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Miisteriye iliskin bilgiler toplanarak miisteri hakkinda detayli bilgi edinildigi ve indirim, para/puan
biriktirme, 6diil kazanma gibi imkdnlar sunan sadakat kartlart sadik miisterilerin sayisinin artirllmasinin
onemli araglarindan birisidir. Bu ¢alismada, Ankara’da ozel bir okulun 140 velisine kolayda ornekleme
yontemi ile anket uygulanarak katilimcilarin yerel market tercihleri ve sadakat kartlarinin siipermarket
sadakati iizerindeki 6nemi arastirilmistir. Sonuc¢lara gére orneklem grubunun market tercihlerinde sadakat
kartlart  sonlarda gelmekte olup sadakat kartlari miisteri sadakati iizerine beklenilen etkiyi
saglamamaktadir. Bu durumun sebepleri arasinda miisterilerin yerel market kartlarina duydugu giiven
eksikligi ve kendilerine ézel imkdnlar sunulduguna inanmamalart yer almaktadir. Orneklem grubundaki
miisteriler ekonomik kazanglarina yonelik indirimlerin sadakat kartlarindan bagimsiz olarak dogrudan
yapumasim istemektedir. Bu ¢aliymanmin suirl bir ana kitle ve buna bagh olarak simirlt bir orneklem
grubuyla yiiriitiilmesi ¢calismanin en biiyiik kisiti olarak goviilmektedir. Sonraki ¢calismalarda daha genis
orneklem grubuyla farkli degiskenlerin kullanilarak sadakat kartlarimin etkilerinin 6l¢iilmesi ve yerel
marketlerin sadakat kartlarindan beklentilerinin incelenmesi literatiire ve pratik uygulamalara énemli
katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri sadakati, Sadakat kartlari, Magaza sadakati, Magaza tercihi
Jel Kodu: M31, M39

Loyalty cards, which provide detailed information about the customer by gathering information about the
customer and offering opportunities such as discount, money / point accumulation and winning awards,
are one of the important tools to increase the number of loyal customers. In this study, the questionnaire
was applied to 140 parents of a private school in Ankara with the easy sampling method and the importance
of the local market preferences and loyalty cards of the participants on supermarket loyalty was
investigated. According to the results, loyalty cards come to the end in the market preferences of the sample
group and loyalty cards do not provide the expected effect on customer loyalty. Among the reasons for this
situation are the lack of trust of the customers in their local market cards and not believing that they are
offered special opportunities. Customers in the sample group want discounts on their economic earnings
to be made directly, regardless of their loyalty cards. Conducting this study with a limited main group and
consequently with a limited sample group is seen as the biggest constraint of the study. In subsequent
studies, measuring the effects of loyalty cards and examining the expectations of local markets from loyalty
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cards will make significant contributions in terms of literature and practical applications by using different
variables with a larger sample group.

Keywords: Customer Loyalty, Loyalty cards, Retailer Loyalty, Retailer preference

Jel Classification: M31, M39

Giris

Isletmeler; miisterilerle olumlu iliskiler kurmak icin miisteri ihtiyaglarim karsilayacak ve miisteri
sadakati olusturacak pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde yonetmek (Hwang, Baloglu ve
Tanford, 2019, s.19), sadece satin alimlarin siklifiyla degil, ayn1 zamanda bu tiir davranislarin
altinda yatan sebeplerle de ilgilenmek durumundadir (Bloemer ve Kasper, 1995, s.313; Jacoby ve
Kyner, 1973, s. 9). Satin alma davranisindaki nedenler anlasildiginda, bu davranisi etkileyen
stratejiler hakkinda bilingli kararlar alinabilir (Jacoby ve Kyner, 1973, s. 9). Tiiketicilerin mal
veya hizmetlerde fiziksel veya sanal ortamlarda hayal ettikleri, fikir sahibi olduklari, aradiklari,
degerlendirdikleri, edindikleri, tiikettikleri ve atik siire¢lerinden gegirdikleri fiziksel ve zihinsel
faaliyetler tiiketici davranislar1 olarak adlandirilmaktadir (Fotis, 2015:91). Tiiketici davranislar
ve karar verme siirecleri literatiirde olduk¢a genis bir sekilde yer almakta olup Karar verme
teorileri; genel klasik rasyonalite, sinirli rasyonellik, neoklasik rasyonalite olmak iizere ii¢ temel
baslikta ele aliabilir. Geleneksel ekonomi teorilerinde(klasik rasyonalite), bireyin rasyonel
oldugu kabul edilmekte ve bu tez Beklenen Fayda Kurami ile agiklanmaktadir. Tiiketiciler
secimlerinde kazancimi en iist, risklerini ise en alt seviyeye indirecek rasyonel secimlerde
bulunurlar (Tomak, 2009, s. 148). Geleneksel teoride rasyonelligi gostermek adina kullanilan
ekonomik adamin; tamamiyla bilgilendirilmis, firsat ve risklere kars1 duyarli ve mantikli hareket
etmesi olmak iizere ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir (Edwards, 1954, s. 381). Tiiketici karar verme
modelinin fayda teorisi (Utility Theory) olarak adlandirildigi teoriye gore tiiketici beklentilerini
on plana c¢ikarmaktadir ve tiiketicilerin satin alma karari ile elde edecekleri fayda ve getiri bu
modelleme agisindan 6nemlidir (Ozsungur, 2018, s. 610). Davranissal karar verme teorilerine
(smirli rasyonalite) gore ise; karar parametreleri degismemekle birlikte, karar agamasindaki
kazan¢ ya da kayiplarin/risklerin  farkli  sunulmasi (cergeveleme etkisi) karari
degistirebilmektedir. Neoklasik rasyonaliteye gore bireylerin kararlari, sonuglarin tarafsiz bir
noktadan kazang ya da kayip olarak goriilmesine ya da degerlendirmesine baglidir ve insanlar
farkli referans noktasi konusunda duyarlidir (Tomak, 2009, s. 151). Tiiketiciler, hafizalarinda
onceden mevcut olan bilgileri ve dis ortamdan edindikleri bilgileri kullanarak se¢imlerini yaparlar
(Degeratu, Rangaswamy ve Wu, 2001, s. 56). Klasik teoride insanlarin kendilerine sunulan teklifi
rasyonel olarak degerlendirdigi kabul edilirken, davranigsal yaklasimda kendisine sunulan teklifin
disinda diger unsurlari da inceledigi goriilmektedir (Feinberg, Krishna ve Zhang, 2002, s. 278).
Bir miisterinin {irlin ve/veya isletme hakkindaki kararini belirlemede; kalite bilinci; marka bilinci;
moda bilinci, eglence yonelimi; fiyat bilinci; diirtiisel ve dikkatsiz egilimler; ¢ok fazla se¢im
arasinda karigiklik ve sadakat olmak iizere sekiz stil bulunmaktadir (Sprotles ve Kendall, 1986, s.
268). Havayolu isletmelerinin sadakat programlar1 ile baslayan sadakat saglamaya yonelik
akimlar daha sonra siipermarketlere ve finans kurumlarina yayilmis olup sadakat programlart,
sadik miisteri sayisini arttirmaya yonelik misterilere puan biriktirme, indirim gibi imkanlar
saglayan programlardir. Sadakat programlari, hizmet maliyetini diisiirmesi, sadik miisterilerin
fiyata daha az duyarli olmasi, sadik miisterilerin isletme i¢in daha fazla harcama yapmasi ve sadik
miisterilerin begendikleri isletmeler ile ilgili olumlu diisiincelerini ¢evreleriyle yaymasi nedeniyle
isletmeler i¢in karlidirlar. Son yillarda sadakat programlari iyi fikrin kopyalanmasi olarak
isletmelerin uygulamalar1 agisindan biiyilk ilgi gérmekte bununla birlikte isletme yonetimleri
sadakat programlarinin sadik misteri sayisini ve isletme satiglarini arttirip arttirmadigi
sorgulamaktadir (Dowling ve Uncles, 1997, s. 71). Sadakat kartlari, isletmelerin programa katilan
miigterileri i¢in sundugu bir belge hiikmiindedir ve bu kartlar diizenlenirken miisteriye iliskin
bilgiler toplanarak, isletmenin miisterisi hakkinda detayl bilgi edinmesi saglanmaktadir. Sadik
miisterilerin 6nemi ve bunlarin isletme karliligi {izerindeki etkisi tartismasiz olmakla birlikte
miisteriyi isletmeye sadik kilmak goriindiigiinden daha zordur (Mcllroy ve Barnett, 2000, s. 347).
Sadakat kartlarinda ilk uygulamalar yapilabilecegi gibi rakiplerin kartlarina kars1 da sadakat kart
programlar1 gelistirilebilmektedir. Sadakat programlar1 genellikle rekabet gevresi igerisinde

674



Ayet, A. 55(2), 2020, 673-694

rakiplere bakilarak uygulanir (Dowling ve Uncles, 1997, s. 80). Tiiketiciler uygun fiyata, uygun
zamanda ve uygun yerde yliksek kaliteli tirlinler satin almak istemekte, perakende pazarinda,
firmanin 6lgegi ve formati rekabetin artmasina neden olmaktadir (Akpinar, vd., 2010, s. 260).

Genellikle merkez ilgelerde, bir veya birkag sehirde, ayni isim altinda en az 5 magazasi olan ve
aym1 yonetim kadrosu ile yonetilen (Igel, 2006, s, 22) yerel marketlerin (Altunbilekler, Begendik,
Bendi, Cagdas, Gimsa, C)gﬁtler, Sekerciler, Yunus vb.) tamamina yakini rakiplerinin ve sektor
liderlerinin uygulamalar1 dogrultusunda sadakat kartlar1 kullanmaktadir.

Bu c¢aligmada sadakat kartlarinin yerel market tercihleri igerisindeki yeri nedir ve marka
sadakatini ne kadar etkilemektedir? Sorularinin cevabi1 aranmaktadir. Bu kapsamda oncelikle
sadakat kartlar1 ve slipermarket tercihleri ile ilgili literatlir arastirmas1 yapilmakta sonrasinda
Ankara'daki bir 6zel okul velilerinin yerel market tercihleri ve sadakat kartlarinin yerel market
sadakatindeki yeri aragtirilmaktadir.

Market tercihleri ile ilgili olarak arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan kisilere ¢oklu tercih
arasindan se¢im yaptirmak yerine akillarina ilk gelen ii¢ marketi belirtmeleri istenerek ortiik
cagrisim metodu kullamlmistir. Orneklem grubunun sadakat kartlarina iliskin yaklasimlari ve
magaza sadakatine etkisi ise istatistiksel olarak analiz edilmistir.

2. Miisteri Sadakat Programlari ve Sadakat Kartlar

Sadakati anlayabilmek ve arttirabilmek i¢in miisteri tiplerinin belirlenmesi 6nemli olup bes farkli
miigteri grubu bulunmaktadir. Birinci grup sadik miisteriler olup ortalama tiim miisterilerin
%20’sini, satislarin%>50’sini olusturmaktadir. Ikinci grup indirim takip eden miisterilerden olusur
ve bu grup alis veris yerlerini sik ziyaret etmekte aligverislerini indirim giinlerinde ve
kampanyalarda yapmay: tercih etmektedir. Ugiincii grup diirtii grubu olup bu grup yapacaklart
aligverise gitmeden Once liste yapmadan aligveris sirasinda satin alma tercihlerinde bulunurlar.
Ihtiyag temelli olan 4. gruptaki kisiler ihtiyacinin ne oldugunu bilerek alisverise giderler. Son
grup olan gezinme grubunun akillarinda 6zel bir ihtiyac veya istekleri bulunmamakta, bir deneyim
ve/veya topluluga ait olma duygusu istemektedirler (Hunter, 2019). Birinci grup miisterilerin
sadakatini arttirmak diger gruplarin ise sadakatini baglatmak ve korumak temel pazarlama
stratejilerinden birisidir. Bu sadakat amaglarina ulasmanin yolu ise sadakat programlarindan
gecmektedir. Arastirmact ve uygulamacilar tarafindan en ¢ok calisilan pazarlama alanlarindan
olan miisteri sadakati (Dowling ve Uncles, 1997, 78; Jacoby ve Kyner, 1973, s. 1; Kumar ve Shah,
2004, s. 317), bireyin isletmeye kars1 goreceli tutumu ile igletmeye daimi miisteriligi arasindaki
iliskinin glictidiir. Sadakat lizerine yapilan ¢ogu arastirma, satin alman paket {rlinlere (marka
sadakati) odaklanmis olsa da, sadakat endiistriyel iriinler (satict sadakati), hizmetler (hizmet
sadakati) ve perakende kuruluslar (magaza sadakati) i¢in de 6nemlidir (Dick ve Basu, 1994, s.
99). Satinalma gibi davranigsal bir siire¢ olan ve karar verme-degerlendirme psikolojik siirecinin
bir fonksiyonu olan sadakat tanimi igerisinde; taraf olma, siire ile ifade edilme, karar verme
asamasi olma ve alternatif markalar arasinda se¢im vardir (Jacoby ve Kyner, 1973, s. 2).
Isletmeler; genel olarak; satig seviyelerini, kar marjlarmi ve karlarim korumak/artirmak, mevcut
miisterilerin sadakatini ve potansiyel degerini artirmak ve mevcut miisteriler tarafindan capraz
Uriin alimini tesvik etmek i¢in sadakat programlar1 uygulamaktadir (Dowling ve Uncles, 1997, s.
78). Sadakat programlart miisteri davranisini degistirmekte ve miisterileri motive ederek satin
almay1 artirmakta, miisterilerle gelistirilen gii¢lii ve uzun vadeli iligkisel baglar isletmeye yonelik
nakit akiglarinin hizlanmasina neden olmaktadir (Srivastava, Shervani ve Fahey, 1998, s. 10).
Sharp ve Sharp’in (1997, s. 473) uygulamadaki 6 sadakat programini inceldigi ¢alismanin
sonuglarina gore iki programda sapma goriilmekle birlikte sadakat programlarimin sadakati
arttirmada onemli bir unsur oldugu, sadakat programina katilan miisterilerin, isletme hakkindaki
olumsuz degerlendirmeleri goz ardi ederek isletmeye rekabet avantaji sagladigi goriilmiistiir.
Sopanen (1996); Alternatif secenekler olmamasindan kaynaklanan tekelci sadakat, Miisterilerin
ikame aramadigi durumlarda olusan atalet sadakati, Sadakatin yalnizca ulagim yakinligiyla
tanimlandig1 kolaylik sadakati, en diisiik fiyattan etkilenilen fiyat sadakati, Odiil kartlarindan ve
programlarindan elde edilen tesvik sadakati ve marka gibi faktorlerden etkilenilen duygusal
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sadakat olmak tizere alt1 sadakat tiirii oldugunu belirtmektedir(Turner ve Wilson, 2006, s. 959).
Sadakat programlari yeniden satin alma sadakati olusturdugu i¢in reklam kampanyalari satis
promosyonlart gibi diger pazarlama cabalarindan farkli bir uygulama metodolojisi
gerektirmektedir (Sharp ve Sharp, 1997, s. 474). Sadakat kartlar araciligi ile yiiriitiilen sadakat
programlari, miisterilerin daha sik ve daha fazla alim yapmalarmi tesvik etmekle birlikte, satin
almanin tesvik edilmesinde tek yontem sadakat kartlari degildir. indirimler, promosyonlar,
icretsiz nakliye gibi c¢esitli yollarla da satin alma tesvik edilebilir. Bir sadakat programinin
sadakati arttirmada etkili olmas1 i¢in miisterileri dinamik bir bakis agisiyla motive eden sistemli
bir yapiya sahip olmas1 gerekir. Isletme tarafindan sunulan mal ve hizmetler i¢in miisterinin
ayirdig1 paranin rakiplere gore ne kadariin isletmeye aktarildigini gosteren ciizdan payini (Demir
ve Kirdar, 2007, s. 297) artiran sadakat programlari ¢cok sayida faktoriin etkisi altindadir (Sekil
1).

Sekil 1: Sadakat Programu Siireci

Sadakat Programm Tasarim

-Indirim Orani Rekabetci
-Biriktirme Orani marketlerin
cekiciligi

Arag degiskenleri - \l/
-Algilanan  fayda,  Sadakat Sadakat W Magaza/
N\

maliyeti Pg‘_ogr?fn Marketin  —> | Ciizdan pay1
-Diger endiistrilerdeki sadakat Uyeligi cekiciligi
programlarima uyelikler N
Ev halki ozellikleri R Market Oltilllldef‘l
-Kisi says1 -Dagitim 3,’08}{1}1‘1%“
-Ev geliri -F1_yat (}e_lelll-gl _
-Hizmetin seviyesi

Kaynak: (Leenheer, vd., 2007, s. 33)

Miisteri sadakat literatiiriindeki ¢caligsmalar, sadakat programlarinin tiiketiciler lizerindeki etkisine
yogunlagsmis olup bu arastirmalar; sadakat programlari ve misteriler arasindaki iligkiler,
yiirtitillen sadakat programlarina iligkin dikkate alinan unsurlar ve sadakat programlari ile ilgili
stratejik ve Onemli hususlart icermektedir. Literatiir incelendiginde miisterilerin sadakat
programlarindan elde ettigi faydalar: para biriktirme, indirim gibi ekonomik faydalar, kesif ve
eglence gibi hazza dayali faydalar ile taninma ve sosyallesme gibi sembolik faydalardan
olugsmaktadir (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010, s. 3). Sadakat programi ile miisterilerle
kurulan yakin iligkiler ¢ergevesinde isletme, miisterileri ile ilgili daha detayli bilgi edinerek
ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak daha iyi hizmeti daha uygun sunabilme imkanina sahip olur.
Boylece isletme pazarlama harcamalarinda da tasarruf saglar. Isletme miisteri sadakati gelecekte
rakip olacak isletmeler igin ise bir duvar olusturur. Sadakat programina katilan miisterilerle,
katilmayan miisteriler arasinda satin alma sadakati anlaminda farkliliklarmin olmasi beklenir.
Sadakat programlar1 ile program disindaki markalardan satin alimin azalmasi, yeniden satin alma
oranlarinin arttirilmasi, kullanim sikliginin arttirilmasi, sadece ilgili markaya sadik olma
egiliminin artmasi ve program disindaki markalara sadik olma egiliminin azalmasi arzu edilir
(Sharp ve Sharp, 1997, s. 474). Liu’nun (2007, s.19), sadakat programlarinin uzun dénemli
etkisini aragtirdig1 calismasinin sonuglarina gore bir sadakat programinin baginda yogun alici olan
miisterilerinin sadakate iligkin o6diillerini alma olasiliklar1 varken sadakat programi ile satin alma
davraniglarinin degistirilmesi istenmemektedir. Buna karsilik sadakat programinin basinda satin
alim seviyesi diisiik olan tiiketiciler giderek daha fazla satin alarak isletmeye daha sadik hale
gelmektedir. Leenheer vd.’ye (2007, s. 42) gore isletme karlilig1 agisindan degerlendirildiginde
her sadakat programiyla, tasarruf ve indirim 6diilleri ile olusacak ek maliyetlerden daha fazla ek
gelir elde edebilmesi miimkiindiir ve uzun vadede etkili bir aractir. Lewis’in (2004, s. 281), sanal
market ve ilag satis1 yapan isletmelerdeki sadakat programlarina yonelik ¢alismasinin sonuglarina
gore sadakat programlari miisterilerin 6nemli bir kisminda satiglar1 arttirmaktadir. Bose ve
Rao’nun (2011, s. 543), Hindistan’da yiiriittiigii calismasinin sonuglari ego tatmini agisindan bir
Hintli miisteri i¢in sadakat programinin par¢asi olmanin ¢ok énemli oldugunu gostermektedir.
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Sadakat kartina sahip olmanin sadakat iizerinde 6nemli bir olumlu etkisi bulundugunu tespit eden
arastirmacilarin yani sira, (Noordhoff, 2004, s. 359; Sharp ve Sharp, 1997, s. 483; Turner ve
Wilson, 2006, s. 962;) sadakat kartlarinin miisterileri daha sadik hale getirmedigini belirten
arastirmacilar da bulunmaktadir (Bellizzi ve Bristol, 2004, s. 144). Cogu sadakat programi, tim
sadakatsiz miisterileri sadik hale getirmez veya mevcut miisterileri sadik kilmaz (Leenheer, vd.,
2007, s. 31). Sadakat programlar1 maliyetleri artirarak fiyat rekabetini zayiflatmaktadir. Odiil
programlari, piyasa fiyatlarini artirdigindan, 6diilii alamayan kullanicilar daha yiliksek maliyete
katlanirken, diger kullanicilar 6diil programindan daha fazla kazanmaya devam ederler (Kim, Shi
ve Srinivasan, 2001, s. 99). Tiiketici tercihleri kendisine sunulan fiyatlarla birlikte diger
potansiyel alicilara sunulan fiyatlardan da etkilenmektedir dolayisiyla sadakat programi ile
saglanacak imkanlardan faydalanan tiiketiciler, sadakat programina katilmaksizin karsilasacaklart
maliyetleri de dikkate alirlar (Feinberg, Krishna ve Zhang, 2002, s. 288). Sadik olmayan
miigteriler, sadik miisterilere bir promosyon uygulandiginda sadakatlerinin 6diillendirildigini
diisiinerek rahatsiz olmazlar fakat sadik olmayan miisterilere yonelik bir program uygulandiginda
sadik miisteriler kendilerini rahatsiz hissederler(Bolton, 2000, s. 95). Adalet algilarinin,
miisterilerin markayla bagli hissetmelerini saglama ve hem sadakat niyetini hem de sadakat
sonucunu olumlu yonde etkileme olasilig1 daha yiiksektir (Hwang, Baloglu ve Tanford, 2019, s.
29). Bir sadakat programu iiyeligi magaza cazibesini olumlu yonde etkilemekle birlikte sadakat
programina iiyelik sonucu tasarruf ve indirim oranlarinin aile biitgesi lizerinde 6nemli bir etkisi
yoktur. Bulgular, yiiksek 6diil oranlarinin misterileri sadakat programina katilmaya tesvik
ettigini, ancak liyelerin kaydolduktan sonra miigterilerin davranis sadakatini etkilemedigini ortaya
koymaktadir. Hem sosyo-demografik degiskenler hem de hane halki biiyiikliigii ve gelir, sadakat
programinin etkisini de 6nemli Ol¢lide degistirmez. Sadakat programi etkinligi, miisterinin
kaydoldugu diger sadakat programlarinin sayisina baglidir ve bir sadakat programinin etkisi,
isletmenin veya rakip isletmelerin sadakat programi liyelik sayisinin artmasi ile azaldigindan
isletmeler sadakat programlarini ¢esitlendirirken kendi veya rakiplerinin uyguladiklar1 sadakat
programlari sayisina dikkat etmelidir (Leenheer, vd., 2007, s. 33-36).

Sadakat programlar 4 farkli tiirde olabilmektedir. 1. tiir; {iyelerin sadakat programina kayit
olduklarinda ek indirimlerden yararlanmasidir ve tiim miisterilere aciktir Stipermarket sadakat
programlar1 bu tiire 6rnektir. Programi uygulayan isletmenin, miisterilerine iliskin demografik
ozellikleri, satin alma gegmisi gibi bilgileri igeren bir veri tabani ve iiyelerine yonelik hedefli
pazarlama iletisim kanallar1 bulunmamaktadir. Her iiye satin alma gegmisine bakilmaksizin ayni
indirimi alir. 2. tiir sadakat programlarinda {iyeler belirli bir sayida iiriin aldiklarinda bazi iiriinler
ticretsiz olmaktadir araba kiralama hizmetleri 6rnek olabilecektir. 3. tiir sadakat programlarinda
iiyeler birikimli alimlara dayali olarak indirim veya puan kazanmaktadirlar. Bankalar, oteller bu
tiir programlar1 aktif olarak kullanmaktadir. 4. tiir sadakat programlarinda ise liyelere isletme
hedefleri dogrultusunda teklifler ve postalar gonderilerek tiyeler satin alma ge¢mislerine gore
siiflandirilmaktadir. Bu tiir sadakat programlar1 demografik 6zelliklere ve satin alma gegmisine
iliskin kapsamli bir miisteri veri tabani gerektirir. Tesco gibi hipermarketler bu sadakat
programlarindan yararlanmaktadir (Berman, 2006, s.125). 1.2. ve 4. Tiir sadakat programlarinda
genellikle 3. tiir sadakat programlarinda ise kismen sadakat kartlari kullanilmaktadir. Diger bir
ifade ile sadakat kartlar1 sadakat programlarinin en onemli araglarmdan birisidir. Sadakat
kartlarinda karti alirken misteri tarafindan verilen bilgiler ile sadakat programi diizenleyen
isletmeler miisteri veri taban1 olusturarak sadakat kart1 sahibi miisterilere indirim, puan biriktirme,
promosyonlardan yararlanma imkanlar1 sunmaktadir. Amerika’da Tesco Clubcard'in miisteri
sadakati tizerindeki etkisini belirlemek iizere 60 tiiketici iizerinde yiirlitiilen arastirmanin
sonuglarina gore sadakat karti ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski goriilmiis,
Aragtirmaya katilan siipermarket miisterilerinin %55°1 sadakat kartinin kendilerini daha fazla
aligverise yonelttigini belirtmistir (Turner ve Wilson, 2006, s. 958). Sadakat programinin bir
isletmenin agizdan agiza pazarlamasina fazladan katki saglayabilmesinin tek yolu sadik
miisterilerin sik ve etkili, olumlu yorumlar sunmasidir (Dowling ve Uncles, 1997, s. 80). Singapur
ve Hollanda'da 333 siipermarket miisterisi iizerinde yiiriitiilen ¢alismalarinin bulgularina goére
alternatiflerin sinirli ve miisterilerin sadakat kartlarina aligtig1 sadakat programlarinin davranigsal
sadakate ve magaza bagliligina olumlu etkisi bulunmaktadir (Noordhoff, 2004, s. 351).
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Miisteriler, sadakat kartlarinin kendi avantajina olduguna ve sadakat kart1 ile miigteriler arasinda
adil bir yaklagim olduguna inanmalidir. Miisteri i¢in sadakat programinin yararlar1 ger¢cekten ilgi
cekici ve gercekei olmalidir. Miisterilerin gergekte ne elde ettiklerini bile anlamadiklar1 karmasik
bir sistemin basarili olmasi beklenmeyecektir (Jambal ve Stuchly, 2019, s.1). Siipermarket
sadakat Kkartlarina yonelik Tirkiye’de ¢ok sayida ¢alisma yuritilmistir. Ay (2014, s. 146),
caligmasinda siipermarket isletmelerinde sadakat kart kullaniminin miisteri memnuniyeti ve
bagliligim arttirict bir etkisinin oldugu ancak miisteri ile bagliligin siirekli olmas1 asamasinda
yeterli bir etkiye sahip olmadig1 gériilmiistiir. istanbul Kadikdy'de 200 kisilik 6rneklem grubuyla
Migros stipermarketlerindeki sadakat kartlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini inceledigi
calismanin sonuclart sadakat kartinin miisteri sadakatini olumlu yoniinde etkiledigini
gostermektedir. Medeni durumun, miisteri sadakatinde farkliliga neden olmadigi, egitim
durumunun ve gelirin ise misteri sadakatinde farkli etkilere neden oldugu gortilmiistir (Kutu,
2013, s. 84).

Kastamonu’da siipermarket ve akaryakit istasyonlar1 sadakat kartina kart sahip 220 miisteriyle
yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, kart sahipleri maddi agidan biit¢elerine faydali olduklarina
inanmakta olup, sadakat karti sahibi olan kadinlarin erkeklere, kart sahibi olan lisans ve iistii
mezuniyete sahip kisilerin diger egitim diizeyindeki kisilerle karsilastirildiginda misteri
sadakatinde anlamli bir fark bulunmaktadir (Cakmak ve Uster, 2013, s. 21). Adana'da bir ulusal,
iki bolgesel magaza zincirinin miisterilerine sadakat kartlarinda miisteri tercihlerine etki eden
nedenlerin arastirildigi ¢aligmanin sonuglarina gore siipermarket miisterilerinin magaza karti
tercihini en fazla etkileyen degiskenler; kartin renkleri, kartin ait oldugu magazanin eve yakinligi,
kartin imaj1 ve prestij amaclh ciizdanda tasmmasidir (Cabuk, Orel ve Giiler, 2006, s. 93).
Kiigiikhemek’in (2010, s. 140), Konya, Ankara, Mersin, Aksaray il merkezinde Adese
marketlerinde 490 6rneklem iizerinde yaptigi ¢alismalarinda, market sadakat kartina sahipligin
market tercihinde etkisinin olmadigi fakat misterilerin bu kartlar ile avantajli aligveris
yaptiklarini diigiindiiklerini tespit etmistir.

Literattirdeki arastirmalarin sadakat programlarinin etkileri lizerinde farkli goriislerde bulunmast,
sadakate iliskin farkli calismalar1 ve sadakatin 6l¢giimiiniin 6nemini dne ¢gikarmaktadir. Miisteri
sadakatini O0lgmek sadakat kartlari veya sik kullanici uygulamalari gibi miisteri sadakati
girisimleri olan veya uygulamay1 planlayan igletmeler i¢in daha fazla 6nem tasimaktadir (Stern
ve Hammond, 2004, s. 5). Sadakat kartlari ile ilgili ¢ok sayida caligma yriitiilmekle birlikte
arastirmacilar, sadakat kartlarinin misteri sadakatine etkisi tartisildigindan bu alandaki
arastirmalarin zenginlestirilmesi gerektigini (Yenidogan, 2009, s. 116) (Cakmak ve Uster, 2013,
s. 21), farkli yer, zaman ve kuruluslar tizerinde gerceklestirilecek ¢alismalarla farkli sonuglara
ulasilabilecegini belirtmektedir (Ay, 2014, s. 146; Cakmak ve Uster, 2013, s. 21; Kutu, 2013, s.
88).

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1 Arastirmanin Amaci

Orneklem grubundaki tiiketicilerin yerel market tercih nedenlerinin tespit edilerek sadakat karti
kullanimi ile stipermarket baglilig1 arasindaki iliskinin analiz edilmesi ve literatiir bulgulariyla
karsilastirilmasi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanin kapsami ve yontemi

Adrese dayali egitim sistemi kapsaminda Tiirkiye’de Ogrenciler adreslerine yakin atanan
okullarda O6grenime devam etmek ya da alternatif olarak yillik {icreti karsiligi 6zel egitim
kurumlarinda dgrenim gérmek durumundadir. Ozel egitim kurumlarinda cocuklarmin egitimi i¢in
fazladan 6deme yapan kisilerin daha arastirmaci, orta/iist gelir grubuna dahil, daha segici kisiler
olabilecekleri varsayimindan hareketle bu kisilerin market tercihleri, yerel market tercih nedenleri

678



Ayet, A. 55(2), 2020, 673-694

ile yerel market ve sadakat kartlarina iliskin bagliliklar1 aragtirilmistir. Bu kapsamda Ankara’nin
Cankaya il¢esinde bulunan ve 2019 yilinda egitimine devam eden 220 6grencinin bulundugu bir
0zel okulun 220 velisi arastirmanin ana kitlesi olarak belirlenmistir.

Nt pq
d’(N-1)+t'pq

%95 giiven diizeyinde, d=0,05, p=q=0,5, N=220, t=1,96 ise n=140’dwr. Diger bir ifade ile
aragtirma kapsaminda kolayda 6rneklem yontemiyle yiiz yiize anket yapilan 140 kisi, 220 kisilik
ana kitleyi temsil eden bir 6rneklemdir.

S6z konusu anket igerisinde katilimeilarin demografik bilgileri, yerel market tercihleri ve tercih
nedenleri, sadakat kartlarina iliskin tutumlari 6grenilmis ve veriler analiz edilmistir. Market
tercihlerini 6grenmek iizere orneklem grubundaki kisilere alternatifler sunulmadan akillarina
gelen ilk li¢ marketi ve yerel market tercih nedenlerini yazmalar1 istenmistir. Sonraki agsamada
orneklem grubunun marka sadakatini ve sadakat kartlarina iligkin yaklagimlari arastirilmak tizere
literatiirdeki sorulardan hazirlanan iki farkli 6l¢ek kullanilmistir. Market sadakati i¢cin Bobalca,
Bradu ve Ciobanu’nun (2012, s. 627), sadakat kartlarina iligkin ise Yenigeri ve Erten'in, (2008, s.
238) odlgeginden faydalanilarak bir soru seti olusturulmus 5°li likert dlgeginde hazirlanan soru
cevap setine cevap verilmesi istenmistir. Orneklem grubunun market tercihlerinde ortiik ¢cagrisim
kullanildig1 igin istatistiksel analiz gerceklestirilmemis, market tercihleri, yerel market tercih
nedenleri ve demografik 6zelliklerle yerel market tercihleri arasindaki iligkiler capraz tablolarla
gosterilmistir. Hazirlanan anket sorularina verilen cevaplar, gegerlilik ve giivenirlilik analizi
sonrast ki kare ve t testi ile test edilmis, literatiir bulgulariyla karsilagtirilarak yorumlanmistir.

3.3. Demografik Bulgular

Yiiz ylize goriisme yontemiyle ankete katilan 140 kisilik 6rneklem grubuna ait demografik bilgiler
Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo1:Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | Yiizde Oturulan Semt Frekans | Yiizde
21-29 24 0,17 Altindag 1 0.71
30-40 47 0,34 Cankaya 60 43
41-50 45 0,32 Etimesgut 20 14.3
51-60 17 0,12 Golbast 5 3.6
61-70 6 0,05 Kegioren 17 121

Toplam 140 1,00 Mamak 5 3.6
Hane Geliri(TL) Frekans | Yiizde Pursaklar 1 0.71
8000 altinda 4 0,03 Sincan 7 5
8001-10000 32 0,23 Yenimahalle 14 10
10001-15000 60 0,43 Toplam 140 1,00
15000 ve tizeri 44 0,31 Meslek Frekans | Yiizde
Toplam 140 1,00 Isveren 19 0,14
Egitim Frekans | Yiizde Kamu yo6neticisi 15 0,11
[1k-Orta Okul 5 0,04 Memur 50 0,36
Lise 23 0,16 Ozel sektor caligsani 42 0,30
Universite 71 0,51 Ozel sektor yonetici 14 0,10
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Lisansiistii 41 0,29 Toplam 140 100
Toplam 140 1,00

Aragtirma kapsamindaki 140 katilimcinin 60’1 Cankaya ilge siirlarinda ikamet etmektedir.
Cankaya’y1, Etimesgut, Yenimahalle ve Kegioren ilceleri takip etmektedir. Ankette yasini
belirten 140 kisiden, 92’si 30-50 yas arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin 65’1 kamuda, 56’s1
ise 0zel sektorde caligmakta olup 19’unun igveren oldugu goriilmektedir. Anket katilimeilariin
egitim diizeyi oldukca yiiksek olup 112 wveli, {iniversite ve lisansiisti mezunu oldugunu
belirtmektedir. 44 hanenin gelirinin 15000 TL nin tizerinde oldugu goriilmektedir.

3.4 Siipermarket Tercihlerine ve Tercih nedenlerine iliskin Bulgular

Tiiketicilerin siipermarket tercihlerine etki eden faktorler konusunda yurtdisinda ve yurt iginde
¢ok sayida calisma yiiriitiilmiistiir. Uriin cesitliligi, rekabetci fiyatlar, kaliteli {iriinler, ¢alisanlarin
kibarlig1, etkileyici ve konforlu magaza i¢i, mesafe agisindan ulagilabilirlik, diger hizmetler
tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde temel faktorlerdir (Oppewal, Timmermans ve Louviere,
1997, s. 1077). Tiiketicilerin siipermarket se¢iminde “Uriin ve personelin kalitesi” ile diisiik
fiyatlar ve 6zel promosyonlarin sikliginin bir arada bulunmasi, 6ne ¢ikan faktorlerdir ve bu
faktorler aym1 zamanda, katilimcilarin tercih ettikleri magaza i¢in hissettikleri memnuniyet
diizeyleriyle de iliskilidir (Hutcheson ve Moutinho, 2010, s. 705). Bir hanenin siipermarket
secimini belirleyen {i¢ temel faktor; bireyin zevk/tercihleri, haneye sunulan alternatiflerin
cekiciligi ve her bir alternatife erisim maliyetidir(Markley, 2007, s. 26). Degeratu vd.’nin (2001,
s. 55) ¢evrimigi market tercih kriterlerini magazadan aligveris ile kiyasladig1 aragtirmasina gore
promosyonun etkinligi nedeniyle cevrimici market aligverislerinde fiyat duyarlilifi magaza
aligverisine gore daha yiiksek seviyelerdedir. Memnuniyeti en yiiksek ve en fazla harcama yapan
miisterilerin, sunulan se¢im ve kaliteden tam olarak faydalanabilecek gelire sahip olan kisiler olup
diger miisteriler fiyatlarin makul olmasi ve indirimlerin olmasi ile daha fazla ilgilenmektedir
(Moutinho, Davies, Goode ve Ogbonna, 2001: 35). Farkli olarak Mortimera ve Clarke (2011: s.
575), calismalarinda gelirin, misterilerin slipermarkete ilgi diizeylerini etkilemedigi; fakat
tiikketicilerin yas, egitim diizeyleri ve mesleklerinin siipermarketlere yonelik fiyat, promosyon ve
temizlik algilarini etkiledigini tespit etmislerdir.

[zmir’de yiiriitiilen bir calismada miisterilerin magazaya olan sadakatinin cinsiyet, medeni durum
ve gelire gore degil; yas, egitim ve meslege gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (Kurt, 2008, s.
121). Akdogan vd.(2005, s. 37). Stipermarketlerin imaj profilleri ile tiiketicilerin algi/tutumlart
arasinda tiiketicilerin medeni durumu, egitim diizeyleri, yaslari, gelirleri ve mesleklerine goére
algilama farkliliklarinin oldugu tespit edilmistir. Akinci vd. (2007, s. 10); arastirmalar
kapsaminda Istanbul da bulunan Sok, Tansas, Endi, Bim ve Dia indirim magazalarinda 150 kisi
ile goriiserek miisterilerin aligverislerinde dikkat ettikleri en énemli {i¢ unsurun; fiyatlandirma,
kalite ve kasada bekleme oldugunu gérmiislerdir. Nigde’de yiiriitiilen bir ¢alismanin sonuglarina
gore tiiketicilerin perakende magaza tercihinde temizlik, iiriin ¢esitliligi, liriin kalitesi, kisa
zamanda aligveris imkani, magazanin i¢ diizeni ve goriiniimii, calisanlarin ilgi ve tutumlari, 6deme
sekli ve imkanlari, fiyatlarin ucuzlugu, fiyat indirimleri gibi faktorler 6nemli; sosyal imkanlar ve
promosyonlarin 6nemli olmayan 6zellikler oldugu tespit edilmistir (Polat ve Kiilter, 2007, s. 115).
Kiilter’in (2011, s. 175); calismasina gore, Ankara il merkezinde faaliyet gdsteren Migros,
Carrefour, Real, Kiler ve Adese magazalarindan aligveris yapan tiiketiciler i¢in fiyat, perakendeci
marka tercihi iizerinde en etkili faktordiir. Inan ve Gavcar’in (2016, s. 141); Mugla il merkezinde
300 kisi lizerinde yiiriittiikleri ¢alismanin sonuglarina gore, promosyonlar ve fiyat tiiketicilerin
medeni durumlarina ve gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Konya'da 4 siipermarket
miisterisi 215 tiiketici tizerinde uygulanan anket calismasina gore Tiiketicilerin slipermarket
seciminde etkili olan faktorler sirasiyla fiyat, lriin ¢esidi, miisteri hizmetleri, sadakat kartlari,
magaza diizeni, personelin ilgisi ve son sirada eve yakin olmasidir (Ay, 2014, s. 124). izmir’de,
bliytik 6lcekli gida perakendecileri miisterisi 397 kisi iizerinde yapilan ¢alismaya gore yakinlik
magaza tercihinde 6nemli bir unsur olup konum ve ulasim kolaylig1 ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir (Kurt, 2008, s. 122). Aydmn il merkezindeki tiiketicilerin,
stipermarket tercihlerinde diger magazalara yakinlik, uygun 6deme segenekleri; fiyatlarin genel
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olarak diistikliigli; tinlii markalarin mevcut olmasi; aranan iriinlerin kolay bulunmasi; miisteri
sikayetleri ile ilgilenmesi ve siipermarketin ismi one ¢ikan faktorlerdir (Cakir, Cakir, Tasdelen,
2013, s. 257). Tath (2015, s. 233); market dis1 6zellikler ve iiriinlerin denenmesinin Bing61’deki
market miisterilerinin yerel marketleri tercihleri {izerinde etkili oldugu saptamistir. Literatiir,
tiikketicilerin siipermarket tercih nedenlerinin basinda en uygun fiyatli satin almanin geldigini
gostermektedir. Dolayisiyla sadakat kartlartyla saglanan indirim, hediye vb. imkanlar satin alimi
yapilan iiriinlerin toplamdaki maliyeti diisiirecegi i¢in tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsur olacagi 6n
goriilmektedir.

Bu ¢alisma da 6rneklem grubundaki tiiketicilerin yerel market tercihlerindeki ve yerel market
sadakatindeki yeri arastirilacaktir. Oncelikle drneklem grubunda tiim marketler igerisinde yerel
marketlerin oranim 6grenmek i¢in Anket calismasi kapsaminda gida aligverisi i¢in tercih edilen
3 marketin belirtilmesi istenmistir. Orneklem grubunun ilk market tercihlerinde ulusal marketler,
gross marketler, indirimli marketler ve yerel marketler olarak kategorize edildiginde yerel
marketler toplaminin (Altunbilekler, Begendik, Bendi, Cagdas, Gimsa, Ogiitler, Sekerciler ve
Yunus) 57 kisi (%41) ile en st sirada oldugu goriilmektedir. Calismada, ankete katilan 140 kisi
de ilk ii¢c secimleri igerisine yerel marketlerin oldugunu belirtmistir ve ismi belirtilen yerel
marketlerin sadakat karti uygulamasma sahip oldugu gorilmistir. Bir diger soru ile
katilimcilardan yerel marketleri tercih sebeplerini belirtmeleri istenmis olup yas gruplarina gore
yerel market tercih nedenleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Yas Gruplarina Gore Yerel Marketlerin Tercih Nedeni

Tercih Yas Gruplari Toplam
nedeni 21-29 | % | 30-40 | % | 41-50 | % |51-60 | % | 61-70 | %
Yakinlk | 13,00 | 057 | 26,00 | 0,58 | 28,00 | 0,62 | 9,00 | 050 | 500 | 0,56 | 81,00

Uygun 11,00 | 0,48 | 23,00 | 0,51 | 20,00 | 0,44 | 9,00 | 0,50 | 4,00 0,44 | 67,00
fiyat
Kalite 7,00 |0,30 | 13,00 | 0,29 | 15,00 | 0,33 | 9,00 | 0,50 | 1,00 0,11 | 45,00

Tazelik 4,00 |0,17 | 10,00 | 0,22 | 800 | 0,18 | 500 | 0,28 | 0,00 0,00 | 27,00

Market ic¢i | 2,00 | 0,09 |3,00 | 007 500 |011 3,00 |017 |200 0,22 | 15,00
yerlesim

Promosyon | 1,00 0,04 | 2,00 0,04 | 3,00 0,07 | 2,00 0,11 | 0,00 0,00 | 8,00

Calisan 1,00 0,04 | 2,00 0,04 | 4,00 0,09 | 3,00 0,17 | 0,00 0,00 | 10,00
ilgisi
Sadakat 1,00 0,04 | 2,00 0,04 | 3,00 0,07 | 1,00 0,06 | 0,00 0,00 | 7,00
kartlari

Katihmer | 24,00 47,00 45,00 17,00 6,00 140

Bu arastirma sonuglarina gore érneklem grubunda yas gruplarina gore oranlar farkli olsa da yerel
market tercihinde yakinlik en iist, sadakat kartlar1 ise en alt tercih faktoriidiir. Bununla birlikte
51-60 yas grubunda yakinlik, uygun fiyat ve kalite esit oneme sahiptir. Sadakat kartlarini yine son
siralarda olmakla birlikte en ¢ok tercih eden grup 41-50 yas grubudur. Orneklem grubu yerel
marketlerden satin alma tercihlerinde bulunurken caliganlarin ilgisini ve promosyonlart ¢ok
onemli gormemektedir. Bu ¢alismanin bulgular tiiketicilerin yas grubunun, stipermarketlerdeki
fiyat, promosyon ve temizlik algilari etkiledigi (Mortimera ve Clarke, 2011, s. 575) ve miisteri
tercihlerinde promosyonlarin 6nemli olmadigina dair Polat ve Kiilter'in (2007, s. 115)
bulgulariyla drtiismekte olup Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz’iin (2008, s. 382) market personelinin
yaklagimlarimin  miisteri sadakatinde olumlu etkisi oldugunu belirten bulgulanyla
ortlismemektedir.

Izmir’de bir hipermarket zincirinde uygulanan ve 18 market tercih nedeninin belirtildigi
arastirmaya gore iriine iligkin 6zellikler (gesit, kalite, tazelik, farkliliklar) market se¢iminde ilk
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ii¢ sirada, promosyon ve indirimler 4. sirada, personelin ilgisi 5. sirada, market kartinin avantaj
saglamasi 11. sirada belirtilmistir (Ozdagoglu, Ozdagoglu ve Oz, 2008, s. 378). Sadakat
kartlarinin miisterilerin hipermarket tercihinde orta siralarda yer almasi sadakat programinin
hipermarket miisterileri i¢in 6nemini gostermektedir.

Tablo 3: Mesleklere Gore Marketlerin Tercih Nedeni

Meslek
Isveref % Kamu % Memu % Ozel| % Ozel %
. . yoneticisi sektor] sektor
Tercih nedeni calisan) yoneticisi Toplam
Yakimlk 12 0,63 11 0,73 26 0,52 28 0,67 4 0,29 81
Uygun fiyat 7 0,37 7 0,47 28 0,56 20 0,48 5 0,36 67
Kalite 9 0,47 4 0,27 13 0,26 12 0,29 7 0,50 45
Tazelik 5 0,26 3 0,20 8 0,16 9 0,21 2 0,14 27
Market ici 6 0,32 2 0,13 5 0,10 2 0,05 0 0,00 15
yerlesim
Promosyonlar 1 0,05 1 0,07 3 0,06 3 0,07 0 0,00 8
Calisan ilgisi 2 0,11 2 0,13 2 0,04 4 0,10 0 0,00 10
Sadakat kartlari 0 0,00 1 0,07 3 0,06 2 0,05 1 0,07 7
Katihmer 19 1,00 15 1,00 50 1,00 42 1,00 14 1,00 140

Orneklem grubunda market tercih nedenlerinin mesleklere gore farklilastign goriilmektedir.
Isverenler en fazla yakinhiga (%63) onem vermektedir. Sonrasinda kalite ve uygun fiyat
gelmektedir. Sadakat kartlarinin igverenlerin yerel market tercihinde 6nemi bulunmamaktadir.
Orneklem grubundaki memurlar igin en énemli tercih kriteri uygun fiyattir (%56). Uygun fiyat:
yakinlik (%52) ve kalite (%26) izlemektedir. Ozel sektdr calisanlar igin ise yakinlik (%67),
uygun fiyat (%48) ve kalite(%29) ilk ii¢ siradadir. Orneklem grubundaki 6zel sektdr yoneticileri
icin kalite (%50) market seciminde en 6nemli unsurdur. Sadakat kartlar1 market tercihlerinde en
sonda yer almaktadir. Mortimera ve Clarke (2011, s. 575) mesleklerin siipermarketlere yonelik
fiyat, promosyon ve temizlik algilarini etkiledigini belirtmekle birlikte bu caligmada ayirt edici
bir fark goriilmemektedir.

Tablo 4: Egitim Diizeylerine Gore Siipermarket Tercih Nedeni

Egitim Diizeyi Toplam

Tercih Ilk- % Lise % Lisans % Lisansiistii | %

Nedeni ortaokul
Yakihk 3 0,6 13 0,57 40 0,56 25 0,61 81
Uygun 2 0,4 9 0,39 36 0,51 20 0,49 67
fiyat
Kalite 2 0,4 9 0,39 23 0,32 11 0,27 45
Tazelik 4 0,8 4 0,17 14 0,20 5 0,12 27
Market igi 2 0,4 4 0,17 7 0,10 2 0,05 15
yerlesim
Promosyon 1 0,2 1 0,04 4 0,06 2 0,05 8
Caligan 2 0,4 2 0,09 5 0,07 1 0,02 10
ilgisi
Sadakat 1 0,2 1 0,04 2 0,03 3 0,07 7
kartlari
Katilimci 5 1,00 23 1,00 71 1,00 41 1,00 140
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Orneklem grubunun egitim diizeylerine gore yerel market tercih nedenleri incelendiginde ilkokul
mezunu tiiketiciler i¢in en fazla tazelik (%80), diger egitim diizeylerindeki tiiketiciler i¢in yakinlik
en Onemli unsurdur. Lisansiistii egitim grubundaki kisilerde sadakat kartlari siipermarket
tercihinde market i¢i yerlesim, ¢aligan ilgisi ve promosyonlardan daha dnceliklidir. Mortimera ve
Clarke (2011, s. 575), calismalarinda miisterilerin egitim diizeylerinin siipermarketlere yonelik
fiyat, promosyon ve temizlik algilarini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu ¢alismada ayni yonde
lisans ve lisansiistii egitim diizeyindeki kisilerin promosyon ve sadakat kartlarina nispeten daha
duyarl olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Gelir Diizeylerine Gore Siipermarket Tercih Nedeni

Gelir (TL) Toplam
8000 % 8001- % 10001- % 15001 %
alti 10000 15000 iizeri
Yakinlik 3 0,75 19 0,59 33 0,55 26 0,59 81
Uygun fiyat 4 1,00 16 0,50 26 0,43 21 0,48 67
Kalite 3 0,75 10 0,31 21 0,35 11 0,25 45
Tazelik 2 0,50 6 0,19 8 0,13 13 0,30 27
Market  Ici 1 0,25 3 0,09 7 0,12 4 0,09 15
Yerlesim
Promosyon 0 0,00 2 0,06 2 0,03 4 0,09 8
Calisan ilgisi 0 0,00 1 0,03 3 0,05 6 0,14 10
Sadakat 0 0,00 0 0,00 4 0,07 3 0,07 7
kartlar1
Katilimel 4 1,00 32 1,00 60 1,00 44 1,00 140
Sayisi

Gelir diizeylerine gore drneklem grubunun yerel market se¢imi unsurlari incelendiginde 8000 TL
ve alt1 gelir grubunda en 6nemli unsur uygun fiyattir. Uygun fiyat1 yakinlik ve kalite takip
etmektedir. Diger gelir gruplarinda ise yerel marketin yakinligi en 6nemli tercih sebebidir. 15.000
TL tizeri gelir gruplarinda ¢aligan ilgisi market i¢i yerlesim promosyon ve sadakat kartlarindan
daha onemlidir. Sadakat kartlarinin, aylik geliri 10.000TL iizeri olan 6rneklem grubunda tercih
nedeni oldugu gériilmektedir. Inan ve Gavcar’m (2016:141); Mugla il merkezinde 300 kisi
tizerinde yiiriittiikleri ¢alismanin sonuglarina gore, promosyonlarin ve fiyatin tiiketicilerin gelir
diizeylerine gore farklilik gostermekte olup bu ¢alismanin bulgularinin da ayni yonde oldugu
sOylenebilecektir.

3.5 Market Baghlig) ve Sadakat Kartlarina iliskin Bulgular

Calismada bireylerin en ¢ok aligveris yaptiklari yerel markete olan bagliliklar ile kart sadakatine
iliskin bagliliklar1 6l¢iilmek istenmektedir. Bu amagla yerel market baglilig: i¢in Bobalca, Bradu
ve Ciobanu’nun (2012, s. 627) ol¢eginden, kart sadakati i¢in Yeniceri ve Erten'in, (2008, s. 238)
Ol¢eginden faydalanilarak bir soru seti olusturulmustur. Bu kapsamda 6l¢ek sorularindan bir kismi
calismanin amaci dogrultusunda degistirilmistir. Yenilenen 6l¢egin kalitesi ve gecerliligini ortaya
koymak i¢in agiklayict ve dogrulayici faktor analizi birlikte yapilmistir. Bu sayede kullanilan
Olcegin orijinal faktdr yapisina uyup uymadigi, uyuyor ise ne derecede uydugu gosterilmis olup
asagida yapilan analizler ile elde edilen istatistik degerleri vardir. Yapilan istatistiksel testler
sonrasinda ortlik degiskenleri olusturan sorulardan bir kismi analiz disinda birakilmistir.

Tablo 6: Market ve Kart Sadakati Ol¢egi I¢cin Faktor Analizi Sonuclar
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KMO 0,844
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 686,992
Sd 55
P 0,000
Tablo 7: Ol¢ek Giivenirligi Sonuglar
MVs Cronbach's Alpha
Market sadakat 6 0,911
Kart sadakat X 0,772

[statistiksel olarak Cronbach's Alphadegeri 0,7 ve 0,89 aras1 iyi, 0,9 ve lizeri milkemmel derecede
giivenilir kabul edilmektedir (Kilig, 2016, 5.47).

Tablo 8: Sosyal Destek Olcegi Faktor Varyans A¢iklama Oranlar

Baslangic Oz deger Kareler Toplami1
Varyans Birikimli Varyans Birikimli
Faktor Toplam % % Toplam % %
1 4,305 39,141 39,141 4,305 39,141 39,141
2 2,530 23,000 62,141 2,530 23,000 62,141

KMO katsayist 1’e yakin oldugu ve Bartlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyi p<0,05 oldugu i¢in
veri seti faktor analizi i¢in uygun olup Faktor analizi sonucunda olusan 2 faktoriin toplam
varyansin %62,141 {inli agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 9: Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

CMIN CFI TLI RMSEA CMIN/DF
Orjinal Model 103.114 0.931 0.836 0.082 1.94

Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglaria gore kurulan modelin kullamlabilir diizeyde
uyum saglamaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda katilimcilarin %56,4’tintin herhangi bir yerel markete ait sadakat
kartinin bulunmadigi, %22,9’unun ise sadece bir yerel markete sadakat kartina sahip oldugu tespit
edilmistir. Sirasiyla iki, ii¢ ve daha fazla marketin sadakat kartina sahip olanlarin oran1 ise %12,1,
%4,3 ve %2,1°dir. Yerel marketlerin tamaminin sadakat karti uygulamasi olmasina ragmen ankete
katilanlarm %56,4’iiniin sadakat kart1 sahibi olmadiklarini belirtmesi yerel marketlerin sadakat
kartlari ile ilgili uygulamalarinda problemler oldugunu géstermektedir. Leenheer vd.’nin (2007,
s. 36), Hollanda’daki siipermarketlerin 7 sadakat programu tizerinde yirittiikkleri ¢calismalarinin
sonuglarina gore siipermarket miisterilerinin %88’ en az bir siipermarketin sadakat programina
katilmakta olup stipermarket miisterilerinin %33’ 2, %16’sinm 3, %4’lnilin 4’lin lizerinde
sadakat kart1 bulunmaktadir. Konya, Ankara, Mersin, Aksaray il merkezinde Adese marketlerinde
490 oOmneklem iizerinde yapilan g¢alismada ankete katilanlarin %91,8’1 sadakat kartlariin
kendilerinde bulundugunu belirtmistir (Kiigiikhemek, 2010, s. 128). Bu sonug adese marketleri
6zelinde sadakat kartlarina iligkin talebin gostergesidir.

Analiz sonuglarina gore herhangi bir yerel markete ait sadakat kartlarina sahip olanlarin market
sadakat puani 21,36 ve sadakat kartlarina sahip olmayanlarin market sadakat puan1 22,51 olarak
elde edilmistir. Bu iki grup arasindaki market sadakat puani arasindaki farkin anlamliliginin testi
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icin bagimsiz Orneklem t testi kullanilmis ve buradan elde edilen p degeri 0,265 olarak
bulunmustur. Bu sonugla 0,05’lik anlam diizeyinde “sadakat kartina sahip olanlar ile
olmayanlarin market sadakat puanlari bir birine esittir” seklinde olan yokluk hipotezi ret
edilemez. Diger bir ifade ile drneklem grubunda sadakat karti olanlar ile olmayanlar en ¢ok
aligveris yaptiklar yerel markete ayni oranda baghdirlar. Orneklem grubunda market puani ve
kart puan1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in pearson korelasyon katsayisi 0,214 olarak bulunmus
olup bu katsayi iki degisken arasinda pozitif yonlii ve anlaml (p degeri=0,02) bir iliskiye isaret
etmektedir. Bu sonugtan drneklem grubu igin market puam arttik¢a, kart puaninin da artacagi
yorumu yapilabilir. Ayni1 yonde, Kutu (2013: s.84), arastirmasinda sadakat kartlarinin
siipermarkete bagliligi arttirdig1 sonucuna ulagmustir.

Daha ¢ok tercih edilen siipermarketler ile daha az tercih edilen siipermarketlere iligkin market
sadakat puani sirasiyla 22,79 ve 20,39 olarak elde edilmistir. Aralarindaki farkin istatistiksel
olarak anlamlilig1 bagimsiz 6rneklem t test ile test edildiginde p degeri 0,65 olarak hesaplanmustir.
Bu sonugla 0,05’lik anlam diizeyinde “daha ¢ok tercih edilen siipermarketlerin market puani ile
daha az tercih edilen siipermarketlerin market sadakat puanlar1 bir birine esittir” seklinde olan
yokluk hipotezi ret edilemez. Bagka bir ifade ile marketin ¢ok tercih ediliyor olmas1 markete
iliskin sadakati gostermemektedir. Belirli bir slipermarketten aligveris yapma aligkanligina sahip
miisterilerin agizdan agiza pazarlama yolu ile olumlu yorumlarda bulunmasina iligkin yoneltilen
soruya verdikleri yanitlarin ortalama puani 3,60 (standart sapma=1,16) olarak elde edilmistir.
Orneklem grubundaki belirli bir yerel marketten alisveris yapma aliskanligina sahip kisilerin
agizdan agiza pazarlama yolu ile olumlu yorumlarda bulunduklart goriilmektedir ki bu bulgu
Ay'in (2014, s. 145) calismasi ile de drtiismektedir.

Sadakat kartlar1 kullanicilarinin, bu kartlarin  kendilerine ekonomik kazang saglayip
saglamadigina iligskin sorulan sorular1 cevaplarinin ortalamasi 2,80 (standart sapma=1,28) olarak
hesaplanmistir. Ay'in ¢aligmasindaki (2014, s. 134) kartlarin miisteriye kazang sagladigi sonucu
sonucundan farkli olarak, bu caligmada Orneklem grubundaki siipermarket miisterilerinin
kendilerine ekonomik kazang saglayip saglamadiklari konusu da nétr bir tutumda olduklar
sonucuna ulagilmistir. Diger bir ifade ile 6rneklem grubu i¢in sadakat kartlar1 kazang sagliyor ya
da kazan¢ saglamiyor seklinde bir genelleme yapilamamaktadir. Sadakat kartlarinin
diizenlenmesinin amaglarindan bir digeri de, miisterinin tiiketim davranislar1 hakkinda bilgilere
ulagsmak ve miisteri 6zelinde ya da genel miisteri profiline uygun kampanya veya stratejiler
gelistirmektir. Ancak yapilan ¢aligmada bu minvalde sorulan ve 1’den 5’e puanlanan “aligveris
yapilan yerel marketler ihtiyacima yonelik kampanya yapmaktadirlar” sorusuna cevap veren
bireylerin ortalama puani 1,62 (standart sapma=1,08) olarak elde edilmistir. Bu deger, drneklem
grubundaki kigilerin aligveris yaptiklar1 yerel marketlerin sadakat kartlar1 vasitasiyla, miisteri
davraniglarin belirleyip bu dogrultuda stratejiler gelistirmedigini ortaya koymaktadir. Farkli bir
yorum olarak siipermarketler boyle uygulamalar yapiyorlarsa bile bunu miisterilerine aktarma
konusunda basarili olamadiklar1 seklindedir. Sadakat kartlar1 miisteriden alinan bilgiler
dogrultusunda kisiye 6zel kampanyalar diizenlemesine imkan veren araclar olmasina karsilik
(Mcllroy ve Barnett, 2000, s. 347) (Sharp ve Sharp, 1997, s. 475), arastirma kapsamindaki
orneklem grubunda sadakat kartlarinin kisilere iligkin bilgileri alarak kisilere 6zel uygulamalarda
bulunma araci olma 6zelligi tiiketiciler géziinde uygulanmamaktadir.

Burada yanit olarak verilen siipermarketler en ¢ok tercih edilenler ve daha az tercih edilenler
olmak iizere iki gruba ayrilmistir ve bu iki grup i¢in ortalama kart puanlar1 arasinda anlamli fark
olup olmadig1 bagimsiz érneklem t testi ile test edilmistir. Buradan elde edilen sonuglara gore en
cok tercih edilen yerel marketlerin kart puan1 31,86 ve daha az tercih edilen yerel marketlerin kart
puani 28,50 olarak elde edilmistir. Buradan elde edilen p degeri 0,155 olarak bulunmustur. Bu
sonugla 0,05’1ik anlam diizeyinde “daha ¢ok tercih edilen siipermarketlerin kart puani ile daha az
tercih edilen siipermarketlerin kart puanlar1 birbirine esittir” seklinde olan yokluk hipotezi ret
edilemez. Bu sonug ile 6rneklem grubunun sadakat kartina bakis agis1 yerel marketler i¢in ayni
olup tiiketiciler tarafindan farklilastirilmamaktadir. Diger bir ¢alismada imaj, miisterilerin 6zel
giinlerini dnemsemesi, karta duyulan giiven, maddi agidan faydali olma, kartin renkleri ve kartin
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ait oldugu magazaya duyulan giiven degiskenleri agisindan kartlar arasinda farklarin olduguna
inanildig1 sonucuna ulasilmistir(Cabuk, Orel, Giiler, 2006, 5.93).

Gelir ile kart puani arasindaki iliskinin irdelenmesi i¢in ki-kare testi uygulanmistir. Gelir ile kart
puani i¢in hazirlanan iki boyutlu frekans tablosunda ki-kare testi i¢in elde edilen p degeri 0,661
olarak hesaplanmistir. Bu durumda “gelirin kart puani iizerine etkisi yoktur” seklindeki hipotez
0,05’lik anlam diizeyinde ret edilemez. Diger bir ifade ile 6rneklem grubu i¢in gelirin sadakat kart
puani tizerine bir etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgu, Leenheer, vd.’nin (2007, s. 33-36), sosyo-
demografik degiskenler, hane halki biiytlikliigii ve gelirin sadakat kartlarina etkisini dnemli 6l¢iide
degistirmeyecegi yoniindeki bulgulariyla kismen ortismekte olup Ay’in, (2014: s. 122)
bulgulariin aksi yoniindedir. Bu ¢aligmada, sadakat kart ile market sadakatinin etkilesiminin
tespiti icin sorulan “baska bir marketin kart1 daha avantajli olsa marketi degistiririm” sorusuna
verilen yanitlarin ortalamasi 2,52 (standart sapma=1,43) olarak hesaplanmistir. Bu deger, yerel
market miisterilerinin bagka bir yerel marketin sadakat kartlar1 daha avantajli oldugunda yaklasik
yarisinin market degisikligi yapacagi, yaklasik yarisinin da sadakat kartinin avantajli olmasindan
bagimsiz olarak market degisikligi yapmayacagi seklinde bir sonuca ulastirir. Kiiciikhemek’in
calismasinda da (2010, s. 130), ankete katilanlar market seciminde market kartinin etkili olup
olmamas1 sorusuna ¢ogunluk hayir cevabini (% 58,2) vermistir. Cakmak ve Uster, (2013, s. 21)
magaza kartindan memnun olundugunda nadiren baska magazanin kartin1 tercih edildigi
sonucuna ulagmistir. Kartin avantajli olmasmin disinda baska faktorlerde sadakat kartlarina
bagliligi etkilemektedir. imaj, misterilerin 6zel glinlerini 6nemsemesi, karta duyulan giiven,
maddi a¢idan faydali olma, kartin renkleri ve kartin ait oldugu magazaya duyulan giliven
degiskenleri agisindan kartlar arasinda farklarin olduguna inanildigi sonucuna ulasilmistir
(Cabuk, Orel, Giiler, 2006, s. 93). Gomez, Arranz, ve Cillian, (2006, s. 394) ¢alismalarinin
sonuclart sadakat programlarina katilanlarin, bu sadakat programini uygulayan siipermarkete
daha fazla davranigsal sadakat ve rakip isletmelere programa katilmayanlara oranla daha az
sadakat gosterdigini gostermektedir. Amerika’da Tesco Clubcard'in miisteri sadakati izerindeki
etkisini belirlemek tizere yiiriitiilen arastirmaya katilan siipermarket miisterilerinin %551 sadakat
kartinin kendilerini daha fazla aligverise yonelttigini belirtmistir (Turner ve Wilson, 2006, s. 958).
Orneklem grubunda yerel marketlerdeki sadakat kartina verilen énemin diger galismalarda
stipermarketlerde uygulanan ¢alismalardan ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.

Miisteri ile isletme arasindaki sadakati arttirict unsurlardan biri de glivendir. Miisteri, tedarik¢inin
sagladig1 malin ya da hizmetin kalitesi ve fiyat1 konusunda giiven duygusu hissetmelidir. Sadakat
kart uygulamasinin da olmas1 gerektigi islemesi icin, sadakat kart uygulamasindaki onceligin
uygulayicilarin menfaati degil miisterinin ¢ikart oldugunu giivenilir bir bigimde ortaya
konulmasidir. Yapilan galigmada bireyler ortalama 3,62 (standart sapma 1,52) ile sadakat
kartlarinin kendilerinden ziyade siipermarketin karina yonelik bir uygulama fikrine yakin
olduklari tespit edilmistir. Bu bulgu Cakmak ve Uster'in (2013, s. 15) siipermarketlerin sirastyla
rekabet, magazaya misteri ¢ekmek, {irlin fiyatlarini cazip gostermek, imaj elde etmek, kar elde
etmek ve son sirada miisterilerin kampanya ve promosyonlardan yararlanmalarini saglamak i¢in
sadakat Kartlar1 kullandirdigina inandiklari sonucuyla Ortiismektedir. Miisteriler, sadakat
kartlarinin kendi avantajina olduguna ve sadakat karti ile miisteriler arasinda adil bir yaklagim
olduguna inanmalidir (Jambal ve Stuchly, 2019, s.1). Bu bulguyu destekleyici mahiyetteki bir
diger ¢ikarim da kartin sagladigi imkéanlarin ihtiyaca yonelik olup olmadigidir. Buradan elde
edilen cevaplarin ortalamasi 2,39 dur (standart sapma=1,25). Bu deger ile miisteriler, sadakat kart
uygulamasinin tam olarak kendilerine hitap etmedigini diisiinmektedirler. Ay'in (2014, s. 135)
calismasinda ise ankete katilanlar magazanin sadakat kartlarinin tiiketicilere avantaj sagladigina
inanmaktadirlar.

Sadakat kart uygulamasinin ne Olglide miisterilerin siipermarket tercihinde etkili oldugu
sorusunun cevabi i¢in sorulan “en ¢ok aligveris yaptigim yerel marketin karti olmasa marketi
degistiririm” sorusuna verilen yanitlarin ortalamasi 1,34 (standart sapma=0,69) olarak elde
edilmistir. Buradan miisterileri yerel markete getiren esas unsurun sadakat kartlart olmadigi
ortaya c¢ikmaktadir. Literatiirde de sadakat programlarinin ana rollerinin yeni miisterilerden
ziyade isletmeye sadakat gosteren misterileri elde tutmak oldugu sadakat programlarina
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katilanlar daha yiiksek diizeyde pozitif katilimci olmayanlara gore tutum, memnuniyet, giiven ve
baglilik belirtilmektedir (Gomez, Arranz, ve Cillian, 2006, s. 394). Orneklem grubundakilerin
sadece 17’si (%12) sadakat kartlarinin yerel market ile kendileri arasinda bir iletisim araci
oldugunu belirtmektedir.

4. Sonuc¢

Sadakat programlari ve bu programlarin en 6nemli araglarindan birisi olan sadakat kartlar1 miisteri
bagliligimin arttirilmasinda yerel marketler tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Sadakat
kartlar1 ve bu kartlar ile sunulan hizmetler her gegen giin farklilagmakta hem tiiketicilerin
beklentileri hem de rekabet artmakta ve isletmeler sadakat kartlarini kullanarak rekabet giicti elde
etmek istemektedirler. Konunun ¢ok dinamik olmasi farkl kitlelere farkli yontemlerle giincel
arastirmalarin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu calismada Ankara’da 6zel bir 6zel okulun
velilerine uygulanan anket sonucunda siipermarket tercihleri, yerel market tercih nedenleri
igerisinde sadakat kartlarinin énemi arastirilmustir.

Caligsmanin bulgularina gére 6rneklem grubunun yerel market tercihlerinde yakinligin en basta,
sadakat kartlarmin ise en sonda yer aldig1 goriilmektedir. Orneklem grubunda sadakat karti
sahipleri ile sadakat karti1 olmayanlar en ¢ok aligveris yaptiklar1 siipermarkete ayni oranda
baglidirlar ve belirli bir stipermarketten aligveris yapma aliskanligina sahip kisilerin agizdan agiza
pazarlama yolu ile olumlu yorumlarda bulunduklar1 goriilmektedir. Miisteri sadakatinde gelirin
etkisi bulunmamaktadir. Dogrudan indirim bekleyen orneklem grubundaki tiiketicilerin fiyat
indirimi, hediye gibi avantajlarla menfaatlerine olabilecek bu araglari talep etmemeleri sadakat
kartlarinin yetersizliklerini ortaya koymaktadir. Sadakat programlarinin basarisinda giiven esas
olup drneklem grubunun analizinde; yerel market sadakat kartlarinin kisilere 6zel bilgileri almak
suretiyle kisisel avantajlar sunmadigi, 6rneklem grubunun sadakat kartlarinin tiikketiciden ziyade
yerel marketin karina yonelik bir uygulama olduguna inandiklari tespit edilmistir. Bununla
birlikte yerel market miisterilerinin bagka bir yerel marketin sadakat kartlari daha avantajl
oldugunda yaklasik yarisinin market degisikligi yapacagi gortiilmektedir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde, sadakat kartlarinin miisteri sadakati {izerine
beklenildigi etkiyi yapmadigi bunun nedenlerinin basinda da arastirma kapsamindaki 6rneklem
grubu i¢in giiven eksikligi oldugu soylenebilecektir. Siipermarketlerin kisilerin rizasi ile giincel
bilgilerini alarak kisiye 6zel kampanyalar yiirlitmesi ve sadakat kartina iliskin uygulamalarin
gercekten tiiketici lehine olacagina inandirmasi sadakat kartlarinin basarisi ve yerel market
sadakati i¢cin onemlidir. Sadece kartlarla sunulan avantajlar degil kartin logosu, felsefesi, rengi,
fiziksel ozellikleri de tiiketiciler tarafindan sahiplenmeye uygun olmalidir.

Uygulamacilar agisindan degerlendirildiginde, bir taraftan market sektorii gelisirken diger
taraftan tiiketicilerin algi ve beklentileri de hizla degismektedir. Sadakat kart1 araciligi ile miisteri
sadakati saglamak isteyen yerel marketler konuya daha profesyonel bir sekilde yaklasmali,
sadakat kartlarin1 sadece rakipler uyguluyor diye degil, miisterilerinin beklentilerine hizmet
edecek ve miisteriler tarafindan sahiplenilecek sekilde farklilastirilarak tasarlanip uygulanmalidir.
Aksi takdirde sadakat kartlarinin basarisiz olma ve isletme imajinin zarar gérme riski
bulunmaktadir. Literatiir agisindan degerlendirildiginde tiiketici tercihleri stirekli degistigi icin
titketicilere yonelik farkli gruplarda, farkli zamanlarda ve farkli tekniklerle uygulanacak
calismalara ihtiya¢ duyuldugundan bu calisma giincel olarak yerel marketlerde sadakat karti
uygulamasinin arastirilmasi, market tercihlerinin 6grenilmesinde oOrtiik ¢agrisim testi kullanilmasi
gibi 6zellikleriyle ve bulgulariyla literatiire katki saglamaktadir. Bununla birlikte arastirma geneli
temsil etmeyecek ana kitle icerisinden segilen smurli bir 6rneklem grubu ile yiriitilmistiir.
Sonraki ¢alismalarda genelleme yapilabilecek tiiketici beklentilerine yonelik ¢alismalar ile
market sahiplerinin sadakat kart1 uygulama yontemlerine ve beklentilerine yonelik yapilacak
calismalarin akademik yazina katki saglayacagi ongoriilmektedir.
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Extensive Summary
Introduction

Businesses; In order to establish positive relationships with customers, it has to deal with not only
the frequency of purchases(Hwang, Baloglu ve Tanford, 2019, p.19), but also the underlying
causes of purchasing behavior by effectively managing marketing strategies that will meet
customer needs and create customer loyalty(Jacoby ve Kyner, 1973, p. 9; Bloemer ve Kasper,
1995, p.313). Loyalty is one of the factors that are effective in determining a customer's decision
about the product and / or business. Businesses in general; Implements loyalty programs to
maintain / increase sales levels and profits, increase loyalty and potential value of existing
customers, and promote cross-product purchase by existing customers (Dowling ve Uncles, 1997,
p. 78). In recent years, loyalty programs have attracted a great deal of attention in terms of
business practices as a copy of good ideas; however, business administrations question whether
loyalty programs increase the number of loyal customers and business sales. Loyalty programs
are generally implemented by looking at competitors within the competitive
environment(Dowling ve Uncles, 1997, p. 71). In this study; what is the place of loyalty cards in
local supermarket preferences and how much does it affect brand loyalty? Answers to questions
are sought. In this context, firstly, literature research is carried out regarding loyalty cards and
supermarket preferences. Then, the local supermarket preferences of a private school parents in
Ankara and the place of loyalty cards in local market loyalty are investigated.

Method

The main purpose of the research is to determine the local market preference reasons of the sample
group and to analyze the relationship between loyalty card usages, market loyalty and to compare
it with the literature findings. In this context, 220 parents of a private school in Cankaya district
of Ankara have been identified as the main population of the study. 140 people were interviewed
face-to-face with easy sampling method. In the survey, the demographic information of the
participants, local supermarket preferences and reasons of preference, attitudes towards loyalty
cards were learned and the data were analyzed. In order to learn the market preferences, the people
in the sample group were asked to write the three market names and the reasons for the local
market preference that came to mind without providing alternatives. In the next step, two scales
were used to investigate the brand loyalty of the sample group and their approaches to loyalty
cards. The questionnaire questions prepared for the determination of the relations of the sample
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group with market loyalty and market loyalty cards were tested with the chi square and t test after
the validity and reliability analysis, and were compared with the literature findings.

Findings

The closeness in the local market preference is the highest and the loyalty cards are the lowest
preference factor in the ranking of the market preference. While the sample group chooses to
purchase from local markets, it does not consider the interest of the personnel and market
promotions very important. The reasons for choosing the market in the sample group differ
according to the professions. For example closeness (63%) is most important in employer’s choice
of markets. Then comes quality and reasonable price loyalty cards are not important in employers'
choice of local markets. Loyalty cards are the last in the local market preferences. When the
reasons for local market preference are analyzed according to the education levels, the highest
freshness (80%) for primary school graduate consumers and closeness is the most important factor
for consumers at other education levels. According to the income levels, the most important factor
in the income group of 8000 TL and lower in the local market selection of the sample group is
the affordable price. Affordable price is followed by proximity and quality. In other income
groups, the proximity of the local market is the most important reason for preference. Within the
scope of this research, it was determined that 56.4% of the participants did not have a loyalty card
belonging to any local market, while 22.9% only had a loyalty card belonging to a local market.
The proportion of those who have two, three and more local market loyalty cards, respectively, is
12.1%, 4.3% and 2.1%. Although all of the local markets have loyalty card application, 56.4% of
the respondents stated that they do not have a loyalty card, which may indicate that there are
problems in the applications of local markets regarding loyalty cards. A positive and significant
relationship was found between the market score and the card score. However, the fact that the
local market is highly preferred does not show loyalty to the market. It is not possible to generalize
whether the loyalty cards are profitable in the sample group and it is determined that people who
have the habit of shopping from a certain local market make positive comments through word of
mouth marketing. When evaluated for the sample group, consumers think that local markets do
not develop their own loyalty programs by obtaining information about them, and the perspective
of the sample group on the loyalty card is the same for local markets and is not differentiated. It
was concluded that when the loyalty cards of another local market are more advantageous, the
local market customers will not make market changes regardless of the advantage of the loyalty
card. The people in the sample group think that their loyalty cards are close to the idea of an
application for the profit of the market rather than themselves and that the loyalty card application
does not exactly address them. A very small proportion (12%) of the sample group states that
loyalty cards are a means of communication between the local market and consumers.

Discussion

Loyalty programs and loyalty cards, one of the most important tools of these programs, are
actively used by local markets to increase customer loyalty. According to the findings of the study,
it is seen that the proximity of the sample group in the local market preferences is at the top and
the loyalty cards are at the end. Loyalty card holders and those who do not have a loyalty card
depend on the supermarket they shop the most. The fact that the consumers in the sample group,
who expect direct discounts, do not demand these tools for their benefits with advantages such as
price discounts and gifts reveals the inadequacy of loyalty cards. Although the key word is trust
in the success of loyalty programs, it was found that consumers in the sample group believed that
loyalty cards are an application for the profit of the supermarket rather than the consumer. It is
vital for the success of loyalty cards and local market loyalty that the markets take personalized
campaigns with the consent of the people and carry out personalized campaigns and convince
them that the practices related to the loyalty card will really be in favor of the consumers. Loyalty
cards should be suitable for ownership by consumers as a communication tool of local markets
with their logo, philosophy, color, physical features. This study contributes to the literature with
its features and findings such as the investigation of loyalty card application in current local
markets and the use of "implicit association™ in learning market preferences. However, this study
was carried out with a limited sample group selected from the main population that would not
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represent the general population. It is anticipated that studies on consumer expectations, which
can be generalized in future studies, and academic studies on market owners' loyalty card
application methods and expectations will contribute to the literature.
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