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Giliniimiizde artan rekabet kosullari, isletme ile miisteri arasinda uzun siireli bir
ilisgkiyi zorunlu kilmistir. Pazarlama literatiiriinde “iligkisel pazarlama” olarak
adlandirilan bu iliski, sunulan kaliteli hizmetlerle saglam temeller {izerine

oturtulmaktadur. Iliskisel pazarlamanm temel ilkesi, miisteri sadakati yaratmaktr.

Isletmeler, miisteri iliskilerinde sadakat saglamak amaciyla; basta sadakat kartlari
olmak {izere bircok faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Ozellikle perakendecilik
sektoriinde faaliyet gosteren siipermarketler tarafindan kullanilan magaza kartlarmin,

miisterilere cesitli avantajlar sagladig1 gézlenmektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin problem ciimlesi “siipermarketlerin sadakat saglamaya
yonelik yaptiklar1 faaliyetler, miisterileri lizerinde beklenen etkiyi gostermekte
midir?” olarak belirlenmistir. Arastirmada 6ncelikle konuyla ilgili teorik bilgilere yer
verilmis, miisteri iligkileri ve miisteri sadakati konular1 incelenmistir. Daha sonra ise
perakendecilik sektdriinde faaliyet gosteren MIGROS siipermarketlerinin uygulamis
oldugu miisteri sadakati faaliyetlerinin, miisterileri tizerinde beklenen etkiyi gosterip
gostermedigine dair bir anket calismasi1 gergeklestirilerek, anketlerden elde edilen

veriler ¢coziimlenmis ve aragtirmanin problemi ¢éziimlenmeye calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Magaza Kartlar1, Miisteri Iliskileri Y6netimi



ABSTRACT

Nowadays, the increasing competition has necessitated a long-term relationship
between the customer and the company. In Marketing literature this relationship
which means "relationship marketing," is grounded well with high quality services.
The basic principle of relationship marketing, is to create customer loyalty.

Companies, in order to ensure loyalty in their customer relations, are engaged in
many activities such as loyalty cards. Store cards used by supermarkets servicing
especially in the retail sector , have been observed. providing several advantages to
the customers.

Accordingly, this research’s problem statement is defined as"Do the activities to
ensure the loyalty to supermarkets, have an influence on customers as expected ? In
this research, priority is given to the relevant theoretical knowledge, then the
customer relationships and customer loyalty is investigated. After that, a survey is
made, that is about the customer loyalty activities implemented by MIGROS
siipermarkets servicing in the retail sector whether show the expected impact on
customers or not. The data obtained from surveys are analyzed and the research’s
problem is tried to be solved.

Key Vocabulary;, Costumer Loyalty, Store Cards; customer relationship
management
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GIRIS

1990’1 yillarda ortaya cikan kiiresellesme akimi ve bilisim teknolojisinde yasanan
hizl1 gelisme ile birlikte 6zellikle ekonomi alaninda hizli ve zorunlu bir degisim
siireci yasanmistir. Yeni ekonomi adi verilen bu kavramin en onemli 6zelligi,
sirketlerin kaliplagsmis tek ve kaliteli liriin prensibinin yerini iliretim-pazarlama-satis-
tiketim dongiisiinde merkez odagi olarak miisterinin alindig1 bir yaklasimi
benimsemesidir. Bu degisim siireci igerisinde, miisteri profili de degiserek, eskinin
pazarda ne olursa alan ve fazla sorgulamayan miisterisinin yerini teknoloji sayesinde
kolaylikla diinya pazarina erisen, farkl tiriin ve hizmetler bekleyen bir kitle almistir.
Bu gelisim giinlimiiz pazarlamasinin ana unsurlarindan biri haline gelen miisteri
iligkileri kavramini da beraberinde getirmistir. Misteri iligkileri yonetiminin ana
dayanagi, miisterinin ihtiyag, istek ve hatta sezgilerini hesaplayarak karsilikli bir
iliski icerisinde olabilmektir. iliski ydnlii pazarlama anlayismin da olusan bu
degisimlere paralel bigcimde gelisme gostermesi, miisteri ile kurulan iligkiyi ana
eksen olarak goren yeni bir isletmecilik daha dogrusu pazarlama felsefesine dogru

yonelmeyi gerektirmistir.

Gilinitimiizde artan rekabet kosullari, marka ve miisteri arasinda uzun siireli bir iligkiyi
zorunlu kilmustir. Pazarlama literatiiriinde “Miisteri iliskileri” olarak adlandirilan bu
kavram, rekabet icin isletmelerin {izerine odaklanmalar1 gereken en Onemli
unsurlardan biri haline gelmistir. Boylece Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) ya da
diger adiyla Customer Relationship Management (CRM), gittik¢e artan ve artik daha
saldirgan hale gelen rekabet ortami icinde isletmelerin miisterileri bulmasi, bu

miisterileri elde tutmasi, onlar1 isletmeye sadik miisteriler haline doniistiirerek, bu



miisterilerle kurulan iliskilerdeki karlilik oranlarmmi artrmasi i¢in isletmelerin

kullanabilecegi 6nemli bir stratejik ara¢ olarak kabul edilmektedir.

Rekabet yarismin acimasiz bir sekilde siirdiigii giiniimiiz kosullarinda “Uriin
Odaklibk” artik yerini “Miisteri Odaklilk” anlayisma birakmistir. Isletmeler
miisterilerinin beklentilerini 6grenip karsilayabilmek i¢in biiyiikk cabalar sarf
etmektedirler. Bu baglamda, miisterilere yonelik pazarlama olarak da kabul edilen
modern pazarlama yaklagimlarinin uygulanmasi biliyiilk 6nem arz etmektedir. Yeni
miisteri kazanmanin maliyeti, eldeki miisteriyi tutmanin maliyetinden ¢ok daha
yiliksektir. Bu ylizden artik firmalar eldeki miisteriyi memnun etme ve onlarin

bagliliklarmi saglama yoluna gitmeye baslamislardir

Giliniimiizde pazarlama anlayisinda gelinen nokta, miisterinin odak alindig, isletme
faaliyetlerinin merkezinde isletmenin miisterilerinin yer aldigi, miisteri tatmininin her
seyden daha onemli hale geldigi, miisteriler i¢in firmalarin art1 deger yaratarak,
bunlarin sadik miisteriler haline getirmeyi temel ama¢ edinen miisteri yonli
pazarlama anlayisi olmustur. Miisteri merkezli yeni ekonomide, isletmelerin
amagclarina ulagsabilmesi i¢in, en uygun miisteriyi bulmak, bu miisteriyi kazanmak,
onu elinde tutmak ve bu miisteriden elde edilen kazanci dolayisiyla miisteri
karlihigini arttirmak, olarak 6zetlenebilecek bu yaklasim, isletmelerin benimsedikleri

pazarlama anlayislarini derinden etkileyebilecek bir yaklagimdir.

Calismanin birinci bolimiinde, miisteri sadakati saglamada miisteri iliskileri yonetim
siireci ve bu siirecteki, miisteri, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati

kavramlar1 incelenmistir. ikinci bdliimde, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri



sadakatinin perakendecilik sektoriindeki uygulanmasi incelenmistir. Bu kapsamda,
perakendecilik sektorii ve miisteri sadakati saglamaya yonelik baslica faaliyetler
degerlendirilmistir. Calismanin ticlincti boliimiinde Migros marketlerinde uygulanan

magaza karti ile ilgili anket caligmasimin verilerine yer verilmistir.

Caligmanin amaci, slipermarketlerin miisteri sadakatini saglamak icin yaptiklari
faaliyetlerin miisterilerin sadakat diizeyi {izerindeki etkilerinin belirlenmesidir.
Arastirma icin Migros marketlerinin miisterileri ile kullandiklar1 magaza karti
hakkinda anket uygulamasi yapilmistir. Anket sonuglart SPSS 20.0 programi
kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma Migros marketlerinin
Suadiye, Erenkdy ve Caddebostan Migros magazalar1 olmak iizere 3 farkli subesiyle

sinirli tutulmustur.

Calisgmada, CRM (Customer Relationship Management) kavraminin Tirkce karsiligi
ve kisaltmasi olan “Miisteri Iliskileri Yonetimi” (MIY) kullanilmasi uygun
goriilmiistiir. Bu ¢alismada, Migros uygulama araclarindan biri olan magaza kartini

(Money Card) kullanan tiiketiciler incelenmektedir.



BiRINCIi BOLUM
MUSTERI SADAKATI SAGLAMADA MUSTERI iLISKIiLERI YONETIM

SURECI

1. Miisteri ve Miisteri iliskileri Yonetimi

1.1. Miisteri Kavramm
Isletmelerin olmazsa olmaz varliklar1 miisterilerdir. Miisterisi olmayan isletme i¢in
satis ve kar s6z konusu olamaz (Neumayer, 1996: 38). Literatiirde miisterinin birgok
tanimlamas1 oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan en yaygim olarak kullanilanlari
sunlardir; Miisteri, belirli bir bedel 6deyerek firmanin {iriin ya da hizmetini satin
almig veya alacak, kullanmis veya kullanacak; bu yollarla firmanin iletisim
halkasinda, tanitim veya reklamin da dolayli olarak yer almis veya alacak kisi ya da
kurumlardir (Tiirkay, 2003: 1). Miisteri, {iriin ya da hizmetleri nihai olarak kullanan
kisidir. Odabasi, miisteriyi bir dost, bir partner olarak tanimlamistir. (Odabasi, 2000:
8). Tek i¢in ise, miisteri, fiilen satin alma kararmi veren kisi veya orgiitsel birimdir

(Tek, 1999: 6).

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malimni, idari veya kisisel amaclar1 i¢in
satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satis yaptig1 ve
isletmenin malin1 veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel miisteri,
isletmenin satig i¢in goristiigl, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri
adayidir. Eski miisteri, isletmenin daha dnce miisterisi olmus fakat c¢esitli nedenler ile
artik miisterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni miisteri, bir isletmenin malini

veya hizmetini ilk defa satin alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin



belirli mallarin1 satin alabilecegi amaglanan kisi veya kurumlardir (Yildizel, 2002:

49).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi gibi “miisteri” denince akla genelde {iriin ya
da hizmetlerin son kullanicilar1 gelmektedir. Bu tanimlama yanlis olmamakla birlikte
eksik olarak degerlendirilebilir. Uriiniin sekillenmesinden baslayarak iiretimin
muhtelif asamalari; test etme, paketleme, gonderme, saklama, faturalama,
yerlestirme, kullanilabilir hale getirme, servis sunma, 6deme alma gibi uzun
faaliyetler zincirinden olusmaktadir. Bu faaliyetlerden her biri bir ya da birkag kisi
tarafindan gerceklestirilir ve bir faaliyetin ¢iktis1 ayni zincirde bir baskasi tarafindan

kullanilir. Bu ¢iktinin her alicis1 da bir miisteridir (Acuner, 2001: 28).

1. 2. Miisteri lliskileri Yonetimi (M1Y)
Miisteri iliskileri yOnetimi, giinlimiizde artan rekabet ortaminda, firmalarin
birbirlerine Ustiinliik saglamalarinda yararlanilan en 6nemli araglardan bir tanesi
haline gelmistir. Firmalarin stratejik silahi olarak goriilen miisteri iligkileri yonetimi,
ise miisteriden baglayarak biitiin iiretim ve iletisim kararlarmi miisteri merkezli
olarak belirleyen bir yonetim anlayisini yansitmaktadir. Pazarlama anlayisiin, {iriin
ve satis merkezli sathadan tiiketici merkezli sathaya dogru bir degisim gostermesine
paralel olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel satis modelinden farkli bir
iligki talep etme egilimi artmaktadir. Miisteriye sadece satis yapmayi diisinmek
yerine, miisteriye verilecek degerin diisiiniilmesi, miisterinin {iriine rahat ulagsmasinin

saglanmasi, miisterilerle uzun vadeli iletisim gibi anlayislar 6nem kazanmaktadir.



Tim stratejilerin pazar ve tiiketicilerden baslayarak olusturuldugu, her miisteriyi
tanty1p bireysellestirilmis ¢coziimlerin sunuldugu ve bunu yapabilmek i¢in iirtinden
ziyade miisterinin diisiiniildiigi bir stratejik anlayis olan miisteri iliskileri
yonetiminin en O6nemli unsuru insandir. Bu stratejinin basariya ulagmasi tiim
calisanlarin bu stratejiyi benimsemesiyle yakindan iliskilidir. insan unsurunun siireg
ve teknoloji ile biitiinlestirilmesiyle miitkemmellesen miisteri iliskileri yonetiminin
pek cok sektorde hizla yayilmasi, bunun bir arastirma konusu olarak ¢ekiciligini de

arttirmaktadir.

1.2.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Tanim
Uluslar aras1 adi MIY (Customer Relationship Management) olan yani miisteri
iligkileri yonetimi kavraminin ne oldugu tartisilmadan 6nce, neden ortaya ¢iktigini
vurgulamak gerekir. Duran, MiY’in ortaya ¢ikma nedenleri su sekilde

Ozetlemektedir ;

Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

- Pazar paymin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi.

- Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

- Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma
cabalarma gerek duyulmasi.

- Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye Ozel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

- Yogun rekabet ortami

- Iletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri tabam1 ydnetim sistemlerinde

yasanan gelismeler (Duran, 2001: 3).



Rekabet kosullari, gliniimiiz kurumlarini farklhilasmak i¢cin miisteri odakli
uygulamalara yoneltmistir. Biitiin kurumlarin rekabet gii¢leri yaratmasi ve kendisini
bu giice dayanarak ifade etmesi gerekmektedir. Bazi isletmeler daha fazla fayda
sunarak, bazilar1 yenilikleri herkesten Once takip ederek, bazilar1 ise miisteri
odakliliklartyla  rekabet — glici ~ yaratmaya, rakiplerinden  farklilagmaya
calismaktadirlar. Farklilagsmak i¢in gelistirilecek stratejiler; {iriin liderli§ine, hizmet
liderligine, marka liderligine ya da miisteri iliskilerine dayandirilabilir. Uriin liderligi
stratejisini takip eden Microsoft ve Nokia gibi sirketler, en yeni teknolojiyi ve
driinleri isteyen miisterileri hedeflemektedir. Kendilerine en 1yi hizmeti strateji
olarak segen sirketler, cok oOdese de en iyl hizmeti almak isteyen miisterilere
yonelecektir. Duygusal degerlerle marka lideri olarak konumlanan sirketler,
miisterilerine gliven veren stratejiler gelistirecektir. Miisteri  yakinligiyla
konumlandirilmaya ¢alisan sirketler ise, miisterilerle birebir iletisim ve miisteri
tatminini hedefleyen stratejiler gelistirirler. Miisteri iliskileri baz alarak gelistirilen
stratejiler, miisterilerle birebir iletisim i¢cinde olan, onlarm satin alma davraniglarini
takip eden, tercih ve satin alma davranislariyla ilgili veri tabanlar1 olusturan, sirket ve
miisterileri arasinda iletisim kuracak teknolojilere sahip ve miisteri temsilciliklerine

fazlasiyla 6nem veren Ozellikler icerecektir (Kirim, 2001:2).

Gilinlimiiz pazarlama stratejileri igerisinde miisteri iliskilerini 6nemseyen stratejiler
konumlandirma ¢alismalarin yerini almis durumdadir. Bununla birlikte, MIY bir¢ok
insan icin bir ¢ok farkli anlam ifade etmektedir. Ayrica, MIY kavrammi aciklayan
farkli yaklasimlar mevcuttur. Bu yaklasimlardan ilki, miisteriyle ilgili bilgiden

faydalanma veya miisteriye bilgi aktarmmiyla ilgilidir. Olduk¢a yaygm olan bu



yaklasim, kavramm esaslarina dayanan dar bir bakis acgis1 sunmaktadwr. MIY
kavraminmn gelistirilmesiyle birlikte, kavramin hedeflerine ve karmasik karakterine
dayanan yeni yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. MIYin diger pazarlama yaklasimlarindan
farkin1 ortaya koyabilmek ve MIY uygulamalarinda dikkate alinmasi gerekli
boyutlar1 acikliga kavusturabilmek icin farkli tanimlara bakmakta yarar vardir.
Uzerinde ¢ok konusulan MIY kavrammyla ilgili tamimlar1 Duran asagidaki

maddelerde 6zetlemistir (2002:5).

i. MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve onun
beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendisini daha iy1 yonlendirmesi siirecidir.

ii. MIY, miisteri iliskilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve iiriinlerin genelini
icermektedir.

iii. MIY, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

iv. MIY, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakm iliski
kuran bir yonetim felsefesidir.

v. MIY, satis, pazarlama ve servis siire¢lerini daha etkin hale getirmek igin
gelistirilmis isleme stratejisi / kiiltiirtidir.

vi. MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta miisteri degerini
artirma bilimidir.

vii. MIY, is ve enformasyon akislarmm dncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil olarak
ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

viii. MIY, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon sistemine
baglamak ve bunu miisteri temas noktasia odaklamaktir.

ix. MIY, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak, ona uygun hizmetler ve

irtinler gelistirmektir.



Yukaridaki maddelerde de goriildiigii gibi MIY’in bircok tanimi bulunmaktadir.
Akga, bu tanimlardan ikisini 6zellikle vurgulamaktadir; Bunlardan ilkini miisteri
odakl1 yapilanma, ikincisini de eldeki miisterileri tutmak ve yenilerini yaratmak ic¢in

gerekli ig sistemlerinin kurulmasi olarak agiklamistir (2005:1).

Bozgeyik’in tanimina gore ise MIY; hem 6n ofis (pazarlama, satis ve miisteri servisi)
hem back office (muhasebe, iiretim ve lojistik) uygulamasi olmakla kalmayip ayni
zamanda hem de diger tiim bolimler, miisteriler ve is ortaklar1 ile koordinasyonu ve
isbirligini saglayan miisteri merkezli bir iligki yonetimi felsefesidir (Bozgeyik,
2005:1). Misteri iligkileri, kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satig 6ncesi ve satis
sonras1 tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini i¢eren bir

siirectir (Odabasi, 2000:3).

1.2.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Onemi ve Amaci
Miisteri iligkileri yonetimi; bir isletmenin dogru {iriini ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak suretiyle
giderek artan diizeyde sadik ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme, kazanma,
gelistirme ve elde tutma yolunda gergeklestirdigi tiim faaliyetlerdir. Miisteri iliskileri
yonetimi, isletme siireglerinin otomasyonu, teknolojik ¢éziimler ve bilgi kaynaklari
yoluyla satis, pazarlama, hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz zinciri yonetimi
fonksiyonlarmi, her bir miisteri iligkisini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in biitiinlestirir.
Miisteri iliskileri yonetimi girisimciler, miisteriler, is ortaklari, saticilar ve igverenler
arasindaki iligkileri diizenler. Boylece sahislari, siireci ve teknolojileri entegre etmek

ve interneti kullanmak yoluyla e-miisteriler, dagitim kanali tiyeleri, igsel miisteriler



ve saticilar da dahil olmak tizere tiim miisteri iliskileri en iist diizeye tasinir. Burada
ozellikle iligki gelistirme kavrami vurgulanmaktadir. Hedef dogru felsefe ile sadik ve

karl bir miisteri profili olusturmaktir (Erk,2009:13).

Miisteri Iliskilerinin Yonetimi, calisanlarm tutarli yonetimi ile baslar. Tutarh
yoneticilik, yonetimin uygulanmasinda oraya ¢ikar. Yoneticiligin sirr1 ¢alisanlarla
ilgilenmekten ve onlara deger vermekten geger. Isletme icindeki ve disindaki
calisanlar arasmdaki iletisimin gelistirilmesi gerekir. iletisimin gelistirilmesi icin
yoneticiler, karsisindaki kisilere saygi duymali ve ¢alisanlar1 isletmenin en 6nemli
varliklar1 olarak kabul etmelidirler. Taskin’a gore bir orkestrada farki yaratan seftir.
Ancak bu sefin karsisinda yetkin bir orkestra yoksa bu sef hi¢cbir miizigi icra edemez.
Bu nedenle miisteri iliskilerinin temel kurali; “farki yaratan insandir!” felsefesinin
uygulamaya yansitilmas: olmalidir. Isletmede yoneticilerin kendilerine bagl
calisanlara telkin ettikleri, dogruluk giivenilirlik, is ahlaki gibi fikirleri bizzat
kendilerinin de benimseyerek ve 1srarla uygulayarak bunlara ne kadar ¢ok

inandiklarin1 mesai arkadaslarina biitiin eylemleriyle gostermeleri gerekir (2000: 95).

Yillar icinde teknolojiyi ilgilendiren her konuda oldugu gibi MiY’nin temelini
olusturan “Miisteri islemlerinin detayl analizi ile davranislara ulasabilme” konusunu
destekleyen iiriin ve ¢dziimlerin sayis1 da artmis bulunmaktadir. Uretimin ucuzlamasi
ve rekabetin artmasi nedeniyle bu ¢éziimlere ulasmak bir 6l¢iide daha kolaylasmis ve
bu ¢oziimler yavas yavas daha kiiciik dlgekli sirketlerin de kullanimina sunulmaya

baslanmustir (Gel, 2003: 25).
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Teknolojik gelismeler, rekabet yapisindaki nitel ve niceliksel gelismeler ile miisteri
beklentilerindeki degisim gibi faktorlerin etkisi sonucu; pazarlama anlayisi iiriin
merkezli yaklasimlardan, miisteri odakli yaklasimlara (6rnegin, toplam kalite
yonetimi), oradan da miisteri merkezcil bir yaklasim olan ve “Iliskisel Pazarlama”
olarak da adlandirilan “Miisteri Iliskileri Yonetimine” ulasilmistir (Kirim, 2001:6).
Piyasalarda ortaya ¢ikan artan yogun rekabet baskisi, birbirine giderek benzemekte
olan tirlinler, tirlin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlasmasi ve kar oranlarmin

azalmasi, igletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya yoneltmistir.

Isletmeler acisindan uzun dénemli miisteri bagliligi, yeni rekabet alaninda nemli bir
degisimi beraberinde getirmistir. Bu baglamda miisteri sadakatini gergeklestirmek ve
sirekli kilmak i¢in ¢esitli yontem ve tekniklerin kullanildigi goriilmektedir. Bu
yontemlerden en onemli olani, miisteriyi merkeze alan ve miisteri memnuniyetinin
otesine ge¢meyi amaglayan “Miisteri Iliskileri Yonetimi” yaklagmmidir. Bu yaklasim
ayn1 zamanda yeni pazarlama anlayisini da ortaya koymaktadir (Kirim, 2001:6).
Miisteri iliskileri yonetimi geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok farkli 6zellikler
tasimaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda kitlesel iiretimin etkisiyle kitlesel
pazarlama anlayis1 gecerli durumdaydi. Oysa miisteri iligkileri yonetiminde pazar
pay1l kavramidan, miisteri pay1 kavramima gecis s6z konusu olmaktadir. Miisteri
pay1l ayni miisteriye birden fazla iirlin satabilmeyi ve miisteriyi aktif ve sadik bir
miisteriye doniistiirmeyi amaclamaktadir. Bu durum ise tek yonlii pazarlamadan
karsilikl iliskiye dayali pazarlamaya gegisi ifade etmektedir. Giiniimiizde kitlesel
pazarlama yOntemleri, giderek miisteriye hitap eden kisisel pazarlama yontemlerine

yonelmektedir ( Acuner, 2001 ).
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Miisteri Iliskileri Yonetiminin bu derece énem kazanmasi, pazarlama anlayisinin
glinlimiizde ulastig1 noktayr gostermekte ve miisteri odakli pazarlama anlayisindan
cok farkli ozellikler tasimaktadir. Miisteri odakli pazarlama anlayigsinda, kitlesel
{iretimin etkisiyle pazar paymni artirmak 6nemli iken, MiY’de pazar pay: yerini
miisteri payini artirmaya birakmaktadir. Miisteri payr ayni miisteriye birden fazla
iriin satabilmeyi ve miisteriyi aktif ve sadik bir miisteriye doniistiirmeyi (Kirim,
2001:9) amaglamaktadir. Her ne kadar son yillarda miisteri sadakatinin onemine
yeniden vurgu yapilsa da iinlii yonetim Drucker, 1954 yilinda; “Her isletmenin
gercek is1 miisteriyi edinmek ve elde tutmaktir” diyerek miisteri sadakatinin 6nemine
daha o yillarda dikkat ¢ekmistir. MIY konusunda yeni olan, {iriin odakli yaklasimdan
uzaklasarak miisteri merkezli yonetime gecmenin gerekli oldugu, miisterinin pazarda
olmazsa olmaz kosulu oldugu diisiincesidir. Bundan hareketle, MIY’de anahtar unsur
miisterinin isin merkezine konulmasi; iirliniin, hizmetin, organizasyon yapisinin,
yonetim seklinin ve insan kaynagmin dahil olmak iizere tiim kaynaklarm miisteriye
gore dlizenlenmesi ve bunu yaparken de cesitli teknik, yazilim ve teknolojilerden

yararlanilmasidir (Kirim, 2004:47).

“Marketing Insights From A to Z” adhi eserinde Kotler iligki pazarlamasinin
(Relationship Marketing) 6nemini su sozlerle vurgulamaktadir : “Bir sirket icin en
degerli seylerden biri; miisterileri, c¢alisanlary, tedarikgileri, bayileri ve
perakendecileriyle olan iliskileridir. Sirketin iligki sermayesi, bilgi, deneyim ve
sirketin miisteri, calisan, tedarik¢i ve dagitim ortaklariyla arasindaki giivenin bir
toplami olmaktadir. Bu iliskiler cogu kez sirketin fiziki varliklarindan daha degerli
sayilmaktadir. Iligkiler, sirketin gelecek degerini belirler” (Biiyiikk, 2004: 151).

Kotler’a gore bu iligkilerdeki herhangi bir kayma, sirketin performansini olumsuz
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yonde etkileyeceginden, sirketler miisterileri, ¢calisanlar1 vb. ile iligkilerinin niteligini
tanimlayan bir relationship scorecard — iliski ¢izgi karti tutmalidirlar. Prahalad ve
Ramaswamy’in “Rekabetin Gelecegi” (The Future of Competition) adli kitaplarinda
one siirdiikleri yeni yaklasimlar1 Capital Dergisi’nde su sekilde aktarilmaktadir
(Biiyiik, 2004: 56) : “Artik deger yaratabilmek i¢in yeni bir sisteme ve farkli bir
cevreye ihtiya¢ var. Bizce bu yenilik ise tiiketiciyle ortak deger yaratma anlayisi
iizerine kurulu”. Prahalad ve Ramaswamy’e gore bunun ilk yolu da miisteri ihtiyag

ve isteklerini anlamaya yonelik iliskilerin kurulmasimdan ge¢mektedir.

Yukaridaki aciklamalardan anlasilacagi gibi MIY, iliski bazli pazarlama alaninda
yeni bir kavram olmakla beraber, altinda yatan fikir yeni olmadig1 gibi ¢ok da
basittir: “Farkli miisterilere farkli muamele yapmak”. Bire bir pazarlama stratejisinin
temel mekanizmasi, miisterilerin birbirine gdre nasil farkliliklar gosterdigini anlamak
ve bu farkliliklardan dolay1r her bir miisteriye gore firmanin davranis gelistirmesi
konusunda bir strateji olusturulmasmi icermektedir. Siirekli ve yerinde iletisim
yoluyla miisteri davraniglarmm1 anlamaya ve etkilemeye yonelik kuramsal bir
yaklasim olan MIY; sirketlerin, dogru miisteriye, dogru iiriin ya da hizmetle, dogru

zamanda ve dogru kanallardan ulagsmasini saglamaktadir (Kirim, 2001: 47-49).

MIY’in temel yapisini, miisterilerin ne tiir farkhliklar gosterdigini anlamak ve
birbirinden farkli bu miisterilere, isletmenin nasil davranmasi gerektigi konusunda
bir strateji gelistirmesi olusturur. Baska bir ifade ile MIY uygulamaya karar veren
isletmeler, mal ve hizmetlerini farkli miisteri ihtiyaclarina goére nasil degistirmeleri
konusunda uzmanlasmis olmali ve miisteri ihtiyaglarindaki olas1 degisimleri 6nceden

belirleyebilecek bilgi toplama ve analiz etme yetenegine sahip olmalidir. Bunu
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gergeklestirebilmek icin sadece ileri teknolojiye sahip olmak yeterli olmayip, miisteri
ile 6grenen bir iliski kurulmasini olanakli kilacak sekilde orgiitsel yapinin da yeniden

diizenlenmesi gerekmektedir (Pepper ve Rogers, www.sosyalbil.selcuk.edu.tr).

1.2.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ozellikleri
Miisteri iliskileri yonetiminin 6zelliklerini sistemli ve kapsamli olarak irdeleyen iki
gilincel calisma goze carpmaktadir. Bunlardan ilki, miisteri iliskileri yonetiminin
temel Ozelliklerini ve nasil uygulamaya gecirilebilecegini konu almaktadir (Xu ve
ark, 2002:442). Yazarlara gore miisteri iliskileri yonetiminin dort temel 6zelligi satis
glicii otomasyonu, miisteri hizmetleri ve destegi, saha faaliyetleri ve pazarlamanin
otomasyonu olarak belirlenmistir. Diger taraftan ise, miisteri iligkileri yonetiminin
temel Gzelliklerini su basliklar altinda incelemislerdir: iliski yonetimi, satis giicii

otomasyonu, teknoloji kullanimi, firsat yonetimi (Zeng ve ark, 2003: 19) .

Miisteri iligkileri yonetiminin her iki kaynakta deginilen temel boyutlar1 ve bunlarin
acilimlar1 karsilastirmali olarak Tablo 1°de verilmistir. Goriilecegi {lizere, miisteri
iligkileri yonetimi, adlar1 ve kapsamlar1 degisebilmekle birlikte toplam dort boyuttan
olugsmaktadir. Bunlardan ilki her iki kaynak tarafindan da ayni sekilde adlandirilan
“satig glicii otomasyonu” dur. Xu ve arkadaslar1 bir miisteri iliskiler1 yonetimi
sisteminde bulundurulacak merkezi bir veri deposunda tiiketici, is, iiriin ve rekabet
ile ilgili bilgilerin depolanmasmin ve satig giicii tarafindan gereginde
cikarilabilmesinin dnemine isaret etmektedirler (2002:445). Ayrica; siparis alimi ve
izlenmesi birbirine baglanarak her miisterinin satis dongiisii gozlenebilmelidir. Bu
sekilde sisteme girebilen elemanlarin her bir miisteriye ait tiim bilgilere ulagmasi

miimkiin olmaktadir. Bunun yaninda satis elemanlarinin, firmanin fiyat, iiriin,
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tutundurma 1ile ilgili bilgilerine de ulasim saglanarak pazarlama programimin basarisi
arttirllabilir. Zeng ve arkadaslar1 ise satig giicii otomasyonu kapsaminda bu
ozelliklere ek olarak satis, pazarlama, ¢agr1 merkezleri ve perakende magazalarin

koordinasyonuna dikkat ¢ekmektedir (2003 :40).

Tablo 1: Miisteri iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Xu ve Zeng ve ark.

ark. (2002) (2003)

Kategori Ozellikler Kategori Ozellikler

Miisteri Hizmetleri On miisteri destegi Iliski Yonetimi Aninda hizmet

ve Destegi yoluyla miisteri Sunumu
sorunlarmin etkin Miisteri ihtiyaglar
bi¢gimde ¢6ziilmesi icin bire bir
Cozimler

Miisteri ile dogrudan
Iletisim

Miisteri hizmet

Merkezleri

Satis giicii Giiglendirilmis satig Satis giicii Miisterinin gegmis
Otomasyonu elemanlari Otomasyonu Hesaplarmin
Izlenmesi

Satis gelistirme
Analizinin

Otomasyonu
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Pazarlama

otomasyonu

Firmalarmn
miisterilerinin
hoslandiklar1 ve
hoslanmadiklari
seyleri 6grenmesi ve
bu sekilde pazari
rakiplerinden 6nce ele

gecirmesi

Teknoloji Kullanimi

Katma deger
iiretmek igin
Teknoloji
Kullanmak
Veri depolama

teknolojisi ihtiyaci

Saha faaliyetleri

Miisterilerin bireysel
beklentilerini
kargilamada, satis
elemanlar1 miisteri
hizmetleri
elemanlarindan

yardim alma.

Firsat YOnetimi

Onceden
Kestirilemeyen
biiylime ve talebi
Yonetme

Tahmin metodu

(Uysal ve Aksoy, 2004: 46)

Miisteri iligkileri yonetiminin ikinci 6zelligi miisteri sorunlarinin ¢éziimii ile ilgili
olan boyutudur. Xu ve arkadaslari, bunu “miisteri hizmetleri ve destegi’’ olarak
adlandirmakta ve miisteri iliskileri sayesinde firmanin Ornek bir hizmet sisemi
savunmaktadir. hizmetlerinin

gelistirmesinin - miimkiin  olabilecegini Miisteri

gozlenmesi ve takip edilmesi sayesinde miisteri kaybinin azaltilabilecegi
vurgulanmakta, her bagvurunun uygun uzmana yonlendirilmesiyle de sorunlarin
etkin bir sekilde ¢oziilebilecegi savunulmaktadir. Bu boyut, Zeng ve arkadaslar1
tarafindan ise, “iliski yonetimi’’ olarak adlandirilmakta ve benzer bir kapsam
ozellikler

icermektedir. Zeng ve arkadaslarinin degindigi arasinda miisteri
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basvurusunu aninda cevaplama, bire bir ¢6ziim iiretme, her zaman ve her yerde
dogrudan “online’’ iletisim ve miisteri hizmet merkezleri sayilabilir. Miisteri
iliskileri yonetiminin tciincii 6zelligi, Xu ve arkadaglar1 tarafindan “pazarlamanin
otomasyonu ’’ olarak adlandirilmakta ve pazarlama istihbarati, miisteri veri tabani ve
etkilesimli iletisim teknolojilerinin birlestirilerek kullanimi yoluyla miisteri tatminini
amaglamaktadir. Aslinda yararlar “otomasyon’’ kavramini kullanarak pazar miisteri
istihbaratinda yogun teknoloji kullanimi savunmaktadirlar. Zeng ve arkadaslar1 da
buna kismen paralel bir yaklasim gostermekte ve bu 6zellige “teknoloji kullanimi1”’
adim1 vermektedir. Bu kapsamda, yeni teknoloji ve beceri kullanimi yoluyla tiiketici
degeri olusturma, teknoloji kullanarak tiiketici verilerini aninda gorebilme, bilgi
depolama teknolojisi yoluyla da bilgiyi miisteri iliskileri yonetimi ¢oziimleri ile
birlestirme ve temel performans gostergeleri iiretme sayilabilir. Miisteri iliskileri
yonetiminin dordiincii 6zelligi ise Xu ve arkadaslarma gore “saha hizmetleri *’dir.
Her ikisi arasinda kapsam olarak bir ortaklik bulunmamasi nedeniyle ayr1 ayri ele
almmalar1 daha uygun gorilmektedir. Xu ve arkadaslarma gore miisteri iliskileri
yonetimi sistemi yoluyla “saha hizmetleri’”” de c¢ok daha etkin olarak yerine
getirilebilmektedir. Bu sekilde uzaktaki elemanlar ile miisteri hizmet elemanlar1
arasinda etkin bir iletisim kurulmasi ve tiiketicilerin bireysel sorunlarmnin ¢oziimii
miimkiin olabilmektedir. Miisteri sikayetlerinin toplanmasi, izlenmesi, her sikayete
ilgili teknik personelin atanmasi, ve bunun i¢in mevcut is yiikleri, zaman, cografi
durum, malzeme ve ekipman durumu gibi faktorlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bunun sonucunda, miisteri iligkileri yonetimi sayesinde hizmetlerle
ilgili envanter maliyetlerinin diisecegi savunulmaktadir. Dordiincti 6zellik, Zeng ve
arkadaslarina gore ise “firsat yonetimi’’ olup, Ongoriilmeyen talep veya biiyiime

durumunda gereken esneklik ve ileriye doniik satis tahminlerini icermektedir.
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1.2.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci
Genel olarak, MIY dért evreden olusmaktadir. Bu evreler asagida yer alan dort
maddeyle 6zetlenebilir; Miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma ve miisteri

derinlestirme.

Miisteri Secimi: Burada hedef kitlenin tanimlanmasi ve gruplara
ayrilmasi amaglanmaktadir. MIY felsefesinde her miisteri veya miisteri grubu farkli
degerler tasiyacagi ve farkli kampanyalara entegre edilecegi i¢in miisteri se¢imi
onemli olacaktir. Bu asamada; hedef kitlenin belirlenmesi, belirlenen hedef kitle i¢in
segmentasyon ve konumlandirma c¢aligmalar1 yapilmasi, konumlandirma verilerine
uygun kampanyalarin gelistirilmesi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi

yer almaktadir.

Miisteri Edinme: Bu evrenin asil amac satistir. “Miisterilere en etkili
yoldan satig nasil yapilabilir?” sorusunun yanit1 bu evrenin ana amacini
olusturmaktadir. Bu asamada ihtiyac¢ analizlerinin yapilmasi, satin almaya ydnelik
tekliflerin ve On taleplerin olusturulmasi ve satig yer almaktadir. Taskin’in bu agidan

degerlendirmeleri (Taskin, 2000: 116-117);

Miisteri Koruma: MIY kavrami i¢in en belirleyici unsurlardan birisi
miisteri sadakatidir. MIY, yeni miisteriler kazanmak kadar —muhtemelen daha da
fazla- mevcut miisterilerinin korunmasmi hedefler. Geleneksel anlayisin aksine,

eldeki mevcut miisteriyle siirekli artan oranlarda satis iligkileri kurmak 6nemlidir.
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Miisteri koruma “Bu miisteri ne kadar siire elde tutulabilir?” sorusunun yanitmnin
arandig1 evredir. Amag, miisteriyi kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve
iliskinin siirekliligini ve sadakati saglamaktir. Bu yonetimi gibi pazarlama g¢abalar1

gelistirilmelidir.

Miisteri Derinlestirme: Bu asamada, kazanilmis bir miisterinin
sadakati ve karliliginin, uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki paymin
yiikseltilmesi i¢cin gereken adimlar yer almaktadir. “Ciizdan pay1” bu asama i¢in
sorgulanan kavramlardandir. Amag siirekliligin saglandig: iliskiden yeni faydalar
saglamaktir. Bu asama i¢in miisteri ihtiya¢ analizleri ve ¢apraz satis kampanyalar1

Onerilmektedir.

1.2.5. Miisteri iliskileri Yonetiminde Teknoloji Faktorii
Bilgi islem teknolojisi ile isletmenin miisteri iliskilerindeki performansi arasinda
belirgin bir iliski vardwr. Bilgisayarlara dayali olarak kurulan teknoloji,
performanstaki etkinligi yiikseltir ve ¢aligma hayatini herkes i¢cin daha verimli hale
getirir. Bilgi islem teknolojilerini etkili olarak kullanan isletmeler, stratejik iistiinliik
saglar. Bu nedenle, Oncelikle kurulacak bilgi islem sisteminin kalitesine dikkat
edilmelidir. YOnetimin bu sistemlerin gelistirilmesine ve uygulanmasina verdigi
gliclii  destek, miister1 iliskilerinde elemanlardan istenilen davraniglarin
uygulanmasiyla sonuglanacaktir. Sistemin tasarimi ve isletilmesine kullanicilarin da

dahil edilmesi miisteri iliskilerinde siirekli 1yilestirme yaratacaktur.
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Miisteri iliskileri yonetiminde, miisterileri tanimak, siniflandirmak, iletisim kurmak,
etkilesim igerisinde olmak igin MIY teknolojilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiiz
isletmelerinin ¢ok fazla sayida, ¢ok c¢esitli mesafelerde birbirinden ¢ok farkli ihtiyag
ve isteklere sahip miisterileri diisiiniildiiglinde, teknoloji desteksiz bir iletisimin
kurulmas1 miimkiin gériilmemektedir. Kurumlarin miisterileriyle “6grenmeye dayali”
iligkiler kurabilmeleri icin {i¢ tiir teknolojiye ihtiya¢ duyulmaktadir: Veri tabani,
Interaktif medya, 1smarlama seri iiretim teknolojisi (Peppers, 2001: 16). Bu ii¢ tiir

teknoloji asagidaki maddelerle ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.

Veri Tabani: Her birim miisterinin kurumla yapmis oldugu islemlerin
ve kurdugu iligkilerin sistemsel olarak hafizaya alinmasidir. Giiniimiiziin rekabet
kosullar1 icerisinde pazarlama cevresi ve miisterilere iliskin bilgiler bir¢ok kurum
icin stratejik rekabetin en dnemli anahtar1 haline gelmistir. Isletme ve pazarlama
cevresindeki bu gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama stratejilerinin
hazirlanmas1 ve uygulanmasinda artan roliiniin de etkisiyle firmalar1 bilgiye daha
duyarli hale getirmektedir. Isletmelerde bilginin degerinin artmas1 ve miisteri odakli
pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iliskide bulunduklar1 miisteriler
hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir sekilde

kullanmak yOniinde sistematik ¢alismalara yonelmislerdir (Duran, 2002:1) .

Interaktif Medya: Cagr1 merkezleri, web siteleri, satiy otomasyonu

veya POS otomasyonu MIY icin kullanilabilecek Interaktif medya drnekleridir.

Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi: 1970’li yillardan itibaren Bati

toplumu “’bireyselligi’’ kesfetmesiyle her birey kendi farkliligmi yasama arzusu
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gelistirmeye baslamistir. Bu da, baskalarinin kullandigi tirtinlerin aynisini kullanmak
istememe seklinde bir piyasa baskis1 yaratmistir. Seri liretim yaparken, Uriinlere ¢esit
ve farklilik getirecek oneriler gelistirilmesi olduk¢a zor bir se¢imdir. Toyota bu
toplumsal degisimi ilk fark eden firmalardan birisi olarak herkese ayr1 6zellikte araba
iiretmeyi ve bunu seri olarak yapmay1 basarabilmistir. Miisterilerden bazilar1 i¢in
klimali, bazilar1 i¢in klimasiz; bazilar1 i¢in tavani acilmaz, bazilar1 i¢in agilir; bazilari
icin 6n camlar1 elektrikli, bazilart i¢in manuel, vb. (Kirim 1999: 13) Giliniimiiziin
gecerli iiretim anlayis1 da bu yondedir. Tiiketiciler iiriinlerin kendisi i¢in 6zel
olmasini istediklerinden, isletmeler kendilerini buna gore diizenlemek durumundadir.
Mobilya ve ev her tiirli ev aksesuar1 iireten Ikea, tiiketicilerinin bireysellik
hissetmeleri konusunda 6ncii firmalardan birisidir. Ikea tiiketicileri mobilyalar1 kendi
evlerine uygun Olcililerde secebilmekte, bu mobilyalar1 evlerinde kurabilmekte,
boyayabilmektedir. Boylece, lkea iiriinleri tiiketici i¢in sadece kendisine ait hissi
yaratmaktadir. Bireysellik Starbucks i¢in de marka vaadi durumundadir. Starbucks,
tiikketicilerinin kendilerine 6zel kahve yaratmalarina izin veren bir sistem kurmustur.
Tiim tiliketiciler sadece kendilerine hitap eden aromalar kullanarak, kendilerine has
kahve tatlar1 yakalayabilmektedir. Biitiin bu gelismeler sonucunda, miisteri odakl
olmadan, tiiketici taleplerini dikkate almadan bir isletmenin hayatini stirdiirmesi

nerdeyse olanaksiz goriinmektedir.

1.2.6. Miisteri Sadakati Saglamada Miisteri iliskileri Yonetimi
Artan rekabet sartlari, lirtinlerin homojen olmasi, diisiik fiyatli mal ve hizmetler
nedeniyle sadik olmayan miisterilerin giiniimiizde isletmeleri kolayca terk ettikleri
goriilmektedir. Bir isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan esas unsur, miisterileri

arasindaki baglilik ve uzun siireli iligskiler sonunda elde edilmis sadakattir. Sadik bir
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miisteri kolay kolay isletmeyi terk etmez. Sadakat yaratmak uzun siireli ilgi, nem
verme, gliven, samimiyet ve misteri Onceliklerini esas alan bir iliski yonetimidir.

Sadakat, isletmenin i¢inde bulundugu sektor icinde 6nemli bir rekabet avantajidir.

Gilintimiizde isletmeler, miisteri sadakati yaratabilmek i¢in potansiyel satin alma giicli
olan yeni miisterilere yonelmek yerine hali hazirda miisterilere odaklanip onlarla
omiir boyu karsilikli iliskiler kurarak miisteri memnuniyeti aracilifiyla sadakat
yaratmaya yonelik bir strateji izleyebilir (Kalder, 2006: 93). Karafakioglu, buna

yonelik strateji olusturmak i¢in belli unsurlarin altini ¢izmektedir (2005: 72) :

- Miisteri merkezli olmak,

- Misterilerle uzun siireli iligkiler kurmak; yasam boyu deger olusturmak,

- Yiksek kalitede tirtin ve hizmetler sunmak,

- Misterilerle diyalog baslatmak ve siirdiirmek,

- Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duymak ve bunlar1 korumak

- Pazar pay1 olusturma yerine miisteri pay1 olusturmak (Odabasi, 2006),

- Miisteri sadakatini saglayabilmek ve besleyebilmek i¢in elektronik ticaretten

cok yonlii yararlanmak (Kotler, 2000:112).

Miisteri bagimliligin1 etkileyen faktorler ise asagidaki gibi siralanabilir

(Haciefendioglu, 2005):

Giiven: Bir isletmenin giivenilir, diirlist ve inanilir olmanin temelidir.

Ilk kez bir miisteri ile iliski kuruldugunda ve bu iliskinin uzun siireli olmasmda
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onemli bir faktordiir. Sadik miisterilerin gliveni bir kez sarsilirsa kolay kolay bir daha

s0z konusu isletmeye donmez, ¢iinkii sadik miisteriler duygusaldir.

Empati: Isletme yoneticileri her zaman kendilerini miisterilerin yerine
koyarak, onlarin beklentileri ve ihtiyaglarini ongorebilir bu dogrultuda artan rekabet

sartlarinda hizli hareket kabiliyeti saglanabilir.

Tletisim: Miisterilerle siirekli iletisim kurmak onlarmn hafizalarmi canli
tutarak rakip firmalarin mal ya da hizmetlerini tiiketmeyi engeller, 6zellikle internet
kullanarak yeni ¢ikan iirlinleri ya da isletmenin uyguladigi ya da uygulamayi
promosyonlar detayli bilgiler verilebilir, fikirleri sorularak, onlara kendilerinin

isletme i¢in 6zel olduklar1 hissettirilebilir.

Tatmin: Miisteri tatmini, miisteriye sunulan hizmet karsiliginda,
ornegin bir lokantada miisterinin beklentilerinin ne derece karsilandigini dlger. Ayni
zamanda davranigsal olarak iic yaklasim miisteri sadakatini pozitif etkilemektedir

(Yim ve Kanan, 1999: 67).

Isbirligi: Miisteriler ile miimkiin olan her konuda isbirligi yapilmasi,
gelistirilmesi, miisterilere kendini 6nemli hissetmesine neden olarak sadakatini
arttirarak yeni bir faaliyetin temellerini atabilir veya var olan bir faaliyeti
genisletebilir. Yeni iiriinler gelistirilir ve rekabet giiciiniizii gelistirebilir. Uretim
siirecide verimlilik artarak maliyetler diiser. Isletme yeni pazarlara daha rahat
ulasabilir. Uriin, hizmet ve calisanlarin kalite seviyesini artar. Isletmenin bilgi

birikimi edinme siireci biiylik oranda hizlanabilmektedir.
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Bagimhhk: Bagimlilik yaratilmasinda iki nokta c¢ok Onemlidir.
Bunlardan birincisi, hizmet ya da iirtine duyulan tutku, bu tiir miisteriler tekrar mal
alirken bilgi edinmeye gerek duymayan kisilerdir; ikincisi ise tekrar eden alimlardir

(Gerson, 1997).

Karsihkhlik: isletme ile miisterilerinin karsiliklh  faydalarinin
maksimize edilmesi aralarindaki iligkinin siirekli olarak devam etmesine katki

saglayarak, bilginin paylagilmasini saglar.

2. Miisteri Sadakati

2.1. Miisteri Sadakatinin Tanim
MIY’in amaglarindan biri, yasam boyu degeri yiiksek olan miisteriler ile olan
iligkileri gelistirmek ve bu iliskiyi koruyarak siirdiirmektir (Winer, 2001:160-169).
Isletme ile miisteri arasindaki karsilikli sadakatin kurulmasi, uzun siireli miisteri
iliskilerinin olusturulmasinda temel teskil etmektedir. Bu nedenle isletmelerin,

miisteri sadakatini saglamaya calismalar1 gerekmektedir.
Iliski pazarlamasi son yillarda pazarlamada ¢ok popiiler bir konu olmustur. Iliski
pazarlamasinin bu popilerligi ile birlikte miisteri iliskileri ve miisteri sadakati gibi

kavramlar 6n plana ¢ikmistir.

Tirk Dil Kurumu’nun Tiirkge Sozligii sadakati; “icten baglilik, saglam, giiclii

dostluk™ olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr/).
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Miisteri sadakatinin ise literatiirde birgok tanimi vardir. Oyman, miisteri sadakatini,
bir markaya ya isletmeye duyulan baglilik olarak tanimlanmaktadir (2002: 19).
Altintas icin miisteri sadakati, gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen
mal ve hizmeti yeniden satin alma veya satin alma egilimine yogun bigimde
yonelmesi veya katilmasidir (2000: 29). Miisterinin tiim rekabetci etkilere ne olciide
direndigi ve isletmenin iirlin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararhilik

gosterdigidir (Baytekin, 2005: 33-34).

Baska bir tanima goére, miisteri sadakati, firmanin miisterileri ile derin ve kuvvetli
iligkiler yaratmasidir (Duffy, 1998: 435). Sadik miisteri, alis veris yaptigi veya
hizmet aldig1 yerden istedigi zaman tekrar alim yapiyor, ¢evresine tavsiye ediyor ve
alis veris yaptig1 veya hizmet aldigi firmaya karsi olumlu tutumlar sergiliyor ve
stirdiiriyorsa, o kisi o firmaya sadik bir miisteridir (Kandampully, Suhartanto, 2000 :
346). Miisteri sadakati yonetiminde basarili olan bir isletme ayni bir miknatisin

metalleri ¢ektigi gibi miisterileri kendisine ¢ekmektedir (Bell ve Bell: 2004:97).

Oliver ise, miisteri sadakatini su sekilde tanimlamaktadir: miisterilerin tercihlerinde
bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama ¢abalarma ragmen, siirekli
olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, o
hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasidir. En genis anlami ile miisteri
sadakati, miusterinin se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin alma ya da benzer
ihtiyaclarina ¢oziim bulmak icin her zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih etme

egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999: 33-34).

25



Miisteri sadakati iki ayr1 boyutta da tanimlanabilir (Hallowell, 1996: 28). Bu
boyutlardan birincisi tutumdur. Miisteri sadakati tutum kavrami 1s181inda tanimlanirsa
(Hougaard ve Bjerre, 2002: 109) miisterinin {iriinii veya hizmeti tekrar alabilecegini
acikca gosteren pozitif tutumun satici tarafindan algilanmasidir. Yani bir miisterinin
iirlin veya hizmet i¢in yarattig1 hislerin satic1 tarafindan algilanmasidir. Bu hisler
bireyin sadakat derecesini gostermektedir. Ikinci boyut ise davranistir. Eger miisteri
iirlin veya hizmeti sunan kisiden alim yapmaya devam ediyor, yani firmaya karsi
davranigin1 gosteriyorsa, bu durum miisteri sadakatinden kaynaklanmaktadir

(Hallowell, 1996: 28).

Gilintimiizde miisteri beklentileri stirekli olarak artarken, isletmeler arasinda miisteri
sadakatini olusturmak i¢in yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bugiin isletmelerin
karsilagtiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin 6nemli 6l¢lide azalmasidir. Bu
durumun temel nedeni, artan rekabet, ileri teknoloji sonucunda miisterilere sunulan
daha ucuz fiyath, daha cazip alternatif iirlinlerin ve hizmetlerin gelistirilip pazarlara

sunulmasidir (Tekin ve Cigek, www.bilgiyonetimi.org).

Teknoloji, rekabet ve global pazarlama gelismesi sonucu, glinlimiiz miisterileri ¢ok
daha fazla sayida {iriin ve hizmet secenegi arasindan tercihlerini yapmakta ve
kendilerine daha i1yi hizmet verene yonelmektedirler. Yeni gelismeleri bu agidan
degerlendirdigimizde dnemli gostergeleri kisaca sodyle belirtebiliriz: (Odabagi, 2006:
17)

- Artik miisterilere ne sattiZimiz degil, onlarmm ne aldig1 ve neden aldigi

Onemlidir.
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- Misteriler kendilerine baz1 {iriin ve hizmetlerin satilmasima kars1 olumsuz bir
tutum gelistirmektedir. Ote yandan, satin almayr ve bunun kendileri
tarafindan yapilmasini sevmektedirler.

- Geleneksel olarak diisiiniilen “miisteri hizmet karlilig1” davranisi One
cikmaktadir.

- Yiksek kaliteli iirtin ve hizmet ile miisteri iliskilerini, miisteriler hakkinda
elde edilen detayli, giincel bilgilere dayali olarak siirekli gelistirmek ve
kaliteyi sunmak vazge¢ilmez dneme sahip olmaktadir.

- Miisteri savunucusu durumundaki personelin konumu ve yapisinin degisimi;
gerceklik noktasi olarak bilinen ve miisteri ile iliski kurulan her anin en iyi1

bigimde olusabilmesi i¢in personelin degeri ve egitimi onem kazanmaktadir.

Miisteri sadakati, miisteri tatmini ile birbirine paralel giden iki olgudur. Sadakat
misterinin kendisi i¢in Onemli bir iirlinden siirekli alarak tatmin olmasinin
dogurdugu bir sonuctur. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklari, iiriiniin kendileri
acisindan tasidig1 dneme bagli olarak, sadakat ya da siiregelen aliskanlik ile ilgili
olabilir. “Aradiginiz marka iirtin kalmamissa yerine hangi iiriinii tercih edersiniz?”
sorusuna “higbirini” cevabi veren tiiketici sadik tiiketicidir. Buna gbre miisteri
sadakatini, “tiiketici agisindan 6nem tastyan iiriin ya da hizmetlere iligkin olarak, bir
ihtiyacin her ¢oziim gerektirdiginde tiiketicinin ayni iiriinden ya da diizenli olarak
ayn1 magazadan satin alma egilimi” olarak tanimlayabiliriz. Uriin veya hizmetin
taklidi kolaydir ama miisteri hakkinda elde edilmis olan bilgiye dayanarak, o miisteri
icin gelistirilen 6zel bir iiriin veya hizmetin taklidi olanaksizdir. Bu sayede miisteriye
benzersiz bir iiriin/hizmet sunulmus olunur ki bu da miisteri sadakatini dogurur

(McKenna, 1997: 55-56).
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2.2. Miisteri Sadakat Merdiveni

Yeni miisteri, ne istedigini bilen, arastiran, dikkatle secen ve daha sogukkanli satin
alan kisidir. Bunun icin basarili isletmeler, miisteri sadakatine gore isletme
sistemlerinin tasarimini yapmaktadir (Taskin, 2000: 47). MIY projelerinin ana
hedeflerinden biri miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaktir. Bunun nedeni
ise mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinin, yeni miisteri kazanmaya oranla ¢ok
daha maliyetli olmasidir. Bu baglamda, miisteriler c¢esitli kriterlere gore degisik

sadakat seviyelerine yerlestirilmektedir.

Miisteri sadakati bir merdivene benzetilmistir. Bu merdivenin basamaklarindan
yukar1 dogru adim adim ¢ikildig1 zaman sadakat yiikselmektedir. Merdivenin en {ist
basamagi en sadik miisteri grubu olan miisterileri gostermektedir. Sadik miisteriler en

karli miisteri grubudur ve isletmenin en 6nemli varhigidir (Taskin, 2000: 48).

Asagidaki tablo Payne (2000) tarafindan gelistirilen ‘iligkisel pazarlama merdiveni’ni
gostermektedir. Merdiven grafiksel olarak iliski olusturmadaki tanimlanabilir pek
cok asamayi gostermektedir. Merdivenin en altinda aday (prospect) veya hedef
miisteri bulunmaktadir. Onemli olan aday1 ya da potansiyel miisteriyi ‘miisteri’
(customer) olarak korumaktir. Bunu basarmak i¢in, pazarlama c¢abalar1 miisteri-
yakalama tizerine konsantre olur. Miisteri bir kez yakalandi mi; 6nem daha uzun-
siireli siirekli iliskiye kaymaktadir. Miisteri genelde isimsiz olabilir ve isletmeden bir
kere veya gerektiginde aligveris yapmistir. Diizenli miisteri (client) daha bireyseldir

ve sirketten siirekli sekilde aligveris yapmaktadir. Ancak diizenli miisteriler tedarike¢i

28



firmaya kars1 negatif veya ndtral/kararsiz olabilmektedir. Iliskisel pazarlama diizenli
miisterileri tedarik¢iye karsi pozitif diisiinceleri olan destekgilere (supporter)
dontistiirmeye calismakta ve hatta tedarikciyi aktif sekilde digerlerine tavsiye eden
avukatlara (advocate) doniistiirmek i¢cin ugrasmaktadir. Merdivenin en {ist basamagi
ortaktir (partner). Bu seviyede tedarik¢i ve miisteri karsilikli fayda i¢in birlikte
calismaktadir. Iliskisel pazarlamanin amaci miisterilere merdivenin en iist
basamagimni ylikseltmek, her iki tarafin iligkiden aldigi degeri arttwrmaktir (Hooley,
Saunders ve Piercy, 1998: 354).

Tablo 2: Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri Sadakat Merdiveni

Ortak (Partner) Sizi bagkalarina 6neren, reklaminizi yapan sadik miisteri
Destekei
(Supporter) Memnun, sadik, fakat sizi aktif olarak baskalarina

tavsiye etmeyen, pasif olarak destekleyen miisteri

Diizenli Miisteri Sizle tekrarlanan bir iliski i¢inde olan, fakat

sirketinize kars1 negatif ya da tarafsiz/notral fikirler

(Client) tastyan miisteri

Miisteri

(Customer) Sizden bir defa {iriin ya da hizmet almis olan
herhangi bir kisi

Aday (Prospect) Potansiyel miisteri

(Capital, 2001: 26)
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Diizenli miisteriler ile uzun iliski kurmak ve onlarin merdivenin iist kisimlarina
cikartarak destekci, avukat hatta ortak yapmanin belki de en temel yolu miisterilerin
bu iligkiden beklediklerinden fazlasini almalarin1 saglamaktir (Hooley, Saunders ve

Piercy, 1998: 358).

2.2.1. Sadakatsizlik
Tablo 3’de gorildiigii gibi sadakatsizlik, diisiik nispi tutum ile diisiik yeniden satin
alma davranmiginin bir arada ve sadakatin en diisiik oldugu durumdur (Rowley ve
Dawes: 2000: 65) . Tiketicinin hem markalara yonelik tutumu arasinda belirli bir

farklilik yoktur hem de diizenli bir satin alma durumu s6z konusu degildir.

Tablo 3: Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Tutum Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

(Garland, 2004: s:82)

Sadakatsizlik durumu 6zellikle farkli pazar kosullarinda ortaya ¢ikmaktadir. Belirli
bir {iriinlin veya markanin pazara ilk girisi veya isletmenin tutundurma
yetersizliginden kaynaklaniyor olabilir. Miisteri tatmininde eksikliklere neden olan
etmenleri belirleyebilme imkani oldugunda isletme, pazarlama ve yonetim karmasi
unsurlar1 ile miisterilerin tercihlerini isletme yoniinde artirmaya ¢alismalidir. Diistik
nispi tutumunun bir diger nedeni de ayni pazarda en rekabet¢i markalarin bile

birbirine benzemesidir. Bu miisteriler rakiplerden gelen saldirilara oldukga agiktirlar
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ve bu miisteri kitlesini de sadakat gelistirme programlar: ile etkilemek de oldukca
zordur. Miisteri sadakatinin en diisiik diizeyi olan sadakatsizlik durumunda uygun bir
yerde firma agmak, iyi bir marka adi kullanmak ve saldirgan bir satis gelistirme
politikalar1 gibi yontemler sadakatsizlik diizeyinin bir basamak iizeri olan sahte

sadakat diizeyine ulasilabilinmektedir (Degirmen, 2004: 83).

Cesitli nedenlerden dolay1 bazi miisteriler bazi {irtinler ve hizmetlere kars1 sadakat
olusturmazlar. Firmalarm bu tiir miisteri kitlesinden kaginmalar1 gerekir ¢linkii bu tiir
miisteriler hi¢ bir zaman sadik miisteri olmazlar ayrica sirketlerin finansal
biiylimelerine de ¢ok az katkida bulunacaklardir. Bu miisteri grubu yerine sadakatin

gelistirilebilecegi kisiler tercih edilmelidir.

Miisteri sadakatsizligi isletmelerin pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi
gibi miisterilerin Ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Sadakatsizligin miisteriden
kaynaklanan bazi nedenleri su sekilde siralamak mimkiindiir (McGoldrick Ve

Andre, 1997: 75):

- Akillilik; kisi ¢apraz aligveris sayesinde, daha iyi aligveris yaptigini hisseder,
daha 1iyi fiyatlar, aym fiyata daha iyi kalite ve ayn1 fiyata daha ¢ok miktar
gibi.

- Adama; kisi ¢capraz aligverisi normal bir davranis olarak diisiiniir ve daha 1y1
alisverisler yapar. Kisi capraz aligverisi bir gorev olarak diisiiniir.

- Katmerli eglence; kisi birden fazla magazay1 ziyaret etmeyi daha eglenceli

bulur.
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- Para tasarrufu; kisi hem cok limitli geliri oldugundan hem de tatillerine,
sosyal hayatma, kiyafetlerine vs. daha genis pay aymrmak icin biit¢esine
dikkat etmeye ihtiya¢ duyar.

- Merak; kisi, bakkal gesitleri, lirtinler ve markalar hakkinda bilgi edinmekten
hoslanir.

- Vakit 6ldiirme; kisinin her giin ¢ok fazla zamanm vardwr. Capraz alisveris
sayesinde, kisi her giin bir aktiviteye sahip olur ve can sikintisina katlanmaz

seklinde siralanabilir.

2.2.2. Yiizeysel Sadakat (Duragan)
Yiizeysel sadakat durumunda, yiiksek satin alma davranigina karsi tiiketici diisiik
nispi tutum sergilemektedir. Yani miisteri tekrarli satin alim yapmasina kars1 marka
ya da isletmeye karsi tutumu disiik seviyededir (Rowley ve Dawes, 2000:121) .
Diger bir tanimla sadakatsizlik durumunun bir iist seviyesidir. Miisterinin {liriin veya
hizmete karsi diisiik bir duygusal bagi bulunmaktadir. Bu miisteriler rakiplerden
gelecek tekliflere de aciktirlar. Burada durumsal faktorler tekrar satin almay1 tesvik
eder, davramigsal faktdrlerin ¢ok da nemi yoktur. Ornegin, endiistriyel iiriinler satan
bir isletme, yine endiistriyel bir miisteri ile yaptigi kisisel satig goriismeleri
sonucunda, miisterilerin rakiplere kiyasla algiladig1 farklilik diisiik olmasina ragmen
tekrar satin almalar olabilmektedir (Malley ve Tynon, 2000:804). Yiizeysel
sadakatte diislik baglilik olmasina karsin yiiksek satin alma oldugundan bu miisteriler
genelde aligkanliklar1 yiiziinden aligveris etmektedir. Sik alman {iriin gruplarinda bu
baglilik derecesi goriilmektedir. Bu miisterilere ek bir avantaj saglandiginda bir {ist
sadakat seviyesi olan gizli sadakat derecesine ylikselebilirler ya da rakiplerdeki

goriiliir bir faydaya gore firmayi terk ederler.
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Yiizeysel sadakate sahip miisterilerin yeniden miisteri olma olasiliklari, kisisel
faktorler kadar daimi satin alma, finansal tesvikler, uygunluk ve alternatiflerin

olmayisi1 gibi faktorler tarafindan etkilenmektedir (Baloglu, 2002: 47).

2.2.3. Gizli Sadakat (Gelismemis Sadakat)
Bu sadakat diizeyinde {iriin veya hizmet sik alinmamasia veya tekrarl satin alimin
stk olmamasma karsi, tiiketici liriin veya hizmete kars1 yiliksek bir baghlik
hissetmektedir. Bu miisteri grubunda davranissal etkiden ¢ok durumsal etki satin
alma kararm etkiler. Tiketicinin belirli bir markaya veya hizmete kars1 gii¢lii bir
tutumu varken satmn alma karari1 net degildir. Tekrarlanan satin alma diisiik bir
diizeyde kalmaktadir (O’Malley, 2000:50) .Ornegin bir miisterinin marka veya
hizmete kars1 olumlu bir tutumu olabilir, fakat iiriin veya hizmet kolay bulunabilir bir
yerde degildir ya da o iirlin veya hizmet o an rafta bulunmayabilir ya da bir kisi
belirli bir restorana kars1 yiiksek bir baglilik hissederken sirf arkadasi baska bir yerde
yemek yemek istiyor diye tekrar satin alma davranisini gerceklestirmeyebilir. Burada
onemli olan isletmelerin miisterilerin neden tekrar satin almadigini sorgulayip,
nedenleri bulup, bu durumsal faktorleri lehlerine g¢evirici stratejiler gelistirmesidir

(Degirmen, 2004:84 ; Selvi, 2007: 48) .

2.2.4. Mutlak Sadakat
Mutlak sadakat, yiiksek satin alma davranisina kars1 yine yiiksek baglilik derecesinin
oldugu sadakat tipidir. Isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sadakat derecesidir. Tam
sadakatin olabilmesi i¢in, miisterilerin hizmet saglayan isletmeye gii¢lii bir tutumu

olmas1 gerekir ve bunun sonucunda da yiiksek tekrar satin alim olmasi lazimdir.
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Mutlak sadakat, rakip isletmelerin miisterileri ele gecirme ¢abalarina karsi en direngli
sadakat diizeyi oldugundan, isletmelerin ulasmaya calistiklar1 en tist diizey sadakat
seviyesidir (Evans, 1999:134). Miisterinin bir marka veya hizmete kars1 tutarl bir
davranis1 s6z konusudur. Bu tip miisteriler rakip mallara kars1 daha az duyarh ve

mevcut sirketi degistirmeye daha az goniillidiirler.

Mutlak sadakat isletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin neticesi
olabilecegi gibi miisterilerin bazi Ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Gergek
sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve mantiksal ihtiyag¢larinin kisisel iliski
bicimlerinin 6nem kazandigi ortamlarda karsilanip karsilanmadigi ile dogrudan

ilgilidir (Hanger, 2003:40). Mutlak sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri ;

- Tembellik, miisteri tembelliginden dolay1 yakin olan isletmeyi siirekli olarak
seciyor olabilir,

- Aliskanlik, kisi her hafta ayni1 diikkani ziyaret eder,

- Rahatlik-uygunluk, kisi i¢in agilis saati, iirlinlerin se¢imi, park etme, mesafe
konularinda ¢ok rahat olabilir,

- Zaman tasarrufu; kisi diger magazalar1 ziyaret etmek i¢in giinliik isleriyle ¢ok
mesguldiir,

- Tam eglence; kisi diikkkdnda tamamiyla mutludur degistirmek i¢cin nedeni

yoktur, seklinde ifade edilebilir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75) .
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2.3. Miisteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar
Temelde miisteri sadakatini etkileyen 4 unsur vardw. Bu unsurlarm agirligi, her
sirketin is sahasima, hedef pazarina ve sundugu iiriin/hizmetlere gore degisir (Sheth,

Mittal ve Newmon, 1991: 698-700).

2.3.1. Giiven
Miisteri sadakatini belirleyen en onemli bilesen, giivendir (Aydin ve Ozer, 2005).
Ciinkii giiven hem miisteri sadakatine dogrudan etkide bulunurken, hem de
degistirme maliyeti araciligiyla dolayli bir etkiye sahiptir. Miisterinin kuruma
duydugu giiven 6teden beri son derece dnemlidir ancak bugiin bu 6nem daha da
artmis, bunun yaninda rekabet nedeniyle yeni bir takim unsurlar da bunun yaninda
yer almaya baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu unsurun
icinde herkesin bildigi {riin kalitesi, Uriinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek,
tutarhilik, dirtistliik gibi kavramlar yer almaktadir. Miisteri ile isletme arasindaki
iligki ne kadar derin olursa, miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini sirket ile paylasma
thtimali o kadar fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger sirketlerin yapmayacagi ve
finanse edemeyecegi lirtinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde kullanilabilmektedir

(Rudolph, 1999:42-43).

Miisteri iliskilerinde en Onemli konulardan biri de “Sayginlik Olusturma”dir.
Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven duyduklarinda sayginlik
artabilmektedir. BoOyle bir duygu ve davranis olusturmak i¢in miisterilerin

beklentileri asagida yer alan maddelerle sayilabilir (Odabasi, 2001:5) :

- Karsilik gérebilme
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- Bilgili ¢alisanlar

- Cabukluk

- Sozlerin tutulmasi
- Anlayis

- Giiven

- Tutarhlik

- Iletisim

- Ulagilabilirlik

- Bire bir etkilesim

Kurulus agisindan saygmlik, iirlinleri ya da hizmetleri satin alirken miisterilerin
tercihlerini siirekli kurulus i¢in kullanmalari, kisaca “sadik miisteriler” haline

gelmeleridir (Odabagi, 2001: 5).

Giliven unsurunun i¢inde diisiiniilmesi gereken diger onemli bir nokta ise gizliliktir.
Eger tiiketici piyasasinda ¢alisiliyorsa ve iliskiye yonelik, miisteri iliskilerine 6nem
veren bir pazarlamaci olarak calismak isteniyorsa o zaman miisterinin gizlilik

konusundaki istekleri de mutlaka dnemsenmelidir (Peppers, 1999: 42).

MIY stratejisini uygulamaya gecirme noktasinda, kurumlarm dikkate almas1 gereken
en 6nemli unsur “Giivenilir Miiessese” (Trusted Agent) olmaktir. MIY, miisteri ile
siirekli bire-bir iliski gerektiren ve bu nedenle de tiim miisteriler hakkinda en ince
ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan stratejik bir yaklasim oldugu i¢in her
seyden Once miisterinin sirkete son derece gilivenmesi gerekmektedir (Kirim,

2001:83).
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2.3.2. Vazgecilmezlik
Miisteri sadakat modelinde “ Vazgegilmezlik”, her ne kadar MIY ile ¢ok yakindan
ilgisi olmadig: diisiiniilse de, MIY agisindan bakildiginda rahatlikla dlgiilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. Vazgec¢ilmezlik unsuruna etki eden faktorler, degisik
sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen hepsi pazarlama ve
satis ile ilgilidir. Bir¢ok sektérde miisterinin vazgegme maliyeti, sunulan {iriinleri ve

degisik hizmet kanallarini kullanma sayisiyla dogru orantilidir (Gel, 2003:51).

Tamamlayici iirtinler ( Complementary Products ) cogunlukla miisterileri elde tutmak
amaciyla dizayn edilebilmekte ve pazarlanabilmektedir. Satic1 ve alici arasindaki
iliskilerin sayismi arttrmak, miisteri i¢in diger bir tedarik¢iye gegmenin maliyetini
arttrmaktadir (Guiltinan, Paul ve Madden, 1994: 179). Ayn1 bankanmn hem kredi
kartini, hem yatirim hesabini, hem otomatik O6deme hizmetini kullanan bir
miisterinin, o anda sadece repo faizleri daha yiiksek oldugu icin bankaya parasini

yatiran miisteriye oranla bankayi terk etme olasiligi ¢ok daha diisiiktiir.

Burada, MIY siiregleri ve “Detayli Davranis Analizi” ile desteklenen capraz satis
(cross-selling) ve iist satig (up-sell) gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Capraz satis
ve iist satis kavramlarinin kullanilmasindan elde elden basari, MIY projelerindeki

bilgi giicii ile desteklendiginde ¢ok daha yiiksek olacaktir (Gel, 2003: 51).

2.3.3. Umursanmak

MIY’in vazgeg¢ilmez bileseni olan “Miisteri Islemlerinin Detayli Analizi” ile miisteri

davranislarin1 anlamak, bu islemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise
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saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline ddniistiirmek miimkiindiir. Iste bu temel
mantiktan hareketle ve bu bilginin kullanimi ile “Umursanmak” istenen miisterinin
sadece, sikayetlerini dinlemek ve ¢oziim bulmak Her tiirlii kosulda istedigi mali iade
etmesine izin vermek degil, buna ilave olarak; Miisteriye tam ihtiyaci oldugu anda
dogru fiiriinii dogru fiyattan ve dogru hizmet kanalindan teklif edebilmek Sadakati
diismekte olan miisteriyi kaybetmeden once 6nlem alip tekrar kazanabilmektir (Gel,

2003: 52).

1.2.3.4. Odiillendirme
Bu aslinda vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir yontem gibi goziikse de, mevcut
miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlar1 6l¢ebilmek i¢in ayr1 olarak degerlendirilir.
Yine pazarlama programlar: ile desteklenen bir unsur olan ddiillendirme, diger
unsurlar1 pek fazla 6nemsemeyen bazi miisterilerin sadik kalmalarini saglayan bir
unsur olabilmektedir. Bankalarin kredi karti miisterilerinin yaptiklar1 aligverisler
karsihiginda  kazandiklar1 hediyeler, nakit kazanimi, kidem programlari,
havayollarinin mil toplama programlari, sik uganlara yonelik yiiriitiilen programlar,
yine perakende sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarin sadakat programlar1 bunlara

birer 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Gel, 2003: 52).

2.4. Miisteri Sadakatinin Kurallar

Miisteri sadakati saglamanin bazi temel kurallar1 bulunmaktadir. Doyle bu kurallar1

sOyle siralamaktadir (1998: 44) :
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1. Sadik miisteriler sirketin varliklaridir (Loyal customer are assets). Bir satictya ilk
yil 1.000$ kar getiren bir miisteri eger on yilin {izerinde memnun bir miigteri olarak

elde tutulursa toplam da muhtemelen 50.000$ kar saglayacaktir.

2. Sadik miisteriler daha karlidirlar (Loyal customer are more profitable). Onlar
sirketin daha ¢ok {iriiniinii ve daha az zamanin alirlar, fiyata daha az duyarhdirlar ve

yeni miisteriler getirirler.

3. Yeni miisteriler kazanmak daha maliyetlidir (Winning new customers are costly).
Yeni bir miisteri edinmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan 3-5 kat daha maliyetlidir.
Bunlar arastirma, reklam, satis ve yeni miisteriler ile yapilan pazarlklarin

maliyetidir.

4. Artirilmis miisteri tutma (Increasing customer retention). Ortalama bir sirket yilda
miisterilerinin %10’unu kaybetmektedir. Calisanlar gostermektedir ki elde tutmayi

%35 artirmak sirketin karmni %85 oraninda artirabilir.

5. Cok memnun miisteriler yeniden satin alirlar (Highly satisfied customers
repurchase). Bu miisteriler kendilerini sadece memnun olarak derecelendiren
miisterilerden alt1 kat daha fazla olasilikla yeniden satin almaktadirlar. Cok memnun

miisteriler digerlerine sirket hakkinda iyi seyler sdylemektedirler.

6. Memnun olmayan miisteriler digerlerine durumu sodylemektedir (Dissatisfied

customers tell others). Ortalama 14 kisiye konusmaktadirlar. Ornegin 10.000$ dmiir

39



boyu degere sahip tek bir miisterinin kaybedilmesi halinde, bu sadece buz daginin

goriinen kismini temsil eder. Kaybedilen toplam deger 14 kat daha biiyiik olabilir.

7. Hig memnun olmayan miisteriler sikayet etmezler (Most dissatisfied customers
don’t complain). Bu miisteriler kendi yakinlarina durumu sdylerken, sadece % 4’1
sirketei sikayet etme zahmetine katlanmaktadir. Alinan her sikayet, muhtemelen 26
tane baska sikayet oldugunu gosterir ve bunlarm 6 tanesi ciddi sorunlari

icermektedir.

8. Sikayetlerin memnun edici sekilde c¢oziilmesi sadakati arttirr (Satisfactory
resolution of complaints increases loyalty). Sikayetler memnun edici bir sekilde
coziildiikleri zaman, bu miisteriler hi¢ problem yasamamis olanlardan daha sadik

olmaya egilimlidirler.

9. Cok az misteri kotii lriin performansindan dolayr kaybedilmektedir (Few
customers defect due to poor product performance). Kayiplarin sadece %14’ bu
sebepten dolayr kaybedilmektedir. Kayip miisterinin tigte ikisi servis elemanlarinin

kayitsiz ve yanina varilmaz bulduklari i¢in ayrilmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI VE MUSTERI SADAKATININ

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE iNCELENMESI

1. Perakendecilik Sektorii

Koken itibari ile Farsca olan perakendecilik kavrami, iiretici ve tiiketici arasinda
mallarm naklini saglayan aracilik hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin
ticari bir amacgla kollanmama veya tekrar satmama, kisisel gereksinmeleri igin
kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili
faaliyetler biitiinidir (Tek ve Orel 2007:46). Perakende sektorii giiniimiizde
ireticilerin temsilcisi, tiiketicilerin de garantoriidiir. Mal naklinin yan1 sira ne zaman

ne miktarda malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir.

2. Perakendeci Isletmeler Olarak Siipermarketler

Stipermarket, Tiirkiye’de yanlis taninan ve bilingli veya bilingsiz yanlis kullanilan bir
kavramdirr. Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanimni
bulmak zordur. Kimi iilkelerde selfservis orgiitii siipermarketleri en az 200 metrekare
olarak tanimlarken kimi yerde en az 400 metrekare olarak tanimlanmaktadir. Seg/al
yonetiminin gegerli oldugu, diisiik kar marjlariyla ¢alisan, yiiksek satis hacmi olan,
agirlikli olarak bozulabilir besin maddeleri ve besin dis1 maddeler (temizlik, yar1
dayanikli ev aletleri vb) satan yerlerdir (Kasikci, 2007:47). Stipermarket Enstitiisiine
gore siipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan ve

tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir” (Batal, 2008).
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Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore siipermarket, “diisiik fiyatla satis yapan, ¢ok
ve farkli g¢esitler bulundurma ilkelerine dayanan, diger bakkaliye maddelerini self

servis yontemine gore satan biiyiik perakendeci magazalardir” (Dikici, 2001:4).

Ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil olmak iizere tiim
diinya iilkelerine yayilmustir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk &rneginin Istanbul
Sisli’de kurulan Cankaya Pazari oldugu ileri siiriilmektedir. Esas olarak 1955°de
kurulan Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk

Tirkiye’de siipermarket fikrinin 6nciilerindendir.

Hablemitoglu’na gore, “temel olarak taze et ve lriinlerini, siit ve lirlinleri, yas sebze
ve meyve ile islenmis ya da dondurulmus gida maddelerini, hazir yemek, giyim,
mobilya ve dayanakli tiiketim mallarini, tiiketiciye belirli bir diizenleme iginde
sunan, birden ¢ok elektronik kasa ¢ikisl, hizli stok doniisiimlii, diisiik fiyat ve self
servis ilkelerine gore calisan, bagimsiz ve genis bir alana yayilan, bazen kent disinda

planlanan alig-veris merkezidir (1996:62).

Kagik¢i’ya gore siipermarketler, 6zellikle ¢alisan kadinlarin (parfiim, corap,
kuyumcu, kuruyemis, firmn, kasap, kirtasiye vb) ihtiyaclarmi tek tek ve ayri ayri
yerlerden toplamak yerine, zaman harcamadan tek bir yerden halletme gereksinimleri
sayesinde yaygmlasmiglardir. Ayrica bizleri sliper ve hipermarketlere ¢eken seyler,
SKU (Stock Keeping Unit) denilen iiriin ¢esitleri, kendi basimiza se¢gme sansimiz ve
daha ekonomik fiyatlardir (Kasikgi, 2007:46). Uriinler, acik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda satisa sunulmaktadir. Genellikle tek kath genis bir satis ve yerlesim

alan1 vardir. Cogunda genis otopark bulunmaktadir. Birden ¢ok makineli yazar kasa
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¢ikis1 vardir. Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek oranda, aracisiz satin
alma, hizli stok devri, diisiik kar marj1 (ABD’ de %1-2) ilkeleriyle calismaktadirlar.
Stipermarketler boliimli magaza degildirler, yalniz gida magazasidir. Ancak bazi
bolimlii magazalarim iginde siipermarket bulunabilmektedir. Siipermarketler de

zincir tipinde orgiitlenebilmektedir (Tek, 1999:591).

Stipermarketlerde gidadan baska mamullerin satisinin da yapilmasi sonucu,
ihtisaslasmadan uzaklasma meydana gelmis ve bu durum hipermarketlerin
gelismesine neden olmustur. Satiglar self servistir, 6demeler kasada yapilir, satis
alanlar1 asgari 2500 m*' dir. Genellikle sehir merkezlerinin disinda, genis otopark
imkanlar1 ile 6zellikle otomobili olan miisterilere hitap etmektedirler. Siiperstore ve
siper-stipermarket olarak da bilinirler. Belpa Tiirkiye’nin ilk hipermarketi sayilir.
MMM istanbul Migros ise halen Tiirkiye’nin en gelismis hipermarketidir (Batal,
2008:125). Secg/al yontemli aligveris tarzinin oldugu, icinde on birlerce ¢esit gida ve
gida dist mamullerin bulundugu (ayni1 zamanda ig¢inde kuru temizleme, kuyumcu,
balik¢1, fotograf¢1 bulunduran), ekonomik fiyath satis yapan magazalardir (Kasikei,

2007:46).

Giliniimiizde ortalama olarak bir siipermarkette 5000-15000 ¢esit iiriin bulundugu ve
her yil bu saymin giderek arttigi goriilmektedir. Ulkemizde her yil gida
perakendeciliginde pazara sunulan yeni iiriin konusunda bir bilgi olmamakla birlikte,
ABD’de her yil yaklagik 2000 yeni lriiniin bu sektdre sunuldugu belirtilmektedir

(Batal, 2008:125).
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Bu durum siipermarket ve hipermarket gibi biiyiik 6l¢ekli gida perakendecilerini,
raflarinda hangi iirline ne kadar yer tahsis edecegi ve bunu nasil gerceklestirecegi
sorusuna cevap aramaya yoneltmektedir. Buna yeni iirtinlerin de ilave edilmesi,
problemi daha da karmasik hale getirmektedir. Gerg¢ekten de yukarida belirtilen
sebepten dolayil, perakende magazalarda yer tahsis etme konusu 6zel bir 6nem
tasimaktadir. Ciinkii mevcut magazadaki satis alaninin miimkiin oldugu kadar

verimli kullanilmas1 gerekmektedir.

Ozellikle siipermarketler tarafindan raf yeri tahsisinin verimliligini artirmak amaciyla
kullanilan bir teknik, kategori yonetimidir. Kategori yonetimi, tiiketici ihtiyaglarmi
daha 1iyi karsilamak, satis ve kar amaclarina ulagsmak i¢in {iriinleri stratejik isletme
birimleri olarak belirli kategorilere ayiran bir perakende is yonetim siirecidir. Diger
bir ifadeyle, her bir {iriin kategorisinin ayr1 birer stratejik isletme birimi olarak

yonetilmesidir (Taskin, 2002:38).

Toplu tiiketim ve zincirler, biiyiik siipermarketler ve hipermarketler olarak nitelenen
bu perakendeci biiyilk miisteriler, gerek ulusal, gerekse bdlgesel bazda tiiketiciye
dogrudan ve etkili sekilde ulasan konumlari ile iiretici firmalarda 6nemli bir iliksi
diizeyini olustururlar (Islamoglu, 1999:428). Siipermarketlerin giiclii yanlari

sunlardir:

- Uretici isletmeden dogrudan alirlar. Ya da iiretici isletme baglantili
distribiitor firmadan alirlar. Satin alma miktarlar1 biiyiik oldugu icin tedarik,
tasima, depolama gibi, maliyetlerde onemli tasarruf saglarlar. Bu ise onlara

diistik fiyatla mal satabilme imkani taniyabilecektir.
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- Cok cesitteki liriin ayn1 magazada bulundugundan tiiketici daha kisa siire ve
magaza magaza dolagsmaya gerek kalmadan tiim ihtiyaglarini
siipermarketlerden karsilayabilmektedir.

- Cok sayida marka bir arada oldugundan ve se¢ al yontemi nedeniyle ambalaj,
tikketiciyt her konuda bilgilendirmektedir. Boylece tiiketici, mukayeseli
olarak mal se¢imini saglikli yapabilmektedir. Stipermarketler ¢ok miktarda
satin alma yaptiklarindan, {iriinlerin bozulmadan saklanabilecegi depolama
imkanlar1 saglarlar. Ayrica stok devir hiz1 yiiksek oldugundan fire orani da
diistik kalabilmektedir.

- Biiyiikk 6lcekli isletme olduklarindan finansal yonden gii¢lii isletmelerdir;

kredi bulma olanaklar1 da genistir (Yiikselen, 1998:192).

1990'lardan itibaren Tiirkiye organize perakende piyasasinda sirasiyla Migros,
Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-Kipa ve BIM; ana gida perakende
zincirlerini olusturdu. Migros ve Gima haricinde bu firmalarin c¢ogunlugunun

Tirkiye’de yeni yeni ortaya ¢ikmasi sektordeki hizli degisime Srnektir.

2.1. Siipermarketlerde Miisteri Sadakatini Saglamaya Yonelik Bashca
Faaliyetler
Miisteri Sadakati yaratmanin en kritik kism1 miisteri beklentilerinin asilmasidir. Bu
gilin artan yogun rekabet ortami isletmelerin varliklarmi devam ettirebilmeleri i¢in

miisteri odakli bir politika siirdiirmelerini gerektirmektedir.

Miisteri sadakati olusturmak i¢in bir isletme tarafindan yerine getirilmesi gereken
unsurlar (Altan ve Engin, 2004:586) tarafindan su sekilde 6zetlenmektedir;

- Misteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin siirekli tutulmasi,
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- Miisterilerin satig Oncesi ve sonrasi tiim ihtiyaglarinin karsilanarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasi,

- Miisteri tatminini artirmaya yonelik caligmalarin siireklilik arz edecek sekilde
programlanmasi ve sikayet yonetimi,

- Satilan iirlin ya da sunulan hizmet ile ilgili kusuru diizelterek miisteri

hosnutsuzlugunun giderilmesi, etkin bir sikayet degerleme yontemi,

Miisteri Sadakati yaratmada zaman faktorii de biliyilk 6nem tasimaktadir. Bugiin
miisteriye cazip gelen bir hizmet, yarin ayni derecede g¢ekici olmayabilir. Bunun
altinda miisteri vefasizliindan ¢cok daha baska bir ger¢ek yatmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta miisterinin istek ve beklentileri stirekli degisim halindedir
Ayni sekilde miisterilerin kendileri de zaman iginde degisir ve her yeni yasam
deneyimi ile yeniden sekillenir. Miisteri goziiyle c¢ekiciligin nedenleri firma

tarafindan kavranmalidir (Bell ve Bell, 2004:24).

2.1.1. iliskisel Pazarlama

Isletmeler rekabetin yogun olarak yasandig1 pazar ortaminda, mevcut miisterilerinin
sayisin1 arttirabilmek ve miisteri memnuniyeti araciligiyla miister1 sadakati
olusturabilmek amaciyla geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak yeni bir
pazarlama anlayisini benimsemek zorunda kalmislardir. Iliskisel pazarlama olarak
adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisi, isletmelerin miisterileri ile uzun vadeli ve
kazangl iliskiler kurmasini sagladigi ve rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilecek bir

pazarlama yaklagimi oldugu i¢in isletmelerin stratejilerinin merkezine oturttuklar: bir

yaklagim niteligini tagimaktadir.
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Iliskisel pazarlama yaklasimi ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri
kavramlar1 isletmelerin oncelikleri arasinda yer almaya baslamistir. Bir isletmenin
uzun vadede kazang saglayabilmesi i¢in, misterilerinin ihtiyaglarina cevap
verebilmesi ve miisteri odakli bir politika izlemesi gerekmektedir. Aksi halde,
miisterilerin rakiplere yOnelmesiyle hem isletme kaybetmekte hem de diger
isletmeleri tanimak i¢in harcanan zaman ve para nedeniyle miisteriler
kaybetmektedir. Diger taraftan Iliski pazarlamasi uygulamalarinin énemi ve degeri
yeni miisteri edinmenin eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu

konusundaki bulgular ile desteklenmistir.

Iliskisel pazarlama kavraminm ve bu konudaki ¢alismalarmn hizmet kalitesi ve
miisteri tatmini konusundaki ¢abalar ve kavramlarla yakindan iliskili olmasi, hizmet
endiistrisi i¢in bu kavramin 6nemini 6zellikle arttirmaktadir (Karakas, Bircan, Gok,
2007:5). Teknolojideki gelismeler sayesinde, miisterilerin profillerinin ve aligveris
aliskanliklarinin bulundugu bir veritabani olusturmak eskisine gore ¢cok daha kolay
hale gelmistir. Boylelikle, kisiye oOzel, siirekli ve yogun bir iletisim miimkiin

olabilmektedir.

Biitiin bu gelisme ve ihtiyaglar, isletmelerin sadakat programlarini uygulamalari
sonucunu dogurmustur (Yeniceri ve Erten, 2008: 233). Isletmeler tarafindan miisteri
sadakati olusturmak amaciyla uygulanan ve bir iligkisel pazarlama uygulamasi olan
sadakat programlarinin miisterilerce nasil algilandiginin bilinmesi isletmelerin
faaliyetlerinin kontrolii icin gereklidir. Bir baska deyisle, miisteri sadakati
olusturmak isteyen isletmeler i¢in sadakat programlarinin miisteriler tarafindan nasil

algilandiginin  bilinmesinin 6nemi kuskusuzdur. Ayrica, miisterilerin sadakat
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programlarin1 algilamalari, firma ile iliskilerini siirdiirme istekleri, isletmeye
duyduklar1 giiven ve magaza sadakati arasindaki iliskilerin bilinmesi de isletmelerin
sadakat programlarinin basaris1 icin gereklidir. Iliskisel pazarlama, miisteri
sadakatinin saglanmasi ve miisterilerin satin alma miktarini ve sikligimi pozitif yonde
etkilemesi bakimindan, isletmeler i¢cin vazgecilmez bir pazarlama yaklasmmidir

(Hunt, Arnett ve Madhavaram, 2006: 72).

Miisteri sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu
degerini arttirmas1 ve maliyetleri denetim altma alma konularina 6zen gostermesi
nedeniyle, iliskisel pazarlama vazgegilemez bir uygulama olabilmektedir. iliskisel
pazarlama anlayisi ile miisteri sadakatine yonelik pazarlama anlayis1 arasinda, bilgi
teknolojisinin kullanimi, miisteri bilgisi ve direkt miisteri iletisimi gibi bilesenler
anlaminda ortakliklar bulunmaktadir. Miisteri sadakati, bu nedenle 6zellikle bu iki
yaklagim arasindaki yakinligin anlagilmasiyla beraber pazarlama literatiiriinde
miisteri sadakat programlari, iliskisel pazarlama uygulamalar1 olarak ele alimmaya
baslamistir. Bir miisteri sadakat programi en basit anlatimla miisteriyi tanimak ve
odiillendirmek i¢in gelistirilmis bir mekanizmadir. En temelinde ise, miisterinin
yaptig1 harcama miktarina goére puan kazandirmasi ve miisterilerin kazandiklar1 bu
puanlari, gelecekte aymi magazada yapacaklar1 aligverislerde indirim olarak
kullanabilmeleri vardir. En tipik miisteri sadakat programi uygulamalarinda, tiyelik
kartlar1 kullanilarak, satin alma noktalarinda aligveris miktar1 kaydedilmekte ve 6diil
miktar1 bu verilere gore belirlenmektedir. Kartlar yoluyla miisterilerin kisisel
bilgilerinin yani sira satin alma davranislari da ayni veri bankasia kaydedilmektedir

(Ziliani ve Bellini, 2004: 281).
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Magaza sadakat kartlarmin magaza sadakatine etkisi ile ilgili yapilan bir ¢calismada;
magaza kart1 sahipliginin magaza sadakati Uzerinde pozitif etkisi oldugu

belirlenmistir.

2.1.2. Miisteri Sadakat Programlan
Sirketler artik mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler edinmeye gore daha
karli olabilecegine dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, Miisteri Hizmetleri Enstitiisii (The
Costumer Service Institue) yeni bir miisteri edinmenin mevcut miisteriye hizmet
etmeye oranla bes kat daha maliyetli oldugunu tahmin etmektedir (Guiltinan, Paul ve

Madden, 1994:117; Taskin, 2000: 48).

Ornegin, AOL (Amerikan Online) yillik raporuna gére yeni bir miisteri edinmek igin
yaklasik 3008 6demektedir. Amerikan Express yeni bir kart miisterisi edinmek igin

yaklagik 150$ yatirim yapmaktadir (Godin, 2002:110).

Bir sadakat programmin esas unsuru duygusal bir baglilik yaratilmasi olmalidir.
Burada 6nemli olan husus sirketin en iyi miisterileriyle 6zel iliskiler gelistirmesidir.
Bu iligki, miisterilerin arzu edecekleri ¢ift yonlii iletisim tecriibesi yasamalarina ve
kendilerini ayricalikli ve miikafat aliyormus gibi hissetmelerini (Metiner, 1997: 28)

saglamalidir.

Miisteri sadakat programlar1 1ile g¢evresindeki ¢ok sayidaki segenekleri
degerlendirmeyip isletmeyi ve isletmenin {iriin ya da markalarmi tercih eden
miisterilerin bu baglhliklarmin karsiligmimn verilmektedir. Bu karsilik kimi zaman

parasal Odiller olurken, kimi zaman da ayricalik saglayan uygulamalar

49



olabilmektedir. Miisteri sadakat programlar1 temel olarak iki amaca hizmet
etmektedirler. Bunlar, satis gelirlerini arttrmak ve isletmenin markas1 ya da
markalariyla mevcut miisteriler arasinda daha yakm bir bag kurmaktir. Bu iki

amagtan ilkine kimi zaman ulasilamadig goriilmektedir.

Perakendeci isletmelerde frekans pazarlamasi olarak da bilinen sik alan miisteri
programlar1 (frequent buyer program) ya da sadakat programlari, perakendeciler, bu
aracin Onemini anlamaya basladiklarindan beri hizla gelismektedir. Perakendeciler
veri tabanlarmi kullanarak bu programlar1 gelistirirler ve bu sayede miisteriyle
iligkileri saglamlastirirlar. Perakendeciler ii¢ sebepten oOtiirii sadakat programlari
uygularlar: sadik miisteriler hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak ve daha

fazla ve sik satis yapmak (www.fatmaorel.net).

Miisteri sadakati saglamak i¢in gelistirilen bu programlar diinyanin her tarafinda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Ayrica bu programlarin daha etkin bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in her perakendeci bulundugu iilkeye ve ¢evre kosullarin uygun
olacak degisiklikler de yapabilmektedir. Bu yiizden uygulanmakta olan biitiin
sadakat programlarinin birbirinin aynisi oldugunu séylemek dogru bir tutum olmaz.
Ayni sekilde, Amerika ve Avrupa arasinda da bu programlarin uygulanislar1 arasinda
cesitli farklhiliklar vardir. Amerika Birlesik Devletleri ‘nde faaliyet gosteren bir¢ok
perakendeci dogrudan dogruya bir miisteri sadakati programi uygulamaz. Genellikle
satis noktalarinda kredi kart1 yerine kullanilabilen miisteri kartlar1 dagitirlar.
Avrupa’da ise sadakat programlar1 daha kapsamli olarak kullanilmaktadir. Firmalar
diizenledikleri biiyilk kampanyalar araciligiyla miisteri sadakati programlarini

tilketicilere duyurarak pazar paylarmi arttirmaya calismalarinin  yani sira
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tiikketicilerinin goziinde kendilerini rakiplerinden daha farkli bir konuma tasima

ugrast vermektedirler (Or, 2000: 89).

Miisterilerin harcama oranlarna gore verilen odiillerle birlikte 6zellikle 1990’11
yillarda gelismeye ve yayginlagsmaya baslayan sadakat programlar1 bugiin bankacilik,
siipermarket ve otelcilik vb. sektorlerde oldukca yaygin olarak (Selvi, 2007: 72)
uygulanmaktadir. Miisteri sadakat programlar1 sirket kiiltiirtiniin bir digsa vurumudur.
Miisterilerle bireysel diizlemde samimi ve sicak bir iligki icerisinde olabilmektir.
Miisterilere bir sadakat programi Onermek, onlara kendilerinin sirket i¢in Ozel
insanlar konumunda olduklarini sdylemektir. Bu 6zelligi vurgulayan odiller ve
miisteriye tanman ayricaliklar sonucunda miisteriler daha fazla aligveris yaparlar.
Sadakat programlar1 miisteri ile interaktif bir iliski gelistirebilme firsat1 yaratir. Bu
programlar belli bir siireligine yiriitillecek gecici programlar degildir. Aksine
miisteri davranismi degistirmeye yoOnelik bir siireci ifade etmektedirler (Varolan,

2002: 27).

2.1.3. Magaza Kartlan
Sadakat programlarinin 6nemli bir par¢as1 manyetik kartlar, yani magaza kartlaridur.
Miisteri memnuniyeti ve devamliligmi saglayan bu kartlar cok 6nemli imkanlar
saglamakta olup kart sahibi miisteriler kendilerini ayricalikli hissetmektedirler.
Kartlara yapilan 6zel indirimler ve puan kazanma g¢alismalar1 satiglar1 arttirmaktadir.
Kazanilan puanlarla tekrar alisveris yapilmasi miisteri devamliligini saglamaktadir.
Miisteri aligveris yaptig1 zaman, magaza kartin1 kasiyer okuyucudan gegcirilir.
Boylece, miisterinin yaptig1 aligverigin ayrintilari, aninda bilgi merkezine ulasir.

Ornegin, ABD'de Wisconsin isimli gida zinciri, miisteri veri tabanindan,
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miisterilerinin %25 ila 30'unun satin alimlarm %70'ini gergeklestirdikleri bilgisine
ulasmistir. Bugiin 6zellikle zincir magazacilikta kart uygulamast olmayan
perakendeci, neredeyse yok gibidir. Hatta yerel zincirler ve biiylik 6lgekli bagimsiz
firmalarin bile bu uygulamay1 gerceklestirdikleri goriilmektedir (Cabuk, Orel ve

Giiler, 2006: 82).

Sadakat kartlar1 sayesinde her miisterinin bireysel olarak verilerine ulasmak ve bu
verileri bilgiye doniistiirmek miimkiin olmakta ve bu durum saglikli bir firma miisteri
iligkisinin temelini olusturmaktadir (Kulabas ve Sezgin, 2003: 74). Kartlar, hangi
irtinden (markadan) ne miktarda satin alindig1, ne zaman satin alindig1 gibi verilerin
yani sira miisterilerin yagam tarzlari ve harcama aligkanliklar1 hakkinda da cesitli
veriler sunmaktadir. Baska bir deyisle, bu kartlar magazada gerceklesen satislari,
miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamada ve her bir tiiketicinin satin alma
aliskanliklarin1  ve egilimlerini  belirlemede perakendecilere Onemli veriler
saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde perakendeci, miisterisini birebir taniyabilme
olanagini elde etmekte ve miisterilerinin bireysel gereksinimlerine karsilik verecek
sekilde iirlin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu kabiliyet perakendeciye, miisteri
memnuniyeti seklinde olusan tutumun, miisteri sadakati seklinde davranisa
dontistiirebilmesini  saglamaktadir. Perakendecilik sektoriinde karthh miisteriler
genelde 3 sekilde oOdiillendirilir: Bazi magaza zincirleri, miisterilerine kartla
yaptiklar1 aligverisler i¢in puan verirken (iirlin kataloglarindaki hediyeler
karsiliginda), diger magaza zincirleri nakit para indirimleri veya ii¢lincii kisilerden

ozel indirimler (ucus mili vb.) vermektedir (www.cmcturkey.com).
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Ayn1 zamanda, kart sahipleri, tiim bunlarin yam sira, iiretici firmalarm sadece kart
sahipleri i¢in hazirladiklar1 “iki al-bir 6de” gibi 6zel kampanyalardan da yararlanirlar
(www.cmcturkey.com). ABD'de siipermarketlerin %75'inin aktif bir kart programi

bulunmaktadir.

ACNielsen tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ABD'de hanelerin %70't sadakat
programlarinin bir pargasi olan kart sisteminden yararlanmaktadirlar. Daha da ilging
olan, aligverise cikarken yaninda birden fazla magaza karti olan miisterilerin
sayisinin, toplam miisterilerin % 60'm1 olusturduklar1 saptanmis olmasidir. Elde
edilen bu sonug, “sadakat kartlar1”nin, miisterilere indirim saglama yaninda,
perakendeciler tarafindan, gercek anlamda pazarlama kararlarinin alinmasinda
kullanilip kullanilmadig1 sorusunu akla getirmektedir. Diinyada birka¢ firma disinda,
cok az perakendeci, kart kullanicilarindan elde ettigi bilgilerle hizmetlerini miisteri
odakli hale getirmistir. Bir miisteriyi kart sahibi yapmak, ¢ok zor bir ikna yetenegi
gerektirmemektedir. Ciinkii bireyler aligveris yaptiklar1 magazalarda indirim ve
tesvikler karsiliginda, kisisel satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi vermekten
cekinmezler. Ancak Onemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu verilerle

miisterilere bireysel diizeyde yaklasabilmeleridir (Cabuk ve digerleri, 2006: 83).

Ingiltere'nin yiiksek profilli siipermarketi olarak kabul edilen Sainsbury's perakende
zincirinin uygulamalari, konuya iliskin iy1 bir 6rnek olarak verilebilir. 1995 yilinda
cikardigr “Customer First Club” karti sayesinde Sainsbury's elindeki veritabanini
daha iy1 yorumlayarak, miisterilerinin gereksinimleri dogrultusunda puan ve hediye
vermenin yani sira 24 saat licretsiz tiiketici damigma hatti, iiyelere 6zel bebek

degistirme odalari, ¢ocuk parki, anlagsmali benzin istasyonlarinda indirim ve 10
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degisik aligveris sepeti uygulamalarmi kullanima gec¢irdi. Kisa siirede bu sadakat
kart1 ile sahipleri i¢in sagladigi hizmetleri c¢esitlendirerek miisterilerin goziinde
farklilasan Sainsbury, en biiyiik rakibi Tesco'nun 3 yil icinde miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalarindan kazandigi geliri, 6 ay gibi kisa bir slirede kazanmay1

basarmistir (www.cmcturkey.com).

Bir bagka ornek, Hilton tarafindan uygulanan sadakat karti olan Hilton Premium
Card, tiim Hilton Tiirkiye Otelleri’'nde konaklama, restoran, saglk kuliibii kuru
temizleme harcamalarinda miisterilerine ¢ok 0zel indirim ve ayricaliklar
sunmaktadir. Sadakat kartlarin etkileri degerlendirilirken birden fazla kart sahibi
olan miisterilerin, birbirine rakip olan sadakat programlarmi devre dis1

birakabileceklerini de g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir (Selvi, 2007: 80).

Sadakat programu tiirlerinden biri olan magaza kartlariyla ilgili yapilan bir ¢aliymada,
katilimeilarin % 61'inin 3, % 24'liniin 2, % 12'sinin 1 magaza kart1 bulundugu ve bu
yoniiyle magaza kartlarinin miisteri sadakatini saglamada yetersiz kaldigi ortaya

cikmustir (Bellizi ve Bristol, 2004:14).

Ulkemizde ¢esitli sadakat programlar1 uygulamaya konmustur. Migros'un Club Card
programi, Kamil Ko¢'un Yol Kart programi, Tansas'in "Akil almaz Tiiketici Haklar1"
programi ve Atlas Jet’in Jet Mil programi bunlardan yalnizca bir kacidir. Migros'un
Club Card uygulamasma katilan miisterilerin sayis1 4,5 milyondur. Bu miisteriler
magazaya ayda ortalama 9 kez gelmektedir ve bu dilim, toplam cironun % 80'ini

olusturmaktadir (Biiyiik, 2006:26). Tansas, uyguladig1 "Inamilmaz Tiiketici Haklar1"
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kampanyas1 sayesinde, 100 milyon dolar zarardan, 800 milyon dolar kara ge¢cmistir.

Bu veriler, miisteri sadakati programlariin 6nemini vurgulamaktadir.

Migros 1998 yilinda yiirirlige koydugu Migros Club kart uygulamasi ile
miisterilerini mercek altma almstir. Isletme RFM (Recency- Frequency- Monetary)
analizleri ile miisterilerin aligveris egilimlerini yakindan izlemektedir. Bu analizler
temel alinarak miisterilerini g¢esitli puan kategorilerine goére gruplandirmaktadirlar.
Buna gore, A grubu miisteriler, tiim segment miisterilerinin toplam harcamalarmin
%14’ ini gerceklestirmektedir. Ayrica, biitiin Migros Club iiyelerinin, harcama
ortalamasinin 9 kat1 harcama yaptiklar1 tespit edilmistir. Magazalarda bulunan kiosk,
arama merkezleri (Call Center), SMS (kisa mesaj) ve web sayfasi (Kangurum.com)
gibi modern iletisim kanallar1 ile miisteri tercihlerini izleyebilmektedir (Firat, 2002:

83).

2.1.4. Miisteri Kuliipleri
Firmalarda satis ve pazarlama maliyetleri ve yeni miisteri elde etme maliyetlerinin
artmasi sonucu ortaya c¢ikan sadakat programlarinin bir uygulamasi olan, miisteri
kuliipleri sadakat olusturmada kullanilan 6nemli araclardan biridir. Miisteri kuliipleri
miisterilerin isletme ile beraber calismalarini saglamak, agizdan agza reklami tesvik
etmek ve isletmenin imajin1 olumluya cevirmek icin kullanilmaktadir. ingiliz Bat1
Hindistan Havayollar1 sik ugus yapan yolcular i¢in c¢esitli ugus programlari
olusturmustur. Yine Ingiliz Havayollari, miisterileri icin Diinya Kuliibii, Sadakat
Kuliibii, Sadakat Programi olusturmustur (Fyall, Callod, Edwards, 2003: 649).
Miisteriler isletmeyi genel goriiniimii, kuruldugu cevresi, fiziki yapisi, firmayla olan

iletisim c¢esitleri ve en Onemlisi bunlarin sonucunda edindigi 1imajla
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degerlendirmektedirler. Bunlarin saglanmis olmasi yiiksek hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini de beraberinde (Beloucif, Donaldson, Kazanci, 2004: 33) getirmis
olacaktir. Miisteri kuliiplerinin amac1 miisterilerle duygusal bag1 gelistirip, isletmeye

olan sadakatlerini arttirmaktir.

Miisteri kuliipleri ile miisterilere iligkin bilgiler elde edilmekte, bu da isletmenin is
performansmi arttirmaktadir. Miisteri kuliipleri iiyelerine maddi ve manevi gergek
degerler sunmakta ve satin alma ya da tavsiye ile belirli bir aktiviteye katilma veya
iletisim kurmada tesvikler saglayarak miisterilerin aktif hale getirilmesini
amacglamaktadir (Selvi. 2007: 82). Kotler’ e gore (2003: 230) bir kuliip liyelik
programi baglatmak isteyen isletmeler teklif edecekleri yararlari, bunlarin firmaya
maliyetini, yillik tiyelik iicretini, gerekli minimum tiye sayisini ve gerek duyulursa

programa son vermenin maliyetini dnceden diisiinmek gerekmektedir.

Miisteri kuliibii uygulamalar1 diinyada ve Tiirkiye’de c¢esitli firmalar tarafindan
uygulanmaktadir. Ornegin; Ingiltere’nin 6nde gelen siipermarketlerinden Tesco en
cok sarap satin alan miisterilerinin olusturdugu bir sarap kuliibiine sahiptir. Tesco bu
kuliip iiyelerine diizenli olarak e-posta gondererek diizenledigi sarap ikramli hafta
sonu bulugmalar1 ve diisiik fiyatlarla gelecek giizel saraplari liyelerine bildirmektedir.
Bu sayede milyonlarca miisterisini 5000 farkli gruba ayirmakta ve bu gruplardan
yararlanmaktadir (Bozkurt,2004: 79). Diinyanin 6nde gelen kozmetik iireticilerinden
iinlii Japon sirketi Shiseido yillik otuz dolar {iyelik iicreti karsilig1 10 milyon Japon
kadinin1 kuliip tiyesi yapmistir. Bu {iyeler aylik bir dergi, ¢esitli otel ve tiyatrolarda
indirimler, 6zel programlara davetiyeler gibi ayricaliklardan yararlanmaktadirlar

(Kotler, 2000: 229). Ulkemizde miisteri kuliibii uygulamasma sahip isletmelerden
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birisi de Migros siipermarketler zinciridir. Migros Club admni verdigi miisteri
kuliibiinde 3 milyondan fazlasi aktif olmak {izere toplam 5 milyon kayith iiyeye
sahiptir. Migros Club iiyelerine yasam tarzlari, alisveris tercihleri ve satin alma
aliskanliklarina gore kisiye 6zel kampanya, aktivite, aninda kazang ve indirim

avantajlari sunan bir sadakat programidir (Wwww.migros.com.tr).
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI ILISKIiLERI SURECININ MiGROS ORNEGI UZERINDEN

DEGERLENDIRILMESI

1. YONTEM
Bu boliimde, tezin amaci, hipotezleri, kullanilan yontem ve arastirmanin diger

sorularina yer verilecektir.

1.1. Tezin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci; siipermarketlerin miisteri sadakatini saglamak ig¢in
yaptiklar1 faaliyetlerin miisterilerin sadakat diizeyi {iizerindeki etkilerinin
belirlenmesidir. Ayrica bu etkilerin, miisterilerin tanimlayic1 6zelliklerine (yas,
cinsiyet, egitim durumu, vb.) gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek de

arastirmanin diger amacini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin temel hipotezleri

H;: Sipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar:

faaliyetlerin, miisteri sadakati iizerinde olumlu etkileri vardir.

Hy: Stipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar

faaliyetlerin, miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi yoktur.
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1.3. Diger Arastirma Sorularn
- Siipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar1 faaliyetlerin,
miisteri sadakati iizerindeki etkileri, miisterilerin cinsiyetine gore farklilagsmakta

midir?

- Siipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar1 faaliyetlerin,

miisteri sadakati tizerindeki etkileri, miisterilerin yasina gore farklilagsmakta midir?

- Siipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar: faaliyetlerin,
miisteri sadakati T{zerindeki etkileri, miisterilerin medeni durumuna goére

farklilasmakta midir?

- Siipermarketlerin miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar1 faaliyetlerin,
miisteri sadakati lizerindeki etkileri, miisterilerin egitim durumuna gore

farklilasmakta midir?

1.4. Arastirmanin Onemi
Gilintimiizde isletmeler, stirekli degisen ve gelisen miisteri istek ve beklentilerine
yanit vererek, rekabette On planda olabilmenin yolunun; miisterilerle iyi iliskiler
kurarak, hem mevcut miisterileri elde tutmak, hem de yenilerini elde etmek oldugu
bilincine varilmigtir. Misteri iligkilerinin  gelistirilmesi konusunda; miisteri
sadakatini artrma, onemli bir ama¢ olusturmaktadir. Bu baglamda, silipermarket
isletmelerinin miisteri sadakatini artiracak uygulamalara agirlik vermektedir. Bu
arastirma ile stipermarketlerin uygulamis oldugu sadakat faaliyetlerinin miisteriler
iizerindeki etkileri belirlenerek, sadakat faaliyetlerinin etkinligi ortaya konulmusg

olacaktir.
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Arastrmadan c¢ikan sonuglarin slipermarket isletmelerinin miisteri sadakat
faaliyetleri icin bilgi verici nitelikte olmasi ve ilgili literatiire bu yoniiyle katki

saglamasi1 beklenilmektedir.

1.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini Istanbul ili Kadikoy ilgesinde faaliyet gdsteren Migros T.A.S
siipermarketlerinin tiim miisterileri, 6rneklemini ise 2011 yili Mart ay1 igerisinde
anket uygulamasin1 kabul eden 18 yas tizeri 200 kisilik bir miisteri grubu

olusturmaktadir.

Migros: Migros, Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi'nin
ortak girisimi ile 1954 yilinda kurulmustur. Bugiin Tiirkiye'nin en biiyilk market
zinciri olan Migros tiim Tiirkiye'de 244 magazas1 ve 6 bin g¢alisani olan zincir

yurtdisima da yatirim yapmaktadir.

Donemin Basbakani Adnan Menderes, Ticaret Bakani Prof.Dr. Fethi Celikbas'a
pahaliliga ve iireteci ile tiiketici arasinda bag kuracak bir yapiya ihtiya¢ duyuldugunu
soyler ve bu konuda bir arastirma yapmasini ister. Bu arastirma Tiirkiye'nin en
yaygin market zincirinin olusturulmasinin ilk adimi olur. Yapilan arastirma
sonucunda, 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul

Belediyesi'nin ortak girigimi ile Migros Tiirk kurulur.
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Migros Tiirk'iin kurulus amaci; gida ve tiiketim maddelerini belediye kontrolii altinda
iireticiden saglamak ve bu iiriinleri sagliga uygun kosullarda ekonomik fiyatlarla

miisterilere ulastirmakti.

Migros ilk donem 45 satig arabasi ile ise basladi. 3 yil boyunca Migros kamyonlar
aracilig ile Istanbul'u dolasarak satis yapt1. 1957 yilinda yerlesik bir magaza agmaya
karar verildi ve ilk Migros magazasi 16 Aralik 1957'de Beyoglu Balik Pazari'nda
acildi. Beyoglu magazasin1 Bakirkoy, Koska, Aksaray, Tesvikiye ve Emindnii

magazalari izledi.

Y1l 1975 oldugunda Migros'un ¢ogunluk hisseleri Ko¢ Grubu'na gegti. Migros 1988
yilina kadar sadece Istanbul'da faaliyet gosterdi. 1988 yilinda Istanbul disina ¢ikt1 ve

Izmir'de 4 sube actu.

45 yil once kamyonlarla satis yapan Migros, Tiirk tiiketicisinin degisen aligveris
aliskanliklarin1 goérdii ve degisen begeniye goére magazalar agmaya bagladi.
Magazalarin1 M, MM, MMM olarak gruplandirdi. Magazalarin biiyiimesi ile birlikte
iirlin sayis1 ve cesitliligi de artti. Bu magazalarda gida ve ihtiyag maddelerinin yani
stra kirtasiye, ziicaciye, beyaz esya, kitap ve konfeksiyon triinleri de raflardaki yerini

ald1.

1954 yilinda 45 kamyonla ise baslayan Migros'un bugiin Tiirkiyenin 6 cografi

bolgesine yayilan 244 subesi ve 6 bin personeli var (www.turkcebilgi.com).
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Money Card: Migros Ticaret’in {1k sadakat kart uygulamasi olarak baslattig1 Migros
Club Kart tiim formatlara yayarak “Money Club” ad1 altinda uygulamaya baslandi.
Bugiin Money Card’1n iiye sayis1 8,5 milyona ulagsmistir. Miisterilere hem bonus hem
Money( Para Puan ) kazandirmak, market aligveriglerini rahatlatmak ve bonus iiye is
yerlerinde bonus ayricaliklarimi yasatmak amaciyla olusturulan bir karttir. Money
Card, Migros, Tansas, SM Migros ve Macrocenter magazalarinda 6zel indirimli

firsatlar sunmaktadir (www.money.com.tr.).

1.6. Veri Analizinde Kullamlan Istatistiksel Teknikler
Arastirmada toplanan anket cevaplar1 SPSS 20.0 programi kullanilarak analiz edilmis
ve yorumlanmistir. Analiz yontemleri olarak; Korelasyon ve Regresyon analizleri
kullanilmistir. Demografik 6zelliklerle de deney ve kontrol gruplar1 arasindaki fark

testleri t-testi ile yapilmistir.

1.6.1. Korelasyon analizi

Aralik ve rasyo seviyesinde Olcililmiis iki degisken arasindaki iliskinin veya
bagimliligmn siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon
analizinde Olgiilmek istenen iliski, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan
kismu ile ilgilidir.

Korelasyon katsayisi olan r -1 ile +1 degerleri arasindadir. Korelasyon katsayisi 0
(sifir)’dan +1 (ayn1 yonde) ve -1 (ters yonde)‘e dogru kuvvetlesir. Katsay1 sifira ne
kadar yakinsa o kadar zayiftir. Korelasyon katsayisinin yorumunda asagidaki tablo

kullanilabilir

Tablo 4. Korelasyon Degerleri I¢in Bir Siniflama (Kalayci., 2006, s.116)
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Korelasyon (r) Yorumu
0,90 - 1 Arasi Cok Yiiksek
0,70- 0,89 Aras1 Yiiksek
0,50- 0,69 Arasi1 Orta
0,26- 0,49 Arasi Zayif
0,0- 0,25 Arasi Cok zayif

1.6.2. Bagimsiz Gruplar t-testi (independent t-test)

Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup
olmadigmi test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu testin
yapilabilmesi icin karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu
gruplardan elde edilen dl¢limlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde 6lgiilmiis olmasi

gerekmektedir.

Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi gruplar arast varyansin esit olup
olmamasma gore farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan once gruplarin
varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi

ile yapilmaktadir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006:118).

1.6.3.Varyans Analizi (ANOVA)
Ikiden fazla grubun ortalamalarmnin birbirinden farkli olup olmadigimni test etmek
amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonlii Varyans Analizi denir.
Bu testin de yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz
olmas1 ve bu gruplardan elde edilen Olgiimlerin en az esit aralikli 6lgek diizeyinde

Olciilmiis olmas1 gerekmektedir.( Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006: 124)

1.6.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda iligki olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
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bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki

iligkinin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatir

Regresyon analizinin amaclar1 dort noktada agiklanabilir (Biiyiikoztiirk, 2002:
91 -92):

I- Bagimli degisken ile bagimsiz degisken ya da degiskenler arasindaki
iliskiyi regresyon esitligi ile agiklamak.

2- Regresyon modelinin bilinmeyen parametreleri tahmin edildiginde,
bagimsiz degisken ya da degiskenlerin bilinen degerleri i¢in bagimli
degiskenin alacagi degeri tahmin etmek.

3- Bagmmsiz degiskenin ya da degiskenlerin bagimli degiskende gozlenen
degismelerin ne kadarmi agikladiklarini, determinasyon katsayisi ile
belirlemek

4- Bagimsiz degisken ya da degiskenlerin bagimli degiskeni anlamli bir
sekilde yordayip yordamadiklarini; birden fazla bagimsiz degisken var ise

bunlarin bagimli degisken lizerindeki goreli dnemliliklerini saptamak.

Coklu dogrusal regresyon modeli, bagimli ya da yanit degiskenindeki toplam
degisimi agiklamak i¢in k>1 olmak iizere k tane aciklayici degiskenin kullanildig:

regresyon modelidir. (Hamza, 2010: 320)

Coklu dogrusal regresyon analizinde agiklayici degisken sayisi k =4 ise klasik

yontem uygulanir.( Hamza, 2010: 380)

Coklu dogrusal regresyon analizinde agiklayici degisken sayist k=4 ise adimsal

yontemler uygulanir. (Hamza, 2010: 380)
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1.6.5. Olgeklerin Giivenilirlik Ve i¢ Tutarhhk Olgiitii Degerleri
Bir arastirmada kullanilan 6lgegin gecerlilik ve gilivenilirligi arastrma sonuglari
acisindan oOnemlidir. Bir o6lgek kullanilmadan Once giivenilirlik ve gecerlilik
acisindan smanmalidir. Bir 6lgegin giivenilirligi o 6l¢egin farkli zamanlarda ayni
ornekleme uygulandig1r durumda ayni sonuglar1 verme derecesini gostermektedir. Bu
anlamda giivenilirlik, bir degiskeni 6l¢gmek i¢in sorulan sorularin ne derecede bilingli
olarak cevaplandiginin bir gostergesidi. Bu arastirmada, Giivenilirlik analizi
yapilirken Cronbach's Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach's Alpha sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach's Alpha degeri faktor altindaki sorularin
Toplamdaki giivenilirlik seviyesini gdstermektedir. Cronbach's Alpha degerinin 0,70
ve istili oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisi

az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve {istii olarak kabul edilebilir.

Tablo 5. Cronbach’s Alpha Degerleri I¢in Bir Siniflama (Seref., 2006,
$.420)
Cronbach’s Alpha | Yorumu

0,80-1.00 Aras1 Yiiksek

Guvenilirlik
0,60-0,80 Arasi Oldukga giivenilir
0,40-0,60 Aras1 Giivenilirlik disik

0,40 dan asagis1 Giivenilir degil
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Bir olgegin gecgerliligi ise o Olgegin 6lgmek istedigi degiskeni ne derece
Olgtiigiine iliskindir. Gegerlilik testinin giivenilirlik testinde oldugu gibi dayandigi
belli bir katsayr yoktur. Bu nedenle gecerlilik testi kuramsal analizlerle

yapilmaktadir.

Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti ve Sadakat Olcegi Giivenilirlik Degerleri Tablosu

Olgek X Ss Madde Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Personelin 43800 | .62416 8 ,902
Davranisi

Miisteri Hizmetleri 4,1022 | ,61823 9 ,835
Uriin Etiketleme 4,4050 | ,73565 4 ,937
Yerlesim Diizeni 4,0690 | ,78237 5 ,934
Miisteri Sadakati 2,9421 | ,86809 7 ,858

Faktorlerin ortalama degerleri incelendiginde Miisteri Sadakati ortalamasinin
(2,9421) Misteri memnuniyeti faktorleri ortalamasma gore belirgin bir sekilde

diisiik oldugu goriilmektedir.

Olgek faktdrlerinin tiim giivenilirlik seviyeleri “yiiksek giivenilirlik” seviyesindedir.

Olgek maddelerimizden “yiiksek giivenilirlik” seviyesinde olanlarm iginde
cronbahc’s alpha degeri en yiiksek olan Uriin Etiketleme (.937) faktdriidiir. Daha
sonra ise swrasiyla Yerlesim diizeni (,934), Personelin Davranis1 (,902), Miisteri
hizmetleri (,835) ve Miisteri sadakati (,835) gelmektedir. Tiim 6l¢ek faktorlerinde
yiiksek giivenilirlik bulunmasi 6lgek maddelerinin tiim faktér alt maddelerinden

cevaplayici tarafindan algismin yiiksek oldugunu anlayabiliriz.
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2. BULGULAR

2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

@ D

Sekil 1. Cinsiyet Dagilim

Arastirmaya katilanlarin %56’s1 erkek %44’ ise kadin olarak dagilim gostermistir.

O 30.3 313
27,8
30 -
20 - 106
s
O T T T 1
18-25 25-35 35-50 50 yas ve
uzeri
Sekil 2. Yas Gruplan
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Yas gruplar1 dagilimina baktigimiz da 25-35 yas aras1 grubun %31,3 ile en yiiksek
yas araligini olusturdugunu goriilmektedir. 18-25 yas grubunu %30,3 ile 36-45 yas
grubu ve ardindan %27,8 ile 35 — 50 yas grubu takip etmektedir. Arastirmaya en az

katilim gdsteren grup ise %10,6 ile 50 yas ve lizeri grubudur.

60 -
50 A
40 ~
30 A
20 A
10

Evli Bekar Bosanmis

Sekil 3. Medeni Durumlan

Bekar olan katilimcilar %53,1 ile en fazla oranda dagilim gostermistir. Bekar olan
katilimcilar1 %37,6 ile evli olanlar ve %9,3 ile en az katilimi saglayan bosanmis olan

katilimei1 grubu takip etmistir.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Sekil 4. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu
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Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarma baktigimiz en yiliksek katilimi saglayan
degisken grubu %46,4 ile lise mezunlaridir. Bunu takip eden grup ise %33,5 ile
Lisans/OnLisans grubu olmustur. Yiiksek Lisans — Doktora grubu ile Ortaokul
mezunlarinin hemen hemen birbirlerine yakin oranlar da olduklar1 gézlemlenmistir.

En az katilim saglayan grubu ise %2, 1 ile Ilkokul mezunu olanlar olusturmuslardir.

40 -

30 A

20 A

800-1500 TL 1500-2500 TL 2500 TL ve uzeri

Sekil 5. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilhimlarn

Katilimcilarin %46,2’s1, segenekler arasinda yer alan en diisiik gelir grubu olan 800-
1500 TL arast gelire sahiptirler. Katilimcilarm hemen hemen yarist bu gelir
grubundadir. Gelir diizeyi arttikca ona bagli olan yogunluk da azalma gostermistir.
800 — 1500 TL gelir diizeyini takip eden gelir aralig1 ise %33,3 ile 1500-2500 TL
aras1 gruptur. En az orana sahip olan gelir grubu ise %20,4 ile 2500 TL ve lizeri

grubudur.
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Sekil 6. Marketlerin Kart Avantajlari icin Kullanim

Arastrmaya katilanlarin %353’ marketleri kart avantajlart i¢in kullandiklar1
belirtirken %47’si soruya hayir cevabi vermistir. Giiniimiizde kullanilan kartlarin,
kampanyalar diizenleyerek market aligverislerinde avantaj vermelerinin énemi bu

sonugla da birebir ortaya ¢ikmaktadir.

\ J
Sekil 7. Marketlerin Kampanya Avantajlar icin Kullanimi

Arastirmaya katilanlarin %55°1 marketleri kampanya avantajlari icin tercih ettiklerini

belirtirken %45°1 bu soruya hayir cevabi vermistir.
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J

Aligveris yapilan marketleri o marketin brosiir avantajlar1 nedeniyle tercih eden

Sekil 8. Marketlerin Brosiir Avantajlar i¢in Kullanim

katilimcilar, cogunluktadir. Brosiir avantaji i¢in tercih etmeyenlerin orani %45 tir.

|

J

Sekil 9. Marketlerin Magaza icerisinde Anhk Kampanyalarin Kullanim

Arastirmaya katilanlarm biiytik bir bolimii kampanyalar i¢in kullanmadiklarini %62

orani ile hayir cevabi vererek belirtmiglerdir. %38’lik grup ise anlik kampanyalar

icin kullandiklarini belirtmislerdir.
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2.2. Hipotez Testleri

Tablo 7. Cinsiyete Gore Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti

Faktorlerinin T Testi

Degiskenler Grup N X Ss Sd t p
Personelin Kadin 84 | 4,447 ,4530 [ 190 1,570 ,118
Davramsi Erkek 108 | 4,304 [,7359
Miisteri Hizmetleri | Kadin 84| 4,210 ,4424 1190 2,411 ,012

Erkek 108 | 3,995]|.,7154

Uriin Etiketleme Kadin 84| 4,517 ,5203 | 190 |2,039 ,032

Erkek 108 | 4,300 ,8597

Yerlesim Diizeni Kadin 84 | 4,145] ,6492 [ 190 1,301 ,195

Erkek 108 | 3,998 ,8631

Miisteri Sadakati | Kadin 84 | 2,984 | ,8270| 190 |,794 ,428

Erkek 108 | 2,884 ,8912

Cinsiyete gore yapilan bagimsiz 6rneklem t-testinde Miisteri hizmetleri ve Uriin

etiketleme degiskenleri hari¢ diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05 degerinden

biiyiik oldugundan farklilik bulunamamastir.

Uriin Etiketleme degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan
farklilik vardir. Kadm katilimcilarim ortalama degeri (4,517), erkek
katilmecilarin ortalama degerinden (4,30) biylik oldugundan kadinlarin
erkeklere gore Uriin Etiketleme ¢ahsmasindan daha cok etkilendigi

goriilmektedir.

Miisteri Hizmetleri de§iskeninde olasilik degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan
farklilik  vardwr. Kadmn katilimeilarin - ortalama degeri (4,21), erkek
katilmcilarin ortalama degerinden (3,99) biiylik oldugundan kadinlarin
erkeklere gore Miisteri Hizmetleri calismasindan daha cok etkilendigi

goriilmektedir.
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Tablo 8: Yas Gruplarina Gore Miisteri Sadakati ve Miiseri Memnuniyeti
Faktorleri Varyans Analizi Tablosu

Degiskenler Yas N X SD F P
Personelin 18-25 60| 4,4417| ,51124
Davranisi 25-35 62| 4,2742| ,70523
35-50 551 4,2977| ,67764| 2,708 | ,046
50 yas ve 21| 4,6726| ,39425
Total 198| 4,3737| ,62417
Miisteri Hizmetleri | 18-25 60| 4,1259| ,53403
25-35 62| 4,0305| ,70450
35-50 551 4,0990| ,66861| ,645| ,587
50 yas ve 21| 4,2381| ,38536
Total 198| 4,1004| ,61682
Uriin Etiketleme | 18-25 60| 4,4458| ,59141
25-35 62| 4,3387| ,88022
35-50 551 4,3455| ,77503| 1,338 ,263
50 yas ve 21| 4,6786| ,38032
Total 198| 4,4091| ,73133
Yerlesim Diizeni 18-25 60| 4,1467| ,60041
25-35 62| 3,9548| ,96864
35-50 55| 4,0655| ,74937| ,945| ,420
50 yas ve 21| 4,2286| ,61737
Total 198 4,0727| ,77444
Miisteri Sadakati | 18-25 60| 2,8643| ,77062
25-35 621 2,8249| ,96142
35-50 551 3,0000| ,83481| 1,582 ,195
50 yas ve 211 3,2585| ,81142
Total 198 2,9315| ,86000

Yas gruplarina gore yapilan tek yonlii varyans analizi testinde personelin davranisi
degiskeni haric diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05 degerinden biiyiik

oldugundan farklilik bulunamamastir.

Personel Davranis1 degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan yas

gruplar1 arasinda farklilik vardwr. Farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in yapilan
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Tukey testinde 50 yas ve tizeri grubu ile (4,67), 25-35 yas (4,27) grubu arasinda ve
50 yas ve iizeri grubu ile (4,67), 35-50 yas (4,29) grubu arasinda farklilik oldugu
goriilmiistiir. Buna gore 50 yas ve iizeri grubu Personel Davranisi’ndan 25-35 ve 35-

50 yas gruplarina gore daha ¢ok etkilenmektedir.

Tablo 9: Medeni Duruma Gore Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti
Faktorleri Varyans Analizi Tablosu

Degiskenler Medeni N X SD F P
Personelin Evli 73| 4,2432| ,80415
Davranisi Bekar 103 | 4,4515| ,49854
2,410 ,093
Bosanmis 18| 4,3889| ,33456
Total 194| 4,3673| ,62618
Evli 73| 4,0548| ,73984
?{{uster; . Bekar 103] 4,1122| ,54865 300|734
izmetleri Bosanmis 18] 4,1667| 49727 7|
Total 194| 4,0956| ,62154
) Evli 73| 4,2877| ,89236
Uriin Etiketleme | Befar 103 | 4,4951| ,60023 L7a7| 177
Bosanmis 18] 4,3611| ,70826| ’
Total 194| 4,4046| ,73578
Evli 731 3,9890| ,91645
Yerlesim Diizeni | Bekar 103 | 4,1146| ,68634
5701 ,567
Bosanmis 18| 4,1000| ,69367
Total 194| 4,0660| ,77991
Miisteri Sadakati Evli 731 2,9335| ,82961
Bekar 103 | 2,8336| ,78580
2,044 132
Bosanmis 18] 3,2619| 1,12726
Total 194| 2,9109| ,84256

Medeni duruma gore yapilan tek yOnli varyans analizi testinde  Miisteri
memnuniyeti faktorlerinde ve Miisteri sadakati faktoriinde olasilik degeri 0,05

degerinden biiylik oldugundan farklilik bulunamamustir.
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Tim degiskenlerde medeni

duruma gore herhangi

bir farklilk olmadig:

anlasilmaktadir. Medeni durum, miisteri memnuniyeti faktorlerinde ve Miisteri

sadakati faktoriinde ayirici ve fark yaratici etkiye sahip degildir.

Tablo 10: Egitim Durumuna Gore Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti
Faktorleri Varyans Analizi Tablosu

Degiskenler Egitim Durumu N X SD F P
Personelin Ilkokul 4| 3,9688| ,69503
Davranisi Ortaokul 17| 4,1397 | ,61218
Lise ] 90 | 4,4514 | ,54750 1458 | 217
Lisans/On Lisans 65| 43385 | ,65167| ° ’
Yiksek Lisans- 18 | 4,4375| ,86417
Total 194 | 43750 | ,62868
Ilkokul 4| 3,5833| 1,17019
) ) Ortaokul 17 | 4,1438 | ,49028
Eigfrtlzl;;eri bise 0| 413461 SA93 | o5 ) 504
Lisans/On Lisans 65| 4,0872 | ,62838| ° ’
Yiksek Lisans- 18 | 4,1296 | ,85240
Total 194 | 4,1077| 61516
Ilkokul 4| 3,5625 | 1,08733
Uriin Etiketleme [ Ortaokul 17| 41324 77115
Lise ] 90 | 4,4972 | ,67924 2413 | 051
Lisans/On Lisans 65| 44192 | ,66307 | ’
Yiiksek Lisans- 18 | 4,4861 | ,93727
Total 194 | 4,4188 , 72754
Yerlesim Diizeni | ilkokul 4| 3,8500 | 1,30000
Ortaokul 17 | 3,8941 , 71105
Lise 90 | 4,0844 | ,76788
Lisans/On Lisans 65| 4,1354 | ,66812 817 516
Yiiksek Lisans- 18| 43111 | ,91580
Total 194 | 4,1010 | ,75611
Ilkokul 4| 3,6786 | ,73193
Miisteri Sadakati | Ortaokul 17 | 3,0924 | ,85258
Lise ] 90 | 2,7937 | ,87413 2590 | 038
Lisans/On Lisans 65| 2,9934 | ,74763 | ’
Yiiksek Lisans- 18| 3,3413 | 1,09582
Total 194 | 2,9558 | ,86668
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Egitim durumuna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testinde Miisteri Sadakati
degiskeni haric diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05 degerinden biiyiik

oldugundan farklilik bulunamamastir.

Miisteri sadakati degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan egitim
durumlarmma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynagmin tespit edilmesi i¢in yapilan
Tukey testinde Ilkokul mezunlarinin ortalamas: (3,67), Lise mezunlarinin
ortalamasindan (2,79) ve Lisans/Yiiksek mezunlarinin ortalamasindan (2,99) biiyiik

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11: Gelir Durumuna Gore Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti
Faktorleri Varyans Analizi Tablosu

Degiskenler Gelir Durumu |N X SD F P
Personelin 800-1500 TL 86| 4,2907| ,56797
Davrams 1500-2500 TL 62| 4,5000| ,38809
2500 TL ve 38| 4,3553| ,97975 2023|135
Total 186 4,3737| ,63125
800-1500 TL 86| 4,0000| 52560
Miisteri 1500-2500 TL 62| 4,2527| ,46194
Hizmetleri 2500 TL ve 38] 24,0380 oa1a9| 221|042
Total 186 4,0920| ,62270
800-1500 TL 86| 4,3459| ,73681
Uriin Etiketleme [1500-2500 TL 62| 4,5040| ,48437
2500 TL ve 38| 4,4013| 1,05833 812 446
Total 186 4,4099| 74545
800-1500 TL 86| 3,9395| ,79354
Yerlesim Diizeni | 1500-2500 TL 62| 4,2226| ,54334
2500 TL ve 38| 4,1000| 1,05292 2390/ .09
Total 186 4,0667| ,79012
Miisteri Sadakati | 800-1500 TL 86| 2,7575| ,85716
1500-2500 TL 62| 3,1475| ,73890
3,855 ,023
2500 TL ve 38 2,9774| ,99448
Total 186| 2,9324| ,86345
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Gelir durumuna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testinde Miisteri Hizmetleri
ve Miisteri Sadakati degiskeni hari¢ diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05

degerinden biiylik oldugundan farklilik bulunamamustir.

Miisteri Hizmetleri degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan gelir
gruplarma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in yapilan
Tukey testinde 1500-2500 TL gelir grubu ortalamasinin (4,25), 800-1500 TL gelir
grubu ortalamasindan (4,00) biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Buna gore 1500-2500 TL
gelir grubu 800-1500 TL gelir grubuna gore Miisteri Hizmetleri’'nden daha ¢ok

etkilenmektedir.

Miisteri sadakati degiskeninde olasilik degeri 0,05°ten kii¢iik oldugundan gelir
gruplarma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynaginin tespit edilmesi icin yapilan
Tukey testinde 1500-2500 TL gelir grubu ortalamasinm (3,14), 800-1500 TL gelir
grubu ortalamasindan (2,75) biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Buna gére 1500-2500
TL gelir grubu 800-1500 TL gelir grubuna gore Miisteri sadakatinin daha yiiksk

oldugu anlasilmaktadir.

2.3. Korelasyon analizi

Tablo 12. Korelasyon analizi sonuclar

No | Degisken 1 2 3 4 5
1 Personelin Davran

2 Miisteri Hizmetleri ,609(°**) 1

3 | Uriin Etiketleme ,708(**) | ,617(**) 1

4 Yerlesim Diizeni STACK*) | ,686(%*) | ,743(**) 1

5 Miisteri Sadakati ,262(%%) | ,367(%*) | ,236(**) | ,486(**)

*

*0,01 anlam diizeyinde iliskili olan korelasyon degerleri
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Bagimlhi degisken olan Miisteri Sadakati tiim bagimsiz degiskenler olan Personel

davranist, Miisteri Hizmetleri, Uriin Etiketleme, Yerlesim Diizeni ile arasinda iliski

olup olmadiginin incelenmesi i¢in yapilan korelasyon analizinde;

Miisteri Sadakati ile en giiglii iliski Yerlesim Diizeni (,486) arasindadir. Daha sonra
ise Miisteri Sadakati ile Miisteri Hizmetleri (,367), Miisteri Sadakati ile Personelin
Davranist (,262), Miisteri Sadakati ile Uriin Etiketleme (,236) arasinda oldugu

anlasilmistir.

Korelasyon analizine gore tiim bagimsiz degiskenler Miisteri Sadakatini pozitif
yonde etkilemektedir. Miisteri Sadakati’nin arttirilmasi i¢in miisteri memnuniyeti
anketinde kullanilan Yerlesim Diizeni, Miisteri Hizmetleri, Personelin Davranisi,
Uriin Etiketleme faktorlerinde artisin saglanmasi gerektigi anlasiimaktadir.

2.4. Basit Regresyon modellemeleri
2.4.1. Miisteri Sadakati’nin Personel Davramisi Degiskeni Tarafindan
Yordanmasi

Bagimh degisken ( etkilenen degisken ) : Miisteri Sadakati, Bagimsiz degiskenler

(etkileyen degisken) : Personelin Davranisi,

Tablo 13: Miisteri Sadakati i¢cin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Bagimsiz Regresyon | Standar Regresyon t P
Degiskenler Katsayisi - t Katsayis1 —B
B hata (standartlastinl
mis)
Personel 364 ,095 262 | 3,821 | ,000
Davranmisi
R*=0,069
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Bagimlhi degisken olan Miisteri Sadakati ile Personel Davranisi bagimsz
degiskeni arasinda yapilan basit regresyon analizinde Personel Davranisi
degiskeninin pozitif yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 6,9
oraninda acikladigi anlagilmistir. Personel Davranis1 degiskeninde
olusturulabilecek 1 birimlik artis, miister1 adakati degiskeninde 0,364 liik

artis saglayacagi goriilmektedir.

2.4.2. Miisteri Sadakatinin Miisteri Hizmetleri Degiskeni Tarafindan

Yordanmasi

Bagimh degisken ( etkilenen degisken ) : Miisteri Sadakati, Bagimsiz degiskenler

(etkileyen degisken) : Miisteri Hizmetleri

Tablo 14: Miisteri Sadakati icin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Bagimsiz Regresyon | Standar Regresyon t P
Degiskenler Katsayisi - t Katsayis1 —B
B hata (standartlastirl
mis)
Musteri 516 ,093 367 | 5,557 | ,000
Hizmetleri
R*=0,135

Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati ile Miisteri Hizmetleri bagimsz

degiskeni arasinda yapilan basit regresyon analizinde Miisteri Hizmetleri
degiskeninin pozitif yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 13,5

oraninda agikladig1 tespit edilmistir. Miisteri Hizmetleri degiskeninde
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olusturulabilecek 1 birimlik artis, miisteri Sadakati de§iskeninde 0,516°lik

artis saglayacagi anlasilmaktadir

2.4.3. Miisteri Sadakati’nin Uriin Etiketleme Degiskeni Tarafindan

Yordanmasi

Bagimh degisken ( etkilenen degisken ) : Miisteri Sadakati, Bagimsiz degiskenler

(etkileyen degisken) : Uriin Etiketleme

Tablo 15: Miisteri Sadakati icin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Bagimsiz Regresyon | Standar Regresyon t P
Degiskenler Katsayisi - t Katsayis1 —B
B hata (standartlastinl
mis)
Uriin Etiketleme 236 056 051 ,845? 000
R*=0,056

- Bagmli degisken olan Miisteri Sadakati ile Uriin Etiketleme bagimsz
degiskeni arasinda yapilan basit regresyon analizinde Uriin Etiketleme
degiskeninin pozitif yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 5,6
oraninda agikladigi tespit edilmistir. Uriin Etiketleme degiskeninde
olusturulabilecek 1 birimlik artis, miisteri Sadakati degiskeninde 0,236’11k

artis saglayacagi anlasilmaktadir
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2.4.4 Miisteri Sadakati’nin Yerlesim Diizeni Degiskeni Tarafindan Yordanmasi

Bagimh degisken ( etkilenen degisken ) : Miisteri Sadakati, Bagimsiz degiskenler

(etkileyen degisken) : Yerlesim Diizeni

Tablo 16. Miisteri Sadakati icin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Bagimsiz Regresyon | Standar Regresyon t P
Degiskenler Katsayisi - t Katsayis1 —B
B hata (standartlastinl
mis)
Yerlesim Diizeni ,540 ,069 ,486 | 7,834 | ,000
R*=0,237

- Bagml degisken olan Miisteri Sadakati ile Yerlesim Diizeni bagimsz
degiskeni arasmnda yapilan basit regresyon analizinde Yerlesim Diizeni
degiskeninin pozitif yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 5,6
oraninda agikladig1 tespit edilmistir. Yerlesim Diizeni degiskeninde
olusturulabilecek 1 birimlik artis, miisteri Sadakati de§iskeninde 0,540°lik

artis saglayacagi anlasilmaktadir
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SONUC ve ONERILER

Gilinitimiizde artan rekabet kosullari, marka ve miisteri arasinda uzun siireli bir iliskiyi
zorunlu kilmustir. Pazarlama literatiiriinde “Miisteri iliskileri” olarak adlandirilan bu
kavram, rekabet icin isletmelerin iizerine odaklanmalar1 gereken en Onemli
unsurlardan biri haline gelmistir. Glinlimiizde pazarlama anlayisinda gelinen nokta,
miisterinin odak alindig1, isletme faaliyetlerinin merkezinde isletmenin miisterilerinin
yer aldigi, miisteri tatmininin her seyden daha onemli hale geldigi, firmalarin
miisteriler i¢in art1 deger yaratarak, bunlarin sadik miisteriler haline getirmeyi temel
ama¢ edindigi miisteri yonlii pazarlama anlayisi olmustur. Pazarlama anlayisinin,
iriin ve satis merkezli sathadan tiiketici merkezli sathaya dogru bir degisim
gostermesine paralel olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel satis modelinden
farkli bir iligki talep etme egilimi artmaktadir. Artan rekabet kosullar1 ve
alternatiflerin ¢ogalmasi, miisteriyi elde tutmay1 diger bir tabirle miisteriyi baska bir
firmaya kaptirmama gereksinimi firmalarin bu yonde degisik stratejiler uygulamasini
zorunlu kilmigtir. Miisteriye sadece satis yapmayi diisiinmek yerine, onlara verilecek
degerin diisiiniilmesi, {iriine rahat ulasmasimin saglanmasi, uzun vadeli iletisim gibi
anlayiglar onem kazanmaktadir. Miisteri merkezli yeni ekonomide, isletmelerin
amagclarina ulasabilmesi i¢in, en uygun miisteriyi bulmak, bu miisteriyi kazanmak,
onu elinde tutmak ve bu miisteriden elde edilen kazanci dolayisiyla miisteri
karlihigimni arttirmak, olarak 6zetlenebilecek bu yaklagim, isletmelerin benimsedikleri

pazarlama anlayiglarini derinden etkileyebilecek bir yaklasimdir.

Arastirmada, perakendecilik sektoriinde miisteri sadakatini saglamaya yonelik

faaliyetlerin, miisteriler tizerindeki etkisi incelenmistir. Migros marketlerindeki
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Money Card uygulamasi, arastirmamiza 6rnek olarak alinmistir. Siipermarketlerin
miisteri sadakatini saglamaya yonelik uyguladiklar1 faaliyetlerin, miisteri sadakati

iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmada demografik degiskenlerle yapilan testler sonucunda detayli sonuglara
ulagilmistir. Arastirmaya katilanlarin % 56°s1 erkek % 44’1 ise kadin olarak dagilim
gostermistir. Kadmn katilimcilarin ortalama degeri (4,517), erkek katilimeilarin
ortalama degerinden (4,30) biiyilkk oldugundan kadmnlarin erkeklere goére iiriin
etiketleme calismasindan daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir. Kadin katilimcilarin
ortalama degeri (4,21), erkek katilimcilarin ortalama degerinden (3,99) biiyiik
oldugundan kadinlarin erkeklere goére Miisteri Hizmetleri ¢aliymasindan daha ¢ok
etkilendigi goriilmektedir. Personel Davranis1 degiskeninde olasilik degeri 0,05°ten
kiigiik oldugundan yas gruplar1 arasinda farklilik vardir. Farkliligin kaynagmin tespit
edilmesi i¢in yapilan Tukey testinde 50 yas ve iizeri grubu ile (4,67), 25-35 yas
(4,27) grubu arasinda ve 50 yas ve iizeri grubu ile (4,67), 35-50 yas (4,29) grubu
arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore 50 yas ve iizeri grubu Personel

Davranisi’ndan 25-35 ve 35-50 yas gruplarina gére daha ¢ok etkilenmektedir.

Medeni duruma gore yapilan tek yonli varyans analizi testinde Miisteri memnuniyeti
faktorlerinde ve Miisteri sadakati faktoriinde olasilik degeri 0,05 degerinden biiytik

oldugundan farklilik bulunamamastir.

Tim degiskenlerde medeni duruma gore herhangi bir farkhilik olmadig:

anlasilmaktadir. Medeni durum, miisteri memnuniyeti faktorlerinde ve Miisteri

sadakati faktoriinde ayirici etkiye sahip degildir.
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Egitim durumuna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testinde miisteri sadakati
degiskeni haric diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05 degerinden biiyiik

oldugundan farklilik bulunamamastir.

Miisteri sadakati degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan egitim
durumlarmma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynagmin tespit edilmesi i¢in yapilan
Tukey testinde ilkokul mezunlarmin ortalamas1 (3,67), lise mezunlarinin
ortalamasindan (2,79) ve lisans/yiiksek lisans mezunlarmin ortalamasindan (2,99)

biiyiik oldugu gorilmiistiir.

Gelir durumuna gore yapilan tek yonlii varyans analizi testinde Miisteri Hizmetler1
ve Miisteri Sadakati degiskeni haric diger degiskenlerde olasilik degeri 0,05

degerinden biiylik oldugundan farklilik bulunamamaistir.

Miisteri Hizmetleri degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan gelir
gruplarma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in yapilan
Tukey testinde 1500-2500 TL gelir grubu ortalamasinin (4,25), 800-1500 TL gelir
grubu ortalamasindan (4,00) biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Buna gore 1500-2500 TL
gelir grubu 800-1500 TL gelir grubuna gore miisteri hizmetlerinden daha c¢ok

etkilenmektedir.

Miisteri sadakati degiskeninde olasilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan gelir

gruplarma gore farklilik vardir. Farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in yapilan

Tukey testinde 1500-2500 TL gelir grubu ortalamasinmn (3,14), 800-1500 TL gelir
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grubu ortalamasindan (2,75) biiyiik oldugu anlasilmaktadir. Buna gore 1500-2500
TL gelir grubu 800-1500 TL gelir grubuna gore miisteri sadakatinin daha yiiksek
oldugu anlasilmaktadir. Gelir seviyesi daha diisiik miisterilerin sadakat konusunda ki
tutumlar1 daha farkli olabilmektedir. Ayni liriinii ya da iirliniin ikamesini daha uygun
fiyatla alabilecek olmak gelir seviyesi diistiikce dnem kazanmaktadir. Ozellikle gelir
durumu daha diisiik olan miisterilerin daha ¢ok ragbet ettigi indirim marketleri diger
siiper ve hipermarketlere kiyasla daha farkli stratejiler izlemektedir. Ulkemizde de
Bim, Dia, A 101, Sok gibi bir¢ok indirim marketi 6rnegi bulunmaktadir. Bu 6rnekleri
de inceleyecek olursak en oOnemli Ozelliklerinin maliyeti miimkiin oldugunca
minimum seviyede tutmak oldugunu gorebiliriz. Tedarik¢i firmalarla yapilan
anlagsmalardan stoklama yontemlerine, personel yonetiminden iirlin ¢esitine kadar
bircok fark sayabiliriz. Tabi bu farklarin en 6nemlilerinden biri de yine miisteri
sadakat uygulamalaridir. Bu zincirlerin miisteri sadakati gelistirmek i¢in masrafli
yontemler se¢me ihtimali diistiktiir ¢linkii bu durum indirim marketi olma
kosullariyla bagdasabilecek bir durum degildir. Reklam anlayislar1 tiriinii miimkiin
olduk¢a ucuza satmak ve sabit miisteri kitlesi yaratmaktir. Indirim marketleri
arasinda rekabetin artmasi, ayn1 fiyat diizeyinde seyreden iirlinler arasinda en kaliteli
irlinii portfoylerine ekleyebilme c¢abasini da beraberinde getirmistir. Bunun igin
firmalar pazarlama departmanlarinda kategori sorumlularini barindirmaktadirlar.
Kategori sorumlular1 marketlerde satilacak her {irlinlin miimkiin oldugunca en
kalitelisini ve ucuzunu, kar marjimni1 da hesaba dahil ederek firmanmn portféyiine
eklemeye calisirlar. Tiim bu stratejileri de indirim marketlerinin miisteri sadakati

saglamaya yonelik faaliyetleri olarak nitelendirebiliriz.
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Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati tiim bagimsiz degiskenler olan Personel
davranis1, Miisteri Hizmetleri, Uriin Etiketleme, Yerlesim Diizeni ile arasinda iliski

olup olmadignin incelenmesi i¢in yapilan korelasyon analizinde;

Miisteri Sadakati ile en giiclii iliski Yerlesim Diizeni (,486) arasindadir. Daha sonra
ise Miister1 Sadakati ile Miisteri Hizmetleri (,367), Miisteri Sadakati ile Personelin
Davranist (,262), Miisteri Sadakati ile Uriin Etiketleme (,236) arasinda oldugu

anlasilmistir.

Korelasyon analizine gore tiim bagimsiz degiskenler Miisteri Sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir. Miisteri Sadakati’nin arttirilmasi i¢in miisteri memnuniyeti
anketinde kullanilan Yerlesim Diizeni, Miisteri Hizmetleri, Personelin Davranisi,

Uriin Etiketleme faktdrlerinde artisin saglanmasi gerektigi anlasiimaktadir.

Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati ile Personel Davranis1 bagimsz degiskeni
arasinda yapilan basit regresyon analizinde Personel Davranig1 degiskeninin olumlu
yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 6,9 oraninda agikladigi
anlasilmistir. Personel Davranist degiskeninde olusturulabilecek 1 birimlik artis,
miisteri sadakati degiskeninde 0,364’liikk artis saglayacagi goriilmektedir. Bu
rakamlar personel davranisinin miisteriler izerinde olduk¢a 6nemli etkiler biraktigini
gostermektedir.  Siipermarketleri1 diger sektorlerle kiyasladigimizda miisteri
yogunlugunun daha fazla oldugunu soyleyebiliriz. Miisteriler bu kadar sik
kullandiklar1 bir yerden aligveris yaparken personelin davranisindan duydugu bir
rahatsizlikla ¢ogu zaman tercihlerini tekrar gézden gecirmektedirler. . Bu durum en

kolay miisteri kaybetme sebebidir. Artan rekabet kosullar1 miisterinin rahatlikla
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baska bir firmay1 tercih etmesine neden olacaktir. Firmalar bu durumu farkindadirlar
ve personelin moralini yiiksek tutmak amaciyla cesitli ¢oziimler iiretmeye ¢alisirlar.
Migros marketlerin de miisterilerin gormedigi, personele ayrilan kisimdan,
magazanin i¢ine agilan kapilarinda “sahneye ¢ikiyorsun, giiliimse” yazmaktadir. Bu
uygulamanin temel amaci, personelin roliinii 1yi yapmasini saglamak ve miimkiin

oldugunca anlayis asilamaktir.

Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati ile Miisteri Hizmetleri bagimsz degiskeni
arasinda yapilan basit regresyon analizinde Miister1 Hizmetleri degiskeninin olumlu
yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 13,5 oraninda agikladig: tespit
edilmistir. Miisteri Hizmetleri degiskeninde olusturulabilecek 1 birimlik artis,
miisteri Sadakati degiskeninde 0,516’11k artis saglayacagi anlagilmaktadir. Miisteri
Hizmetleri, miisteri sadakatinin olusmasini saglamada Onemli bir yere sahiptir.
Firmaya kars1 onyargiya sahip bir miisteri, firmaya yiizeysel derecede sadik herhangi
bir miisteriye gére daha cok etkilenir. Miisterinin firmaya kars1 olumsuz tutumu,
memnuniyet birakan bir miisteri hizmeti sayesinde yerini sadik bir miisteri profiline

birakabilir.

Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati ile Uriin Etiketleme bagimsz degiskeni
arasinda yapilan basit regresyon analizinde Uriin Etiketleme degiskeninin olumlu
yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 5,6 oraninda acikladigi tespit
edilmistir. Uriin Etiketleme degiskeninde olusturulabilecek 1 birimlik artis, miisteri

Sadakati degiskeninde 0,236’11k artis saglayacagi anlasiimaktadir
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Bagimli degisken olan Miisteri Sadakati ile Yerlesim Diizeni bagimsz degiskeni
arasinda yapilan basit regresyon analizinde Yerlesim Diizeni degiskeninin olumlu
yonde Miisteri sadakati degiskenini etkiledigi ve % 5,6 oraninda agikladigi tespit
edilmistir. Yerlesim Diizeni degiskeninde olusturulabilecek 1 birimlik artis, miisteri

Sadakati degiskeninde 0,540°1ik artis saglayacagi anlagiimaktadir

Sonu¢ olarak parakendecilik sektoriinde miisteri sadakatini saglamaya yonelik
faaliyetlerin, miisteriler ilizerindeki etkisi olumlu bulunmustur. Arastirma bulgular1
gostermektedir ki; miisteri sadakati yaratarak rekabet iistlinliigii yaratmak ve pazar
paymi korumak ve genisletmek isteyen firmalarin miisteriye daha fazla deger
vermeleri ve miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine en iist diizeyde karsilik vermeleri

kaginilmazdir.

Calismanin bulgulariyla miisteri degeri, tatmini ve sadakati kavramlar1 arasindaki
iliskilerin netlestirilmesiyle, 1ilgili literatiire de Onemli bir katki saglandigi
diistiniilmektedir. Bu ¢alisma i¢in, sadece tek bir ticari kurulusta ve belirlenen bir
bolge igerisinde uygulama yapilmustir. Ozellikle siipermarketler gibi her kitleye hitap
eden kuruluslarda bolgesel farkliliklarin rolii 6nemlidir. Daha genis kitleler iizerinde
yapilacak arastirmalarla daha saglikli sonuclara ulasilacagi siiphesizdir. Daha fazla
sayida Orneklemin yer aldigi arastirmalar daha saglikli sonucglarin ortaya ¢ikmasi

acgisindan 6nemlidir.

Isletmeler icin bundan sonra Onemli olan ne kadar ¢ok sayida yeni miisteri

kazandiklar1 degil, kazandiklar1 bu miisterilerden ne kadarmni isletmeleri ile uzun

donemli bir iliski icerisinde tutabildikleri olacaktir. Gelecek, miisteri yilizyilina ayak
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uydurabilen isletmelerin olacaktir. Yeni ylizyill misteri ¢agidir, miisteri ¢aginda
miisterilere islem yonlii degil, iliski yonlii yaklasan, miisterilerine bir defalik degil
yasam boyu degerleri ile bakabilen, miisterilerinin degisen niteliklerini ve tiim
ozelliklerini anlayan, satin alma aligkanligini, davranislarin1 ve bunlar1 etkileyen
etkenleri tam anlamiyla taniyan ve bunlara yoOnelik stratejiler gelistirerek,
miisterilerinin i¢ diinyasmma girebilen, onlarin icten, duygusal baglhliklarmi
kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet giiclerini koruyabilecek ve varliklari

ile karliliklarini stirdirebileceklerdir.
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ANKET FORMU

Asagida market hizmetlerinden yararlandigimiz isletmeye karsi miisteri memnuniyet ilgili bir
takim yargilar siralanmistir. Market hizmetlerinden yararlanan bir miisteri olarak,davranigsal

Ozelliginizi en iyi gosteren secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen
katihvorum

Personelin Davramsi

1- Kasiyerlerin iglerinde pratik ve hizli olmalari

2- Sarkiiteri ¢alisanlarmin islerinde hizli ve pratik olmalar1

3- Market ¢aligsanlarimin miisterilere kars giiler yiizlii olmalar

4- Market ¢aliganlarinin miigterilere karsi kibar olmalar1

5- Miisterilerin markette aligverisle ilgili sorularini/ problemlerini
yoneltebilecekleri bir ilgili bulabilmesi

6- Sarkiiteri ¢alisanlarmin islerinde temiz olmalar1

7- Aligveris sonrasi paketleme ve tagima i¢in miisteriye yardim
edecek gorevli personelin bulunmasi

8- Market calisanlarinin temiz giyimli ve diizgiin gériiniimlii olmas1

Miisteri Hizmetleri

9- Market i¢inde kafe, restoran v.b. yerlerin bulunmasi

10- Az miktarda aligverisler i¢in ayr1 (ekspres) hizli yazarkasa olmasi

11- Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi

12- Marketteki kafe, restoran v.b. yerlerin temiz olmasi

13- Miisterilere yeterli otopark imkani saglanmasi

14- Aligveris yapan miisterileri evlerine ulastiracak servis araglarinin
olmasi

15- Miisterilerin satmn aldiklar iiriinii problemsiz bir sekilde
degistirebilmesi ya da iade edebilmesi

16- Markette bol iiriin ¢esidi bulunmasi

17- Hizmet sunumunda kullanilan (aligveris sepeti, tasima poseti
v.b.) arag-gereclerin modern olmasi

Uriin Etiketleme

18- Yazarkasa fislerinin miisterilerin aligveris tutarimi dogru
yansitmasi

19- Uriinlerin fiyat etiketleri ile yazarkasa fislerinin birbirini tutmasi

20- Uriinlerin fiyat etiketlerinin yanlis anlasilmalara yol agmamasi

21- Uriinlerinin fiyat etiketlerinin giincel olmasi

Yerlesim Diizeni

22- Marketin kolay ulasilabilir bir yerde olmasi

23- Marketin magaza i¢i ve dis1 yerlesiminin uygun olmasi

24- Market i¢inde aranilan iiriinlerin kolaylikla bulunabilmesi

25- Market boliimleri veya katlar1 arasinda ulagimin kolay olmasi

26- Market icinde 1s1, 151k ve ses diizeninin yeterli olmasi
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Magazamn Miisteriler icin yaptig1 faaliyetlerden hangilerini takip ediyorsunuz?

1. Magaza Kart1 Avantajlari

Kampanyalar

Magaza icerisindeki anlik kampanyalar

2
3. Brosiirler
4
5

Higbiri

Hizmetlere Karsi Gelistirilen Sadakatin Ol¢iimii

Asagida hizmetlerinden yararlandigimiz isletmeye karsi gelistirdiginiz davranislarla ilgili bir
takim yargilar siralanmistir. Marketten yararlanan bir miisteri olarak,davranigsal 6zelliginizi

en iyi gosteren segenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen
katilhyorum

1. Market hakkinda es, dost ve yakinlarima olumlu
seyler sdylerim

2. Marketi soranlara tavsiye ederim

3. Arkadaslarimi ve yakinlarimi, marketten aligveris
etmeleri konusunda ikna etmeye galigirim

4. Market, parekende aligveris konusunda her zaman ilk

tercthimdir

5. Marketten gelecekte daha ¢ok aligveris yapmayi
diisliniiriim

6. Market, iriin fiyatlarini arttirsa da aligveris etmeye

devam ederim

7. Rakipleri fiyat avantaji saglasa bile marketten
alisverise devam ederim

1.Cinsiyetiniz 1)() Kadin 2) () Erkek

2.Yasiniz : 1D()18-25 2)()25-35
3.Medeni Durumunuz : D)()Evli  2)()Bekar
4. Egitim Durumunuz : )()Iik 2)()Orta

4) () Lisans/OnLisans

5. Aylik Geliriniz
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3) ()35-50 4 ()50 yas ve iizeri
3) () Bosanmis
3) () Lise

5) () YiksekLisans-Doktora

1) ( )800-1500 TL  2) ( ) 1500-2500 3) () 2500 ve iizeri




