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OZET

MUSTERI TATMINININ MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKISI

Murat FIRAT
Isletme Ana Bilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Haziran 2019

Danigman: Dog. Dr. Mustafa SOBA

Isletmeler gecmis yillarda iizerinde ¢cok durduklari miisteri kazanma faaliyetlerine ek
olarak artik elde edilmis miisteriyi isletmeye sadik hale getirmeye cabalamaktadirlar.
Bu ¢abalarin sebebi olarak ise sadik miisterilere sahip olmanin yeni miisteri kazanmak
icin yapilan harcamalardan daha az maliyetli olmasi basta gelmektedir. Bu baglamda
arastirmada Usak ilinde ulunan bir aligveris merkezi miisterilerinin tatmin
seviyelerinin belirlenmesi, tatmine etki eden faktorlerin diizeylerinin 6l¢iilmesi ve hem
bu faktorlerin hem de genel miisteri tatmininin miisteri sadakati {izerine etkisi
incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmaya esas veriler yiiz yilize anket yontemiyle elde
edilerek korelasyon ve regresyon analizleri uygulanarak miisteri tatmini ile miisteri

tatminini olusturan faktorlerin, miisteri sadakati {izerine etkisi arastirilmustir.

Arastirma sonucunda miisteri tatmini ile miisteri sadakati degiskenleri arasinda pozitif
yonlii kuvvetli bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Ayrica miisteri tatminini olusturan
faktorlerin de ayr1 ayr1 miisteri sadakati tizerinde pozitif yonlii etkisinin var oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimler: Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION ON CUSTOMER LOYALTY
Murat FIRAT
Department of Business Administration
Social Sciences Institute Usak University, June 2019

Advisor: Ass.Prof.Dr. Mustafa SOBA

In addition to customer acquisition activities, businesses are now trying to make their
customers loyal to the business. The reason for this effort is that it is less costly to have
loyal customers than to spend on new customers.. In this context, it was tried to
determine the satisfaction levels of a shopping center customers in Usak province, to
measure the levels of the factors that affect the satisfaction and to examine the effects
of both these factors and general customer satisfaction on customer loyalty. The data
of the study were obtained by face-to-face survey method and the effects of customer
satisfaction and customer satisfaction factors on customer loyalty were investigated

through correlation and regression analyzes.

As a result of the research, a strong positive relationship was found between customer
satisfaction and customer loyalty variables. In addition, it is concluded that the factors

that create customer satisfaction have positive effects on customer loyalty separately.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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GIRIS

Giliniimiizde isletmeler yerel ve/veya kiiresel pazarlarda konum elde edebilmek
ve konumlarin1 koruyabilmek i¢in bir¢cok agidan ¢aba sarf etmek zorundadirlar.
Bunlarin basinda da pazarlamada temel taraf olan miisterin, maddi ve manevi talep ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi baglaminda misteri tatmini kavrami gelmektedir. Aslinda
miisteri tatmini kavrami bu agidan hem kendini doguran sebepler hem de olusturdugu
sonuglar disiiniildiigiinde, isletmelerin istiinde durmasi gereken Onceliklerinin

merkezinde bulunur.

Miisteri kazanmak icin tiirli c¢aba ve faaliyetlerde bulunan isletmelerin
tizerinde durmalar1 gereken 6nemli bir diger husus ise sahip olduklar1 miisterilerin elde
tutulmas1 yani sadakatlerinin kazamlmasidir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri
i¢in oncelikle kar elde etmeleri gerektiginden, sadik miisteriler isletmelerin yasamsal

faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in temel bir ihtiyagtir.

Miisteri sadakati, hem akademi alaninda hem de uygulamada uzun zamandir
ilgi duyulan bir konu olmustur. Sadik bir miisteri tabaninin firmaya fayda saglamasi,
isletmeler tarafindan olduk¢a onemsenmektedir. Cogu isletme miisteri sadakati i¢in
caba gostermek zorundadir, ¢linkii rekabet her sektdrde isletmelerin karliligindan 6te
varhigmi etkiler durumdadir. Nitekim miisteri tatmini, miisterilerin neden bir isletme
veya markadan ayrildigini veya baglh kaldigini belirlemede uzun yillardir kilit faktor
olarak goriilmektedir. Bu nedenle isletmeler, memnun goriinseler bile, miisterilerini
nasil tutacaklarini bilmeye ihtiya¢ duyarlar. Her isletme, varligini siirdiirebilmek ve
bliyiimek i¢in karli misteriler edinmesi ve elinde tutmasi gerektiginin farkina
varmustir. Sadik miisteriler, isletmelere tutulduklart her ilave yil i¢in artan karlar
saglarlar. Miisteri tatmini, tekrarlanan satin almalar i¢in etkilidir, fakat garantisi
degildir. Memnun miisteriler baska yerlerden de aligveris yapabilirler ve bunun nedeni
her zaman tatminsizlik degildir. Baz1 miisteriler ihmalden kaynaklanan kayitsizlik

nedeniyle de kaybedilebilmektedir (Clemes, Gan, Kao, ve Choong, 2008).

Isletmeler siirekli olarak degisen miisteri istek, ihtiyac ve beklentileri
dogrultusunda miisteri sadakati olusturmak amaciyla misteri tatmini gibi kavramlar
konusunda duyarli olmalidirlar. Ozellikle toplumsal yasamin bir pargasi olan aligveris
merkezleri miisterilere ulasma konusunda daha fazla c¢aba sarf etmektedirler (Giiler,

2010). Bu ¢alismada miisteri tatmini ve miisteri sadakati kavramlarinin incelenmesi ve



birbirleri arasindaki iliskilerin arastirilmasi hedeflenmistir. Bu amagla Usak ilinde
bulunan bir aligveris merkezi miisterileri {izerinden anket caligmasi yapilmis ve

sonuglarin degerlendirilerek literatiire katki saglamas1 amaglanmistir.



1. BOLUM: MUSTERI ve MUSTERI TATMINI

1.1 MUSTERININ TANIMI

Miisteri, ihtiyaglart dogrultusunda bir isletmeden iiriin veya hizmet satin alan
kisi veya kurum olarak tanmimlanmaktadir. Miisteriler i¢in bazi siniflandirmalar
yapmak miimkiindiir. Ayn1 isletmeden satin alma faaliyetini siirekli olarak yapmakta
olan miisteriler mevcut miisteri olarak tanimlanabilirken, isletmeden aligveris yapma
niyeti olan ve aligveris asamasina yaklagmis miisteriler muhtemel miisteri olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeden daha 6nce satin alma yapmus fakat artik satin alma
yapmayan misteriler eski miisteri, ilk defa {iriin veya hizmet satin alan miisteri yeni
miisteri olarak tanimlanir. Hedef miisteri ise isletmenin kendi amaglar1 dogrultusunda

satig faaliyeti gerceklestirmeyi planladigi kisilerdir (Kirdar ve Demir, 2007).

Tiiketici terimi ile drlinleri son kullanim amaciyla satin alan kisi
kastedilmektedir. Miisteriyi ise belirli bir magazadan diizenli aligveris yapan kisi

olarak tanimlayabiliriz (Odabasi ve Baris, 2007).

1.2 MUSTERI TATMINI

Isletmelerin birincil stratejik hedefleri mevcut miisterilerinin kaybin1 minimize
etmek ve tekrar satin alma niyetlerinin arttirilmasini saglamaktir. Boylece daha 6nce
satin almis oldugu {iriin ve hizmetten memnun kalmis miisteriler hem pazarlama
maliyetlerini diisirecek hem de satis diizeylerinin istikrarli olarak gelisimine fayda
saglayacaklardir. Pazarlama literatiirinde mdisteri tatmini ile ilgili gesitli tanimlar
bulunmaktadir. Tanimlarin genel olarak ortak noktasi miisteri tatmininin satin alma

sonrasi hissedilen psikolojik durumla ilgili oldugudur (Daikh, 2015).

Tiiketicilerin, deger yargilarimi ve diisiincelerini anlamak, pazar firsatlarini
degerlendirmek i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu, tiiketicileri sadece bireyler olarak
anlamaktan ibaret olmayip, aymi zamanda sosyal ve Kkiiltiirel faktorlerin
motivasyonlarini, algilarini ve tutumlarini nasil sekillendirdigini anlamay1 gerektirir

(Rajagopal, 2016).

Misteri tatmini miisterilerin beklentileri ile elde ettikleri arasinda ortiismenin
olusma durumudur (Odabasi, 2000) . Uriin veya hizmetin kullanimindan sonra

degerlendirilen duygular beklenen standartlarin iistiinde ise miisteri tatmini olusur.



Eger bu duygular beklenenin altinda ise tatminsizlik olusur. Ayn1 seviyede ise olumlu

veya olumsuz bir tatmin duygusu olusmaz (Cadotte, Woodruff, ve Jenkins, 1987).

Miisteri tatminini daha az teknik terimle anlatmak gerekirse tiiketicilerin satin
aldig1 iirlin veya hizmetin ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadig ile ilgili
oldugu sdylenebilir. Thtiyac ve beklentilerin karsilanamamas iiriin ve hizmetle ilgili

olarak tatminsizlige sebep olur (Zeithaml, Bitner, ve Gremler, 2006).

Tatmin kisinin satin aldig1 iirtin veya hizmetten elde ettigi veya algiladigi
hizmet performansi ile kendi beklentilerini karsilagtirmast sonucu haz veya hayal
kirtklig1 duygulari hissetmesidir. Hizmet performansi, beklentilerden diisiik seviyede
kalirsa, tiiketici tatminsizlik duyar. Eger hizmet performansi beklentileri karsilarsa
tilketici memnuniyet duyar. Eger performans beklentilerin iistiinde olursa tiiketici

yiiksek derecede memnun hisseder veya mutluluk duyar (Fournier ve Mick, 1999).

Firmalar miisteri tatmin diizeyini diizenli olarak takip etmelidirler. Ciinkii
miisterileri elde tutmanin bir yolu da miisteri tatmininin saglanmasidir. Yiiksek
derecede tatmin edilmis bir miisteri firmaya daha uzun siire sadik kalir, firmanin
tirettigi yeni trlinlerden alir veya daha Once satin almis oldugu iirlinii yeniler. Ayrica
rakip firmalara daha az ilgi ve dikkat duyar, fiyat konusunda daha az duyarlilik
gosterir. Firma ve {iriinleri hakkinda olumlu s6zler sdyler. Firmaya yeni {iriin ve hizmet
fikirleri sunar. Satin alma siireci rutine bindiginden yeni miisteri bulmaya gore daha

az maliyetlidir (Kotler ve Keller, 2006).

Miisteri tatmini saglama siirecinde isletmelere ekonomik fayda saglayan geri
doniisler hemen gergeklesmez. Mevcut miisterilerin tatminini arttirmaya yonelik
cabalar Oncelikle miisterilerin gelecekteki satin egilimlerini simdiden belirlemede
Oonem tasir. Bu nedenle firmalar miisteri tatmini ve kaliteyi gelistirmek i¢in uzun
soluklu bir miisteri tatmini elde etme anlayigina sahip olmalidirlar (Anderson, Fornell,
ve Lehmann, 1994).

Glniimiiziin dinamik kurumsal ortaminda misteri tatmininin ¢ok 6nemli
oldugu aciktir. Ote yandan, tatminsizligin miisterilerin tercihlerinin degismesinin
birincil nedeni oldugu goriilmektedir. Misteri tatmini, misterilerin tekrar satin alma
niyetlerini de biiyiik olglide etkiler. Memnun olmayan miisterilerin, firmalarla ilgili

kotii deneyimlerini neredeyse on kisiye kadar aktarmakta olduklar1 goriilmekte iken



memnun olan miisterilerinin deneyimlerini, etraflarindaki alt1 kisiye kadar aktardiklar

goriilmektedir (Daikh, 2015).

Miisteri tatmininin artmasi, uzun donemde ekonomik getiriyi arttirma gibi
stratejik sonuglar1 da gergeklestirir. Miisteri tatminini arttirmak, gelecekteki nakit
akiglarmi etkileyecegi igin, kaliteyi ve miisteri tatminini arttirmak igin ayrilan
kaynaklar, harcamalardan ziyade yatirim olarak degerlendirilmelidir. Sadik ve
memnun misteriler, edinmeleri, elde tutulmalar1 ve gelistirilmeleri i¢in maliyeti

olmayan, firmaya gelir getirici unsurdurlar (Anderson vd., 1994).

Internet bankacilig1 sektdriinde yapilan bir arastirmada bankalarm miisterilerin
tatminini bankanin web sitesi araciligiyla siirekli olarak arttirmaya ¢alismasi gerektigi
sonucuna varilmistir. Miisterinin beklentilerinin karsilanmasi durumunda miisteri
tatmini yaratilacaktir. Bu nedenle, bankalarin hizmetlerini verimli bir sekilde sunmak
i¢in ¢evrimigi misterilerinin ihtiyaglarini belirlemeleri gerekmektedir. Tatmin edilmis
miisteriler, tatminsiz miisteriler tarafindan olusturulan olumsuz 6nyargilar1 6nlemeye
hizmet edebilir. Bu durum olumsuz disiincelerin tiiketiciler {izerinde pozitif
olanlardan daha yogun bir etkiye sahip olmasi nedeniyle olduk¢a dnemlidir (Casalo,
Flavia'n, ve Guinali‘u, 2008).

Musteri tatmininin arastirilmasi birgok sektorde tizerinde 6nemle durulmasi
gerekli bir konu olarak degerlendirilmektedir. Misteri tatmini, temel olarak tiiketim
oncesi beklenti ile hizmet veya iirlinliniin tiikketiminden sonraki deneyim arasindaki

algisal farka duyulan fizyolojik tepkiden kaynaklanmaktadir (Arora ve Narula, 2018)

Beklenti ve onaylama cercevesinde tatmin yargilarina varilmasi bir siireg
icinde gerceklesmektedir. ilk olarak, tiiketicilerde satin almadan 6nce iiriin veya
hizmet ile ilgili beklentiler olusur. Tiketim sonrasinda, gercek kalite ile beklenti
arasinda olusan seviye miisteri tatmini hakkinda fikir verir. Son olarak, algilanan

kalite, 6n alim beklentilerini onaylayabilir veya onaylamaz (Oliver, 1980).

Miisteri tatmini pazarlamanimn kalbidir. Bir Orgiitiin misterileri tatmin etme
kabiliyeti bircok nedenden dolay1 hayati éneme sahiptir. Ornegin, memnun olmayan
miisterilerin igletmeyi sikdyet etme egiliminde oldugu ve bazi durumlarda koti
tiikketim tecriibelerini hafifletmek icin onlardan daha az aligveris yapmaya c¢alistiklari
goriilmiistiir (Oliver, 1987).



Aldigr hizmetin beklentilerini karsilamadigini diislinen miisteri, memnun
olmayan bir miisteri, aldig1 hizmetin beklentilerini karsiladigini veya astigini diisiinen

miisteri ise memnun miisteri olarak tanimlanabilmektedir (Olsen ve Johnson, 2003).

Pazarda yer edinmek, devamlilik ve rekabet {istiinliigii icin isletmeler degisen
kosullar 1s181inda miisteri odakli olmali ve miisteri tatmini kavramina gereken énemi

gostermelidirler (Biger, 2010).

1.3 MUSTERI TATMININI ETKILEYEN FAKTORLER

Giliniimiizde, magazalar tiiketicinin begenisini kazanmak amaciyla rakiplerine
oranla, miisterilere daha iyi alternatifler sunmaya calismaktadirlar. Uriin kalitesi ve
fiyat her ne kadar 6nemli ise de giin gectikge beklentileri artan, modernlesen miisteri
profili diislintildiigiinde, tiiketici begenisini kazanmak i¢in yeterli gelmemektedir.
Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar gostermektedir ki; tiriin ve hizmetin sunulma siireci
de tiliketiciler i¢in oldukc¢a Onemlidir. Bu yoOniiyle diisiiniildiigiinde perakende

sektoriliniin karmasik bir yapiya sahip olmasi normal karsilanmaktadir (Kiilter, 2011).

Genis bir degerlendirme ile silipermarketler cergevesinde ele alindiginda

misteri tatminini etkileyen faktorleri alt1 baslik altinda belirtebiliriz (Faikoglu, 2005);
1. Miisteri Hizmetleri
2. Satis Ozendirici Unsurlar
3. Aligveris Kolaylastiran Unsurlar
4. Fiyatlandirma
5. Personel Davranislari

6. Fiziki Ozellikler

1.3.1. Miisteri Hizmetleri

Miisteri 1iligkileri etrafinda bir isletme kurmak c¢ogu sirket i¢in devrim
niteliginde bir degisimdir. Her sektorde, gelecek planlamasi yapan sirketler,
misterileri bireysel olarak anlama ve bu bilgileri kullanarak miisterinin rakiplerle
degil, kendileriyle aligveris yapmasini saglamak amaciyla ¢aba gostermektedirler. Bu

firmalar miisterilerden hangilerinin para harcamaya deger oldugunu, hangileri i¢in ise



yatirim yapmanin gereginden fazla maliyetli oldugunu degerlendirmektedirler. Genis
pazar gruplarindan bireysel miisterilere yapilan bu odaklanma, isletme genelinde

pazarlama, satis ve miisteri desteginden bagka higbir yerde degisiklik gerektirmez

(Berry ve Linoff, 2004).

Miisteri tatmininin uzun siireli sirket karliligina giden yolda bir kilometre tasi
oldugu diisiiniilmektedir. Miisteri tatmininin daha yiiksek pazar payma ve istikrarl
gelirlere yol agtigi ve miisteri tatmini diizeyleri ile miisteri hizmetlerinin kalitesi
arasindaki iligkinin yeni miisterilerin kazanilmasini etkiledigi yaygin olarak kabul

edilmektedir (Rajagopal, 2016).

Miisteri hizmetleri ile miisterilerle uzun dénemi kapsayacak iliski kurulmasi
hedeflenmektedir. Bu iliskide karsilikli avantajlar saglanmasi esastir. Miisteriler ile
karsilikl1 gliven olusturacak yaklasimla hareket edilmesi gerekir. Miisteri hizmetleri
aligveris Oncesinde, aligveris esnasinda ve aligveris sonrasinda miisterilere deger
yaratict bir siire¢ olarak zaman ve yer acisindan kolaylik saglayacak unsurlari

icermelidir (Odabasi, 2005).

Isletmeler strateji gelistirirken miisteri iliskilerini de géz 6niinde tutmalidirlar.
Miisteri iliskileri temel alinarak gelistirilen stratejiler, miisteri iletisimini, satin alma
davraniglarini takip edebilecek ve veri tabani olusturabilecek teknoloji ve altyapiya

sahip olmay gerektirir (Kirdar ve Demir, 2007).

Icinde bulundugumuz yiizy1l, ge¢mis yillar goz dniine alindiginda miisteri cagi
olarak adlandirilmaktadir. Bu yilizden miisterilere tek seferlik degil yasam boyu degeri
ile bakmak gerekmektedir. Miisterilerin beklenti ve nitelikleri siirekli olarak
degismekte oldugundan miisterileri tanimak ve onlarin bakis agilariyla bakabilmek
miisteri hizmetleri acisindan gereklilik arz etmektedir. Isletmelerin varliklarmni ve
karliliklarimi stirdiirmeleri i¢in miisteri ile duygusal baghliklarimi giliglendirmeleri

gerekmektedir (Can, 2010).

Miisteri iligkileri glinlimiiz sirketlerini ilgilendirdigi kadar gelecekte kurulacak
olan sirketleri de ilgilendirmektedir. Giin gec¢tik¢e miisterilerin aligverise ayirdiklar
vakitler kisalmakta, beklentileri artmaktadir. Bu yeni miisteri profiline hizmet verecek
sirketlerin, miisteri iliskileri ve miisteri iligkileri yonetimi konusunda, bu gelismis bilgi
teknolojileri ve miisteri veri tabanlart ile yonetilmeleri gerekmektedir. Miisteri

iligkileri yonetimi Kavramina gosterilmesi gereken ilginin simdiden dnemsenmesi



gerekmektedir. Gelecekte basarili olmak isteyen isletmeler miisteri iliskileri
konusunda gerekli bilgi teknolojileri, yonetim felsefesi ve kurumsal yapinin adapte

edilmesini saglamalidir (Demir ve Kirdar, 2005).

Pazarlamanin kuruldugu temel ilke, tiiketicilerin ihtiyaclariin kargilanmasidir.
Bu amaca ulagmak, bu ihtiyaclar1 belirlemeyi ve anlamay1 gerektirir. Pazarlama
arastirmasi, mal veya hizmetleri basarili bir sekilde planlamak, gelistirmek ve
pazarlamak i¢in 6nemli bir aractir. Niteliksel ve niceliksel araglar, hedef piyasayi
incelemek ve tliketicileri anlamak icin kullanilabilir. Bu araclar tamamlayicidir ve
birlikte kullanilirsa sonuglar daha iyi pazarlama kararlar1 almak igin optimize
edilebilir. Misterileri anlamak ve kim olduklarimi, ne istediklerini, iiriin ve
hizmetlerini nasil ve nerede istediklerini ve bu iirlinlerin onlar i¢in degerini belirlemek

isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Rajagopal, 2016).

1.3.2. Satis Ozendirici Unsurlar

Satis Ozendirici unsurlar iirlinlerin kisa siire igerisinde, Ogrenildigi veya
goriildiigli anda 6zendirmeler, kampanyalar, hediyeli satislar gibi unsurlarla satin
alinmasin1 saglayacak faaliyetlerdir. Bu tanima gore satis 6zendirici unsurlar kisa
vadede uygulanan ve sonug alinan bir uygulama olarak degerlendirilmektedir (Kotler,
2005).

Reklama dayali geleneksel pazarlama kampanyalarindan beklenen etkinlik tam
olarak saglanamamaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri ile hedef miisterilere daha kisa
sirede ve daha az maliyetle ulasilabilmekte ve sonu¢ daha etkin ve derhal
alinmaktadir. Tiketicilerin biiyiikk bir kismi satin alma kararlarmi ilgili satig
noktalarinda ve o anda vermesi nedeniyle bu kavram daha da énem kazanmaktadir

(Giilgubuk, 2007).

Stratejik olarak, satis 6zendirmenin var olmasinin bir¢ok nedeni vardir. Tiim
isletmeler karliligt en iist diizeye cikarmak icin caba gostermektedirler. Satis
0zendirme, rakiplerinden pazar paymi gegici olarak c¢almak, kendi pazar payni
korumak veya pazara yeni giren isletmelerin pazar payini almasini 6nlemek igin
rekabetci bir arag olarak kullanilabilir. Satis 6zendirme ayrica bazi tiiketicilere fiyat
avantaji saglamak ve firmanin genel karliligini arttirmak igin de kullanilabilir.

Ornegin, alisveris kartlar1, perakendecilerin belirli iiriinlerde indirim saglayarak sadik



tiiketicileri  odiillendirebilecekleri bir mekanizmadir. Benzer sekilde kuponlar,
hediyeler, Odiiller perakendecilerin indirim yapabilecekleri bir mekanizmadir
(Blattberg ve Neslin, 1990).

1.3.3. Alisverisi Kolaylastiran Unsurlar

Giliniimiizde aligverigin bir vakit gegirme faaliyeti olarak kullanilmasinin yani
sira gergek niyeti aligveris olan tiiketicilerin, aligveris ile ilgili baz1 beklentilerinin de
karsilanmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler aligveris esnasinda vakit gecirmekten
hoslansalar bile satin alma niyeti ile magazaya gelen miisteriler kendilerine vakit
kaybettirecek 6zellikle fiziki engeller konusunda hassastirlar. Bu tiiketiciler tarafindan
tatmin duygularina negatif yonde etki edebilecek bir engel olarak hissedilir. Bu yiizden

isletmeler fiziki olarak dizayn edilirken bu hususlar goz 6niinde bulundurulmalidir.

Isletmenin ulasim agisindan kolay bir yerde konumlandiriimasi isletmenin satis
gelirleri ve karlilig1 agisindan 6zellikle 6nem arz etmektedir. Konumlandirma sadece
mesafe agisindan degil isletmeye ulasim sirasinda glizergdhin rahatlig1 ve isletmedeki
otopark, bekleme yerleri vs. gibi alanlar olarak da diisiiniilmelidir. Miisterilerin

magazayi tercih nedenleri arasinda sayilan bu etkenler de unutulmamalidir.

Magaza i¢i tasarim, 6zellikle tirlin gruplariin yerlesimi, miisterilerin aligveris
ithtiyaclarmi kolayca karsilayabilecegi sadelikte olmalidir. Miisteriler almak istedigi
tirline ulasmada zorluk yasamamali, 6niine magazanin miisterilerin satin almasi igin

baskilamak amaciyla yerlestirdigi iirlinler engel olarak ¢ikmamalidir.

Farkli {iriin gesitlerinin magazada yer almasi miisterilerin aligveris i¢in bir
yerden bir yere gitmesi konusunda zaman tasarrufu saglar. Bu sebeple perakende
magazalar genis {irlin yelpazesi sunarak miisterileri i¢in kolaylik saglarlar.
Magazalarda yer alan yeme igme ve eglence alanlar1 da aligveris ile biitiinlestirilmis

gelir getirici unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadirlar.

1.3.4. Fiyatlandirma

Fiyat, isletmelerin sattigi iiriinlerin maliyetlerini karsiladiktan sonra geliri
iizerinde énemli etkisi olan pazarlama bilesenidir. Uriiniin fiyatinin ¢ok diisiik olmasi
isletme maliyetlerini karsilamada yetersizlige sebep olur. Bu sebeple talep artsa bile

isletme maliyetleri karsilanamayacagindan {riin fiyatlar1 kar saglayacak diizeye
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getirilmelidir. Aksi takdirde isletmenin varligini siirdiirme konusunda riskler
olusacaktir. Uriinlere olan talebin fazla olmasi da diisiik fiyat nedeniyle bu
olumsuzlugu 6nlemeyecektir (Eser ve Korkmaz, 2017). Bu sebeple isletmenin fiyat
politikasin1  varligini siirdiirmesi ve kar elde etmesi arasinda bir yerde

konumlandirmasi gerekmektedir.

Perakendeciler yalnizca fiyat konusunda rekabet etmemelidir. Gelir elde etmek
icin fiyatlar1 diisiirmek, karliliga istenmeyen baskilar getirir. Giinlimiizde, ¢ogu
perakendeci daha verimli olmak ve maliyetleri minimize etmek igin caba sarf
etmektedir. Sonug olarak, hi¢bir perakendeci, her zaman {irlinlerde maliyet lideri
olamaz. Bunu yapmaya calismak bile, kar paymmi1 minimize etmek anlamina gelir ve
uzun vadede herhangi bir perakende girisiminin toplam degerini 6nemli 6l¢iide azaltir

(Murray, 2013).

Isletmelerin en temel ekonomik sorunlari fiyat diizenlemesi ve fiyat ayarlamasi
ile ilgilidir. Rekabet ve tekel, licretler ve yasam maliyeti, adil varlik dagilimi1 ve benzer
oneme sahip diger bircok soru, fiyat sorgulamalar1 ve fiyat tezahiirlerinin farkl
asamalaridir. Dolayisiyla, fiyatlandirma yontemleri, toplumun tiim smiflarinin
cikarlarinmi etkilemektedir ve ekonomik politikalarin olusturulmasinda genis 6neme

sahiptir (Sakolski, 1925).

Iktisatta fiyat bir iiriin veya hizmetin piyasadaki sayisal degeri olarak
tanimlanirken pazarlamada fiyat kavrami iktisattaki fiyat kavramindan ayr olarak arz
ve talep ile ilgilidir. Pazarlamada fiyat iiriin veya hizmet i¢in pazarda kabul edilen ve
alicilar tarafindan cazip bulunan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani
sira fiyat miisterinin o {rlnle ilgili algilanan deger ile de ilgilidir. Fiyatlandirma
yapilirken {iriin odakli ve miisteri odakli yontemler de kullanilabilir. Uriin odakli
fiyatlandirma maliyete gore yapilmakta iken miisteri odakl fiyatlandirmada oncelikle

misteri ihtiyaglar ve algilanan deger gdz 6niine alinmaktadir (Erdogan, 2009).

Gilinlimiiz rekabet¢i ve dinamik pazar kosularinda ¢agdas pazarlama anlayisi
kapsaminda, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda miisteri tatmini bulunmaktadir.
Miisteri tatmini odakli karar alma siirecinde miisteri davraniglarinin incelenmesi 6nem
arz etmektedir. Miisteri davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan
fiyatlandirma konusu, miisteri biitcesi ile direkt olarak iliskili oldugundan dikkat

edilmesi gereken unsurlardan en 6nemlisini olusturmaktadir (Eroglu, 2005).
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Fiyatlandirma isletme amag ve hedefleri ile dogrudan ilgilidir. Fiyatlandirmada
ulasilmak istenen amag {iriin ve hizmetin fiyatinin belirlenmesinde etkin rol oynar. Bu
amaclar genel olarak isletme ve pazarlama amaclar ile benzerlik gosterir. Fiyat
belirlenirken tiiketicilerin yani sira rakipler, iiriine olan talep, iiretim faktorleri ve araci
kurulusglar da g6z oniine alinir. Uygulamada ise fiyat belirleme temel olarak {i¢ yontem
esas alinarak belirlenmektedir. Fiyatlandirmada en ¢ok kullanilan bu yontemler talebe
dayali fiyatlandirma, maliyete dayali fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma

olarak one ¢ikmaktadir (Mucuk ve Tirkmenoglu, 2007).

Her alim 6ncesinde miisterilerin iiriin veya hizmet ile ilgili bir fiyat beklentisi
vardir. Beklenilen fiyat gercek fiyatin iistiinde ise iiriin ekonomik olarak algilanir.
Fiyat ayrica kalite belirlemede de bir ipucu olarak kullanilmaktadir. Bazi tiiketiciler

sosyal tatmin veren iiriinlerde fiyati 6nemsememektedirler (Odabasi ve Baris, 2007).

1.3.5. Personel Davranmislari

Personeller magazanin disa bakan yiiziidiir. Miisteriler magazaya ilk girdikleri
andan aligveris yapip ¢iktiklar1 ana kadar personel ile siirekli iliski i¢inde olurlar.
Magaza i¢inde bulundugu siire boyunca miisteriler personellere soru sorup cevap
almakta ve degisik nedenler ile diyalog kurmaktadirlar. Dolayisiyla miisteri ile siirekli
olarak iligski igerisinde olan personeller miisteri tatmini agisindan da bir etki
saglamaktadir. Bir aragtirmada miisterilerin %68’inin personellerin davraniglarindan
ve personelin kendi istek ve ihtiyaclarina karsi kayitsiz kalmalarindan dolay1 baska
firmalardan aligveris yapmaya basladiklari ortaya konulmustur. Yine ayn1 arastirmada
ortaya ¢ikan bir sonugcta ise lirlinden memnun olmadiklar1 i¢cin marka degistirenlerin

oraninin ise sadece %14 oldugu ortaya konulmaktadir (Tiirk, 2005).

Tiiketici satin alma kararlarinda iiriin veya hizmetin sadece kalitesi ve fiyati
degil isletmenin miisterilerine olan davraniglar1 da etkilidir. Davraniglarda 6ne ¢ikan
en 6nemli unsur ise personellerin davranislaridir. Isletmenin tutumu miisteri odaklilik
olsa da bunu personel {izerinden miisterilere yansitamadikca basariya ulasamaz. Bu
ylizden personellerin davraniglarinin miisteri tatmininde onemli bir etken oldugu
degerlendirilerek personellere yonelik gerekli egitim ve kontrollerin saglanmasi

gerekmektedir.
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Magazalar ile ilgili olarak ozellikle personel davranislari boyutunda bazi
noktalar miisteri tatminini direkt olarak etkiler. Miisterilerin isletme alanina giriste
veya alanda bulundugu sirada personeller bazi konularda, miisteriler tizerinde olumlu
veya olumsuz algi yaratabilirler. Miisterilerin karsilanmasi sirasinda verilen “senin
buradaki varliginin farkindayiz ve bundan mutluluk duyuyoruz” mesaji misterilerin
magaza igerisinde daha rahat dolagsmasimmi ve kendini giivende hissetmesini
saglayacaktir. Bunun yani sira personelin miisterilere karsi ilgili davranmasi da
miisterinin kendini rahat hissetmesi agisindan 6nemlidir. Miisterilerle kurulan géz
temaslari, yliz ifadeleri ve sorulara verilen cevaplarda kullanilan ses tonu miisteride

ilgisiz ¢alisan algisina sebebiyet vermemelidir (Kalit, 2016).

Personel davranislar1 hizmet kalitesini etkiler. Kaliteli bir {irliniin sunumundaki
yetersizlik veya sonraki hizmette meydana gelen eksiklik, tatminsizlik olarak yansir.
Bu yiizden sadece mal veya hizmetin kalitesi degil personel davranislart da miisteri

icin tatmini olusturan unsurlar arasinda yer alir (Tekin, 2007).

1.3.6. Fiziki Ozellikler

Glinlimiiz modern tiiketicileri aligverisi sadece satin alma faaliyeti olarak
gormemekte, giizel vakit gegirebilecegi bir faaliyet olarak da degerlendirmektedirler.
Bu ifadeden yola ¢ikildiginda tiiketicilerin aligveris disindaki diger beklentilerinin de
karsilanmas1 gerektigi anlasilmaktadir. Bu, perakende sektoriinde tiiketicilerde
tatminin yani sira magazaya bagliligin da olusmasina etki etmektedir. Dolayisiyla
perakende magaza fiziki 6zellikleri tiiketici tercihi lizerinde etkili bir unsurdur ve

pazarlama uygulamalar1 agisindan {izerinde g¢alisilmaya deger bir konudur (Kiilter,

2011).

Uriin veya hizmetlerin sunulma siireci de satin alma tercihi iizerinde etkili
olmaktadir. Uriinlerin ve hizmetlerin sunulma siireci, aym1 zamanda bir markanin
tercihi iizerinde de etkilidir. Bir iiriiniin tercihinde sadece {iriin 6zellikleri degil o iiriin
veya hizmetin satigini yapan isletme ve o isletmenin 6zelliklerinin de etkili oldugu

bilinmektedir (Kiilter, 2011).



13

1.4 MUSTERI TATMIN SEVIYESINi BELIRLEYEN ETKENLER

Miisteri tatminini etkileyen faktorler yukarida belirtilen alti madde altinda
toplanmistir. Bununla birlikte tiiketicinin o anki ruh hali ya da duygusal durumu ve
aile tyelerinin disiinceleri gibi durumsal faktorler de miisteri tatmin diizeyini

etkilemektedir.

1.3.7Uriin ve Hizmet Ozellikleri

Uriin veya hizmetle ilgili olarak miisteri tatmin diizeyi, énemli dlgiide o iiriin
ve hizmetin &zellikleri oraninda etkilenecektir (Oliver, 2015). Ornegin bir otel i¢in
onemli ozellikler havuz bolgesi, restoran boliimii, oda konforu ve gizlilik, personelin
yardimseverlik ve nezaketi, otel {icreti vb. olacaktir. Miisteri tatmini arastirmalarinda
bircok firma, Ozellikle odak miisteri gruplarimin hangi hizmetleri daha ¢ok
degerlendirdiklerine bakip buna iliskin algilarinin 6lgiilmesini ve genel miisteri tatmini
performanst konusunda bir degerlendirme yapilmasini talep etmektedirler.
Arastirmalar tiiketicilerin hizmet konusunda tatmin olmalar1 durumunda tekrar satin
almalar1 pazarliksiz olarak gergeklestirdiklerini gostermektedir (Ostrom ve lacobucci,
1995).

Uriin veya hizmet satin almayr planlayan miisteriler miisteri, o iiriin veya
hizmet deneyimi konusunda bir takim beklentilere sahiptirler. Uriin veya hizmetten
beklenilen faydalar saglandiginda ve diger miisteri beklentileri karsilandiginda miisteri
memnun edilmis olur. Tatmin derecesi yiiksek miisterinin daha sonraki satin alma
talepleri genellikle o iiriin veya hizmetin saglandigi firmaya yonelik olur (Eroglu,
2005).

1.3.8Tiiketici Duygular:

Tiiketicilerin tiriin ve hizmetle ilgili sahip olduklari duygular1 tatmin algilarina
etki eder (Price, Arnould, ve Deibler, 1995). Bu duygular ruh hali veya hayat tatmini
gibi mevcut ve sabit duygular olabilir. Insanlarin mutlu aninda olmalar iiriin ve
hizmetten elde ettigi deneyimden sagladigi tatmin diizeyini de etkiler. Fakat satin alma
aninda veya Oncesinde negatif bir ruh hali tagiyan tiiketici {irlin veya hizmet ile ilgili
karsilasacagi herhangi bir kii¢iik aksakliga bile olumsuz tepki verecek ve bu tatmin

diizeyine olumsuz etki edecektir (Zeithaml vd. 2006).
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Tiiketici duygular1 iiriin ve hizmet deneyiminin kendisi tarafindan da
tetiklenebilir, bu da tiiketicinin hizmetten edindigi tatmin diizeyini etkiler. Rafting
turlar ile ilgili yapilan bir arastirmada rehberlerin miisteriler iizerinde olumlu veya
olumsuz olarak her iki anlamda giiglii etkileri oldugu ve bununda tiim tur tatminini
etkiledigi anlasilmistir (Price, Arnould, ve Tierney, 1996). Mutluluk, seving, cosku ve
cana yakinlik gibi olumlu tavirlar misterilerin rafting turundan hissettigi tatmin
diizeyini arttirmistir. Uziintii, pismanlik ve kizginlik gibi tavirlar ise miisteri tatmini

diizeyini azaltmistir.

Satin alinan iirliniin fiyati, kalitesi, sosyal olarak iirline sahip olundugunda elde
edilmesi beklenen vyararlar ve aligveris deneyimi gibi pek c¢ok konuda yapilan
degerlendirmeler aslinda duygularin bir sonucudur. Ustelik bu duygular sadece alim
Oncesi ve alim esnasinda degil, alim sonrasindaki davranislarimizi da etkiler (Odabasi

ve Baris, 2007).

Duygulara sekil veren bir diger etken de yasanilan toplumun kiiltiirel yapasi,
ahlak anlayis1 gibi 6zellikleridir. Bu degerler bir yandan kisilige etki ederken diger
yandan da satin alma ve tiikketim davranisi tizerinde etkilidir. Degerlerin kullanimina

yonelik pazarlama uygulamalari son yillarda artmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007).

1.3.9Diger Tiiketiciler, Aile Uyeleri ve is Arkadaslar

Aile bireyleri kisilerin tikketim davraniglar: ve tercihleri izerinde 6nemli etkiye
sahiptir. Aile, hem kazanan hem de harcayan bir yap1 oldugu i¢in tiiketim konusunda
alman kararlar tiim bireyleri etkilemektedir. Isletmeler bir aile yapisi icinde satin
alimlarin nasil, neden ve nerede yapildig: sorulart ile bilgi sahibi olmalidirlar (Odabasi
ve Barisg, 2007). Bir aile bireyi tarafindan satin alinan tiriinden duyulan tatmin diizeyi

ailenin diger fertlerinin duygular ile de yakindan ilgilidir.

Tiiketici tatmin diizeyi sadece {irin ve hizmetin sagladigi beklentiden degil
yakin cevresi, is arkadaslari, aile gibi unsurlardan da etkilenmektedir. Satin alma
oncesinde ¢evreden edinilen beklentiler ile satin alma sonrasinda elde edilen faydalar
da tatmin veya tatminsizlik olusumunda etkilidir. Ayni iiriin veya hizmeti satin almig
kisilerden edinilen bilgiler de beklentinin diisiik veya yiiksek tutulmasi araciligiyla

tatmin diizeyine etki eder.
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1.5 MUSTERI TATMININDE KANO MODELI

Daha 6nceki boliimlerde miisteri tatmininin olusmasina etki eden faktorle ilgili
olarak bir literatiir degerlendirmesi yapilmistir. Bu degerlendirmelerden yola
cikildiginda bu faktorlerle ilgili olarak isletmelerin aksiyon almasi kag¢inilmaz
derecede gereklidir. Fakat bu faktorlerden hangilerinin tizerinde daha ¢ok durulmasi
gerektigi veya hangilerinin miisteriler i¢in mutlak bir zorunluluk oldugu bilgisi

isletmeler i¢in bir yol ayrimi olusturmaktadir.

Simdiye kadar miisteri tatmini ¢ogunlukla tek boyutlu bir yapi olarak
goriiliiyordu. Algilanan iirin/hizmet kalitesi ne kadar yiiksek ise, miisteri tatmininin
de o kadar yiiksek olacagi veya tam tersi olarak kalite ne kadar diisiik ise misteri
tatmininin de o kadar diisiik olacagi disiiniilmekte idi. Ancak iriin veya hizmet
gereksinimlerini biiylik 6l¢lide yerine getirmek, mutlaka yiiksek diizeyde bir miisteri
tatmini anlamina gelmez. Bu ayni zamanda algi ile ilgili oldugundan miisteri tatminine

etkisini de tanimlayan bir olgudur (Sauerwein, Bailom, Matzler, ve Hinterhuber 1996).

Kano modeli miisteri tatmin diizeyini etkileyen ¢ tiir iriin veya hizmet

gereksinimini birbirinden ayirir (Sauerwein vd.,1996).

Moiisteri Tatmini

A .
Heyecan Verici Gereksinimler
Beklenen Gereksinimler

/ Temel Gereksinimler

Performj/ ‘ Performans

Tatminsizlik

Sekil 1: Kano Miisteri Tatmini Modeli

Kaynak: Sauerwein vd., 1996
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i) Temel Gereksinimler: Bu sartlarin yerine getirilmemesi durumunda,
miisteri son derece memnuniyetsiz olacaktir. Ote yandan, bu gerekliliklerin yerine
getirilmesi miisteri tatminini artirmayacaktir. Temel gereksinimler bir tirliniin olmazsa
olmaz 6zelligidir. Olmas1 gereken sartlarin yerine getirilmesi sadece memnuniyetsizlik
durumunu ortadan kaldiracaktir. Miisteri, temel gereksinimleri 6n sart olarak kabul
eder ve bu nedenle agikga talep etmek durumunda degildir. Temel gereksinimler her
durumda belirleyici bir rekabet faktoriidiir ve yerine getirilmemesi durumunda,

miisteri lirlin veya hizmetle hig ilgilenmeyecektir (Sauerwein vd., 1996).

i) Beklenen Gereksinimler: Bu gerekliliklerin yerine getirilmesi genel
olarak, miisteri tatmini diizeyi ile dogru orantilidir. Beklentilerin karsilanma diizeyi ne
kadar yiiksekse, miisteri tatmini de o kadar yiiksek olur ve bunun tersi durumu igin de
ifade edilecek olursa beklentilerin karsilanmasi diizeyi ne kadar diisiikse miisteri
tatmini de o derece diisiik olur. Beklenen gereksinimler genellikle miisteri tarafindan

acikga talep edilir (Sauerwein vd., 1996).

iii) Heyecan Verici Gereksinimler: Bu gereklilikler, bir miisterinin belirli bir
tirlinden ne kadar memnun kalacagi konusunda en biiyiik etkiye sahip olan olgiittiir.
Heyecan verici gereksinimler ne agikga ifade edilir ne de miisteri tarafindan beklenir.
Bu gereklilikleri yerine getirmek, orantili tatminden daha fazlasini saglar. Ancak,

karsilanmadiklar1 takdirde, tatminsizlik hissi olusmaz (Sauerwein vd., 1996).

Kano modeli ile miisteri gereksinimlerinin siniflandirilmasinin iiriin ve hizmet
gelistirme kapsaminda birgok avantaji vardir. Ornegin hali hazirda tatmin edici bir
diizeyde olan temel gereksinimler i¢in yatirim yapmanin gerekliligi bulunmamaktadir.
Ancak misteri memnuniyetinin arttirilmasi amaciyla beklenen gereksinimler ve
heyecan verici gereksinimler icin gelistirmeler saglamak isletme acisindan daha

onemlidir.
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2. BOLUM: MUSTERI SADAKATI

Yeni miisteri aramak mevcut miisterileri elde tutmaktan daha pahaliya mal
olur. Bu demek oluyor ki sadik miisterilerin isletmelerin mali yapisina da olumlu
etkileri bulunmaktadir. Eger firmalar miisteri kaybetmenin maliyetinin farkinda olurlar
ise miisterileri elde tutmak lizere tasarlanmis yatirimlara yonelirler (Reichheld ve

Sasser, 1990).

Miisterilerin firmadan tekrar satin alma istegi, firmanin tercih edilmesi, firmay1
baskalarina tavsiye etmesi miisterilerin firmaya sadik kalma arzusunun gdstergeleridir
ve bu gostergeler miisterilerin firmaya olan sadakatinin Olgiisiinii gosterir. Sadik
miisteriler genelde ilave satin alma istekleri ve ¢evresine yaydiklar: olumlu sdylemler
nedeniyle firmalar i¢in devaml bir gelir kaynagina dontisiirler (Zeithaml, Berry, ve

Parasuraman, 1996).

Sadakat, olumlu tutumlarin yol ag¢tigi tekrar satin alma davranigi veya
psikolojik karar alma ve degerlendirme siirecinden kaynaklanan tutarl: bir satin alma
davranig1 olarak tanimlanmaktadir. Sadakat sadece bir davranis degil, ayn1 zamanda
psikolojik faktorlerin altinda yatan bir fonksiyondur. Sadik bir miisteri, isletmeler i¢in
bir varlik gibidir. Miisteriler firma hakkinda olumlu seyler sdylediklerinde, sirketle is
yapma niyetinde olduklarinda ve o sirketi tercih ettiklerinde sadakat yansitilmig olur

(Arora ve Narula, 2018).

Hizmet sektoriiniin 6nemi ve hizmet kalitesine vurgu teorik tartismalarin
Otesine ge¢cmistir. Artan rekabet, yiiksek egitimli miisteriler ve yasam standartlarindaki
artis, bircok isletmeyi miisteri hizmetleri stratejisini incelemeye zorlamaktadir. Bir¢gok
isletme, yeni miisteriler edinmenin maliyeti var olanlar1 elde tutmaktan daha biiyiik
oldugundan, yeni miisteriler edinmek yerine mevcut miisterileri elde tutmak i¢in daha
fazla gaba sarf etmektedir. Daha yiiksek hizmet kalitesi seviyeleri sunmak, servis
saglayicilar tarafindan kendilerini pazarda daha etkin bir sekilde konumlandirmak igin
giderek daha fazla 6nem verilen bir strateji olmustur. Ayrica, hizmet kalitesi alaninda
yapilan arastirmalarda, hizmet kalitesi ile misteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda

iliski oldugu goriilmektedir (Zeithaml vd., 1996).

Miisteri sadakati, gelecekte tercih edilen bir iiriinii ya da hizmeti siirekli olarak
yeniden satin almak ya da yeniden kullanmak i¢in derinlemesine tutulan bir istek

olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, tekrarlayan ayni marka ya da aynit marka seti
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alimlarina neden olmaktadir. Miisteri sadakati, miisterinin geri donme olasiligini 6lgen

ve sevk etme gibi ortak faaliyetler gergeklestirmeye hazir bir yapidir (Oliver, 1987).

Yapilan bir ¢alismada firma yoneticilerinin miisterilerinin sadakatinin
anlasilmas1 baglaminda sadece tekrar satin alma {izerine yogunlasmakla kalmayip
miisteri iligkilerine de dnem gostermeleri gerektigi belirtilmistir. Firmalarin duygusal
baglilik ve giliven gibi hususlarda da strateji gelistirmeleri ayn1 zamanda miisteri
sadakati olusturmaya yardimci olacaktir (Baloglu, 2002). Yapilan bir ¢calismada tekrar
satin alma i¢in genel olarak tatminin saglanmasi gerektigi fakat 6zellikle mobilya
sektoriinde sadakatin olusmasi i¢in miisteri tatminine daha fazla 6nem verilmesi

gerektigi belirtilmistir (Solvang, 2007).

Musterilerin isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerde ¢ok az bir fark
oldugunun farkinda olmasi ve rakip firmalardan gelen herhangi bir yeni teklifin
miisteriler tarafindan hizl bir sekilde karsilik bulmasindan dolayi, firmalar kendilerini
bu rekabet ortaminda 6nde tutmak i¢in miicadele ederler (Arora ve Narula, 2018).
Firmalarin miisteri sadakati saglamalar1 agisindan Oncelikle kendilerini etkin bir
sekilde tanitmali ve miisteri tatminini 6n planda tutarak, rekabet yarisindan 6n siralarda

cikmalart gerekmektedir.

2.1 MUSTERI SADAKATININ ISLETMELER ACISINDAN ONEMIi

Sadakat kavrami, misterilerin bir firmadan uzun vadede aligveris yapmaya
devam etme isteklerini agiklamak i¢in pazarlama alaninda kullanilan ¢ok dénemli bir
kavramdir. Miisteri sadakati, uygulayicilar arasindaki farkliliklardan dolayi, cesitli
bakis acilarinda ve marka sadakati, satic1 sadakati, hizmet sadakati ve magaza sadakati
gibi farkli baglamlarda ele alinmistir. Miisteri sadakati, isletmeler agisindan oldukg¢a
dinamik ve rekabetg¢i bir stratejik ara¢ haline gelmistir. Etkisinin biiyiikliigii nedeniyle
sadakat, bir igletmenin siirekli bilyimesi ve karliligi i¢in yeni bir slogan olarak

degerlendirilmektedir (Karunaratna ve Kumara, 2018).

Miisteri sadakati, miisteriyle ilgili bir dizi faktdre de baghdir. Miisteriler
acisindan igletmenin gercekte ne yaptigindan ziyade, isletmeyi nasil algiladiginin
onemli oldugu bilinmelidir. Tiim bu hususlar géz oniine alindiginda, isletmelerin
miisteri sadakati gelistirmek i¢in cesitli araglara yonelmeleri dogaldir. Her sirketin bu

sadakatin ger¢eklesmesi i¢in farkli uygulamalar1 vardir. Bu tiir uygulamalar arasinda
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miisteri deneyimleri olusturulmasi, marka bilinirliginin olusturulmasi, pazarlama
girisimleri, kalite kontrol siiregleri ve misteri iligkileri yonetimi bulunmaktadir

(Ganiyu, Uche, ve Elizabeth, 2012)

Gliniimiiz miisterileri daha bilingli, sorgulayan ve etkilesim arzulayan bir
profile sahiplerdir. Degisen miisteri profili karsisinda isletmelerin de miisteriye bakis
acilar1 degismektedir. Onceleri satmak ve kar etmek &n planda iken artik isletmeler
miisteri sadakati i¢in ¢aba sarf etmekte ve strateji gelistirmektedirler (Kirdar ve Demir,
2007).

Sadik miisterilerin avantajlar1 asagidaki maddelerde belirtilmistir (Kirdar ve
Demir, 2007).

i. Ele Ge¢irme Maliyeti. Yeni miisteri kazanmak reklam, zaman, isgiicti kayb1
diisiiniildiiginde olduk¢a maliyetlidir. Eski miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri

kazanmaya oranla alt1 kata kadar daha az maliyetli oldugu degerlendirilmektedir.

ii. Karhilik. Misteriyi elde tutma siiresi ne kadar uzun olursa karlilik da o kadar
yiiksek olacaktir. Sadik miisterilerin aligveris siklig1 da karliliga pozitif yonde etki

etmektedir.

iii. Gelir Biilyiimesi. Zamanla sadik miisteriler daha ¢ok harcama yapma
egiliminde olurlar. Aligveris siireci ile diger iiriin ve hizmetleri daha iyi kavrarlar ve

isletmelerin diger hizmetlerine de talip olurlar.

iv. Faaliyet Maliyetleri. Sadik miisterilerin isletmeden aligveris sikligi
arttiginda isletmeleri daha iyi tanima imkani olur. Sorularla igletme siireci hakkinda

fikir sahibi olan miisteriler sonraki zamanlarda daha az hizmet maliyeti gerektirir.

v. Tavsiyeler. Kisisel tavsiyeler genelde reklam veya diger tanitim
unsurlarindan daha etkili olmaktadir. Sadik miisteriler tavsiyeleri ile isletmelere yeni
miisteriler kazandirirlar. Sadik miisteri ayn1 zamanda isletmelerin goniillii reklamcisi

olarak da degerlendirilebilir.

vi. Yiiksek Fiyat. Sadik miisteriler fiyat konusunda daha pozitiftir. Yeni
miisterilere nazaran yiiksek fiyat konusunda pek duyarli degillerdir. Yeni miisteriler
6zendirme ve indirimlerle isletmeye kazandirilmaya saglanmaktadir ve diisiik kar

marj1 anlamina gelmektedir.
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2.2 MUSTERI SADAKATININ GELiSIMi ASAMALARI

Miisteri sadakati ¢ergevesi bilissel-duygusal-arzusal boyutlar modelini izler ve
tiikketicilerin tutum gelistirme yapisinin farkli unsurlariyla ilgili her tutum asamasinda
"sadik" olabilecegini ifade eder. Spesifik olarak, tiiketicilerin dnce biligsel bir anlamda
sadik, daha sonra duygusal bir sekilde sadik, daha sonra arzusal bir sekilde sadik ve
nihayet "eylemsizlik ataleti" olarak tanimlanan davranissal bir sekilde sadik olduklar1

farz edilir (Oliver, 1999).

1.3.10Biligsel Boyut

Ilk sadakat asamasinda, tiiketicinin hakkinda bilgi sahibi oldugu marka
bilgileri, alternatiflerine tercih edildigini gostermektedir. Bu asama biligsel sadakat
veya sadece marka inancina dayali sadakat olarak adlandirilir. Bu farkindalik, 6nceki
bilgilere veya yakin zamanda edinilen deneyimden elde edilen bilgilere dayanabilir.
Bu agamadaki sadakat, bu “bilgi” nedeniyle markaya yoneliktir. Bununla birlikte, bu
tiiketici algist s1g bir yapiya sahiptir. Satin alma iglemi rutin ise, tatmin belirgin olarak
edinilmediyse, sadakat derinligi baslangi¢ seviyesinde olarak degerlendirilir. Tatmin
olusur ise, bu satin alma tiiketicinin deneyiminin bir pargasi haline gelir ve duygusal

boyutlar olusmaya baglar (Oliver, 1999).

1.3.11Duygusal Boyut

Sadakat geligsiminin ikinci asamasinda, deneyimleme ile markaya yonelik bir
begenme veya tutum gelismistir. Bu asamadaki sadakat, duygusal sadakat olarak
adlandirilir ve tiikketicinin aklinda bilis ve etki olarak yer eder. Bilissel boyut, rekabet
saldirilarina dogrudan uygun olsa da, duygusal boyut kolayca yerinden edilemez.
Bununla birlikte, bilissel sadakat ile benzer sekilde, bu sadakat sekli, bilinirlik orani
daha yiiksek olan diger marka miisterilerinin olumlu deneyimleri nedeniyle degisime
maruz kalabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin daha derin bir iliski diizeyinde sadik olmasi
arzu edilirdi (Oliver, 1999).

1.3.12Arzusal Boyut

Sadakat gelistirme siirecinin iiglincii asamasi, markaya yonelik olumlu etkilerin

tekrarlanan bdliimlerinden etkilenen, geleneksel (davranigsal niyet) asamasidir.
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Arzusal boyut, tanim geregi, yeniden satin alma konusunda markaya 6zgii bir baglilik
anlamina gelir. O zaman arzusal boyut, ilk basta sadakat taniminda belirtildigi gibi
satin alma duygusu derinliklerinde tutulan ve baglilik olarak goriinen bir sadakat
halidir. Bu baglilik, markay1 yeniden satin alma niyetidir ve motivasyona daha ¢ok
benzer. Aslinda, tiiketici tekrar satin alma yapmak istemektedir, ancak herhangi bir
"iyi niyet" ¢ benzer sekilde, bu arzu beklenen ancak ger¢eklesmemis bir eylem olabilir

(Oliver, 1999).

1.3.13Hareketsel Boyut

Niyetlerin eylemlere donistiiriildiigii mekanizmanin ¢alismasina eylem
kontrolii denir. Eylem kontrolii asamasinda, arzusal sadakat boyutundaki motive
olmus niyet, harekete gegmeye hazir hale gelmistir. Harekete ge¢cme hazirligi, tercih
edilen bir iiriinii veya hizmeti siirekli olarak yeniden satin alma kararlilig1 ile benzerlik
gosterir (Oliver, 1999).

Sadakati davranigsal ve tutumsal olarak iki boyutta degerlendirmek hem
kavramsal hem de pratiktir. Baz1 ¢alismalar miisteri sadakatinin hem davranissal
unsurlart hem de tutumsal unsurlari igeren ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu
gostermektedir. Tki boyutlu yaklasimi inceleyen arastirmacilar, yalnizca davranisa
odaklanmanin alimlarin arkasindaki nedenleri yakalayamayacagini one siirerler. Yani,
yalnizca davraniglari inceleyerek, sadakatin yalnizca kolaylik veya promosyon
faaliyetlerinden mi kaynaklandigi veya miisterinin gergekten tutumsal bagliligindan
m1 kaynaklandig1 bilinememektedir. Ayni sekilde, tutumun tek basina incelenmesi,
bize rekabetci etkiler, aliskanlik ve durumsal unsurlar hakkinda fazla bilgi veremez

(Baloglu, 2002).

2.3 SADAKAT TURLERI

Tablo 1, tutumsal ve davranissal sadakat seviyelerinin ¢apraz siniflandirmasina
dayanan dort sadakat seviyesini gostermektedir: Yiiksek (ger¢ek) sadakat, gizli
sadakat, sahte sadakat ve diisiik (veya hig) sadakat (Baloglu, 2002).
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Tablo 1: Dick ve Basu Sadakat Modeli

Tekrar Satin Alma

Yiiksek Diisiik

Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat

Goreceli Tutum

Diistik Sahte Sadakat Diisiik Sadakat

Kaynak: Dick ve Basu, 1994

1.3.14Gercek Sadakat

Sadakat tiirleri arasindan en ¢ok tercih edileni olan gergek sadakat tekrar satin
almalarin siklig1 nedeniyle tutumsal ve davranissal boyutun en iyi sekilde
iliskilendirilmis oldugu tiirdiir. Sadakatin hem diisiik hem de yiiksek tutum giicii
seviyelerinde elde edilebilmesi hedef kitlelerin rakip markalar arasindaki 6nemli

farklari algilamasi kosuluyla saglanabilir (Dick ve Basu, 1994).

Yiiksek veya gercek sadakati olan miisteriler, giiclii bir tutumsal baglilik ve
yiiksek tekrarlayan satin alma ile karakterize edilirler. Neredeyse her zaman belirli bir
isletme veya markanin miisterisi olurlar ve rekabetgi tekliflere karsi giiglii derecede

savunmacidirlar (Baloglu, 2002).

1.3.15Yapay (Sahte) Sadakat

Yiiksek oranda tekrarlayan satin almalarin eslik ettigi, fakat diisiik goreceli
tutum ve davranis ile karakterize edilen, sahte sadakat olarak da adlandirilan
durumdur. Bir tiiketici ayn1 kategorideki markalar arasinda ¢ok az bir fark oldugunu
algilar ve aliskanlik, kolaylik veya firsatlar gibi durumsal ipuglarina gore tekrar satin

alma islemine girer (Dick ve Basu, 1994).
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Sahte veya yapay sadakati olan miisteriler, markaya duygusal olarak bagl
olmasalar bile sik alim yaparlar. Sahte sadik miisterilerin yiiksek satin alma seviyeleri,
satin alma aliskanligindan, finansal tesviklerden, kolaylik ve alternatiflerin eksikligi
gibi faktorlerin yani sira misterinin bireysel durumuna iliskin faktorlerle de
aciklanabilir (Baloglu, 2002).

1.3.16Gizli Sadakat

Disiik tekrarlayan satin alma davranisi ile yiiksek satin alma istegi gizli
sadakati yansitir. Gizli sadakat igletmeler agisindan iizerinde durulmasi gereken
konulardan biridir. Bu, muhtemelen 6znel durumlarin satin alma davranisi tizerindeki
etkilerden kaynaklanmaktadir. Ornegin bir birey, belirli bir restorana kars: yiiksek bir
goreceli tutuma sahip olabilir, ancak farkli yemek arkadaslariin tercihleri nedeniyle

cesitliligi korumak isteyebilir (Dick ve Basu, 1994).

Gizli sadakate sahip miisteriler, isletmeye karsi giiglii bir tutum sergilemelerine
ragmen diisiik satin alma diizeylerine sahiptirler. Diislik seviyede tekrarlanan satin
almalar, satin alma sikligini artirmak igin yeterli kaynaga sahip olmadiklarindan veya
isletmenin fiyat politikasi, erigilebilirligi veya dagitim stratejisi onlar1 tekrar miisteri

olmalart i¢in tesvik edemeyecegi i¢in ortaya ¢ikmaktadir (Baloglu, 2002).

1.3.17Diisiik Sadakat

Az sayida tekrarlayan satin almalar tiiketicilerin isletmeye sadakatin diigiik
oldugunu gosterir. Bu yeni girisim ve avantajlarin sunulamamasindan kaynaklanan
piyasa senaryolarinin gerceklesmesinden de kaynaklanabilir. Tiketici tercihlerinin
niteligi ve tatminle ilgili algilanan eksikliklerin niteligi goz Oniine alindiginda
rekabetci farklilasma miimkiin ise, farkindalig: arttirmak gerekecektir. Ikincisi, diisiik
sadakat, rakip markalarin ¢ogunun benzer goriindiigii belirli bir pazar nedeniyle de
olabilmektedir. Sonu¢ olarak, bir yonetici yiiksek miisteri sadakati davranigi
olusturmay1 imkansiz bulabilir, ancak durumsal zorunluluklarin veya sosyal normlarin
manipiilasyonu yoluyla sahte sadakat iiretme ¢abalarin1 gerceklestirebilir. Bu c¢abalar
bir market i¢in, agresif ticaret promosyonlar1 ve artan raf alani ile saglanabilir (Dick

ve Basu, 1994).
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Diisiik sadakat grubu hem tutumsal baglanma hem de tekrarlanan satin almanin
zayif ya da diisiik seviyelerini gosterir. Sahte ve diisiik sadakat gruplar1 son derece
degiskendirler ve isletmenin rakiplerinden gelen saldirilara karsi hassastir (Baloglu,

2002).

2.4 MUSTERI SADAKATINDE BUZ DAGI FORMULU

Miisteriler bir buzdag: gibi diisiiniildiigiinde, sadik miisteriler buz daginin su
istiinde kalan goriinen yliziinii temsil ederler. Buradan anlasilacagi lizere suyun altinda
kalan sadik miisteri sayisindan kat kat fazla potansiyel ve siirekliligi olmayan miisteri
varligi bulunmaktadir. Eger isletmeler miisteri tatminin saglama yolunda miisteri
beklenti, istek ihtiyaclarini karsilar, miisteri iliskilerine 6nem verirlerse sayica daha
fazla olan, buz dagmmn suyun altinda kalan bolimiiniin temsil ettigi miisterileri de
sadik miisterileri arasima katabilir. Ayrica buzdaginin biitiin yiizeyinde bulunan
miisterilerin birbirleri ile ¢esitli yollardan iletisim ve etkilesim halinde oldugunun
bilinmesi isletmelerin almas1 gereken aksiyonlarin belirlenmesi agisindan dnemlidir

(Coskun, 2007).

Sadik
Miisteriler

Sorekliligi
Olmayan
Miisteriler

Potanstvel
Migteriler

Kaynak: Coskun, 2007

Sekil 2: Miisteri Sadakati Buzdagi Formiilii
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2.5 MUSTERI TATMINI VE MUSTERI SADAKATI ILISKiSI

Rekabetin yogun olarak yasandigi gliniimiiz piyasasinda miisteri faktoriinii dikkate
almak vazge¢ilmez bir unsur olmustur. Miisteri beklentilerinin karsilanmasi firmalar
acisindan hayati bir 6neme sahiptir. Beklentilerin karsilanmasi igin Oncelikle
isletmenin bu konuda bilgi sahibi olmas1 gerekir. Gegmis miisteri deneyimleri, aile ve
arkadaslardan edinilen fikirler, isletmelerin yapmis oldugu reklamlar beklentileri
etkileyen unsurlardir. Beklentilerin karsilanmasi ile tatmin kazanan miisteriler sadik
miisteriler olarak isletmeye kazandirilmis olacaklardir (Cati, Kogoglu, ve Gelibolu,
2010).
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3. BOLUM: UYGULAMA; MUSTERI TATMINININ MUSTERI SADAKATI
UZERINE ETKIiSININ ANALIZI

Calismada ilk 6nce miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile ilgili teorik bilgiler
literatlirde arastirilarak ilk iki boliimde aktarilmistir. Bu bolimde de arastirmaya

katilan miisterilerin tatmininin, miisteri sadakati iizerine etkisi arastirilacaktir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin temel amaci musteri tatmininin misteri sadakati ilizerine
etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Aligveris merkezi miisterilerinin edinmis
olduklar1 satin alma deneyimlerinden tatmin olup olmadiklar1 ve bu tatminin misteri
sadakati tlizerine etkisi aragtirilarak, bulgularin benzer sektorde faaliyet gosteren

isletmeler agisindan literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

3.2 ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirmada miisteri tatminini olusturan boyutlar olarak “personel
davraniglar1”, “satis Ozendirici unsurlar’, “fiyatlandirma”, “miisteri hizmetleri”,
“alhigverisleri kolaylastiran unsurlar” ve “fiziki 6zellikler” degiskenleri ile miisteri
sadakati degiskenleri arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin modeli Sekil: 3’te gosterilmektedir.
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Personel Davranislari

Satis Ozendirici
Unsurlar

/

/

Fiyatlandirma

Miisteri Tatmini —»  Miisteri Sadakati

hyvy

Miisteri Hizmetleri ||

\

Aligverisi
Kolaylastiran —
Unsurlar

Fiziki Ozellikler =

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

1.3.18Arastirmaya liskin Hipotezler

Arastirma modeli dikkate alindiginda, miisteri tatmini ve boyutlarinin miisteri
sadakati iizerine etkisinin arastirilmasi ile ilgili olarak gelistirilen hipotezler asagida

sunulmaktadir.

Ha1: Misteri tatmininin miisteri sadakati tizerine etkisi vardir.

H>: Personel davranislarinin miisteri sadakati tizerine etkisi vardir.
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Hs: Satis 6zendirici unsurlarin miisteri sadakati {izerine etkisi vardir.

Ha: Fiyatlandirmanin miisteri sadakati lizerine etkisi vardir.

Hs: Misteri hizmetlerinin miisteri sadakati tizerine etkisi vardir.

Hs: Aligverisleri kolaylastiran unsurlarin miisteri sadakati lizerine etkisi vardir.

H7: Fiziki 6zelliklerin miisteri sadakati lizerine etkisi vardir.

3.3 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma Usak ilinde faaliyet gdsteren bir aligveris merkezi miisterilerinin
tatmin ve sadakat diizeyinin dl¢limiine yonelik yapilmistir. Anketler yiiz yiize goriisme
yapilarak, ilgili magaza miisteri tarafindan doldurulmustur. Ankette yer alan
demografik verilerin homojen dagilmasi agisindan caligma saatleri, tatiller ve
aligveriste tercih edilen giinlerin farkliliklari nedeniyle haftanin c¢esitli giin ve

saatlerinde anketler doldurulmaya 6zen gosterilmistir.

3.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Uygulama Usak ilinde bulunan bir aligveris merkezinden aligveris yapan
miisteriler ile yapilmis olup nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma
yonteminde olgu ve olaylar sayisal olarak dl¢iilebilir bir sekilde ortaya konulmaktadir.
Bu yontemde evreni temsil edecek, yeterli sayida 6rneklem {izerinden sayisal sonuglar
elde edilir. Bu sayede sonuglar objektif olarak analiz edilmekte ve

degerlendirilebilmektedir (Akman, 2014).

1.3.19Ana kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini, Usak ilinde bulunan bir aligveris merkezi miisterileri
olusturmustur. Ana kiitlenin tamamina ulasilmasi ¢ok maliyetli olmakta ve uzun
zaman gerektirmekte hatta ¢ogu zaman imkan dahilinde olamamaktadir. Bu sebeple
arastirma konusu ile ilgili olarak ¢ikarsamalar yapmak i¢in ilgili ana kiitleyi temsil
edecek daha kiigiik bir alt kiime {izerinden ¢aligmalar yapilir. Bu alt kiime istatistik
biliminde 6rneklem olarak degerlendirilir (Siniksaran, 2011). Arastirma i¢in ana
kiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin olamayacagindan dolayi, bu ana kiitle iginden,

%095 gliven siirlarinda, 0,05 hata payi ile Z= 1,96 standart sapmada ve p = g = 0.50
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varsayiminda, en yiiksek oranda secilebilecek 6rneklem biiyiikliigli hesaplanmis ve
384 kisilik 6rnegin yeterli olacagi anlasilmistir. Analiz ve yorumlar 427 adet gegerli

anket lizerinden tamamlanmustir.
Formiil ile gostermek gerekirse;
n=p*(1-p)/(e/Z)2 formiiliinde degerleri yerine koydugumuzda;

n=(0,5*0,5)/(0,05/1,96) 2 =384, olarak segilebilecek 6rnek biiylikliik

bulunur.

1.3.20Verileri Toplama Araci

Bu arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yoOntemi
kullanilmigtir. Anket igerisinde miisteri tatmini ve misteri sadakati degiskenlerini
belirlemeye yonelik sorular ve bu degiskenlerin demografik 6zellikler acisindan da
incelenebilmesi amaciyla cinsiyet, yas, meslek, gelir, egitim durumu ve medeni durum

bilgileri sorulmaktadir.

Miisteri tatminine ait sorular Faikoglu (2005) tarafindan benzer arastirma ve
konu ile ilgili kaynaklardan yararlanarak hazirladig1 ve “Siipermarketlerde Miisteri
Memnuniyetine Etki Eden Faktérler ve Diizce ilinde Miisteri Tatmininin Olgiimiine
Yonelik Bir Uygulama” baglikli yiliksek lisans tezinde kullandig1 o6lgekten
faydalanilmistir. Olgek miisteri hizmetleri, satis Ozendirici unsurlar, alisverisi
kolaylagtiran unsurlar, fiyatlandirma, personel davranislart ve fiziki Ozellikler

boyutlar1 olmak tizere alt1 boyuttan olugsmaktadir.

Miisterilerin sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in, Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan
calismada kullanilan 5 soruluk odlgekten faydalamlmustir. Olgek, Kurt (2008)
tarafindan “Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakati Olusturmadaki Rolii: Biiyiik
Olgekli Gida Perakendecilerinde Bir Arastirma” bashkli yiiksek lisans tezinde

kullanilmistir.

Ankette yer alan degiskenlere ait sorular 5°li Likert Olcegine gore
hazirlanmistir. Sorulara verilecek cevap siklar sirasiyla “1-Hi¢c Memnun Degilim, 2-
Memnun Degilim, 3-Fikrim Yok, 4-Memnunum, 5-Cok Memnunum” olarak ifade

edilmistir. Miisteri sadakati 6lceginde ise sirastyla “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
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Kismen Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Kismen Katiliyorum, 5-Kesinlikle

Katiliyorum” olarak ifade edilmistir.

1.3.21Veri Analizi ve Kullanilan Yontemler

Aragtirmada kullanilan veriler, anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Verilerin analizi ve hipotezlerin testi asamasinda SPSS 22 programi kullanilmustir.

Bulgular1 analiz ederken oOncelikle arastirmaya katilanlarin demografik
Ozellikleri  kullanilarak  bir degerlendirme yapilmistir. Bu degerlendirme
dogrultusunda ilk olarak miisterilerin demografik 6zellikleri baslig1 altindaki sorulara
verilen cevaplar incelenerek frekans ve yiizde degerleri belirlenmistir. Arastirma
verileri faktor analizi, giivenilirlik analizi, farklilik analizi, korelasyon ve regresyon

analizlerine tabi tutulmus ve tasarlanan hipotezler test edilmistir.

3.5 ARASTIRMAYA AIT BULGU VE YORUMLAR

Bu bolim arastirma verilerinin istatistiksel analizlerini ve hipotez testleri

incelemesi i¢in yapilmis olan analizleri kapsamaktadir.

3.5.1. Demografik Degiskenler Istatistiksel Verileri

Arastirmada elde edilen 427 anket ile verilerin degerlendirmesi yapilmistir. Bu
degerlendirmeler neticesinde demografik degiskenler Tablo:2’de tabloda frekans

analizine tabi tutulmustur.
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n %
Cinsiyet Erkek 263 61,6%
Kadin 164 38,4%
Medeni durum Evli 202 47,3%
Bekar 225 52,7%
Yas 19 ve alt1 49 11,5%
20-29 yas arasi 177 41,4%
30-39 yas arasi 129 30,2%
40-49 yas arasi1 43 10,1%
50 ve lizeri 29 6,8%
Egitim durumu [kogretim 71 16,6%
Lise 109 25,5%
On lisans 89 20,8%
Lisans 118 27,6%
Lisansiisti 40 9,4%
Meslegi Isci 119 27,9%
Kamu Personeli 117 27,4%
Serbest Meslek 24 5,6%
Ogrenci 105 24,6%
Diger 62 14.5%
Aylik Gelir (TL) 1000 ve alt1 29 6,8%
1001-2000 161 37,7%
2001-3000 106 24,8%
3001-4000 38 8,9%
4001-5000 34 8,0%
5001 ve {istii 59 13,8%

Ankete katilan miisterilerin cinsiyet dagilimina bakildiginda miisterilerin

263’1 (%61,6) erkek, 164’tiniin (%38,1) ise kadin oldugu goriilmektedir. Ankete

katilan miisterilerin medeni durumlarina bakildiginda 202 kisi (%47,3) evli iken, 225
kisi (%52,7) bekar oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan miisterilerin yaslarina gore dagilimi incelendiginde elde edilen

sonuglar soyledir; 49 kisi (%11,5) 19 ve alt1 yas grubunda, 177 kisi (%41,4) 20-29 yas
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araliginda, 129 kisi (%30,2) 30-39 yas araliginda, 43 kisi (%10,1) 40-49 yas araliginda
ve 29 kisi (%6,8) 50 ve lzeri yas grubunda yer bulunmaktadir. Bu veriler
incelendiginde arastirmaya dahil olan miisterilerin biiyiik bir kism1 (306 kisi, %71,6)
20-39 yas araliginda bulunmaktadir. Bunlardan 177’si (%41,4) 20-29 yas araliginda

bulunmaktadir.

Ankete katilim saglayan misteriler egitim durumuna gore; 71 kisi (%16,6)
ilkdgretim mezunu, 109 kisi (%25,5) lise mezunu, 89 kisi (%20,8) 6n lisans mezunu,
118 kisi (%27,6) lisans mezunu, 40 kisi (%9,4) lisansiistii mezunu kategorilerinde yer
almaktadir. Bu verilere bakildiginda ankete katilan miisterilerin ¢ogunlugunun (247

kisi, %57,8) liniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan miisterilerin mesleklerine gore dagilimi incelendiginde 119 kisi
(%27,9) isci, 117 kisi (%27,4) kamu personeli, 24 kisi (%5,6) esnaf, 105 kisi (%24,6)
ogrenci, 62 kisi (%14,5) emekli, ev hanimi1 ve igsizlerden olusan diger gruptadir. Bu
verilere gore ankete katilan misterilerin biiyiikk ¢ogunlugu is¢i, kamu personeli ve

Ogrencilerden olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin aylik gelir dagilimi incelendiginde 29 kisi
(%06,8) 1000TL ve alt1, 161 kisi (%37,7) 1001TL-2000TL, 106 kisi (%24,8) 2001TL-
3000TL, 38 kisi (%8,9) 3001TL-4000TL, 34 kisi (%8,0) 4001TL-5000TL, 59 kisi
(%18,8) 5001TL ve tistii gelire sahiptirler. Bu verilere bakildiginda ankete katilan
miisterilerin ¢ogunlugunun 267 kisi (%62,5) 1001TL-3000TL arasinda gelire sahip
oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, veri setini kiiciilterek daha kolay agiklanabilir hale getirmek
amaciyla yiiksek sayida degiskenin gruplandirilarak az sayida baglikta toplanmasi
islemidir (Akgiill ve Cevik, 2005). Faktor analizi ile elde edilen bilgiler, sonraki
asamalarda yapilmas1 planlanan gegerlilik ve gilivenilirlik analizlerine ve elde edilen
veriler 15181nda yapilacak diger istatistiksel analizlere yol gostermektedir (Cokluk,
Sekercioglu, ve Biiyilikoztirk, 2018). Calismamizda kullanilan miisteri tatmini ve
miisteri sadakati 6l¢ekleri igin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Modelin gegerliligi

Bartlett Kiiresellik Testi yardimiyla agiklayici faktor analizine baslamadan once test
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edilmistir. Ornekleme sayismin yeterliligini belirlemek icin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degerinin hesaplanmasi1 gerekmektedir. KMO degerleri faktor analizinin
sonucunun iyi olup olmadig1r hakkinda bilgi verir. Kiiciik KMO degerleri, faktor

analizi uygulamasinin uygun olmadigi sonucunu vermektedir. (Akgiil ve Cevik, 2005)

3.5.2.1.Miisteri Tatmini Ol¢egi Faktor Analizi

Miisteri tatminini 6lgmek i¢in Faikoglu (2005) tarafindan gelistirilen 6lgek
kullanilmistir. Olgegin boyutlarini belirlemek ve gegerliligini test etmek igin agiklayici
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi uygulanmadan 6nce veri setinin faktor
analizine uygunlugu test edilmis ve misteri tatmini Olcegine faktér analizi
uygulayabilmek agisindan KMO o6rnekleme yeterliliginin (0,899) ve Barlett’s
kiiresellik testlerinin (p = 0,00; p < 0,05) olmas1 nedeniyle verilerin faktor analizi igin

“miilkemmel” diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3: Miisteri Tatmini Olcegi Ozet Faktor Analizi Tablosu

ifadeler F.Yiki |Agik. %
Personel Davranislari 29,310
Kasiyerlerin becerikli ve hizli ¢alismasi , 136

Her an yardima hazir bir satis elemaninin bulunmasi , 736

Market personelinin miisterilere kars1 ilgisi ve nazik davranmasi|, 700

Market personelinin goriiniim ve kiyafetlerinin diizglin olmas1 |,635

Satis elemanlarinin {iriinler hakkinda bilgili olmasi 547

Sikayetlerin ele alinmasi 467

Satis Ozendirici Unsurlar

Miisterilere {iriin deneyi yaptirilmasi ve ikramda bulunulmast |,735

Zaman zaman indirim giinleri uygulamasi yapilmasi ,705 7,235
Satilan bazi tiriinlerle birlikte hediye verilmesi ,686

Market miisterilerine 6zgii hediye ¢ekilisi yapilmasi ,682

Fiziki Ozellikler 5,528
Alisveris merkezi iginde sinema, kafe ve restoran bulunmasi |,763
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Aligveris merkezinin temizliginin yeterli olmasi , 7130

Bebek bakim alanlarinin olmasi ,683

Oto yikama hizmetinin olmasi 545

Cocuklar i¢in oyun alanlariin olmasi 467

Miisteri Hizmetleri 4,849
Aranilan iirtinlerin market i¢inde kolaylikla bulunabilmesi 730

Satisa sunulan {iriinlerin kaliteli olmasi ,683

Miisterilere Uiriin-fiyat tanitim brosiirleri sunulmasi ,630

'Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi ,516

Mesai saatlerinin yeterince uzun olmasi ,438

Alsverisi Kolaylastiran Unsurlar 4,577
'Yeterli otopark alanina sahip olmasi ,664

Alisveris yapan misteriler icin evlerine servis hizmetinin/,570

o0lmasi

Sigara ve benzeri lirlinlerin reyonlara girmeden alinabilmesi  |,548

Marketin bulundugunuz yere yakin olmasi 471

Kredi karti ile aligveris yapilabilmesi ,465
Fiyatlandirma 3,879
Fiyat etiketleri ile yazar kasa fislerinin birbirini tutmasi ,710

Fiyat etiketlerinin giincel olmasi, yanlis anlamaya yol agmamasi| ,662

Satisa sunulan bazi tirlinlerin fiyatlarinin ucuz olmasi ,598

Toplam 55,377

Faktor analizi yapilirken, Temel Bilesenler Analizi, Varimax dondiirme

yontemi kullanilmis ve 6lgekte yer alan her bir maddenin faktor yiikii 0,40’1n tizerinde

olanlar o faktore dahil edilmekte iken, 0,40’1n altinda kalanlar ise faktore katki

saglamadig1 gerekgesiyle analizden gikarilmistir. Olgekte yer alan “Mal iadesi” ve

“Aligverislerin taksitlendirilmesi” ifadelerinin faktor yiikleri 0,40’1n altinda oldugu

i¢in analizden ¢ikartilmistir. Faktor analizi ile faktor yiikleri 0,438-0,763 arasinda olan

6 adet faktor elde edilmistir. Personel davranislari boyutu ifadelerinin faktor yiik

degerleri 0,467-0,736, satis 6zendirici unsurlar boyutu ifadelerinin faktor yiik degerleri
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0,682-0,735, fiziki 6zellikler boyutu ifadelerinin faktor yiik degerleri 0,467-0,763,
miisteri hizmetleri boyutu ifadelerin yiik degerleri 0,438-0,730, aligverisi kolaylastiran
unsurlar boyutu ifadelerinin yiik degerleri 0,465-0,664 ve fiyatlandirma boyutu
ifadelerinin faktor yiik degerleri de 0,598-0,710 araliginda yer almaktadir.

Faktor analizi sonucunda miisteri tatmini olgeginin alti faktor altinda 28
ifadeden olustugu goriilmektedir. Olgekte yer alan 28 ifadeden; 6’s1 “personel
davraniglar1”, 4’4 “satis ozendirici unsurlar”, 5’1 “fiziksel Ozellikler”, 5’i “miusteri
hizmetleri”, 5°i “aligverisi kolaylagtiran unsurlar” ve 3’i “fiyatlandirma” boyutlarini

olusturmustur.

Personel davranislart boyutu agiklayicilik orani %29,310, satis 6zendirici
unsurlar boyutu agiklayicilik oran1 %7,235, fiziksel 6zellikler boyutu agiklayicilik
orant %5,528, miisteri hizmetleri boyutu agiklayicilik orant %4,849, aligverisi
kolaylastiran unsurlar boyutu agiklayicilik orani %4,577, fiyatlandirma boyutu igin ise
%3,879 olmak tizere, toplam olarak %55,377 agiklayicilik orani elde edilmistir.

3.5.2.2 Miisteri Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi

Miisteri sadakati i¢in Zeithaml vd. (1996) tarafindan gelistirilen olgek
kullanilmistir. Olgegin boyutlarini belirlemek ve gegerliligini test etmek icin agiklayici
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi i¢in Oncelikli olarak veri setinin faktor
analizi uygunlugu test edilmistir. Miisteri Sadakati Olgeginin KMO 6rnekleme
yeterliligi (0,853) ve Barlett’s kiiresellik testleri (p = 0,000; p < 0,05) degerlerinde
olmasi nedeniyle veri seti faktér analizine “miikemmel” diizeyde uygun olarak

tanimlanistir.
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Tablo 4: Miisteri Sadakati Ol¢egi Ozet Faktor Analizi Tablosu

ifadeler F. yiikii |Agik. %
Bu marketi aileme ve arkadaslarima tavsiye etmeyi diisiiniiyorum.|,868

Bu market hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylemeyi

diistinliyorum. 850

Gelecekte de bu marketten aligveris yapmay1 diistiniiyorum. ,826 67.672
Ailemi ve arkadaglarimi bu marketten aligveris yapmalart igin|

tesvik etmeyi diistinliyorum. 798

Bu marketi, aligverislerimde ilk tercihim olarak se¢meyi

diisiiniiyorum. 768

Toplam 67,672

Miisteri sadakati 6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda bes ifadenin tek
faktor altinda toplandigr goriilmektedir. Faktor yiikleri 0,768-0,868 arasinda
degismektedir. Olgegin toplam aciklayicilik oran1 ise % 67,672 dir.

3.5.3. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik, “Ol¢gmede temel ve basit olarak tutarlihlk™ olarak ifade
edilmektedir (Punch, 2011). Farkli zamanda, ayn1 6rnekleme ve ayni kosullarda
uygulandiginda ayni sonuglar1 verme seviyesi o 6l¢egin giivenilirligini géstermektedir.
Buna gore giivenilirlik, “bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarliligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder”.
Giivenilirlik analizi neticesinde elde edilen sayisal veriler, analizler ve yorumlar igin
esas teskil etmektedir. Bu sebeple giivenilirlik analizi, arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirliklerini belirlemek i¢in kullanilan yaygin bir yontemdir (Kalayci,

2006).

Giivenilirligin hesaplanmasi i¢in diger bir yontem olarak Alfa Yontemi
(Cronbach Alfa Katsayis1) kullanilmaktadir. Cronbach Alfa Katsayisi, “Olgekte yer

alan k sorunun varyanslar1 toplaminin genel varyans oranlanmasi ile bulunan ve 0 ile
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1 arasinda degerler alan, bir agirlikli standart degisim ortalamasidir”(Akgiil ve Cevik,
2005).

Alfa Kkatsayis1 araliklar1 ile Olgegin gilivenilirlik seviyesi Tablo 5’te

belirtilmistir.

Tablo 5: Cronbach’s Alpha Degerleri i¢cin Bir Siniflama

Cronbach’s Alpha Yorumu

0,80 - 1.00 arasinda Yiiksek giivenilirlik
0,60-0,80 arasinda Oldukga glivenilir
0,40-0,60 arasinda Diistik Giivenilirlik
0,40’dan kiiciik Giivenilir degil

Kaynak: (Kalayct, 2006)

Elde edilen verilerin giivenilirlik analizi Cronbach's Alpha modeli ile

yapilmustir.

Tablo 6: Miisteri Tatmini Ol¢egi Giivenilirlik Degerleri Tablosu

i oo fs |Medde | Cronbacr
Miisteri Tatmini (Genel) 371 54 28 ,896
Personel Davranislari 3,69 71 6 ,828
Satis Ozendirici Unsurlar 3,48 83 4 , 7183
Fiziki Ozellikler 3,99 81 5 ,623
Miisteri Hizmetleri 3,61 65 5 M27
S:]l::rell;;fl Kolaylastiran 376 65 5 639
Fiyatlandirma 3,69 77 3 , 125
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Miisteri tatmini o6lgeginde (3,71) “katiliyorum” seviyesinde bir ortalama
mevcuttur. Alt boyutlara bakildiginda; personel davranislari (3,69), satis 6zendirici
unsurlar (3,48), fiziki ozellikler (3,99), miisteri hizmetleri (3,61), alisverisi
kolaylastiran unsurlar (3,76) ve fiyatlandirma (3,69) “katiliyorum” seviyelerinde bir
ortalama elde edilmektedir.

28 ifadeden olusan miisteri tatmini 6lgegi 0,896 giivenilirlik katsayisi ile

giivenilirlik seviyesi “yiiksek giivenilirlik” diizeyindedir.

6 ifadeden olusan personel davranist alt boyutunda giivenilirlik 0,828 olarak

hesaplanmis ve degerlerin “yiiksek giivenilirlik” diizeyinde oldugu belirlenmistir.

4 ifadeden olusan satis 6zendirici unsurlar alt boyutunda giivenilirlik 0,783

olarak hesaplanmis ve degerlerin “olduk¢a giivenilir” diizeyinde oldugu belirlenmistir.

5 ifadeden olusan fiziki o6zellikler alt boyutunda giivenilirlik 0,623 olarak

hesaplanmis ve degerlerin “oldukea giivenilir” diizeyinde oldugu belirlenmistir.

5 ifadeden olusan miisteri hizmetleri alt boyutunda giivenilirlik 0,727 olarak

hesaplanmis ve degerlerin “oldukca giivenilir” diizeyinde oldugu belirlenmistir.

5 ifadeden olusan aligverisi kolaylastiran unsurlar alt boyutunda giivenilirlik
0,639 olarak hesaplanmis ve degerlerin “oldukca giivenilir” diizeyinde oldugu

belirlenmistir.

3 ifadeden olusan fiyatlandirma alt boyutunda ise giivenilirlik 0,725 olarak

hesaplanmis ve degerlerin “oldukca giivenilir” diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Miisteri tatmini 6lgegi alt boyutlarindan personel davranisinin giivenilirlik
katsayis1 0,828 oldugundan diger alt boyutlar arasinda en yiiksek degere sahip oldugu
goriilmektedir. En diigiik deger ise 0,623 giivenilirlik katsayisi ile fiziki 6zellikler alt
boyutundadir.
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Tablo 7: Miisteri Sadakati Ol¢eginde Giivenilirlik Degerleri Tablosu

. — Madde | Cronbach’s
X

Olgek 55 Sayis1 | Alpha

Miisteri Sadakati (Toplam) 3.50 86 5 878

Miisteri sadakati Ol¢egi ic¢in 3,50 “katiliyorum” diizeyinde bir ortalama
sonucuna ulagilmistir. Miisteri sadakati 6lgegi giivenilirlik katsayis1 olarak 0,878
sonucu elde edilmistir. 5 ifadeli miisteri sadakati Olgegi “yiiksek giivenilirlik”

giivenilirlik diizeyine sahiptir.

3.5.4. Demografik Degiskenler Acisindan Farkhlik Analizleri

Ankette kullanilan miisteri tatmini 6lgegi ve miisteri sadakati 6l¢eginde faktor
analizi neticesinde belirlenen alt boyutlarin demografik 6zelliklere gore degisiklik
gosteri gostermedigi incelenmistir. Bunun igin iki secenekli demografik sorular
bagimsiz 6rneklem t-testi ile incelenmistir. Ug ve iizeri secenekli demografik sorular

ise ANOVA (tek yonlii varyans analizi) ile incelenmistir.

3.5.4.1.Cinsiyete Degiskeni I¢in Miisteri Tatmin ve Miisteri Sadakati

Olgeklerinin Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgular: ve Yorumlari
Cinsiyet degiskeni i¢in misteri tatmini ve miisteri sadakati Olgegi alt
boyutlarinda farklilik olup olmadigini gostermek amaciyla uygulanmis olan bagimsiz

orneklem t testi sonuglar1 Tablo 8. de detaylandirilmistir.
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Tablo 8: Cinsiyet Degiskeni Icin Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Cinsiyet N X Ss t P
Personel Davranislari Erkek 263 3,77 ,668

Kadin 164 3,57 , 764 2,657 ,008*
Satis Ozendirici Unsurlar Erkek 263 3,48 ,865

Kadin 164 3,47 ,768 ,049 ,961
Fiziki Ozellikler Erkek 263 4,01 887

Kadin 164 3,96 ,660 ,692 ,489
Miisteri Hizmetleri Erkek 263 3,63 ,652

Kadin 164 3,61 ,649 ,329 743
Aligverisi Kolaylasgtiran Erkek 263 3,80 ,684
Unsurlar Kadin 164 3,70 ,597 1,663 ,097
Fiyatlandirma Erkek 263 3,73 ,780

Kadin 164 3,61 743 1,555 121
Miisteri Tatmini (Toplam) Erkek 263 3,75 ,548

Kadin 164 3,66 ,516 1643 ,101
Miisteri Sadakati Erkek 263 3,50 ,855

Kadin 164 3,49 ,879 ,089 ,929
*p < 0,05

Personel davranislari alt boyutunda cinsiyet degiskeni baglaminda istatistiksel
olarak anlamli farklilik goriilmiistiir. Erkek miisterilerin ortalamasi (3,77), kadin
miisterilerin ortalamasi ise (3,57) olarak sonuglanmistir. Erkeklerin ortalamasinin

kadinlarinkinden yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Satig Ozendirici unsurlar alt boyutunda cinsiyet agisindan anlamli farklilik
tespit edilmemistir. Ortalamalara bakildiginda Erkek (3,48) ve Kadin (3,48)

ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Fiziki ozellikler alt boyutu igin cinsiyet agisindan anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Ortalamalara bakildiginda Erkek (4,01) ve kadin (3,96) ortalamalarinin

birbirine ¢ok yakin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Miisteri hizmetleri alt boyutunda cinsiyet agisindan anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Ortalamalara bakildiginda Erkek (3,63) ve kadin (3,62) ortalamalarinin

birbirine ¢ok yakin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Aligveris kolaylastiran unsurlar alt boyutunda cinsiyet agisindan anlamli
farklilik tespit edilmemistir. Erkek (3,80) ve kadin (3,70) ortalamalarinin birbirine gok

yakin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Fiyatlandirma alt boyutunda cinsiyet agisindan anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Erkek (3,73) ve kadin (3,61) ortalamalarinin birbirlerine ¢ok yakin
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Misteri tatmini olgeginde cinsiyet agisindan anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Erkek (3,75) ve kadin (3,66) ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri sadakati Olgeginde cinsiyet agisindan anlamli farklilik tespit
edilmemistir. Erkek (3,50) ve kadin (3,49) ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.4.2.Medeni Durum Degiskeni I¢in Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Olcekleri Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgu ve Yorumlari

Medeni durum degiskeni i¢in miisteri tatmini ve misteri sadakati olgegi alt
boyutlarina yonelik analiz yapilmig ve farklilik gosterip gostermemesi agisindan

uygulanan bagimsiz 6rneklem t testine ait sonuglar Tablo 9’da gosterilmektedir.
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Tablo 9: Medeni Durum Degiskeni Icin Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlar1 Bagimsiz Orneklem T-Testi Tablosu

Medeni Durum N X Ss t p
Personel Davranislari Evli 202 3,80 ,671

Bekar 225 3,60 134 2,692 ,003*
Satis Ozendirici Unsurlar Evli 202 3,54 ,790

Bekar 225 3,42 ,858 1,463 ,144
Fiziki Ozellikler Evli 202 4,13 ,868

Bekar 225 3,87 127 3,441 ,001*
Miisteri Hizmetleri Evli 202 3,73 ,542

Bekar 225 3,52 721 3,388 ,001*
Aligverisi Kolaylasgtiran Evli 202 3,81 ,584
Unsurlar Bekar 225 3,71 ,708 1,585 ,114
Fiyatlandirma Evli 202 3,78 ,736

Bekar 225 3,60 ,798 2,421 ,016*
Miisteri Tatmini (Toplam) Evli 202 3,81 ,484

Bekar 225 3,63 ,569 3,538 ,000*
Miisteri Sadakati Evli 202 3,53 ,901

Bekar 225 3,47 829 731 465
*p<0,05

Personel davraniglar1 alt boyutunda medeni durum degiskeni igin istatistiksel
acidan anlamli farklilik goriilmiistiir. Evlilerin ortalamas: (3,80) ile bekarlarin

ortalamasindan (3,60) daha yiiksektir.

Satig 6zendirici unsurlar alt boyutunda medeni durum degiskeni igin anlamli
farklilik goriillmemektedir. Evlilerin (3,54) ve bekarlarin (3,42) ortalamalarinin yakin
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple evli ve bekar miisteriler igin satis 6zendirici unsurlar

alt boyutunun ortalamalar1 esit kabul edilebilir.

Fiziki 6zellikler alt boyutunda medeni durum degiskeni i¢in anlaml farklilik
bulunmaktadir. Evlilerin ortalamasi (4,13) ile bekarlarin ortalamasindan (3,87) daha

yiiksektir.
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Miisteri hizmetleri alt boyutunun bagimsiz dérneklem t-testi analizinde medeni
durum degiskenine gore anlamli farklilik bulunmaktadir. Evlilerin ortalamasi (3,73)
bekarlar ortalamasindan (3,52) daha yiiksektir.

Aligveris kolaylastiran unsurlar alt boyutunda medeni durum degiskeni igin
anlamli farklililk bulunmamaktadir. Evli (3,81) ve bekar (3,71) ortalamalarinin
birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple evli ve bekar miisteriler i¢in

aligveris kolaylastiran unsurlar alt boyutunun ortalamalari esit kabul edilebilir.

Fiyatlandirma alt boyutunda medeni durum degiskenine gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. Evli miisterilerin ortalamas1 (3,78) ile bekar miisterilerin

ortalamasindan (3,52) daha yiiksektir.

Miisteri tatmini 6lgeginin medeni durum degiskeni igin istatistiksel agidan
anlamli farklilik goriilmistiir. Evlilerin ortalamasi (3,81) ile bekarlarin ortalamasindan
(3,63) daha yiiksektir.

Miisteri sadakati 6lgeginin analizinde medeni durum degiskeni i¢in anlamli
farklilik bulunmamaktadir. EvIli miisterilerin ortalamasinin (3,53) bekar miisterilerin
ortalamasina (3,47) ¢ok yakin oldugu gorilmiistir. Bu sebeple evli ve bekar

miisterilerin miisteri sadakati ortalamalar1 esit kabul edilebilir yakinliktadir.

3.5.4.3.Yasa Gore Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt Boyutu I¢cin Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgu ve Yorumlari

Yas degiskeni i¢in misteri tatmini Olgegi ve miisteri sadakati Olgegi alt
boyutlar ile farklilik olup olmadigimnin analizine yonelik olarak uygulanan tek yonli

varyans analizine (Anova) ait sonuglar Tablo 10’da gosterilmektedir.
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Tablo 10: Yas Degiskeni I¢in Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt Boyutlar

ANOVA Tablosu

N m sd F p

Personel Davranisglart 20 yas alt1 49 3,59 154

20-29 yas arasi 177 3,56 ,743

30- 39 yas arasi 129 3,85 ,638

40-49 yasg arasi 43 3,73 ,650

50 yas ve sti 29 3,94 ,674

Total 427 3,69 712 4,503 ,001*
Satis Ozendirici Unsurlar 20 yas alt1 49 3,54 ,860

20-29 yas arasi 177 3,41 ,840

30- 39 yas arasi 129 3,48 ,802

40-49 yas aras1 43 3,50 ,962

50 yas ve iistii 29 3,72 552

Total 427 3,48 ,828 974 422
Fiziki Ozellikler 20 yas alt1 49 3,71 672

20-29 yas arasi 177 3,91 732

30- 39 yas arasi 129 4,13 ,660

40-49 yas aras1 43 4,08 414

50 yas ve iistii 29 4,23 ,655

Total 427 3,99 ,807 3,899 ,004*
Miisteri Hizmetleri 20 yas alt1 49 3,42 ,669

20-29 yas arasi 177 3,53 ,698

30- 39 yas arasi 129 3,76 572

40-49 yas aras1 43 3,63 546

50 yas ve iistii 29 3,88 617

Total 427 3,62 ,650 4,653 ,001*
Aligverisi Kolaylastiran 20 yas alt1 49 3,58 ,610
Unsurlar 20-29 yas arast 177 371 725

30- 39 yas arasi 129 3,84 ,569

40-49 yas aras1 43 3,79 ,601

50 yas ve iistii 29 4,00 ,607

Total 427 3,76 ,654 2,754 ,028*
Fiyatlandirma 20 yas alt1 49 3,64 ,838

20-29 yas arasi 177 3,63 ,692

30- 39 yas arasi 129 3,76 ,765

40-49 yas arasi 43 3,72 ,854

50 yas ve Ustii 29 3,75 ,030

Total 427 3,69 174 ,675 ,610
Miisteri Tatmini (Toplam) 20 yas alt1 49 3,56 ,551

20-29 yas arasi 177 3,63 ,555
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30- 39 yas arasi 129 3,82 ,480

40-49 yasg arasi 43 3,75 ,561

50 yas ve Ustii 29 3,94 472

Total 427 3,71 ,537 4,654 ,001*
Miisteri Sadakati 20 yas alt1 49 3,40 ,674

20-29 yag arasi 177 3,38 ,892

30- 39 yas arasi 129 3,61 ,850

40-49 yasg arasi 43 3,50 ,935

50 yas ve istii 29 3,89 7194

Total 427 3,50 ,864 3,079 ,016*

*p < 0,05

Miisterilerin yas gruplari kapsaminda yapilan tek yonlii varyans analizinde
(ANOVA) satis 6zendirici unsurlar ve fiyatlandirma boyutlarinda olasilik diizeyi
p>0,05 oldugundan analiz sonucunda istatiksel agidan anlamli bir farklilik

goriilmemistir.

Miisterilerin yas gruplari kapsaminda yapilan tek yonlii varyans analizinde
(ANOVA) personel davranislari, fiziki ozellikler, miisteri hizmetleri, aligverisi
kolaylastiran unsurlar alt boyutlarinin, genel olarak misteri tatmini 6lgegi ve miisteri

sadakati 6l¢egi icin yas gruplar1 agisindan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Yas Arahklar1 Acisindan Farklihk Gésteren Boyutlarin Tespiti Icin
Yapilan Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Personel Davranislari ,633 4 422 ,639
Fiziki Ozellikler 1,001 4 422 407
Miisteri Hizmetleri 1,718 4 422 145
Aligverisi Kolaylastiran Unsurlar 2,568 4 422 ,038
Miisteri Tatmini (Toplam) 633 4 422 639

Miisteri Sadakati 2,198 4 422 068
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Varyanslarin  homojenligi testi analizinde personel davranislari, fiziki
Ozellikler, miisteri hizmetleri alt boyutlari, miisteri tatmini (toplam) ve misteri
sadakati Olgeginin varyanslarinin homojenlik gosterdigi ve aligverisi kolaylastiran
unsurlar boyutunun varyansinin ise homojenlik gostermedigi goriilmektedir.
Farkliliklarin nedeninin tespiti i¢in Post-hoc testleri yapilmistir. Personel davranislari,
fiziki 6zellikler, miisteri hizmetleri alt boyutlari, miisteri tatmini (toplam) ve miisteri
sadakati Olgeginin varyanslart homojenlik gosterdigi i¢in Tukey testi, aligverisi
kolaylagtiran unsurlar alt boyutunun varyanslari ise homojenlik gdstermedigi i¢in
Tamhane testleri uygulanarak grup farkliliklari belirlenmistir.

Personel davraniglart boyutu igin (p < 0,05) olasilik diizeyinde yas gruplari
degiskeni i¢in anlamli farklilik bulunmaktadir. Tukey testinde farkliligin 20-29 yas
grubundan kaynaklandig1 goriilmektedir. 20-29 yas grubu ile 30-39 yas grubu ve 50
yas ve Ustii gruplari arasinda farkliliklar vardir. Personel davranislari boyutunda 20-29
yas grubu ortalamasinin (3,56) ile diger tim gruplardan daha diisiik oldugu

goriilmiistiir.

Fiziki 6zellikler boyutunda (p < 0,05) olasilik diizeyinde yas gruplarina gore
anlamli farklilik bulunmaktadir. Tukey testinde farkliligin 20 yas alti gruptan
kaynaklandig1 goriilmiistiir. 20 yas alt1 grup ile 30-39 yas grubu ve 50 yas ve istii
gruplart arasinda farkliliklar vardir. Fiziki ozellikler boyutunda 20 yas alti grup
ortalamasinin (3,71) diger tiim gruplardan daha diistik oldugu anlasilmistir.

Miisteri hizmetleri boyutunda olasilik diizeyi (p < 0,05) oldugundan yas
gruplarina gore anlamli farklilik s6z konusudur. Tukey testinde farkliligin kaynaginin
20 yas alt1 grup oldugu goriilmiistiir. 20 yas alt1 grup ile 30-39 yas grubu ve 50 yas ve
istii gruplar1 arasinda farkliliklar vardir. Miisteri hizmetleri boyutunda 20 yas alt1 grup

ortalamasinin (3,42) diger tiim gruplardan daha diistik oldugu anlasilmistir.

Miisteri tatmini (toplam) 6lgeginde olasilik diizeyi (p < 0,05) oldugundan yas
gruplarina gore anlamli farklilik s6z konusudur. Tukey testinde farkliligin kaynaginin
20 yas alt1 grup oldugu goriilmiistiir. 20 yas alt1 grup ile 30-39 yas grubu ve 50 yas ve
iistli gruplari arasinda farkliliklar vardir. Miisteri tatmini 6lgeginde 20 yas alti grup
ortalamasinin (3,64) diger gruplardan daha diisiik oldugu anlasilmistir.
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Miisteri sadakati Olgeginde olasilik diizeyi (p < 0,05) oldugundan yas
gruplarina gore anlamli farklilik s6z konusudur. Tukey testinde 20-29 yas grubu ile 50
yas ve listii yas grubu arasinda farkliliklar vardir. Miisteri sadakati 6l¢eginde 20-29 yas
grubu ortalamasinin (3,38) diger gruplardan daha diisiik oldugu, 50 yas ve iistii yas
grubu ortalamasinin (3,89) diger gruplardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Aligverisi  kolaylastiran unsurlar boyutunda olasilik  diizeyi (p<0,05)
oldugundan yas gruplarima gore anlamh farklilik bulunmaktadir. Aligverisi
kolaylagtiran unsurlar varyanslart homojen olmadigi icin Tamhane’s testi yapilmustir.
Tambhane’s testinde 20 yas alt1 grup ile 50 yas ve {istii yas grubu arasinda farkliliklar
vardir. Aligverisi kolaylastiran unsurlar alt boyutunda 20 yas alt1 grubun ortalamasinin
(3,58) diger tiim gruplardan daha diisiik oldugu, 50 yas ve iistii yas grubu ortalamasinin
(4,00) diger tiim gruplardan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.5.4.4 Egitim Durumu Degiskeni i¢cin Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati
Alt Boyutlarinin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgu ve Yorumlari

Egitim durumuna degiskeni i¢in miisteri tatmini 6lgegi ve miisteri sadakati
Olcegi alt boyutlar1 arasinda farklilik olup olmadigma iliskin uygulanan tek yonlii

varyans analizi (Anova) sonuglar1 Tablo 12°de gdsterilmektedir.

Tablo 12: Egitim Durumu Degiskeni I¢in Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati
Alt Boyutlar1 ANOVA Tablosu

N m sd F p

Personel Davranislari Ikogretim 71 3,84 ,641

Lise 109 3,70 ,672

On lisans 89 3,58 799

Lisans 118 3,71 721

Lisansusti 40 3,60 ,681

Total 427 3,69 711 1,522 ,195
Satis Ozendirici Unsurlar Ikdgretim 71 371 750

Lise 109 3,47 ,838

On lisans 89 3,45 ,838

Lisans 118 3,36 ,860

Lisanstisti 40 3,48 ,765
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Total 427 3,48 ,828 2,064 ,085
Fiziki Ozellikler [Ikogretim 71 4,24 ,161

Lise 109 3,97 ,715

On lisans 89 3,79 773

Lisans 118 401 654

Lisansiistii 40 3,98 ,667

Total 427 3,99 ,807 3,176  ,014*
Miisteri Hizmetleri Ilkégretim 71 3,65 ,586

Lise 109 3,62 ,653

On lisans 89 3,49 746

Lisans 118 3,66 612

Lisansiistii 40 3,71 621

Total 427 3,62 ,650 1,189 ,315
Aligverisi Kolaylastiran [Ikogretim 71 3,88 ,687
Unsurlar Lise 109 376 693

On lisans 89 3,65 ,655

Lisans 118 3,72 ,604

Lisansiistii 40 3,92 581

Total 427 3,76 ,654 1,967 ,099
Fiyatlandirma Hkégretim 71 3,73 ,904

Lise 109 3,66 711

On lisans 89 3,62 122

Lisans 118 3,73 ,766

Lisansiistii 40 3,69 ,845

Total 427 3,68 773 323 ,862
MT (Toplam) [Ikogretim 71 3,86 ,535

Lise 109 3,71 531

On lisans 89 3,60 ,604

Lisans 118 3,71 ,498

Lisanstisti 40 3,74 AT71

Total 427 3,71 ,537 2,286 ,059
MS [Ikogretim 71 3,54 ,935

Lise 109 3,47 767

On lisans 89 3,34 ,937

Lisans 118 3,56 ,805

Lisanstisti 40 3,65 ,964

Total 427 3,50 ,864 1,287 274

*p < 0,05

Miisterilerin egitim durumlarina gore yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonucunda personel davranislari, satis Ozendirici unsurlar, misteri

hizmetleri, aligverisi kolaylastiran unsurlar, fiyatlandirma alt boyutlarinda ve miisteri
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tatmini olgegi ve miisteri sadakati Olgeginde istatiksel olarak anlamli farklilik

gorilmemistir.

Miisterilerin egitim durumlar1 degiskeni i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile fiziki o6zellikler alt boyutunda egitim durumlarina gore istatistiksel
acidan anlaml farklilik tespit edilmistir.

Tablo 13: Egitim Durumu Degiskeni i¢cin Farklihk Gosteren Boyutlarin
Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Fiziki Ozellikler 1,555 4 422 ,186

Varyanslarin homojenligi testi ile fiziki 6zellikler alt boyutunun varyanslarinin
homojen olmadigi tespit edilmistir. Bu farkliliklarin nedeninin tespiti i¢in Tukey testi

uygulanmistir.

Fiziki 6zellikler boyutunda egitim durumu degiskenine gore anlaml farklilik
mevcuttur. Tukey testinde ilkogretim mezunlari kategorisi ile 6n lisans mezunlar
kategorisi arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Fiziki ozellikler alt boyutunda
ilkdgretim mezunlarinin ortalamasinin (4,24) diger gruplardan daha ytiksek oldugu, 6n
lisans mezunlarinin ortalamasinin (3,79) ise diger gruplardan daha diisiik ortalamada

oldugu tespit edilmistir.

3.5.4.5.Meslekler Degiskeni I¢in Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlarinin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgu ve Yorumlari

Meslek degiskenine gore miisteri tatmini 6l¢egi ve miisteri sadakati olgegi alt
boyutlarinda farklilik olup olmadigina iligkin yapilan tek yonlii varyans analizine

(Anova) ait sonuglart asagida yer alan tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 14: Meslek Degiskeni Icin Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlart ANOVA Tablosu

N m sd F p

Personel Davranisglart Isci 119 3,74 ,655

Kamu Personeli 117 3,63 ,671

Serbest Meslek 24 3,76 ,760

Ogrenci 105 352 773

Diger 62 3,97 687

Total 427 369 711 4,388 ,002*
Satis Ozendirici Unsurlar ~ Isci 119 353 829

Kamu Personeli 117 3,39 ,846

Serbest Meslek 24 3,50 814

Ogrenci 105 3,42 ,837

Diger 62 3,63 N

Total 427 3,48 ,828 1,096 ,358
Fiziki Ozellikler Isci 119 4,13 ,986

Kamu Personeli 117 3,96 ,656

Serbest Meslek 24 4,16 137

Ogrenci 105 3,72 , 763

Diger 62 4,19 ,660

Total 427 3,99 ,802 5366 ,000*
Miisteri Hizmetleri Isci 119 3,66 ,570

Kamu Personeli 117 3,67 ,580

Serbest Meslek 24 3,72 ,610

Ogrenci 105 3,38 627

Diger 62 3,81 ,768

Total 427 3,62 ,650 5,440 ,000*
Aligverisi Kolaylastiran Isci 119 3,80 ,625
Unsurlar Kamu Personeli 117 372 621

Serbest Meslek 24 3,95 ,641

Ogrenci 105 3,58 , 706

Diger 62 3,99 ,602

Total 427 3,76 ,654 4,755 ,001*
Fiyatlandirma isgi 119 3,68 , 768

Kamu Personeli 117 3,72 717

Serbest Meslek 24 3,72 ,820

Ogrenci 105 3,55 747

Diger 62 3,82 ,897

Total 427 3,69 74 1,393 ,236
Miisteri Tatmini (Toplam)  Isci 119 3,77 487

Kamu Personeli 117 3,69 ,485
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Serbest Meslek 24 3,82 ,552

Ogrenci 105 3,53 ,605

Diger 62 3,92 ,510

Total 427 3,71 537 6,200 ,000*
Miisteri Sadakati Isci 119 3,40 ,837

Kamu Personeli 117 3,48 ,920

Serbest Meslek 24 3,73 7197

Ogrenci 105 3,36 ,833

Diger 62 3,87 779

Total 427 3,50 ,864 4,556 ,001*

*p < 0,05

Miisterilerin mesleklerine gore yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda satis 6zendirici unsurlar ve fiyatlandirma boyutlarinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Miisterilerin meslek degiskeni i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonucunda personel davramiglari, fiziki Ozellikler, miisteri hizmetleri, alisverisi

kolaylastiran unsurlar alt boyutlarinin, genel olarak miisteri tatmini 6lgegi ve miisteri

sadakati 6l¢eginde istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 15: Meslek Degiskeni icin Farklihk Gésteren Boyutlarin Varyanslarin

Homojenligi Testi Tablosu

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Personel Davranislari ,653 4 422 ,625
Fiziki Ozellikler 523 4 422 719
Miisteri Hizmetleri 2,379 4 422 051
Aligverisi Kolaylastiran Unsurlar ,383 4 422 ,821
Miisteri Tatmini (Toplam) 1,548 4 422 187
Miisteri Sadakati 831 4 422 506
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Varyanslarin  homojenligi testi sonucunda personel davranislari, fiziki
Ozellikler, miisteri hizmetleri, aligverisi kolaylagtiran unsurlar alt boyutlari, miisteri
tatmini (toplam) ve miisteri sadakati 6lgeginin varyanslari homojen oldugu tespit

edilmistir. Bu farkliliklarin kaynaklar tespiti icin Tukey testi uygulanmistir.

Personel davranisglari boyutunda miisterilerin mesleklerine goére anlamli
farklilik s6z konusudur. Tukey testinde farkliligin kaynaginin diger meslek grubu
oldugu goriilmiistiir. Diger meslek grubu ile kamu personeli ve 6grenci arasinda
farkliliklar vardir. Personel davranislari boyutunda diger meslek grubu ortalamasinin

(3,97) diger gruplardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Fiziki 6zellikler boyutunda mesleklerine gore anlamli farklilik bulunmaktadir.
Tukey testinde farkliligin 6grenci meslek grubundan kaynaklandigi goriilmektedir.
Ogrenciler ile isciler ve diger meslek gruplari arasinda farkliliklar vardir. Fiziki
ozellikler boyutunda 6grencilerin ortalamasinin (3,72) diger tim gruplardan daha

diisiik oldugu anlasilmaktadir.

Miisteri hizmetleri boyutunda mesleklerine gore anlamli farklilik s6z
konusudur. Tukey testi sonucunda farkliligin kaynagi olarak dgrenciler meslek grubu
olarak goriilmektedir Ogrenciler ile kamu personeli, isciler ve diger meslek gruplar
arasinda farkliliklar vardir. Miisteri hizmetleri boyutunda 6grencilerin ortalamasinin

(3,38) diger tiim gruplardan daha diisiik oldugu anlasilmistir.

Alsverisi kolaylastiran unsurlar boyutunda mesleklerine gére anlamli farklilik
vardir. Tukey testi ile farkliligin kaynagmin &grenciler ile diger meslek gruplar
arasinda oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin ortalamasimnin (3,58) alisverisi kolaylastiran

unsurlar boyutunda diger gruplardan daha diisiik oldugu goriilmustiir.

Miisteri tatmini (genel) 6lgeginde mesleklerine gore anlamli farklilik vardir.
Tukey testi yapildiginda farkliligin kaynagi olarak diger meslek grubu belirlenmistir.
Miisteri tatmini Olg¢eginde diger meslek grubunun ortalamasinin (3,92) diger

gruplardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Miisteri sadakati 6l¢eginde meslek degiskeni i¢in anlamli farklilik mevcuttur.

Tukey testi ile farkliligin kaynagi olarak diger meslek grubu belirlenmistir. Miisteri
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tatmini dlgeginde diger meslek grubunun ortalamasi (3,87) ile diger gruplardan daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

3.5.4.6.Gelirler Degiskeni I¢in Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlarinin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgu ve Yorumlari

Gelir degiskenine gore miisteri tatmini 6lgegi ve miisteri sadakati dlgegi igin
tek yonlii varyans analizi (ANOV A) uygulanmistir. Alt boyutlarinin farklilik gosterip

gostermedigine iliskin sonuglar Tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 16: Gelirlerine Gore Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Alt
Boyutlarinin ANOVA Tablosu

N m sd F p

Personel Davranislari 1000 ve alt1 29 3,55 ,641

1001- 2000 161 3,66 ,705

2001- 3000 106 3,72 ,790

3001- 4000 38 3,71 ,730

4001- 5000 34 3,83 ,619

5001 ve isti 59 3,70 ,660

Total 427 3,69 112 ,627 ,679
Satis Ozendirici Unsurlar 1000 ve alt1 29 3,44 ,709

1001- 2000 161 3,52 ,861

2001- 3000 106 3,53 ,820

3001- 4000 38 3,36 ,867

4001- 5000 34 3,30 814

5001 ve isti 59 3,45 7197

Total 427 3,48 ,828 ,646 ,664
Fiziki Ozellikler 1000 ve alt1 29 3,86 ,635

1001- 2000 161 3,98 ,985

2001- 3000 106 3,93 741

3001- 4000 38 4,02 ,594

4001- 5000 34 4,29 ,625

5001 ve isti 59 4,01 ,637

Total 427 3,99 ,807 1,209 ,304
Miisteri Hizmetleri 1000 ve alt1 29 3,38 ,681

1001- 2000 161 3,57 ,668

2001- 3000 106 3,66 ,642

3001- 4000 38 3,65 ,589
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4001- 5000 34 3,80 ,539

5001 ve tsti 59 3,68 672

Total 427 3,62 ,650 1,779 116
Aligverisi Kolaylastiran 1000 ve alt1 29 3,80 017
Unsurlar 1001- 2000 161 372 715

2001- 3000 106 3,71 ,639

3001- 4000 38 3,76 ,523

4001- 5000 34 3,82 ,584

5001 ve tsti 59 3,90 ,583

Total 427 3,76 ,654 ,870 501
Fiyatlandirma 1000 ve alt1 29 3,49 ,652

1001- 2000 161 3,65 ,748

2001- 3000 106 3,70 ,851

3001- 4000 38 3,80 674

4001- 5000 34 3,84 846

5001 ve tsti 59 3,69 ,770

Total 427 3,69 774 894 485
Miisteri Tatmini (Toplam) 1000 ve alt1 29 3,60 ,481

1001- 2000 161 3,69 573

2001- 3000 106 3,72 ,563

3001- 4000 38 3,73 A74

4001- 5000 34 3,83 ,501

5001 ve tsti 59 3,75 AT2

Total 427 3,71 ,537 ,7230  ,607
Miisteri Sadakati 1000 ve alt1 29 3,50 ,855

1001- 2000 161 3,43 ,850

2001- 3000 106 3,47 ,833

3001- 4000 38 344 990

4001- 5000 34 3,78 871

5001 ve tsti 59 3,60 ,865

Total 427 3,49 ,864 1,118  ,350

*p < 0,05

Miisterilerin gelir durumlarina gore yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonucunda miisteri tatmin ve alt boyutlarinda ve miisteri sadakati 6lgeginde

istatiksel agidan anlamli farklilik gériilmemektedir.
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3.5.5. Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligski olup olmadiginin
degerlendirilmesi, Olgeklerin alt boyutlar bazinda oncelikle korelasyon analizi ve

sonrasinda da dogrusal regresyon analizleri uygulanarak belirlenecektir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasi iligkinin yoniinii (degiskenler arasinda
nasil bir iligki oldugu- pozitif, ayn1 yonlii ya da negatif, ters yonlii) ve giiclinii
(degiskenlerin ne kadar iligkili oldugu ) tespit etmek i¢in yapilan analiz yontemidir
(Punch, 2011). Korelasyon analizinin yapilabilmesi i¢in degiskenlerin en az esit
aralikli olarak oOl¢iilmiis olmas1 gerekmektedir. Korelasyon katsayisi (r) -1 ve +1
arasinda bir deger almaktadir. Katsaymin almis oldugu deger negatif ise ters yonlii,

pozitif ise ayn1 yonlii iliskinin oldugu anlasilmaktadir (Bayram, 2012).

Korelasyon katsayisinin -1 ile 1 arasinda olmasi gerekliligi asagidaki

maddelerde agiklanmustir.
i) -1’lik bir korelasyon ters yonlii tam dogrusal bir iligkinin varligini1 gosterir.
i1) 1’lik bir korelasyon ayni1 yonlii tam dogrusal bir iliskinin varligini gosterir.
ii1) 0 degerli bir korelasyon dogrusal bir iligki olmadig1 anlam tasir.

iv) Korelasyon mutlak degerinin biiyiikliigi degiskenler arasindaki iliskinin

giicliiliiglinii gosterir.

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi igin

yapilan korelasyon analizleri ve bu analizlere ait bulgular Tablo 17’de belirtilmistir.
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Tablo 17: Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1 | Miisteri Tatmini 1
2 | Personel Davraniglari ,812** 1
3 | Satis Ozendirici Unsurlar ,692%% | 430%* 1
4 | Fiziki Ozellikler ,698** | 490** | 290** 1
5 | Miisteri Hizmetleri ,755%* | 583** | 440** | ,370** 1

Alisgverisi Kolaylastiran

6 JT42%* | 488** | 464** | ,391** | 513** 1
Unsurlar
7 | Fiyatlandirma ,685** | 451** | 493** | 398** | 427** | ,440** 1
8 | Miisteri Sadakati A82%* | AAG** | 257** | 255** | 441** | 374** | 351** 1

**p < 0,01, *p < 0,05

Pearson Korelasyon analizi sonucunda tatmini olgegi ve alt boyutlan ile

miisteri sadakati 6l¢egi arasinda pozitif yonlii anlamli iligskinin varligi tespit edilmistir.

Bu iliskiden yola ¢ikildiginda;

Miisteri tatmini ile misteri sadakati arasinda pozitif yonde (,482) anlamli iligki
vardir.

Personel davraniglar alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde (,446)
anlaml iligki vardir.

Satis 6zendirici unsurlar alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde
(,257) anlaml1 iliski vardir.

Fiziki ozellikler alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde (,255)
anlaml iligki vardir.

Miisteri hizmetleri alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde (,441)
anlaml iligki vardir.

Aligverisi kolaylastiran unsurlar alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif
yonde (,374) anlamli iligki vardir.

Fiyatlandirma alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde (,351) anlamli

iliski vardir.
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3.5.6. Miisteri Tatmini ve Alt Boyutlarimin Miisteri Sadakati Uzerine

Etkisinin Incelenmesi

Miisteri tatmini ve alt boyutlarinin miisteri sadakati lizerine etkisi regresyon
analizi ile incelenmistir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
nasil etkiledigini belirlemek igin yapilir (Islamoglu, 2011). Bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki degismenin yiizdesel olarak ne kadar oldugu R? degeri ile
belirlenmektedir. R? 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Eger R?’nin aldig1 deger 0’a
daha yakin ise bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklamada yetersiz oldugu
anlasilmaktadir. Bu deger 1’e dogru yaklastiginda ise bagimsiz degiskenin bagimli
degiskeni agiklamada iyi oldugunu gostermektedir (Bayram, 2012). Bu dogrultuda,
miisteri tatmininin misteri sadakatine etkisine ve miisteri tatmini alt boyutlarinin

miisteri sadakatine etkilerine bakilmistir.

Tablo 18: Miisteri Tatmininin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisine Iliskin
Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Model 1
Miisteri Sadakati
- Regresyon
Bagimsiz Std. Standartlastirilmis )
Degisken kats; yist Hata B t P R
Miisteri
. 175 ,068 ,482 11,349 ,000** | ,482
Tatmini
** 1 < 0,01

Tablodaki regresyon modelinde, miigteri tatmininin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi aragtirilmistir. S6z konusu modelde regresyon katsayisi (,775) olarak
ele alindiginda miisteri tatmininin %1 anlamlilik diizeyinde (p < 0,01) misteri sadakati
tizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri tatmini +1 birim
arttirilirsa  misteri  sadakati degerinin 0,775 artacak olmasi beklenmektedir.
Determinasyon Kkatsayisi degerinin (0,482) olmasi modelde miisteri sadakati

degiskeninin, miisteri tatmini bagimsiz degiskeni tarafindan yaklasik %48,2 oraninda
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aciklandigint gostermektedir. H1 hipotezi “Miisteri tatmininin miisteri sadakati

tizerine etkisi vardir” kabul edilmistir.

Tablo 19: Miisteri Tatmini Alt Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Model 2
Miisteri Sadakati
Bagimsiz Regresyon
o Std. Standartlagtirdmig
Degiskenler katsayust t p VIF
B Hata B
Personel
,284 ,069 234 4,102 ,000** 1,884

Davraniglari
Satis
Ozendirici -,059 ,054 -,056 -1,086 ,278 1,541
Unsurlar
Fiziki
. -,029 ,053 -,027 -,544 ,587 1,420
Ozellikler
Miisteri

y A 288 073 217 3928 | ,000%% | 1,764
Hizmetleri
Aligverisi
Kolaylastiran ,164 ,070 124 2,330 ,020* 1,640
Unsurlar
Fiyatlandirma ,153 ,058 ,137 2,627 ,009** 1,571

**p<0,01, *p<0,05

Tablodaki regresyon modelinde, miisteri tatmin alt boyutlarinin (Personel
davraniglari, satis 6zendirici unsurlar, fiziki 6zellikler, miisteri hizmetleri, aligverisi
kolaylastiran unsurlar ve fiyatlandirma) miisteri sadakati {lizerindeki etkisi tespit

edilmeye ¢alisilmistir.

Personel davraniglari alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati iizerinde pozitif
yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Personel davranislari alt boyutunda saglanan
+1 birimlik artis miisteri sadakatinde 0,284 birimlik bir artis saglayacaktir. Miisteri
sadakatinde meydana gelen degisikligin %?23,4’ii personel davranmiglari tarafindan
aciklanabilmektedir. Regresyon modeli sonuglart incelendiginde H2 hipotezi

“Personel davranislarimin miisteri sadakati iizerine etkisi vardir” kabul edilmistir.
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Fiyatlandirma alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati tizerinde pozitif yonde
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Fiyatlandirma alt boyutunda saglanan +1 birimlik
artis miisteri sadakatinde 0,153 birimlik bir artis saglayacaktir. Miisteri sadakatinde
meydana gelen degisikligin %13,7’si fiyatlandirma tarafindan acgiklanabilmektedir.
Regresyon modeli sonuglari incelendiginde H4 hipotezi “Fiyatlandirmanin miisteri

sadakati iizerine etkisi vardir” kabul edilmistir.

Miisteri hizmetleri alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati iizerinde pozitif
yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Miisteri hizmetleri alt boyutunda saglanan +1
birimlik artis misteri sadakatinde 0,288 birimlik bir artis saglayacaktir. Miisteri
sadakatinde meydana gelen degisikligin %21,7°si miisteri hizmetleri tarafindan
aciklanabilmektedir. Regresyon modeli sonuglar incelendiginde HS hipotezi “Miisteri

hizmetlerinin miisteri sadakati tizerine etkisi vardir” kabul edilmistir.

Aligverisi kolaylastiran unsurlar alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati
tizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Aligverisi kolaylastiran
unsurlar alt boyutunda saglanan +1 birimlik artis miisteri sadakatinde 0,164 birimlik
bir artis saglayacaktir. Miisteri sadakatinde meydana gelen degisikligin %12,4’1
aligverisi kolaylastiran unsurlar tarafindan agiklanabilmektedir. Regresyon modeli
sonuglar1 incelendiginde H6 hipotezi “AlLigverisi kolaylastiran unsurlarin miisteri

sadakati iizerine etkisi vardwr” kabul edilmistir.

Satis 6zendirici unsurlar ve fiziki 6zellikler alt boyutlar: ile miisteri sadakati
arasindaki iliskinin incelendigi korelasyon analizinde pozitif yonde dogrusal bir iliski
tespit edilmesine ragmen kurulan ¢oklu regresyon modelinde bu iki alt boyut
anlamlilik derecesi p>0,05 ve regresyon katsayisi eksi (-) deger almistir. Ayrica
regresyon analizine bakildiginda VIF degerleri 1,420 ile 1,884 arasindadir ve 5’ten
diisiik oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olmadigi ve
her iki degiskenin de modelde kalmasinin uygun olacagi seklinde yorumlanabilir. Hem
yapilan korelasyon analizinde hem de VIF degerlerinde bagimsiz degiskenler arasinda
coklu dogrusal baglanti tespit edilmemesine ragmen satis 6zendirici unsurlar ve fiziki
Ozellikler alt boyutlarinin regresyon katsayis1 — (eksi) deger almasi ¢oklu dogrusal
baglantiy1 isaret etmektedir. Bu nedenle satis 6zendirici unsurlar ve fiziki 6zellikler alt
boyutlarinin miisteri sadakati tizerine etkisini tespit etmek amaciyla yeni bir regresyon

modeli kurulmustur.
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Tablo 20: Satis Ozendirici Unsurlar ve Fiziki Ozelliklerin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Bagimh Degisken
Model 2

Miisteri Sadakati
DEgaigsll?;:lzer R:ft;?gzn Sg}'a Standardasnribts t p VIF
Satig
Ozendirici ,209 ,050 ,200 4,159 ,000** 1,092
Unsurlar
Fiziki
. 211 ,051 ,197 4,092 ,000** 1,092
Ozellikler

**p < 0,01, *p<0,05

Satis 6zendirici unsurlar alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati lizerinde
pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Satis 6zendirici unsurlar alt boyutunda
saglanan +1 birimlik artis miisteri sadakatinde 0,209 birimlik bir artis saglayacaktir.
Miisteri sadakatinde meydana gelen degisikligin %20,0’si Satis 6zendirici unsurlar
tarafindan aciklanabilmektedir. Regresyon modeli sonuglari incelendiginde H3
hipotezi “Satis ozendirici unsurlarin miisteri sadakati tizerine etkisi vardwr” Kabul

edilmistir.

Fiziki ozellikler alt boyutunun (p < 0,01) miisteri sadakati iizerinde pozitif
yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Fiziki 6zellikler alt boyutunda saglanan +1
birimlik artis miisteri sadakatinde 0,211 birimlik bir artis saglayacaktir. Miisteri
sadakatinde meydana gelen degisikligin %19,7°s1 fiziki Ozellikler tarafindan
aciklanabilmektedir. Regresyon modeli sonuglar1 incelendiginde H7 hipotezi “Fiziki

ozelliklerin miisteri sadakati tizerine etkisi vardir” kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati alaninda birgok arastirma yapilmis
olmasma ragmen, aligveris magazalar sektoriindeki degisimleri karsilamak igin
isletmelerin daha fazla ¢aba gdstermeleri gerekmektedir. Nitekim, bir¢cok aligveris
merkezi bazi iglevsel hatalar yiiziinden faaliyetlerine son vermektedirler. Gelecekteki
arastirmalarda miisteri tatmini ve miisteri sadakatini Slgecek bir faktdr olarak yeni
teknolojiler kullanilmasi degisen trendin yakalanmasi agisindan 6nemli olacaktir.
Arastirmalar ve ilgili anketler, misterinin degisen beklentileri ve algilar1 ile de

uyusmalidir.

Sadik misterileri yerel veya kiiresel anlamda zaman zaman meydana gelen ve
ileride gelebilecek durumlarda isletmelere tutunacak dal, ayakta tutacak bir destek
olarak tanimlamak ¢ok da hatali bir ifade sayilmaz. Bu yiizden bdyle zamanlarda
gosterdikleri ¢abalar ile miisterilerinin sadakatini kazanmis isletmeler bir adim 6nde

olacaktir.

Bu ve benzer caligmalardan elde edilecek degerlendirmeler sonucunda
isletmeler en dogru yatirim kararimi vereceklerdir. Bu yatinm karari isletme
gerekliliklerinden hangilerinin oncelige sahip oldugu ve hangilerine ne oranlarda

harcama yapilacaginin planlanmasi ile daha rasyonel ve ekonomik olacaktir.
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EKLER

Ek: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

MUSTERI TATMINININ MUSTERI SADAKATI UZERINE ETKIiSi

Sayin Tiiketici,

Asagida, aligveris yaptiginiz ......ceeeeeeene ile ilgili bazi ifadeler yer
almaktadir. Liitfen her bir ifadeye ne oOlgiide katildigimizi belirtiniz. Sonuglar hi¢bir
kurum ve kurulus ile paylasilmayacak, elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaclh

kullanilacaktir. Gostereceginiz 6zen ve katkiniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

I. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIiKLERE iLISKiN SORULAR

1- Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin

2- Medeni durumunuz () Evli () Bekar
3- Yasiniz ()20yasmaltt  ()20-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59
() 60 yas ve tizeri

4- Egitim durumunuz () [Ikogretim () Lise () OnLisans () Lisans ()
Yiiksek Lisans () Doktora

5- Mesleginiz () Is¢i () Memur () Akademisyen () Serbest Meslek () Emekli
() EvHanmu () Ogrenci () issiz (ODIZer oo,

6- Ailenizin ayhk toplam geliri (TL) () 1000 ve alu () 1.001-2000 () 2001-3000
() 3001-4000 () 4001-5000  ()5001 ve iistii

II. BOLUM: MUSTERI TATMINi ANKETI

£
Liitfen  asagida  yer alan ifadelere gore tatmin | = g g
durumunuzu hazirlanmis olcek iizerinde 1’den 5°e kadar | 3 350 S g g
isaretleyiniz. g | ; S |
12| 8|E|¢
(1) Hi¢ memnun degilim, (2) Memnun degilim, (3) Fikrim QE) E E % A
o} )
yok, (4) Memnunum, (5) Cok memnunum anlamindadir o | = O
i
1 2 3 4 5
1 | Satisa sunulan triinlerin kaliteli olmasi 1 2 3 4 5
2 Aranllar_l umn_lerln market i¢inde kolaylikla 1 2 3 4 5
bulunabilmesi
3 | Misterilere iiriin-fiyat tanitim brosiirleri sunulmasi 1 2 3 4 5
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4 | Yazar kasa sayisinin yeterli olmasi 1 2 3 4 5
5 eSllilie;rsi 1Vnelebsei:nzeri iiriinlerin reyonlara girmeden 1 5 3 4 5
6 | Mesai saatlerinin yeterince uzun olmasi 1 2 3 4 5
7 A.hsver.is. yapan miisteriler i¢in evlerine servis 1 2 3 4 5
hizmetinin olmasi
8 | Yeterli otopark alanina sahip olmasi 1 2 3 4 5
9 | Marketin bulundugunuz yere yakin olmasi 1 2 3 4 5
10 | Zaman zaman indirim giinleri uygulamasi yapilmasi 1 2 3 4 5
11 g{lllljfsllrlgzzlumn deneyi yaptirilmas1 ve ikramda 1 5 3 4 5
12 | Satilan baz iriinlerle birlikte hediye verilmesi 1 2 3 4 5
13 | Market miisterilerine 6zgii hediye cekilisi yapilmasi 1 2 3 4 5
14 | Mal iadesi 1 2 3 4 5
15 | Satisa sunulan bazi iiriinlerin fiyatlarinin ucuz olmast | 1 2 3 4 5
16 5112/;; sltlketlerl ile yazar kasa fislerinin birbirini 1 2 3 4 5
17 Fiyat etiketlerinin giincel olmasi, yanlis anlamaya yol 1 2 3 4 5
agmamast
18 | Kredi kart1 ile aligveris yapilabilmesi 1 2 3 4 5
19 | Sikayetlerin ele alinmasi 1 2 3 4 5
20 Market personelinin miisterilere karsi ilgisi ve nazik 1 2 3 4 5
davranmasi
21 | Her an yardima hazir bir satis elemaninin bulunmasi 1 2 3 4 5
22 | Kasiyerlerin becerikli ve hizl1 ¢aligmasi 1 2 3 4 5
23 I(\iilla;[glfrtl F())(lalrj:snlellmn goriinim ve kiyafetlerinin 1 9 3 4 5
24 | Satis elemanlarinin {irtinler hakkinda bilgili olmasi 1 2 3 4 5
25 | Cocuklar i¢in oyun alanlarinin olmasi 1 2 3 4 5
26 | Bebek bakim alanlarinin olmasi 1 2 3 4 5
97 bAiii\rfleI:qui:sinerkezi icinde sinema, kafe ve restoran 1 9 3 4 5
28 | Aligveris merkezinin temizliginin yeterli olmasi 1 2 3 4 5
29 | Oto yikama hizmetinin olmasi 1 2 3 4 5
30 | Alisverislerin taksitlendirilmesi 1 2 3 4 5




ITI. BOLUM: MUSTERI SADAKATI ANKETI
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= | & | &
Liitfen asagida yer alan ifadelere ne odlciide katildigimizi g, g g S
hazirlanmusg olcek iizerinde 1’den 5’°e kadar isaretleyiniz. E = g > | =
c | = N | Z | &
< = 2] < M
(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Kismen Katilmiyorum, (3) % V; g ﬁ o
Kararsizim, (4) Kismen Katiliyorum, (5) Kesinlikle | = | § | & g =
Katiliyorum anlamindadir €| & z | £
1 2 | 31415
1 Bu marketi, alisverislerimde ilk tercihim olarak se¢cmeyi 1 2 3 4
diisiiniiyorum.
5 G"el?ce':'kte de bu marketten aligveris yapmay1 1 >l 3|45
diisiiniiyorum.
Bu market hakkinda diger insanlara olumlu seyler
3| . S e 1 2 | 3] 415
sOylemeyi diisiiniiyorum.
4 B}J {na"rketl aileme ve arkadaslarima tavsiye etmeyi 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum.
Ailemi ve arkadaglarimi bu marketten aligveris
5 - . . 1 2 | 3] 41|65
yapmalari i¢in tegvik etmeyi diisiiniiyorum.




