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SUPERMARKET MUSTERILERININ MAGAZAYA OLAN BAGLILIK
DERECELERINE GORE PAZAR BOLUMLERININ TANIMLANMASI
ve BOLUMLER ARASINDAKI FARKLILIKLARIN INCELENMESI

Dr. Abdullah OKUMUS'

Ars. Grv. Zehra TEMIiZERLER'

Son yillarda iilkemizde, perakendecilik sektdriindeki biiyiik degisimler ile birlikte miisterilerin perakendecilik
hizmetlerine iliskin tercihleri de hizla degismektedir. Perakendecilik alanindaki dinamik pazar yapist ve yogun
rekabet dolayisiyla, rekabet avantajini saglayarak varliklarini siirdiirmeyi amaglayan siipermarketlerde magaza
baglilig1 biiyiik 6nem kazanmustir.

Bu arastirmanin temel amaci, siipermarket magazasi miisterilerinin baglilik derecelerine gore alt pazar
boliimlerinin olusup olusmadignin belirlenmesi ve pazar boliimleri arasinda, miisterilerin magaza o6zelliklerine
iliskin memnuniyet diizeylerine ve sosyo-demografik yapilarina goére farkliliklarin incelenmesidir. Bu ¢aligmanin
ikinci amaci, aragtirma sonuclarindan elde edilen bulgular dogrultusunda siipermarket yoneticilerine strateji
gelistirmelerinde yardimci olacak gesitli nerilerde bulunmaktir. Bu amagla, toplam 600 adet anket formundan elde
edilen verilere Kiimeleme analizi, Coklu Diskriminant analizi ve Ki-kare analizi uygulanmistir. Bu analizler
sonucunda siipermarket miisterilerinin magazaya olan baglilik diizeylerine gore dort farkli alt pazar bolimii
olusturduklar1 ve bu pazar boliimlerinin magaza 6zelliklerine iliskin memnuniyet diizeylerine ve sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilastiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Soézciikler: Magaza Bagliligi, Misteri Memnuniyeti, Siipermarket, Kiimeleme Analizi, Coklu
Diskriminant Analizi.

IDENTIFYING MARKET SEGMENTS of SUPERMARKET CUSTOMERS DUE TO STORE
LOYALTY LEVELS and EXAMINING the DIFFERENCES between SEGMENTS

In recent years, the retailing sector is witnessing a dramatic change in Turkey. Customer preferences for
retailing practices are also changing fast. Thus, dynamic structure and intense competition in retail markets increase
the need for supermarket retailers to use strategies focused on store loyalty.

The main purpose of this research is to determine sub-groups of supermarket customers according to their
loyalty levels and examining their differentiating demographic characteristics and satisfaction levels about store
attributes of a major supermarket retailer in Turkey. Second purpose of this study is to provide some
recommendations to retailers in their strategic decisions by the help of the research results. Data is collected from a
sample of 600 supermarket customers. Cluster analysis, Multiple Discriminant analysis and Chi-square analysis
were used in order to accomplish these objectives. As a result of these analyses, it is found that the supermarket has
four different loyalty groups that have different demographic characteristics and different satisfaction levels about
store attributes.

Key Words: Store Loyalty, Customer Satisfaction, Supermarket, Cluster Analysis, Multiple Discriminant
Analysis.
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GIRIiS
Perakendecilik sektdriinde stirekli degisim ve
gelisim  yasanmakta ve  rekabet  artmaktadir.

Perakendeciler, bu yiikselen rekabet ortaminda hayatta
kalabilmek i¢in magaza bagliligmin 6nemli bir kavram
oldugunun farkindadirlar. Giiniimiizde firmalar tiim
faaliyetlerini yeni miisterilerin kazanilmasi ve varolan
miisterilerin korunmasi iizerine kurmuslardir. Bu amagla
birgok isletme, daha kurulus asamasindan baslayarak
miisterilerin siirekliliklerini saglamaya c¢aligmaktadir.
Miisterilerin ~ siirekliligini saglamak yeni miisteri
kazanmaktan daha O©nemlidir. Ciinkii belirli bir
perakendeciden ilk defa alisveris yapan tiiketici daha
secici davranmakta ve ¢ikarlarint korumak adina karar
vermekte zorlanmaktadir. Boyle olunca tiiketici satisi
gerceklestirse bile satinaldigi miktarin az olmasina 6zen
gosterecektir. Oysa daha Once aligveris yaptig1 bir satis
noktasia gelen tiiketici, tecriibesinin etkisiyle daha
rahat hareket edecektir. Bundan dolayi, magaza baglilig
olan tiiketiciler magazadan daha sik ve daha yiiksek
tutarlarda aligveris yapmaktadirlar (Griffin, 1995, s:13).

Perakendecilik sektoriinde kaydedilen hizli ilerleme

ve rekabet, firmalarin pazarlarint ¢esitli faktorler
itibariyle bdliimlemeye zorlamaktadir. Pazarlama
alaninda, cografik, demografik, psikografik ve

davranigsal esaslara gore boliimleme yapma olanag:
saglanirken bir bdliimleme siirecinde 6nemli olan,
ortaya ¢ikan pazar boliimleri arasindaki heterojenlik ve
bir pazar bolimiinii olusturan elemanlar arasindaki
homojenliktir. Magaza miisterilerini bagliliklarina gore
smiflandirma ise, her bir boliimde yer alan miisterilerin

ozelliklerinin  ve misterilerin magaza ile ilgili
diistincelerinin neler oldugunu belirlemede,
perakendecilere bu bolimlere ulagmalarinda ve

gelecekte yapmalari gereken degisiklikleri saptamalari
yoniinde yardimct olmaktadir. Ayrica miisterilerin
baglilik diizeylerinin bilinmesi, miisteri baglilik
stratejilerini  olusturmada, miisteri tutma ve diger
magazalardan miisteri ¢ekme caligmalari ile rekabetci
konumlamada da yol gostericidir.

Bu arastirmada amaglanan, magazanin miisteri
grubunun iginde baglilik diizeylerine gore alternatif kag
farkli pazar boliimiiniin oldugunun ve bu pazar
boliimlerinin magaza ozelliklerine iliskin
memnuniyetleri ve  sosyo-demografik  6zellikleri
bakimindan ne gibi farkliliklara sahip oldugunun ortaya
konmasidir.

1. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMIiSi

Miisteri  bagliligi, miisterinin  giicli  olumlu
tutumuna bagl olarak belirli bir markaya, magazaya
veya tedarikgiye karst gosterdigi tutarli tekrar satinalma
davranisidir (Bloemer, Ruyter ve Peeters, 1998, s:277).
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Magaza bagliligi kavrami miisteri bagliligi kavramima
benzemektedir. Literatirde magaza baghligmma iliskin
birgok tanim vardir. Bloemer ve Ruyter (1997)’e gore
magaza bagliligi, karar verme birimi tarafindan birgok
magaza setine kiyasla magaza kararlilig1 ile sonuglanan,
karar alma ve degerlemenin fonksiyonu olan, tesadiifi
olmayan uzun siireli tekrar eden ziyaretlerdir.

Sheth, Mittal ve Newman (1999)’a gore magaza
baghligi miisterinin olumlu tutumuna bagl olarak
magazayr daha ¢ok ziyaret etme davranigidir. Bu
miigterinin diger magazalara oranla bir magazadan daha
¢ok aligveris yapmasi ve magazaya karst daha olumlu
tutuma sahip olmasi demektir. Reynolds ve Arnold
(2000)’a gore magaza bagliligi miisterinin belirli bir
magazayla olan iligkilerini devam ettirme kararliligi ve
niyetidir. Magazaya bagli miisteriler ayn1 magazadan
miimkiin oldugunca tekrar satin alan, magazaya kars1
olumlu tutuma sahip olan ve magazay1 digerlerine
tavsiye eden kisiler olarak belirlenmistir (Kandampully
ve Suhartanto, 2000, s:346).

Misterilerin magaza baghiligt bir¢cok faktore
dayanmaktadir. Magaza bagliligini belirleyen faktorleri,
magaza tercihinde etkili olan faktdrler ve aligveris
siirecinde etkili olan faktorler olmak iizere iki grupta
toplamak miimkiindiir. Magaza tercihinde etkili olan
faktorler, miisterinin magazadan aldigt (iirlinlerin
kalitesi, triinlerin ¢esitliligi, perakendeci markali
tirtinlerin bulunmasi ve paranin degeri faktorleri ile yani
misterinin ilk etapta magazaya gelme nedeni ve
magazadan ¢ikarken elde ettikleri ile agiklanabilir.
Aligveris siirecinde etkili olan faktorler ise miisterinin
iriin ve hizmetleri saglarken gegirdigi siirecleri ifade
eder. Bunlar iirlin segme kolayligi, magaza igi bilgi
verme ve yardim, giivenilirlik, problem ¢6zme ve
personele iligkin faktorleri kapsar (Sheth, Mittal ve
Newman, 1999, s:725).

Magaza bagliligini 6l¢mede {i¢ farkli yaklasim so6z
konusudur. Bunlar, davramigsal, tutumsal ve karma
Ol¢timlerdir.

Davranigsal Olglimler, tutarli ve tekrarlanan
satinalma davranisini magaza bagliliginin belirleyicisi
olarak kabul eder. Magaza bagliliginin davranissal
boyutu, miisterinin zaman iginde belirli bir magazaya
olan tercihini gosteren tekrar satinalma davranisi ile
aciklanabilir (Kandampully ve Suhartanto, 2000, s:347).
Davranigsal yaklasimdaki problem, tekrarlanan bu
davranislarin her zaman magazaya karst psikolojik
baglilik sonucu olmamasidir (Bowen ve Chen, 2001,
s:213).

Tutumsal Olglimler, baglhiligm yapisinda olan
duygusal ve psikolojik eklemeleri sergileyen tutumsal
verileri kullanir. Tutumsal 6l¢iimler, baglilik duygusu,
anlagsma ve sadakat duygular ile ilgilidir (Bowen ve
Chen, 2001, s:214). Magaza baghliginin tutumsal
boyutu ise miisterinin magazadan tekrar satinalma ve



tavsiye etme niyeti ile agiklanabilir (Kandampully ve
Suhartanto, 2000, s:347).

Bu iki 6l¢iim baghligi tek yonlii 6lgmektedir.
Karma ol¢iim, iki boyutu birlestirmekte ve baglilig
miisterilerin magaza tercihleri, satinalma sikliklar1 ve
satinalma miktarlar1 ile Ol¢mektedir. Cift yonli
yaklagimi benimseyen arastirmacilar tekrar satinalma
gibi sadece davramiga odaklanmanin  satinalma
nedenlerini yakalayamayacagini Onermislerdir. Bundan
dolay1r sadece davranis1 ¢alisan kisi tekrarlanan
satinalmanin neden ileri geldigini bilememektedir. Ayni
dogrultuda sadece tutumu c¢alismak da rakiplerin
etkilerinden kaynaklanan nedenleri agiklayamamaktadir.
Baglilikk taniminda tutum ve davranmis Olglimlerini
birlikte kullanmak, bagliligin tahmin edilir giiclinii
biiyiik oranda arttirmaktadir.

Magaza bagliligini tutumsal ve davranigsal olmak
iizere iki boyutlu degerlendirme hem kuramsal hem de
uygulamaya yoneliktir. Birgok c¢aligma magaza
baghliginin davramigsal (tekrar satinalma) ve tutumsal
(kararlilik) unsurlart igeren c¢ok yonli bir kavram
oldugunu gostermistir. Iki boyutlu karma 6lciim
yaklagimi, Huddleston, Whipple ve VanAuken
(2003)’in galismalarinda perakende, Garland ve Gendall
(2004)’in calismalarinda banka, Pritchard ve Howard
(1997) ile Kandampully ve Suhartanto (2000)nun
calismalarinda otel ve havayollar1 ve Baloglu
(2002)’nun ¢aligmasinda ise kumarhane gibi ¢esitli
isletmelerde uygulanmis ve basarili bir dlgiim araci
olarak desteklenmistir.

Dick ve Basu (1994), bagliligi miisterilerin nispi
tutumlar1 beraberinde tekrarlanan satinalma davraniglari
ile aciklamislardir. Nispi tutum, potansiyel alternatifler
ile karsilastirildiginda yiiksek olan olumlu tutumu ifade
eder. Davranis ve tutuma dayali baglilik tipolojisi, Dick
ve Basu (1994) tarafindan sahte baglilik, gercek
baglilik, diisik baglilik ve gizli baglilik olarak dort
degisik baglilik ¢esidi ile agiklanmaktadir. Bu tipolojiye
benzer sekilde Yu ve Dean (2001) de disiik tutum ile
birlikte diigiikk satinalmanin baglilik olmadigini, diisiik
tutumla beraber yiiksek satinalmanin sahte baglilik
oldugunu bildirmislerdir.

Literatiirde, baglilik yapist ¢ok calisiimis ve degisik
oneriler getirilmis olmakla birlikte Dick ve Basu
(1994)’nun  gelistirmis olduklart baglilik tipolojisi
yaygmn olarak kullanilmaktadir. Dick ve Basu
(1994)’nun baglilik tipolojisi, Garland ve Gendall
(2004) tarafindan test edilmis olup tutarli sonuglar
vermistir.

Sekil 1, davranigsal ve tutumsal baglilik
smiflandirmasini ~ gostermektedir. Dick ve Basu
(1994)’nun o6nerdikleri baglilik tipolojisine gore gergek
bagli olan miisteriler, giiglii tutumsal katki ve sik
tekrarlanan satinalma ile nitelendirilmislerdir. Bu kisiler
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Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s:101

Sekil 1: Davranis ve Tutuma Dayah Baghlik Tipolo-
jisi

cogunlukla belirgin bir magazadan satinalmakta olup
rakiplerden gelen tekliflere karsi savunmalidirlar.

Gizli baghiligi olan misteriler, magazaya karsi
glicli tutum sahibi olmalarina karsin seyrek tekrar
satinalma seviyeleri sergilemektedirler. Bu disiik
satinalma  davramigi, misterilerin  satinalmalarini
arttiracak yeterli kaynaga sahip olmamalarindan ya da
magazanin fiyatinin, ulasilabilirliginin veya dagitim
stratejilerinin miisterinin tekrar satinalmasma imkan
vermemesinden kaynaklaniyor olabilir.

Sahte baglig1 olan miisteriler, magazaya duygusal
olarak bagli olmamalarina ragmen sik satinalma
gergeklestirmektedirler. Satinalmaya devam etmelerine
ragmen magazayl begenmiyor olabilirler. Sahte bagl
miisterilerin yiiksek satinalma seviyeleri, aliskanlik
olarak satinalma, finansal tesvik, gliven veya alternatif
yoksunlugu gibi faktorlerden kaynaklanmasinin yani
sira  migsterilerin  kigisel durumlarindan da
kaynaklanabilir.

Son olarak diisiik baglilik grubunda yer alan
miisteriler, hem tutumsal katkida hem de tekrarlanan
satinalma davramiginda diisiik seviyede Dbagllik
sergilemektedirler. Sahte ve diisiik baglilig1 olan miisteri
gruplar rakip saldirilarina kars1 duyarlidirlar.

2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISIT-
LARI

Rekabet sartlarinin ¢ok zor oldugu giiniimiiz
kosullarinda tim perakendeciler miisteri sayilarini
artirmak istemektedirler. Bu ama¢ dogrultusunda yeni
miisteri kazanmak kadar eski miisterilerin stirekliligini
saglamak da onemlidir. Ciinkli, magaza baglilig1 olan
miisteriler, magazadan daha sik aligveris yapmakta ve
bu misterilerin aligveris tutarlar1 daha yiiksek
olmaktadir. Etkin bir pazarlama politikast ve stratejisi
gelistirebilmek ancak pazar boliimlerini  dogru
belirlemek ile mimkiin olabilecektir. Magaza
miisterilerinin  baglilik derecelerinin  bilinmesi ve



magaza bagliligi farkli olan miisterilere iligkin yeni
pazar boliimlerinin olusturulmasi perakendeciler igin
pazarlama  stratejilerinin  belirlenmesinde  faydal
olacaktir. Bundan dolay1 pazarlama stratejilerine iliskin
kararlar almirken tiiketici kitlesinin ¢ok iyi ve ayrintili
analiz edilmesi 6nemlidir.

Aragtirmanin temel amaci, magaza miisterilerinin
magazaya olan tutumsal ve davranissal bagliliklarinin
saptanmasi, baglilik derecelerine gore siniflandiriimasi
ve bu siniflarin magaza 6zelliklerine iliskin memnuniyet
derecelerine ve sosyo-demografik Ozelliklerine gore
farkliliklarinin incelenmesidir. Magaza baglilig1i olan
tiketicilere iliskin yeni alt pazar bdliimlerinin
belirlenmesi sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglar1 daha
iyi karsilanarak, en karli ve en cazip olan pazar
boliimlerine yonelmek miimkiin olacaktir. Ayrica
toplam pazar yerine spesifik pazar boliimlerine yonelik
pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi daha etkili olacaktir.
Arastirma, Istanbul ili icinde belirlenen yaygin ve
taninmis olan X siipermarketinden aligveris yapan
miisterilere  uygulanmigtir.  Arastirma  kapsaminin
Istanbul ilinde yer alan bu magaza miisterileri ile
smirlandirilmasi Tiirkiye ¢apinda genellenmesine imkan
vermemektedir. Ancak pilot ¢aligma niteliginde olan bu
arastirmanin  magaza yoneticilerine, miisterilerinin
baglilik diizeylerini belirlemelerinde, hedef pazari daha
iyi tanimlamalarinda ve isletme kaynaklarini daha etkin
ve yerinde kullanmalarinda katki  saglayacagi
diistiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tanimlayict ve kismen kesfedici nitelikteki
arastirmada degiskenlerinin hangi hususlar1 kapsadigini
ayrmtili goérebilmek amaci ile arastirmanin modeli Sekil
2’de gosterildigi gibidir.

Aragtirma modelinde tiiketicilerin tutumsal ve
davranigsal baglhiliklar1 ile ilgili degiskenler, bu
degiskenlere gore gruplanmis gergek, gizli, sahte ve

diisik bagli miisteri gruplari, bu gruplarin yiiksek,
kismen yiiksek, kismen diisiik ve diisiik olmak iizere
memnuniyet diizeyleri ve son olarak da tiiketicilerin
sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili degiskenler olmak
tizere toplam dort degisken grubu bulunmaktadir.

Aragtirmanin degisken gruplarinin agilimi asagida
gosterilmektedir.

Tiiketicilerin Tutumsal Baghliklar1 Tle Tlgili
Degiskenler: Tiketicilerin tutumsal bagliliklarini 6lgen
i¢ ifade, Baloglu (2002), Zins (2001) ile Macintosh ve
Lockshin (1997)’in ¢alismalarindan alinmistir. Bu
degiskenler  tiiketicilerin  tutumsal  bagliliklarini
belirlemeye yonelik olarak besli Likert olcegi ile
Olciilmiistiir.

Tiiketicilerin Davramssal Baghliklar1 ile flgili
Degiskenler: Tiiketicilerin davranigsal bagliliklarini
Olcen iki ifade ile East, Hammond, Lomax (2000) ile
East, Harris, Willson ve Lomax (1995)’'m
calismalarindan alinmustir. Bu degiskenler tiiketicilerin
davranigsal bagliliklarini belirlemeye yonelik olarak
besli Likert 6lgegi ile dl¢lilmiistiir.

Tiiketicilerin Magaza Ozelliklerine iligkin
Memnuniyet Degiskenleri: Magaza 6zeliklerini 6lgen
22 ifade, Sawmong ve Omar (2004), Al-Awadi (2002)
ile Flavian, Martinez ve Polo (2001) ile Mc Goldric ve
Andre (1997)’nin caligmalarindan almmistir. Miisteri
memnuniyetini  agiklayan  yaklagimlardan  biri
Beklentilerin Onaylanmamasi (expectancy
disconfirmation) Kurami’dir (Oliver, 1997, s:104).
Caligmada tiiketicilerin magaza o&zelliklerine iligkin
memnuniyet diizeyleri bu kuram ¢ercevesinde
tiketicilerin magaza ozelliklerine iligkin algilar ile
beklentileri arasindaki farka gére hesaplanmustir.

Tiiketicilerin Sosyo-demografik Ozellikleri ile
flgili Degiskenler: Tiiketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik yaslari, gelir diizeyleri,
aile biyiklikleri, meslekleri, otomobil sahiplikleri,
6grenim durumlari, cinsiyetleri ve medeni durumlarn
sorulmustur.

GERCEK BAGLI TUKETICILER

/ YUKSEK MEMNUNIYET DUZEYI

TUKETICILERIN TUTUMSAL
BAGLILIKLARIT

TUKETICILERIN SOSYO-DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

TUKETICILERIN
DAVRANISSAL BAGLILIKLARI

GIZLi BAGLI TUKETICILER
»
KISMEN YUKSEK MEMNUNIYET DUZEY1
SAHTE BAGLI TUKETICILER
»
KISMEN DUSUK MEMNUNIYET DUZEY]

Sekil 2: Arastirmanin Modeli
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Arastirmada Ui¢ adet tutumsal baglilik, iki adet
davranissal baglilik, 22 adet beklenti, 22 adet algi, sekiz
adet sosyo-demografik degiskenler ile birlikte toplam 57
adet degisken bulunmaktadir.

Arastirmada ana kiitleyi, Istanbul’da yasayan, X
siipermarketinden aligveris yapan nihai tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnek biiytikliigii e=0,04
ve a=0,05 diizeyine gore,

n=p*q/ (e/z)*

n=0,5%0,5 / (0,04/1,96)

n= 600’diir.

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak
yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formunda
yer alan sorular, aragtirmanin amaglarina uygun sekilde
belirlenmeye calisilmis, sorularin anlasilabilir olmasina
dikkat edilmistir. Anket sorularinin anlasilabilirligini ve
anket formunun dizaynin1 test etmek amaciyla
hazirlanan anket formu toplam 20 kisiye uygulanmig ve
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anket formuna son
sekli verilmistir. Son olarak, analize uygun anket
formlar1 600 adet olarak belirlenmigtir. Veriler, SPSS

4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yukaridaki model c¢ergevesinde arastirmanin
hipotezleri su sekilde tanimlanmis ve a=0,05 anlamlilik
diizeyinde test edilmistir.

H;,: X magazasindan aligveris yapan misteriler
farkli pazar boliimleri olusturmaktadir.

Hyy: Farkli kiimelerde toplanan miisteriler magaza
ozelliklerine iliskin farkli memnuniyet diizeylerine
sahiptir.

Hi.: Farkli kiimelerde toplanan miisteriler farkli
sosyo-demografik 6zelliklere sahiptir.

5.ARASTIRMA ORNEGININ DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

Tablo 1’de cevaplayicilarin  sosyo-demografik
Ozelliklerini  belirlemeye yonelik gelirleri, egitim
durumlar1, meslekleri, otomobil sahibi olup olmadiklari,
aile biiyiikliikleri, yaslari, medeni durumlari ve
cinsiyetlerinin dagilimlari goriilmektedir.

13.0 istatistik paket programinda analize tabi
tutulmustur.
Tablo 1: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde Gelir Frekans Yiizde
18-25 91 15,2 300 milyon ve alti 11 1,8
26-33 147 24,5 301 milyon-600 milyon 69 11,5
34-41 96 16,0 601 milyon-900 milyon 146 243
42-49 157 26,2 901 milyon-1,2 milyar 108 18,0
50 yas ve tistii 109 18,2 1,2 milyar-1,5 milyar 88 14,7
Toplam 600 100,0 1,5 milyar ve Ustii 178 29,7

Toplam 600 100,0
Aile Biiyiikliigii Frekans Yiizde Meslek Frekans Yiizde
1 Kisi 19 3,2 Serbest Meslek 145 242
2 Kisi 79 13,2 Tiiccar/Sanayici 18 3,0
3 Kisi 145 242 Esnaf 24 4,0
4 Kisi 233 38,8 Isci 62 10,3
5 Kisi 87 14,5 Memur 149 24,8
6 Kisi 24 4,0 Emekli 72 12,0
7 Kisi 8 1,3 Ev Hanimi 120 20,0
8 ve Ustii Kisi 5 0,8 Diger 10 1,7
Toplam 600 100,0 Toplam 600 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde Otomobil Sahipligi Frekans Yiizde
Evli 420 70,0 Var 417 69,5
Bekar 180 30,0 Yok 183 30,5
Toplam 600 100,0 Toplam 630 100,0
Ogrenim Durumu Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
ilkokul/Ortaokul 96 16,0 Erkek 264 44,0
Lise 202 33,7 Kadin 336 56,0
Universite 274 45,7 Toplam 600 100,0
Y. Lisans / Doktora 28 4,7
Toplam 600 100,0




Cevaplayicilarin kadin ve erkek oraninin birbirine
yakin oldugu, yas dagilimlarinin 42-49 yas araliginda
yogunlastigi, 4-6 kisilik aile biiyiikliklerine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Meslekler itibariyle cogunlukla
serbest meslek sahibi ve memur olduklart dikkat
¢ekmektedir. Cevaplayicilarin, %50,3 {iniversite ve iistii
egitim diizeyine sahipken %49,7’sinin lise ve alti
diizeyde egitim aldiklar1 gortilmektedir.

6. VERI ve BILGILERIN ANALIZi

Aragtirmada tiiketicilerin magaza bagliliklarim
belirlemeye yonelik besli Likert 6l¢eginde hazirlanmig
toplam bes adet yargi bulunmaktadir. Tutumsal baglilig
6lgmeye yonelik toplam ii¢ yargi Baloglu (2002), Zins
(2001) ile Macintosh ve Lockshin (1997)’in
caligmalarindan; davranigsal bagliligi 6lgmeye yonelik
toplam iki yargi ise East, Hammond, Lomax (2000) ile
East, Harris, Willson ve Lomax (1995)’in
caligmalarindan alinmistir. Bu ¢aligmada davranigsal ve

tutumsal  baglilign  dlgmeye  yonelik  kullanilan
degiskenlerin teorideki caligmalarla tutarli olup
olmadigin1 belirlemek ve tiiketicilerin  bagliliklarina

yonelik dogru yorum yapabilmek amaciyla faktor
analizi uygulanmigtir. Tablo 2’de gdriilecegi {izere
faktor  yiikleri 0,807-0,866 arasinda  degisiklik
gostermektedir. Arastirmaya katilan magaza
misterilerinin degiskenlere verdikleri cevaplar dikkate
alimarak Tablo 2’de yer alan toplam iki faktdr elde
edilmistir. Teoride yer alan baghligin iki boyutu olan
davranigsal ve tutumsal baglilik faktorleri ile
arastirmada yer alan faktorler arasinda bir uyumun
oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada yer alan magaza bagliligi dlgegine
Varimax Rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi
uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda toplam
aciklanan varyans %76,5 olarak bulunmustur. Bu deger,
kesfedici arastirmalar icin istenen %60, tanimlayici
calismalar igin  istenen %70 seviyesinin oldukca
iizerindedir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998,
s:118). Bir baska deyisle, soru gruplarinin birbirleriyle
iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olgegin
giivenilirligine yonelik olarak Cronbach Alpha analizi
uygulanmig ve %78,7 gibi yiiksek bir oran bulunmustur.
Bu deger de istenen %70 seviyesinin oldukga
iizerindedir.

Tablo 2: Magaza Baghhgina Yonelik Faktorler ve Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktorler
Faktor 1 Faktor 2
Tutumsal Baglilik Davranigsal Baglilik
Alisverislerim i¢in favori magazam X magazasidir. ,866
X magazasini begeniyorum. ,830
Aligverislerimde X magazasi ilk tercihimdir. ,807
Aligveris ortalama tutari ,860
Aligveris biit¢esinin yiizdesi ,829
Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Varimax with Kaiser Normalization; Iterasyon Sayisi: 3
Toplam Agiklanan Varyans: %76,5
Olgegin Giivenilirligi: %78,7
Tablo 3: KMO ve Bartlett's Test Sonug¢lari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,728
Approx. Chi-Square 1246,850
Bartlett's Test of Sphericity Sd. 10
Anl. ,000
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Tablo 3’de KMO ve Barlett test sonuglari
verilmektedir. KMO degerinin %60 degerinin iizerinde
olmasi beklenir. Arastirmada yapilan faktor analizlerine
iliskin KMO degeri (0,728) istenen degerin iizerindedir.
Barlett testi sonucunda da analiz sonuglarinin anlamli
(Anl. 0,000) oldugu goriilmektedir.

Magaza miisterilerinin baglilik derecelerine gore alt
pazar bolimlerinin  olusturulmasi igin, yukarida
belirtilen toplam bes degisken faktor analizine tabi
tutulmus ve bu degiskenler iki faktér altinda
toplanmistir. Bu faktorler, tutumsal ve davranigsal
baglilik faktorleridir. Buna gore,

Faktor 1 (Tutumsal Baghhk): X magazasindan
aligveris yapan tiiketicilerin bu magazaya olan tutumsal
bagliliklari. (Cronbach Alfa: %82,9; Agiklanan
Varyans: %75,2)

Tiiketicilerin tutumsal bagliliklarinin dlgiilmesinde
literatiirdeki  benzer c¢aligmalar dikkate alinarak
tiiketicilerin magazayr begenmeleri, magazay1 favori
magazalar1 bulmalari, magazanin ilk tercihleri olmasim
kapsayacak sekilde 3 boyut da Likert Olceginden
yararlanilmistir. Bu ¢ degiskeni gosteren faktoriin
giivenilirlik degeri (%82,9) ve gecerlilik degeri (9%75,2),
alt sinir degerlerinden yiiksek diizeydedir.

Faktor 2 (Davramssal Baghlik): X magazasindan
aligveris yapan tliketicilerin bu magazaya olan
davranigsal bagliliklari. (Cronbach Alfa: %068,3;
Agiklanan Varyans: %76,1)

Yapilan literatiir ¢aligmasinda ve On arastirmada
tiikketicilerin magazaya olan davranissal bagliliklarinin
6l¢iimiinde en uygun Sl¢iimiin tiiketicilerin 0 magazaya
olan aligverislerinin diger magazalara olan aligveris
biitgelerindeki oranidir. Diger bir 6l¢iim ise tiiketicilerin
o magazadan yaptiklar1 aligverislerinin ortalama
tutarlar1 olup arastirmada bu degisken de kullanilmistir.
Bu iki degiskeni gosteren faktoriin giivenilirlik degeri

(%68,3) ve gegerlilik degeri (%76,1) alt sir
degerlerinin tizerindedir.

Davranigsal ve tutumsal baghliklarina gore
tiketicilerin  hangi  kiimeler altinda toplandigim
belirleyebilmek amactyla Kiimeleme analizi
uygulanmigtir. Kiimeleme analizi, bireyleri, bazi

kriterleri esas alarak gruplandiran c¢ok degiskenli bir
istatistiki analiz tiiriidiir (Zikmund, 1997, s:673).
Calismada, teoride yer alan baglilik tipolojisine uygun
olarak dortlii kiimeleme analizi uygulanmistir.

Tablo 4: Her Kiimenin Icerdigi Toplam Say1

Kiimeler  Say1 Yiizde

1.Kime 142 % 23,67
2.Kiime 131 % 21,83
3.Kime 150 % 25,00
4. Kime 177 % 29,50
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Tablodan da anlasilacagi gibi birinci kiime 142
(%23,67) tiiketiciden, ikinci kiime 131 (%21,83)
tilketiciden tgiincli kiime 150 (%25) tiiketiciden ve
dordiinci  kiime ise 177 (%29,5) tiiketiciden
olugmaktadir. Bu ¢aligmada Kiimeleme analizine toplam
olarak 600 tiiketici dahil edilmistir.

Tablo 5°de, iki faktor i¢in hesaplanan F degerleri,
anlamlilik diizeyleri ile faktorler itibariyle dort kiimenin
aldiklar1 ortalama degerler (nihai sinif merkezleri) yer
almaktadir. ki faktor i¢in hesaplanan F degerlerinin,
belirtilen serbestlik derecesinde ve 0,01 anlamlilik
diizeyinde  tablo  degerinin  lizerinde  kaldigi
goriilmektedir. Bu degiskenlerden elde edilen veriler her
simif icin istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar
olusturmaktadir. Yani magaza miisterilerinin magazaya
iligkin davranigsal ve tutumsal bagliliklar1 bakimindan
smiflandirilmast anlamlidir. Tabloya gore, birinci kiime
ile ilgili olarak su sonuglar elde edilmistir. Bu kiimede
yer alan tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal bagliliklari
diger kiimelere oranla en yiiksek olan kiimedir. Birinci
kiimede yer alan tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal
bagliliklart  bakimindan magazaya gercek bagh
tiiketiciler oldugu goriilmektedir. ikinci kiimenin
Ozelliklerine baktigimizda ise bu kiimede yer alan
tilketicilerin magazaya iliskin davranigsal bagliliklariin
yiiksek olmasina ragmen tutumsal bagliliklarmin diistik
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Bu kiimede yer alan
tiketicilerin davranista magazaya bagli olmalarina
ragmen magazaya karsi olumlu tutum sergilememeleri
dolayisiyla ~ sahte  baghh tiiketiciler — grubunu
olusturmaktadirlar. Uciincii  kiimede yer alan
tiketicilerin 6zelliklerine bakildiginda ise magazaya
olan tutumsal bagliliklarinin yiiksek diizeyde bunun
aksine davranigsal bagliliklarinin diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir. Ugiincii kiimede yer alan tiiketicilerin
magazaya  karst  diisik  davramigsal ~ baglilik
sergilemelerine ragmen magazayr tutumsal olarak
olumlu degerlendirmeleri sebebiyle gizli bagh
tilketiciler oldugu sdylenebilir. Son grup ise, gerek
davranigsal bagliliklar1 bakimindan gerekse tutumsal
bagliliklart bakimindan magazaya olan baghligi en
diisiik tiiketici grubudur. Teoride yer alan baglihik
tipolojisine paralel olarak bu gruptakiler diisikk bagl
tiiketici grubunu olusturmaktadir.

Tablo 6°da arastirmada kullanilan kriter degiskenler
bakimindan kiimeler arasinda ikili karsilagtirmalar
(Scheffe yontemi) yer almaktadir.



Tablo 5: Nihai Simif Merkezleri

Kiimeler
Gergek Bagh Sahte Bagl Gizli Bagh Diisiik Bagl F Anl.
(n=142) (n=131) (n=150) (n=177)
Davranigsal Baglilik 421 3,16 2,31 1,57 745,339  ,000
Tutumsal Baglilik 4,45 3,04 4,24 2,87 423,652,000
Tablo 6: Kiimeler Aras ikili Karsilastirmalar Tablosu
Kriter Degisken Kiime No Kiime No Ortalama Farki Standart Hata ~ Anlamlilik
Aligveris ortalama tutari 1 2 0,82405* ,09292 ,000
3 2,16751° ,08981 ,000
4 2,86683" ,08641 ,000
2 3 1,34346" ,09172 ,000
4 2,04278" ,08840 ,000
3 4 0,69932" ,08512 ,000
Aligveris biitgesinin yiizdesi 1 2 1,27024" ,10055 ,000
3 1,63502" ,09718 ,000
4 2,42011° ,09351 ,000
2 3 0,36478" ,09926 ,004
4 1,14987" ,09566 ,000
3 4 0,78508" ,09211 ,000
Magazay1 begenme 1 2 0,77889" ,07433 ,000
3 0,06225 ,07184 ,8601
4 0,80214" ,06913 ,000
2 3 -0,71664" ,07338 ,000
4 0,02325 ,07072 991
3 4 0,73989" ,06810 ,000
Favori magaza olma 1 2 1,61692" ,07854 ,000
3 0,16695 ,07591 ,185
4 1,87181" ,07304 ,000
2 3 -1,44997" ,07753 ,000
4 0,25488" ,07473 ,009
3 4 1,70486" ,07195 ,000
[lk tercih olma 1 2 1,84179° ,08571 ,000
3 0,40958" ,08284 ,000
4 2,06800" ,07971 ,000
2 3 -1,43221" ,08461 ,000
4 0,22620 ,08154 ,054
3 4 1,65842" ,07852 ,000
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Aragtirmaya katilan drnek birimlerinden elde edilen
veri ve Dbilgiler dogrultusunda, cevaplayicilarin
davranigsal bagliliklarmi 6lgen aligveris biitgelerinin
yilizdesi ve aligveris ortalama tutarlari degiskenleri ile
tutumsal bagliliklarin1 6lgen magazayr begenmeleri,
magazanin favori magazalarinin olmasi, magazanin ilk
tercihleri olmast degigkenleri bakimindan kiimeler
arasinda farkliliklar mevcuttur. Buna goére kiimeler
davranigsal baghliklarina gore ortalamalar1 bakimindan
(en biiyiikten en kiiciige dogru) gercek, sahte, gizli ve
diigiik bagli olarak siralanmaktadir. Gergek ve sahte
baghh kiimeyi agirlikli olarak davramigsal baglilig
yiiksek olan cevaplayicilar, gizli bagh kiimeyi
magazaya olan davranigsal bagliligi orta diizeyde olan
cevaplayicilar, diisiik bagh kiimeyi ise magazaya olan
davranigsal baglilig: diisiik diizeyde olan cevaplayicilar
olusturmaktadir. Bunun yami sira kiimeler, tutumsal
bagliliklarmin ortalamalarina gore gergek, gizli, sahte,
ve diisiik bagl kiimeler seklinde siralanmaktadir.
Gergek ve gizli bagl kiimeyi agirlikli olarak magazaya
olan tutumsal baglilig1 yiiksek olan cevaplayicilar, sahte
bagh kiimeyi magazaya olan tutumsal bagliligi orta
diizeyde olan cevaplayicilar, diisik bagli kiimeyi ise
magazaya olan tutumsal bagliligi diisiik diizeyde olan
cevaplayicilar olusturmaktadir.

Sonug itibariyle, “H,: X magazasindan aligveris
yapan miisteriler tutumsal ve davranigsal bagliliklarina
gore farkli pazar boliimleri olusturmaktadir.” hipotezi
kabul edilmistir.

X magazast miisterilerinin tutumsal ve davranigsal
bagliliklarma gore dort pazar bolimiinden olustugu
saptandiktan sonra ¢alismanin bu bdliimiinde bu pazar
boliimlerini olusturan miisterilerin magaza 6zelliklerine
iliskin farkli memnuniyet diizeylerine ve farkli sosyo-
demografik  ozelliklere  sahip  olup  olmadig:
aragtirilmistir.

Magaza miisterilerinin magaza ozelliklerine iligkin
memnuniyet dereceleri ve sosyo-demografik 6zellikleri
bakimmdan anlamli farkliliklarin olup olmadigim
incelemek ve ayirict degiskenler vasitasiyla tahminler
yapmak {izere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Magaza Ozelliklerine iligkin memnuniyet diizeyi,
tiiketicilerin magaza oOzelliklerine iligkin algilar1 ile
beklentileri arasindaki farka gore belirlenmistir.

Hyy: Farkli kiimelerde toplanan miisteriler magaza
ozelliklerine iligkin farkli memnuniyet diizeylerine
sahiptir.

Hi.: Farkli kiimelerde toplanan miisteriler farkli
sosyo-demografik ozelliklere sahiptir.

Bu hipotezlerin test edilmesi amaciyla Diskriminant
analizi, Morrison testi ve Oran testi uygulanmustir.
Diskriminant  analizinin  amaci, analiz  Oncesi
tanimlanmig dort grubun (gergek, gizli, sahte ve diisiik
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bagli tiiketiciler) nitelikleri arasinda anlamli  bir
farkliligin olup olmadigini istatistiki olarak test etmek,
bu farkliliklarin hangi degiskenler itibariyle ortaya
ciktigim1  belirlemek ve ortaya ¢ikan degiskenler
yardimiyla tiiketicilerin tahmini grup tiyeliklerine iliskin
atamalar1 dogru bir sekilde yapmaktir. Diskriminant
katsayilari, elde  edilen fonksiyon  ve/veya
fonksiyonlarda her bir degiskenin gruba olan katkisim
gostermektedir. Elde edilen lineer diskriminant
fonksiyonlarmi1  indirgemek  amaciyla  kanonikal
diskriminant fonksiyonlar1 kullanilmistir. Aciklanan
varyans degiskenligini arttirmak ve fonksiyon sayisini
azaltmak amaciyla, mevcut diskriminant
fonksiyonlarmin yeni lineer kombinasyonlari, yani
kanonikal diskriminant fonksiyonlar1 elde edilmistir.
Arastirmada da gerekli testler sonrasinda indirgeme ile
bir kanonikal diskriminant fonksiyonu elde edilmistir.

Kanonikal diskriminant fonksiyonlari, toplam
varyansin ~ %100’inli  agiklamaktadir.  Kanonikal
korelasyona bakildiginda, birinci fonksiyonun kanonikal
korelasyonu 0,471, ikinci fonksiyonun 0,309, ii¢iincii
fonksiyonun kanonikal korelasyonu ise 0,285°dir.
Wilks” Lambda ile yapilan denetimde birinci
fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri 0,647, ikinci
fonksiyonun Wilks’ Lambda degeri 0,831 iken ii¢iincii
fonksiyonun Wilks Lambda degeri 0,919°dur. Tablo
8’de goriilecegi lizere tim fonksiyonlarin anlamlilik
diizeyleri yaklasik 0,000’dur.

600 cevaplayici ile yapilan analiz sonucunda elde

edilen diskriminant fonksiyonlart ile en yiiksek
korelasyona sahip degiskenler yapt matrisinde
siralanmigtir.  Bu  degiskenlerin  diginda  kalan

degiskenlerin diskriminant fonksiyonundaki katsayilari
diisik ve dolayisiyla kiimeler arasi ayirici 6zellikleri
azdir.

Tablo 9 incelendiginde mutlak deger itibariyle en
biiyiik olan katsay1 degiskenin hangi fonksiyonda en iyi
sekilde ayiric1 6zellige sahip oldugunu gostermektedir.
Yapt matrisinde yer alan degiskenler, magaza
Ozelliklerine iliskin memnuniyet dereceleri ve sosyo-
demografik ozellikleri bakimindan farkli  baghlik
diizeyindeki tiiketici gruplarini anlamli olarak ayiran ve
tahmin fonksiyonunda kullanilan degiskenlerdir.

Diskriminant  analizine alman degiskenlerin
gruplara gore anlamli bir fark gosterip gostermedigi
ikiden ¢ok grup i¢in F testi ile denetlenebilmektedir.
Wilks” Lambda test istatistigi kullanilarak ve tek
degiskenli F orani ile yapilan testler sonucunda da yine
yap1t matrisindeki biiytlikliklerine gore siralanmig
degiskenlerin anlamli olarak ayiric1 6zelliklerde oldugu
bulunmustur. Yani bu degiskenler magaza 6zelliklerine
iliskin memnuniyet diizeyleri ve sosyo-demografik
Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.



Tablo 7: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarinin Ozeti

Ozdegerler
Fonksiyon Ozdeger Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde Kanonikal Korelasyon
1 0,285 59,5 59,5 0,471
2 0,106 22,0 81,6 0,309
3 0,088 18,4 100,0 0,285
Tablo 8: Fonksiyonlarin Wilks’ Lambda Degerleri
Fonksiyonlarin Testi Wilks' Lambda Ki-kare Sd Anl.
1 through 3 0,647 254,854 72 ,000
2 through 3 0,831 108,147 46 ,000
3 0,919 49,450 22 ,001
Tablo 9: Diskriminant Analizi Sonucu Elde Edilen Yap1 Matrisi
Fonksiyonlar
1 2 3
Gelir 0,660 -0,329 0,168
Sunulan iirtinlerin fiyatlarinin disiiklagii 0,510" 0,432 -0,210
Ozel indirimlerin yeterliligi 0,319" 0,269 -0,025
Yas 0,282 0,135 -0,046
Uriin fiyat etiketlerinin dogrulugu 0,271 0,052 0,254
Uriin iadelerinin sorunsuz bir sekilde yerine getirilmesi 0,171 0,577" 0,350
Magazanin otopark imkaninin yeterli olusu -0,186 0,351 0,011
Magaza personelinin bilgili olusu 0,094 0,308 0,103
Odenilen paranin karsiliginin alimmasi 0,197 0,215 0,105
Magaza personelinin giileryiizlii olusu 0,079 0,107 0,593
Raflarin dolulugu -0,115 0,148 0,296"
Tablo 10: Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi
Wilks' Lambda F dfy, df, Anl
Sunulan tiriinlerin fiyatlarinin diisiikligi 911 19,423 3 596 ,000
Uriin fiyat etiketlerinin dogrulugu 974 5,335 3 596 ,001
Ozel indirimlerin yeterliligi ,965 7,303 3 596 ,000
Odenilen paranin karsihgmin alinmast ,983 3,348 3 59 ,019
Magazanin otopark imkaninin yeterli olusu 978 4,535 3 59 ,004
Raflarin dolulugu ,986 2,753 3 596 ,042
Magaza personelinin giileryiizlii olusu ,967 6,758 3 596 ,000
Magaza personelinin bilgili olusu 987 2,671 3 596 ,047
Uriin iadelerinin sorunsuz bir sekilde yerine getirilmesi ,948 10,799 3 596 ,000
Yas 976 4,922 3 596  ,002
Gelir ,879 27,470 3 596  ,000
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Genel etki endeksinin olusturulmasi ve her bir

degiskenin  ayirmaya olan  katkilart itibariyle
siralanmalarint  saglamak icin asagidaki formiilden
yararlanilmustir.

Etki Degeri=(Kareli agirliklar)*(Goreceli Ozdeger)

Genel Etki Endeksi=Birinci fonksiyonun etki
degeri+ikinci  fonksiyonun  etki  degeri+Ugiincii
fonksiyonun etki degeri

Genel etki endeksi tim diskriminant

fonksiyonlarma gore her degiskenin ayirma giiciinii
gostermektedir. Ancak bu deger sadece goreceli bir
degerdir. Degiskenler arasindaki katki  sirasini
belirlemeye yarar. Genel etki endeksi hesaplamalarina
gore diskriminant fonksiyonuna en yiiksek katkiyr gelir
degiskeni, ikinci olarak sunulan iiriinlerin fiyatlarinin
distikliigiine iliskin memnuniyet diizeyini, T{giinci
olarak {irlin iadelerinin yerine getirilisine iligkin
memnuniyet diizeyini doérdiincii olarak 6zel indirimlerin
yeterliligine iliskin memnuniyet diizeyini ve besinci
olarak magaza personelinin giileryiizlii olusuna iliskin
memnuniyet diizeyini gosteren degisken yapmaktadir.
Diger degiskenlere iligkin katki siralar1 tabloda
goriilmektedir.

Tablo 12’de tiiketicilerin baglilik diizeylerine gore
grup istatistik degerlerine yer verilmistir. Dort grubu

birbirinden ayiran degiskenlerin ait olduklar1 gruplara
gore ortalama degerleri bu tablodan goriilebilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin
memnuniyetlerine baktigimizda gercek bagh
miisterilerin  memnuniyet  ortalamalarinin  diger

kiimelere gore daha yiikksek oldugu goriilmektedir.
Memnuniyet diizeyi arttikga tiiketicilerin baglilik
diizeylerinin arttigint sdyleyebiliriz. Memnuniyetlerine
gore siraladigimizda gergek bagl miisteriler, gizli bagh
miisteriler, sahte bagli miisteriler ve diisiik bagh
miisteriler birbirini takip eden bir memnuniyet diizeyine
sahiptirler. Memnuniyet diizeyleri azaldikca tiiketiciler
sahte ve disik baglihiga dogru kaymaktadirlar.
Tiiketicilerin memnuniyeti ile magaza baglilig1 arasinda
6nemli bir iliskinin varoldugunu sdylemek miimkiindiir.
Yas ve gelir gruplarina baktigimizda gercek bagh
miisterilerin diger gruplardan daha yash ve gelir
diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Gelir ve
yas diizeyi azaldikca tiiketicilerin baglilik diizeyleri de
azalma gostermektedir.

Analiz Oncesi tanimlanmig dort grubun (gercek,
sahte, gizli ve diisiik bagl tiiketiciler) elde edilen
fonksiyonlar yardimiyla ait olduklar1 orijinal grup
iiyeligini ne dl¢iide tahmin edebilecegine iliskin yapilan
siniflandirma analizi Tablo 13’deki gibidir.

(gercek, sahte, gizli ve diisiik bagh tiiketiciler)
Tablo 11: Anlamh Olan Degiskenlere (o= 0,05) Yonelik Hesaplanan Genel Etki Endeksi
Degiskenlerin
Fonksiyonlara Olan Katk1 Genel
Siras1 Etki Endeksi

Gelir 1 0,138
Sunulan {iriinlerin fiyatlar distikligi 2 0,098
Uriin iadeleri sorunsuz bir sekilde yerine getirilmesi 3 0,054
Ozel indirimlerin yeterli olusu 4 0,037
Magaza personelinin giileryiizlii olusu 5 0,034
Uriin fiyat etiketlerinin dogrulugu 6 0,027
Yas 7 0,025
Magazanin otopark imkaninin yeterli olusu 8 0,023
Odenilen paranin karsiligimin almmast 9 0,017
Raflarin dolulugu 10 0,014
Magaza personelinin bilgili olusu 11 0,014
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Tablo 12: Tiiketicilerin Baghhklar1 Bakimindan Grup lstatistik Degerleri

KUMELER GERCEK SAHTE BAGLI GIZLI BAGLI DUSUK BAGLI

BAGLI (n=131) (n=150) (n=177)
(n=142)
MEMNUNIYET (ALGI- Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart
BEKLENTI) Sapma Sapma Sapma Sapma

Fiyatlarm disikligh 21303 1394 2023 1,60 -1,607 1,146 2294 1249

Urlin fiyat etiketlerinin dogrulugu ) c1h ) 00 0962 1.105 0973 1164 0949  1.062

Ozel indirimlerin yeterliligi 21232 1351 -1,741 1,078 -1493 1257 -1,831 1,184
Odenen parani karsiligimin
alinmast 0,838 1,189  -1221 1,083 -1,040 1,169 -1,164 1,001

Otopark imkaninin yeterliligi 20,923 1454 -1,015 1499 -0480 1540 -0,565 1,461

Raflarin dolulugu -0,331 1,070  -0,489 1,230 -0,333 1,079 -0,130 1,050
Magaza personelinin giilerytizlii

olusu -0,662 1,078  -1,122 1,103  -1,067 1,145 -0,735 0,984
Magaza personelinin bilgisinin

yeterli olusu -0,789 0,929  -1,084 ,895 -0,833 0,944  -0,932 0,963
Uriin iadelerin sorunsuz

gerceklesmesi -0,803 0,984 -1,512 1,033 -0,987 0,997 -1,085 1,191
Yas 3,401 1,197 3,008 1,384 3,120 1,414 2,831 1,359
Gelir 5,014 1,255 4,412 1,467 3,820 1,400 3,751 1,396

Tablo 13: Diskriminant Fonksiyonlar1 ile Yapilan Simiflandirma Analizi Sonuclari

Tahmini Grup Uyeligi Toplam
Gergek Bagli  Gizli Bagli  Sahte Bagli  Diisiik Bagh

Gergek Bagli 89 (%62,7) 16 (%11,3) 16 (%11,3) 21 (%14,8) 142

Orijinal Grup Gizli Bagl 27 (%20,6) 44 (%33,6) 21 (%16,0) 39 (%29,8) 131

Uyeligi Sahte Bagh 26 (%17,3)  15(%10,0) 56 (%37,3) 53 (%35,3) 150
Say1 (Yiizde) L

Diisiik Bagh 20 (%11,3) 26 (%14,7) 26 (%14,7) 105 (%59,3) 177

Toplam 162 101 119 218 600

Tahmini grup tiyeligi % 49 oraninda dogru siniflandirilmistir.
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Tablo 14: Gruplarin On Olasihk Degerleri

Kiimeler On Olasiliklar Analize Giren
Ornek Sayist
Gergek Baglt 0,237 142
Gizli Bagh 0,218 131
Sahte Bagl 0.250 150
Diisiik Bagl 0,295 177
Toplam 1,000 600
Gruplari 6n olasiliklart itibariyle dagilimlar1 Tablo
14’deki gibidir.
Elde edilen fonksiyonlar yardimiyla yapilan

smiflandirma analizi sonucunda ger¢ek bagh tiiketiciler
grubunda bulunan 142 kigsiden 89’u, gizli bagh
tilketiciler grubunda bulunan 131 kisiden 44, sahte
bagl tiiketiciler grubunda bulunan 150 kisiden 56’si,
disiik tiiketiciler grubunda bulunan 177 kisiden 105’1

dogru olarak siniflandirtlmigtir.  Test grubu igin
diskriminant fonksiyonunun tartili ortalama olarak
dogru  smiflandirma  oram1  %49°dur.  Ayirma

fonksiyonunun Ornege uygulanmasi sonucunda elde
edilen dogru siniflandirma oranmin herhangi bir
tesadiifi  siniflandirmadan elde edilecek dogru
siniflandirma oranindan istatistiksel olarak anlamli
derecede biiyiikk olup olmadigini test etmek gerekir
(Kurtulus, 2004, s:477-478).

Morrison sans modeline gore;
P(Dogru)=[(162/600)(142/600)]+[(101/600)(131/600)]+
[(119/600)(150/600)]+[(218/600)(177/600)]
P(Dogru)=0,26

P (Dogru) hesaplandiktan  sonra, ayirma
fonksiyonunun test 6rnegindeki dogru smiflandirmalarin
oraninin, P (Dogru) oranindan istatistiksel olarak biiyiik
olup olmadigint oran testi ile test etmek gerekir
(Kurtulug, 2004, s:477-478). Ayirma fonksiyonundan
elde edilen 0,49 oraninin tesadiifi modelden elde edilen
0,26 oranindan istatistiksel olarak Onemli derecede
biiyiik olup olmadig1 % 1 6nem derecesinde, oran testi
yapilarak kontrol edilmelidir. Buna gore;

Ho:I[To =0,26 n=600

Hl: HO >O,26 p:0,49

a=0,01

Test Istatistigi;

Z=(P-Il) o, o,= VI (1-TTo)I/n

Z=(0,49-0,26)/N[0,26(1-0,26)]/600=12,84

Hesaplanan Z degeri (12,84), teorik Z degerinden
(2,33) ¢ok biiyiiktiir. Buna goére H,y hipotezi red
edilecektir. Bu sonuca gore diskriminant fonksiyonu,
tesadiifi ayirmadan ¢ok daha iyi ayirmaktadir.

Biitiin bu analiz sonuglari, magaza bagliligi olan
tiketici  gruplarinin, magaza ozelliklerine iliskin
memnuniyet diizeyleri, yaslar1 ve gelirleri itibariyle
farkli 6zelliklere sahip olduklarini ve ayirici degiskenler
vasitast ile tahmini grup {yeligine iliskin anlaml
tahminler yapilabilecegini gostermektedir. Magaza
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baglilig1 olan tiiketicilerin farkli diizeyde memnuniyet
dereceleri ve sosyo-demografik ozellikleri vardir.
Perakendeciler, gruplarin ozellikleri hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 taktirde sunmalar1 gereken hizmetlere
yonelik 6nceden birtakim tahminler yapma imkanina
kavusabilecek ve magaza yonetimi stratejik kararlarinda

yonlendirici  birtakim ayirici  faktorleri  kullanma
imkanina sahip olacaklardir.
Son olarak farkli kiimeler altinda toplanan

tilketicilerin farkli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip
olup olmadiklarina iliskin H,. hipotezi test edilmistir.
Belirlenen doért kiimede yer alan bireylerin, sosyo-
demografik degiskenlerinin farklilik gosterip
gostermediklerini belirlemek amaciyla Ki-kare analizi
uygulanmigtir. Non-parametrik verilere Diskriminant

analizi  uygulanamayacagindan  sosyo-demografik
degiskenlere Ki-kare analizi uygulanmustir.
Analiz sonuglarma goére aragtirmaya katilan

cevaplayicilarin egitim durumlari, meslekleri, medeni
durumlart ve otomobil sahiplikleri itibariyle kiimeler
arasinda anlamli olarak farkli dagilim gdsterdiklerini
sOylemek miimkiindiir. Buna gore, dort kiimedeki
bireylerin biliylik ¢ogunlugunun lise ve iizeri egitime
sahip, evli ve otomobil sahibi bireyler olduklarn dikkat
¢ekmektedir. Bunun yani sira ger¢ek bagh kiimede yer
alanlarm cogunlukla serbest meslek sahibi olduklar
goriilmektedir. Sahte, gizli ve diisiik bagli kiimelerinde
yer alanlarin biiylik ¢ogunlugunu memur kesimi
olusturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda yer alan diger sosyo-
demografik degiskenlerin (cinsiyet, aile biiyiikligi)
kiimeler itibariyle dagilimlart incelendiginde anlamli bir
farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

SONUC ve ONERILER

Bu ¢alisma ile X magazasi miisterilerinin magazaya
olan davranigsal ve tutumsal bagliliklar1 bakimindan
kargilagtirillmasina, bu  karsilastirma  sonucunda
gruplandirilmasina ve gruplar arasindaki farkliliklarin
incelenmesine ¢aligilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
belirtilen kriterlere gére X magazast miisterilerinin tek
bir bolim olmadiklar1 ve kendi iginde baglilik
diizeylerine gore dort ayri pazar boliimii olusturdugu
anlagilmigtir. Bu dort kiime sirasiyla, davranigsal ve
tutumsal baghiliklar1 yiiksek olan gercek bagh
miigteriler, ikinci olarak davranigsal bagliliklar1 yiiksek
ve tutumsal baglhliklar1 diisiik olan sahte bagh
miisteriler, liglincli olarak davranigsal bagliliklar1 diistik
ve tutumsal baghliklar1 yiiksek olan gizli bagh
miisteriler ve son olarak davranigsal ve tutumsal
bagliliklart diisiik olan diigsiikk bagli miisteriler olarak
belirlenmistir.



Tablo 15: Sosyo-Demografik Ozelliklerin Kiimeler itibariyle Dagilimi

Gercek Baghh  Sahte Bagh  Gizli Bagh  Diisiik Bagh x’ Anl
Egitim Durumu
Tlkokul 7 (%4.,9) 7(%5,3) 23 (%15,3) 10 (%5,6) 23,309 ,025
Ortaokul 7 (%4.,9) 11 (%8.,4) 14 (%9,3) 17 (%9,6)
Lise 53(%37,3)  45(%34,4) 38 (%25,3) 66 (%37,3)
Universite 66 (%46,5) 61 (%46,6) 70 (%46,7) 77 (%43.5)
Yiiksek Lisans + Doktora 9 (%6,3) 7 (%5,3) 5 (%3,3) 7 (%4,0)
Meslek
Serbest Meslek 51 (%35,9) 19 (%14,5) 36 (%24,0) 39 (%22,0) 38,203 ,012
Tiiccar / Sanayici 5 (%3.,5) 5(%3.8) 4 (%2,7) 4 (%2,3)
Esnaf 6 (%4,2) 8 (%6,1) 6 (%4.,0) 4 (%2,3)
Isci 7 (%4.,9) 14 (%10,7) 13 (%8,7) 28 (%15.8)
Memur 27 (%19,0) 42 (%32,1) 41 (%27.,3) 39 (%22,0)
Emekli 10 (%7,0) 19 (%14,5) 20 (%13,3) 23 (%13,0)
Ev hanimi 33 (%23,2) 22 (%16,8) 28 (%18,7) 37 (%20,9)
Diger 3 (%2,1) 2 (%1,5) 2 (%1,3) 3 (%1,7)
Medeni Durumu
Evli 121 (%85,2) 90 (%68,7) 97 (%64,7) 112 (%63,3) 21,592,000
Bekar 21 (%14,8) 41 (31,3) 53 (%35,3) 65 (%36,7)
Otomobil Sahipligi
Var 117 (%82,4) 89 (%67,9) 100 (%66,7) 111 (%62,7) 15,704  ,001
Yok 25 (%17,6) 42 (%32,1) 50 (%33.3) 66 (%37,3)

Gercek Bagh: Arastirma sonucunda elde edilen
verilere gore birinci kiimede yer alan tiiketicilerin
magazaya olan davranigsal ve tutumsal bagliliklarinin
en yliksek oldugu goriilmektedir. Birinci kiimenin
ozelliklerine baktigimizda, bu kiimede yer alan
tilketicilerin magaza Ozelliklerine iliskin algilart ve
beklentileri arasindaki farklarin az yani memnuniyet
diizeyleri diger kiimelere gore daha yiiksektir. Bu
kiimeyi olusturan tiiketiciler, gelir diizeyi yiiksek ve yas
gruplarina gore daha yasli olduklart sdylenebilir.
Magaza baglilig1 en yiiksek olan bu tiiketicilerin egitim
seviyeleri iiniversite ve iizeri olup, ¢ogunlugu serbest
meslek sahibi kisilerdir. Bu gruptaki miisteriler,
magazadan diger gruptaki miisterilere oranla memnun
olmakta ve magazaya karst hem tutumsal hem de
davranigsal bakimdan bagl kalmaktadirlar.
Perakendeciler bu grubun bagliliklarini korumak igin
onlarin  degisen  beklentilerini  karsilamaya ve
memnuniyetlerini  artirmaya  ¢aligmalidirlar.  Bu
tiiketicilerin yiiksek gelir seviyesine sahip olmalar
dikkat c¢ekici olup bu durum arastirmada segilen X
magazasinin hedef kitlesini olugturan tiiketicilerin
ozelliklerine uyum gostermektedir. Gergek bagh
kiimede yer alan cevaplayict oran1 toplam
cevaplayanlarin %23,67’sini olusturmaktadir. Bu kiime
pazarm yaklagik dortte birlik kismidir. Bu miigteri
grubunun diger magazalara kayma ihtimali diger ii¢
kiimeye gore daha diisiik ihtimaldedir.

Sahte Bagh: Arastrma sonucunda elde edilen
verilere gore ikinci kiimede yer alan tiiketicilerin
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magazaya olan davranigsal bagliliklarinin  kismen
yiksek olmasina ragmen tutumsal bagliliklarin
kismen diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Bu miisteri
grubunun magazaya davranigsal olarak bagl gibi
gorlinmelerine karsin memnuniyet diizeylerinin diistik
olmast nedeniyle diger magazalara kayma oran
yuksektir. Sahte bagli kiimeyi olusturan misterilerin
gelir diizeyinin ve araba sahipliginin yiiksek olmasi bu
misterilerin magazanmn gergek bagli miisteri grubuna
yakin ozelliklerde oldugunun bir gostergesidir. Bu
kiimeyi, ¢ogunlukla orta yasli, evli, iniversite mezunu,
memur kesiminden miisteriler olusturmaktadir. Burada
perakendecilere Onerilen bu grubun memnuniyetlerini
ve tutumsal bagliliklarint arttirarak bu miisteri grubunu
hedef kitlelerine katmalaridir. Perakendecilerin hali
hazirda magazalarin1 ziyaret eden bu miisteri grubuna
yonelik promosyon calismalar1 yaparak ve onlara uygun
pazarlama stratejileri gelistirerek bu grubu gergek bagl
miisterileri haline getirmeleri miimkiin olacaktir. Sahte
bagli kiimede yer alan cevaplayict orani toplam
cevaplayanlarin %21,83’iinii olusturmaktadir. Bu kiime
pazarin yaklagik beste birlik kismini olusturur. Bu
miisteri grubunun diger magazalara kayma ihtimali
gercgek ve gizli bagl kiimelere oranla gok yiiksektir.

Gizli Bagh: Arastima sonucunda elde edilen
verilere gore {glncii kiimede yer alan tiiketicilerin
magazaya olan tutumsal baghliklarmin kismen yiiksek
olmasmna ragmen davranigsal bagliliklarmin kismen
disik diizeyde oldugu sdylenebilir. Bu miisteri
grubunun magazaya tutumsal olarak bagli gibi



goriinmelerine karsin davraniglarinda bu baglilig:
sergilememektedirler. Bunun nedenleri arasinda bu
gruptaki miisterilerin magazadan aligveris etme
imkanlarinin olmamasi, 6rnegin gelirlerinin magazadan
satinalmalarina uygun olmamasi sayilabilir. Gizli bagh
miigteri grubunun magaza Ozelliklerine iliskin
memnuniyetleri, diisiik ve sahte bagl miisteri gruplarina
oranla yiiksektir ki, bu onlarin gercek baglh miisteri
grubuna gecmelerini kolaylastirmaktadir. Bu kiimeyi
olusturan miisteriler orta yas grubunda, evli, iiniversite
mezunu olup is¢i meslek grubunda yer almaktadirlar.
Gelir durumlarina bakildiginda ise kismen diisiik gelirli
olmalarina ragmen g¢ogu araba sahibidir. Gizli bagh
kiimede yer alan cevaplayicti oran1 toplam
cevaplayanlarin  %25’ini  olusturmaktadir. Bu kiime
pazarin tam olarak dortte birlik oldukga biiyiik kismudir.
Bu misteri grubu oranmin  yiikksek  olmasi
perakendecilerin magaza ozelliklerine iligkin
memnuniyet diizeyleri belirli bir seviyede bulunan fakat
bagli misteri haline heniiz getirilemeyen potansiyel

miisterilerinin oldugunu gosterir. Burada
perakendecilere, gizli bagl miigterilerinin
magazalarindan aligveris etme imkanin1 saglayici

tanittim ve tutundurma faaliyetlerine agirlik vermeleri
Onerilebilir.

Diisiik Bagh: Arastirmada elde edilen sonuclar
1s18inda magaza bagliligr en diisiik olan grup doérdiincii
kiimedir. Bu kiimede yer alan tiiketicilerin magazaya
olan davranigsal ve tutumsal bagliliklar1 en diisiik
diizeydedir. Aynt zamanda magaza 6zelliklerine iliskin
memnuniyet diizeyleri de tiim kiimeler iginde en
diigiiktiir.  Sonuglar dogrultusunda bu miisterilerin
magazadan memnun olmadiklar1 ve aligverislerini farkl
magazalara boldiikleri sdylenebilir. Bu kiimede yer alan
tiketiciler, en geng, en yliksek diizeyde egitim
seviyesine sahip olmalarinin yanisira en diisiik gelir
seviyesine sahiptirler. Geng tiiketicilerden olustugundan
gelecekte magaza miisterisi olma siireleri en uzun olan
grup  olmasinin  {izerinde  dikkatle  durulmasi
gerekmektedir. Ayrica, disiik bagh miisterilerden
olusan kiime otomobil sahipligi en diisiik diizeyde olan
gruptur. Bu kiime evli ve g¢ogunlukla memurlardan
olusmaktadir. Diisiik bagl kiimede yer alan cevaplayici
orant toplam cevaplayanlarin %29,5’idir. Bu kiime
pazarin dortte birlik kismindan fazlasimi
olusturmaktadir. Diisik bagh miisteri grubu, tim
gruplarin iginde en yiiksek orana sahip olan kiimedir ve
bu  perakendeciler i¢in  biiylk  bir tehlike
olusturmaktadir. Perakendecilerin bu miisteri grubunu
memnun etmeleri ve bunun sonucunda bagli miisterileri
haline getirmeleri i¢in yogun c¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir. Bu miisteri grubunu ayr bir hedef kitle
olarak  gorerek onlarin  Oncelikle  beklentilerini
belirlemeleri ve beklentilerine uygun hizmeti sunmalari
gerekmektedir.
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