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ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATI UZERINDEKI ETKILERI UZERINE AMPIRIK
BIR ANALIZ
AN EMPRICAL ANALYSIS ON EFFECTS OF RELATIONSHIP MARKETING ON CUSTOMER LOYALTY
Pelin OZGEN"
Giines SIMSEK™
Oz
Uriin ve hizmetlerin gittikce daha benzer zelliklere sahip oldugu, tiiketici istek ve beklentilerinin stirekli degisim ve artig
gosterdigi giliniimiiz rekabet ortaminda o6zellikle rekabetin ¢ok yogun oldugu perakendecilik sektoriindeki isletmeler, miisteriler
hakkinda bilgi sahibi olmak, onlarla uzun dénemli ve karsilikli yarar saglayacak bir iliskiye girmek ve sadik miisteriler yaratabilmek
amaciyla iligkisel pazarlamadan yararlanmaktadirlar. Miisterilerin magaza ile iliskilerini stirdtirme istekleri, magazaya duyduklar:
giiven ve magaza sadakati arasindaki iliskinin bilinmesi perakendecilerin miisteri sadakatini saglama basaris1 agisindan onemlidir.
Dolayistyla, bu calismada isletmelerin miisteriler ile uzun stireli iliskiler kurarak avantajli konuma ge¢cmede 6nemli bir yol olan iliskisel
pazarlamanin miisteri sadakati yaratmadaki rolii arastirilmistir. Bu baglamda; bir markamin gesitli magazalarinda kolayda érneklem
yontemiyle secilen 328 katilimciya anket uygulanmustir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda, firmanin uyguladig iliski pazarlamasi
araglari ile miisteri sadakati arasinda zayif pozitif yonlii bir iliski bulunmustur.
Anahtar Sozciikler: Iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati, Perakendecilik.

Abstract

In today’s competitive environment of similar goods and services and customers with constantly changing and increasing
wants and expectations, it is seen that companies started to employ relationship marketing tools in order to know more about their
customers and to continously keep in touch with them. In order to be able to keep their customers, companies should be able to know
the relationship between customer’s desire to maintain relationships with the store, their confidence in the relationship between
themselves and the store and their loyalty. Therefore, the purpose of the study is to evaluate the role of relationship marketing in
creating customer loyalty and identify how the factors of relationship marketing tools affect loyalty. To test the hypothesis, face to face
survey is applied to a convenience sample of 328 respondents in several stores of an internationan brand. The results of the analysis
show that, there is a slight positive relationship between customer loyalty and relationship marketing tools that the company applies.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Retailing.

1. Giris

Giintimiizde pazar kosullar1 rekabetin artmasina ve teknolojik gelismelere de bagh olarak hizla
degismekte, artik sadece miisterilerin tatmin edilmesi degil, isletmeye sadik hale getirilmesi ve uzun
donemli elde tutulmasi da onem kazanmaktadir. Bir markaya sadik miisteriler yaratilabilmesi i¢in her ne
kadar yiiksek tirtin kalitesi ve marka sermayesine sahip olunmasi gerekiyorsa da, bunlara sahip bazi
firmalarin, kimi pazarlarda basarili olamadiklar1 goriilmektedir. Yapilan arastirmalara gore, bu basarisizligin
sebebi olarak bu firmalarin miisterilerle yeterince giiglii iliski kuramamalar1 gosterilmektedir (Bolton, vd.,
2004). Bu durum, bir markanin basarisinin, miisterilere sagladig1 objektif ve siibjektif faydalarin yani sira,
firmanin miisterilerle kurdugu iligskiye de bagh olduguna isaret etmektedir.

Ogzellikle son yillarda artig gosteren gerek akademik, gerekse is yasamindaki uygulamalara gore,
miisteri iliskilerine 6zen gosterilmesi halinde muiisterilerin firma ile daha uzun siire beraber oldugu,
firmalarin karliiginin arttigr (Rigby vd. 2002; Villanueva, 2003; Ryals, 2005; Boulding vd. 2005) ve firma ile
miisteri arasindaki iliskinin miisteri tatmininde artisa yol agtigi (Srinivasan ve Moorman, 2005)
bulunmustur. Bu nedenle, bu ¢alismada Diinya’da ve Tiirkiye’de en hizli biiyiiyen sektdrlerden biri olan
perakendecilik sektoriinde iliskisel pazarlama wuygulamalarinin misteri sadakatine olan etkisi
incelenmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde, iliskisel pazarlama kavrami ile miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri
sadakati arasindaki iligki incelenmis, ikinci bdliimiinde ise Ankara’da cgesitli subeleri bulunan, uluslararasi
bir perakendecinin iliskisel pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin mitisteri sadakatine etkileri
arastirilmistir. Calismaya iliskin sonuglar ve yorumlar ise, son béliimde sunulmustur.

*Yrd. Dog. Dr., Atilim Universitesi Isletme Boliimii.
**Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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2. [Iligkisel Pazarlama

Miisteri iliskileri ve iliskisel pazarlama ile ilgili ilk ¢alismalar 1970'1i yillarda yapilmaya baslamistir.
Konu ile ilgili ilk goriis Bagozzi'e (1974) ait olup, ona gore, insanlar arasinda herhangi bir satin almanin
gerceklesebilmesi igin, alic1 ve saticinin arasinda bir iliski olmali ve alisveris yapan her iki taraf da, bu
iliskinin kendilerine deger kattigini diistinmelidirler. Pazarlama alaminda iligkilerin ne sekilde
kullanilabilecegi hakkindaki ilk arastirma ise ilk kez Berry ve digerleri (1983) tarafindan hizmet sektoriinde
yapilmis ve firma ile miisteri arasindaki iliskiye dikkat ¢ekilmistir. Bu konu daha sonraki yillarda sadece
hizmet sektorii ile kisith kalmamuis, baska alanlara da uygulanmistir. Ornegin Dwyer, Shurr ve Oh (1987)
endiistriyel pazarlardaki satici-alici iliskilerini incelemis, Gaski (1984) dagitim kanallarinda yer alan iliskileri
arastirmis, Boulding ve digerleri (1993) ile Gummeson (1987) iliskilerin kurulmasi ve nasil gelistirilebilecegi
konusunda kavramsal calismalar yapmislardir. Bu arastirmalar sonucunda miisteri iliskileri yonetiminin
yalnizca hizmet endiistrisinde degil, diger endiistrilerde de faydali bir sekilde kullanilabilecegi goriilmiistiir.

fliskisel pazarlama, yeni misteri elde etmekten o6te, var olan miisteriler {izerine odaklanarak
ozellikle miisteri sadakatini ve miisteri tatminini artirmaya, korumaya ve gelistirmeye yonelik olarak
uygulanan stratejik bir egilim olarak tanimlanmaktadir (Stirticti, 2009). Bu tanimda da belirtildigi gibi,
iliskisel pazarlama yaklasiminin bugiine kadar kabul edilen klasik yaklasimlardan farkli en temel 6zelligi,
iligkilerin stirekliligin saglanmasi hatta 6miir boyu siirmesi diistincesi {izerine odaklanmasidir. Bu odak
dogrultusunda iliskisel pazarlamanin, iliskisel baglilik stratejileriyle stirekli satislarin gerceklestirilmesine ve
miisterinin elde tutulmasina ¢alismaktadir (Varinli, 2006).

Peppers vd. (1999) iliskisel pazarlamaya 6zgii 6zellikleri her miisterinin kendisine 6zel ihtiyaglarinin
dikkate alinmasi, miisteriler ile yakin diyalog kurulmasi, her miisteriye 6zgii 6zel iirtin ve hizmetin
olusturulabilmesi ve mevcut miisterilerin elde tutularak bu sayede capraz satis olanaklarimin artmasi
seklinde tanimlamaktadr.

2.1 Iliskisel Pazarlamanin Yararlar1

Iliskisel pazarlamanin yararlary; isletmeler agisindan, miisteriler acisindan ve araci kurumlar
acisindan olmak tizere 3 sekilde ele alinabilmektedir.

Zeithaml ve Bitner (1996) iliskisel pazarlama anlayisin1 uygulamanin isletmelere bes hususta katkida
bulundugunu belirtmiglerdir. Bunlar miisterilerin satin alma miktarinin ve sikhigmin artmasi, geleneksel
pazarlama maliyetlerinin azalmasi, agizdan agiza olumlu goriisler ile bedava reklam firsat1 saglanmasi, ig
miisteri olarak da tanimlanan galisanlarin memnuniyetinin artarak personel devir hizinin azalmasi ve son
olarak da, miisterileri yasam boyu degerinin artmasi olarak siralanabilmektedir (Barutcu, 2002).

Ote yandan, iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriler agisindan da faydalar1 oldugu
bilinmektedir. Bu faydalar1 sosyal yarar ve islevsel yarar seklinde iki kisimda incelemek miimkiindiir.
Islevsel yarar icinde, zaman kazammlar, rahatlik veya hizmetten faydalanma kararmni vermek sayilabilirken;
calisanlarla gegirilen vakitten ve kurulan iliskiden keyif alma ve kendini herkesten farkli hissetme sosyal
yarara Ornek olarak verilebilir. Karar vermede etkililigi artirmasi ve satin alma risklerini en aza indirmesinin
yaninda iliskisel pazarlama, insana 6zgii duygu olan kendini 6zel/degerli hissetmeyi de saglamasi agisindan
miisteriler i¢in oldukca 6nemli bir isleve sahiptir (Yagan, 2010). Ozel muamele gorme ile saglanan bu yarar,
iliski halinde olunan miisterilere saglanan fiyat indirimlerinin daha hizli uygulanmasi ya da kisisellestirilmis
ek hizmetler seklinde olabilir. Eger isletme cesitli sekillerde 6zel uygulama yaparak miisterilerine yarar
saglarlarsa, bu ayni zamanda miisterinin taahhiidiinde artis ile sonuglanabilmektedir (Selvi, 2002). Bunun
yani sira, iliskisel pazarlama sayesinde miisteri ile isletme arasinda uzun dénemli bir iliski bulundugundan
miisteri almak istedigi hizmeti veya tirtintinii yakindan bildigi firmadan yapmak isteyecek ve gelecekteki
satin alacagl hizmete veya mamule karsi herhangi bir risk algilamayacaktir. Dolayisiyla, iliskisel pazarlama
miisterinin algiladig riski azaltabilmektedir (Kandampully ve Duddy,1999)

Iliskisel pazarlama, araci kuruluslar icin de bazi faydalar barindirmaktadir. Aracilar faaliyetlerini
yaparken, iliskide bulunduklar: isletmeler ve diger kanal {iyeleriyle karsilikli baghlik ve giivene dayali bir
iliski gelistirmeyi ama¢ edinmekte, karsilikli destegin saglandigi ve isbirligine dayali ortamlarda daha
verimli sekilde calisabilmektedirler. Ayrica meydana gelebilecek catismalarin ¢oztimlenmesi de yiiksek
diizeyde iliskinin varligi sayesinde daha kolay olusabilecek, baski ve zorlama vyerini isbirligine
birakabilecektir (Oliver, 1990).

2.2 Iligkisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati Iliskisi

lliskisel pazarlamanin en 6nemli amaci var olan miisterileri uzun siirede isletmeye sadik hale
getirmek, yani musteri sadakati yaratmaktir. Miisteri sadakati ise; en basit sekilde, “bir {irtin ya da hizmete
miisteri olma olasiligy, stirekli olarak bir iiriinii ya da firmayi tercih etmek” olarak tanimlanabilir. Miisteri
sadakati, miisterinin daha 6nceden tanidig1 ve deneyim sahibi oldugu firmayzi tercih ederek, yeni ve riskli bir
secenekten kaginmasmma yol agmakta ve isletmelerin faaliyetlerini stirdiirmek icin yaptig1 pazarlama
maliyetlerinde azalmaya neden olmaktadir.
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Wetzels vd'nin (1998), sadik miisterilerin uzun doénemde daha fazla kar getiren miisteriler
olmalarindan dolayt iliskisel pazarlamanin isletmeler agisindan giderek artan bir éneme sahip olmaya
basladigini belirten calismalar1 ile Hsieh vd'nin (2005) iliskisel pazarlamanin uzun doénemli iliskiler
gelistirerek sadik miisteriler elde etmek icin 6nemli bir yol oldugunu belirten gortisleri ortiismektedir. Chiu
ve arkadaslar1 da (2005), yaptiklar1 arastirmada firma ile miisterileri arasinda uzun doénemli iliskileri
gelistirebilecek bazi iliskisel bag kurma stratejileri oldugunu belirtmektedirler (Selvi, 2002). Dolayisiyla,
miisteri iligkileri sayesinde elde edilen miisteri sadakatinin isletmeler agisindan taklit edilmesi ¢ok zor olan
bir rekabet avantaji saglandig1 soylenebilir.

3. Perakende Magazicilik Sektoriinde Iliskisel Pazarlama Uygulamalar1 Uzerine Bir Uygulama

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turkiye’de perakendecilik ve magazacilik sektorii, ortalama %10luk bir hiz ile stirekli olarak
biiytiyen bir sektordiir. Hizli bitytimesinin sonucu olarak, sektoriin gekiciligi artmakta ve rekabet sartlar: da
giin gectikge zorlasmaktadir. Dolayisiyla bu sektorde elde edilebilecek bir rekabet avantaji, firmalar igin
biiyiik 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle, bu calismada perakende magazicilik sektoriinde iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakatine olan etkileri incelenmistir. incelemeler kapsaminda iligkisel
pazarlamay1 uygulamanin etkin bir yolu olarak diistintilen miisteriyle birebir iliskinin miisteri acisindan
onemi 6grenilerek magazalarin bu konuya vermeleri gereken 6nem saptanmaya galisilmistir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma, iliskisel pazarlama tekniklerini kullandig1 bilinen, uluslararas: bir markanin Ankara’daki
5 magazasinda, 1 Haziran-31 Temmuz 2014 tarihleri arasinda, arastirmaya katilmaya kabul eden miisterileri
ile ylizyiize anket yontemi ile yapilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin uygulanmast ile birlikte, miimkiin
oldugunca temsil yetenegi yiiksek bir 6rneklem yakalayabilmek i¢in, anket birden ¢cok magazada ve giiniin
farkli saatlerinde uygulanmistir. Toplamda 334 katiimciya anket uygulanmis olsa da, o6n inceleme
sonrasinda 328 anket formu kullanilabilir olarak bulunmustur.

Anket formu 3 boliimden olugsmaktadir. Tlk bsliimde katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskin
sorular (cinsiyet, medeni durumu, yasi, 6grenim durumu, meslegi, gelirleri) bulunmaktadir. Formun ikinci
boltimiinii miisteri sadakatini belirlemeye yonelik sorular olusturmakta, tiglincii boliim ise uygulamanin
yapildig1 magazaya iliskin tutumlarin 6grenilmesine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Veri analizinde SPSS 15.0 istatistik paket programi kullanilmis olup, o6rnek alinan anket
sorularindaki clgeklere faktor analizi uygulanmustir. Anket sorularmin giivenirlilik olgtisii olarak Cronbach
alfa degeri 0,903 olarak bulunmustur. Arastirmada uygulanan faktdr analizi sonuglarina gore Kaiser-Meyer-
Olkin degeri 0.901 olarak hesaplanmis, Orneklem Yeterliligi Olgciisiiniin %60’dan biiyiik olmast ve p
degerinin anlamli olmasi 6rneklem biiytikliigiinin yeterli oldugunu ve faktor analizi uygulanabilecegine
isaret etmektedir. Miisterilerin incelenen magazadan alisveris etme sebeplerini ve iliskisel pazarlama
araclarmin ne sekilde algilandigma iliskin sorularin yer aldig: o6lgek tizerinde yapilan faktor analizi

sonucunda, olcekte yer alan 28 soru 6 faktorde toplanmuistir.
Tablo 1. KMO And Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olctimii 0.901
Tahmini Ki Kare 3788.934

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 378
IAnlamlilik 0.000

Bartlett testi sonucu anlamli bulunmus (p=.000) olup, bu durum degiskenler arasi giiclii bir iliskinin
olduguna isaret etmektedir.

Aciklayiar faktor analizi sonuglarina gore ise, Slgekteki sorular toplam 6 faktore ytiklenmistir.
Faktorlerin toplam varyansi acgiklama giicti %58,645 olarak bulunmus olup, miisterilerin stirekli alisveris
yaptig1 magazayi tercih etme nedenlerini ve miisteri iliskileri uygulamalarinin algilanisini etkileyebilecek 28

sorunun toplandig: 6 faktordeki dagilim ise su sekildedir (Tablo 2):
Tablo 2. Olgekteki sorular ve yiiklendikleri faktorler

Faktorler Karsilik gelen sorular
1.Faktor (miisteri sadakati) 12,22, 23, 24, 25, 26, 27, 28 nci sorular
2 Faktor (miisteriyle iletisim) 20,21, 8,9,10, 11 nci sorular
3.Faktor (miisteriye sunulan deger) 4,5, 6, 7 nci sorular
4. Faktor (fiziksel olanaklar ve tutundurma) 13,14, 15, 16, 17 ncu sorular
5. Faktor (mtusteri iligkileri faktorii) 18,19 inci sorular
6. Faktor (miisteri sadakatsizligi faktorii) 1, 2, 3 inci sorular

3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin 6nceki kisimlarinda verilen literatiire paralel olarak bu galismada test edilecek olan
hipotezler asagida sunulmaktadir:
Hi: Misteri sadakati seviyesi, fiziksel olanaklar ve tutundurma karmas: elemanlarinin algilanmasina gore
farklilik gosterir.
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Ho: Miisteri sadakati seviyesi, miisteri iliskileri uygulamalarimin algilanisina gore farklilik gosterir.
Hs: Miisteri sadakati seviyesi, miisteriyle iletisimin algilanmasina gore farklilik gosterir.
Hg: Miisteri sadakati seviyesi, miisteriye sunulan degerin algilanmasina gore farklilik gosterir.

3.4 Arastirma Sonuclarinin Analizi ve Degerlendirilmesi

Anket formlarinda yer alan cevaplar iki asamada degerlendirilmistir. Birinci asamada; incelenen
magazanin genel miisteri profiline 1s1k tutacak nitelikte olan miisterilerin demografik ozellikleri frekans
analizi ile incelenmis, ikinci asamada ise; iliskisel pazarlama ile miisteri sadakati ile iliskili faktorler
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir.

3.4.1 Katilimcilarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 3’te sunulmaktadir:
Tablo 3: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Kadin 188 57,3
Cinsiyet Erkek 140 42,7
Toplam 328 100
Evli 233 71
Medeni Durum Bekar 95 29
Toplam 328 100
25-34 Yas Arasi 42 12,8
35-44 Yas Arasi 91 27,7
Yas 45-54 Yas Arasi 103 31,4
55-64 Yas Arasi 70 21,3
65 Yas Ve Ustii 22 6,7
Toplam 328 100
Lise 36 11
Universite 173 52,7
Ogrenim Durumu Yiiksek Lisans Ve Ustii 119 36,3
Toplam 328 100
Kamu 91 27,7
isgi 1 0,3
Emekli 82 25
Ozel sektor 100 30,5
Meslek Ogrenci 10 3
Ev Hanimi 15 4,6
Calismiyor 2 0,6
Diger 27 8,2
Toplam 328 100
3000 tl ve alt1 94 28,7
Gelir 3001 ve 5000 tl aras1 120 36,6
5001 tl ve iistii 114 34,8
Toplam 328 100

Calismaya katilanlarin %57,3"tintin kadin, %42,7’sinin erkek oldugu, biiytik cogunlugunun ise (%71)
evli oldugu goriilmektedir. Yasa gore dagilimlarda, 35-44, 45-54 ve 55-64 gruplarindaki katilimcilarin sayist
birbirine yakindir (sirasiyla %28, %31 ve %21). Katilimcilarin egitim durumlarinda %52,7 ile tiniversite
mezunu en yiiksek orani olusturmakta oldugu, meslekleri acisindan degerlendirildiginde ise 6zel sektorde
calisan kesiminin %30,52 ile en biiyiik kesimi olusturdugu goriilmektedir. Ozel sektorii sirayla %27,72lik
oranla kamu, %25’lik oranla emekli, %8,2'lik oranla diger sektorde calisanlar, %4,6’lik oranla ev hamimlari,
%3’ltk oranla 6grenci, %0,3’lik oranla isciler takip etmektedir. Son olarak, katiimcilarin aylik gelirlerine
gore dagilimlarinda ise miisterilerin %36,6'stun 3000 TL - 5000 TL arasi, %34,8’inin 5001TL ve disti,
%28,7’sinin 3000 TL ve alt1 gelire sahip kisilerden olustugu goriilmektedir.

3.4.2 Miisteri Sadakatini Belirlemeye Yonelik inceleme

Anketin ikinci boltimiinde miisteri sadakat diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla katilimcilara
ne kadar siiredir ve ne siklikla bu magazadan alisveris yapildigi, aranilan tirtiniin magazada bulunmamasi
durumunda katilimcinin ne yapacagi, magazanin etrafa tavsiye edilip edilmedigi ve katiimcinin magazanin
kendisi ile iletisimine nem verip vermedigi sorular1 yoneltilmistir. Bu sorulara iliskin analizler asagida

sunulmaktadir (Tablo 4- Tablo 8).
Tablo 4: Katilimcilarin Ne Kadar Zamandir Alisveris Yaptiklarina Dair Degerlerin Dagilimi

Alisveris zamani Frekans %
1 yildan az 18 5,5
1-3 yil 22 6,7
4-6 y1l arast 41 12,5
6-8 yil 36 11
8 yildan fazla 211 64,3
Toplam 328 100
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Tablo 4'te katihmcilarin stirekli alisveris yaptiklar1 magazadan ne kadar zamandir alisveris
yaptiklarina iliskin dagilimlar goriilmektedir. 8 yildan fazla alisveris yapanlart %64,3 gibi bir oranla
¢ogunlugu olusturmaktadir. %12,5'i 4-6 yil aras1, %11'i 6-8 yil aras1, %6,72’si 1-3 y1l aras1, %5,5'i ise 1 yildan

az bir stiredir alisveris yapmaktadirlar.
Tablo 5: Magazadan Genellikle Hangi Araliklarla Aligveris Yapildigma iliskin Dagilim

Aligveris siklig1 Frekans %
Haftada bir kez 13 4
Haftada birkag kez 10 3
15 giinde bir 27 8,2
Ayda bir kez 103 31,4
3 ayda bir kez 113 34,5
6 ayda bir kez 62 18,9
Toplam 328 100

Tablo 5'te ankete cevap veren miisterilerin magazadan hangi aralikla alisveris yaptiklar1 sorusuna
verdikleri cevaplarin dagiliminda; 3 ayda 1 kez %34,5’lik ve ayda bir kez %31,4'liikk oranlarmin yiiksek

oldugu goriilmektedir.
Tablo 6: Magazann Sizinle {liskisini Siirdiirmek istemesine Onem Verir Misiniz? Sorusuna Ait Degerlerin Dagilimi

Frekans %
Evet 257 78,4
Hayir 71 21,6
Toplam 328 100

Katilimcilar, magazanin kendileri ile iliskisini siirdiirmek istemesinin 6nemine iliskin soruya
%78,4’liikk oranla “evet” ve %21,6'lik oranla “hayir” cevabii vermislerdir. Bu sonug, katilimcilarin miisteri

iliskilerine biiyiik 6nem verdigine isaret etmektedir.
Tablo: 7. Magazada Aradiginiz Bir Uriinii Bulamazsaniz Ne Yaparsiniz? Sorusuna Ait Degerlerin Dagilimi

Aradiginiz Bir Uriinii Bulamazsaniz Frekans %
Satin almaktan vazgecerim 40 12,2
Baska magazaya giderim 160 48,8
Alternatif {iriin alirim 56 17,1
Gelmesini beklerim 72 22
Toplam 328 100

Miisterilerin aradiklar1 tirtinii magazada bulamadiklar1 zaman ne yaptiklari sorusuna verilen
yanitlarda; ytizde 48,8’i baska bir magazaya gittigini yiizde 22’si ise tirtintiin gelmesini bekledikleri

goriilmektedir.
Tablo: 8. MagazayiTavsiye Etme Dagilimi

Magazay1 ¢evrenize tavsiye eder misiniz? Frekans %
Evet ederim 243 74.1
Hayir, etmem 85 25.9
Toplam 328 100

Son olarak, ankete katilanlarin “magazay1 gevreme tavsiye ederim” sorusuna verdikleri cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin % 74.linin cevrelerine tavsiye ettikleri goriilmiistiir. Bu durum, incelenen
magaza miisterilerin magazaya sadik olduklarina isaret etmektedir.

3.4.3 Hipotez Testleri

Daha once faktor analizi ile kategorilere ayrilan ve miisterilerin incelenen magazadan alisveris etme
sebeplerini ve iliskisel pazarlama araglarinin ne sekilde algilandigina iliskin sorular ile, miisteri sadakati
arasmndaki iliskiye iliskin hipotezler korelasyon testleri ile smanmistir. Asagida, her bir hipotez tekrar
verilmis olup, ardindan da analiz sonuglar: sunulmaktadir.

“Fiziksel olanaklar ve tutundurma karmasi: elemanlarinin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliski vardir.”hipotezinin testi igin korelasyon testi uygulanmus olup, sonuglar asagida

sunulmaktadir (Tablo 9)
Tablo 9: Fiziksel Olanaklar ve Tutundurma Karmasi -Miisteri Sadakati

Fiziksel olanaklar ve Tutunma [Miisteri Sadakati
karmasi
Korel 1 305
Fiziksel olanaklar ve Pore Asyon 000
Tut k -
utunma karmasi Toplam 358 398
Korelasyon 305" 1
Miisteri sadakati P .000
Toplam 328 328

(" Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir)
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Tablo 9’e gore fiziksel olanaklar ve tutundurma karmas: elemanlariin algilanmasi ile miisteri
sadakati arasinda anlaml pozitif yonlu zayif iliski bulunmustur (r=0.305, p=0.000). Buna gore; fiziksel
olanaklar ve tutunma karmasi elemanlarinin algillamasi arttikca miisteri sadakati de %31 oraninda
artmaktadir. Fiziksel olanaklar ve tutundurma karmasi elemanlarinin algilanmasi ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski oldugundan Hj hipotezi kabul edilmektedir.

“Muiisteri iliskileri uygulamalarinin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski
vardir.” seklindeki hipotez, korelasyon analizi ile test edilmis olup, sonuglar asagida paylasiimaktadir (Tablo
10):

) Tablo 10. Miisteri ligkileri- Miisteri Sadakati

Miisteri iliskileri  [Miisteri sadakati
Korelasyon 1 371"
Miisteri iliskileri P .000
Toplam 328 328
Korelasyon 371 1
Miisteri sadakati P .000
Toplam 328 328

(":Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir)

Tablo 10’da goriildiigii tizere, miisteri iligkileri uygulanmalarmin miisterilerce algilanmasi ile
miisteri sadakati arasinda anlamli pozitif yonlii zayif iliski bulunmustur (r=0.371, p=0.000). Buna gore;
miisteri iliskileri uygulamalarinin algilamasi arttikca miisteri sadakati de %37 oraninda artmaktadir. Miisteri
iliskileri uygulamalar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugundan H: hipotezi kabul
edilmektedir.

Bir diger hipotez olan “Miisteriyle iletisimin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir
iliski vardir.” hipotezi korelasyon analizi ile test edilmistir. Test sonucu Tablo 11’de sunulmaktadir:

Tablo 11: Miisteriyle Tletisim- Miisteri Sadakati

Miisteriyle Tletisim [Miisteri Sadakati
Korelasyon 1 390"
Miisteriyle iletisim P .000
Toplam 328 328
Korelasyon .390" 1
Miisteri sadakati P .000
Toplam 328 328

(":Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir)

Miisteri iletisimin algillanmasi ile miisteri sadakati arasinda anlamli pozitif yonlii zayif iliski
bulunmustur (r=0.390, p=0.000). Buna gore; miisteri iletisimi arttikga miisteri sadakati de %39 oraninda
artmaktadir. Miisteriyle iletisimin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugundan Hs
hipotez kabul edilmektedir.

Bu calismada test edilen son hipotez ise “Miisteriye sunulan degerin algilanmasi ile miisteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski vardir.” seklinde ifade edilmistir. Bu hipotez korelasyon analizi ile sitnanmis olup,

sonuglar1 Tablo 12’de sunulmaktadar:
Tablo 12: Miisteriye Sunulan Deger - Miisteri Sadakati

Miisteriye sunulan [Miisteri sadakati
deger
Korelasyon 1 267
Miisteriye Sunulan Deger [P .000
Toplam 328 328
Korelasyon 267" 1
Miisteri Sadakati P .000
Toplam 328 328

(*:Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir)

Miisteriye sunulan degerin algilanmas: ile miisteri sadakati arasinda anlaml pozitif yonliu zayif
iliski bulunmustur (r=0.267, p=0.000). Buna gore; miisteriye sunulan degerin algilanmasi arttikca miisteri
sadakati de %27 oraninda artmaktadir. Miisteriye sunulan degerin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliski oldugundan Hy hipotezi kabul edilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Glintimuzin en hizli biiyliyen sektorlerinden biri olan perakendecilik sektoriinde, rekabet araclari
da diger sektorlerden daha hizh bir sekilde siirekli degismektedir. Onceleri iiriin ve fiyat avantaji miisteri
acgisindan firmalar1 tercih etmede yeterli iken, iirtinlerin ikamelerinin bu kadar ¢ok arttigi ve fiyat
farkliliklarmin da biuyiik olciide ortadan kalktigi bir ortamda, yeni miisteri elde edilmesi ve mevcut
misterilerin de elde tutulmas: agisindan alternatif pazarlama araglar: 6ne ¢ikmaktadir. Bu asamada iliskisel
pazarlama ve miisteri sadakati stratejileri, isletmeler icin 6nemli rekabet araglar1 olarak degerlendirilmis ve
boylece isletmeler iliski temelli pazarlama faaliyetlerine daha fazla yonelmeye baslamislardir.
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Bu calismada, Ankara’da gesitli subeleri bulunan yabanci menseili bir magazanin miisterilerine
ylizytize anket uygulanmis ve magazanin uyguladig: iliskisel pazarlama taktiklerinin mdiisterilerce ne
sekilde algillandig1 arastirilmustir. Ardindan, bu uygulamalarin misteri sadakati tizerindeki -etkileri
incelenmeye calisilmustir.

Arastirmada elde edilen cevaplara gore, katilimcilar, incelenen magazanin kendileri ile kurdugu
iletisimden memnun olduklarmni belirtmisler, magazanin sundugu yiiksek hizmet kalitesinin ihtiyaglarini
karsilamaya odaklanmasinin, dogum giinti gibi ©nemli giinlerde hatirlanmasinin magazaya olan
sadakatlerini arttigini ifade etmislerdir. Buna ek olarak, incelenen magazanin tiim subelerinde, magaza
personelinin davranislari miisteriler tarafindan “nazik, giiler yiizlii ve yardimsever” olarak tanimlanmis
olup, bu alg1 sayesinde miisteriler magazanin kendileriyle olan iliskisini de olumlu olarak tanimlamislardir.
Sadakat ile ilgili olan incelemede ise, magaza miisterilerinin, kendilerine gosterilen ilgiden memnun olmalar1
dolayisiyla 6zellikle tutumsal olarak sadik olduklar1 goriilmuistiir.

Bu aragtirmanin bulgularinin da destekledigi gibi, miisteri kazanmak ve miisterileriyle uzun vadeli
iliski kurmak isteyen isletmelerin, miisterilerini tanimalar1 ve onlarin beklentileri dogrultusunda hareket
etmeleri biiytik bir gerekliliktir. Miisterilerin isletmeye sadakatlerinin devami i¢in miisterilerle kurulan
birebir iliskiler ve miisterilere kendilerinin 6zel olduklarinin hissettirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Miisterinin elde tutulmasini basarmak igin; faaliyetlerini diizenli olarak gelistirmek ve miisterileri igin yeni
ve surdiriilebilir faydalar yaratilmasi biiyitk bir zorunluluktur. Arastirma sonuglari gostermistir ki;
giinimiiz modern ekonomilerinde var olan miisterilere ve yeni miisteri elde etmek amaciyla ayni
hizmetlerin uygulanmas: isletmeleri miisteri kaybetme sorunuyla karsi karsiya getirebilmektedir. Bu
nedenle iliskisel pazarlamanin etkili bir pazarlama teknigi olarak kullanilmasi, miisterilerle uzun stireli ve
sadakate dayali bir iligki gelistirmek i¢in 6nemli bir unsurdur.
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