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Ozet: Miisteri ve miisteri sadakati giiniimiiziin rekabetci diinyasinda
giderek artan bir 6neme sahiptir. Isletmeler pazar pay1 yerine miisteri pay1
anlayigin1 izlemektedirler. Bunun i¢in en ¢ok kullanilan ydntem miisteri
iliskileri yonetimidir. Bu makale, miisterinin 6neminin en fazla hissedildigi
perakendecilik sektoriinde miisterilerin sadakatini, sadakatlerine etki eden
etmenleri ve miisteri iligkileri yonetimi degiskenlerinin bu etmenler arasindaki
yerini aragtirmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda miisteri iligkileri icin kullanilan
araglar1 ve etkilerini ortaya cikarmak amaciyla, Izmirde ¢ok tercih edilen bir
hipermarketin miisterileri lizerinde bir aragtirma yapilmistir. Arastirma igin
kullanilan ankette, miigterilerin sadakati konusunda g6z 6niinde bulundurduklar
kriterleri ve bu kriterler agisindan s6z konusu hipermarketin mevcut durumunun
degerlendirmelerine yonelik sorular yer almaktadir. Anket sonuglart SPSS 13.0
istatistik programi ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglarla ilgili yorumlar
ve isletmeye Oneriler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Perakendecilik,
Miisteri Sadakati

Abstract: Customer and customer loyalty have an increasing
importance in today’s competitive world. The companies follow customer share
intelligence instead of market share intelligence. The most used method for this
is customer relationship management. This paper investigates customer loyalty,
the factors that affect this loyalty, the place of customer relationship
management variables among these factors and customer groups that are
affected from these variables at retail sector, at which the importance of
customer is felt most. For this purpose, a survey was applied to hypermarket
customers. The survey consists of the questions that are asked for finding out
the importance of criteria for customer loyalty and current status of hypermarket
according to these criteria. The survey results are appraised by SPSS 13.0
statistical software. Comments and suggestions are done according to the
obtained results.

Key Words: Customer Relationship Management, Retailing, Customer
Loyalty

I. Giris
Miisteri Iliskileri Yonetimi, endiistriyel gelisim siireci igerisinde biiyiik
dilimli pazarlarin yonlendirdigi, insan ihtiyaglarmin ¢oktan segmeye doniistiigii
rekabet ortaminin kisitlari belirledigi, pazarm ne sundugu ile ilgilendigi gibi,
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nasil ve ne kadara sundugu ile de ilgilenen, 6zellikle giinlimiizde teknoloji
tarafindan yonlendirilen degil, teknoloji ile biitiinlesik ilerleyen ve desteklenen
misteri merkezli bir sirket stratejisidir. Gelisiminin doruklarinda seyreden
dijital ekonomi, sirketlerin miisteriyi bulma, onlar1 kazanma ve onlarla iliskiye
gecmesinde biiyiilk imkanlar sunmasi ile beraber miisterileri de sunulan iiriin
veya hizmetler konusunda detayli bilgi alma, servis konusunda aragtirma hatta
tartisma yapma konularinda giliclendirmistir. Artik pazari yonlendiren miisteri
potansiyelleri uluslararasi boyutta birbirleri ile haberlesen, sirketleri sivil
toplum kuruluslarima bile gerek olmadan kendi aralarinda yargilayan bir
konuma gelmistir. Bu bakimdan miisterilerin tatmin edilmesi, rekabet kosullar
da i¢ine alindiginda sadece zor degil, aym1 zamanda da tatmin dereceleri
bakimindan bir yarisi ortaya koymustur.

Miisteri iligkileri yOnetiminin en ¢ok Onem kazandigr sektorlerin
basinda, perakendecilik sektdrii gelmektedir. Uriin cesitliliginin ¢ok fazla
goriildiigli ve ihtiya¢ kapsaminda siirekli tiikketimin oldugu bu sektdrde miisteri
memnuniyetini saglamak, dahasi onlar1 siirekli miisteriler haline getirmek,
bagka bir deyisle miisteri sadakati olusturmak, yogun rekabet ortaminda
kacinilmaz olmaktadir. Perakendecilik sektoriinde tiiketim hizinin en c¢ok
gozlemlendigi isletmeler, her tiirlii ihtiyacin satin almabildigi biitiinlesik
aligveris merkezleri ve hipermarketlerdir. Caligmanin amaci, 0Ozellikle
perakende sektdriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrami ve sistemi
kapsaminda miisterilere sunulan hizmetlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Calismanin verilerle desteklenmesi igin Izmir’de yogun
miisteri ¢cevrimine sahip ve yaygin olarak bulunan bir hipermarket zinciri ele
almmis ve bu zincirin misterilerine sadakat kriterlerini ve sunulan hizmetleri
degerlendirmeleri istenmistir. Sonug olarak, hangi kriterlerin sadakati en ¢ok
etkiledigi ve bunun i¢in sunulan miisteri hizmetinin basarisi 6l¢iilmiistiir.

II. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri Iliskileri Yonetimi, “MIiY” veya Ingilizce’si “Customer
Relationship Management” yani kisaca “CRM” gibi kavramlarla kullanilan
miisteri odakli bir girket yonetim stratejisidir. Mal ve hizmet iireten ve satan tiim
kuruluslar hizmet ettikleri miisterilerini memnun ettikleri siirece hedefledikleri
temel performans sonuglarimi  gergeklestirebilirler ve  miisterilerinin
bagliliklarini saglayabilirler. Ancak her miisteri farklidir, farkli aligkanliklara ve
farkli ihtiyaglara sahiptir. Bu durumda miisteri baglihigin1 saglamak igin her
misteriye gore farkli yaklagim bigimleri gelistirilmelidir.

MIiY'i teknolojiden bagimsiz ele almak miimkiin degildir, ancak
unutulmamasi gereken husus miisteri iliskilerinin sonugta "insan iligkileri"
merkezli oldugudur. Bu yaklasim; insan, siire¢ ve teknolojiyi birbiriyle entegre
ederek tiim miisterilerle olan iligkileri en iist seviyeye tagimaktadir. MIY
miigteriye doniik olan tiim fonksiyonlarda hatasiz ve ¢ok kapsamli bir
yaklasimdir. MIY artan bir oranla da interneti kullanir. (Goldenberg, 2000)
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Uzun vadede miisterinin katma degerini optimize etmek i¢in miisterileri
secme ve yonetmeye dayali sirket stratejisidir. MIY etkili bir pazarlama, satis ve
hizmet siirecini desteklemek icin misteri merkezli bir kiltiir ve felsefeyi
gerektirir. Dogru liderlik, strateji ve kiiltiir yatinm yapildiginda MIY
uygulamalar1 beraberinde etkili bir MIY i getirecektir. MIY, bir sirketin miisteri
iligkilerini diizenli bir sekilde yonetmesine yardimci olan metodoloji, yazilim ve
internet yetenekleri i¢in kullanilmis bir terimdir (Giildiir, 2001).

Miisteri iliskilerinin yonetiminde geleneksel stratejiler tek baslarina
yetersiz  kalmaktadir. Bu stratejilerin  teknolojinin  sundugu olanaklarla
desteklenmesi gerekmektedir. Miisteriye ulasacak yolun ¢ok iyi tanimlanmasi,
tasarlanmasi, firmanin miisteriye, miisterinin de firmaya modern teknolojinin
sundugu olanaklarla ulasmasini saglayacak alt yapmin olusturulmasi
gerekmektedir. Dolayistyla MIYin teknolojik alt yapisi, veri tabani, yazilim ve
bunlar1 sistem biitiinii icerisinde yoneten bir bilgi yonetimi boyutu vardir. Bu
boyutlarin basarili bir sekilde bir araya getirilmesi ile MIY calisan ve
stirdiiriilebilir bir yapiya kavusur.

Oniimiizdeki yillarda bireysel aligverisin tamamina yakin kisminin
sanal ortamlara taginmasiyla birlikte, firmalarin temel ugras1 miisterinin ilgisini
cekebilmek oldugundan web sitelerinin tasarimi, ulasilabilirligi ve tanimirlig
cok onemlidir. Ayrica miisterinin firmaya gliven duymasi firmanin 6demelerde
giivenlik tedbirleri almasii gerektirmektedir. Pek ¢cok sanal magaza tarafsiz bir
bigimde tiiketici yorumlarina yer vererek miisteri memnuniyetini saglamay1
amagclar.

Burada onemli nokta lojistik altyapmin, sunulan {riinler kadar ¢ok
giiclii ve giivenilir olmas1 gerektigidir. Aksi durum MIY igin tiim cabalarin
bosuna oldugunu gosterir. MIY bir organizasyonun geleneksel ve elektronik ara
yiizleri arasindaki tiim miisteri etkilesimlerini optimize etmek ve yonetmek igin
uygulanan bir stratejidir (Sowalskie, 2001). Etkin bir web sitesi, kurulus ve
hissedarlar arasinda iliskinin kurulmasina yardim eder (Weiss, 1999).

III. MIY ve Miisteri Sadakati
Rekabetin ve diger zorlayici faktorlerin yogun olarak yasandigi bir
ortamda, bir igletmenin sadik miisterilere sahip olmasi, isletmenin devamliligi
bakimindan ¢ok 6nemli bir etmendir. Yeni miisteri edinmenin eldeki miisterileri
tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu bu konuda yapilan arastirmalarda bir¢ok
defa ortaya ¢ikmistir (Bowen ve Shoemaker, 1998).

Miisteri sadakati ve miisteri tatmini arasinda yakin bir iligkinin olusundan
s0z edilebilir. Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri
tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri
gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye bagliligin
gostermektedir. Her miidavim tatmin edilmis miisteridir; ancak her tatmin
edilen miisteri devamli miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998).
Goderis’e (1998) gore, miisteri baglilik (sadakat) diizeyinin artmasi i¢in misteri
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hosnutlugunun en iist diizeyde olmasi gerekmektedir. Isletmelerde tiimiiyle
hosnut edilmis miisterilerin, sadece tatmin edilmis miisterilere gore ¢ok daha
fazla bagh kaldiklar1 gorilmiistir (Bowen ve Shoemaker ,1998). Sadakatsiz
olan miisteriler, 6zel bir {irlin veya hizmet i¢in baglilik ve tekrar alma amac1
olmayan miisteriler olarak ifade edilebilir (Griffin, 1995).

Hosnut edilmeyen miisterilerin biiylik bir kisminin bir daha tekrar
gelmeyecegi goz Oniine alinarak, bir isletmenin en 6énemli isi miisteri tatmininin
pozitif bir sekilde olusmasinin saglanmasi ve iyilestirilmesidir (Plymire, 1991).
Ayrica her bir miisteri, kotii veya iyi deneyimini 8-10 kisiye yayacaktir. Sadik
miisteriler hoslandiklar {iriin hakkindaki diisiincelerini yaymaya egilimlidirler
(Kotler ve Armstrong, 1994). Ayrica insanlar, diger insanlarin belli bir iiriin
hakkindaki fikirlerini dinlemeye yonelirler (Krugman, 1967).

MIY’in ayrilmaz bir parcasi olan miisteri sadakatini saglamak ve
stirdiiriilebilir karlilik amacina hizmet etmek i¢in miisteri sadakati kapsaminda
tiikketici davraniglarini analiz etmeye yonelik inceleme ¢aligmasi yapilmis ve bu
konuda kavramsal g¢ergeve ¢izilmistir (Kumar ve Shah, 2004). Yeni {iriin ve
hizmet {iretimi, miisteri tercihleri hakkinda bilgi toplama ve miisteri
hosnutlugunda bu bilgilerin kullanilmasi, hizmetlerin gelistirilmesi ve
miisterileri baglhiligini artirilmast i¢in kullanilan yontemlerdir. Bununla birlikte,
calisanlarin hazir cevap olusu, dostlugu ve girigkenligi gibi tim hizmet
boyutlari, 6zel bir iiriine devamli miisteri olma giidiisiinii etkilemektedir (Isen,
Nygen ve Ashby, 1988). Kaliteli {iriin de miisterinin tatmin olma yargisinda
onemli rol oynar (Cadote, Woodruff ve Jenkins, 1987). Kaliteli bir iiriiniin,
misteri hosnutluguna etki eden zorunlu bir etkendir (Westbrook ve Oliver,
1991). Giiniimiiz kosullarinda, miisteri sadakati saglamada kullanilan
sistemlerin basinda MIY gelmektedir. Biinyesinde birgok stratejik ve teknik
karar destegi ve ¢oziim sunan MIY &zellikle hizl tiiketimin oldugu sektorlerde
sundugu miisteri hizmetleriyle 6n plana ¢tkmaktadir. Daralan pazarda bile MIY
¢abalarinin neden ¢ok Onemli oldugunun ii¢ temel gostergesi bulunmaktadir
(Nam, 2001):

a. Misteri iligkilerini yonetmek herhangi bir sirket icin "ucuz
biiyiime" tercihini temsil eder. Ucuz biiylime, daha az zaman ve
kaynak harcayarak almaya c¢ok istekli miisterilere {iriin satmaktan
ve almaya istekli olmayanlara satmamaktan, basitce miisterileri
daha karli yapmaktan gelmektedir. Deger icinde miisterilerin nasil
cesitlendigini bilmek firmanin miisteri tipleri iizerinde konsantre
olmasina izin vermektedir.

b. MIY siireglerindeki degisiklikler kiigiik pargalar halinde yapilabilir.
Her bir kademeli MIY yatirimi hemen ve &lgiilebilir nakit akis
faydalarimi genellesebilir.

c. Degerli miisteri iliskilerini korumak stratejik bir yetenektir.

Glinlimlizde miisteri tanimi, "daha 0zgiir, daha katilimci ve daha
degerli" olarak yeniden yapilmaktadir. Sadece iiriin yelpazesi genisletilerek ve
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hizmet kalitesi arttirilarak miisterileri elde tutmak artitk pek miimkiin
goriinmemektedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, yeni miisteri edinmek, sadik
miisteriyi elde tutmaktan daha pahalidir. Oyleyse miisteri sadakatinin karlilig1
inkar edilemez bir gercektir. Theodore Lewitt'in "Memnun miisterilerin
sadakati, karliligin temel anahtaridir” sozleri bu gergegi yansitmaktadir. Burada
yoneticilerin, liderlerin, veya oldugu gibi sirketlerin miisteri isteklerini anlama
ve beklentileri karsilayabilmek igin ¢aba gdstermesi ¢ok onemlidir (Bennis,
1999).

Bir tiiketici sadik oldugu taktirde, bazi karar verisleriyle zaman
faktoriinii asan, tesadiifi olmayan bir satin alma olarak agiklanabilecek bir
davranig sergiler. Bu agidan bakildiginda sadakat stratejilerinin temel amaglar
arasinda; baglilik saglamak, Pazar konumlandirmasi yapabilmek, performans
Ol¢iimlemesi yapmak, miisteri pay1 ve miisterilere sahip olma orani hesaplamak
yer almaktadir. Pazar boliimlerine gére miisteri sadakatine etki eden faktorler;
marka ismi, ambalaj biiylikliigli, fiyat, fiyat kesintileri, kupon, promosyon,
yiksek pazar payma sahip markalar ve c¢esitlilik olarak ifade edildigi
goriilmektedir (Kurtuldu, 2005, 109).

MIY’in yaygin oldugu sektdrlerin basinda perakende sektdrii
gelmektedir. Bu alanda miisterilerle iligkileri gelistirecek bilgi sistemleri,
istatistiksel araclar ve karar destek sistemleri MIY biinyesine entegre edilerek,
miisteri merkezli uygulamalar gelistirilmektedir. Y&neticilerin MIY araglarim
nasil kullandigina dair arastirmalar yapilmakta olup, bunlardan birisi de
perakende sektdriinde gergeklestirilmistir. Bu arastirmalar sonucunda, MIY
uygulamalarinin bir pargas1 olarak, miisteriler icin, sadakat programlari
gelistirilmistir (Anderson vd., 2007). Perakende sektoriiniin 6zellikle giyim
kolunda miisterinin harcama miktar1 ve sayisini arttirmaya yonelik miisteri
sadakat kartlarinin  kullamlmasi yaygm bir MIY uygulamasi olarak
sunulmaktadir (Waarden, 2007). Miisteri sadakati odakli bir bagska MIY
caligmasi da tekstil ve ¢elik sektorlerini bir arada ele almigtir (Lin vd., 2006).

Elektronik ticaret uygulamalari, internet lizerinden aligverislere ve
iiriin/hizmetler hakkinda tiim gereken bilgilere erisiim olanagi sagladigi icin
MIY uygulamalariin vazgegilmez bileseni olarak yerini almistir. Miisteri artik
internet lizerinden yaptig1 alisveriglerde pazarlik edebilmekte, agik arttirmalara
katilarak sectigi iriin icin fiyat tekliflerinde bulunabilmektedir. Dolayisiyla
MIY bilgi sistemi gelistiricileri, elektronik ticaret ¢dziimlerine akilli sistemleri
ve ajanlar biitiinlestirmekte ve hem profesyonel sistem gelistiricileri hem de bu
konuda caligan akademisyenler, en hizli, en dinamik ¢6ziimlerin pesinden
kosmaktadirlar. (Chan vd., 2007) calismast da bu amacla, miisteri sadakati
saglamada daha etkin olarak gelistirilen farkli bir akilli ajan ortaya koymus ve
literatiirde yerini almistir.
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IV. Arastirma

Uciincii Boliimde sunulan ulusal ve uluslararasi literatiirde de siirekli
vurgulandigr lizere, gliniimiiz bilisim teknolojileri ve rekabet kosulunda miisteri
sadakatinin en dnemli etkenlerinden biri MIY uygulamalarinin basarist olarak
gorlilmektedir. Aligveris sirkiilasyonunun ve miisteri yogunlugunun giiniin her
saatinde yiiksek oldugu hipermerketlerde de MIY bu acidan kritik dneme
sahiptir. Bu amagcla, bir hipermarket zincirinin misterileri lizerinde yapilan
arastirmada, sadakati etkileyen faktdrleri ve MIY kapsaminda sunulan miisteri
hizmetlerini degerlendirmeleri istenmis ve mevcut durum ortaya konmustur. Bu
bolimde, yapilan arastirmanin kapsami, yontemi ve bulgular1 ortaya
konmaktadir.

A. Yontem

Calismanin arastirma asamasinda, izmir’de faaliyet gosteren ve yogun
olarak tercih edilen bir hipermarket zincirinin MIY kapsaminda sundugu
miisteri hizmetleri ele alinmig, gelistirilen bir anketle her magazadan 6rneklem
icindeki misterilerin sunulan bu hizmetleri degerlendirmesi istenmistir
(http://www.fbe.deu.edu.tr/yayin_arsivi/tez_arsivi/details.asp?yayin_no=1470;
15.08.2007). Gelistirilen anket ©nce 50 miisteri iizerinde pilot olarak
uygulanmig, bu pilot c¢alismanin sonucunda sorularin anlasilabilirligi ve
giivenilirligi géz Onlinde bulundurularak gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Giivenilirlik analizi i¢in yapilan 6n calisma ile anketin %88.4 diizeyinde
giivenilir (Cronbach’s alpha degeri ile) oldugu goriilmiis ve bu giivenilirligi
olumsuz etkileyecek sorular hedef kitleye uygulanacak anketten cikarilmistir.
[zmir niifusuna gore belirlenen, rasgele drneklem yapilmis ve istatistik olarak
yeterli goriilen 400 alisveris merkezi miisterisine uygulanmis olup, sonuglar
SPPS 13.0 programi kullanilarak degerlendirilmistir

Bu c¢alismada, orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, asagidaki
formiil kullanilmistir (Cochran, 1977):

N: S6z konusu bdlgedeki toplam niifus

n: Orneklem hacmi

g: 1-p = Ongoriilen basar1 orani

d: 1-(Beklenen giiven aralig1) =1-0,95=0,05

p: Ongériimlenen oran

t: d’ye karsilik gelen t-dagilim degeri

Tiirkiye Istatistik Kurumu resmi verilerine gére, izmir’de yasayanlarin
sayist 3769462 olarak alinmig ve formiilde N yerine kullanilmustir.

L g _2°(05(05) _ 1

o7 4P 005 00025
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n 400
- - ~399.9576 = 400
"=y 400 :

e
N 3769462

Bu durumda ana kiitleyi temsilen 400 kisinin yeterli olacagi goriilmiis
ve uygulama esnasinda bu 400 kisi rassal olarak secilmigtir. Anketler,
Izmir’deki her magaza igin rasgele secilen miisteriler {izerinde haftanin farkl
glinlerinde uygulanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda toplam 580 kisiye ulagilmus,
eksik ya da hatali doldurulma sorunu olan anketler siirekli elenerek, 400 saglikli
anket elde edilinceye kadar uygulanmaya devam edilmistir.

B. Demografik Ozellikler

Anket verilerine iliskin demografik ozelliklerin 06zet istatistikleri
olusturulduktan sonra, ¢apraz tablolar aracilig: ile analizi yapilmis ve ki kare
testi yapilarak demografik 6zelliklerle (yas, cinsiyet, meslek ve egitim) sorulara
verilen cevaplar arasinda kategorik bir bagimlilik olup olmadigi incelenmistir.
Bunlara ek olarak, yakinlik matriksi (Proximity matrix) olusturularak secenekler
arasindaki anlaml1 iligkiler tespit edilmistir. Bu analizin ardindan bu seg¢enekler
yakinlik derecelerine gore gruplara ayrilmak istense, nasil bir ayrim
yapilabilecegini gosteren hiyerarsik kiimeleme (hierarchical clustering) analizi
uygulanmustir. Bu amacla yapilan analizde segenekler arasindaki yakinlik
derecelerine gore Dbirbirleri ile gruplandirilmasi muhtemel secenekler
belirlenmeye ¢aligilmustr.

Demografik veriler incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %47,8 gibi
onemli bir ¢ogunlugu genclerden olustugu goriilmektedir. Bu da izmir’de
potansiyel bir gen¢ tiiketici niifusun bulundugunu  gostermektedir.
Katilimcilarin %60,2’si liniversite mezunudur. Cinsiyet bu ¢alismada énemli bir
ayirict rol oynamamistir. Kadinlarin ve erkeklerin orani sirasiyla %53,5 ve
%46,5 olarak ortaya ¢ikmugtir. Diisiik gelire sahip olanlarim bu c¢aligmanin
kapsaminda diisiik bir paya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu da gelir diizeyi diisiik
insanlarin  hipermarketleri tercih etmedigine isaret etmektedir. Meslek
gruplarmin dagilimi ¢ok farklidir.

C. Bulgular

Anket igindeki sorularin bir bdliimiinde 5°li Likert ol¢egine gore
degerlendirme yapilirken, bazi sorularda ilk 5 tercihlerini belirlemelerine
yonelik c¢oklu isaretlenen tercihler bulunmaktadir. Asagida Tablo 1’de verilen
aligveris merkezi seciminde 6nem verilen Kriter listesinden, her bir kriter i¢in
degerlendirme yapilmasi istenmistir. Degerlendirmelerin icerisinde en ¢ok
isaretlenen secenckler belirlenerek sunulmustur. Buna goére, {iriinlerin
taze/glivenilir/kaliteli olmasi, miisterilere 6zel kartin bulunmasi ve avantaj
saglamasi, bu kartlarin kisisel kredi kartlarina da puan olarak katkida bulunmasi
en yiiksek degerleri olusturmaktadir. Diger kriterler, bu kriterleri daha diisiik
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onem diizeyleriyle takip etmektedir. internetten aligveris yapabilmek, heniiz
yeni yayginlasan bir olgu oldugu i¢in tercih sebepleri arasinda daha diisiik bir
konuma sahiptir. Ankette yer alan baska bir soru da “Aligveris merkezinin
internet sitesini kullandiniz m1?” seklinde olup, bu soruya “Evet” diyenlerin
orant %6 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, hipermarket alisverisinin internet
iizerinden yapilmasiin heniiz yeni yayginlasan bir kavram oldugu buradan
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1: Aligveris Merkezi Se¢cme Kriterleri Onem Diizeyleri
Aligveris Merkezi Se¢me Kriterleri Mod
Calisanlarin tutum ve davranislari
Digerlerinden farkli iiriin ve hizmetlerin olmasi
Evime/igyerime yakin olmasi(kolay ulagilabilir yerde olmasi)
Magaza diizeni(igiklandirma,raflar vs.)
Uriin ¢esidinin fazla olmasi
Kasa ve market i¢i iglemlerinde vakit kaybmin olmamasi
Farkli promosyonlar ve indirimler
Danigma Hatt1’nin olmasi
Internet’ten aligveris yapabilmek
Sikayet ve Onerilerimin dikkate alinmasi
Indirim ve promosyonlarin 6nceden duyurulmasi
Market kartinin avantaj saglamasi
Uriinlerin taze/giivenilir/kaliteli olmasi
Kredi kartlariyla anlagmali olarak, kredi kartina ekstra puan saglamasi
Reklamlar
Otoparkin olmasi
Arkadas tavsiyesi

Wl |WlnnWnWl[—WIR|BR|IBR|IWIR]H]|PH

Tablo 1’de wverilen degerlendirmelerin ardindan, hipermarket
miisterilerine hangi kriterlere gore aligveris merkezi tercihlerini degistirdikleri
sorulmus ve c¢oklu isaretleme olanagi sunulmustur. Bu nedenle agirlikli
toplamlara gore onem diizeyleri belirlenmistir. Bu 6nem diizeyleri Tablo 2°de
sunulmaktadir. Buna gore personelin kotii davranislari, Oneri/sikayetlerin
degerlendirilmemesi, hizmetin beklentileri karsilamamasi gibi kriterler ilk i
siray1 olusturmaktadir. Diger aligveris merkezlerinin daha avantajli olmasi ve
magaza diizeninin k&tii olmasi ise son iki siray1 olusturmaktadir. Bu sonuglar,
misteri hizmetlerinin O6nemini vurgulamaktadir ve bu ac¢idan memnuniyet
saglandig1 siirece miisteriler hipermarket tercihini degistirmemektedir.
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Tablo 2: Onem Sirasina Gére Alisveris Merkezi Degistirme Kriterleri

Degistirme Kriterleri / Onem sirasi 1 2 |3 (4 5 | Agirlikli | Sira
toplam

A. Personelin kotli muamelesi 54 |43 ] 46 | 63 | 149 1275 1

B. Hizmet beklentilerinizi | 39 | 52 | 56 | 80 | 28 771 3
karsilamamasi

C. Kasa ve market i¢i islemlerinin | 32 | 49 | 54 | 55 [ 21 617 6
uzun olmasi

D. Uriinlerin kalitesinin | 53 | 42 | 54 | 46 | 35 658 4
bozulmasi

E. Markete olan giivenin azalmas1 | 54 | 64 | 63 [ 44 | 16 627 5

F. Oneri / sikayetlerinizin dikkate | 33 | 51 | 71 | 63 | 120 1200 2
alinmamasi

G. Diger marketlerin daha cazip | 56 | 51 | 34 | 32 | 19 483 7
ve avantajli olmasi

H. Magaza diizeninin kétii olmas1 | 76 | 40 [ 20 | 14 | 10 322 8

Hipermarket tercihlerin belirlenmesinden sonra, miisteri sadakatine
yonelik ifadeler konusunda Tablo3’te verilen goriisler alinmigtir.

Tablo 3: Miisteri Sadakati Hakkindaki Ifadelerin Analizi

Ifade Mod
A. Uriin kalitesinin yiiksek olmasi,marketin siirekli bir miisterisi haline 5
getirir.
B. Dogum ve evlenme gibi 6nemli yi1l doniimlerinde hatirlanmaniz ve
aldiginiz tebrik kartlari,marketin siirekli bir miisterisi olmanizi saglar. 4
C. Danisma Hatti’nin etkin ¢alismas1 market seciminde etkilidir. 4
D. Market kartlarinin sagladig1 avantajlar market se¢iminde etkilidir 4
E. Marketler, personelin yaklagimina ve miisteriyle olan iletisimine
oncelikli olarak 6nem vermelidirler. 5

Tablo 3’te verilen ifadeler genel olarak sadakati tanimlayan ifadelerdir.
Uriin kalitesinin yiiksek olmasi ve personelin yaklasimina ve miisteriyle olan
iletisimine  Oncelikli olarak ©6nem vermesi Onceki degerlendirmeleri
dogrulayarak, miisteri sadakatinde en onemli faktorleri olusturmaktadir. Tablo
3’te verilen degerlendirmelerin ardindan, s6z konusu marketin siirekli miisterisi
olunmasina etki eden degiskenler i¢in degerlendirme yapilmis ve en ¢ok 6nem
verilen degerler Tablo 4’te diizenlenmistir.
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Tablo 4: Miisteri Sadakatine Etki Eden Degiskenlerin Analizi

Miisteri Sadakatine Etki Eden Degigkenler Mod

A. Marketinizin miikkemmel hizmet vermesi

B. Marketinizden memnun olmaniz

C. Marketinizin miisteri hizmetleri boliimiiniin,karsilastiginiz problemleri
hizli bir sekilde ¢6zmesi

Al 0 || W

D. Marketinizin olumlu bir imajinin olmasi

E. Sirekli miisterisi oldugunuz i¢in marketiniz tarafindan o6diil ve
hediyeler verilmesi

F. Marketinize olan aligkanliginiz

G. Cevrenizde baska market olmamasi

H. Farkli marketlerle ¢calismanin riskli olmasi

I. Marketin diger marketlerin sunmadigi kisiye 6zel hizmet sunmasi

N ELAE

J. Marketinizin sizinle siirekli iletisim i¢inde olmasi

K. Marketin ihtiyaglarmizi 6grenerek, bu ihtiyaglariniza gore size 6zel
hizmetler sunmast

L. Market personelinin,size isminizle hitap etmesi, nazik ve yardimsever
davranmasi

M. Market tarafindan kurulan miisteri kuliiplerine liye olmak ve kuliibiin
cesitli yararlar saglamasi

N. Market karti kullaniminda,yaptiginiz her harcama igin puanlar
verilmesi ve bu puanlar karsiliginda hediyeler verilmesi veya bu puanlarla 5
harcama yapma imkani saglanmasi

Tablo 4’te sunulan mod siitununa goére, milkkemmel hizmet anlayisi,
miisteri hizmetleri boliimiiniin karsilasilan problemleri hizli bir sekilde ¢6zmest,
markete 6zel kartin kullaniminda, yapilan her harcama i¢in puanlar verilmesi ve
bu puanlar karsiliginda hediyeler verilmesi veya bu puanlarla harcama yapma
imkani1 saglanmasi gibi sunulan firsatlar en ¢ok 6nem verilen degiskenleri
olusturmaktadir.

Hipermarket miisterilerine en g¢ok aligveris yaptiklar1 markete gore
degerlendirme yapilarak evet/hayir seklinde yanitlar alinmis ve bu yanitlarin
ylizdeleri Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5: En Cok Aligveris Yaptiklar: Markete Gore Degerlendirme

Evet | Hayir

Soru @) | (%)

A. Marketiniz hakkinda olumlu ifadeler kullanarak cevrenize | 89,4 10,6
tavsiyelerde bulunur musunuz?

B. Gelecekte de marketinizden aligveris yapmayi ve marketin

e e L T 87,9 12,1
stirekli miisterisi olmay1 diisliniir miisiiniiz?
C. Siirekli aligveris yaptiginiz markete “benim marketim”
divebilir misini 61,2 | 38,8
iyebilir misiniz?
D. Uriinlerinden memnun oldugunuz marketinizi diger marketlere
gore daha yiiksek fiyatl iirlinler satsa da degistirir misiniz? 62,1 37,9

Tablo 5’te yapilan degerlendirmeler 1s181nda, bir marketi siirekli olarak
tecih eden ve aligverislerinden memnun olan miisteriler, bu memnuniyetlerini
cevreleri ile de paylasarak marketin miisteri potansiyelini arttirabilmektedirler.
Ayrica market hizmetlerinden memnun olan miisteri, aligveris aligkanliklar
icinde en Onemli faktorlerden biri olan fiyat diizeyini de goz ardi
edebilmektedir. Tablo 6’da miisterilerin hipermarketleri ziyaret siklig
verilmekte olup, bu marketlerde genelde uzun donem igin biiylik hacimli
aligverislerin yapildigin1 gostermektedir.

Tablo 6:Miisteri Ziyaret Siklig

Ziyaret Siklig1 % Kiimiilatif %
2-3 giinde bir 11,8 11,8
Haftada bir 21,1 32,9
15 giinde bir 22,4 55,3
Ayda bir 28,4 83,7
2-3 ayda bir 16,3 100

Tablo 7: Aligveris Merkezinin Analizi

Kriter

A. S6zkonusu marketin ¢aliganlarinin nezaketi, samimiyet ve ilgisi
B. S6zkonusu marketin ¢alisanlarindan bilgi alma kolayligi

C. Kasa ve market i¢i iglemlerinin yapilma hiz1

D. Miisteri hizmetlerinin yeterliligi

E. Sunulan hizmetlerin kalitesi

F. Sunulan iiriin ¢esitliligi

G. Fiyat politikast

J>-UI-I>J>-J>-I>-I>§
o

Tablo 7°de, daha oOnce verilen ifadeler agisindan s6z konusu marketi
degerlendirmeleri istenmis ve bu degerlendirmelere ait mod degerleri
verilmisgtir.
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Tablo 8: Miisterilerin Bu Markette Aligveris Yapma Nedenleri

Aligveris merkezi segme kriteri / 6nem | 1 2 13| 4] 5 | Agrhikh Sira
diizeyi toplam
Calisanlarin tutum ve davranislari 40 | 50 | 28 | 29 | 40 540
Digerlerinden  farkli  {lirin @~ ve | 30 [ 29 [ 30 | 44 | 54 624
hizmetlerin olmasi

Evinize/igyerinize yakin olmasi (Kolay | 22 | 19 | 19 | 31 | 47 476 6
ulasilabilir yerde olmasi)

Magaza diizeni(1siklandirma,raflar vs.) | 23 [ 25 [ 25 | 16 | 14 282 9
Uriin ¢esidinin fazla olmasi 33 (47 165]93 | 67 1029

kKae;fsl I:fleltl gi?f;gals? islemlerinde vakit 191261321331 7 334 7
Farkli promosyonlar ve indirimler 31138 | 51|30]40 580 4
Danisma Hatti’nin olmasi 8 9 5 6 1 70 15
Internet sitesi olmasi 8 |12 ] 5 1 - 51 17
Sikayet ve Onerilerinizin dikkate | 14 | 19 | 23 | 13 | 5 198 10
alinmast

flrsl(;llrl;uml m\;es 1 promosyonlarin nceden 2127123124 | 10 301 2
Market kartinin avantaj saglamasi 1611615 9 |10 179 11
Uriinlerin taze/giivenilir/kaliteli olmas1 | 31 | 36 | 40 | 47 | 88 851 2
Kredi karuna ekt puan saglamass | M| 7 [ 78] 3 | e |
Reklamlar 918121123 54 16
Otoparkin olmast 13 3 1 71 14
Arkadasg tavsiyesi 3412013 7| 6 171 12
Diger 16 | 2 1 - 3 38 18

Marketin genel olarak degerlendirilmesinin ardindan, bu markette
aligveris yapma nedenleri sorgulanmis (Tablo 8) ve bu amagla yapilan ¢oklu
degerlendirmelerin (ilk 5 tercihin se¢imi) agirlik toplamlari alinarak Snem
diizeyleri belirlenmistir. S6z konusu marketin ilk tercih nedeni olarak iiriin
cesidinin fazla olmasi goriiliirken, ikinci ve tglincli sirayr Triinlerin
taze/glivenilir/kaliteli olmast ve diger aligveris merkezlerinden farkl {iriin ve
himzet sunmasi olarak degerlendirilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug, oncelikle
iiriinlerin miisteriyi memnun etmesi ve sonra miisteri hizmetlerine 6enm
verilmesidir.

Ancak, bu degerlendirmelere bir de 6nceden verilen market segimleri
eklendiginde, iiriin kalitesinden sonra market degistirmedeki en 6nemli neden
personelin kotii davranislari olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Personelin egitimi ve
davraniglart market se¢iminde en Onemli kriterdir. Bu nedenle hipermarket
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yoneticilerinin personellerine ¢ok fazla 6zen gostermeleri gerekmektedir.
Hipermarketlerin miisterilere yonelik ilgi eksikligi de bir diger hipermarket
degistirme nedenidir. Bu nedenle hipermarket yoneticileri miisterilerden gelen
Oneri ve sikayetlere 6nem vermelidirler. Misterilerin aligveris siklig1 sorusuna
verilen en yiliksek yanmit ayda 1 olmustur. Miisteriler ¢ogunlukla temel
ihtiyaglarin1 aligveris merkezinden almaktadir. Bu da miisterilerin biiyiik
hacimli aligveris yaptigin1 gostermektedir. Cagr1 merkezini kullanma oran1 %15
gibi diisik bir diizeydedir. Cagri merkezini kullanim amaci da ¢ogunlukla
iirlinler hakkinda bilgi almaktir. Firma daha fazla miisteri bilgisine ulasabilmek
icin ¢agrt merkezi kullanimii arttirabilme konusunda c¢alisma yapmalidir.
Internet sitesinin kullamimi da %6 gibi oldukga diisiik bir diizeyde olsa de giin
gectikce daha ¢ok tercih edilen bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kullanim
arttirmak farkindalik yaratmak igin internet sitesinin adresi yapilan anonslarla
duyurulmali, aligveris torbalarinin {izerine yazilmalidir. Aligveris merkezinin
kartina sahip olanlarla olmayanlarin sayisi birbirine yakindir. Bu degerler
sirastyla %45,3 ile 54,7 olarak bulunmustur. Karta sahip olmanm en Snemli
nedeni %72 ile ekstra indirimlerden yararlanabilmedir. ikinci neden ise %17 ile
promosyonlardan faydalanmadir. Bu nedenle firma kart sahipligini arttirmak
icin indirim ve promosyon faaliyetlerine girmelidir.

Anket sorulari ile demografik Ozellikler arasinda yapilan ki-kare
bagimsizlik testleri sonucunda énemli gikarimlar elde edilmistir. Gelir ile kart
sahibi olma arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu da miisteri sadakatini
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle yiiksek gelir gruplarinda miisteri sadakati
yaratmak i¢in kart gonderme faaliyetine girilmelidir. Diigiik gelir gruplarina
yonelik kart caligmalar ise gereksiz bir maliyet unsuru olarak ortaya ¢ikacaktir.
Egitim diizeyi ile de aligveris merkezi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma
arasinda bir iligki mevcuttur. Bu nedenle egitim diizeyini gore bir Pazar
boliimleme caligmasimi ardindan firma yiiksek egitimli gruba yonelik personel
calisirmali ve buna 6zel bir énem vermelidir. Gelir diizeyi ile calisanlarin
miisteriye nazik davranmasi ve yardimci olmasi arasinda miigteri sadakati
yaratma agisindan bir iligki bulunmaktadir. Bu nedenle calisanlar miisterilere
cok nazik ve yardimsever davranmalidir. Cinsiyet ile kart sahibi olma arasinda
bir iliski mevcuttur. Buna gore firma bayanlara kart ¢caligmalar1 konusunda 6zel
bir 6nem vermelidir. Kart sahibi olma ile hipermarket arasinda giiclii bir iligki
bulunmaktadir. Bu ise miisterilerin kartina sahip olduklar1 aligveris merkezine
gitmeye caligtiklarini gostermektedir.

Genel olarak market se¢iminde ve marketin siirekli miisterisi olma
kriterleri iizerinde daha ayrintili analizler yapilabilmektedir. Bu amagla, market
secimi i¢in yakinlik matrisine dayanan kiimiileme analizi yapilmistir. Buradaki
yakmhigin derecesi, degerler ve segenekler arasindaki iliskiyi sifir degerine
yaklasim ile gosterilmektedir. Kosegen degerlerinin ,000 olmasi birbirlerine
tipa tip uydugunu gostermektedir. Bu nedenle yakinlik matrisinde sifira en
yakin deger en yiiksek iliskiyi gosterir. Degerin 1’e yaklagmasi segenekler
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arasindaki iligkinin azaldigini ifade etmektedir. Buna gore “internetten aligveris
yapabilmek™ ile “iirlinlerin taze/gilivenilir/kaliteli olmas1” arasindadir. Bu deger
-,011°dir. Negatif olmasi bu secenekler arasinda ters yonlii bir baglantinin
oldugunu gostermektedir. Bu deger internetten aligverisin heniiz insanlara
iirinlerin taze, glivenilir ve kaliteli olmasi yoniinde yeterli imkan saglamadigi
seklinde yorumlanabilir. Firma bu nedenle internetten alisveris durumunda
tilketiciye taze, giivenilir {iriin teslim edilmesi konusunda ciddi g¢alismalar
yapmak zorundadir. “Kolay ulasilabilirlik” ve “danisma hattinin olmas1™ siklari
arasinda 0.014’lik iliski pozitif yondeki en 6nemli bagintidir. Buna gore kolay
ulagilabilirlik ve danmigma hattinin olmasi bir arada diisiiniilen faktorlerdir.
“Market kartinin avantaj saglamas1” ile “indirim ve promosyonlarin dnceden
duyurulmasi” ise birbirine en uzak goriilen ifadelerdir. Buna gore market
kartinin avantaj saglamasi ile indirim ve promosyonlarin 6nceden duyurulmasi
arasindaki iliski zayiftir.

Hiyerarsik kiimeleme analizine gore indirim ve promosyonlarin
onceden duyurulmasi, market kartinin avantaj saglamasi ve farkli promosyonlar
ve indirimler bir grup olmus bu ii¢ sik kredi kartlartyla anlasmali olarak, kredi
kartina ekstra puan saglamasi ile baglanmustir. Ikinci grup ise “calisanlarin
tutum ve davraniglar1”, “digerlerinden farkli {iriin ve hizmetlerin olmasi1”,
“kolay ulasilabilir yerde olmasi”, “kasa ve market ici islemlerinde vakit
kaybinin olmamasi1”, “sikayet ve Onerilerimin dikkate alinmasi” ve “iiriinlerin
taze / glivenilir / kaliteli olmas1” segeneklerinden olusmaktadir. “magaza
diizeni”, “danigma hattinin olmas1” ve “otoparkinin olmasi” se¢enekleri diger
bir grubu olusturmaktadir. “reklamlar”, “arkadas tavsiyesi” ve “internetten
aligveris yapabilmek” secenekleri birbiri ile baglantili bulunmustur. Tim
gruplarla iligkili olarak temel faktér “{irlin ¢esidinin fazla olmasi”dir.
Dolayisiyla firma triin ¢esidini miimkiin oldugu kadar arttirarak miisteriyi
kendine ¢ekebilecegi gercegini hicbir zaman g6z ardi etmemelidir. Bunu
saglamak icin iirlin yelpazesini arttirmali ve {iriinlerin tiikenmemesi i¢in etkili
bir stok kontroli ile tedarik¢ilerle saglam iligkiler kurarak, teslimat siirelerini
g0z Oniine alarak etkili bir stok ve siparis sistemi kurmalidir.

S6z konusu marketin siirekli miisterisi olma segenekleri arasinda
yakinlik matrisine gore negatif yonlii bir iliski bulunmamaktadir. En yakin iligki
“Marketinizden memnun olmaniz” ve “Market tarafindan kurulan miisteri
kuliiplerine iiye olmak ve kuliibiin ¢esitli yararlar saglamasi” arasindadir. Bu da
tilkketicilerin marketleri sadece bir aligverig alan1 gérmediklerini, bunun yaninda
tilketicilerin, aligveris sonrasinda da kendilerini destekleyen ve aligveris diginda
da organize ettigi faaliyetleriyle de onlara ulasan kurum olarak gordiiklerini
gostermektedir. En uzak iligki 0,631 ile “Marketin diger marketlerin sunmadigi
kisiye Ozel hizmet sunmasi” ile “Marketinizin sizinle siirekli iletigim iginde
olmas1” arasindadir. Bu iligki ¢ok uzak sayilmaz; ancak siirekli iletisim ile
kisiye 0zel hizmetin farkli olarak algilandigimi gostermektedir. Bu durumda
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sadece iletisim halinde olmanin miisteri memnuniyeti iizerine O6nemli bir
etkisinin olamayacagini vurgulamaktadir.

Hiyerarsik kiimeleme analizine gore ise “marketinizin miikemmel
hizmet vermesi”, “marketinizden memnun olmaniz” ve “marketinizin miisteri
hizmetleri boliimiiniin karsilastiginiz problemleri hizli bir sekilde ¢6zmesi”
secenekleri ile “marketinizi olumlu bir imajinin olmasi1”, “siirekli miisterisi
oldugunuz i¢in marketiniz tarafindan odiil ve hediyeler verilmesi” ve
“marketinize olan aligkanliginiz” secenekleri gruplandirilmis ve “market karti
kullaniminda yaptiginiz her harcama i¢in puanlar ve bu puanlar karsilifinda
hediyeler verilmesi veya bu puanlarla harcama yapma imkaninin saglanmasi”
secenegi tim bu sorularla baglantili bulunmustur. “marketin diger marketlerin
sunmadig kisiye 6zel hizmetleri sunmasi”, “marketinizin sizinle siirekli iletigim
halinde olmasi” ve “marketin ihtiyaglarinizi 6grenerek bu ihtiyaglariniza gore
size 0zel hizmet sunmasi” segenekleri de bir grup olarak degerlendirilmistir.
Tim bu segenekler bir grup olarak degerlendirildiginde “farkli marketlerle
caligmanin riskli olmas1”, “market tarafindan kurulan miisteri kuliiplerine iiye
olmak ve kuliiblin ¢esitli yararlar saglamasi” ve “gevrenizde bagka market
olmamas1” segenekleri de ana grup olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu secenekler
arasinda da “cevrenizde baska market olmamas1” kritik bir faktér olmaktadir.
Buna gore firma gerek kurulus asamasinda gerekse faaliyete gectikten sonra
rakiplerin girmesini 6nlemek amaciyla ¢evresindeki kuruluglara dikkat etmek
zorundadir. Kurulug agsamasinda fizibilite etiidii yapilirken yakin ¢evreye baska
bir firmanin yerlesebilecegi bir alanin olup olmadig1 temel faktdrlerden biri
olarak gbz Oniine alinmali ve faaliyete gectikten sonra da yerlesim alanlarini
kisitlamak amaciyla yayilabilecegi bir alan bulundurmalidir.

Kiimeleme ve yakinlik matrisine iliskin ayrintili tablo ve sekiller, ekte

sunulmaktadir.

V. Sonug¢

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, dnemli olan, tavir, tutum ya
da yOnetim sistemi olarak ayr1 ayr diisiinmenin degil, tiim yapinin ve sirketlerin
ici ile dis1 arasindaki baglantinin (bu dis baglantidan sadece pazar
kastedilmemektedir) miisteriye odakli olarak ¢alismasi ve sistemin bu felsefeyi
daima aktif tutarak ¢evrimini siirdiirmesi gereklidir.

MIY icin her seyden 6nce “Dinamik Sistem Y&netimi Anlayist”
cercevesinde, degisimlere ve beklentilere ayak uydurabilen; talepleri aninda
karsilayabilen ki zaten talepler olugsmadan onlari tahmin edebilen, teknolojiyi
tim imkanlar ile kullanan; miisteri denildigi zaman parasi alinmasi gereken
degil, hizmet edilerek biit¢esinin firmaya ayirdigi-ayiracaglr parcasini
biiylitmeye caligan kisi olarak anlayan bir is prensipleri felsefesi denebilir.

Miisteri sadakati, firmalar i¢in giinlimiiziin rekabet kosullarinda gézardi
edilmemesi gereken bir kavramdir. Teknoloji ve bilgi alt yapisiyla, miisteri
sadakat stratejileri MIY uygulamalar1 kapsaminda yerini almaya baslamustir.
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Siiregelen aragtirmalar ise MIY’in miisteri sadakatinde ne kadar etkili oldugu
iizerine gerceklestirilmektedir.

Bu calismada da, miisteri sadakati iizerinde MIY’in etkilerini
belirlemek amaciyla bir arastirma gerceklestirilmistir. Calismanin sonuglarina
gore, miisterilerle firmanin iletisimi olan MIY; personelin yaklagimlari ve
miisteri ile olan iligkileri ile, miisteri ihtiyacglarini saglama diizeyleri ile miisteri
sadakatine olumlu bir etki yapmaktadir. Giiniimiiz gelisen teknik olanaklar ile
miisterilerine en iyi bilgi ve teknoloji alt yapisini saglayan, elektronik aligveris
ve avantajli kart olanaklarini bir hizmet olarak sunan, miisterilerin problemlerini
kesin ve hizli olarak ¢dzen aligveris merkezlerinin bu kiyasiya rekabetten galip
cikacaklar1 beklenen bir sonugtur. Bir hipermarketin miisterilerinin iizerinde
yapilan arastirma sonuglart da bu degerlendirmeleri dogrulamaktadir. Danigma
hatt1, kart avantajlari ve elektronik alisveris gibi MIY araclari, miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerinde 6nemini siirekli arttirmaktadir. Hatta artik bu
amagla kurulan sistemlerin ve bu sistemlerin uygulamalarinin miisteri sadakatini
saglayip saglayamadigi degil; ne kadar hizli sagladigi sorgulanmaktadir.
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EK: Hiyerarsik Kiimeleme ve Yakinltk Matrisi Sonuclari

Hipermarket Se¢imi i¢in Yakinlik Matrisi

A6l B6 C6 D6 E6| F6 G6 H6 160 Jo| K6 L6 M6 N6 06 P6 Q6
IA6. Calisanlarin tutum ve davraniglari ,0000 ,268 ,056| ,143| ,111| ,153| ,037 ,111| ,177 ,213| ,120] ,131| ,054| ,134| ,147| ,103| ,116
B6. Digerlerinden  farkli  iriin ~ ve| ,268 ,000] ,210] ,231| ,262| ,244] ,233| ,189| ,138| ,145| ,124] ,246| ,160| ,185 ,113| ,154| ,040
hizmetlerin olmasi
C6. Evime/igsyerime yakin olmasi(kolay| ,056| ,210] ,000[ ,264| ,153| ,301| ,136| ,014] ,030[ ,076 ,021| ,102| ,188| ,163| ,087 ,123| ,036
ulagilabilir yerde olmasi)
ID6. Magaza diizeni(isiklandirma,raflar vs.)| ,143| ,231] ,264] ,000| ,087] ,121] ,039] ,190| ,057| ,154] ,018 ,084] ,194] ,085 ,291| ,196| ,080
E6. Uriin ¢esidinin fazla olmast 110,262 ,153] ,087| ,000[ ,157| ,181] ,043| ,174] ,162| ,122| ,181| ,082 ,177| ,043| ,053| ,114
F6. Kasa ve market i¢i islemlerinde vakit ,153| ,244] ,301| ,121| ,157| ,000| ,265| ,198 ,119] ,274] ,209| ,265| ,137| ,182| ,101| ,184] ,018
kaybinin olmamasi
G6. Farkli promosyonlar ve indirimler ,037| ,233] ,136| ,039] ,181| ,265 ,000 ,310| ,097 ,112| ,578| ,521| ,060] ,367| ,190| ,107| ,116
IH6. Danisma Hatt1’nin olmasi 11,189 ,014( ,190] ,043| ,198 ,310, ,000 ,395 ,375 ,367| ,312 ,101| ,291| ,304| ,271| ,245
16. Internet’ten aligveris yapabilmek 177 ,138 1,030,057 ,174 ,119] ,097| ,395 ,000, ,228 ,167| ,124| -,011] ,192| ,279| ,095 ,215
U6. Sikayet ve Onerilerimin dikkate| ,213| ,145| ,076| ,154] ,162| 274 ,112| ,375| ,228 ,000| ,326| ,254] ,262| ,199 ,140/ ,175 ,184
alinmasi
K6. Indirim ve promosyonlarin onceden| ,120| ,124| ,021| ,018 ,122 ,209| ,578 ,367| ,167| ,326| ,000, ,601] ,096| ,401 ,285 ,097 ,163
duyurulmasi
L6. Market kartinin avantaj saglamasi ,131) ,246) ,102( ,084] ,181| ,265| ,521| ,312| ,124] ,254] ,601| ,000( ,220| ,566| ,297| ,178| ,121
M6.  Uriinlerin  taze/giivenilir/kaliteli ,054 ,160| ,188| ,194{ ,082| ,137| ,060 ,101|-,011 ,262| ,096 ,220 ,000( ,120/ ,050| ,138 ,035
olmasi
IN6. Kredi kartlariyla anlagsmali olarak, ,134 ,185 ,163| ,085 ,177| ,182| ,367| ,291| ,192| ,199| ,401| ,566| ,120, ,000 ,289| ,188 ,127
kredi kartina ekstra puan saglamast
06. Reklamlar ,147) ,113] ,087| ,291| ,043| ,101] ,190 ,304] ,279 ,140| ,285| ,297| ,050| ,289| ,000] ,338| ,390
IP6. Otoparkin olmasi ,103| ,154) ,123| ,196| ,053| ,184| ,107| ,271| ,095 ,175 ,097| ,178| ,138 ,188| ,338| ,000 ,272
Q6. Arkadas tavsiyesi ,116/ ,040| ,036] ,080| ,114| ,018| ,116| ,245 ,215| ,184| ,163| ,121| ,035 ,127| ,390| ,272| ,000;
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Hipermarket Sec¢imi i¢in Hiyerarsik Kiimeleme Analizi Dendogrami

(Gruplar Arasindaki Ortalama Baglantilar)
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Hipermarketinizin Siirekli Miisterisi Olma ve Baglilik Duymaya Iliskin Yakinlik Matrisi

A8 B§ C8 D8 E8 F8 G8§ HE 18 J§ K8 L8 MS§ N8
IA8. Marketinizin miikemmel hizmet vermesi ,000[ ,428| ,202| ,271| ,155| ,133| ,015| ,165| ,178 ,123| ,276| ,165| ,141| ,125
B8. Marketinizden memnun olmaniz 428,000 ,369| ,272 ,055| ,231| ,158| ,162| ,157| ,134| ,224 ,197| ,011| ,139
C8. Marketinizin miisteri hizmetleri| ,202| ,369| ,000 ,412| ,253| ,184| ,038| ,191| ,245| ,248| ,327| ,228| ,128| ,221
boliimiiniin, karsilastiginiz problemleri hizli bir sekilde
cOzmesi
ID8. Marketinizin olumlu bir imajinin olmasi 271,272 ,412| ,0000 ,347| ,415| ,098] ,209| ,355| ,326| ,338 ,296| ,247| ,289
E8. Siirekli miisterisi oldugunuz ic¢in marketiniz| ,155| ,055| ,253| ,347| ,000 ,341| ,105| ,248| ,407 ,415| ,355 ,251] ,416| ,454
tarafindan 6diil ve hediyeler verilmesi
F8. Marketinize olan aliskanliginiz ,133| ,231| ,184| ,415 ,341| ,000] ,347| ,238| ,164| ,263| ,221| ,144| ,251| ,220
G8. Cevrenizde baska market olmamasi ,015| ,158] ,038 ,098 ,105| ,347| ,000 ,348| ,123| ,144| ,133| ,112| ,164| ,041
HS8. Farkli marketlerle calismanin riskli olmasi ,165) ,162 ,191| ,209| ,248| ,238| ,348| ,000] ,363| ,412| ,286 ,299| ,372| ,207
[8. Marketin diger marketlerin sunmadigi kisiye ozell ,178| ,157| ,245| ,355| ,407| ,164) ,123| ,363| ,000[ ,631| ,513| ,364/ ,376| ,295
hizmet sunmasi
J8. Marketinizin sizinle stirekli iletisim i¢inde olmas1 | ,123| ,134| ,248| ,326| ,415| ,263| ,144| ,412| ,631| ,000 ,625| ,439 ,416| ,239
K8. Marketin ihtiyaglarinizi ogrenerek,bul ,276| ,224| 327 338 ,355| ,221| ,133| ,286| ,513| ,625| ,000| ,448 .,397| ,293
ihtiyaglariniza gore size 6zel hizmetler sunmasi
8. Market personelinin,size isminizle hitap| ,165| ,197| ,228| ,296| ,251| ,144] ,112| ,299| ,364| ,439| ,448 ,000| ,344| ,265
etmesi,nazik ve yardimsever davranmasi
MS8. Market tarafindan kurulan misteri kuliiplerine| ,141| ,011| ,128| ,247| ,416| ,251| ,164| ,372 ,376| ,416/ ,397 ,344| ,000 ,486
iiye olmak ve kuliibiin ¢esitli yararlar saglamasi
INS. Market kart1 kullaniminda, yaptiginiz her harcamal ,125| ,139| ,221| ,289| ,454] ,220 ,041| ,207| ,295| ,239 ,293| ,265| ,486| ,000
icin puanlar verilmesi ve bu puanlar karsiigindaj
hediyeler verilmesi veya bu puanlarla harcama yapma
imkani saglanmasi
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