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0z

Gelisen teknoloji, tiretim ve tiketim dongiisii incelendiginde yirminci yiizyilin
sonlarina dogru miisteri odakli bir yaklagim benimsendigi goriilmektedir. Bu siiregte
miigterilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarmni tatmin etmek Onemli hale gelmistir.
Ancak sektorlerde ve sadik miisterinin yani sira yeni miisteri kazanmanin daha
maliyetli olmasi ve mal/hizmetlerde yasanan taklitler yeni uygulamalart zorunlu
hale getirmistir. Misterilerin satin alma davraniglarini incelemek, kayit etmek ve
depolamak amaciyla micro-Cip islemciye sahip sadakat kartlar1 ile sadik miisteri
yaratma egilimine girdikleri goriilmektedir. Ilk olarak hava yollar1 firmalari
tarafindan daha sonraki siirgte ise hemen hemen her alanda popiiler olan sadakat
kart1 uygulamalari ortaya ¢iknustir. Irili ufakli birgok mal ve hizmeti bir arada satan
perakende firmalar1 miisterilerini elde tutmak, tutundurma maliyetlerini azaltmak
amaciyla sadakat kartt uygulamalarma basladiklar1 goriilmektedir. Bu amagla
aragtirma bir perakendeci firmanm sadakat kart uygulamasma sahip miisterileri
iizerinde yapilmustir. Elde edilen veriler bilgisayarli ortamda analize tabi
tutulmustur.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Iliskisel Pazarlama, Sadakat Karti, Miisteri
Sadakat Programu, Alg.
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ABSTRACT

When the developing technology, production and consumption cycle is examined, it
is seen that a customer-oriented approach towards the end of the twentieth century
has been adopted. In this process, it has become important to satisfy the
expectations, demands and needs of the customers. However, in the sectors and
loyal customers as well as being more costly to acquire new customers and
imitations in goods / services have made new applications mandatory. It is seen that
customers tend to create loyal customers with loyalty cards that have micro-cip
processors to examine, record and store their purchasing behaviors. Initially, the
loyalty card applications, which are popular in almost every field, have emerged by
the airline companies in the future. It is seen that retail companies that sell many
goods and services together and start loyalty card applications in order to keep their
customers and decrease their promotion costs. For this purpose, research has been
done on customers who have a loyalty card application of a retailer company. The
data were analyzed in computerized environment.

Keywords: Retail, Relational Marketing, Loyalty Card, Customer Loyalty Program,
Perception.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.ILISKISEL PAZARLAMA

Siirekli olarak degisen teknoloji, rekabet kosullarinda da degisikligi beraberinde getirmistir.
Isletmeler, miisterilerinin istek ve/veya ihtiyaclarini karsilayacak iiriin iiretmenin rekabet avantajina olan
etkisine ek olarak isletmelerin bireysel anlamda ki gereksinimlerini tatmin edici davranislar sergileyerek
miisteri ile uzun donemli iliskiler kurmasi gerekmektedir. Ayrica isletmeler igin yeni miisteri
kazanmanin aksine mevcut miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurmasi karli ilislerin artmasini
saglayacaktir (Pirtini, 2010:64; Aktepe vd., 2009:26-27).

Yirminci ylizyiln son donemlerinde 6nemli tartisma konusu haline gelen “iliskisel pazarlama”
terimi her gegen giin dnem kazanmaktadir. Ozellikle arastirmacilar tarafindan siklikla tartisilan iliskisel
pazarlamanin, isletmeler i¢in ne tiir bir oneme sahip oldugu vurgulanmaya caligilmistir. Bu pazarlama
modeliyle isletmeler, miisteriyi siirekli kilmak ve memnuniyet diizeylerini belirleyerek tatmin duygusunu
yiikseltmeyi amag¢ edinmislerdir (Egan, 2004:3; Yikselen, 2013:38). Arastirmacilar ise iliskisel
pazarlama kavrammi agikliga kavusturmak igin asagidaki sorulara cevap aramuslardir (Brennan vd.,
2003:129):

*  Uzun doénemli alic1 ve satici iliskilerinin kesin olarak ne oldugunun incelenerek bu iliskinin
hayat dongiisii kavraminin nasil incelenecegi?

» {liskisel pazarlamadan kastedilen seyin ne oldugu ve bu kavramin nasil tamimlanmasi gerektigi?

» liskisel pazarlamanin uygulamasi nasil olmalidir ve pazarin dogasma nasil uyum saglanmalidir

(hizmet ve/veya mal tireten sektorler i¢in)?

» Pazarlamadaki bu yeni yaklagim ile ilgili ne gibi zorluklarm olabilecegi ve/veya ortaya
cikabilecegi?

Bu baglamda perakendecilik sektorii ile ilgili olarak bir tamim yapan Berman ve Evans
(2004:15)’e gore; perakende isletmelerinde miisterileri isletmeye ¢ekerek iligkilerin siirdiiriilmesi
seklinde yeni miisteri elde etmekten daha ¢ok elde edilen miisteriler ile iliskilerin siirdiiriilmesi seklinde
ifade etmektedir. Benzer sekilde tanim yapan Tek (2005: 20-21)’e gore ise, “iliskisel pazarlama miisteri
odakli yaklagimin ve modern pazarlama felsefesinin onemli araglarindan biridir” ifadesi ile misteri
tatmini ve uzun siireli miisteri iligkisine vurgu yaparak iligkisel pazarlamanin fonksiyonlarindan
bahsetmektedir. Ayica karsilikli deger yaratan ve isletme paydaslarindan olan miisteri ile iligkilerini
yeniden baglatan pekistiren ve dengeleyici bir yaklasim sergileyen iligkisel pazarlama; paydas uyumu,
karar uyumu, bolge-zaman uyumunu ve deger uyumunu vurgulamaktadir. iliskisel pazarlamanin
tanimindan zaman icerisinde farkli fonksiyonel 6zelliklerinde degisiklik yapilarak kavramin gelisimi
gozlenmektedir (Bruhn, 2003:11; Varinli, 2008:95).

Post modern akimlardan biri olarak degerlendirilen iliskisel pazarlama kavramu, is iligkilerinin
giivene dayali ve ticari boyuta ek olarak duygusal boyutu da igerisinde barindirarak miisterilerin
isteklerini gerceklestirmeye yonelik uzun vadeli iligkiler kurmaya devam ettirme-gelistirme evrelerinden
olusmaktadir. Gelisen yeni akimlar ile pazarlama; “yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali iliskiler
kuracak ve siirekli farkli olma iistiinliigii yaratacak stratejiler gelistivip yiiriitmek suretiyle hissedar
kazancim ¢ogaltmaya ¢alisan yonetim siirecidir” olarak tanimlamaya baglamistir (Doyle, 2003:141).

Tiim bunlara ilave olarak miisterilerin isletme i¢in ve daha genis yiginlara ulagarak olumlu bir
marka imaj1 yaratilmasi gibi unsurlar, oncelikli olarak {iretim siirecinde insan faktoriiniin ¢ok fazla
oldugu hizmet sektorlerinde daha sonra da diger mal {ireten sektorlerde {irliniin pazarlama asamasinda
iliskisel pazarlama yaklasiminin benimsenmesini zorunlu hale getirmektedir. Isletmeler bu yeni yaklasim
kapsaminda stratejilerini olustururken miisteri sadakatinin temel unsurlarini ve bu unsurlara uygun
sadakat programlan gelistirmektedir. Boylelikle miisteri degeri, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve
miisteri baglilig1 bu yeni pazarlama stratejisinin temel bilesenlerini olusturmustur. Bu durum miisteri
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boyutunda ise miisterilerin isgletmeden ge¢misteki satin alma deneyimlerini kullanarak iliskisel stireci
belirleme konusunda etkili olacaktir. Isletmenin makro anlamda iliskiye yaptigi yatirmlar arttik¢a ve
karsilikli iletigim istenilen seviyede, uzadikc¢a ise miisterinin bu iliskiden elde ettigi tatmin, duydugu
giiven, sadakat ve iligkiyi silirdiirme kararlilig1 artmaktadir. Mikro anlamda ise isletme kendi pazarlama
yelpazesini genisletecektir. Bu durumun aksine isletmenin bu iletisim siirecini firsat¢1 ve gilivensiz bir
yaklagim sergilemesinde miisteri-isletme iligkisini sonlandirmasi ile sonuglandigr goriillmektedir (Aydin,
2014:67-68; Kilig, 2010:150; Christopher vd., 1991:7; Marina vd., 2016:49).

1.2.MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

lligkisel pazarlama modelinin olusumunda 6nemli boyutu olan sadakat kavrani, miisteri ve
isletme iligkisinin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde temel modiil gorevini olusturmaktadir. Sadakat
kavrami, icten baglilik, saglam, samimi ve gili¢clii dostluk iligkilerini temsil eden kelime olarak
nitelendirilmektedir. Miisteri sadakati ise Altintag (2000:29) tarafindan “gelecekte daha onceden bilinen
veya tavsiye edilen mal/hizmeti yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bigimde
yonelmesi ve katilmasidir” olarak ifade edilmistir. Daha basit haliyle bir miisterinin bir isletmeye sadik
olarak uzun iligkiler kurmasi ve siirdiirmesi olarak tanimlanabilir. Tamimlamalara bakildiginda miisteri
sadakati ile marka sadakati kavramlar1 benzer 6zellikler gdstermektedir. Isletmenin gegmis dénemlerde,
miisterilerine yonelik davranislari ile gelecek donemde olusacak bagliligin temellerini olusturacaktir ya
da bitirecektir. Isletmeler, olusan sadakat kavramu ile miisteriyi elde tutma ve uzun iliskiler kurarak kar
marjini arttirmayr saglama amaci oldugu goriilmektedir (Cakir ve Eginli, 2010:106-107; Doyle,
2003:157; TDK, 2018).

Sadik bir miisteri profili asagida yer alan davraniglan sergilemekte veya sergileme egiliminde
bulunmaktadir. Bu amagla sadik miisteri (Erk, 2009: 44-45)
Diizenli olarak bir igyerinden aligveris yapan,

= Ay is yerinden bir¢ok iiriin (¢arpraz iiriin) ya da hizmet alan,
= Aligveris yaptigl magazay1 diger miisterilere tavsiye eden,

Rekabetin tiim ¢ekiciligine ragmen sirkete olan bagliligini gésteren miisteridir.

Giderek yogunlasan rekabet sartlar1 isletmeleri geleneksel yontemlerden arindirarak
farklilagsmaya itmektedir. Bu farkliligi olusturmak igin hizmet/mal {ireten tiim sektorler kalict miisteri
veya uzun vadeli iliskiler kuracagi miisteriler elde ederek karliliginin devamini saglamak i¢in sadakat
programlar1 olugturmaya baslamaktadir. Sadakat programlarn ile miisterilerini ddiillendirerek bu iliski
ve/veya iletisimi kalici hale getirmek temel amaglar olarak nitelendirilmektedir. isletmeler sadakat
programlarin1 pazarlama silahi olarak tanimlayarak strateji olustururken bu biling ile olusturmay1
hedeflemektedir. Aksi takdirde kisa donemli bir iletisim sorunu ve/veya maliyetleri de beraberinde
getirecektir. Dolayisiyla miisteriye aidiyet duygusunu yasatacak bir baglilik olusturmak zorunlu hale
gelmektedir (Oyman, 2002: 184).

Miisteri sadakatinin belirleyici bir¢ok unsur bulunmaktadir. Ancak miisteri degeri ve tatmini
bunlarin basinda gelmektedir. Miisteri tatmini saglayan isletmelerde sadakat miisteri profili olustugu
goriilmektedir. Bu durum igletmelerin reklam ve tutundurma alaninda fayda sagladigi diistiniilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin maliyetten kazang saglamasina katki saglamaktadir. Boylelikle isletmenin
maliyetten elde ettii kazang miisterilerine bir deger olarak donecektir. Isletme miisterilerine vermis
oldugu degerle onlar1 elde tutarak uzun iligkiler saglayacaktir. Benzer sekilde satilan mal/hizmetin
miisteriye vaat edilen ihtiyacin karsilanmasi temel olarak goriilse de giiniimiiz diinyasinda énemli yer
edinmis olan; enerji tasarrufu, dogal gevre verdigi zarar, ekoloji etkisi, insan sagligina zarar vb. gibi
degiskenler miisteri memnuniyetinin olugmasina katki saglamaktadir Bu durum misteri odakli
diisiincenin vazgecilmez unsurlar1 haline gelmistir (Alabay, 2008:40-41; Unal, 2013:1-2).
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Isletmeler mevcut miisterileri korumak, karlilhigmi artirmak ve isletme/marka sadakatini
olusturmak i¢in sadakat programlari olusturmaktadir. Miisterinin mal/hizmeti tekrar satin almasinm
saglayacak tesvik edici sisteme denilmektedir. Ayrica miisterilerin en az risk ve en fazla giiven ile ayn
isletmeden sik stk mal/hizmet satin almasina olanak saglamaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde miisteri;
satin almadan 6nce algilanan riski ve bilgi eksikligini en az seviyeye ¢ekmeye caligmak amacryla
psikolojik katilim saglar. Daha sonraki siiregte ise isletme ve miisteri karsilikli olarak giivene dayali
iliskiler gelistirmektedirler. Sadakatin ayrilmaz bir pargast olan giivenin tam ve dogru sekilde olusup
kullanilmasi halinde kisisel etkilesim kaginilmaz olacaktir (Demirel, 2007:132,183; Anderson ve Vincze,
2004:310).

1.3.SADAKAT CESITLERI VE DUZEYLERI

Miisteri sadakat kavrami bir siireci kapsamaktadir. Bazi miisteriler baslangic asamasindayken
bazilar1 ise daha ileriki asamalarda olabilir bu nedenle miisteri sadakati gelistirmenin, mevcut oldugu
yerde miisteri katilimindan yararlanmalidir. Bu durum, satin alma davranislarindaki tercihlere ve
psikolojik degerlendirmelere dayanan tercihler olusmasina firsat taniyacaktir. Birgok igletme, miisteri
gruplarin1 veya tutum ve motivasyonlari, satin alma stilleri ve satin alma stratejilerine gore sadakat
diizeylerine gore siniflandirarak strateji gelistirebilir (Knox, 1998: 732).

Hollensen’e (2003:618-620) gore sadakat diizeyleri su sekildedir:

= Sadakatsizlik: Bu diizeyde tiiketicilerin satin alma davranigt olmadigr gibi ¢ok nadiren de
olabilir.

= Sahte sadakat: Alternatiflerin ¢ok farkli oldugu durumlarda miisterinin satin alma davranigi
gerceklesse dahi sadakat olarak goriilmemektedir. Bu durum tamamen gegicidir ancak isletme
yoneticileri bu durumu sadakat programlarindan miisteriyi odiillendirici vb. uygulamalar ile
gecicilikten kurtararak miisteri sadakatine dontistiirebilirler.

= Gizli sadakat: Miisterilerin sektorde bulunan isletmeye ya da markaya olan tutumlar1 vardir
ancak bu durumu ispat edebilecek somut olarak satin alma davranigina iligkin kanit
bulunmamaktadir. Bu duruma neden olarak; uygun olmayan magaza konumu ve stok durumu
vb. sayilabilmektedir.

= Sadakat: Sadakatin tam olarak olusmasi ile miisteri ayni isletme ile diizenli olarak satin alma
islemini tekrarlamaktadir. Boylelikle miisteri fiyat avantajindan miisteriye deger veren ek
hizmetlerden ve firsatlardan yararlanabilmektedir.

= Sadakat cesitleri literatiirde farkli kisiler tarafindan farkli olarak kategorize edilmektedir.
Altintag’a gore miisteri sadakat tiirleri asagidaki gibidir (Altintas, 2000:31-32):

= Bilissel sadakat: sadakatin ilk agsamasinda yer alan ve gecmis donemlerdeki deneyimlere bagl
olarak kazanilan bilgiden dolay1 belirli bir markaya yonelme isini olusturmaktadir. Bdoylelikle
marka inancina bagli bir sadakat tiiriinii olusturur.

» Duygusal sadakat: sadakatin ikinci asamasin biligselden sonra gelen duygusal sadakat miisterinin
gecmis donemlerindeki kazanilan memnuniyet ile isletme miisteri arasinda duygusal bir bag
kurmay1 amag edinir.

» Davranigsal egilimli sadakat: sadakatin davranigsal boyutunu temsil etmektedir. Bu asama da
miisteri biligsel ve duygusal sadakatin arkasindan satin alma davranigini yineleyerek miisteri
sadakati elde edilmektedir.

=  Dogrudan davranisa yonelik sadakat: bu asamaya kadar ki siireglerde miisteri eyleme gecme
hazirhigi igerisindedir. Ancak bu siire¢ de sadakat dogrudan eyleme hazirdir. Boylelikle satin
alma davraniginin tekrarl olarak devam etmesi beklenmektedir.

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi, 4(3), Giiz/Fall 2019

507



Tiiketici Davranisina Gore Miisteri Sadakat Programi Algisinin Tliskisel Pazarlama Kapsaminda Incelenmesi

= Butscher’ e (2002:6-7) gore ise miisteri sadakat programlar siirh sadakat programlar1 ve agik
sadakat programlar1 olmak {izere iki grupta siniflandirilabilir.

= Acik sadakat programlariin giris kosullart yoktur. Bir girig kosulunun olmamasi {iyeligi daha
cok insan i¢in daha cazip ve daha kolay hale getirecektir. Ancak ¢ogu zaman sirketten fayda
saglamayan birgok iiye bulunabilir. Cok genis hedef gruplar1 tanimlanmigsa veya potansiyel ve
rakip miisterileri de birincil hedef gruplar ise idealdirler.

=  Sirh sadakat programlari ise; iiyelige hak kazanabilmek icin baz1 kriterler yerine getirilmesini
sart kogmakta ancak ¢ogunlukla bir iiyelik iicreti ile tamamlanmis bir bagvuru formunu da
zorunlu tutmaktadir.

1.4 MUSTERI SADAKAT PROGRAMLARI

1990’larda popiiler olarak biiyliyen egilimlerin icerisinde olan sadakat programlari daha ¢ok
biiyiikk havayolu sirketleri tarafindan siklikla kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde hemen hemen her
isletme marka sadakati olusturmak, kalict miisteri kitlesi yaratmak ve elde tutmak, kar marjini arttirmak
vb. gibi sebeplerden dolayr miisteri sadakat programlari kullanmaktadirlar. Mevcut miisterilerin bir
isletmeye olan miisteri sadakati ile o igletmenin sitesini veya iriinlerini arkadaslarina, dostlarina ve
tanidiklarina tavsiye ederek yeni miisteri elde edebilmektedir. Bu programlar miisteri 6diillendirmeye ve
satin alma davrams sikliklarini arttirmaya yonelik amaglar tagimaktadir (Winer, 2007:414; Unal,
2013:10; Hollensen, 2003:599; Akin Acuner, 2004:66-69).
Sadakat programlari arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilari ile degerlendirilmektedir. Bu
programlar Akin Acuner’e (2004) gore:
= Siirekli misterilere saglanan ayricaliklar programu,
= Siirekli miisteri gonde4renler i¢in programlar,
= Tesekkiir kartlari,
= Sirket gazetesi veya kisisel mektuplar,
= Telefonla hatirlatma,
= Miisterinin katkisini bilmek ve &diillendirme programlari,
= Misteriye 0zel olaylar,
= Stratejik birliktelikler ve ortakliklar olarak yorumlanmistir.
» Unal’a (2013) gore ise:
» Hizmet alimi i¢in antlagsma yapma ve yenileme karsiliginda bedava hediyeler verme,
»  Hizmet alim s6zlesmelerini yenilemeleri hainde miisterinin indirim kazanmalarini saglayacak
diizenlemeler yapma,
» liskili sirketlerde iiriin alan miisterileri 6diillendirme,
= Bagka sirketler tarafindan indirimli iriinler saglayarak puanlama sistemi ile odiillendirecek
karmasik sistemler olusturma olarak agiklanmaktadir.

1.5.SADAKAT KARTI UYGULAMASI

Degisen teknoloji ile miisteri sadakatini artirmak i¢in igerisinde 6zel amaglar1 barindiran iiyelik
kartlar1 olusturulmaya baslanmistir. Bu kartlarda, igerisindeki mikro-islemciler ve arka yliziindeki
manyetik serit sayesinde miisterilerin satin alma davranislarin1 bilgilendirme sistemlerine ileterek
depolamaktadir. Elde edilen veriler sayesinde miisterinin indirim puani, hediye, sinema bileti vb. gibi
odiillendirme  sistemleriyle isletmeye olan sadakat bagmn artmasi beklenmektedir. Ornegin
Ingiltere’deki Shell istasyonunda miisterilerin toplayacagi puanlarla sinema bileti, ugus bileti ve cesitli
hediyeler vaat edilerek miisteri sadakatinin olusmasi ve satin alma davraniginin arttirilmasi beklenmistir
(Winer, 2007:414).
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Hemen her sektdrde uygulamalarina rastlanilan sadakat kartlarni perakende sektoriindeki
isletmeleri de yeni pazarlama yaklasimlarini benimsemeye itmistir. Bilgisayarli teknoloji ile miisterilerin
satin alma davranislarindaki beklentiler perakendeci isletmeleri igin ¢ok Onemli bir konu haline
gelmektedir. Bu tiir isletmelerin iiriinler {izerindeki indirim ve odiillere ek olarak miisteri iligkileri
uygulamalarina (CRM) imkan tamiyarak perakendeciligi daha da istiin bir seviye taginmasina izin
verecektir. Bu durum misteriler i¢inde; kartin rengi, kart sahibi magazanin eve olan yakiligi, kartin
imaj1, kartin sagladig1 diger olanaklar gibi tercih edilme degiskenlerine sebep olacak boyutta olmasidir
(Cabuk vd., 2006:92-93).

Isletmeler igerisinde mikro-islemciler bulunan ve arka yiiziindeki manyetik seritli sadakat
kartlar1 sayesinde her miisterinin bireysel olarak verilerine ulasmak ve bu verileri bilgiye dondiirmek gibi
firsatlar sunmaktadir. Miisterinin hangi {irlinii ne zaman hangi siklikta satin aldigim bilgisayarl
depolama sisteminden goérerek miisteri ile saglikli bir iliskinin temelini de olusturacak olan iliskiler ve
stratejiler gelistirebilmektedir (Kulabag ve Sezgin, 2003:78).

Sadakat kartlar1 miisteri satin alma ve magaza tercihlerinde etkili bir kanal oldugu gibi miisteriler
ile iliski kurma ve siirdiirme egilimine katki saglayan bir yontem olmustur. Ozellikle bu kartlarmn
aligveris sonunda miisteriye somut yarar saglayacak ddiiller ile fonksiyonel olmasi miisterinin satin alma
kararlarinda, magaza tercihlerinde, sadakat kart1 iiye sayis1 gibi degiskenlerin olugsmasinda olumlu etkiler
olusabilmektedir (Goksel ve Kilig, 2004:162).

1.6.PERAKENDECILIK KAVRAMI

Diinya tarihinde makinelesme ve standartlagma ile baslayan yigin {iretim kendine 6zgii sorunlari
beraberinde getirmistir. Bu sorunlardan en temeli, iiretilen iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasidir. Isin bu
noktasinda pazarlama bilesenlerinden olan “dagitim” bu gorevi iistlenerek toplum tarafindan bilinen
perakendecilik kavramini olusturmustur. Perakende kavrami, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve
ekonomik etkinliklerin tiiketiciler tarafindan goriinen yiiziidiir. Kisacasi hemen hemen her sektordeki
tiriinlerden kiigiik pargalar halinde tiiketiciye yapilan satiglara denilmektedir. Bu nedenle perakendecilik
sektoriiniin odaginda miisterinin istek ve ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de de
her gegen giin biiyiik bir gelisme potansiyeli gostermekte ve gelisen teknoloji ile siirekli biiyliyen bir
sektor haline gelmektedir. Ancak perakendecilik sektoriinde her sektorde oldugu gibi yogun bir rekabet
ortami bulunmaktadir. Bu rekabet ortaminda; kalitenin, iiriin ¢esidinin, fiyatin, iirlin satig yerinin ve
sergilenme seklinin ve en Onemlisi gilivenilir olmasi talebin artmasina ve istenilen basariya ulagsma
anlamina gelmektedir (MEGEP, 2008: 3-4; Altunisik vd., 2012; Tek, 1997:582).

Tiirkiye de 1990 yillarii “perakendecilik ¢agi” olarak ifade etmek perakendecilik sektdriiniin
daha da yiikselisine olanak saglamistir. Uluslararasi anlamda ise Amerika ve Avrupa Devletlerinde ¢ok
daha onceleri kitlesel perakendecilik sektoriine baglanmigtir. Gliniimiizde ise teknoloji ve degisen
cevrenin de etkisiyle uzmanlasmus bilyiik magazalar halinde karsimiza ¢iktign gériilmektedir. Uriinlerin
nerede ve nasil satildiginin bir 6nemi yoktur. Cagdas perakendecilik diisiik kar marj1 ve yliksek stok
devir hiz1 ile Kkitlesel olarak biiyimeye devam etmektedir. Buna ek olarak modern anlamda
perakendecilik mal ve hizmeti yan yana sunarak islevini genisletmistir. Bu anlamda, modern
pazarlamanin 6zellikleri; yetismis personel, profesyonel yonetim anlayisi, biiyiik 6lgekli olma vb. gibi
uzmanlagmig bir kurulusun 6zelliklerini yansitmaktadir. Bunlara; siipermarketler, hipermarketler, zincir
Mmagazalar ve aligveris merkezleri 6rnek olarak siralamak miimkiin olacaktir (Altunisik vd., 2012; Kotler
ve Keller, 2006: 504; Tek, 1997:582-583).
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a) Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendecilik tliketicilere triinleri satin alabilecegi ve/veya tiiketebilecegi mekanda
sunulmasint saglamaktadir. Ayrica perakendecilik nihai tiiketiciler i¢in bi¢cim faydasi, mekan faydasi,
bilgilenme faydasi, miilkiyet faydasi ve zaman faydasi saglayarak fonksiyonlarimi arttirmaktadir.
Boylelikle nihai tiiketicilerin istedigi {irlinleri sunabilmek i¢in malin yaninda hizmet de sunmaktadirlar.
Perakendecilik hedef pazarda uzun donem miisteri istek ve ihtiyaclarmin yani sira miisterilerine
sunduklar1 hizmetten memnun etmeyi de amaglamaktadir. Boylelikle yoneticiler miisteri merkezli ve
deger odakli olarak strateji gelistirebilir ve uygulamalarinin devamliligini saglayabilirler. Perakende
kavrami; miisteri odakli (customer orientation), aktivitelerin koordinasyonu (coordinated effort), deger
odakli (valu-driven) ve hedef odakli (goal orientation) olarak dort prensipten olusarak stratejileri
belirlenmektedir. Asagidaki sekilde perakende kavrami semasinda gosterilmistir (Altunisik vd., 2012:
282; Berman ve Evans, 2004: 12; Olug, 2006:366).

Sekil 1: Perakende Kavrami Semasi

Miisteri odakl
Aktivitelerin
koordinasyonu e Plfrakende ___ » | Perakende stratejisi
avrami
Deger odakli —
Hedef odakli —

Kaynak: Berman ve Evans, 2004: 12

Bu kavram semasina gore:

= Perakendeci, misterilerinin ihtiyaglarini belirler ve bu ihtiyaglari en iist diizeyde karsilamak igin
gayret gosterir,

= Perakendeci verimliligi en {ist diizeye ¢ikarmak icin tiim plan ve etkinlikleri biitlinlestirir,

= Perakendeci miisterilere hem pahali hem de indirimli iiriin ve miisteri hizmetleri sunarak
miisterilerine iyi deger sunar ve

= Perakendeci hedef belirler ve ona ulagsmak igin stratejisini kullanir

seklinde tanimlanabilir (Berman ve Evans, 2004: 12-13).

b) Perakendeci Cesitleri

Perakendeci tiirleri de yasam dongiisii olarak tabir edilen bir dongiiye sahiptir bu dongiiye gore
bir perakendeci tipi ortaya cikar hizli bitylime safhalarii tamamlayarak olgunluga erigir ve bir siire
olgunlugu yasadiktan sonra son olarak gerilemeye baslamaktadirlar (Kotler, 2000:520).

Perakende halkasinin son teorisine gore geleneksel perakende magazalar genellikle maliyetlerini
karsilamak i¢in hizmetlerini ve fiyatlarim artirarak daha diisiik fiyat daha az hizmet sunan ve spesifik
hizmetlerle ¢cok farkl: tiiketicilere hizmet sunan yeni magaza sekilleri olugsmaktadir. Kimi perakendeciler
gosterisli semtlerde kimileri ise kiigiik semtlerde yer alarak farkli 6zelliklerine gére siniflandirilmaktadir.
Perakendeci tiirleri; yerlesime gore, miilkiyete gore, verilen hizmete gore ve satilan mallara gore
asagidaki tablo da smiflandirilmistir (Altunigik vd., 2012:291; Kotler ve Keller, 2006:504; Olug,
2006:369).
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Tablo 1: Perakendecilik Siiflandirmasi

Siniflandirma Kriteri Perakendeci Ismi

Satilan mallara gore Her tiirlii tiiketim mali satanlar

Kolaylik magazalar

Departmanli magazalar

Cesit magazalari

Hizmet magazalar self servis magazalari
Ode gbtiir magazalari siiper marketler
Magazasiz perakendecilik

Dogrudan pazarlama dogrudan satis
Otomatik makineli satiglar

Bagimsiz perakendeciler kamu magazalart
Perakendeci gruplagmalart

Koperatif magazalar1

Franchising magazalar1 kiralanmig reyonlar
Mabhalledeki perakendeciler

Semt pazarindaki saticilar

Benzin istasyonundaki saticilar
Isportacilar

Verilen hizmetlere gore

Miilkiyete gore

Yerlesime gore

Kaynak: Altunisik vd., 2012:291.

Departmanli Magaza: Magaza icinde satilan fakli iirinlerin reyonda bulunmus olmasina ve reyonlarin
bir kismi ve/veya tamamu bir isletmeye kiralanarak kazang elde edilen tek veya ¢ok katli magazalardir.
Magazanin biiyiik olmasi stok devrinin yiiksek olmasi ile diisiik kar orani ile kazang elde edilen
“magaza” tlirline denir (Altunisik vd., 2012:291). Departmanli magazalarin literatiirde ki tanimlarina
istinaden su 6zelliklerinin igerisinde bulundurmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2006:370);

= Satis yonteminin self-servis olmasi

v Farkli fonksiyonel ozelligi olan begenmeli mallarin farkll béliimlerin de yer almasi

v Fiziksel anlamda magazammn biiyiik hacim kapasitesinin olmasi gerekmektedir.

Zincir Magaza: Herhangi bir isletmenin benzer konuda faaliyet gosteren tutundurma faaliyetlerinin daha
diisiik maliyetlere sahip oldugu ve biiylik oranda alinan iriinlerin satildig1 biiyiik magazalara zincir
magaza denir (Altunisik vd., 2012:291-292). Zincir magazalar isminden de anlasilacagi gibi cogu zaman
aynt konsept de sahip siipermarketlerin olusturdugu magaza tiiriidiir. Ancak iclerinden bazilar
departmanli biiyiikk magaza tiirleri olabilir. Zincir magazalarda satin almalar magazadan magazaya
degisebilecegi gibi toplu olarak da yapilabilir hatta fiyat politikalar1 da benzer olarak magazadan
magazaya degistigi gibi merkezi fiyat politikasi da uygulanabilir ancak en temel 6zellik satin alinan
{iriinlerin biiyiik oranlarda olmasi gerekir (Islamoglu, 2006:371).

Stipermarket: Daha ¢ok temizlik gida vb. iriinlerin self servis olarak satildigi depolama sisteminin
yitksek devrinden dolayr fiyatlann diisiik olan magazalardir (Altumgik vd., 2012:292). Ayrica
stipermarketler bulunduklart cografyanin ekonomik yapisina biiyiiklikklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu yiizden literatiir de farkli tanimlara rastlamak miimkiin olacaktir (Islamoglu,
2006:370).

Hipermarket: Giyim ve gidaya ek olarak kuafor, masaj salonu ve otoparki olan satig ve fiziki hacim
olarak stipermarketlerinde biiyligii olarak bilinen magaza tiiriidiir. En az 2500 m? satis alan1 ve otoparki
ile ortalama 8000-20.000 m? arasinda degisebilir. Ayrica hipermarketler indirim ve depo magazaciliginin
bir tiir birlesmesi olarak nitelendirilebilir. Bdylelikle hem indirim olanagi hem de stok devir hizim
yiiksek tutar (Tek, 1997:592; Altunisik vd., 2012).

Alis Veris Merkezi: Tek bolmeli bir plan altinda kiiciik biiylik perakendecilere yer kiralayarak {iriin
satmalarim1 saglayan ilaveten igerisinde kuafor, sinema, kafe vb. gibi hizmetleri de saglayan bir
kompleks olarak bilinmektedir. Fiziki olarak satis alanlart 5000 m? baslayarak 80.000 m? kadar
cikabilmektedir. Benzerlik olarak iilkemizde bulunan kapali ¢arsi modeline benzeyen bu kompleks
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Tiirkiye de ilk olarak 1976 yilinda “efes shopping center” adinda bir alis veris merkezi kurulmustur (Tek,
1997:593).
Indirim Magazalar: Adindan anlasilacag {izere tiiketicilere diisiik fiyatlardan mal satmay1 ve yiiksek raf
devir hiz1 ile kar elde etmeyi amaglayan magazalardir. Ortalama 1000 m? satis alanina sahip ve
tilketicilerine kaliteli ve/veya kalitesiz iiriinler satarak hizmet vermektedir (Tek, 1997:594; Altunisik vd.,
2012).

1.7.ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI SADAKATINE ILISKIN

LITERATUR TARAMASI

Gronroos (1997) bir arastirmasinda igletmelerin miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmasini
kapsayan iliskisel pazarlama iizerine yogunlagmistir. Bir isletmenin, miisterilerinin uzun vadeli deger
gereksinimlerini karsilamak i¢in {iriinden daha fazla kaynak veya etkinlik sunmasimin gerektigini
savunmaktadir. Arastirmada, isletmelerin deger odakli yaklasimi benimseyerek bir iliskisel amag
benimsediginde miisteri ile iliskiyi siirdiirme baglaminda basarili olabilecegi sonucunu elde etmistir.

Sirdeshmukh ve Sabol (2002) bir arastirmasinda iliskisel pazarlama anlayisinda tiiketici giiven,
deger ve sadakat kriterleri lizerine yogunlagsmaktadir. Miisteri giivenini veya isletme iligkisel pazarlama
anlayigina yonelik davranislarimi ve uygulamalarini miisteri giiveni, deger ve sadakate doniistiiren
gergeveyi ortaya koymayi amaglamistir. Bu dogrultuda arastirmanin bulgusu miisteri giiveni lizerinde bir
cerceve olusturulmustur. Bu cerceve deger ve sadakat algisinin ortaya konmasinda kilit rol iistlendigi
sonucu elde edilmistir. Isletmelerin iliskisel pazarlama anlayisma yénelik uygulama ve faaliyetlerinde
gliven faktoriinii esas alan modellerin gelistirilmesi dnerilmistir.

Styles ve Ambler (2003) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmada, Cin de yer alan firmalarin
iligskisel pazarlama yaklasimi benimsemeleri halinde ticari agidan tutarl bir davranis sergilediklerinin
gostergesi olarak kabul edildigi yaklagimini benimsemektedir. Bu durumun kaynagi ise, kiiresel bir yap1
haline gelen isletmelerin batidaki iliskisel pazarlama anlayisindan etkilendigi saptanmustir.

Kulabag ve Sezgin (2003) bir arastirmasinda iliskisel pazarlama modeliyle miisteriyi geri
dondiirme kuvvetini incelemistir. Bu modelde; iliski kurma, teknoloji, organizasyonel degisim, kalite
benzersizlik ve ahlak kriterleri gdz dniinde bulundurulmustur. Bu kriterlerin Ingilizce yazilislar1 esas
alinarak bas harflerinden TORQUE modeli olarak isimlendirilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular
iliskisel pazarlama anlayiginin basarili olabilmesi iliski stratejisinin tanimlanmasindan, kaliteye, karsilikli
glivenden, kisisellestirilmis hizmetlere kadar ¢ogu faktoriin bulunabileceginden dolay1 isletmelerin orgiit
yapisinda degisimlere gitmeleri ve teknolojik altyapilarini giincel hale getirmeleri vurgulanmaktadir.

Haciefendioglu ve Colular (2008) bir arastirmasinda iligkisel pazarlama anlayiginda giiven
faktorii tizerine yogunlagsmaktadir. Otel isletmelerinde miisteri giivenini etkileyen faktorler irdelenerek
iliskisel pazarlamadaki 6nemi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda, miisteri giivenini etkileyen faktorlere
yonelik bulgular somut varliklar, tavsiye edilebilirlik, giiven asilama, ambiyans, heveslilik ve empati
olarak belirlenmistir. Bu faktorlerin miisteri giivenindeki rolii %71 ini agikladig1 sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla miisteri giiven kriterlerinin iliskisel pazarlama anlayisina katki sagladigindan dolayr miisteri
gliven boyutlariin belirlenmesi ve buna yonelik planlarin olusturulmasi sonucu elde edilmistir.

Cat1, Kocoglu ve Gelibolu (2010), bes yildizl1 otel isletmelerinde miisteri beklentileri ile sadakati
arasindaki iligkiyi incelemis ve 176 otel miisterisinden anket verisi toplamistir. Analiz sonuglarina gore,
miisteri beklentilerinin boyutlari; fiziki unsurlar, nezaket, giivenilirlik, empati, gliven ve yeterlilik olarak
tespit edilmistir. Regresyon analizi bulgularina gore ise, beklenti boyutlari ile tutumsal ve davranigsal
sadakat boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Ozdemir ve Kogak (2012) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmada, 6grenciler iizerinde marka
sadakatinin davranigsal ve tutumsal sadakati nasil etkiledigi irdelenmislerdir. Bu dogrultuda, magazaya
olan giiven arttik¢a tutumsal ve davranigsal sadakatin arttig1 gdzlenmistir.
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2. METODOLOJI

Bu arastirma, iligkisel pazarlama kapsaminda perakendeci magazalar iizerinde sadakat
kartlarinin etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Kiimeyi temsil edici alanlarin segiminde, bir 6rneklemin
secilme siirecinde belirli bir yargi giidiilmiisse gayeli 6rneklem teknigi kullaniimaktadir (Arikan,
2013:119). Bu amagla, arastirmada gayeli 6rneklem teknigi kullanilarak segilen perakende magazalarinin
merkezi olan Ankara/Mamak ilgesi secilmistir. Genis kitlelere uygulanarak {izerinde istatistik
degerlendirmelerde bulunmak amaciyla belirli bir amag¢ ve plana gore hazirlanmis soru listesine anket
ismi verilmektedir (Karasar, 2014:176). Bu baglamda arastirma tizerinde istatistiksel degerlendirmelerde
bulunmak amacryla anket teknigi ile incelenmistir.

Arastirma kapsaminda yer anket sorular tablo 2 de yer alan galismalardan derlenmistir. Soru
maddelerinin yanitlar1 5°1i likert tipi olarak belirlenmistir. Bu amagla kullanilan ifadeler “1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
belirlenmistir. Bu kapsamda 10 adet demografik ve 27 6lgek sorusu derlenmistir. Elde edilen veriler
bilgisayarli ortamda SPSS istatistik programinda analizleri yapilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Yazar Kaynak Olgek Maddesine Iliskin Boliimler
East ve arkadaglari, First-store loyalty and retention Sosyo-demografik degiskenler
2000
Too ve arkadaslari, Relationship marketing and customer loyalty —Sadakat programi algisi
2001 in a retail setting: a dyadic exploration
Baloglu, 2002 Dimensions of customer loyalty: Separating Magazaya olan giiven

friends from well wishers. Iliskiyi stirdiirme istegi

Aragtirmaya katilan perakende magaza kartlar iiyelerinin veri toplama aracindaki sorulara
objektif ve samimi tutum sergiledikleri varsayilmaktadir. Bu arastirmanin verileri Ankara/Mamak’ta
bulunan perakende magaza kartlari liyeleri ile sinirlidir. Ayrica arastirmanin verileri kisisel bilgi formu,
sadakat programi algisi, magazaya olan giiven ve iligkiyi slirdiirme istegi tutumlarina iliskin anket formu
ile siirhidir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan Slgeklerin yapisal gegerliligi test etmek icin agiklayici faktor
analizi yapilnustir. Iliskisel pazarlama uygulamalarmin miisteri sadakati iizerinde etkili oldugu
diistiniilmektedir. Bu baglamda miisterilerin sadakat programi algist oldukea biiyiik 6neme sahiptir (Too
vd.,2001:297). iliskisel pazarlamanin en 6nemli degiskenlerinden biri olarak goriilen giiven faktorii
sadakatin siirdiiriilebilir olmasinda kritik bir deger olarak goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:31).
Ozellikle miisteriler ile iliskiyi siirdiirme istegi giiven faktoriinden kaynaklanmaktadir (Erten, 2004:73).
MNiskiyi siirdiirme istegi sadakatin temsil edici bir davrams oldugunu nitelendirilmektedir. Bu acidan,
analiz sonunda elde edilen boyutlar sadakat programi algisi, magazaya olan giiven ve iliskiyi siirdiirme
istegi olarak isimlendirilmistir. Bu boyutlar iizerinde ortalama ve standart sapmalar1 alinarak Anova, t-
testi ve Regresyon analizi ile yorumlanmuistir.

Olgekte yer maddelerin homojenlik diizeyini belirlemek ve giivenilirligi test etmek igin
“Cronbach Alpha” analizi yapilmistir. Bu baglamda 6lgegin giivenilirligi 0,834 olarak ¢ikmistir. Bu oran
oOlcek giivenilirliginin literatiirde genel kabul gorecegini gostermektedir (Kalayci, 2010:405).

2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Morgan ve Hunt (1994)’a gore isletmelerde kurulan bagliligin stirdiiriilebilir olmasi, iligkiyi
siirdiirme isteginin devam etmesinde son derece Onemli oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla
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magazaya olan gilivenin, iligkiyi siirdiirme isteginin olusumunda temel gorevi istlenmektedir. Bu
dogrultuda H; olusturulmustur.

Hi: Magazaya olan giivenin iligkiyi siirdiirme istegi iizerinde etkisi vardir.

Amine (1998), Dick ve Basu (1994) ve Ha (1998) arastirmalarinda belirli bir markaya olan
olumlu tutumun istikrarli bicimde satin alma davranisina yansimasi olarak ifade etmektedir. Marka
sadakatinin olusum evresi incelendiginde markaya olan giivenin en temel belirleyici kriter olarak
nitelendirildigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla magazaya olan giiven algis1 sadakatin diizeyini ortaya
koymada belirleyici rol oynadig1 goriilmektedir. Magazalarin olusturdugu sadakat programlart da benzer
sekilde sadakatin olusum evresinde yer alan giiven faktorii géz oniine alinmasimin zorunlu olabilecegi
vurgulanmaktadir. Ballester ve Aleman (2005) tarafindan yapilan calismada marka sadakatinin
belirlenmesinde markaya olan giiven faktorii ile agiklanabilecegini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda H»
olusturulmustur.

Ha: Magazaya olan giivenin sadakat programi algist iizerinde etkisi vardir.

Uriin piyasasinda miisteri ve isletmeler arasindaki iliskinin kurulmasi isletme markalari
tarafindan saglanmaktadir (Dall’Olmo Riley ve de Chernatony, 2000). Markaya duyulan sadakat algis1
ayn1 zamanda tiiketicilerin isletme ile iliskilerinin kurulmasina katki saglamaktadir. Dolayisiyla marka
sadakati ve iliskiyi siirdlirme istegi, iliskisel pazarlama yaklagiminin birbirine bagl besin zincirinin iki
halkas1 olarak nitelendirilmektedir. Isletmeler tarafindan olusturulacak sadakat programlarmin fayda
saglamasi, zincirin iki halkasinin goéz Oniine alinarak yiiriitilmesi gerekmektedir (Fullerton, 2003;
Sirdeshmukh vd., 2002). Bu dogrultuda Hs olusturulmustur.

Hai: Sadakat programi algisinin iliskiyi siirdiirme istegi iizerinde etkisi vardir.

3. BULGULAR

Calisma kapsaminda ilk olarak katilimeilarin say1 ve yilizde frekans dagilimi verilmistir. Tablo
3’de oldugu gibi katilimcilarin; 113 kisisi (9%28,6) 25-34 yas araliginda, 199 kisisi (9%50,4) erkek, 280
kisisi (%70,9) evli, 155 kisisi (%39,2) temizlik personeli, 124 kisisi (%31,4) 3001-4000 araliginda aylik
gelire sahip, 170 kisisi (%43) 249-500 araliginda aylik magaza harcama yapmaktadir. 125 kisisi (%31,6)
hanede 4 kisi yasamaktadir, 213 kisisi (%53,9) ara¢ sahibidir, 182 kisisi (%46,1) lisans mezunu ve 232
kigisi (%58,7) kendi evi bulunmaktadir.

Tablo 3: Katihmc1 Demografik Bilgileri

Demografik Bilgiler Degiskenler n f (%)
18-24 yas 48 12,2
25-34 113 28,6
35-44 105 26,6
Yas 45-54 59 14,9
55 -64 yas 37 9,4
65 ve lstii 33 8,4
Cinsiyet Erkek 199 50,4
Kadin 193 48,9
Evli 280 70,9
Medeni Durumunuz Bekar 91 23,0
Bosamus 20 51
Ogretmen 68 17,2
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Meslek Serbest meslek 87 22,0
Temizlik personeli 155 39,2
Avukat 14 35
Insaat iscisi 54 13,7
Doktor 15 3.8
Fabrika iscisi 2 0,5
1000 TL ve alt1 2 0,5
1001-2000 TL 80 20,3
2001-3000 TL 65 16,5
Ayhk Geliri 3001-4000 TL 124 314
4001-5000 TL 80 20,3
5001 ve tistil 42 10,6
0-249 TL 101 25,6
250-499 TL 170 43,0
500-749 TL 110 27,8
Ayhk Harcama 750-999 TL 3 08
1000-1499 TL 4 1,0
1500 TL ve tizeri 1 0,3
1 Kisi 13 3,3
2 Kisi 43 10,9
3 Kisi 96 24,3
Hanede Yasayan Kisi Sayisi 4 Kisi 125 31,6
5 Kisi 89 22,5
6 Kisi 24 6,1
7 Kisi ve lizeri 4 1,0
RN Evet 213 53,9
Arac Sahipligi Hayir 182 461
Okur-yazar degil 9 2,3
Ikokul 25 6,3
Ortaokul 25 6,3
Egitim Lise 93 235
On Lisans 37 9,4
Lisans 182 46,1
Lisansuisti 15 3,8
Kira 152 38,5
e Kendine ait 232 58,7
Ev Sahipligi Lojman 10 25
Diger 1 0,3
n=395

Olgek maddelerine uygulanan faktdr analizi kapsaminda 3 boyut elde edilmistir. Boyutlar

sadakat programi algisi, magazaya olan giiven ve iliskiyi siirdiirme istegi olarak belirlenmistir. Faktor
analizine gore faktor yiikleri tablo 4’te verilmistir. Verilerin faktor analizi kapsaminda uygunlugu ve
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 Barlett kiiresellik testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)

uygunluk olgiitii ile test edilmistir.

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuclar

Madde Ifadeleri 5:::::; Varyans Ozdeger
ILiSKiYI SURDURME
Diizenli olarak bu magazadan alis veris yapiyorum ,676
Benim i¢in bu magaza market en iyi segenektir ,713
Uzun siiredir bu magazadan aligveris yapiyorum ,627
Bu magazadan aligveris yapan bir tiiketici olarak daha kaliteli {iriin ve hizmet i¢in
441
daha fazla harcama yaparim 28,446 7680
Bu magaza hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler anlatirim ,618 '
Bu magazayi bagkalarina tavsiye ederim ,561
Bu magazanin calisanlarinin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor ,576
Miisteri olarak kendimi bu magazaya bagl hissediyorum ,578
Bu magazanin bana sundugu hizmetin her zaman ayni olacagindan eminim ,524
Bu magaza giivenilir bir kurulustur. ,386

MAGAZAYA GUVEN

10,674 2,882
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Bu magaza da satilan iiriinlerin kalitesine giiveniyorum ,738
Bu magaza da diriinlerin etiket fiyatiyla kasada 6dedigim fiyat her zaman

A ,706
birbiriyle tutarlidir
Bu magaza bana bir aidiyet duygusu vermiyor ,508
Bagka segenekler olmasmma ragmen yine de bu magazaya gelmekten 534
hoslantyorum '
Evime yakin oldugu i¢in bu magazadan alis veris yapryorum -,339

SADAKAT PROGRAMI ALGISI
Bu magazanin kartina ait kampanyalar, indirimler, promosyonlar, birikmis

puanlar, ¢ekilisler ve aktiviteler ile ilgili tanitimlar yeterlidir 847
Bu magazann kartlari igindeki siiper ekranlarin kullanimi kolaydir ,649
Sadece indirimli iriinler i¢in bu magazadan aligveris yaptyorum 495
Bu magazanm Kart1 biitceme 6nemli katkilar saglamaktadir 427
Bu magazanmn Kart1 iyeleri icin diizenlenen cekilislerde cazip hediyeler 704
bulunmamaktadir '

Bu magazanin Kartinin sundugu kisiye 6zel kampanyalar, promosyonlar ve 748

indirimler ihtiyaca yonelik degildir
Bu magazanin Kartlarinin magazadaki aligverislerin iizerinde etkisi yoktur ,682
Bu magaza ile paylastigim kisisel bilgilerin magaza kart1 aracilig1 ile bana avantaj

4,337 1,171

- AR 482
olarak geri donecegimi biliyorum
Bu magaza da aligveris sirasinda herhangi bir problemle karsilastigim zaman 594
magaza ¢alisanlarinin yaklagimini giiven verici bulmuyorum '
Bu magazanm Kartinin sundugu fiyat indirimler pek ¢ekici degildir ,397
Bu magazadan aligveris yapmak bana zevk vermiyor ,582
Satilan iriinler ayni kalitede oldugu siirece baska bir magazadan da aligveris 391
yapabilirim '

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,905; Barlett Ki-Kare Istatistigi: 4640,249; Anlamhhk Degeri (p): 0,000
Giivenilirlik Analizi: ,834; Toplam Varyans: 63;036; Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Doéndiirme Yontemi: Varimax

Verilerin yorumlanmasinda Kaiser Normallestirmesi dikkate alinarak, 6zdegeri 1’den biiyiik
olan faktorler dikkate alimmmistir. Bu baglamda olusan 3 faktoriin, toplam varyansi 63;036 agiklama 516
ozelligine sahiptir. Ayrica faktdr yiiklerinin 0, 0,32’den biiyiik olmasi analizin gecerli olabilecegini
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 1989).

Tablo 5: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuclari

iliskiyi Siirdiirme Magazaya Giiven Sadakat Program
Algisi

Iligkiyi Siirdiirme Pearson Correlation 1 ,014 408"

Sig. (2-tailed) 780 ,000

N 395 395 395

Magazaya Giiven Pearson Correlation ,014 1 ,196

Sig. (2-tailed) 780 ,000

N 395 395 395

Sadakat Program Pearson Correlation 408™ ,196 1
Algist Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 395 395 395

**p<0,01

Tablo 5 de yer alan korelasyon sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda; magazaya giiven
ile sadakat programi ve sadakat program algis1 ile iliskiyi siirdiirme istegi arasinda anlamli (p<0,01) ve
beklenen iligki oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ortaya ¢ikan anlamli iliski degiskenler arasindaki
etkilerin incelenmesine imkan tamimaktadir. Bu baglamda “Hi: Magazaya olan giivenin iliskiyi siirdiirme
istegi tizerinde etkisi vardr.” ve “H»: Magazaya olan giivenin sadakat programi algisi iizerinde etkisi
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vardwr.” Hipotezleri korelasyon analizi bulgularina gore (degiskenler arasinda anlamli bir iligski olmadigi
i¢in) reddedilmistir.

Tablo 6: Katihma1 Cinsiyet ve Arag Sahipligi T Testi

Degiskenler Sadakat Programi Algisi Magazaya Olan Giiven iliskiyi Siirdiirme Istegi
Cinsiyet Kadin 2,404 ,034 ,041
Erkek 2,317 ,039 ,044
Sig. ,142 ,902 ,004*
Arag Var 2,290 ,101 ,108
sahipligi Yok 2,439 ,119 ,126
Sig. ,002* ,000* 435

Calisma verilerinin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri g6z Oniinde
bulundurularak kontrolii saglanmistir. Elde edilen degerlerin %35 anlamlilik diizeyinde +1,96 ve -1,96
degerleri arasinda olmasi normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001).
Arastirma da cinsiyet ve arag sahipligi degiskenlerine gore yapilan t testi tablo 6’da verilmistir. Tablo 6
incelendiginde; cinsiyet degiskeninde iligkiyi siirdiirme boyutu ve ara¢ sahipligi degiskeninde ise
magazaya olan giiven ve sadakat programm algisi agisindan anlamli bir farklilik (p<0,05) oldugu
goriilmektedir. Erkek katilimecilarin (X=0,044) kadin katilimcilara (X=0,041) gore iligkiyi siirdiirme
diizeyinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Ara¢ sahipligi degiskenine gore araci olmayanlarin
(X=2,439) olanlara (X=2,290) gore sadakat programi algisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica,
benzer sekilde ara¢ sahipligi degiskeninde arag sahibi olmayanlarin (X=0,119) olanlara (X=0,101) gore
magazaya giiven algisinin yiiksek oldugu gortilmektedir.

Aragtirmada; yas, egitim, aylik gelir, aylik harcama, ev sahipligi, hanede yasayan kisi, ve medeni
durum ile elde edilen boyutlar arasindaki iliski durumunu belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
(ANOVA) analizi uygulanmistir. Yapilan analizde farkliligin kaynagim 6lgmek amaciyla Post Hoc
testlerinden Tukey testi kullanilmustir. Gruplarin varyanslarimin esit olup olmadigini test etmek amaciyla
Levene istatistigi uygulanmistir. Bu analiz dogrultusunda p>0,05 oldugu igin esit varyans varsayimina
istinaden gruplar arasindaki farkliligin kaynagini gorebilmek amaciyla Tukey testi kullanilmustir.

Tablo 7: Katilimc1 Yas Anova Testi

YAS Sadakat Programu Algisi Magazaya Olan Giiven [liskiyi Siirdiirme Istegi
18-24 yas (a) 2,296 060 181
25-34 yas (b) 2,261 188 059
35-44 yas (c) 2,332 ,189 ,240
45-54 yas (d) 2,367 141 ,039
55-64 yas (e) 2,423 ,122 ,107
65 yas ve iistii (f) 2,786 245 514
ANOVA F=7,970 F=2,954 F=4,447
p=,000* p=,012* p=,001*
Tukey >b c>b >b
f>c f>c

Tablo 7 incelendiginde, yas degiskeni ile sadakat programi algisi, magazaya olan giiven ve
iliskiyi siirdiirme istegi boyutlart arasinda anlaml farkliliklar oldugu gortilmektedir. Bu farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu test etmek icin Tukey testi yapilmistir. Bu baglamda analiz sonuglaria gore;
65 yas ve ustli katilimeilarin (Ort.2,786) 25-34 yas grubu (Ort.2,261) ve 35-44 yas grubu (Ort.2,332)
katilimcilara gére sadakat programi algisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 35-44 yas grubu
katilimeilarin (Ort.2,332) 25-34 yas grubuna (Ort.2,261) gore magazaya giiven algisinin daha yiiksek
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oldugu goriilmektedir. 65 yas ve stii katilimcilarin (Ort.2,786) 25-34 yas grubu (Ort.0,059) ve 35-44 yas
grubu (Ort. 0,240) katilimcilara gore iligkiyi stirdiirme isteginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Katihmci Egitim Durumu Anova Testi

EGITIM Sadakat Programi Algist Magazaya Olan Giiven Mliskiyi Siirdiirme Istegi
DURUMU
Egitim Yok (a) 2,574 064 618
ilkokul (b) 2,403 ,207 011
Ortaokul (c) 2,629 ,304 ,133
Lise (d) 2,520 096 057
On lisans (e) 2,258 ,086 ,106
Lisans (f) 2216 075 122
Lisansiistii (g) 2,477 ,084 ,616
ANOVA F=8,109 F=1,158 F=2,749
p=,000* p=,328 p=,013*
Tukey g>f g>f

Tablo 8’e gore katilimcilan egitim durumuna gore anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Tablo 8 de goriildiigii iizere; egitim durumu ile sadakat programi algis1 ve iliskiyi silirdiirme istegi
arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu test
etmek i¢in Tukey testi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin
(Ort. 2,477) lisans katilimcilara (Ort. 2,216) gore sadakat programi algisinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin (Ort. 0,616) lisans katilimcilara (Ort.0,122)
gore iliskiyi siirdiirme isteginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilmcilarin  gelir durumu incelendiginde sadakat programi algisi ve iligkiyi siirdiirme
boyutlarinda anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu amagla tablo 9 incelendiginde
sadakat programi algisinin aylik geliri 1001-2000 TL olan katilimcilarin 1000 TL ve alt1 disinda kalan
tiim gruplardan (Ort. 2,794) yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda ikili gruplar arasindaki anlaml
farklilik incelendiginde ise aylik geliri 2001-3000 TL olanlarm (Ort.2,380) aylik geliri 3001-4000 TL
olanlardan (Ort. 2,162) vyiiksek oldugu goriilmektedir. Iliskiyi siirdiirme istegi boyutunda gruplar
arasindaki anlaml farklilik ise aylik geliri 1001-2000 TL olanlarin (Ort. 0,562), 1000 TL ve alt1 disinda
kalan tiim gruplardan (Ort. 0,244) disinda diger tiim gruplardan yiiksek oldugu gériilmektedir.

Tablo 9: Katihmc1 Aylik Gelir Durumu Anova Testi

GELIR DURUMU Sadakat Programi Algist Magazaya Olan Giiven Mliskiyi Siirdiirme Istegi
1000 TL ve alt1 (a) 2,416 ,220 244
1001-2000 TL (b) 2,794 214 ,562
2001-3000 TL (c) 2,380 ,084 113
3001-4000 TL (d) 2,162 ,068 ,237
4001-5000 TL (e) 2,226 117 ,260
5001 TL ve iistii ()~ 2,322 148 099
ANOVA F=28,094 F=1,698 F=10,878

p=,000* p=,134 p=,000*
Tukey b>c b>c

b>d b>d

b>e b>e

b>f b>f

c>d

Katilimeilarin aylik harcama tutarlart incelendiginde tiim boyutlarda anlaml farkliliklarm
oldugu goriilmektedir. Bu amagla tablo 10 incelendiginde sadakat programu algisi agisindan aylik market
harcamast 0-249 TL olanlarin (Ort. 2,456) 500-749 TL olanlardan (Ort. 2,169) daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Benzer sekilde aylik harcamasi 250-499 TL (Ort. 2,413) 500-749 TL olanlardan (Ort.
2,169) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Magazaya olan giiven boyutunda aylik harcama tutar1 500-
749 TL olanlarin (Ort. 0,210) 0-249 TL olanlardan (Ort. 0,181) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
MNiskiyi siirdiirme istegi boyutunda anlamli farkliligin kaynag: ise su sekildedir: aylik harcama tutar1 500-
749 TL olanlarin (Ort. -0,489) 0-249 TL (Ort. 0,227) ve 250-499 TL (Ort. 0,141) olanlara oranla daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Katimer Ayhk Harcama Anova Testi

AYLIK MARKET Sadakat Programi Algist Magazaya Olan Giiven Mliskiyi Siirdiirme Istegi
HARCAMASI
0-249TL (a) 2,456 ,181 227
250-499 TL (b) 2,413 ,017 ,141
500-749 TL (c) 2,169 ,210 ,489
750-999 TL (d) 1,910 ,853 ,754
1000-1499 TL (e) 2,266 ,170 425
1500-2000 TL (f) 2,456 ,181 227
ANOVA F=7,973 F=3,319 F=13,239
p=,000* p=,011* p=,000*
Tukey a>c c>a c>a
b>c c>b

Katilimeilarin yasadiklart evlerin durumuna gore sadakat programi algisi ve iliskiyi siirdiirme
istegi boyutlarinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Bu amagla tablo 11°e¢ gore, lojmanda
yasayanlarin (Ort. 2,755) evi kendisine ait (Ort. 2,348) ve kirada yasayanlara (Ort. 2,347) gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Iliskiyi siirdiirme istegi boyutu ise benzer sekilde lojmanda yasayanlarimn
(Ort. 0,690) evi kendisine ait (Ort. 0,020) ve kirada yasayanlara (Ort. 0,019) gore daha yiiksektir.

Tablo 11: Katihmci Ev Sahipligi Anova Testi

EV SAHIPLIGI Sadakat Programi Algist Magazaya Olan Giiven [liskiyi Siirdiirme Istegi
Kira (a) 2,347 ,021 ,019
Kendime ait (b) 2,348 ,025 ,020
Lojman (c) 2,755 ,240 ,690
ANOVA F=4,401 F=,524 F=3,366
p=,013* p=,592 p=,036*
Tukey c>a c>a
c>b c>b

Katilimeilarin ayni hanede yasayan kisi sayisina gore, sadakat program algisinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo 12 incelendiginde ayni hanede 6 kisi yasayanlarin (Ort. 2,576) 2
kisi yasayanlardan (Ort. 2,185) sadakat programi algisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Katimer Hanede Yasayan Kisi Sayis1 Anova Testi

HANEDE Sadakat Programi Algisi Magazaya Olan Giiven lligkiyi Siirdiirme Istegi
YASAYAN

Kisi

1 Kisi (a) 2,268 ,023 ,194

2 Kisi (b) 2,185 ,020 ,069

3 Kisi (c) 2,291 ,024 ,130

4 Kisi (d) 2,392 ,067 ,010

5 Kisi (e) 2,405 ,078 ,053

6 Kisi (f) 2,576 113 255
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7 Kisi (g) 2,833 ,352 ,783
ANOVA F=3,554 F=,408 F=1,366

p=,002* p=,873 p=,227
Tukey >b

Katilimeilarin medeni durumlar1 agisindan sadakat programi algist ve iliskiyi siirdiirme istegi
boyutunda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda tablo 13 incelendiginde
sadakat programi algisi, medeni durumu bogsanmis/dul olanlarin (Ort. 2,658) evli (Ort. 2,365) ve bekar
(Ort. 2,282) olanlara oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde iliskiyi stirdiirme istegi
boyutunda da medeni durumu bosanmig/dul olanlarin (Ort. 0,711) evli (Ort.0,055) ve bekar (Ort. 0,034)
olanlara oranla daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 13: Katihmc1 Medeni Durum Anova Testi

MEDENI Sadakat Program Algist Magazaya Olan Giiven Mliskiyi Siirdiirme Istegi
DURUM
Evli (a) 2,365 ,037 ,055
Bekar (b) 2,282 ,103 ,034
Bosanmg/Dul (¢) 2,658 ,063 ,711
ANOVA F=15,788 F=,885 F= 7,006
p=,003* p=,413 p=,001*
Tukey c>a c>a
c>b c>b

Sadakat programi algisinda meydana gelen 1 puanlik artisin orgiite duyulan iligkiyi siirdiirme
istegi iizerinde 0,812 puanlik bir artisa yol actigr goriilmektedir. Elde edilen t degerinin her diizeyde
anlamlilik gostermesi (Sig.=0,000*) sadakat programi algis1 degiskeninin istatistiksel olarak anlamli bir
katsayiya sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 14: liskiyi Siirdiirme Istegi Sadakat Program Algis1 Regresyon Analizi

R2 F B P
Model 167 78,625
Sabit -1,915 | ,000
Sadakat Programi Algist 812 ,000

Bagimh Degisken: Iliskiyi Siirdiirme Istegi

Analiz bulgularinda R? degerine gore, sadakat programu algisi, iliskiyi siirdiirme isteginin
%16,7’sini agiklamaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda “Hs: Sadakat programi algisimn iliskiyi
stirdiirme istegi tizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Yirminci yiizyilin son donemlerinde isletmeler yeni miisteri kazanmanin sadik miisterilere
oranla daha maliyetli oldugu kanaatine varmislardir. Bu siirecte ortaya ¢ikan iligkisel pazarlama modeli
isletme bilimine yenilikler kazandirmustir. Ozellikle miisteriler ile yakin iliskiler kurularak sadik miisteri
profili olusturma ve siirdlirme egilimi 6n plana ¢ikmaktadir. Siirekli degisen miisteri beklenti ve istekleri
karsisinda miisteri-isletme iliskisinin siirdiiriilebilir kilinmast i¢in miisterilere deger verildigini
gosterecek ek uygulamalara ihtiya¢ duyulmustur. Ayrica isletmeler yogun rekabet ortaminda taklitten
uzak bir model i¢in miisterilerinin satin alma kararlarim takip etmek ve ona gore politika ve strateji
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tiretmek amaciyla onlarmn satin alma davramslarmi kayit altina alacak bir uygulama zorunlulugunu
dogurmustur.

Bu uygulamalar literatiirde uzun bir siire incelendikten sonra sadakat programlari ismiyle
anilmaya baslanmistir.  Sadik miisterilere verilen mikro ¢ipli kartlar bu uygulamalarin basinda
gelmektedir. Boylelikle sadakat kartlari ile hem miisterilere mal ve hizmetin yani sira artt deger
saglamak hem de isletmelere sadik miisteri olusturarak reklam maliyetini diislirmek ve miisterilerine
yonelik etkili pazarlama stratejileri saglanmasina firsat taninmis olacaktir.

Mal ve hizmeti bir arada bulundurarak miisterilerine irili ufakli birgok {irlin satis1 yapan
perakendeci firmalar, her gegen gilin hizla biiyiimektedir. Bu biiylimenin yani sira perakendeci firmalar,
yogun rekabet sartlarina uyum saglamak ve pazarda etkin konumda yer almak i¢in miisterilerini elinde
tutmak ve siirekli degisen beklenti ve isteklerine ayak uydurmak amaciyla sadakat kart uygulamalar
yiirtitmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilardan erkeklerin kadin katilimcilara gore iliskiyi siirdiirme
diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Araci olmayanlarin olanlara gore sadakat programi
algisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas degiskenine gore, 65 yas ve {istii yas grubundaki
katilimcilarin diger yas gruplarindaki katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde iliskiyi siirdiirme isteginde
bulunduklar1 tespit edilmistir. Benzer sekilde, lisansiistii egitime sahip katilimcilarin diger egitim
gruplarindaki katilimeilara gore iliskiyi siirdiirme istekleri daha yiiksek diizeydedir. Hanede yasayan kisi
sayisi agisindan sadakat programi algisinda anlamli bir farklilik vardir. Medeni durum agisindan da
sadakat programi algisi ve iliskiyi siirdiirme istegi acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Dolayisiyla basarili bir sadakat programi olusturmak isteyen igletme yoneticilerinin bu farkliliklart
gozeterek pazarlama stratejilerini belirlemeleri ¢ok oOnemlidir. Keza, yapilan regresyon analizi de
miisterilerin magazaya karsi iliskiyi stirdiirme isteklerinin sadakat programini algilari tarafindan anlaml
sekilde etkilendigini gostermektedir. Calisma, bu anlamda uygulama alaninda yoneticilere katki sundugu
gibi isletmelere rekabet iistiinliigii saglayan sadakat programi algisini arastirmasi agisindan teorik olarak
miisteri sadakati konusuna katki saglamaktadir.

Bu bulgulara dayanarak, isletmelere siirekli sekilde miisteri istek ve beklentilerini takip etmeleri
ve degisen durumlara uygun olarak kendilerini yenilemeleri, degisime adapte olmalar1 ve yenilikleri
izlemeleri Onerilebilir. Hatta isletme yoneticileri, Schumpeter’in degismeyen tek seyin degisimin kendisi
oldugu ilkesini benimseyerek degisim ve yeniliklerin Onciisii olmalar1 gerektigini bunun ise sadece
miisteri odakli iiretim ve hizmetten gegtigini unutmamalidir.

Bu ¢aligmada Ankara’da bir perakende firmasimin sadakat kart sahibi miisterileri lizerinde anket
uygulanmisgtir. Arastirmada elde edilen sonuglar sadakat programinin miisterileri tarafindan nasil
algilandig1, magazaya olan giivenin ne Olciide programa katki sagladigi ve siiphesiz iligkiyi siirdiirme
egilimi arasindaki etkiler incelenmistir. Elde edilen veriler giiven faktoriinlin programin olusmasinda
temel faktor oldugu ve iligkiyi siirdiirme egilimini bu algi iizerine kuruldugunu gérmek miimkiindiir. Mal
ve hizmeti bir arada satan perakendeci kuruluslar {izerinde yapilmasi her iki iiriinde de miisteriler ile
kurulan sadakat baginin giiven temelli oldugunun gostergesi olarak yorumlanabilmektedir. Taklidin daha
kolay ve anlasilmasi zor olan hizmet sektorlerine yonelik ¢calismalarin sadakat programlarinin gelisimine
katki saglayacag1 distliniilmektedir. Sadik miisteri olusumunun, isletmenin reklam ve tutundurma
faaliyetlerine katki sagladigi diistiniilmektedir. Bu baglamda daha sonraki c¢alismalarda sadik
miisterilerin tutundurma faaliyetleri iizerine etkilerinin Ol¢lilmesinin isletmelerin maliyetten kar
saglamalar acisindan fayda sunacag diistiniilmektedir.

Ileride yapilacak ¢aligmalarda sadakat karti uygulamalarina iliskin yeni modeller gelistirilerek
isletmelerin rekabet giicleri artirilabilir. Ayn1 zamanda, magazacilik alaninda yapilan bu arastirmanin
diger hizmet sektorlerinde de uygulanarak karsilagtirmali sonuglara ulagilmasi dnerilmektedir.
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