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MUSTERI ODAKLILIK, MARKA GUVENILIRLiGi VE YEREL
PERAKENDE SADAKATI ILISKiSi

Yunus Bahadir GULER”
Ozet

Biiyiiyen ve rekabetin arttigi perakendecilik sektoriinde, ulusal ve uluslararasi
firmalara kars1 miicadele etmeye ¢alisan yerel organize perakendeciler bu ¢aligmanin temel
konusunu olusturmaktadir. Arastirma ile yerel organize gida perakendecilerinin 6zellikle
miigteri odaklilik ve marka giivenilirligi gibi degiskenlerle yerel perakende sadakatini ne
diizeyde saglayabilecekleri incelenmeye calisilmistir. Arastirma Kirikkale lindeki 3 yerel
organize gida perakendecisine ulagilarak gerceklestirilmistir. Caligmada isletme calisanlari
ve miisterileri ile yiiz yiize anket gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler istatistik paket
programu ile analize tabi tutularak bulgular yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gore
yerel perakende sadakati, “etnosentrizm ve olumlu durumlardaki sadakat” ve
“olumsuzluklara ragmen sadakat” seklinde iki ayri alt faktér grubuna ayrilmaktadir.
Miisteri odaklilik ve marka giivenilirliginin sadakat iizerine etkisi incelendiginde, 6zellikle
marka giivenilirligine yonelik dogru ve diiriist yaklasimlardan olusan alt faktor grubunun
yerel perakende sadakatinin “etnosentrizm ve olumlu durumlardaki sadakat” alt faktor
grubu ile paralellik gosterdigi ortaya konulmaktadir. Miisteri odaklilik kavraminin ise yerel
perakende sadakati ile ¢ok fazla iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Yerel Perakende Sadakati, Miisteri Odaklilik, Marka Giivenilirligi

The Relation Among Customer Orientation, Brand Reliability And Local
Retail Loyalty

Abstract

The Relation Among Customer Orientation, Brand Reliability and Local Retail
Loyalty The main subject of this study is the local organized retailers which are competing
with national and international companies in the ever-growing and increasingly competitive
retail industry. This study seeks to determine the extent to which local organized retailers
can achieve local customer loyalty using variables such as customer orientation and brand
reliability. The study was conducted with the participation of the three organized local food
retailers in Kirikkale. Face to face survey is conducted with employees and customer of the
firms. The collected data is interpreted by analyzing with statistical package program.
According to the results of this study, local retail loyalty is divided into the following two
sub-groups: “ethnocentrism and loyalty in favorable conditions” and “loyalty despite
unfavorable conditions”. When the impact of customer orientation and brand reliability
were examined, it was found that the subgroup characterized by proper and honest
approaches to brand reliability shows parallelism with the “ethnocentrism and loyalty in
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favorable conditions factor sub-group”. It is seen that customer orientation is not related
with local retail loyalty so much.

Key words: Local Retail Loyalty, Customer Orientation, Brand Reliability

GIRIS

Kisisel ve aile kullanimi1 icin tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger
katan igletme faaliyetlerinin olusturdugu biitlin olarak tanimlanan perakendecilik
(Aydin, 2010: 8), iilkemizde Osmanli doneminde faaliyet gosteren bakkal ve
benzeri kurumlarla karsimiza ¢ikmistir. Cumhuriyet déoneminde geleneksel bakkal
tipi yapilarinin yaninda semt ya da mahalle pazarlarmin olusumu ile devam eden
perakendecilik, 1950°1i yillarda bugiinkii kurumlara benzer yapilarin olusumu ile
devam etmistir. 1970’1 yillarda tanzim satis magazalarinin eklenmesi ve 6zellikle
1980’lerde ithal ikameci politikalarin birakilmasi ile biiylik aligveris magazalarinin
olusumuyla da gelismistir. Ancak 1990’lar Tiirkiye’de modern perakendeciligin
olusumunda milat olarak kabul edilmis ve biiylik perakendecilerin artmasiyla siireg
yabanci sermaye akisiyla birlikte hizlanmistir (Arikbay: 1996: 44).

Genel diizeyde ele alindiginda perakendeciligin temel galigma alani nihai
tiikketicilerdir (Lewinson, 1991: 2). Son tiiketicilere ulagma konusunda yer, zaman,
miilkiyet ve sekil faydasi yaratan perakendeciler (Fred, 1959: 8-11), glinlimiizde
hizla biiyliyen 6nemli bir sektorii olusturmuslardir. 2011 yil1 itibariyle Tiirkiye’de
191 (115 milyan gida perakendeciligi) milyar dolar ciroya sahip perakendecilik
sektorii (TUIK Ticaret Verileri), iilke ekonomilerine gerek istihdam saglamada,
gerekse diger birgok baglantili sektoriin  gelismesinde 6nemli katkilar
saglamaktadir. Ocak 2012 itibari ile tiim sektorlerde ¢alisan sayisi 10 milyon 957
bin iken, bunun 1 milyon 74 bini perakende sektoriinde yer almistir. Bu rakamlara
gore perakendecilik, 6zellikle de organize perakendecilik, bir iilke i¢in lokomotif
gorevi gormekte ve ililke ekonomilerinin pozitif biiyiimelerinde etkili rol
almaktadir.

Perakende magazacilik bir¢ok ayrima gore gruplandirilmaktadir. Bu ayrima
iligkin genel siniflandirma gruplari, satilan mallara gore, goriilen islevlere gore,
miilkiyete gore ve yerlesme yerlerine goredir (Tek ve Ozgiil, 2008: 579-580). Bu
ayrima ek olarak yapilan ayrimlar da en fazla dlgek biiylikliigli ve orgiitsel yapi
(uyguladiklar1 yontemler) ile karsimiza ¢ikmaktadir. Olgek biiyiikliigii agisindan
“Nielsen ve Ipsos KMG” raporlarina gore, ozellikle gida perakendeciliginin;
Hipermarketler, Biiyiik Siipermarketler, Siipermarketler, Kiiciik siipermarketler,
Marketler ve Bakkallar seklinde olustugu, genel olarak ise ulusal zincir marketler,
yerel zincir marketler, indirim marketi, bagimsiz siipermarketler, bakkallar ve agik
pazarlar olarak kategorize edildigi goriilmektedir. Orgiitsel yap1 acisindan yapilan
ayrima gore perakendeciler ise “geleneksel” ve “organize” perakendecilik olarak
ayrilmaktadir. Organize perakendeciligin en Onemli farklar1 basta plan ve
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programlarin belirli standartlarla hedef kitlesine yonelik olusturulmasi ve 6zellikle
de oOlgek agisindan daha biiyiik olmalaridir. Bunun yaninda belki de en Onemli
farkliliklardan biri olan, ancak bunun bir¢ok perakendeci tarafindan fark
edilemedigi nokta ise dzellikle modern yani organize perakendeciligin mal yaninda
hizmet sundugu gergegidir. Buna ek olarak 6zelikle miisteri odaklilik, profesyonel
yonetim, yenilikgilik ve teknoloji takip¢iligi ile belirlenmis organizasyon yapilar
gibi islevsel farkliliklar da organize yani modern perakendeciligi, geleneksel
perakendecilikten ayiran diger 6nemli 6zeliklerdir (Ozdemir, 2006: 9).

Perakendecilikte bagar1 bircok farkli faktér ve degiskene bagli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ragmen 6zellikle perakendeciligi 3 boyutlu bir siire¢
olarak gérmek son derece 6nemli ve gereklidir (Topaloglu, 2008: 19). Bu boyutlar
sirastyla “ticaret”, “miihendislik” ve “marka”dir. Konunun ticaret ve miithendislik
boyutu nispeten marka boyutuna gore kolay kopyalanabilmekte ve basari
saglanabilmektedir. Fakat marka boyutu ve bunu saglayan tiiketici baglilig1 boyutu
ise ciddi ¢alisilmast gereken ve Ozellikle yerel siipermarketlerin kiiresel ve ulusal
firmalar karsisinda 6n plana ¢ikabilecegi bir boyuttur. Ozellikle lokasyon, esnek
yapilari ve iliskisel yaklagimlari ile nemli avantajlara sahip yerel perakendecilerin,
geleneksel tiiketim aligkanliklar1 da g6z Oniine alindigi zaman biiylimeleri ve
ozellikle miisteri bagliligi ile mevcut durumda ulusal zincirlerin biiyiime
rakamlarina yakin biiylime rakamlarin1 daha da artirmalari miimkiindiir (TOBB
Perakendecilik Sektor Raporu). Bu noktada perakendecilik sektoriinde
sirdiirilebilir rekabet avantaji, rakipler tarafindan taklit edilemeyen farkli rekabet
ustiinliigiinii ifade eder nitelige gelir (Porter, 1996: 61-78). Bu siirdiiriilebilir
rekabet avantajini gelistirebilmenin 5 farkli yolu vardir. Bunlar, miisteri baglihgi,
yer, satici iligkileri, etkin bagli ¢alisan ve diisiik maliyetli (finansal boyut)
operasyonlardir (ticari boyut) (Levy ve Weitz, 2001: 176). Bu siralama aslinda
taklit edilmesi zorluk derecesine gore olusturulmus bir siralamadir ve bunun
basinda da “miisteri baglilig1” kavrami gelmektedir. Perakendecilerin miisteri
bagliligini olusturmada kullandigi bazi degiskenler de konumlandirma, miisteri
hizmetleri, veri taban1 perakendeciligi ve essiz {iriin yonetimi olarak siralanabilir
(Kathleen ve Douglas, 2001: 176).

Tiirkiye’de biliylime egiliminde olan perakende sektorii son yillarda yogun
bir sekilde kiiresel sirketlerin ilgisini ¢ekmekte ve sirket birlesmeleri ile {ilkemizde
pazar yogunlasmasinin arttig1 goriilmektedir. Bu sartlar altinda bdlgesel ve yerel
diizeyde faaliyet gosteren yerel organize perakendecilerin sahip olduklar
avantajlar1 nasil kullanabilecekleri ve rekabet edebilmek noktasinda yeni
yaklagimlarinin neler olabilecegine yonelik olarak yerel perakende sadakatini nasil
olusturabilecekleri, dzellikle marka giivenilirligi ve miisteri odaklilik ekseninde bu
calismada ortaya konmaya c¢alisilmustir.
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I.MARKA GUVENILIRLiGi VE MUSTERI ODAKLILIK

Miisteri bagliligi kavrami, miisterinin bir markaya veya magazaya ya da
tedarikciye giiclii bir olumlu tutuma dayali olarak bagli olmasi ve kendini siirekli
miigteri olarak gérmesidir (Bozkurt, 2003°ten aktaran: Golbast ve Noyan, 2009:
124). Bu anlamda miisteri ve marka sadakati kavramlar1 i¢ ige gegmis kavramlar
olup, marka bagliligi kavramu, bir ¢ok farkli boyutuyla, belirli bir markaya yonelik
tutarli bir satin alma eylemini ifade etmektedir (Erdil, 2009: 198). Konu miisteri
iligkileri yonetimi agisindan ele alinirsa da 6zellikle miisterilerin daha fazla mal ve
hizmet satin almasi ve tekrar satin alma davranmigini gergeklestirmesi agisindan
onem arz etmektedir. Artan rekabet kosullarinda, 6zellikle miisteriyi elde tutmak,
yeni miisteri elde etmekten ¢ok daha kolay olmaktadir. Bu nedenle “misteri
sadakati” ve “marka sadakati” kavramlar1 basari igin son derece gerekli ve dnemli
kavramlardir. Perakende sektorii, miisteri ile dogrudan iliskilerin kuruldugu, mal ve
hizmetin birlikte sunumlarinin gerceklestirildigi, rekabetin endiistriyel sektore gore
daha yogun oldugu ve miisteri sadakatinin daha 6nemli oldugu bir sektordiir. Buna
ek olarak yerel organize perakendeciler i¢in ayakta kalmak, kiiresellesme; yerel,
ulusal ve wuluslararasi perakendecilerin gelismesi, sirket satin alimlart ve
birlesmelere bagli olarak her gecen giin daha da zorlasmaktadir. Bu sartlar altinda,
yerel ve genellikle de kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin rekabet edebilmesi,
ancak miisteri ve marka sadakatinin olusturulmasi ile miimkiindiir. Bu kapsamda
yerel perakendecilerin miigteri ve marka sadakatini saglayan degiskenleri ¢ok iyi
bilmesi gerekmektedir. Ayrica bdlgesel ekonomik birliklerin artis1 da bu siireci
hizlandirmus ve yerel firmalarin yiiksek rekabet ortaminda ayakta kalma ve kiiresel
bir pazarlama stratejisi izleme i¢in markalagsma konusunun tartigilmasina yol
agmustir. Bu noktada markaya karsi duyulan giiven marka sadakati olusturmada
onemli bir faktdr olarak aciklanmaktadir. Markaya karsi duyulan giivenin inga
edilmesi ise markanin sahipligi ve kullanim ile ilgili miisteri tecriibeleri ve
bilgisiyle yakindan iligkilidir (Arman vd., 2010: 254-265).

Degisen cevre kosullart isletmeleri pazarlama faaliyetleri anlaminda g¢ok
fazla zorlamakta ve pazarlamanin temel anlayisina iliskin kavramlar {izerine
odaklanmalarin1 zorunlu kilmaktadir. Bilindigi {izere pazarlama anlayigina sahip
olmanin en temel unsurlar tiikketiciye yonelik tutum, miisteri tatmini, biitiinlesik
cabalar ve sistematik planlamadir (Islamoglu, 2002: 16). Bu temel unsurlar
icerisinde ise 6zellikle tiiketiciye yonelik tutum ve miisteri tatmini diger iki unsura
gore ¢ok daha kolay uygulanabilmekte ve birgok arastirmada basari igin temel
faktorler olarak goriilmektedir. Bugiin pazarlama anlayisindan uzak olarak {iretim
yada satis odakli faaliyet gdsteren isletmelerin sayis1 giin gegtikge azalmak zorunda
kalmistir. Miisterinin istek ve ihtiyaglarini tespit etmeyen ve bu tespitlere yonelik
olarak uygun siregleri isletmeyen firmalarin rekabet TUstiinliigii saglama
alternatifleri ¢ok diisiik seviyelerdedir. Rekabet avantaji elde etme ve korumanin
yolu, pazar yonelimli bir igletme kiiltiirii ile miisteriler i¢in siirekli yiiksek degerler
yaratmaktan ge¢mektedir (Naktiyok, 2003: 96). Misteri odakli pazarlama
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yaklasimi pazarlamaciya; cok sayida veri elde etme, {iriin ve/veya hizmet acisindan
onemli pazar boliimlerini ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla bu bilgiler 1s18inda yatirim
geri doniisii en yliksek olan pazarlama ve iletisim kampanyalar1 insa etme yOniinde
son derece verimli kaynak saglamaktadir (Uzunoglu, 2007: 12).

Literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde pazar odaklilik ve miisteri
odaklilik, kavramlar1 genellikle ayni1 kavramlar olarak kabul edilmigtir. Bunun
disinda baz1 calismalarda ise miisteri odaklilik satis odaklilik kavraminin altinda
yer alan bir kavram olmustur. Genel bir ifadeye gore arastirmacilar pazara
odaklanmayi, miisterilere yakin olma seklinde ifade etmektedirler. Miisterilere
yakin olmadaki amag ise; onlarin mevcut ve gelecekte ortaya cikabilecek istek ve
ihtiyaglarini belirlemek ve bunlar1 tatmin edebilmektir (Eskiler vd., 2011: 36).
Pazar odaklilik; miisteri yonliiliikk, rekabet yonliilik ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon olarak ifade edilen iic ana boyutu da miisteri degeri yaratmaya
odaklanir. Pazar yonliiliigiin temeli olan miisteri odaklilik, deger yaratmak icin
hedef miisterinin agik ve gizli ihtiyaglarini anlamaya odaklanirken, rekabet
yonliiliik, miisterilere rakiplerin yarattifindan daha yiiksek deger yaratmak
amaciyla, rakiplerin girdileri ¢iktilara ¢evirmede etkinliklerini belirleyen orgiitsel
stirecleri ve stratejileri, listlin ve zayif yonlerini anlamak ic¢in yapilmasi gereken
faaliyetleri ortaya koyar (Naktiyok, 2003: 97-98). Pazar yonliiliik ise miisteriye
yakin olmaktan farkli bir seydir. Kavram, hem siirekli olarak miisteri istek ve
ihtiyaclarina hizmet eden ve bu ihtiyaclar1 karsilamak i¢in degerlendirme yapan,
orgiitsel davranig ve siirecler dizisini, hem de miisteri yonelimi, rekabet yonelimi,
cevre yonelimi, pazara tepki verme isletme faaliyetlerinin entegrasyonu ve orgiitsel
amaglar gibi unsurlar1 igerisinde barindiran bir felsefeyi ortaya koyar (Naktiyok,
2003: 99-100).

Miisteri odaklilik ile ilgili literatiirde yapilan tamimlamalar kisaca su
sekildedir, Yang ve digerlerine goére miisteri odakliligin temeli pazarlama
konseptinin gelisimine dayanmaktadir ve yiiksek karl is tanimlar ile birlikte
miisteri ihtiyaglarmin tam olarak karsilanmasi olarak ifade edilmistir. Yine Yang
ve digerlerine gore miisteri odaklilik organizasyonun miisterileri anlamasi ve
onlara yonelmesi, gelecekteki ihtiyaclarini karsilamasi ve orgiitiin miisteri tatminini
karsilamasina yonelik endiselerle yonetilmesidir (Yang ve digerleri, 2006: 1355).
Peter ve Waterman da miisteri odakliligin1 miisteri yakinlig1 olarak agiklamistir
(PetersandWaterman, 1982: 31-32). Shapiro ise miisteri odakliik ve pazar
odaklilik arasinda bazi Onemli farkliliklar oldugunu ifade ederek, miisteri
odaklilig1 organizasyon igerisinde miisteri ile ilgili bilgilerin dagilimi ve pazarin
ihtiyaglarinin tatminine yonelik plan, strateji ve taktiklerin fonksiyonlar arasinda ve
organizasyonun genelinin basarisi i¢in olusturulmasi olarak tanimlamistir (Shapiro,
1988: 19-25).

Kohli ve Jaworskiyew’e gore miisteri odaklilik, isletme birimleri tarafindan
toplanan ve kullanilabilen miisteri bilgilerinin derecesi olarak tanimlanmugtir
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(Kohli and Jaworskiyew, 1990: 1-18). Narver ve Slater de miisteri odaklilig1 bir
kurum kiiltliri olarak yiiksek miisteri degeri yaratmaya yonelik davranislar olarak
tanimlamustir (Narver and Slater, 1996: 27-43). En Huang ve Chih Hu ya gore
miigteri odaklilik makul taleplerine yonelik miisteri tatmininin saglanmasi ve
perspektifinden sorunlarin ¢6ziimii olarak ifade edilmistir (En Huang and Chih Hu,
2009: 539-542). Saxe ve Weitz ise miisteri odakliligi, ¢alisanlar ve miisteriler
arasindaki etkilesim olarak agiklamistir (Saxe and Weitz, 1982: 343-351). Narver
ve Slater’e gore miisteri odaklilik miisteri ihtiyag ve tercihleri ile ilgili bilgi elde
etme ve slirekli olarak misteriye deger yaratmak olarak nitelendirilmistir (Narver
and Slater, 1990: 20-35). Donovan ve digerlerine gore misteri odaklilik
miigterilerin tatminlerini ve buna baglh calisanlarin is tatminlerini artirmaktir
(Donovan vd.,2004: 128-146).

Miisteri odaklilik  oOncelikli miisteri hizmetlerini saglamak adina
gerceklestirilen bir stratejidir, miisteri odaklilik c¢alisanlarin  miisteri ile
etkilesiminde miisteri ihtiyaglarini anlayabilmeleri adina gerekli olan beceri ve
yetenege sahip olmasidir. Bu davranis sekli miisteri tatminini ve bagliligini 6nemli
olgtide etkiler (En Huang and Chih Hu, 2009: 539-542). Literatiirde yapilan
tanimlamalar incelendiginde miisteri odaklilik miisteriyi anlamak i¢in interaktif
iletisimleri icermekte ve yiiksek miisteri degeri adina miisteri tercihlerine yonelmek
olarak tanimlanmaktadir. Organizasyonun ve calisanlarinin her yaptiklar faaliyette
merkezlerine miisteriyi almalar1 miisteri odakliligin bir geregi olmustur. Ayni
zamanda bunun stratejik uzun vadeli iliskilere dayanan bir siire¢ olmasi da son
derece 6nemlidir. Miisteri odaklilik, deger yaratan hizmet ve tiriinlerin iiretimi igin
oncelikle miisterilerin anlagilmasini gerekli kilmaktadir. Miisterilerin anlasilmasina
yonelik c¢abalar, miisteri ihtiyaglar1 veya pazar dinamikleri hakkinda bilgi
toplanmasina yonelik c¢aba ve faaliyetleri de kapsamaktadir (Danigman ve
Erkocaoglan, 2008: 199).

Miisteri odaklilik kavramina iligkin literatiirde yapilan arastirmalar
incelendiginde, satis basarist ve is basarist kavramlarimin da ele alindigi agik¢a
goriilmektedir. Danmisman ve Erkocaoglan, IMKB firmalarinda yaptiklari
calismada, miisteri yoneliminin, satiglarda artisa yol agmakla birlikte firmalarin
karliliginda da o6nemli bir belirleyici oldugunu tespit etmislerdir (Danisman ve
Erkocaoglan, 2008: 207). Varinli ve digerleri ise yaptiklar1 ¢aligma sonucunda,
satig elemanlarinin her ne sekilde olursa olsun satig yerine, daha ¢ok miisterilerini
disiinerek, uzun vadeli iliskiler gelistirerek, kendilerini miisterilerinin de bir satin
alma danigmaniymis gibi konumlandirarak satig yapmalarini énermislerdir (Varinli
vd., 2009: 172). Sezer kamu hizmetleri ve miisteri odaklilik ile ilgili ¢alismasinda,
miisteri odakliligm bilgi caginda kamu hizmeti anlayismin felsefi 6ziini
olusturdugunu ifade etmistir (Sezer, 2008: 148). Smith ve Roy da miisteri
odakliligin bilet saticilart lizerinde gelistirilmesine yonelik yaptiklar ¢alismada,
miisteri odakliligin, misteri baglihigi ve artan satig gilicli basarisi sagladigim
ortaya koymuslardir (Smith and Roy, 2011: 93-102). Singh ve Koshy ise satis
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temsilcileri ve onlarin miisteri odaklilik diizeyleri ile ilgili yapmis olduklari
calismada, satig temsilcilerinde misteri odakliligin ii¢ unsuru oldugunu ortaya
cikarmislardir. Bunlar; miisteriler i¢in bilgi saglanmasi, miisterilerin ihtiyaclarinin
tam olarak anlasilmasi ve uzun siireli miisteri iliskilerinin stirdiiriilmesidir (Singh
and Koshy, 2011, 201-215). Yang ve digerleri yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri
odaklilik ve is performansi arasindaki iligkiyi incelemislerdir ve bunlarin arasinda
pozitif bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Bu ¢calismada ulusal firmalara gore
ulusal olmayan firmalarda misteri odakliligin ig basarisinda daha etkili oldugu da
vurgulanmistir (Yang vd, 2006: 1359). En Huang and Chih Hu’nun c¢aligmasinda
da miisteri odakliliginin bilgi entegrasyonunu, bilgi entegrasyonunun da is
basarisini etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (En Huang and Chih Hu, 2009: 539-542).

II.YEREL PERAKENDE SADAKATI

Yerel isletmelerin miisteri sadakati konusu, genellikle cografi (bolge) bakis
acistyla bircok calismada ele alinmustir. Ancak isletme sahipligi ve mensei
bakimindan konunun ayni diizeyde arastirilmamis, belirli bolgede kurulup
faaliyette bulunan, mengei faaliyette bulundugu bdlge olan ve genellikle yerel
bazda faaliyette bulunan isletmelerin miisteri sadakatini etkileyen faktorler cok
fazla incelenme konusu olmamustir. Dolayisiyla miisteriye bolgesel yakinlik, tipki
iiriin kalitesi, fiyat, insan kaynaklarinin niteligi gibi yerel isletmelerin bagarisin
etkileyen faktorlerden sadece biri olsa da incelenmesi gereken 6nemli bir konudur.

Insanlarin tercih imkani oldugunda yerel iiriinleri tercih etmesi miisteri
etnosentrizmini ifade etmekte olup, insanlarin vatanseverlik, ulusal gurur veya
etnosentrik duygularina yiiksek diizeyde sahip oldugu yerlerde yerli iriinlerin daha
fazla tercih edildigi goriilmektedir (Heslop ve Papadopoulos, 1993: 245). Miisteri
etnosentrizmi, miisterinin {iriin degerlendirmelerini belirleyen 6nemli ve anlamli
bir gostergedir. Ayrica firmalarin pazar bdliimleri olusturma, etkili pazarlama
iletisim stratejisi gelistirme ve perakende firmalarin yer kararmi vermede de
etnosentrizm 6nemli bir yerdedir (Orth ve Firbasova, 2002: 175-181). Genellikle
iiriin agisindan degerlendirilen “miisteri etnosentrizmi” kavrami, isletme boyutunda
ve belirli bir bolge bazinda ele alindiginda, miisterilerin yerel firma sadakatinin bir
boyutu olarak incelenmesi gereken ayri bir konudur.

Pazarlama yazininda yerel perakendecilerin basarisini saglamaya ydnelik
caligmalarin, tiiketicilerin bdlgesel satin alimlar1 bakimindan yogunlastig
goriilmektedir. Hozier ve Stem, tiiketicilerin yasadigi bolge disindaki aligveris
davranisini, genel perakende sadakati ile ortaya koyarken (Hoizer ve Stem, 1985:
32), Stammerjohan, Cole, Clow ve Mckinley de tiiketicilerin materyalizm
diizeyinin, plansiz aligverigler vasitasiyla bolgesel diizeyde perakendeciler igin
avantajli hale getirilebilecegini ortaya ¢ikarmislardir (Allison vd. 2010: 54).Cole ve
Clow ise yerel perakende tiiketimini bolgesel agidan ele almis ve demografik
faktorler, reklama karsi tutum, plansiz tiketim ve materyalizm diizeyinin yerel
tilketim sadakati ile iligkisini incelemislerdir (Cole ve Clow, 2011: 1). Khare ise
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marka bilinci ve fayda bilincinin Hindistan tiiketicilerinin yerel perakende sadakati
ile iligkili oldugu sonucuna varmustir (Khare, 2012: 223). Rajaguru ve Matanda da
miisterilerinin Uiriin kalitesi, liriin ¢esidi ve hizmet kalitesinin siipermarketlerde
aligverisin algilanan degerini artirdigini ve geleneksel perakende tiirlerine olan
ilgiyi azalttigini ileri siirerek, konuyu perakendecilik formati agisindan ele almistir
(Rajaguru ve Matanda, 2011: 15).

Sadakat kavramini yerel ve yabanci marka diizeyinde ele alan calismalar ise
son derece azdir. Bhardwaj, Kumar ve Kim, Hindistan tiiketicilerinin yerel
markalarin kalitesinin diisiikligli inancini tasidigi ve bu yiizden de kiiresel
markalarin sadakatinin, marka bilinirliginin, taninirliginin ve marka ilgileniminin
daha yiiksek oldugunu soylemektedirler. Ayrica kiiresel markalarin, duygusal deger
ve algilanan kalite ile rekabetg¢i istiinlilk elde edebildigini gdstererek durumu
incelemektedirler (Bhardwaj vd., 2010: 80). Zhang ve Khare de misterilerin
kiiresel veya yerel bakis acisina sahip olmasinin, kiiresel ve yerel iirlinleri tercih
etmesini etkiledigini desteklemektedirler (Zhang ve Khare, 2009: 524). Nijssen ve
Douglas ise tiiketicinin diinya ¢apinda veya etnik temelli diisiincelere sahip
olmasinin, yerel, yabanci ve kiiresel reklamlarda iirin konumlandirmaya kars1 olan
tutumlar ile iligkili oldugunun gosterilmesine egilmektedirler (Nijssen ve Douglas,
2011: 113). Noble, Griffith ve Adjei de bilgi, fiyat ve farklilik arama, sosyal
iletisim ve mesgul olma gibi satin alma giidiilerinin de yerel tacir sadakati ile
iligkili oldugunu gostermislerdir (Noble vd., 2006: 177).

Jekanowski, Williams ve Schiek’in gerceklestirdikleri ¢alismada da kalite
algilamalari, miisterilerin konaklama siiresi, gelir gibi faktorlerin miisterilerin yerel
olarak fiiretilen tarim friinleri satin alma egilimi ile olumlu ve pozitif iliski
igerisinde oldugunu gostermektedir (Jekanowski ve digerleri, 2000: 43). Krystallis
ve Chrysochoidis de Yunan misterilerin yiyecek iriinlerini satin alimlarinda,
etnosentrizmle iligkili olarak iilke menseinin (COO effect- country of origin effect)
etkili oldugunu gostermeye yonelik bir ¢alismaya imza atarak, konuyu belli
yonlerden irdelemislerdir (Krystallis ve Chrysochoidis, 2006: 46).

Stone ise evli bayanlar iizerinde gerceklestirdigi kesifsel arastirma
niteligindeki ¢aligmasinda yerel igletmelere olan sadakat bakimindan miisterileri,
“ekonomik”,  “kigisellesmis”, “etik” ve “kayitsiz” bashklar1 altinda
simiflandirmistir. Bu yaklasima gore, fiyat, kalite ve ¢esit faktorlerine dnem veren
miisteriler, ekonomikler olarak adlandirilmaktadirlar. Kisisellesmis miisteriler ise
yerel firmalarin c¢alisanlari ile olan iligkilerden dolayi, satin alimlarini bu
firmalardan gergeklestirmektedir. Etik miisteriler ise yerel firmalardan aligveris
yapmay1 ahlaki sorumluluk olarak gordiiklerinden dolayi, aligverislerini bu
firmalarla gerceklestiren miisterilerdir. Son olarak kayitsiz miisteriler ise
magazalar1 kendilerine en az ¢aba harcama agisindan uygun olmasindan dolayi
tercih eden miisteriler olarak goriilmiiglerdir (Stone, 1954: 36).
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Noble, Griffith ve Adjei, yerel isletmelere karsi olan sadakatin, sosyal
iletisim istegi, ozgiinliikk arayisi, satin alimlarda bilgiye erisme istegi ile olumlu,
uygunluk-kolaylik arayisi, bos zaman gecirme gibi degiskenler ile olumsuz iliski
icerisinde oldugunu iddia etmislerdir. Ayrica bayanlarin daha yiiksek yerel isletme
sadakatine sahip oldugunu gostermislerdir. Bu durumu ise bayanlarin sadakat ve
anlamhi yakin iliski kurma duygularina daha fazla sahip olmasinin bir sonucu
olarak gostermislerdir (Noble vd., 2006:177).

Huang da Cin is kiyafetleri pazarinda yerel firmalarin marka sadakatini
etkileyen faktorler kapsaminda, reklam (reklam, konu, kelime ve semboller,
resimler), ofis ortami ({irlin, tutundurma, atmosfer, fiyat, hizmet), degistirme
maliyetleri (bilissel c¢aba, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk), iiriin
performansi (boyut, igerik, renk, fonksiyonel kalite, 6miir) ve triiniin iilke mensei
etkisi (iirtin ve fiyat politikasi, dagitim, iletisim, alic1 tutumlari, kaliteye karsi
tutumlar) gibi degiskenleri inceleyerek, bu konuya iliskin bazi veriler elde etmistir.
Huang, sonug olarak SWOT analizinde, miisteri etnosentrizmi, diisiik fiyat, magaza
atmosferi gibi mevcut giiclii yonleri ve firsatlari ile iilke mensei etkisi, degistirme
maliyetleri gibi tehditleri ifade etmistir. Ayrica yerel markalarin reklamcilik
alaninda yeni giiclii yonler olusturabilecegini, {iriin performansinda da yeni giiclii
yonler gelistirebilecegini ifade etmistir (Huang, 2008: 56).

I1l. MARKA GUVENILIRLIGi VE MUSTERIi ODAKLILIGIN
YEREL PERAKENDE SADAKATI  UZERINDEKiI  ETKISINi
BELIRLEMEYE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

A. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma ile biiyilyen perakendecilik sektdriinde yerel organize
perakendecilerin, ulusal ve uluslararasi perakendeci firmalara karsi marka
giivenilirligi ve misteri odaklilik gibi kavramlarla ne diizeyde miisteri sadakati
yaratabilecekleri ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

B. ARASTIRMANIN ONEMi

Yerel perakende sadakati genel basgligi altinda yapilan teorik ve literatiir
calismasima gore, organize perakendecilik biliylime egiliminde olan ve makro
acidan birgok sektdrii ve istihdami besleyen 6nemli bir sektordiir. Ulke ekonomileri
icin onemli olan bu sektoriin iki temel gergegi s6z konusudur. Bunlardan ilki pazar
yogunlasmasi, yani 6zellikle 6l¢ek ekonomisi etkisi ile pazarin hakimiyetinin ¢ok
giiclii kiiresel ve ulusal firmalarin eline gegmeye baslamasidir. Ikincisi ise dlgek
etkisine sahip olmasa bile birgok farkli degiskenle bu firmalarla miicadele etmeye
calisan yerel organize perakendecilerdir.

Sektorde firmalarin isleyisine bakildiginda ise bir tarafta ¢ok diisiik fiyatla
satin alma ve yiiksek operasyonel kar ile birlikte, profesyonel yonetim ve is yapma
sekillerine sahip kiiresel ve ulusal firmalardir. Diger tarafta da yerellik, esnek
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yonetim anlayisi, lokasyon, etnosentrik ve daha fazla iliskisel yaklasimlarla,
miisteri ve marka sadakati yaratmaya calisan yerel organize perakendeciler
bulunmaktadir. Bu calisma ile yerel organize perakende firmalariin hangi farkl
yontemlerle avantajlarin1 koruyabileceklerine iliskin bakis acilart sunulmaya ve
sektordeki yerel organize perakendecilerin varligi ve basarisina katki saglanmaya
calisilmustir.

C. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma, birincil veri toplama yontemlerinden yiiz yiize anket ydntemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. 757 anketin uygulandigi ¢alismada, yerel organize
gida perakendecileri calisanlart ve bu perakendecileri tercih eden miisterilere
anketler uygulanmistir. Bu anketlerin 575 adeti miisterilere geri kalani ise
calisanlara uygulanmistir. Aragtirma kapsaminda 3 ayr1 6l¢ek kullanilmigtir. Bunlar
marka giivenilirligi, miisteri odaklilik ve yerel perakende sadakati Slcekleridir.
Aragtirmada yerel perakende sadakati 6l¢egi Hozier, George C. ve Donald E. Stem,
Jr. (1985)’ in galigmasindan, marka giivenilirligi 6lgegi, Jeffrey Hess (1995)’in
calismasindan, miisteri odaklilik 6lgegi ise, Ronald E. Michaels ve Ralph L. Day’in
1985 yili ¢alismalarindan uyarlanarak olusturulmustur. Miisteri odaklilik 6lcegi
firmalarin ¢alisanlarina uygulanarak, firmanin ne diizeyde miisteri odakli oldugu
tespit edilmeye calisilmistir. Diger iki Olgek ise firma miisterilerine uygulanmis ve
firmalarin marka giivenilirlikleri ve yerel organize gida perakendecilerine olan
sadakatleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Aragtirma Kirikkale ilindeki 3 yerel organize
gida perakendeci firma Uzerinde gerceklestirilmistir. Firmalarin calisan sayisi
toplam 350 dir. 3 firmanin ¢alisan sayilar1 orantisina gore ¢alisanlarina tesadiifi
olarak anketler uygulanmigtir. Ancak miisteri sayilarini tespit etmek imkansiz
oldugu i¢in, miisteri konusunda Ornekleme siireci sadece belirli bir zaman
diliminde tesadiifi olarak segilmis kisilerden olusmustur. Bu kapsamda kismen
kolayda ornekleme kullanilmistir. Arastirma kapsamindaki 6l¢eklerde sorular 5
noktali Olgegine gore diizenlenmistir. “1” cevabi kesinlikle katilmiyorum ve
kesinlikle hayir olarak tanimlanmig iken, “5” cevabi kesinlikle katiliyorum olarak
belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda 6l¢eklere dncelikle faktor analizi uygulanmis ve daha
sonra hipotez testleri olusan faktdr gruplarina gore gerceklestirilecektir. Hipotez
testleri kapsaminda Anova ve basit korelasyon testleri uygulanacaktir. Temel
demografik degiskenlerin istatistiki degerleri ve bu demografik degiskenlerin
yarattig1 farkliliklarda ayrica incelenecektir. Anketler Kirikkale ilindeki 3 ayr1 yerel
organize gida perakendecisi firma calisanlar1 ve miisterilerine uygulanmistir.
Yaklagik 24 sube iizerinde anketler tamamlanmistir. Kirikkale ilinde yerel organize
gida perakendeci sayisi 4 tiir (Kandemirler, Giilenler, Sariogullari, Can Hayat).
Bunlarin toplam 30 subeleri bulunmaktadir. Arastirmada 3 firmaya ve 24 sube ile
182 calisana ulasilmistir. Geriye kalan 575 anket ise magazalarin miisterilerine
uygulanmustir.
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D. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1. Misteri odakliligi farkli olan magazalarda yerel perakende sadakati
anlamli farklilik géstermektedir.

H2. Miisteri odaklilig1 farkli olan magazalarda marka giivenilirligi anlamli
farklilik géstermektedir.

H3. Marka giivenilirligi ve yerel perakende sadakati arasinda iligki vardir.
H4. Miisteri odaklilik ve yerel perakende sadakati arasinda iliski vardir
H5. Miisteri odaklilik ve marka giivenilirligi arasinda iligki vardir.

E. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda dncelikle temel istatistiki analizler, faktor analizleri
ve basit korelasyon analizleri sirastyla gerceklestirilmistir.

1. Temel istatistiki Analizler

Tablo 1: Demografik Degiskenler Tablosu

Demografik degiskenler N %
Miisteri 575 75,9

Miisteri/Caligan Calisan 182 | 24,1
Toplam 757 | 100
Erkek 298 | 525

Cinsiyet(Miisteri) Kadmn 270 | 475
Toplam 568 | 100
lkokul % |65
Orta okul 62 112
Lise 235 | 423

Egitim (Miisteri) On lisans 129 | 232
Lisans 82 147
Lisans Ustii 12 29
Toplam 556 | 100
0-1000 TL 204 | 369
1001-2000 TL 65 | 279
2001-3000 TL

Gelir Diizeyi (Miisteri) 62 | 112
3001-4000 TL 9 16
4000TL + 13 |24
Toplam 553 | 100
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Tablo 1: Demografik Degiskenler Tablosu (devam)

Demografik degiskenler N %
Her zaman Yerel 262 545
Siklikla yereller 167 347

Yerel /Ulusal Market Se¢imi Nadiren Yereller 27 5,6
Her zaman ulusallar 25 5.2
Toplam 481 | 100

Aragtirma sonuclarina gore, ankete 575 miisteri ve 3 ayr1 yerel organize gida
perakendecisinde calisan 182 galisan katilmigtir. Arastirmada miisterilerin %52°si
erkek, %48’i bayandir. Katilimeilarin egitim diizeyi incelendiginde, ¢ogunlugun
lise ve 6n lisans mezunu oldugu sdylenebilir. Gelir diizeyi agisindan en fazla
yogunlagma %47 ile 1000-2000 TL, arasinda s6z konusu olmustur. Ankette sorulan
yerel perakendeye iliskin tercihte ise, %54,5 ile en fazla cevap her zaman yerellerin
tercih edildigine iliskindir. Anketler yerel gida perakendecilerde yapildigi igin bu
sonu¢ normaldir. Sadece %5,2’lik bir kesim ise tesadiifen o an da yerellerde
bulundugu i¢in her zaman ulusallari tercih ettiklerini soylemislerdir.

2. Faktor Analizleri
Tablo 2: Faktor Analizi Tablosu

Yerel Perakende Sadakati Olcegi

Degiskenler Faktor Oz deger Agiklanan Toplam
Yiikleri Varyans % Varyans %

Faktor 1 : Etnosentrik ve olumlu yanlara bagh sadakat 3,680 36,790 36,790

Cesitlilik azda olsa yerel perakendecileri tercih ediyorum ,718

Yerel perakendecilerden aligveris yapmak daha zevkli ve giizel oluyor 717

Yerel perakendecilerde iirlin ve hizmetler daha iyi sunuldugunda bunlara 690

ilgim daha fazla artiyor '

Yerel perakendecileri kendime yakin buldugum i¢in ulusallara gore tercih 685

ediyorum '

Yerel marketlerin sadik bir miisterisiyim ,685

Yerekllperakendecileri tercih ediyorum ¢iinkii bu o bdlgenin gelismesi i¢in 680

gerekli '

Yerel perakendecileri bolgesel tiiccarlar1 destelemek igin tercih ediyorum ,620

Yerel perakendecileri tercih etmenin nedeni yakin ¢evremde olmalari ,597

Faktor giivenilirlik alfa ,790

Faktor 2 : Olumsuzluklara ragmen sadakat 1,378 13,778 50,576

Yerel perakendecileri biraz daha fazla pahali buluyorum ,809

Yerel perakendeci olup olmadigina bakmadan 6nce ulusallari tercih ederim * | ,775

Faktor giivenilirlik alfa ,808

Tiim Alfa 774

KMO=, ,854

Sig ,000
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Tablo 2: Faktor Analizi Tablosu (devam)

Marka Giivenilirligi Olgegi

Degiskenler Faktor Oz deger | Agiklanan Toplam
Yiikleri Varyans % Varyans %

Faktor 1 : Dogruluk ve diiriistliik 4,355 39,590 39,590

Tercih ettigim siipermarket ne sdylediyse ve soz verdiyse ger¢ekten 785

dogrudur '

Tercih ettigim siipermarket gercekten giivenilirdir ,751

Tercih ettigim siipermarket sadece dogrulari soyler ,735

Tercih ettigim siipermarket ile ilgiline bekledigimi biliyorum 672

Tercih ettigim siipermarketin reklamimi gordagiimde ne bilgi veriyorsa ,605

dogru oldugunu biliyorum

Faktor giivenilirlik alfa ,820

Faktor 2 : Sorun ¢iziimii ve tatmin 1,204 10,946 50,536

Tercih ettigim siipermarket bana sadece kar elde etmek i¢in satig yapmaz , 749

Tercih ettigim siipermarket beni ne mutlu edecekse onu yapar ,706

Tercih ettigim siipermarket benim tatminim i¢in ugrasir ,597

Tercih ettigim siipermarket ne kadar zor olursa olsun sorunlarimi ¢ézmeye 594

caligir '

Faktor giivenilirlik alfa , 790

Faktor 3: Bilgi ve beklenti 1,060 9,637 60,173

Tercih ettigim siipermarket in sundugu mal-hizmetler yada anlattigi seyler ,863

aslinda olduklarindan abartilidir *

Tercih ettigim siipermarket ten bir urun aldigimda ne bekledigimi ve 574

hissettigimi biliyorum '

Faktor giivenilirlik alfa ,852

Tim Alfa ,822

KMO=, ,881

Sig ,000
Miisteri Odaklilik Olgegi

Degiskenler Faktor Oz deger Agiklanan Toplam

Yiikleri Varyans % Varyans %

Faktor 1 : Miisteri dnceligi ve istekleri 4,300 47,782 47,782

Uriin ve hizmetlerimizle bu alanda en iyiyiz ,804

Rekabeti 6ncelikle iiriin ve hizmetlerde farklilagtirma iizerine kuruyoruz , 795

Rakiplerimize gore daha fazla miisterilerimize odaklaniyoruz ,765

Bizim asil isimiz miisteriye hizmet etmektir 749

Bizim i¢in miisteri begenisi her seyden 6nce gelir 137

Rakiplerimizin miisteri hizmetleri konusunda ne yaptigini biliyoruz ,728

Miisteri haksiz olsa bile onun hakli olarak kabul ederiz 511

Faktor giivenilirlik alfa ,875

Faktor 2: Miisteri sikayetleri ve sira disihk 1,125 12,500 60,282

Magazamizda Miisteri sikayetleri ve istekleri dikkate alinir ve hizli sekilde 803

cevaplandirilir '

Miisteri hizmetleri servisimiz rutin ve siradan , 753

Faktor giivenilirlik alfa ,837

Tim Alfa ,857

KMO=, ,855

Sig ,000

Not: Kontrol sorular ters kodlama ile diizeltilerek veri girisi yapilmistir.

Arastirma kapsaminda, yerel perakende sadakati, marka giivenilirligi ve
miisteri odaklilik Slceklerine varimax rotationlu faktor analizleri uygulanmistir.

Anketlerde ters sorular diizenlenmis ve

daha

sonra faktor

analizleri
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gerceklestirilmistir. Yerel perakende sadakati dlgegine iliskin yapilan faktor analizi
sonuclarina gore, yerel sadakatte 2 alt faktdr grubu olusmustur. Bunlardan ilki
etnosentrik ve olumlu yanlara bagli sadakat digeri ise olumsuzluklara ragmen
sadakattir. Yerel perakende sadakatinin %50,5’lik  kismi  bu  Olgekle
agiklanabilmistir. Ayn1 zamanda 6lgegin giivenilirligi de yeterlidir (KMO: ,854,
Alfa: ,774). Arastirmada marka giivenilirligine iliskin dlgcege uygulanan faktor
analizi sonuglarina gore ise marka giivenilirliginde 3 alt faktér grubu s6z konusu
olmustur. Bunlar sirasi ile dogruluk ve diiriistliik, sorun ¢éziimii ve tatmin, bilgi ve
beklentidir.  Gergeklestirilen faktdr analizinde marka gilivenilirliginin %60,1
aciklanabilmistir. Olcegin giivenilirligi ve faktdr analizine uygunlugu da yeterli
diizeyde bulunmustur (KMO: ,881, Alfa: ,822). Arastirma kapsaminda miisteri
odaklilik 6lgegine uygulanan faktér analizi sonuglarina gore, miisteri odaklilik
kavrami 2 alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar miisteri onceligi ve istekleri ve
miisteri  sikayetleri-siradigiliktir.  Bu  olgek  miisteri  odakliligin =~ %60,2’sini
aciklamaktadir. KMO ve alfa degerleri de sirasiyla ,855 ve ,857 olarak yeterli
bulunmustur.

3. Hipotez Testleri

a. Magazalar Arasi1 Sadakat, Marka Giivenilirligi Ve Miisteri Odaklhilik
Karsilastirmalarina Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

Tablo 3: Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Faktor Skor Coklu Karsilagtirma LSD
F Sig. Ortalamalart Testi

Etnosentrik ve olumlu Firma 1 -044 | F3 Firma | Sig(p)
yanlara baglh Sadakat, alt 5,104 | ,007 | Firma 2 -,100 F1 0,22
faktérii regresyon skoru Firma 3 ,306 F2 0,02
Olumsuzluklara ragmen Firma 1 -,120

sadakat, alt faktorii ,929 | ,396 | Firma 2 -,021 Anlamli Farklilik Yok
regresyon skoru Firma 3 ,841

Dogruluk ve diiriistliik, Firma 1 131 | F3 Firma | Sig(p)
marka giivenilirligi alt 4,334 | ,014 | Firma 2 -,014 F1 0,07
faktoriiregresyon skoru Firma 3 ,276 F2 0,02
Sorun ¢6ziimii ve tatmin, Firma 1 -,118

marka giivenilirligi alt 841 | ,433 | Firma2 ,065 Anlamli Farklilik Yok
faktorii regresyon skoru Firma 3 ,056

Bilgi ve beklenti, marka Firma 1 ,137

giivenilirligi alt faktor 1,190 | ,328 | Firma 2 ,008 Anlamli Farklilik Yok
regresyon Skoru Firma 3 ,208

Miisteri onceligi ve istekleri, Firma 1 ,075

miisteri odaklilik alt faktorii 1,263 | ,285 | Firma 2 ,219 Anlamli Farklilik Yok
Regresyon Skoru Firma 3 -,105

Miigteri sikayetleri ve sira Firma 1 -360 | F2 Firma | Sig(p)
disilik, miisteri odakhilik alt 25,067 | ,000 | Firma 2 1,162 F1 0,00
faktérii Regresyon Skoru Firma 3 -,039 F3 0,02
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Arastirmada sorulan anket sorularindan bir kismi miisterilere bir kismu da
calisanlara uygulanmigtir. Miisteri odaklilik kavrami bazi aragtirmalarda miisteriler
bazi ¢alismalarda ise firmalarin ¢alisanlari {izerinden Olgiilmektedir. Bizim burada
ki tercihimiz misteri odaklilig1 firma iizerinden 6lgmek olmustur, yerel perakende
sadakati ve marka giivenilirligi miisteriler {izerinden Olg¢lilmiistiir. Bu nedenle
kargilastirmalar firmalar arasi farklhiliklarin karsilastirilmasiyla s6z konusu
olabilmistir. Buna yonelik olarak dncelikle firma g¢alisanlar {izerinden firmalarin
miisteri odaklilik diizeyleri tespit edilmis ve 3 firmanin puanlamasi yapilmistir. Bu
puanlamalar yukarida da regresyon faktor skorlari tizerinden goriilebilir. Buna gore
faktor skoru ortalamasi en biiylik olan daha olumlu ve iyi durumda kabul
edilmektedir. Bunun disinda miisterilerin sadakat diizeyi ve marka giiveni firmalara
gore farklilagmasi da arastirma da anova testi ile ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmustir.
Buna gore 3 firmanin da miisteri odaklilig1 farklidir ve bu farkliliga dayanilarak
olusturulan hipotezlerle firma miisterilerinin sadakat diizeyi ve marka giiven algisi
farkliliklart tek yonlii varyans analizi (Anova) ile tespit edilmeye calisilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore miisteri odakliligi farkli olan firmalar arasinda yerel
perakende sadakati alt boyutlarindan, “Etnosentrik ve olumlu yanlara bagh
sadakat” alt boyutu firmalar arasinda anlamli farklilik gésterirken, “olumsuzluklara
ragmen sadakat” alt boyutu anlamli farklilik géstermemistir. Buna gére H1 kismen
kabul edilmistir (p<0,05). Arastirmada firma 3’iin sadakat diizeyi farklilik gosteren
alt boyutta diger firmalara gore yiiksek c¢ikarken, daha sonra sirasiyla firma 1 ve
firma 2 gelmistir. Yine aragtirma sonuglarma gore miisteri odaklilik farkliligi
kapsaminda marka giivenilirligi alt boyutu olan “dogruluk ve diiriistliik” alt faktor
grubunda firmalar anlaml sekilde farklilik gostermistir. Buna gére H2 kismen
kabul edilmistir. Marka giivenilirligi en yiliksek olan firma yine firma 3 olmustur.
Daha sonra sirasiyla firma 2 ve firma 1 gelmistir. Buna gore sadakat konusunda alt
boyutta yiiksek sadakata sahip olan firma 3 ayni zamanda marka gilivenilirliginde
farklilik gosteren alt boyutta birinci olmustur. Bu agidan bakildiginda marka
giivenilirligi yiiksek olan firmalarda yerel perakende sadakatinin yiiksek ¢ikmistir.
Ancak bu sadakat etnosentrik ve olumlu yanlara bagl olan sadakattir. Arastirma
kapsaminda Anova tablosunun en sonunda firmalarin miisteri odaklilik diizeyleri
firmalara gore karsilastirllmis ve buna gore miisteri odaklilik alt boyutu olan
“miisteri sikdyetleri ve sira disilik” boyutunda firmalar birbirlerinden anlamli
bicimde farklilik gostermistir. Buradaki sonuglara gore ise miisteri odakliligi en
yiiksek firma, firma 2’dir. Daha sonra ise sirasiyla firma 3 ve firma 1 gelmistir.
Buradaki sonuca gore yerel perakende sadakati, marka giivenilirligi yiiksek olan
firma 3 iken, miisteri odaklilik konusunda firma 2 6n plana ¢ikmustir.
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b.Yerel Perakende Sadakati, Marka Giivenilirligi Ve Miisteri Odaklhlik
Basit Korelasyon Analizleri

Tablo 4: Basit Korelasyon Analizleri Tablosu

< S Marka I
Degiskenler liski Diizeyi ve anlamhhk Giivenilirligi Miisteri Odakhilik
Yerel Perakende Sadakati Pearson Korelasyon ,468(**) ,029

P ,000 ,609
Miisteri Odaklilik Pearson Koralasyon ,087 1
P ,132

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen 6lgeklerde miisteri odaklilik ile ilgili
3 firma i¢inde miisteri odaklilik ortalamalar1 tespit edilmistir. Ayni1 zamanda yerel
perakende sadakati ve marka giivenilirligi de miisterilerin vermis oldugu cevaplara
gore her bir katilimcinin ortalama degerleri hesaplanmistir. Bu sekilde her firma
miigterisinin yerel perakende sadakat diizeyi, marka giliven diizeyi ve o firmaya ait
miigteri odaklilik ortalamasi belirlenmistir. Bu degerler lizerinden bu degiskenler
basit korelasyon analizine tabi tutulmus ve aralarindaki iliskiler tespit edilmeye
calisilmistir. Buna gore yerel perakende sadakati ve marka giivenilirligi arasinda
iligki ortaya cikmistir (p<0,05). Bu iliskinin diizeyi ise pozitif yonlii ve orta
diizeydedir. Buna gore H3 hipotezi kabul edilmistir. Yine arastirma sonuglarina
gbre, miisteri odaklilik -yerel perakende sadakati ve miisteri odaklilik — marka
glivenilirligi arasinda ise iliski tespit edilememistir (p>0,05).Buna gore H4 ve H5
hipotezleri reddedilmistir.

SONUC

Perakendecilik biiyliyen bir sektor olarak gerek yarattigi katma deger,
gerekse yarattigi istihdam agisindan Tiirkiye’nin dnemli bir dinamigidir. Bu sektor
icerisinde bir¢ok uluslararasi, ulusal ve yerel aktdr yer almaktadir. Bu aktoérlerin
birbirleri ile olan rekabeti her gecen gilin artmakta ve birbirlerine {istiinliik
saglamak noktasinda cok farkli yonetsel ve pazarlama faaliyetlerini yerine
getirmektedirler. Perakende sektorii birgok farkli ayrima tabi tutulabilmektedir.
Bunlardan bir tanesi de orgiitsel yapi agisindandir. Buna gore yerel-ulusal ve
uluslararas1 perakendecilik ayrimi karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle bu ayrimin
gida perakendeciliginde daha fazla 6n planda oldugu da goriilmektedir.

Perakende de basarili olmak giiniimiizde gercekten ¢ok ciddi zorluklar
cozmeyi gerektirmektedir. Ozellikle insan kaynaklar1 basta olmak iizere
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operasyonel karlilik, mithendislik ve marka baglilig1 yaratmaya yonelik pazarlama
sorunlar1 bunlarin basinda gelmektedir. Gerek uluslararasi, gerek ulusal, gerekse
yerel aktorler bu sorunlarin ¢oziimiinde bir ¢ok avantaj ve dezavantaja sahip
olabilmektedirler. Ozellikle kurumsallasma ve profesyonel yonetim yaklasimlarii
uygulayabilmek agisindan uluslararasi ve ulusal firmalarin yerellere kars1 ¢ok ciddi
avantajlar1 vardir, ancak Ozellikle uygun lokasyon, esnek calisma tarzlar ve
bolgesel ihtiyaclarin daha iyi karsilanabilmesi acisindan da yereller avantajli
olabilmektedir. Ulke ekonomisi agisindan diisiiniildiigiinde ulusal ve yerel
perakendecilerin bagarist son derece onemlidir. Ozellikle uluslararasi firmalara
kars1 rekabet edebilmeleri, en basta bolgesel olmak {izere ulusal capta kalkinma
icin gereklidir. Bu agidan bakildiginda 6zellikle yerel organize perakendecilerin
bliylimesi ve ulusallasmasi noktasinda uluslararasi firmalara karsi neler
yapabileceklerinin ¢alisilmasi ve lizerinde diistiniilmesi gereken 6nemli konulardir.
Bu arastirma yerel perakendecilerin basarili olabilmesi ve diger rakipleriyle rekabet
edebilmesi i¢in Onemli bir degisken olan yerel perakende sadakati kavram
tizerinde gergeklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmada, 6zellikle operasyonel
karlilik ve miihendislikte ulusal ve uluslararasi firmalarla genel olarak miicadele
edemeyecek olan yerellerin, farkli yaklasimlarla marka sadakatini olusturmalarinin
nasil olabilecegi lizerine, marka gilivenilirligi ve miisteri odaklilik degiskenleri ile
sinirli bir bakis agis1 ortaya konmaya caligilmstir.

Aragtirma sonuclarina gore, yerel perakende sadakatinde iki farkli alt boyut
ortaya ¢ikmistir. Faktor analizi sonuglarina gore bu alt boyutlar etnosentrik ve
olumlu yanlara bagl sadakat, digeri ise olumsuzluklara ragmen sadakattir. Bu
Olcek yerel perakende sadakatinin yaklasik %50°lik bir kismini arastirmada
aciklayabilmigstir. Arastirmada Olglimlenen marka giivenilirligine iliskin alt
boyutlar ise sirasi ile “dogruluk ve diiriistliik”, “sorun ¢ézliimii ve tatmin”, “bilgi ve
beklenti”dir. Bu 0lgek ise marka gilivenilirliginin yaklasik %60’ mi
aciklayabilmistir. Arastirmada 6lgiimlenen son degisken ise miisteri odakliliktir ve
yapilan faktor analizine gore miisteri odakliliginda iki alt boyutu belirlenmistir.
Bunlar sirasi ile “miisteri onceligi ve istekleri” ve “miisteri sikayetleri-siradisilik”
tir.

Aragtirma kapsaminda uygulanan anketlerin bir kismi1 sadece calisilanlara
uygulanirken, bir kismi miisterilere uygulanmigtir. Buna gore miisteri odaklilik
calisanlar iizerinden, yerel perakende sadakati ve marka gilivenilirligi de miisteriler
tizerinden Olclilmiigtiir. Arastirma sonucuna gore 3 firmanin ayri bir miisteri
odaklilik diizeyi ortaya ¢ikmig ve bu farklililk gbéz Oniinde bulundurularak,
firmalarin yerel perakende sadakat ve marka giiven diizeyleri alt boyutlari ile firma
bagimsiz degiskeni g6z Oniinde bulundurularak incelenmistir. Yapilan tek yonlii
varyans analizine gore, sadakat alt boyutu olan etnosentrik ve olumlu yanlara bagli
sadakat konusunda yiiksek ortalamaya sahip olan ilk firma ile marka giivenilirligi
alt boyutu olan dogruluk ve diiriistliik konusunda yiiksek ortalamaya sahip olan ilk
firma ayni ¢ikmugtir. Buna gore dogru ve diiriist yaklagimlari 6n planda olan
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firmalarda yerel sadakat daha yiiksek diizeydedir. Bunun disindaki alt degiskenler
yine benzer sonuglar ortaya ¢ikarsa da farklilik anlamli degildir. Misteri odaklilik
acisindan ise yiliksek ortalamaya sahip olan firma, yerel sadakati yiiksek olan
firmadan farklidir. Yani marka giivenilirligi gibi miisteri odaklilikta da paralellik
saglanamamistir. Bu durum yine arastirma igerisinde gergeklestirilen korelasyon
analizinde ortaya cikarilmistir. Bu duruma gore marka giivenilirligi ve yerel
perakende sadakati iligkili bulunurken ve bu iliski orta diizeyde pozitif yonlii
cikarken miisteri odaklilik ve yerel sadakat arasinda iligki bulunamamigtir. Ayni
zamanda miisteri odaklilik ve marka giivenilirligi de iliskili degildir.
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