOdiillendirmek iizere tasarlanmistir. Amag,
miisterinin magaza aligveris miktarini, sikligim artirmak, ayni zamanda magazanin
tercih edilirligini  giiclendirmektir. Magaza kartlar1 ise, gOriiniis itibariyla
uygulayicilar tarafindan miisterilere verilen plastik nesneler olsa da aslinda miisteriyi
isletme karsisinda bireysellestirmektedir. Diger yandan isletmeye de miisteri
nezdinde 0zel bir mecra sunmaktadir. Bu kartlar yardimiyla miisterinin aligverisine
ait bilgiler toplanabilmekte, giiclii bir veri tabani olusturulabilmektedir. Boylece
miisteriye ilisgkin baghlik programlarmin tasarlanmasi kolaylagmaktadir. Bunun
yaninda kart arachigiyla sz konusu baghlik programlar: etkin bir sekilde hayata
gecirilmektedir. Ayrica magaza kartin1 bir kredi kart1 gibi tasarlama, kart ile elde
edilen avantajlarin farkli sektorlerde kullanilmasii saglama gibi etki sahasini
genisletme olanaklar1 da s6z konusudur.

Ulkemizde de, pek ¢ok iilkede oldugu gibi, zincir magazalarin hemen hepsi
magaza kartt uygulamasi gerceklestirmektedir. Bu uygulamalarla miisterinin
davranigsal baglhilig: etkilenmeye ¢alisiimaktadir. Calismanin amaci anketin yapildig:
zincir magazalardan elde edilen veriler cercevesinde istenilen etkinin olusturulup
olusturulamadiginin incelenmesidir.

Anket calismasi, Istanbul Avrupa Yakasi’nda faaliyet gosteren dort zincir
magazanin birer subesinde gerceklestirilmistir.

Calismada birinci boliim; miisteri iligkileri gelisim siirecini ve magaza
baglilni etkileyen faktorlerin neler oldugunu ele almaktadir. Ikinci boliim baglilik
programlar1 ve kart uygulamalar: ile ilgili bilgileri igermektedir. Ugiincii boliimde
uygulama yer almaktadir. Sonu¢ boliimiinde saha ¢aligmasinda elde edilen bulgular

tartigilmistir.



1. MUSTERI iLiSKIiLERi VE MUSTERi BAGLILIGI

1.1. Miisteri

Miisteri, pazarlamanin siirlarini genisleten en énemli unsurlardan birisidir.
Onceleri pazarda yeterli sayida miisteri vardi ve bunlarin icerisinden hedef bir grup
belirlemek ¢ok da zor olmuyordu. Ancak iiriin c¢esitlerinin artmast ve miisterilerin
bunlar arasinda secim yapabilme olanaklarmmin giderek daha kolay hale gelmesi,
iretici ve / veya pazarlamaci konumunda olan firmalarin hedef miisteri gruplarina
ulagsmasm hayli zorlastirmistir. Ayrica tretim teknolojileri sayesinde giiniimiiz
tiiketicilerinin ihtiyacindan ¢ok daha fazlas iiretilebilmektedir (Islamoglu, 2006:16-
17). Bu durum, arz — talep baglaminda dengeninin arz lehine degismesini ve
tireticiler acisindan pazarda goreceli bir daralmanin olugmasini netice vermistir.

Boylece firmalarm miisteri gruplarma ulasmalari, iletisim kurmalar1 daha da
onemli hale gelmistir. Bu amagla yapilan caliymalar pazarlamaya yeni pek cok
kavram kazandirmustir. Hiskisel pazarlama, birebir pazarlama, miisteri odakllik,
izinli pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi ilk ifade edilebilecek kavramlardir.
Hedef hep, miisteriyi daha iyi anlamak ve miisteriye kendini etkili bir sekilde
anlatabilmektir (Demirel, 2007:61-62).

Onceleri, pazarlama siirecinin baslayabilmesi icin iiriine ihtiya¢ duyarken
simdi kime satacagimi bilmeden, yani satin alacak miisteri grubunu belirlemeden
herhangi bir iiretim siirecine kalkigsmak “zarara davetiye c¢ikarma” olarak
degerlendirilmektedir. Bunun da 6tesinde “Eger miisteri merkezli diisiinmiiyorsan,
hi¢ diisiinmiiyorsun demektir” (Kotler, 2003:28), gercegi dile getirilerek miisterinin
yapilan isin ana gerekgesi haline geldigi vurgulanmaktadir.

Miisteri, pazarda satilan mal ve hizmetlerin bedelini 6demek suretiyle
miilkiyet ya da kullanim haklarii devralan ya da devralabilme yetenegine sahip kisi
(Karabulut, 1989:15) olarak pazardaki tiikketimin miktarini ve yOniini
belirlemektedir. Yukarida da belirttigimiz iiretim ve iletisim teknolojileri, ulasim-
dagitim sistemlerindeki gelismelerin olusturdugu yeni rekabet ortami isletmeleri

daha ¢ok miisteriye gorelestirdi (a.g.e.:16).



1.2. Miisteri Iliskilerinin Gelisim Siireci

1.2.1. Kitlesel Yaklasim

[Ik donemlerde pazarin tiimiinii hedef alan kitlesel yaklasimlarla pazarda var
olabilmek miimkiindii. Bu donemde zaten isletmeler de seri iiretimle yeni
tanismiglard1 ve en biiylik avantajlar1 da uygun fiyatta, cok miktarda iiriinii ellerinde
bulundurmalariydi. 20.yiizyilin baslarinda arzin, talebi karsilayacak diizeyde
olmamas1 sonucu isletmelere hakim olan bu anlayisin, su Ozellikleri oldugu
belirtilebilir:

e Isletme, cabalarmi uygun fiyath mamullerin iiretilmesi iizerinde yogunlastirir.

¢ Tiiketiciler, ihtiya¢ ve istekleriyle ilgili belirli sorunlarinin ¢oziimiinden ¢ok,
mamulleri satin almakla ilgilenirler.

e Tiiketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar konusunda
bilgilidirler.

e Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gore secim yaparlar. (Yiikselen, 2003:7)

Bu donem pazarlama i¢in de “iirlin anlayis1” donemi olarak ifade edilir.

Bundan sonraki donemde kalitenin ©6ne alindigi goriilmektedir. Biiyiik
ekonomik krizin etkisiyle, sadece iiretmenin degil satmanin da 6nem kazanmaya
basladigr bu donemde (Mucuk, 2004:8-9) kitlesel olarak pazarlamanin ortaya
cikmaya basladig1 goriilmektedir . S6z konusu yaklasim su sekilde 6zetlenebilir:

e Isletmelerin temel gorevi, mamullerin yeterli 6l¢iide satisin1 saglamaktir.
¢ Tiiketiciler, kendiliginden yeterli 6l¢iide mal satin almazlar.
e Tiiketiciler, satig1 uyarici ¢esitli araglarla satinalmaya 6zendirilebilirler.

Goriildiigii gibi burada isletmeler tiiketiciyi daha cok satmalmaya tegvik
etmektedirler ancak onun ihtiyag ve isteklerini dikkate almamaktadirlar. 1930°1u
yillarda ABD’de ortaya ¢ikan ve tarihe “satis anlayis1” olarak gecen bu yaklasim
1960’11 yillarda yerini “pazara yonelik” (Pazarlama ya da hedef pazarlama) anlayisa
brrakmustir (Yiikselen, 2004:8).

Yine bu donemde reklamin kitlesel olarak etkin bir sekilde kullanildigi, daha
onceleri markasiz ve ambalajsiz satilan iriinlerin, ambalajli ve markali olarak
satildiklar1 goriilmektedir. Boylece genis kitleler tizerinde etki uyandirilabilmekte ve

magazalar bu markal tiriinleri satma ihtiyaci hissetmekteydi (Kotler 2003:33-34). Bu



donemde kisisel satis ve reklam, pazarlamanin en 6nemli argiimanlar1 olarak 6n

plandaydi (Blythe, 2001:3).

1.2.2. Hedef Pazarlama Yaklasim

Pazarlama anlayis1 doneminde, isletmeler kendi kurulus amaclari
dogrultusunda tiiketici ve toplumun ihtiya¢larimi tatmine yonelmeyi ve bunu
biitiinlesik bir takim pazarlama cabalariyla gergeklestirmeyi kabul etmislerdir
(Islamoglu, 2006:17). Pazarlama anlayisinin baslica dgelerini su sekilde ifade etmek
miimkiindiir:

1) Pazar / Miisteri odaklilik

2) Miisteri yonliiliik ve miisteri tatmini

3) Biitiinlesik pazarlama ¢abalar1

4) Tiketiciyi tatmin ederek kar saglama (Tek, 1999:19).

Hedef pazarlama yaklasimimi belki de en iyi Ozetleyen kavram “pazar
odaklilik”dir. Rekabet ve yaris bu donemin olmazsa olmazidir. Pazar odakllik,
miisterilere rakiplerden daha fazla 6nem vermeyi ve tiim organizasyonca bu amacin
benimsenmesini hedeflemektedir (Altunisik ve dig., 2006:19).

Bu donemde stratejik pazarlama, sistematik ve biitiinlesik pazarlama
ihtiyacindan dogarak gelismis ve isletmelerin pazar odakliligina aciklik getirmistir.
Yapisal olarak yaklasimin bugiinkii goriiniimiinii, Kotler, isletmeler agisindan

sekil 1.1.’de formule etmektedir (Kotler, 2003:41).

R—STP—— MM —— I — C

Sekil 1.1.Pazarlama Yonetiminin Ana Kademeleri
Kaynak: KOTLER, Philip. Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak
ve Pazara Egemen Olmak. Istanbul: Sistem, 2003:41.

Burada:

R=Arastirma (pazar arastirmast)

STP=Kesimlere ayirma, hedef belirleme ve konuslandirma

MM=Pazarlama karisim (Ingilizce’de dort P’ler olarak bilinir, yani,
product (iirlin), price (fiyat), place (yer) ve promotion (promosyon))



I=Yiiriirliige koyma
C=Kontrol (geriye bilgi beslemi, sonuglar1 degerlendirme ve STP

stratejisi ile MM taktiklerini gdzden gecirme ve daha iyi hale getirme)

ifadelerini temsil etmektedir.

Bu haliyle pazar arastirmalar1 ve pazar boliimlendirme, hedefleme,
konumlandirma caligmalar1 stratejik pazarlama boyutunu; pazarlama karmasinin
olusturulmasi taktiksel pazarlama boyutunu; uygulama ve denetim asamalar1 ise
pazarlamanin yonetsel boyutunu ifade etmektedir (a.g.e. : 41).

Bu anlayis1 benimseyen isletmelerin hareket noktasi, iiretimde verimlilik, 1y1
mamul ya da satig ¢cabalarimin kisa donemde etkinligi degil, tiiketicinin ihtiya¢ ve
istekleridir. Isletmeler satis anlayisinin sadece belirli bir donem stoklar1 eritmeye
yaradigmi, ancak tiiketicilerin daha sonraki satin almalar1 konusunda ikna etme
konusunda yetersiz kaldigini anlamislardir. Boylece pazarlama hedef pazardaki istek
ve ihtiyaclarin belirlenmesi ile baglayip iiretime yon veren bir anlayis olarak kabul
gormeye basladi (Yiikselen, 2003:8).

Ancak ilerleyen donemlerde modern pazarlama uygulamalari, cesitli
yonlerden elestirilmeye baslandi. Pazarlamanin materyalizme fazla agirhik verdigi,
gereksiz ihtiyaglar yarattigl, pazarlama iletisimi ¢abalarmin kiiltiirel kirlilige neden
oldugu, is aleminin siyasal gii¢ iizerinde baski kurdugu gibi konularin yaninda
cevresel kirlilik, kaynaklarin azalmasi, niifus patlamasi, sosyal hizmetlerin aksamasi,
enflasyon diizeyindeki artig gibi nedenler modern pazarlama kavraminin uygun ve
yeterli bir yapilanma olup olmadigmin sorgulanmasma neden oldu (Tek, 1999:30-
31).

1970’1i yillarla birlikte gelismis iilkelerde goriilen ekonomik durgunluk,
yiiksek niifus, enflasyon ve dogal ¢evrenin korunmasina yonelik diisiincelerin neden
oldugu eylemler oteden beri dile getirilen, isletmelerin toplumsal sorumlulugunu
daha giiclii bir sekilde giindeme getirmistir. Boylece isletmeler “toplumsal (sosyal)
pazarlama” caligmalarini artirdilar. 1980’11 yillarda etkisini daha giiglii gosteren
kiiresellesme ile birlikte etik kaygilar da sosyal tepki ¢ceken konulardan birisi haline
gelmistir. Bu da isletmelerin toplumsal duyarlhilik sergilemeleri gereken konular:
cogaltmistir (Yiikselen, 2003:9).

Bunun yaninda isletmelerin hedef pazarlama uygulamalarinin miisteri
tatmininde ve rekabette giderek yetersiz hale gelmesi, pazarlama karmasinin, isletme

pazarlama faaliyetlerini tanimlayiciliginin yaninda hizla gelisen hizmet sektoriiniin



ihtiyaglarma cevap verememesi (Gronroos, 1994:6) degisik pazarlama
uygulamalarinin gelismesine neden oldu. Pazarlama uygulamalari, pazar odakliliktan
miisteri odakliiga dogru kaymaya basladi. Iliskisel pazarlama uygulamalar:
sayesinde, giderek pahalilasan yeni miisteri elde etme c¢abalar1 yerine ikna edilmesi
cok daha kolay ve ucuz olan mevcut miisterilere doniik faaliyetlerle miisteriler daha
1yi anlasilmaya ¢alisildi.

Calismanin bundan sonrki kisminda, ilk Once kisaca sosyal pazarlama

kavramina deginilecek, daha sonra da iliskisel pazarlama ele alinacaktir.

1.2.3. Toplumsal Pazarlama

Isletmelerin, yiiriittiikleri faaliyetlerin toplumu ve cevreyi etkileyen
boyutundan dolayi, parcast olduklar1 problemlerin ¢oziimiinde rol alma
sorumluluklar1 vardir. Toplumsal (sosyal) pazarlama yardimiyla isletmeler olumsuz
tepkilerden kurtulma ve yasamlarini daha sorunsuz siirdiirebilme konusunda avantaj
elde ederler (Demirel, 2007:153).

Giinlimiizde olagan goriilen isletme sosyal faaliyetleri, bir siire¢ sonunda
bugiinkii duruma gelmistir. Isletmeler zaman icerisinde sadece miisteri ihtiyaglarmni
karsilamak suretiyle isletme amaclarin1 gerceklestiremeyeceklerini gordiiler. Toplum
da kendisini bir taraf olarak hissettirmeye basladi. Asagida da kisaca deginildigi gibi
slire¢ igerisinde isletmeler bir tigiincii tarafin varligini kabul ederek onun taleplerini
de karsilamayi gereklilik olarak yerine getirmeye bagladilar.

1970’1i yillarin basinda ilk ©Once cevreci yaklasimlarla sosyal pazarlama
kendini gostermeye basladi (Peattie ve Peattie, 2009:260). Bu bashga doniik ¢ok
fazla miktarda sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiildii. Ambalaj atiklarinin ¢evreye
verdigi zararlara iliskin caligmalar “yesil pazarlama” baslig1 altinda kendine zaman
icerisinde yer buldu (Emgin, 2004). Daha sonraki donemlerde fiyat, reklam,
etiketleme gibi alanlarda uygulandi. S6z gelimi yesil pazarlama uygulamalar1 yapan

isletmelerin bir miktar yiiksek fiyat talep etmeleri olagan karsiland:.



TOPLUM
(INSANLARIN
REFAHI)

TOPLUMSAL
PAZARLAMA

TUKETICILER FIRMA
(IHTIYACLARIN (KARLAR)
TATMINI)

Sekil 1.2. Toplumsal Pazarlama Anlayisinin Ogeleri
Kaynak: Altunisik ve dig., Modern Pazarlama: Pazarlama Yonetimi, 2006:19.

Sosyal pazarlamanin gelisimi siirecinde farkl goriisler ortaya atildi. Sosyal
sorumluluk; ekonomik sorumluluk, etik sorumluluk, yasal sorumluluk ve goniilli
sorumluluk seklinde yapilan smiflandirilma (Cerik ve Ozarslan, 2008:592)
cercevesinde klasik ve modern goriis su sekilde Ozetlenebilir. Friedman gibi klasik
goriis temsilcileri ekonomik ve yasal sorumlulugu yeterli goriirken, modern goriis
temsilcileri etik ve goOniilli sorumlulugun da isletmelerin sosyal sorumlulugu
icerisine dahil edilmesi gerektigini savunmuslardir (Yilmaz, 2006:22).

Toplumsal pazarlama uygulamalarinin temel yaklagimi; miisteri ile uzun
stireli etkilesim igerisinde bulunabilmek ve saygmlik kazanabilmek i¢in, yalnizca
miisterilerin ihtiyaclarini karsilamay1 degil, ayn1 zamanda, toplumsal refaha katkida
bulunmay1 da icermektedir (Uniisan ve Sezgin, 2003:38). Bu cercevede yapilan
caligmalar isletmelerde “kurumsal sosyal sorumluluk” seklinde nitelendirildi.
Kimsesiz ¢ocuklar, hastaliklar ve cevre ile ilgili sorunlar yaninda farkli pek ¢ok alan
isletmelerin sosyal sorumluluk cercevesinde ele aldiklar1 konular oldu. Sosyal
sorumluluk, isletmenin ekonomik faaliyetlerinin tiim toplumun c¢ikarlarina zarar
verilmeden yoOnetilmesidir. Bir baska deyisle, sosyal sorumluluk; isletmenin

ekonomik ve yasal kosullara, i ahlakina, orgiit ici ve dis1 kisi ve gruplarin



beklentilerine uygun bir caligma stratejisi giitmesi demektir. Bir Orgiitiin sosyal
sorumlulugu, onun dis diinya ile iliskilerini kapsar (Demirel, 2007:150-151).

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan temel basliklar su
sekilde swralanbilir (Yilmaz, 2006:20-27): Sosyal Amac Tesvikleri, Sosyal Amag
Baglantili Pazarlama, Kurumsal Hayirseverlik, Toplum Goniilliiligli, Sosyal Ac¢idan
Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalari, Kurumsal Sosyal Pazarlama.

Firmalar hedef pazarlama uygulamalarina ek olarak, elestiriler ve miisteri
nezdinde farkindalik olusturmak gibi gerekgelerle girdikleri sosyal pazarlama
caligmalarinin yaninda, miisteri ile daha o©zel iliskiler gelistirmenin yollarimi da
aramaktadirlar. Bunun i¢in yapilan calismalar iligkisel pazarlama adi altinda

anilmaktadir.

1.2.4. iliskisel Pazarlama

Hedef Pazarlamanin temel argiimani olan pazarlama karmasmin oOzellikle
hizmet pazarlamasi konusunda yetersiz kaldig1 seklinde elestiriler yoneltilmis ve
paradigmal doniisiime ihtiya¢ duyuldugu konusunda degerlendirmeler yapilmistir
(Gronroos, 1994:6, Gumesson, 1997:5). Gronroos, aym1 makalesinde 4P
paradigmasinin islem odakli olduguna ve diger pazarlama stratejilerinin gelismesine
engel olduguna dair sert sayilabilecek elestiriler yoneltmistir. Ona gore 4P diger
paradigmal yaklasimlarin gelismesini engelleyen baskici, pazarlamanin sirtina
gecirilmis deli gomlegidir (strait jacket) (Gronroos, 1994:13).

Iliskisel pazarlama; miisteriler, tedarikciler ve distribiitorlerle karsilikli
memnuniyet saglamak ve is yapmada tercih edilirligi korumak amaciyla, uzun vadeli
iliskiler gelistirmek iizere yapilir. iliskisel pazarlama, s6z konusu parcalar arasinda
ekonomik, teknik ve sosyal baglar bina eder; tasarlar, yiiriirlige koyar ve
devamliligini saglar. Nihai ama¢ neredeyse tek bir isletme dogas: igerisinde yapiy1
bitigik hale getirmektir. Boyle bir yapiya marketing network yani pazarlama ag1 ya
da sebekesi diyebiliriz (Kotler, 2000:7).

Oxford reference sozliigiinde konu ile ilgili “iligkisel pazarlama; firmanmin
basarisina katkida bulunan (6zellikle miisteriler) kesimlerle uzun siireli iligkiler
kurmay1 hedefleyen pazarlama aktiviteleridir. Amac siirekli miisteri memnuniyeti

saglayarak uzun vadeli miisteri degeri elde etmektir (www.oxfordreference.com)

tanimina yer verilmektedir.



Yine iliski pazarlamasi; miisterilerle, 6zellikle hizmet sektoriinde uzun siireli
iligkiler kurma, satig yonetimi yoluyla pazarlamanin miisteri iiretiminde yalnizca bir
kerelik cikar iligkisi degil adeta bir yakmlk iliskisi cercevesinde perspektif
gelistirerek miisteri sadakatini artirmak, mevcut miisterilerden tekrar ve daha ¢ok
siparis almak gibi amaclarla yapilan bir calismadir. Tabii ki iligkisel pazarlama
cercevesinde isletmeye tedarik saglayan firmalarin performanslarinin artirilmasina
doniik calismalar da planlama konular1 icerisindedir. Ancak nihai hedef miisteri
baglhlig1 ve miisteri payidir (Tek, 1999:51).

[liskisel pazarlamanim konulari icerisinde tedarikgiler, aracilar ve endiistriyel
pazar iiyeleri onemli bir yer tutmakla beraber bizim calismamizin konusu geregi
ilgilendigimiz kisim Ozellikle perakende satis yapan zincir magazalarin miisterileri
ile iliski gelistirme ve siirdirme cabalaridir. Miisterilerini tamima ve onlarin
icerisinden diizenli olan ve olmayan, aligveris diizeyi yiiksek olan ve en nihayetinde
isletmeye daha ¢ok kazandiran miisterileri tespit ederek c¢esitli uygulamalarla onlar1
tesvik etmelerine iliskin cabalarin magaza kart1 baghligi baglaminda incelenmesi
konu basligimizi olusturmaktadir.

Isletmeleri miisterileri ile siki iliski icerisine iten en 6nemli nedenlerden birisi
mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinin yeni bir miisteriyi elde etme maliyetine gore
cok daha diisiik olmasidir. iliskisel pazarlama rekabet iistiinliigiinii miisterilerle uzun
stireli iliskiler kurmak suretiyle saglamaya gerceklestirir. Bu yolla giiven ve baghlik
gibi bir takim soyut degerlerin elde edilmesine ¢alisilir (Morgan ve Hunt, 1994:23)
ve miisterilerin aligverislerini o magazada yogunlastirmalari, magazaya bagl hale
gelmeleri beklenir.

Miisteriler agisindan baktigimizda, onlarin sosyal iligkilere nem verdikleri ve
bu anlamda kendilerine yoOnelik caligmalar1 destekledikleri goriilmektedir. Ayni
zamanda, bu sayede zaman ve maliyet acisindan avantaj sagladiklarina da
inanmaktadirlar (Palmer, 1994:573).

Iliskisel pazarlama uygulamasinm asagidaki durumlarda firmaya daha
yiiksek oranda avantaj saglayacagi anlagilmistir (Juttner ve Wehrli, 1994:57):

e Miisterinin hizmete siirekli ve periyodik bir talebi oldugunda
e Miisterinin hizmet tedarik¢isini se¢ebilmesi durumunda
e Alternatif tedarikci secenekleri bulundugunda

e Miisterilerin marka degistirmesi yaygin bir olgu oldugunda
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e Agizdan agiza iletisimin {diriiniin iletisiminde ©Onemli bir ara¢ olmasi
durumunda
e Miisteriye ¢apraz satis yapabilme olanagi oldugunda.

Ciinkii bu durumlarda hizmeti, miisteri nezdinde gelistirme ve cesitlendirme
anlam kazanacaktir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelerden de anlasilacagi gibi geleneksel
(hedef) pazarlama yaklasiminda daha cok, potansiyel miisteriyi isletmeye ¢ekmeye
ve ona ilk satis1 yapmaya odaklanilmistir. iliskisel pazarlamanin amaci ise yeni
miisteri kazanmanin yaninda, olan miisterilerin siirekliligini saglamayir ve bu

miisterilerle yeni iliskiler gelistirmeyi de icerir (Barutcu, 2002:127).

Ortak

Taraftar

Destekleyici

Siirekli

Miisteri

Potansivel

Sekil 1.3. Iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Bagliligi Merdiveni
Kaynak: Sui Pheng, “The Extension of Construction Partnering for Relationship Marketing”,
Marketing Intelligence&Planning, Say1:17, No:3, s.157 (Barutgu, 2002:75’den alintr)

Sekil 1.3°de iliskisel pazarlamada, hedef pazar olan potansiyel miisteri kitlesi
icerisinden, isletmeye miisteri kazamilmasi ve siirekli miisterin elde edilmesi
asamalar1 ifade edilmektedir.

Sonraki donemde ise miisteri baghligindaki davranigsal boyutun duygusal
boyuta tasinmast soz konusudur. Destekleyici ve taraftar pozisyonundaki miisteri
sadece kendisi satinalma yapmakla kalmayacak magazanin ortam ve avantajlarini
yakin cevresi ile paylasacaktir (Barut¢u, 2002:75). Daha 6tesinde olumsuz deneyim
yasamus kisilere ya da genel olarak magaza baglilig1 uygulamalar1 hakkinda olumsuz

duygular besleyen kesime ve dogal olarak yakinlarina karsi, aligveris yaptigi
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magazanin aywrt edici Ozelliklerini anlatarak savunucusu haline gelecektir ve en
azindan yakin ¢evresini sizinle aligveris yapmalar1 konusunda ikna edecektir.

Son asamada miisterinin adeta sermayesiz ortakligi s6z konusudur. Bu
asamadaki aidiyet duygusunun isletmelerce algilanip yonetilmesi ayrica dnemlidir.
Ciinkii bu durumda miisterinin isletme i¢in endiselenmesi de s6z konusu
olabilecektir.

Iliskisel pazarlamaya yonelik, programda yapilmasi gereken, miisterileri
mevcut pozisyonlarindan daha iist basamaklara tasiyacak uygun nedenleri, gerecleri
bulmak ve kullanmak, iist basamaga c¢ikmis miisterileri de en azindan orada
tutmaktir.

Burada ¢ok kisa temas ettigimiz gibi iligskisel pazarlamanin nihai amaci
miisteri baghlig1 saglamaktir. En etkili yolu ise, miisterilerle uzun siireli iliskiler
kurmak ve bunu yonetmektir. Bu nedenle miisterilerin davranislar: ile ilgili gerekli
bilgileri toplama ve bunlarin degerlendirilmesi siireclerini iceren miisteri iliskileri

yonetimini incelemek gerekmektedir.

1.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), isletmelere bir stratejik ara¢ olarak,
miisterinin isteklerindeki, bilgi ve biling diizeyinin artmasma bagli olarak ortaya
cikan degismelere, bulunan yeni pazarlama yontemleri ve teknolojideki gelismelerin
kullanimi yolu ile adapte olma firsat1 vermektedir (Hamsioglu, 2009 :8).

MIiY’in genel amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Kirtm, 2001:104):
Miisteri iligkilerini karli hale getirmek, farklilagsma saglamak, maliyetleri minimize
etmek, isletme verimliligini artirmak, faaliyetleri uyumlu hale getirmek, miisterilerin
talep miktarlarmi artirmak.

MIY yalnizca teknolojik bir yapidan ibaret degildir. Yeni satis yonetiminde
insani boyut da ¢ok Onemli oldugu gibi, siireclerin de en iyi sekilde planlanip
yonetilmesi zorunluluktur. Zaman yonetimi, satis yonetimi, e-pazarlama, is zekasi
gibi bir ¢ok fonksiyon bu sistemin icerisinde entegre bir sekilde yer almalidir.
Teknoloji, entegrasyonun temel aktorii olsa da asil tizerinde durulmasi gereken konu
MIY’in insan + siirec + teknoloji bilesiminden saglikli bir altyap: olusturulmasi

sonucunda etkili sonug verebilecegidir .
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Miisteri - Firma iliskileri, iiriin ¢evriminde olan dongiiniin bir benzeri ile
seyreder. iliski ¢evrimi (relationship cycle) siireclerinin her birisinde, firma yeni
taktik ve stretijiler gelistirir. MIY agisindan biiyiik 6nem tasiyan siire¢ evreleri su
sekilde siralanabilir (Emiiler, 1999:3):

e Hedefleme: Miisterinin isletmenin hedef Kkitlesine alinmasi ve kazanimi
konusunda ¢aba harcanmasi,

e Kazanma: Miisterinin firmaca kazanilmasi,

e Agirlama: Yeni kazanilmis miisterinin firma ile temel iligkilerinin kurulmast,
deyim yerindeyse “buyur edilmesi”,

e Tamma: Miisteri ile ilgili bilgilerin elde edilmesi

e Miisteri hesabi yoOnetimi: Miisteri ile olusturulan iliskinin sabit hale
getirilmesi ve bir “cari” (isleyen) hesaba doniistiiriilmesi. Bu donemde
miisteriyi elde tutma iligkileri gelistirilmesi,

®* Yogun bakim: Hizmet basarisizlig1 ya da miisteri isteklerindeki degismeden
kaynaklanabilecek memnuniyetsizliklerin 6nlenmeye calisilmasi

e On ayrilma: Iliskilerin zayiflamaya baslamasi ile miisterinin degerinin
azalmasi,

e Ayrilma: Iliskilerin kopmast ile birlikte miisterinin firmadan kopmasi,

¢ Geri kazanma: Miisterinin firma tarafindan tekrar ele alinmasi ile degerinin
artirtlmaya calisilmas1 ve yeniden kazanimina doniik ¢caligmalar.

Fark etsek de etmesek de, her miisterinin satinalma siirecinin bir gériinmeyen
boyutu var. Miisterinin isletmemizle davranmigsal satin alma iligkisinin yaninda,
zihinsel ve duygusal olarak kurguladigi bir ikinci iliskisi var (Altumsik ve dig.,
2004:66). Bu iliskinin tek tarafl olarak olusup sonra kendi seyrinde devam etmesini
istiyorsak, miisterilerimizin aliverislerinin ne kadarlik kisimlarin1 bizden yaptiklari,
bizi neden tercih ettikleri, uyguladigimiz fiyat ve fiyat disi; finansal, sosyal ve
yapisal etkinliklere ne Olciide tepki verdikleri bizim i¢in 6nemli degil demektir (Gel,
2002:69). Giintimiizde ozellikle teknolojik gelismeler ve beseri uygulamalar ile
miisterilerle geleneksel yaklasima gore daha giiclii bir sekilde etkilesime ge¢mek
miimkiindiir. Iste miisteri iliskileri yonetimi isletmelere bunu vaad etmektedir. Yoksa
ondan, isletmenin yalnizca mevcut pazarlama sorunlarina bir ¢oziim araci olarak

medet ummak tutarli bir yaklasim olmayacaktir (a.g.e.:45).
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[liski yonetimi miisteriler agisindan, firmanin:

e Miisteriye nasil (hangi yollarla) ulastigini,

e Miisteri hakkinda ne derece bilgi sahibi oldugunu ve bu bilgiye nasil
ulastigini,

e Miisteri ile siiregiden iliskinin seklini

e Miisterinin karsilikli iliskilerden beklentilerini (yalnizca {iriin / hizmetin
kendisiyle degil, iliskinin her yoOniinii kusatacak sekilde) ve bunlari nasil
karsilayacagini,

e Miisterilerin yapilan vaatlerin gercege uygun ve eksiksiz yerine getirilip

getirilmediginin denetlemesini esas almaktadir (Emiiler, 1999:1).

MiY’e isletmenin gelecegini insa eden bir proje olarak bakmak
gerekmektedir. Gel ayn1 eserinde, MIY projelerine belirli bir zaman sonunda bitecek
projeler olarak bakmak yerine “belirli asamalar1’” ve “varilan noktalar” olan bir
yolculuk olarak bakilmasini 6neriyor (a.g.e.:45).

Bu aciy1 daha net hale getirebilmek icin yukarida da belirtilen miisteri
boyutunu goz Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Giiniimiiz miisterisinin beklenti
diizeyi ¢ok yiikselmistir. Oyle ki reklamcilar tasarimlarmi yaparken adeta “diis
miisterisi” olarak diisiinmekte ve onun imajinasyonuna hitap etmeye
caligmaktadirlar.

Giiniimiiz miisterileri isletmelerin  kendilerinin ihtiyaglarmi yalnizca
karsilamalarint degil adeta onlarin hizmetkarlar1 olmasin1 ve isteklerinin onceden
algilanip yerine getirilmesini beklemektedirler. isletme yoneticilerinin bu yeni yapiya
ayak uydurabilmesi icin ele almalar1 gereken ii¢ temel nokta var (Emiiler, 1999).
Bunlar;

¢ Bireysel miisteriler ve bunun yaninda miisteri segmentlerinin ayr1 ayri isletme
acisindan degerlerinin belirlenmesi,

e Miisterinin firma ile iligkilerinden elde ettigi faydanm miisteri i¢in degerinin
belirlenmesi,

e Isletmenin bu degeri miisteriye nasil yansittiginin belirlenmesidir
Isletmeler bu siireci yoneterek uzun vadeli hedeflerine ulasmaya

caligmahdirlar.
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1.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Nedir?

Miisteri iliskilerine iligkin en kapsamli tanimlardan birisi Kirim tarafindan
yapilmigtir: “Miisteri merkezli stratejilerle bu stratejileri destekleyebilecek, satis ve
pazarlama ile birlikte miisteri hizmetleri, muhasebe, tiretim ve lojistik gibi yeni
fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is
stireclerinin yeni bagtan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gerceklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir” (Duran, 2002).

Bir bagka tamimlamada “Miisterilere iligkin bilgileri toplamak, entegre etmek,
islemek ve analiz etmek i¢in yogun olarak bilgi teknolojileri kullanimi temelinde,
girisim faaliyetlerinin merkezine miisteriyi koyan bir yOnetim bi¢imidir. Bir
kurumun miisteri iliskilerini diizenli bir sekilde yonetmesi i¢in gereken yontemleri,
yazilimlar1 ve internet becerilerini tanimlamaktadir.” seklinde ele alinmaktadir.

MiY’in temeli, miisteriler hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok ve ayrintili
bilgi toplama, bu bilgiler yardimiyla miisterileri olabildigince alt segmentlere ayirma,
bu ayrimlarindan hangilerinin isletme ac¢isindan daha karli oldugunu belirleme ve her
bir karli dilim i¢in yapilacak yatirimin miktarimi belirleme ve her birisine doniik dzel
strateji gelistirmeye dayanmaktadir (Kirim, 2001:60).

MIY’nin kapsami miisteri ile temas kurulan tiim kanallarin entegrasyonu ile
satig, pazarlama ve miisteri hizmetlerinde miisteri ihtiyaglarma uygun iriin ve
hizmetler iireterek miisteri iliskilerini iyilestirmektir. Sirketler pazar paylarmi,
karliligi ve miisteri memnuniyetini arttrmak ve yiiksek tutmak icin miisteri
bilgilerini en 1yi sekilde toplayip degerlendirmeli ve kullanabilmelidir.

Bunun yaninda MIY uygulamasiyla isletmelerin saglayacaklari avantajlari su
sekilde siralamak miimkiindiir (Coroglu, 2002:100):

e MIY, miisteri miir boyu degerinin maksimize edilmesini saglar,

e Satis siireci olusturma ve gelistirmeyi kolaylastirir,

e Satis siirecinin verimsizligini ortadan kaldirir,

e Mevcut ve yeni miisterilere ¢capraz satis olanagi saglar,

e Miisteri kaybmnin azalmasina ve miisteri sadakatinin artirilmasina hizmet
eder,

¢ Pazarlama biit¢esinden tasarruf edilmesine yardimci olur,

e Miisteri ile ilgili nitelikli bilgi toplanmasin1 saglar,

e s siireclerinin standartlastirilmasina ve otomasyona katkida bulunur,
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¢ Asil hedef kitleye etkili promosyon ve kampanya yapilmasina yardimci olur.

Pazarlama stratejisi’ne MIY in saglayacagi katkilar1 ise su sekilde dzetlemek
miimkiindiir (Kirim, 2001:53):

e Isletmeyi terk etmis olan miisterileri yeniden kazanma (win-back; geri
kazanim)

e Miisteri sadakati yaratma (loyalty; baglilik)

® Yeni miisteri bulmak (prospecting; arama )

e Mevcut ve potansiyel miisterilere capraz satis yapma (cros-selling; capraz
satis).

Isletmeler, neden her birisi yukarida ifade edilen kalemlerde cok biiyiik
basarilar elde etmeseler de MIY’i tercih etmektedirler sorusu akla gelebilir. Evet
glinlimiizde geleneksel pazarlama anlayisinin tamami gecersiz hale gelmemistir.
Ancak bir takim temel Kkarsilastirmalar yaptigimizda, giiniimiiz pazarlama
gerceklerinin bizi pazar hedefli yaklasimdan miisteri hedefli yaklagima gotiirdiigiinii
gormemiz miimkiin olmaktadir. Asagida Gel’'in bu tiir bir karsilastirmasi yer
almaktadir (Gel, 2002:17-19):

Yeni miisteri mi? Sadik miisteri mi? Bugiin yeni miisteri elde etme maliyeti
mevcudu elde tutmaninn maliyetinden ¢ok daha yiiksektir. Rekabet eskisi gibi
pazarda elde etmek istediginiz dilime niifuz etmenize izin vermemektedir. Ote
yandan firmalar, ellerindeki miisterileri mutlu etmenin karlarina daha ¢ok katki
sagladigini kesfetmis durumdadirlar. Dolayisiyla yeni miisteri kazanmanin yani sira,
mevcut miisteriler i¢in de dzel stratejiler gelistirme ihtiyacini hissetmektedirler.
Pazar payr1 mi? Ciizdan payr mm? Pazar payr isletmeler i¢in pazarlama
yonetimlerinin temel bir unsurlar1 olmaya devam etmektedir. Ancak 80’11 yillardan
sonra MIY uygulamariyla giindeme giren ciizdan pay1 (wallet share) kavrami iki
acidan pazar payr kavramimna esneklik kazandirmaktadir. Miisterinin satinalma
kapasitesinin tamami isletme iiriinlerine mi akmaktadir? Miisteri isletmeden daha ¢ok
ya da bagska ne alabilir?

Hesap / Kart / Siparis No mu? Miisteri No mu? Hesap, kart ve siparig miisteri ile
ilgili olmasina ragmen geleneksel yaklasimda birbirinden kopuktur ve miisteri
degerinin tespit edilmesinde etkin degildir.

Toplam hesap adedi mi? Gercek miisteri adedi mi? Uriin odakh bir yaklasimda

bir banka y0Oneticisine toplam ka¢ adet kartiniz var, ya da bir firmaya ka¢ adet
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hesabiniz var yani aliciniz var diye sordugumuzda bize %100 dogrulukta cevap
verebilecektir. Ancak ka¢ adet miisteriniz var diye sordugumuzda bunun tespit
edilmesinin son derece gii¢c oldugunu gorebiliriz.

Anket mi? Davrams mm? Miisteriyi tamima ihtiyaci isletmelerde bugiin
dogmamistir. Hedef pazarlama miisteriyi tanimanmn 6nemine inaniyorudu. Ancak
eldeki araglar miisteri ile ilgili kesik ve siipheli bilgiler sunmaktaydi. Simdi ise ¢ok
daha net bilgiler saglayan bilgi teknolojileri var. MIY de bunlarmn etkin kullanimin1
konu edinmektedir.

Rakipten gelen miisteri mi? Terk oraninda azalis m1? Rakipten miisteri kazanmak
daha da giiclesmistir. Kovadaki deligi kii¢iiltmek en akillica yoldur.

Uriin karhhg mm? Miisteri karhhg mm? Hali hazirda direnen kavramlardan birisi
olarak goriilmektedir.Uriin karliigmi da miisteri karlihigmi da 6lgmek giictiir. Tek
basma MIY’in de miisteri karlihigmi 6lgmek gibi bir iddias1 yoktur. Ancak bunun igin

isletmeye ve degerlendiricilere nitelikli veri saglar.

1.3.2. MIY Alt Yapist

MIY baghgmnn altinda, MIY’in ii¢ boyutlu bilesenden olusan altyapisindan
s0z etmistik. Bunlar insan + siire¢ + teknolojiden olusmaktadir. Bu kisimda kisaca bu

yap1 agiklanacak.
1.3.2.1.insan

Isletmeler dis miisterilerinin tatmin diizeylerini artirmak ve onlar1 kendilerine
bagl hale getirmek istiyorlarsa ise personellerinin is ve sosyal tatmin diizeylerini
yiikselterek baglamalidirlar. Calisanlarin siirece goniilli katilimlar1 saglanmalidir
(Demirel, 2007:23). isletmede i¢ miisteri kiiltiiriiniin yerlesmis olmasi son derece
onemlidir. I¢c miisteri kavrami, Orgiitteki iiretim ve hizmet siireglerinin
iyilestirilmesine yardimc1 olur. Orgiitteki her birim ve kisi kendinden &nceki safhanin
miisterisidir (Haldun, 1997:25). Insan boyutunu, toplam kalite yonetiminin icerisine

cekmek gerekmektedir.
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1.3.2.2. Siirecler

Operasyonel boyutta da yapilacak iyilestirmeler sistemin daha iyi ve dogru

caligmasma katkida bulunacaktir. Tiim siirecler miisteriye en fazla katkiy1 saglayacak

sekilde organize edilmelidir. Bu sayede isletme faaliyetlerini etkinlestirme adina

asagida maddeler halinde siralanan firsatlardan yararlanabilir (Gel, 2004:100-101):

Yeniden yapilanma
Yanlis siireclerden kurtulma

Yeniden organizasyon
1.3.2.3.Teknoloji

Teknolojik yeterlilik ve dogru teknolojinin secimi son derece Onemlidir.

Secimin kritik olmas1 diger iki bilesen unsurun verimliliginin, dolayisiyle MIY ile

ilgili yapilacak diger tiim planlamalarin temelini teskil etmesinden dolayidir. Asagida

operasyonel ve isbirliksel teknolojik temele iliskin boyutlar belirtilmistir:

Bilgi yonetimi: Ticari bilgi toplama ve raporlama

Temas yonetimi (Isletmede olusan mesajlar: Planlanmis, planlanmamus,
tasinan ve algilanan olmak {izere dort adettir. Calismada temas ifadesiyle
miisteri ile temas noktalarinin yonetilmesi yani taginan mesajlarin yonetilmesi
kastedilmistir (Odabas1 ve Oyman, 2001:56).)

Miisteri iletisim ve etkilesimi olusturma

Cagr1 merkezi

Haberlesme sistemi

Veri taban1 yonetimi / veri madenciligi / veri analizi / raporlama

Dijital belge yonetimi

Elektronik ticaret: E-pazarlama ve E-servis

Web tabanli ¢oziimler ve Web analizleri

Acik alan uygulayicilarinin desteklenmesi

D1s hizmetler

Pazarlama otomasyonu :Talep tahmini, Satis otomasyonu

Mobil-telsiz iletisim yontemleridir (Akca, 2003:1).

Ancak burada unutulmamasi gereken 6nemli nokta, ihtiyacimiz olan seylerin

bize saydigimiz olanaklar1 saglayacak bir programdan ziyade, genelde teknik
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destekle ile yiiriitiilecek bir sistem kuracagimizdan, uzun siire galigabilecegimiz is

ortagi ve bir kurumsal yapinin oldugudur (Gel, 2002:160)

1.3.3. Uygulama Asamalari

MiY’in isletme yapisi ve yapilan isle uyumlu bir sekilde tasarlanmasi ve

uygulamaya konmasi asagidaki siire¢ sonunda olacaktir:
1.3.3.1.Hazirhk Asamasi

Bu asamada isletme yoneticileri, MiY’den beklentilerini net bir sekilde ortaya
koymalidirlar (Demirel, 2007:176):

e Isletme bu stratejiye ihtiya¢ duymakta mdir?

e MIY hangi boyutta uygulanmalidir?

e Isletme kiiltiiriiniin uygun olup olmadig:

® Yonetici ve calisanlarinin katiliminin tam olup olmadigi, nasil en yiiksek

katilimin saglanacagi

¢ Degisim i¢in yeterince destegin olup olmadigi

¢ Yapilacak yatirimin miktar1 ve finansal destek durumu

e Miisteri profilinin belirlenmesi

¢ Pazar paymnin tam tanimlanmasi

¢ Personele hizmet i¢i egitim olanaklarinin saglanmasi gibi konular ele alimnir.

Bu degerlendirmeler sayesinde MIY’i tam olarak kavrama ve buraya kadar
vurguladigimiz avantajlarinin ne oldugunu birebir anlama, uygulamay1 tanima sansi
bulmus olacagiz. Maalesef Ozellikle iilkemizde yapilan uygulamalarda ya Kkart
uygulamalar1 yalnizca fiyat avantaji saglayan bir ara¢ olarak algilaniyor. Ya da MiY
bir —kullanilmayan— veri ambar1 ve yazilimdan ibaret goriiliiyor (Gel, 2002:57,
Kirim, 2001:68). Yaklasim bastan iyi gelistirilmezse dogal olarak sonraki adimlar da
bundan olumsuz etkilenecektir.

Siirecin isletmeler tarafindan dogru anlasilmasi ayni zamanda o isletmenin
rekabet giiciine, sektore ve hatta ililke ekonomisine olumlu katkida bulunacaktir.
Ancak burada dogru anlama ve uygulama, bir yonetim felsefesi olarak benimsenirse
basar1 gelecektir (Bozgeyik, 2000:38).

Dolayisiyla temel felsefe kurulacak teknolojik altyapinin insana hizmet

edecegini diistinerek planlama yapmak olmalidir. Yapilan uygulama ile ilgili faturay:
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kimler 6deyecekse onlardan geri gelmek gerekir. Bu da miisteri ve miisteri ile
iliskiye giren kesime karsilik gelmektedir: “MIY uygulamasinda faturalarmizi kim

Odiiyorsa, ona dncelik verin, ise ondan baslayin” (Kirim, 2001:145).
1.3.3.2.Planlama Asamasi

Planlama asamasi ifade uygunsa MIY’i 6rgiitsel yapiya yedirme asamasidir.
Nasil bir yap1 olusturulacak, kimin gorevi ne olacak. Genel eylem plani nasil
isleyecek gibi konular ele alinmalidir. MIY tepede degil sahada isleyen bir olgudur.
Kirim bunu su sekilde ifade etmektedir: “Burada yapilmasi gereken ilk sey, miisteri
ile iligki diizeyinizi maksimize edebilecek bir kurumsal strateji lizerinde calismak.
Bunun igin bir MIY takimi kurarak ise baslayabilirsiniz. MIY tamamen bir takim
oyunudur. Yalnizca tepe yonetim ve sirket icinde gezinen ‘danismanlarla’ bu is
olmaz. Zaten MIY miisteri ile temas noktalarinda isler, tepe yonetim diizeyinde
degildir. O nedenle miisteri iligkilerini yoneten kimseler olmadan, ya da onlarin
katkilarim1 almadan baslanan bir MIY projesi basarisizliga mahkumdur” (Kirim,
2001:145).

Isletmenin kuracagi bu takimimn temel rolleri: miisteri merkezli stratejileri
arastirmak, etkinlik planlamasi, siireclerin yeniden tasarlanmasi, teknoloji se¢imi ve
gelistirilmesi, projenin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi seklindedir.

Temel adimlar olarak isletme mevcut is dizaynlar ile MIY siirecinde olmasi
gereken is dizaynlar1 arasinda farklilik analizleri yapilmas: gerekir. Bunlar su alanlar:
kapsamalidir (a.g.e.:145-147):

e Siiregler: Is siireclerimiz miisterinin ihtiyaclarin1 6grenmeye ve gelistirmeye
uygun mu?

¢ Bilgi stratejimiz: Elde edilen bilgileri stratejik olarak kullanabiliyor muyuz?

e Miisteri iliskileri: Miisteriyi degerlemeye tabi tutan bir sistemimiz var mi1? Bu
alandaki mevcut ¢alismalarimiz nelerdir? Neler olmalidir?

e Kurum kiiltiirii: Calisanlarin miisteri merkezli olup olmadigr konusunda
Orgiitiin sorumlulugu nedir? Calisanlar nasil daha ¢ok miisteri merkezli hale
getirilebilirler?

e Uriin ve hizmetler: Kisisellestirilmis pazarlama programlar1 gelistirme

konusundaki birikimlerimiz ve yapabileceklerimiz nelerdir?
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e Dis odaklilik: Rakiplerimizin miisteri odaklilik konusundaki yaklasimlarini
inceleme konusunda neredeyiz?
e Teknoloji: Teknoloji se¢ciminde miisteriyi ne kadar dikkate aliyoruz?
Miimkiin olan en erken siirecte son kullanicilar projenin i¢ine c¢ekilmelidir.
Boylece MIY otomasyonunun onlarm ihtiyacini karsilayip karsilamadigindan emin
olunabilir. Eger kullanicilar sistemin kendilerine sagladiklarindan tatmin
olmamiglarsa dogal olarak sistemi kullanmaya kars1 diren¢ gostereceklerdir (Alagoz
ve dig., 2004 :17).
Bu konular incelendikten sonra miisteriye hizmet verecek bir sistem

tasarimina ge¢cmek miimkiin olabilecektir.
1.3.3.3.Tasarim Asamasi

Tasarim asamasi bir yandan miisterinin isletme acisindan erisilebilirligini
ifade ederken ayni zamanda sistemin miisteri acisindan da kullanilabilirligini ifade
eder. Hedef pazar1 ve hedef miisteri kitlesini daha 6zel hale getirme cabalar1 olarak
bu siireci ozetleyebiliriz (Demirel, 2007:177). MIiY’de miisteri iliskilerini
farklilastirma (Gel, 2002:65); Sube / Magaza, Bayi / Yetkili satici, Cagr1 merkezi
(Telefon), Telefonla otomatik hizmet, Internet, Miisteri destek noktas1 (Yetkili servis
vb), Self —Servis (ATM,Kiosk vb.) olarak adlandirilabilecek temas noktalarmin iyi
yonetilmesi ile miimkiindiir.

Ideal sartlarda saglikli isleyen bir sistemde;

1. Islemler, ilgili hizmet kanalinda (temas noktasinda) eksiksiz olarak verilmektedir.

2. Operasyonel olarak, gerek insanlarin kullandig1 sistemler ve gerekse miisterilerin
otomatik hizmet aldig1 cihazlar, sirketin ana merkezindeki bir bilgisayarla
cevrimici (online) ve gercek zamanl (realtime) iletisim halindedir. Bu yolla bilgi
akis1 diizenli ve eszamanli olarak yiiriitiilmektedir.

3. Tiim bu hizmet kanallar1 birbiriyle entegre olarak ¢aligmaktadir. Yani miisteriyi
takip etme olanag1 vemektedir (a.g.e.:66).

Ozet olarak sirasiyla tasarim asamasinda sunlar gerceklestirilmelidir:

¢ Tanimlamak: Miisterilerin kim olduklarin1 belirlemek.
¢ Gruplamak: Miisterileri geregince farkli kategorilere ayirmak.
¢ Etkilesmek: Miisteriler ile cift yonlii diyaloglar baslatabilmek. Bu etkilesim

stireli bir iligkiyi beraberinde getirecektir.
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e Butik hale getirmek (Kirim, 2001:150), Sundugunuz iiriin ya da hizmeti
olabildigince kisiye gorelestirmek (Acuner, 2003:69 ).

1.4. Veri Tabam ve Miisteri iliskileri

Bundan sonraki kisimda, veri tabani ve miisteri gelistirme siireci incelenerek
miisteri baghilik gelistirme cabalarmin teknik altyapisi hakkinda bilgi verilmeye
calisilacak. Boylece, isletmelerde miisteri baghiligi ile sonuglandirilmak istenen
miisteri iligkileri yonetimi g¢ercevesinde yiiriitiilen iligkisel pazarlama cabalarinin

Oonemli bir kismu a¢iklanmis olacak.

1.4.1. Veri Tabani ve Yonetimi

Yogunlasan rekabet kosullari, rekabet araclari ile yapilan hamlelerin
omiirlerini kislatmustir. Isletmeler simdilerin rekabet diinyasinda siirdiiriilebilir ve
yenilenebilir isletmeye Ozgii faaliyetlerle kalici rekabet iistiinliigii saglamaya
caligmaktadirlar. Isletmenin uzun ve zahmetli gabalar sonucunda gelistirebildigi
miisteri iligkileri taklit edilmesi zor ama bir o kadar da maliyetli rekabet aracidir
(Odabasi, 1997:1).

Yapmis oldugunuz yenilik miisteri adina iiriin ya da hizmetinize bir deger
ilave etmelidir. Aksi takdirde yapilan yeniligin basar1 sansi diisecektir. Eger isletme,
miisterice algilanan ddiinii azaltacak ve iliski maliyetini en aza indirecek bir deger
sunabilirse basar1 sans1 artacaktir (a.g.e.:29).

Hedeflenen miisteri kitlesini, aligverisini devam ettirdigi i¢in her sene degeri
artan varliklar ve her yil gittikce artan nakit akisi saglayan kalemler (Doyle,
2003:158) haline getirmek; miisteri iligskilerinin gelistirilmesine ve bagli miisteri hale
getirilmelerine olanak saglayan veri tabanli pazarlama (VTP) yoluyla miimkiin
olabilmektedir. VTP; mevcut ve potansiyel miisterilere doniik, uzun vadeli birebir
pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak saglayan, baghh miisteriler
olusturarak, alimlarinin siirekli hale gelmesine yarayan, miisteri odakli pazarlamada,
bir bilgi teknolojisi uygulamasi olarak goriilebilir. Bu anlamda VTP pazarlamanin
hedef pazardan birebir stratejiye gecisini temsil etmektedir (Giilcan, 2000:30).

VTP; miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama

uygulamasidir. Bu pazarlama tiiriiniin temelini olusturan olgu; bilgisayarin gelisimi
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ve artan kullanimiyla, milyonlarca tiiketici hakkindaki kisisel verileri kaydedip
kullanma olanagmin dogmasidir. VTP y1 Oncelikle var olan miisteriler hakkinda
yeterli bilgiyi elde etmek, daha sonra bu bilgileri tekrarlanacak satiglara tesvik icin
kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak
kabul etmek gerekir. Kisaca VTP, kisa donemli ve karh bir iletisim araci olmanin
oOtesinde bir anlam ve uygulamaya sahiptir; miisteri iligkilerini tatmin edici, gelistirici
ve daha etkin ¢alismalar1 destekleyici ¢agdas bir yonetimdir (Coban, 2005:300-301).
Saglikli bir uygulama icin miisteri iligkileri yonetimin unsurlarinin sinerji
olusturacak sekilde yonetilmeleri gerekmektedir.Isletmede uygulanan baglilik
programlari, miisteri kart1 uygulamalar1 ve veritabanlari, veri tabanli pazarlamanin
Onemli unsurlaridir. Takip eden kisimlarda sirasiyla bu temel unsurlar: ele alinarak

aciklanacaktir.
1.4.1.1.Veri Tabam Olusturma

Isletmenin hedeflerine ulagmasi ile satis giiciiniin performansi arasmdaki
biiytik iliskiden dolayi, satig giicii performansimi artiracak yollar arastirilmast,
yOnetici ve arastirmacilarin en 6nemli konularindan birisini teskil etmektedir. Bilgi
teknolojilerindeki gelismeler bu acidan biiytik bir nemle takip edilmektedir. Ancak
tilkemizde bu konudaki arastirma ve caliymalar heniiz yeterli diizeyde degildir.
(Varinli ve Oz, 2008:45). Magaza karti miisterilere iliskin bilgilerin saghkli ve
stratejik olarak kullanilmas: icin son derece uygun bir aragtir. isletmenin baglilik
programi ve miisteri iliskileri yonetiminden ayri diisiiniilmemelidir. Dolayisiyla
isletmenin kendisine has iliskisel pazarlama gelistirmesinin uzun vadeli yardimcisi
olarak ele alinmalidir. Teknolojideki gelismeler yardimiyla, miisteri profillerinin ve
alisveris aligkanliklarinin bulundugu bir veritabani olusturmak ©nceki donemlere
gore cok daha kolay hale gelmistir. Bu yolla, kisiye 0zel, siirekli ve yogun bir
iletisim kurabilmek miimkiin olabilmektedir (Yeniceri ve Erten, 2008:233).

Satis personelinin kullanabilecegi ve onlar1 dogrudan destekleyebilecek
teknolojiler arasinda; internet, intranet, e-posta, miisteri iligkileri yonetimi araglar1 ve
satig giicli otomasyonu sayilabilir. S6z konusu gelismelerin bir kismi satig giiciiniin
konumunu ve islevlerini koklii br sekilde degistirirken diger bir kismi da yontemsel

katkida bulunmaktadir (Varinli ve Oz, 2008:46).
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Bilgisayar tabanli veri elde etme sistemlerinde ticari amagh bilgi edinmede
olusturulan dosyalardaki her bir veri, gerceklesen her bir islem sonucunda degisebilir
olma 0zelligine sahip olmalidir.

Veri isleme sisteminde elde edilen bilgiler homojen olmayacaktir. Bu
durumda elde edilen verilerin diizenli kayitlari, nasil analiz edilecekleri ve geri
bildirimleri tasarlanmalidir. Bilgilerin diizenli kayit ve analizi sonuncunda bagl
miisteri olarak hedeflenecek miisteriler, genel bilgilerin daha kiiciik, alt homojen

gruplara ayrilmasi yoluyla belirlenebilecektir (Giilcan, 2000:33-34).
1.4.1.2.Veri Madenciligi

Gecen on y1l icinde veri madenciligi teknikleri igerisinde ilging gelismeler
oldu. Bunlardan bir kism1 “kisiye gorelestirilmis” hizmetlerde miisteri iliskilerini
gelistirmek icin kullanildi. Kisiye gorelestirilmis hizmetler zincir magazacilikta can
alict bir unsurdur, miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde anahtar kavramdir.
Pazarlama yoneticileri miisteri davranislarindaki degisimleri inceleyebilir ve degisim
nedenlerini tespit edebilirlerse miisterileriyle uzun vadeli ve “arzulanan” iliskiler
gelistirebilirler (Chen ve dig., 2005:773).

Veri madenciligi veri tabanlarinda bilginin kesfedilmesi siirecidir.Veri
madenciliginin temel amaci, veri yiginlarindan anlaml bilgiler elde etmek ve bu

nitelikli bilgiler yardimiyla yoneticilerin daha kolay karar almalarmi saglamaktir.

Ornek birka¢ kullanim alam asagidadir (Hudairy, 2004:1-5):

¢ Bir isletme kendi miisterilerinden rakibine kayan miisterilerle ilgili analizler
yaparak rakiplerini tercih eden miisterilerinin 6zelliklerini ortaya ¢ikarir ve bundan
yola cikarak gelecek donemlerde kaybedilme olasiligi olan miisterilerin kimler
olabilecegi yolunda tahminlerde bulunarak onlar1 kaybetmemek, kaybettiklerini de
geri kazanmak i¢in strateji gelistirebilir.

e Uriin veya hizmetteki hangi 6zelliklerin, ne derecede miisteri memnuniyetini
etkiledigi, hangi ozelliklerinden dolayr miisterinin bunlar1  tercih ettigi ortaya
cikarilabilir.

e Miisterilerin kredi riskleri hesaplanabilir.

e Uriin talebi bazinda miisteri profilleri  belirlenerek, miisteri

segmentasyonuna gidilebilir. Sonrasinda buna baglh olarak capraz satig

olanaklar1 gelistirilebilir.
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Mevcut miisteri  portfoyliniin  piyasada olusabilecek degisikliklere
verecegi tepkinin nasil olabilecegi ve firma ilizerinde yaratabilecegi etkinin
tespitinde kullanilabilir.

Mevcut miisteriler icerisinde en karlilar1 saptanarak, potansiyel miisteriler
arasindan en karl olabileceklere yonelmek olanakl hale getirilebilir. Karli
miisterilere 6zel kampanyalar uygulanabilir. Masrafli miisteriler daha
masrafsiz miisteri haline doniistiiriilebilir.

Bir iiriin veya hizmetle ilgili bir kampanya programi olusturmak icin hedef
kitlenin seciminden baglayarak, bunun hedef kitleye, hangi kanallardan
sunulacagi kararina kadar olan siirecte veri madenciligi kullanilabilir.
Operasyonel siirecte olusabilecek olast kayiplarin veya suistimallerin
tespitinde kullanilabilir.

Kurum  teknik  kaynaklarinin = optimal  sekilde  kullanilmasini
saglamakta kullanilabilir.

Gecmis ve mevcut yapr analiz edilerek gelecege yonelik tahminlerde
bulunulabilir. Ozellikle ciro, karlilik, pazar payi, gibi analizlerde veri
madenciligi ¢cok rahat kullanilabilir.

Veri madenciligi pek c¢ok alanda yararhdir. Konumuzla ilgili olarak

pazarlama ve perakende alanlarinda yararlanilabilecek basliklar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir (Akpinar, 2000: 4):

Veri madenciliginin pazarlama alanindaki kullanim amaclari: Miisteri
segmentasyonu, miisterilerin demografik 0zellikleri arasindaki baglantilarin
kurulmasi, cesitli pazarlama kampanyalari, mevcut miisterilerin  elde
tutulmas1 caligmalari, pazar sepeti analizi, capraz satis analizleri, miisteri
degerleme, miisteri iliskileri yOnetimi, cesitli miisteri analizleri, satig
tahminlerinin yapilmasi gibi baslklarda toplanmaktadir.

Veri madenciliginin perakendecilik alanindaki kullanim amaclari: Satig
noktas1 veri analizleri, alig-veris sepeti analizleri, tedarik ve magaza
yerlesim optimizasyonu alanlarinda olmaktadir.

Veri madenciligi (VM), beraberinde verilerle ilgili kurallar1 belirlemek ve

veri bankasindan modeller kurmak icin degisik teknikler getiriyor. Is diinyas: siirekli

bir sekilde miisteri ihtiyaclarinin degismesi ile gelisen pazarda smirlayici giicliiklerle

kars1 karsiya kaliyor. Boyle bir durumda farkli VM uygulamalari, pazar analizlerini;
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miisteri ihtiyaglarmdaki degisiklikleri ve bunlarin yoniinii daha 1yi anlamada yeterli
hale getirebilir.

Zincir magaza yoneticileri sadece yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet sunmamali,
bununla birlikte uygun bir sekilde miisteri davraniglarindaki degisikliklere de
karsiliklar iiretmelidir. Veri madenciligi yiiksek sayida miisteri ve islem verilerinden
miisteri davranis faktorleri belirlemek i¢in kullanilabilir.

Sonug olarak incelenmis veriler zincir magazalarda daha iyi karar vermek icin
kullanilmalidir. Veri madenciligi 0zellikle davraniglar1 ve tahminleri saglikli
olusturmaya adanmalidir (Chen ve dig., 2005:774).

Dinamik zincir magazacilik ortaminda miisteri davramslarindaki degisimi

anlamak yoneticilere etkili satis gelistirici caligmalar1 uygulama olanagi verir.

1.5. Miisteri Gelistirme Yonetimi

1.5.1. Miisteri Se¢cimi

Veri tabaninda miisterilere iliskin bilgilerin analizi ve yapilandirilmasi
gerceklestirildikten sonra pazarlama programlarimin hedef miisterilere gore
gelistirilmesi gerekir. Hedef miisteri secimi ile ilgili c¢esitli boliimlendirme
secenekleri kullanilabilir.

Boliimlendirme tipi, miisterinin davranislarina ya da satin alma miktarina
gore olabilir. Bununla ilgili karari, baglihk programimi yiiriiten yOneticiler
vermelidir.

Belirli bir kazan¢ saglamayan miisteriler, isletmenin faaliyetlerinin devam
ettirmesini zorlastirdig1 gibi verilen hizmet kalitesinin diismesine de neden olur. Bu
yiizden miisteri se¢iminde rasyonellik, verimlilik ve karhilik gibi kriterlerin goz
Oniinde bulundurulmasi isletme ve miisteri acisindan 6nemlidir (Demirel, 2007:180-
181). MIY felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli deger tasiyacag: ve
kampanyalar bu cercevede diizenlenecegi i¢cin miisteri se¢imi Onemli olacaktir
(Demir ve Songiir, 1999:302).

Duran, birebir pazarlamada miisteri ile iliskisel boyut gelistirmeyi dort
asamal1 bir siire¢ olarak ele aliyor. Bunlar (Duran, 2002) :

1. Miisterileri tanimak,

2. Miisterileri farklilagtirmak,
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3. Miisteriler ile etkilesime girmek ve
4. Uriin ya da hizmeti her miisterinin ihtiyacmna uygun hale getirmektir.
Bunlardan birincisi yukarida da deginildigi gibi se¢cim siireci ile iligkilidir:

Miisterileri tanimak ve hangi miisteri i¢in nasil bir caligma yapilacagini planlamak.

1.5.2. Miisteri Edinme

Miisteriler kurum i¢in iki yonde farklilik gosterir (Duran, 2002):
1. Her miisterinin kurum icin degeri farkhdir,
2. Her miisterinin kurumdan beklentileri farklidir.
Farklilagtirma cabalarina iiriinii iyilestirmekten baslamak yerine “miisteri ne
istiyor?’diye baslamak (Kirim, 2001:75) stratejinizi daha da giiclendirebilir.
Bu nedenle farklilagtirma islemi su sekilde gelismelidir:
1. Miisterilerin kuruma sagladiklar1 degere gore siralamak ve

2. Onlarm ihtiyaglarma gore farklilagtirmak.

1.5.3. Miisteri Koruma

Miisteri koruma asamasi asil iliski gelistirme asamasini olusturmaktadir
(Alagoz ve dig., 2004:21). Bu asamada miisteri ile nitelikli ve etkilesimli diyaloga
gecmek hedeflenmektedir. Miisteri ile etkilesim; miisteri ziyareti, pazarlama
faaliyetleri, telefon, web sitesi etkinlikleri, cagri merkezi, dogrudan pazarlama,
miisteri hizmetlerinde sikayet dinleme faaliyeti, fatura gonderme gibi miisteri ile
girdigimiz tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.

Ancak bu siirecte dikkate almamiz gereken ii¢ temel nokta bulunmaktadir
(Duran, 2002):

¢ Bu etkilesim miisteriyi rahatsiz etmemeli,

¢ Sonuctan miisteri bir seyler kazanmals,

e Bu etkilesim sonucunda sizin bu miisteriye karsi davranisiniz bir sekilde
degismelidir.

Hicbir zaman tek bir faaliyet “miisteri yonlii” orgiitii yaratamaz. Ote yandan,
miisterileri uzun donemde elde tutmak, birbiriyle baglantili yonetim faaliyetlerini
zorunlu kilar. Boylece ayn1 zamanda Orgiitsel etkinlik saglanirken, miisteri iligkileri

de kurulup zenginlestirilmis olabilmektedir.
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Yapilan arastirmalar bir takim 6nemli sonuglar1 karsimiza ¢ikarmaktadir:

e Miisteri tutmada %?2’lik bir artis, genel gider diizeyinde %10’luk bir diisiisle
ayni1 kar etkisine sahiptir.

e Kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en az 5 kat daha
fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir (Odabasi, 1997:93-94)

Sekil 1.4. miisteri tutma faaliyetlerini gostermektedir.

Miisteriyi
Isin Kalbi
Olarak
Kabullenme

Neler Isi Miisteri
Oldugunu Yoniinden
Olgme Bakarak

Yonetme

Miisteri Miisterileri i
isteri Tut si
Tatminini Hhma Kaliteli
Kara Gerceklestirme
Cevirme

Miskileri
Hareketli
Kilma

Sorunlar1
Yumusatma

Sekil 1.4.Miisterileri Tutmadaki Faaliyetler
Kaynak: Yavuz ODABASI Satis ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri. Istanbul Der
Yayincilik, 1997:92.

Isletmeler, sert rekabet kosullar1 icerisinde varliklarini siirdiirebilmek igin
miisterilerini kontrol etmek zorundadirlar. Miisterilerin kontrolii ancak miisterilerle
etkin bir iletisim kurulmasi sonucunda miimkiin olabilmektedir. Isletme,
miisterilerinin  beklentilerinin ne oldugunu ortaya koymali, bu beklentiler
dogrultusunda mal ve hizmetlerini gelistirerek miisterilerini tatmin edebilmelidir.

Bununla birlikte miisteri tatmini, yalnizca iiretilen mal ve hizmetin miisteri
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beklentileri dogrultusunda gercgeklestirilmesiyle miimkiin olmamaktadir. Ayrica,
isletmenin imaj1 ve iiretilen mal ve hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandig1 da
miisteri tatminini etkilemektedir. Ciinkii isletmeler dogal olarak eski miisterilerini
koruyarak, ellerinde tutarak ve yeni miisteri kazanarak biiyiiyebilirler. Tatmin olmusg
miisteri zaman igerisinde bagli miisteri haline gelecektir (Cati ve Kocoglu,

2008:184).

1.5.4. Miisteri Derinlestirme

Miisteri iliskilerini  derinlestirme, isletmenin yaptig1 fedakarliklarin
sonucunda olusur. Seth Godin miisteriden alinan iznin frekansin etkisini
giiclendirecegini yani mesajinizin, iletisim etkinliklerinizin miisteriler tarafindan
daha kolay algilanacagmi vurgulamaktadir (Godin, 2001:70). Yapilan kampanya ve
0zel uygulamalar miisteriler tizerinde zaman igerisinde etkiler uyaracaktir. Firma
diyalog kurma ¢abalarinda Duran’in da yukarida belirttigi tic temel nokta ve Cat1 ve
Kocoglu’nun vurguladigi yaklasimlar cercevesinde miisteride bagliligin zaman

icerisinde olugmas1 miimkiin olabilecektir.

1.6. Miisteri Baghhg:

Miisteri bagliligi bir haberlesme-pazarlama modeli olarak ele alindiginda,
baghlik olusturan pazarlama cabalari; kitlesel reklam, satis gelistirme, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama, satin alma noktas: ve iliski gelistirme programlari
olmaktadir (Kurtuldu, 2005:109).

Miisteri bagliligi; biiyiik Olglide miisteri memnuniyetinin = siirekliligi
sonucunda ortaya c¢iktig1 belirlenen bir esiktir. Bu noktadan sonra firma miisteri i¢in
yapmis oldugu fedakarliklarin karsiligini almaktadir. Ciinkii deyim yerindeyse
miisteri isletme i¢in fedakarlik yapmaya baslamaktadir. Bir tiiketici bagh oldugu
taktirde, bazi karar verisleriyle, tesadiifi olarak ag¢iklanmayacak bir satin alma
davranisi sergiler (Kurtuldu, 2005:109).

Bir miisterinin bir iiriinii veya hizmeti tekrardan satin almasi icin olusabilecek
giidiileri iki grupta agiklayabiliriz. Birinci giidii, miisterinin belli bir uygulama ya da
tekliften kazandig1 fayda, ikincisi ise, miisterinin belli bir iiriine veya hizmete yonelik

gelisen duygusal bagliligi veya yakinligi. Birinci giidiiniin tatmini belli bir zaman
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icerisinde meydana gelmekte ve uygulama ya da teklif gecersiz oldugunda
sonlanmaktadir. Baghlikla ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel
saydiklar1 iiriin veya hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler bu nedenden
dolayr tutundurma cabalarim1 daha ¢ok miisterilerin ikinci  giidiilerine
yoneltmektedirler. Gergek baghiligin dayanak noktasinin, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaclariin, kisisel iligki bi¢imlerinin Onem kazandigi ortamlarda
karsilanip karsilanmadigi oldugu goriilmektedir (Cat1 ve Kocoglu, 2008: 169).

Bu kisimda miisterinin genel olarak aligveris yerine olan baghligi; baghlig:
etkileyen faktorler, bagliligin boyutlar1 ve baghhigin diizeyleri cercevesinde

incelenmeye calisilacak.

1.6.1. Miisteri Magaza Baghhgim Etkileyen Faktorler

Miisterinin isletmenin bir deger kalemi haline gelmesi seklinde yorumlanan
siireci etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir. Soysal, magaza ortami ele alinirken;
miisterinin gercekten gereksinimi olan iirlin ve hizmetlerin saglanmasini, zengin bir
cesitlililik yaratilmasin1 ve kalite giivencesinin saglanmasmi ilk adim olarak
gormektedir. Bunun yaninda Soysal, iiriin ve hizmetlerin miisteriye sunulmasinda,
magazanin yeri, cephesi, vitrini, mallarin yerlesimi, i¢ teshirler, dekorasyon, acgilis ve
kapanis saatlerinin uygunlugu, iiriin ve hizmetlerin zamaninda hazir bulundurulmasi,
fiyatlarin uygunlugu, iiriinler hakkinda dogru ve eksiksiz bilginin saglanmasi, satig
sirasinda ve sonrasinda dogru hizmetlerin eksiksiz uygulanmasmi 6nemli etkenler
olarak gormek gerektigini vurguluyor (Soysal, 2003:17). Akdogan ve digerleri
siipermarketlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarma iliskin yaptiklar:
caligmada ahigveris ortaminin algilanmasinda etkili olan faktorleri; fiyat, kalite, iiriin
cesidi, miisteri hizmetleri, promosyon, magaza i¢ ve dis diizenlemesi olarak
belirtiyorlar (Akdogan, 2005:45). Cati, yapmis oldugu arastirmada siipermarketlerin
tercih edilme nedenlerini; iirlin sunma ozellikleri, fiziki sartlar, satis 6zendirici
unsurlar, miisteri hizmetleri, fiyatlandirma, fiyatla ilgili satis Ozendirici unsurlar
olarak belirlemistir (Cati, 2007:161). Yine literatiirde isletme calisanlarinin (Bayuk
ve Kiicgiik, 2008:1578), sunulan iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin (Giilgubuk, 2007:15)
miisteri baglilig1 tizerine etkilerini inceleyen ¢alismalar mevcuttur.

Akpmar ve Ozkan tarafindan tiiketici pazarinda magaza tercihinin ve magaza

baghlik diizeyinin incelendigi Antalya ili Ornegindeki c¢aligmada tiiketicilerin
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siipermarket secim kararint en c¢ok etkileyen degiskenler ‘yakimlik-cesit-
ekonomiklik™ olarak ortaya ¢ikmistir. Dordiincii nem sirasini kalite kavrami almistir
(Akpnar ve Ozkan, 2007:3).

Yine Duman ve Yagcinin yapmis oldugu arastirma da miisterilerin bir
stipermarketten aligveris yapma egilimlerinin belirlenmesine katki saglayicidir. Bu
arastirmada Mersin siipermarket miisterilerinin fiyatlar, fiyat avantajlari, iiriin ve
hizmet kalitesi konularindaki diisiinceleri incelenmis ve bu faktorlerin tiiketici
deger algilar1 ve siirekli aligveris yapma niyetleri ile olan iliskileri ortaya
cikarilmaya calisgilmustir. Arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin deger algilari,
fiyat algilari, indirim algilari, hizmet ve iiriin kalitesi algilar: ile dogrudan iligkili
bulunmustur (Duman ve Yagci, 2006:108).

Bu calismalardan yola ¢ikarak magaza tercihinde etkili olan faktorlere iliskin

inceleme asagida sunulmustur.

1.6.1.1.Cahsanlar

Calisanlarin performanslar1 ve Ozellikle miisteri iizerindeki etkileri, onlarla
kurduklar1 iligkiler isletme- miisteri etkilesiminin 6nemli bir boyutunu teskil eder.

Miisteriler ile yapilan bir arastirmada, ¢cogu miisterinin, isletmenin yanlig
fiyat politikalar1 uygulamasina ragmen, yine de magazanin ¢alisanlar: ile iligkisini
neden gostererek aligverislerini devam ettirdikleri ayrica, siirekli tanidik eleman
yiizlerini gordiikleri i¢in magazaya karst daha ¢ok bagh kalma hissi duyduklarini
belirttikleri  goriilmiistiir. Bir isletmenin miisterilerine, iistiin bir hizmet
sunabilmesinin baslangic noktasi, nitelikli insanlarin ise alinmasi ile baslar. Ancak,
nitelikli ve iyi elemanlarin isletmeye alinmasi tek basmna yeterli degildir. Bu
bireylerin siirekli olarak is yerinde kalmalar1 saglanmalidir (Bayuk ve Kiiciik,
2008:1579).

Soysal, magazacilig1 ¢alisanlar acisindan: ‘“Magazacilik, bir tiirlii bitmesini
istemediginiz binlerce isin toplamidir. Bu binlerce isin amaci, miisterilerin giizel
aligverisler yapmasi, eski miisterilerin gelmeye devam etmesi, yeni miisterilerin
sayisinin her gecen giin artmasi, calisanlarin ¢ok yorulmasi, ama hi¢ sikilmadan
keyifle calismasi, magazanin, sirketin siirekli gelismesi ve biiylimesidir.” seklinde

tanimliyor (Soysal, 2003:16).
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Isletmenin iiriin ya da hizmeti ne kadar iyi olursa olsun, bunu ancak calisanlar
daha 1yi ya da daha kotii gosterebilir, miisteri baghligim kazandirmalar: da,
kaybettirmeleri de miimkiindiir. Onemli olan ¢alisanin bu konuda motive edilmis
olmasidir. Makine ve diger teknik donanim, hizlandirici ara¢ olarak goriilmelidir.
Temel belirleyici olarak algilamak yanlis olacaktir. Burada temel faktor, insan ve
insanin sagladig1r iliski ve etkilesim diizeyidir. Bayuk ve Kiicgiik, yapilan
arastirmalarda, misterilerle iletisim, etkilesim ve diyalogun, ¢ogu zaman iiriinden
beklentilerin de Oniine gecebildigi nakletmektedir. Bununla birlikte bir baglilik
programinin dogru iglemesini saglamak icin On safta olan isletme temsilcileri olarak,
calisanlarinin miisteri ile dogrudan baglantiy1 saglayan en 6nemli unsur olduklarinin

kavranilmasi gerekir (Bayuk ve Kiiciik, 2008:1579).

Miisteri Olma
Giidiisii ve
Miisteri Baghhfs

isletme

ig;letme
Y onetiminin
Baghhg

Isletme
Calisanlarimin
Kuruma Baghhig

Sekil 1.5. Miisteri Olma Giidiisii (Patronage) ve Isletme Calisanlari Iligkisi
Kaynak: BAYUK, M. Nedim. Ferit KUCUK. “Isletme Calisanlarinin Miisteri Olma Giidiisii
Uzerindeki Etkisi.” Journal of Yasar University,2008:1580.

1.6.1.2. Kurum imaji

Kurumsal imaj ve kurumsal iin globallesmenin de etkisiyle isletmeler
acisindan  bugiin cok daha Onemlidir. Artik bu iki kavram isletmenin varlik

kalemlerinin igerisinde ele alinmaktadir (Sabuncuoglu, 2007:72-73).
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Miisteri isletme hakkinda heniiz tam bir bilgiye sahip degilken, ilk 6nce o
isletmenin kurumsal imaj1 ile tanigmaktadir. Kurumsal imaj bir degerlendirme siireci
sonucu olusur ve agizdan agiza iletisim ya da diger araglarla yayilir. Degerlendirme
siirecine en biiyiikk katki, isletmenin teknik ve islevsel kalitesinden gelir (Uygug,
1998:38).

Kurum imaji, miisteriyi olumlu etkileyen Onemli bir faktor olarak dikkate
alinmalidir. Kurumun iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda, hedef kitleler
tarafindan kabul gormesinde, faaliyette bulunulan pazarda taninmasinda ve
rakiplerinden bu yolla ayrilmasinda, uzun Omiirli olmasinda, pazar paymnin
arttirilmasinda ve miisteri ile isletme arasinda bir baglilik iligkisi olusturulmasinda
Oonemli bir yere sahiptir. Yapilan arastirma ve calismalar sonunda kurumsal imaj ve
kurumsal iiniin miisteri baghligina pozitif yonde etki ettigi goriilmiistiir (Bayuk ve

Kiigiik, 2008:1578, Marangoz ve Biber, 2007:189).
1.6.1.3.Fiyatlar

Fiyatlarin miisteriyi etkilemede ¢ok onemli olmadigi 1srarla vurgulanir. Fiyat
bir rekabet aracidir ve yerine gore, eger bir konumlandirma ifade ediyorsa etkili bir
aragtir (Mucuk, 2004:150). Ancak su da bilinen bir gercektir ki; diistik fiyat, miisteri
nezdinde, yiiksek fiyat kadar iiriine ve markaya itibar kazandiramaz. Yapilan fiyat
indirimleri kisa siireli satis artislar1 saglasa da kalici etki brrakmaz. Aksine fiyat-
kalite iligkisi islenmeye daha miisaittir (Altunisik ve dig, 2006:166-167).

Tiiketiciler iirlinii veya isletmeyi yeterince tanimiyorlarsa, ilk once fiyati ile
degerlendirerek alic1 olurlar. Fiyat1 soran bir miisteri ayn1 zamanda bilgi de istemekte
ve yeterli bilgiyi aldiktan sonra bir fiyat-kalite karsilastirmasi yapmaktadir. Bu
nedenle isletmenin amacina ulasabilmesi icin, sundugu iiriine gore bir fiyat politikas1
belirlemesi dogru olacaktir. Isletmelerin bir yandan kalite ile ilgili yaristig1 pazar
ortaminda, fiyat1 da miisteriye kazandirilan degerlerin i¢ine dahil etmedikce rekabet
avantajlar1 giderek ortadan kalkmaktadir (Uzunoglu, 2007:21).

Uygulamada miisterinin bagliligini artirict bir takim fiyatlandirma yontemleri

mevcuttur. Bu yontemler asagidaki tabloda belirtilmistir:
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Miisteri Baglayiai Fivatlandirma Yontemleri Alman Onlemler

Miktara Bagh Fiyatlandirma *  Dogrusal olmayan fiyat olusumu
e Miktar Indirimi
Zaman ve Miisterinin sadakat Siiresine bagh e  Sadakat Indirimi
Fiyatlandirma s  Bonus Programlan
Coklu Uriin Fiyatlandirmas *  Paket Fiyat/Fiyat Demetleme
Cok Kisili Fiyatlandirma (Grup Fiyati) *  Dogrusal olmayan fiyat olusumunun

tizel tlirti. Aym tirtinii ve hizmeti satin
alan kisi sayis1 arttikga fiyatta indirim

Uzun Siireli Satis ve Garanti S6zlesmeleri s Sizlesme siiresince fiyatin sabit

tutulmas: (fivat garantisi)
*  [mtiyazh (kollayicl) fiyat

Sekil 1.6. Fiyat Politikas1 Aracilifiyla Miisteri Baglilig1 Yaratmada Fiyatlandirma Yontemleri
ve Almacak Onlemler.

Kaynak: GULCUBUK, Ali . Miisteri Baglihig: Yaratmada Fiyat Politikasinin Onemi ve
Uygulanan Fiyatlandirma Yontemlerinin Degerlendirilmesi. Celal Bayar Universitesi IIBF
Dergisi,c:15 sayi:1, 2008:19.

Isletmeler cesitli fark olusturucu fiyatlandirma yontemleri ile miisterilerinin

dikkatini ¢ekmeye calismaktadirlar. Giilgubuk’un yaptigi calismanin neticesinde,

baglhlik endeksli olarak, s6z konusu uygulamalardan bir ya da birka¢ini kullanmak

isteyen isletmelere sundugu Onerilerin bazilari sunlardir (Giilgubuk, 2008:25):

Isletmede kullanacagimiz fiyatlandirma yontemi hangisi olursa olsun
oncelikle 1iyi bir bilgi sistemi kurulmus olmalhdir. Bdoylece miisteri
segmentlerinin her birinin  fiyat1 olusturan  bilesenlerin  degisimine
gosterecegi tepki diger bir ifade ile fiyat esnekligi belirlenmis olacak,
miisteriyi baglayacak en uygun fiyatlandirma kolayca belirlenecektir.

Satict ile Miisteri arasindaki iliskinin uzun siireli ve giivenilirligi igin
fiyatlandirma karari, pazarlama / sati, finansman, yonetim muhasebesi ve
denetim birimlerince ortaklasa alinmali ve fiyat belirlenmelidir.

Miisteri bagliligin1 esas alan fiyatlandirmalarda secilen yontem miisteriler
tarafindan kolayca anlagilabilir, hesaplanabilir, uygulanabilir ve hukuki

acidan kabul edilebilir olmalidir.
1.6.1.4.Magaza Diizeni

Magaza igindeki yerlesim diizeninde amag¢, mevcut alandan en yiiksek

faydayr saglamaktir. Iyi hazirlanmis  yerlesim uygulamasi  miisterinin
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yonlendirilmesine, aradigin1 kolayca bulmasina, magaza icerisinde izleyecekleri yolu
kendilerinin tercih etmesine olanak tanir, magaza ici trafigi rahatlatir. Demirbas ve
kategori diizeni miisteri acisindan engelleyici nitelikte olmamalidir (Arslan,
2004:120)

Magazalarda diizenlemeden once departman sayist belirlenmelidir. Bununla
birlikte magaza departman sayisinin belirlenmesinde yardimei olacak kesin  bir arag
ya da formiil yoktur. Bu saymin belirlenmesi, magazada bulundurulacak mal
cesidi ve hedeflenen yillik satis hacmine bagl olarak gerceklesir. Daha sonra bu
departmanlarin her birinde bulunacak iiriin kategorilerini sergilemek icin gerekli
olan yer miktar1 hesaplanmalidir (Tek ve Orel, 2006:640).

Magaza yerlesim diizeni, magaza atmosferinin ayrilmaz bir parcasidir.
Miisteri magazanin diizenini de icine alan fiziksel ortam ile ilgili su alanlarda
degerlendirmelerde bulunur (Soysal, 2003:61-67): Magazanin vitrini ve dis cephesi,
vitrinde sergilenen iiriinler, vitrindeki lambalar, vagazanin ici, i¢ teshirler, raflar ve
bankolar, magazadaki iirtinler, magaza icindeki lambalar, magazanin icindeki
havanin temizligi, magazada calan miizik.

Vitrinin diizeninden, rafin ve iiriiniin tozlu olup olmamasina, oradan da ¢alan
miizigin giincel ya da etkili olup olmamasma kadar miisteri degerlendirmelerde

bulunur.
1.6.1.5.Magazanin Yakinhgi

Magazanin yakinligr yalnizca bir magaza i¢in degil o magaza kartinin tercihi
icin de bir neden olabilmektedir. Cabuk ve digerlerinin yapmis olduklar1 arastirmanin
sonunda miisteriler tarafindan bir magazanin kartini tercih etme nedenlerinin
arasinda o magazanin eve yakimligi da gosterilmistir (Cabuk ve dig., 2006:93). Her
ne kadar bu bulgu magazanin eve yakiliginin 6nemli bir faktor oldugunu gosterse
de ilk arastirmanin ortaklarinda Demirci’nin yaptig1 bir bagka arastirmada sonug
farkli cikmustir. Bu arastirmada, magaza miisterisi olma iizerinde etkili olan faktorler
icerisinde, magaza yerinin yerlesim yerlerine uzakligmin etkisini incelenmistir.
Adana’da sehir merkezi ve sehir civarindaki dort biiyiikk aligveris merkezinde
deneklerle yapilan bu calismada ise “magazanin eve yakin olmasinin” onemli bir
etken olmadig1 gozlenmistir (Demirci, 2000:311). Yine Tolon’un yaptig1 bir
arastirma sonucu, magaza yakinligmin da i¢inde bulundugu magaza yakmhgi ve

diger fiziksel sartlar setinin negatif etkisi, magazadan tiiketicilerin beklentileri ile
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magazanin sundugu hizmetlerin arasindaki uyumun diisiik diizeyde olmas: ile
aciklanmaktadir (Tolon, 2007:15). Ancak magaza yer se¢cimi ¢alismalarinda, magaza
zincirinden aligveris yapacak miisteri segmentinin demografik 0Ozellikleri ile
satinalma giicii de degerlendirilen faktorler igerisinde yer almaktadir (Bozkaya ve

Yanik, 2008).
1.6.1.6.Miisteri Hizmetleri

Isletmeler artik miisterilerinin yalnizca ihtiyaclarini karsilamak degil, buna ek
olarak bir takim faydalarin sunulmasmi da garanti altina almaya caligmaktadirlar.
Uriiniin degerini miisterinin ihtyaglar1 ve beklentileri olusturmaktadir. Bugiin her
hangi bir kategoride ayni ihtiyaca hitap eden birden fazla marka oldugu
degerlendirilirse; yapilacak tercihi, iirlinden elde edilecek faydalarin toplami
belirlemektedir denebilir. Bir baska deyisle iiriiniin, miisterilere diger liriinlere gore
art1 kazanim olmalidir ki, bu kazanim veya farklilagsma, deger olarak adlandirilsin.

Bugiin basarili sirketler incelendiginde, “deger”i stratejik, yonetsel kavram
olarak ele aldiklar1 ve fonksiyonel birimlerle yonettikleri goriilmektedir. Isletmelerin
miisteri hizmetlerinin giiniimiiz deger odakli pazarlamasina katki saglayabilmesi,
iriine deger katacak unsurlarin belirlenip iriine dahil edilmesine ve bunun

miisterilere iletimine dayanmaktadir (Uzunuglu, 2007:11).
1.6.1.7.Uriin Cesidi

Uriin, pazarlamanin temel bilesenlerinden birisidir ve isletmelerin pazarlama
stratejisi  belirleme aracidir. Her giin miisterinin onlarca marka c¢esidinin
bombardimani altinda oldugu gercegi goz Oniinde bulunduruldugu zaman, iiriin
kalitesi ve markasinin 6nemi daha da artmaktadir (Albayrak ve Ddolekoglu,
2006:205). Isletmeler iiriin kategorileri icerisinde yeteri kadar marka ve fiyat arahgi
barindiracak ¢esitliligi saglamalidirlar. Ayrica MIY’in temel amaglarindan birisi olan
capraz ve yukar satis1 gerceklestirebilmek de yine iiriin ¢esitliligi kapsaminda ele
alinabilir. Uriin cesitliligi tiiketicinin anlik se¢imlerini (Babacan ve Onat, 2002:16)
etkilemektedir. Yapilan arastirmalarda miisterilerin aligveris kararlarinin %73 iinii
magaza icerisinde aldig1 tespit edilmistir. Bunlar dikkate alindiginda {iriin
cesitliliginin Onemi artmaktadir ve miisteriyi magazaya ¢ekmede Onemli bir arag

olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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1.6.1.8.Magaza Karti

ABD’de  siipermarketlerin ~ %75'inin  aktif olarak kart programi
kullanmaktadir. AC Nielsen’in yaptig1 bir arastirmaya gére, ABD’de hanelerin %70't
baghlik programlarinin bir parcast olan kart sisteminden yararlanmaktadirlar.
Buna ek olarak, aligverise cikarken yaninda birden fazla magaza karti1 olan
miisterilerin ~ sayisinin,  toplam miisterilerin igerisinde = %60'lik bir agirhik
olusturduklar1 saptanmugtir. Buradan hareketle, “magaza baglhilik kartlari’nm,
perakendeciler tarafindan, yalnizca miisterilere indirim saglama yaninda, ek
olarak pazarlama kararlarinin alinmasinda kullanilip kullamilmadigi sorusunu
akla getirmektedir. Ancak diinyada birka¢ firma disinda, perakendeciler  kart
kullanicilarindan elde ettigi bilgiler yardimiyla hizmetlerini miisteri odakl hale
getirmeyi basaramamislardir. Miisteri kart alma konusunda kolayca ikna olmaktadir.
Ciinkii, bireyler aligveris yaptiklar1 magazalara indirim ve tesvikler karsiliginda,
kisisel satin alma davranislart hakkinda bilgi vermekten cekinmemektedirler.
Ancak, asil 6nemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu veriler ile miisterilere
bireysel diizeyde yaklasabilmeleri, iiriin ve hizmetlerini kisiye gorelestirebilmeleridir

(Cabuk ve dig., 2006:82).

1.6.2. Baghhk Diizeyleri

Yeniden satin alma davranisi
Yitksek Disiik
Yitksek Mutlak sadakat Gelismemis sadakat
Nispi Tutum Dusiik Yiizeysel sadakat sadakatsizlik

Sekil 1.7. Miisteri baglilik modeli

Kaynak: GARLAND, Ron ve Philip Gendall, (2004), “Testing Dick and Basu’s Customer
Loyalty Model” Australasian Marketing Journal, Cilt: 12, Sayr: 3, s.82. (Cat1 ve Kogoglu
2008:169’dan alint1)

Baglilik diizeyleri cesitli sekillerde agiklanmistir. Bunlardan birisi yukaridaki
sekil 1.7.”de belirtilen yapida ac¢iklanmaktadir. Buna gore;
Sadakatsizlik (No Loyalty) : Sekil 1.7.’de goriildigii gibi nispi tutumlar: diisiik ve

yeniden satin alma davranigini az miktarda gerceklestiren miisteriler baghilik diizeyi
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diisiik olarak nitelendirilmektedirler. Isletme bunlarn nedenini arastirarak bu
miisterilerle iletisimini giiclendirmeye calisabilir.

Yiizeysel baghhk:Baglilik olusmamakla beraber satin alma davranisini devam
ettiren miisteriler bu gruba girmektedirler.

Gelismemis baghhk:Miisterinin nispi tutumu yiiksek iken diisiik satin alma tekrari
varsa bu durumda gelismemis bagliliktan s6z edilebilir.

Mutlak baghhk: Isletmeye kars: hem nispi tutumu yiiksek hem de giiglii bir yeniden
satinlama davranig1 sergileniyorsa mutlak bagimililiktan s6z edebiliriz (Cat1 ve
Kogoglu, 2008:169-170)

Akpmar ve Ozkan’in arastirmasinda tiiketiciler baghlik diizeyleri acisindan
mutlak, giiclii,orta ve bagimsiz kitle olarak dortfarkli segmentte incelenmis ve su
sonuclar goriilmiistiir: Mutlak bagimli olarak tamimlanabilecek yalnizca bir
magazadan aligveris yapan tiiketici oran1 %19,8 olarak cikmistir. Gida aligverisini 2
siipermarket arasinda bolen ve giiclii bir sekilde bagimli kabul edilen miisteri orani

%54,5 ile cogunlukta ¢ikmistir (Akpmar ve Ozkan, 2007:2-3).

1.6.3. Baghhk Boyutlarn

Bugiin biiyiik 0Olgiide belirlendigi iizere baghlik iki ana unsurdan
olusmaktadir: Davranigsal unsur ki; bunun en onemli gostergesi ayn1 magazadan
tekrarlan aligverislerdir. Diger baglilik boyutu miisterinin magazaya olan duygusal
baghligini ifade eden tutum ve taahhiittiir. En kolay olciilebilen kisim davranigsal
boyut oldugu i¢in yapilan arastirmalar daha ¢ok bu nokta iizerinden yiiriitiilmektedir
(Demoulin, 2008:386). Ancak miisteri olma giidiisiinii harekete geciren faktorlerin
duygusal baglilig1 da etkiledigi de diisiiniilmelidir.

1.6.3.1.Davramssal baghhk

Davramigsal baglilik, miisterinin Olciilebilen ve satislar1 direkt etkileyen
davraniglarini ortaya ¢ikaran, markay tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir.
Ancak burada unutulmamasi gereken ©nemli nokta davranigsal bagliligin bir
psikolojik taahhiidii yansitmamasidir (Cat1 ve Kocoglu, 2008 :172). Miisteri siirekli
olarak aym1 marketten aligveris yapiyor olabilir, ancak o marketin kargisina acilan
yeni bir marketle satin alma eylemini diger marketten gerceklestirmeye baslayabilir.

Bu da bize davranigsal baghiligini psikoljik bir taahhiit olmadigimi gostermektedir.
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Davranigsal Olciim araglar1 olarak satinalma sikligi, yakinligi ve miktari, miisteri
islem veri tabaninda, gizli olan degisiklikleri ortaya c¢ikarmada kullanilmaktadir
(Chen ve dig., 2005:774).

Labeaga ve dig. Ispanya pazarinda zincir magaza miisterilerinin deterjan
aligverislerinde magaza isminin miisteri davranigsal bagliligina etkisinin olup
olmadigini arastirmiglardir. Deterjan fiyatlandirma konusunda daha kiigiik ayrimlara
izin verecek bir iiriin grubu oldugundan elde edilecek baghlik bulgular1 giiclii
sonuclar olarak degerlendirilebilecektir. Calisma sonucunda, magaza markasinin
davranigsal bagliliga neden oldugu gozlenmistir (Labeaga ve dig., 2007:353).

M.C.Chen ve dig. miisteri davranigsal degiskenleri, demografik degiskenleri
ve islem veri tabanini biitiinlestirerek miisteri davranislar: degisikligiyle ilgili bir veri
madenciligi metodu gelistirmeyi amaclayarak yaptiklar1 ¢alisma sonucunda elde
edilen verileri, 98’de Marcus’un uyguladig1 aligveris gideri artisi ve aligveris
sikligindan elde edilmis Boston Calisma Grubu Matrisi’ne, kiimelendirilmis miisteri
calismasia, yerlestirerek miisterilerin davranigsal olarak bagliliklar1 incelemislerdir

(Chen ve dig, 2005:774).
1.6.3.2. Tutumsal Baghhk

Tutumsal miister1 baghligi, baghligin yapisinda dogal olarak var olan
psikolojik ve duygusal boyutu ifade etmek icin tutumsal verilerin kullanmildig1 bir
yaklasimdir. Miisterinin aligveris yeri ile ilgili duygusal taahhiitlerini ifade eder.
Duygusal baglilig1 olan bir miisteri magazadan aligveris yapamayacak kadar uzak bir
yere tasinsa bile bu olanaga sahip olanlara deneyimlerini aktararak, onlar1 o
magazadan aligverise yonlendirmek suretiyle bir sekilde bagli kalabilir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008:172-173). Her bir iirlin ya da hizmet i¢in farkli diizeylerde olmak
kaydiyla miisterilerin beklentilerini olumsuz etkileyen unsurlar; fonksiyonel,
finansal, psikolojik, sosyal ve firsat riskleridir. Bunun i¢in isletmeler miisterilerinde
duygusal bagliligi gelistirebilmek amaciyla, olusturulmasi hedeflenen miisteri
beklentileri ile baglilik arasinda nasil aktif iliski kuracaklar1 iizerinde ayrintili bir

sekilde analiz yapmalidirlar (Ruiz-Molina ve Gil-Saura, 2008:307).
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2. BAGLILIK PROGRAMLARI VE KART UYGULAMALARI

2.1. Firmalar Neden Baghhk Programlarn Uygular?

Zincir magaza markalar1 kiiresel pazardan giderek daha cok pay
almaktadirlar. Ve bu artis ilerleyen donemlerde hiz kesmeden siirecek gibidir
(Labeaga ve dig., 2007:347). Zincir gelisim siireclerini devam ettirebilmek i¢in
baglhlik programlarmi siirdiirmek zorundadirlar. Bagh olarak tanimlanan miisteriler,
kendilerine daha yakin, biraz daha fazla cesit bulunduran ya da biraz daha diisiik
fiyatlarla satiy yapan bir magazanm acilmasi durumunda bile kendi magazalarinda
alisverise devam eden miisterilerdir. Baghlik tek basina bir tercih konusu olmaktan
cok, kararlh bir benimseme ve sahiplenme (Barutcugil, 2006:1) olarak
gozlemlenmektedir.

1970’1li yillarda kurumsal pazarda Avrupali arastirmacilar miisterileriyle
yakin calisma iliskileri gelistiren tedarikcilerin daha 1yi miisterilere sahip oldugunu
kesfettiler. Gordiiler ki iyi miisteriler tedarikcilerine digerlerine gore daha baglh
oldugu i¢in onlara verdikleri isleri artirmaktadirlar. Ayni1 zamanda miisteriler de
onlarin daha iyi tedarikciler oldugunu diisiiniiyorlardi. Bu cok kisa siirede bir kazan-
kazan anlagmasina doniismekteydi. Takip eden pek ¢ok arastirmada bagh
miisterilerin isletme icin daha yararli oldugu ortaya kondu. Bu yararli olma
durumunun asagidaki noktalarda toplandig goriildii:

e SOz konusu miisterilere yapilan servisin maliyeti daha diisiiktiir.
¢ Daha az fiyat duyarliligina sahiptirler.
e Harcamalar: giderek artmaktadir.
¢ Deneyimlerini potansiyel miisterilerle paylasmaktadirlar (Dowling, 1997:77).
S0z konusu nedenlerden dolay: isletmeler baghlik olusturmaya caligmakta ve
bunun i¢in de ilgili programlar: biiyiik bir hassasiyetle uygulamaya koymaktadirlar.
Baghlik programlarmin en Onemli katkilarindan birisi de isletmenin marka
degeri olusturmasina yardimci olmasidir. Yapilan calismalar sonucunda marka
degerine iliskin algilamalar1 olusturan temel bilesenler su sekilde ortaya konmustur
(Marangoz, 2007:462-463): Marka bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve

marka farkindaligi.
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Marka degeri isletmenin rakipleri karsisinda en Onemli rekabet
tistiinliiklerindendir. Yukarida sayilan baglilik avantajlarini icerdigi bilinmektedir.

Marka degeri kavrami; giicli bir marka isminin ve semboliiniin
tilkketicinin zihninde yaratti@1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi ek
deger seklinde ifade edilebilir. Bu deger olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve
isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinin mevcut degerinden daha
kiymetli bir duruma getirmektedir.

Olusturulan marka degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin
markaya olan baghligina ve markanin miisterinin ihtiyac¢larin1 karsilama diizeyine
bagli olmaktadir. Marka degerinin temel Ozellikleri soyle siralanmaktadir:

e Tiiketicinin gergekten istedigi ve aradig: yararlar1 fazlasiyla sunabilmesi,

e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu Kkalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iligkinin miigteri
goziinde inandirici olmasi,

¢ Markanin deger yaratma ile 1ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin
uygunlugu,

e Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin kullanimi,

e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlasilmasi,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir
(Kavas, 2004:17). Boylece miisteri ile marka arasinda bir deger paylasimi
s0z konusu olabilmektedir.

Siirekli degisen kosullarda pazarlama, bilgi teknolojisindeki gelismelerden
etkilenmektedir. Rekabetin 6zellikle ¢cok yogun yasandigi perakendecilik sektoriinde
isletmeler, miisterileri hakkinda nitelikli bilgiye sahip olmak, onlarla uzun dénemli
ve karsilikli fayda saglayan bir iliski yaratmak amaciyla miisteri baghlik programlari
uygulamaya baslamislardir (Yenigeri ve Erten, 2008:232).
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2.2. Baghhk Programlan

Baghlik yapilari, isletmelerin varolan miisterileri elde tutmak icin
kullandiklar1 savunmaci pazarlama stratejilerinin  bir pargasidir (Demoulin,
2008:386). Miisteri baglilik programi, en basit anlatimiyla miisteriyi tamimak ve
odiillendirmek ic¢in gelistirilmis bir yapidir. Programin temelinde ise, miisterinin
yaptig1 harcama miktarina gore puan kazandirmasi ve miisterilerin kazandiklar1 bu
puanlari, gelecekte ayni magazada yapacaklar1 aligverislerde indirim olarak
kullanabilmeleri vardir. En tipik miisteri baglilik programi uygulamalarinda, iiyelik
kartlar1 kullanilarak, satin alma noktalarinda aligveris miktar1 kaydedilmekte ve odiil
miktar1 bu verilere gore belirlenmektedir. Kartlar yoluyla miisterilerin kisisel
bilgilerinin yam1 swa, satin alma davraniglar1 da aym1 veri bankasmna
kaydedilmektedir. Magaza baghlik kartlarinin magaza baghligina etkisi ile ilgili
yapilan bir caliymada; magaza kart1 sahipliginin magaza sadakati iizerinde pozitif
etkisi oldugu belirlenmistir (Yenigeri ve Erten, 2008:234).

Havayollar1 ve fastfood zincirleri gibi pek cok sektorde, ortak uygulamalar
mevcuttur (Demoulin, 2008:386). Bir baghlik programmin en temel baslangic
noktasi, hangi miisterilerin bagl oldugunun tespit edilmesidir. Bilgi teknolojileri ile
miisteri davraniglarini gozlemlemek ve onlarin hayat boyu miisteri degerini tespit
etmek, her ne kadar bu siireci kolaylastiran gelismeler giinden giine gelisiyor olsa da,
kompleks ve bir o kadar da maliyetli bir ¢calismadir (Dowling, 1997:77).

Bu rekabet ortaminda bir yandan tiiketicilerin gereksinimleri siirekli olarak
degisirken diger yandan tiiketiciler de rekabetci pazarlama cabalarmi daha ¢ok
algilamakta ve bu onlarin fiyata kars1 olan duyarhliklarmi artirmaktadir (Yenigeri ve
Erten, 2008:232-233).

Pazarlama teori ve uygulamalar1 gittikce daha cok miister1 merkezli hale
geldi. Yoneticiler de dikkatlerini uzun siireli miisteri iliskilerine ¢evirdiler. Ciinki
miisteri nezdindeki ayricaligi elde tutabilmek ancak bununla miimkiindiir (Lars,
2007:224). lliskisel pazarlama olarak adlandirilan ve siirdiirelebilir pazarlama
anlayigini yansitan bu yeni gelismeler, perakendecilerin miisterileri ile uzun vadeli
ve kazanch iliskiler kurmasini sagladig1 ve rakiplerine kars iistiinliik saglayabilecek
bir pazarlama yaklagimi oldugu i¢in perakendecilerin stratejilerinin merkezine
oturmaktadirlar. Perakendecilerin uzun vadede kazan¢ saglayabilmesi,

miisterilerinin de uzun vadede kazan¢lh olduklarini diisiinmeleri ile yakindan ilgilidir.
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Iliskisel pazarlama yaklasimi ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri
perakendeciler i¢in énemli Oncelikler arasinda yer almaya baslamistir (Yeniceri ve
Erten, 2008:233).

Zincirler icin, miisteri paymi ortaya ¢ikarmak biiyiik onem arz etmektedir.
Ciinkii alicilarin, aligverislerini rekabet eden magazalar arasinda nasil dagittiklarini
ve kendilerinde yapilacak harcamalar1 toplam icerisinde nasil gelistirebileceklerini
bilmek isterler (Lars, 2007:224). Perakendeciler, faaliyetlerinin kontrolii a¢isindan,
miisteri baghilig1 olusturmak amaciyla uyguladiklar: programlarin, miisterilerce nasil
algilandigmi incelemek durumundadirlar. Bu, miisterilerin magaza ile iligkilerini
siirdirme istekleri, magazaya duyduklar1 giiven ve magaza bagliligi arasindaki
iligkileri ortaya koyarak, magazalarin uygulamalarma kilavuzluk yapmak suretiyle,
perakendecilerin baghilik programlarmin basarisi i¢in gereklidir (Yenigeri ve Erten,

2008:233).

2.3. Baghhk Programlarn Gercekten Ise Yariyor mu?

Sunu da belirtmek gerekir ki; baglilik programlar: ile miisterilerin ilgisini
marka ve magazalara ¢ekmek cok da kolay degildir. Konuyu sorgulayici bir boyuttan
ele alan Dowling “Do loyalty programs really work?” isimli makalesinde bilinen en
iyi baghlik programi yapisinin havayollar1 sirketlerinin yaptigr “sik uganlar”
programlart oldugunu, ancak aradan zaman gectikce programlarin etki ve
basarilarinin ticari ve akademik basinda ciddi sekilde elestirildigini vurguluyor.

Pek cok iist yonetici, pazarlama departmanlarindan, baglilik programlarinin
ilave baglhlik olusturup olusturmadiginin arastirilmasim istiyor. Gergcekten baglilik
programlar1 sayesinde miisteriler daha cok harcamaya cesaret ediyorlar ya da tekrar
satin almalar1 saglanabiliyor mu? ( Dowling, 1997: 76).

Giiniimiizde pek cok zincir baglihk programlarinin temel olduguna
inanmaktadir (Lars, 2007:223). Baglilik programlar: etkin uygulandiginda firmalarin
rakipleri karsisinda ve miisteri nezdinde farklilagmasma yardimci olmakla birlikte
saglikli bir planlama ve uygulama gerceklesmedigi takdirde isletmeler i¢in riskler
olusturabilmektedir. Baglilik programlari, miisteri iligkilerinin gelistirilmesi ilkesine
dayanmaktadir ve bu sonu olan bir siire¢ degil, isletmeler agisindan bir yasam bi¢imi

olarak benimsenmelidir. Yine mevcut pazarlama problemlerine ¢6ziim getirecek bir
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calisma degil, farkli bir pazarlama anlayisi olarak ele alinirsa (Gel, 2002:46), etkili
bir uygulamayla birlikte, isletmeler baglilik programlarini, miisteri iliskileri yonetim

aracina doniistiirebilir.

2.4. Kart Uygulamalan

Magaza kartlari, uygulayicilarina iki tiir bilgi saglar: satis kayitlar1 ve miisteri
profili. Kartlar miisterinin, hangi iirtinden ne kadar aldigini, satin alindig1 zamani ve
bunun gibi verilerin yan sira miisterilerin yasam tarzlar1 ve harcama aliskanlari
hakkinda cesitli veriler sunar. BoOylece, kartlar magazada gerceklesen satislari,
miisteri bazinda analiz etmeye olanak verir. Tiiketicilerin her birinin satin alma
aliskanliklarin1 ve egilimlerini belirlemede perakendecilere ©Onemli bilgi akisi
saglamaktadir (Cabuk ve dig., 2006:83).

Baghlik programlari, savunmaci pazarlama stratejisinin bir parcasidir.
Mevcudu korumaya yoneliktir. Pek cok sektor tarafindan kullanilmaktadir. Zincir
magazalar baghlik kartlarin1 miisterilerini tanimak ve miisterilerinin kendilerine bagl
kalmasini saglamak i¢in kullanirlar. Firmalar elde ettikleri bilgilerle daha iyi miisteri
iligkileri gelistirme sans1 yakalarlar (Demoulin ve Zidda, 2008:386). Kart miisteri
baglilik programlarmin dolayisiyla iliski yonetiminin 6nemli araclarindandir. Cesitli
kart etkinlikleri ile yeni miisterilerin ilgisi c¢ekilebilir ve mevcut miisterilerin ilgi
diizeyi korunabilir.

Demoulin ve Zidda yaptiklar1 calismada kart sahibi olanlarini magaza
baghliginin daha yiiksek oldugunu gormiistiir. Ayrica yalmizca daha cok aligveris
degil, ziyaret sikliginin da arttig1 tespit edilmistir. Calisma sonunda kart sahipliginin
baghlik programlarina katilma niyetinde olan miisterilerin memnuniyetini
giiclendirdigi ortaya ¢ikmistir (a.g.m.: 396).

Kilic ve Goksel indirim fonksiyonu gercevesinde magaza kartinin aligveris
miktarim1 artirdigin1 ancak aligveris sikligi lizerinde bir etkisinin olmadigini
gormiislerdir. Nakit ya da hediye uygulamasiyla miisteriler somut fayda saglamakta
bu da onlarin aligveris miktarlarim artirmaktadir (Kilic ve Goksel, 2004:23).

Magaza kartlar1 miisterinin 6zel ve aligveris bilgilerinin elde edilmesinin
kolay ve dogal bir yoludur. Isletmeler bu sayede miisterinin davranissal olarak hangi

siklikta aligveris yaptiklarini, aligveriste firma uygulamalarma ne Olgiide ilgi
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gosterdiklerini, aligveris miktarlarin1 6grenebilirler. Daha da onemlisi buradan elde
edecekleri veriler yardimiyla miisterinin magazalarindan aligveris nedenlerine,
magaza tercih kriterlerine pek ¢cok konu hakkinda net kararlar alabilirler. Davranigsal
baglhliga gore miisterilerini siniflandirabilirler. Yine elde edilen veriler 1s1ginda yeni

etkinlikler planlamak daha kolay hale getirilebilir.

2.5. Kart ile Yapilan Uygulamalar

Magaza kartlari, miisteri ve magaza arasindaki iletisimi saglamaya calisan
kart {tireticileri ve yazilimcilarm sunduklar: hizmetleri kisaca ozetlemek gerekirse
bunlar;

Miisteri kartlarinda isim, ev adresi, is adresi, e-mail adresi, telefonu, 6zel
iskontosu, vergi numarasi, is yerindeki unvani, medeni hali, evlilik tarihi, cinsiyeti,
dogum tarihi, aylik geliri, niifus bilgileri, ¢cocuk bilgileri, ehliyet numarasi, 6zel notu
vb. daha bir ¢ok bilgiyi saklayabilirsiniz.

Miisterilerin sizin i¢in Onemli olan Ozelliklerini parametrik olarak tarif
edebilirsiniz. Miisteri grubu (VIP karthh miisteri, gold karth miisteri vs), meslek
grubu, bedeni, sevdigi renk, giyim tarzi, gelir grubu, sevdigi marka gibi bilgileri
kaydederek, bunlarin dokiimlerini alabilirsiniz.

Miisteri kategorilerine gore satis raporlart olusturarak dogru satis stratejileri
gelistirebilirsiniz. Raporlardaki aligveris tutar1 kolonlarimmi kiiciikten biiylige veya
biiylikten kiiciige siralayarak en cok alisveris yapan ve en az aligveris yapan
miisterilerinizi belirleyebilirsiniz.

Miisteri kategorilerini, miisterilerin ddeme sekillerini (nakit, kredi karti, taksit
kart vb.) ve satis yapilan iriin kategorilerini sinirlayarak, belirli gruptaki iiriinleri
kimlerin tercih ettigini anlayabilir ve bu aligverislerin ne sekilde 6dendigini analiz
edebilirsiniz. Bu tiir capraz raporlarla belirli miisterilere gére promosyonlar yaparak
miisteri bagimliligini ve karliliginizi artirabilirsiniz.

Sezon acilisi, indirim giinleri, promosyon vb. donemlerde parametrik olarak
mektuplar olusturabilir ve bunlari istediginiz miisteri grubuna gonderebilirsiniz.

Hic¢ aligveris yapmayan miisterilerinizi tespit edip onlara haber mektuplar:
gonderebilirsiniz. Boylece gecmiste aligveris yapmis olan miisterilerinizi tekrar

magazanizdan aligveris yapmalar1 konusunda yonlendirebilirsiniz.
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Miisterilerinize dogum giinlerinde, evlilik yildoniimlerinde kutlama
mektuplar1 gonderebilirsiniz. Boylelikle magazanizda miisteri memnuniyeti saglama

siirecini hizlandirabilirsiniz (www.nebim.com.tr).

2.6. Anket Yapilan Magazalar ve Kart Uygulamalar1 Hakkinda Bilgiler

Alpark magaza zinciri 20 subeden olugmaktadir. Anket calismamiz Kagithane
subesinde gerceklestirilmistir. Magaza kart uygulamasma 06zel 6nem vermekte
kartlardan elde ettigi bilgileri belirli diizeyde analizlerde kullanmaktadir. Magaza
kartinin ismi “Alpart Kart”tir. Magaza kartimin sagladig1 avantajlar:

- Belirli tiriinleri indirimli almayi,

- KDV orani sifir ve kampanyali tiriinlerin digindaki iiriinlerden PUAN
kazandirmayi,

- Cekilislere katilmayz,

- Kazanilan PUAN 1 nakit yerine ge¢mesi seklindedir.

Magaza miisterileri 1 TL karsiliginda karta sahip olabilmekte ve derhal
indirimlerden yararlanmaya baslayabilmektedirler. Ancak cekilise katilmak isteyen

miisteriler tiyelik bilgilerini doldurmak zorundadirlar (www.alpark.com.tr).

Ardas Hipermarketleri, istanbul Avrupa Yakasi’'nda 17 Trakya Bolgesi’nde 4
olmak iizere toplam 21 magazaya sahiptir. Magaza kart1 “Arkadas Kart tir.
Isletmenin internet sitesinde kart su sekilde tamitilmaktadir. Arkadas kart, Ardas
Hipermarketleri miisteri memnuniyeti uygulamalarindan biri olarak kampanyali
iiriinlerde ©zel indirimler saglayan, MIY destegi sunan miisteri ile Ardas
Hipermarketleri’nin arasindaki sosyal iletisimi ve bagi giiclendiren bir indirim
kartidir. Ayrica isletme ilerleyen donemlerde karta daha kapsamli fonksiyonlar

yiiklemeyi planlamaktadir (http://www.argrup.com/ardas.aspx).

Bicen Marketleri 11 magaza ile hizmet vermektedir. Magaza yOnetimi
calisanlarini, tedarikg¢ilerini ve miisterilerini isletme paydasi olarak goren bir

anlayisla hizmet vermektedir (www.bicen.com.tr).

Bicen marketlerinin magaza kartimn ismi “bicard.” Isletme bicard ilgili
amagclarin1 “miisterilere bir seyler kazanabilecekleri, biriktirebilecekleri veya aninda
kazanabilecekleri; kisa, orta ve uzun vadeli degerler yaratan ve sadik miisteri

olusturan bir kart uygulamast gerceklestirmek” olarak tanimlamaktadir. Bicard’1
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farkli  kilabilmek i¢in  dikkat cekici  uygulamalar  gerceklestirimistir

(www.perakende.org).

Uyum marketleri 32 subesiyle hizmet vermektedir. Magaza kart uygulamasini
bireysel ve kurumsal miisterilerine ayr1 avantajlar saglayacak sekilde
gerceklestirmektedir. Magaza kartinin ismi “Mutluyum Kart tir. Isletmenin sitesinde
kart ile ilgili yer alan bilgiler su sekildedir:

Tiiketicilerimizin sosyo-ekonomik yapilari, aligveris tercihleri, satin alma
aliskanliklar1 baglaminda; kisiye ©zel promosyonlar, indirimler, avantaj ve
aktivitelerimizden yararlanabilmelerini saglayabilmek amaciyla "MUTLUYUM
Kart"1 olusturduk. "MUTLUYUM Kart" la tiiketicilerimizi daha yakindan tanimayi,
ihtiyaclar1 konusunda dogru tespitler yapmayr amachyoruz. Bu tespitler
dogrultusunda diizenleyecegimiz kampanyalarla miisterilerimizi daha da mutlu
edecegiz. Tiiketicilerimizin kampanyalarimizdan yararlanabilmeleri i¢in herhangi bir
Uyum magazasiin Miisteri Hizmetleri’'nden basvuru formu doldurulmasi yeterlidir.
Ocak 2007 itibariyle "MUTLUY UM Kart" la aligveris daha mutlu daha kazangli!

"MUTLUYUM  Kart" sahibi miisterilerimize 06zel diizenledigimiz
kampanyalar, iki haftalik giincellenme senkronuyla web sitemizden de giinii giiniine
yaymlanan Mutluyum insert vasitasiyla duyurulmasinin yaninda, Mutlu giinler,
Mutlu saatler isimli aktivitelerle giinliikk veya saatlik olarakta magazalarimizdan

duyurulmaktadir (http:/www.uyum.conm/).

Magaza yoneticileriyle yapilan goriismelerde ve internet sitelerinde kart ile
ilgili yer alan bilgilerde isletmelerin tiimiiniin magaza kart uygulamasiyla ilgili
gelecege doniik uzun vadeli planlar1 oldugu goriilmektedir. Isletmelerce kart
uygulamalar1 mevcut ve gelecekte diisiiniilen baglilik programinin 6nemli bir pargasi

olarak algilanmaktadir.
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3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Zincir magazalardan magaza karti uygulamasi yapmayan yok gibidir.
Miisteriler de pek itiraz etmeden ortalama 1 TL karsiliginda bu kartlara sahip olarak
kartin sagladig1 6zellikle indirim avantajindan yararlanmaktadirlar. Baz1 magazalarda
ise kartin kasa yaninda hazir bulunduruldugu ve miisteriye indirim avantaji, kart
sahibi olmasa bile yansitildigi gozlemlenebilmektedir. Ancak kart uygulamalari
miisteride yalnizca fiyat diizeyinde degil karta bagli mevcut ve iiretilebilecek
etkinlikler ¢ercevesinde daha fazla baglilik olusturulmasina yardimci olabilir.

Bu calismamizda mevcut uygulamalarin miisterinin magazaya olan baghligmi
nasil etkiledigini aciklamaya calistik. Umariz isletmelerine ufuk kazandirmaya

calisan uygulamacilara yararh olur.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanm amaci magaza karti uygulamalarmin miisterinin satin alma
davraniglar1  lizerinde siireklilik, gilivenilirlik, secicilik olusturarak tiiketici
davraniglarin1 ve tiiketici satin alma karar siirecini etkileyip etkilemedegini
incelemektir. Bunun i¢in magaza kart1 kullanan tiiketicilerin demografik aidiyetleri,
sosyo-ekonomik diizeyleri ve magaza karti ile ilgili egilimleri Istanbul Avrupa

Yakasi’nda secilen magazalar bazinda incelenmistir.

3.3. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle Secimi
Calismanin ana kiitlesini, Istanbul Avrupa yakasinda faaliyet gosteren

Istanbul PERDER iiyesi, dort zincir magazammn yonetimleri tarafindan anket

yapilmasina izin verilen dort magazasinin miisterileri olusturmaktadir.
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3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formudaki sorular, daha Onceki arastirmalarda kullanilan anketler ve
kaynaklar incelenerek dizayn edilmistir. Ikinci asamada kolayda oOrnekleme
yontemiyle secilen 30 kisi ile On test yapilmistir. Son olarak anket formu bu veriler
15181da son revizyondan gegirilerek hazir hale getirilmistir. Bu sekilde ekte sunulan
anket formu ortaya ¢cikmustir.

Anket formunun birinci boliimiindeki ilk {i¢ soru miisterinin kart kullanip
kullanmadigimni ve kag karta sahip oldugu bilgilerinin elde edilmesi ile ilgilidir. Daha
sonraki alt1 soru demografik ve sosyo-ekonomik verilerle ilgilidir. 9. soru miisterinin
nasil iletisime ge¢meyi istedigini ortaya koymaktadir.

Ikinci boliimdeki sorularm dagilimi su sekildedir: 22. soruya kadar tiim
sorular miisterinin davranigsal olarak bagliligmi 6lgmek tizere dizayn edilmistir.
Ancak 17. soru bu kategorinin digindadir. Ciinkii bu soru 6zel olarak tutumsal
magaza bagliligina ait bir taahhiitiin olup olmadigmi Ol¢mek i¢in sorulmustur.
Dogrudan tutumsal bagliligi 6lgmek icin sorulan tek soru budur. 22. soru seti
miisterinin aligveris aliskanliklarin 6lgiilmesi i¢cin diizenlenmistir. 23. soru bir
siralama sorusudur. Katilimcidan kendisini bir magazadan aligverisi icin tesvik eden
nedenlerden ilk besini belirlemesini istedik. BOylece genel aligverisi belirleyen

faktorleri siralamay1 amacladik.

3.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirma Istanbul Avrupa yakasinda bulunan Istanbul PERDER iiyesi
Alpark, Ardas, Bicen, Uyum magazalarindan secilen 6rnek magazalarda yiizylize
anket seklinde gerceklestirilmistir.

Calisma dort zincirin birer magazasinda 24 Ocak 2009 Cumartesi tam giin
olarak uygulanmistir. Magazalardan minimum 100 6rnek olmak iizere toplam 403

kisiyle anket gerceklestirilmistir.
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3.6. Verilerin Coziimlenmesi

Veriler SPSS.17.0 programinda ¢oziimlenmistir. Verilerin frekans ve capraz

tablo analizleri yapilmustir.

3.6.1. Demografik vo Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine iligkin elde

edilen veriler tablo 3.1.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.1.0rnek Kiitlenin Demogrefik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri (n=403)

OZELLIiKLER SAYI ORAN
Cinsiyet
Kadin 151 37,6
Erkek 251 62,4
Ogrenim durumu
ilkokul mezunu 166 41,2
lise mezunu 184 45,7
ylksek okul / Giniversite 52 12,9
ylksek lisans / doktora 1 2
Yas
18-24 43 10,7
25-34 115 28,7
35-44 108 26,9
45-54 80 20,0
55 ve (stl 55 13,7
Toplam aile geliri
500 TL ve alt1 4 1,0
501 — 1.000 TL 99 24,6
1.001 —2.000 TL 205 51,0
2001- 3000 TL 71 17,7
3001- 5000 TL 29 5,2
5001 ve istii 2 5
Meslek
isci 70 17,4
Memur 27 6,7
ev hanimi 169 42,0
Emekli 57 14,2
serbest meslek 36 9,0
Ydnetici 14 3,5
Ogrenci 23 5,7
Diger 6 1,5
Konut
ev sahibi 280 69,7
Kira 117 29,1
Lojman 2 %)
Bedelsiz 3 Y4
Kaynak: Anketin I. Boliimiiniin 4, 5a, 5b, 6, 7 ve 8. sorularina verilen yanitlaridan
elde edilmistir.
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3.6.2. Anket Yapilan Miisterilerin Kart Kullanim Durumu

Miisterilerin magaza kart1 kullanimina iliskin bilgi tablo 3.2.’de sunulmustur.

Buna gore anketimize yanit veren miisterilerin % 70’1 kart kullanicisidir.

Tablo 3.2.Magaza Kart Kullanicis1 Dagilimu

OZELLIiKLER SAYI ORAN

Magaza karti kullanimi

EVET 282 70,0
HAYIR 121 30,0

Kaynak: Anketin [. Boliimiiniin 1. sorusuna verilen yanitlaridan elde edilmistir.

3.6.3. Kart Kullanmayan Miisterilerin Kart Kullanma Egilimi

Tablo 3.3.Magaza Karti Kullanmayanlar Kart Kullanma Egilimleri

OZELLIKLER SAYI ORAN

Kart kullanmaya baslamay diistinen misterilerin kullanmayanlar arasinda
dagilimi

EVET 63 52,5
HAYIR 57 47,5

Kaynak: Anketin [. Boliimiiniin 2. sorusuna verilen yanitlaridan elde edilmistir.

Bu soru sonucunda kart kullanmamis olan miisterilerin % 52,5’luk kesimi

kart kullanmaya baslamay1 diisiindiiklerini belirtmislerdir.

3.6.4. Magaza Kart1 Sayisi

Genel olarak kart kullanicilar1 arasinda bes madde yaklasik bir dagilim
sergilemistir. Ancak ii¢ kart ve iizeri sahibi olma orant % 62,4’liikk bir dagilimla
dikkat cekmektedir. Bu da miisterilerin daha cok kartin “hazir avantajlar’imdan

yararlanma egilimi icerisinde olduklar1 izlenimi vermektedir.
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Tablo 3.4.Magaza Karti1 Sayisi

OZELLIKLER SAYI ORAN

Magaza karti sayisi (Magaza karti sahibi olanlar arasinda)

1 tane 50 17,8
2 tane 56 19,9
3 tane 58 20,6
4 tane 53 18,9
5 ve daha ¢ok 64 22,8

Kaynak: Anketin [. Boliimiiniin 3. sorusuna verilen yanitlaridan elde edilmistir.

3.6.5. lletisim Tiirii

Miisterilerin % 46,1’lik kismi brosiirle iletisimi tercih ederken, posta ile
iletisimi tercih edenlerin oram % 0,3’lik bir dilimi olusturmaktadir. Yine
miisterilerin % 21,6’likk bir dilimle sms ile iletisime acik olduklar1 goriilebilir.
E-posta ise % 9,6’dir. Ulkemizde 30 milyon internet kullanicisin oldugunun

belirtildigini diisiinecek olursak bu oran bir miktar diisiiktiir.

Tablo 3.5.Miisteri iletim Kabul Egilimi

OZELLIKLER SAYI ORAN

iletisim kabul tiirii

Sms 85 21,6
e-posta 38 9,7
Telefon 67 17,0
internet 21 5,3
Posta 1 ,3
Brosur 181 46,1

Kaynak: Anketin [. Boliimiiniin 9. sorusuna verilen yanitlaridan elde edilmistir.
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3.6.6. Miisteri Davramslarinin

Etkilenip Etkilenmedigine Iliskin Bulgular

Magaza

Karti Uygulamasindan

Miisterilerin bir magaza kartina sahip olmalarinn o magazaya olan

baghliklarmi davramigsal olarak etkileyip etkilemedigine iliskin sorulara ait veriler

asagida sunulmustur. Davranigsal baghiligi 6lcmek “aligverisin miktarindaki artisi”,

“diizenli miisteri olmay1” ve “tercih etme diizeyinin yiiksekligi” esas alinmistir (Chen

ve dig., 2005:774).

Asagidaki tablodaki veriler yalmizca kart sahiplerinden alinan verileri

icermektedir. Ancak degerlendirme sirasinda ortak sorularda hayir diyenlerden

alimmis verilerden de sunum yapilmaistir.

Tablo 3.6.Kart Uygulamasina iliskin Miisteri Davramslar

5 Kesinlikle Katihyorum - 4 Katihyorum - 3 Cekimserim — 2 Katilmiyorum - 1

Kesinlikle Katilmiyorum

SORULAR DAGILIM % ORT.
5 4 3 2 1
S.10.Magaza kartim olmayan magazadan 6.4 207 6.4 401 | 245 2.46
aligveris yapmam.
S.11.Kartin tiiketiciye avantaj sagladigina
inaniyorum. 28,4 | 59,6 9,2 0,4 2,5 4,11
S.12.Avantajli buldugum magazalarin kart
uygulamalari arasinda kiyaslama yapiyorum. 245 | 436 8,2 1,0 | 12,8 3,56
S.13. Magaza karti kullanmaya basladigimdan
itibaren kazangh ¢iktigimi distndyorum. 19,6 | 45,7 | 26,8 3,2 4,6 3,73
S.14. Alis veris yaptigim yerin benimle iletisim
kurmak icin gesitli etkinlikler dizenlemesi bana 10,7 | 59,4 | 224 2,5 5,0 3,68
glven veriyor.
S.15. Magazalar bu ve benzeri uygulamalarla;
1. Tuketicinin kampanya ve
promosyonlardan yararlanmasini 246 | 67,6 5,7 0,4 1,8 4,13
kolaylastirmak istiyor.
2. Daha cok satis yapmayi amagclyor. 642 | 355 0.3 0.0 0.0 4.64
3. Musteri ile ilgileniyormus gibi yapiyorlar. | 188 | 17,7 | 22,7 | 30,5 | 10,3 3,04
4. Alisverisi eglenceli kilmak icin ¢caba
harciyorlar. 16,1 | 33,7 | 254 | 12,5 | 12,2 3,29
5. Rekabete karsilik vermeye calisiyorlar. | 558 | 392 | 32 11 0,7 4,48
6. Mdasterinin ihtiyacina daha iyi cevap
verebilmeyi amagcliyorlar. 17,0 | 496 | 23,8 74 2,1 3,72
S.16. Magaza karti uygulamasi olan firmalarin
daha profesyonel oldugunu distiniyorum 16,0 | 488 | 26,7 6,0 2,5 3,70
S.17. Ben kart uygulamasi olmasa da ayni 146 | 502 | 178 | 11,7 5.7 3.56

magazadan alisveris yapmaya devam ederim

S.18. Magaza kartlarinin sagladigi en é6nemli
avantaj;
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indirimler saglamasidir 41,8 | 54,6 | 2,5 0,4 0,7 4,37
2. Puan biriktirmeye olanak saglamasi ve
bunu kullandirmasidir 206 | 564 | 128 6,0 4.3 3,83
3. Kampanya ve cekiliglere katiimami
saglamasidir 21,4 | 46,3 | 23,8 5,7 2,8 3,78
4. Hediye uygulamalarindan
yararlandirmasidir. 211|348 | 254 | 151 3.6 3,55
S.19. Magaza karti uygulamasi olan firmalarda
musterilerin sorunlari ile daha ¢ok ilgileniliyor 9,3 47,7 | 23,3 9,7 10,0 3,37
S.20. Magaza karti uygulamasi ile birlikte;
1. Bu magazaya olan baglihgim artti 8,9 313 | 139 | 352 | 10,7 2.93
2. Daha cok alisveris yapmaya bagladim 135 | 363 | 135 | 249 | 11,7 3.15
3. ElLéLTnfgazanln dizenli bir mUsterisi 110 | 356 | 142 | 285 | 10,7 3,08
S.21. Magazanin teknik altyapisinin bu isi
yapmak igin yeterli oldugunu distinilyorum 10,0 | 49,8 | 33,7 | 3,6 2,9 3,61
S.22.3.Gidecedim magazanin magaza kartini
kontrol ederim 53,6 | 37,7 6,2 0,7 1,8 4,41

Kaynak: Anketin II. Boliimiinde bulunan 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
21 soru ve soru setleri 22. soru setinin 3. sorusuna verilen yanitlaridan elde
edilmistir.

Elde edilen ortalama verileri incelendiginde en diisiik ortalamanm kartin
aligveris yapilan yeri belirleyiciligine iligkin 10. soruda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar iletisim uygulamalarma iligkin en gecerli nedeni 4,64 ile magazanin
satis1 artirma cabas1 olarak degerlendirmislerdir. Kart avantajlar1 ile ilgili
degerlendirmelerde indirim avantaji digerlerinden 6nemli bulunmustur. Davranigsal
bulgular icerisinde, aligveris miktarinin biraz daha cok etkilendigi goriilmektedir.
Ancak genel olarak davranigsal boyutta baghiligin giiclii bir sekilde vurgulanmadigi
anlasilmaktadir.

Miisteriler kart sahibi olduklar1 magaza ile aligveris iliskilerinde kartin
belirleyiciligine iliskin 10. soruya, %64,6’lik bir kesim belirleyici olmadigmi
belirtmistir. Bu 17. sorunun yanitlariyla ortiismektedir. Kart uygulamas: olmasa da
aynt magazadan aligveris yapmaya devam ederim diyenlerin orant da %64,8
cikmaktadir.

Katilimcilarin %88’°1 kartin avantaj sagladigina inaniyor. Kart kullanmayan

katilimcilarin %52,9’u da kartin miisteriye yarar sagladigina inanmaktadir. Ayrica bu
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kart kullanmaya baslamay1 diisiiniiyor musunuz sorusuna verilen %52,5’luk evet
yanitina da uygun diismektedir.

%68,1’lik kesim kart avantajlar1 arasinda kiyaslama yaptigini belirtiyor.
Ancak bu kiyaslamanin birebir iiriinlerde mi yapildig1 yoksa genel bir degerlendirme
mi oldugu sorulmamustir.

Katilimcilarin - %65,3’ti magaza karti kullanmakla kazangh ¢iktigini
diistinmektedir.

%70,3’lik kismi ise giiven duygusunun magazanin kart uygulamasi gibi
iletisim etkinlikleri ile iligkili oldugunu belirtmektedir. Ayrica kart kullanmayan
katilimcilarin %56,7°lik kesimi de iletisim etkinliklerinin giiven verici oldugunu
vurguluyor.

Arkasindan gelen alti soruluk sette katilimcilar isletmelerin iletisim
uygulamalarinin biiyilk bir cogunlukla satiglar1 artirmak ve rekabeti karsilamak
amaciyla oldugunu ifade etmektedirler. Ancak bunun miisteri memnuniyeti algilarini
olumsuz etkilemedigini ifade etmektedirler. “Tiiketicinin kampanya ve
promosyondan yararlanmasini istiyorlar”, “aligverisi eglenceli kilmaya calisiyorlar”
ve “miisterinin ihtiyaclarina daha i1yi cevap vermeyi amacliyorlar” sorularina verilen
yanitlar bunu gostermektedir. Miisteri ile ilgileniyormus gibi yapiyorlar tarzindaki
kiskirtict bir soruya verilen yanitin dahi %40,6’lik diizeyde katilmama ve %22,7’lik
diizeyde c¢ekimser diizeyde olmasi miisterinin iletisim ¢alismalarini, iletisim ¢abasi
olarak algiladigim gostermektedir. Kald1 ki diger s6z konusu ii¢ soruda bu konuda
katilimcilarin verdigi yanit, yaklasimimizi giiclendirmektedir.

Magaza karti1 uygulamasi yapan firmalar, kart uygulamasina katilanlarca
degerlendirilmistir. Buna gore %64,8 kart uygulamasini profesyonellik nedeni olarak
gormektedir. Ayni sekilde 19. sorudaki kart uygulamasi gerceklestiren magazalarin
miisterilerin sorunlariyla daha fazla ilgilendigi degerlendirilmektedir. %S57°lik
katilimc1 kesimi olumlu yanit vermistir. Her iki soruda da diger katilimcilarin
yanitlar1 cekimser sikkinda toplanmustir. Kart kullanicis1 olmayanlarin profesyonellik
degerlendirilmesi olumlu goriis bildirenler olumsuz goriis bildirenlerden daha
fazladir.

20. soru seti davranigsal baglhiligin temel unsurlarini dogrudan hedefleyen
sorulardan olugsmaktaydi. Baghligin artip artmadigi konusundaki soruya
katilimcilardan yalnizca %8,9’u kesinlikle katiliyorum derken %31,3’ii katiliyorum

yanit1 verdi. Katilmiyorum (%35,2) ve kesinlikle katilmiyorum (%10,7) yanitlari
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daha yiiksek diizeyde. Katilimcilarin agirhikli goriisi %47,9’u  baghliklarinin
artmadigini ve %13,9’luk kesim ¢ekimser oldugunu belirtti seklindedir.
Katilimcilarin %49,8°1 kart uygulamasinin magazadan daha fazla aligveris
yapmasina neden oldugunu ifade etmektedir. Ancak %36,6’lik kesim bu ydnde
davranigsal bir degisikligin ya hi¢ olmadigini ya da olmadigini vurgulamigtir.
%46,6’lik bir kesim aligverislerinde diizenliligin olustugunu ifade ederken
%39,2’lik bir kesim davraniglarinda degisiklik olmadigini vurgulamstir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismi (%59,8) magazanin teknik altyapiy1 yeterli
bulurken %33,7’lik kesim c¢ekimser kalmistir. Bu da 6nemli 6lgiide teknik destek
saglanabildigini gosterebilir. Ancak c¢ekimser kalan ya da yetersiz bulanlarin
gerekcgeleri incelenirse kart uygulamasinin etkinliginin de arttirilmasi s6z konusu

olabilir.

3.6.7. Miisterilerin Alsveris Alskanhklarma iliskin Veriler

22. soru seti miisterilerin aligveris aligkanliklar1 hakkinda veri almak i¢in

hazirlanmistir. Bu sorulara iligkin elde edilen veriler Tablo 3.7.’de gosterilmistir.

Tablo 3.7.Miisteri Ahsveris Ahskanhklar

5 Kesinlikle Katihyorum - 4 Katihlyorum - 3 Cekimserim — 2 Katilmiyorum -
1 Kesinlikle Katilmiyorum

DAGILIM %
SORULAR RT.

5 4 3 2 1 0
S.22.1.Liste yaparim 40,9 37,0 3,2 7.4 11,4 4,01
S.22.2.Harcayacagim miktar hesaplarim 432 | 380 6.2 6.2 6.5 413
S.22.3.Gidecedim magazanin magaza kartini
kontrol ederim 53,6 | 37,7 6,2 0,7 1,8 4,41
S.22.4.Hangi marka Uriin alacagimi disinriim

39,3 | 39,6 | 11,9 5,0 4,2 4,06
S.22.5.En uygun fiyath GrGnleri almayi umarim

56,1 | 34,2 3,5 4,7 1,5 4,40

elde edilmistir.

Kaynak: Anketin II. Boliimiiniin 22. soru setindeki 5 soruya verilen yanitlaridan

Aligveris aligkanliklar igcerisinde en giiclii olam1 magaza karti kontrolii, onu

cok kiiciik bir farkla uygun aligveris yapma egilimi takip etmektedir.
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Arastirmamiza katilanlarin toplamda %77,9’u aligverise ¢cikmadan once liste
yaptiklarini belirtmislerdir. Ancak listenin yazili olup olmadig1 sorulmamustir.

Arastirmamiza katilanlarin %81,2’s1 o giinkii biit¢esini belirleyerek aligverise
ciktigini belirtmistir.

Bu soru yalnizca kart sahibi olanlara soruldu. 276 katilimci bu soruyu
yanitladi. Katilimcilarm %91,3’ii bir magazaya gitme kararindaysa o magazanin
kartinin yaninda olup olmadigmi kontrol ettigini %53,6’s1 ise bu konuda ©6zen
gosterdigini belirtmistir.

Miisterilerin aligverislerinde alacaklar1 markanin 6nemini anlamak i¢in
sordugumuz 22/4. soruya katilimcilarin %79,1’1 alacaklar1 markalar1 belirleyerek
alisverise ciktiklarini belirterek yanit vermislerdir. Ancak miisterilere aligverislerinin
sonunda diisiindiiklerinden farkli markalar satin alip almadiklar1 sorulmamustir.

Bu soru miisterilerin fiyat duyarhliklarina direk yoneltilmis bir soru olarak
tasarlanmisti. Katilimcilarin %90,3’ii en uygun fiyath iirlinleri almayr umdugunu,

%56,1°1 bu konuda 6zen gosterdigini belirtmistir.
3.6.8. Magazadan Alsveris Yapma Nedenlerinin Belirlenmesine Iliskin
Veriler

Katilimcilarin swralama sorusuna verdikleri yanitlardan elde edilen verilere
gore miisterilerin bir magazadan aligveris yapma nedenleri ile ilgili dikkat ettikleri

ozelliklerin 6nem sirast asagida bulunan Tablo 3.8.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.8.Miisterilerin Magazadan Ahsveris Yapma Nedenlerinin Oncelik
Siralamasi (n=402)

ALISVERiS 1.Derece | 2.Derece | 3.Derece | 4.Derece | 5.Derece | Onemsiz
FAKTORLERI | 6nemli onemli onemli onemli onemli

Magaza diizeni 1,7 6,5 10,4 18,7 27,6 35,1
Uriin cesidi 12,2 16,4 23,4 22,6 14,7 10,7
Kart uygulamasi 7,2 9,7 7,0 7,7 7,2 61,2
Magaza

personelinin

cana yakin 6,7 6,5 13,4 10,0 10,7 52,7
yaklagimi

Magazanin

sundugu masteri | - 18,4 16,9 20,4 20,9 16,4
hizmetleri

Magazanin evime

yakin olmasi 5,0 27,4 14,2 14,4 15,4 23,6
Fiyatlarin

uygunlugu 58,7 13,9 14,4 5,2 2,7 5,0
Diger 1,7 0,5 0,5 0,7 0,5 96,0

Kaynak: Anketin II. Boliimiiniin 23. soru setindeki 8 soruya verilen yanitlaridan
elde edilmistir.

23 . siralama sorusunu katilimcilarimiz su sekilde degerlendirmistir:

En net ayrim fiyat ile ilgilidir. Katilimeilarin %58,7°si magazadan aligveris

yapmalarinin 1. nedeni olarak “fiyatlarin uygunlugu”nu gostermistir.

2. derece Onemli olarak algilanan unsur “magazanin eve yakin olmas1”

seklinde ¢ikmistir. Katilimcilarin %27,4’i bu sekilde goriis bildirmistir. Magazadan
aligveris yapmada etken olan faktorlerin incelendigi boliimde yapilan iki arastirmada
magazanin eve yakmliginin ayirdedici 6zelliginin olmadig1 saptanmusti.

Katilimcilarin = %23,4°4 iiriin  ¢esidini 3.derecede ©Onemli faktor olarak
degerlendirmislerdir. Yine ayni sekilde %22,6’lik oranla iiriin cesidi 4. 6nemli faktor
olarak ortaya ¢ikmustir. Ancak 3. derece dnemli olan da iiriin oldugu i¢in bir sonraki
yiiksek deger olan magazanin sundugu miisteri hizmetlerini 4. 6nemli faktor olarak
degerlendirebiliriz. Magazanin diizeni ise 5. derece 6nemli faktor olarak %27,6’lik
bir deger almistir.

Elde edilen verileri daha net hale getirmek icin orantili agirliklar vererek tiim
oranlarin agirhikli degerlerini bulmak yararli olacaktir. Asagidaki tabloda dereceler

ve verilen agirliklar goriilmektedir.
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Tablo 3.9.Dereceleme Tablosu

DERECE | AGIRLIK
1.Derece 1,00
2.Derece 0,80
3.Derece 0,60
4.Derece 0,40
5.Derece 0,20

Bu sekilde agirlik verilerek olusturulan siralama asagida gosterilmistir.

Goriildiigii gibi eve yakimlik tiim veriler géz oniine alindiginda 3. siraya gerilemis ve

iriin cesidi 2. swraya cikmustir. Magazanin eve yakinligini cok kiiciik bir farkla

miisteri hizmetleri takip etmektedir. Magaza kart uygulamasinin magaza tercihindeki

onemi ise katilimcilar tarafindan 7. swrada degerlendirilmistir. Kart sahibi olma

oranindaki yiikseklik ve kart kullanmayanlarm ic¢erisindeki kart kullanmaya baslama

egiliminin yiiksekligi ile beraber degerlendirildiginde ilging bir bulgu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla ilgili degerlendirme sonu¢ boliimiinde verilecektir.

Tablo 3.10.Agirhkh Magaza Tercih Nedenleri Tablosu (Tiim Katihmecilar)

AGIRLIKLANDIRILMIS DEGERLER

ALISVERIS 1.Derece | 2.Derece | 3.Derece | 4.Derece | 5.Derece | AGIRLIKLI
FAKTORLERI onemli |onemli |onemli |onemli |onemli | DEGER
1 | Fiyatlarin uygunlugu 58,70 11,12 8,64 2,08 0,54 81,08
2| Uriin cesidi 12,20 13,12 14,04 9,04 2,94 51,34
Magazanin evime
3| yakin olmasi 5,00 21,92 8,52 5,76 3,08 44,28
Magazanin sundugu
4| misteri hizmetleri 7,00 14,72 10,14 8,16 418 44,20
5| Magaza diizeni 1,70 5,20 6,24 7,48 5,52 26,14
Magaza personelinin
6 | cana yakin yaklagimi 6,70 5,20 8,04 4,00 2,14 26,08
7 | Kart uygulamasi 7,20 7,76 4,20 3,08 1,44 23,68
8 | Diger 1,70 0,40 0,30 0,28 0,10 2,78

Kaynak: Anketin II. Boliimiiniin 23. soru setindeki 8 soruya verilen yanitlarin
agirliklandirilmasi ile elde edilmistir.
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Yalnizca kart sahibi olanlar arasindaki degerlendirmeyi yansitacak olursak

tablo 3.11.°1 elde etmekteyiz:

Tablo 3.11.Agirhkh Magaza Tercih Nedenleri Tablosu (Yalnizca kart sahipleri)

AGIRLIKLANDIRILMI$ DEGERLER
ALISYERiS. 1.Derece | 2.Derece | 3.Derece | 4.Derece | 5.Derece | AGIRLIKLI
FAKTORLERI onemli |onemli |onemli |onemli |onemli | DEGER
1 | Fiyatlarin uygunlugu 64,20 9,92 6,60 1,84 0,56 83,12
2| Uriin cesidi 6,70 13,04 16,20 9,08 2,84 47,86
Magazanin evime
3 | yakin olmasi 5,30 24.40 8,52 5,52 2,62 46,36
Magazanin sundugu
4 | musteri hizmetleri 5,00 13,36 10,86 8,24 4,46 41,92
5 | Kart uygulamasi 9,60 8,80 5,76 4,12 1,92 30,20
6 | Magaza dizeni 1,80 4,56 6,18 7,52 5,96 26,02
Magaza personelinin
7 | cana yakin yaklagimi 6,00 4,80 6,18 3,28 1,56 21,82
8 | Diger 1,80 0,56 0,00 0,28 0,00 2,64

Kaynak: Anketin II. Boliimiiniin 23. soru setindeki 8 soruya verilen yanitlarin
agirliklandirilmasi ile elde edilmistir.

Agirlikli degerlendirmede ilk dort sira degigsmezken kart uygulamasi 5. siray1
almistir. Tablo degerlendirilirse, kartin magaza tercihi konusunda dogrudan etkisinin
zayif oldugu goriilebilir. Ancak aligverisi etkilemesi 6nemli bir unsur olarak daha
onceki verilerden yola ¢ikarak One siiriilebilir. Bu etki fiyat uygunlugu ile biiyiik

Olciide 0zdeslesmis goriinmektedir.
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SONUC

Kart  uygulamalar1  araciligiyla  miisterilerin  dikkati  magazalara
cekilebilmektedir. Giintimiizde kart, aligveris avantajlar1 ile 6zdeslesmistir. Bu
sekilde  miisteride aligveris yaparken bir seyler kazanma  duygusu
gelistirilebilmektedir.

Isletmeler hem kitlesel uygulamalarda hem de bireysel 6diillendirmelerde
miisterilerle kart araciligiyla iletisim kurabilmektedirler. Bu anlamda oldukca esnek
bir ara¢ oldugundan sz edilebilir.

Yapmis oldugumuz caligma sonucunda kart uygulamalar: ile ilgili elde
ettigimiz bulgular1 su sekilde verebiliriz:

Miisteriler kart ile uygulamalara isteyerek yiiksek diizeyde katilmaktadirlar.

Karti, aligveris avantajlar1 saglayan bir ara¢ olarak degerlendirmektedirler.
Daha ¢ok hazir avantajlar belirleyici olmaktadir.

Gerek kart, gerekse diger iletisim uygulamalar1 isletmenin rekabet ve satis
arac1 olarak algilansa da, miisterinin magaza ile ilgili olumlu duygular gelistirmesine
neden olmaktadir. Yapilan anketin verilerinin incelenmesi sonucunda katilimcilarin
magaza etkinliklerini genel olarak olumlu karsiladiklar1 goriilmiistiir. Magazanin
sergiledigi iletisimsel pazarlamaya doniik ¢abalar miisterilerde olumsuz duygular:
azaltmaktadir.

Katilimcilarin aligveris aligkanliklarinda, gidecegi magazanin kartini kontrol
etmesi, en yiiksek diizeyde yerlesmis goriinmektedir.

Kartin, miisterilerin magaza bagliliginin artmasi, daha ¢ok ahigveris yapmasi
ve magazalarin tercih edilmeleri tizerine dogrudan etkisi zayif bulunmustur. Ancak
bunun nedeni daha ¢cok mevcut uygulamalarla ilgili olabilir. Yine katilimcilarca,
kartin sagladig1 en yiiksek avantajin fiyatla ilgili olarak gosterilmesi, etkinin bu unsur
icerisinde kaybolmasi ile aciklanabilir.

Magaza tercih nedenleri icerisinde tiim katilimcilar arasinda “diger” secenegi
thmal edilirse “kart uygulamasi” sonuncu olarak karsimiza c¢ikmistir. Kart
kullanicilar1 ise magaza tercih nedeni olarak toplam sekiz secenek icinde besinci
sirada kart1 gostermislerdir. Kart kullanicilarinin degerlendirmelerini esas alacak

99 Gl

olursak ilk beg belirleyici neden; “Fiyatlarin uygunlugu,” “iiriin ¢esidi,

99 <¢

magazanin

evime yakin olmasi,” “magazanin sundugu miisteri hizmetleri” ve “kart uygulamasi”
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seklinde ortaya ¢ikmustir. Tiim katilimcilarin degerlendirmeleri dikkate alindiginda
besinci sirayr “magaza diizeni” almaktadir.

Bulgularin degerlendirilmesi su sekilde yapilabilir:

Kart, aligverisi etkilemektedir. Ancak uygulayicilar tarafindan ayrica magaza
baghligina doniistiiriilememektedir. Bu bulgu, miisterileri su durumda magazaya
baglayan en 6nemli faktor olan fiyat uygunlugu ile biitiinlestirilirse, magaza kartinin
genelde indirim etkisi ile birlikte algilandigi goriilebilir. Varolan uygulamalarin
benzerliginden dolay1 miisteri nezdinde bir ayirt edicilik ortaya cikmamaktadir.

Amac uzun vadede miisterinin davranigsal baghliginin gelistirilmesi ve bunun
sonucunda belirli diizeyde fiyat duyarhiliginin kalkmas1 olmalidir. Bu, kartin indirim
avantaji saglamasma engel degildir. Kart kullanicilarinin karta bagl aktivitelere
katilim konusunda yiiksek diizeyde istekli olduklar1 gézlemlenmistir. Buradan yola
cikarak kartin gelistirilebilir etkisinden soz edebiliriz. Ancak hazir yararlarin
yaninda, uzun vadeli kazancglara doniik uygulamalar, kart etkinliklerine katilim istegi
ile birlikte baghlik iizerinde etki olusturabilir.

Kartin bir miisteri iliskileri gelistirme araci olarak ele almmasi, baghlik
programlarinin etkisini ve isletmeye 0zgiinliigiinii destekleyecektir. Uygulamacilarin
genel verileri g6z Oniinde bulundurarak klasik hale gelen indirim kart1
uygulamalarinin yaninda, diger amaclar1 da gerceklestirmeyi hedeflemeleri

gerekmektedir.
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EK:1

TUKETICI ANKET FORMU:
Sayin katilimer;

Bu anket araciligi ile magaza karti uygulamalarimin sizler i¢in tasidigi onemi ve
anlami tespit etmeye calismaktayiz. Bu anket Fatih Universitesi IIBF Sosyal Bilimler
Enstitiisii’nde yiiriitiilen bir yliksek lisans ¢aligmasi i¢in yapilmaktadir. Anketteki
sorulara vereceginiz sizin duygu ve diisiincelerinizi yansitan yanitlar “magaza kart1”
uygulamalarinin daha verimli olmasina yardimei olacaktir.

Katilimmiz i¢in tesekkiir ederiz.

Lokman INCIRKUS
Fatih Universitesi Tez Danismani
Prof. Dr. Mustafa DILBER
L. BOLUM
S.1. Magaza kart1 kullaniyor musunuz?
| EVET | |HAYIR |

(ANKETOR DIiKKAT: S.I’DE EVET DIiYENLERE SORMAYINIZ)
S.2. Kart kullanmaya baslamay: diisiiniiyor musunuz?

| EVET | |HAYIR |

(ANKETOR DIiKKAT: S.I’'DE HAYIR DiYENLERE SORMAYINIZ)

S.3. Ka¢ magaza kartiniz var?
1. 1tane 4. 4 tane
2. 2tane 5. 5 ve daha ¢ok
3. 3tane
S.4. Cinsiyet?
| KADIN | | ERKEK |
S.5. Ogrenim durumunuz?
1. Ilkokul 3. Yiiksek okul /
mezunu Universite
5 Lise mezunu 4. Yiiksek lisans /
' Doktora
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5. Yasimz?

1. 18-24 4. 45-54
2. 25-34 5. 55 ve iistii

3. 35-44
S.6. AILENIZIN ayhk TOPLAM geliri nedir?

1. 500 TL ve alt1

4. 2001- 3000 TL

2. 501 - 1.000 TL

5. 3001- 5000 TL

3. 1.001 —2.000 TL

6. 5001 ve uistii

S.7. Ne is yapiyorsunuz?
1. Isci 5. Serbest Meslek 9. Diger
2. Memur 6. Yonetici
3. Ev hanim 7. Ust diizey yonetici
4. Emekli 8. Ogrenci
S.8. Oturdugunuz konutun miilkiyet durumu nedir?
1. Kendimize ait 3. Lojman
2. Kira 4. Bedelsiz
S9. Magazanin duyurularindan nasil haberdar olmak istersiniz?
(ANKETOR DIKKAT TEK CEVAP ALINIZ)
1. SMS 3. Telefon 5. Posta
2. E-posta 4. Internet 6. Brosiir
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II. BOLUM

(ANKETOR DIiKKAT: SORU 1’E HAYIR DiYENLERE YALNIZCA
S.11, S.14, S.15, S.16, S.22 VE S.23 NO.LU SORULARI SORUNUZ.)

S Kesinlikle Katihlyorum - 4 Katihyorum - 3 Cekimserim — 2
Katilmiyorum - 1 Kesinlikle Katilmiyorum

S.10. Magaza kartim olmayan magazadan S|4 (13121
aligveris yapmam.

S.11. Kartin tiiketiciye avantaj sagladigina S|4 (13121
inantyorum.

S.12. Avantajli buldugum magazalarin kart S|4 (13121
uygulamalar1 arasinda kiyaslama yapiyorum.

S.13. Magaza kart1 kullanmaya basladigimdan |5 (4 |3 |2 |1
itibaren kazanc¢h ¢iktigimi diisiiniiyorum.

S.14. Alis veris yaptigim yerin benimle iletisim |5 |4 |3 |2 |1
kurmak icin ¢esitli etkinlikler diizenlemesi bana
giiven veriyor.

S.15. Magazalar bu ve benzeri
uygulamalarla;
1. Tiiketicinin kampanya ve promosyonlardan S|4 (131|121

yararlanmasini kolaylastirmak istiyor.

2. Dabha ¢ok satig yapmay1 amagliyor. S|4 (13|21

3. Miisteri ile ilgileniyormus gibi yapiyorlar. S|4 (13121

4. Algverisi eglenceli kilmak i¢in ¢aba harciyorlar. |5 |4 |3 |2 |1

5. Rekabete karsilik vermeye caligiyorlar. S|4 (3121

6. Miisterinin ihtiyacina daha iyi cevap verebilmeyr |5 |4 |3 |2 |1
amacliyorlar.

S.16. Magaza kart1 uygulamasi olan firmalarm |5 (4 |3 |2 |1
daha profesyonel oldugunu diisiiniiyorum

S.17. Ben kart uygulamasi olmasa da ayni S|4 (131|121
magazadan aligveris yapmaya devam ederim

S.18. Magaza kartlarinin sagladig1 en 6nemli
avantaj;

1. Indirimler saglamasidir S|4 (3121

2. Puan biriktirmeye olanak saglamasi ve bunu S|4 (13121
kullandirmasidir

3. Kampanya ve ¢ekiliglere katilmami saglamasidir |5 |4 |3 |2 |1

4. Hediye uygulamalarmdan yararlandirmasidir. S|4 (13|21

S.19. Magaza kart1 uygulamasi olan firmalarda |5 (4 |3 |2 |1
miisterilerin sorunlari ile daha ¢ok ilgileniliyor

S.20. Magaza karti1 uygulamasi ile birlikte;

1. Kartim olan magazaya olan bagliligim artt1 S|4 (13|21

2. Kartim olan magazadan daha cok aligveris S|4 (13121
yapmaya basladim

3. Kartim olan magazanm diizenli bir miisterisi S 1413121
oldum
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S.21. Magazanin teknik altyapismin bu isi S 14|13 |2
yapmak icin yeterli oldugunu diigiiniiyorum
S.22. Alsverise cikmadan once;
1. Liste yaparim S 14113 |2
2. Harcayacagim miktar1 hesaplarim 514 (13]|2
3. Gidecegim magazanin magaza kartini kontrol S5 14|13 |2
ederim *
4. Hangi marka iiriin alacagimi diigiiniiriim S 1413 |2
5. En uygun fiyath tiriinleri almay1 umarim S|4 13 |2
Benim bir magazadan aligveris yapmam saglayan
nedenler sunlardir;(ilk 5 secenegi rakamla yazimz)

1. Magaza diizeni

5. Magazanin sundugu
miisteri hizmetleri

2. Uriin ¢gesidi

6. Magazanin evime yakin

yakin yaklasimi

olmasi
3. Kart uygulamasi 7. Fiyatlarinin uygunlugu
4. Magaza personelinin cana 8. Diger

*ANKETOR DIKKAT: Magaza kart1 olmayana sormaym
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