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Giintimiizde hizla artan rekabet, kozmetik perakendeciligi sektériinde de etkisini gostermis ve
perakendecileri tiiketici baghligini ve satislari arttirmayr hedefleyen sadakat programlar
gelistirmeye yoneltmistir. Sadakat programlarinin bir ¢esidi olan sadakat kartlari ile tiiketicilere
sunulan faydalar, maddi/sert ve maddi olmayan/yumusak faydalar olarak ikiye ayrilabilir. Bu
arastirmamin amaci, farkli faydalar sunan kozmetik perakendecilerinin, sadakat kartlarini
kullanan tiiketicilerin sadakat programlarina yonelik tutumu, magaza memnuniyeti, magaza
sadakati ve 103atin alma niyeti arasindaki etkilesimi incelemektir. Arastirmada, sert ve yumusak
faydalanr tiiketicilerine sunan Sephora magazasi ile sadece sert faydalar sunan Gratis magazasini
tercih eden 200 katilimcidan ¢evrimici anket formu ile veriler toplanmistir. Arastirma amacina
uygun olarak gelistirilen arastirma modeli, “Kismi En Kiigiik Kareler Yontemine Dayalr Yapisal
Esitlik Modellemesi” ve “Coklu Grup Analizi” ile test edilmistir. Bulgulara gore, sadakat
programina yonelik tutum, hem Gratis hem de Sephora icin magaza memnuniyeti ve magaza
sadakati ile sonuglanirken, sadece Gratis icin 103atin alma niyeti yaratmistir. Ote yandan,
magaza memnuniyeti sadece Gratis icin magaza sadakati iizerinde olumlu etki olusturmus,
ancak her ikisi i¢in de 103atin alma niyeti ile sonu¢lanmamgstir. Magaza sadakati ise, Gratis’e
yonelik 103atin alma niyeti iizerinde olumlu etki yaratirken, Sephora i¢in bu etki
gerceklesmemistir.
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Abstract

Today, increasing competition has been influential in cosmetics retailing as well and has led
retailers to implement loyalty programs aiming to increase consumer loyalty and sales. With
loyalty cards, one form of loyalty programs, consumers are offered two benefits, which can be
divided as monetary/hard and non-monetary/soft benefits. The aim of this study is to examine
the relationship between consumers’ attitude towards loyalty programs, store satisfaction, store
loyalty and purchase intention towards cosmetics retailers offering different benefits. Data was
collected with an online questionnaire from 200 participants who preferred either Gratis, which
offers hard and soft benefits, or Sephora, which offers only hard benefits. The research model,
developed with respect to the aim of research, was tested with “Partial Least Squares Structural
Equation Modeling” and “Multi Group Analysis”. According to the findings, attitude towards
loyalty program has resulted in store satisfaction and store loyalty for both Gratis and Sephora,
while creating purchase intention only for Gratis. On the other hand, store satisfaction had a
positive effect on store loyalty only for Gratis, but has not resulted in purchase intention for both.
While store loyalty has created a positive effect on purchase intention for Gratis, this effect has not
been realized for Sephora.

Keywords: Attitude Towards Loyalty Program, Store Satisfaction, Store Loyalty, Purchase
Intention, Cosmetics Retailers

Giris

Ozellikle 1980'lerden bu yana isletmeler, tiiketici sadakati olusturmak ve bu sayede satin alma
niyetini artirmak icin iliskisel pazarlama yontemlerine bagvurmaktadir. Bu yontemlerden biri
olan sadakat programlari, yeni tiiketici kazanimini hedefleyen stratejilere nazaran, isletmelerin
mevcut tiiketicilere odaklanmalarini amaglar. Diger pazarlama stratejilerinin aksine sadakat
programlari, satin alma miktarini ve sikligini artirmaya yogunlagmaktadir. Sadakat programlari
isletmelerin tiiketicileri hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak, miisteri iliskilerini ve
sadakatini arttirmak i¢in kullandiklar1 en yaygin pazarlama araglar1 arasindadir (Kang,
Alejandro ve Groza, 2015).

Tirkiye’de bankacilik, ulasim, tekstil, otomotiv ve perakendicilik sektérlerinde yaygin
kullanimi bulunan sadakat programlarini, diger pazarlama kararlariyla biitiinlestiren igletme
sayisinda artis oldugu goriilmektedir. Tiiketici sadakati ajans1 Ketchup Loyalty Marketing’in,
2017 ve 2018 yillarini kapsayan tiiketici sadakat programlar: arastirmasina gore, tiiketicilerin
en az bir kez sadakat programini kullanma oraninda bankacilik sektorii %74’le ilk sirada,
otomotiv sektorii %38’le son sirada yer almaktadir. Perakende sektdriinde ise bu oranin %55
olarak gergeklestigi goriilmiistiir (“Ketchup Loyalty Marketing”, t.y.).

Kozmetik sektori, iilkemizde geng niifusun fazlaligi, kadinlarin geng ve giizel goriinme tutkusu,
erkeklerin kigisel bakimina daha fazla 6nem vermesi, e-ticaretin gelismesi ve dogrudan satisin
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artmasiyla hizla biiyiiyen sektorler arasinda yer almaktadir (Bozkus ve Yilmaz, 2018). 2017
yilinda sadece yurtiginde %14 biiyiiyerek 11 milyar TL’ye ulagtig1 tahmin edilen kozmetik
pazarinda bugiin 30’un {izerinde kozmetik perakendecisi iki binin {izerinde magazasiyla hizmet
vermektedir (Bozkus ve Yilmaz, 2018). Kozmetik perakendecilerinin sadakat programlarina
yonelik istatistiksel bilgiye rastlanmasa da, Ketchup Loyalty Marketing arastirmasinda iki
kozmetik perakendecisi olan Gratis ve Watsons kartlarinin en fazla kullanilan 10 sadakat
programi arasinda yer aldigi bulgulanmigtir (“Ketchup Loyalty Marketing”, t.y.). Buna ek
olarak, Gratis’in sadakat programini kullanan tiiketicilerin %57’sinin programa asik oldugu
tespit edilmistir (“Ketchup Loyalty Marketing”, t.y.).

Rekabetin yogun yasandigi sektorlerden biri olan kozmetik perakendeciliginde, markalar farkl
ozelliklerde sadakat programlari uygulamaktadir ve bunun neticesinde farkli faydalar elde
ettikleri dusiiniilmektedir. Sadakat programlari {izerine su ana kadar gerceklestirilen
aragtirmalar, miisterilerin sadakat programlarinin faydalarini nasil algiladiklar1 (Bose ve Rao,
2011; Radder, Eyk ve Swiegelarr, 2015), algilanan faydalarin sadakat programi memnuniyeti
tizerindeki etkisi (Mimouni-Chaabane ve Volle, 2010; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013; Omar,
Ramly, Alam ve Nazri, 2015), miisteri sadakati (Kim, Lee, Choi, Wu ve Johnson, 2013) ve
magaza sadakati (Omar vd., 2015) gibi konulara yogunlagmistir (aktaran, Kyguoliene, Zikiene
ve Grigaliunaite, 2017). Ancak, kozmetik perakendeciliginde sadakat programina yonelik
tutum, memnuniyet, sadakat ve satin alma niyeti arasindaki etkilesimi arastiran ulusal ve
uluslararas1 diizeyde bir arastirmaya ne yazik ki rastlanmamistir. Bu ¢aligma, akademik
yazindaki boslugu doldurma cabasi dahilinde gerceklestirilmistir. Dolayisiyla, farkli faydalar
sunan kozmetik perakendecilerinin sadakat kartlarini kullanan tiiketicilerin sadakat
programina yonelik tutumu, magaza memnuniyeti, magaza sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki etkilesimin bu arastirma ile incelenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, hem sert
hem de yumusak faydalar tiiketicilerine sunan Sephora magazasi ile sadece sert faydalar sunan
Gratis magazasinin tiiketicileri {izerinde arastirma gerceklestirilmistir. Onerilen hipotezler ve
aragtirma modeli, bu iki programdan birini kullanan 200 katiimcidan toplanan verilerle,
“Kismi En Kiigitk Kareler Yontemine Dayali Yapisal Esitlik Modellemesi” ve “Coklu Grup
Analizi” ile test edilmistir. Bulgular dikkate alinarak teorik ve yonetimsel ¢ikarimlar 6ne

strilmistir.

Literatiir Taramasi ve Hipotezler

iliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati

Giintimiizde pazarlama teorisi ve pratigi miisteri odakli yaklasima daha fazla 6nem verir hale
gelmis, yoneticiler uzun vadeli miisteri iligkileri yaratmaya yonelik hedeflerini daha da arttirmus,
zira bunun igletmenin gelir ve karliligini etkiledigi goriisii daha da kesinlik kazanmustir (Bolton,
Lemon ve Verhoef 2002; Gupta, Lehmann ve Stuart, 2004). Iliskisel pazarlama, miisteri elde
etme ya da anlik satiglar1 artirma gibi kisa vadeli hedeflerden ziyade, miisteri sadakati ve uzun
vadeli miisteri taahhiidii tizerine odaklanan bir miisteri iliskileri yonetimidir. Oztiirk’iin (2003)
de ifade ettigi iizere iliskisel pazarlama, yeni miisteriler edinmeye, var olan miisterileri
korumaya ve onlarla iligkileri gelistirmeye odaklanan bir pazarlama kavramidir. Bu yaklagim
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ile, mevcut miisterileri koruma ve elde tutma maliyetinin, yeni miisteriler bulma ve onlar1 karli
miisterilere déniigtiirme maaliyetinden ¢ok daha az oldugu diisiiniilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005). Kirim (2001) ise, iliskisel pazarlamayr “isletmelerin miisterilerinin nasil farkl
olabildiklerini anlamasi ve bu farkliliklar1 g6z oniine alarak her bir miisteriye nasil

davranacagina karar vermesi” olarak tanimlamigtir.

Miisteri sadakati, iliskisel pazarlama ile ulagilmak istenen temel gaye olmakla birlikte, iliskisel
pazarlama kavrami ile 6zdes dahi goriilebilmektedir (Sheth, 1996). Hunt, Arnett ve
Madhavaram’a (2006) gore iliskisel pazarlama, miisteri sadakati olusturma, miisterilerin satin
alma sikligin1 ve miktarini olumlu yoénde etkileme becerisi sebebiyle isletmelerin tercih etmesi
gereken bir pazarlama yaklasimidir. Ancak, sadik miisterilerin belirli bir isletmeden alim
yapmaya devam etmekten ¢ok daha fazlasini yapacaklari unutulmamalidir. Ornegin, isletmeyi
baskalarina onerebilecekleri, yeni iiriinler icin aligveris yapacaklari, ara sira yapilan hatalar:
affedecekleri ve rakiplerden aligveris yapmayacaklar: Harris ve Goode’nin (2004) ¢aligmasinda
belirtilmistir. Bu sonuglar, miisteri sadakatinin, miisteri tutumu ve davranislari olmak iizere iki
boyutu oldugunu gozler 6niine sermektedir. Davranis, miisterinin isletme tiriinlerini yiiksek
oranda veya siklikta satin almas: gibi maddi unsurlar igerirken; tutum, miisterinin isletme
hakkindaki olumlu goriisleri ile o isletmenin mal ve hizmetlerini devamli tercih etmeye yatkin
olmasi olarak degerlendirilmektedir (Oz, 2006).

Miisteri Sadakati Programlari

[ligkisel pazarlama baglaminda, miisteri sadakatinin olusturulmasi, miisteri sadakat
programlarinin uygulanmasi ile gerceklesmektedir. Sadakat programlari, bir markanin pazar
teklifine kars1t miisterinin tutum ve davranigsal bagliligini arttirma konusundaki ¢abasi olarak
tanimlanabilir (Sharp ve Sharp, 1997). Amerikan Pazarlama Dernegi sadakat programlarini
“miusterileri odillendirmek ve tekrar is yapmalarini tesvik etmek igin bir perakendeci
tarafindan sunulan daimi tesvikler” seklinde tanimlamaktadir (Dorotic, Bijmolt ve Verhoef,
2012). Dolayisiyla bu programlarin temel amaci, mevcut miisteriler hakkinda bilgi edinmek,
onlar1 elde tutmak i¢in uygun tesvikler sunmak ve boylece miisterilerin aligveris sikligini ve

miktarini arttirmaktir.

Hussain’in (2016) belirttigi tizere, rekabetgci is cevresi, isletmeleri miisterilerine cesitli faydalar
sunacaklar1 siirekli bir deneyim yaratan sadakat programlarina yoéneltmektedir. Uncles,
Dowling ve Hammond (2003), miisteri sadakat programlarinin isletmeler agisindan iki
amacinin O6ne ¢iktigini belirtmistir. Birincisi, satin alma veya kullanim seviyelerini ve satin
alinan iiriin yelpazesini artirarak markanin satig gelirlerini yiikseltmektir. Tkinci amag ise,
marka ve miisteri arasinda bir bag kurulmasini saglayarak mevcut miisteri tabanini korumaktir.
Bu amaglarin gergeklestirilmesi ile isletmeler, miisterileri ve egilimleri hakkinda 6nemli bilgiler
edinme, 6zel miisteri segmentine daha iyi odaklanma ve iiriin geri cagirmalarinda daha basarili
olma gibi ek avantajlar da elde edebilirler (Cakmak ve Uster, 2013). Isletmelere sagladig1 sayisiz
faydalar neticesinde, miisteri sadakati programlar1 perakendecilik, otel isletmeciligi, havayolu
tasimaciligl, araba kiralama ve eglence gibi sektorlerde yogun bir sekilde kullanilmaktadir
(Lacey ve Sneath, 2006).
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Miisteri sadakati programlar: sadece isletmelere fayda yaratmakla kalmaz, miisteriler i¢in de
uzun donemde yararlanmak isteyecekleri bircok fayda sunar. Bu faydalar1 maddi ve maddi
olmayan faydalar olarak iki grup altinda degerlendirmek miimkiindiir. Maddi fayda iceren
sadakat programlari, isletmenin devamli miisterilerine ekonomik kazanglar sunan indirimler,
bonus puanlari, kuponlar vb. cesitli ddiiller icermektedir (Ozer, 2015). Maddi olmayan faydalar
ise, misterilerin duygularina hitap eden, ayricalikli olduklarini hissetmelerini saglayan ve hatta
statii sembolii olarak goriilecek gesitli hizmet ve sunumlari igerir. Bir havayolu isletmesinin
chek-in hizmetinde oOncelikli sira imkani sunmasi, rezervasyon kolaylig1 saglamasi,
kampanyalardan diger miisterilerine kiyasla daha 6nce haberdar etmesi, bilet degisikligi veya
iptallerde ayricalikli ¢6ziimler gelistirmesi buna 6rnek gosterilebilir.

Barlow (1996) ile Capizzi ve Furguson (2005), sadakat programlarinin sundugu faydalar: sert
(hard) veya yumusak (soft) faydalar olacak sekilde birbirinden ayirmistir. Sert faydalar igeren
sadakat programlarinda genellikle indirim ve hediyeler gibi somut unsurlar kullanilirken,
yumusak fayda iceren faydalar ise 6zel iletisim ve ayricalikli muamele gerektirir. Genellikle,
yumusak fayda igerikli programlar daha duygusal yonelimlidir ve miisterilere bir taninma hissi
vermeye veya onlar1 diger miisterilere kiyasla 6zel hissettirmeye ¢aligir (Barlow, 1996; Harris,
2000). Pazarlama uzmanlari, sert ve yumugak faydalarin bir karigiminin kullanilmasini
savunurken, yumusak faydalarin genellikle daha gii¢lii bir sadakat artirici etki yarattig
vurgusunu da yapmaktadirlar (Barlow, 1995).

Miisteri i¢in sunulacak fayda, sadakati tesvik edecek bir degerin sunulmasiyla ilgilidir ve bu
degerler farkli kosullarda, farkli misteriler i¢in degiskenlik gosterebilecektir (Oyman, 2002).
Miisterilere sunulacak degerler O'Malley’nin (1998) calismasinda parasal deger, odiil
segeneklerine yonelik deger, ddiile yonelik arzu degeri, uygunluk degeri ve kolaylik degeri
olmak tizere bes baslik altinda ele alinmistir. Oyman’a (2002) gore, nasil ki isletmeler sadakat
olusturmak i¢in miisterileriyle girisecekleri iliskilere bir yatirim olarak bakiyorlarsa, miisteriler
de bu iligkiye bir yatirim olarak bakacaklardir. Odabasi’nin (2000) da belirttigi tizere, miisteriler
maddi ve maddi olmayan faydalar neticesinde kalite, tatmin ve yarar elde edecek ve isletmeye
olan sadakatini bunlar dogrultusunda sekillendirecektir.

Hipotezler

Miisteri sadakati programlarinin tiiketici davranis: iizerindeki etkilerini inceleyen calismalar
¢ok sayida olmakla birlikte, sadakat programlarina yonelik tutum, magaza memnuniyeti,
magaza sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi bir arada inceleyen bir arastirmanin
bulunmadig1 goriillmiistiir. Ote yandan, bu iligkinin, farkli faydalar sunan sadakat programlari
(6rn. maddi/maddi olmayan veya yumusak/sert faydalar) neticesinde nasil sekillenecegini
irdeleyen bir ¢aligmaya da rastlanmamuistir. Nitekim Kendrick (1998), hediye ya da indirim
sunan sadakat programlarinin, sadece “tesekkiir” notu sunan programlara kiyasla daha fazla
miisteri sadakati yarattigini ortaya koymustur. Ayni c¢alijmada, markali bir triin hediye
etmenin esit degerde indirim sunmaktan daha fazla sadakat yarattig1 da ortaya ¢ikmustir. Bir
sadakat programina yeni miisteriler cekmek i¢in maddi faydalarin daha etkili oldugunu tespit
etmis arastirmalar mevcuttur (6rn. Furinto, Pawitra ve Balqiah, 2009; Bojei, Julian, Wel ve
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Ahmed, 2013; Ruzeviciute ve Kamleitner, 2017). Diger taraftan Melancon, Noble ve Noble
(2011), maddi olmayan faydalarin tiiketici zihninde duygusal deger yarattig1 ve uzun vadeli
duygusal tepkiler olusturdugunu belirtmistir. Bu bulgular, farkli yapidaki sadakat
programlarinin farkli sonuglar dogurabilecegini desteklemektedir. Dolayisiyla asagida detaylar:
yer alan her bir hipotez, iki farkli sadakat programi uygulayan Gratis ve Sephora magazalar1 i¢in
ayri ayr1 test edilmistir.

Bridson, Evans ve Hickman'in (2008) ¢aligmasinda, sadakat programlarinin magaza
memnuniyetinin 6nemli belirleyicileri oldugu tespit edilmistir. Noordhoff, Pauwels ve Schroder
(2004), sadakat kart1 sahipligi ile magaza sadakati arasinda iliski oldugunu, ancak bu iligkiyi
kiiltiirel farkliliklarin da etkileyecegini bulmuglardir. Demoulin ve Zidda (2008) da, sadakat
kart1 sahiplerinin magazaya daha sadik oldugunu dogrulamaktadir. Sadakat karti
programlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin olarak ¢alismalar yine bu iliskiyi
destekleyen bulgular sunmaktadir. Ornegin, Taylor ve Neslin (2005) sadakat programlarinin
isletme karliligina katki sagladigini ortaya koymustur. Buna ek olarak Liu (2007), sadakat
programinin satin alma siklig1 ve islem biiytikliigii tizerinde pozitif bir etki yarattigini tespit
etmistir. Benzer sekilde, Leenheer, van Heerde, Bijmolt ve Smidts (2007) sadakat programi
tyeliginin ciizdan pay1 (share of wallet) {izerinde kiigiik de olsa olumlu bir etkisi oldugunu
bulmuslardir. Ancak bu sonuglarin, magaza sadakat programina yonelik tutuma bagh olarak
gerceklesmesini beklemek daha dogru olacaktur.

Oliver (1980) tutumu, bir tiiketicinin bir nesne veya deneyime kars: sahip oldugu duygu, egilim
ya da diiskiinliik olarak tanimlamigtir. Fishbein ve Ajzen’e (1975) gore ise tutum, bir bireyin
belli bir davranisa yonelik yansittig1 olumlu ya da olumsuz duygulardir. Edinilmis bir egilim
olarak goriilmesi sebebiyle tutumlar diirtiisel bir nitelik tasir, yani tiiketicileri belirli bir
davranigi benimsemeye itebilirler. Ornegin, Planli Davranis Teorisine gore davranigsal niyet,
tutumun dogrudan bir sonucudur (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen, 1991). Bu tanimlardan
hareketle, sadakat programlarina yonelik tutumun magaza memnuniyeti, magaza sadakati ve
satin alma niyeti iizerinde etki olusturacag diisiintilebilir. Mevcut yazin, bu etkiyi destekleyecek
bulgular sunmaktadir.

Tietje'ye (2002) gore, tiiketicinin ¢esitli odiiller elde etmesi, sadakat programi uygulayan
magaza ile ilgili olumlu duygular gelistirmesine olanak saglamaktadir. Satin alma deneyimine
iliskin bu duygular, daha biiyiik bir magaza memnuniyeti ile sonuglanarak satin alma niyetini
arttirabilir (Price, Arnould ve Tierney, 1995; Oliver, Rust ve Varki, 1997). Taylor ve Neslin’in
(2005) de belirttigi tlizere, bir sadakat programindan elde edilen 6diil, ddiillendirilen tiiketici
magazaya kars1 olumlu duygular besledigi siirece, satin alma davranigini siirekli kilar. Yenigeri
ve Erten (2011) ise, siipermarket tiiketicileri {izerine yaptiklar1 bir arastirmada, sadakat
programina yonelik algilarinin, magaza sadakatini etkiledigini savunmuslardir. Ote yandan,
tutumun misteri sadakatinin olugmasindaki rolii yadsinamaz, ¢iinkii tekrarhi bir davranisi
gercek sadakat olarak kabul etmek i¢in daha 6nce olumlu bir tutumun ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir (Day, 1969; Jacoby ve Chestnut, 1978; Assael, 1987; Solomon, 1996). Bununla
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birlikte, Sreejesh, Abhigyan ve Pradhan (2016), magaza sadakat programina yonelik tutumun

magaza memnuniyetini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.

Onceki yazina ait bulgular dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hi: Sadakat programina yonelik tutum, a) Gratis, b) Sephora tiiketicilerinin magaza
memnuniyetini olumlu yénde etkiler.
H,: Sadakat programina yonelik tutum, a) Gratis, b) Sephora tiiketicilerinin magaza
sadakatini olumlu yénde etkiler.
Hs: Sadakat programina yonelik tutum, a) Gratis, b) Sephora tiiketicilerinin bu
magazadan satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

Bu calijma kapsaminda memnuniyet, miisterinin magazadan duydugu memnuniyeti, yani
magaza memnuniyetini, ifade etmektedir. Memnuniyetin genellikle, satin alma ve tiiketim
stirecinde gerceklestirilen tiim faaliyetlerin bir ¢iktis1 olarak ele alindigi gortlmektedir.
Ozellikle perakendecilik baglaminda memnuniyet, miisteri sadakati icin kilit bir belirleyici
olarak tanimlanan siiregler ve ¢iktilar olarak ifade edilmistir (Bloemer ve Ruyter, 1998). Johnson
ve Fornell (1991), miisteri memnuniyetinin bir iiriin veya hizmete yonelik deneyime dayali
genel bir degerlendirme oldugunu o6ne siirmektedir. Bleomer ve Ruyter (1998) magaza
memnuniyetini, tiiketicinin se¢tigi magazadan beklentilerini karsilamasi hatta fazlasini almasi
durumunda yaptig1 6znel bir degerlendirmenin sonucu olarak tanimlamaktadir (aktaran Selvi,
Ozko¢ ve Emeg, 2007).

Literatiirdeki bulgular, memnuniyetin pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir sonucu oldugunu
ve tutum degisikligi, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, siirekli satin alma ve marka
sadakati gibi alim sonrasi gerceklesen unsurlara etki ederek, karar verme ve tiiketim arasindaki
baglantiy1 sagladigini gostermistir (Cronin ve Taylor, 1992). Memnuniyet, ¢ogunlukla
sadakatin bir dnciisii olarak kabul edilmektedir (Homburg ve Giering, 2001). Benzer sekilde,
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin olusmasina temel tegkil ettigini belirten Hussain
(2016), isletmelerin siirdiiriillebilir misteri iliskileri insa ederek rekabet avantaji elde
etmelerinde, miisteri memnuniyetinin 6nemli bir rol oynadigini ifade etmistir. Keh ve Lee'ye
(2006) gore, sadakat programlar1 miisteri sadakatini arttirmak i¢in tasarlanmaktadir ve belirli
bir memnuniyet esigi seviyesine ulasildiginda bu programlarin etkisi daha belirgin hale
gelmektedir. Sadakat karti programlarinin etkisini inceleyen Bridson vd. (2008), magaza
memnuniyetinin magaza sadakati ile pozitif iligkili oldugunu, bunun da &tesinde sadakat
programi ile magaza sadakati arasindaki iligkiye aracilik ettigini belirtmistir. Bir diger caligmada
Eren ve Erge (2012), magaza memnuniyetinin, magazanin fiziksel 6zelliklerinden, satin alma
deneyiminden ve uygulanan kampanyalardan olustugunu savunmuslar ve biitiin bu faktorlerin
miisteriyi memnun edip ihtiyaclarini karsilayacak seviyeye gelmesi neticesinde magaza sadakati
olusmasinin miimkiin oldugunu belirtmislerdir. Farkli bir alanda da olsa Alkog (2017)’un
liniversite ogrencileri iizerine yaptig1 bir arastirmada, tiniversiteye duyulan memnuniyet ve
ogrenci sadakati arasinda dogrudan pozitift bir iliski oldugu savi desteklenmistir. Bu
bulgulardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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Hy: a) Gratis, b) Sephora tiiketicilerinin magaza memnuniyeti magaza sadakatini
olumlu yonde etkiler.

Magaza memnuniyetinin satin alma niyetiyle sonu¢lanmasi olasi bir beklenti olmasina ragmen,
Macintosh ve Lockshin (1997) magaza memnuniyetinin satin alma niyetinde 6énemli bir etkisi
olmadigini tespit etmistir. Bennett ve Rundle-Thiele (2004), Egan (2000), Mcllroy ve Barnett
(2000) da memnuniyetin sadakat i¢in gerekli ancak yeterli bir sart olmadigini 6ne stirerek,
memnun miisterilerin bile bagka yerlerde daha iyi deger ve/veya kalite elde etmeleri durumunda
tercih degisikligi yapabilecegini belirtmektedir. Ote yandan, Cakmak ve Uster’e (2013) gore,
satin alma sirasinda ve sonrasinda ki iiriin ve hizmete duyulan memnuniyet sadakate doniisiir
ve sadakat beraberinde tekrar satin almay1 getirir. Mevcut yazinda, memnuniyetin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi {izerine birbiri ile ¢elisen bulgular oldugu gériilmektedir. Bu galismada,
magaza memnuniyetinin satin alma niyeti tizerinde olumlu etki olusturacagi varsayilarak

asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: a) Gratis b) Sephora tiiketicilerinin magaza memnuniyeti satin alma niyetini
olumlu yonde etkiler.

Sadakat kavramu ilk baslarda davranigsal bir terim olarak kabul gormiis ve tiiketicilerin tekrar
satin alma davranisi ile iliskilendirilerek satiglar1 dogrudan etkiledigi diistiniilmiistiir (Jacoby ve
Chestnut, 1978). Sadakat kavrami zaman igerisinde evrim gecirmis, ¢linkii sadece davranisi
Ol¢limlemenin sadakati tamamiyle yansitmadig1 anlagilmistir (Oliver, 1997). Day (1969) ise
sadakati hem davranigsal hem de tutumsal unsurlardan olusan iki boyutlu bir yap: olarak
tanimlamigtir. Benzer bir yaklasimla Oliver (1997), sadakati “durumsal etkenler veya degisiklik
yapmaya iten pazarlama ¢abalarina ragmen, bir iiriin veya hizmeti gelecekte tekrar tercih etmek
veya daimi miisteri olmak adina sergilenen derin bir bag” olarak tanimlamistir. Bu sadakat
tanimi, digsal etkenlerin varligini kabul ederken davranigsal ve tutumsal bilesenleri de
icermektedir.

Knox ve Denison (2000) magaza sadakatini tiiketicilerin belli bir magaza veya magaza
zincirlerinin devamli miisterisi haline gelmesi olarak ifade etmistir. Bir perakendeciye yonelik
sadakati 6lgen 6nceki caligmalar (6rn. Bloemer ve Ruyter, 1998; Wulf ve Odekerken-Schroder,
2003) sadakatin tutum boyutunu adanma ve baglilik, davranis boyutunu ise satin alma ve
agi1zdan agiza iletisim gerceklestirme olarak ele almislardir. Sadakatin davranigsal bileseni belirli
bir markanin satin alimina odaklandigindan (Caruana, 2002), magaza sadakatinin belli bir
perakendeciye yonelik satin alma niyetine yol agmasi beklenebilir. Nitekim, Ranjbarian,
Sanayei, Kaboli ve Hadadian (2012), departman magazalar tiiketicileri iizerine yaptiklar1 bir
aragtirmada, magaza sadakatinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir.
Benzer sekilde, Ozcan ve Argan (2014) ile Uzunkaya’nin (2016) yaptiklar1 arastirmalarda,
sadakatin satin alma niyetine olumlu etkisi oldugu desteklenmistir. Bu ¢alismalar
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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Hg: a) Gratis b) Sephora tiiketicilerinin magaza sadakati, satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkiler.

Sadakat programina yonelik tutum, magaza memnuniyeti, magaza sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki etkilesimi gosteren arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Magaza
Memnuniyeti

Sadakat
Programina
Yonelik Tutum

Magaza
Sadakati

Satin Alma
Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma Yontemi

Bu calismada, aragtirma sorunu “kozmetik perakendeciligi sektoriindeki farkli sadakat
programlarinin, tiiketiciler iizerinde yarattig1 etkinin bilinmemesi”dir. Arastirma sorunu
dogrultusunda arastirmanin amaci, birbirinden farkli sadakat programi uygulayarak farkli
faydalar sunan iki kozmetik perakendecisinin, sadakat programlarini kullanan tiiketicilerin,
sadakat programina yonelik tutumu, magaza memnuniyeti, magaza sadakati ve satin alma

niyeti arasindaki etkilesimin incelenmesi olarak belirlenmistir.

Usta’ya (2012) gore arastirmaci, arastirma sorununu ¢dzmek i¢in izleyecegi yolu (yontemi) ve
kullanacag: teknikleri ayrintilar: ile planlamak zorundadir. Bu ¢alismada, nicel arastirma
yontemleri icerisinde deneysel olmayan arastirma yontemlerinden iliskisel (korelasyonel)
aragtirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirmalarda, ortaya atilan hipotezlerin test edilmesi
ve boylece, timdengelimsel olarak bilimsel kanunlarin desteklenmesi ve bilimsel teorilerin
gliclendirilmesi hedeflenir (Akarsu ve Akarsu, 2019). Bu sebeple, degiskenler arasi iliskileri
¢oziimleyerek dnemli bir olay1 anlamak i¢in kullanilan iliskisel aragtirmanin (Akarsu ve Akarsu,
2019), bu g¢alisgma icin en uygun yontem oldugu disiintlmistiir. Aragtirmanin amaci
dogrultusunda belirlenen arastirma modeli, yapilar aras iligkilerin tespit edilmesine yonelik
gelistirilmistir.
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Calisma, bahsi gecen yapilar arasindaki iliskileri iki kozmetik perakendecisi olan Gratis ve
Sephora'y1 baz alarak incelemistir. Bu iki perakendeci ozellikle farkli sadakat programlar:
uyguladiklar i¢in segilmistir: a) Sephora, tiiketicilerin yenilikler, firsatlar ve kampanyalardan
oncelikli olarak haberdar olmalarini, her satin alim sonrasi puan kazanma/harcama
avantajlarindan yararlanma imkani saglamakta (“Sephora”, t.y.); b) Gratis, sadakat karti
sahiplerine 6zel yilin belirli zamanlarinda belirli tiriinlerde indirim sunmaktadir (“Gratis”, t.y.).
Literatiirde yapilan sadakat programi siniflandirmalar1 dikkate alindiginda, Sephora’nin sert ve
yumusak faydalar1 bir arada kullandig), Gratis’in ise sadece sert faydalar dogrultusunda
titketicilerine hizmet sagladigi goériilmektedir. 2009 yilindan beri Tirkiye kisisel bakim
sektoriinde yer alan Gratis, bugiin 79 ilde 605 magazayla hizmet vermektedir (Kozmetik
Diinyasi, 2019). Tiirkiye pazarina 2007 yilinda giris yapan Sephora ise, 12 yilda 44 magazaya
ulagsmistir (Kozmetik Diinyasi, 2019).

Arastirmada kullanilan yapilara ait 6l¢ekler, daha 6nceki akademik arastirmalardan alinmigtir.
Sadakat programina yonelik tutum (15 ifade), magaza memnuniyeti (10 ifade) ve magaza
sadakati (8 ifade) Bridson vd.’nin (2008) ¢alisgmasindan adapte edilirken, satin alma niyeti (3
ifade) Macintosh ve Lockshin’in (1997) arastirmasindan alinmigtir.

Arastirmanin evrenini belirlenmis olan perakendecilerin sadakat kartlarina sahip olan ve
Istanbul’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemde yer alan katilimcilar, zaman ve
biitge kisit1 sebebiyle tesadiifi olmayan ornekleme ydntemlerinden birisi olan kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Katilimcilar, arastirmacilarin kolaylikla ulasabilecekleri
ve anket sorularini titizlikle cevaplayacaklarini diisiindiikleri tanidiklar1 arasindan secilmistir.
Veri toplama yontemi olarak, Google Forms vasitasiyla hazirlanan ¢evrimici anket formu
kullanilmis ve anket linki katilimcilarin e-posta adreslerine yollanmistir. Veri toplama siireci
2019 yili Nisan-Mayis aylar1 arasinda gergeklesmistir. 238 kisiye yollanan anket, 201 kisi
tarafindan cevaplanmis, ancak bir katilimcinin hangi perakendecinin sadakat kartini
kullandigin1 belirtmemesi sebebiyle, verdigi cevaplar arastirmaya dahil edilmemistir. Bunun
neticesinde, 6rneklem icerisinde 200 katilimc yer almigtir. Orneklemin ¢ogunlugunu erkekler
olusturmaktadir (%71,5). %80,5’in 15-25 yas araliginda oldugu 6rneklemin %84’ iiniversite
mezunudur. %82’si bekér olan katilimcilarin %65’i aylik 5000 TL ve iizeri hanehalk: gelirine
sahiptir. Ve son olarak, katilimcilarin %36’s1 Gratis sadakat kartina sahipken, %64’ Sephora
karta sahiptir. Ornekleme ait detayl bilgiler Tablo 1’den incelenebilir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Sikhik | Yiizde | Demografik Ozellikler Sikhik| Yiizde
Cinsiyet Kadin 57 28,5 <1500 TL 19 9,5
Erkek 143 71,5 1501-5000 TL 1 25,5
15-25 161 80,5 Gelir 5001-10000 TL | 59 29,5
Yas 26-35 30 15,0 10001-15000 TL | 46 23,0
36-60 9 4,5 15001-20000 TL | 25 12,5
Medeni Durum Evli 36 18,0 Serbest 2 1,0
Bekar 164 82,0 Ev Hanimu 6 3,0
Iko6gretim | 1 0,5 Isci 2 1,0
Lise 4 2,0 Memur 9 4.5
Egitim Seviyesi Universite | 168 84,0 Meslek Ozel Sektor 35 17,5
Yaksek 5 13,5 Ogrenci 138 | 69,0
Lisans
Gratis 128 36 Issiz 8 4,0
Sadakat Karti Sephora 7 o4

Arastirma modeli elde edilen veriler dogrultusunda “Kismi En Kiigiik Kareler Yontemine
Dayal1 Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)” ile Smart-PLS3 programui kullanilarak analiz
edilmigstir. PLS-SEM, Orneklem biiyiikligiine bakilmaksizin kiigitk 6rneklemlerde dahi
istatistiksel analizleri yerine getirme giicii olan bir yontem (Hair, Sarstedt, Ringle ve Mena,
2012) oldugu icin tercih edilmistir. Iki asamali bir yaklagimin kullanildig1 analiz siirecinde,
oncelikle 6l¢iim modeli incelenerek yapilarin gegerliligi ve giivenilirligi belirlenmis, daha sonra
da yapisal model degerlendirilerek arastirma modeli test edilmis ve hipotezler es zamanli test
edilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988). Arastirma modeli hem Gratis, hem de Sephora i¢in
ayri ayr1 test edildigi i¢cin Coklu Grup Analizi kullanilmistir.

Bulgular

Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Ol¢iim modelini degerlendirmek icin giivenilirlik ve gecerlilik degerleri ele alinmistir. Yapilara
ait i¢ giivenilirlik, Cronbach Alpha (CA) ve Bilesik Giivenilirlik (CR) degerleri ile incelenmistir.
Yakinsaklik gegerliligi icin Ortalama Acgiklanan Varyans (AVE) degerlerine bagvurulmustur.
Son olarak, ayrigsma gecerliligi i¢in ise Fornelle Larcker (FL) ve Heterotrait-Monotrait (HTMT)
kriterleri kullanilmistir.

[lk 6l¢iim modeli sonuglar1 her ne kadar biitiin yapilarin giivenilirligi icin beklenen degerlerde
¢iksa da, sadakat programina yonelik tutum olgegine yonelik yakinsaklik ve ayrisma gegerliligi
olmasi1 gereken degerlerin altinda seyretmistir. Bu Olgege ait ifadelerin yiik degerlerine
bakildiginda ii¢ ifadenin yiik degerinin 0.5’in altinda oldugu goriilmiis ve Hair, Black, Babin ve
Anderson’in (2010) Onerisiyle bunlar 6lgekten ¢ikarilmistir. Tablo 2’de, ¢ikarilan ifadelerin
tizeri ¢izili olarak gosterilmis olup, onlarin ¢ikarilmasi sonucunda elde edilen AVE, CR ve CA
degerleri belirtilmistir. Ayni tabloda diger yapilara ait giivenilirlik ve gegerlilik sonuglar1 da yer
almaktadir. Goriildiigii tizere, her bir yapinin yiiksek bir i¢ giivenilirlik seviyesine isaret eden,
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0.852 ila 0.940 arasinda degisen ve 0.7'den biiyiik bir CA degeri vardir (Nunnally, 1978). Buna
ek olarak, tim CR degerleri 0,8'in iizerinde ve 0,911 ile 0,949 arasinda degismektedir ki bu,
yapilarin iyi bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017). Her ifade i¢in,
mutlak standartlastirilmis birinci dereceden yiik degerlerinin ¢ogu 0.7'den yiiksektir ve 0.667
ila 0.936 arasinda degismektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Dolayisiyla, modeldeki yapilarin i¢
giivenilirliginin saglandig1 gortilmektedir.

Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglari

Yap1 Ifade Yiik AVE | Giivenilirlik Degerleri
Degeri Bilesik C.Alpha
Giivenilirlik
(CR)
Sadakat SPH—Avantajh—buldusum—masazalarm—eart | 0.421 0.602 | 0.947 0.939
Programina :
Yonelik SPT2 Magaza kart:i kullanmaya basladigimdan | 0.871

Tutum (SPT) | itibaren kazang¢h ¢iktigimi diisiiniiyorum.
SPT3 Magaza kart1 uygulamasi olan firmalarin daha | 0.719
profesyonel oldugunu diisiiniiyorum.
SPT4 Magaza kartinin ciizdanimda olmasi, aligveris | 0.747
yapmaya karar verdigimde bu magazanin ilk olarak
aklima gelmesini sagliyor.

SPT5 Magaza kartina 6zel yapilan kampanyalardan | 0.667
siklikla yararlanirim.
SPT6 Magaza karti aligveriglerimde indirim | 0.836
sagliyor.
SPT7 Magaza kartt puan biriktirmeme ve bu | 0.811
puanlar1 kullanmama olanak sagliyor.
SPT8 Magaza karti kampanya ve g¢ekilislere | 0.804
katilmami sagliyor.
SPT9 Magaza karti, hediye uygulamalardan | 0.753
yararlanmami sagliyor.
SPT10 Magaza karti kullanmaya basladigimdan | 0.835
itibaren kazanglh ¢iktigimi diisliniiyorum.
SPTH—Anmda—odiHendirme—sistemti—sadakat | 0.405
SPT12 Kullandigim markanin sadakat kart1 satin | 0.712
alma davranisimi etkiler.
SPH3Puan—birdetirien—ve—sonra—puan—hareanan | 0.386
SPT14 Diizenli olarak markanin kendi iiriinlerinde | 0.683
% indirim sagladig1 sadakat kartlar1 beni daha ¢ok
etkiler.

SPT15 Kartin tiiketiciye avantaj sagladigina | 0.843
inaniyorum.
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Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglar: (Devamz)

Magaza MM1 Bu magazanin iiriinleri, diger magazalarin | 0.856 0.650 | 0.949 0.940
Memnuniyeti | {irlinlerine kiyasla beni daha ¢ok memnun ediyor.
(MM) MM?2 Bu magaza siradan miisterilerine oranla, | 0.828

siirekli miisterilerine daha iyi hizmet vermektedir.
MM3 Baska bir perakendeciye ge¢meyi asla | 0.836
diisiinmem.
MM4 Eger bu magaza kapatilirsa, kozmetik | 0.851
alaninda yeni bir magaza bulmam zor olur.
MMS5 Bu magazanin iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi | 0.759
beni memnun ediyor.
MM6 Kullandigim markanin sadik misterilerine | 0.707
yonelik uyguladigi kampanyalar basarili degildir.
MM?7 Bu magazanin ¢alisanlar1 bana istedigim anda | 0.781
hemen yardimci oluyor.
MMS8 Bu magazada iriinler her seyi rahatca | 0.806
bulabilecegim sekilde siniflandirilmistir.
MM9 Bu magazadan aligveris yapiyorum ciinkii | 0.815
rakiplerine gére daha iyi iiriinler sunuyor.
MMI10 Bu magazadan aligveriy yapmamda | 0.809
miisterilerine deger veriyor olmasi Onemli bir

etkendir.
Magaza MS1 Kendimi bu magazanin diizenli bir misterisi | 0.863 0.686 | 0.946 0.934
Sadakati gibi hissediyorum.
(MS) MS?2 Siirekli bu magazadan aligveris yaparim. 0.880

MS3 Kozmetik kategorisinde aligveris yapacaksam, | 0.820
ilk tercihim bu magaza olur.

MS4 Bu perakendeci ile gelecekte daha fazla is | 0.829
yapmay1 planliyorum
MSS5 Kendimi bu magazaya bagl hissetmiyorum. 0.740

MS6 Kartim olan magazadan daha c¢ok aligveris | 0.819
yapmaya basladim.
MS7 Bu magazanin fiyatlari biraz daha yiiksek olsa | 0.875
dahi bu magazadan aligveris yapmay1 tercih
ediyorum.

MS8 Bagka bir magazada indirim olsa bile yine bu | 0.789
magazayi tercih ederim.
Satin Alma | SANI Thtiyacim olmasa bile kartima 6zel indirim | 0.845 0.774 | 0911 0.852
Niyeti (SAN) | varsa aligveris yaparim.
SAN2 Magaza kartina taninan indirim ve firsatlar | 0.936
satin alma niyetimi etkiler.
SAN3  Oniimiizdeki aylarda magaza kartimi | 0.855
kullanarak aligveris yapacagim.

Tiim yapilarin AVE degerleri 0,5 esik degerinin iizerindedir ve bu da yakinsaklik gecerliliginin
saglandigin1 gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrisma gegerliligini degerlendirmek
icin hem FL hem de HTMT kriterleri kullanilmistir. FL kriterine gore, eger bir yapiya ait
AVE'nin karekokii diger yapilar ile olan korelasyonundan daha yiiksek ise, o zaman yapilarin
ayrigsma gegcerliligi vardir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3'ten goriilebilecegi gibi, bu kural
arastirma modelinin tiim yapilar1 igin saglanmistir. HTMT’ye gore ise, tim HTMT degerleri,
birbirinden farkli olmas: beklenen yapilar i¢in 0,85'ten diisiik olmalidir (Henseler, Ringle ve
Sarstedt, 2014). Tablo 4'e bakildiginda, tiim degerlerin belirtilen esikten diisiik oldugu ve
ayrisma gegerliliginin bir kez daha teyit edildigini gostermektedir.
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Tablo 3. Fornell-Larcker Kriteri

SPT SAN MM MS
SPT 0.776
SAN 0.748 0.880
MM 0.772 0.751 0.806
MS 0.714 0.815 0.769 0.828

SPT=Sadakat Programina Yonelik Tutum, SAN= Satin Alma Niyeti, MM=Magaza Memnuniyeti, MS= Magaza Sadakati

Tablo 4. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

SPT SAN MM MS
SPT
SAN 0.833
MM 0.817 0.838
MS 0.845 0.812 0.825

SPT=Sadakat Programina Yonelik Tutum, SAN= Satin Alma Niyeti, MM=Magaza Memnuniyeti, MS= Magaza Sadakati

Yukarida belirtilen sonuglarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini incelemek igin
bootstrap yontemi 5000 alt 6rneklemle uygulanmistir (Hair vd., 2017). Sonuglar, CA, CR ve
AVE degerlerinin p<0.01 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrigma gegerliligi
sonuglar1 1'den anlamli derecede farklidir, ¢linkii Giiven Aralig1 [% 2,5,% 97,5] arasindaki
degerlerin hicbiri 1 degildir (Hair vd., 2017). Bu nedenle, tiim yapilarin kavramsal olarak farkl
oldugu ve ayrisma gegerliligi, yakinsaklik gecerliligi ve i¢ giivenilirligi bu degerlendirmeler
sonucunda tespit edilmistir.

Ol¢iim modeline yonelik son degerlendirme, PLS modellemesinde tek model uygunlugu kriteri
olan Satandardize Edilmis Uyum lyilik Indeksi’dir (SRMR) (Henseler, Hubona ve Ray, 2016).
Hair vd. (2017), 0,08'den diisiik bir SRMR degerinin kovaryans temelli SEM modelleri i¢in
uygun oldugunu diisiinmektedir. Bu ¢aligmada, SRMR'nin 0.077 oldugu goriilmiistiir ve PLS-
SEM analizine uygun bir model olusturulduguna kanaat getirilmistir (Henseler vd., 2016).

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapilara ait Olceklerin giivenilir ve gecerli olduklarini teyit ettikten sonra, yapisal model
degerlendirmesi bir sonraki adim olarak ele alinmalidir. Bu, modelin tahmin giiciinii ve yapilar
arasindaki iligkileri incelemeyi igerir (Hair vd., 2017). Ancak yapisal modeli degerlendirmeden
once, yol katsayilarinda yanliik olmadigindan emin olmak igin yapisal model yapilar
esdogrusallik (colliniearity) agisindan incelenmelidir (Hair vd., 2017). Coklu dogrusalliga sahip
olmamak adina, her bir yap1 kiimesi arasindaki VIF degerleri 3'ten diisiik olmalidir (Hair vd.,
2017). Arastirma modeli goz 6niine alindiginda, tiim VIF degerlerinin 3'lin altinda oldugu ve
bu nedenle esdogrusallik sorununun olmadig goriilmiistiir.

Modelin tahmin giicti R* degerleri ile dl¢iilmektedir. Tablo 5’te yapisal modelin R*ve f* degerleri
yer almaktadir. Satin Alma Niyetine ait R* degeri 0.688’dir ve bu, modeldeki biitiin diger

yapilarin satin alma niyetine ait varyansin %68.8’ini a¢ikladigini gostermektedir. Ote yandan,
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magaza sadakatinin ve magaza memnuniyetinin R*degerleri sirasiyla 0.806 ve 0.596°dir. Hair
vd.’'ye (2012) gore, tiiketici davranisi baglaminda bu R*degerleri oldukga yiiksektir.

f olarak belirtilen etki biyiikligii, bir yapinin endojen bir yapi {izerindeki etkisini
degerlendirmek i¢in ele alinmaktadir (Hair vd., 2017). Cohen'e (1998) gore, 0.02, 0.15 ve 0.35 f°
degerleri, yordayic1 gizil degiskenin sirasiyla kiiciik, orta veya biiyiik etki biiyiikliigiine sahip
oldugunu gosterir. Buna gore, Tablo 5 incelendiginde, satin alma niyetine yonelik etki
biiyiikliigii en fazla magaza sadakatinden gelmekte (f=0.175), onu sadakat programina yonelik
tutum (f =0.054) takip etmekte ve bu iki yapinin biiyiik bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu
goriilmektedir. Ote yandan magaza memnuniyetinin (£ =0.010) etki bityiikliigii kiigiiktiir.
Magaza sadakatini yordayan iki yapi igerisinde ise en biiyitkk etkiyi 0.735 ile magaza
memnuniyetinin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 5. R’ ve f Degerleri

MM f MS f SAN f
(R*=0.596) (R>=0.806) (R>=0.688)
SPT 1.472 0.264 0.054
MM 0.735 0.010
MS 0.175

SPT=Sadakat Programina Yonelik Tutum, SAN= Satin Alma Niyeti, MM=Magaza Memnuniyeti,
MS= Magaza Sadakati

Hipotez Testi

Hipotezleri test etmek ve yol katsayilarinin istatistiksel anlamliligin1 degerlendirmek igin
bootstrap yontemi kullanilmigtir. PLS-SEM dagilimin normal olmasi varsayimina dayanmaz,
ancak hipotezler ile test edilen iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklarini
degerlendirmek i¢in standart hatalarin ve t-istatistiklerinin elde edildigi parametrik olmayan ve
bootstrap olarak adlandirilan bir yéntem uygular (Hair vd., 2017). Bu ¢alismada t-istatistiklerini
elde etmek i¢in 200 katilimcidan elde edilen veriler 5000 altérnekleme ile bootstrap yontemine
tabii tutulmustur.

Hipotezleri test etmek, yol katsayilarini belirlemek ve bu sonuglar1 hem Gratis hem de Sephora
miisterileri igin ayr1 ayr1 degerlendirmek maksadiyla Coklu Grup Analizine (Multi Grup
Analysis-MGA) basvurulmustur. Bulgular Tablo 6’da yer almaktadir.

Hipotezler sirasiyla degerlendirmeye alindiginda, sadakat programina yonelik tutum
titketicilerin magaza memnuniyetini olumlu yonde etkiler seklinde ifade edilen H,in hem
Gratis hem de Sephora icin desteklendigi goriilmektedir. Her iki perakendeciye ait yol
katsayilar1 0.05 diizeyinde anlamli olmakla birlikte, Sephora sadakat programini kullanan
titketicilerde daha fazla magaza memnuniyeti ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Gratis=0.601,
Sephora=0.876). Sadakat programina yonelik tutum tiiketicilerin magaza sadakatini olumlu
yonde etkiler olarak belirtilen H,’de de benzer sonuglar elde edilmistir. Yine her iki
perakendeciye ait yol katsayilar1 0.05 diizeyinde anlamlidir ve Sephora sadakat programini
kullanan tiiketicilerde daha fazla magaza sadakati olustugu tespit edilmistir (Gratis=0.310,
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Sephora=0.737). H; igin ise farkli bir durum s6z konusudur: Sadakat programina yonelik tutum
titketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler seklinde olusturulan bu hipotez Gratis
i¢in desteklenirken Sephora i¢in reddedilmistir (Gratis=0.242, Sephora=0.354). H, hipotezi i¢in
de benzer sonug elde edildigi goriilmektedir. Magaza memnuniyeti, magaza sadakatini olumlu
yonde etkiler ifadesine yer veren bu hipotez Gratis i¢in desteklenmis (Gratis=0.590) ancak
Sephora i¢in reddedilmistir (Sephora=0.235). Magaza memnuniyeti, satin alma niyetini olumlu
yonde etkiler olarak ifade edilen Hs hipotezi ise her iki perakendeci i¢in reddedilmistir
(Gratis=0.152, Sephora=0.026). Son olarak, Hshipotezi Gratis i¢in desteklenmis (Gratis=0.399)
ancak Sephora i¢in reddedilmistir (Sephora=0.559). Bir baska deyisle, magaza sadakati Gratis
i¢in satin alma niyeti olustururken, ayni durum Sephora i¢in gerceklesmemektedir.

Tablo 6. Yol Katsayilar1 ve PLS-MGA Sonuglari
Yol Katsayilar Yol Hipotezler

Katsayillari-  p-degeri
Fark (Gratis- (Gratis-

Orijinal Gratis Sephora Sephora) Sephora) Gratis Sephora
Hi::SPT2MM 0.772*  0.601* 0.876* 0.275 0.001  Desteklendi Desteklendi
H2:SPT>MS  0.356*  0.310* 0.737* 0.427 0.003  Desteklendi Desteklendi
H3:SPT>SAN 0.228*  0.242* 0.354 0.112 0.708  Desteklendi Reddedildi
HaMM=2>MS 0.594* 0.590* 0.235 0.355 0.012  Desteklendi Reddedildi
Hs:MM-2>SAN 0.114 0.152  0.026 0.126 0.469  Reddedildi Reddedildi
He:MS>SAN  0.719*  0.399* 0.559 0.160 0.536  Desteklendi Reddedildi

SPT=Sadakat Programina Yonelik Tutum, SAN= Satin Alma Niyeti, MM=Magaza Memnuniyeti, MS= Magaza Sadakati

Sonug

Gilintimiiz i diinyasinda rekabet, her alanda oldugu gibi kozmetik perakendeciliginde de
etkisini hissettirmektedir. Ulkemizde faaliyet gosteren Sephora, Gratis, Rossman, Watsons vb.
kozmetik perakendecileri ¢esitli sadakat programlari uygulamaya yonelten bu durum
neticesinde, tiiketici baglilig1 ve satin alma niyeti olusturmak hedeflenmektedir. Ancak gercekte,
sadakat programlarinin bu etkileri yaratip yaratmayacagi bilinmemektedir. Bu ¢alismada,
mevcut yazindaki boslugun doldurulmasi hedeflenerek, tiiketicilerin sadakat programlarina
yonelik tutumu, magaza memnuniyeti, magaza sadakati ve satin alma niyeti arasindaki
etkilesim incelenmistir. Bu maksatla, farkli sadakat programi uygulamakta olan iki kozmetik
perakendecisi - Gratis ve Sephora - secilerek, bu iki perakendeciden birisinin sadakat
programini kullanan tiiketiciler nezdinde ilgili yapilarin birbirileriyle olan iliskisine bakilmigtir.
Gratis ve Sephora’min segilme nedeni, her iki perakendecinin farkli sadakat programi
uygulamasidir. Sephora, hem maddi/sert (indirim saglama, puan toplama, 6diil/hediye/kupon
dagittimi vb.) hem de maddi olmayan/yumusak faydalar (tiiketicilerin kendilerini
ozel/ayricalikli hissetmelerini saglayacak faydalar) sunan bir sadakat programina sahipken,
Gratis sadece maddi/sert faydalar sunmaktadir.
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Arastirmada Onerilen aragtirma modeli, 200 katilimcidan elde edilen verilerle “Kismi En Kii¢iik
Kareler Yontemine Dayali Yapisal Esitlik Modellemesi” kullanilarak test edilmistir. Hipotezler
hem Gratis hem de Sephora kullanicilar i¢in ayr1 ayr1 degerlendirildiginden 6tiirti “Coklu Grup
Analizi’ne de bagvurulmustur. Bulgulara gore, hipotezlerin ¢ogu Gratis icin desteklenmistir:
Alt1 hipotezin besi Gratis i¢in destek bulmus, Sephora i¢in sadece iki tanesi kabul edilmistir.

Onceki caligmalar, sadakat programina yénelik tutumun magaza memnuniyeti (Price vd., 1995;
Oliver vd., 1997; Sreejesh vd., 2016), magaza sadakati (Day, 1969; Jacoby ve Chestnut, 1978;
Assael, 1987; Solomon, 1996; Yenigeri ve Erten, 2011) ve satin alma niyeti (Price vd., 1995;
Oliver vd., 1997; Taylor ve Neslin, 2004) iizerinde olumlu etkiler yaratacagina dair destekleyici
sonuglar sunmaktadir. Ancak bu c¢aliyjmada elde edilen bulgular, sadakat programinda
titketicilere sunulan faydalar bazinda beklenen etkilerin degisebilecegine isaret etmektedir.
Sadakat kart1 sahiplerine sadece sert fayda (indirim) sunarak deger yaratan Gratis’in sadakat
programina yonelik tutum, incelenen biitiin yapilar tizerinde olumlu etki olusturmustur. Diger
taraftan, hem sert hem de yumusak fayda (puan kazanma ve kart sahiplerine yenilikler, firsatlar
ve kampanyalar hakkinda oncelikli bildirim) sunan Sephora i¢in satin alma niyeti ortaya
¢ikmazken, magaza memnuniyeti ve magaza sadakati lizerinde Gratis’e gore daha yiiksek bir
etki olusmaktadir. Bu bulgu, Barlow’un (1995) calismasinda belirtilen, yumusak faydalarin
genellikle daha giiclii bir sadakat artirici etki yarattig1 ancak, sert ve yumusak faydalarin bir
kariggminin kullanilmasi gerektigi yontindeki oneri ile ortiismektedir. Oyman’in (2002) da
belirttigi {izere, miisteri i¢in sunulacak fayda, sadakati tesvik edecek bir degerin sunulmasiyla
ilgilidir. Bu aragtirma neticesine gore, kozmetik perakendecileri sadakat arttirmay:
hedefliyorlarsa miigteri degerini maksimize edecek faydalar biitiintinii belirlemelidir. Ote
yandan, hem sert hem de yumusak faydalari bir arada sunmasina ragmen, Sephora’nin sadakat
programina yonelik tutumun satin alma niyeti olusturmamasi merak konusudur. Bu noktada,
“bir sadakat programindan elde edilen 6diil, 6diillendirilen tiiketici magazaya kars: olumlu
duygular besledigi siirece, satin alma davranisini siirekli kilar” agiklamasini yapan Taylor ve
Neslin’e (2005) hak vermek gerekebilir. Ozellikle satin alma niyetinin olugsmasinda sadece
sadakat programlarinin degil diger pazarlama ¢abalarinin da varliginin etkili oldugu goz
oniinde bulundurulmalidir. Dolayisiyla, bu ¢alismadan elde edilen bulgular neticesinde
pazarlama yoneticilerine, sadakat programindan beklenen etkiler dogrultusunda tiiketicilere
sunulacak faydalarin belirlenmesi gerektigi onerisi yapilabilir. Eger satiglar tizerindeki etki
oncelikli ise, tiiketicilerin aligverislerinden elde ettikleri indirim gibi anhik sert faydalar
kullanilabilir. ~ Diger yandan, sadakat programinin satin alma niyeti yerine magaza
memnuniyeti ve sadakati {izerinde daha fazla bir etki olusturmasi bekleniyorsa hem sert hem
de yumusak faydalar bir arada sunularak tiiketicilerin uzun vadede magazaya olan bagliligini
stirdiiriilebilir kilmak miimkiin olabilir.

Gerek uluslararasi (6rn. Homburg ve Giering, 2001; Bridson vd., 2008; Hussain, 2016), gerekse
ulusal yazinda (6rn. Eren ve Erge, 2012; Alkog, 2017) memnuniyetin miisteri sadakati
yaratmada Onemli bir degisken oldugunu belirten c¢alismalar yer almaktadir. Ancak bu
calismada, magaza memnuniyetinin Gratis icin magaza sadakati olusturdugu fakat Sephora i¢in
olusturmadig: bulgusu elde edilmistir. Keh ve Lee (2006), sadakat programlarinin misteri
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sadakatini arttirmak igin tasarlandigini belirtmis, ancak belirli bir memnuniyet esigi seviyesine
ulagildiginda bu programlarin etkisinin belirgin hale geldigini savunmustur. Dolayisiyla
Sephora’nin magaza sadakati olusturmak i¢cin magaza memnuniyetini arttiracak ¢alismalara
agirlik vermesi onerilebilir. Ote yandan, magaza memnuniyetinin satin alma niyetiyle
sonuglanmayabilecegi bu arastirmadaki her iki kozmetik perakendecisi i¢in de gecerlidir.
Literatiirdeki ¢aligmalar bu bulguyu destekler nitelikte olup, magaza memnuniyetinin satin
alma niyetinde 6nemli bir etkisi olmadig1 (Macintosh ve Lockshin; 1997) veya tek etken
olamayacag1 (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004; Egan, 2000; Mcllroy ve Barnett, 2000) goriisii
hakimdir.

Son olarak, magaza sadakatinin davranigsal boyutunun bir uzantis: olarak satin alma niyetini
olusturacagr onceki ¢alismalarda bulgulanmistir (6rn. Caruana, 2002; Ranjbarian vd., 2012;
Ozcan ve Argan, 2014; Uzunkaya, 2016). Ancak bu arastirmada ortaya ¢iktif1 iizere magaza
sadakati Gratis i¢in satin alma niyeti olustururken, Sephora i¢in bir etki yaratmamaigtir. Buradan
hareketle, sadik tiiketicilerin bile diger perakendecilerde daha iyi bir deger elde etmeleri
durumunda tercih degisikligi yapabilecegi unutulmamalidir.

Bu calismanin, kozmetik perakendecilerinin uyguladiklar sadakat programlarinin tiiketiciler
tizerindeki etkisini inceleyen ilk arastirma oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda pazarlama
literatiiriine ve yoneticilerine ciddi katki saglayacag asikar olsa da, ¢alismanin kisitlar1 bazinda
bir degerlendirme yapilmasi geregi unutulmamalidir. Orneklem se¢im bigimiminin,
biyiikliigliniin ve yapisinin bu arastirmadaki en 6nemli kisit oldugunu belirtmek yanlis
olmayacaktir. Zaman ve biitge kisit1 nedeniyle kullanilan kolayda o6rneklem, sonuglarin
genellenmesi yoniinde bir kisit olusturmaktadir. Her ne kadar veri analizinde kullanilan PLS-
SEM, kiiciik 6rneklemli aragtirmalarda dahi, genellenebilir ve giivenilir sonuglar verse de (Hair
vd., 2012), ileriki ¢aligmalarda daha biiyiik bir 6rneklem ile hipotezlerin test edilmesi uygun
olacaktir. Ayrica cinsiyet, egitim, gelir seviyesi vb. 6zellikler nezdinde dagilimin daha normal
oldugu bir 6rneklem ile ¢calismanin tekrarlanmasi 6nerilebilir. Bu ¢alisma bulgularinin sadece
kozmetik perakendecilerine yonelik ¢ikt1 sagladig diisiiniilecek olursa, arastirmada kurgulanan
modelin diger sektorlerde test edildigi arastirmalar gerceklestirilebilir.
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