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0z

Hizla degismekte olan diinya ve degisen ekonomik diizende rekabetin giderek
artmast, Urlin ve hizmetlerin birbirine ¢ok benzemesi ve bunun yaninda
farklilagtirmanin gitgide zorlasmas: isletmelerin ¢ok Onemli bir fonksiyonu olan
pazarlamay: geleneksel yapisim degistirmeye zorlamaktadir. Bu degisimler, isletme
stratejilerini miisteri odakl: hale getirmektedir. Rekabetin 6zellikle ¢ok yogun oldugu
perakendecilik sektdriinde de isletmeler, miisterileri hakkinda bilgiye sahip olmak,
onlarla uzun d6énemli ve karsiikli fayda saglayan bir iliski yaratmak amaciyla
miigteri sadakat programlari uygulamaya baslamislardir. Bu arastirmada, pazarlama
disiplinine belki de bir paradigma degisiklii olarak yansiyacak olan iliskisel
pazarlama yaklagimindan ve bu yaklagimin dziinde yer alan miisteri iletisimi, baglilik
ve gliven kavramlarindan yola g¢ikarak, miisteri sadakat programlan ile miisteri
sadakati arasindaki iligkiyi gorebilmek amaciyla bir siipermarket sadakat programi
incelenmeye ¢aligilmugtir.

ABSTRACT

The traditional marketing strategies of the firms are compelled by the increasing
intensity of competition, increasing similarities between products and services, and
the difficulties in product différentiation in the fast developing environment of the
world markets. Company strategies become customer oriented because of these
urgent changes. Especially in the retail industry, where there is intense competition,
companies have started to inititate customer loyalty programs. By the help of these
programs companies expect to develop long-term relationships with their customers
and collect useful information about them as well. The purpose of this research is to
analyze a supermarket customer loyalty program to investigate the relationship
between customer loyalty programs and the actual customer loyalty to a company’s
products and services. The research makes use of the relationship-marketing theory,
which is expected to impose a paradigm shift to the marketing discipline, and the
customer communication, loyalty, and trust concepts which are essential in the

theory.
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ONSOZ

“Perakendecilikte [ligkisel Pazarlama ve Siipermarket Sadakat Kartlar1 Uzerine Pilot
Bir Aragtirma” adli bu ¢aligma Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Pazarlama Bilim Dali’nda Yiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmigtir.

Diinyanin bilgi ¢agina girmesi ve kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin ¢ok yogun
oldugu pazarlar ortaya ¢ikmustir. Rekabete uyum saglayabilmek igin bir ¢ok isletme,
izl ve stirekli bir degisim slirecine girmistir. Isletmelerin yani sira tiiketicilerin
taleplerinde de yasanan bu degisimle birlikte, odaklanma iiretici ve perakendeci
taraftan miisteri tarafina dogru yer degistirmistir. Boylece, pazarlamanin yeni
ekonomik diizene ayak uydurma stratejilerinden biri miisteri odaklilik olmustur. Bu
anlamda, toplam bir pazariama anlayisi benimsenerek, islietme iginde uzun dénemli
miisteri baglilifn ve tatminini hedefleyen bir pazarlama kiiltiiriintin olusturulmasi
gerekmektedir. Ancak bu gergeklestiginde isletmeler, yeni rekabet kosullari altinda
daha akilei ¢6ziimler gelistirerek hedeflerine ulasabileceklerdir.

lligkisel pazarlama olarak adlandinlan yeni pazarlama anlayisi, bilgi teknolojisi
yoluyla isletme ile miisterileri ve karsilikli igbirligi yaptig1 6teki kurumlar arasindaki
karsilikli etkilesimlerinden ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bu anlayisin ¢ikis noktasini,
bireysel miigteri gereksinimleri olusturmaktadir. iligkisel pazarlama anlayisinda
pazarlamanin g6revi, miisterinin ihtiyag ve beklentilerini aragtirmak ve bu dogrultuda
firetilen Uriin ve hizmetleri miigterilere rekabet¢i bir pazarda en iyi sekilde

ulagtirmakiir.

Kiiresel rekabetin ve tiiketici taleplerinin gitgide artmasi, tilketicilerin satinalma
davraniglarinin hizla degismesi, pazardaki fiiriinlerin kalitesinde siirekli yiikselen
standartlar, kalitenin artik tek bagina bir rekabet avantaji yaratmamasi, teknolojinin
gelismesi ve geleneksel pazarlama yaklasiminin igletmelerin  hedeflerine
ulagmasindaki etkinliginin azalmasi gibi sebepler, iligkisel pazarlamanin gelisiminde
etkili olmustur.
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Bu yeni pazarlama anlayiginin uygulama alam buldugu sektSrlerden biri olan
perakendecilik sektdrii, rekabetin ¢ok yogun olarak yasandifi ve degisimlere gok
hizli ayak uydurmak zorunda kalan bir sektordiir. Uriin ve hizmetlerin, miisteri
ihtiyag ve taleplerine gére sekillendirildigi bu yeni ¢agda, birbirine benzer iiriinleri
satan ve farklilagmanin gergekten giic oldugu perakendecilik sektorii de miisteri
odakli yaklagimlarin farkina varmugtir. Perakendeci kuruluglar, miisterilerinin
kendileriyle igbirligi yapmasim saglayarak hem aligveris davramslan ve tercihleri
hakkinda bilgi sahibi olmak, hem de bu davramslart 6diillendirerek misterilerini

sadik kilmak amaciyla miisteri sadakat programlart gelistirmislerdir.

Miisteri sadakat programlariyla neredeyse es anlamli olan sadakat (kuliip) karti
uygulamalan, hipermarket ve siipermarketler tarafindan da yaygin olarak tercih
edilmektedir. Arastirmanin temelini, miigterilerin sadakat programim algilayislari,
bu iliskiyi stirdiirme istekleri, magazaya duyduklari giiven ve ortaya ¢ikan tutumsal
ve davramgsal sadakat arasindaki iligkilerin incelenmesi olusturmustur. Bu iliskilerin
anlagilmasinin, yogun rekabet igerisinde farklilagmaya c¢alisan perakendeci
kuruluglarin  gelecege yonelik stratejilerinin  belirlenmesinde etkili olacag:

distiniilmektedir.
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GIRIS

Ekonominin degisen kosullarinda pazarlama, bilgi teknolojisindeki gelismelerden
etkilenmektedir. Bilgi ¢ag1 olarak nitelendirilen bu dénemde, isletmeler yogun bir
rekabet ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda tiiketicilerin
gereksinimleri siirekli olarak degisirken, tiiketiciler rekabet¢i pazarlama cabalarimin

gitgide daha ¢ok farkina varmakta ve fiyata kars1 daha duyarl davranmaktadirlar.

Bu kosullar igerisinde isletmeler, mevcut miisterilerini elde tutmaya ve bu miisterileri
sadik kilmaya odaklanmak zorunda kalmiglardir. Siiphesiz yeni miisterilere de
ulagilmali ve miisteri listesine yeni isimler eklenmelidir, ancak bunu yaparken, aym
zamanda yeni miisteri kazanma ile mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetleri
kargilagtinlmalidir. Mevcut miisteriyi elde tutmamin maliyetinin yeni misteriyi
kazanma maliyetinden daha diisiik olmasi nedeniyle yeni pazarlama anlayisinda,
Oncelikle mevcut miisterinin tiiketiminin arttirilmasi, ardindan yeni miisteriler elde

etme hedeflenmekte ve miisterinin yasam boyu degerine ulagilmaya ¢alisilmaktadir.

Bilgi ¢agimin yeni pazarlama paradigmasi olarak goriilen iligkisel pazarlamanin
basarisi, miisterilere ve diger i§' cevresine kolay ve hizli bir bicimde ulagilabilmesine
baglidir. Bu da bilgi teknolojileri temelinde kullanilan teknolojik araglar ile miimkiin
olmaktadir. Teknoloji yardimiyla karsilikli olarak bilginin paylasabilmesi, uzun
d6nemli iliskilerin yaratilmasinda 6nemli bir rol oynar. Bu teknolojiden yararlanilan
Onemli uygulamalardan biri miisteri sadakat programlandir. Sadakat kartlari yoluyla
miigterilerden elde edilen bilgilerle veritabanlann olugturularak, isletmelerin
miigterilerini daha iyi tanimalan, bdllimlere ayirabilmeleri ve bu béliimlere hatta

bireylere 6zel stratejiler gelistirilebilmektedir.

Geligmekte olan tilkeler arasinda yer alan, ¢aga ayak uydurmaya ¢aligan ve Avrupa
Birligi’'ne girme siirecinde olan Tiirkiye de, isletmelerin tiim faaliyetlerinin odak
noktasinda misterinin yer aldifi giinlimiizde “ne iiretirsem satarim” anlaylsmdan

uzaklagmaktadir. Bu c¢ahsmada da Tiirkiye’de perakendeci kuruluslarin



miisterileriyle iligki kurabilmelerinin tek yolu olan sadakat programlar yilardir
uygulanmaktadir. Konunun Tiirkiye’de gerek pazarlama literatiiriinde gerekse

uygulamada daha ayrintili olarak incelenmeye ihtiyact vardir.

Bu ¢alisma, yeni bir pazarlama yaklasimi olan iliskisel pazarlama ekseninde
sekillenmistir. Caligmanin birinci béliimde genel olarak perakendecilik sektSriiniin
yapisindan bahsedilmis; ikinci boliimde ise iliskisel pazarlama yaklagimi kuramsal
olarak incelenmis, bunun i¢in de bir literatiir taramas1 gergeklestirilmis; igiincii ve
son bdllimde ise bir iliskisel pazarlama uygulamasi olan siipermarket sadakat kartlan
ile miisteri sadakati arasindaki iligki bir model gercevesinde, tiiketiciyle yapilan

anketlerin sonuglarina dayanilarak incelenmistir.



BIRINCI BOLUM

1. PERAKENDECILIK

1.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI, FONKSIYONLARI VE
CESITLERI

1.1.1. Perakendeciligin Tanimi

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta &teki ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan giinlilk yasamda gériinen
yliziidiir. Perakendeci kuruluslar, mal ve hizmetlerin {iretim/imalat noktalarindan, son
tikketicilere dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikig kapisidir.! Uriinil iireticiden
tikketiciye bazen arada toptancilarla, bazen toptancilar olmaksizin ulagtiran kanal
perakendedir. Perakendeciler, iirlin gesidini, biiyiik ambalajlart kiigiiltmeyi, stok
tutmayi, miisteri beklentilerini kargilayacak hizmetleri saglarlar.

Perakendecilerin en belirgin 6zellizi nihai tiiketicilere mal ve hizmet
pazarlamalandir. Perakendeciler, tiiketicilere kiigiik miktarlarda ve toptan

aligveriglere oranla daha kisa zaman araliklarinda mal ve hizmet satarlar. >

Perakende satigin Ozelligi, satin alamn nihai ve tiiketici olmasi ve satin alma
nedeninin de satin alamin nihai titketimine, kisisel veya ailevi tiiketimine konu

olmasidir. 3

Nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon — ister bir imalatg1, toptanca

veya perakendeci olsun- perakendecilik isi yapar. Mal ve hizmetlerin nasi/

' Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalari,
8.bs., Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, 5.582

2 Omer Torlak, Suayip Ozdemir, “Misteri Gozilyle Perakendecilikte Basar Degiskenleri”, 4.Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiri Kitab:, Hatay, 1999, 5.39

3 Mehmet Olug, “Perakendecilik”, Pazarlama Diinyasi, May1s / Haziran 1989, Y1l 3, Say1 15, 5.3



satildiklan (sahis, posta, telefon veya internet) veya nerede satildiklan (diikkanda,

sokakta veya tiiketicinin evinde) 6nemli degildir. '

Perakendecilik, ¢ok degisken tip ve biiyiiklitkteki isletmeleri iceren dinamik ve
kompleks bir sekt6rdiir. Sektdriin dagimmik ve karmastk yapisi biitiinetil
degerlendirmeleri ve toplu yaklagimlan engelleyici etki yapmaktadir. Uluslar arasi
boyuttaki, ulusal Olgekteki ve bolgeler arasindaki farkliliklar, sektoriin farkl
kiiltiirlerden etkilenme diizeyini ortaya koyan en 6nemli gostergedir. Perakendecilik
sektorii, hizmet gotirdiigi toplumun kiiltiirel Ozelliklerinden oOnemli Olgiide
etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, bir dl¢iide de olsa hizmet gotlirdligli toplumun
kitltiirel 6zelliklerini etkileyen bir sektordiir. °

1.1.2. Perakendeciligin Fonksiyonlar

Insan ihtiyaclarinin en sik ve en kolay kargilandif yerler olan perakendeciler, aslinda
zannedilenden fazla insan hayatinin icine girmistir. Bakkallar, ayakkabicilar,
lokantalar, biifeler, giyim magazalar, siipermarketler, beyaz esya satiy magazalan,
mobilya magazalari, hepsi birer perakendecidir. Hepsi de nihai tiiketicilere mal ve
hizmet sunarken {iretimden tliketime uzanan dagitim kanallarmin son halkasim
olustururlar. Tiiketicilere mal ya da hizmeti sunan kisiler olarak perakendeciler,
lireticilere gbre daha fazla miisterilerle yiiz ylize gelirler. Perakendeciler, mal ya da
hizmet hakkindaki diiglincelerini dogrudan dagitim kanalinin son {iyesi olarak

tireticilere iletme imkanina sahiptirler. 6

Perakendeciligin veya perakendecinin fonksiyonlar1, hem tiiketiciler, hem de firetici
ve toptancilar igin Snemlidir. Perakendeciler, miigterileri igin satinalma (acentesi)
uzmani, kendilerine mal tedarik edenler icin de satis (acentesi) uzman: gibi gorev

yaparlar; bu rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarim tatmin etme,

* Philip Kotler, Marketing Management, 11.bs., Prentice Hall, New York, 2003, s.535

5 Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar, Milli Prodiiktivite Merkezi
Yaymlan, No:572, Ankara, 1996, s.1

¢ Torlak, Ozdemir, a.g.e., 5.39



mamul gesitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi
cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar. Bunlar, tiretici veya toptancilarla

tiiketicilerin baglantilarim1 saglarlar. ’

Perakendeciler 6zellikle {iretici isletmelerin genis dl¢lide basarisina bagh olduklar;
basari ya da basansizifindan ¢ok etkilendikleri araci kuruluslardir. Dagitim
kanalimin soldan ikinci halkasi, aracilarin da sonuncusu olarak perakendeciler
tiiketicilerden topladiklan birinci elden pazar bilgisini tireticilere dogru aktarirlar ve
tutundurmada yardimer olurlar. Ureticiler de, kendilerine 6nemli yararlar saglayan
perakendeci isletmelere ¢esitli sekillerde destek olurlar: yiiksek kir marjlari verme,
kendilerine dogrudan (aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde rekldmlarla miisterileri

arttirma gibi. ®

Tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma
ve satis1 gergeklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci; yer, zaman ve
miilkiyet faydalarimin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu ¢alismalardaki basarisi,
sadece onlarin degil, basta iiretici (ki, basaridan en fazla yararlanan odur) olmak
lizere, dagitim kanali halkasimin {iyeleri olan tiim diger isletmeleri de olumlu y6énde

etkiler; bdylece zincirleme mal akis: gergeklesir. °

Perakendeci isletme kurmak nisbi olarak hayli kolaydir; liretim tesisleri gibi biiyiik
sabit yatirim gerekmedigi gibi cofu kez mallar kredi ile alimir; magaza kiralamak bile
belirli bir pesinat 6deme yoluyla yapilabilir. Perakendeciligin bu kolay pazara giris
olanagina karsilik, pazarda rekabet ¢ok siddetlidir ve basarili olmak da hayli zordur.
Diger bir ifadeyle, perakendecilige giris de, ¢ikis da kolaydir. Bu yiizden perakendeci
isletme bagarili olmak i¢in, bir taraftan tiiketicilere mal ve hizmet sunmada tatmin
edici olmak; diger taraftan, iiretici veya toptancilara iyi hizmet vermek zorundadir.

: Ismet Mucuk, Pazarlama fikeleri, 8.bs., Tlirkmen Kitabevi, istanbul, 1997, s. 256
Ae.
° Ae., 257



Iste bu ikili rol, hem perakendecilijin ekonomik agidan varolus nedeni, hem de

basarisinin anahtaridir. '

Pazarda rekabetin ¢ok siddetli olmasi perakendecilikte pazarlama stratejilerinin
Onemini dogurmaktadir. Pazarlama fonksiyonu biitlin perakendecilerin igine
yarayacak bir bi¢imde déniistiiriiliip perakendecilife uyarlanabilir. Perakendecilik

konsepti su dort unsurdan meydana gelmektedir: '

- Miisteri Odaklilik: Perakendeci, miisterilerinin 6zelliklerini ve ihtiyag¢larm
belirleyerek, bu ihtiyaglar en iyi sekilde tatmin etmek i¢in ¢abalar.

- Aktivitelerin Koordinasyonu: Perakendeci, etkinligi maksimize etmek
amactyla biitiin plan ve aktivitelerini biitiinlestirir ve koordine eder.

- Deger Anlayigi: Perakendeci, indirim magazasi da olsa miisterilerine iyi bir
deger sunmalidir. Bunun anlam, fiyatlarin {irlin ve sunulan miisteri hizmetine
uygun olmasidir.

- Hedef Odakhilik: Perakendeci hedefi dogrultusunda stratejiler belirler.

Sekil 1: Perakendecilik Konseptinin Unsurlar

Miisteri
Odaklilik

Aktivitelerin

i
Koordinasyonu Perakende

Stratejisi

Perakendecilik

Konsepti
Deger ~—

Anlayisi

Hedef
Odaklilik

N\

Kaynak: Barry Berman, Joel. R. Evans, Retail Management, Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 7.bs.,
1998, .19

L]

Ae.
" Barry Berman, Joel. R. Evans, Retail Management, Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 7.bs., 1998,
s.18



1.1.3. Perakendeci Cesitleri

Perakendecilik, giincel hayattaki bir ¢ok aligverisi igine alacak sekilde organize
edilmektedir. Gruplama iginde perakendecilik, fiziksel mal perakendeciligi ve hizmet
perakendeciligi olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel mal perakendeciligi, taginabilir
ve taginamaz fiziksel mallar (gayri menkul) olarak ikiye ayrilmaktadir. Hizmet
perakendeciligi de, ticarete konu olan hizmetler ve ticarete konu olmayan hizmetler
olarak iki grupta toplanmaktadir. Ticarete konu olan hizmetler, finansal hizmetler ile
diger aracilik hizmetleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Ticarete konu olmayan

hizmetleri ise ticretsiz kamu hizmetleri olugturmaktadir. '2

Birgok smiflandirma i¢inde hizmet sektérii, perakendecilik sektdriinden ayr olarak,
onunla esit bir seviyede ifade edilmigtir. Ancak simflandirma bazi olarak, pazarda
yapilan islemlerin niteligini alacak olursak, hizmet sektorii faaliyetleri de

perakendecilik kavram: igine girmektedir.

Giinlimiizde tiiketiciler, ¢ok ¢esitli perakendecilerden mal ve hizmet satin
alabilmektedirler. Perakendeci kurum, kurulus ve isletmeler ¢esitli kriterlere gore
degisik sekillerde simflandiriimaktadir: 4

- Satilan Mallara Gore:

- Her tiirlii tiiketim mali satanlar (K8y, kasaba bakkali, v.b.)

- Belirli mal tiirlerini satan kolaylik magazalan (Siipermarket, drugstore)
- Ozellikli ve begenmelik mal satan magazalar

- Departmanl: (B6liimlii) Magazalar

- Cesit magazalan

2 Seima Alkan, Perakendecilik Sektdril, Ttrkiye Vakiflar Bankasi T.A.O. Sektor Aragtirmalart
Serisi, No:19, Ekim 1999, 5.2

BAe.

" Rom.J.Markin, Retail Management, A System Approach, The Macmillan Company, New York,
1971, .7



- Goriilen Fonksiyona Gore:

- Servis (Hizmet) magazalar

- Self-servis magazalan

- Pesin 6de gotiir (cash and carry) magazalari

- Siipermarketier

- Magazasiz Perakendecilik

- Posta (mektup) yoluyla satis

- Dogrudan satis (door to door)

- Otomatik (makineli) satig

- Miilkiyete Gére:

- Miilkiyetin genigligine gore;

Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiigiik veya biiylik magazalar)
Birlesik perakendecilik

Goniillii zincirler

Perakendeci gruplagmalan (alim gruplar v.b.)

Zincir Magazalar (milli ve ¢ok uluslu)

Franchise Magazalan

- Miilkiyetin niteligine gore;

Imalatginin kendi perakende satis magazalari

Kiralanmis reyonlar

Sirket bi¢iminde (A.S., Ltd., Komandit)

Kamu (Devlet) magazalan (Siimerbank v.b.)

Kooperatif Magazalar1, Perakendeci ve Tiiketici Kooperatifleri (Orko
v.b.)

Yerlesim Yerine Gore

Mabhalleler

Ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar



e Aligveris merkezlerindeki magazalar

e Kent ana ticaret merkezindeki magazalar

e Semt pazarlarindaki tezgahl: saticilar

o Karayollar: kenarlarindaki saticilar

e Koy ve kasabalardaki diikkanlar

e Seyyar (gezgin) saticilar, igportacilar (aragli-aragsiz)

e Kamyonlu (aragh) saticilar

Agagidaki boliimde tasinabilir mal perakendeciligi yapan perakendeci kuruluslarin
tirleri, magaza perakendeciligi, magazasiz perakendecilik ve perakendecilik

organizasyonlar1 adh li¢ ayn kategoride daha detayh olarak incelenmistir:

1.1.3.1. Magaza Perakendeciligi, Magazasiz Perakendecilik ve

Perakendecilik Organizasyonlar:

Perakendeciligin bir fonksiyonu da fiziksel mal perakendeciligidir. Fiziksel mal
perakendeciligi de, tagimnabilir ve tasinamaz fiziksel mallar (gayri menkul) olarak
ikiye aynimaktadir. Taginamaz fiziksel mallar, rant geliri elde edebilen her tiirlii esya
olarak ifade edilmektedir. Tasinabilir fiziksel mallar ise pazar hacminin 6lgiilebilir
pargalan olarak en 6nemli grubu olusturmaktadir. Tasinabilir mal perakendeciligi,
magaza  perakendecilifi, magazasiz  perakendecilik ve  perakendecilik

organizasyonlan olmak iizere iige ayrilmaktadir:

A. Magaza Perakendeciligi: Geleneksel perakendecilik yapisidir. Magaza
perakendeciliginin gesitleri agagidaki gibidir: '°

- ihtisas Magazacih (Specialty Store): Dar bir iiriin grubu ancak fazla gesit

ile hizmet veren magazalardir.

15 Alkan, a.g.e., 5.2
16 Kotler, a.g.e., .536



a. Tek iirim magazacihf (Single-line Store): Urlin grubunun darhigina
gbre magaza smiflamasidir. Giyim magazalarn bunlara &rnek
gosterilebilir.

b. Smurh Cesit Magazacihgi (Limited-line store): Uriin cesidinin
derinligine gore yapilan magaza simflamasidir. Erkek giyim magazalan

bu grup icinde yer alir.

c. Tek Cesit Magazacihig1 (Super Specialty Store): En dar iirlin grubu ve

iirlin ¢esidi ile hizmet veren magazalardir. Erkek gomlek magazalan bu

grupta yer alir.

- Boliimli Magaza (Department Store): Her lriin hattimn - tipik olarak
giyim, ev mobilyasi, ev Uriinleri- farkli bir departman tarafindan yonetildigi

magazalardir.

Boliimlii magaza kavrami, her ayn bir boliimde veya departmanda bir gok
farkli malin ve markanin sunulmasi pratiinden gelmektedir. Kadin, erkek,
¢ocuk giyim ve aksesuarlarinin yam sira ziiccaciye, ev tekstili, dayamkl
tiketim mallan, ev aletleri, TV gibi ev egyalanim satarlar. Boliimld
magazalar, perakende magazacilikta Amerika Birlesik Devletleri’'nde

Avrupa’dan daha yaygindir. 7

- Bakkaliar/Biifeler: Goreli olarak kiiciik olan, yerlesim alanlari iginde

bulunan ve milgteriye yakinlik ve zaman avantaji saglayan magazalardir. '8

- Siipermarket: Seg-al (self-servis) yontemi ve genis bir iiriin yelpazesi ile
bakkaliye iizerine uzmanlagmis bliyllkk magazalara verilen addir. Bir bagka
deyimle, bol ¢esitli ve se¢-al yontemi ile isletilen biiyikk bakkaliye
magazalarina siipermarket denir. Migros, Gima, Tansas gibi perakendeciler

siipermarket kategorisine girmektedir.

17 Raci Hosgor, Magaza Yonetimi, imaj Tanitim Hizmetleri, istanbul, s.42-43
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- Hipermarket: Siipermarketlerden daha genistirler. Iglerinde isletmeler
barmdirabilirler. Temel olarak, se¢-al yontemine gore galigan, ¢ok gesitli gida
ve gida digt mamulleri diisiik fiyatlarla satan, en az 4500 m?’lik bir satig alan1
ve ayrica genis otoparki olan bolimlii magazalardir. Hipermarkete 6rnek

olarak Carrefour gosterilebilir.

- Kolayhk, Uygunluk Magazalar: (Convenience Store): Kolaylik, uyguniuk
(convenience), insanlara kendileri i¢in daha uygun olani en kolay sekilde
sunmaktir. Kolaylikk magazalari, gelismis bir hizmet anlayisinin sonucu
olarak insanlara zaman kazandirmaktadir. Aligveris i¢in kolayca ulagilabilen
ya da yakinda olan magazada aranilan {riinlin hemen bulunabilecegi bir
yerlesim diizeni i¢inde ¢ikis kasalarinda beklemesi olmayan magazalardir. Bu
Bu magazalar, siirl: bir tirlin hattinda, yiiksek i hacmiyle kolayda mallan
normal fiyatindan biraz daha yiiksek fiyata satmakta, bunun yaninda paket
sandvi¢, kahve ve mesrubat gesitleri bulundurmaktadirlar. Haftamin 7 giinii,
gec saatlere kadar agik olup, yerlesim yerlerine yakin ve gorece kiigtik olan

magazalardir. Omegin, 7-Eleven bir uygunluk magazasidir.

- indirim Magazalari (Discount Store): Standart mallarin diisiik fiyata, diigiik
kar marjlantyla ve yliksek hacimde satildifi magazalardir. indirim
perakendecilii 6zellikle indirimli spor malzemeleri, elektronik esya
magazalan ve kitapgilara kaymistir. Bunlara rnek olarak Wal-Mart ve Kmart

magazalan gosterilebilir.

- [Fabrika Satiy Magazalar (Factory Qutlets): Fabrikalarin kendi biinyesinde
yan bir iinite olarak faaliyet gsterdifi ve sadece kendi defolu ve defosuz
{irtinlerini toptan fiyatina yakin sattif1 magazalardir. Mavi Jeans Fabrika Satig
Magazalan bu kategoriye girmektedir.

18 Alkan, a.g.e., 5.3
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Katalog Showroom: Cok cesitli ve markali hizli tiikketim malinin indirimli
fiyatlarla satildifi magazalardir. Misteriler, katalogdan siparis -ettikleri
tirtinleri, magazanin o triinlerin iireticilerine ayrilan bsliimlerine gidip alirlar.
. Magazasiz Perakendecilik: Her ne kadar {iriinlerin ¢ok biiyilk bir orani
geleneksel olarak magazalarda satilsa da, magazasiz perakendecilik, magaza
perakendecilifine gore daha hizli gelismektedir. Servis kaynaf yine
perakendeciler olan bu yapt dort ana baglikta incelenebilmektedir: Direkt
pazarlama (tele-pazarlama, intenet) , direkt satis, otomatik satis ve ortak

satinalma girketi.

Direkt Pazarlama: Kokeni postalama ve katalogla satisa dayanmaktadir.
Tele-pazarlama (telefon, televizyon) ve elektronik (internet) satig bu yapi
altinda yer almaktadir. Internet tizerinden ahigveris, 1990’11 yillarin sonunda,
tiiketicilerin miizik, kitap, elektronik esya ve diger iirtinleri web sitelerinden

satin almayi tercih etmeye baglamalariyla bir ivme kazanmusgtir.

Direkt Satig: En ¢ok bilinen direkt veya bire bir satig organizasyonlari,
Avon, Amway, Rainbow, Elektrolux ve Tupperware’dir. Bir satig gérevlisi,
cevresinden bagka kisileri de davet etmis olan ev sahibinin evine gitmekte,
Urlinlerini tamitarak, siparis almaktadir. Bu firmalar, gitgide ev ziyaretleri i¢in
kitle bulmakta zorlanmakta ve farkli dagitim stratejileri gelistirmektedirler.

Otomatik Satig: Sigara, mesrubat, seker, biskiivi, gazete, dergi gibi hizlh
tiiketilen {irtinlerin i§ yerleri, genis perakende magazalari, benzin istasyonlari,
otel, restoran gibi sehrin ¢esitli yerlerinde otomatik makineler araciligiyla

satilmasidir.
Ortak Satinalma Sirketi: Bu sirketler, belirli bir miisteri grubuna, 6zellikle

bliyiik firmalarin ¢alisanlarna, farkli perakendecilerin {iriinlerini #iyelik
karsilifinda indirimli olarak satmaktadirlar.
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1.2.

C. Perakendecilik Organizasyonlari: Ortak bir semsiye altinda toplanan

perakendecilik organizasyonlarim ifade eder. Dort ana gruba ayrilmaktadir: '

Ortak Zincir: Iki ya da daha fazla aym tiriinii satan, ortak satinalma
ve planlama birimlerine sahip, aym: gekilde dizayn edilmis

magazalardan olusan birimdir.

Bagimsiz Zincir: Rekabetin ortaya ¢ikardifi ani tepki sonucu olusan
yapilardir. Goniillii zincirler ve kooperatif zincirleri olmak iizere ikiye
aynimaktadir. Goniilli  zincirler, toptancilarin  sponsorlugunda
kurulurlar. Amaglann yliksek miktarda satinalma yapmak ve
dolayisiyla diisiik fiyat avantaji kazanmaktir. Kooperatif zincirler ise,
birden fazla perakendecinin aralarinda anlagarak ortak promosyon

faaliyetleri diizenlemesi sonucunda olusur.

Tiiketici Kooperatifi: Misterilerin aym: zamanda sahipleri oldugu
isletmelerdir.

Franchise: Tek bir iriin {izerine odaklanmig olarak satig yapan,

kontrat bazda ¢alisan isletmelerdir.

DUNYADA PERAKENDECILIK

Uygulamadaki pazarlama kavraminin gelismesinin en garpici reklerinden biri olan
perakendecilik sektoriintin diinyadaki gelisimi, 1930’lu yillarda, miisterilerin diigiik
fiyat talebini kargilamak igin ortaya ¢ikan stipermarketler ile baglamigtir. 1950°lilerde
indirim magazalarimn miigterilerine daha diisiik fiyat, uygun arag park etme alanlan
ve zengin {irlin ¢esidi sunmasiyla berabet, perakendecilikte yenilik¢i ve rekabetci bir
akim kendini gdstermeye baslamuistir. 1960’larda ise, daha hizli servis, yerlesim
alanlanna yakinlik ve geg saatlere kadar hizmet verilmesi gibi konular én plana

®ae.,sd
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¢ikmaya baslamugtir. Indirim magazalanmn gelismeye devam etmesiyle birlikte,

tilketicilerin markal {irlinleri geleneksel perakendecilerin fiyatlarindan daha asagiya

satin alma talepleri dogrultusunda 1980’li yillar yapilanmaya baglamigtir. Benzer

sekilde, 1990’lr yillarda Wal-Mart gibi yenilikgi zincirlerin de katkisiyla

perakendecilik bugiinkii sekline kavugmustur.?’

Diinyada perakendecilifin yeniden sekil degistirmesine neden olacak, teknolojik ve

ekonomik gelismelere paralel bazi trendler olugmaktadir. Perakendeci ve treticilerin

rekabet stratejilerini planlarken dikkat etmeleri gereken trendler asagidaki gibi

Ozetlenebilir:*!

Yeni Perakendeci Bigimleri ve Bilesimlerinin Ortaya Cikmasi:
Stipermarketlerde banka subeleri, petrol istasyonlarinda petrol operasyonundan
daha fazla kar saglayan yiyecek diikkanlari, kitapevlerinin iglerinde caféler
agilmaktadir. Fakat s6z konusu yeni perakendeci bigimlerinin 6mrii kisa olmakta,
hizla taklit edildiklerinden yeniliklerini kaybetmektedirler.

Perakendeci Cegitleri Arasindaki Rekabetin Artmasi: Perakendeciler
arasindaki rekabetin yam , sira, perakendecilik ¢esitleri arasinda da rekabet
artmaya baslamistir. Degisik tipteki magazalarin hepsi —indirim magazalan,
teshir magazalar, departmanli magazalar- benzer {irlinlerle aym tiiketiciler i¢in
rekabet etmektedirler.

Teknolojiye Yapilan Yatirnmlarin Artmasi: Perakendeciler, satiglar ve stok
maliyetleri {izerine daha iyi tahminler yapabilmek, stok kontroliinii saglamak,
tedarikgilere elektronik ortamda siparis vermek ve miisterilerden bu yolla siparis
almak ve magazalar arasi iletisimi saglamak amaciyla bilgisayar teknolojisinden
yararlanmaktadirlar. Ayrica, glivenlik ve iiriin bazli olarak ¢esitli yazilimlardan

ve donamimlardan yararlanmaktadirlar. Bilgiye verilen 6nem artmakta ve bu

2 1 ouis E. Boone, David L. Kurtz, Contemporary Marketing, The Dryden Press, 9.bs, Orlando,
1998, 5.499
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yonde miisteri bazinda detayl aligveris bilgilerini saklayan ve karar destek sitemi
niteliginde kullanilan veritabam gibi projeler hayata gegirilmeye baglanmigtir. Bu
nedenle teknolojiye yapilan yatinmlar ve arastirma-gelistirme gitgide Gnem

kazanmaktadir.

- Biiyiik Perakendecilerin Globallesme Egilimleri: Kendine 6zgii ve giiclii
marka konumuna sahip biiyiik perakendecilerin farkli iilkelerde de yatinm
yapmaya basladiklann goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet
gosteren McDonald’s, The Limited, GAP ve Toys”R”Us gibi perakendeciler

cesitli Gilkelere yayilmis durumdadirlar.

- Tiiketiciye Sadece Uriin Degil Deneyim Sunmak: Perakendeciler artik, diger
magazalar ve elektronik ticaret ile rekabet edebilmek i¢in hizmetlerine eZience
faktoriinli de katmaya baslamiglardir. Magazalarin iginde café ve kitapgi
diikkanlar1 benzeri, insanlan bir araya getirebilecek ortak mekanlar yaratildig1 ve
bu egilimin gitgide arttif gériilmektedir. Ornegin, cocuklan icin magaza iginde
yaratilan bir oyun alami, ¢ocuklari emniyet i¢inde oyun oynayan yetigkinler i¢in
stresten uzak bir aligveris ortami yaratmaktadir.

- Magaza Perakendeciligi ve Magazasiz Perakendecilik Arasindaki Rekabet:
Giinlimiizde artik geleneksellesmis yontemlerin diginda tiliketicilere, posta,
katalogla satis, televizyon, internet ve telefon yoluyla da satis yapilmaktadir. Bu
magaza digt perakendecilik faaliyetleri, magaza perakendeciliginin karlarim
olumsuz yonde etkilemektedir. Bazi magazali perakendeciler, elektronik ticareti
bir tehdit olarak gormektedirler. Bu nedenle, Wal-Mart gibi biiyiik
perakendecilerin bazilan da, kendi web sitelerini olugturarak elektronik ticaret

i¢ginde yer almaya baglamiglardir.

2 philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Centrol,
Prentice-Hall Inc., 8.bs., 1994, 5.545
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Diinyada perakendecilik, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri olarak iki béliimde

incelenecektir:

1.3.1. Avrupa’da Perakendecilik

Avrupa’nin birgok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin, sehre géglin ve gekirdek aile
sayisinin artmasi tiiketim yapisim ve alim aligkanliklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satiy noktast ve aract yapilan da
degisim g6stermistir. Avrupa’da son 20-30 sene igerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyilik perakendeciler daha fazla agirlik
kazanmaya baglamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildifinda 1960'lerde
pazara girmeye baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde, 1980lerde yayginlasan
gida dis1 uzmanlagmis perakendecilik ise on bes yilda olgunluga ulasmis durumdadir.
Ulke bazinda olaya bakildiginda durum farklidir. 22

Avrupa’daki iilke bazinda perakendecilife baktigimizda, Italya ve Ispanya’da
perakendeciligin bir ge¢is donemi yasamakta oldugunu, bilyiik perakendecilik ile
gelencksel kiigiik perakendecilifin paralel gitmekte oldugu goriiimektedir. Kuzey
iilkelerine bakildiginda ise, Fransa, Danimarka, Luxemburg ve Hollanda’da {iriin
cesitliligi ¢cok olan, tiretici ile iligkileri gelismis, teknoloji kullamiminda ¢ok basarili
olmus biiyilik perakendeciler géze ¢arpmaktadir.?

Perakende pazan, Giiney ve Kuzey Avrupa lilkelerinde de farklilik gdstermektedir.
Geleneksel aile yapilarinin daha gok egemen oldugu Portekiz ve Yunanistan’da son
senclerde pazara giren hipermarketlerin disinda perakendecilik sektorii, teknoloji
kullanimindan ve modern marketgilik yontemlerinden uzak kalmis ve gelisememistir.
Portekiz ve Yunanistan’a gore daha yitksek bir kalkinma seviyesine ulagmis,
perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve en basarili oldugu iilkeler ise Ingiltere ve

Almanya’dir. Son yillarda hizlanan perakendeciler arasinda sirket birlesmeleri de

2 Ersan Bocutoglu, “Yikselen Stipermarket Olgusu Karsisinda Bakkaliye Sektoriiniin Yeri, Trabzon
gmegi”, Trabzon Esnaf ve Sanatkarlar Odalan Birligi Calismasi, s.5
A,
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yogunlagmayt artwrict rol oynamistir. Ornegin hipermarket pazarinda Carrefour,

Euromarche’yi, Galleries Lafayette Nouvelles Gallerie’ yi almistir. ok

Sekil 1'de de goriilebilecegi gibi, 1980’1i yillardan 2000°1i yillara gelindiginde, genel
olarak Avrupa pazarinda sekilde digerleri olarak ifade edilen kiigiik perakendecilifin
ciro paylasiminda giderek azalan bir gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bunun
yaninda hipermarketler, zincir marketler gibi biiyiik perakendecilerin ciro paylarinin

seneler itibariyle bir artig trendine girdigi gozlenmektedir.

Sekil 2: Avrupa'da Ciro Paylasimu Gelisimi

(im T T T T T T T T

1980 1985 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

|EDigcrler Kiigiik Siipermarketler i Biiyiik Stipermarketier B Hipermnrketlerj

Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey

Sekil 2 incelendiginde, Ingiitere ve Fransa’da uzman perakendecilerin (kuruyemisci,
eczane, biife, parfiimeri, fotograf stiidyosu, benzin istasyonu marketleri vb.) ciro
paylarmin %50 nin iizerinde oldugunu goriilmektedir. Bu iilkelerdeki sendikalarin
giiclii  olmasi, ¢aligma saatlerinin  simirlanmasina, dolayisiyla  hipermarket,
stipermarket ve zincir magazalarin uzun siire agik kalamamasina neden olmaktadir.
Bu durum, tiiketicilerin daha ¢ok uzman perakendecileri ve uygunluk magazalarini
(convenient store) tercih etmelerine yol agmaktadir. Kuzey iilkelerinde ise bu durum
tam tersidir. Bu iilkelerde, hipermarket, biiyiik ve kiiciik siipermarketlerin toplamdaki
ciro paylarmin yiiksek, uzman perakendecilerin ciro paylarmin ise ¢ok diisiik

oranlarda oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise, hipermarketlerin biiyiik alim
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vapmalar1 nedeniyle sagladiklari fiyat avantaj, tiiketicilere cazip geldiginden,
cirodaki paylar oldukca yiiksektir (%53).

Sekil 3: Avrupa Ulkelerinde Ciro Paylasimu-2002
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Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey

Tiirkiye’de perakendecilik sektdriiniin gelismesinde birinci faktor, yabanct sermayeli
dev perakende zincirlerinin Tiirkiye pazarina girmeye baslamasidir. Avrupa’nin dev
perakende zincirlerinin yeni pazar arayigina girmesinin arkasinda iki nemli neden
bulunmaktadir. Bunlar, Bati Avrupa’da kisi basina diisen tiiketim oranlarinin
istikrarli bir yapiya kavusmast ile yapilan yasal degisikliklerle hipermarketlerin
yatirim yapma alanlarinin siirlandiriimasidir.  Avrupa'da i¢ piyasanin doymus
olmast nedeniyle yeni subeler agmalarina izin verilmeyen biiyiik hipermarket
zincirlerinin yeni halkalan Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde agimaktadir.

Uluslararasi perakendecilikte 6nde gelen iilkeler Ingiltere, Fransa ve Almanya’dir.

1.3.2. Amerika Birlesik Devietleri’ nde Perakendecilik

Amerika Birlesik Devletleri, perakendeci pazari da ¢ok yogun rekabetin yasandig1 bir
pazar olmakla birlikte perakendeci tipi agisindan Avrupa’dan  farkhilik
gostermektedir. Bu iilkede tiiketici, Avrupa kaynakli hipermarketleri tercih
etmemistir. Egitim ve gelenekler dogruitusunda, dengenin korunmasini saglamak
agisindan uzmanlagmis, Kiigiik perakendecilerden ve degisik noktalardan aligveris

yapma egilimi siirerken diger taraftan hipermarketler karsisinda kiigiik esnafin yok




olmasin1 6nlemek amaciyla rekabet yasalari ¢ok etkin olarak kullanilmaktadir.
Amerika’da 1930Tu yilarda baslayan siipermarket olgusu 1950'lerdeki iskonto
marketleri ile olguniuga ulasmis ve hipermarketlerin pazar paylari neredeyse ayni

kalmustir.

Amerikali tiiketiciler, ok diikkanli magazalara (department store) olan ilgilerini
ihtiyaglarini kargilayamamasindan dolayr zamanla kaybetmislerdir. Bu nedenle,
ihtiyaclarina ve beklentilerine daha ¢ok cevap veren ve genellikle sehir diginda
bulunan ve aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip biiyiik perakendecileri tercih
etmislerdir. Buna kargin, Amerikan tiiketicisi aligkanliklarini terk etmemis, her Girlinii
o konuda uzmanlagmis bilyilk perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarimi tek bir
noktadan degil degisik perakendecilerden tedarik etmeye devam etmistir. Avrupa
kaynakli hipermarketler Amerika Birlesik Devletleri'nde tiiketici tarafindan tercih

edilmemistir.

Amerika’da yapilan aragtirma sonuglar, biiyiik perakendecilerin, aym Avrupa’da
oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarim yerine getirmelerinden dolay1, toptancilarin
pazarda gii¢ kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek igin sirket evlilikieri,
ileri/geri biitlinlesme, toptancilik disi alanlara, uluslararasi pazarlara girme, kendi
markalarimi  piyasaya ¢ikartma, belirli mallarda uzmanlasmaya gitme, yeni

teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini gdstermistir. =

& Bocutoglu, a.g.e., 5.7
*Ae.
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1.2. TURKIYE’DE PERAKENDECILIK

1.2.1. Tiirk Perakendeciliginin Tarihi Gelisimi

Ulkemizde biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim siirecleri su sekilde dzetlenebilir:
27

- Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapaligarsi gibi giiniimiiziin

aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varligi,

- Cumbhuriyet déneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin

devamu yaninda semt ya da mahalle pazarindan aligveris,

- 1950’11 yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen aligveris diizeni,

- 1950’1 yillarda geligmis iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden etkilenmelerin
baglamasi, Isvigre isietmesi Migros’un Tiirkiye’ye girisi, 1956’da GIMA’min

kurulusu,

- 1970°li yillarda piyasay: diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim satig
magazalari, ucuz ve toplu aligveris aligkanliklarinin tiiketiciler arasinda

yayginlagmaya baslamasi,

- Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baglamasi, 6zel sektdriin

konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artisina katkida bulunmas,
- 1980’li yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baglamasiyla birlikte,

titketici kitlede ithal mallara bagimliligin dolayisiyla bu iiriinlerin  bulunabildigi

biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris isteginin artmasi,

20



1990’larda sayilarn her giin artan biyilk perakendeciler, yabanci sermaye
yatirimlarinda patlama, 6zellikle Fransa, Ingiltere ve ABD sermayesinin bu alana

hizl akiginin basladigi dénem,

Giiniimiizde 6zellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiik kentlerde biiyiik
Olgekli perakendecilifin yoZun rekabet ortamina girmesi ve her gegen giin
uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile kesime hizmet gétiiren destek
kuruluglarin yayginlagmasiyla giinlik yasamda bu tip perakendeci isletmelerin

vazgecilmez yerini almaya baglamasi.

Tirkiye’deki perakendeciligin geligimini daha ayrintili olarak dort dénem halinde

incelemek miimkiindiir;

Cumhuriyet Yillarinda Perakendecilik: Temel ihtiyag maddelerinin
dagitilmas: ve sosyal ve politik diizenin korunmasimi saglamasi nedeniyle
gelismekte olan iilkelerde gida perakendeciligi Snem tagimaktadir. Bu nedenle,
Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren hiikiimetler dolayli ya da dolaysiz olarak
gida dagitim sistemlerine mildahalelerde bulunmus, gida dagitiminda aktif rol
tistlenmigtir. Cumhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimi belirli toptancilanin etkin
oldufu merkezcil bir yapida iken, bu yapi bir siire sonra ihtiyaca cevap
verememigtir. COzlim olarak tiiketim kooperatifieri kurulmus, ancak basarili
olunamamigtir. Bu dbnemde, devlet gida dagitimina radikal ¢dziimler
getirememistir. Ornegin, 1936 yilinda g¢ikarilan bir kanunla, temel tiiketim
maddelerine fiyat kontrolli uygulamasi getirilmis, sistemin etkin ¢aligmasiyla
fiyatlan ucuzlatmanin yerine, fiyatlari devlet kontroliiyle diigiik tutmak yoluna
gidilmistir, 28

1950’lerde Perakendecilik: 1950 yilinda enflasyonun etkisini azaltici 6nlem

olarak, dagiim sistemini toptan etkin ¢alisir duruma getirmek igin self-servis

77 Arikbay, a.g.c., 5.44
2 Tarkan Erdogan, “Rekabet Hukuku Agisindan Perakende Sekidrinde Alim Gucil”, Rekabet
Kurumu Uzmanlik Tezi, Ankara, Subat 2003, 5.46
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zincir magazalar faaliyete gecirilmistir. ilk zincir magaza devlet girigimi,
Stimerbank’in kurulmasi olmustur. Daha sonra 1954’te Yabanci Sermayeyi
Tesvik Kanunu’nun ¢ikarlmasiyla birlikte zamanin hitkiimeti tarafindan Isvigre
Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir. Kooperatifi davetin
amacit Tirkiye’de dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin
azaltilmasi ve rekabetin artiriimasidir. Girisimler sonucu kurulan Migros-Tiirk,
Istanbul’daki ftireticileri yeni ve gelismis mal temin kanallari bulmaya tegvik
etmis, direkt alim program: kapsaminda da pastorize siit ve elma giras1 liretimine
onayak olmustur. Tirkiye’yi paketlenmis mamul, aligveris posetleri ve fis ile
tamigtirmugtir. Diger bir 6nemli girisim de 1956’da Gima A.$.’nin agilmasidir. Bu
girisimde de, tiiketicilere temel gida maddelerini ucuza temin etmek

amaglanmigtir. »

© 1969-1970 Déneminde Perakendecilik: 1960’lara gelindiginde az da olsa §zel
sekt6r girigimi olarak, 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen,
Vakko gibi biiytk magazalar agilmaya baslamigtir. 1973°te ¢ikanlan bir
kararnameyle biiyliik magazacilifin gelisimi desteklenmeye ¢aligiimistir. Yine de
devlet eliyle agilan magazalar 6n plandadir ve en 6nemli perakendecilik bigimi,
tiiketim kooperatifleridir. 1970’lerdeki asir1 fiyat artiglar: yerel yonetimleri ucuz
mal temin eden kooperatifler agmaya zorlamigtir. Tiiketim kooperatifleri daha
cok belediyeler ya da ¢alisanlarina ucuz mal temin etmek isteyen kurumlarca
agilmigtir. Yerel yonetimlere maksimum perakende ve toptan satis fiyatim ve kér
marjini belirleme yetkisinin yam sira, gerektiginde temel ihtiyag maddelerifﬁ
stoklayip satabilme ya da segtifi aracilara satis yapma yetkisi verilmigtir.
Hiikiimetlerce desteklenen kooperatif¢ilik, 1980’lere degin perakende ticarette
Onemini korumugtur. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir Siglide biiyiik ve self-
servis magazacilik aligkanhifinin yerlesmesine yardime: olmustur. Ancak bu
dénemde halkin tiiketim mallarina talebi artmus, arz yetersiz kalmgtir. *°

» Gul Berna Ozcan, “Perakendecilikte Evrensellesme”, Goriis Dergisi, Tiisiad Yaynlari, 1997,
ggevrimiqi): http://www.tusiad.org/yayin/gorus/32/pdf/sec10.pdf , 14 Haziran 2004, .66
Ae.
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1980 Somrasi Perakendecilik: 1970’lerin sonlarina dogru iki degisim gdze
carpmaktadir. Birincisi, dagitim kanallarinda modernizasyon galigmalandir. Gida
iiriinleri toptancihifina deterjan, sabun ve ya§ ticareti de dahil olmustur. Bu
degisikligi saglayan taraf dagiticilarin kendisi degil, biiytik tiretim ve pazarlama
sirketleri olmugtur. Pazarlama temsilcilikleri ve kii¢iik perakendecilerle yapilan
anlagmalar yoluyla, yetkili bir saticilik a1 olusturulmustur. Ancak ireticiler
toptancilarnt  bertaraf ederek bélgesel pazarlara tlimiiyle niifuz etmeyi
basaramamugtir, ¢ilinkii Tirkiye’'nin i ortamu ¢ok pargali ve bireylere
dayanmaktaydi. Dolayisiyla, bir yandan kendi dagitim sirketlerini ¢cogaltirken, bir
yandan da biiyilk bélgesel toptancilarla yetkili saticilik anlagmalan imzalamay:
siirdlirmiiglerdir. Bir diger degisim, perakendecilik faaliyetlerinin daha
ihtisaslagmig birimlere ayrigmasidir. Gida lirtinlerinin yam sira kursun kalemden
aspirine kadar her tiir {iriinii satan geleneksel bakkallarda, artik parflimeri, ilag,
kirtasiye {irfinleri satilmamaktaydi. 31 Pperakende sektoriiniin  kabuk
degistirmesinin yam sira, 1980’lerde ithalatin serbestlestirilmesiyle birlikte
yabanci tiiketim mallarinin piyasaya girmesiyle, talep tarafinda da degisiklikler
yasanmus, halkin bu diriinlere talebi artmigtir. Ozel girisimeiligin 6ne giktif1 bu
dénemde devlet eliyle isletilen magazalar halkin ihtiyacin kargilamada yetersiz
kalmistir. Bu talebin artmasi nedeniyle, 6zel sektérde 1985°ten itibaren

dzellesmis perakendeci zincirlerinin sayisin arttif: goriilmiistir. *>

Yabanci magazalar, iyi tanimlanms tasarim ve kavramlarini, yeni teknoloji ve
isletme teknikleriyle, gelismis miisteri hizmetleri, biiylik sermayeleri ve know-
how’larti  beraberlerinde getiritken, Tiirk perakendeciliinde hem rekabeti
arttirict hem de egitici bir rol oynamigtir. 1988’de Metro’nun, 1992°de
Continent’in ve 1991°de Carrefour’un pazara girisiyle sektorde gozle goriiliir bir

canlanma gdzlenmistir. **

Sae.
2Zae.
3 Ae., s.67
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Bilyilk magazaciligin gelismesinde bir énemli etken de sosyo-ekonomik yapidaki
degisimler olmugtur. Ekonomik bilyiime sonucunda olusan gelir artisiyla beraber,
araba sahipligi ve kredi karti kullamimi yayginlagmis, endiistrilesme ve teknolojinin
gelismesi ve mevzuatta yapilan iyilestirmeler sektoriin ilerlemesine katkida

bulunmugtur.

Bunlarin yam sira, o dénem iginde gelisen reklam sektoriiyle beraber, tiiketim
pazarintn kimligi Onemli 6lgiide degismistir. Tilketim canlanmig, bu degisim,
rahatlikla perakendecilie yan sekibrlerde meydana gelen canlilikta da
gdzlenebilmistir. Yazilim hizmetleri veren isletmelerle, yazarkasa ve elektronik tartt
aletleri, otomatik ambalaj ve etiketleme makinalari, aligveris arabalari/sepetleri, raf
sistemleri, 6deme ve satis noktasi (POS) sistemleri iireticilerinin sayis1 artmugtir.
Yeni iiretim teknolojileri Tiirkiye’deki gida isleme ve dagitimini da etkilemigtir.

Sogutmali ve bilgi islem donanimli kamyonlarla dagitim baglamigtir. 34

1990’11 yiliarda toplu alimlarin sagladig: indirim avantajiariyla sayilan gitgide artan
biiyilk perakendeciler, hizmet kalitelerini yiikselterek sektdrdeki rekabet diizeyini
artturmiglardir.

Tiirk perakendeciligi son dénemde yasadifi temel degisimlere ragmen yine de
geleneksel yapisini korumaktadir. Modern ve geleneksel yapt birbirinin yerini almak

yerine beraber yasamaya devam etmektedir. *°

Bes temel degisim unsuru Tiirkiye’de perakendeciligi bicimlendirmektedir: 36 Birinci
unsur, Tiirk perakendeciliginde uzmanlagma evrimidir. Bu evrim, her seyin satildif
diikkanlardan ihtisas magazacihiina uzanan siirecin bir parcasidir. Ikincisi,

1980°lerdeki ekonomik biiylime ve liberallesme politikalarinin, i¢ pazarnt yabanci

¥ Ae.
35Ae
SGAe
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mallara, hizmetlere ve yatirimcilara agmasidir. Uglinciisii, yeni teknoloji ve isletme
tekniklerinin erigilebilirligini arttrmas: ve dolayisiyla biiyilk perakendeciligin
fizibilitesinin olumlu yonde etkilenmesidir. Dérdiinctisti; ¢okuluslu, 6zellikle Avrupa
kokenli perakendecilerin Giiney Avrupa pazarma duyduklan ilginin artmas: ile
beraber, gelismis ¢aliyma yontemlerinin Tiirk pazarna da girmesini saglamasidir. Ve
nihayet, harcanabilir gelirin artmasi ve ¢agdashifa ya da Batililifa 6zenme ile birlikte,
kentli orta ve iist siniflarda yeni tiiketim bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasidir.

1.2.2, Tiirk Perakende Sektoriiniin Yapisi

Perakende sektorii, igerisinde degisik Olgekte isletmeleri barindiran dinamik ve
kompleks bir piyasadir. Sektdriin yapisim belirlemede yas yapisi, hareket kabiliyeti,
kentlesme durumu ve insanlari yagsam tarzi gibi toplumun kiiltiirel, diizenleyici ve
ekonomik 6zellikleri Snemli rol oynamaktadur. >

Perakende ticaret anlayisi toplumlann ekonomik, sosyal, demografik ve kiiltiirel
yapilarindaki farklilagmaya paralel bir 6zellik gostermektedir. Bu degisimler
icerisinde dikkat geken en Onemlileri ise; sehirlesmede goriilen hizhi gelisme, genel
ekonomik yapi, modern i$lerhe ve paketleme endiistrisinin gelisimi, teknoloji
kullamimu, niifus artisi, ailede galhisanlarin artmasi ve kadinlarin ekonomik hayatta
etkinliklerinin artmasi, ara¢ sayisindaki artis vb’dir. Ancak bunlar yaninda kisilerin
sosyal yapilari, satinalma aligkanliklari, hobileri, marka ya da isletme tercihi,
niifusun kirsal kesimden sehirlere hareketi, niifus yogunlagmasi, otomobil tretiminin
ve kullanimimin artmasi da perakendeciligi etkileyen diger unsurlar arasinda
bulunmaktadir. ** |

Bu ¢aligmada, arastirmanin kapsamu itibariyle perakende sektdril olarak, cogunlugu
gida maddeleri olmak lizere, icecek ve ev temizlik tirlinleri gibi dayaniksiz gida ve

L. Sanfilippo, "The Retail Sector and Application of Antitrust Rules”, ECLR, Vol. 18, No:8,
Kasim 1997, s. 492

% Ahmet K. Ipekyiin, Tarkiye’de Perakende Ticarette Yeni Olusumiar (Bursa Ornegi), Bursa
Ticaret ve Sanayi Odas1 Yayni, Bursa, 1995, 5.8
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gida dis1 titketim maddeleri, dolayisiyla perakendeci ile de bu {iriinleri satan,
Ingilizce’de "groceries market" ve "food retailer" olarak gegen, market, siipermarket

ve hipermarketler zincirleri ele alinmaktadir.

Asagida, Tirkiye’de bu kapsam dahilinde degerlendirilebilecek perakendeci

magazalarin 6zellikleri ve sekt6riin yapis: verilmektedir:

Tablo 1°de perakendecilerin satig alam (m?), yazar kasa (adet) ve diger dzelliklerine

gore tamimlan verilmistir.

Tabloe 1: Perakendeci Tanimliar

Satis alami (m*) | Yazar kasa (Adet) Diger 6zellikler
Hipermarketier 2500 8 Self servis, Otopark, ATM
Biiyiik sipermarket 1000-2499 2 Self servis
Kiigiik slipermarket 400-999 2 Self servis
Siipermarket 100-399 2 Self servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkai 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey

Tablo 2°de de zincir magaza, kuruyemisgi, biife, eczane ve parflimeri gibi sektdrde
faaliyet gosteren diger perakendeciler tammlanmaktadir.

Tablo 2: Perakendeci Tamimlar:

Zincir Magaza Merkezi ydnetilen 4’den fazla magaza grubu

Kuruyemis ve gerezin yanisira megrubat, gikolata, sekerleme gibi
Kuruyemisgi OrQnlerin ticaretini yapan perakendeciler

Acil ihtiyaglarin kargilandig:, mesrubat, sigara, gerez gibi Uriinlerin
Biife ticaretini yapan perakendeciler

Esas olarak ilag, ayrica kigisel bakim trinleri ticareti yapan
Eczane perakendeciler
Parfameri Kozmetik ve kigisel bakim {irlinleri ticareti yapan perakendeciler

Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey
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Tablo 3: Sekt8rdeki Perakendeci Sayilari ve Geligimi

1998 1999 2000 2001 2002 2003
Hipermarketler 91 110 129 149 151 143
Bilyiik Siipermarketler (210 251 306 357 368 367
Siipermarketler 464 567 726 835 909 968
Kigtik Stipermarketler 1,370 1,493 1,818 2,299 2,577 A 2,764
TOPLAM 2,135 2,421 2,979 3,640 4,005 4,242
Orta Market 12,192 13,247 13,232 13,210 13,555 14,537
Bakkal 155,420 |148,925 |136,763 |128,580 |122,342 124,283
TOPLAM 169,747 (164,593 (152,974 (145,430 |139,902 |143,062

Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey

Tablo 3’teki verilere gore, 1998 yilinda 169.747 olan toplam perakendeci

(hipermarket, bilyiik siipermarket, kiiciik siipermarket, orta market °, bakkal)

sayistmin 2003 yilinda 143,062’ye geriledigi goriilmektedir. Genel toplama yansiyan

bu gerileme, orta marketlerin yavas yiikselis trendi ve bakkal sayilarindaki hizh

diisiisten etkilenmektedir. Yillar icerisinde baktigimizda siipermarketlerdeki artigin

digerlerine gore daha fazla oldugu g6ze carpmaktadir. Bunun yam sira, sektérde son

iki y1lda hipermarket agilisinda diisme yasanirken siipermarket ve biiyiik stipermarket

ilgi daha da artmugtir. Stipermarket ve hipermarketlerin g¢ogalmasiyla beraber,

bakkallarin rekabet kosullarina dayanamadiklart ve sayilarimun hizla diigmekte
oldugu gbézlemlenmektedir.

* Orta marketler, ana cadde veya ana caddeye agilan yan sokak fzerindeki 1 yazar kasali

marketlerdir. (Kaynak: ACNielsen)
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Tablo 4: Perakendecilerde Cire Paylari — Toplam Ticaret

TICARET PAYLARI 2002 2003
Hipermarketler %10,2 %10,4
Bilytk Siipermarketler %11,9 %11,4
Sitipermarketier %11,2 %12,1
Kiiglik Stipermarketler %12,1 %12,7
TOPLAM %45,4 %46,6
Orta Market %38,5 %8,3
Bakkal %34,1 %33, 1
TOPLAM MARKETLER %388,0 %88,0
Kuruyemiggiler %4.4 %4,4
Eczaneler %1,5 %1,2
Bufeler %3,9 %4,3
Parfiimeriler %0,7 %0,7
Fotograf Stiidyosu %0,8 %0,8
Benzin [stasyon Marketleri %0,6 %0,6
TOPLAM UZMAN PER. %11,9 %12,0

Kaynak: AC Nielsen / Retailer Trends 2003 Turkey

1998 yili itibariyle hipermarket ve zincir marketler toplam perakende ticaretin %
28'ini, marketler % 16'sin1, bakkallar ise % 56'sim1 temsil etmektedirler. Tablo 4°teki
2003 yili ciro dagilimina bakiddiginda toplam ticaretin % 34' {iniin bakkallar, %
47'sinin hipermarket, zincir ve siipermarketler, % 8'inin orta marketlerin elinde
oldugu goriilmektedir. Kiigiik siipermarketlerin toplam hipermarket, siipermarket ve
zincir market ticaretindeki ciro paylarma bakildiginda diger perakendecilere gore
daha yliksek oldugu goze carpmaktadir. Bakkallarin ise, sayilarimin azalmasina
ragmen, bu toplamla aralarinda yalmzca %10’luk bir fark goriilmektedir. Bunun
sebebi, biiylik gehirlerde hizla yayilan hipermarket, siipermarket ve zincir
marketlerin, Anadolu’daki kii¢lik sehirlere gerek lojistik, gerek sosyo-ekonomik
yetersizlikler ve eksiklikler nedeniyle ayni yayilamamasidir. Bunun yam sira, kiigiik
schirlerde yasayan tiiketicilerin aligveris davramglarinin geleneksel kaliplarin digina

heniiz gikmamis olmasi da bunu etkileyen sebeplerden biridir.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve sadakat programlan uygulamalan nedeniyle bu

arastirmaya konu olan baz: siipermarket ve hipermarketler sunlardir:

- Gima: 1956 yilinda bir kamu iktisadi tegekkiilii olarak kurulan ve Tirkiye'nin ilk
ulusal siipermarket zinciri olan Gima, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri ve y6netiminin
Fiba Sirketler Grubu'na gegmesi ile beraber, yaygmnlik ve cagdas aligveris
ortamlarina kavugarak Tiirkiye'nin Onde gelen zincir siipermarketleri arasindaki

yerini almugtir.

Cok kanalli perakendeciligin lider sirketi Gima, 31 ilde toplam 81 magaza, sen-al
market ve Alo Gima alternatif satig kanallarinda hizmet vermektedir. Aralik 2001'de
faaliyete gecen Alo Gima ile Gima, perakende sektoriinde bir ilki gergeklestirerek
telefonla siparis almaya baglamustir. 5 ilde hizmet veren Alo Gima, sen-al market'te

oldugu gibi kapida kredi kart1 ile 6deme avantaji da sunmaktadir.

Sadakat karti SuperCard ile 2000 Kasim'indan bugiine kesintisiz bir sadakat
programi uygulayan Gima, miisterilerine tiim sati§ noktalarinda SuperCard'la aninda
indirim veya SiiperPuan avantaji sunmaktadir. Gima miisterileri, topladiklan
SiiperPuanlan kazandiklari noktaya bakilmaksizin diledikleri tiim satis noktalarinda
harcayabilmektedirler. Gima, a;fnca tiim Finansbank Kredi Kartlan ile taksit imkam
sunmaktadur.

- Endi: 1999 yilinda Fiba Sirketler Grubu biinyesine katilan Endi, indirim
magazaciliimn Tiirkiye Orneklerinden biri olup, Gima Miisteri Karti ve
SuperCard’in kullanilmasiyla Gima magazalarinda uygulanmakta olan SuperCard
sistemine dahil olmustur. Endi misterileri, SuperCard’m kullanilmas: ile SuperPuan
toplayip, SuperEkranlar’dan SuperCek bastirmaya, Endi {iriinlerini indirimli almaya

ve diger kampanyalardan yararlanmaya hak kazanmaktadirlar.
- Migres: 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul

Belediyesi'nin girisimleri ile kurulan Migros, gida ve tiikketim maddelerini belediye
kontrolii altinda treticiden saglamak ve bu iiriinleri saghia uygun kosullarda ve
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ekonomik fiyatlarla Istanbullular’a ulastirma amaciyla kurulmugtur. Migros, 1991
yilinda halka agik bir sirket haline gelmigtir .

Migros, miisterilerine daha da yakinlasmak amaci ile sadece yeni magazalara degil,
teknolojiye de ciddi yatinmlar yapmaktadir. Migres Club ile misterilerin
Tiirkiye'nin her yerinde yaptiklar aligverisler mal bazinda merkezden izlenebilerek,

geleneksel indirimler disinda miigteriye &zel indirim programlan yapilabilmektedir.

Migros'un Tiirk perakende sektoriine dncii olarak getirdigi baz1 yenilikler: self-servis
(se¢-al), fiyat etiketleri, cagdag biyilk alisveris magazalan, bar-code sistemi,
kasalarda elektronik tarti, meyve sebzede seg al, kredi kart1 kabuldi, periyodik indirim
haftalari, kendi markasim tasiyan {riinlerin satiga sunulmast (Private Label),
engelliler i¢in aligveris araci ve Ozel kasa, elektronik raf etiketi, Sanal Market,
Migros Club Kart, Migros Kredi Karti, kasiyersiz kasadur.

- Sok: 1995 yilinda Migros, Sok Ucuzluk Marketlerini de devreye sokarak, sektorde
bir yenilige daha imza atmustir. Sok magazalar, tiiketicilerin tim ev ihtiyaglarina
yanit verecek tarzda diizenlenmektedir. Sok'lar, et, meyve-sebze, kuru gida,
mesrubat, deterjan, kagit triinleri gibi temel ihtiya¢ maddelerini en uygun fiyatlarla
ve giinliik indirimlerle tiiketiciye sunmaktadir.

Migros Club Kart, tiim Sok Ucuzlar Marketleri’'nde de misterilere indirim
saglamaktadir.

- Tansas: 1973 yilinda, halka ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle Izmir'de, Tansa
adiyla kurulmugtur. 1976 yilina gelindiginde, "Tanzim Satiglar Mudarligi" catist
altinda, Konak'ta ilk magaza ag¢ilmis; magaza sayisi, 1986 yilinda 12'ye ulagmistir.
Bu gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan sirketlesme diigiincesi dogrultusunda, 15 Aralik
1986 tarihinde Tansas Izmir Biiytiksehir Belediyesi I¢ ve Dis Ticaret A.S. kurulmus,
1996 yilinda, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi'ne ait Tansas hisselerinin %32.98'i halka

agilmugtir.
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Tansag, hizmet kalitesini yiikseltmek ve verimliligi daha st seviyelere ¢ikarmak
amactyla, 2002 yih iginde, Dogus Grubu biinyesindeki kardes kurulusu

Macrocenter kendi biinyesine katmistir.

Tansag'in miisteri tarafindan kolay algilanan ve begenilen yeni magaza formatlar ve
standartlastirilmig raf ve hizmet diizeni, d6rt format halindedir. Bunlar: Tansas Mini
(400 m* den biiyiik), Tansas Midi (400-1.000 m? arasinda), Tansag Maxi (1.000-2500
m? arasinda), Tansas Exclusive (Macrocenter) (1.000 m*'den biiyiik, ithal ve 6zel

nitelikli tiriinler, 6zel hizmet) seklindedir.

Tansag’1n biitlin bu magaza formatlarinda gecerli olan sadakat programi ¢er¢evesinde

miisterilerine sagladifi Tansag Kart uygulamasi bulunmaktadir.

- Carrefour-Sa: Tiirkiye’deki hisselerinin %40’1 Sabanci Holding’e ait olan bir
hipermarket zinciridir. Biinyesinde 98 adet Dia-Sa indirim marketi bulunmaktadir.
Ayrica Champion-Sa marketler de yine bu grubun biinyesinde yer almaktadir.
Aragtirmalara gore Kozyatagi Carrefour, %23,6 ile Tirkiyenin en ¢ok ziyaret edilen

aligveris merkezidir.

Carrefour-Sa, Carrefour Kart sahibi olan misterilerine, gesitli indirimler, aligveris

cekleri ve kampanyalar sunmaktadir.

- Yimpag: 1982 yilinda Yozgat'ta bir grup girisimci tarafindan kurulan ve Tiirkiye'de
34 ilde 51 Magaza, Avrupa ve Tirk Cumhuriyetieri'ndeki dier magazalan ile genis
bir yelpazede hizmet sunan Yimpas Magazalar Zinciri, uluslararas: isletme olma

yolunda hizl: bir gelisim gosteren bir Tiirk perakende igletmesidir.

Yimpas Magazalar Zinciri, temel stratejisi olan miisteri memnuniyetini en iist
seviyeye tasimak amaciyla baglattigi Dost Kart uygulamasi ile miisterilerine ekstra
indirim, promosyonlu iirlin ve kampanyalar, bedava tiriin ve indirim cekleri yaninda
puan kazanma ve kazandiklar1 puan karsiliginda siirpriz hediyeler ve bedava aligveris
cekleri kazanma firsat: sunmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2. PERAKENDECILIKTE iLISKISEL PAZARLAMA

2.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

lligkisel pazarlama, bir isletmenin bireysel miisterilerini adlanyla belirlemesi, kendi
ve miisterileri arasinda birgok islemi kapsayacak bir iliski yaratmasi, bu iligkiyi
miisteriler ve kendi yararina yonetmek igin genis bir yelpazedeki pazarlama, satis,

iletisim, hizmet ve miisteri yaklasimini kullanmasi olarak tanimlanabilir *°.

Iliskisel pazarlama, pazarlama literatiiriinde son yillarda uygulama alam bulmus bir
pazarlama stratejisidir. Ozellikle hizmet ve sanayi isletmelerinde, miisteri sadakatini
ve miisteri tatminini arttirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak uygulanan,
mevcut miisterileri elde tutmayi, onlarla iliskileri geligtirmeyi ve daha fazla is ve

siparis almay1 amaglayan stratejik bir egilim seklinde de tammlanmaktadir, *°

lligkisel pazarlama terimi ilk kez 1983°te Leonard Berry tarafindan, hizmet
pazarlamas1 literatiiriinde ortaya atilmistir. *' Berry, iligkisel pazarlamay: “cesitli
hizmet orgiitlerinde miigteri iligkilerini arttirmak, korumak ve ¢ekici kilmak” olarak
tanimlamaktadir.

Bir bagka tamma gére, “iligkisel pazarlama, miisterilerin nasil farkli olabildiklerini

anlamak ve isletmenin bu farklhiliklari g6z Oniine alarak her bir miisteriye nasil

davranacagna karar vermesidir.” **

3 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazariamasi, Eskisehir Anadolu Universitesi Yayinlan, No.1028,
1998,5.178

“ Mehmet Emin inal, Omir Demirer, “iliski Pazarlamasina Genel Bir Bakig”, Pazarlama Diinyas,
Kasim-Aralik 2001, Yil:15, Sayr: 2001-06, 5.26

* Inal, Demirer, a.g.¢., 5.26

 Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of Services-Growing Interest, Emerging Perspectives”,
Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.23, No:4, 1995, 5.236

# Arman Kinm, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, Sistem Yaymcilik, Ocak 2001, istanbul, 5.49
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“Iliskisel pazarlama” terimi sik kullamlmaya baglamis olmasiyla beraber, igerigi
konusunda heniiz tam bir fikir birligine varilabilmis degildir. Bu baglamda, bugiine
kadar 6nerilmis olan ¢ogu iliskisel pazarlama tamimi, yalnizca elde edilmesi istenen
sonuglar dogrultusunda sekillendirilmis fakat disaridan bakildiginda bir iligkisel
pazarlama politikast uygulamaya karar vermek igin gerekli kosullar belirtilmemistir.
[liskisel pazarlama ile ilgili aragtirmalar, karmagik kosullar, sonuglar ve bir takim

aksiyon Onerileri ile doludur.

Morgan ve Hunt'in 1994 yilinda yaptifi caligmasindaki siklikla atifta bulunulan
iliskisel pazarlama tanimi soyledir: “iligkisel pazarlama, iliskisel aligveris kurmaya,
gelistirmeye ve basarih kilmaya yonelik biitlin pazarlama aktivitelerinden
yararlanar.” ** Bu tamim, iligkisel pazarlamanin asil amacini ortaya koymaktadir. Az
da olsa bugiine kadar, uygulamadan gelen tavsiyeler yoluyla, iliskisel pazarlama
kavrammmin nasil uygulanacagi veya iligkisel pazarlama uygulamalarinin neler
gerektirdigine yonelik bilgiler elde edilmistir.*’ Aslinda, literatiirde birgok
arastirmaci tarafindan agiklandigi gibi iliskisel pazarlama, her isletme i¢in farkli
seyler ifade etmektedir.

Iliskisel pazarlama anlatilirken -sik sik bakkal drnegini verilmektedir. Bu yaklagima
gore, biitlin miigterilerini yakindan tamiyan, onlarin aligveris aligkanliklarimi bilen
bakkallar, aslinda iligkisel pazarlamanin en ilkel 6rnegini olusturmaktadir. Bakkal,
milgterisinin ortalama gelir dlizeyini bilmekte, hangi iirtinleri tercih edecegini
rahatlikla ongdrmektedir. Ancak, isletmeler biliylidikkge ve (riin gesitliligi arttik¢a
bakkallarin yerine getirdigi bu fonksiyonu bilgisayar ve veritabanlan
gerceklestirmektedir. Isletmeler, sayilant artan miisterilerinin bilgilerini bilgisayar
destekli veritabanlarinda saklamak zorundadir. Boylece isletmeler bu bilgileri
derinlestirip daha ¢ok boliimleme firsatii elde ettikge bakkalin yerine biiyik

“ Robert M. Morgan, Shelby Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, 1994, Vo0l.58, 5.22

* Leanne H.Y.Too, Anne L. Souchon, Peter C. Thirkell, “Relationship Marketing and Customer
Loyalty in a Retail Setting: A Dyadic Exploration”, Journal of Marketing Management, 2001, 17,
5.289-290
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marketlere ya da i¢inde ylizlerce iiriiniin satildig1 ¢ok katl magazalara gidilmektedir.
46

Perakendecilikte iligkisel pazarlama ise, yogun rekabet igindeki sektérde en iyi
olarak degerlendirilen perakendecilerin farkina vardig: ve stratejilerinin merkezine
oturttuklar1 bir yaklagimdir. Artik miisterilerle uzun donemli ve kalici bir iligki
kurmak, miisteri memnuniyeti ve miigteri degerine gereken ©nemi vermek

perakendecilerin 6ncelikleri arasinda yer almaktadir.

Bir perakendecinin uzun vadede kazang saglayabilmesi i¢in, miisterilerinin de uzun
vadede kazanch olduklarmin farkina varmalanni gerekmektedir. Aksi halde,
miisterilerin rakiplere yonelmesiyle hem perakendeci kaybetmekte hem de diger
perakendecileri tamimak i¢in harcanan zaman ve para nedeniyle miisteriler
kaybetmektedir. Teknolojideki gelismeler sayesinde, miisterilerin profillerinin ve
aligveris aligkanliklannin bulunduBu bir veritabami olugturmak eskisine gére ¢ok
daha kolaydir. Boylelikle, kisiye 6zel, stirekli ve yogun bir iletisim miimkiin
olmaktadir. *’ Bu gelismeler ve ihtiyaglar, sadakat programlarini dogurmustur.

22. GELENEKSEL  PAZARLAMA VE ILISKISEL
PAZARLAMA

Pazarlama ¢aligmalarinin baslangict M.0.7000’lere dayanmasina ragmen, pazarlama,
yirminci yiizyilin baslarinda ekonomi i¢inden dogan ayn bir bilim dali olarak ele
almmgstir. Bu bi¢imde ytizyilin son ¢eyregine kadar hiz kazamp gelisirken dncelikli
konular, i hacmi ve milbadele olmugtur. Ancak pazarlamamn ayr bir ¢aliyma ve
uygulama alami olarak gelismesi, konunun is hacmine y6nelik anlayistan iligkilere

yonelik anlayis siirecine girmesini saglamistir. Iligkisel pazarlamanin bir diisiince

4 Alev Belvirani, “Gapraz Satig Rilzgart”, Capital Dergisi, Say1:9, Eylul 1999, s.158
“"Berman, Evans, a.g.e., .23
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olarak ortaya ¢ikmasi, pazarlama uzmanlarinin iliski unsuruna giderek artan ilgileri

diisiiniildiginde oldukga 6nem kazanmaktadir. *®

Paradigmanin iligkilere yonelik anlayisa kaymasinin, dofrudan pazarlamanin
yeniden ortaya ¢ikmasiyla iliskili oldugu gézlenmektedir. Ciftgi ve zanaatkarlarin
dogrudan pazarlama uygulamalariyla bilinen endiistri dncesi dénemde oldugu gibi
bir kez daha, farkh bir gekilde de olsa, dogrudan pazarlama ve sonucunda da iligki
odakli pazarlamacilar popiiler hale gelmektedir. Ureticiler ve tiiketiciler birbirleriyle
dogrudan karsilagtiklarinda ekonomik miibadelenin Otesinde bir duygusal bagin
olusma olasilifi ortaya ¢ikmaktadir. Taraflar bu sekilde birbirlerinin gereksinim ve
sinirlamalarimi daha iyi anlayabilmekte ve birbirleriyle yardimlagmaya daha egilimli
olmaktadir. Bu durum, taraflarin daha ¢ok iliski odakli olmalarini saglamaktadir. Bu
da sadece miibadele odakli olan satict ve alicilanin yaklagimlaryla zithik
olusturmaktadir. Satict ve alicilara goére, dzellikle de toptancilar igin, is hacminin
ekonomik boyutu daha Onemlidir. Bu ylizden, bu kisiler, iriinlerle duygusal
bakimdan daha az baglantilidir. *°

Uretici ve tliketiciler arasindaki bu ayrim, endiistri cagimn dogal bir sonucu
olmustur. Bir taraftan kitle liretimi, Greticileri mallarim aracilar yoluyla satmaya
zorlarken bir taraftan da sanayi isletmeleri, iglerde ihtisaslagmaya giderek ve
ihtisaslagmig satin alma birimleri kurarak, konuyu bilen kisileri istihdam etmislerdir.
Ancak, tireticilerin daha genis tiiketici kitleleriyle bulusmalarini saglayan teknolojik
gelisme, yetkilendirme ve toplam kalite yonetimi gibi degisik orgiitsel gelisme
stireglerinin sonucunda firetici ve tiiketiciler arasindaki iligki, tiiketim ve sanayi
mallan pazarlarinda yeniden goriilmeye baglamig, bu da pazar iiyeleri arasinda daha

biiyiik iligkisel yonelmelere yol agmugtir. °

*® Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, Hand Book of Relationship Marketing, Sage Publications,
2000, s.119

® Ae.

% Ae.,5.120
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Endiistri sonrast dénemde hem is diinyasinda hem de akademik diinyada iligkisel
pazarlama yonelimli koklii bir gelisme yasanmistir. Pazarlamacilar, miisteri odakh
olmamn gerekliligini gérmeye baslamiglar, miisteriler, bir {iriin ya da hizmeti satin
almaktan ¢ok, bir iligkiyi satin almakla ilgilenmeye yonelmiglerdir. Bu dénemdeki
pazarlamanin iligki odakli geligimi, dogrudan pazarlamanin iretici ve tiiketiciler
arasinda yeniden dogmasiyla miimkiin olmustur. Bu yeniden dogusu, izl teknolojik
gelisme, isletmeler tarafindan toplam kalite programlarinin benimsenmesi, hizmet
ckonomisinin gelismesi, kurumsal geligme ve mevcut miisteriyi elde tutmaya ySnelik
rekabetteki artig gibi birgok ¢evresel ve kurumsal 6ge etkilemistir. Bu 6geler, tiretici

ve tiiketicinin aracilara olan giivenini azaltrmgtir. °'

Sonug olarak, bu donemdeki rekabetin yogunlugu pazarlamacilarn mevcut miisterileri
elde tutmakla ilgilenmeye zorlamus, ozellikle 1990’larin sonlarinda, mevcut
miigteriyi elde tutabilmek, isletmelerin yasamsal énem verdikleri bir ¢aba halini

almugtar. >

Sekil 4: Iliskisel Yonelimin Gelisimi

fligkisel Yonetim

Endiistri Oncesi Donem Endiistri Dtnemi Endiistri Sonras1 Dénem

Kaynak: Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, Hand Book of Relationship Marketing, Sage
Publications, 2000, s.134

St Ae., 5133
2 Ae.,s.152
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Bu gelisim siireci sonucunda geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama

kargilagtirmasinda Onlimiize ilging farkliliklar ¢ikabilmektedir. Bu farkliliklara Table

5’te yer verilmektedir:

Tablo 5: Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

[LISKISEL PAZARLAMA

GELENEKSEL PAZARLAMA

Milsteriyi elde tutma, sitrekli kilma lizerine
odaklanma.

Tek satig tizerine odaklanma.

Sarekli migteri iligkisi.

Olaylara gore, kesintili miigteri iligkisi.

Milsteri Degeri lizerinde odaklanma.

Uriin 6zellikleri tizerinde odakianma.

Uzun dénemli bakis agisi.

Kisa dénemli bakis agisi.

Milsteri hizmetleri izerinde ¢ok durma.

Miisteri hizmetleri lizerinde az durma.

Miisteri beklentilerini kargilamak i¢in yitksek
vaatte bulunma.

Miisteri beklentilerini karsilamak igin sinirh vaat
verme.

Tiim ¢ahsanlarm kaliteyle ilgilenmeleri.

Sadece Uretici elemanlarin kaliteyle ilgilenmeleri.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Milsteri ligkileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik,
[stanbul, 2000, 5.19

Bir goriige gore, iliskisel pazarlamanin temelini olusturan prensipler incelendiginde,
bunlar pazarlamanin 6nemli prensipleri ile ayirt edilmemektedir. Bir felsefe olarak
bakildiginda, iligkisel pazarlam‘a, miisterileri etkin ve kéarli bir bigimde tatmin etmeye
yonelik bir kayg: olan geleneksel pazarlamanin da tanimlanyla ortaklik tagimaktadir.
UK Chartered Institute of Marketing’in “pazarlama, miisteri ihtiyaglarim belirleyen,
On goren, etkin ve kérli bir bigimde bu beklentileri karsilayan yonetim stirecidir”
tanimi yol gésterici bir yaklagim olarak aynen iliskisel pazarlamaya da uygulanabilir.
Bu a¢idan bakildiginda, iligkisel pazarlama, pazarlama disiplininin i¢inde bir temel
tag oluncaya kadar olgunlasacak ve “iliskisei” 6n ekinin ayirt edici rolii zamanla daha

onemsiz hale gelecektir. >

Alternatif bir gériig ise, iliskisel pazarlamamn 1990°h yillarda is hayatinda olusan

degisimlere bir tepki olarak ortaya ¢ikmig olmasidir. I hayatindaki bu gevresel

%3 Adrian Palmer, “The Evolution of an Idea: An Environmental Explanation of Relationship
Marketing”, Journal of Relationship Marketing, Vol.1, 2002, 5.80
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degisimler siirdiikge, iliskisel pazarlama evrim gegirerek ¢ok sayida 6zel ilgi alanina
boliinecektir. Akademisyenler ve uygulamacilar, gitgide doniisen bir “bliyiik fikir’e
tutunma ihtiyaci hissedeceklerdir. Bu déniigiimiin bir boltimii, yayinlanmis eserlerde
ve egitici kurslarda kullamilan pazarlama dilindeki “mugteri iliskileri yonetimi
(CRM)”, “veritabam pazarlamasi1”, “dogrudan pazarlama” ve “miisteri sadakati” gibi

ince degisikliklerde goriilebilmektedir. >

Sekil 5: Pazarlamanin Evrimi

- Bire-Bir
Pazarlama; yiiksek

derecede

lligkisel Pazarlama ki;isellt:sliiglmlg
Ddnemi: Farkh ' “pa?ra o
. Birey birey
milsteri gruplarin dsterilerin

ve pazari detayh ks

e »
olarak anlamaya istedigini iretmek

calismak.
“Pazar
Pazarlamanin bil@mlerinin
i dabia golk istedigini
endiistride iretmek.”
Talepodakll b punaniidiss:
pazariamaya gegis: | . rekabet odakli,
pazarlama _hizmette katma
karmasiyia ' degerin
pazariama odakls 'Bhemsendigi
aktivitelerin tutariy | dbnem, “Pazarn
bir ydnetim ih'fij!éc~ »
programinda | - goydusuny
“P:;Esnn;;i;;ac . rakipten daha
e "
duydufunu 1 Iyi iiretmek.
firetmek.” i

1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Kaynak: Stephan A. Butscher, Customer Clubs énd Loyaity Programmes A Practical Guide,
Gower Publishing Ltd., Hampshire, 1998, sf.25

Sekil 5’te pazarlama evriminin basamaklarn goriilmektedir. Bu evrime goére, yeni bir
pazarlama c¢agina girilmektedir: birebir iligkisel pazarlama ¢ag1 (individual
relationship marketing). Bu konsept, her bir bireye tamamen kendisine 6zel, kisisel

ihtiyaglarim ve zevklerini karsilayacak f{irlin, hizmet, iletisim ve pazarlama

4 palmer, a.e., 5.80

38




aktiviteleri bazinda yaklagildiginda gergeklesebilecektir, fakat bu gelecekte
gergeklesebilecektir. Gilintimiizdeki iliskisel pazarlama yaklagiminda bireyler bir
arada ama farkli pazar boliimleri iginde degerlendirilmektedir. Bu bireylere ulagan ve
kisisellestirilmis gibi gériinen pazarlama cabalari, aslinda benzer talep 6zellikleri
gOsteren bireylerin olusturdugu pazar boliimleri i¢in tasarlanan Uriin, hizmet ve
pazarlama aktiviteleridir. Bizler, iliskisel pazarlamamn zirvesine yaklastik¢a, bu
pazar boélimleri gitgide kiiglilecektir, ancak gergek birebir iligkisel pazarlamanin
gerceklesmesi uzun bir silire gerektirecektir. Bugiline kadar olusan teknolojik
gelismeler ve pazarlama birikimi, heniiz bu yaklagimu tiretim, satig, dagitim ve diger
pazarlama fonksiyonlarinda maliyet-etkin bir bigimde gergeklestirecek kadar

gelismis degildir.

Is diinyasina bakildiginda, geleneksel olarak, pazarlama departmanlarinda gorev
yapan uzmanlarin, miisterilerin isletmeye bakis agilarina ve satinalma davraniglarina
etki eden stratejileri gelistiren ve uygulayan tek ziimre olduklari goriilmektedir.
isletmelerin diger departmanlarinda ¢alisanlar, ne pazarlama ile ilgili yeni fikirler
gelistirmeye yonelik olarak ise alinmis, ne de pazarlama aktivitelerine yonelik bir
sorumluluk duyacak gekilde egitilmiglerdir. Bu yaklagimda, pazarlamamin 6zii
pazarlama karmasidir (4P). Satis sonrasi servise veya isletme ile miiteri arasindaki
diger baglantilara gerek duyulmayan {iriinlerin pazarlandify sektorlerde, pazarlama
uzmanlan, miisteri iligkilerini kendileri yiiriitebilecek durumdadirlar. Iyi pazar
aragtirmasi ile ambalajlama, tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim kararlan,
pazarlama uzmanlarim iyi sonuglara gétiirebilmektedir. >° Fakat iliskisel pazarlama
yaklagimina gore, endiistriyel pazarlama ve hizmet pazarlamasinda pazarlama
departmami digindaki diger boliimler de kesinlikle pazarlama fonksiyonunun iginde

yer almahdurlar. ° 6

55 Adrian Payne, Martin Christopher, Moira Clark, Helen Peck, Relationship Marketing for
Competitive Advantage Winning and Keeping Customers, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford,
1995, .83

% Christian Gronroos, “From Marketing Mix To Relationship Marketing — Towards A Paradigm Shift
In Marketing”, Management Decision, 35/4, 1997, 5.325
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Geleneksel pazarlamanin amaci, islemleri en yiiksek diizeye ¢ikarmak oldugundan,
bunda, miiterinin bir durumdaki davramsiyla baska bir durumdaki davramsi
arasinda baglantt kurmak 6nemli olmamaktadir. Iliskisel pazarlamanin amaci ise
uzun dénemli misteri iliskileri oldugundan, miisteri, ge¢misteki davramsi ile
gelecekte beklenen davramislarina gére farkli bi¢imde ele alinip, her sey ona yonelik

olarak gergeklestirilmektedir. *’

Cagdas pazarlama ve pazarlamanin 4P’sinin (iiriin, dagitim, tutundurma ve fiyat)
biitlinlesmesine onciilitk eden Procter & Gamble’da bile, son zamanlarda satis ve
pazarlama ile ilgili departmanin ismi “Miisteri Is Gelistirme Departmam” olarak
degistirilmis, bliyiik perakendeciler ve siipermarketlerden olusan mevcut miisterilere
odaklanilmigtir. Aym sekilde, Xerox, IBM ve Citicorp gibi pek ¢ok B2B isletmesi
de, misterilerine yerel ve kiiltlirel engellere kars: daha diizgiin hizmet verebilmek
icin global migteri yOnetimi siire¢lerine yatinim yapmugslardir. Son olarak,
havayollari, bankalar, sigorta, telefon ve katalogia satig yapan dogrudan pazarlama
sirketleri gibi hizmet kuruluslan, veritabanlan yoluyla nihai kullamct olan
miisterilerine yOnelik birebir pazarlama ve sadakat programlant uygulamaya

baslanuslardur. 3

Geleneksel pazarlamada pazarlamaci, satti: iiriiniin farkliliklarini belirginlestirmek
amaciyla bu lriinii kitlelere ¢esitli tutundurma faaliyetleriyle (mass marketing)
tanitmaktadir. Bu yolla miimkiin oldugunca ¢ok miigteri kazanilmas1 umulmaktadir.
Her tiiketiciye aym mesaji gondermek i¢in medyamin giiciinii kullanan kitle
pazarlamacisi igin en ideali, tek bir miisteri tipinin bulundugu ve ona uygun tek bir
{irlintin Uretilebildigi homojen bir ortamdir. Fakat, her miigterinin ihtiyag, istek ve
beklentileri birbirinden farklidir. Iligkisel pazarlama yaklasimim benimseyen bir
pazarlamaci Snce bu temel gercegin fark etmeli ve daha sonra bu ¢ikis noktasindan

hareketle ne gibi aksiyonlar alinmas: gerektigine karar vermelidir. %

%7 Yavuz Odabas, Satigta ve Pazarlamada Misteri fligkileri Ydnetimi, Sistem Yaymecilik, Istanbul,
2000, 5.20

58 Sheth, Parvatiyar, a.g.e, 5.3

¥ Don Peppers, Martha Rogers, “The One To One Future, Building Relationships One Customer At A
Time”, Currency and Doubleday, Ocak 1997, 5.262
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Geleneksel pazarlama ile olan farkliliklarmin disinda, iligkisel pazarlamanin diger

baz1 yaklagimlardan farklan soyle 6zetlenebilir:

Halkla iliskiler ve iligkisel Pazarlama: Halkla [ligkiler, bir orgiitle onun
yoneldigi kitle arasinda iletigim, anlayis, benimseme, isbirlifi olusturma ve
stireklilestirmeye yardimer olan 6zel bir yonetim islevi olarak tanimlanmaktadir.
60 Halkla iliskiler daha ok, kitle iletisim araglart kullanilarak, karsiliginda bir
ficret 6denmeden yapilan tamitim faaliyetlerini konu almaktadir. Kamuoyunun
ilgisini c¢ekmek, onu harekete gecirmek ve istenilen mesaji vermek igin
uygulanmaktadir. ligkisel pazarlamada ise genel bir tanliun degil, bir miisteriyle
bir isletmenin yOneticisi ya da ¢alisamnin kisisel karstlagmasi, miigteri
ihtiyaglarinin karsilanmasi ve miisteri beklentilerinin Otesinde bir hizmet

verilmesi diigiintilmektedir. 61

Reklam ve [liskisel Pazarlama: Reklam, bir {iriiniin ve hizmetin, bir kurumun,
bir kisinin ve fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan tarifesi Gnceden
belirlenmis bir bedel ddenerek kitle iletisim araglamyla kamuya olumlu bir

62

bicimde tamtilip benimsetilmesidir. Tamuma gore reklamda, bir bedel

karsiliginda yapilan kigisel olmayan bir sati§ ¢abasi s6z konusudur.

Reklam, pazarlama fonksiyonunu tek basina yerine getiremez. Reklamin hedefi
farkina vardumaktir. ® iliskisel pazarlama ise farkina vardirma ve rehberligin
otesinde, isletmenin miigteriyle olan kigisel iligkisinin gelistirilmesi igin
cabalamaktadir. Iliskisel pazarlama yaklagimimi benimsemenin de, reklamda
oldugu gibi bir bedeli vardir; ancak bu g¢abalarin dnceden belirlenmis tarifesi
yoktur. 64

% Ridvan Karalar, Halkla iliskiler, Ant Yaymcilik, Eskisehir, 1996, 5.10

¢! Erdogan Tagkin, Miisteri iligkileri Egitimi, Papatya Yaymcilik, Istanbul, Nisan 200, 5.174

62 Mehmet Olug, “Reklam”, Pazariama Diinyasi, Say1:20, Mart-Nisan 1990, s.3

 Arnold M. Barban, Steven M. Cristol, Frank J. Kopec, Medya Planiama, Ceviren: Aysen Aydn,
Epsilon Yayimncilik, Istanbul, Temmuz 1997, 5.22

% Billent Namal, “iliskisel Pazarlama ve Bir Uygulama”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisil, Yaymlanmamy Y iiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2002, s.5
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Kisisel Satis ve Iligkisel Pazarlama: Kisisel satis, bir satig elemaninn olasi
miisterilerle ilgilenip, onlarin satinalma gereksinimlerini kendi igletmesinin iriin
ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alistifi yiiz yilize iletisim seklidir. 6 liskisel
pazarlama yaklagimi ise sadece satis amagli degil, miisterinin satiga konu olan
tirlin{in tasarlanmasina katkida bulunmasindan, isletme ¢aliganlarinin miisteriye
bakis agisinin degistirilmesine kadar genis bir alanla ilgilidir. Iliskisel pazarlama
faaliyetleri, kisisel satig faaliyetlerini de destekleyici yondedir. Kendisine satig
yapan satiggt ile kurdugu iliskiden memnun kalan bir miisteri, ayni isletmenin
kendisiyle dogrudan ya da dolayl iletisim kuran diger ¢aliganlarindan da aym
diizeyde bir yaklagim bekleyecektir. *

Veritabanh Pazarlama ve iligkisel Pazarlama: Veritabanli pazarlama, sectigi
hedef kitleye yogun bilgi veren, s6z konusu hedef kitlenin pazarla ilgili tiim
taleplerini kargilamay1 amaglayan, mevcut miisteriler ve potansiyel miigterilerin
ticari ya da ticari olmayan tlim iletisim ¢abalarimin kayitlariu manyetik
ortamlarda saklayan, isleyen, giincellestiren ve istenildiginde ¢iktilar veren ve bu
islemlierle miisterilerine daha yakin olmay: hedefleyen bir yaklagimdir. 67
Veritabanlan, iliskisel pazarlama yaklasiminin bilgi araci olarak diigiiniilebilir.
Iligkisel pazarlama uygulamasinda, miisterilere yonelik iliskisel stratejilerin
belirlenmesi ve diger karar asamalarinda veritabanlarindan etkili bir bi¢imde

yararlanmak gerekmektedir.

Isletmeler, gilintimiizde iligkisel pazarlama yaklasimim uygulayabilmek ve
miisteri baghilifini arttirabilmek igin bilgi teknolojilerini ve miisteri iliskileri
yonetimi yazilimlarini kullanmaktadirlar. Bu teknoloji, bilginin hem hizhi hem de

istenilen amaca yonelik kullaniimasim da saglamaktadir. &

8 Tek, a.g.e., 5.804

% Namal, a.g.e., s.5

7 Ayse Hepkul, Hakan Kagmcioglu, “Veri Tabanh Pazarlama”, Pazariama Diinyas:, Sayt: 34,
Temmuz-Agustos 1992, s.11

% F.Sedef Seckin, “Sadakat Yazilimi”, Capital Dergisi, Say1:9, Eylul 1999, 5.158
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Biitlinlesik pazarlama iletisimi programlan igin gerekli olan gercek veritabanl
pazariama, miigterilerin isim, adres, belki demografik ve miimkiinse psikografik
bilgilerini gerektirir. Tanimlanmas1 gereken en 6nemli unsur, miisterinin satin
alma ge¢misidir. Bir pazarlamaci, sadece bu bilgiyle iliskisel pazarlama
uygulamasina baslayabilir. Miisteriler hakkindaki bu tip bilgiler, genellikle direkt
olarak satinalma davramglarinin izlenmesi ve miisterilerden kisisel bilgiler talep

etmek suretiyle toplanmaktadir. ¢

lliskisel pazarlama, kurulus ici diizenlemeler ve miisteriye yonelik etkilesimleri
gerceklestirmeye yonelik, yeni diiglinceler ve uygulamalan kapsamaktadir. Buna
bagli olarak, etkin, dinamik, ve OZrenen bir organizasyonun gelisimi s6z
konusudur. Bu hedeflere erisebilmek igin veritabanli pazarlama ile iliskisel
pazarlamanin birliktelii zorunlu olmaktadir. Sadece pazarlama bélimii ve
uygulamalan igin degil, kurulugun tiim eylemlerinde etkin olan ¢agdas degisim,
veritabamimin kullamimint 6nemli kilmaktadir. Hem iligki pazarlamasi hem de
veritabanli pazarlama, sirket ile miisteriler arasindaki etkin, uzun donemli
etkilesimin, diyalogun 6énemini vurgular ve bu etkilesimin gelistirilmesine ¢alisir.
Veritabanli pazarlama, miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir

pazarlama uygulamasidir. ”°

2.3. ILISKISEL PAZARLAMA ARACILIGIYLA MUSTERI

SADAKATI YARATMAK

lligkisel pazarlama anlayis1 ile miisteri sadakatine ySnelik pazariama anlayis1 (loyalty

marketing) arasinda, bilgi teknolojisinin kullamm, miigteri bilgisi ve direkt miigteri
iletigimi gibi bilegenler anlaminda ortaklikiar bulunmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle
bu iki yaklagim arasindaki yakinlifin anlagiimastyla beraber pazarlama literatiiriinde

% Don.E.Schultz, Stanley I. Tannenbaum, Robert F.Lauterborn,The New Marketing Paradigm-
Integrated Marketing Communications, NTC Business Books, 1994, s.146
® Odabast, a.g.e., s.24
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(Palmer: 1994, Gronroos: 1997), miisteri sadakat programlarn, iliskisel pazarlama

uygulamalari olarak ele alinmaya baglamstir. m

2.3.1. Miisteri Sadakati

Sadakat, Tirk Dil Kurumu’'nun Tirkge sozliigiinde kelime anlami olarak, “igten
baghlik, saglam, giiglii dostluk” seklinde tamimlanmaktadir.”” Tiketiciler de bir
lirline, markaya, magazaya ya da bunlarin herhangi bir bilegsimine karst bir baghlik
hissedebilmektedirler. Bu sadakat, tiiketicilerin {irlin, marka ya da magaza

tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Miisteri sadakati, pazarlama literatiirlinde birgok tutumsal ve davramgsal Olgii
kullanilarak incelenmistir. Omegin Cunningham‘in sadakat tanim yalnizca davrams
ile ilgiliyken”, Dick ve Basu, gibi diger yazarlarin ¢alismalarinda sadakat, magazaya
veya markaya kars: olan tutumla birlikte ele alinmugtir. 7 Genel anlamda sadakat, bir

magazaya ya da markaya olan pozitif egilimdir ™.

Sadakatin kosullarindan biri, misterinin satin aldif1 iirlin ya da hizmetin kendi
ihtiyaglari1 en iyi sekilde tatmin ettifini giiclii bir bigimde hissetmesidir. Bu
baglilik, Girlinti ya da hizmeti sunan isletmenin iginde bulundugu her tiirlii rekabet
kosulu ya da pazarlama c¢abalarindan uzak bir bigimde miisteri tarafindan
algilanmakta ve miigterinin isletmeyi sGzgelimi “kendi siipermarketi” , “kendi

restorami” veya “kendi oteli” gibi gérmesine neden olmaktadir. 7®

"' Susan Hart, Andrew Smith, Leigh Parks, Nikolaos Tzokas, “Are Loyalty Schemes A Manifestation
of Relationship Marketing?”, Journal of Marketing Management, 1999, vol.15, s. 541-542

” Tark Dil Kurumu, Gilncel Tiirkge Sozlitk, (gevrimigi): http://fwww.idk.gov.ir), 12 Temmuz 2004
 Ross M. Cunningham, “Customer Loyaity to Store and Brand”, Harvard Business Review,
Vol.34, 1961, 127-137

™ Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Towards an Integrated Framework”, Journal of
The Academy of Marketing Science, Vol.22, 2, 1994, 5. 99-113

7 Robert East, Kathy Hammond, Patricia Harris, Wendy Lomax, “First-Store Loyalty and Retention”,
Journal of Marketing Management, Vol.16, 2000, s.308

7 Stowe Shoemaker, Robert C. Lewis, “Customer Loyalty: The Future of Hospitality Marketing”,
Hospitality Mapagement, 18, 1999, s.349
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Miisteri sadakatini, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miigteri yasam
boyu degerini arttirmasi ve maliyetleri denetim altina alma konularina Ozen
gostermesi nedeniyle, iliskisel pazarlama vazgecilemez bir uygulama olabilmektedir.
Bu konuda, iliskisel pazarlamanin avantajlari ic ana baghkta kisaca sdyle

zetlenebilir: 7

1- Miisterilerle kurulan ve ylriitiilen yakin iligkinin getirmis oldugu
avantajlar,

2- lliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya ¢ikabilecek olan miigteri
tatminindeki gelismelerden kaynaklanan avantajlar,

3- Iliskisel pazarlamanin kurulug igin saglayabilecegi finansal igerikli

yararlar.

2.3.1.1. Miisteri Sadakatine Yol Acan Etmenler

Miigteri sadakatine yol agan alti etmen, “miisteri memnuniyeti”, “sliregelen
aligkanlik”, “uyma egilimi”, “algilanan risk”, “karar verme kolayhg1” ve “pazar

kosullar” olarak agagida incelenmektedir:

- Miisteri Memnuniyeti: Bﬁgﬁn, artik 2000°’li yillara geldigimizde, “miisteri
mutlulugu” ile “insan mutlulugu” 6zdes hale gelmistir. Ve pazarlama da, birgok
kiginin sandigi gibi “elinde ¢antayla dolasan satisg1” anlamindan ¢oktan gikmustir.
Bugiin giderek herkes yavas da olsa anlamaktadir ki pazarlama, insanlarin maddi-
manevi istek ve ihtiyaglarimi tatmin ederek, kendinize de maddi-manevi kazang
sagladiginiz bir bilim dahdir. 78

Miisteri sadakati, miisterinin gelecekte, daha Onceden bildigi ya da kendisine

Onerilen liriinii yeniden satin almay: istemesi ya da yeniden satinalma egilimine

7 Odabag1, a.g.e., .21
®  Omer Baybars Tek, “Persembe Konferanslari”, Rekabet Kurumu, (gevrimigi):
htp://www rekabet.gov.tr/mayis2001.html, 7 Mayis 2004
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yogun bigimde ydnelmesi ve katilmasidir. 7 Miisteri memnuniyeti ise, bir tiriiniin

miisterinin beklentilerini ne derecede karsilayip karsilamadigidir.®

Memnuniyeti olusturmanin temel kosulu, miisterinin doyurulmamis gereksinimlerini

81 Memnuniyet, miisteriyi sadakate yoneltmektedir. Memnun

kargilayabilmektir.
olmayan miisteri ise, igletmeler igin hem pazar kaybina yol agmakta, hem de
isletmelerin bilylimesine engel olmaktadir. Bir aragtirmaya gére, memnun olmayan
her 10 miisteri, 3500 potansiyel miisterinin kaybina neden olmaktadir. Miisterinin
irlin ile ilgili algisinin bekientilerini asmasi durumunda miisteri memnuniyeti

olusmaktadir. &

Giinlimiizde miisteriler, biiyiik degisimler gostermektedir. Teknoloji ve rekabetteki
gelismeler de g6z oOniine alindifinda miisterilerin yeni isteklerini kisaca sdyle

Ozetleyebiliriz:

- Miisterinin bilgi diizeyinin artmast ve bilinglenmesi, daha segici hale gelmesi

sonucu miisteri kendine deger verilmesini istiyor.

- Miisteri, kendine sunulan {irin ve hizmetlerin diiiik maliyetli ama kaliteli

olmasini arzu ediyor.

Miigteri, @irtin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun

olmasini bekliyor.

Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iligkinin

kurulmasim, yiiriitiilmesini bekliyor, istiyor. ¥

” Murat Hakan Altintas, Tiketici Davranislars, Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa
Basim Yaymm Dagitim, Bursa, Ekim 2000, 5.29

% Mina Ozevren, Toplam Kalite Yénetimi, Temel Kavramlar ve Uygulamalar, Alfa Basim Yaymm
Dagitim, Istanbul, Haziran 1997, s.41

8! Can Polat, “Miisteri Velinimettir”, Power, Nisan 1998, s.135

8 Bzevren, a.g.e., s.41

8 Odabagy, a.g.e., 5.12
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Sekil 6°da firmalarin miisteri memnuniyetine giden yol gésteriimektedir:

Sekil 6: Miisteri Memnuniyetine Giden Yol

[k Bagta Isi e e I
Miisteri iliskileri — Miigteri
Dogru Olarak * Ydnetimi Memnuniyeti ve

Yapma Sadakati

3 v

Bireysel Miisterilere
Odaklanma

}

Memnuniyetsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

:

Sorunun Kokiiniin
Analiz Edilmesi

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Masteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymeilik,
istanbul, 2000, s.4

- Siiregelen Ahskanlik: Siregelen aligkanlik, tiiketicinin, diger markalar benzer
6zellikler tasimasina ragmen daha 6nce satin aldigt markayi degistirme konusundaki
isteksizligidir. Pazarlama literatiiriindeki bazi makalelerde goriilmektedir ki,
tiiketiciler farkli karar verme kurallanyla hareket ederek marka tercihi
yapmaktadirlar. Bu nedenle, eger bir miisteri belirli bir markadan memnun kalmigsa,
maliyeti g6z Oniinde bulunduracaklart bir fiyat degisiklifi olmadig siirece,
kullandiklar markay: degistirmeye egilimli degildirler. 3

- Uyma Egilimi: Duraganlikla yakindan ilgili olan uyma egilimi, bir {iriiniin,

markanin ya da magazaya ait imajin bir tiiketicinin yakin ¢evresindeki insanlar

¥ Marcel Corstjens, Rajiv Lal, “Building Store Loyalty Through Store Brands”, Jourmal of
Marketing Research, Vol.37, Agustos 2000, s.283 (281-291)
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tarafindan olumlu ve memnuniyet verici olarak degerlendirilmesi sonucunda,
tilketicinin bu {irline, markaya ya da magazaya karsi sadakat gelistirebilmesidir.
Birey, bu durumda yakin ¢evresindekilerin yargilarimi sorgulamaksizin gevresi ile
uyumlu olabilmek adina kisisel olarak en iyi oldugunu bile diisiinmedigi bir Uriine,
markaya ya da magazaya kars: sadakat gelistirebilmektedir.®* Buna 6rnek olarak,
kisinin ig ¢evresindeki insanlarin genellikle kullandifi bir araba markasim

hoslanmasa bile tercih etmesi verilebilir.

- Algilanan Risk: Bir tirtine, markaya ya da magazaya duyulan sadakat, kimi
durumlarda tiiketicinin risk ihtimalini asgari seviyeye indirgemesine veya tamamen
ortadan Kkaldirmasina yardimci olabilmektedir. Yeni bir (irtin, marka ya da
magazadan tatmin olmama riskini Gnlemenin bir yolu, bilinene sadik kalmaktir.
Ortada bir riskin bulunmas: durumunda ise tiiketici, riskin varliginin ne denli giiglii
algilandigt ve yanilma riskini Onlemenin ne denli 6nem tasidigi hususlarini
diisiinecektir. Kuskusuz bu iki husus, tiiketiciden tiiketiciye biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Tiiketici sadakatinin, lirlin, marka ya da magaza se¢iminde belirli bir

risk algilayan kisilerde daha giiglii oldugu tespit edilmistir. *

Tiiketici davranigi, algilanan riskin azalmasiyla giidiilenebilmektedir. Risk algsi,
sonuglarin biiyiikltigi ve belirsizligiyle iligkilidir. Tiiketiciler, 6ngoriilebilen riski
azaltmak i¢in bir dizi strateji uygulamaktadirlar. Bu stratejilerin en Onemli ikisi

soyledir: %

a. Tiketiciler, bilgi edinmek icin aragtirma yapar ve iginde bulundukiar
duruma gore karar verme yetilerini arttirirlar.

b. Tiketiciler, {irlin, marka ya da magazaya bagiml hale gelirler.

% C.G.Walters, W.J.Bergiel, Consumer Behaviour: A Decision Making Appreach, South-Western
Publishing Co., 1989, 5.497

% Ae.,5.504

¥ Ae.,5.505

% Sheth, Parvatiyar, a.g.e., 5.179
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- Karar Verme Kolayligi: Tiiketiciler ¢ogunlukla genis bir iiriin, marka ya da
magaza kararlan dizisiyle karsilagmakta, en basit ihtiyaglarinu bile tatmin etmek igin
son derece fazla alternatif arasindan bir se¢im yapmak durumunda kalmaktadirlar.
Tiiketicinin rasyonel bir karar verecedi kabul edilse bile, bu kadar ¢ok alternatifi
degerlendirmenin 6nemli zaman alacag: kesindir. Iste bu gibi durumlarda tiiketicinin
en biyiik yardimcisi sadakat duygusudur. Sadakat, miisterinin yapmas: gereken
tercihlerin sayisiu azaltmaktadir. Ciinkii sadakat, aym ihtiyacin her ortaya ¢ikiginda

yeni bir karar vermenin etkin olmadigi varsayimina dayanmaktadir. 8

- Pazar Kosullarz: Tiketici sadakati, pazar kosullarindan da kaynaklanabilmektedir.
Ornegin, pazarda bagka bir alternatif mevcut degilse tiiketici ya meveut olana sadik
kalacak ya da higbir sey almayacaktir. Bunun yaninda, ¢6p toplama, elektrik, su gibi
kamu hizmetlerinde ve diger tekelci pazarlarda tiiketicinin se¢im yapma sansi
bulunmamaktadir. Kimi durumlarda ise satig sozlesmeleri tiiketiciyi sadakate
zorlayabilmektedir. Ornegin, tiketici satin aldigi buzdolabmi bakim onarm
gerektirmesi durumunda, satiy s6zlesmesi geregince Onceden belirlenmis yetkili
servise gotirmek durumundadir. Dolayisiyla boyle bir sdzlesme, tiiketicinin bir
bagka tamirciye gitmesini bilyiik 6lglide 6nlemektedir. Buna ek olarak, ¢evrede baska
bir rakibin olmamasi da sadakat dofuran sebeplerden biridir. Kimi yerlesim
yerlerinde yalmizca bir bakkal, bir firin, bir tamirci vb. vardir. Alternatif aramak i¢in
uzaklara gitmek, zaman, emek ve para kaybina yol acacagindan ¢ogu tiiketici, en
yakindaki satig noktasini tercih etmek durumunda kalmaktadir. *°

% Walters, Bergiel, a.g.e., 506
% Ae.
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2.3.1.2. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Sekil 7°de goriilebilecegi miisterini sadakatini bey ayrm dereceye ayirmak

miimkiindiir; °!

Sekil 7: Tutum ve Davraniga Gore Sadakat Dereceleri

TUTUM
Diisiik Yiiksek
2
[-*]
o % Sahte Sadakat | Gergek Sadakat
= >
ot
]
B 2| Digik Sadakat | Gizli Sadakat

Kaynak: Seyhmus Baloglu, “Dimensions of Customer Loyalty, Separating Friends From Well
Wishers”, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Subat 2002, s.48

- Gergek Sadakat: Tutumsal bagliliklan giicli olan siirekli miisteriler, gergek
sadakat gosteren miisterilerdir. Bu miisteriler, neredeyse her zaman kendileri
icin 6zel olan maBaza ya da markalan tercih etmekte ve piyasadaki diger

rekabetci alternatifler tercihlerini en diisiik diizeyde etki etmektedir.

- Gizli Sadakat: Siirekli miigteri olmayan fakat magaza ya da markaya kars:
giiclii tutumsal bagliliklan olan titketicilerin sahip oldugu sadakat derecesidir.
Siirekli miigteri olmamalarmin nedeni, bunu yaratabilecek yeterli kaynaklara
sahip olmamalar1 ya da bu magaza ya da markalarn fiyatlan, erigim ya da

dagitim stratejilerinin bunu tesvik etmemesi olabilmektedir.

*! Seyhmus Baloglu, “Dimensions of Customer Loyalty, Separating Friends From Well Wishers”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Subat 2002, s.48
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- Sahte Sadakat: Magaza ya da markaya giicli duygusal bir baghlik
hissetmemelerine hatta belki hoglanmamalarina ragmen sik satin alici olan
miisterilerin sahip oldugu sadakat derecesidir. Buradaki sik satin alma
davramiginin sebebi ise, miisterinin kendi satinalma aligkanlifi, magaza ya
da markanin Odiillerle satinalmayr tegvik etmesi, alternatiflerin azligi ve

bunlarin yani sira miigterinin kigisel durumuyla ilgili faktorler olabilmektedir.

- Diigiik Sadakat: Misterilerin hem diisiik seviyede tutum hem de diigiik
seviyede satinalma davramisi gosterdigi durumlarda ortaya ¢itkan sadakat
derecesidir. Diisiik sadakat derecesine sahip miigteri gruplar, yiiksek
derecede degiskenlik egilimi géstermekte ve rakip magaza ya da markalarin

stratejilerinden kolaylikla etkilenebilmektedirler.

2.3.2. Miisteri Odakhihk

Giinlimiiziin yogunlagan rekabet kosullan, kurulus ve miigteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri uistiinliik saglayici 6nemli bir faktdr olarak ortaya ¢ikarmaktadir.
Belki de, saglikli ve uzun dénemli miigteri iliskileri kurulusiarin tek 6nemli rekabet
araci olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok
kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet istiinliigiinii uzun
donemde koruyamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraslart sonucunda
olusturdugu miisteri iliskileri ise taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu
durum, gelecekte rekabetin yogun bigimde miisteri iligkileri tizerinde olacaginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Pazarlama uygulamalari, yeni konulara agirlik

vermeleri konusunda biiyiik gelismeler g6sterebilmektedir. %2

Genellikle, miisteri kavrami biraz farkli anlamlarda kullamilmaktadir. Miisteri, belirli
bir magaza ya da kurulugtan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar olarak
tammlanabilir. Ornegin Vakko’dan giysilerini alanlar ya da Migros’tan aligverisi
gerceklestirenler bu magazalarin miisterileridir. Miisteri iligkileri, kurulug ile miisteri

2 Odabag1, a.g.c., s.1
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arasinda kurulan, satis 6ncesi ve satis sonrasi tlim eylemleri kapsayan, karsilikli

fayday1 ve ihtiyag tatminini igeren bir siirectir. °°

Miisteri ile birebir iligki sonucunda sadakat yaratilmasi ve bunun sonucunda da
satiglarin tekrarlanmas: biitlin isletmelerin arzu edecegi bir iliskidir. Boyle bir
iliskinin kurulmasi i¢in hazir yaratici bir regete kimse tarafindan verilemez. Her
sirket kendi kosullarna uygun yaratici uygulamayi, planlamali ve
gergeklestirmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim miisteri odakli olmay
zorunlu kilmaktadir. Miisteriye yakin olma, 6zen g&sterme, miisteriyle bireysel bag
kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakh
pazarlama, sonugta miigteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiiniidiir. Miigteri
odakli bir strateji; yeni miisteriler bulmaya Snem vererek satin alabilecek herkese
lirinleri satmak yerine, mevcut miisterinin satin alma paylarimin arttirilmasina
odaklaniimalidir. **

Yonetim digintrli Peter Drucker, miisteriye odaklanmanin Onemini g§dyle

zetlemigtir: *°

“Isin ne oldugunu belirleyen miigteridir. Ekonomik kaynaklan paraya
doniigtliren miisterinin bir Uirlin ya da hizmet i¢in ddeme yapma istekliligidir.
Uretim, iste, 6ncelikli 5Snem tagimaz. Miisterinin satin aldigiyla deger olarak
ditstindiigti sey asla bir lirlin degildir. O her zaman faydadir, yani iirliniin ve
hizmetin miisteri i¢in sagladig faydadir. Miisteri bir isin kurulmasim ve

varhigim korumasini saglar.”
2.3.3. Miisteri Degeri

Miisterilerin isletmelerle olan iligkilerinin sagladigi deger, miisteriden miisteriye

farklihk gostermektedir. Bazi miisteriler, isbirligi yapmak konusunda digerlerine

B Ae.,s3
% A.e.,s.14
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gore daha isteklidirler; zaman ayirip, ¢aba sarf etmektedirler. Bu istek, ¢ok ¢esitli
beklenti ve talepleri de beraberinde getirmektedir. Bunun anlami, isletmenin her
ilisgkiye olan katkisinin ve bu iligkilerden elde edecegi kazancin da degisken
olmasidir. Bu nedenle, isletmeler, kendilerini aymi zamanda bilgilendirecek ve

egitecek olan iligkiler arasinda tercih yapmalidirlar. %

Bu konuya en ideal yaklagim, yasam boyu miisteri degerini ele almaktir. Yasam boyu
miigteri degeri, her bir miisterinin gelecekte gergeklesecek olan satinalma ve
aligveriginden beklenen karlarin ve diger faydalarin toplarmudir.”” Bir bagka deyisle,
yasam boyu miisteri degeri, sadakat programlar kapsaminda miisterinin bugiin, yarin
ve Oomrii boyunca aymi kaynaktan (markadan) yapacag: aligverisler sonucu ortaya

¢ikacak olan net degeridir.

Miigteri i¢in deger yaratmak ise, miisterilerin istekleri, beklentileri ve tirtinii satin alip
kullandiktan sonra elde ettikleri fayda ile ilgili bir yaklagimdir. Miisteri agisindan
deger yaratma kavrami, Odedigi karsilifinda beklediginden fazlasimi elde ettigi
zamanki durumu ve anlamu igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlan bir bedel
ddemeden miisterilere sunmaktir. Buradaki Onemli nokta; beklenen, umut edilen,

algilanan durumdur. %

Yaratilan “defer”, misteri yonlii ve onun ihtiyaglarina yénelik degilse, fazla bir
anlam tagimamaktadir. Degeri, miisterinin kendisi belirlemektedir. Yaratilan deger,
miigteri ile isletme arasinda bir duygusal bag kurulmasina olanak saglamakta ve bu
durum, yeniden satin almay1, miigteri sadakatini ortaya ¢ikarabilmektedir. %

% Martin Christopher, Adrian Payne, David Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing Quality,
Customer Service and Marketing Together, Butierworh Heinemann, Oxford, 1994, s.40
% B.Joseph Pine II, Don Peppers, Martha Rogers, “Do You Want To Keep Your Customers
gorever?”, Harvard Business Review, Mart-Nisan 1995, 5.113

Ae.
%8 QOdabagi, a.g.e., 5.50
¥ Ae.
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Tek’e gore: 100

“Kiiresellesmenin Tiirkiye’ye de yogun bir rekabet getirdigini séylemek artik
totolojik bir soylem haline gelmistir. Ancak, bu konuda tam dile
getirilemeyen Onemli iki nokta vardir: Birincisi, rekabetin ya da rekabet
anlayisinin niteligi hakkinda “kolektif bilingteki degisiklikler”; ikincisi de,
rekabetin getirmekte oldugu ve rekabet anlayigindaki degisikligi de igeren
“kiiresel kiiltiir"diir. S6z konusu kiiltiir, kisaca, {ilkemizde heniiz tam olarak
anlagilip, 6zlimsenemeyen, uzun vadeli 6ngoriiler iceren stratejik*‘\‘miisteri
odakli (pazar y6nlil) modern ya da ¢agday pazarlama ve isletmecilik
anlayisi”na dayal: kiilttirdiir.”

Tek’in deginmis oldugu bu kiiltiiriin boyutlarin biri “deger kiiltiirii”diir. Iginde
bulundugumuz ¢ag bilgi ¢agi olmakla beraber, olusan bilgilerin paylasilarak taraflar
arasinda karsihkli defer yaratmasi, biiylikk Onem tasimaktadir. Dolayisiyla,
kiiresellesme ve bilgi ¢ag1 bugiin artik deger ¢agina doniigmektedir.

2.3.4. Miisteri Kazanma ve Mevcut Miisteriyi Elde Tutma

Sadik miisterinin olusturulmasi ve bu sadakatin siirdiiriilmesi kuruluslar agisindan
gok yonlii vyararlar getirebilmektedir. Misterilerin, belirli bir iliski kurduklan
isletmelerin {iriinleri igin her gegen yil bir dnceki yila gére daha fazla harcama
egiliminde olduklar1 aragtirmalarla ortaya konmustur. Miisteriler, isletmeyi daha iyi
tanidikca ve rakiplerle kiyasladiklarinda hizmetlerinin kalitesinden daha fazla tatmin
olduk¢a, soz konusu igletme ile daha fazla is yapma egilimi tagimaktadirlar.
Miisteriler islerinin biiylimesi, gelismesi, uzun yillara yayilmasi sonucunda daha
fazla 6zel isteklerle hizmet talep etmeye baglamaktadirlar. Bunun yaninda maliyetler
de biiyiik 6nem tagimaktadir; miisterileri cezbetmek icin belirli harcamalar yapmak
ve ¢esitli maliyetlere katlanmak gerekir. Bir kez miisteri igin yatinnm yapildiginda,

1% (Smer Baybars Tek, “Deger Cagi ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 2001, Y1I:15,
Sayi: 2001-2, 5.6
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kurulan iligkinin stirdiirtilmesi yapilan harcamalarin karsiifimin saglikli bigimde

alinmasina olanak saglamaktadir, '*!

Miisteri merkezli yeni pazarlama yaklagimina gore, isletmeler, amaglarina en uygun
miisterileri bulup, bu miisterileri kazanmak, elinde tutmak ve miisteri karliligim
arttirmalidiriar. Bu yaklagimin temelinde, isletmelerin miisterileriyle kurdugu uzun
donemli iligkilerin bir rekabet {istiinliigii yarattifn diisiincesi bulunmaktadir.
Dolayisiyla iligkisel pazarlama, uzun dénemli miisteri iligkileri kurmay: ve bunun

sonucunda da karlili§1 amag edinen bir yaklagimdir.

2.3.5. Miisteri Sadakat Programlan

Iligkisel pazarlama, uygulamada her isletme igin anlam: farkl: olacak bir dizi faaliyeti
kapsamaktadir. Ancak genel olarak, bir ¢ok isletme, iligkisel pazarlama faaliyetlerini
miigterileriyle iliski i¢cinde olmak i¢in planh bir ¢abaya girismektense, gelisen
ihtiyaglar dogruitusunda, satiy sonrasi hizmetlerde uygulamaktadir. Bazi isletmeler
ise daha proaktif davranarak, miisterileri hakkinda bilgi toplamakta ve toplanan bu
bilgiler yardimiyla hangi miisterileriyle iligkilerini gelistireceklerine karar
verebilmektedirler. Miisteri sadakat programlari, ¢ogunlukla iligkisel pazarlama
stratejisinin Snemli bir pargasi olmaktadir. Ornek vermek gerekirse, tekrarlanan
alimlar i¢in verilen finansal ya da finansal olmayan &diiller veya isletmeyle bir

bigimde iligkiye girmis olan bireylere 6zel ayricaliklar tammak gibi. '

Yaygin ve kabul géren bir goriise gére, miisteriler, “kendi” markalariyla ilgili bir
iliski arayisi igindedirler. Baslica markalarin ve magazalarin, miisteriye satin almanin
beraberinde getirdigi riske karsilik psikolojik bir giiven verdiklerine ve bir “ait olma”
hissi yarattiklarina inanilmaktadir. Uncles’a gore, sadik miisteriler i¢in bir miigteri
sadakat programmin faydasi, “perakendecinin dinlemeye hazir, ilgili, alakali ve

distinceli oldugu hissi” ile bu “ait olma” duygusunu giiclendirmesidir. Peki

1 Odabagy, a.g.e., s.117
192 Adrian Palmer, “Relationship Marketing — back to basics”, Journal of Marketing Management,
vol. 10, 1994, s. 572-573
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miisteriler sahiden de bu sekilde motive oluyorlar mi1? Alternatif bir bakis agisina
gore, miisteriler, perakendeci zincirlerle kuracaklart bu tiir bir iliskiyle cok fazla
ilgilenmemektedirler, fakat programlan kullandik¢a en uygun hizmeti bulma arayisi
da artmaktadir ve davranislari da buna gore degismektedir. Bunun yerine, miisteriler
s6zde “bedava” olan faydalarin pesine diismektedirler, ¢iinkii gogu insan “hicbir sey
vermeden bir seyler almak” ister. Bu anlamda, sadakat ¢ok da basit bir kavram
degildir. '

Is diinyasinda uygulanan sadakat programlarina rnek olarak sunlar gosterilebilir: 104

1- Sik satin alicilar i¢in programlar

2- Sik ySn gosterenler igin programlar

3- Tesekkiir kartlan

4- Biiltenler / Kisisel mektuplar

5- Telefonla aramalar

6- Miisteri ddiillendirme ve hatirlatma programlan
7- Miisteri dzel olaylan

8- Stratejik alanda birliktelik ve ortaklik kurma

Sik satin alicilar igin diizenlenen programlarla {irlin ya da hizmeti diizenli olarak
satin alan sadik miisteriler ddiillendirilmektedir. Havayollanimin uyguladigi devamli
ugucu (frequent flyer) programlari bunlardan biridir. Bir magazadan ti¢ ya da dért
defadan fazla ahigveris edildiginde 6nemli bir indirimin yapilmaya baglanmasi ya da

bir armaganin verilmesi de bu programlara 6rnek olarak gosterilebilir. 105

19 Claire Wright, Leigh Sparks, “Loyalty Saturation in Retailing: Exploring The End of Retail
Loyalty Cards?”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol.27, No.10,
1999, 5.429-439

1% Odabagi, a.g.e., s.126

% Ae.
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Pazara sunulan biitlin programlar goérevini yapamamaktadir. Bagart diizeyini

arttirmak igin, bir miisteri sadakat programu tasarlarken diigtintilmesi gereken belirli

faktorler vardir: '%

1.

Uyelere ger¢ek bir deger sunulmahdir. 1990’lar igin sik kullanilan
isim “deger ¢ag1”dir. Alcilar, farkli alternatifleri degerlendirmekte,
genel olarak faydasi kendileri i¢in en yliksek olanda karar kilmakta ve
tercihlerini gergeklestirmektedirler. Fayda Olgeginde yiiksek bir
dereceye sahip olabilmek igin, isletmeler sadece miisterilerinin
beklediklerini degil, beklemediklerini de sunmalidirlar. Bu
beklenmedik faydalar, miisterilerin kararinda 6nemli bir kriter olarak

yer alabilmektedir.

Uyelere istedikleri miimkiin olabildigi slglide verilmeli, istemedikleri
bilesenler ise azaltilmalidir. Bu da farkli alternatiflerin hangi faydaya
sahip oldugunun tam olarak analiz edilmesini gerektirmektedir.

. Uyelere baska bir yerde elde edemeyecekleri ve kendilerini &zel

hissedecekleri kiiglik ekstra faydalar sunulmalidir. Giintimiizde gogu
pazan talep yonlendirmekte, bu nedenle miisteriler kendilerini en iyi
hissettikleri yere diledikleri gibi gitmekte ve en uygun fiyatin, en iyi
hizmetin ya da kendileri i¢in birinci derecede 6nemli olan kriterin en

iyi sekilde tatmin edildigi isletmeyi tercih etmektedirler.

Miigteriye en uygun yakinlik derecesinin belirlenebilmesi i¢in, miisteri
sadakat programinin yarattifi maliyet ve ek kér bir tartiya konmalidir.
Eger 100$ degerinde bir gelir elde etmek, yine 100$’a mal oluyorsa,
bu durum optimal bir durum degildir. Sekil 8’de miisteriye olan
optimal yakinlik kér ve maliyet iligkisi ¢ergevesinde gdsterilmektedir.

19 Stephan A. Butscher, Customer Clubs and Loyalty Programmes, A Practical Guide, Gower

57



Sekil 8: Maliyet ve Miisteriye Yakinhk

Kér, Maliyet
A

Maliyet

_— ,

Milsteriye optimal Misteriye yakinlik
yakinlik

Kaynak: Stephan A. Butscher, Customer Clubs and Loyaity Programmes, A Practical Guide,
Gower Publishing Limited, Hampshire, 1998, s.28

5. Miisteriyi elde tutma (retention) stratejileri iginde miusteriye yakinlik
ve miisterl memnuniyeti yer almaktadir. Var olan miisteriyi elde tutma
diisiincesi, bugiiniin pazarlarindaki gelismelere uzun vadeli bir
yaklagim getirmektedir. Pazar ¢evresi, yeni iiriiniere, rakiplere ve
teknolojik gelismelere bagl olarak gok sik degistiginden, miisteriler
ile kurulan yakin ve tercihen uzun omirli iligkiler, gelecekteki

pazarlama bagarisinin anahtari olmaktadir.

6. Miisteri sadakat programlari, miisteri hizmeti veya pazarlama
departmam ile sirli kalmamalidir. Miisteriyle iliskide olmayan
departmanlarin dahil bu kapsama alinmasi, hatta bu ¢abalarin daha
etkin olabilmesi i¢in, biitiin ortaklarla olan hem yatay hem de dikey
diizeyde iligkilerin programa dahil edilmesi gerekmektedir. Programa
ne kadar departman ve grup dahil edilirse, igletme tarafindan kabul
edilme ve basar sansi da o kadar biiyiik olacaktir.

Publishing Limited, Hampshire, 1998, 5.28
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7. Misteri sadakat programi, var olan pazarlama planlan ile
butiinlestirilmelidir. Bunu yapmakla bir igletme, departmanlarini,
diger pazarlama ¢abalarim ve genel stratejisini etkin bir bi¢imde

destekleyecektir.

8. Miisteri sadakat programumi Dbiitlinlestirmek igin, {iyeler ve
miigterilerden olugan bir veritabami olusturmak ve daha
kigisellestirilmig pazarlama yaklagimlar igin bu bilglyi kullanmak
gerekmektedir.

9. Program, kurum kiiltiirliyle iyi harmanlanmali ve bu kiiltiirii ifade

edebilmelidir.

10. Miigteri sadakat programinin basaristm degerlendirmek amaciyla
kantitatif bir baza sahip olmak i¢in, programin amaglarn tam olarak

tanumlanmal: ve biitlin ilgili faktorler 6l¢iilmelidir.

2.3.6. Miisteri Verisi Elde Etmek Icin Sadakat Kart: Kullanimi

Bir miisteri sadakat programi en basit anlatimla miisteriyi tanimak ve ddiillendirmek
icin gelistirilmis bir mekanizmadir. En temelinde ise, miigterinin yaptii harcama
miktarina gére puan kazandirmasi ve miisterilerin kazandiklar bu puanlan, gelecekte
aym ma@azada yapacaklann aligverislerde indirim olarak kullanabilmeleri s6z
konusudur. En tipik miiteri sadakat programu uygulamalarinda, iiyelik kartlan
kullanilarak, satin alma noktalarinda aligveris miktar1 kaydedilmekte ve 6diil miktar
bu verilere gore belirlenmektedir. Kartlar yoluyla miisterilerin kisisel bilgilerinin
yam sira satin alma davramslart da aym veri bankasina kaydedilmektedir 7. Sadakat
karti uygulamalari, neredeyse miisteri sadakat programlariyla es anlamli hale
gelmistir 1,

"7 Grahame R. Dowling, Mark Uncles, “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”, Sloan
Management Review, Summer 1997, 5.73

'% Sari Sopanen, “Customer Loyalty Schemes in Retailing Across Europe”, Oxford: Oxford
Institute of Retail Management, Templeton College, 1996
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Miisterilerin satinalma aligkanliklan ile ilgili veri toplamak i¢in bir sadakat karti
sunmak ve iliyeleri 6deme sirasinda bu karti kullanmaya tegvik etmek etkin bir
yoldur. S6z konusu kartlar ne kadar ¢ok satis noktas: tarafindan bir ddeme araci
olarak kullamlirsa, resim o kadar tamamlanmaktadir. Ornegin, ozellikle program
bityiik bir markanin kredi kart1 6zelligini tagiyor veya perakende zincirleriyle ortaklik

anlagmasi yapilmigsa program daha etkin olmaktadir. 109

Giinlimiizde, pek ¢ok miigteri sadakat program: kapsaminda, programin iiyelerine bir
tiyelik kartt vermektedir, fakat ¢cogunlukla bu kartlar, {iyeligi gostermekten Gteye
gitmemektedir. Genellikle, kart1 gosterecek kimsenin ya da kisilerin tyeliklerini
kullanabilecekleri bir yerin bile olmadigi durumlarla kargilasiimaktadir. Boyle bir
durumda, kart hi¢bir ige yaramamakta veya herhangi bir amaca hizmet etmemektedir.
Bir sadakat kartinin ise yaramast i¢in asagidaki kosullardan en azindan birinin yerine

getirilmesi gerekmektedir: ''°

¥ Bazi organizasyonlar diizenlenmeli veya dis ortaklarla isbirligi
yapilmalidir. Boylelikle, kuliip tiyeleri {iyeliklerini siirdiirmek ve ispat
etmek i¢in bu aktivitelere katilacak veya 6zel Gdiiller alabilmek igin
statiilerini korumak zorunda kalacaklardir.

v Sadakat kartinin satig noktalarinda kullanilmak {izere 6deme &zelligi
olmahdir. Diger bir deyisle, kuliip kartimn sundugu bir deger

olmalidir.,

Miisteriler ile ilgili ayrntili ve doBru bilgiyi igeren bir veritabam, isletmenin
gelecekteki basarisim etkileyecek stratejik bir silahtir. Veritabanlari, taktikten ziyade
strateji bakis agisiyla degerlendirilmelidir.

Miigteri sadakat programlan, firmalarn en nemli miigterileri ile ilgili dogru kalite
ve miktarda bilgi toplamak igin ideal bir ara¢ 6zelligi tagimaktadir. Miisterilerin

19 Butscher, a.g.e, s.144
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programa duyduklar yakinlik ve ilgi neticesinde, elde edilecek olan bilginin hacmi
ve detay: artacaktir. Bu bilgiler, sadece programun aktiviteleri igin degil, firmamn
diger departmanlarina ait aktiviteler i¢in de kullanilabilmektedir. Bu bilgiler
araciligiyla isletmeler iligkisel ve birebir pazarlama kavramlarina bir adim daha
yaklasacaklardir. '

Maksimum etkinlige ulasabilmek icin, bir veritabaninin hangi bilgileri i¢ereceginin,
verinin nasil toplanacaginin, hangi teknik ve beseri kaynaklara ihtiya¢ oldugunun,
verinin nasil analiz edilebileceginin ve hangi amaglaria kullanilacaginin énceden ¢ok

iyi planlanmasi ve sonrasinda ySnetilmesi gerekmektedir. 1

Tablo 6, miisteri sadakat programu veritabaninin kullamlabilecegi en 6nemli alanlar

Ozetlemektedir:

Tablo 6: Milsteri veritabanmmin kullanilabilecegi alanlar

Kulilp veritaban...

Mugterilerin kim oldugunu daha iyi 8grenmek,

Miisterilerin satinalma davraniglarimi ve davraniglarindaki degisimi analiz etmek,
Miisterilerin gizli taleplerini belirlem_ek,

Kisisellestirilmis mektuplar, {irlin dnerileri vs. gbndermek,

Satis sonrasi hizmet,

Yeni firiin ihtiyacim belirlemek,

Yeni pazar firsatlarini, nis pazarlan belirlemek,

Isletmenin diger departmanlarma projelerinde yararlanabilecekleri bilgi saglamak,
igin kullanilabilir.

Veritabam, akiihica kullanildiginda stratejik bir silahtir.

Kaynak: Stephan A. Butscher, Customer Clubs and Loyalty Programmes, A Practical Guide,
Gower Publishing Limited, Hampshire, 1998, s.146

M0 Ae.
1A e, 5.145
H2 A e,
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2.3.6.1. Diinyadaki Bazi Sadakat Programi Uygulamalan

Diinyada miisteri sadakat programlari 1980°li yillann ikinci yansindan itibaren

Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya’da yogun bigimde kullanilmaya baslanmistir.

Ingiltere’de ise 1990’larin basinda goriilmeye baslanmigtir. Basarili olmus bazi

miisteri sadakat programlar1 agagida gériilmektedir:

113

Japon kozmetik isletmesi Shiseido tarafindan kurulan Shiseido Club’a 10
milyondan fazla miisteri tiye olmustur. Kuliibe iiye olan miisterilere bir Visa
karti1 verilmekte, ayrica iiyeler ¢esitli tiyatrolarda, otellerde ve
perakendecilerde indirimden yararlanabilmekte, satinalma turlarina gore
puanlar kazanmaktadirlar. Uyelere, igerisinde kisisel bakimla ilgili ilging yaz1

ve makalelerin yayinlandig: {icretsiz bir dergi de yollanmaktadir.

Japon video oyun sirketi Nintendo tarafindan olusturulan Nintendo Club’in
da 2 milyonu agkin iiyesi bulunmaktadir. Yilda 16 dolar aidat 8deyen iiyeler,
icerisinde Nintendo oyunlarna iligkin kurallar, piif noktalari, yeni ¢ikan
oyunlar vb. bilgilerin yer aldig: Nintendo Power isimli dergiyi ticretsiz olarak
almaktadirlar. Ayrica, - liyeler isletmenin oyun danigmanlarini telefonla

arayarak oyunlara iliskin sorunlarina ¢6ziim arayabilmektedirler.

Burger King’'in kurmus oldugu Burger King Kids Club’mm Amerika
Birlesik Devletleri’'nde halen 1.6 milyonun tizerinde fiyesi bulunmaktadir.
Cocuklar kuliibe iicretsiz olarak tiye olabilmektedir. Uyelere gizli bir kod adi
verilmekte, kuliibe iliskin haberlerin yer aldigi bir mektup gonderilmekte,
Ninja Kaplumbagalar ve diger ¢izgi roman kahramanlarinin oyuncaklar gibi
hediyeler verilmektedir. Lego, Kraft ve Toys “R” Us gibi isletmelerin de
¢ocuklan hedef alan kuliipleri bulunmaktadir.

13 Kotler, a.g.e., 5.50-51
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- Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gdsteren yayinci ve kitapevleri
zinciri Waldenbooks, Tercihli okuyucu Programi adli bir programi basariyla
uygulamaktadir. 10 dolar 6deyerek iiye olanlara yeni ¢ikan kitaplarla ilgili
brogiir ve insertler gonderilmekte, kitap alimlarinda %10 indirimden
yararlanmakta ve ayrica licretsiz telefon hatti vasitasiyla kitap siparisi

verebilmektedir.

- Apple bilgisayar isletmesi ABD’nin Cincinnatti sehrinde faaliyet gosteren
Gateway Federal Bankasi hesabinda asgari 10,000 dolar para tutan
miisterileri icin Stateman’s Club isimli bir program uygulamaktadir. Uyeler,
{icretsiz seyahat ¢eki, licretsiz havale, igecek ikrami, bankaca diizenlenen
seminerleri izleme, kuliip odasinda ¢aligma saatleri diginda 6zel resepsiyonlar
diizenleme, bankanin IBM bilgisayarlarina ve diger donamimlarina girme gibi

pek ¢ok avantajdan yararlanabilmektedirler.

- Ingiliz stipermarket zinciri Tesco, Tesco Clubcard isimli bir miisteri kart:
¢ikardiginda en biiyitkk rakibi, Sainsbury’s bunun gereksiz oldugunu
diistinmekteydi. Oysa Tesco’nun Clubcard programi beklenenin {izerinde bir
ilgi gérmiistlir. Programin 6 milyonun tizerinde {iyesi vardir. Kart sahiplerine
cesitli 5zel promosyonlar veriliyor ve magaza i¢i aktivitelere davet edildikleri
gibi, ayrica kart diyeleri aligveris tutarlan oraninda para kazanmaktadirlar.
Migsteriler aligveriy esnasinda kartlanmi  kasiyere vermekte, Kkasiyer,
elektronik tarayici vasitasiyla aligveris tutarlarina gore kazandiklar: puanlan
otomatik olarak miisterinin hesabina aktarmaktadir. Her {i¢ ayda bir
miisterilerin adreslerine kazandiklan puanlar karsiliginda indirim kuponlan
gonderilmektedir. Tesco’nun bu programdan elde ettigi en biiylik fayda ise
sistem sayesinde misterilerinin kim oldufunu, nerede oturduklarmi, ne
siklikta aligveris yaptiklarimi, hangi iiriinlerden ne miktarda aldiklari
8grenme imkanina kavugmast olmustur. ''* Bu sayede Tesco, zengin bir

veritabamindan yararlanarak, mal ve hizmet karmasindan satis gelistirme

114 «Better Late Than Never On Loyalty”, Marketing Supplement-This Week, August 17, 1995, 5.5
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aktivitelerine kadar bir¢ok konuda etkili kararlar alma imkanina kavusmustur.
Sadakat programim uygulamaya koymasindan sonra Tesco’nun 6 aylik
kdrinda bir Onceki yilin aym donemine gore %16 artis oldugu

bildirilmektedir. !'°

2004 yilinda ise, Tesco, Clubcard sadakat programini, miigterileri i¢in daha az
karmagik hale getirmek ve daha biiyik odiiller vermek i¢in ugus mili
anlagmas1 yapmak lizere, programa dahil olan ortak kuruluslarla goriismelere
baglamigtir. Bu karar, miisterilerin programa dair yaptiklan olumsuz
elestirilerden kaynaklanmaktadir. Bu olumsuz elestiriler ise, programin
karmagik ve kafa kanstirici olmasimin yaninda, &diillerin ve indirimlerin
yetersizligidir. Buradan hareketle, Tesco, verdigi ddiillerin degerini 2-4 kat
arttirarak, biitiin misterilerini, gegmiste daha fazla 6diil almis olan degerli
miisterileri (haftada 60£’un {izerinde harcayanlar) ile aym oranda
degerlendirmeye alacaktir. Bu yenilenme ¢abasinin bir diger sebebi, rakip
perakendeci kurulus Sainsbury’s’nin ortagi olan Nectar’in sadakat
programina canlilik kazandirmak i¢in harekete gegmesi olmustur. Miisteriler,
bundan bdyle daha fazla ugus miliyle odiillendirilecek ve karmagik bir
sliregten gegmek yerine, otomatik olarak bu millere sahip olacaklardir. Biitiin
Tesco miisterileri, yeni uygulamayla birlikte 6rnedin 2,50£ degerindeki

Clubcard fisine 40 yerine 60 ugus mili kazanacaklardir. '

- Tesco’nun Clubcard programina karsilik vermekte geciken en bilyiik rakibi
Sainsbury’s, aylar sonra hatasim anlayarak Customer First isimli bir
program baglatmistir. Program, bir miigteri kartinin yam sira, istek halinde
miigterilerin satin aldiklari mallan tasiyacak elemaniar bulundurma, iicretsiz
telefonla damgma hatti, bebekleriyle aligverise gelen anneler igin magazalar
icerisinde yer alan kahve standlarinda bebek mamasi ve siit 1sitma, bebeklerin

bezlerinin degistirilmesi igin 6zel odalar ve buralarda iicretsiz bebe bezleri,

113 «Electronic Loyalty Card Boosts U.K. Supermarket Sales”, Euromarketing, September 26, 1995,
.3
i Ae.
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cocuklar, yaslilar ve bedensel oziirliiler i¢in 6zel aligverig arabalari, magaza
i¢ci yonlendirme levhalari ve 6zel yardimc: personel istihdami gibi bir dizi
hizmeti de igermektedir. Yogun bir Pazar arastirmas: neticesinde tasarlanan
programin basanli olabilmesi i¢in Sainsbury’s’in 255 magazasinda ¢aligan
toplam 100,000 personelinin egitimine toplam 50 milyon £ harcanmustir.
Program, ayrica {inlii futbolcu ve aktrislerin oynadig: reklam kampanyalariyla

desteklenmistir. '

Harley Sahipleri Kliibii'niin liyeleri diinya ¢apinda 200,000’i asan Harley-
Davidson, {iyelerine sigorta programi, seyahat acentesi, acil yol yardima, iki

dergi ve iiye yarigmalan gibi hizmetler sunmaktadir. 118

British Airways’in Worldwide Executive Club iiye sayisi, kartin piyasa
¢ikmasinin ardindan gegen iki yil i¢inde, 100,000°den 1,3 milyona ulagsmustir.
Heatrow havaalaninda baslatilan uygulama, su an bir kart sahipligi halini
almugstir. Uyelik kartlan, British Airways’in miisteri veritabanina baglidir. Bu
veritabami sayesinde, miisterilere ait gegmise yonelik ugus kayitlan
goriintiilenebilmekte ve sozgelimi hangi koltuk numarasimi tercih

edebilecekleri ya da sigara i¢ip igmediklerine dair bilgilere ulasilabilmektedir.
119

Renault’nun iligkisel pazarlama programui, isletmenin bayi agt aracilifiyla
uygulanmaktadir. Programda, bayiler tarafindan, Renault sahiplerine,
Renault’yu tercih ettikleri icin génderilen tesekkiir mektuplari, servis ve
bakim i¢in génderilen hatirlatma notlan gibi kisisellestirilmis iletisim gabalart
yer almaktadir. Renault’nun 1988°de Ingiltere’de %3,5 olan pazar payi,
1994’te prograrmun uygulanmaya baglamasiyla %5,5a yiikselmistir. '2°

"7 patrick Barrett, “Campaigns — IS Serves A Pledge”, Super Marketing, Haziran 16, 1995, 5.6
8 francis Buttle, Relationship Marketing Theory and Practice, Paul Chapman Publishing Ltd.,
London, 1996, s.1
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- Nestlé’nin Fransiz bebek mamasi pazarlama programi biiyiik dlgiide iligkisel
pazarlamaya yatinm yapmaktadir. Isletme, geng annelere siirekli bilgi ve
Oneri igeren e-mailler gondermektedir. Blinyesinde miisterilere yardimei
olmak igin kalifiye diyetisyenler c¢alistiran Nestlé, evlerinden uzaktaki
ailelerin bebeklerinin beslenebilmesi igin 6zel café’ler agmugtir. 1985°te pazar

pay1 %20 olan Nestlé, 1992°de payim %40°a gikarmugtir. !

Bu vakalar, pazarlamanin degisen dogasina isaret etmektedirler. Pazarlama, artik
basitge tirtin gelistirme, satis ve dagitimdan ibaret degildir. Daha da 6tesi pazarlama,
miisterilerle siirekli gelisen, karsilikli memnuniyet esasina dayanan, uzun siireli
iligkiler ile ilgilenmektedir. Eger 1950’ler kitle pazarlama dénemi olarak
nitelendirilecek olursa, 1970’ler pazar bélimlendirme, 1990’lar ise pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in misteriler ile ilgili 6zel bilgilerin kullanildigi, bir hayli
odaklanmig ve kisisellesmis pazarlamamin baslangi¢ noktasi olarak kabul edilebilir.
Bu degisimi olusturan gesitli kosullar vardir: gitgide daha yogun ve global olmaya
baglayan rekabet, pazarlarin gitgide daha fazla bSliime ayrilmasi, genel olarak
isletmeleri rekabet etmek igin farkli yollar bulmaya iten yiiksek iirlin kalitesi, daha
fazla ilgi gerektiren miigteriler ve siirekli degisen aligveris ahiskanliklari v.b.
Miisterilerle kurulan uzun stirelj iligkiler, rakipler tarafindan aynen gergeklestirilmesi
miimkiin olmadigindan, essiz ve giiglii bir rekabet avantaji olmaktadir. %

Pazarlamadaki bu degigmeyi tammlamak i¢in genellikle ‘iligkisel pazarlama’ ifadesi
kullanilmaktadir. Bu degisim icin kullanilan diger ifadeler, veritaban1 pazarlamasi,

sadakat pazarlamasi ve interaktif pazarlama’dir. '#

Her ne kadar, iligkisel pazarlamaya ge¢is yaygin olsa da, bazi sektdr ve endiistrilerde

daha stiratli bir bicimde gergeklesmektedir. Organizasyonlardaki kiiltiirel

214 o
122 A e
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degisiklikler, giiglii veritabanlar1 ve yeni organizasyonel yapilardan dolay: bu gegis

kolaylagabilmektedir. '**

2.3.6.2. Tiirkiye’deki Bazi Sadakat Program Uygulamalari

Migteri sadakat programlarinin iilkemizdeki Onciilerinden Yapr ve Kredi
Bankasi, kredi kart1 miisterilerine yonelik olarak Hedef Puan ad: altinda bir
program baglatmistir. Programa gore, banka tarafindan verilmis kredi kart1 ile
yapilan belli bir miktardaki satinalmada kart sahibine puan kazandirmakta;
miigteriler, biriktirdikleri puana gore, banka tarafindan her alti ayda bir
kendilerine génderilen Hedef Puan katalogunda yer alan iiriinlere bedava
sahip olabilmektedir.

Diinyada bir ¢ok havayolu tarafindan uygulanmakta olan ucgus mili
programlarinin benzerini Tiirk Hava Yollari, Frequent Fiyer Milleage
Club ad1 altinda uygulamaktadir. Buna gore, bir donem igerisinde yapilan her
yurtdis1 ugus karsihifinda mesafeye gére degisen puanlar kazamlmakta ve
puan toplamina gdre bedava ugak bileti, bir {ist sinif yer, dncelikli check-in
islemleri, rezervasyon onceligi, 6zel bekleme salonunda agirlama ve belirli
otellerde indirimli koﬁaklama, indirimli otomobil kiralama ve anlagmali
hastanelerde check-up Onceligi, refakatgiden oda iicreti alinmamasi, normal
oda fiyatina suit odada kalma imkam gibi g¢esitli avantajlar sunulmaktadir.
Ayrica belirli bir puana ulasan miisterilere Sky Life adli dergi ticreisiz olarak
génderilmektedir. Bunun yaminda, Tirk Hava Yollar, sirketler icin de
Corporate Club adli bir program uygulamaktadir.

Cam esya perakende satig sirketi olan Pagabahc¢e, mevcut miisterileri elde
tutmak ve halen miisterileri arasinda yer almayan ancak daha sik ve tercihen
daha yiiksek miktarlar ve tutarlarda cam egya satin alan agir cam tiiketicilerini
Pagabah¢e magazalarimin sadik miisterileri haline getirmek amaciyla bir

program baslatmigtir. Program dort agamadan olusmaktadir: birinci asama,
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mevcut miiterilerin Pagabahge magazalannin (iriin ve hizmetlerine iligkin
goriis ve Onerilerinin 6grenilmesi; ikinci asama, agir cam tiiketicilerinin
belirlenmesi; {iglinci asama, agir cam tiiketicilerinin  satinalma
aliskanliklarinin ve ideal cam ev egyasi magazas1 ve Pasabah¢e magazalan
hakkindaki diisiincelerin Ogrenilmesi ve dordiincii asama, elde edilen bu
bilgilerin 113inda gerek mevcut miisterileri elde tutmak, gerekse agir
tiketicileri sadik miisteri haline doniigtlirmek igin yapilmasi gerekli

diizenlemelerin belirlenmesi ve bir miigteri sadakat program gelistirilmesidir.

Boyner Holding’e bagli Cars1 Magazalari, 6nceleri 6zellikle Beymen ve BM
Club gibi grup kuruluslarinin defolu ve seri sonu {iriinlerini satmakta iken,
zaman i¢inde Altimod adi altinda kendi markalarim gelistirmis ve giyim dist
tirtinleri de iirlin hattina dahil ederek, departmanli magaza seklinde faaliyet
gbstermeye baglamistir. Anahtar Kart sahipleri, belli dénemlerde pesin
O0demelerde ¢esitli indirimler, taksitli 6demelerde ise taksit sayisimin vade

fark1 olmaksizin arttirilmas: gibi avantajlara sahip olmaktadirlar.
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UCUONCU BOLUM

3. PERAKENDECILIKTE ILISKISEL PAZARLAMA VE
SUPERMARKET SADAKAT KARTLARI UZERINE PiLOT
BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Miisteri sadakati, kurumlarin basarilarina giden volda giderek daha énemli ve kritik
bir rol almaktadir. Yeni miisteriler elde etmenin, varolan miisteriyi elde tutmaktan
¢ok daha maliyetli oldugunun anlagilmasiyla bu 6nem daha da artmaktadir. Miisteriyi
elde tutmamn bir yolu da miisterilerle uzun siireli ve saglam iligkiler gelistirmek

olarak benimsenmektedir.

Giinlimiizde perakende ticaret gegmisteki durumundan oldukga farkli hale gelmistir.
Sadece imalatg¢ilarin {irlinlerini alip, belirli pazarlama hizmetlerini gergeklestirdikten
sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis, perakendecilerin iiriin ve
hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir. Buna bagh olarak, ilgi konulan
artmig, gecmiste ilizerinde pek ‘durulmayan miisteri memnuniyeti, miigteri sadakati,
imaj yaratma, hizmet kalitesi gibi misteri yonelimli perakendecilik uygulamasi
baslamstir. '2°

Perakendecilik tedarikciler ile miigteriler arasinda Onemli bir képrii gorevi
gormektedir. Bu nedenle, perakendecilikte miisteriler dolayisiyla tiiketim konusunda
daha fazla bilgi 6nemli hale gelmeye baslamistir. Bilgiye verilen 6nemin artmasi, bu
yonde miigteri bazinda detayh aligveris bilgilerini saklayan ve karar destek sistemi
niteliginde kullamlan veritabam projeleri hayata gegirilmesini saglamistir. Bu
iligkisel pazarlama siirecinde firmalarin yapmasi gereken, miisteri iligkilerine 6nem

vererek veritabam olugturmak, pazarlama ¢abalarini etkin hale getirmek, titketicilerin

125 Murat Ayanoglu, Kazim Mert, Emel Giray, “Perakende Sektoriinde Veri Madenciligi Vazgecilmez
Mi? Alternatifi CRM Mi?”, (gevrimigi): hitp://yaem2004.cukurova.edu.tr/bildiriler/126%20-
%20TamMetin.pdf, 30 Agustos 2004, s.1
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aligveris aliskanliklarini bilmek, pazarlama galismalan ile tiiketicilerin ihtiyaglarim,
ilgilendikleri alanlari belirlemek ve eldeki verileri stirekli yenilemektir.

Organizasyonlarini bu yénde gelistiren firmalar ayakta kalabileceklerdir. 126

S6z konusu veritabanini olusturmak i¢in perakendecilerin elindeki tek arag, miisteri
sadakat programlaridir. Bu programiar sayesinde, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklanimi 8grenen perakendeciler, elde ettikleri genis verileri analiz ederek,
gelecege yonelik stratejik kararlar almakta ve miisterilerine kisiye o6zel paketler
sunarak, onlarin magazalarindaki tiiketimlerini ve sadakatlerini arttirmaya

caligmaktadirlar.

Bir iligkisel pazarlama uygulamasi olan miisteri sadakat programlarim konu alan bu
aragtirmada, literatiirde yer alan baglilik-giiven teorisinden (commitment-trust theory
of relationship marketing) yararlanilmis ve incelemeler sonucu elde edilen dlgekler
calismanin amacina uygun bir bigimde uyarlanmig ve verilerin toplanmasi igin

tasarlanan soru formunda kullamimagtir.

Arastirmanin saha ¢aligmasi, konuya uygun bir sadakat programi uygulamakta olan,
Tiirkiye’deki 6nemli gida perakendecilerinden Gima’da gergeklestirilmigtir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin amaci, farkli sosyo-demografik oOzelliklere sahip sadakat karti
iiyelerinin iiyesi olduklarn sadakat programim algilayislari, programmn uygulandig
magaza ile iligkilerini siirdiirme istekleri, magazaya duyduklan giiven ve magaza

sadakatleri arasindaki iligkileri incelemektir.

Tiiketicilerin sadakat programlart ve magazayla ilgili genel algilarimin magaza
sadakatleriyle iliskili olup olmadifin tespit etmeye yonelik yapilan bu aragtirmamn

en dnemli kisit1 arastirmanin Istanbul ili ile siurli olmasidir. Bu nedenle aragtirma
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sonuglarinin tiim Tirkiye i¢in genellenmesi s6z konusu degildir. Arastirmanin bir
diger kisit1 ise sadece Gima Super Card sahibi olan tiiketicilerin aragtirma kapsamina
alinmasidir. Bunun nedeni Gima’min bir uyguladigt sadakat programinin
aragtirmamiza uygun bir drnek teskil ediyor olmasidir. Aragtirmanin sadece Gima’da
yilriitiilmesine sebep olan bir baska kisit ise, diger sadakat programi uygulamasina
sahip baz1 magazalarin (Migros vb.) arastirma igin onay vermemis olmasidir. Tim bu
kisitlara ragmen tiiketicilerin sadakat programlart ve magazayr algilayiglarinin,
magazaya olan davramgsal ve tutumsal sadakatleri ile iliskisini tespit etmeye yonelik
olan bu arastirma sonuglarnin gerek siipermarket/hipermarket tiirtindeki perakendeci
kuruluslara gerekse bu konuda daha sonra arastirma yapacak akademisyenlere katki

saglayacag diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanun modeline gore; tilketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile iligkili
olarak, miisteri sadakat programim algilayislarinin magazayla olan iligkiyi siird{irme
isteklerini ve magazaya olan giiveni belirleyecegi; magazaya duyulan giiven ile
magazayla olan iliskiyi siirdiirme isteginin ise magaza sadakatine yol agacagi
goriilmektedir. Modele gére, magazaya olan giiven ile iligkiyi stirdlirme istegi de bu
stirecte birbiri ile iligkili olmaktadir.

Sekil 9: Arastirmamn Modeli

Magazaya
Olan —_— Magaza
e Giiven Sadakati
Miisterinin
Sosyo-
Demografik | —s Sadakat l ~Tutumsal
Ozellikier Programim Sadakat
Algilayist \ ] -Davranigsal
iskiyi Sadakat
Siirdiirme [ —b
istegi
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3.3.2. Aragtirmanin Degiskenleri

Bu boliimde arastirma modelinde yer alan degiskenler alt basliklan ile birlikte

verilmigtir:
= Miisterinin Sosyo-Demografik Ozellikleri:

Sosyo-demografik degiskenler belirlenirken 6ncelikli olarak East ve arkadagslar
tarafindan yapilan bir arastirmada kullamlan degiskenlerden yararlamlmstir.'”” Bu
degiskenler yas ve gelir durumudur. East ve arkadaslari, magaza sadakati {izerine
yaptiklart arastirmada sosyo-demografik olarak bu iki degiskenden yararlanmus ve
degiskenler ile magaza sadakati arasinda anlaml iligkiler gézlemlemislerdir. Omegin
aligveris payimn en yiiksek oldufu magazaya olan sadakat ile gelir arasinda pozitif,

yas ile arasinda ise negatif yonde bir iliski bulunmustur.

Aragtirmada aynca, farkli galigmalarda rastlanilan egitim diizeyi ve aile biiyiikliigii
degiskenleri de sosyo-demografik degiskenler olarak ele alinmig ve analiz edilmigtir.

= Miisterinin Sadakat Programin: Algilayis::

Sadakat programina iliskin algiya ait degiskenler belirlenirken Too ve arkadaglan
tarafindan yapilan aragtirmada kullamilan degiskenlerden yararlamlmustir. 2® Fakat
bu degiskenlerin, gida perakendeciligi boyutunda ifade edilebilmesi igin aragtirmanmn
yapildigi Gima magazasi yetkililerinden ¢esitli fikirler alinmustir.

Iligkisel pazarlama uygulamalarimin magaza sadakati {izerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Bu uygulamalarin magaza sadakati ile iligkisinden yola ¢ikarak,

miisterilerin iligkisel pazarlama diger bir deyisle sadakat programu ile ilgili algilarinin

127 Fast, a.g.e., s.317
12 To0, a.g.e., 5.297
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magazaya olan sadakatlerini bu uygulamalarin kendisinden daha fazla etkileyecegi

diistiniilmektedir. '2°

Calismada, sadakat programu ile ilgili algi, 7 yargt ile 5°li Likert dl¢eginde
Olglilmiigtiir.

=  Miigterinin Magazaya Olan Giiveni:

Magazaya olan giivene ait degiskenler belirlenirken Baloglu tarafindan yapilan
aragtrmada kullanidan degiskenlerden yararlanilmistir. ' Fakat bu degiskenlerin,
gida perakendeciligi boyutunda ifade edilebilmesi igin arasttrmanin yapildigi Gima

magazasi yetkililerinden gesitli fikirler alinmistir.

[liskisel pazarlama yaklagiminin en kritik degiskenlerinden biri giivendir. Bl Giiven,
Ozellikle iliskiyi stirdiirme istegi acisindan son derece onemli kabul edilen bir
degiskendir. Giiven duygusu, iliskileri stirdlirlip stirdirmeme agisindan
belirlemektedir. Bu nedenle aragtirmamizda, magaza sadakati, magaza ile olan
iliskiyi siirdiirme istegi ve difer deZiskenler ile arasinda bir iligki olmasi
beklenmektedir.

Calismada, miisterinin magazaya olan giiveni, 6 yargi ile 5°li Likert &lgeginde
Slgiilmiigtiir.

= Miisterinin iliskiyi Stirdiirme istegi:

Miisterilerin, magazayla olan iliskilerini stirdiirme istekleri ve sadakatleri arasindaki
kuramsal fark heniiz ok net degildir. > Bu nedenle aradaki bu farki gormek igin
cesitli aragtirmalar yapilmistir. Ortaya cikan sonuglardan biri ise, aslinda iligkiyi

slirdiirme isteginin bir pazarlama uygulamasina kargi olan baglilik, sadakatin ise

2 Too, a.e., 5.297
130 Baloglu, a.g.e., 5.51
3! Morgan, Hunt, a.g.e., 5.31
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genel olarak kuruma duyulan baghlik olarak algilanmasi gerektigidir. '*°

Aragtirmamizda, sadakat karti programu ile degil, magaza ile olan duygusal bir
iligkiyi siirdiirme istegi (Psychological-Emotional Commitment) olarak ele
alinmigtir.  Yargilar Dbelirlenirken Baloglu’'nun yapmis oldugu arastirmadan
yararlamilmis '** fakat bu degiskenlerin, gida perakendecilizi boyutunda ifade
edilebilmesi i¢in aragtirmanin yapildigi Gima magazasi yetkililerinden gesitli fikirler

alinmugtir,

Calismada, miisterinin iligkiyi siirdiirme istegi, 6 yargi ile 5°li Likert ol¢eginde

Oleiilmiistiir.
= Magaza Sadakati:

Sadakat, literatiirdeki bazi arastirmalarda tutumsal sadakat ve davramigsal sadakat
olarak iki bi¢imde incelenmektedir. Bu ¢aligmada, sadakat iki boyutuyla da ele
alinmaktadir. Tutumsal sadakat, daha ¢ok sadakate yonelik niyeti belirtirken,
davramigsal sadakat bunun aksiyona doniismiis hali olmaktadir. Sadakat programlar

ise davranigsal sadakati ddiillendirmektedirler.

Arastirmada, ma@aza sadakatine ait degiskenler belirlenirken Too ve arkadaslar
tarafindan yapilan arastirmada kullamilan degiskenlerden yararlamlmustir. '3

Calijmada, miigterinin magazaya olan sadakati, iki ayr1 boyutunu da kapsayan
(tutumsal ve davramgsal sadakat), 9 yargi ile 5°li Likert Sl¢eginde Sl¢iilmiigtiir.

132 To0, a.g.¢., 296

%3 M. Uncles, G.Laurent, “Editorial”, International Journal of Research In Marketing, Vol. 14,
No:5, 5.399-404

134 Balogly, a.g.e., 5.51

%3 Too, a.g.c., 5.318
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3.3.3. Arastirmanin Hipotezieri
Arastirmanin modeli dogrultusunda olugturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H, : Misterinin demografik 6zellikleri ile sadakat programim algilayis1 arasinda

a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H, : Miisterinin sadakat programim algilayisi, magazaya duydugu giiven lizerinde
etkilidir.

H; : Miisterinin sadakat programim algilayisi, magazayla olan iligkisini siirdiirme

istegi tizerinde etkilidir.

H; : Miisterinin magazaya duydugu giiven, magazayla olan iligkisini siirdiirme istegi

tizerinde etkilidir.

Hs : Miisterinin sadakat programmm algilayisi, magazaya duydufu giiven ve

magazayla olan iligkisini stirdlirme istegi, magazaya olan sadakati {izerinde etkilidir.
3.3.4. Ornekleme Siireci

Arastirma, 267 Gima Siipermarket miisterisine basit tesadiifi ornekleme yontemiyle

anket uygulanarak gerceklestirilmistir.

Anket formlar, hafta i¢i her glin ve hafta sonlan mesai saatleri iginde, alt, orta ve iist
gelir gruplarina gore belirlenen 3 farkl semtteki Gima magazalaninda uygulanmigtir.
Bu belirlemeye gére Zeytinburnu Gima, alt; Idealtepe Gima, orta ve Mecidiyekdy
Gima ise {ist-orta gelir gruplarim temsilen drnekleme dahil edilmistir. 300 adet anket
formu hazirlanmug, hazirlanan anket formlari 14-21 Haziran 2004 tarihleri arasinda
s6z konusu marketlerde anketdrler tarafindan uygulanmistir. 300 adet anket formu
geri donmiig, bu anketlerden eksik ve hatali doldurulanlarin elenmesi sonucunda 267
kisiden olugan bir 6rnek bityiikitigil elde edilmistir.
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3.3.5. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada Oncelikle arastirma degiskenlerine yonelik olarak literatlir taramasi
yapumugtir. Literatiirde miisterinin sadakat programim algilayisi, iliskiyi stirdiirme
istegi, magazaya olan giiveni ve magaza sadakatini Slgmede kullamlan Slgekteki

ifadelerin aragtirmaya uyarlanmasi gerekmistir.

Anket formu 24 sorudan olusmaktadir. Ilk soru yalmzca Gima SuperCard iiyeleriyle
goriismeyi saglayacak olan bir tarama sorusudur. 2.-9. arasindaki sorular
cevaplayicilarin sadakat kart1 kullanimiyla ilgili aligkanliklarini belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir. 10. ve 11. sorular arastirmanin modelinde bulunan degiskenleri
sorgulamak amactyla 5°li Likert dlgeginde hazirlanmigtir. Bundan sonraki sorular
cevaplayicilarin profilini belirlemeye aynlmistir ve sirasiyla gelir, aile buytikltgi,
otomobil sahipligi, ev sahipligi, egitim durumu, meslek, yas, medeni durum ve

cinsiyet ile ilgili sorulardir.

3.3.6. Veri ve Bilgilerin Analizi
Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Kendall korelasyon analizi ve

regresyon analizi uygulanmustir. Veriler SPSS 11.5 paket program araciliiyla analiz

edilmistir.
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3.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

3.4.1. Cevaplayicilarin Ozellikleri

34.1.1.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Yag Itibariyle Dagihmi

Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde
35-49 arasi 93 34,8 34,8
25-34 arasi 89 33,3 68,1
18-24 arasi 55 20,6 88,7
50-64 arasi 23 8,6 97,3
65 ve lizeri 7 2,6 100,0
TOPLAM 267 100,0

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %34,8’sinin 35 ile 49 yaglar1 arasinda oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin %33,3’linti 25 ile 34 yaslan arasindaki tiiketiciler
olustururken %8,6’simun 50 ile 64 yaslart arasindaki tiiketicilerden olustugu
goriilmektedir. Yaslar1 18 ile 24 yaslari arasinda olan cevaplayicilarin oran1 %20,6

iken yaslart 65 ve {izeri olan tiiketicilerin oram %2,6’dur.

Tablo 8: Cevaplayicilar Cinsiyet itibariyle Dagilim

Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
Erkek 138 51,7 51,7
Kadin 129 48,3 100,0
TOPLAM 267 160,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %51,7’sinin erkeklerden olustuBu belirlenmigtir.

Kadin cevaplayicilarn orani ise %48,3° tiir.
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Tablo 9: Cevaplayicilarin Ogrenim Dizeyi itibariyle Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Lise 93 34,8 34,8
Universite 72 27,0 61,8
ilkokul 46 17,2 79,0
Ortaokul 30 11,2 90,2
Yiiksek lisans 15 5,6 95,8
On lisans 9 3,4 99,3
Tahsili Yok 2 7 100,0
TOPLAM 267 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan ¢ogunlugunun 6grenim diizeyinin lise ve stii

oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin

%34,8’1

lise mezunu olduklarini

belirtmislerdir. Universite mezunu olduklarim belirten cevaplayicilarin oram ise %27

olarak tespit edilmigstir Yiiksek lisans yapmis olan cevaplayicilarin oram %5,6’dur.

Diger cevaplayicilardan ilkokul mezunu olanlarin oram %17,2 iken ortackul mezunu

olanlarin oram %11,2°dir. Tahsili olmayan cevaplayicilarin oraninin ise %0,7 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 10: Cevaplayicilarin Gelir Durumu itibariyle Dagilim

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1.000.000 ve Alta 117 43,8 43,8
1.000.001-2.000.000 92 34,5 78,3
2.000.001-3.000.000 32 12,0 90,3
5.000.001 ve Ustii 10 3,7 94,0
3.000.001-4.000.000 8 3,0 97,0
4.000.001-5.000.000 6 2,2 99,6
Cevap Vermeyen 2 A4 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin  gelir durumlarmmin dagiimmna bakildiginda, %43,8’inin aylik
gelirinin 1.000.000.00 ve alti, %34,5’inin 1.000.000.001 ile 2.000.000.000 arasi,
%12,0’sinin 2.000.000.001 ile 3.000.000.000 arasi, %3,7’sinin 5.000.000.001 ve
iisti, %3’lntin  3.000.000.001 ile 4.000.000.000 aras1 oldugu goriilmektedir.
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4.000.000.0001 ile 5.000.000.000 arasinda aylik gelire sahip olan cevaplayicilarin

orani ise %2,2’dir.

Tablo 11: Cevaplayicilarin Medeni Durum itibariyle Dagihimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bekar 160 59,9 59,9
Evli 89 33,3 93,3
Dul/Bosanmis 18 6,7 100,0
TOPLAM 267 100,0

Yukandaki dagilima gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin %59,9 gibi biiyiik bir

kismini bekar cevaplayicilar olugturmaktadir. Evli olanlarin oram1 %33,3 olarak

goriilmektedir. Cevaplayicilarin %6,7’si ise dul/bogsanmis olduklarim belirtmistir.

Tablo 12: Cevaplayicilarin Meslek {tibariyle Dagiimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ev Hanumi 48 17,9 17,9
Isci 41 15,3 33,2
Nitelikli Serbest Meslek
(Serbest ¢ahigan doktor, 33 12,3 45,5
_ggvukat vS.)
|Ogrenci 32 11,9 57,4
Biiro elemani / Memur 32 11,9 69,3
Tiiccar/Sanayici 26 9,7 79,0
Emekli 24 8,9 87,9
Yénetici 15 5,6 93,5
Nitelikli uzman (doktor, 4.8
avukat vs.) 13 ’ 98,9
Issiz 3 1,1 100,0
TOPLAM 267 160,0

Mesleki dagihmiarina bakildifinda cevaplayicilarin %17,9°unun  ev  kading,
%15,3%iintin is¢i, %12,3{iniin nitelikli serbest meslek sahibi, %11,9’unun 6grenci,

yine %11,9’unun biiro elemany/memur, %9,7’sinin tiiccar/sanayici, %8,9’unun
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emekli, %5,6’simin yonetici, %4,8’inin nitelikli uzman ve %1,1’inin igsiz oldugu

goriilmektedir.

Tablo 13: Cevaplayicilarin Otomobil Sahipligi itibariyle Dagiimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Var 134 50,2 50,2
Yok 133 49,8 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin %50,2°lik kisminin otomobilinin oldugu ve geriye kalan %49,8’lik

kisminin ise otomobil sahibi olmadig1 gériilmektedir.

Tablo 14: Cevaplayicilarin Ev Sahipligi Itibariyle Dagilim:

Frekans Yiizde Kimiilatif Yizde
Kendisine ait 180 67.4 67,4
Kira 80 30,0 97,4
Lojman 6 2,2 99,6
Diger 1 4 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin %30’u kirada, %67,4’1 kendisine ait evde, %2,2’si lojmanda ikamet

ctmektedir.
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Tablo 15: Cevaplayicilarin Aile Bilylikliigii (Hanede Yagayan Kisi Sayisi) itibariyle Dagilin

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

4 kisi 88 33,0 33,0
3 kisi 74 27,7 60,7
2 kisi 45 16,9 77,6
S kisi 39 14,6 92,2
6 kisi 9 3.4 95,6
1 kigi 8 3,0 98,6
9 kisi 2 7 99,3
8 kisi 1 4 99,7
7 kisi 1 4 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin %33°1 4 kisilik, %27,7’si 3 kisilik, %16,9’u 2 kisilik ailelerde
yasarken, %14,6’s1 5 kisilik ailelerde yagamaktadir.

3.4.1.2. Cevaplayicilarin Sadakat Karti Kullanim Aliskanhiklar:
fle figili Ozellikleri

Tablo 16: Cevaplayicilarin En Sik Kullandiklar Market Karti itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimilatif Yiizde

Gima 196 73,4 73,4
Migros / Sok 28 10,5 83,9

Gima SuperCard disinda 23 8.6 92,5
kartim yok ’

Carrefour 17 6,4 98,9
Tansas / Macrocenter 3 i,1 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin %73,4’1’1ni1n en sik kullandiklar1 market kartimin Gima SuperCard
oldugu goriilmektedir. Dagilima gore, cevaplayicilarin %10,5°i Migros / Sok (her iki
magazada da aym kart gegmektedir), %6,4’i Carrefour, %1,1°i Tansas / Macrocenter
(her iki magazada da aym kart gegmektedir) marketlerinin sadakat kartlarini en sik
kullandiklarini ifade etmiglerdir. Cevaplayicilarin %8,6’s1 Gima SuperCard diginda
bir kart1 olmadigim belirtmigtir.
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Table 17: Cevaplayicilarin En Sik Kullandiklart Market Kartimt Kullanma Sebepleri itibariyle

Dagilimi
Frekans Yiizde

Avantajlarinin ¢ok olmasi / Indirim saglamasi /

hediye puanlar vermesi / hediyeler vermesi / 149 55,8
kolaylik saglamasi

Magazanin yakin olmasi 50 18,7
En sik gidilen magazanin karti olmasi 29 10,9
Bir tek bu magazanin kartina sahip olunmas: 23 8,6
Magazanin fiyatlarimin uygun olmasi 11 4,1
Ozel bir nedeni  yok 8 2,9
Taksitli aligveris imkam olmasi 6 2,2
Aliskanhk 4 1,5
Magazanin iiriinlerinin kaliteli olmas: 4 1,5
Diger 4 1,5
Magazanin giivenilir olmasi 3 1,1
Magazadaki iiriin ¢esidinin ¢ok olmas: 2 .7
Kampanyalarin ihtiyaca yonelik olmasi 2 N
Magazadan aligveris yapmanin keyif vermesi 2 7
Diger aligveris yapilan magazalarin sadakat 1 4

kartinin olmamasi

Cevaplayicilarin % 55,81 sadakat kartinin “avantajlarimin ¢ok olmasi / indirim

saglamas1 / hediye puanlar vermesi / hediyeler vermesi / kolaylik saglamas1” gibi

6zelliklerinden dolayi en sik kullandiklarimi belirttikleri magaza kartimi tercih

etmektedirler. Cevaplayicilarin %18,7’si “magazanin yakin olmasi”, %10,97u “en stk

gittikleri magazanin karti olmasi”, %8,6’s1 “bir tek bu magazamn kartina sahip

olunmasi1” nedeniyle en sik kullandiklarim belirttikleri kart1 tercih etmektedirler.
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Tablo 18: Cevaplayicilarin Gima Supercard’t Her Ahgverislerinde Kullamp Kullanmadikiar

itibariyle Daglimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 247 92,5 92,5
Hayir 20 7,5 100,0
TOPLAM 267 160,0

Cevaplayicilarin %92,5°i Gima SuperCard’i her aligverislerinde kullandiklarini,

%7,5’1 ise her aligveriste kullanmadiklarin belirtmiglerdir.

Tablo 19: Cevaplayiciiarin Kampanya ve Promosyonlardan Yararlamp Yararlanmadikiar

itibariyle Dagilims

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 200 74,9 74,9
Hayir 67 25,1 100,0
TOPLAM 267 100,0

Cevaplayicilarin %74,9’u Gima’nin kampanya ve promosyonlardan yararlanmakta,

%285,1°1 ise yararlanmamaktadir.

Table 20: Cevaplayicilarin Yararlandiklari Kampanya ve Promesyon Tiird itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde (%)
Fiyat Indirimleri 175 65,5
Puan kampanyalan 116 43,4
Aligveris Kuponlan 93 34,8
Cevap Yok 69 25,8
Cekilisler 54 20,2
| Diger 3 1,1

Cevaplayicilarin % 65,51 fiyat indirimlerinden yararlandiklarimi belirtirken, %43,4’1

puan kampanyalarindan, %34,8’i aligveris kuponlarindan, %20,2’si ¢ekilislerden

yararlandiklarim belirtmislerdir. Soru, %25,8 oraninda cevaplanmamugtir.
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Tablo 21: Cevaplayicilarin Kampanya ve indirimlerden Haberdar Olma Yolu itibariyle
Dagilimi

Frekans Yiizde (%)

Gazete ilam 117 43,8
Magaza ici anonslar 81 30,3
TV 36 13,4
Kasiyerler 22 8,2
Kiosk’lar 19 7,1
Abgveris Fislerinin 12 45
Uzerindeki Biigiler ’
Imsert’ler 10 3,7
Cagri Merkezi 5 1,9
Haberdar Olmuyorum 3 1,1
Radyo 2 0,7
Kendim Soruyorum 2 0,7
Cevap Yok 2 0,7
ligilenmiyorum 1 0,4

Cevaplayicilarin %43,8’i gazete ilani yoluyla kampanya ve indirimlerden haberdar
oldugunu belirtirken, %30,3’i magaza i¢i anonslardan, %13,4’ii televizyondan,
%8,2’si kasiyerlerden, %7,1°i ise magaza i¢indeki kiosklardan (SuperEkran’lar) bu
bilgiyi aldigim belirtmistir.

Tablo 22: Cevaplayicilarin Sadakat Kartinm Ozellikierine Verdikleri Oneme iliskin Temel
Gistergeler

N Ortalama Standart
Sapma
Nakit yerine kullanabilme 267 4,16 ,99
Taksitli Aligveris 267 4,52 77
Aminda Hediye 267 3,92 i,14
Fiyat Indirimi . 267 3,59 1,20
Belirli Bir Puana Hediye 267 3,86 1,17

Aragtirmaya katilan cevaplayicilann sadakat karti ile iigili baz1 6zelliklere verdikleri
Onem, kartlar ile ilgili yapilan literatiir caligmasi sonucu olugturulan 5 6zellik ile 5°1i
Likert olgeginde Olgiilmiistiir. Likert olgeginde derecelendirme; Cok Onemli (5),
Onemli (4), Ne 6nemli ne degil (3), Onemli degil (2), Hi¢ nemli degil (1) seklinde
yapilmagtir.
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Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 22’de gériilmektedir.

Sekil 10: Cevaplayiciiarin Sadakat Kartinin Ozelliklerine Verdikleri Onem
1 2 3 4 5

Nakit yerine kullanilabilme

Taksitli aligveris

Aninda Hediye

Fiyat Indirimi

e g i VG I S S

Belirli Bir Puana Hediye

Sekil 10°da goriildiigi gibi, sadakat kartimin “nakit yerine kullamlabilme”, “taksitli
aligveris” ¢zellikleri genel alg: ortalamasinin iistiinde yer almaktadir.

“Aninda hediye”, “fiyat indirimi”, “belirli puana hediye” ozellikleri ise genel alg:
ortalamasinin altinda yer almaktadir.

3.4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

3.4.2.1. Cevaplayicilarin ~ Sosyo-Demografik  Ozellikleri  ile
Sadakat Programmm Algilayislari  Arasindaki  Iligkinin
Arastiriimasi (Hipotez 1)

Sosyo-demografik ozelliklerden gelir diizeyi ve yasin alinmasmin sebebi sadakat
programlarim da iginde degerlendirebilecegimiz CRM (Misteri Iliskileri Yonetimi)
modellerinde ¢ogunlukla yer alan degiskenler olmalaridir. " § Cevaplayicilarin yaslar,

136 Peter C. Verhoef, “Understanding The Effect Of Customer Relationship Management Efforts on
Customer Retention and Customer Share Development”, Journal of Marketing, Vol.67, 2003, 5.40

85



gelir diizeyleri ve bunun disinda egitim durumlan ve aile biiyiikliikleri ile sadakat

programina iligkin algilar arasinda iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon Analizi

ile aragtiriimigtir.

3.4.2.1.1.Cevaplayicilarin Ayhik Ortalama Gelir Diizeyleri Ile

Sadakat Programmm Algilayisiari Arasindaki iliskinin

Arastirtimasi

Cevaplayicilarin sosyo-demografik zelliklerinden aylik ortalama gelir diizeyi ile

sadakat programim algilayiglan arasinda istatistiksel olarak anlamhi bir iliski olup

olmadign Kendall Korelasyon Analizi ile arastinlmistir. Analiz sonucunda

“cevaplayicilarin aylik ortalama gelir diizeyleri ile sadakat programimi algilayisian

arasinda iliski vardir” hipotezi a=0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilmistir.

Tablo 23: Sadakat Kartina iliskin Alg ile Gelir Diizeyi Arasindaki [ligki

Korelasyon | Anlamhiik
Katsayisi Diizeyi
Glfna SuperCard biitgeme Gnemli katkilar -,090 094
saflamaktadir.
Gima SuperCard’in sundugu fiyat indirimleri pek
L ,056 ,293
cekici degildir.
Gima SuperCard’a ait kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmig puanlar, ¢ekilisler ve ,032 ,550
aktiviteler ile ilgili tamtimlar yeterlidir.
Gima magazalan igindeki Super ekranlarin kullanmmi
-,015 175
kolaydir.
Gima SuperCard iyeleri i¢in diizenlenen gekilislerde 015 774
cazip hediyeler bulunmamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’mn sundugu kisiye 6zel kampanyalar, 057 291
romosyonlar ve indirimler ihtiyaca yonelik degildir. ’ ’
Gima SuperCard’in Gima’daki aligveriglerim tizerinde 016 769

etkisi yoktur.

Tablo 23’te goriildiigil gibi, sadakat kartina iliskin degiskenlerin hicbiri ile gelir

diizeyi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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3.4.2.1.2.Cevaplayicilarin ~ Yaslann  ile  Sadakat Programim
Algilayislar1 Arasindaki fliskinin Arastirilmasi

Cevaplayicilarin  sosyo-demografik ozelliklerinden yas ile sadakat programim
algilayislant arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski olup olmadigi Kendall
Korelasyon Analizi ile aragtirilmigtir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin grenim
diizeyleri ile sadakat programimi algilayislart arasinda iliski vardir” hipotezi a=0,05

anlamhilik diizeyinde kabul edilmistir.

Tablo 24: Sadakat Kartina iliskin Algi ile Yas Arasindaki iliski

Korelasyon | Anlamliik
Katsayisi Diizeyi
Gifna SuperCard biitgeme Snemli katkilar _038 472
saglamaktadir.
Gima SuperCard’in sundugu fiyat indirimleri pek 218 000
¢ekici degildir. ’
Gima SuperCard’a ait kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmis puanlar, ¢ekilisler ve -,021 ,694
aktiviteler ile ilgili tanttimlar yeterlidir.
Gima magazalar igindeki Super ekranlarnn kullanim:
kolaydur ~041 4l
ydir.
Gima SuperCard iiyeleri i¢in diizenlenen 123 020
cekilislerde cazip hediyeler bulunmamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’in sundugu kisiye dzel
kampanyalar, promosyonlar ve indirimler ihtiyaca ,170 ,001
Onelik degildir.
Gima SuperCard’in Gima’daki ahsveriglerim 142 008
fizerinde etkisi yoktur. ’ ’

Tablo 24’te goriildiigii gibi cevaplayicilarin yaglan ile sadakat kartinin sundugu fiyat
indirimlerine iliskin algilar1 arasinda 0=0,01 anlamliik diizeyinde pozitif yonde
anlaml bir iligki vardir. Yas arttik¢a, sadakat kartinin sundugu indirimler gekici
gelmemektedir. Bunun yaninda, cevaplayicilarin yaslan ile sadakat programina ait
cekilislerde verilen hediyelere iligkin algilan arasinda 0=0,05 anlamhilik diizeyinde
pozitif yénde anlamh bir iligki vardir. Yas arttikga, diizenlenen gekilislerdeki
hediyeler cazip bulunmamaktadir. Diger degiskenlere bakildiginda, cevaplayicilann
yaslar1 ile sadakat programina ait promosyon ve indirimlerin ihtiyaca yonelik
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olmasina iligkin algilan arasinda a=0,01 anlamhlik diizeyinde pozitif yonde anlamh
bir iliski oldugu goriilmektedir. Yas arttik¢a, soz konusu kampanyalarin ihtiyaca
yonelik olmadigy diisiiniilmektedir. Bir diger sonug, cevaplayicilarin yaslan ile
sadakat kartimin alisveris davranisi iizerindeki etkisine iligkin algilan arasinda a=0,01
anlamiilik diizeyinde pozitif yénde anlamli bir iliski olmasidir. Bu iligkiye gore, yas
artikca, sadakat kartimin aligveris davramglan iizerindeki algilanan etkisi

azalmaktadir.

3.4.2.1.3.Cevaplayicilarin Egitim Diizeyleri ile Sadakat Programini
Algilayislar Arasindaki iliskinin Arastiriimasi

Cevaplayicilarin  sosyo-demografik §zelliklerinden egitim diizeyi ile sadakat
programini algilayislar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadig:
Kendall Korelasyon Analizi ile aragtinlmistir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin
Ogrenim diizeyleri ile sadakat programum algilayislar arasinda iligki vardir” hipotezi
a=0,05 anlamhilik diizeyinde kabul edilmistir.

Tablo 25: Sadakat Kartina {liskin Alg ile Egitim Diizeyi Arasimdaki [ligki

Korelasyon | Anlamhlik
Katsayisi Diizeyi

Gima SuperCard biitgeme 6nemli katkilar 102 053
saglamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’mn sundugu fiyat indirimleri pek -.028 596
cekici degildir. ’ ’
Gima SuperCard’a ait kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmis puanlar, ¢ekilisler ve ,008 875
aktiviteler ile ilgili tamtimlar yeterlidir.
Gima magazalar: igindeki SuperEkranlarin 105 043

9 9
kullanimi kolaydir,
Gima SuperCard iiyeleri igin diizenlenen gekiliglerde 076 145
cazip hediyeler bulunmamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’in sundugu kisiye 6zel kampanyalar, -.058 263
promosyonlar ve indirimler ihtiyaca yonelik degildir. ’ ’
Gima SuperCard’in Gima’daki aligveriglerim {izerinde -.040 441
etkisi yoktur. ’ ’
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Tablo 25’te goriildiigt gibi cevaplayicilarin egitim diizeyleri ile magaza igindeki

kiosk’larin kullanim kolayligina iliskin algilari arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

pozitif yénde anlamli bir iligki vardir. Egitim diizeyi arttik¢a, kiosk’larin kullanimu

daha kolay gelmektedir.

3.4.2.1.4.Cevaplayicilarin Aile Biiyiikliikleri fle Sadakat Programini

Algilayislar1 Arasindaki {liskinin Arastiriimasi

Cevaplayicilarin  sosyo-demografik o6zelliklerinden aile biyiikliigii ile sadakat

programim algiiayislan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadig:

Kendall Korelasyon Analizi ile arastinlmigtir. Analiz sonucunda “cevaplayicilarin

aylik ortalama gelir diizeyleri ile sadakat programim algilayislar1 arasinda iligki

vardir” hipotezi 0=0,05 anlamiilik diizeyinde reddedilmistir.

Tablo 26: Sadakat Kartina iliskin Alg ile Aile Bliyikldga Arasindaki iliski

Korelasyon | Anlamhihk
Katsayusi Diizeyi
Gima SuperCard biitgeme 6nemli katkilar 021 688
saglamaktadir. . ’
Gima SuperCard’in sundugu fiyat indirimleri pek -.005 930
cekici degildir. ) ’ ’
Gima SuperCard’a ait kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmis puanlar, ¢ekilisler ve ,097 ,060
aktiviteler ile ilgili tamtimlar yeterlidir.
Gima magazalari igindeki Super ekranlarin kullanim 064 21
kolaydir ’ ’
ydir,
Gima SuperCard iiyeleri i¢in diizenlenen ¢ekilislerde 004 931
cazip hediyeler bulunmamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’in sundugu kisiye 6zel kampanyalar, 014 792
promosyonlar ve indirimler ihtiyaca y6nelik degildir. ’ ’
Gima SuperCard’in Gima’daki aligverislerim {izerinde -.065 210

etkisi yoktur.
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3.4.2.2. Cevaplayicilarin  Sadakat Programim Algilayisiarinin
Magazaya Duyduklarm Giiven Uzerindeki Etkisinin
Arastiriimas: (Hipotez 2)

Bu hipotezin test edilmesi amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlamlmugtir.
Regresyon analizi, herhangi bir degigkenin (bagimli degisken) bir veya birden fazla
degiskenle (bagimsiz / agiklayici) arasindaki iligkinin matematik bir fonksiyon
seklinde yazilmas: seklinde tanimlanmaktadir. 137

Coklu regresyon analizinin genel denklemi asagidaki gibidir 38 ,

Yc=a+ byxz X+bwexZ

Bu denklemde yer alan degiskenlerin anlamlan ise $6yle agiklanabilir:

a = (X) ve (Z)’nin sifir oldugu durumda Y’nin beklenen (tahmin) degeri
byxz = (Z)’nin degismedigi durumda (X)’deki bir birimlik bir degismeye karsilik
Y’deki ortalama degigme

byzx = (X) degismedigi durumda (Z)’deki bir birimlik bir degismeye kargilik
Y’deki ortalama degisme
Yc = Belirli (X) ve (Z) degerleri i¢in (Y) nin beklenen (tahmini) degeri

Bu hipotez g¢ergevesinde, magazaya duyulan giliveni olusturan degiskenler, ¢oklu
regresyon denklemi gercevesinde bagimli degisken olarak belirlenirken, sadakat
programuna iligkin algiyr olusturan degiskenler bagimsiz degisken olarak ele

alinmagtir.

137 Neyran Orhunbilge, Uygulamali Regresyon ve Korelasyon Analizi, 1.U.Isletme Fakilltesi Yaym
No: 267, Avciol Basim-Yayn, 1996, Istanbul, s.9

138 K emal Kurtulug, Pazarlama Aragtirmalar, L.U.Isletme Fakiltesi Yaym No: 274, Avciol Basim-
Yayn, 1998, istanbul, 5.412

90



3.4.2.2.1.Cevaplayicilarin Sadakat Programu ile llgili Algilar:

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin sadakat programu ile ilgili algilan, yapilan

literatiir caligmas: sonucu olugturulan 7 yarg: ile 5°li Likert dlgeginde dl¢iilmiistiir.

Likert 6lgeginde derecelendirme; Kesinlikle katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne

katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)

seklinde yapilmigtir. Cevaplayicilarin yamigisim Snlemek igin bu yargilardan 4

tanesi negatif, 3 tanesi pozitif olarak yer almistir. Anketlerin SPSS giris agamasinda

olumsuz yargilar olumlu sekle donistiiriilmistiir.

Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 27’de goriilmektedir:

Tablo 27: Cevaplaywcilarin Sadakat Program fle figili Algilarina [ligkin Temel Gstergeler

N Ortalama Standart
Sapma

G1fna SuperCard biitgeme Snemli katkilar 267 3.63 824
saglamaktadir.
GH‘I.IEl. Supf.cr(;ard’m sundugu fiyat indirimleri pek 267 3.01 1013
cekici degildir.
Gima SuperCard’a ait kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmis puanlar, gekilisler ve 267 3,26 ,990
aktiviteler ile ilgili tanitimlar yeterlidir.
Gima magazalar i¢indeki Super ekranlarin 267 371 833
kullanimi kolaydir.
Gima SuperCard iiyeleri i¢in diizenlenen 267 203 955
cekilislerde cazip hediyeler bulunmamaktadir. ’ ’
Gima SuperCard’in sundugu kisiye 6zel
kampanyalar, promosyonlar ve indirimler ihtiyaca 267 3,00 ,985
yonelik degildir.
Gima SuperCard’in Gima’daki aligveriglerim 267 3,09 1,035

lizerinde etkisi yoktur.
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Sekil 11: Cevaplayicilarin Sadakat Programu ile figili Algilarimn Profili

Gima SuperCard biitgeme Snemli
katkilar saglamaktadir.

Gima SuperCard’in sundugu fiyat
indirimleri pek gekici degildir.

Gima SuperCard’a ait kampanyalar ve
aktiviteler ile ilgili tanitimlar yeterlidir.

tg--eo-Pecncrrccnaaaa

[y

Gima magazalar igindeki Super ekranlarin
kullanimi kolaydir.

-

Gima SuperCard (iiyeleri icin diizenlenen
cekilislerde cazip hediyeler bulunmamaktadir.

Gima SuperCard’n sundugu kisiye 6zel
kampanyalar, ihtiyaca yonelik degildir.

s = e e o n s O Ar P = A R R e O S e e T O e . W e e
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Gima SuperCard’in Gima’daki aligveriglerim
iizerinde etkisi yoktur.

3,09

Sekil 11°de goriildiigi gibi, cevaplayicilarin sadakat programu ile ilgili algilarina
iligkin “biitceme Onemli katkilar saglamaktadir.”, “kampanyalar ve aktiviteler ile
ilgili tamitimlar yeterlidir” ve “magazalar icindeki kiosklarin kullanimi kolaydir”
degiskenleri genel alg: ortalamasinin istiinde yer almaktadir.

“Sundugu fiyat indirimleri pek c¢ekici degildir”, “diizenlenen cekilislerde cazip
hediyeler bulunmamaktadir”, “kisiye &zel kampanyalar, ihtiyaca yonelik degildir”,
“kartin aligverislerim tizerinde etkisi yoktur” degiskenleri ise genel alg: ortalamasinin
altinda yer almaktadir.

3.4.2.2.2.Cevaplayicilarin Magazaya Duyduklan Giiven

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin magazaya olan giivenleri, yapilan literatiir
caligmasi sonucu olusturulan 6 yargi ile 5’li Likert Siceginde Sl¢iilmiigtiir. Likert
olgeginde derecelendirme; Kesinlikle katihyorum (5), Katiliyorum (4), Ne
katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)
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seklinde yapilmustir. Cevaplayicilarin yamilgisimm 6nlemek i¢in bu yargilardan 1
tanesi negatif, 5 tanesi pozitif olarak yer almistir. Anketlerin SPSS giris asamasinda

olumsuz yargilar olumlu sekle déniigtiiriilmiistiir.

Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 28’de goriilmektedir.

Tablo 28: Cevaplayiellarin Magazaya Duyduklan Gitvene iligkin Temel Gostergeler

N Ortalama Standart
Sapma

Gima giivenilir bir kurulustur. 267 4,30 ,556
Gima ile paylastigim kisisel bilgilerin Gima
SuperCard aracilifiyla bana avantaj olarak 267 3,91 ,804
donecegini biliyorum.
Gima’da aligveris sirasinda herhangi bir problemle
karsilastigim zaman magaza ¢aliganlarinin 267 3,45 1,201
yaklasimin giiven verici bulmuyorum.
Gima’da satilan iirlinlerin kalitesine gliveniyorum. 267 4,10 ,652
Gima’da iiriinlerin etiket fiyatiyla kasada 6dedigim 267 4.00 767
fiyat her zaman birbiriyle tutarlidir. ’ ’
Guna'mn bana s:updugu hizmetin her zaman aym 267 411 612
olacagindan eminim.

Sekil 12°de gorilldiigii gibi, cevaplayicilarin magazaya olan giivenlerine iligkin
“giivenilir bir kurulustur”, “satilan driinlerin kalitesine giiveniyorum”, “{iriinlerin
etiket fiyatiyla kasada &dedigim fiyat her zaman birbiriyle tutarlidi’” ve “bana
sundugu hizmetin her zaman aym olacagindan eminim” degiskenleri genel algi

ortalamasinin iistiinde yer almaktadir.

“Magaza ile paylastigim kisisel bilgilerin sadakat kart: aracilifiyla bana avantaj
olarak do6necegini biliyorum®“ ve “aligveris sirasinda herhangi bir problemle
kargilagtigim zaman magaza ¢alisanlanmin yaklasimim giiven verici bulmuyorum”

degiskenleri ise genel algi ortalamasinin altinda yer almaktadir.
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Sekil 12: Cevaplayiciiarin Magazaya Olan Giivenlerinin Profili
1 2 3

Gima gilivenilir bir kurulustur.

Gima ile paylastiim kigisel bilgilerin Gima
SuperCard araciligtyla bana avantaj olarak
dénecegini biliyorum.

Gima’da aligveris sirasinda herhangi bir
problemle karsilasti§im zaman magaza
¢alisanlarinin yaklagimini giiven verici
bulmuyorum.

Gima’da satilan iiriinlerin kalitesine
giiveniyorum.

Gima’da tiriinlerin etiket fiyatiyla kasada
ddedigim fiyat her zaman birbiriyle tutarlidir.

Gima’nin bana sundugu hizmetin her zaman
ayni olacagindan eminim.
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3.4.2.2.3.Cevaplayicilarin Sadakat Programimi Algilayislarinin
Magazaya Duyduklar Giiven Uzerindeki Etkisi

Bagimli degisken olarak belirlenen magazaya duyulan giiven ile sadakat programina
iligkin algi degiskenleri arasinda gergeklestirilen goklu regresyon analizi sonucunda
F degeri 11,024 olarak hesaplanmistir. ,000 diizeyinde anlamli olan bu deger,
magazaya duyulan gliven ile sadakat programina iliskin algi degiskenleri arasinda
dogrusal bir iligkinin oldugunu gdstermektedir. Bu iligkinin regresyon katsayisi ise
,479 olarak belirlenmistir. Bu durumda, giiven ile program algilayis arasinda pozitif
yOnlii ve anlaml: bir iliskinin oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda, R2? degeri ,230 olarak

belirlenmistir. Belirlilik ya da determinasyon katsayisi olarak adlandirilan bu deger,

regresyon modelinin istatistiksel glictinli gosteren bir OSl¢iidiir. Bu katsayimn
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biiyiikliigi, modelin istatistiksel giliciinii olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal

bilimlerde, ,20 ve iistii degerler istatistik olarak anlamli kabul edilmektedir. 139

Tablo 29: Cevaplayicilarin Sadakat Programn: Algilayisiar ile Magazaya Duyduklan Giiven
Arasmda Coklu Regresyon Analizi Sonuc¢lar:

BAGIMLI DEGISKEN: Magazaya Duyulan Giiven

BAGIMSIZ DEGISKEN: Sadakat kartiin biitgeye olan katkisi, Sadakat kartimin
sundugu indirimlerin gekiciligi, Sadakat karti uygulamalarimin tamtimlarinin
yeterliligi, Kiosk’larin kullamim kolayligi, Cekilislerde verilen hediyelerin cazip
olmasi, Uygulamalarin ihtiyaca yo6nelik olmasi, Sadakat kartinin aligverisler

iizerindeki etkisi

R? R

F

P

,230 479

11,024

,000

Tablo 30: Cevaplayiwcilarin Sadakat Programim Algilaywsiari ile MaZazaya Duyduklar: Giiven
Arasinda Coklu Regresyon Analizi Katsay: Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Katsayilar Katsaylar
B Std.Hata Beta t Anlambilik

(Sabit)| 3,610 ,227 15,914 ,000
Gima SuperCard biitceme
Gnemli katkilar saglamaktadir. 200 032 362 6,177 ,000
Gima SuperCard’m sundugu fiyat | _ 570 | 3 -,063 .888 | 375
indirimleri pek ¢ekici degildir.
Gima SuperCard’a ait
kampanyalar, indirimler,
promosyonlar, birikmis puanlar, | .092 ,026 204 3,543 ,000
cekilisler ve aktiviteler ile ilgili
tamtimiar yeterlidir.
Gima magazalar igindeki Super
ekranlarin kullanimi kolaydir. 015 030 030 21 603
Gima SuperCard iiyeleri igin
diizenlenen g¢ekilislerde cazip -.045 ,031 -,093 -1,450 ,148
hediyeler bulunmamaktadir.
Gima SuperCard’in sundugu kisiye
6zel kampanyalar, promosyonlar ve | .055 ,032 ,120 1,725 ,086
indirimler ihtiyaca y&nelik degildir.
Gima SuperCard’in Gima’daki
aligveriglerim {izerinde etkisi .004 ,028 ,010 ,158 875

oktur.

1% Joseph F. Hair, Rolph E. Anderson, Ronald L. Tatham, William C. Black, Multivariate Data
Analysis, Fifth edition, Prentice-Hall International, London, 1998, s.165
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Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda su denklem ortaya ¢ikmaktadir:

Magazaya Duyulan Giiven = 3,610 + ,362 {kartin biitgeye olan katkis1} +
,204 {sadakat programu ile ilgili tanitimlarin yeterliligi}

Boylelikle analizde, sadakat programi algisinin magazaya duyulan giiven iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelinde goriilecegi iizere, giiven
lizerinde tliketicinin biitgeye olan katkiyla ilgili algisinin ve yapilan tamtimlan yeterli

bulmasinin pozitif etkisi vardir.

Yukaridaki sonuglar g6z Oniine alinarak, “miisterinin sadakat programim algilayist,

magazaya duydugu giiven iizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.4.2.3. Cevaplayicilarin  Sadakat Programmmi Algilayisiarinin
Magazayla Olan lligkilerini Siirdiirme Istekleri Uzerindeki
Etkisinin Arastiriimasi (Hipotez 3)

Bu hipotez gergevesinde, magazayla olan iligkiyi siirdirme istegini olusturan
degiskenler, ¢oklu regresyon denklemi ¢ergevesinde bagimli degisken olarak
belirlenirken, sadakat programina iliskin algiy1 olusturan degiskenler bagimsiz
degisken olarak ele alinmgtir.

3.4.2.3.1.Cevaplayicilarin Magazayla Olan [liskilerini Siirdiirme
Istekleri

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin iliskiyi stirdiirme istekleri, yapilan literatiir
caligmas: sonucu olusturulan 5 yargt ile 5°1i Likert Slgeginde dlgililmiistiir. Likert
Olgeginde derecelendirme; Kesinlikle katiiyorum (5), Katiiyorum (4), Ne
katiliyorum ne katimiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)
seklinde yapilmugtir. Cevaplayicilarin yamigisini Snlemek igin bu yargilardan 2
tanesi negatif, 3 tanesi pozitif olarak yer almigtir. Anketlerin SPSS giris asamasinda
olumsuz yargilar olumlu gekle doniistiiriilmiigtiir.
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Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 31’de gériilmektedir.

Tablo 31: Cevaplayicilarin Magazayla Olan iliskilerini Siirdiirme isteklerine iliskin Temel
Gistergeler

N Ortalama | Standart
Sapma

MU§tef'l olarak kendimi Gima’ya bagh 267 341 1,052
hissediyorum.
Gima bana bir aidiyet duygusu vermiyor. 267 3,15 ,954
Be.lska’ segenekler olmasina ragmen, yine de 267 3.90 714
Gima’ya gelmekten hoslamyorum.
Q1ma ga.hsanlarmm sicakligi bana kendimi iyi 267 3,81 726
hissettiriyor.
Gima’dan aligverig yapmak bana zevk vermiyor. 267 3,61 ,888

Sekil 13: Cevaplayicilarm Magazayla Olan iligkilerini Siirdiirme Egilimlerinin Profili

i 2 3 4 5
03,57

Sl
=N
ey

Miisteri olarak kendimi Gima’ya bagh
hissediyorum.

Gima bana bir aidiyet duygusu vermiyor.

Baska segenekler olmasina ragmen, yine de

Gima’ya gelmekten hoslaniyorum. 3,89

1)
-

Gima calisanlarinin sicakligi bana kendimi
iyi hissettiriyor.

|72}
=]
et

Gima’dan aligveris yapmak bana zevk
vermiyor.
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Sekil 13’te goriildiigii gibi, cevaplayicilarin magazayla olan iligkilerini siirdiirme
isteklerine iliskin “bagka segenekler olmasina ragmen, yine de bu magazaya
gelmekten hoglamiyorum”, “calisanlann sicakligy bana kendimi iyi hissettiriyor” ve
“bu magazadan aligveris yapmak bana zevk vermiyor” degiskenleri genel algi

ortalamasinin {istiinde yer almaktadr.
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“Miisteri olarak kendimi bu magazaya bagli hissediyorum“ ve “bu magaza bana bir
aidiyet duygusu vermiyor” degiskenleri ise genel algi ortalamasimin altinda yer

almaktadir.

3.4.2.3.2.Cevaplayicilarin  Sadakat Programm Algilayislarinin
Magazayla Olan Iliskilerini Siirdiirme Istekleri Uzerindeki
Etkisi

Bagimli degisken olarak belirlenen magazayla olan iligkiyi slirdiirme istegi ile
sadakat programina iliskin alg: degiskenleri arasinda gergeklestirilen goklu regresyon
analizi sonucunda F degeri 10,375 olarak hesaplanmistir. ,000 diizeyinde anlamii
olan bu deger, magazaya duyulan giiven ile sadakat programmna iligkin alg
degiskenleri arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu iligkinin
regresyon katsayisi ise ,468 olarak belirlenmistir. Bu durumda, giiven ile programi
algilayis arasinda pozitif yonli ve anlamh bir iligkinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Table 32: Cevaplayicilarin Sadakat Programmm: Algilayislari ile Magazayla Olan iligkilerini
Stirdiirme istekleri Arasinda Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

BAGIMLI DEGISKEN: Magazayla olan iligkiyi siirdiirme istegi

BAGIMSIZ DEGISKEN: Sadakat kartimn biitceye olan katkisi, Sadakat kartimin
sundugu indirimlerin ¢ekiciligi, Sadakat karti uygulamalariin tanitimlarinin
yeterliligi, Kiosk’larin kullamm kolayligi, Cekilislerde verilen hediyelerin cazip
olmasi, Uygulamalann ihtiyaca yonelik olmasi, Sadakat kartimin aligverigler
tizerindeki etkisi

R? R F P

,219 468 10,375 ,000
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Tablo 33: Cevaplayicilarin Sadakat Programum Algilayislar ile Magazayla Olan fligkilerini
Siirdiirme istekleri Arasinda Coklu Regresyon Analizi Katsay: Tablosu

Standardize Std.
Edilmemis Egdilmis
Katsayilar Katsayilar
B Std.Hata Beta t Anlamhhik

(Sabit)| 2,641 ,306 8,627 ,000
S;;“kf‘l:r“:’;g"s::k‘t’:;fime Suemli 205 | 044 277 4,704 000
Gima SuperCard’l}l sundugu fiyat ) 5 ) ;
indirimleri pek ¢ekici degildir. 007 042 011 155 877
Gima SuperCard’a ait kampanyalar,
indirimler, promosyonlar, birikmis
puanlar, ¢ekilisler ve aktiviteler ile 117 035 193 3325 001
ilgili tamtimiar yeterlidir.
Gima magazalarn icindeki Super
ekranlarin kullamimi: kolaydir. 150 040 219 3,767 000
Gima SuperCard iiyeleri i¢in
diizenlenen gekiliglerde cazip hediyeler | 2.2E-05 ,041 ,000 ,001 1,000
bulunmamaktadir.
Gima SuperCard’in sundugu kisiye 6zel
kampanyalar, promosyonlar ve -.029 0,43 -,048 -,687 ,492
indirimler ihtiyaca yonelik degildir.
Gima SuperCard’m Gima’daki
aligverislerim iizerinde etkisi yoktur. =g (37 -041 -630 29

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda su denklem ortaya ¢gikmaktadir:

Magazayla olan iligkiyi siirdiirme istegi = 2,641 + ,277 {kartin biitceye olan katkisi}

+ ,193 {sadakat programu ile ilgili tamtimlarin yeterliligi} + ,219 {kiosk’larn

kullanim kolayligi}

Boylelikle analizde, sadakat programi algisimn magazayla olan iligkiyi siirdiirme

istegi lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelinde gériilecegi tizere,

giiven lizerinde tiiketicinin biitgeye olan katkiyla ilgili algisinin, yapilan tamtimlar

yeterli bulmasinin ve magaza igindeki kiosklarin kuilanim kolayliginin pozitif etkisi

vardir.

Yukandaki sonuglar g6z ontine alinarak, “miisterinin sadakat programim algilaysi,

magazayla olan iligkisini siirdiirme istegi {izerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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3.4.2.4. Cevaplayicilarin  Magazaya Duyduklari  Giivenin
Magazayla Olan iliskilerini Siirdiirme Istekleri Uzerindeki
Etkisinin Arastirilmasi (Hipotez 4)

Bu hipotez ¢er¢evesinde, magazayla olan iligkiyi siirdiirme istegini olugturan
degiskenler, ¢oklu regresyon denklemi cer¢evesinde bagimli degisken olarak
belirlenirken, magazaya duyulan giiveni olusturan degiskenler bagimsiz degisken

olarak ele alinmigtir.

Bagimli degisken olarak belirlenen magazayla olan iligkiyi siirdiirme istegi ile
magazaya duyulan gliven degiskenleri arasinda gerceklestirilen ¢oklu regresyon
analizi sonucunda F degeri 29,955 olarak hesaplanmugtir. ,000 diizeyinde anlamli
olan bu deger, magazayla olan iliskiyi siirdiirme istegi ile magazaya duyulan giiven
degiskenleri arasinda dogrusal bir iligkinin oldugunu géstermektedir. Bu iliskinin
regresyon katsayisi ise ,639 olarak belirlenmistir. Bu durumda, giiven ile programi
algilayis arasinda pozitif yonli ve anlamh bir iliskinin oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Tablo 34: Cevaplayicilarin Magazaya Duyduklan Giiven ile Magazayla Olan iligkilerini
Siirdiirme Istakieri Arasinda Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

BAGIMLI DEGISKEN: Magazayla olan iliskiyi stirdiirme istegi

BAGIMSIZ DEGISKEN: Magazaya duyulan giiven, kisisel bilgilerin sadakat kart:
araciliftyla avantaj olarak d6neceginin bilinmesi, magaza ¢alisanlarinin yaklagimi,
sattlan tirinlerin kalitesine giiven, etiket fiyatiyla kasada 6denen fiyatin tutarlilifi,
sunulan hizmetin hep aym kalacagina duyulan giiven

R? R F P

,409 ,639 29,955 ,000
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Tablo 35: Cevaplayicilarin Magazaya Duydukiar Giiven ile Magazayla Olan fliskilerini
Siirdiirme Istakleri Arasinda Coklu Regresyon Analizi Katsay: Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Std.Hata Beta t Anlamhiik

(Sabit)| ,736 ,366 2,012 ,045
Gima giivenilir bir kurulustur. .057 ,058 ,052 ,998 ,319
Gima ile paylastigim kisisel
bilgilerin Gima SuperCard
aracii@iyla bana avantaj olarak 220 038 25 5,797 ,000
ddnecegini biliyorum.
Gima’da aligveris sirasinda
herhangi bir problemle
karsilagtigim zaman magaza .028 ,024 ,058 1,187 237
calisanlarinin yaklagimini giiven
verici bulmuyorum.
Gima’da satilan iiriinlerin
kalitesine giiveniyorum. 247 043 »300 5,692 000
Gima’da iiriinlerin etiket
fiyatiyla kasada 6dediBim fiyat 087 ,035 ,129 2,526 ,012
her zaman birbiriyle tutarhdar.
Gima’nin bana sundugu hizmetin
her zaman ayni olacagindan ,123 ,050 ,134 2,456 ,015
eminim.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda su denklem ortaya ¢ikmaktadir:

Magazayla olan iliskiyi siirdiirme istegi =,736 +,325 {kisisel bilgilerin sadakat kart:

aracilifiyla avantaj olarak déneceginin bilinmesi} +,300 {satilan tir{inlerin kalitesine

giiven } + ,129 {etiket fiyatiyla kasada 6denen fiyatin tutarlihigi} + ,134 {sunulan

hizmetin hep aymi kalacagina duyulan giiven}

Boylelikle analizde, magazaya duyulan giivenin magazayla olan iliskiyi siirdiirme

istegi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelinde goriilecegi iizere,

iligkiyi siirdiirme istegi iizerinde kisisel bilgilerin sadakat kart1 aracilifiyla avantaj

olarak d6neceginin bilinmesinin, satilan {iriinlerin kalitesine olan gilivenin, etiket

fiyatiyla kasada 6denen fiyatin tutarlilifina iliskin algimin ve sunulan hizmetin hep

aym kalacagina duyulan giivenin pozitif etkisi vardir.
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Yukaridaki sonuglar g6z Oniine almarak, “miisterinin magazaya duydugu giiven,

magazayla olan iliskisini siirdiirme istegi {izerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.

3.4.2.5. Cevaplayicilarin  Sadakat Programim Algilayislari,
Magazaya Duyduklari Giiven ve Magazayla Olan Mliskilerini
Siirdiirme isteklerinin Magazaya Olan Sadakatleri Uzerindeki

Etkisinin Aragtirilmasi (Hipotez 5)

Bu hipotez cergevesinde, magazaya olan sadakati olusturan degiskenler, ¢oklu
regresyon denklemi gergevesinde bagimli degisken olarak belirlenirken, sadakat
programina iliskin algi, magazaya duyulan giiven ve magazayla olan iligkiyi

stirdiirme istegini olusturan degiskenler bagimsiz degisken olarak ele almmustir.

3.4.2.5.1. Cevaplayicilarin Magazaya Olan Sadakatleri

Sadakat, literatiirdeki bazi arastirmalarda tutumsal sadakat ve davramgsal sadakat
olarak iki bi¢imde incelenmektedir. Bu ¢aligmada, iki boyutuyla birden ele alinan
magaza sadakati, yapilan literatiir caligmasi sonucu olusturulan 9 yarg: ile 5°1i Likert
olgeginde dlgiilmiistiir. Likert 6lgeginde derecelendirme; Kesinlikle katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle
katitmiyorum (1) seklinde yapilmuigtir. Cevaplayicilarin yamigisim Onlemek igin
tutumsal sadakati olgen yargilardan 1 tanesi negatif, 4 tanesi pozitif olarak yer
almigtir. Anketlerin SPSS giris asamasinda olumsuz yargilar olumlu sekle
doniigtiriimistiir.
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3.4.2.5.1.1. Cevaplayicilarin Magazaya Olan Tutumsal Sadakatleri

Tutumsal sadakate iliskin sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo

36’°da goriilmektedir.

Tablo 36: Cevaplayicilarin Magazaya Olan Tutumsal Sadakatlerine fligkin Temel Géstergeler

Standart

N Ortalama
Sapma

Benim i¢in Gima en iyi segenektir. 267 3,67 914

Satilan iiriinler aym kalitede oldugu siirece, baska

. . e s 267 2,1 974
bir magazadan da aligveris yapabilirim. 3 o7

Gima’y1 bagkalarina tavsiye ederim. 267 3,91 ,672

Gima’dan aligverig yapan bir tiiketici olarak, daha
kaliteli {iriin ve hizmet i¢in daha fazla harcama 267 3,28 ,942
yaparim.

Gima hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler

267 3,95 ,741
anlatinm.

Sekil 14: Magazaya Olan Tutumsal Sadakatin Profili

§

Benim igin Gima en iyi segenektir.

Satilan tirtinier ayni kalitede oldugu siirece,
baska bir magazadan da aligveris yapabilirim.

)
K=
[t

Gima’y1 bagkalarina tavsiye ederim.

Gima’dan ahigveris yapan bir tiiketici olarak,
daha kaliteli iiriin ve hizmet igin daha fazla
harcama yaparim.

Gima hakkinda ¢gevremdeki insanlara olumlu
seyler anlatirim.

F N A L e
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b

Sekil 14’te goriildiigii gibi, cevaplayicilarin magazaya olan tutumsal sadakatlerine
iligkin “benim i¢in bu magaza en iyi secenektir”, “bu magazay: bagkalarina tavsiye
ederim” ve “ma@aza hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler anlatirum”

degiskenleri genel alg ortalamasinin {istiinde yer almaktadir.
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“Satilan {iriinler aym kalitede oldugu siirece, baska bir magazadan da aligveris
yapabilirim” ve “bu magazadan aligveris yapan bir tiiketici olarak, daha kaliteli {iriin
ve hizmet i¢in daha fazla harcama yaparim” degiskenleri ise genel alg1 ortalamasinin

altinda yer almaktadir.

3.4.2.5.1.2. Cevaplayicilarin Magazaya Olan Davranigsal
Sadakatleri

Davramgsal sadakate iligkin sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo
37°de gériilmektedir.

Tablo 37: Cevaplayicilarin Magazaya Olan Davranigsal Sadakatlerine iligkin Temel Gostergeler

N Ortalama Standart
Sapma

Diizenli olarak bu magazadan aligveris yaptyorum. 267 3,66 971
Sadece indirimli {iriinler igin bu magazadan aligveris 267 3.40 990
yapryorum.

Uzun siiredir bu magazadan aligveris yapiyorum. 267 3,93 ,769
Evime yakin oldugu igin bu magazadan aligverisg 267 266 1.259
yapiyorum.

Sekil 15: Magazaya Olan Davranigsal Sadakatin Profili

Diizenli olarak bu magazadan aligveris
yapiyorum.

Sadece indirimli diriinler i¢in bu magazadan
aligveris yaptyorum.

Uzun siiredir bu magazadan aligveris
yaptyorum.

Evime yakin oldugu i¢in bu magazadan
aligveris yapiyorum.

[ o o o o rm e o . - - T o a  ws
s a0 o e Ow o e O A e W G e @
Lt o e o 2 -
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Sekil 15’te goriildiigii gibi, cevaplayicilarin magazaya olan davranigsal sadakatlerine
iliskin “diizenli olarak bu magazadan ahgveris yapiyorum” ve “uzun stiredir bu
magazadan aligveris yapiyorum” degiskenleri genel algi ortalamasinin iistlinde yer

almaktadir.

“Sadece indirimli {iriinler i¢in bu magazadan aligveris yapiyorum” ve “evime yakin
oldugu i¢in bu magazadan aligveris yapiyorum” degiskenleri ise genel alg

ortalamasinin altinda yer almaktadir.

3.4.2.5.2.Cevaplayicilarin =~ Sadakat Programmm  Algilayslar,
Magazaya Duydukiarn Giiven ve Magazayla Olan
fligkilerini Siirdiirme Isteklerinin Magazaya Olan

Sadakatleri Uzerindeki Etkisi

Bagimli degigsken olarak belirlenen magazayla olan sadakat ile sadakat programina
iliskin algi, magazaya duyulan gliven ve magazayla olan iligkiyi stirdlirme istegi
degiskenleri arasinda gergeklestirilen g¢oklu regresyon analizi sonucunda F degeri
14,767 olarak hesaplanmustir. ,000 diizeyinde anlamli olan bu deger, magazayla olan
sadakat ile sadakat programina iligkin algi, magazaya duyulan giiven ve magazayla
olan iligkiyi siirdiirme istegi degiskenleri arasinda dogrusal bir iliskinin olduunu
gostermektedir. Bu iliskinin regresyon katsayisi ise ,719 olarak belirlenmistir. Bu
durumda, magazayla olan sadakat ile sadakat programina iligkin algi, magazaya
duyulan giiven ve magazayla olan iliskiyi slirdiirme istegi arasinda pozitif yonlti ve
anlaml1 bir iligkinin oldugunu sdylemek miimk{indiir.
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Tablo 38: Cevaplayicilarin Sadakat Programimt Algilayisiart, Magazaya Duyduklar:t Given,
Magazayla Olan fligkilerini Siirdiirme Istekleri ile Magaza Sadakati Arasinda Coklu Regresyon
Analizi Sonuclar:

BAGIMLI DEGISKEN: Magazayla olan sadakat (tutumsal ve davranigsal)

BAGIMSIZ DEGISKEN: Sadakat kartinin biitgeye olan katkisi, Sadakat kartimin
sundugu indirimlerin ¢ekiciligi, Sadakat karti uygulamalarinin tamtimlarinin
yeterliligi, Kiosk’larin kullamm kolayhigi, Cekiliglerde verilen hediyelerin cazip
olmasi, Uygulamalarin ihtiyaca yonelik olmasi, Sadakat kartimn aligverisler
tizerindeki etkisi, Magazaya duyulan giiven, kisisel bilgilerin sadakat karti
aracilifiyla avantaj olarak ddneceginin bilinmesi, magaza ¢alisanlarimn yaklagimi,
satilan driinlerin kalitesine giiven, etiket fiyatiyla kasada ddenen fiyatin tutarhiligi,
sunulan hizmetin hep ayni kalacagina duyulan giiven, Miisteri olarak magazaya bagh
hissetme, magazamin verdigi aidiyet duygusu, bagka seceneklere ragmen bu
magazaya gelmekten hoglanma, magaza calisanlarinin sicaklifi, magazada yapilan
aligveristen alinan zevk

R? R F P

917 ,719 14,767 ,000

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda su denklem ortaya ¢ikmaktadir:

Magazayla olan sadakat (tutumsal ve davramgsal) = 1,386 + ,146 {kartin blitceye
olan katkisi} +,112 {etiket fiyatiyla kasada 6denen fiyatin tutarhihigi} +

,153 {miisteri olarak magazaya-bagh hissetme} +,187 {baska se¢encklere ragmen bu
magazaya gelmekten hoslanma} + ,313 {magaza caliganlarimuin sicakhigi} + ,112

{magazada yapilan aligveristen alinan zevk}
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Tablo 39: Cevaplayicilarm Sadakat Programmm Algilayislar, Magazaya Duyduklar Giiven,
Magazayla Olan iliskilerini Siirdiirme Istekleri ile Magaza Sadakati Arasinda Coklu Regresyon
Analizi Katsay: Tablosu

Standardize Std.
Edilmemis Edilmis
Katsayillar | Katsayilar

Std. Anlam-
B Hata Beta t ik
(Sabit)| 1,386 281 4,928 ,000

Gima SuperCard biitgeme dnemli katkilar 7.98E-02 | .029 146 2774 006
| saglamaktadir. i ’ ’ ’ ’

Gima SuperCard’in sundugu fiyat indirimleri 3.32E-02 | 026 076 1.296 196
pek cekici degildir. ’ ’ ’ ’ ’

Gima SuperCard’a ait kampanyalar,

indirimler, promosyonlar, birikmis puanlar, | )

cekilisler ve aktiviteler ile ilgili tantimlar 3,9E-02 | ,022 -,087 -1,740 ;083
yeterlidir.

Gima magazalan igindeki Super ekranlarm 1,31E-02 | 025 026 519 604
kullamimt kolaydir.

Gima SuperCard iiyeleri i¢in diizenlenen 29502 | 026 -,063 11,147 252

cekilislerde cazip hediyeler bulunmamaktadir.

Gima SuperCard’m sundugu kisiye 6zel
kampanyalar, promosyonlar ve indirimler 2,65E-02 | ,026 ,059 1,006 315
ihtiyaca yonelik degildir.

Gima SuperCard’in Gima’daki ahigverislerim 3.96E-02 | 023 094

iizerinde etkisi yoktur. 1,710 089
Gima giivenilir bir kurulugtur. 2,99E-02 | ,040 ,037 737 ,462
Gima ile paylastigim kisisel bilgilerin Gima

SuperCard araciligiyla bana avantaj olarak 2,33E-02 | ,029 ,047 ,805 ,422
ddnecegini biliyorum. :

Gima’da aligveris sirasinda herhangi bir

problemle karsilagtifim zaman magaza 124E-02 | 018 034 675 500
calisanlarinin yaklagimimi giiven verici ’ ’ ’ i ’
bulmuyorum.

Gima’da satilan Girlinlerin kalitesine 333602 | 033 -.054 -.993 322
giiveniyorum. ’ ’ ’ > ’
Gima’da iiriinierin etiket fiyatiyla kasada

ddedigim fiyat her zaman birbiriyle 5,57E-02 | ,025 ,112 2,260 ,025
tutarhdar,

Gima’nin bana sundugu hizmetin her zaman

ayni olacagindan eminim. -2,6E-03 | ,037 -,004 -,071 ,944
Miisteri olarak kendimi Gimafya bagl 6,33E-02 | 025 153 2,557 011

hissediyorum.

Gima bana bir aidiyet duygusu vermiyor. 2,29E-02 | ,022 ,051 1,024 ,307

Bagka secenekler olmasina ragmen, yine de
Gima’ya gelmekten hoslantyorum. 112 035 187 3,214 001

Gima ¢ahsanlarimin sicakli@ bana kendimi
iyi hissettiriyor. A77 ,031 313 5,691 ,000

Gima’dan aligveris yapmak bana zevk
vermiyor. 5,52E-02 | ,026 ,112 2,130 ,034
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Boylelikle analizde, sadakat programi algisimin, magazaya olan giivenin ve
magazayla olan iligkiyi stirdiirme isteginin magazayla olan sadakat iizerinde etkisi
~ oldugu tespit edilmistir. Regresyon modelinde goriilecegi lizere, magaza sadakati
iizerinde tiiketicinin kartin biitgeye olan katkisiyla ilgili algisinin, etiket fiyatiyla
kasada &denen fiyatin tutarhiliginin, miisteri olarak magazaya bagli hissetmenin,
baska segeneklere ragmen bu magazaya gelmekten hoslanmanin, magaza
calisanlaninin sicakhiginin ve magazada yapilan aligveristen alinan zevkin pozitif

etkisi vardir.
Yukaridaki sonuglar g6z 6niine alinarak, “miisterinin sadakat programim algilaysi,

magazaya duydugu giiven ve magazayla olan iliskisini stirdiirme istegi, magazaya

olan sadakati tizerinde etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

1980°1i yillardan itibaren iilkemizdeki liberallesme ve disa agilma politikalarina
paralel olarak rekabetin artmasi, pazarlamanin isletme fonksiyonlart i¢indeki
Oneminin  anlagilmasina yol agmigtir. Miisteriye ne liretirsem satarim anlayisi
gegerliligini yitirmis, bu yillardan itibaren bir ¢ok firma faaliyetlerini miisterilerin
istek ve beklentileri dogrultusunda stirdiirmeye baslamistir. Giiniimiizde pazarlama
anlayis1 igerisinde kosulsuz miisteri mutlulugu, yiizde yiiz miisteri tatmini slogam

ifadesini bulmaktadir.

Diger taraftan, isletme faaliyetlerinin odak noktasina koymakla birlikte miisteriye tek
yonlii bakan klasik pazarlama anlayis1 da yerini miisterilerle ¢ift yénli iliskiye
dayanan iligkisel pazarlama anlayigina birakmustir. Bagka bir deyigle, miisteri odakli
pazarlama anlayiginda sati§ iglemini gergeklestirmeye dnem verilmis ve satig sonrasi

stireg ile ilgilenmemistir.

Misterilerle iligki kurma anlayiginin temelinde mevcut misterileri elde tutmak,
miisterilerin tekrar firmamn {irlin ve hizmetlerini tercih etmesini saglamak diisiincesi
yatmaktadir. Aragtirmalar, yeni bir miisteri kazanma maliyetinin mevcut miisterileri
elde tutma maliyetinden daha pahali oldufunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
miigterilerinin sadakatini kazanabilen firmalar maliyetlerini 6nemli 6l¢lide diisiirerek

kérlarini arttirmaktadir.

Miisteri sadakati yaratmak amaciyla en ¢ok kullamlan yontemler kliip pazarlama
programlar, frekans pazarlama programlan ve sadakat kartlaridir. Bu stratejileri en
once ve en etkili kullanan firmalarin kazangli ¢iktigi, zamanla diger firmalarin da
benzer programlan uygulamaya koymasiyla, programlarin etkinliginin azaldig; tespit

edilmistir. Stiphesiz, sadakat programlari, sunulan iiriin ve hizmetlerin misterilerin
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ihtiyag, istek ve beklentilerini kargilayacak nitelikte olmasi halinde basariya

ulasacaktir.

Bu arastirmada, iliskisel pazarlamaya kuramsal bir bi¢imde yaklagarak, miisterilerin
sadakat programlarini algilayisi, magazaya olan glivenleri, iligkiyi siirdiirme istekleri
ve magazaya olan sadakatleri arasindaki iligkiler incelenmeye g¢aligilmstir.
Caligmada perakendecilik sektdrii ele alindigindan elde edilen sonuglarin diger

sektorler i¢in genellenmesi uygun degildir.

Arastirmanin  sonuglarina bakildifinda, cevaplayicilanin %73,4°linlin en sik
kullandiklar1 market kartinin Gima SuperCard oldugu gériilmektedir. Migros, %10,5
ile market kart1 en sik kullanilan ikinci magaza olmaktadir. Cevaplayicilarin %8,6°s1
Gima SuperCard diginda bir kart1 olmadigim belirtmistir. Caligmada yalnizca Gima
miisterileriyle goriisiildiiglinden, sonuglara bakildiinda tiiketicilerin aligveris
paylarimin (share of wallet) hangi oranlarda hangi perakendecilere dagiidigt
goriilebilmektedir. Migros ClubCard, Gima miisterilerinin en sik kullandig: ikinci
market kart1 olmaktadir.

Katiimacilara, en sik kullandiklar: karti tercih etme sebebi soruldugunda, % 55,8°i
sadakat kartinin “avantajlarimin ¢ok olmasi / indirim saglamasi / hediye puanlar
vermesi / hediyeler vermesi / kolaylik saglamasi1” gibi 6zelliklerinden dolay: tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin %18,7’si “magazanin yakin olmas1”,
%10,9°u “en sik gittikleri magazanin kart1 olmasi”, %8,6’s1 “bir tek bu magazanin
kartina sahip olunmasi” nedeniyle en sik kullandiklarim belirttikleri karti tercih
etmektedirler. Sonuglara gore, sadakat programlarinin tiiketici nezdinde indirim,

puan ve hediye gibi 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 gérillmektedir.

Sonuglara goére, cevaplayicilarin %92,5°’i Gima SuperCard’i her aligverislerinde

kullandiklarini, %7,5°1 ise her aligveriste kullanmadiklart ortaya ¢ikmugtir. Kartin her
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aligveriste kullamliyor olmasi, olusturulacak veritabami agisindan son derece saglikli

bir durumdur. Gima’nin bunu %92,5 oraninda basardig: goriilmektedir.

Cevaplayicilarin %74,9’u Gima’nin kampanya ve promosyonlardan yararlanmakta,
%25,1°1 ise yararlanmamaktadir. %25 oranindaki bu kaybin nedeni, tanitimlarin
yetersizligi olabilir. Katilumcilara bu kampanya ve indirimlerden nasil haberdar
olduklar soruldugunda, %43,8’i gazete ilam1 yoluyla haberdar oldugunu belirtirken,
%30,3’1i magaza i¢i anonslardan, %13,4’li televizyondan, %8,2’si kasiyerlerden,
%7,1’i ise magaza igindeki kiosklardan (SuperEkran’lar) bu bilgiyi aldigim
belirtmistir. Arastirmamn sonuglari, bu bilgilerin tiiketicilere daha gok yazili basin ve
magaza i¢i anonslar aracilifiyla ulagtifimi gostermektedir. Tamtimlar i¢in medya

planlamasi yapilirken mecralar ile ilgili bu oranlar g6z oniinde bulundurulabilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere, sadakat kartinin belirtilen 6zelliklerine ne kadar
6nem verdikleri soruldugunda, 6lgekteki genel ortalamanin lizerinde yer alan “nakit
yerine kullanilabilme”, “taksitli aligveris” 6zellikleri ne ¢ikmustir. “Aninda hediye”,
“fiyat indirimi”, “belirli puana hediye” 6zellikleri ise genel alg: ortalamasimin altinda
yer almaktadir. Tiiketici icin 6deme ile ilgili kolayliklar, diger 6zelliklerin &niine
gecmektedir.

Arastirmada test edilen hipotezler kabul edilmistir. Yalmzca, sosyo-domografik
degiskenlerden gelir diizeyi ile misterilerin sadakat programina iligkin algilan
arasinda bir iligkiye rastlanmamugtir. Bunun disinda, yas arttikca, sadakat kartimn
sundugu indirimlerin ¢ekici gelmedigi, diizenlenen g¢ekilislerdeki hediyelerin cazip
bulunmadift ve sadakat programina ait s6z konusu kampanyalarn ihtiyaca yonelik
bulunmadig goriilmektedir. Benzer sekilde, yas arttikga, sadakat kartimn aligveris
davramglari {izerindeki algilanan etkisi azalmaktadir. Bu sonugtan hareketle,
parakendecilerin, kisiye 0zel promosyonlari belirlerken bu algiy1 degistirecek
bigimde 6zellikle miisterinin yasina dikkat etmeleri gerektigi sSylenebilir. Yas
ilerledikge miisteriyi ikna etmenin zorlastig1 g6riilmektedir.
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Yapilan regresyon analizlerinde ise, sadakat programi algisinin magazaya duyulan
gliven lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Degiskenler ile agiklamak gerekirse,
magazaya olan giiven {izerinde tiiketicinin kartin biitceye olan katkisiyla ilgili
algisimn ve yapilan tamitimlant yeterli bulmasinin pozitif etkisi oldugu ortaya
¢ikmistir. Bir sadakat programinin biitgeye katki sagladii oranda magazaya yo6nelik
gliven yaratmasi, tiiketici davramgi agisindan Onemli bir bulgudur. Yapilan
tamtimlarin da giiven ile ilgili konularda ikna edici oldugu ve basan sagladigi

goriilmektedir.

Aragtirmaya ait bir bagka bulgu, sadakat programina iligkin alginin magazayla olan
iligkiyi stirdtirme istegi iizerindeki pozitif etkisidir. Tiiketicinin kartin biitgeye olan
katkisiyla ilgili algisinin, yapilan tanitimlar yeterli bulmasimin ve magaza icindeki
kiosklarin kullamim kolayliginin magazayla olan iligkiyi siirdiirme istegi iizerinde
pozitif etkisi vardir. Burada, biitgeye olan katki ve tamtim diginda bir degisken daha
On plana ¢ikmaktadir: kiosklarin kullanim kolayligi. Tiiketici, kafasinin karigacag
komplike sistemlerle ugrasmak istememektedir. Egitim diizeyi azaldik¢a, kiosklarin
tilkketiciler igin karmagik geldigi arastrmanin sonuglari arasindadir. Uygulamalari
miimkiin oldugunca basit ve pratik hala getirmek, tiiketicilerin hem kart1 daha fazla
kullanmalarina, hem de sadakat programu igine daha fazla dahil olmalarina yol
acacaktr.

Aragtirmada ortaya gikan bir bagka sonug ise, magazaya duyulan giivenin magazayla
olan iligkiyi stirdiirme istegi lizerinde etkili oldugudur. iliskiyi siirdiirme istegi
lizerinde, kigisel bilgilerin sadakat karti aracihiiyla avantaj olarak doneceginin
bilinmesinin, satilan tirtinlerin kalitesine olan giivenin, etiket fiyatiyla kasada denen
fiyatin tutarliliina iliskin algmnin ve sunulan hizmetin hep aym kalacagina duyulan
gitvenin pozitif etkisi vardir. Iliskisel pazarlama yaklagiminda gok dnemli bir bilegen
olan glivenin, arastirmada paylagilan kisisel bilgiler, fiyat tutarlihifn ve sunulan
hizmetin devamlihfi anlaminda belirginlesmesi ¢arpici  bir sonuctur ve
perakendeciler agisindan Onemli bir bulgu oldugu disiiniilmektedir. Tiiketiciler,
paylagtiklan kisisel bilgilerin kendilerine muhakkak bir avantaj olarak dénecegine
dair iyi bir bigimde ikna edilmesi gerekmektedir. Amerika Birlesik Devietleri’'nde ve
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diger bati iilkelerinde tiiketiciler arasinda baslamis olan kisisel bilgilerin bagka
partilerle paylasilmasina y6nelik rahatsizligin, bu tip verilerin yanhs kullamimlariyla
tilkemizde de artabilecegi diisiiniilmektedir. Tiiketiciden bu bilgileri almak gitgide
zorlagabileceginden, giiven yaratma konusunda perakendecilerin ¢ok &zenli

davranmalan gerekmektedir.

Sadakat programina iliskin algimin, magazaya olan giivenin ve magazayla olan
iligkiyi stirdiirme isteginin, magazayla olan sadakat iizerinde etkisi oldugu
aragtirmanin diger bulgulanindan biridir. Analiz sonuglarinda, tiiketicinin kartin
biitgeye olan katkisiyla ilgili algisinin, etiket fiyatiyla kasada 6denen fiyatin
tutarhiliginin, miisteri olarak kendini magazaya bagli hissetmenin, bagka se¢eneklere
ragmen s6z konusu magazaya gelmekten hoslanmanin, magaza calisanlarinin
sicaklifinin ve magazada yapilan aligveristen alinan zevkin magaza sadakati tizerinde
pozitif etkisi oldugu goriilmiistir. Burada farkli bazi degiskenler formiile
girmektedir. Bunlar arasinda, magaza ¢alisanlarimin sicakhifinin da olmas, iligkisel
pazarlama ile beseri sermaye arasindaki iliskiye dikkat cekmektedir. Iliskisel
pazarlama, bir yonetim felsefesi, tiim kurum tarafindan benimsenmesi gereken bir
yaklasim oldugundan, ¢alisanlarin magazaya olan sadakat {izerinde Gnemli rol

oynadiginin perakende profesyonelleri tarafindan g6z oniine alinmasi gerekmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

lyi giinler, ben istanbul Universitesi’nden geliyorum., “Siipermarket sadakat kartlars” ile ilgili
akademik bir arastirma yiiriitiiyoruz. Bir tiiketici olarak sizin de goriislerinizi alabilir miyiz?

1. Gima SuperCard’imz var mi?

( ) Evet (DEVAM EDINiZ)
( ) Hayir (GORUSMEYT BITIRINIZ)

2. Gima SuperCard disinda hangi siipermarketlerin kartlarina sahipsiniz?

( ) Carrefour

( ) Migros

( ) Macrocenter

() Yimpas

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............

3. En sik hangi siipermarketin kartim kullamyorsunuz?

( ) Carrefour
( ) Gima

( ) Migros

( ) Macrocenter

( ) Yimpas

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............

4. Neden en sik bu karti kullamiyorsunuz ?

...............................................................................................................

...............................................................................................................

.............................

S. Magaza kartlarini kullanirken, biraz senra okuyacagum &zellikler sizin igin ne kadar
onemli, liitfen verecegim karttaki ifadelere gore degerlendirir misiniz? [1:Hi¢ Onemii Degil,
2: Onemli Degil, 3: Ne Onemii Ne Degil, 4: Onemli, 5: Cok Onemlii demektir. Ornegin;
Magaza kartlarum kullamirken nakit yerine kullanabilme sizin icin ne kadar dnemli?)

( ) Nakit yerine kullanabilme
( ) Taksitli aligverig

( ) Aninda hediye

( ) Fiyat indirimi

( ) Belirli bir puana hediye

6. Gima’dan yaptifimiz her aligveriginizde Gima SuperCard’imizi kullamyor musunuz?

( )Evet
( ) Hayrr
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7. Gima SuperCard’in size sundugu kampanyalardan ve promosyonlardan yararlaniyor
musunuz?

( ) Evet (DEVAM EDINIZ) N
( ) Hayir (9. SORUDAN DEVAM EDINiZ)

8. Gima SuperCard’in ne tiir kampanya ve promosyonlarindan yararlaniyorsunuz?

( ) Fiyat indirimleri

( ) Puan kampanyalan

( ) Aligveris kuponlan

( ) Cekilisler

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............

9. Gima SuperCard’in kampanya ve indirimlerinden nasil haberdar oluyorsunuz ?

( ) Magaza i¢i yazili ve gorsel yonlendirmelerden (raf etiketleri, afisler v.b.)
( ) Kiosklardan (SuperEkranlar)

( ) Cagn Merkezi’nden

( ) Alwgveris fislerinin iizerindeki bilgilerden

( ) Magaza i¢i sesli anonslardan

( ) Kasiyerlerden

( ) Gazete ilaniarindan

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............

10. Gima SuperCard’i kullanirken edindifiniz deneyimleriniz dogrultusunda, gimdi
okuyacagim ifadelere ne derecede katiidigimiza elinizdeki kartin yardimiyla belirtebilir
misiniz?

Kesinlikle
Katilyorum

Kesinlikle
Katlmiyorum

Ne Katihiyorum

Katliyorum Ne Katilmiyorum

Katiimiyorum

Gima SuperCard biitgeme dnemli
katkilar saglamaktadir.

Gima SuperCard’in sundugu fiyat
indirimleri pek ¢ekici degildir.

Gima SuperCard’a ait kampanyalar,
indirimler, promosyonlar, birikmis
puanlar, gekiligler ve aktiviteler ile iigili
tanitimlar yeterlidir.

Gima magazalan icindeki Super
ckraniarin kullanimi kolaydir.

Gima SuperCard iiyeleri igin
diizenlenen ¢ekilislerde cazip hediyeler
bulunmamaktadir.

Gima SuperCard’m sundugu kisiye 6zel
kampanyalar, promosyonlar ve
indirimler ihtiyaca yonelik degildir.

Gima SuperCard’in Gima’daki
aligverislerim {izerinde etkisi yoktur.
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11. Gima ile ilgili simdi size okuyacagim ifadelere katilma derecenizi elinizdeki kartin

yardimiyia belirtir misiniz?

Kesinlikle
Katiliyorum

Katthyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katiimiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum

Gima giivenilir bir kurulustur.

Gima ile paylastigum kisisel bilgilerin
Gima SuperCard aracilifiyla bana
avantaj olarak d6necegini biliyorum.

Gima’da aligveris sirasinda herhangi bir
problemle karsilastifim zaman magaza
calisanlarinin yaklagimini giiven verici
bulmuyorum.

Gima’da satilan tiriinlerin kalitesine
gliveniyorum.

Gima’da iiriinlerin etiket fiyatiyla kasada
Odedigim fiyat her zaman birbiriyle
tutarlidir,

Gima’nin bana sundugu hizmetin her
zaman aym olacagidan eminim.

Miisteri olarak kendimi Gima’ya bagh
hissediyorum.

Gima bana bir aidiyet duygusu vermiyor.

Baska secenekler olmasina ragmen, yine
de Gima’ya gelmekten hoslaniyorum.

Gima galisanlarmm sicaklig bana
kendimi iyi hissettiriyor.

Gima’dan aligveris yapmak bana zevk
VErmiyor. ’

Benim i¢in Gima en iyi segenektir.

Satilan firinier ayni kalitede oldugu
siirece, baska bir magazadan da aligveris
apabilirim.

Gima’y1 baskalarina tavsiye ederim.

Gima’dan aligveris yapan bir tiiketici
olarak, daha kaliteli {iriin ve hizmet igin
daha fazla harcama yaparim.

Gima hakkinda gevremdeki insanlara
olumlu seyler anlatirim.

Diizenli olarak bu magazadan aligveris
aplyorum.

Sadece indirimli iiriinler igin bu
magazadan aligveris yapiyorum.

Uzun siiredir bu magazadan ahgveris
yapiyorum.

Evime yakin oldugu i¢in bu magazadan
aligveris yaptyorum,
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12. Ailenizin ortalama aylik geliri ne kadardir?

( ) 1.000.000.000 ve alt1

( ) 1.000.000.001-2.000.000.000
( )2.000.000.001-3.000.000.000
( ) 3.060.000.001-4.000.000.000
( ) 4.000.000.001-5.000.000.000
( ) 5.000.000.001 ve tistii

13. Gima’dan ayhk olarak yaptigimz aligverisinizin ortalama tutan ne kadardir?

14. Hanenizde siz dahil toplam kag kisi yasamaktadir?

........................................ Milyon TL.

15. Ailenize ait 8zel otomobil var mi?

{ )Evet
( ) Haywr

17. Oturdugunuz ev size mi ait?
{ ) Kira

{ ) Kendimize ait
{ )Lojman

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)...............

18. Egitim durumunuzu §grenebilir miyim?

( ) Tahsilim yok

() Ikokul

( ) Ortaokui

( ) Lise

( ) On lisans / 2 yilhik iiniversite
() Universite

( ) Yitksek lisans / doktora

19. Mesleginizi 6grenebilir miyim?

(Liitfen belirtiniz)........ccecereeerrererercreresereerneresssnesssneeas

20. Yagiiz: Sgrenebilir miyim ?

()18-24 ( )45-54
( )25-34 () 55-64
()35-44 ( ) 65 ve tistii
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231. Medeni durumunuz?

( YEvli
( ) Bekar
( ) Dul / boganmis

22. Cinsiyeti isaretleyiniz.

( YKadin
( ) Erkek

24. Anketin yapildig: subeyi isaretleyiniz.

() Zeytinburnu Gima
() Idealtepe Gima
( ) Mecidiyeksy Gima
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