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ABSTRACT

One of the most important uses of data warchouses is to develop a loyal
customer base through loyalty programs. Retailers have loyalty programs for three
reasons: to collect information about them and what to buy, to retain loyal customers
and to make sales frequently. Loyalty card is one of the most important means of
collecting data about customers. Loyalty card data provide some information regarding
kinds and prices of merchandise purchased and customers’ lifestyles and spending
habits. This article reports the results of an empirical study measuring the effects of the
customers’ choices on loyalty cards. Survey method was used in collecting data and it
was administered to the customers of supermarkets in Adana city. The factors affecting
mostly on prefereces of the supermarkets’ loyalty cards are analyzed statistically and
implications discussed.

OZET

Veri depolarinin en énemli kullanim alanlarindan biri sadakat programlaridir
ve bu programlar sayesinde magazaya/firmaya karsi sadik miisteriler olusturulabilir.
Perakendeciler ii¢ sebepten otiirti sadakat programlart uygularlar: sadik misteriler
hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak, ve daha fazla ve sik satis yapmak. Sadakat
kartlar1 miisteriler hakkinda bilgi toplamada kullanilan en 6énemli araglardan birisidir.
Magaza sadakat kartlari, miisterilerin hangi triinden (markadan) ne miktarda ve ne
zaman satin aldigi gibi verilerin yani sira miisterilerin yasam tarzlari ve harcama
aligkanlar1 hakkinda da g¢esitli veriler sunar. Bu ¢alismada; magaza sadakat kartlarina
yonelik misteri tercih nedenlerine en fazla etki eden degisken/degiskenlerin ortaya
¢ikarilmasina ¢alisilmistir. Arastirma, Adana il merkezinde siipermarketlerden aligveris
yapan misterilere yonelik olarak yapilmis ve veriler anket yardimiyla yiizyiize gériisme
teknigi kullanilarak toplanmistir. Misterilerin magaza kart1 tercihlerine en fazla etki
eden degiskenler istatistiksel olarak analiz edilmis ve elde edilen bulgular agiklanmustir.
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1. Giris

Bugiiniin pazarlama anlayisinda onemli olan, yalnizca miisterinin degisen
gereksinimlerine uygun karsilik vermek degil, bunun digsinda bireysel miisteri
gereksinimlerini de karsilamaktir. Ozellikle miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmak
ve bu iligkileri bagliliga doniistiirmek, karliligin anahtari haline déntigmistiir (Ersoy ve
Karalar, 2003). Iliski yonlii pazarlama anlayis1 veya iliskisel pazarlamada yaklasim;
“isletme amac¢larmma en uygun miisteriyi bul, bu miisteriyi kazan, onu elinde tut ve bu
miisteriden elde ettigin kazanci, dolayisiyla miisteri karliligini arttir” bigiminde
ozetlenebilir (Ersoy, 2002, s.4). iliskisel pazarlama, her bir tiiketiciyle iliski kurma, bu
iliskiyi tanimlama ve silirdiirmeye yonelik isletme ¢abalaridir (Kandampully ve Duddy,
1999, s.315). iliskisel pazarlama en temel anlamda, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok var
olan miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme {izerine yogunlasan bir
egilimdir (Oztiirk, 2003, 5.179).

Misterilerle birebir iliskiler kurmak ilk bakista olanaksiz gibi goériinse de, yeni
bilgi erisim yontemleri ve iletisim teknolojileri isletmelerin bu yetenegi kazanmasini
saglamaktadir (age). Miisteri ile uzun siireli iliski kurma yaklagiminin ardinda yatan
beklenti, miisteri sadakatinin saglanabilmesidir. Perakendeciler arasindaki yogun
rekabet nedeniyle miisteri sadakati, son zamanlarda 6nemli bir konu olmaya baglamustir.
Perakendeci isletmelerde frekans pazarlamasi olarak da bilinen sik alan miisteri
programlar1 (firequent buyer program) ya da sadakat programlari, perakendeciler, bu
aracin 6nemini anlamaya bagladiklarindan beri hizla gelismektedir. Perakendeciler veri
tabanlarin1 kullanarak bu programlari gelistirirler ve bu sayede miisteriyle iliskileri
saglamlastirirlar (Dunne vd., 2002, ss.430-431).

Perakendeciler {i¢ sebepten otiirii sadakat programlari uygularlar: sadik
miisteriler hakkinda bilgi toplamak, onlart elde tutmak, ve daha fazla ve sik satis
yapmak. Bu programlar, perakendeciler tarafindan eskiye nazaran daha ayrintili ve
yaygin bicimde kullanilmaktadir. Ornegin, ABD’de Wisconsin isimli gida zinciri,
miisteri veri tabanindan, miisterilerinin yiizde 25 ila 30’unun satin alimlarin %70’ini
gerceklestirdikleri bilgisine (yani bir anlamda 80-20 kuralma) ulasmistir (Levy and
Weitz, 2001, 5.323).

Sadakat programlarinin Snemli bir pargast manyetik kartlardir. Miisteri
aligveris yaptig1 zaman, magaza kartin1 ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan gegirir.
Boylece, miisterinin yaptig1 aligverisin ayrintilari, aninda bilgi merkezine ulagir. Bugiin
artik ozellikle zincir magazacilikta kart uygulamasi olmayan perakendeci, neredeyse
yok gibidir. Hatta yerel zincirler ve biiylk olgekli bagimsiz firmalarin bile bu
uygulamay1 gergeklestirdikleri goriillmektedir.

Magaza kartlar1, perakendecilere iki tiir bilgi saglar: satis kayitlar1 ve miisteri
profili. Kartlar, hangi tiriinden (markadan) ne miktarda satin alindigi, ne zaman satin
alindig1 gibi verilerin yani sira miisterilerin yasam tarzlari ve harcama aligkanlar
hakkinda da cesitli veriler sunar (Poloian, 2003, s5.406). Baska bir deyisle, bu kartlar
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magazada gerceklesen satiglari, miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamada ve her
bir tiiketicinin satin alma aligkanliklarini ve egilimlerini belirlemede perakendecilere
6nemli veriler saglamaktadir. Bu bilgiler sayesinde perakendeci, miisterisini birebir
taniyabilme olanagmi elde etmekte ve bu sayede misterilerinin bireysel
gereksinimlerine karsilik verecek sekilde {irlin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu
kabiliyet perakendeciye, miisteri memnuniyeti seklinde olusan tutumun, miisteri
sadakati seklinde davranisa doniistiirebilmesini saglayacaktir.

Perakendecilik sektoriinde kartli misteriler genelde 3 sekilde 6diillendirilir:
Bazi magaza zincirleri, misterilerine kartla yaptiklar1 aligverisler i¢in puan verirken
(trtin kataloglarindaki hediyeler karsiliginda), diger magaza zincirleri nakit para
indirimleri veya tigiincii kisilerden 6zel indirimler (ucus mili vb.) verirler. Ornegin,
Garanti Bankasi’'nin Shop and Miles uygulamasi gibi. Ayn1 zamanda, kart sahipleri,
tim bunlarin yanisira, tretici firmalarin sadece kart sahipleri i¢in hazirladiklari
“iki al-bir 6de” gibi ozel kampanyalardan da yararlanirlar
(www.cmcturkey.com/crmdunyasi/haber, 13.01.2005).

ABD’de stipermarketlerin %75'inin aktif bir kart programu bulunmaktadir.
ACNielsen tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ABD’de hanelerin %70'i sadakat
programlarinin bir pargasi olan kart sisteminden yararlanmaktadirlar. Daha da ilging
olan, bu aragtirma ile, aligverise ¢ikarken yaninda birden fazla magaza karti olan
miisterilerin sayisinin, toplam misterilerin %60"n1 olusturduklar1 saptanmistir. Elde
edilen bu sonug, “sadakat kartlari’nmn, misterilere indirim saglama yaninda,
perakendeciler tarafindan, gergek anlamda pazarlama kararlarinin alinmasinda kullanilip
kullanilmadigi sorusunu akla getirmektedir. Diinyada birka¢ firma disinda, ¢ok az
perakendeci, kart kullanicilarindan elde ettigi bilgilerle hizmetlerini miisteri odakli hale
getirmistir. Bir misteriyi kart sahibi yapmak c¢ok zor bir ikna yetenegi
gerektirmemektedir. Ciinkli, bireyler aligveris yaptiklari magazalarda indirim ve
tesvikler karsiliginda, kisisel satin alma davraniglart hakkinda bilgi vermekten
cekinmezler. Ancak, onemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu wveriler ile
miisterilere bireysel diizeyde yaklasabilmeleridir (age).

Konu ile ilgili iyi uygulamalara 6rnek olarak, Ingiltere'nin yiiksek profilli
stipermarketi olarak kabul edilen Sainsbury's perakende zincirinin uygulamalar
verilebilir. Perakendecilik sektoriindeki supermarket sadakat kartlarina karsilik olarak
Haziran 1995'te "Customer First Club" kartin1 ¢ikardi. Bu kart sayesinde Sainsbury's
elindeki veritabanint daha iyi yorumlayarak, miisterilerinin gereksinimleri
dogrultusunda puan ve hediye vermenin yani sira 24 saat iicretsiz tiiketici danigma hatti,
tiyelere 6zel bebek degistirme odalari, ¢ocuk parki, anlasmali benzin istasyonlarinda
indirim ve 10 degisik aligveris sepeti uygulamalarini kullanima gegirdi. Kisa siirede bu
sadakat kart1 ile sahipleri i¢in sagladigi hizmetleri gesitlendirerek miisterilerin géziinde
farklilagan Sainsbury, en biiyiik rakibi Tesco'nun 3 yil iginde CRM uygulamalarindan
kazandigi geliri, 6 ay gibi kisa bir sirede kazanmayir basarmigtir
(www.cmcturkey.com/crmdunyasi/haber, 13.01.2005).
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Turkiye’de miisteri sadakatini  olusturmada kullanilan magaza karti
uygulamalarinin daha ¢ok organize gida perakendeciliginin gelisimi ile bagladig
goriilmektedir. Migros’un Migros Club Card ve Migros Club Kredi Karti uygulamasi
stk alan misteri sadakat programlarinin gidaya dayali perakendecilikteki ilk
ornekleridir. Migros, sektordeki lider konumunu korumak, verimliligini artirmak ve
miisterilerine daha fazla yakinlagsmak amaci ile teknolojik tstiinliigtin tirlinii olan
Migros Club Card’1 1988 yilinda, bu kartin ikinci adimi olan Migros Club Kredi Kartini
ise 1999 yilinda miisterilerine sunmustur. Migros Club Card, sahiplerine belli aligveris
tutarlarinda gekilisle aligveris ¢eki kazanabilme, yildizli aligveris tutarlarinda ¢ekilissiz
kurasiz 6diillendirme vb. avantajlar saglamaktadir (www.migros.com.tr., 05.11.2005).

Bu konuda bir diger o6rnek, Gima Siipermarketleri’nin uygulamasi olan
SiiperCard’lardir. Gima Siipermarketleri, Endi Magazalari, X-Large Indirim
Marketleri,Sen-Al Market ve Alo Gima’dan yapilan tiim alisverislerde misteriler
StiperCard’1 kullanarak ¢esitli tiriinlerinde indirim avantaji elde etmekte ve dénem
donem uygulanan cekilis ve kampanyalara katilabilmektedirler. Gima’nin SiiperKazang
admi verdigi sadakat programi kapsaminda SuperCard ile yapilan aligverislerde
miisteriler (www.gima.com.tr., 05.11.2005);

e  SuperCard indirimi bulunan triinleri 6zel fiyat indirimleri ile satin alabilirler,

e  SiiperPuan toplayabilirler,

e Topladig1 puanlart magazalarda bulunan SitiperEkran’lardan SiiperCek olarak
basip ¢eki kasada indirim olarak kullanabilirler ya da Sen-al market ve Alo
Gima'da siparis toplamindan diserek kullanabilirler,

e Gima tarafindan sunulan gerek kisiye ozel gerekse genel indirimlerden ve
kampanyalardan yararlanabilirler.

Ote yandan, Tiirkiye’de bolgesel zincir siipermarketler icinde sadakat
programlar1 ¢er¢evesinde magaza kartt uygulamasi yapan gesitli stipermarketler de
bulunmaktadir. Ornegin, Ankara merkezli Canerler siipermarket zincirinin “Canerler
Club Card”, Adana merkezli slipermarket zincirlerinden Groseri’nin “Groseri Kart” ve
Yonca’nin “Yoncam Kart” uygulamalar1 bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu kartlar ile
miisteriler indirimli trtinlerden faydalanabilmekte, kampanyalara katilabilmekte, 6zel
giinlerde hediyeler kazanabilmektedir.

2. Calismanin Amaci

Perakendeci magazalar artik agirlikli olarak magaza karti uygulamalarina
yonelmis durumdadirlar. Ancak, onemli olan magaza kartinin dagitilmasindan sonra
promosyonlarin nasil yapilacagidir. Bu kartlar sayesinde miisterilerin tiiketim egilimleri
ve aligkanliklar ile bunlara etki edecek olan demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri
Ogrenilmezse, kartlar sadece indirim kart1 olarak islev gorecektir (Kilig, 2003, 5.62).
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Magaza kartlart mutlaka kiosklar ile desteklenmelidir. Magaza i¢inde miisterilere
farkli hareket alanlar1 sunulmalidir. Bu tiir etkinliklerle kazanilan miisteriler sadik
miisteri olur ve bu da perakendecilerin gelecege daha saglam bakabilmesini saglar
(age.). Magaza kartlarinin ayrica asagidaki faydalar1 bulunmaktadir:

e  Her misteri ile dogrudan baglant1 kurabilmeyi saglayan detayl bilgilerin elde

edilmesi,

e Her misterinin satin alma aligkanligi hakkinda detayli ve dogru bilgi sahibi
olabilme,

e  Kart sahiplerinin taninarak tercihleri dogrultusunda farkli bir hizmet almasimin
saglanmasi,

e Promosyon etkinliklerinin takip edilebilmesi,
e En karli misteri gruplarim hedef alarak karlihigi artiracak stratejik
promosyonlarin diizenlenmesine olanak taninmast.

Magaza kartlarindan elde edilen bilginin saklanmasi, giincellenmesi, analizi i¢in
kullanilacak bilgisayar programlarna yapilan yatirim ve bu islemleri yapacak
elemanlarin yetistirilmesi gibi harcamalar olmasina ragmen, bu bilgilerin dogru olarak
kullanilmas1 halinde magaza kartlarinin, kart sahibi firmalara geri doniisiimii oldukca
fazla olmaktadir.

Bu diisiincelerden hareketle bu ¢alismanin amacr; magaza sadakat kartlarina
yonelik miisteri tercih nedenlerine en fazla etki eden degisken/degiskenlerin ortaya
ctkarimasi olarak belirlenmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. AnaKkiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Siireci

Calismanin ana kiitlesini, Adana’da bulunan ve faaliyetleri arasinda sik alan
miisteri sadakat programlarina yer veren siipermarketlerin miisterileri olusturmaktadir.
Adana’da bu tiir programlar1 uygulayan bes stipermarket zinciri saptanmigtir. Ancak bu
bes zincir siipermarketin yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda, sadece ii¢
yonetici tiiketicilerle magaza iginde c¢alismanin yapilmasina izin vermistir. Bu {i¢
stipermarket zincirinden Migros ulusal, Groseri ve Yonca ise bolgesel zincirlerdir ve bu
siipermarketlere ait bazi bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. S6z konusu bu {i¢
siipermarket zincirinden alisveris yapan miisteriler ¢alisma evrenini olusturmaktadir.

Tablo 1.
Adana’da Sik Alan Miisteri Sadakat Programlar1 Uygulayan Siipermarketler

Magaza Ad1 Magaza Adana’daki Adana Firma

Alsveris Sube Sayisi Disindaki Sube Merkezi

Alam Sayisi

MIGROS 800-2400 m” 4 185 Istanbul
GROSERI 400-1200 m” 9 2 Adana
YONCA 400-1000 m” 11 3 Adana
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Bu aragtirmada, ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢cin 6rnek hacmi
tahmininin oranlar {izerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Adana ilinde Migros,
Groseri ve Yonca magazalarindan aligveris yapan tiiketicilerin toplam tiiketiciler iginde
olusturdugu yiizdelik gruba dair herhangi bir bilgi olmadig1 i¢in p ve q” nun aldig1 en
yiiksek degerler baz alinarak %95 giiven araliginda, %5 hata payi ile 6rnek hacmi 384
olarak hesaplanmigtir. Bu say1 ¢aligmada alinabilecek en az drnek sayisidir. Dolayisiyla,
daha fazla sayida denegin 6rnek kapsamina alinmasinin daha anlamli sonuglar
verebilecegi diisiincesinden hareketle finansal olanaklar da dikkate alinarak toplam 600
denege anket yapilmast uygun gorilmistiir.

Arastirmacilar agisindan aligveris merkezleri, veri toplama konusunda oldukca
onemli yerler olmasina ragmen, Ornegin tesadiifi olarak seciminde giiclikler
yaratmaktadir. Aligveris merkezlerinin miisterileri arasindan o6rnek segiminde
tesadiifiligi saglamak agisindan arastirmacilarin izleyebilecegi yontemlerden birisi de
zamana dayali orneklemedir (Aaker, Kumar ve Day, 1998, 5.394).

Bu aragtirmada da zamana dayali 6rnekleme yapilmasi tercih edilmistir. Her ii¢
stipermarketin yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda asil miisteri yogunlugunun
hafta i¢i Pazartesi, Carsamba ve Cuma, hafta sonu Cumartesi ve Pazar gtinleri 12:00-
17:00 saatleri arasinda oldugu anlasilmistir. Anket uygulamasi ti¢ siipermarkette es
zamanli olarak haftanin 5 giintinde gercgeklestirilmistir. Belirlenen giinlerde uygulama
saatlerine ve bu saatler igerisinde toplam ka¢ miisteri ile anket yapilacagina karar
vermede, miisterilerin aligveris saatleri ve tiim aligveriglerin hafta i¢i ve hafta sonuna
dagilimi dikkate alinmistir. Calisma kapsamindaki her {i¢ stipermarket, zincir magaza
oldugu ve birden fazla subeye sahip oldugu i¢in, ¢alismanin yapildigi magazalarin
seciminde ayni1 ya da benzer 6zelliklere sahip bir yore se¢ilmis ve tic magazada calisma
gergeklestirilmistir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak “Anket Yontemi” se¢ilmis ve
yiizyiize goriisme teknigi uygulanmustir. Ornek kapsaminda bulunan 600 denek, iig
siipermarkete esit olarak dagitilmis ve her birinden 200 denekle anket calismasi
yapilmigtir. Ancak yapilan degerlendirmeler sonucu toplam 600 anketten 563 adeti
gegerli kabul edilmistir.

Anket formunda yer alan sorular en sik kullanilan magaza kartlari, magaza
kartin1 tercih etmede etkili olan nedenler ile tercih edilen kartlarin ¢esitli 6zellikleri
konularinin degerlendirilmesine yonelik olarak hazirlanmistir. Bu sorular kolayda
ornekleme yontemi ile secilen 30 kisilik bir tiiketici grubu ile yapilan 6n calisma
sonucunda belirlenmistir. Ankette bir diger boliim sorular ise, 6rnek kiitlede yer alan
tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.
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4. Arastirma Bulgular

4.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri (n=563)

Ozellikler Yiizde | Ozellikler Yiizde
Cinsiyet Meslek Grubu
Kadin 53.1 | Is¢i/Hizmetli 4.3
Erkek 46.9 | Devlet memuru 12.8
Medeni Durum Esnaf 10.1
Evli 70.2 | Ozel sektorde yonetici 7.5
Bekar 29.8 | Ozel sektorde biiro personeli 8.5
Yas Nitelikli serbest meslek 7.6
20 yas alt1 3.4 | Tiiccar/Sanayici 1.8
20-25 17.8 | Emekli 8.9
26-30 13.9 | Ev hanimi 15.3
31-35 20.1 | Ogrenci 133
36-40 23.4 |lssiz 0.7
41 ve tizeri 21.5 | Askeri personel 1.2
Ogrenim Diizeyi Diger 53
flkokul 6.7 | Aylik Gelir
Ortaokul 10.3 |301-600 YTL. 31.4
Lise 369 |601-900 YTL. 23.0
Universite 41.7 |901-1200 YTL. 15.1
Master-Doktora 4.3 1201-1500 YTL. 13.7
Esya Sahipligi 1501-1800 YTL. 10.3
No Frost buzdolab1 85.1 | 1801 YTL. ve tizeri 6.0
Internet baglantili bilgisayar 20.8 | Ev Sahipligi
DVD-VCD 77.8 | Miilk 70.5
Mikrodalga firin 59.1 |Kira 28.2
Otomobil 49.2 | Lojman 1.2
4.2. Magaza Karti1 Kullanan Tiiketicilerin Dagilim
Magaza karti kullananlarin = siipermarketlere gére dagilimi Tablo 3’de

goriilmektedir.

Tablo 3. Magaza Karti Kullanan Tiiketicilerin Dagilimi

Magazaya Karti Denek Sayisi(n) Oran (%)*
Migros Club Kart 251 44.6
Groseri Kart 371 65.9
Yoncam Kart 303 53.8

* Miisterilerde birden fazla kart oldugu i¢in toplam %100°i agmaktadir.

87



C. U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 15, Say: 2, 2006, s.81-94

4.3. Magaza Karti Tercih Nedenlerine En Fazla Etki Eden Degiskenler

Calismanin amaci dogrultusunda magaza karti tercihinde en fazla etkiye sahip
olan degiskenlerin ortaya g¢ikarilmasinda diskriminant analizinin kullanilmasi uygun
goriilmiistiir. Bilindigi gibi diskriminant analizinin amaglart iki baslik altinda
toplanabilir (Johnson&Wichern, 2002, s.581).

1. Diskriminant fonksiyonlarmi belirleyip bu fonksiyonlar araciligiyla gruplar arasi
ayirima en fazla etki eden ayiric1 degiskenleri belirlemek,

2. Hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin hangi gruba dahil edilecegini
belirlemektir.

Calismada bagimli degisken olarak, miisteriler tarafindan en sik kullanilan
magaza karti ele aliirken, bagimsiz degiskenler Tablo 4’deki gibi belirlenmistir.

Tablo 4. Cahsmada Kullamlan Bagimsiz Degiskenler

Degisken Tanimi Kisaltmasi
Kartin imaji X4
Oncelikli olarak giiven duyulan magaza karti X,
Cevreden bu kartin avantajli oldugunun duyulmasi X3
Kartin ait oldugu magazaya duyulan giiven X4
Kartin ait oldugu magazadaki {iriin ¢esitliligi X5
Personelin giiler yiizlii olmast Xe
Kartin sundugu hizmetlerin avantajli olmasi X5
Maddi agidan faydali olma Xg
Miisterilerin 6zel glinlerini 6nemseme X9
Kartmn renkleri Xio
Prestij amagli clizdanda tagima X1
Karta duyulan giiven X2
Kartin ait oldugu magazaya duyulan giiven X3
Aligkanlik yaratmasi Xia
Medeni durum Xis
Cinsiyet Xi6
Yas X7
Gelir diizeyi Xig
Egltlm duzeyl X19

Dikkat edilecegi tizere X4, X, ve X3 degiskenleri magazaya ve o magazanin
kartina duyulan giiveni 6lgen degiskenlerdir. Calismada bu degiskenler, toplulastiriimak
yerine ayr1 ayri ele almmistir. Bunun nedeni; ilk 7 degiskenin birbirleri i¢inde 6nem
sirasina gore siralanmis olarak ele alinmasi ve dolayisiyla bu siralamali degiskenler
icerisinde yer alan X,’iin de siralama degiskeni olarak analizlere dahil edilmesidir.
Diger taraftan Xg ve Xjs’e kadar ele alinan degiskenler 5°’li Likert olcegi ile
Ol¢tilmiistir. Boylelikle iki farkli 6l¢me diizeyinde 6l¢tilmiis degiskenlerin ele alinmasi
ile bu degiskenlerin analiz sonundaki etkileri gozler niine serilebilecektir.
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Degiskenlerin belirlenip tanimlanmasindan sonra ilk olarak analize alinmasina
karar verilen degiskenlerin grup ortalamalarmin esit olup olmadigina iliskin Wilk’s
Lambda’s1 incelenmistir. Diskriminant fonksiyonunun anlamlilik diizeyini ortaya koyan
farkli istatistiksel kriterler vardir. Wilk’s Lambdas1, Hotelling T* ve Pillai’nin kriteri
gibi kriterlerin hepsi diskriminant fonksiyonunun giicliniin istatistiksel olarak
anlamliligin1 ortaya koyar. (Hair ve digerleri,1998 , s.262). Bu inceleme sonucunda,
Tablo 5’de de goriildiigii izere “Xy-kartin ait oldugu magazaya duyulan giiven”, “X;s-
medeni durum”, “X¢-cinsiyet”, “X,;-yas” ve “X o-egitim diizeyi” degiskenlerinin grup
ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark olmadig: goriilmiis bu sebeple bu degiskenlerin
diskriminant analizinde kullanilmamasina karar verilmistir. Bir baska ifadeyle, bu bes
degisken miisterilerin magaza karti tercihlerinde ayirt edici farkliliklar igermemektedir.
Boylece yukarida sozii edilen ve magazaya olan giliveni temsil eden X, ve Xi;
degiskenlerinden sadece X;3’lin ayirt edici bir 6zellik tasidigi ortaya ¢ikmistir. Bunun
anlami “magazaya duyulan gliven” kavrammin, bu calisma i¢in, 5’li Likert ile
6lgtimiiniin anlamli ayirt edici 6zellik tasimasiin yaninda siralama bakimindan 6nemli
farkliliklar icermedigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 5. Grup Ortalamalarimin Esitliginin Testi

Degiskenler Wilks’ F Onem diizeyi
Lambda

X4 0,93 19,575 0
X 0,905 27,164 0
X3 0,916 23,679 0
Xy 0,995 1,201 0,302
Xs 0,873 37,822 0
X 0,967 8,924 0
X5 0,955 12,314 0
X3 0,887 32,912 0
Xy 0,799 65,443 0
X0 0,873 37,74 0
X1 0,91 25,643 0
X1z 0,928 20,189 0
X3 0,967 8,975 0
X4 0,888 32,743 0
Xis 0,994 1,641 0,195
Xi6 0,989 2,777 0,063
X, 0,999 0343 0,71
X 0,926 20,718 0
X0 0,998 0,586 0,557

Ikinci asamada 19 degisken yerine 14 degiskenle analiz yapilmistir. Bu
asamada gruplarin varyans-kovaryans matrislerinin esitligi Box’sM istatistigi
kullanilarak test edilmistir. S6z konusu test, ¢oklu normallikten uzaklasma durumuna
hassas olup normallik varsayimi ihlal edildiginde, matrislerin esit olmadigini belirtme
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egilimi vardir. (Akgiil,1997, 5.548). 1lgili F degeri 3,234 ve p degeri 0.000 oldugundan
varyans-kovaryans matrislerinin esit olmadigi sonucuna varilmistir. Bu yilizden
siniflandirma yapilirken birlestirilmis varyans-kovaryans matrisi yerine, her grubun
kendi varyans-kovaryans matrisi kullanilmistir.

Daha sonra diskriminant fonksiyonlar1 elde edilmistir. Tablo 6 ve Tablo 7°de
goriildugii tizere, magaza karti tercihlerini ayiran iki anlaml fonksiyon bulunmustur.

Tablo 6. Elde Edilen Diskriminant Fonksiyonlarina Ait Ozdegerler

Fonksiyon | Ozdeger Varyans Birikimli Kanonik
Aciklama Yiizdesi | Aciklama Yiizdesi | Korelasyon
(%) (%) (n)
1 0,635 64,7 64,7 0,623
2 0,347 35,3 100 0,508

Tablo 7. Elde Edilen Diskriminant Fonksiyonlarinin Anlamlihk Testi

Wilks’ Lambda

Fonksiyonlarin Wilks’ Lambda Ki Kare Istatistigi Anlam
Anlamhlik Testi Diizeyi
1 0,454 404,848 0
2 0,742 152,745 0

Kullanilan 3 magaza kartinin tercih edilmesinde, simniflandirma yapilmasina
yardim edecek 2 diskriminant fonksiyonu bu sekilde elde edildikten sonra, Tablo 8’ de
verilen yap1 matrisi incelenerek ayirima sebep olan degiskenlerin hangi fonksiyonla, ne
kadar iligkili olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 8. Yap1 Matrisi
Fonksiyon
Degiskenler 1 2
X0 -0,468 (*) 0,137
X, -0,403 (*) -0,066
X 0,328 (*) -0,0141
X1 -0,328 (*) 0,296
Xs 0,089 0,592 (*)
Xo -0,458 0,585 (*)
X2 0,063 0,466 (*)
Xis 0,112 0,455 (*)
Xs 0,347 0,447 (*)
X4 -0,346 0,380 (*)
Xis -0,28 0,346 (*)
X3 0,08 0,296 (*)
X6 -0,125 -0,265 (%)
X7 0,211 -0,236 (*)
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Tablo 8’de yer alan degerler, diskriminant degiskenleri ile standartlastirilmig
kanonik diskriminant fonksiyonu arasindaki toplulastirilmis grup i¢i korelasyonlari
vermektedir. Degiskenler fonksiyon icindeki korelasyonlarin mutlak degerce
blytkliklerine gore siralanmigtir. (*) ile gosterilen degerler, her bir degiskenin
hesaplanan 2 diskriminant fonksiyonundan hangisinde mutlak degerce en biiyiik
korelasyonu i¢erdigini ifade etmektedir.

Analiz sonuglarina gére “kartin renkleri, kartin ait oldugu magazanin eve
yakinlig, kartin imaji ve prestij amach ciizdanda tasinmast” degiskenleri birinci
diskriminant fonksiyonunda en fazla etkiye sahip olan degiskenlerdir. Bir bagka
ifadeyle, magaza kart1 tercihinde en fazla ayirima sahip olan degiskenlerdir. Diger
degiskenler de ikinci diskriminant fonksiyonu igerisinde benzer etkiye sahiptir. Bu
degiskenler; “maddi agidan faydali olma, miisterilerin ozel giinlerini dnemseme, karta
duyulan giiven, gelir diizeyi, kartin ait oldugu magazadaki iiriin ¢esitliligi, aliskanlik
yaratmasi, medeni durum, ¢evreden kartin avantajli oldugunun duyulmasi, personelin
giiler yiizlii olmasi, kartin sundugu hizmetlerin avantajli olmasidir.”

Analizin ilk asamasinda magaza kart1 secimine en fazla etki eden degiskenler
genel olarak incelenmistir. Ikinci asamada ise, arastirmanin kapsaminda yer alan ii¢
siipermarketin miisterilerinin her bir degisken acisindan diskriminant skorlar
belirlenmis ve Tablo 9°da sunulmustur. Bu skorlar incelendiginde degiskenler itibariyle
miisterilerin magaza karti tercih siralamalari ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonuclara gore; X,, yani “imaj degiskeni’ agismmdan 3 siipermarketin
kartlar1 karsilastirildiginda, miisterilerin 6ncelik siras1 agisindan Migros Club Kartinin
ilk, Groseri Kartinin ikinci ve Yoncam Kartimin tglincti sirada tercih edildigi
goriilmektedir. Miisterilerin  bazi1 degiskenler agisindan tercih siralamast ¢ok
belirginken, baz1 degiskenler agisindan da kartlar arasinda bir 6ncelik goriilmemektedir.
Ornegin, “miigterilerin ozel giinlerini énemsemesi (Xy), karta duyulan giiven (X;y),
maddi acidan faydali olma (X)” acisindan Migros Club Kartin, “kartin renkleri (X;4)
” agisindan Yoncam Kartin ve “kartin ait oldugu magazaya duyulan giiven (X;3)”
acisindan da Groseri Kartin daha bagarili oldugu ve daha fazla tercih edildigi
sOylenebilir.

Tablo 9’da verilen smiflandirma fonksiyonu katsayilari, Fisher’in dogrusal
diskriminant fonksiyonundan hesaplanmistir. Bu katsayilar kullanilarak her bir birey
icin gruplara iligkin diskriminant skorlar1 hesaplanir. Daha sonra ilgili birey en yiiksek
skoru veren gruba atanir. Bu sckilde bireylerin smiflandirma sonuglari ve dogru
siniflandirma yiizdelerini igeren sagkinlik matrisi Tablo 10°da verilmistir. Sonug olarak
diskriminant analizi, bireyleri en az hata ile ait olduklar kitlelere ayirmak i¢in yapilan
islemler toplulugu olarak tanimlanabilir. (Tathdil, 2002, s.257).
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Tablo 9. Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilar:

En Sik Kullanilan Magaza Karti
Degiskenler Groseri Kart Yoncam Kart Migros Club Kart
Xy 12,263 11,715 12,326
X, 9,856 9,957 9,961
X3 9,992 10,123 10,34
Xs 11,991 11,534 12,351
X 11,825 11,908 11,896
X7 9,598 9,333 9,531
Xs 1,01 0,89 1,846
X -0,054 0,863 0,901
Xio 2,453 2,763 1,806
X1 -2,15 -2,182 -2,038
X2 2,704 2,436 3,184
Xi3 7,683 6,887 7,107
X4 -2,242 -1,744 -2,021
Xis 0,534 0,544 0,93
Sabit Terim -145,495 -142,596 -154,053
Tablo 10. Saskinhk Matrisi
En Sik Kullanilan | Tahmin Edilen Grup Uyelikleri
Magaza Karti Groseri Yonca Migros Toplam
Frekans Groseri kart 170 27 18 215
Yoncam kart 53 160 9 222
Migros kart 30 17 38 85
Yiizde Groseri kart 79,1 12,6 8,4 100
Yoncam kart 23,9 72,1 4,1 100
Migros kart 35,3 20 44,7 100

Tablo 10’da frekanslarin yer aldigi boliimde, matrisin kdsegeninde bulunan
koyu ile isaretlenen degerler tam olarak dogru siniflandirmalar1 gostermektedir. Bu
degerlerin toplulastirilmasi ile dogru simiflandirma oranlarina ulasilmaktadir. Bir bagka
ifadeyle, magaza kart1 tercih nedenlerini ortaya koymak i¢in bulunan diskriminant
fonksiyonunun yaklasik %71 oraninda bireyleri dogru gruplara atadig: sdylenebilir.

5. SONUC

Iletisim teknolojisindeki gelismeler, diger isletmeleri oldugu gibi perakendeci
isletmeleri de yeni pazarlama yaklasimlarini benimsemeye itmistir. Ozellikle miisteri
sadakatini artirmak, bir baska ifadeyle magazaya olan miisteri bagimliligini saglamak
tizere iletisim teknolojileri sayesinde miisterilerin kendileri, satin alma davraniglart ve
bunlar etkileyen degiskenlerin neler oldugu hakkinda perakendeci isletmeler daha fazla
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bilgiye gereksinim duyar hale gelmiglerdir. Magaza sadakat kartlart bu bilgileri
edinmenin yollarindan birisidir. iletisim ve bilgisayar teknolojisi destekli bir magaza
kart1 uygulamasinin perakendeci isletmelere katacagi ¢ok seyler vardir. Onemli olan bu
kartlarin, sadece indirim Kkartt iglevini gormekten ¢ikarmak, gergekten CRM
uygulamalarina izin verecek bir isleve biirinmesidir. Bu hususlar perakendeciler
acisindan son derece énemlidir.

Magaza sadakat kart1 uygulamalarinda diger taraf olan miisterilerin de magaza
kartlarini neye gore tercih ettikleri ve bu kartlardan neler bekledikleri 6nemlidir. Bu
calismada siipermarket miisterilerinin magaza kartt tercihini en fazla etkileyen
degiskenler; “kartin renkleri”, “kartin ait oldugu magazanin eve yakinligr”, “kartin
imaj1” ve “prestij amach ciizdanda taginmast” seklinde bulunmustur. Bir bagka
ifadeyle, bu degiskenler magaza kart1 tercihinde en fazla aymrima sahip olan

degiskenlerdir.

Birden fazla magaza kartina sahip olunmasi durumunda, miisterilerin bazi
degiskenler agisindan tercih siralamasi ¢ok belirginken, bazi degiskenler agisindan
kartlar arasinda bir 6ncelik goriilmemektedir. Ornegin, bu ¢calismada imaj, miisterilerin
ozel giinlerini 6nemsemesi, karta duyulan giiven, maddi acidan faydali olma, kartin
renkleri ve kartin ait oldugu magazaya duyulan giiven degiskenleri agisindan bazi
kartlar digerlerine goére daha basarili oldugu bulunmustur. Bunlarin disindaki
degiskenlerin ise tiim kartlar i¢in benzer sekilde degerlendirildigi gortilmektedir.

Miisterilerin bireysel gereksinimlerine cevap vermede basarili bir sekilde
kullanilabilen magaza kartlarinin miisteriler tarafindan neye gore sec¢ildiginin bilinmesi
de iligskisel pazarlama uygulamalarinin bir pargasi olmalidir. Perakendeci isletmenin
miisteride baglilik olusturma ve yasam boyu miisteri degerine ulagma istegini saglayan
araglardan birisi olan magaza kartlarin, gerek fiziksel olusumunda (kart i¢in segilen
renkler, kullanilan semboller vb.) gerekse de miisteri tarafindan algilanmasinda
perakendeci isletmelerin tek tarafli degil, ayn1 zamanda miisteri tercih ve beklentilerini
de g6z Oniine almas1 gereklidir.
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