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ABSTRACT 

One of the most important uses of data warehouses 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.       

ÖZET 

Veri depolarının en önemli kullanım alanlarından biri sadakat programlarıdır
ve bu programlar sayesinde ma azaya/firmaya kar ı sadık mü teriler olu turulabilir. 
Perakendeciler üç sebepten ötürü sadakat programları uygularlar: sadık mü teriler
hakkında bilgi toplamak, onları elde tutmak, ve daha fazla ve sık satı  yapmak. Sadakat 
kartları mü teriler hakkında bilgi toplamada kullanılan en önemli araçlardan birisidir. 
Ma aza sadakat kartları, mü terilerin hangi üründen (markadan) ne miktarda ve ne 
zaman satın aldı ı gibi verilerin yanı sıra mü terilerin ya am tarzları ve harcama 
alı kanları hakkında da çe itli veriler sunar. Bu çalı mada; ma aza sadakat kartlarına
yönelik mü teri tercih nedenlerine en fazla etki eden de i ken/de i kenlerin ortaya 
çıkarılmasına çalı ılmı tır. Ara tırma, Adana il merkezinde süpermarketlerden alı veri
yapan mü terilere yönelik olarak yapılmı  ve veriler anket yardımıyla yüzyüze görü me 
tekni i kullanılarak toplanmı tır.  Mü terilerin ma aza kartı tercihlerine en fazla etki 
eden de i kenler istatistiksel olarak analiz edilmi  ve elde edilen bulgular açıklanmı tır.
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1. Giri

  Bugünün pazarlama anlayı ında önemli olan, yalnızca mü terinin de i en
gereksinimlerine uygun kar ılık vermek de il, bunun dı ında bireysel mü teri
gereksinimlerini de kar ılamaktır. Özellikle mü terilerle uzun dönemli ili kiler kurmak 
ve bu ili kileri ba lılı a dönü türmek, kârlılı ın anahtarı haline dönü mü tür (Ersoy ve 
Karalar, 2003). li ki yönlü pazarlama anlayı ı veya ili kisel pazarlamada yakla ım; 
“i letme amaçlarına en uygun mü teriyi bul, bu mü teriyi kazan, onu elinde tut ve bu 
mü teriden elde etti in kazancı, dolayısıyla mü teri kârlılı ını arttır” biçiminde 
özetlenebilir (Ersoy, 2002, s.4).  li kisel pazarlama, her bir tüketiciyle ili ki kurma, bu 
ili kiyi tanımlama ve sürdürmeye yönelik i letme çabalarıdır (Kandampully ve Duddy, 
1999, s.315). li kisel pazarlama en temel anlamda, yeni mü teriler bulmaktan çok var 
olan  mü terileri elde tutma ve onlarla ili kileri geli tirme üzerine yo unla an bir 
e ilimdir (Öztürk, 2003, s.179). 

Mü terilerle birebir ili kiler kurmak ilk bakı ta olanaksız gibi görünse de, yeni 
bilgi eri im yöntemleri ve ileti im teknolojileri i letmelerin bu yetene i kazanmasını
sa lamaktadır (age). Mü teri ile uzun süreli ili ki kurma yakla ımının ardında yatan 
beklenti, mü teri sadakatinin sa lanabilmesidir. Perakendeciler arasındaki yo un
rekabet nedeniyle mü teri sadakati, son zamanlarda önemli bir konu olmaya ba lamı tır. 
Perakendeci i letmelerde frekans pazarlaması olarak da bilinen sık alan mü teri
programları (frequent buyer program) ya da sadakat programları, perakendeciler, bu 
aracın önemini anlamaya ba ladıklarından beri hızla geli mektedir. Perakendeciler veri 
tabanlarını kullanarak bu programları geli tirirler ve bu sayede mü teriyle ili kileri 
sa lamla tırırlar (Dunne vd., 2002, ss.430-431).   

Perakendeciler üç sebepten ötürü sadakat programları uygularlar: sadık
mü teriler hakkında bilgi toplamak, onları elde tutmak, ve daha fazla ve sık  satı
yapmak.  Bu programlar, perakendeciler tarafından eskiye nazaran daha ayrıntılı ve 
yaygın biçimde kullanılmaktadır. Örne in, ABD’de Wisconsin isimli gıda zinciri, 
mü teri veri tabanından, mü terilerinin yüzde 25 ilâ 30’unun satın alımların %70’ini 
gerçekle tirdikleri bilgisine (yani bir anlamda 80-20 kuralına)  ula mı tır (Levy and 
Weitz, 2001, s.323).   

Sadakat programlarının önemli bir parçası manyetik kartlardır. Mü teri 
alı veri  yaptı ı zaman, ma aza kartını ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan geçirir. 
Böylece, mü terinin yaptı ı alı veri in ayrıntıları, anında bilgi merkezine ula ır. Bugün 
artık özellikle zincir ma azacılıkta kart uygulaması olmayan perakendeci, neredeyse 
yok gibidir. Hatta yerel zincirler ve büyük ölçekli ba ımsız firmaların bile bu 
uygulamayı gerçekle tirdikleri görülmektedir.   

Ma aza kartları, perakendecilere iki tür bilgi sa lar: satı  kayıtları ve mü teri
profili. Kartlar, hangi üründen (markadan) ne miktarda satın alındı ı, ne zaman satın
alındı ı gibi verilerin yanı sıra mü terilerin ya am tarzları ve harcama alı kanları
hakkında da çe itli veriler sunar (Poloian, 2003, s.406). Ba ka bir deyi le, bu kartlar 
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ma azada gerçekle en satı ları, mü teri bazında analiz etmeye olanak sa lamada ve her 
bir tüketicinin satın alma alı kanlıklarını ve e ilimlerini belirlemede perakendecilere 
önemli veriler sa lamaktadır. Bu bilgiler sayesinde perakendeci,  mü terisini birebir 
tanıyabilme olana ını elde etmekte ve bu sayede mü terilerinin bireysel 
gereksinimlerine kar ılık verecek ekilde ürün ve hizmetler sunabilmektedir. Bu 
kabiliyet perakendeciye, mü teri memnuniyeti eklinde olu an tutumun, mü teri 
sadakati eklinde davranı a dönü türebilmesini sa layacaktır.

Perakendecilik sektöründe kartlı mü teriler genelde 3 ekilde ödüllendirilir: 
Bazı ma aza zincirleri, mü terilerine kartla yaptıkları alı veri ler için puan verirken 
(ürün kataloglarındaki hediyeler kar ılı ında), di er ma aza zincirleri nakit para
indirimleri veya üçüncü ki ilerden özel indirimler (uçu  mili vb.) verirler.  Örne in,  
Garanti Bankası’nın Shop and Miles uygulaması gibi. Aynı zamanda,  kart sahipleri, 
tüm bunların yanısıra, üretici firmaların sadece kart sahipleri için hazırladıkları           
“iki al-bir öde” gibi özel kampanyalardan da yararlanırlar 
(www.cmcturkey.com/crmdunyasi/haber, 13.01.2005).  

ABD’de süpermarketlerin %75'inin aktif bir kart programı bulunmaktadır.
ACNielsen tarafından yapılan bir ara tırmaya göre, ABD’de hanelerin %70'i sadakat 
programlarının bir parçası olan kart sisteminden yararlanmaktadırlar.  Daha da ilginç 
olan, bu ara tırma ile, alı veri e çıkarken yanında birden fazla ma aza kartı olan 
mü terilerin sayısının, toplam mü terilerin %60'ını olu turdukları saptanmı tır. Elde 
edilen bu sonuç, “sadakat kartları”nın, mü terilere indirim sa lama yanında,
perakendeciler tarafından, gerçek anlamda pazarlama kararlarının alınmasında kullanılıp
kullanılmadı ı sorusunu akla getirmektedir. Dünyada birkaç firma dı ında, çok az 
perakendeci,  kart kullanıcılarından elde etti i bilgilerle hizmetlerini mü teri odaklı hale 
getirmi tir. Bir mü teriyi kart sahibi yapmak çok zor bir ikna yetene i
gerektirmemektedir. Çünkü, bireyler alı veri  yaptıkları ma azalarda indirim ve 
te vikler kar ılı ında, ki isel satın alma davranı ları hakkında bilgi vermekten 
çekinmezler. Ancak, önemli olan, perakendecilerin elde ettikleri bu veriler ile 
mü terilere bireysel düzeyde yakla abilmeleridir (age).  

Konu ile ilgili iyi uygulamalara örnek olarak, ngiltere'nin yüksek profilli 
süpermarketi olarak kabul edilen Sainsbury's perakende zincirinin uygulamaları
verilebilir. Perakendecilik sektöründeki supermarket sadakat kartlarına kar ılık olarak 
Haziran 1995'te "Customer First Club" kartını çıkardı. Bu kart sayesinde Sainsbury's 
elindeki veritabanını daha iyi yorumlayarak, mü terilerinin gereksinimleri 
do rultusunda puan ve hediye vermenin yanı sıra 24 saat ücretsiz tüketici danı ma hattı,
üyelere özel bebek de i tirme odaları, çocuk parkı, anla malı benzin istasyonlarında 
indirim ve 10 de i ik alı veri  sepeti uygulamalarını kullanıma geçirdi. Kısa sürede bu 
sadakat kartı ile sahipleri için sa ladı ı hizmetleri çe itlendirerek mü terilerin gözünde 
farklıla an Sainsbury, en büyük rakibi Tesco'nun 3 yıl içinde CRM uygulamalarından 
kazandı ı geliri, 6 ay gibi kısa bir sürede kazanmayı ba armı tır
(www.cmcturkey.com/crmdunyasi/haber, 13.01.2005).  
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  Türkiye’de mü teri sadakatini olu turmada kullanılan ma aza kartı
uygulamalarının daha çok organize gıda perakendecili inin geli imi ile ba ladı ı
görülmektedir. Migros’un Migros Club Card ve Migros Club Kredi Kartı uygulaması
sık alan mü teri sadakat programlarının gıdaya dayalı perakendecilikteki ilk 
örnekleridir. Migros, sektördeki lider konumunu korumak, verimlili ini artırmak ve 
mü terilerine daha fazla yakınla mak amacı ile teknolojik üstünlü ün ürünü olan 
Migros Club Card’ı 1988 yılında, bu kartın ikinci adımı olan Migros Club Kredi Kartını
ise 1999 yılında mü terilerine sunmu tur. Migros Club Card, sahiplerine belli alı veri
tutarlarında çekili le alı veri  çeki kazanabilme, yıldızlı alı veri  tutarlarında çekili siz
kurasız ödüllendirme vb. avantajlar sa lamaktadır (www.migros.com.tr., 05.11.2005).  

 Bu konuda bir di er örnek, Gima Süpermarketleri’nin uygulaması olan 
SüperCard’lardır. Gima Süpermarketleri, Endi Ma azaları, X-Large ndirim 
Marketleri,Sen-Al Market ve Alo Gima’dan yapılan tüm alı veri lerde mü teriler 
SüperCard’ı kullanarak çe itli ürünlerinde indirim avantajı elde etmekte ve dönem 
dönem uygulanan çekili  ve kampanyalara katılabilmektedirler. Gima’nın SüperKazanç 
adını verdi i sadakat programı kapsamında SuperCard ile yapılan alı veri lerde
mü teriler (www.gima.com.tr., 05.11.2005); 

SuperCard indirimi bulunan ürünleri özel fiyat indirimleri ile satın alabilirler,  
SüperPuan toplayabilirler, 
Topladı ı puanları ma azalarda bulunan SüperEkran’lardan  SüperÇek olarak 
basıp çeki kasada indirim olarak kullanabilirler ya da Sen-al market ve Alo 
Gima'da sipari  toplamından dü erek kullanabilirler, 
Gima tarafından sunulan gerek ki iye özel gerekse genel indirimlerden ve 
kampanyalardan yararlanabilirler.  

 Öte yandan, Türkiye’de bölgesel zincir süpermarketler içinde sadakat 
programları çerçevesinde ma aza kartı uygulaması yapan çe itli süpermarketler de 
bulunmaktadır. Örne in, Ankara merkezli Canerler süpermarket zincirinin “Canerler 
Club Card”, Adana merkezli süpermarket zincirlerinden Groseri’nin “Groseri Kart” ve 
Yonca’nın “Yoncam Kart” uygulamaları bu kapsamda de erlendirilebilir. Bu kartlar ile 
mü teriler indirimli ürünlerden faydalanabilmekte, kampanyalara katılabilmekte, özel 
günlerde hediyeler kazanabilmektedir. 

2. Çalı manın Amacı

 Perakendeci ma azalar artık a ırlıklı olarak ma aza kartı uygulamalarına
yönelmi  durumdadırlar. Ancak, önemli olan ma aza kartının da ıtılmasından sonra 
promosyonların nasıl yapılaca ıdır. Bu kartlar sayesinde mü terilerin tüketim e ilimleri 
ve alı kanlıkları ile bunlara etki edecek olan demografik ve sosyo-ekonomik özellikleri 
ö renilmezse, kartlar sadece indirim kartı olarak i lev görecektir (Kılıç, 2003, s.62). 
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 Ma aza kartları mutlaka kiosklar ile desteklenmelidir. Ma aza içinde mü terilere
farklı hareket alanları sunulmalıdır. Bu tür etkinliklerle kazanılan mü teriler sadık
mü teri olur ve bu da perakendecilerin gelece e daha sa lam bakabilmesini sa lar
(age.). Ma aza kartlarının ayrıca a a ıdaki faydaları bulunmaktadır:

Her mü teri ile do rudan ba lantı kurabilmeyi sa layan detaylı bilgilerin elde 
edilmesi, 
Her mü terinin satın alma alı kanlı ı hakkında detaylı ve do ru bilgi sahibi 
olabilme, 
Kart sahiplerinin tanınarak tercihleri do rultusunda farklı bir hizmet almasının
sa lanması,
Promosyon etkinliklerinin takip edilebilmesi, 
En kârlı mü teri gruplarını hedef alarak kârlılı ı artıracak stratejik 
promosyonların düzenlenmesine olanak tanınması.

 Ma aza kartlarından elde edilen bilginin saklanması, güncellenmesi, analizi için 
kullanılacak bilgisayar programlarına yapılan yatırım ve bu i lemleri yapacak 
elemanların yeti tirilmesi gibi harcamalar olmasına ra men, bu bilgilerin do ru olarak 
kullanılması halinde ma aza kartlarının, kart sahibi firmalara geri dönü ümü oldukça 
fazla olmaktadır.

 Bu dü üncelerden hareketle bu çalı manın amacı; ma aza sadakat kartlarına
yönelik mü teri tercih nedenlerine en fazla etki eden de i ken/de i kenlerin ortaya 
çıkarılması olarak belirlenmi tir.

3. Ara tırmanın Metodolojisi 
3.1. Anakütlenin Belirlenmesi ve Örneklem Süreci 

 Çalı manın ana kütlesini, Adana’da bulunan ve faaliyetleri arasında sık alan 
mü teri sadakat programlarına yer veren süpermarketlerin mü terileri olu turmaktadır. 
Adana’da bu tür programları uygulayan be  süpermarket zinciri saptanmı tır. Ancak bu 
be  zincir süpermarketin yöneticileri ile yapılan görü meler sonucunda, sadece üç 
yönetici tüketicilerle ma aza içinde çalı manın yapılmasına izin vermi tir. Bu üç 
süpermarket zincirinden Migros ulusal, Groseri ve Yonca ise bölgesel zincirlerdir ve bu 
süpermarketlere ait bazı bilgiler Tablo 1’de sunulmu tur.  Söz konusu bu üç 
süpermarket zincirinden alı veri  yapan mü teriler çalı ma evrenini olu turmaktadır.

      Tablo 1.  
      Adana’da Sık Alan Mü teri Sadakat Programları Uygulayan Süpermarketler
Ma aza Adı Ma aza 

Alı veri
Alanı

Adana’daki 
ube Sayısı

Adana 
Dı ındaki ube

Sayısı

Firma
Merkezi 

M GROS 800-2400 m2 4 185 stanbul 
GROSER  400-1200 m2 9 2 Adana 
YONCA 400-1000 m2 11 3 Adana 
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Bu ara tırmada, ana kütlenin standart sapması bilinmedi i için örnek hacmi 
tahmininin oranlar üzerinden yapılması uygun bulunmu tur.  Adana ilinde Migros, 
Groseri ve Yonca ma azalarından alı veri  yapan tüketicilerin toplam tüketiciler içinde 
olu turdu u yüzdelik gruba dair herhangi bir bilgi olmadı ı için p ve q’ nun aldı ı en 
yüksek de erler baz alınarak %95 güven aralı ında, %5 hata payı ile örnek hacmi 384 
olarak hesaplanmı tır. Bu sayı çalı mada alınabilecek en az örnek sayısıdır. Dolayısıyla, 
daha fazla sayıda dene in örnek kapsamına alınmasının daha anlamlı sonuçlar 
verebilece i dü üncesinden hareketle finansal olanaklar da dikkate alınarak toplam 600 
dene e anket yapılması uygun görülmü tür. 

 Ara tırmacılar açısından alı veri  merkezleri, veri toplama konusunda oldukça 
önemli yerler olmasına ra men, örne in tesadüfi olarak seçiminde güçlükler 
yaratmaktadır. Alı veri  merkezlerinin mü terileri arasından örnek seçiminde 
tesadüfili i sa lamak açısından ara tırmacıların izleyebilece i yöntemlerden birisi de 
zamana dayalı örneklemedir (Aaker, Kumar ve Day, 1998, s.394). 

 Bu ara tırmada da zamana dayalı örnekleme yapılması tercih edilmi tir. Her üç 
süpermarketin yöneticilerinden alınan bilgiler do rultusunda asıl mü teri yo unlu unun 
hafta içi Pazartesi, Çar amba ve Cuma, hafta sonu Cumartesi ve Pazar günleri 12:00-
17:00 saatleri arasında oldu u anla ılmı tır.  Anket uygulaması üç süpermarkette e
zamanlı olarak haftanın 5 gününde gerçekle tirilmi tir. Belirlenen günlerde uygulama 
saatlerine ve bu saatler içerisinde toplam kaç mü teri ile anket yapılaca ına karar 
vermede, mü terilerin alı veri  saatleri ve tüm alı veri lerin hafta içi ve hafta sonuna 
da ılımı dikkate alınmı tır. Çalı ma kapsamındaki her üç süpermarket, zincir ma aza 
oldu u ve birden fazla ubeye sahip oldu u için, çalı manın yapıldı ı ma azaların
seçiminde aynı ya da benzer özelliklere sahip bir yöre seçilmi  ve üç ma azada çalı ma 
gerçekle tirilmi tir.

3.2. Veri Toplama Yöntemi ve Anket Formunun Hazırlanması

  Ara tırmada veri toplama yöntemi olarak “Anket Yöntemi” seçilmi  ve 
yüzyüze görü me tekni i uygulanmı tır. Örnek kapsamında bulunan 600 denek, üç 
süpermarkete e it olarak da ıtılmı  ve her birinden 200 denekle anket çalı ması
yapılmı tır. Ancak yapılan de erlendirmeler sonucu toplam 600 anketten 563 adeti 
geçerli kabul edilmi tir.

Anket formunda yer alan sorular en sık kullanılan ma aza kartları, ma aza 
kartını tercih etmede etkili olan nedenler ile tercih edilen kartların çe itli özellikleri 
konularının de erlendirilmesine yönelik olarak hazırlanmı tır. Bu sorular kolayda 
örnekleme yöntemi ile seçilen 30 ki ilik bir tüketici grubu ile yapılan ön çalı ma
sonucunda belirlenmi tir. Ankette bir di er bölüm sorular ise, örnek kütlede yer alan 
tüketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerini ortaya çıkarmaya yöneliktir.  
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4. Ara tırma Bulguları
4.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özellikler   

 Örnek kütlenin demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerine ili kin bilgiler Tablo 
2’de gösterilmi tir.

          Tablo 2. Örnek Kütlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Özellikleri (n=563)
Özellikler Yüzde Özellikler Yüzde
Cinsiyet Meslek Grubu
Kadın 53.1 çi/Hizmetli 4.3 
Erkek 46.9 Devlet memuru 12.8 
Medeni Durum  Esnaf 10.1 
Evli 70.2 Özel sektörde yönetici 7.5 
Bekar 29.8 Özel sektörde büro personeli 8.5 
Ya  Nitelikli serbest meslek 7.6 
20 ya  altı 3.4 Tüccar/Sanayici 1.8 
20-25 17.8 Emekli 8.9 
26-30 13.9 Ev hanımı 15.3 
31-35 20.1 Ö renci 13.3 
36-40 23.4 siz 0.7 
41 ve üzeri 21.5 Askeri personel 1.2 
Ö renim Düzeyi  Di er 5.3 
lkokul 6.7 Aylık  Gelir 

Ortaokul 10.3 301-600 YTL. 31.4 
Lise 36.9 601-900 YTL. 23.0 
Üniversite  41.7 901-1200 YTL. 15.1 
Master-Doktora 4.3 1201-1500 YTL. 13.7 
E ya Sahipli i  1501-1800 YTL. 10.3 
No Frost buzdolabı 85.1 1801 YTL. ve üzeri 6.0 
nternet ba lantılı bilgisayar 20.8 Ev Sahipli i

DVD-VCD 77.8 Mülk 70.5 
Mikrodalga fırın 59.1 Kira 28.2 
Otomobil 49.2 Lojman 1.2 

4.2. Ma aza Kartı Kullanan Tüketicilerin Da ılımı

 Ma aza kartı kullananların süpermarketlere göre da ılımı Tablo 3’de 
görülmektedir.  

                      Tablo 3. Ma aza Kartı Kullanan Tüketicilerin Da ılımı
Ma azaya Kartı       Denek Sayısı(n) Oran (%)* 

Migros Club Kart 251 44.6 
Groseri Kart 371 65.9 
Yoncam Kart 303 53.8 

          * Mü terilerde birden fazla kart oldu u için toplam %100’ü a maktadır.
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4.3. Ma aza Kartı Tercih Nedenlerine En Fazla Etki Eden De i kenler 
Çalı manın amacı do rultusunda ma aza kartı tercihinde en fazla etkiye sahip 

olan de i kenlerin ortaya çıkarılmasında diskriminant analizinin kullanılması uygun 
görülmü tür. Bilindi i gibi diskriminant analizinin amaçları iki ba lık altında
toplanabilir (Johnson&Wichern, 2002, s.581). 

1. Diskriminant fonksiyonlarını belirleyip bu fonksiyonlar aracılı ıyla gruplar arası
ayırıma en fazla etki eden ayırıcı de i kenleri belirlemek, 

2. Hangi gruptan geldi i bilinmeyen bir birimin hangi gruba dahil edilece ini 
belirlemektir.  

Çalı mada ba ımlı de i ken olarak, mü teriler tarafından en sık kullanılan 
ma aza kartı ele alınırken, ba ımsız de i kenler Tablo 4’deki gibi belirlenmi tir. 

                   Tablo 4. Çalı mada Kullanılan Ba ımsız De i kenler

Dikkat edilece i üzere X4, X12 ve X13 de i kenleri ma azaya ve o ma azanın
kartına duyulan güveni ölçen de i kenlerdir. Çalı mada bu de i kenler, toplula tırılmak 
yerine ayrı ayrı ele alınmı tır. Bunun nedeni; ilk 7 de i kenin birbirleri içinde önem 
sırasına göre sıralanmı  olarak ele alınması ve dolayısıyla bu sıralamalı de i kenler 
içerisinde yer alan X4’ün de sıralama de i keni olarak analizlere dahil edilmesidir. 
Di er taraftan X8 ve X14’e kadar ele alınan de i kenler 5’li Likert ölçe i ile 
ölçülmü tür.  Böylelikle iki farklı ölçme düzeyinde ölçülmü  de i kenlerin ele alınması
ile bu de i kenlerin analiz sonundaki etkileri gözler önüne serilebilecektir. 

De i ken Tanımı Kısaltması
Kartın imajı X1

Öncelikli olarak güven duyulan ma aza kartı X2

Çevreden bu kartın avantajlı oldu unun duyulması X3

Kartın ait oldu u ma azaya duyulan güven  X4

Kartın ait oldu u ma azadaki ürün çe itlili i X5

Personelin güler yüzlü olması X6

Kartın sundu u hizmetlerin avantajlı olması X7

Maddi açıdan faydalı olma X8

Mü terilerin özel günlerini önemseme X9

Kartın renkleri X10

Prestij amaçlı cüzdanda ta ıma X11

Karta duyulan güven X12

Kartın ait oldu u ma azaya duyulan güven X13

Alı kanlık yaratması X14

Medeni durum X15

Cinsiyet X16

Ya  X17

Gelir düzeyi X18

E itim düzeyi X19
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De i kenlerin belirlenip tanımlanmasından sonra ilk olarak analize alınmasına
karar verilen de i kenlerin grup ortalamalarının e it olup olmadı ına ili kin Wilk’s 
Lambda’sı incelenmi tir. Diskriminant fonksiyonunun anlamlılık düzeyini ortaya koyan 
farklı istatistiksel kriterler vardır. Wilk’s Lambdası, Hotelling T2 ve Pillai’nin kriteri 
gibi kriterlerin hepsi diskriminant fonksiyonunun gücünün istatistiksel olarak 
anlamlılı ını ortaya koyar. (Hair ve di erleri,1998 , s.262). Bu inceleme sonucunda, 
Tablo 5’de de görüldü ü üzere “X4-kartın ait oldu u ma azaya duyulan güven”, “X15-
medeni durum”, “X16-cinsiyet”, “X17-ya ” ve “X19-e itim düzeyi” de i kenlerinin grup 
ortalamaları arasında anlamlı bir fark olmadı ı görülmü  bu sebeple bu de i kenlerin 
diskriminant analizinde kullanılmamasına karar verilmi tir. Bir ba ka ifadeyle, bu be
de i ken mü terilerin ma aza kartı tercihlerinde ayırt edici farklılıklar içermemektedir. 
Böylece yukarıda sözü edilen ve ma azaya olan güveni temsil eden X4 ve X13

de i kenlerinden sadece X13’ün ayırt edici bir özellik ta ıdı ı ortaya çıkmı tır. Bunun 
anlamı “ma azaya duyulan güven” kavramının, bu çalı ma için, 5’li Likert ile 
ölçümünün anlamlı ayırt edici özellik ta ımasının yanında sıralama bakımından önemli 
farklılıklar içermedi i eklinde yorumlanabilir. 

                            Tablo 5. Grup Ortalamalarının E itli inin Testi 
De i kenler Wilks’ 

Lambda 
F Önem düzeyi 

X1 0,93 19,575 0 
X2 0,905 27,164 0 
X3 0,916 23,679 0 
X4 0,995 1,201 0,302 
X5 0,873 37,822 0 
X6 0,967 8,924 0 
X7 0,955 12,314 0 
X8 0,887 32,912 0 
X9 0,799 65,443 0 
X10 0,873 37,74 0 
X11 0,91 25,643 0 
X12 0,928 20,189 0 
X13 0,967 8,975 0 
X14 0,888 32,743 0 
X15 0,994 1,641 0,195 
X16 0,989 2,777 0,063 
X17 0,999 0,343 0,71 
X18 0,926 20,718 0 
X19 0,998 0,586 0,557 

kinci a amada 19 de i ken yerine 14 de i kenle analiz yapılmı tır. Bu 
a amada grupların varyans-kovaryans matrislerinin e itli i Box’sM istatisti i
kullanılarak test edilmi tir. Söz konusu test, çoklu normallikten uzakla ma durumuna 
hassas olup normallik varsayımı ihlal edildi inde, matrislerin e it olmadı ını belirtme 
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e ilimi vardır. (Akgül,1997, s.548). lgili F de eri 3,234 ve p de eri 0.000 oldu undan 
varyans-kovaryans matrislerinin e it olmadı ı sonucuna varılmı tır. Bu yüzden 
sınıflandırma yapılırken birle tirilmi  varyans-kovaryans matrisi yerine, her grubun 
kendi varyans-kovaryans matrisi kullanılmı tır.

 Daha sonra diskriminant fonksiyonları elde edilmi tir. Tablo 6 ve Tablo 7’de 
görüldü ü üzere, ma aza kartı tercihlerini ayıran iki anlamlı fonksiyon bulunmu tur. 

             Tablo 6. Elde Edilen Diskriminant Fonksiyonlarına Ait Özde erler
Fonksiyon Özde er Varyans 

Açıklama Yüzdesi 
(%) 

Birikimli
Açıklama Yüzdesi 

(%) 

Kanonik 
Korelasyon 

(n)
1 0,635 64,7 64,7 0,623 
2 0,347 35,3 100 0,508 

          Tablo 7. Elde Edilen Diskriminant Fonksiyonlarının Anlamlılık Testi 
Wilks’ Lambda 

Fonksiyonların
Anlamlılık Testi 

Wilks’ Lambda Ki Kare statisti i Anlam 
Düzeyi 

1 0,454 404,848 0 
2 0,742 152,745 0 

Kullanılan 3 ma aza kartının tercih edilmesinde, sınıflandırma yapılmasına 
yardım edecek 2 diskriminant fonksiyonu bu ekilde elde edildikten sonra, Tablo 8’ de 
verilen yapı matrisi incelenerek ayırıma sebep olan de i kenlerin hangi fonksiyonla, ne 
kadar ili kili oldukları belirlenmi tir.

                                             Tablo 8. Yapı Matrisi 
 Fonksiyon 
De i kenler 1 2 
X10 -0,468 (*) 0,137 
X2 -0,403 (*) -0,066 
X1 0,328 (*) -0,0141 
X11 -0,328 (*) 0,296 
X8 0,089 0,592 (*) 
X9 -0,458 0,585 (*) 
X12 0,063 0,466 (*) 
X18 0,112 0,455 (*) 
X5 0,347 0,447 (*) 
X14 -0,346 0,380 (*) 
X15 -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 de erler, diskriminant de i kenleri ile standartla tırılmı
kanonik diskriminant fonksiyonu arasındaki toplula tırılmı  grup içi korelasyonları
vermektedir. De i kenler fonksiyon içindeki korelasyonların mutlak de erce 
büyüklüklerine göre sıralanmı tır. (*) ile gösterilen de erler, her bir de i kenin 
hesaplanan 2 diskriminant fonksiyonundan hangisinde mutlak de erce en büyük 
korelasyonu içerdi ini ifade etmektedir. 

 Analiz sonuçlarına göre “kartın renkleri, kartın ait oldu u ma azanın eve 
yakınlı ı, kartın imajı ve prestij amaçlı cüzdanda ta ınması” de i kenleri birinci 
diskriminant fonksiyonunda en fazla etkiye sahip olan de i kenlerdir. Bir ba ka
ifadeyle, ma aza kartı tercihinde en fazla ayırıma sahip olan de i kenlerdir. Di er
de i kenler de ikinci diskriminant fonksiyonu içerisinde benzer etkiye sahiptir. Bu 
de i kenler; “maddi açıdan faydalı olma, mü terilerin özel günlerini önemseme, karta 
duyulan güven, gelir düzeyi, kartın ait oldu u ma azadaki ürün çe itlili i, alı kanlık
yaratması, medeni durum, çevreden kartın avantajlı oldu unun duyulması, personelin 
güler yüzlü olması, kartın sundu u hizmetlerin avantajlı olmasıdır.”  

Analizin ilk a amasında ma aza kartı seçimine en fazla etki eden de i kenler 
genel olarak incelenmi tir. kinci a amada ise, ara tırmanın kapsamında yer alan üç 
süpermarketin mü terilerinin her bir de i ken açısından diskriminant skorları
belirlenmi  ve Tablo 9’da sunulmu tur. Bu skorlar incelendi inde de i kenler itibariyle 
mü terilerin ma aza kartı tercih sıralamaları ortaya çıkmaktadır.

Bu sonuçlara göre; X1, yani “imaj de i keni” açısından 3 süpermarketin 
kartları kar ıla tırıldı ında, mü terilerin öncelik sırası açısından Migros Club Kartının
ilk, Groseri Kartının ikinci ve Yoncam Kartının üçüncü sırada tercih edildi i
görülmektedir. Mü terilerin bazı de i kenler açısından tercih sıralaması çok 
belirginken, bazı de i kenler açısından da kartlar arasında bir öncelik görülmemektedir. 
Örne in, “mü terilerin özel günlerini önemsemesi (X9), karta duyulan güven (X12), 
maddi açıdan faydalı olma (X8)”  açısından Migros Club Kartın, “kartın renkleri (X10)
” açısından Yoncam Kartın ve “kartın ait oldu u ma azaya duyulan güven (X13)”
açısından da Groseri Kartın daha ba arılı oldu u ve daha fazla tercih edildi i
söylenebilir.  

Tablo 9’da verilen sınıflandırma fonksiyonu katsayıları, Fisher’in do rusal 
diskriminant fonksiyonundan hesaplanmı tır. Bu katsayılar kullanılarak her bir birey 
için gruplara ili kin diskriminant skorları hesaplanır. Daha sonra ilgili birey en yüksek 
skoru veren gruba atanır. Bu ekilde bireylerin sınıflandırma sonuçları ve do ru 
sınıflandırma yüzdelerini içeren a kınlık matrisi Tablo 10’da verilmi tir. Sonuç olarak 
diskriminant analizi, bireyleri en az hata ile ait oldukları kitlelere ayırmak için yapılan 
i lemler toplulu u olarak tanımlanabilir. (Tatlıdil, 2002, s.257). 
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                     Tablo 9. Sınıflandırma Fonksiyonu Katsayıları
En Sık Kullanılan Ma aza Kartı

De i kenler Groseri Kart Yoncam Kart Migros Club Kart 
X1 12,263 11,715 12,326 
X2 9,856 9,957 9,961 
X3 9,992 10,123 10,34 
X5 11,991 11,534 12,351 
X6 11,825 11,908 11,896 
X7 9,598 9,333 9,531 
X8 1,01 0,89 1,846 
X9 -0,054 0,863 0,901 
X10 2,453 2,763 1,806 
X11 -2,15 -2,182 -2,038 
X12 2,704 2,436 3,184 
X13 7,683 6,887 7,107 
X14 -2,242 -1,744 -2,021 
X18 0,534 0,544 0,93 
Sabit Terim -145,495 -142,596 -154,053 

                                     
                                           Tablo 10. a kınlık Matrisi 

Tahmin Edilen Grup Üyelikleri  En Sık Kullanılan 
Ma aza Kartı Groseri Yonca Migros Toplam

Frekans Groseri kart 170 27 18 215 
Yoncam kart 53 160 9 222 
Migros kart 30 17 38 85

Yüzde 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 frekansların yer aldı ı bölümde, matrisin kö egeninde bulunan 
koyu ile i aretlenen de erler tam olarak do ru sınıflandırmaları göstermektedir. Bu 
de erlerin toplula tırılması ile do ru sınıflandırma oranlarına ula ılmaktadır. Bir ba ka 
ifadeyle, ma aza kartı tercih nedenlerini ortaya koymak için bulunan diskriminant 
fonksiyonunun yakla ık %71 oranında bireyleri do ru gruplara atadı ı söylenebilir. 

5. SONUÇ

leti im teknolojisindeki geli meler, di er i letmeleri oldu u gibi perakendeci 
i letmeleri de yeni pazarlama yakla ımlarını benimsemeye itmi tir. Özellikle mü teri
sadakatini artırmak, bir ba ka ifadeyle ma azaya olan mü teri ba ımlılı ını sa lamak 
üzere ileti im teknolojileri sayesinde mü terilerin kendileri, satın alma davranı ları ve 
bunları etkileyen de i kenlerin neler oldu u hakkında perakendeci i letmeler daha fazla 
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bilgiye gereksinim duyar hale gelmi lerdir. Ma aza sadakat kartları bu bilgileri 
edinmenin yollarından birisidir. leti im ve bilgisayar teknolojisi destekli bir ma aza 
kartı uygulamasının perakendeci i letmelere kataca ı çok eyler vardır. Önemli olan bu 
kartların, sadece indirim kartı i levini görmekten çıkarmak, gerçekten CRM 
uygulamalarına izin verecek bir i leve bürünmesidir. Bu hususlar perakendeciler 
açısından son derece önemlidir. 

Ma aza sadakat kartı uygulamalarında di er taraf olan mü terilerin de ma aza 
kartlarını neye göre tercih ettikleri ve bu kartlardan neler bekledikleri önemlidir.  Bu 
çalı mada süpermarket mü terilerinin ma aza kartı tercihini en fazla etkileyen 
de i kenler; “kartın renkleri”, “kartın ait oldu u ma azanın eve yakınlı ı”, “kartın
imajı” ve “prestij amaçlı cüzdanda ta ınması” eklinde bulunmu tur. Bir ba ka 
ifadeyle, bu de i kenler ma aza kartı tercihinde en fazla ayırıma sahip olan 
de i kenlerdir. 

Birden fazla ma aza kartına sahip olunması durumunda, mü terilerin bazı
de i kenler açısından tercih sıralaması çok belirginken, bazı de i kenler açısından 
kartlar arasında bir öncelik görülmemektedir. Örne in, bu çalı mada imaj, mü terilerin
özel günlerini önemsemesi, karta duyulan güven, maddi açıdan faydalı olma, kartın
renkleri ve kartın ait oldu u ma azaya duyulan güven de i kenleri açısından bazı
kartlar di erlerine göre daha ba arılı oldu u bulunmu tur. Bunların dı ındaki 
de i kenlerin ise tüm kartlar için benzer ekilde de erlendirildi i görülmektedir.  

Mü terilerin bireysel gereksinimlerine cevap vermede ba arılı bir ekilde 
kullanılabilen ma aza kartlarının mü teriler tarafından neye göre seçildi inin bilinmesi 
de ili kisel pazarlama uygulamalarının bir parçası olmalıdır. Perakendeci i letmenin 
mü teride ba lılık olu turma ve ya am boyu mü teri de erine ula ma iste ini sa layan
araçlardan birisi olan ma aza kartlarının, gerek fiziksel olu umunda (kart için seçilen 
renkler, kullanılan semboller vb.) gerekse de mü teri tarafından algılanmasında
perakendeci i letmelerin tek taraflı de il, aynı zamanda mü teri tercih ve beklentilerini 
de göz önüne alması gereklidir.  
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