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OZET

AGIZDAN AGIZA ILETISIMDE MUSTERI TATMINI VE MUSTERI
SADAKATI iLE MAGAZA IMAJI BOYUTLARI

ALI TEHCI
2014, XV + 112 sayfa

Bu tez calismasiin amaci, magaza imaj1 boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel,
uygunluk, iirtin faktorlerinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri ile
miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisime etkilerinin
arastirilmasinin yaninda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de agizdan agiza iletisim
tizerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin belirlenmesidir.

Arastirma verileri Ordu il merkezinde faaliyet gdsteren bir magaza miisterilerine
yonelik 507 kisi ile yapilan yliz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmada
kullanilan 06lgeklerin  giivenilirlikleri i¢cin Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi,
gecerlilikleri i¢in Faktor Analizi kullanilmistir. Arastirma hipotezleri ise Tek Yonli
Varyans Analizi, aralarinda farklilik bulunan hipotezler i¢in hangi iki grup degiskenden
kaynaklandigii tespit etmek amaciyla Tukey Testi, Bagimsiz Orneklem t Testi ve
Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, magaza
imaj1 boyutlarindan personel faktoriiniin miisteri tatmini ve miisteri sadakati, uygunluk
faktoriinliin ise miisteri sadakati lizerinde etkili olmadigi, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinde ise yas ve egitim durumunun agizdan agiza iletisim lizerinde anlaml bir
farkliliga neden olmadig tespit edilmis olup, diger tiim faktorlerin arastirma modelinde

belirtildigi sekilde gergeklestigi sonucuna varilmstir.

Anahtar Sézciikler: Tiiketici Davranisi, Magaza Imaji, Miisteri Tatmini,

Miisteri Sadakati, Agizdan Agiza iletisim.
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ABSTRACT

THE CUSTOMER LOYALTY AND SATISFACTION WITH STORE IMAGE
DIMENSIONS IN WORD OF MOUTH COMMUNICATION

ALI TEHCI
2014, XV + 112 pages.

The aim of this thesis is to investigate the effects of some store image
dimensions like cost, atmosphere, suitability, product factor to customer loyalty and
satisfaction and also the effects of customer loyalty and satisfaction to word of mouth
communication besides the other objective is to determine whether there is significant
difference of demographic characteristics of consumers on the word of mouth
communication or not.

The research data was obtained from 507 people with face to face survey who
are customer of a store in Ordu. Cronbach alpha coefficient method was used for the
reliability and the factor analysis was used for the validity of the research scales. The
research hypothesis were evaluated with one way analysis of variance and the
significantly different ones were evaluated with Tukey, independent sample t-test,
multiple regression analysis in order to determine the variable caused by which group.
According to results, it is possible to say that staff factor did not effect the customer
satisfaction and customer loyalty, convenience factor did not effect the customer loyalty
and also according to results, the age and educational status which are belong to
demographic features of customer did not cause a significant difference in word of
mouth communication. In the study it is thought that all the other factors were realized

as indicated in the research model.

Key Words: Customer Behaviour, Store Image, Customer Satisfaction,

Customer Loyalty, Word of Mouth Comunication.
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GIRIS

Tiiketici davranislar1 ve kararlar gesitli faktorler tarafindan etkilenmektedir.
Bu faktorlerden bir tanesi de isletmelerin tiiketici algilarinda olusturduklar1 magaza
imajidir. Isletmelerin satisa sunduklar iiriinler rekabet avantaji bakimindan tek basina
yetersiz kalmaktadir. Uriiniin satisa sunuldugu ortamlarda rekabet avantaji saglamada
onemli rol oynayabilmektedir. Bu nedenle rekabetin her gegen giin biraz daha
yogunlastig1 bir ortamda bir¢cok alanda oldugu gibi perakende magaza sektoriinde de
imaj, onemsenmesi gereken rekabet araclarindan bir tanesidir. Miisterilerin bir magaza
hakkindaki algilarinin toplami olan magaza imaj11, isletmelerin temel basar1 faktorleri
olan rekabet avantaji saglamaktadir.

Isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini saglayabilecek bir rekabet araci olarak
olumlu bir magaza imaji, tiiketicilerin farkli algiladiklari magazaya kars1 ilgi
duymalarina ve sadik kalma ihtimallerinin yiiksek olmasina olanak saglamaktadir?.
Isletmelerin hayatta kalabilmeleri icin miisteri tatmini ve miisteri sadakati olusturmak
olduk¢a onemlidir. Eski miisteriyi elde tutmak, yeni miisteriler kazanmaktan daha az
maliyetli olacaglndan3, isletmelerin miisterilerini tatmin etmeleri ve bu sayede sadik
miisteriler olusturmalari, isletme adina kiiciimsenmeyecek bir davranistir. Miisterileri
tatmin etmek ve sadik miisteriler yaratmak bakimindan agizdan agiza iletisim de
miisterilerin satin alma kararlarinda 6nem arz etmektedir. Satin alma davraniglarinda
birgok bilgi kaynagindan etkilenen miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla bir birlerini
olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedirler.

Miisterilerin algiladiklar1 magaza imaji1 boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel,

uygunluk ve {iriin faktdrlerinin miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkisi ile miisteri

! Baycu, Sevil (2012), “Kurum Kimligi, Kiiltiirii ve imaj1”, Ferruh Uztug (Ed.), Kurumsal iletisim, 1.
Baski sayisi iginde, (47-70), Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayini.

2 Inci Varinli ve Nese Acar, “Tiiketicilerin Ahsveris Yaptiklari Magazay1 Degerlendirmelerinde Etkili
Olan Faktorler ile Sadakat Arasindaki iliski”, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 1, 2011, s.17.

% Hsin-Hui Lin ve Yi-Shun Wang, “An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in Mobile
Commerce Context”, Information Management, 43, 2006, 5.272.



tatmini ve miisteri sadakatinin ise agizdan agiza iletisime etkisini aragtirmak amaci ile
hazirlanan bu tez c¢alismasi, dort ana boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde tiiketici
kavrami, tiiketici davraniglart ve tiiketici davranis modelleri ile tiiketici kararini
etkileyen faktorler agiklanmaya calisilmis ve tiikketici kararini etkileyen faktorler ile
magaza imaj1 arasindaki iligki anlatilmigtir.

Calismanin ikinci bolimiinde, imaj kavrami agiklanmaya caligildiktan sonra
magaza imaj1 kavrami ele alinmis ve magaza imajinin dlgiilmesi konusuna deginilmistir.
Daha oOnce yapilan arastirmalar 1si8inda genel olarak kabul goren magaza imaji
boyutlarina deginilmis ve arastirmada kullanilan magaza imaji boyutlarindan fiyat,
atmosfer, personel, uygunluk ve iirlin faktorleri agiklanmaya ¢aligilmistir.

Ucgiincii boliimde oldukca genis bir konu olan ve birgok faktdr tarafindan da
etkilenen miisteri tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim kavramlarina yer
verilmig, bu kavramlarin tanimlar1 ve onemleri ile magaza imaji, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligki agiklanmaya galisilmistir.

Tez caligmasinin uygulama kismini olusturan dordiincii ve son bdoliimde ise,
magaza imaji1 boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iiriin faktdrlerinin
miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etkileri ile miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin
de agizdan agiza iletisime etkisi arastirilmaktadir. Ordu ili kapsaminda yapilan bu
aragtirmada anket ¢alismasi uygulanmis olup, elde edilen veriler ilgili istatistiksel
programa girilerek arastirmada kullanilan 6lgeklerin, giivenilirlikleri i¢ tutarlik analizi
metodu olan Cronbach Alfa Katsayisi yontemi, gecerlilikleri de Faktor analizi ile test
edilmistir. Arastirmada belirtilen hipotezler ise Tek Yonlii Varyans Analizi, Bagimsiz
Orneklem t-Testi ve Coklu Regresyon Analizi ile test edilmis, elde edilen bulgular

yorumlandiktan sonra  sonuglar ve kisisel Oneriler ile tamamlanmistir.



BIiRINCI BOLUM
1. TUKETICI DAVRANISLARI

1.1.Tiiketici Kavram

Tiiketiciler; mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de,
sadece kigisel veya ailesel gereksinimler icin kullanan kisiler olarak
tanimlanabilmektedir®. Bir baska ifade ile tiiketiciler; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
ithtiyaglarin1 gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisiler olarak tanimlanmaktadir.
Tiim yazarlarin tiikketici kavramini agiklamadaki ortak noktasi, tiiketicilerin hissedilen
bir ihtiyactan veya ihtiyattan dolay: hareket etmeleri konusudur®.

Yaradilis itibari ile insanoglunun ihtiya¢ duydugu seylerin giderilmesi
bakimindan tiiketim olmazsa olmaz bir Onem taslmaktad1r6. Tiiketim, canlilarin
hayatlarini stirdiirebilmek ic¢in gerek birinci dereceden gida ve saglik olsun, gerekse
ihtiyag dis1 fakat arzu ve isteklerini karsilamak amaci ile yaptiklart bir eylemdir’.
Uretim eylemi ise tiilketim eylemine karsi gerceklestirilmektedir. Aksi takdirde
tilkketicisi olmayan bir iiretim ekonomik anlam tasimayacaktir. Bu nedenle isletmeler
tiiketiciyle biitlinlesme ve tiiketiciyi daha iyi anlama zorunlulugu hissetmislerdir.
Tiiketici diisiinen, duygularint ve sezgilerini 6ne ¢ikaran bir varlik olmasi nedeniyle,
tilketicinin bir mal ya da hizmeti neden tiikettigi ya da tiiketmedigi sorusunun yalin bir
yanit1 olmamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin i¢ yiizlerini anlayabilmek igin oncelikle

insanlar, insanlarin davramslarim irdelememiz, incelememiz gerekmektedirg.

* Yakup Durmaz, “Tiiketici Davrams1”, Ankara: Detay Yaymlar 2008, s.4.

® Murat Oz, “is Hayatinda Basarmin Iki Temel Kosulu: Tiiketici Davranislarin1 Anlayabilmek ve Miisteri
Memnuniyetini Saglamak”, Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi, 1 (2), 2011, s.95.

® H. ibrahim Sengiin ve Mehmet Karahan, “Hedonik (Hazcil) Tiiketim Aliskanliklar1 ve Tiiketicileri Bu
Tiir Aliskanliklara Motive Eden Nedenler”, Dicle Universitesi iiBF Dergisi, 14 (2), 2013, s.14.

" Durmaz, a.g.e., s.4.

8 «“Tiiketici Davranislar1”, http://e-sertifika.anadolu.edu.tr/D2465.htm, (30.09.2013)
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1.2. Tiiketici Davranisi

Ureticinin kralligma son verilen modern pazarlama anlayist ile birlikte kral artik
miisteri olmustur. Yani stratejik pazarlama planlarinda baslangi¢c noktasi miisterilerin
olusturmus oldugu pazar veya miisterilerin bizzat kendisidir. Miisterilerin
gereksinimleri, istekleri ve tercihleri yogunlasilmasi gereken degiskenler olarak g6z
6niinde bulundurulmalidir®. Pazarlama biliminin en dinamik y6niinii olusturan tiiketici
davraniglari, uygulamacilarin ve bilim adamlarmin dikkatini ¢ekmekle birlikte, tiiketim
ve tiiketici davranislart konusu pek ¢ok bilim dalinin ilgi alan1 olarak giliniimiizde de
devam etmektedir'®. Tiiketici ve tiiketici davramislari arastirmalarimin miisteri istek,
ihtiyag, tercih, davranis ve tutumlarin1 dogru bir sekilde ortaya koyan yontemlerin bir
bileskesinden meydana geldigi belirtilmektedir™.

Tiiketici davranisi calismalar1 kisilerin ne, nigin, nasil, ne zaman, nerede ve ne
siklikta satin aldiklarini incelemekte ve para, zaman, enerji gibi bireyin elde edilebilir
kaynaklarin1 harcarken nasil karar verdiklerini arastirmaktadir’?. Tiiketici davranislari,
bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eden insan davraniginin alt
boliimlerinden biridir. Dolayisiyla tiiketici davraniglari, satin alma baglaminda insan
davraniginin  6zel tiirleriyle ilgilenirl?’. Tiiketici davraniglari, davranis bilimleri
dallarindan alinan bir¢ok kavram ve kuramlara bagli aciklanmaya calisilmakta, yani
bireylerin c¢evre ile etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davraniginin, aslinda
tikketici davranislarnin da ana yapisii olusturdugu ifade edilmektedir®. Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen bazi faktorler basit ve anlik siiregler iken, bazi faktorler bir

gelisim stireci i¢inde ortaya c¢ikmakta ve oldukca karmagsiklik gésterrnektedir15.

® H. Ferhat Ece ve Murat Canitez, “Pazarlama ilkeleri-Teori ve Yaklasimlar” Ankara: Gazi Kitabevi,
2004, s.9.

v, Ozlem Akgiin, “Modern Alisveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya
flinde Bir Uygulama”, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 12 (19), 2010, s.153.

M Ece ve Canitez, a.g.e., s.118.

12 Leon G. Schiffman and Kanuk Leslie Lazar, “Consumer Behaviour”, London: Prentice Hall, 1987,
S.6.

BAltintas, M. Hakan, (2001), “Tiiketici Davranislarim Etkileyen Giincel Konular ve Tiiketici
Davranislarindaki Teorik Degisimler”, is, gii¢c, Endiistri iliskileri ve insan Kaynaklar1 Dergisi, 3(1),
http://www.isguc.org/?p=article&id=104&cilt=3&sayi=1&yil=2001, (18.09.2013).

! Nurhan Papatya, “Tiiketici Davranislar ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende Isletmesinde
Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagl Bir Arastirma”, SDU iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi,
1, 2005, s.221.

> A. Hiisrev Eroglu ve Sumru Bayraktar, “Siyasi Goriislerin Tiiketici Tutumlarma Etkisi”, SDU Fen
Edebiyat Fakiiltesi Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17, Mayis 2008, s. 186.
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Karmasik, dinamik ve ¢ok boyutlu bir siire¢ olan tiiketici davraniglari, tiim pazarlama
kararlar hakkinda varsayimlara dayanmaktadir'®.

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve
karsilamaktir. Tiiketici davranmiglarini analiz etmek, bu amaci1 gergeklestirebilmek igin
yapilmasi gereken ilk seylerden birisi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla mal, hizmet ve
diisiincelerin nerden, ni¢in ve nasil satin alindigi, elden c¢ikarildigi ve kullanildig:
arastirilmalidir. Tiiketiciler ~ taninmadan onlarin istek  ve ihtiyaclari
belirlenemeyeceginden, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, alisveris ve satin
alma davraniglarini siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarini bu bilgiler iizerine
olusturmalidirlar'’. Artan rekabet ortaminda isletmelerin basaris, iiretmis olduklari mal
ve hizmetlerin nasil oldugu kadar, bu mal ve hizmetleri talep edenlerin kim olduklari,
hangi gereksinimlerle ve nasil hareket ettikleri Sorularmmin dogru bir sekilde
cevaplanmasina baglidir. Ciinkii mal ve hizmetler belli ihtiyaglar1 kargilamak igin
tiretilirken, bu ihtiyaglar bircok farkli insani 6zellige gore sekillenmektedir. Tiiketici
davraniglari, giinlimiiz pazar kosullarinda isletmelerin tiretim-pazarlama fonksiyonlarina
yon verirken, pazardaki basarinin da en biiyiikk etkenlerinden birisi olarak dikkat
cekmektedir’®. Bu nedenle isletmelerin “krali” olarak betimlenen tiiketicilerin iyi
taninmasi ve onlarin istek, arzu ve beklentilerine uygun hizmetler sunulmasi
gerekmektedir®®.

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma fikrinin
dogusundan, satin alip kullandiktan sonra yapilan degerlendirmeye kadar devam eden
siirectir. Bu siiregte basarili olabilecek firmalar, tiiketicilerinin tutum ve davranislarini
iyi analiz eden ve isabetli kararlar alip uygun faaliyetler gergeklestirebilenlerdir.
Isletmelerin mal ve hizmetlerine talep yaratmada basarili olabilmesi tiiketiciyi
anlamasina ve uygun stratejiler gelistirebilmesine bagli olmakla birlikte, isletme

yoneticilerinin tiiketici davranislarini 6lgiip degerlendirmedeki basarisi; onlara pazari

6 Matin Khan, “Consumer Behaviour and Advertising Management”, New Delhi: New Age
International, 2006, s.6.

7 Sevtap Unal ve Aysel Ercis, “Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlar1 Uzerindeki Etkisi”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1, 2006, s.24.

8 Ahmet Tayfun ve Mustafa Yildirim, “Turistlerin Tiiketim Davramislar Kiiltiire/Milliyete Gore Farklilik
Gosterir mi? Alman ve Rus Turistler Uzerine Bir Aragtirma”, isletme Arastirmalarn Dergisi, 2/2, 2010,
s.44,

9 A. Hamdi islamoglu, Temel Pazarlama Bilgileri, izmit: Celepler Matbaacilik, 2008, s.102.

% Yildiz Cabuk ve digerleri, “Mobilya Tercihinde Tiiketici Davranislarmin Demografik Faktorler
Bakimindan Incelenmesi”, Bartin Orman Fakiiltesi Dergisi, 21, 2012, s.1.



daha gercekei oOlgiilerle dilimleyerek hedef pazari daha isabetli belirlemesi ve pazara

yonelik stratejileri daha iyi segme ve uygulama gibi yararlar saglamaktadir®’,

Sekil 1.1. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli

Pazarlama Cabalari
(lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma

A

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama Tiiketici Satin Alma Siireci
Tutum
Kisilik

A 4

\ 4

Sorunun Belirlenmesi

Sosyo - Kiiltiirel
Etkiler

Danisma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile . g . .
Kisisel Etkiler Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Kialtir

Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin Alma Karar1 .| Tatmin
Olmama

Demografik Etkiler
Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik Yerlesim Tatmin
Meslek
Gelir

Satin Alma Sonrasi Degerleme —

v

A 4

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul: MediaCat Yayin, 2003, s.50.

Tiiketici davranisi denildiginde tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak bir
iriiniin satin alinmasi veya bir markayi, magazay1 tercih etmesi akla gelmektedir. Pazar
firsatlarinin ~ degerlendirilmesi  agisindan  Onemli  avantajlar  tasiyan  tiiketici

davraniglarinin incelenmesi, tiiketici istek ve ihtiyaglarimin dogru bir sekilde ortaya

2L A. Hamdi Tslamoglu ve digerleri, Hizmet Pazarlamasa, Istanbul: Beta Basim, 2011, s.41-42.



konmasi, hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleye yonelik olarak
gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda da biiyilk rol oynadigi
belirtilmektedir®®. isletmelerin tiiketici davranislarini etkileyebilmesi ve yogun rekabetle
miicadele edebilmesi i¢in tiiketicinin kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarini
gdz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Isletmelerin temel amaci kar elde etmek
olmasi nedeniyle, tiiketicinin satin alma davranigsinda bulunmasini saglayabilmek i¢in
tiikketicinin davraniglarinin iyi taninmast gerekmektedirzg. Tiiketici davraniglar1 agsagida
belirtilen bir takim etkinliklerden olusur ve bu etkinlikler ise tiiketici satin alma kararina

yol agar®.

- Uriin veya hizmetler hakkindaki diisiinceler

- Uriin ve hizmetler ile ilgili reklamlarin incelenmesi

- Uriin ve hizmet hakkinda arkadaslar, aile ile tartisma veya onlarin {irlin ve
hizmet hakkindaki fikirlerini alma

- Satin almaya karar verme

- Uriin veya hizmet sunan magazalar1 gezme

- Uriin ézelliklerinin karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi

- Satin almanin gerceklesmesi

1.1.1. Tiiketici Davranis Modelleri
Tiiketici davraniglan agiklayici ve tanimlayici olmak iizere asagida belirtildigi

gibi iki farkli yaklasimla incelenip simiflandirilabilmektedir®.

1.1.1.1. Aciklayicl (Geleneksel-Klasik) Davrams Modelleri

Tiiketici davranist amacli gelistirilmis modeller olamayan klasik modeller
kapsaminda ele alinan modeller, daha ¢ok insan davranisini agiklamaya yonelik
modelledir. Bu modeller arastirmacilarca tiiketici davraniglarina uyarlanmaya

calisilmistir. Tiketici davraniglarini giidiiler araciligr ile agiklayan klasik modeller, bir

%2 Burcu Aracioglu ve Rezan Tathidil, “Tiiketicinin Satin Alma Davraniginda Cere Bilincinin Etkileri”,
Ege Akademik Bakis Dergisi, 9 (2), 2009, s.437.

2 Yakup Durmaz ve digerleri, “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davramslarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 1, 2011, s.114.

24 Khaled 1bn Abdulrahman Al-Jeraisy, Consumer Behaviour, 3. Baski, Saudi Arabia: 3.Riyadh, 2008,
S.47.

% fslamoglu, “Temel Pazarlama Bilgileri”, s.114-123.



iirtin ya da markanin o6tekilere nigin tercih edildigini giidiilere dayanarak acgiklayan
modellerdir®®. Maslow, insanlarin belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan neden
tahrik edildigi sorusuna yanit aramis ve bu yanit1 da giidiilerle agiklamistir. Herzberg ise
giidii konusunu bagka bir acidan ele alarak incelemistir. Pazarlamacilar daha cok
Maslow’un teorisinden yararlanmiglardir. Maslow’un teorisi, degisik mal ve hizmetlerin
tilkketicilerin niyet, ama¢ ve yasamlarina nasil uydurulacagi konusunda pazarlamacilara
hizmet etmektedir. Tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiilere dayali olarak
aciklamaya calisan tiiketici davranis modelleri baska bilim dallarina ait kuramlara
dayandirilmiglardir. Bu nedenle ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin isimleri ile
anilmaktadirlar. Bu modeller;

Iktisadi  giidiilere agirlik veren Marshall’in  Ekonomik Modeli: Klasik
Iktisatcilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici
davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Tiiketici biitcesini harcarken bunu mallar
arasinda kendisine en yliksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Dolayisiyla satin
alma kararlar1 ekonomik hesaplara dayanir. Satin almada her zaman bir dlgme veya
hesaplama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklasimina “Marjinal Fayda” boyutunu
getirmis, giiniimiizde ise “Modern Fayda” kurami olarak bilinen son seklini almistir.

Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Modeli: Freud’a gore cocuk
biiylidiik¢e ruhu karmagik bir hal alir ve ¢ocukta ilkel benlik, benlik ve iist benlik gibi
lic degisik benlik olusur. ilkel benlik kisiye ne yapmak istedigini, iist benlik ise ne
yapmast gerektigini gosterirken, benlik kavrami ise her ikisi arasinda denge
kurmaktadir. Tiiketici arastirmalariin giidii arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini
gostermesi ve tiiketici davraniglarinin bu yolla tahmin edilmesi gerektigini ortaya
koymasi psikolojik ¢6ziimlemenin pazarlamaya sagladigi en 6nemli faydadir.

Ogrenme temeline dayanan Pavlovian Modeli: Pavlov’un bu modeli, tiiketici
tercihlerinde o6grenmenin rol oynadigini, bir markanin baska bir markaya tercih
edilmesinde O0grenmenin etkili oldugunu gostermekte olup27, istek, uyarici, tepki ve
pekisme gibi dort temel kavrama dayanmaktadir. Pavlov, 6grenmenin ¢agrisima
dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir. Bu modele dayanarak pazarlamacilar,
tilketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle Ogretmeye c¢aligmakta ve

tiikketicileri aligkanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler.

% A. Hamdi islamoglu ve Remzi Altumisik, Tiiketici Davramslari, 3. Baski, Istanbul: 2010, s.(25-26).
%" fslamoglu ve Altunisik, “Tiiketici Davramslar1”, s.32.



Sosyo-psikolojik faktorlere dayali Veblen Modeli: Insani iginde yasadig
gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki kiiltiir normlarina
uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak niteleyen Veblen’e gore, insan
ihtiyaclar1 ve davraniglari, biiyiik ol¢iide {iyesi oldugu ve olmak istedigi gruplar
tarafindan belirlenmektedir. Veblen aristokratlarin satin alma davranislarini incelemis
ve aligverislerin biiyiik 6lgiide gosteris amaglh oldugunu gézlemlemistir®. Bir
tiikketicinin ait oldugu grupta 6nder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha
iist gruplarin liyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin almada bulundugu ifade

edilmektedir.

1.1.1.2. Tanimlayic1 Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi
faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna tanimlayici modeller cevap
vermektedir. Tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢dzme siireci olarak ele
almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oOziicii olarak gormeleri bu modellerin ortak
ozellikleridir. Tanimlayict modellerde sorunun yani ihtiyacin ortaya ¢ikisini, onun bir
ihtiya¢ olarak kabul edilmesini, bunu karsilamak i¢in alternatifler hakkinda bilgi
toplanmasini, alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢imin yapilamasini; ¢evre
kosullarinin, insanlarin algilamalarinin, alternatifler hakkindaki bilgi diizeylerinin; aile,
referans ve sosyal gruplarin etkilediginin varsayildigi belirtilmektedir. Tanimlayici

modeller; Nicosia, Engel-Kollat-Blackweel (EKB) ve Howard-Sheth modelleridir.

Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranislari, tercihleri, tiiketim aligkanliklar1 {izerinde
etkisi olan, tiikketici davranmiglarini sekillendiren degiskenleri psikolojik, demografik,

sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler olarak siralamak miimkiindiir®.

28 Islamoglu ve Altumisik, “Tiiketici Davramslari”, s.33.

2 A. Caglar Cakmak ve Merve Cakir, “9-11 Yas Arasi ilkogretim Ogrquilerinin Ailedeki Satin Alma
Kararlarma Etkileri: Karabiik Sehir Merkezinde Bir Arastirma”, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 1,
2013, s.118.
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1.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini gézden gecirmesi, bu ihtiyaglar
temin etmek icin yollar bulmasi, satin alma karar1 vermesi (hangi marka {iriin ve
nereden satin almak), planlar yapmasi ve bu planlar1 uygulamasi (Bir iirlin satin alirken
karsilastirma yapmak) gibi psikolojik siirecleri icerir™. Psikolojik faktorler daha ¢ok
kisinin i¢ diinyas: ile ilgilidir. Dolayistyla tiiketicinin satin alma ile ilgili kararlarini
psikolojik faktorler de etkiler. Psikolojik faktorleri algilama, O0grenme, tutum ve

inanglar, kisilik olarak siralamak miimkiindiir®.

1.3.1.1. Algilama

Bireysel ya da c¢evresel faktorlerin etkisiyle olusan algilama tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Pazarlamacilar1 yakindan ilgilendiren algilama, “bes duyu
yardimiyla dig diinyay: tanimak™ olarak tanimlanabilmektedir®. Bir baska tanima gore
ise algilama kisilerin gevrelerindeki ¢esitli uyaricilart duyu organlartyla tanimasi olarak
ifade edilmektedir®®. Genel olarak algilamamiz biitin davramislarimizi etkilemekle
birlikte, bunlar igerisinden de satin alma ve tiiketici davranislarimizi da etkiler. Her
bireyin kiiltiir, sosyal sinif, danisma grubu v.s gibi farkli sosyo-ekonomik etkenlerin
bigimlendirdigi bir algilama alani vardir. Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin,
tilketicilerin algilamalartyla {irettikleri {riinler arasinda olumlu bir bag kurmalari
gerekmektedir®*.

Hem giidiilerin ve tutumlarin algilamay1 etkilemesi ve hem de algilama ve
giidiilerin tutumlar etkilemesi nedeniyle algilama iki yonlii bir siiregtir. Ayrica bu
fizyolojik faktorlerin disinda algilama, duyum siirecleri, simgesel siirecler ve duygusal

stirecleri de kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken,

%0 Fatimah Furaiji ve digerleri, “An Empirical Study of the Factors Influencing Consumer Behaviour in
the Electric Appliancess Market”, Contemporary Economics, 3, 2012, s.76. .

' Banu Giileg, “Reklamin Turistlerin Satin Alma Davramislart Bakimindan incelenmesi”, Bahkesir
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15, May1s 2006, s.136.

32 Nur Ozer, “Algilama ve Pazarlama Uygulamalar1”, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, 1, Ocak
2009, s.3.

% Fadime Dilber ve digerleri, “Gidalarda Ambalajin Onemi ve Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina
Etkisi (Karaman ili Ornegi)”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi E-Dergisi, 3, Mart 2012,
s.167.

¥ Ozer, a.ge., s.2.
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simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal

siiregler ise, uyaricilarin, ilgili hoglanma diizeyini belirlemesidir™.

1.3.1.2. Ogrenme

Ogrenme insanin algilamasim etkileyen bir sebep olarak gecmis tecriibelerden
kaynaklanan bir davranis degisikligi seklinde tanimlanabilir. Ancak Ogrenme ile
kastedilen aglik, yorgunluk, biiylime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu davranis
degisiklikleri degildir. Kisiler yaptiklar1 hareket ile kazanir ya da doyurucu sonuglara
ulagir ise bu hareketi slirdiirme egilimi gosterirler. Aksi takdirde kisi bu davranisini
degistirir. Ornegin, alicilarmm  saticilardan, reklamlardan, arkadaslardan, aile
yakinlarindan oldugu kadar tiriinleri kullanarak ta 6grenebilecegi ifade edilmektedir®.

Bir psikolojik faktér olarak O6grenme kavrami, tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmaktadir. insan kars1 karsiya kaldigi tiim
yasantist boyunca elde ettigi deneyimler sonucu yasami ve kendisiyle ilgili bircok sey
Ogrenir. Yiirimeyi, konusmayi, kendi kendine yemek yemeyi, giyinmeyi, okumay1
yazmayi, c¢evresi ile iletisim kurmayi, i¢inde bulundugu toplumsal ve kiiltiirel yapiya
uygun hareket etmeyi yasami boyunca elde ettigi deneyimlerle 6grenir. Iste tiim bunlar
gibi bir tiiketici olmayi, tiikketim kaliplarini, satin alma karar siireclerinde nasil hareket

edecegi hakkinda da gerekli bilgileri gesitli sekillerde edinir®.

1.3.1.3. Tutum ve Inanclar

Tiiketicilerin algilamalarint ve davraniglarii tutum ve inanglar dogrudan
etkilemektedir. Tutumlarin duygulart oldugu kadar diisiinsel islemleri de igerdigi ve
yogunluklar farklilagtirdig: ifade edilirken, mesaji animsama derecesini etkileyebilecegi ve
verilen mesajin algilanmasinda carpiklik yaratabilecegi de vurgulanmaktadir. inanglar ise,
kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi veya dis kaynaklarin

arastirilmastyla elde edilen bilgiler olarak verilebilmektedir®,

% Edip Oriicii ve Savas Tavsanci, “Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Ambalajlama”, Mugla Universitesi SBE Dergisi, 3, 2001, s.2.

% Oriicii ve Tavsanci, a.g.e., s.3.

% Elden, Miige, (2003), “Hedef Kitle Davranisimi Etkileyen Psikolojik Bir Faktér Olarak Ogrenme:
Ogrenme ve Reklam Iliskisi”, Gazi Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 18,
http://www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/18/EL DEN.pdf, (20.09.2013).

% Dilber ve digerleri, a.g.e., s.167.
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Tutum ve davranig arasindaki iliskiye dikkat edilecek olursa, tutumun davranisi,
davramisinda tutumu etkiledigi sdylenebilmektedir. Ornegin, miisteri bir iiriin yada
hizmet hakkindaki tutumunu degistirirse, bir davranmis degisikligi oldugu
anlagilmaktadir®®. Tutumlar, bazi nesnelere ya da fikirlere kars1 kisinin siiregelen
davranig egilimleri, duygulart ya da degerlendirmeleri olarak tanimlanabilmektedir.
Inang kavram ise, kanitlamaya yonelik bilgi, goriis ve baglilik olarak tanimlamustir.
Ornegin, siit igmenin biiyiiyen bir ¢ocuk igin iyi bir {iriin olduguna inanir ve siitiin
yararinin kanitlanmis oldugunu bilirsek, inancimizi da onaylamis oluruz. Dolayisiyla
inan¢ ve tutum faktorii birbiriyle biitiin gibidirler ve inanglar tutumlari, tutumlar da
inanglar1 etkilemektedir’®. Tutumlarin bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve
grup iliskilerine dayanmasi ve degisime karsi direng gdstermesi nedeniyle tiiketicinin

tutumunu degistirmek oldukca zordur*,

1.3.1.4. Kisilik

Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diisiince, duygu ve davranis ozelliklerinin
timiidir. Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalartyla birlikte olmayr sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca
alisabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir*?. Kisilik, kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik
Ozelliklerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore,
bir kimsenin satin aldig1 mal ve markalar ile kisilik arasinda yakin bir iligkinin oldugu,
dolayisiyla ¢esitli  kisilik  ozelliklerinin ~ satin  alma  davranmisini  etkiledigi

séylenebilmektedir43.

1.3.2. Demografik Faktorler
Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve meslek gibi

niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini biiyiik dl¢iide etkilemektedir*®.

% Eroglu ve Bayraktar, a.g.e., s.187.

0 Briicii ve Tavsanci, a.g.e., s.3.

* Eroglu ve Digerleri, a.g.e., s.187.

*2 Durmaz ve digerleri, a.g.e., 5.120.

8 Oriicii ve Tavsancl, a.g.e., s.3.

* {smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 3. Baski, 2007, s.48.
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1.3.2.1. Yas

Insanlarin  gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin
bi¢cimi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli iirlin ya da hizmetlere yonelmesine neden
olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyact karsilayan cok cesitli iiriin ya da
hizmetlerden birinin se¢ilmesinde yasa bagl olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin
etkili oldugu goriilmektedir. Yasa yonelik gerceklestirilen aragtirmalarda genclerin
yetigkinlerle karsilagtirildiklarinda genclerin tercihlerinde daha fazla degisim goriildiigii,
yetiskinlerin ise daha baglilik i¢eren davranislar sergiledikleri ifade edilmektedir®.

Yas gruplarina gore kisilerin yiyecek, icecek, giyim ve eglence gibi harcamalari
farkliliklar gostermektedir. Bir ¢ocuk ile bir yetigkin arasinda tercih ettigi mallar
bakimindan farkliliklar vardir. Bu durum ise kisilerin degisik yas gruplarinda farkl
mallan tercih ettigini gostermektedir®®. Dolayisiyla kisinin yas1 ve yas dénemi onun

hangi tiir mallara hangi model ve stillere yonelecegini etkilemektedir®’,

1.3.2.2. Cinsiyet

Bir iriiniin hangi yas araliginda ve hangi cinsiyetteki kisilere hitap ettiginin
bilinmesi pazarlamacilar igin son derece onemlidir*®. Uriin ve hizmetlere yonelik
tercihlerde cinsiyet; satin alan kisiye bagli olarak etkili olmakla birlikte, satin alma
kararlarin1 yonlendiren bir faktor olarak kisilerin s6z sahibi olmasimi saglamaktadir.
Ozellikle bazi iiriinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet
rollerine gore, toplumdaki konumlarina goére marka tercihlerini belirlemektedirler.
Cinsiyet ve giysi arasindaki iligkiyi inceleyen arastirma sonuglari, kizlarin erkeklerden

daha cok giysiler ve markalar ile ilgili olduklarini belirtmektedir®.

* 1. Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Kamu Sektorii
Calisanlarinin  Giysi Markalarimi Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15, 2006, s.45.

% Recep Tar1 ve Ferhat Pehlivanoglu, “Kocaeli ilinde Tiiketici Davramslarmim Gelir-Harcama Gruplar
Iligkisi Agisindan Analizi (Tiiketim Harcamalari Profili)”, Kocaeli Universitesi SBE Dergisi, 1, 2007,
s.195.

*" Mucuk, a.g.e., 5.48.

8 Giileg, a.g.e., s.132.

49 Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.45.
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1.3.2.3. Medeni Durum

Hedef kitlenin hangi iirlin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaclar
hangi tiriin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskilidir. Genellikle her birey
kendi ihtiyact olan friinii/hizmeti satin almaktadir. Bu driinlerin tatil, bilgisayar
oyunlari, dergiler, araba vb. oldugu goriilmektedir. Evlilik yoluyla kisilerin birlestigi
asama olan yeni evli ciftler, yeni evlenmis olmalari nedeniyle daha ¢ok dayanikli
tilketim mallarina ve eglence/tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve
kiiciik ¢ocuga sahip olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte ¢ocukla ilgili satin
almalar baslamaktadir. Cocuk giysileri, oyuncaklar, ilaglar, mamalar, bebek bezi vb.
gibi ihtiyaglar karsilamaya yonelik satin almalar gergeklestirmektedirler. Ayn1 zamanda
bir eve sahip olmayan kiiciik ¢cocuklu aileler kendi evlerini satin alma istegi duymakta
ve ev satin almak i¢in caba gé')stermektedirlerSO. Dolayisiyla tiiketicilerin ortaya ¢ikan
ihtiyaglarimi hangi {irlin ve markalarin karsilayacagi, hangi iriin ya da hizmetlere

yonelecegi medeni durum ile iligkilidir.

1.3.2.4. Gelir

Sosyo ekonomik 6zellikler, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte ve
buna bagli olarak ta marka tercihlerini sekillendirmektedir. Tiiketicilerin fiyat ve kalite
algilamasina iligkin gerceklestirilen aragtirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif bir
iliski bulundugunun algilandig: belirtilmektedir. Fiyat kalitenin degerini gostermekte,
lirin ya da hizmetler arasinda se¢im yaparken Onemli bir belirleyici olarak etKi
etmektedir. Marka tercihlerinde kalite dnemli bir unsur olmasinin yaninda fiyat kaliteyi
belirleyen bir faktér oldugu icin, tiiketiciler markali iirlinlerin kaliteli ve yiiksek fiyath
oldugu algisini gelistirmektedir".

Daha yiiksek bir bedelin, yliksek satin alma olasilig: ile iliskilendirilebilmesi
nedeniyle, bazi tiiketiciler fiyat: lirliniin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Diger tiiketiciler ise fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkl

aligveris stratejileri ile fiyati indirmeye (;ahsrnaktadlrlarSZ.

%0 Aktuglu ve Temel, a.g.e., 5.46.

5! Aktuglu ve Temel, a.g.e., 5.46.

%2 Brenda Sternquist ve digerleri, “The Dimensionality of Price Perceptions: A Cross-Cultural
Comparison of Asian Consumers”, Int. Rev. of Retail, Distrubution and Consumer Research, 1, Ocak
2004, s.83.
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1.3.2.5. Egitim

Satin alma davranisini etkileyen bir faktor olarak egitim durumu, tiiketicinin
satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli olmasini etkiler. Eger hedef tiiketici yiiksek
egitimli gruba dahil ise, yliksek bir olasilikla daha kompleks ve estetik {iriinlere
yénelmesinin beklenecegi sdylenebilmektedir™.

Egitim durumu kisinin toplumdaki konumunu belirlemektedir. Egitim diizeyi
yiiksek olan kisilerin teknik oOzellikleri olan, ¢ok cesitli 6zelligi bir arada barindiran
tirlinleri tercih ettiklerini yapilan arastirmalarin gosterdigi ifade edilirken, egitim diizeyi
daha diisiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davranislarina
yonelmesinde etkili oldugu ifade edilmektedir™. Ayrica tiiketicilerin egitim diizeyleri

yiikseldikge ihtiyaglar ve istekleri de giderek cesitlenmektedir™.

1.3.2.6. Meslek

Kisinin meslegi de toplumdaki konumunu belirlemektedir. Iyi bir meslege sahip
olan kisilerin gelir durumu da yiiksek oldugundan bu kisiler kaliteli ve daha yiiksek
fiyath {riinleri tercih etmektedirler. Buna bagl olarak yiiksek yasam standardina sahip
kisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir®®.

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir ig goren ile bir
igverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiyag duyarlar57. Bu bakimdan
kisilerin meslekleri ile statii ve rol arasinda baglanti oldugu sdylenebilmektedir. Bir
kamu personelinin is yerinde giyebilecegi kiyafetleri (takim elbise, kravat vb.) satin
alma tercihinde bulunmasi muhtemel iken, genelde teknik islerle ugrasan personeller

icin bu durum sdylenememektedir.

1.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Insan psikolojik bir varlik oldugu kadar, toplum icinde yasayan, toplumsal

etkilesimlere ihtiya¢ duyan sosyal bir varliktir. Dolayisiyla bir bireyin davraniglariin

53 Giileg, a.g.e., s.132.

> Aktuglu ve Temel, a.g.e., 5.46.

® Yavuz Comert ve Yakup Durmaz, “Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davramsim Etkileyen
Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismas1”, Journal of Yasar University,
1, 2006, s.354.

% Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.46.

> Comert ve Durmaz, a.g.e., 5.354.
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olusumunda sahip oldugu demografik ozellikleri, psikolojik 6zellikleri kadar iginde
yasadig1 ve etkilesimde bulundugu toplumdan kaynaklanan sosyo-kiiltiirel faktorlerin de
roli bl'iyiiktl'ir58. Bu baglamda Sosyo-kiiltiirel faktorler de tiiketici davranisini, satin
almalarini, tercihlerini belirlemede etkili olan diger faktorlerdir.

Tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri tek basina onlarin satin alma
konusunda neden birbirlerinden farkli davrandiklarini agiklamaya yeterli olmamaktadir.
Tiketici davraniglar1  biryandan tiiketicilerin bireysel olarak ihtiyaclarinin  ve
giidiilerinin, O08renme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarmin
etkisiyle; diger taraftan, kisinin {iyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif,
referans grup ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikmaktadir™.
Sosyo kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, danisma gruplari, aile, roller ve

statii olarak siniflandirilabilmektedir®.

1.3.3.1. Kiiltiir

Kiiltlir, toplumlarin tiim yasantilari ve tarihleri boyunca olusturduklart ve
nesilden nesile aktardiklari, maddi ve manevi degerler biitlinii olarak genis bir kavrama
sahiptir. Birey tliketici olmayi, tiikketim modellerini ve satin alma aliskanliklarini yani
tilkketici davraniglarini i¢inde yasadigi ¢evrenin ve kiiltliriin etkisiyle 6grenmektedir61.
Insanlarin yarattig1 degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat
yaklagimlarinin ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimi olan kiiltiir,
giinlik yasamimizin 6nemli bir kismimi olusturdugu i¢in satin alma kararlarmi
etkilemektedir®. Bir toplumdaki inang ve degerleri ifade eden, tiiketiciler tarafindan
benimsenen kiiltiir, satin alma davramst iizerinde etkilidir®.

Arz edilen talebin kiiltiirel Ozelliklerinin biliylik Onem tasimasi {riinlerin
pazarlama faaliyetleriyle dogru konumlandirilmasini gerektirmektedir. Bu baglamda
tiiketici davranislarinin ve bu davraniglar paralelinde sekillenen pazarlama stratejilerinin

64

en Onemli belirleyicilerinden birisinin de kiltiir oldugu vurgulanmaktadir”. Yeni

%8 Elden, a.g.e., 5.219.

¥ Miijgan Hacioglu Deniz, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslart Uzerindeki Etkisi”,
Sosyal Siyaset Konferanslari, 61, 2011, s.249.

60 Giileg, a.g.e., s.134.

%1 Elden, a.g.e., 5.213.

%2 Mucuk, a.g.e., 5.45.

%% Al-Jeraisy, a.g.e., 5.49.

64 Tayfun ve Yildirim, a.g.e., s.48.
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drtinler icin firsatlar yakalamak ve drlinlerini en iyi sekilde pazarlamak igin
pazarlamacilar, ilkelerin de kiiltirel degerlerini géz Gniinde bulundurmalidirlar®.
Kiiltiir ne yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis

olgiide belirlemektedir®.

1.3.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltirler milletler, dinler, irksal gruplar, ayn1 cografik bélgedeki azinlik
insan gruplarini igerrnektedir67. Insanlarin olusturmus oldugu daha kiiciik alt
kiiltiirlerden meydana gelen her kiiltiir, ortak hayat tecriibelerine ve durumlara bagh
degerler tasimaktadir®™. Aym kiiltiirii paylasan biiyiik bir grubun iginde farkliliklar
gosterebilen kiiclik gruplar olarak tanimlanabilen alt kiiltiir kavrami, kiiltiiriin ¢ok biiyiik
bir bolimiinii paylagsmakla birlikte bazi agilardan biiyiik gruptan farkli olabilmektedir.
Alt kiiltiiriin ortaya ¢ikisinda cografya énemli bir degiskendir. Oregin I¢ Anadolu
Bolgesinin halkinin yeme-igme, giyinme, kutlama vb. yasam tarzi Karadeniz Bolgesi
halkindan farkliliklar gostermektedir. Kozmetik kullanimi, yeme-igme aliskanliklari,
geliri kazanma ve harcama big¢imleri farkl: alt kiiltiirler yaratabilmekte ve cinsiyete gore

de farkliliklar gosterebilmektedir®.

1.3.3.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, bir toplumun ayn1 hayat tarzini, ayn1 degerleri ve davranis bigimini
benimsemis, nispi olarak homojen bir alt boliimii olarak ifade edilebilir. Cok sayida
ortak niteligin (gelir tipi ve kaynagi, meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri,
mesleki basar1 vb.) sosyal smifi belirleyecegi, ancak sosyal smiflar arasinda kesin
siirlarin olmadigi, zevklerin, davranis bigimlerinin ve satin alma karar siireclerinin
farklihk gosterecegi vurgulanmaktadir’™®. Her toplumda sosyal simf mevcuttur.
Toplumun iiyeleri yasam standartlarina gore smniflara ayrilmaktadir. Tiiketici

davraniglar1 da genelde tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyal smiflar1 tarafindan

% Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, Thirteenth Edition, USA: Pearson
Prentice Hall, 2009, s.190.

% Mucuk, a.g.e., 5.45.

7 Comert ve Durmaz, a.g.e., s.353.

%8philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Thirteenth Edition, USA: Pearson Prentice
Hall, 2010, s.161.

% Baris, Giilfidan, (2012), “Sosyal Sinif ve Kiiltiir’, Yavuz Odabasi (Ed.), Tiiketici Davramslar, i¢inde
(139-157), Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayini.

" Fadime Dilber, Abdulkadir Dilber ve digerleri, a.g.e., s.166.
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etkilenmektedir’®. Bireyin iginde bulundugu sosyal smifin da kiiltiirel degerlerin
etkilerine paralel olarak, satin alma davranisinda énemli etkileri vardir. Belli bir sosyal
smifa ait olanlarin degerleri, davranis bigimleri, sosyal konular1 ele alis ve anlama
tarzlart benzerlik gosterebilmektedir. Bunun nedeni, o sosyal smif i¢inde Kkiiltiirel

homojenligin s6z konusu olmasidir’,

1.3.3.4. Damisma Gruplari

Tiiketicinin fikirlerini, deger yargilarimi ve tutumlarini etkileyen insan
topluluklar1 damisma gruplari olarak ifade edilmektedir’®. Damisma gruplar bir kisi
tizerinde dogrudan veya dolayli etkiye sahiptir. Kisi {izerinde dogrudan etkiye sahip
olan aile, arkadas, komsu ve meslektas gibi liyelik gruplari, bireyler arasinda siirekli ve
olduk¢a samimi bir etkilesim saglamaktadir’®. Bir sosyal grubun damisma gurubu
olabilmesi igin, bireyin davranis1 iizerinde etkili olabilmesi gerekmektedir. Ornegin aile
bir danigma grubudur. Aymi sekilde mesleki dernekler, kuliipler, partiler de birer
danigsma grubudur. Danigma gruplar1 direkt veya dolayli olarak insanlarin tiiketim
davraniglarinin ~ sekillenmesinde referans olma veya Kkarsilastirma yapmalarinda
yardimci olur. Insanlar ait olmadiklar1 fakat arzuladiklar1 damisma gruplarmdan
etkilenebilirler”. Dolayisiyla danisma gruplari, kisinin davranisin belirlerken belirli bir
durumda rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve dnem verdigi gruplardir. Bu gruplarin

bazilar kisilerin davranislari tizerinde digerlerinden daha fazla etkili olabilmektedir’,

1.3.3.5. Aile

Kisilerin satin alma kararlarinda aileler 6nemli bir yer tutmaktadir. Farkli mal
ve hizmetlerin satin alinmasinda annenin, babanin ve ¢ocuklarin rol ve etkilerinin 6nemi
géz ardi edilememektedir’”. Cocuk, sosyal ve Kkiiltiirel degerlerini, tiiketim

aligkanliklarim1 aileden kazanir ve yasami boyunca onlarin izini tasir. Tiketim

™ Al-Jeraisy, a.g.e., 5.49.

72 Giileg, a.g.e., s.135.

® Mucuk, a.g.e., 5.46.

Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, USA: Pearson Education Company,
Prentice-Hall, 2001, s.89.

7> Kurban Unliiénen ve Ahmet Tayfun, “Turistlerin Yerli Halkin Tiiketim Davraniglarma Etkileri Uzerine
Amprik Bir Arastirma”, Mugla Universitesi SBE Dergisi, 10, 2003, s.5.

’® Erdal Arli, “Miisterilerin Kulaktan Kulaga iletisime Bagh Satin Alma Kararlar1 Uzerinde Referans
Gruplarmin Etkisi: Deniz Turizm Isletmeciligi Uzerine Bir Arastirma”, Uluslararasi Yonetim, iktisat ve
Isletme Dergisi, 17, 2012, s.157.

" Unliiénen ve Tayfun, a.g.e., 5.5.
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aliskanhiklarin1 ~ ailenin  yasam egrisiyle agiklamak miimkiin  olabilmektedir’.
Yetigkinlerin giinliik satin alma davranisi {izerinde aile (es ve ¢ocuklar) dogrudan etkiye
sahiptir’.

Sosyallesme deneyiminin ilk defa ailede ediniliyor olmasi nedeniyle ailenin,
bireylerin davramislart iizerinde giigli bir etkisi oldugu sSylenebilmektedir®.
Dolayisiyla aile toplumun en kiiclik birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde
onemlidir. Aile tiyelerinin sahip olduklari rollerin farkli olmasi, iirlin veya markalarin
seciminde etkili olmaktadir.  Ebeveynlerin ¢ocuklarin tiiketim sosyallesmesinde
belirleyici bir rolii olmasina ragmen, tiiketime ve marka tercihlerine yonelik
davraniglarin  gelismesinde sosyal motifler ve gosterilenler etkili olmaktadir.
Sosyallesme siirecinde, dgreten-6grenen iliskisi temelinde ebeveynler iletisim yolu ile
cocuklara rol model olmaktadirlar. Ebeveynler cocuklari kiiciik yaslarda iken onlar i¢in
sectikleri markalar ile yonlendirmede bulunmaktadirlar. Aile yapisi tiikketime yonelik

tutum ve davramslarin gelismesinde etkilidir®".

1.3.3.6. Roller ve Statiiler

Aile, dernekler veya kuruluslar gibi pek ¢ok gruba katilan bir kisinin her
gruptaki pozisyonu rol ve statii olarak tanimlanabilir. Bir kimsenin yapmas1 gereken
faaliyetlerden olusan her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin statiisii,
bir satis menecerinin statiisiinden fazladir ve bir satis menecerinin statiisii de, bir biiro
sekreterinin statiisiinden fazladir. Bu nedenle insanlar (sirket bagkanlarinin Mercedes’e
binmesi, pahali takim elbise giyinme gibi) genelde toplumdaki rol ve statiileri ile ilgili
baglantil tiriinler secerler™.

Kisinin yasam siireci boyunca gecirdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin alma
davraniginda da degisikliklerin goériilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
meydana gelen degisimler (¢alisma yasami, evlilik, cocuk sahibi olma) ve rol gecisleri
(anne-baba-anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yagsanmasini, dolayisiyla
tiiketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiketicinin yasam

biciminde degisimlerin olmasi ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilasmasina ve

"8 Oriicii ve Tavsanci, a.g.e., s.2.
" Kotler, a.g.e., 5.89.

8 Al-Jeraisy, a.g.e., 5.49.

8l Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.48.
82 Kotler, a.g.e., 5.89.
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tirtin/hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine neden olacagi seklinde ifade

edilmektedir®.

1.3.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen gegici ve yakin
satin alma ortamlaridir. Tiiketicilerin satin alma zamani, aligveris yaptiklar1 veya satin
aldiklar1 yerler, satin alma sirasindaki psikolojileri durumsal faktér olarak
nitelenmektedir®. Bir tiiketici magazada cazip iriinlerle kars: karsiya geldigi zaman
kayitsiz kalamamakta ve derhal satin alma karar1 vermektedir. Bu nedenle durumsal
faktorlerin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde hizli ve giiglii bir etkisi oldugu
séylenmektedir85. Satin alma ortamiyla ilgili gegici baskilarda denilebilen durumsal
etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlenebilen, mevcut davranis iizerinde
goriinen ve sistematik etki yaratan tim faktorlerdir®. Tiketiciler i¢inde bulundugu
sartlardan ve durumlardan etkilenerek satin alma karar1 verebilmektedirler. Satin alma
karar1 anlik ortaya g¢ikabilecek bir davranig olabilecegi gibi, bazen de uzun dénem
planlar yaparak ortaya ¢ikabilecek bir davranig olabilmektedir®’.

Durumsal faktorler icerisinde yer alan sosyal ortam unsuru tiiketicilerin
davraniglarint etkileyen magaza igerisindeki diger miisterilerin veya magaza igi
calisanlarin varligiyla ilgilidir. Bir magazanin tasarimi ya da atmosferi, aligsveris yapmak
amaciyla orada bulunanlar iizerinde etkili olabilmektedir. Durumsal faktorlerden bir
digeri olan zaman boyutu da, satin almayr giicli bicimde etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler zamanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunu tirtinler hakkinda bilgi toplamak i¢in
harcamaktadirlar. Benzer sekilde tiiketimin kendisi i¢in harcanan zaman da 6énemli bir
unsur olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiikketim, hem zaman hem de para harcamayi
gerektiren bir faaliyettir. Tiketiciler, para kaynaklarini artirma yetenegine sahip

olmalarima ragmen, zaman kaynaklarimni arttiramamaktadirlar®. Tiiketicilerin finansal

8 Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.50.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama flkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Gelistirilmis 7. Baski, Izmir: Cem Ofset, 1997, 5.196.

8 Al-Jeraisy, a.g.e., 5.49.

8 Serap Cabuk ve digerleri, “Kalabalik ve Zaman Baskis1 Altindaki Tiiketicilerin Alisveristen duyduklar:
Tatmin Diizeyini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma”, Marmara Universitesi SBE Dergisi, 29, Ocak
2008, s.1.

Ene, Selda (2007), Internet Uzerinden Alisveriste Tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktérler: Giidiilenme
Uzerine Bir Uygulama, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
8 Serap Cabuk ve digerleri, a.g.e., s.1-2.
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biitgelerinin oldugu gibi zaman biit¢elerinin de oldugunu sdylemenin yanlis olmayacagi
ifade edilirken, tiiketicilerin zaman konusundaki algilamalar1 ile magaza segimleri
arasinda bir iliski oldugu, zaman baskis1 altindayken tanimadiklart magazalar tercih
etmeyecekleri belirtilmektedir. “Saatlerce bilet kuyrugunda beklemek tiiketici iizerinde
¢ok da olumsuz etkiler olusturmayabilir. Fakat bir kasa kuyrugunda harcanan
dakikalar oldugundan ¢ok daha uzunmus gibi algilanabilir.” Dolayistyla tiiketicilerin
mal ya da hizmetleri satin alirken, meydana gelen olaylarin sonuglar1 iizerinde de

zamanin etkisinin oldugu Vurgulanmlstlrsg.

1.3.4.1. Durumsal Faktorler ve Magaza Imaji

Tiiketiciler satin alma eylemini kisisel kullanim ya da hediye vermek gibi
amaglarla da yapabilmektedirler. Bu nedenle satin alma eyleminin nedeni satin alma
davranigini etkileyebilmektedir. Sikilmak, aglik, uykulu veya susuz olmak gibi durumlar
yani kisilerin duygusal yapist satin alma siirecini etkilerken, fiyat artiglari, yliksek
faizler gibi ekonomik ve finansal durumlarda satin alma kararimi etkileyebilmektedir.
Ayrica magazalarda kullanilan 151k, koku, hava ve sesler gibi fiziksel etkiler de
duyularimiza hitap eden unsurlardir ve tiiketicilerin satin alma kararinda etkili
olabilmektedir®.

Durumsal faktorler tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olabilmektedir.
Bu baglamda bir durumsal faktdr olarak magaza atmosferi ve dolayisiyla da magaza
imaj1 da tiiketici kararimi etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Magaza

imaj1  kavramma  genis  bir  bicimde ikinci  bélimde  deginilecektir.

®¥Demirci Orel, Fatma (2006), “Zaman Baskisi Altinda Tiiketiciyi Anlama ve Aligverisini
Kolaylastirma”, Bizim Market Dergisi, http://www.fatmaorel.net/zaman_baskisi.htm, (15.09.2013)

% Panteleymonova, Elena (2007), Ailenin Satin Alma Kararlarinda Kadmim Rolii ve Cuvasistan’da Bir
Uygulama, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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IKiNCi BOLUM
2. MAGAZA iIMAJI

2.1. imaj Kavramm

Ik kez Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilan imaj kavrami,®® bir
kimsenin veya bir toplulugun kendisine iliskin baskalarinda yaratmak istedigi izlenim
olarak tanimlanmaktadir®. Baska bir ifade ile imaj, bir bilgilendirme siireci sonucunda
ulagilan imge olarak da tanimlanabilmektedir. Birikimler neticesinde olusmakta olan
imaj, bir kereye mahsus olmayip siirekli sahip olunan bir kavramdir®. insanlar iizerinde
kisilerin ve kurumlarin belli bir imaj olusturmasi nedeniyle, imaj, bir seyin insanlar
tarafindan nasil hatirlamp agiklandigs, nasil bilindigi ile ilgilidir®. Duyularla algilanan
bir sey hakkinda hafizada kalan izler olabildigi gibi, kisinin bir sey hakkinda
olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olan imaj, kisiye gecmise ait algilarim
canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede yardim saglamaktadlr%.

Imaj konusundaki tanimlara bakildiginda, “Bir varhgn insan zihninde
olusturdugu izlenim ve yaptig1r etki” seklinde yorumlandigi goriilmektedir. Cesitli
acilardan benzerlikler ve farkliliklar olmasmma ragmen imaj konusunda yapilan
tamimlarm hepsinde ortak olan unsurun insan oldugu ve Imajim dlgiilebilmesi igin insan
faktoriiniin dikkate alinmas: gerektigi ifade edilmektedir. Imaj kisiye bagli ve kisiden
kisiye degisebilen bir kavramdir. Farkli kaynaklardan elde ettikleri veriler aracilig: ile
insanlar bilgilenmektedirler. Bu bilgiler bir siizgegten gegerek kisiyi belli bir tutuma

yonlendirmektedir. Algilama siirecindeki temel belirleyiciler, kisilerin zihinsel

%% Howard Barich ve Philip Kotler, “A Framework For Marketing Image Management”, 1991.

http://sloanreview.mit.edu/article/a-framework-for-marketing-image-management. (01.10.2013)

% Atilla Yiicel ve Nurcan Yiicel, “Magaza Imaji ile Magaza Sadakati Arasindaki iligkinin Belirlenmesi:
Denizli {linde Yapilan Bir Aragtirma”, Yonetim Bilimleri Dergisi, 19, 2012, 5.98.

% Demet Giiriiz, “Halkla iliskiler ve Tamtim Faaliyetlerinin Etkinliginde izlenim (imaj) Yénetimi
(Kurum Imajindan Kisisel Imaja)”, s.791. http://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130849701.pdf,
(01.10.2013).

% Robins, Kevin (1999), imaj Gérmenin Kiiltiir ve Politikasi, (Cev. Nurgay Tiirkoglu), 1. Basim,
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

% Zafer Oter ve Osman N. Ozdogan, “Kiiltir Amagli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon imaji:
Selguk-Efes Ornegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, 2. 2005, 5.129



http://sloanreview.mit.edu/article/a-framework-for-marketing-image-management
http://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130849701.pdf
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haritalarin1 kullanmak suretiyle olusturdugu yargilardir. Kisinin dis diinya ile ilgili bir
yargiya varmasi, i¢ diinyasmin da etkisinde oldugu anlamina gelmektedir. Algilama
siireci kisilerin inanglari, degerleri, tutum ve davranis olusumu ile baglantilidir. Bu

baglamda imaj, hem i¢sel hem de digsal faktorlerin etkisi ile olusmaktadlr%. Bu noktada

imajin  Ogeleri ve olusumu asagida belirtildigi gibi bir sekil yardimiyla
ac;1k1anabilmektedir97.
Sekil 2.1. imajin Ogeleri
yargilar
Bilgilenme olanaklar
diizeyi hizmetler

algilama siireci

cografya | kiiltiirel
reklam | iklim
tanittm | kisilerarasi
malzemeleri | iletisim
dogal fiyat diizeyi
iliskiler

Kaynak: M. Nejat Oziipek, Kurum Imaji ve Sosyal Sorumluluk, Konya: Dizgi Ofset, 2005, s.109.

Firma imaj1 ve pazarlama imaj1 olarak iki boyutta incelenen imajmn her iki
boyutunun da farkli roller Ustlendigine isaret edilmektedir. Firma imaji, kisilerin,
firmay1 bir biitiin olarak nasil algiladig: ile ilgili iken pazarlama imaji, pazarlama
karmasi kalitesinin ve firmanin pazarlama etkinliklerinin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandig ile ilgilidir™.

% Nilay Gemlik ve Unsal Sigri, “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11, 2007/2, 5.268.
M. Nejat Oziipek, Kurum Imaji ve Sosyal Sorumluluk, Konya: Dizgi Ofset, 2005, s.109.

% M. Siikrii Akdogan ve digerleri, “Tiiketicilerin Siipermarketleri Algilamalarina Yénelik Bir Calisma”,
Erciyes Universitesi SBE Dergisi, 19, 205/2, 5.38.
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2.2. Magaza imaji Kavram

Martineau (1958), magaza imajimi perakende magazanin kisiligi olarak
tanimlamaktadir™. Biitiin magazalar, miisterilerine bir kisilik ya da imaj yansitirlar.
Diger taraftan ayn1 magaza, farkli miisteri gruplarina farkli imajlar da yansitabilir. Orta
ve alt gelir gruplan ig¢in itibarli magazalar israf, savurganlik, gosteris, lilkks olarak
algilanabilir. Bunun tersine yiiksek gelir gruplart i¢in ayn1 magazalar segkin, farkli,
prestijli ve moda bilingli imaj1 tasiyabilirler. Bu baglamda magaza imajinin kisiler
arasinda degisiklige ugradigi, dolayisiyla da objektif olmaktan ¢ok siibjektif bir algi
oldugu sdylenebilmektedir'®.

Magaza imaji, tiiketicilerin magazayr ne sekilde algiladiklariyla ilgilidir ve
tilkketicilerin magazaya karst izlenimlerini yansitir. Magaza imajina magazanin
personelinden fiziksel 6zelliklerine kadar birgok faktoriin etki ettigi ve bu faktorlerin
tamaminin da imaji olusturdugu Vurgulanmaktadlrwl. Magaza Imaji, miisterilerin
magazaya karsit tutumu olarak da tanimlanabilir ve her magazanin o6zellikleri
miisterilerin fikirlerinde bir yere sahiptir'%%, Magaza imaji, perakendecilerin sahip
olduklar1 en degerli servet olarak da tanimlanmistir’®,

Tiiketicilerin magazanin tim Ozellikleri hakkindaki algilamalar1 olarak ifade
edilen magaza imaji, magazaya olan bagliligin 6nemli bir belirleyicisi olup, magazanin
psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler tarafindan algilanma bigimidir'®. Magaza
imaji ile ilgili pek ¢ok ¢alisma bulunmakla birlikte, bu konudaki ilk ¢alisma Martineau
(1958) tarafindan yapilmigtir. Martineau magaza imajint magazanin psikolojik ve
fonksiyonel 6zellikleri iizerine tanimlarken, {iriin cesitliligi, magaza diizeni, yeri, fiyat
deger iliskisti ve hizmet gibi miisterilerin diger magazalarla objektif olarak

kiyaslayabilmesine yardimeci Ozellikleri fonksiyonel, ¢ekicilik ve liikslik gibi

magazanin spesifik niteliklerini ise psikolojik ozellikler olarak tanimladig: ifade

% pierre Martineau, “The Personality of the Retail Store”, Harvard Business Rewiev, 1958, s.48.

100 Kiiciikoylii, Senem (2010), “Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Magaza imaji Olusturmadaki
Onemi ve Konya ilinde Bir Arastirma”, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

191 Baycu, Sevil (2012), “Kimlik ve imajin Isiginda Magaza Atmosferi ve Etkileri”, Mine Oyman (Ed.),
Magaza Atmosferi, 1. Baski sayis1 iginde, (2-33), Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayni.

192 Sung Jin Yoo ve Young Jae Chang, “An Exploratory Research on the Store image Attributes Affecting
Its Store Loyalty”, Seoul Journal of Business, 1, 2005, s.24.

1% Tiilay Yeniceri, “Tiiketicilerin Magaza imaji Algilamalar1 ve Sosyo Demografik Ozelliklerinin
Aligveris Tutarlar1 Itibariyle Karsilastirilmasi”, istanbul Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Derqgisi, 2, 2005, 5.374.

104 Bayeu, a.g.e., 5.60.
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edilmektedir. Fonksiyonel magaza unsurlari diizen, rahatlik ve kisiye ozellik gibi

durumlar igerirken, renk, mimari ve materyaller gibi faktorler ise estetik unsurlari

105

igcermektedir~". Arons (1961) ise magaza imajini, tiiketicilerin her hangi bir magazayi

digerlerinden ayirt etmesini saglayacak iliskiler veya anlamlar karmasasi olarak
tanimlamaktadir. Asagida bazi arastirmacilarin yapmis oldugu magaza imaji tanimlari

verilmektedir®®®.

Kunkel ve Berry (1968) : Biitlin diisiince ve deneyimler yoluyla olusan magaza

imayj1, tiiketicileri belirli bir magazadan satin almaya tesvik eder.

e Oxenfeldt (1974) : Magaza imaj tiiketicilerin bir magaza hakkindaki diistinceleri ve

hislerinin bir karigimidir.

e Zimmer ve Golden (1988) : Magaza imaj1 magaza 6zelliklerinin biitiin boyutlarinin

bir karigimidir.

e Berman ve Evans (1995) : Magaza imaji fonksiyonel ve duygusal niteliklerden

meydana gelmektedir.

Magaza imaji ile ilgili diger tanimlar ise asagidaki gibidir107.

e Berry (1969) : Bireyin tecriibelerine dayali olan bir takim niteliklerdir.

e Hirschman (1981) : Tiketicinin zihinsel yapisina dayali magazanin subjektif

algilanmasidir.

2.3. Magaza Imajinin Onemi
Rekabetin her gecen giin yogunlastigi pazar ortaminda pozitif magaza imaji,
perakendecilerin pazardaki konumlarini korumalarinda ve basariya ulagmalarinda

olduk¢a onemli bir faktér olmakla birlikte, magaza imaji magaza secim kararinin

1% julia Baker ve digerleri, “The Influence of Store Environment on Quality Inferences and Store Image”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 4, 1994, 5.330.

1% v00 ve Chang, a.g.e., 5.23-24.

197 Balyemez, Figen (2008), “Perakende Sektorinde Magaza imaji ve Magaza Sadakati incelenmesi:
Istanbul’daki Kafe Zincirlerinde Bir Uygulama”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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verilmesinde de anahtar bir faktor olarak goriilmektedir. Tiiketici davraniginin {izerinde
magaza imajinin  etkisini kavrayan perakendeciler rekabet¢i  konumlarini
tyilestirebilmektedirler. Magaza imajinin onemini kavramamis olan perakendeciler ise
baz1 sikintilarla karsi karsiya kalmaktadirlar. Magazalar basarili olabilmek ve rekabet
avantajina sahip olabilmek i¢cin magaza imajlarini degistirmeye ve de gelistirmeye ¢aba
géstermektedirlerlog.

Tiiketiciler acisindan aligveris yapmak i¢in bir magazanin se¢iminde magaza
imaj1 ve magazaya olan tutum ayr1 bir 6neme sahiptir. Magazalar sahip olduklar ¢esitli
Ozellikler dolayisiyla tiiketici zihninde bir imaj olusturarak magaza tercihinde ve

109

miusteri devamliliginda magaza imajim1 kullanmak istemektedirler Gliniimiizde

sirketler miisterilerinin biling ve goniil paymi kazanmak i¢in giderek artan bir bigimde

imaja ve duygusal pazarlamaya yonelmektedirler''®

. Magaza imaji, tliketicilerin magaza
secimini, aligveris tutarii ve aligveris sikligini etkileyebildigi i¢in bu imajmn
tilketicilerce nasil algilandiginin  bilinmesi perakendecilere stratejik pazarlama
kararlarinda katki saglayabilecek ve perakendecilerin rakip firmalara karsi rekabetci

pozisyonlarini daha iyi hale getirebilecektir'™*

. Algilamay1 yansitmasi nedeniyle magaza
imajin1 degistirmek, magazanin kendine 6zgii 6zelliklerini degistirmeksizin miimkiin
olabilmektedir. Ornegin, magazanim biiyiikliigiinde bir degisiklik olmaksizin, yeniden

dizayn edilmesiyle magazanin biyiikligi farkl algilanabilmektedir'?

. Farklilagtirilmig
ve misterilerin goziinde deger ifade eden bir magaza imaji olusturulabilmesinin,
magazalarin siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlar1 agisindan ¢ok Onemli oldugu,
magazalarin hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj yaratmalarinin da biiyliik 6nem

tasidign ifade edilmektedir'®®. Ancak sadece iyi bir imaj olusturmak yeterli degildir,

1% Yenigeri, Tiilay (2004), Tiiketicilerin Magaza Markah Uriinlerin Kalitesini Algilamasinda Magaza
Imajinin Rolii, Yayimlanmamis Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

199 Murat Selim Selvi ve digerleri, “Magaza Imaji, Magaza Memnuniyeti ve Magaza Sadakati Arasindaki
fliskinin Tiiketiciler A¢isindan Degerlendirilmesi”, Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 1, 2007, s.105.

10 Kotler, Philip (2010), Marketing Insights From A to Z, (Cev. Umut Hasdemir), 9. Bask1, istanbul:
Mediacat Kitaplari, s.56.

1 Yenigeri, Tiiketicilerin Magaza Imaji Algilamalart..., s.374

Y2 Jack J. Kasulish ve Robert F. Lusch, “Validating the Retail Store image Concept”, Journal of
Academy of Marketing Sciences, 4, 1981, s.420.

3 Burcu Ilter Tabak ve Digerleri, “Siipermarket Imaj Kriterlerinin Degerlendirilmesi: Izmir ili
Uygulamas1”, Siileyman Demirel Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 2005,
s.133.
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perakendecilerin bir de bu imaj1 korumasi ve gelistirmesi gerekir, olusturulan bu imajin
da magazada satisa sunulan tiim iriin ve hizmetlerde etkisini gormek miimkiindiir***,
Magaza seciminde onemli bir faktér olan magaza imaji, magaza sadakatinin
olusumuna neden olabilmektedir'™. Tiiketicilerde magaza sadakati olusmasinda imajin
belirleyici bir faktér olmasi nedeniyle; tiiketicileri magazaya cekebilmek, onlarin
aligveris yapmalarini saglamak ve zamanla da magaza sadakati yaratmak i¢cin magaza

sahipleri magaza imajina yonelik caligmalar yapmaktad1rlar116.

Magazanin fiziksel
ortami, hizmet seviyesi ve iiriin kalitesi gibi karakteristik 6zellikleri magaza imajimni
ifade etmektedir. Bu nedenle bir magazanin insas1 ve dizayni i¢in birgok perakendeci
yiiklii miktarda para harcamakta ve masraf etmektedir’*’. Perakendecilerin uyguladig:
pazarlama stratejileri ile onlarin rakiplerinden farklilasmasini saglamaya ve rekabet
Ustiinliigii yaratabilmesine yardimci olabilen magaza imaji, tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyebilmekte ve tiiketiciyi belli bir magazaya ¢ekebilmektedir'®.
Dolayistyla artik pek ¢ok sirket kafa yerine kalbi harekete gegiren imajlar gelistirmeyi
denemektedirler. Kafaya hitap edenler ayni yararlar1 dile getirme egilimindeler.
Sirketler artik bir tutum satmaya (;ahsmaktadlrlarllg.

Magaza imaj1 kurumsal imaji da etkileyen énemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Kuruluglar, magazalarina gereken énemi vermeli ve bu dogrultuda hedef
kitleleri nezdinde ¢ekici bir magaza imaj1 yaratma gayreti igerisinde olmalar1 ve ayrica
magazalar i¢in olumlu bir imaj yaratan kuruluslar bu imaj1 ana kurulusa yansitmak

i¢inde ¢aba sarf etmelidirler'®.

2.4. Magaza Imaji Ol¢iimii
Genel olarak, magaza imajmin OJl¢limiinlin, tliketicilerde magaza imaji
olusturmaya yonelik temel magaza niteliklerinin kullanilmasi suretiyle yapildig:

belirtilmektedir. Magaza imaj1 arastirmalarinda veri toplamada Semantik Diferansiyel

14 Bayeu, Kimlik ve imajin Isiginda. .., s.24.

5Y00 ve Chang, a.g.e., 5.26.

118 Nurhan Babiir Tosun, “Satin Alma Noktas1 Reklamlarin Etkisi”, iletisim Arastirmalar:1 Dergisi, 1,
2003, 5.92.

Y Dhruv Grewal ve digerleri, “The Effect of Store Name, Brand Name and Price Discounts on
Consumers’ Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, 3, 1998, s.332.

8 yenigeri, Tiiketicilerin Magaza Imaji Algilamalart..., s.374.

19 Kotler, “Marketing Insghts...”, s.57.

120 Omer Bakan, Kurumsal imaji, Konya: Dizgi Ofset, 2005, s.35.
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Oleek yaygin kullanilan bir teknik olmakla birlikte Likert ve Stapel oOlcekleri de
kullanilmaktadir*?,

Literatiirde magaza imaj1 ile ilgili birgok ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Bu
caligmalara bakildiginda, tiiketicilerin magaza imaji1 algilamalar1 ve magaza imaji ile
misteri memnuniyeti ve magaza baglilig1 arasindaki iligkilerin incelenmesine yonelik
caligmalar oldugu fark edilmektedir. Magaza imajinin dl¢limiinde farkli magaza imaji
boyutlar1 kullanilmakla birlikte, 6l¢imde kullanilan Olgeklerin farkliligi da dikkat
cekmektedir. Magazanin kisiligi veya imaji, magazanin fonksiyonel o6zellikleri ve
psikolojik 6zellikleri aracilif ile tiiketicilere aktarilir. Psikolojik 6zelliklerin daha soyut
ve Ol¢iimii zor olmasma ragmen fonksiyonel ozellikler olgiilebilecek niteliktedir.
Fonksiyonel o6zellikler; magazanin konumu, boyutu, algilanan zamanin uygunlugu,
magazaya olan mesafe gibi faktorler iken, psikolojik dzelliklere ise magaza dekorunun

¢ekiciligi, personelin samimiyeti, hizmet diizeyi gibi faktérlerdir'?,

2.5. Magaza imaji Boyutlar

Tiiketicileri belli bir magazaya c¢ekebilen ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etkili, perakendecilere rekabette istiinlik saglayabilecek nitelikte bir
pazarlama araci olan magaza imaj1 perakendecilerin uyguladiklar: stratejiler sonucunda
olusmaktadir. Bu nedenle magaza imajinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin
bilinmesi ve magaza imajinin olusumunda magaza imaji boyutlarinin agirliklarinin
ortaya konulmasi perakendecilerin konumlandirma stratejileri igin Onem arz
etmektedir'®,

Magaza imajim1 magazanin kisiligi olarak tanimlayan Martineau (1958)
calismasinda reklam, satis elemanlari, magazanin diizeni ve mimarisi ile sembol ve
renkler gibi 6zellikleri magaza imajin1 6lgmek igin kullanmistir. Fisk (1961-1962) ise
calismasinda magaza imajinin bilesenlerini magazanin tiiketicide biraktigi yakinlik
hissi, satis cabas1 ve magaza hizmetleri, magaza yerinin ulagim kolayligi, 6denen paraya
deger olma, {irlin uygunlugu ve satis sonrast memnuniyet olmak iizere altt boyut

aciklamaktadir. Brown (1968) magaza imajin1 magaza atmosferi, ticari mallar, fiziksel

12 Akdogan ve digerleri, a.g.e., s.39.

122 Kasulish ve Lusch, a.g.e., 5.419.

123 Tiilay Yenigeri, “Magaza Imaji ve Magaza Imaji Boyutlar1 Arasindaki Iliskilerin Yapisal Esitlik
Modeli ile Incelenmesi”, Yonetim Dergisi, 52, 2005, s.40.
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kosullar, fiyat ve hizmetler gibi bes boyut olarak incelemistir. Lindquist (1974-75) ise
magaza imajin1 dokuz boyutta incelemistir. Bu boyutlar ticari mal, uygunluk, fiziksel
olanaklar, miisteri profili, hizmetler, atmosfer, promosyon, kurumsal faktorler ve
memnuniyettir. Bearden (1977) c¢alismasinda kalite, atmosfer, konum, park yerleri,
kalite, fiyat ve satig personeli gibi yedi magaza imaji1 boyutu kullanmigtir. Zimmer ve
Golden (1988) {irlin, hizmet, atmosfer ve fiziksel kolayliklar olmak iizere dort boyut
kullanarak magaza imajin1 6lgmdstiir. Lindquist (1974-75) tarafindan belirtilen magaza
imaj1 boyutlar1 magaza imaj1 bilesenlerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmalar
icinde genel kabul goren boyutlar olarak ifade edilmektedir'®*. S6z konusu magaza

imaj1 boyutlari asagida belirtilmektedir'?®,

Ticari Mal: Magazalar tarafindan sunulan triinler ile ilgili fiyat, garanti, modaya

uygunluk ve kalite gibi unsurlardir.

e Hizmet: Magazalar tarafindan sunulan hizmet ile {riinlerin geri verilmesinde

saglanan kolayliklar, teslimat hizmetleri gibi unsurlardir.

e Miisteriler: Magaza miisterileri, kisisel imaja uygunluk, magaza personelinin uyumu

gibi unsurlardir.

e Fiziksel Olanaklar: Magazada bulunan asansorler, isiklandirma, havalandirma,

tuvaletler, koridorlarin genisligi ve yerlesim diizeni gibi unsurlardir.

e Uygunluk: Genel uygunluk, yerel uygunluk ve otopark gibi ii¢ faktor

tanimlanmaistir.

e Magaza Atmosferi: Magazanin miisteride olusturdugu sicaklik, kabullenme ve

kolaylik gibi unsurlardir.

124 Kahraman Arslan ve Nur Ersun, “Moda Sektoriinde Faaliyet Gosteren Magazalarda Miisterilerin
Magaza Tercihinde Magaza Tasarminin Onemi ve Tasarim Kriterleri”, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 19, 2011, s.225.

125 Jay D. Lindquist, “Meaning of Image: A Survey of Empirical and Hypothetical Evidence”, Journal of
Retailing, 4, 1974-75, s.32.
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e Kurumsal Ozellikler: Magazanin yarattigi geleneksel ya da modernlik, itibar ve

giivenilirlik gibi unsurlardir.

e Satis Sonras1t Memnuniyet: Uriin degistirme ve tadilat gibi unsurlardir.

2.5.1. Arastirmada Yer Alan Magaza imaji Boyutlar
Aragtirmaya konu olan magaza imaji boyutlar1 fiyat, atmosfer, personel,

uygunluk ve {iriin olmak {izere bes boyutta incelenecektir.

2.5.1.1. Fiyat

Mal ya da hizmetin elde edilmesi icin, tiiketicilerin elde etmeyi umduklar
yararlar karsiliginda degisim yaptiklar1 degerin toplami olarak tanimlanan ve pazarlama
karmasmin elemanlarindan bir tanesi olan fiyat kavrami giiniimiiz sosyo-ekonomik

6

yasamimnin temel diizenleyicisi durumundadir’®. Fiyat, bir iiriine sahip olmak igin

127 . ..
. Yoneticiler ve pazarlamacilar

katlanilacak maliyet olarak ta tanimlanmaktadir
tarafindan kontrol edilebilen ve yonetilebilen pazarlama araglarindan biri olan fiyat,
miisteriler agisindan bir hizmetin satin alinabilmesi i¢in katlanilan maddi fedakarlik
olarak ifade edilmektedir'?®. Tiiketiciler piyasa fiyatii 6demeye istekliyse, sonrasinda
en azindan paralarinin karsiligini aldiklarini hissetmektedirler. Dolayisiyla piyasadaki
fiyatlar belirli iirlin ve hizmetleri, toplumun nasil degerlendirdiginin temel bir dl¢iisii
olmaktadir?®.

Fiyat fakli ortamlarda farkli ifadelerle isimlendirilebilmektedir. Ev sahiplerine
Odenen kira, otellerin oda fiyati, kuliiplerin aidati, doktor iicretleri, ¢calisanlarin maaslar
gibi bir mal ya da hizmet igin 6denen deger de olsa insanlar bunu farkli seyler olarak

isimlendirebilmektedir. Bu nedenle fiyat; bir seyin degeri i¢in 6denen bir miktar paradir

126 Ruhan iri ve Mehmet Emin Inal, “Bir Hazir Giyim Markasinin Pazardaki Degisim Hikayesi: LC
Waikiki Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1,
2011, s.460.

27 Burcu ilter ve Giil Bayraktaroglu, “Kar Amaci Giitmeyen Sosyal icerikli Pazarlama Uygulamalart:
Sosyal Pazarlama”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 28, 2007, s.57.
128 Nazmi Kozak ve digerleri, Hizmet Pazarlamasi, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2011, s.85.

29 Yildiz Salih ve Yildiz Emel (2013), “Tiiketiciler, Firmalar ve Toplum igin Pazarlamamn Degeri”,
Asim Giinal Once (Cev. Ed.), Pazarlamamin Temelleri, 13. Basimdan Ceviri, icinde (1-28), Ankara:
Nobel Yaynlari.
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130 e e e .. . .
. Urliniin {iretici veya pazarlamaci agisindan maliyeti, alict agisindan

denilebilmektedir
da bir bedeli olmasi nedeniyle, her iki tarafinda katlandigi maliyete degecek bir
karsiligimin olmasi gerekir. Fiyat alic1 ve satict arasinda bir miibadele araci olarak
onemli bir degerdir. Para yaninda harcanan zaman ve ¢abalarin toplami da fiyati1 ifade
eder. Bir iirlin almak isteyen tiiketici, iiriin arastirmasi, karsilastirma ve degerlendirme
yapmak i¢in ¢aba ve zaman harcayabilir. Satin alma sonrasi yasanan sorunlarin ¢ézimii
de zaman kaybi, stres ve is kayb1 gibi maliyetler olusturacagindan, fiyat kavrami tiim bu
durumlarin bir bilesimi olarak kabul edilmektedir. Fiyat iirlinlerin, tiiketiciler ve rakipler
tarafindan algilanmasini etkileyen, isletmenin ekonomik amaglarina ulasmasinda 6nemli

bir unsurdur. Bu nedenle pazarlama yonetimi agisindan fiyat kararlari cok 6nemlidir'®".

2.5.1.2. Atmosfer

Magaza atmosferi tiiketicilerin diger magaza imaji1 boyutlarini1 algilamalarina

132

aracilik etmektedir~°. Bu nedenle literatiirde magaza ortami, iirlin, hizmet kalitesi ve

magaza imaj1 arasinda baglanti oldugu belirtilmektedir'*,

Tiiketicilerde 6zel duygular
yaratmak i¢in satin alma ortamlari tasarlamak magaza atmosferi olusturmaya yonelik
¢alismalardir™, Magaza atmosferi tiiketicilerde belirli etkiler yaratmak i¢in magazanin
bilingli bir sekilde dizayn edilmesi olarak tanimlanmistir*®. Baska bir tanima gore ise
magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler ilizerinde duyusal ve duygusal etkiler
yaratan fiziksel oOzellikleri toplami olarak tanimlanmis ve magaza atmosferinin,
tilketicileri hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkilediginden bahsedilmistir'.
Fiziksel magaza ortamini ifade eden (renkler, goriintiiler, siislemeler, hareket kolaylig
vb.) ve duyular ile ilgili (hava, miizik, koku, aydinlatma) 6gelerin birlesiminden olusan

magaza atmosferi, magaza imajinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir™’.

30 Topal, Mehmet Hanefi (2013), “Fiyatlandirma Hedefleri ve Politikalari”, Asim Giinal Once (Cev.
Ed.), Pazarlamanin Temelleri, 13. Basimdan Ceviri, iginde (406-433), Ankara: Nobel Yaymlar1.

31 Torlak, Omer (2013), « Pazarlama Karmasi ve Pazarlama Kararlar”, Omer Torlak ve Miijdat Ozmen
(Ed.), Pazarlama Ilkeleri, 1. Baski, iginde (98-125), Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayini, s.109.
132 Kasum L. Ailawadi ve Kevin Lane Keller, “Understanding Retail Branding: Conceptual Insights and
Research Prorities”, Journal of Retailing, 80, 2004, s.333.

133 Baker ve digerleri, a.g.e., 5.328.

134 Tosun, a.g.e., 5.92.

135 philip Kotler, “Atmospherics as a Marketig Tool”, Journal of Retailing, 4, 1973-74, s.50.

13 Baycu, “Kimlik ve imajim Isiginda Magaza Atmosferi...”, s.18.

37 prokopis K. Theodoridis ve Kalliopi C. Chatzipanagiotou, “Store images Attributes and Customer
Satisfaction Accross Different Customer Profiles Within the Supermarket Sector in Greece”, European
Journal of Marketing, 5/6, 2009, s.711.
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Magazalar ancak miisteriye farkli bir atmosfer, ortam sunabilirlerse tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilirler. Dolayisiyla magaza atmosferi iirtinden 6ncelikli

olabilmektedir®3e.

Sadece satilan {riin degil, {riinliin satisa sunuldugu ortaminda
isletmelerin rakiplerinden farkliliklarin1 ortaya koymalarinda 6nemli rol oynamasi,
magaza atmosferini tiiketici tercihlerini etkileyen Oonemli bir rekabet aract haline
getirmektedir. Bu nedenle perakendecilerin magazay1r misteriye cazip gosterecek,
miisterinin daha ¢ok zaman ve para harcamasin1 ve bir sonraki aligveris i¢in ayni
magazayr tercih etmesini saglayacak bir magaza atmosferi olusturmasi
gerekmektedir™®.

Glinlimiizde yapilan arastirmalar magazalardaki tasarimlarin, dekorlarin bir
iletisim islevine sahip oldugunu gosteriyor. Benzer bir bi¢gimde magazalarin da
kisilikleri veya sosyal imajlar1 oldugu ve magaza hakkindaki bu sosyal kimlik bilgisinin
miisterilere magaza dekoru ile aktarilabilecegi ifade ediliyor. Eger atmosfer sosyal
kimlik bilgisini iletiyorsa, o zaman sosyal kimlik islevi insanlarin diistincelerini
etkileyecektir. Magazada olusturulan atmosfer {iriiniin faydalar ile ilgili kapsamli bilgi

140, Isletmelerin

verme islevini listlenmese de tiiketicilerin algilarini etkileyebilmektedir
satig yaptiklart yerler olan magazalarin mimarisi, dizayni, reyon tasarimi, kokusu,
magazada c¢alinan miizik vb. gibi 6geler tiiketicilerin magazada gecirecekleri siireleri
etkilemesi ve satin alma kararina yon vermesi nedeniyle isletmelerin satiglarini

artirmalarina katki saglayabilmektedir'*!,

2.5.1.3. Personel
Isletmeyle ilgili kavramlarin yam sira 6zellikle hizmet isletmelerinde miisteriyle
dogrudan temas halinde olan ¢alisanlarla ilgili algilamalar, miisterilerin memnuniyetini

142 Tiiketicilerin satin alma kararlari

belirleyen 6nemli bir faktor olarak ele alinmalidir
sadece iiriiniin veya hizmetin fiyatina gore degil isletmenin galisanlarina, miisterilerine
ve i¢inde bulunduklari topluma kars1i davranislarina da baghi olmaktadir. Bu da

isletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol tasarlamakla

138 K otler, “Atmospherics as a Marketig Tool”, 5.48.

139 Varinli ve Acar, a.g.e., s.2.

10 Bayeu, “Kimlik ve Imajin Isiginda Magaza Atmosferi...”, s.19.

YU iri ve Inal, a.g.e., 5.450.

142 Ipek Kalemci Tiiziin ve Tiilay Kalemci Devrani, “Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Calisan-
Etkilesimi Uzerine Bir Arastirma”, Osman Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 3, 2008, s.14.
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olusturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulariyla da iliskili bir kavram olarak

ele alinmasi gerektigini ortaya gikarmaktadir*®,

Miisterilerin 6nemli bir bolimii
Ozellikle begenmeli {iiriinlerde (kiyafet) satan magazalarda aligverislerini magaza
caliganlar1 araciligl ile yapmaktadirlar. Magaza personellerinin dis goriiniisii miisteriler
iizerinde ilk izlenimi olusturmasi bakimindan énemlidir***.

Tiiketicilerin sadakat diizeylerinde magaza ile ilgili 6zelliklerden en c¢ok etkiye
sahip olan faktorlerden biri olarak magaza personeli goriilmektedir. Miisteri ile direkt
etkilesimde olan magaza personelleri, miisteriye verdikleri giiven ile miisteri sadakatinin
saglanmasinda etkili olmaktadir. Bu nedenle perakendeciler magazalarinda

calistirdiklart personele dikkat etmelidirler™®.

2.5.1.4. Uygunluk

Magaza uygunlugu (kolaylik, elverislilik) magazanin ¢evresel uyaricilar olarak
onemli bir 6zelligi temsil etmektedir. Bu baglamda magaza uygunlugunun miisterileri
yonlendiren ve magaza icerisinde gezi planina yardimci olan magaza diizeni ve tasarimi
anlamma geldigi st')ylenebilirMG. Magaza ortaminin uygunlugu, tiiketicilerin aligveris
icin magazada gecirdikleri siireyi azaltacagindan, mal veya hizmeti daha kolay satin
almalarina olanak saglayacaktir. Bu sayede tiiketici aligveris disinda seyahat vb. seylere

- 147
daha fazla zaman ayirabilecek ve memnun olacaktir".

2.5.1.5. Uriin

Miisteri degeri, tiiketicilerin iirlinlerden beklentileri ve tirlinler hakkindaki algist

148

tizerine kurulmustur™™. Bu baglamda iiretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir deger

149

sunmas1 veya miisterinin bir ihtiyacim1 karsilamasi gerekmektedir . Uriin, Ihtiya¢ ve

istegi karsilamak iizere pazara sunulan, somut ve soyut 6zelliklerden olusan bir biitiin

13 Ozlem Atalik, “Havayolu isletmeleri Orneginde isletme Imajimin Havayolu isletmesi Tercihlerine ve
Miisteri Bagliligina Olan Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis,
Uluslararasi Sosyal Bilimler E-Dergisi, 7, 2005, s.5.

1% Demirci Orel, Fatma (2007), “Magaza Atmosferinin Olusumuna Magaza Personelinin Katkis1”, Bizim
Market Dergisi, http://www.fatmaorel.net/bizim_market/mag_atmosferi_per_katki.pdf. (07.10.2013)

¥ varinli ve Acar, a.g.e., 5.18.

148 Theodoridis ve digerleri, a.g.e., s.711.

Y7 \Wu Jinfeng ve Tian Zhilong, “The Impact of Selected Store Image Dimensions on Retailer Equity:
Evidence from 10 Chinese Hypermarkets”, Journal of Retailing and Consumer Services, 16, 2009,
5.489.

18 Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, 1988, s.14.

9 M. Nurettin Alabay, “Gelencksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlara Gegis Siireci”,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2, 2010, s.222.
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olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir kismi soyut veya sembolik iirlin 6zelliklerine
yogunlagirken, bir kismi1 ise somut ve fonksiyonel 6zelliklere yogunlagabilmektedir. Bir
diigme, iplik, kumag veya gémlek gibi fiziksel unsurlarin yaninda stil, tasarim, 6deme
kolayliklari, marka, firma itibar1 ve modaya uygunluk gibi soyut 6zelliklere de sahip
olabilir. Ornegin bir gémlek ilk bakista ayn1 gériinse de, bu iiriin tiiketiciler tarafindan
farkli algilanabilecek, tiiketiciler tarafindan o gomlek rahat kullanimi, sadeligi veya
kalitesi sebebiyle tercih edilirken, bazi tiikketiciler tarafindan ise modaya uygunlu, marka
imaj1 gibi sebeplerle tercih edilebilecektir. Uriinden esas olan faydanin elde edilmesi, bu
faydanin ilave degerlerle zenginlestirilmeye calisildig: iiriin kavramindan bahsedildigi
anlasllmaktadlrlso.

Yogun rekabet ortaminda sirketlerin ayakta kalabilmesi miisteri odakli
calismaya dayanmaktadir. Giiniimiiz bilingli tiiketicisi bir lirlin ya da hizmeti sadece
ihtiyacini1 gidermek i¢in tercih etmemekte, iirliniin digerlerinden ne farki oldugunu, ek
olarak ne deger verecegini bilmek istemektedir. Bu nedenle giiniimiizde pazarlama
tilkketici nazarinda deger olarak adlandirilan 6zelligi bulmayi, bu degeri iiriine katarak en

iyi bir bigimde tiiketiciye duyurmayi hedeflemektedir™".

Sekil 2.2. Genisletilmis Uriin Kavram

Genigletilmis

riin

Montaj Firma itibari

Odeme
Kalaikdan

Sans sonrasi
hizmeder

Somut

Ambalaj Uriin Marka

Marka imaiji

Spnchrilar Asil (Bz) Uriin | Renk, tat vb.

Kaynak: Torlak, Omer (2013), “ Pazarlama Karmas1 ve Pazarlama Kararlar1”, Omer Torlak ve Miijdat

Ozmen (Ed.), Pazarlama Ilkeleri, 1. Baski, icinde (98-125), Eskisehir: Anadolu Univ. AOF Yayin.

%0 Torlak, a.g.e., 5.101.
51 Ebru Uzunoglu, “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gére Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger
Iletim Sistemi”, Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 2007, s.11.
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Uriin bir firmanin ihtiya¢ giderici sunumu anlamma gelmektedir. Uriin fikrinde
ise miisteri memnuniyeti ve miisteriye sagladigi faydalar olduk¢a 6nem tasimaktadir.
Pek c¢ok isletme yoneticileri bir iiriiniin tiretilmesindeki teknik detaylara sarilsa da, cogu
misteri Uriinii sagladigi toplam tatmin bakimindan degerlendirmektedir. Pazarlama
acisindan kalite kavrami, miisteri memnuniyeti saglamasi yoniinden {irliniin sahip
oldugu ozellikler ve ihtiyaclar1 karsilayabilme derecesi olarak ifade edilmektedir. Bu
nedenle uriin Kkalitesi, Urtiniin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi ile belirlenmesi

gerekmektedir™.

152 K ara, Mehmet (2013), “Mal ve Hizmetler I¢in Uriin Planlamanin Unsurlar1”, Asim Giinal Once (Cev.
Ed.), Pazarlamanin Temelleri, 13. Basimdan Ceviri, iginde (190-216), Ankara: Nobel Yaylari.



UCUNCU BOLUM

3. MUSTERI TATMIiNi, MUSTERi SADAKATI VE AGIZDAN AGIZA
ILETiSIM

3.1. Miisteri Tatmini

Insanlar degisik mal veya hizmetlere ihtiya¢c duymaktadirlar. Belirli kisiler veya
kuruluglar bu ihtiyaglar karsilamak iizere ¢aligmakta ve etkinliklerinin sonucunu mal
veya hizmet olarak ortaya koymaktadirlar. Bu baglamda miisteri bir kisinin veya
kurulusun etkinliklerinin sonucunu kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima
gore herkesin miisteri oldugu ifade edilmektedir’®®. Baska bir ifade ile miisteri, bir
isletmenin sattig1 mal ve hizmetleri satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima
gore ise insanlar ancak isletmenin mal ve hizmetlerini satin aldigi zaman miisteri
konumunda bulunabilmektedir>*. Tatmin ise iiriin, magaza veya markanin miisterilerin
arzu, istek, hedef ve gereksinimlerini karsilama derecesi olarak diisiiniilebilir™. Tatmin
satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme ile ilgilidir. Miisteri tatmini ise bir
firmanin basarisinit devam ettirmesi ve hayatta kalmasi i¢in onemlidir™®.
Bir isletmenin basarili olabilmesi, miisteriye sunulan iiriin ve hizmetlerin miisteri
beklentilerini karsilamasi, reklamcilik ve magaza imaji ile baglantilidir. Miisteri
deneyimi siirecinin beklentiler ve sonu¢ arasindaki bir netice olan tatmin ya da
tatminsizlik gibi iki unsuru vardir. Mal ya da hizmet tarafindan beklentileri karsilanan
miisteriler, tatmin olabilirken, aksi durum ise tatminsizlik olacaktir. Miisteri tatmini

biitiin pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli sonucu olarak g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bu baglamda, miisteri tatmini, miisterilerin bir tiiketimden elde ettikleri deneyim

153 Uslu, Aypar, Kisisel Satis Teknikleri, 5. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2010, s.137.

154 Karaca, Yusuf (2010), Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama, 1. Baski,
Istanbul: Beta Basim, 2010, 5.45.

1% Suzan Coban, “Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veri Tabanlh Pazarlamamn Kullanim1”, Nevsehir
Universitesi SBE Dergisi, 19, 2005, 5.297.

1% Arun Kumar G. ve S.J. Manjunath, “Customer Satisfaction Through Product, Service and Store
Image-A Study at Khadims Footwear Store”, International Journal of Business-Management
Research, 2, 2012, 5.463.
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sonucunda verdikleri yanit olarak tanimlanabilmektedir Miisteri tatmini bir iiriin
satinalmak veya tiiketim deneyimi neticesinde sonucun degerlendirilmesi ile iligkili

157 Tatmin

olup, miisteri istek ve ihtiyaglarinin onlar1 hosnut ederek yerine getirilmesidir
ya da tatminsizlik miisterinin algiladigi performansin miisteri beklentileri ile
kiyaslanmasi ile olugmakta olup, mamul miisterilerin beklentilerini karsilamazsa
tatminsizlik, dogrudan karsilarsa tatmin ve beklentiyi gectiginde ise ¢ok tatmin olma
durumu sdz konusu olmaktadir*®. Bir baska tanima gére miisteri tatmini, bir isletmenin
iiriin ya da hizmetleri kullanmasi sonucu miisterinin bu {iriin ya da hizmetin degeri,
niteligi ve 6zellikleri hakkinda ki olumlu ya da olumsuz duygularimin tamanmudir®®,
Cengiz (2010) ise miisteri tatmini, miibadeleyi izleyen siirecte tiiketicinin satin aldigi
iriiniin tliketici istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ve ihtiyaclar karsilama derecesinin bir
oOl¢iisii olarak tanimlanabilecegini ifade ederken'®, Oliver (1999) a gore miisteri tatmini,
istek ve ihtiyaglar1 yerine getirilen tiiketicinin, tiikketim deneyimini degerlendirmesi
sonucu memnun olmasi olarak tanimlamustir'®’. Miisteri tatmini, birgok boyutu bulunan
genis bir konudur. Uriin, hizmet kalitesi ve ¢esidi, magazanin fiziki ortami, otopark,
personelin davranis ve Ozellikleri gibi birgok faktér miisteri memnuniyetini
etkileyebilmektedir'®?.

Miisteri Olglimleri islem bazli memnuniyet ve kiimiilatif memnuniyet olmak
tizere iki farkli yontemle degerlendirilmis olup, gergeklesen bir islem igin miisterinin
memnuniyet seviyesini Ol¢iip degerlendirme yapmak olarak ifade edilmektedir. Bu
model de duygularin memnuniyet tizerindeki rolii arasindaki iliskiler, algilanan kalite ve
memnuniyet derecesinin 6l¢iimiinde uygulanmak tizere gelistirilmistir. Son yillarda ise
kiimiilatif memnuniyet 6l¢iim metotlar1 kullanilmaktadir. Bu metod miisterinin {iriin
veya hizmet sunanlar arasindaki genel tecriibelerini tanimlamaktadir. Bu memnuniyet

modelinin en fazla avantaji ise genel miisteri bilgilerini kullanarak gelecekteki

miisteriler ve mevcut miisteri davraniglart hakkinda tahmin imkani sunmasi iken asil

7 Kornrawit Itsarintr, “Factors Affecting Positive Word of Mouth And Repurchase Intention: A Case
Study of Clothing Retailers In Bangkok”, AU-GSB e-Joournal, 4, 2011, s.39.

158 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 19. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2012, s.14.

159 Mikail Altan ve Orhan Engin, “Bir Seyahat Isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi”, s. 585.
http://www.iibf.selcuk.edu.tr/iibf dergi/dosyalar/851347988027.pdf. (21.10.2013)

160 Ekrem Cengiz, “Tiketici Arastirmalarinda Misteri Tatminini Esas Alan Goriis ile Miisteri Degerini
Esas Alan Gériisiin Bir Model Dahilinde Birlestirilmesi ve En Kiiciik Kareler Yontemi Ile Test Edilmesi”,
Erciyes Universitesi SBE Dergisi, 29, 2010, s.152.

181 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, 33-34, 1999, s.34.

182 Mevliit Tiirk, “Perakendeci Isletmelerde Personelin Fiziksel Ozelliklerinin Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi:Malatya Ilinde Bir Uygulama”, Firat Universitesi SBE Dergisi, 2, 2004, s.274.
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olanin sadik miisterilerin tespiti ve degerlendirmelerin bu kitle {izerinde yapilmasi
olduguna isaret edilmektedir. Misteri tatmininin ol¢iilmesinde genelde anket
uygulamasi yapilmaktadir. Bu uygulama ile miisterilerin sikayetleri, gelistirilmeye agik
yonler, iiriin ve hizmet karsiliginda elde ettikleri ve verilen deger karsiliginda elde
ettikleri gibi sorular sorulmaktadir. Miisterilerin bu sorular karsisinda degerlendirme
yapmasi istenmektedir. Miisteri tatmininin olgiimii, isletmelerin rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri, performanslarin1 degerlendirip artirabilmeleri ve isletme
hedeflerini belirleyebilmeleri igin énemli bir faktor konumuna gelmistir. Ozellikle
Amerika’da yapilan arastirmalarda isletmelerin %90’ nindan daha fazlasinin son yillarda
musterilerine verdikleri hizmet ve {iriinlerin onlarda sagladiklari memnuniyetlerini

é')lgmektedirlerleg.

3.1.2. Miisteri Tatmininin Onemi

Isletmeler ve miisteriler i¢in 6nemli bir kavram olan miisteri tatmini miisterilerin
hizmet satin aldiklar1 yeri tatmin olup olmama durumuna gore tekrar tercih etmesi veya
etmemesi gibi bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Miisterileri memnun etmek ve tekrar
satig1 gerceklestirmek igin isletmeler siirekli olarak memnuniyet artirict programlar
uygulamaktadir. Miisteri beklentileri ile elde edilen sonu¢ bir birine esit ise tatmin
gercekleseceginden, bu denklem iizerindeki her noktada miisteri memnun olmakta iken,

alttaki her noktada ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir'®

. Ancak gilinlimiiz rekabet
kosullarinda miisterileri sadece memnun etmek yetmeyecektir. Tatmin olmak artik
tatminkar olmamaktadir. Sirketler her zaman memnun miisterilerinden bazilarini
kaybedeceklerinden, bu miisteriler kendilerini daha ¢ok memnun edebilecek sirketlere
gecmektedirler. Bu nedenle bir sirket rakiplerinden daha fazla memnuniyet
verebilmelidir'®.

Miisteri merkezli isletmelerin temel caligma alan1 miisteri memnuniyeti
olmaktadir. Isletmelerin daha fazla is alani gelistirmesi, daha fazla pazar payina sahip

olmast ve isletme karini artirmasi miisteri memnuniyetinin artmasiyla miimkiin

183 Ali Tirkyilmaz ve Coskun Ozkan, “Ulusal Miisteri Memnuniyet Indeksleri”, Kalder Forum, 16,
2005, s.73. http://www.fatih.edu.tr/~aturkyilmaz/documents/UMMI_KALDER.pdf. (21.10.2013).

184 Yetkin Bulut, “Otellerde Miisteri Memnuniyeti ve Bir Uygulama”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 18, 2011, s.402.

185 K otler, “Marketing Insights...”, s.97.
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olabilmektedir'®®

. Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterileri memnun etmek ve
elde tutmak igin gereken maliyetin bes ile 10 katina mal olabilmektedir'®”. Bu nedenle
miisteri odaklt hizmet anlayisi, gilinlimiiz rekabet kosullarinda olduk¢a Onem
tasimaktadir. Artik hizmetin odak noktasinda miisteri bulunmaktadir. Firmalar arasinda
rekabetin yogunlagmasi, miisteriye sunulan bir¢ok marka, {iriin ve model ¢esidi ve fiyat
olarak birgok secenegin bulunmasi, rakip firmalarin sayica artmasi ve giiclenmesi
firmalarin  miisteriye  bakisii  degistirmektedir’®.  Miisteri memnuniyetini
saglayabilmek; miisterilerle ilgilenmeyi, miisterilerin 6zelliklerini dikkate alip tanimayz,
miisteriye donlik yaklasim icinde olmayr gerektirmektedir. Bu sekilde firmalarin
misterilerini yakindan tanimasi, miisterilerin memnuniyetlerini saglamasi veya onlarin
memnuniyet diizeylerini artirmasi daha kolay olacaktir. Bu nedenle perakendeci
firmalarin magazaya miisteri ¢cekmek kadar miisterilerin magazadan mutlu bir sekilde
ayrilmalarini saglamak iizerinde yogunlagsmalar gerekmektedir'®.

Miisterinin algi, degerlendirme ve deneyimlerine dayanan bir olgu olarak
miisteri tatmini, yalnizca satin alinan iirlin veya hizmetin, miisterinin beklentisine
uygunlugu ile sinirlandirilmamasi gerekir. Aksi takdirde isletmeyi yanlltabilecektirl7o.
Miisteri tatmini, yalnizca iiretilen mal ve hizmetin miisteri beklentileri dogrultusunda
gerceklestirilmesi degildir. Ayrica, liretilen mal ve hizmetin miisteri tarafindan nasil

1 Dolayisiyla

algilandigi ve isletmenin imaji da miisteri tatminini etkilemektedir
giiniimiiz pazarlama anlayisinda, yalnizca tiretilen iiriinleri satmak, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarmi karsilamak suretiyle kar elde etmek yeterli olamamaktadir. Giinlimiiz
miisterileri her zaman kendini degistirmekte ve gelistirmektedir.  Isletmelerin
varliklarinm1 devam ettirebilmeleri i¢in miisterileri takip etmek kaydiyla onlarin istek ve
ihtiyaglarina uygun {iriin ve hizmetler iiretmesi ve bu sayede onlar1 tatmin etmesi

gerekmektedir .

168 Ozgiir Ozer ve Yusuf Giinaydin, “Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati
[liskisi: Dort Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama”, Dokuz Eyliil Universitesi isletme Fakiiltesi
Dergisi, 2, 2010, s.133.

187 K otler, “Marketing Insights...”, s.90.

168 Uslu, a.g.e., 5.137.

189 Tiirk, a.g.e., s.274.

0 M. Nedim Bayuk ve Ferit Kiigiik, “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi”, Marmara
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 2007, 5.286.

11 Kahraman Cati ve Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ve Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
19, 2008, s.184.

172 Alabay, a.g.e., 5.227.
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3.2. Miisteri Sadakati

Miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markayi satin alma ya da benzer
ihtiyaclarina ¢6ziim bulmak i¢in her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi
olarak tanimlanan miisteri sadakati'”, misterilerin isletmeye karst olumlu manevi
duygulari, iiretilen mal ya da hizmeti tekrar satin alma egilimi ve isletmeyi baskalarina

174

tavsiye etme durumu seklinde agiklanmaktadir™"". Miisteri sadakati tekrar satin alma

siklig1 veya benzer mallar1 tekrar satin alma hacmi olarak da tanimlanmaktadir".
Sadakatin, miisterilerin aldiklar1 mal ve hizmetlere iliskin memnuniyetlerini ifade etme
bicimlerinden biri olarak diisiiniildiigli, miisteri sadakati kavraminin ise miisterilerin
satin almada gosterdikleri tutum ve davraniglarin bir bilesimi olarak gorildiigiini
belirtmektedir'’®. Bu anlamda, miisterinin belli iiriinleri diizenli, tutarli, siirekli olarak
ayni igletmeden satin alma egilimi, arzusu ve davranis1 gostermesi ve isletmeye karsi
olumlu bir tutum i¢inde bulunmasi miisteri sadakati olarak tanimlanabilir'’’. Miisteri
sadakati kavrami, isletmenin iiriin veya hizmetlerine yonelik olan sadakati ifade edecegi
gibi, bir isletmeye (magazaya) olan sadakati de ifade edebilmektedir. Yani sadakat, {iriin
veya hizmete (markaya) yonelik olabilecegi gibi isletmeye yonelikte olabilmektedir'™®,
Bir misterinin bir iirlinii veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii
oldugu belirtilmektedir. Birinci glidii miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde
ettigi fayda olarak tanimlanirken ikinci giidii bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete
yonelik duygusal baglhligi veya yakmligi olarak tanimlanabilmektedir. Isletmelerin
tutundurma  ¢abalarm1  daha ¢ok miisterilerin  ikinci  giidiilerine  yonelik

179

gerceklestirdikleri ifade edilmektedir ", Miisteri sadakati ile ilgili yapilan caligmalar

genel olarak miisteri sadakatini etkileyen faktorler, miisteri sadakatinin Oonemi ve
isletmeye katkisi, miisteri sadakati olusturmak i¢in neler yapilmasi gerektigi

konularinda yogunlasildig: gérﬁlmektedirlBo.

1 yavuz Odabasi, Satista ce Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), 8. Baski, Istanbul:
Sistem Yayincilik, 2010, s.17.

74 Ozer ve Giinaydin, a.g.e., 5.132.

17 Coban, a.g.e., s.297.

178 Selvi ve digerleri, a.g.e., 5.107.

"7 Siileyman Barutcu, “GSM Sektoriinde Miisteri Bagliligi”, Afyon Kocatepe Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 2007, s.352.

178 Bayuk ve Kiigiik, a.g.c., 8.287.

1 Karaca, a.g.e., 5.49.

180 Cat1 ve Kogoglu, a.g.e., s.168.
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3.2.1. Miisteri Sadakatinin Onemi

Stirekli tiiketimin oldugu ve iirlin ¢esitliliginin ¢ok fazla goriildiigli bir ortamda
miisteri memnuniyetini saglamak ve miisteri sadakati olusturmak yogun rekabet
ortaminda kac¢iilmaz olmaktadir. Miisteri sadakati, giinlimiiz miisterilerinin ¢ok zor
kazanilmalar1 ancak ¢ok kolay kaybedilmeleri nedeniyle ¢ok fazla Oneme sahiptir.
Alternatif {irlin ve hizmetlerin miisteriler agisindan ¢ok fazla oldugu bir ortamda, sadik
miisterilerin sayisinin artirilabilmesi ve de miisteri sadakatinin kazanilmasi isletmelerin

181

basarilarinin esas gostergesini olusturdugu belirtilmektedir°". Isletmeye sadik olan

miisteri yeni bir isletme aramayacak, bilgi edinme ve degerlendirme gibi hususlarda
zaman harcamayacaktir'®%,

Yeni miisteri kazanmak eski miisteriyi korumaktan her zaman daha maliyetli
olmasi1 nedeniyle, isletmelerin 6ncelikle miisteri sadakati olusturarak eski miisterilerini
korumalar1 gerekmektedir.  Eski miisterilerin korunmasinda ve miisteri sadakati
olusturulmasinda en Onemli etkenin miisteri tatmini olduguna ve zaman igerisinde
tatmin olmus miisterinin de sadik miisteri olacagina isaret edilmistirlgg. Dolayisiyla
miisteri algisinin miisterinin beklentilerini agmasiyla memnuniyet olusacak ve memnun
olan miisteri de firiine karst duygusal bir baglilik gelistirerek sadik bir miisteri

olabilecektir'®,

3.2.2. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Arasidaki iliski

Miisteri tatmini ve sadakat iliskisi bir¢ok calismada ele alinan Onemli bir
konudur. Bu iligkinin 6nemi, tatminin sadakat dl¢iimlerinin baslica Olclitlerinden biri
olarak goriilmesinden ve miisterilerin sadakat diizeylerinin belirlenmesinde
kullanilmasindan kaynaklanmaktad1r185. Bir miisterinin beklenti diizeyinin seviyesi
miisteri tatmin diizeyini belirtirken, miisterinin isletmeye hangi olasilikla geri gelecegi

ve gelmeye devam edecegi ise miisterinin isletmeye bagliligini ifade etmektedir®.

181
182

Bayuk ve Kiigiik, a.g.e., s.287.

Zhiling Yang ve Robin T. Peterson, “Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty: The Role
of Switching Costs”, Psychlogy-Marketing, 21, 2004, s. 802.

183 Cat1 ve Kogoglu, a.g.e., s.184.

184 Veysel Yilmaz ve Gaye Karpat Catalbas, “Kredi Kartlarma iliskin Alginin Miisteri Memnuniyeti ve
Sadakati Uzerine Etkisi”, Finans Politik-Ekonomik Yorumlar Dergisi, 513, 2007, 5.83.

18 Bayuk ve Kiigiik, a.g.e., 5.287.

188 Askin Ozdagoglu ve digerleri, “Miisteri Sadakatinin Saglanmasinda Miisteri Iliskileri Y®&netiminin
Onemi: Izmir’de Hipermarket Arastirmas1”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 1, 2008, 5.369.
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Firmalar artan rekabet ortaminda pazardaki konumlarimi korumak ve
tyilestirmek amaciyla, kalite, memnuniyet ve sadakat ticliisiine odaklanmaktadir. Bu i¢
kritik unsurun nelerden etkilendigi, birbirlerine nasil bagli olduklar1 ve firmanin
gelisimine nasil etki ettiklerini anlamak ise kuskusuz pazardaki basarinin temel
taglarindan oldugu ifade edilirken, misteriye verilen hizmet ile ilgili yapilan
caligmalarin neredeyse tamaminin dayandigi temel varsayimin uzun vadede karlilig
miisteri memnuniyeti ve sadakatine bag11d1r187.

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektérde siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmek igin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve miisteri sadakati

188

olusturulmasina ihtiya¢ vardir Tatmin, miisterinin mevcut ve daha Onceki

deneyimleriyle iliskili oldugu igin, bu deneyimlerinden tatmin olmus miisteri,

189

isletmenin sadik miisterisi haline gelebilmekte™ ve tatmin olan bir tiiketicinin yeniden

satin alma davranist ve niyeti sergilemeye, sadik bir tiiketici olmaya egilimli oldugu

190

vurgulanmaktadir~". Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasinda direkt pozitif bir

iliskinin oldugu ve bu iliskinin literatiirle de desteklendigi belirtilmektedir™®* 192 1%,

3.3. Agizdan Agiza lletisim

Isletmeler tiiketici isteklerini, ihtiyaclarini, arzularin1 ve beklentilerini nasil
karsiladiklarin1 anlatmak ve 6gretmek i¢in pazarlarla iletisim kurma ve haberlesmeye
ihtiyag duymaktadirlar. iletisim ve haberlesme hem tiiketicileri 6gretme hem de onlari
yonlendirme agisindan 6nemli bir kavramdir. Gondericinin bir bilgiyi aliciya iletmesi ve
ondan geri bildirim almasi olarak tanimlanabilen haberlesme, iki taraf arasindaki

bilgilendirme aligverisini ifade etmektedir'®.

187 Karaca, a.g.e., 5.53.

188 Cat1 ve Kogoglu, a.g.e., s.173.

189 Mehmet Marangoz ve Murat Akyildiz, “Algilanan Sirket imaji ve Miisteri Tatmininin Miisteri
Sadakatine Etkileri”, Yonetim Bilimleri Dergisi, 1, 2007, 5.196.

190 Atilla Yiicel ve Nurcan Yiicel, a.g.e., s.96.

191 Josee Bloemer ve Ko De Ruyter, “On the Relationship Between Store image, Store Satisfaction and
Store Loyalty”, European Journal of Marketing, 5/6, 1988, s.502.

192 Ekrem Cengiz ve digerleri, “Effects of Image and Advertising Efficiency on Customer Loyalty and
Antecedents of Loyalty: Turkish Banks Sample”, Banks and Bank Systems, 1, 2007, s.71.

193 Seyed Mohammad Mosavi Shahroudi ve Iman Mohammadi, “Investigating The Effects of Customer
Satisfaction and Store Image Factors on Customer Loyalty (A Case Study in lIran), International
Journal of Recent Scientific Research, 8, 2012, 5.698.

194 fslamoglu ve Altunisik, “Tiiketici Davranslar1”, s.299.
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Sekil 3.1. Haberlesme Modeli

A 4
A 4
A 4

Gonderici Mesaj Medya " Alict Yorumlama

ti Geri Bildirim ——

Kaynak: A. Hamdi islamoglu ve Remzi Altumgik, Tiiketici Davramslari, 3. Baski, 2010: 5.299

fletisim Insanlarm duygu ve diisiincelerini her hangi bir yolla karsi tarafa
iletmesi siirecidir. Bu siirecin amac1 anlasilmak ve karsi tarafi etkilemektir. Insanlar
sosyal bir varlik olmanin geregi bir¢ok yontemle iletisim kurarlar. Bu iletisim tiirleri
icerisinde en yaygm ve en onemli olan iletisim tiiriiniin ise Agizdan Agiza lletisim
yontemi oldugu belirtilmektedir. Tiiketici davranislar1 iizerine 1960’lardan itibaren
etkileri arastirilan Agizdan Agiza letisim kavrami Kulaktan Kulaga iletisim olarak ta

kullanilmaktadir*®®.

3.3.1. Agizdan Agiza iletisimin Tanim ve Onemi

Agizdan agiza iletisim, firma, marka gibi bir hedef nesne hakkindaki bilginin,
bir kisiden digerine kisi ya da diger iletisim aracilar1 vasitasi ile transferi olarak
tanimlanmaktadir™®. Baska bir ifade ile agizdan agiza iletisim firma veya marka ile
miisteriler arasindaki bilgi transferi olup, insanlarin kendi aralarinda {riin veya

Y7 ve bir marka, hizmet veya iiriin

hizmetler hakkinda yaptigi bilgi aligverisidir
hakkinda bir alic1 ve bir verici arasinda gerceklesen, ticari olmayan, yiizii yiize iletisim
seklidir'®®, Bu baglamda agizdan agiza iletisimin, alicinin habercinin tarafsiz olduguna
inandi81 iiriin ve hizmetler hakkindaki tiim kisiler arasi iletisim olarak tanimlanabilecegi
ifade edilmektedir'®®. Tiiketicilerin tecriibe, deneyim ve algilarim agizdan agiza iletisim

yoluyla ¢evrelerine yaymalar tiiketici davraniglarinin sekillenmesi bakimindan cok

1% Karaca, a.g.e., 5.(3-4).

1% Tom J. Brown ve digerleri, “Spreading the Word: Investigating Antecedents of Consumers’s Positive
Word-of-Mouth Intentions and Behaviors in a Retailing Context”, Journal of the Academic of the
Science, 2, 2005, s.125.

197 Islamoglu ve Altumsik, “Tiiketici Davramslari”, s.308.

1% Johan Arndt, “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product”, Journal of
Marketing Research, 3, 1967, s.291.

199 7uhal Cilingir ve digerleri, “Kulaktan Kulaga Iletisim: Alisveris Merkezi Miisterileri Uzerinde Bir
Pilot Calisma”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 3, 2010, 5.96.
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6nem arz etmektedir®®. Insanlarin etkilesimleriyle meydana gelen sozlii iletisimin giicii
yiiz yiize gergeklesen yapisindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu tarz iletisimler
agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Her gegcen giin agizdan agiza iletisim
tiikketici satin alma kararlarinda 6nemli rol oynamakta ve pazarlama iletisimindeki en
onemli giliglerden biri kabul edilmektedir. Tiiketicilerin siklikla tiikketim deneyimlerini
baskalariyla paylagsmalar1 nedeniyle isletmelerin bu iki olguyu bir arada ele almalar1 ve

yonetmeleri gerekmektedirzm.

Agizdan agiza iletisimi dogal kilan ve igtenliginin ortaya ¢ikmasini saglayan sey
karsilikl1 sohbet tarzinda gerceklesmesidir. insanlarin aralarinda yaptiklari konusmalarin
birer tavsiye ya da dedikodu niteliginde diger insanlarin tutumlari ve davraniglari

. ) g N 202
tizerinde etki yaratmasi agizdan agiza iletisime 6nem kazandirmaktadir 02,

3.3.2. Agizdan Agiza lletisim Tiirleri

Satin alma sonras1 davranislardan biri olan Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin
olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve degerlendirmelerini insanlarla paylagsmalarini
icerir®®. Kisilerin bir mal ya da hizmeti satin almasi sonucu yasanilan memnuniyet ya
da memnuniyetsizlik diizeyine gére olumsuz (negatif) yada olumlu (pozitif) agizdan

agiza iletisim olmak {izere iki sekilde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

3.3.2.1. Olumsuz (negatif) Agizdan Agiza iletisim

Uriin ya da hizmette yasanan kotii deneyimlerin, hos olmayan durumlarin
baskalar1 ile paylasilmasi durumu olumsuz (negatif) agizdan agiza iletisimi ifade
etmektedir’®. Olumsuz iletisimin insanlari pozitif iletisimden daha fazla etkiledigi
belirtilmektedir. Dolayisiyla memnun olmamis miisterilerin deneyimlerini memnun

olmus miisterilere gore iki kat daha fazla kisi ile paylastiklari Vurgulanmaktadlrzos.

200 Mehmet Marangoz, “Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Satin Alma Davramslarina Etkileri: Cep
Telefonu Pazarina Yonelik Bir Arastirma”, Cukurova Universitesi SBE Dergisi, 2, 2007, s.397.

21 Mutlu Uygun ve digerleri, “Tiiketicilerin Hizmet Deneyimleri ile Agizdan Agiza iletisim Davranislar:
Arasindaki Iliskiler”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 2, 2011, s.331.

202 Erkan Akar, “Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve Internette Agizdan Agiza iletisim: Kuramsal Bir
Cergeve”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 32, 2009, s.114.

23 Woo Gon Kim ve digerleri, “Influence of Institutional DINESERV on Customer Satisfaction, Return
Intention, and Word-of-Mouth”, International journal of Hospitality Management, 28, 2009, s.12.

204 fslamoglu ve Altunisik, “Tiiketici Davramslar”, .310.
205 Arndt, a.g.e., 5.291.
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3.3.2.2. Olumlu (pozitif) Ag1izdan Agiza fletisim

Marka, {riin, hizmet veya kurum hakkinda olumlu deneyimlerin Vveya
memnuniyetin baska insanlara anlatilmasi ile olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim
meydana gelmektedir. Yani iriiniin veya hizmetin diger kullanicilar tarafindan

kullanilmasini tesvik edici yonde mesaj verilmektedir®®.

3.3.3. Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Unsurlan
Agizdan Agiza lletisim siirecinin unsurlari Kaynak, Kodlama-Mesaj, Iletisim
Kanali, Alict (hedef)/Kod A¢ma, Geri Bildirim ve Giiriiltii olarak asagidaki sekilde

ifade edilmektedir®®’.

3.3.2.3. Kaynak

Agizdan Agiza lletisim siirecinde kaynak konumunda olan kisi fikir lideri, Pazar
kurdu veya mal ya da hizmeti deneyen bir kisi olabilir. Ayn1 zamanda kaynak mal veya
hizmeti satin almayip reklam, satis eleman1 ya da cevresindeki kisiler yoluyla iiriin
hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o {iriin ile
ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi ya da bir aligveris arkadasi da
olabilmektedir. Bu farkli kisilerin hepsi arkadaslarina ve tanidiklarma farkli amaglarla
bilgi saglamaktadirlar.

Bir iirlin grubunda yiiksek diizeyde ilgilenilmeye sahip kisiler, bu iiriin hakkinda
diger insanlarla konusmaktan hoslanabilirler. Agizdan agiza iletisim bu kisilere iiriinle
ilgili kendi fikirlerini ve deneyimlerini paylagsma firsati vermektedir. Bazi insanlara
uriinle 1ilgili fikirleri soruldugunda, onlar kendilerini giiclii ve yetenekli hissederken,
bazilar1 ise meraklidirlar ve satin alma deneyimleri ile ilgili diger insanlarla konusmak
onlara eglenceli gelebilmektedir.

Agizdan agiza iletisime kaynak konumunda olan kisiler asagida Tablo 3.1°de

belirtilmistir.

206 fslamoglu ve Altunisik, “Tiiketici Davramslar”, s.(309-310).
%7 Karaca, a.g.e., s.(10-32)



47

Tablo 3.1. Agizdan Agiza Tletisime Kaynak Konumunda Olan Kisiler

Cevrelerindeki insanlarin ihtiyaci oldugunu diisiinerek talep edilmedigi
Fikir Liderleri halde onlara fikir veren ve kendilerini yakin ¢evrelerine bilgi kaynagi

olarak gostermek isteyen kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Birgok iiriin ve aligveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla ilgili
Pazar Uzmanlari sohbetleri baglatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak i¢in sorulana

cevap veren kisilerdir.

Menfaat Firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es dost ve is cevrelerine

Bekleyenler firmay:1 tavsiye edenler menfaat bekleyenler olarak adlandirilmaktadir.

Satin aldiklar1 {irlin ve hizmetlerden memnun olmayanlara daha iyi

Yardimsever ) . )

hizmet saglayicilar1 tavsiye ederek insanlarin sorun ¢oziimiine katki
Arkadas L

saglayan kisilerdir.

_ . Kendilerini tavsiye edenleri daha c¢ok kisiye tavsiye ederek minnet

Minnet Odeyenler )

O6demis olurlar.

Bu kisiler aldiklar1 {irtinler hakkinda konusmay1 sevmeyen, yasadiklari
Kapali Agizlar satin alma ve tliketim deneyimlerini kimseyle paylasmayi tercih etmeyen

kisilerdir.

Kiginin belli bir durumda davranigini belirlerken rehber olarak aldigi,
Referans Gruplari ) L
gozlemleyip onemsedigi gruplardir.

Kaynak konumundaki kisiler mal ya da hizmeti satin alip kullanan
Diger Kaynaklar tiketiciler ya da aligveris arkadaslar1 olabilecegi gibi evimize misafir

olarak gelen kisilerde olabilmektedir.

Kaynak: Yusuf Karaca, Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama, 1. Baski, 2010
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3.3.2.4. Kodlama

Kaynagin alictya disiincelerini aktarabilmesi ig¢in, diislinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekmektedir. Agizdan agiza iletisimde herhangi
bir mesaj szl ya da sozsiiz bigimde iletilebilir. Yani mesaj yiiz ylize ya da telefonla
gerceklestiginde yazili olarak aktarilir. Ancak bakislar, ses yiiksekligi, dokunma,
fiziksel goriim gibi sozsiiz iletisim tiirleridir. Fikirlerin ve bilgilerin sembolik bigime

konmasi mesajin kodlanmasi olarak ifade edilmektedir®®.

3.3.2.5. iletisim Kanah

Ag1zdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel iletisim kanallaridir. iki ya
da daha fazla kisi yiiz yiize veya telefonla informal bi¢imde iletisim kurar. Ayni
zamanda e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri, aligveris siteleri,
haber siteleri vb. yoluyla da agizdan agiza iletisim gergeklesebilmektedir. Dolayisiyla

iletisim kanali, mesajin kaynak ya da gondericiden aliciya yolculuk yéntemidirzog.

3.3.2.6. Ahc1 (Hedef) Kod A¢ma

Agizdan agiza iletisimin gergeklesmesi icin alici ile kaynagin aynmi ortamda
bulunmasina gerek yoktur. Dolayisiyla alict konumundaki kisi kaynagin ailesi, yakin
arkadaslar1 olabilmektedir. Agizdan agiza iletisimin internet lizerinden gerceklesmesi
durumunda alici kaynagin yakin ¢evresi olabilecegi gibi, internet yoluyla sanal
arkadaslar1 ya da hi¢ tanimadigr kisiler de olabilmektedir. Alicinin amaci satin alma

karar1 vermek i¢in gerekli bilgiyi toplamaktir.

3.3.2.7. Geri Bildirim

Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaj1 alip almadigini ya da nasil aldigim
saptayabilmektedir. Agizdan agiza iletisimde tepkinin dogrudan olmasi nedeniyle
iletisim daha etkin bir bigimde gerceklesebilmektedir. Ciinkii alict mesaj ile ilgili
anlagilmayan her noktayr kaynaga sorma imkanimna sahiptir. Alicinin tepkisinin
gondericiye iletilen kismi olmasi nedeniyle, pazarlama yoneticileri geri bildirim ile

ilgilenmektedirler?®.

208 Oztiirk, Ayse Sevgi (2013), “ Pazarlama [letisimi Yonetimi”, Bayram Zafer Erdogan ve Elif Eroglu
(Ed.), Pazarlama Yoénetimi, 2. Baski, icinde (186-212), Eskisehir: Anadolu Univ. AOF Yayin.

299 Oztiirk, a.g.e., 5.189.

210 Oztiirk, a.g.e., 5.189.
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3.3.2.8. Giiriiltii

Mesajin alinmasimi ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karigiklik yaratan
faktorler giirtiltii olarak ifade edilmektedir. Agizdan agiza iletisimde ortamdaki ses
diizeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi,
internet baglantisinin kesilmesi veya internet hizinin yavaglamasi gibi bir¢ok faktor

iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

3.3.3. Agizdan Agiza iletisimin Nitelikleri
Etkili ve ikna edici bir iletisim araci olan agizdan agiza iletisimin sahip oldugu

nitelikler asagidaki basliklar altinda toplanabilmektedir*.

3.3.3.1.Giivenilirlik

Uriin veya hizmet satin alma siirecinde tiiketiciler bilgi toplayarak o iiriinii ya da
hizmeti daha 6nce kullanmis tecriibeli insanlara sorma gereksinimi duymaktadirlar.
Agizdan agiza pazarlama reklamdan ve diger pazarlama yontemlerinden daha
giivenilirdir ve reklam, {irlin ya da hizmetin saticis1 tarafindan secilerek tasarlanir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta agizdan agiza pazarlamayi yapan Kkisinin
digerlerinin o iriinii veya hizmeti kullanmalar1 konusunda ikna etmelerinden ticari bir
kazan¢ beklememeleridir. Bundan dolayr o iiriin veya hizmetle ilgili gergekleri

degistirmek gibi bir durumda s6z konusu olmamaktadir.

3.3.3.2.Deneyim Aktarim

Tiiketici bir T{riinii satin almaya karar verdigi zaman, iirlini denemek
isteyecegini ve {irlini kullanirken diisiik risk alip gergek bir deneyim yasamak
isteyecegini diistinmektedir. Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak {izere
iki yolu bulundugu belirtilmektedir.

Dogrudan deneyim; basarisizlik, hayal kirikligi, zaman ve para agisindan dolayl
deneyimden daha maliyetli olabilecek olan iiriinii fiillen deneme islemi olarak
tamimlanmaktadir. Insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, onlarin deneyimlerini
dinlemek ve yardimci olmak olarak tanimlanan dolayli deneyim ile insanlar endise ve

risklerini paylasmaktadirlar. Dolayisiyla bir miisteri bir hizmeti ne kadar ¢ok begenirse

11 Beyza Uzunal ve Mert Uydact, “Saghk Kurumlarinda Agizdan Agiza Pazarlama ve Bir Pilot Calisma”,

Oneri Dergisi, 34, 2010, s.(88-89)
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o hizmet hakkinda etrafindakilere olumlu seyler sdyleme olasiligi yiiksek olacaktir.
Deneyimin {iirlinlin benimsenme siirecini hizlandirdigi sdéylenmektedir. Deneyimin

yasanma hiziyla hizmeti benimseme hizi ise dogru orantilidir.

3.3.3.3.Miisteriye Dayali Olmasi

Deneyimli bir miisterinin bagka bir miisteriye tecriibelerini aktarmasi ve
misteriyi yonlendirmesi agizdan agiza pazarlamanin Onemini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama biitiin iletisim bi¢imleri igerisinde en fazla
miisteriye dayali olan bi¢imidir. Tiiketici aldigi her iirtin ile aslinda deneyimini
artirmaktadir ve bu deneyimi bagkalarina aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida

bulunmaktadir.

3.3.3.4.Zaman ve Para Tasarrufu

Tiiketici, hakkinda bilgi sahibi olmadigi her hangi bir {iriinii satin almak
istediginde en iyi yol s6z konusu {iriinii daha dnce aragtirmis ve denemis birisini bulup,
o kisiden tirtinle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Firmalar genelde reklam ve
tanitim i¢in biitgelerinden ¢ok biiyiik paylar ayirmaktadirlar. Ancak bu yontem aslinda
sanildig1 kadar avantajli degildir. Diigiik maliyetli olan agizdan agiza pazarlama biiyiik

paralar harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir.

3.3.5. Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza fletisim

Arasindaki Tliski

Miisterilerini memnun eden isletmelerin rekabet edebilme giici daha fazla
olacaktir. Uriin veya hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis olan miisterinin isletmede
tutulmasi ve isletmeden tekrar {irin ve hizmet satin almasi diger kisilerin isletmeden
{irlin ve hizmet satin almasindan daha kolay olacaktir. Isletmeyle aralarinda duygusal
bag olugsmus miisteriler isletmenin sikintili zamanlarinda yaninda olacak ve
cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin
adiin duyulmasini ve taninmasini saglayacaklard1r212. Isletmeden memnuniyet seviyesi

artan miisteriler isletmeyle yasadiklar1 bu deneyimleri baskalariyla da paylasma ihtiyaci

212 Cat1 ve Kogoglu, a.g.e., s.168.
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duyrnaktadlrlar2 . Bu nedenle miisteri memnuniyetinin olusturulmasi igin yapilan

yatinmlar o6nceden bir maliyet olarak goriilebilir, ancak sadik misterilerin
kazanilmasiyla isletmenin reklam tamitim giderlerinde bir azalma olabilecektir®,
Firmalar acisindan son derece onemli olan agizdan agiza iletisim miisteri tatminin
saglanamamasi bir baska ifadeyle miisteri tatminsizligi durumunda ise firmalar i¢in bir
tehdit olusturacaktir. Olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla firma yeni miisteri
bulmakta zorlanacagi gibi, var olan miisterilerin de olumsuz etkilenmesi nedeniyle
miisteri potansiyelinde bir gerileme yasanacagi ifade edilmektedir®’®.

Kisisel bir iletisim olarak agizdan agiza iletisim, tiiketicinin tatminlik seviyesine
lizerine temelli 01up216, miisterilerin sadakatlerini igletme hakkinda bagkalarina tavsiye
etme yoOniinde Slgmektedir®’. Giiniimiiz bilgi caginda, insanlar mal veya hizmetlerle
ilgili cok sayida mesajla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Dolayisiyla bu mesaj yogunlugu
icindeki kisiler, zaman zaman karar verirken zorlanmakta ya da mal veya hizmete olan
giiven duygularimi yitirebilmektedirler. Boyle durumlarda kisilerin karar vermelerini
kolaylastiran ve hizlandiran en etkili yolun agizdan agiza pazarlama oldugu ifade
edilmektedir. Bu baglamda Insanlar, memnun kaldiklar1 mal ya da hizmeti hatta firmay1
genellikle sevdikleri insanlarla paylagma ihtiyaci hissederler ve baskalarinin da bu

218

deneyimi yasamalar1 i¢in onlara tavsiyede bulunurlar®™™. Miisteri sadakatinin agizdan

agiza iletisim iizerinde en kuvvetli etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Yani sadik

misterilerin ~ magazalarindan ~ daha  ¢ok  bahsettikleri gérﬁlmektedir219.

213 Tiiziin ve Devrani, a.g.e., s.16.

2 Cati ve Kogoglu, a.g.e., s.174.

215 Karaca, a.g.e., 5.57.

218 Hamidreza Alipour Shirsavar ve digerleri, “A Study of Factors Influencing Positive Word of Mouth in
the Iranian Bankig Industry”, Middle East Journal of Scientific Research, 11, 2012, s.455.

217 Josee Bloemer ve digerleri, “Linking Perceived Service Quality and Service Loyalty: A Multi
Dimensional Perspective”, European Journal of Marketing, 11/12, 1999, s.1086.

28 H. Dilara Keskin ve Biisra Cepni, “Agizdan Agiza Pazarlama Kapsaminda Demografik ve Sosyal
Faktorlerin  Universite Ogrencilerinin  Sinema Tercihleri Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesi”,
Uluslararas1 Yonetim iktisat ve isletme Dergisi, 16, 2012, 5.100.

29 Tiilay Yenigeri ve digerleri, “Indirimli Magazalarda Miisteri Satin Alma Degeri, Miisteri
Memnuniyeti, Agizdan Agiza Iletisim ve Miisteri Sadakati liskisi”, Selcuk Universitesi Tktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 20, 2010, 5.384.



DORDUNCU BOLUM

4. AGIZDAN AGIZA ILETiSIMDE MUSTERI TATMINi VE MUSTERI
SADAKATI iLE MAGAZA iMAJI BOYUTLARI

4.1. Arastirmanin Konusu

Isletmelerin diger firmalarla miicadele etmesi ve ayakta kalabilmesi giiniimiiz
rekabet sartlarinda oldukg¢a zorlasmaktadir. Bu anlamda isletmelerin rekabet giicli
yakalayabilmeleri ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeleri i¢in miisteri sadakati
kavramint 1iyi irdelemeleri ve miisteri sadakati olusturmaya caba sarf etmeleri
gerekmektedir. Bir firmanin miisteri sadakatini saglayabilmesi i¢in 6ncelikle misteri
tatminini saglamasi ve bu tatmini de artirmasi gerekmektedir. Tatmin olmus ve sadik
misterilerin ise bir bagka tiiketici ile irtibata gececegi ve sadik oldugu firmanin
reklamini yapacagi kaynaklarla belirtilmektedir.

Bu baglamda magaza imaj1 boyutlarinin (fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve
iirlin), misteri tatmini ve miisteri sadakatine etkileri ve miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin de agizdan agiza iletisime etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu
calismada, internet kullanicilarina yapilan on anket sonucu belirlenen ve tekstil
sektoriinde faaliyet gosteren bir magaza miisterilerine yonelik yapilan uygulama ile
magaza imaj1 boyutlarinin (fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iiriin) miisteri tatmini
ve miisteri sadakatine etkileri ve miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin de agizdan agiza

iletisime etkisi agiklanmaya caligilmistir.

4.2. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, magaza imaji boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel,
uygunluk, iirtin faktorlerinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerindeki etkileri ile
misteri tatmini ve misteri sadakatinin agizdan agiza iletisime etkilerinin
arastirilmasinin yaninda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de agizdan agiza iletisim

tizerinde anlamli  bir farkliliga neden olup olmadigmin belirlenmesidir.
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Ekonomik ve teknolojik degisimlerin siirekli ve hizli bir sekilde artmasi,
isletmeler arasindaki rekabetin yogunlasmasina yol agmakta, miisterilerin istek ve
beklentilerinin de siirekli degismesiyle isletmelerin rekabet giiciinii yakalayabilmeleri
daha fazla caba gerektirmektedir. Dolayisiyla yogun rekabet ortaminda isletmelerin
rakiplerinden farklilagsmalar1 zorunlu olmakta, miisteri tatmini ve bunun sonucunda
miisteri sadakatini saglamalari kaginilmaz hale gelmektedir. Bu baglamda isletmelerin
iyl bir magaza imaj1 olusturmalarinin, miisteri tatminini saglamakla birlikte miisteri
sadakati olusturmaya yardimci olacagi ve bu durumun ise agizdan agiza iletisime olanak

saglayacagi sdylenebilmektedir.

4.3. Arastirmanin Yontemi
Bu béliimde, arastirmanin modeli, hipotezleri, kapsami1 ve kisitlari, ana kiitle ve
orneklem gergevesinin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve araci, verilerin toplanmasi

ile verilerin analizi yer almaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli, Theodoridis ve Chatzipanagiotou (2008)’nun magaza imaji
tutumlart ve miisteri tatmini konusunda yapmis olduklar1 ¢aligma ile literatlire katmis
olduklar1 Magaza imaji boyutlar1 ve miisteri tatmini modeli gelistirilerek
olusturulmustur®®. Ayn1 zamanda Bloemer ve Ruyter’in (1997)’in magaza imaji,
magaza tatmini ve magaza sadakati arasindaki iliski adli calismasindan da esinlenerek
modele miisteri sadakati faktorii ilave edilmistir221. Ayrica Shirsavar, Gilaninia, M.
Almani (2012)’nin agizdan agiza iletisimi pozitif etkileyen faktorler isimli

caligmasindan yararlamlmlstlrzzz. Arastirmanin modeli Sekil 4.1°deki gibidir.

220 Theodoridis ve Kalliopi C. Chatzipanagiotou, “Store images Attributes and Customer Satisfaction
Accross Different Customer Profiles Within the Supermarket Sector in Greece”, European Journal of
Marketing, 2009,

221 Josee Bloemer ve Ko de Ruyter, “On the Relationship Between Store image, Store Saticfaction and
Store Loyalty”, European Journal of Marketing, 1997.

?22 Hamidreza Alipour Shirsavar ve digerleri, “A Study of Factors Influencing Positive word of Mouth in
the Iranian Banking Industry”, Middle-East Journal of Scientific Research, Iran: 2012.
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Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Frvat
v Hi
H5 _
Atmosfer \ Miisteri d
" Tatmini
. H3
Personel |
Hg
Ha . 13e
Uygunluk 3 ~ustern ~
: Sadaiat NN
H5 H1D H13f
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4.3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri asagidaki belirtildigi gibidir.
H1= Fiyat, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.
H2= Atmosfer, miisteri tatmini lizerinde etkilidir.
H3= Personel, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.
H4= Uygunluk, miisteri tatmini {izerinde etkilidir.
H5= Uriin, miisteri tatmini {izerinde etkilidir.
H6= Fiyat, miisteri sadakati lizerinde etkilidir.
H7= Atmosfer, miisteri sadakati lizerinde etkilidir.
H8= Personel, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.
H9= Uygunluk, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
H10= Uriin, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
H11= Miisteri tatmini, agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

H12= Miisteri sadakati, agizdan agiza iletigim tizerinde etkilidir.
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H13= Demografik faktorler agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir farkliliga neden
olur.

H13a= Yas, agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H13b= Cinsiyet, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
H13c= Medeni durum agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H13d= Egitim durumu agizdan agiza iletisim tizerinde anlaml1 bir farkliliga neden
olur.

H13e= Gelir durumu, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H13f= Meslek, agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

4.3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Ana kiitlenin tamamina ulasmak mali ve teknik agidan ¢ok gii¢ oldugundan
arastirma, secilen magaza miisterileri ile sinirlandirilmistir. Ordu ilinde tiiketicilerin en
¢ok tercih ettigi magazayr belirlemek amaciyla, elektronik ortamda bir anket
uygulanmis ve uygulanan anket neticesinde Ordu ilinde tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi

magaza misterilerine yonelik uygulama yapilmistir.

4.3.4. Arastirmanin Ana Kiitlesinin ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi
Ordu il merkezinde faaliyet gosteren biiylik Olcekli bir magaza miisterileri
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamindan veri toplamanin
zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmamasi nedeniyle, uygulamada en yaygin

223 . N
Formiilde; n: 6rnek

ornekleme formiilii olan [ n == (1 - m)/(e / Z)? ] tercih edilmistir.
biiyiikliigiinii, m: popiilasyondaki degisimi, e: standart hatayi, Z: istenilen giiven
araligim1 ifade etmektedir. Formiilde yer alan m parametresinin en yiiksek oldugu
(0,5 * 0,5 = 0,25) degeri kullanilmis olup, sosyal bilimlerde arastirmacilar tarafindan
genel kabul gérmiis giiven araliginin %95 olmasindan dolay1, Z degeri 1.96 olarak esas
alindiginda ornek biiylikliigli 384 olarak hesaplanmistir. Ancak Orneklem biiytikligi
arttikga arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligi artacagi diistincesiyle 520 kisiye anket

uygulanmustir.

223 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Literatiir Yayinlari, Subat 2004, 5.191.
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Orneklem gergevesi olusturulurken Ordu il merkezinde faaliyet gosteren biiyiik
Olcekli giyim perakendecisi magazalar belirlenmis ve magaza se¢iminde, Ordu ilinde
tiikketicilerin en ¢ok tercih ettikleri magazay1 belirlemeye yonelik bir 6n anket
diizenlenmistir. So6zii edilen 6n anket calismasi tek soru olarak hazirlanmis ve
05.02.2013-  26.02.2013  tarihleri arasinda  http://ordusosyete.com adresinde
yaymlanmistir. Yayinlanan 6n anket ¢alismasina 452 tiiketicinin katilimi saglanmustir.
On anket calismasina katilanlarin “Ordu’da En Cok Tercih Ettiginiz Magaza
Hangisidir?” sorusuna verdikleri yanitlara iliskin frekans ve yilizde degerleri Tablo

4.1°de goriildiigi gibidir.

Tablo 4.1. “Ordu’da En Cok Tercih Ettiginiz Magaza Hangisidir?” Sorusuna

Verilen Yanitlara Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Magaza Kategorisi Frekans (n) Yiizde Degeri (%0)
LC Waikiki 216 47,8
Mavi 93 20,6
Defacto 72 15,9
Collezione 52 11,5
Diger 19 4.2
Toplam 452 100

Tablo 4.1°de gorildigii gibi katilimeilarin %47,8°1 LC Waikiki’yi tercih ederken
%20,6’s1 Mavi’yi tercih etmektedirler. Ayrica katilimcilarin %15,9’u bir giyim
magazasi olarak Defacto’yu tercih ederken %11,5’1 Collezione’yi ve %4,2’si de diger
magazalar tercih etmektedirler. Tablo 4.1°deki verilere gore aragtirma orneklemini en

cok yiizdeye sahip olan magaza miisterileri olusturmaktadir.
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4.3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak “yiiz yilize anket yontemi” kullanilmistir.
Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan ve Ek-1’de sunulan anket formu, iki bolimden ve
37 sorudan olusmaktadir. Ik boliimde, magaza imaji1, miisteri tatmini, miisteri sadakati
ve agizdan agiza iletisim sorular1 yer almaktadir. ikinci béliimde ise, katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Arastirmanin birinci kisminda magaza imaji, misteri tatmini, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim ile ilgili 37 ifade kullanilmistir. Tablo 4.2’de arastirma modelinde

yer alan Olgekler ve Olcek olusturmada faydalanilan kaynaklar belirtilmistir.

Tablo 4.2. Modelde Yer Alan Olcekler

Fiyat: (K. Biswal ve digerleri, 2011)

FYT1 | Benzer magazalara kiyasla fiyatlar daha dusiiktiir

FYT2 | Uriine 6denen para karsihiginda iyi bir deger elde edilir.
FYT3 | Fiyat kalite iliskisi ¢ok iyidir.
FYT4 | Fiyat olanaklari gok iyidir.

Atmosfer: (Little ve digerleri, 2011; K. Biswal ve digerleri, 2011)

ATM1 | Bu magazada aligveris yaparken kendimi ¢ok rahat hissediyorum.

ATM2 | Bu magaza hos bir atmosfere sahiptir.

ATM3 | Bu magaza temiz ve diizenlidir.

ATM4 | Magazanin atmosferi mitkemmeldir.

ATMS5 | Magazanin i¢ diizeni kafa karistirict degildir.

Personel : (Koo ve Sasang-Gu, 2003)

PER1 | Magaza personelleri yardimsever ve cana yakindir.

PER2 | Satig personellerinin iiriin hakkindaki agiklamalar1 yeterlidir.

PER3 | Magaza personelleri isteklerime hemen cevap vermektedir.

PER4 | Bu magazadaki personellere giivenebilirim.

PERS Uriin hakkinda bilgi almak istedigimde magaza personellerinden nazik cevaplar

aliyorum.

Uygunluk: (K. Biswal ve digerleri, 2011; Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2008; Jinfeng ve
Zhilong, 2009; J. Yoo ve J. Chang, 2005)
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Tablo 4.2’nin devami

UYG1 | Bumagaza yeterli miktarda kasiyer bulundurmaktadir.

UYG2 | Magazanin koridorlari genis ve ferahtir.

UYG3 | Bu magazaya ulasim kolaydir.

UYG4 | Magazada istedigim iirlinii rahat bir sekilde inceleyebiliyorum.

UYG5 | Magazada rahatca gezinebiliyorum.

Uriin: (Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2008; K. Biswal ve digerleri, 2011; Kumar ve
Manjunath, 2012)
URN1 | Uriin cesitliligi cok fazladir.

URN2 | Vitrinler, raflar daima doludur.
URN3 | Uriinlerin kalitesi ¢ok iyidir.

URN4 | Uriinler modaya uygundur.

URNS5 | Bu magazada sik sik yeni iiriinlerle karsilagirim.

Miisteri Tatmini: (Hsu ve digerleri 2009; Koo ve Sasang-Gu, 2003)

MT1 Bu magazada aligveris yapmakla dogru bir karar vermis oldugumu diisiiniiyorum

MT2 Aligverisimi bitirip magazadan ¢iktigimda dogru bir sey yaptigim diisliniiyorum.

MT3 Bu magazadan tamamen memnunum.

MT4 Bu magazadan aligveris yapmaktan keyif altyorum.

MT5 Bu magazanin {iriinleri ve hizmetleri beni memnun ediyor.

Miisteri Sadakati: (Bridson ve digerleri, 2008)

MS1 Tekrar aligveris yapacagim zaman ilk se¢enek olarak bu magazayi diisiiniiriim.

MS2 Gelecekte bu magazadan tekrar aligveris yapmayi diisiiniiyorum.

MS3 Bu magazanin diizenli bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.

MS4 Aligverisimin ¢ogunu bu magazadan yapryorum.

MS5 Bu magazaya kars1 sadik oldugumu hissediyorum.

Agizdan Agiza iletisim: (Bridson ve digerleri, 2008)

AAIT | Bumagaza hakkinda insanlara olumlu seyler sdyliiyorum.

AAI2 | Arkadaslarimi bu magazadan alisveris yapmalari igin tesvik ediyorum.

AAI3 | Birisi alisveris yapmak i¢in magaza sordugunda bu magazayi tavsiye edebilirim.

Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap
vermeleri istenmis ve sorularin cevaplandirilmasi igin, 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

katiliyorum seklinde Besli Likert Olcegi kullanilmistir. Arastirmanin ikinci kismindaki
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sorular ise, ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.
Demografik &zellikleri belirlemeye yonelik sorular; cinsiyet, meslek, medeni durum,
yas, egitim durumu ve gelir diizeyi sorularmi icermektedir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesindeki amag; demografik 6zelliklerin
agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir farklilia neden olup olmadigmin tespit

edilmesidir.

4.3.6. Orneklem Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, verilerin elde edilmesinde kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Veriler anket formu kullanilarak belirlenen magaza perakendecisinden
aligveris yapan miisterilere 27/02/2013 — 20/03/2013 tarihleri arasinda uygulanan anket
neticesinde toplanmistir. Anket uygulamasinda goérev alan anketdrler, bir {liniversite
Ogrencisi ve arastirmacinin kendisi olup, anket uygulama teknigi ve anket formu
hakkinda egitime tabi tutulmuslardir.

Arastirmanin 0rnek biiylikliigii, yapilan anket ¢aligmasi sonucunda geri doniis
saglanan 520 adet anket formundan, eksik veya hatali bulunan 13 adet anket formunun
elenmesinden sonra 507 olarak belirlenmistir. Degerlendirme sonucunda elenen
anketlerin biiylik bir kismini filtre sorusuna ‘Hayir’ cevabmi veren tiiketiciler
olusturmustur. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu uygulamaya konulmadan
once, sorularin anlasilirliginin ve cevap verme siiresinin tespit edilebilmesi amaciyla
otuz kisilik bir gruba 6n anket ¢alismasi uygulanmistir. On anket calismasi sonucunda

gerekli goriilen diizeltmeler yapildiktan sonra anket uygulanmistir.

4.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirma neticesinde toplanan veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences, versiyon 15) programina aktarilmis ve arastirmanin tiim analizleri bu
programda yapilmustir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin
kullanim alanina sahip I¢ Tutarliik Analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayisi
yontemi  kullanilmistir.  Giivenirlilik analizi  sonucu elde edilen Olgeklerin
gecerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda her bir faktoriin

toplam agiklanan varyanslar1 ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren
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faktor yiikleri dikkate alimmustir. Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri belirlendikten
sonra aragtirma hipotezleri Fark Testleri (ikili gruplarda bagimsiz orneklem t-testi, {i¢
veya daha fazla gruplu oOzelliklerde ise tek yonlii anova testi) ve Coklu Regresyon

Analizi kullanilarak test edilmistir.

4.4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

4.4.1.1. Cinsiyet
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari Tablo 4.3’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Tiiketicilerin Cinsiyete Gére Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Kadin 270 53,3
Erkek 237 46,7
Toplam 507 100

Arastirmaya katilan 507 tiiketicinin %46,7’si kadin, %53,3’1 erkek olup, kadin

ve erkek sayilariin 6rneklem i¢indeki dagilimi birbirine yakin sayilmaktadir.

44.1.2. Yas
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gére dagilimlari Tablo 4.4’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.4. Tiiketicilerin Yas Gruplaria Gore Dagilim

Yas Grubu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
18 yas ve alt1 12 2,4
18 — 26 yas arasi 218 43
27 — 35 yas arasi 120 23,7
36 — 44 yas arasi 95 18,7
45 yas ve lizeri 62 12,2
Toplam 507 100
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Tablo 4.4’de goriildiigli gibi, aragtirmaya katilan tiketicilerin  biyiik
cogunlugunu gengler olusturmaktadir. Miisterilerin yas gruplaria gore dagiliminda ilk
siray1 %43 orani ile 18-26 yas arasindaki tiiketiciler almaktadir. Bu grubu sirasiyla
%23,7 orani ile 27-35 yas, %18,7 orani ile 36-44 yas ve %12,2 orani ile 45 ve iizeri yas
tilkketici gruplar1 takip etmektedir Anketi cevaplayanlar arasinda %2,4 orani ile 18

yasindan kiiciik tiiketiciler en son sirada yer almaktadir.
4.4.1.3 Medeni Durum
Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina goére dagilimlari

Tablo 4.5’de gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Medeni Duruma Gére Dagihimlari

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Evli 244 48,1
Bekar 263 51,9
Toplam 507 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %48,1°1 evli, %51,9’u bekar’dir.

miisterilerin sayisinin evli miisterilerin sayisindan fazla oldugu goriilmekle birlikte,

orneklem icindeki dagilimlari birbirine yakindir.

4.4.1.4. Egitim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimlari Tablo

4.6’da gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gére Dagilimlar:

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
[kogretim 104 20,5
Lise 123 24,3
Universite 254 50,1
Lisansiistii 26 51
Toplam 507 100

Bekar
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Tablo 4.6’da gorildigii gibi, arastirmaya katilan tiiketicilerin  biyiik
cogunlugunu %50,1 oranmi ile lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Bu grubu sirasiyla
%24.,3 orani ile lise, %20,5 orani ile ilkogretim mezunlari takip etmektedir. Lisansiistii

mezunlari ise %3,1 ile son sirada yer almaktadir.

44.15. Gelir
Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore dagilimlar1 Tablo 4.7°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin Gelir Diizeyine Gore Dagilimlar:

Gelir Diizeyi Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
700 TL’den az 201 39,6
700 TL — 1250 TL aras1 137 27
1251 TL — 1750 TL aras1 67 13,2
1751 TL — 2250 TL arast 70 13,8
2250 TL’den fazla 32 6,3
Toplam 507 100

Arastirmaya katilan tliketicilerden 700TL’den az gelire sahip olanlar 9%39,6
orani ile ilk sirada yer almaktadir. Bunu sirasi1 ile %27 orani ile 700TL-1250TL arasi,
%13,2 orani ile 1251TL-1750TL aras1, %13,8 orani ile 1751TL-2250TL aras1 gelire
sahip miisteriler takip etmektedir. 2250TL’den fazla gelire sahip miisteriler ise %6,3

orani ile son sirada yer almaktadir.

4.4.1.6. Meslek
Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimlar1 Tablo 4.8’de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.8. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlari

Meslek Gruplari Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Serbest Meslek 63 12,4
Memur 97 19,1
Ogrenci 158 31,2
Ev Hanimi 71 14

Isci 85 16,8

Diger 33 6,5
Toplam 507 100

Arastirmaya katilan tiliketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu 6grenciler ve memurlar
olusturmaktadir. Ogrencilerin oran1 %31,2 iken, memurlarin orani ise %19,1°dir. Bu
oranlar1 sirasi ile %16,8 orani ile is¢i, %14 orani ile ev hanimi ve %12,4 oram ile
serbest meslek sahipleri olusturmaktadir. Diger meslek gruplarina sahip olanlarin orani

ise %6,5 orani ile son sirada yer almaktadir.

4.4.2. Olgeklere Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

4.4.2.1. Fiyat
Arastirmaya katilan tiiketicilerin fiyat 6lgegi sorularina verdikleri yanitlar ile

ilgili frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.9’da gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Fiyat Olgegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Esit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5
Fl% | F|%|F|%|F|%|F|%

AO

Benzer magazalara kiyasla fiyatlar | a5 | 6 o | g |17.4| 137 |27,0| 167 |32,9| 80 |15,8] 3,33
daha dusiktiir. ' ' ’ , ) )

Uriine 6denen para karsihgnda iyibir | 361 71 | gg 117 41179 |35,3| 153 |30,2| 51 |10,1] 3,18
deger elde edilir. ' ' ' ' ) )

Fiyat kalite iliskisi ¢ok iyidir. 36 |7,1| 97 (19,1187 (36,9126 (24,9| 61 | 12 | 3,15

Fiyat olanaklar1 ¢ok iyidir. 28 | 55| 78 |15,4|173|34,1|177|34,9| 51 |10,1| 3,28

F: Frekans %: Yizde A.O: Aritmetik Ortalama
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Tablo 4.9’da goruldigi gibi, fiyat olgeginde yer alan, 3,33 ile en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “benzer magazalara kiyasla fiyatlar daha diistiktiir” ifadesine
arastirmaya katilan tiiketicilerin  %6,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %17,4°4 ise
katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin
orani %27, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %32,9 iken, kesinlikle katiliyorum
yanitin1 verenlerin orani ise %15,8°dir. Fiyat 6l¢eginde yer alan, 3,15 ile en diisiik
aritmetik ortalamaya sahip “fiyat kalite iliskisi ¢ok iyidir” ifadesine ise arastirmaya
katilan tiiketicilerin %7,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %19,1°1 ise katilmiyorum yanitin
vermisglerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin oran1 %36,9, katiliyorum
yanitin1 verenlerin oran1 %24,9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise
%12’dir.

4.4.2.2. Atmosfer

Arastirmaya katilan tiiketicilerin atmosfer 6l¢egi sorularina verdikleri yanitlar ile

ilgili frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.10’da gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Atmosfer Olcegine Verilen Yanmitlar

1:Kesinlikle Katilmyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Esit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5
Fl% | F|%|F|%|F|%|F|%

A.O

Bu magazada aligveris yaparken 22
kendimi ¢ok rahat hissediyorum.

43| 77 |15,21175|34,5/161|31,8| 72 |14,2| 3,36

Bu magaza hos bir atmosfere sahiptir. | 20 | 3,9 | 81 | 16 |187|36,9|/155|30,6| 64 |12,6| 3,31

Bu magaza temiz ve diizenlidir. 24 | 4,7| 66 | 13 |156|30,8|190|37,5| 71 | 14 | 3,43

Magazanin atmosferi mitkemmeldir. 28 | 55| 82 (16,2|196 (38,7|152| 30 | 49 | 9,7 | 3,22

Magazanin i¢ diizeni kafa karistiric 29

desildi 57| 73 |14,4|/165|32,5/180|35,5| 60 |11,8] 3,33
egildir.

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.10’da goriildiigi gibi, atmosfer dlgeginde yer alan, 3,43 ile en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “bu magaza temiz ve diizenlidir” ifadesine arastirmaya

katilan tiiketicilerin %4,7’si kesinlikle katilmiyorum, %13’i ise katilmiyorum yanitini
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vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani1 %30,8, katilryorum
yanitini verenlerin oran1 %37,5 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%14°dir. Atmosfer 6lgeginde yer alan, 3,22 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“magazanin atmosferi miikemmeldir” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin
%35,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %16,2’si ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %38,7, katiliyorum yanitin1 verenlerin

orani %30 iken, kesinlikle katiltyorum yanitini verenlerin orani ise %9,7°dir.

4.4.2.3. Personel
Arastirmaya katilan tiiketicilerin personel 6lgegi sorularina verdikleri yanitlar ile

ilgili frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.11°de gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Personel Olcegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmyyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Egsit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5
Fl% | F|% | F|%|F|%|F|%

AO

Magaza personelleri yardimsever ve 42
cana yakindir.

8,3 | 83 |16,4|184|36,3/163|32,1| 35 | 6,9 | 3,13

Satig personellerlnl.n.urun hakkindaki 37 [ 7.3 | 102
aciklamalari yeterlidir.

20,1{175(34,5/163 (32,1 30 {59 | 3,09

Magaza personelleri isteklerime hemen 34

cevap vermektedir, 6,7 | 67 |13,2|169(33,3|177|34,9| 60 {11,8| 3,31

Bu magazadaki personellere
giivenebilirim 32 16,3 80

15,8/ 180 |35,5/175 34,5/ 40 [ 7,9 | 3,21

Uriin hakkinda bilgi almak istedigimde
magaza personellerinden nazik 20 3,9 | 58 (11,4|162| 32 |187(36,9| 80 [15,8| 3,49

cevaplar aliyorum

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.11°de goriildiigii gibi, personel 6lgeginde yer alan, 3,49 ile en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “iirin hakkinda bilgi almak istedigimde magaza
personellerinden nazik cevaplar aliyorum” ifadesine aragtirmaya katilan tiiketicilerin
%3,9’u kesinlikle katilmiyorum, %11,4’i ise katilmiyorum yanitini vermislerdir.

Katilip katilmama oranim esit yanitint verenlerin oranm1 %32, katiliyorum yanitini
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verenlerin orant %36,9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise
%15,8°dir. Personel olgeginde yer alan, 3,09 ile en diisiikk aritmetik ortalamaya sahip
“satig personellerinin liriin hakkindaki agiklamalar1 yeterlidir” ifadesine ise arastirmaya
katilan tiiketicilerin %7,3’i kesinlikle katilmiyorum, %20,1°1 ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orani1 %34,5, katiliyorum
yanitini verenlerin oran1 %32,1 iken, kesinlikle katiliyorum yanitint verenlerin orani ise

%5,9’dur.

4.4.2.4. Uygunluk
Arastirmaya katilan tiiketicilerin uygunluk 6lcegi sorularina verdikleri yanitlar

ile ilgili frekans ve yilizde degerleri Tablo 4.12°de gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Uygunluk Olgegine Verilen Yanitlar

1:Kesinlikle Katilmyyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Egsit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5

Flo | Flw | Flw|Flw|F|w|™®
Bu magaza yeterli miktarda kasiyer | 29 | 7 7 1101 |19,9( 149 [29.4 169 |33,3| 49 | 9,7 | 3,17
bulundurmaktadir. ! ! ! ! ! !
yagalanmk"ﬁd"“ar‘ge“i”e 32 |63 |87 |17,2/181/35,7|152| 30 | 55 |10.8] 3,21
erahtir.
Bu magazaya ulasim kolaydir 19 |37 | 58 |11,4|137| 27 | 187 |36,9] 106|209 3,59
Magazada istedigim tiriini rahat bir
e oo yorum 21 |41 | 47 |93 |152| 30 | 179 (35,3| 108 |21,3] 3,60
Magazada rahatga gezinebiliyorum. 22 14,31| 49 |9,7|156|30,8|176 |34,7|104 (20,5| 3,57

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.12°de goriildiigii gibi, uygunluk dlgeginde yer alan, 3,60 ile en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “magazada istedigim {irlini rahat bir gekilde
inceleyebiliyorum” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %4,1’1 kesinlikle
katilmiyorum, %09,3’i ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip katilmama

oranim esit yanitint verenlerin oran1 %30, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %35,3



67

iken, kesinlikle katiliyorum yanitint verenlerin orant ise %21,3’diir. Uygunluk
Olgeginde yer alan, 3,17 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “bu magaza yeterli
miktarda kasiyer bulundurmaktadir” ifadesine ise arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin
%7,7’st kesinlikle katilmiyorum, %19,9’u ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir.
Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orani %?29,4, katiliyorum yanitini
verenlerin orani %33,3 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise

%39, 7°dir.

4.4.2.5. Uriin
Arastirmaya katilan tiiketicilerin tirlin 6lgegi sorularina verdikleri yanitlar ile

ilgili frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.13’de gosterilmektedir.

Tablo 4.13. Uriin Olcegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmyyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Egsit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5

F|l% | F|%|F|%|F|%|F | % AO
Uriin cesitliligi ¢ok fazladir. 23 145 60 (11,8|154(30,4|199(39,3| 71 | 14 | 3,46
\Vitrinler, raflar daima doludur. 13 12,6 | 58 |11,4|145|28,6|177|34,9|114|22,5| 3,63
Uriinlerin kalitesi ¢ok iyidir. 24 |1 4,7 96 |18,9|191|37,7|158|31,2| 38 | 7,5 | 3,17
Uriinler modaya uygundur. 13 (2,6 | 63 |12,4|175|34,5/19037,5| 66 | 13 | 3,45
pu magazada sic sk yent drinlerlel o5 | 4.9 | 67 13,2/ 177(34,9| 184|36,3| 54 |10,7| 3,34
arsilagirim.

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.13’de goriildiigii gibi, {irtin o6lgeginde yer alan, 3,63 ile en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip “vitrinler, raflar daima doludur” ifadesine arastirmaya

katilan tiiketicilerin %2,6°s1 kesinlikle katilmiyorum, %11,4’i ise katilmiyorum yanitini
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vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini verenlerin orani1 %28,6, katiliyorum
yanitini verenlerin orani %34,9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitint verenlerin orani ise
%22,5°dir. Uriin dlgeginde yer alan, 3,17 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip
“Uriinlerin kalitesi ¢ok iyidir” ifadesine ise aragtirmaya katilan tiiketicilerin %4,7’si
kesinlikle katilmiyorum, %18,9’u ise katilmiyorum yamitin1 vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani %37,7, katiliyorum yanitin1 verenlerin

oranit %31,2 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %7,5°dir.

4.4.2.6. Miisteri Tatmini
Arastirmaya katilan tiiketicilerin miisteri tatmini Olgegi sorularina verdikleri

yanitlar ile ilgili frekans ve ylizde degerleri Tablo 4.14’de gosterilmektedir.

Tablo 4.14. Miisteri Tatmini Ol¢egine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramim Egit  4:Katulyyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5
Fl% | F|% | F|%|F|%|F|%

A.O

Bu magazada aligveris yapmakla dogru
bir karar vermis oldugumu 20 | 3,9 | 69 [13,6|187(36,9| 166 (32,7| 65 (12,8| 3,36

diistiniiyorum.

Aligverisimi bitirip magazadan
ciktigimda dogru bir sey yaptigimi 26 | 51| 66 | 13 |184|36,3|186|36,7| 45 | 8,9 | 3,31

diistintiyorum.

Bu magazadan tamamen memnunum | 15 | 3 | 65 |{12,8/209(41,2|161|31,8| 57 |11,2| 3,35

Bu magazadan aligveris yapmaktan
keyif altyorum.

14 12,8 | 64 |12,6/202|39,8|176 |34,7| 51 |10,1| 3,36

Bu magazanin Uriinleri ve hizmetleri

beni memnun ediyor. 16 | 3,2| 79 |15,6/199|39,3|162| 32 | 51 |10,1| 3,30

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.14’de gorildigii gibi, miisteri tatmini 6l¢eginde yer alan, 3,36 ile en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “bu magazada aligveris yapmakla dogru bir karar
vermis oldugumu diisiiniiyorum” ifadesine arastirmaya katilan tiiketicilerin %3,9’u
kesinlikle katilmiyorum, %13,6’s1 ise katilmiyorum yanitim1 vermiglerdir. Katilip

katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %36,9, katiliyorum yanitin1 verenlerin
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oran1 %32,7 iken, kesinlikle katiltyorum yanitini verenlerin orani ise %12,8’dir. Miisteri
tatmini dlgeginde yer alan, 3,30 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “bu magazanin
triinleri ve hizmetleri beni memnun ediyor” ifadesine ise arastirmaya katilan
tikketicilerin  %3,2’s1 kesinlikle katilmiyorum, %15,6’s1 ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani %39,3, katiliyorum
yanitin1 verenlerin orant %32 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise

%10,1°dir.

4.4.2.7. Miisteri Sadakati
Arastirmaya katilan tiiketicilerin miisteri sadakati 6l¢egi sorularina verdikleri

yanitlar ile ilgili frekans ve ylizde degerleri Tablo 4.15’de gosterilmektedir.

Tablo 4.15. Miisteri Sadakati Olcegine Verilen Yanitlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oranmm Egit  4:Katulyyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

Fl% | F|% | F|%|F|%]| F | % A0
Tekrar aligveris yapacagim zaman ilk
segenek olarak bu magazay1 28 | 55| 92 |18,1|186|36,7|150|29,6| 51 |10,1| 3,20
diistiniirtim.
Gelecekie bu magazadan tekrar 15 | 3 | 72 |14,2|185|36,5/ 178 [35,1| 57 |11,2| 3,37

aligveris yagmayi disiiniiyorum.

Bu magazanin diizenli bir miisterisi | »q | 5 7| 10g |21 3| 164 (323|154 |30.4| 52 |10,3| 3.18

oldugumu diistiniiyorum.

Alsverisimin gogunu bu magazada | a9 | 751110 21,7(165 [32,5| 149 |29,4| 45 | 8,9 | 3,10

lyapiyorum

Bu magazaya karsi sadik oldugumul 51

hissediyorum. 10,1| 100 |19,7| 165 |32,5/155|30,6| 36 | 7,1 | 3,04

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.15’de goriildiigii gibi, miisteri sadakati 6l¢eginde yer alan, 3,37 ile en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “gelecekte bu magazadan tekrar aligveris yapmayi
diistinliyorum” ifadesine aragtirmaya katilan tiiketicilerin %3’ii kesinlikle katilmiyorum,
%14,2’si ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini

verenlerin oran1 %36,5, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %35,1 iken, kesinlikle
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katiltyorum yanitini verenlerin orani ise %11,2’dir. Miisteri sadakati 6lgeginde yer alan,
3,04 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “bu magazaya karsi sadik oldugumu
hissediyorum” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin %210,1’i kesinlikle
katilmiyorum, %19,7’si ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip katilmama
oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %32,5, katiliyorum yanitin1 verenlerin oranit %30,6

iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %7,1 dir.

4.4.2.8. Ag1izdan Agiza fletisim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisim Olgegi sorularma

verdikleri yanitlar ile ilgili frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.16°da gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramim Egit 4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5
Fl%|F|%|F|%|F|%|F|%

AO

Bu magaza hakkinda insanlara olumlu 32
seyler sdyliiyorum.

6,3 | 65 (12,8225 |44,4|155|30,6| 30 |59 | 3,16

IArkadaglarimi bu magazadan aligveris 46

apmalar icin tesvik ediyorum, 91|86 |17 |197|38,9/143|28,2| 35 | 6,9 | 3,06

Birisi aligveris yapmak i¢in magaza
sordugunda bu magazayi tavsiye 39 | 7,7| 78 |15,4|119237,9|1159|31,4| 39 | 7,7 | 3,15
edebilirim.

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.16°da goriildigii gibi, agizdan agiza iletisim 6lgeginde yer alan, 3,16 ile
en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “bu magaza hakkinda insanlara olumlu seyler
sOylilyorum” ifadesine aragtirmaya katilan tiiketicilerin %6,3’i kesinlikle katilmiyorum,
%12,8’1 ise katilmiyorum yanitint vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini
verenlerin oran1 %44,4, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %30,6 iken, kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %5,9°dur. Agizdan agiza iletisim dlgeginde yer
alan, 3,06 ile en diistik aritmetik ortalamaya sahip “arkadaglarimi bu magazadan
aligveris yapmalari i¢in tesvik ediyorum” ifadesine ise arastirmaya katilan tiiketicilerin
%09,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %17’si ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani %38,9, katiliyorum yanitin1 verenlerin

orani %28,2 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani ise %6,9’dur.
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4.4.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, ayni seyin bagimsiz dl¢iimleri arasindaki tutarliliktir®®*, Bir diger
ifade ile giivenilirlik, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bicimde Ol¢me derecesidir. Giivenilir bir test veya Ol¢ek benzer sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar vermektedir’®.

Aragtirmamizda giivenilirlik analizi metodu olarak i¢ tutarlilik analizi
metotlarindan biri olan Cronbach Alfa Katsayist kullanilmistir. Olgekte yer alan
sorularin homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastiran Cronbach
Alfa Katsayisi, agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach Alfa Katsayisi 0 ile 1
arasinda degerler alir ve bir dlgekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile elde edilir. Cronbach Alfa Katsayis1 1’e ne kadar yaklasirsa 6l¢egin
giivenirliligi o kadar artmaktadir. Alfa katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi

asagidaki gibi yorumlanmaktadir®®®.

Tablo 4.17. Cronbach Alfa Katsayisi’nin Yorumlanmasi

0.00 <0 <0.40 Olgek giivenilir degil

0.40 <0 <0.60 Olgegin giivenilirligi diisiik

0.60 < a.<0.80 Olgek oldukca giivenilir
0.80<a<1.00 Olgek yiiksek derecede giivenilir

4.4.3.1. Fiyat Olgegi Giivenilirlik Analizi

Fiyat ol¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 4.18’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.18’de goriildiigli gibi
Olgegin Genel Alfa katsayisi 0,814 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin oOlcegin Genel Alfa
degerinden yiiksek olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle Olgekten herhangi bir soru

cikarilmamaktadir.

224 Tiirker Bas, “Anket”, Genisletilmis 6. Baski, Ankara: Seckin Yayinevi, 2010, s.236.

% Remzi Altumsik ve Digerleri, “Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri SPSS Uygulamal”,
Sakarya: Sakarya Kitabevi, 2005, s.114.

226 Rayis, Aliye (2010), “Giivenilirlik Analizi”, Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli
Istatistik Teknikleri, 5. Baski, icinde (403-419), Ankara: Asil Yaym Dagitim LTD.STI.
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Tablo 4.18. Fiyat Olgegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru- Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(FYT1) 9,6292 7,186 ,567 ,799
2 (FYT2) 9,7751 6,957 ,691 ,739 0.814
3(FYT3) 9,8067 7,038 ,647 ,759 '
4 (FYT4) 9,6765 7,393 ,632 767

4.4.3.2. Atmosfer Olcegi Giivenilirlik Analizi

Atmosfer 6lgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 4.19°daki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.19’da goriildiigii gibi
Olcegin Genel Alfa katsayist 0,822 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin Olgegin Genel Alfa
degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten herhangi bir soru

¢ikartlmamaktadir.

Tablo 4.19. Atmosfer Olcegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru- Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (ATM1) 13,3037 10,449 587 796
2 (ATM2) 13,3471 10,172 661 774
3 (ATM3) 13,2367 10,165 642 779 0,822
4 (ATM4) 13,4458 10,481 607 790
5 (ATM5) 13,3333 10,456 581 797

4.4.3.3. Personel Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Personel 6lgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 4.20°deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 21°de goriildiigii gibi
Olcegin Genel Alfa katsayisi 0,826 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayist stitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6lcegin Genel Alfa

degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle Olgekten herhangi bir soru

¢ikarilmamaktadir.
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Tablo 4.20. Personel Olgegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru | Silindiginde | Silindiginde | Soru-Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayis1
1 (PER1) 13,1223 10,471 ,608 ,795
2 (PER2) 13,1598 10,447 ,627 ,790
3 (PER3) 12,9329 9,972 ,678 174 0,826
4 (PER4) 13,0335 10,621 ,604 ,796
5 (PER5) 12,7613 10,688 ,588 ,801

4.4.3.4. Uygunluk Olgegi Giivenilirlik Analizi

Uygunluk 6lgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 22’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.21°de goriildiigii gibi
Olcegin Genel Alfa katsayist 0,757 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayisi stitunundaki degerlere bakildiginda Genel Alfa degerinden yliksek olan birinci
Olgek sorusu (UYG1) olgegin giivenilirligini olumsuz yonde etkilemesi nedeniyle

Olgekten c¢ikarilmaktadir.

Tablo 4.21. Uygunluk Ol¢egi Giivenilirlik Analizi-1

Soru Soru Diizeltilmis Soru Genel Alfa
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru - Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (UYGL) 13,9941 10,820 ,317 ,786
2 (UYG2) 13,9487 9,689 ,533 711
3(UYG3) 13,5700 9,597 ,549 ,705 0,757
4 (UYG4) 13,5641 9,187 ,631 ,675
5 (UYG5) 13,5937 9,250 ,615 ,681

Birinci 6lgek sorusu (UYGL) olgekten ¢ikarildiktan sonra Cronbach Alfa
istatistigi tekrarlanmis ve Olcegin Genel Alfa degeri 0,786 olarak bulunmustur.
Tekrarlanan Cronbach Alfa istatistigi sonucunda Soru Silindiginde Alfa Katsayisi

stitunundaki tiim degerlerin, 6l¢egin Genel Alfa degerinden kiiciik oldugu goriilmiis ve

yeni analiz sonucu Tablo 4.22°de verilmistir.
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Tablo 4.22. Uygunluk Olgeginin Giivenilirlik Analizi -2

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru | Silindiginde | Silindiginde | Soru-Toplam | Silindiginde | C¢nelAlfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayis1
1 (UYG2) 10,7751 6,910 ,505 778
2 (UYG3) 10,3964 6,675 ,556 ,753 0.786
3 (UYGY) 10,3905 6,215 ,670 ,695 ‘
4 (UYG5) 10,4201 6,280 ,649 ,705

4.4.3.5. Uriin Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Uriin dlgeginin giivenilirligini belitlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi
yapilmis ve Tablo 4.23’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.23’de goriildiigi gibi
Olgegin Genel Alfa katsayist 0,769 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin Olcegin Genel Alfa

degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir soru

¢ikartlmamaktadir.
Tablo 4.23. Uriin Olgegi Giivenilirlik Analizi
Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru - Toplam Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi

1 (URN1) 13,6154 8,597 ,553 722
2 (URN2) 13,4458 8,611 ,539 727
3 (URN3) 13,9014 9,137 ,480 747 0,769
4 (URN4) 13,6193 8,647 ,602 ,706
5 (URNS) 13,7337 8,816 ,526 ,731

4.4.3.6. Miisteri Tatmini Olcegi Giivenirlilik Analizi

Miisteri Tatmini Olgeginin gilivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.24°deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.24°de goriildiigi
gibi 6lgegin Genel Alfa katsayisi 0,863 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda higbir degerin 6lcegin Genel Alfa
degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle Olgekten herhangi bir soru

¢ikarilmamaktadir.
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Tablo 4.24. Miisteri Tatmini Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru - Toplam Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayis1
1(MT1) 13,3353 9,717 ,673 ,837
2 (MT2) 13,3925 9,875 ,662 ,840
3(MT3) 13,3491 9,801 ,716 ,826 0,863
4 (MT4) 13,3373 9,848 727 ,823
5 (MT5) 13,4024 10,126 ,637 ,846

4.4.3.7. Miisteri Sadakati Olcegi Giivenilirlik Analizi

Miisteri Sadakati 6lgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.25’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.25°de goriildigii
gibi Olcegin Genel Alfa katsayist 0,866 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Alfa
Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin Olgegin Genel Alfa
degerinden yiiksek olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle Olcekten herhangi bir soru

¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.25. Miisteri Sadakati Olcegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru- Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (MS1) 12,7101 11,855 683 839
2 (MS2) 12,5404 12,518 636 851
3 (MS3) 12,7337 11,579 ;701 835 0,866
4 (MS4) 12,8107 11,245 743 835
5 (MS5) 12,8659 11,543 679 841

4.4.3.8. Agizdan Agiza Tletisim Olcegi Giivenilirlik Analizi

Agizdan agiza iletisim Olgeginin gilivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmig ve Tablo 4.26’daki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.26’da
goriildiigli gibi Olgegin Genel Alfa katsayist 0,864 olarak bulunmustur. Soru
Silindiginde Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda hicbir degerin dlgegin
Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle dlgekten herhangi

bir soru ¢ikarilmamaktadir.
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Tablo 4.26. Agizdan Agiza iletisim Olgegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde | Silindiginde | Soru- Toplam | Silindiginde Genel Alfa
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (AAID) 6,2288 3,726 698 847
2 (AA12) 6,3294 3,221 , 765 ,786 0.864
3 (AAI3) 6,2387 3,269 , 764 ,786

4.4.4. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Faktor Analizleri

Olgiilmek istenen seyin, olgiilebilmis olma derecesi veya baska seylerle
karistirllmadan 6lciilebilmesi gecerlilik olarak ifade edilmektedir®®’. Gegerlilik analizi
icin kullanilan yontemlerden biri Faktor Analizi’dir. Arastirmada kullanilan anketin
gecerliligini incelemek amaci ile faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, aralarinda
iligki bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin ortaya
cikarilmasini ve arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki
iligkilerin daha kolay anlasilmasini saglayan bir analiz teknigi olarak
tamimlanmaktadir®®, Faktor Analizi sonucu olgegin agiklanan varyansi % 50’nin
tizerinde oldugunda, bu 6l¢egin yapisal gecerliliginin yeterli diizeyde, % 55’in iizerinde
oldugunda ise bu 6lgegin yapisal gegerliliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir®®®,

Arastirmada elde edilen veri setinin, faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini
belirlemek amaci ile “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” ve “Barlett
Kiiresellik Testi” uygulanmigtir. Korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin
genel anlamliliklarin1 gosteren ve istatistiksel bir test olan Barlett Kiiresellik Testi,
korelasyon matrisinde degiskenlerin bir kismi arasinda yiliksek oranli korelasyonlar
oldugu olasiigmi test eder. KMO Orneklem Yeterlilik Testi ise, kismi korelasyon
katsayilarinin  biiytikliigii ile gozlenen korelasyon katsayilart biiyiiliigii arasinda
karsilastirma yapan bir indekstir ve veri setinin faktor analiz i¢in uygunlugunu

géstermektedir230.

227 Bas, a.g.e., s.237.

228 Altumgik ve digerleri, a.g.e., s.212.

22 Kalaycl, Seref (2010), “Faktor Analizi”, Seref Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamah Cok Degiskenli
Istatistik Teknikleri, 5. Baski, icinde (321-331), Ankara: Asil Yaym Dagitim LTD.STI.

230 Altunisik ve digerleri, a.g.e., 5.216.
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KMO oraninin 0.5’in tizerinde olmas1 gerekmektedir. Bu oranin yilikselmesi veri
setinin faktor analizi i¢in daha uygun hale gelmesi anlamini tagimaktadir. KMO

degerleri asagidaki sekilde yorumlanmaktadlrzgl.

Tablo 4.27. KMO Degerlerinin Yorumlanmasi

0,90 Mikemmel

0,80 Cok iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50nin altt Kabul edilemez

Aragtirmada elde edilen verilerin faktér analizine uygun olup olmadigini
belirlemek amaci ile yapilan Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” ve “Barlett
Kiiresellik Testi” sonuglar1 asagida Tablo 4.28°de belirtilmektedir.

Tablo 4.28. KMO Orneklem Yeterliligi Olcegi ve Barlett Kiiresellik Testi Degerleri

Bilesen KMO Bartlett Test P
Fiyat 0,751 704,989 ,001
Atmosfer 0,813 840,166 ,001
Personel 0,839 828,001 ,001
Uygunluk 0,744 606,650 ,001
Uriin 0,747 624,871 ,001
Miisteri Tatmini 0,845 1128,157 ,001
Miisteri Sadakati 0,829 1191,320 ,001
Agizdan Agiza iletisim 0,728 728,700 ,001

Tablo 4.28’de goriildiigii gibi, arastirmada kullanilan Olgeklere ait verilerin
KMO Orneklem Yeterliligi degerleri faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun degerlerdir.
Ayn1 zamanda anlamlilik diizeyleri 0,01°den kii¢lik oldugu i¢in, Barlet Testleride %99

231 Kalayci, a.g.e., s.322.
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giiven diizeyinde anlamlidir. Dolayisiyla degiskenler arasindaki korelasyonlarin yiiksek

ve veri setlerinin faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilmektedir.

4.4.4.1. Fiyat Olcegi Faktor Analizi

Tablo 4.29’da goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %64,428ini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir o6lgek
maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.29. Aciklanan Toplam Varyans - Fiyat Olcegi

. Varyans Faktor
Bilesen Toplam % Yiikii KMO Barlett Test P
1(FYT1) 2,577 64,428 , 749 0,751 704,989 0,001
2 (FYT2) ,608 15,188 ,842
3(FYT3) ,500 12,507 ,819
4 (FYTA4) ,315 7,877 , 799

4.4.4.2. Atmosfer Olgegi Faktor Analizi

Tablo 4.30°da gorildigi gibi, 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %58,534 {inii
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir 6lgek
maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 4.30. Agiklanan Toplam Varyans — Atmosfer Olcegi

Bilesen Toplam Vag}:)ans F;{lili(lt:i)ir KMO Barlett Test P
1 (ATM1) 2,927 58,534 742 0,813 840,166 0,001
2 (ATM2) ,686 13,721 ,801
3 (ATM3) 577 11,535 ,787
4 (ATM4) ,443 8,864 ,759
5 (ATM5) ,367 7,345 734

4.4.4.3. Personel Olgegi Faktor Analizi

Tablo 4.31°de goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %58,967’sini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir 6lgek
maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.31. Agiklanan Toplam Varyans — Personel Olcegi

Bilesen Toplam Val%ans l;?ili(lt(?ir KMO Barlett Test P

1 (PER1) 2,948 58,967 757 0,839 828,001 0,001
2 (PER?) ,615 12,290 773

3 (PER3) ,572 11,430 ,813

4 (PER4) 462 9,232 ,754

5 (PERS) ,404 8,080 ,740

4.4.4.4. Uygunluk Olgegi Faktor Analizi

Tablo 4.32’de goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %61,195’ini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir 6lgek
maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.32. Agiklanan Toplam Varyans — Uygunluk Olgegi

. Varyans Faktor
Bilesen Toplam % Yiikii KMO Barlett Test P
1(UYG2) 2,448 61,195 ,702 0,744 606,650 0,001
2 (UYG3) 2,448 16,052 ,750
3 (UYGY) ,582 14,560 ,841
4 (UYGS) ,328 8,193 ,827

4.4.45. Uriin Olcegi Faktor Analizi

Tablo 4.33’de goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %52,117’sini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir 6lgek
maddesinin dl¢ekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi1

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.33. Agiklanan Toplam Varyans — Uriin Olcegi

Bilesen | Toplam | VAN | KON | Mo | Barlett Test P
L(ORND) | 2606 | 52117 728 0.747 624,871 0,001
2(ORND) | 787 15,737 721
3(ORN3) | 677 | 13543 668
2 (ORN4) | 555 | 11100 774
5 (URNS) 375 7,503 714
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4.4.4.6. Miisteri Tatmini Olcegi Faktor Analizi

Tablo 4.34’de goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %64,749’unu
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir o6lgek
maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.34. Aciklanan Toplam Varyans — Miisteri Tatmini Olcegi

Bilesen Toplam Val%ans l;?ili(lt(?ir KMO Barlett Test P
1(MT1) 3,237 64,749 ,795 0,845 1128,157 0,001
2 (MT2) ,633 12,658 ,786
3(MT3) 439 8,779 ,831
4 (MT4) 377 7,533 ,839
5 (MT5) ,314 6,281 770

4.4.4.7. Miisteri Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi

Tablo 4.35’de goriildiigi gibi, 6lcek maddeleri toplam varyansin %65,173 tini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir 6lgek
maddesinin dl¢ekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.35. Agiklanan Toplam Varyans — Miisteri Sadakati Olcegi

Bilesen Toplam Vag}:)ans l;?ili{lt{?ir KMO Barlett Test P
1(MS1) 3,259 65,173 ,805 0,829 1191,320 0,001
2 (MS2) ,680 13,592 ,767
3 (MS3) 432 8,648 ,817
4 (MS4) ,347 6,931 846
5 (MS5) 283 5,656 ,800

4.4.4.8. Agrizdan Agiza Iletisim Olcegi Faktor Analizi

Tablo 4.36’da goriildiigii gibi, 6lgek maddeleri toplam varyansin %78,591’ini
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmesi nedeniyle herhangi bir o6lgek
maddesinin dlgekten ¢ikarilmasi gerekmemektedir. KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmasi

verilerin Faktor Analizi’ne uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.36. A¢iklanan Toplam Varyans — Agizdan Agiza letisim Olcegi

. Varyans Faktor
Bilesen Toplam % Yiikii KMO Barlett Test P
1 (AAID) 2,358 78,591 ,861 0,728 728,700 0,001
2 (AAI2) 377 12,582 ,899
3 (AAI3) ,265 8,827 ,899

4.4.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri kisminda belirtildigi {izere 19 hipotez ortaya konulmus
ve istatistiksel paket programlar aracilifiyla uygun yontemler kullanilarak analiz
edilmistir. Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin Agizdan agiza iletisim {izerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadigmin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri ikili gruplarda bagimsiz Orneklem t-testi, iic veya daha fazla gruplu
ozelliklerde ise tek yonlii anova testi ile, magaza imaji1 boyutlarindan fiyat, atmosfer,
personel, uygunluk, iriin gibi faktorlerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
faktorlerinin tizerindeki etkileri ile bu faktorlerin (miisteri tatmini ve miisteri sadakati)
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini

kapsayan arastirma hipotezleri ise Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir.

4.4.5.1. Cinsiyet Gruplar ile ilgili t-Testi Sonuclar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplarina gore agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Tablo 4.37°de goriilmektedir.

Tablo 4.37. T-Testi Sonuclari - Cinsiyet Gruplari ve Agizdan Agiza iletisim

Agizdan Agiza iletisim
Cinsiyet N Aritmetik Ortalama t p
Kadin 270 3,2358

2,791 ,005
Erkek 237 3,0155
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Tablo 4.37°de goriildiigii izere aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet gruplart
ile agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri
0,005 bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark
olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet
gruplart ile agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir fark oldugu, dolayisiyla kadin
tiiketicilerin erkek tiliketicilere oranla daha fazla agizdan agiza iletisim yaptig

sOylenebilmektedir.

H13b: Cinsiyet faktorii agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.
(Kabul)

4.4.5.2. Medeni Durum {le flgili t-Testi Sonuclar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gére agizdan agiza iletisim

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin bagimsiz drneklem t-testi sonuglari

Tablo 4.38’de goriilmektedir.

Tablo 4.38. T-Testi Sonuglar1 - Medeni Durum ve Agizdan Agiza letisim

Agizdan Agiza iletisim
Medeni Durum N Aritmetik Ortalama t p
Evli 244 3,2213
2,158 ,031
Bekar 263 3,0507

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlan ile agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,031 bulunmustur.
Ortalamalar1 karsilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05
olmasi gerektiginden arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlan ile agizdan
agiza iletisim arasinda anlamli bir fark oldugu, dolayisiyla evli tiiketicilerin bekar

tiikketicilere nazaran daha fazla agizdan agiza iletisim yaptig1 ifade edilebilmektedir.

H13c: Medeni Durum Agizdan Agiza Iletisim {izerinde anlaml1 bir farkliliga neden olur
(Kabul)
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4.4.5.3. Yas Gruplar ile Tlgili Anova Testi Sonuclar1
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplar ile agizdan agiza iletisim arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi sonuglar1 Tablo

4.39’da goriilmektedir.

Tablo 4.39. Anova Testi Sonuclari - Yas Gruplar1 ve Agizdan Agiza letisim

Olcek | YasGrubu | N | AO. | SS |Kaynak| KT | SD | OKT | F p
18°den kiigik | 12 | 3,0833 | ,71244 | Gruplar

3,304 4 ,826

Agizdan 18-26 218 | 3,0566 | ,96182 | Arasi
9 27-35 120 | 3,2556 | ,76786 .
i{:tgilsli?n 36-44 95 |3,1228 | ,91617 Grup I¢i | 399,976 | 502 | ,797 | 1,037 | ,388

45 ve lizeri 62 | 3,1882 | ,85490
Toplam | 507 | 4,2489 | ,89275

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,070

Toplam | 403,280 | 506

Tek yonlii anova testinin temel varsayimi olan varyans homojenligi testinde p
degerinin 0,05’den biiyiik olmasi varyans analizinden elde edilen sonuglarin saglikli
oldugunu gé’)stermektedir.232 Tablo 4.39°da gortildigii gibi varyans homojenligi testinde
p degeri, 0,070 (p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi
sonuglarinin saglikli oldugu soOylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas
gruplaria gore agizdan agiza iletisim arasindaki farkliligin anlamli olup olmadiginm
gosteren p degeri, 0,388 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilan
tiiketicilerin yas gruplari ile agizdan agiza iletisim arasinda anlaml bir farklilik oldugu

sOylenememektedir.

H13a: Yas agizdan agiza iletisim {lizerinde anlaml1 bir farkliliga neden olur. (Red)

4.4.5.4. Gelir Gruplar ile Tlgili Anova Testi Sonuglar
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplari ile agizdan agiza iletisim arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi sonuglart Tablo

4.40°da goriilmektedir.

#2Antalyali, L. Omer (2010), “Varyans Analizi (Anova-Manova)”, Seref Kalayci (Ed.), SPSS
Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 5. Baski, icinde (131-182), Ankara: Asil Yaym
Dagitim LTD.STi.
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Tablo 4.40. Anova Testi Sonuclar - Gelir Gruplar1 ve Agizdan Agiza letisim

Olcek GelirGrubu | N | AO. | SS |Kaynak| KT | SD |OKT | F | p

700TL’den az | 201 | 3,1459 | ,87733| Gruplar

Agzdan 700TL-1250TL | 137 |3.1022 | 92493| Arasi | 2879 | 4 | 2470

1Z

y 1251TL-1750TL | 67 |3,3483],88083 )

ji:tgilzi?n 1750TL-2250TL | 70 |2.8571.80171 Grup I¢i | 393,401 | 502 | ,784 |3,152| ,014
$ 2250TL’den fazla | 32 | 3,3333 |,94281

Toplam | 507 | 3,1328 | ,89275

Toplam | 403,280 | 506

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,575

Tablo 4.40’da gorildiigli gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,575
(p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuglarinin saglikli
oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplar ile agizdan agiza
iletisim arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gésteren p degeri, 0,014 (p<0,05
ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir gruplarn ile agizdan agiza

iletigsim arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.

H13e: Gelir Durumu Agizdan Agiza lletisim iizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

(Kabul)

Anlamli bulunan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu sdyleyebilmek igin

Tukey testi yapilmig ve Tablo 4.41°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.41. Tukey Testi Sonuglari - Gelir Gruplar Ile Agizdan Agiza iletisim

. Ortalama Gruplar
Gelir Gruplan Farklar: SS p Arasi
Farklar
(1) 700TL’den az 700TL-1250TL (2) ,04375 ,09808 ,992
1251TL-1750TL (3) -,20232 ,12488 ,485
1751TL-2250TL (4) ,28879 ,12286 ,131 i
2251TL’den fazla(5) -,18740 ,16849 ,800
(2) 700TL-1250TL 700TL’den az (1) -,04375 ,09808 ,992
1251TL-1750TL (3) -,24607 ,13197 ,338
1751TL-2250TL (4) ,24505 ,13006 ,327 i
2251TL’den fazla (5) -,23114 ,17381 ,673
(3) 1251TL-1750TL  700TL’den az (1) ,20232 ,12488 ,485
700TL-1250TL (2) ,24607 ,13197 ,338 (3-4)
1751TL-2250TL (4) | ,49112(*) ,15130 ,011
2251TL’den fazla (5) ,01493 ,19023 1,000
(4) 1751TL-2250TL 700TL’den az (1) -,28879 ,12286 ,131
700TL-1250TL (2) -,24505 ,13006 ,327 (4-3)
1251TL-1750TL (3) | -,49112(*) ,15130 ,011
2251TL’den fazla (5) -,47619 ,18890 ,088
(5) 2251TL’den fazla 700TL’den az (1) , 18740 ,16849 ,800
700TL-1250TL (2) ,23114 ,17381 ,673
1251TL-1750TL (3) | -,01493 ,19023 1,000 i
1751TL-2250TL (4) 47619 ,18890 ,088
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Tablo 4.41°de arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisime iligskin
gelir gruplar1 arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi gelir gruplar arasinda oldugunu
gosteren Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. iki gelir grubu arasindaki farkliligin
anlamli olup olmadiginm1 gésteren p degerine (p<0,05 ise anlaml1) gore 1251TL-1750TL
gelir grubu ile 1751-2250TL arasi gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sOylenebilir. 1251TL-1750TL gelir grubunun ortalamasi ile 1751-2250TL aras1 gelir

grubunun ortalamasi arasindaki ortalama farki ise 0,491°dir.

4.4.5.5. Egitim Durumu fle Tlgili Anova Testi Sonuclari
Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin tek yonlii anova testi sonuglari

Tablo 4.42°deki gibidir.

Tablo 4.42. Anova Testi Sonuclar - Egitim Durumu ve Agizdan Agiza iletisim

Olcek |EgitimDurumu] N | AO. | SS |Kaynak| KT | SD |OKT] F | p

[kdgretim 104 |3,1955| ,81730

: CluPlr! 5373 | 3 |1701
Lise 123 | 3,2412 | ,89453
Agizdan
Agiza Universite 254 13,0341 | ,92193 2,264 |,080
Tletisim Grup I¢i| 397,907 | 503 | ,791
Lisansiistii 26 |3,3333| ,81104

Toplam| 507 |3,1328 | 89275 | Toplam | 403,280 | 506

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,713

Tablo 4.42°de goriildiigi gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,713
(p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuglarinin saglikli
oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlari ile agizdan agiza
iletisim arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,080 (p<0,05
ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar1 arasinda

agizdan agiza iletisim agisindan anlamli bir farklilik oldugu s6ylenememektedir.

H13d: Egitim Durumu Agizdan Agizdan Agiza iletisim iizerinde anlaml bir farkliliga

neden olur. (Red)
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4.4.5.6. Meslek Gruplar ile Tlgili Anova Testi Sonuglar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore agizdan agiza iletisim

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi sonuglari

Tablo 4.43’deki gibidir.

Tablo 4.43. Anova Testi Sonuclari - Meslek Gruplari ve Agizdan Agiza iletisim

Olcek | Meslek Grubu | N | A.O. SS Kaynak KT SD | OKT F p
Serbest Meslek | 63 |3,4868 | ,76394 Gruplar

Memur 97 |3,1168| ,79792 Arast 20,350 5 4,070
Agizdan Ogrenci 158 | 2,9557 | ,91392
.Aglza Ev Hanlml 71 |3,3239 | ,79676 | Grup Igi 382.930 501 , 764 15,325| ,001
Hletisim Isci 85 |2,9569|1,00763 '

Diger 33 [3,3939| ,87977

gToplam 507 |3.1328 | 89275 | |oplam | 403,280 506

Varyans Homojenligi Testi => p: 0,053

Tablo 4.43’de goriildiigi gibi varyans homojenligi testinde p degeri, 0,053
(p>0,05 ise homojen varyans) oldugundan tek yonlii anova testi sonuglarinin sagliklt
oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplari ile agizdan agiza
iletisim arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigimi gésteren p degeri, 0,001 (p<0,05
ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplar ile agizdan

agiza iletisim arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir.

H13f: Meslek agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur. (Kabul)

Anlamli bulunan bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu sdyleyebilmek

icin Tukey testi yapilmis ve Tablo 4.44’deki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 4.44. Tukey Testi Sonuclar1 - Meslek Gruplar ile Agizdan Agiza fletisim

Ortalama Gruplar
Meslek Gruplari SS p Arasi
Farklan
Farklar
(1) Serbest Meslek Memur (2) ,36993 ,14146 ,095
Ogrenci (3) ,53108(*) ,13027 ,001
Ev Hanimi (4) ,16283 ,15132 ,891 (1-3) (1-5)
Isci(5) ,52991(*) ,14534 ,004
Diger(6) ,09283 ,18787 ,996
(2) Memur Serbest Meslek (1) -,36993 ,14146 ,095
Ogrenci (3) 16114 11277 709
Ev Hanimi (4) -,20711 ,13655 ,654 -
Isci(5) ,15998 ,12989 ,821
Diger(6) -,27710 ,17619 ,617
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Tablo 4.44’{in devami
(3) Ogrenci Serbest Meslek(1) -,53108(*) ,13027 ,001
Memur(2) -,16114 ,11277 ,709
Ev Hanmimu (4) -,36825(*) ,12491 ,039 (3-1) (3-4)

Isci(5) -,00117 ,11760 1,000
Diger(6) -,43824 16733 ,095
(4) Ev Hanimi  Serbest Meslek (1) -,16283 ,15132 ,891
Memur (2) ,20711 ,13655 ,654

Ogrepci 3) ,36825(*) ,12491 ,039 (4-3)
Isci(5) ,36708 ,14056 ,096
Diger(6) -,07000 ,18419 ,999
(5) Isci Serbest Meslek (1) -,52991(*) ,14534 ,004
Memur (2) -,15998 ,12989 ,821

Ogrenci (3) ,00117 ,11760 1,000 (5-1)
Ev Hanimi(4) -,36708 ,14056 ,096
Diger(6) -,43708 ,17931 ,145
(6) Diger Serbest Meslek (1) -,09283 ,18787 ,996
Memur (2) 27710 ,17619 ,617
Ogrenci (3) 43824 ,16733 ,095
Ev Hanimi(4) ,07000 ,18419 ,999
sci(5) 43708 17931 145

Tablo 4.44°de arastirmaya katilan tiiketicilerin agizdan agiza iletisime iligskin
meslek gruplar1 arasinda anlamli bulunan farkliligin hangi meslek gruplari arasinda
oldugunu gosteren Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. Iki meslek grubu arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigin1 gdsteren p degerine (p<<0,05 ise anlamli) gore serbest
meslek grubunun 6grenci grubu ve is¢i grubu arasinda anlamli bir farklhilik oldugu
sOylenebilir. Serbest meslek grubunun ortalamasi ile Ogrenci grubunun ortalamasi
arasindaki ortalama farki ise 0,531 iken, is¢i grubu ile ortalamasi arasindaki fark ise
0,530’dur. Bir diger anlamli farklilik ise 6grenci grubu ve ev hanimi grubu arasindadir.
Ogrenci grubunun ortalamasi ile ev hanimi grubunun ortalamasi arasindaki fark ise

0,368 dir.

Magaza imaj1 boyutlarindan fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iriin gibi
faktorlerin, miisteri tatmini ve miisteri sadakati faktorlerinin iizerindeki etkileri ve bu
faktorlerin (miisteri tatmini ve miisteri sadakati) agizdan agiza iletisim tiizerindeki
etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma hipotezleri
Coklu Regresyon Analizi ile test edilmistir. Test edilen hipotezler ile ilgili Coklu
Regresyon Analizi sonug¢ tablolari ve bu hipotezlerin sonu¢ Ozetleri asagida yer

almaktadir.
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4.4.5.7. Miisteri Tatmini Tle Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve {iriin faktorlerinin misteri tatmini
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 4.45’deki sonuglar elde

edilmistir.

Tablo 4.45. Coklu Regresyon Analizi Sonuclar: - Miisteri Tatmini

Degisken B Standart Hata B B t p

Sabit ,251 ,127 1,972 ,049
F1 - Fiyat ,202 ,034 ,227 5,888 ,001
F2 — Atmosfer 281 ,040 ,287 6,981 ,001
F3 — Personel ,037 ,038 ,037 ,958 ,339
F4 — Uygunluk ,196 ,035 ,208 5,644 ,001
F5 — Uriin ,203 ,041 ,189 4,940 ,001
p: 0,000

Tablo 4.45°deki B degerleri kismi regresyon katsayilarini vermekte ve
formiildeki degiskenlerin egimlerini gostermektedir. P ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimli degiskene iligkin faktorlerin goreli Onem siralarin
yorumlamakta yardimci olmaktadir. B’ya baktigimizda Miisteri Tatmini 6l¢egi i¢in en
onemli faktor Atmosfer olup, diger faktorler ise sirasiyla; Fiyat, Uygunluk ve Uriin
faktorleridir. Personel faktoriiniin ise Miisteri Tatmini {izerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. t ve p degerleri regresyon katsayilarinin anlamliligia iliskin t testi
sonuglaridir. Regresyon katsayist sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul edilebilir

goriilmektedir.

Miisteri Tatmini = 0,251 + 0,202 F; + 0,281 F;, + 0,196 F4 + 0,203 Fs

Miisteri Tatmini i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (fiyat)’deki 1
birimlik artig, miisteri tatminini 0,202 birim artirmaktadir. F; (atmosfer)’deki 1 birimlik
artis, miisteri tatminini 0,281 birim artirirken, F4 (uygunluk)’deki 1 birimlik artis ile
0,196 birim artan miisteri tatmini, Fs (lirtin)’deki 1 birimlik artis ile 0,202 birim

artmaktadir.
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Tablo 4.45’de ve olusturulan Miisteri Tatmini esitliginde goriildiigi gibi fiyat,
atmosfer, uygunluk ve {irlin faktorleri miisteri tatmini tizerinde etkili iken, personel

faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamuistir.

H1: Fiyat miisteri tatmini lizerinde etkilidir. (Kabul)

H2: Atmosfer miisteri tatmini {izerinde etkilidir. (Kabul)
H3: Personel miisteri tatmini lizerinde etkilidir. (Red)
H4: Uygunluk miisteri tatmini tizerinde etkilidir. (Kabul)

H5: Uriin miisteri tatmini {izerinde etkilidir. (Kabul)

4.4.5.8. Miisteri Sadakati ile flgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve {iriin faktorlerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan aragtirma
hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 4.46’daki sonuclar elde

edilmistir.

Tablo 4.46. Coklu Regresyon Analizi Sonuclar - Miisteri Sadakati

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit ,347 ,160 2,162 ,031
F1 - Fiyat ,249 ,043 ,256 5,751 ,001
F2 — Atmosfer 271 ,051 ,253 5,327 ,001
F3 — Personel ,071 ,048 ,067 1,472 ,142
F4 — Uygunluk ,036 ,044 ,035 ,826 ,409
F5 — Uriin ,226 ,052 ,193 4,358 ,001

p: 0,000

Tablo 4.46’da B’ya baktigimizda Miisteri Sadakati 6lgegi i¢in en onemli faktor
Fiyat olup, diger faktdrler ise sirasiyla; Atmosfer ve Uriin faktérleridir. Personel ve
Uygunluk faktoriiniin ise Miisteri Sadakati {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir.
Tablo 4.46’da goriildiigli gibi regresyon katsayis1 sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde
kabul edilebilir.
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Miisteri Sadakati= 0,347 + 0,249 F; + 0,271 F, + 0,226 Fs

Miisteri Sadakati i¢in olusturulan regresyon denklemine gore, F1 (fiyat)’deki 1
birimlik artis miisteri sadakatini 0,249 birim artirmaktadir. F, (atmosfer)’deki 1 birimlik
artis ile 0,271 birim artan miisteri sadakati, Fs (iirin)’deki 1 birimlik artis ile 0,226
birim artmaktadir.

Tablo 4.46°da ve olusturulan Miisteri Sadakati esitliginde goriildigi gibi
atmosfer, fiyat ve iiriin faktorleri miisteri sadakati {izerinde etkili iken, personel ve

uygunluk faktoriiniin anlamli bir etkisi bulunamamustir. Dolayisiyla hipotezlerden:

H6: Fiyat miisteri sadakati lizerinde etkilidir. (Kabul)
H7: Atmosfer misteri sadakati tizerinde etkilidir. (Kabul)
H8: Personel miisteri sadakati tizerinde etkilidir. (Red)
H9: Uygunluk miisteri sadakati iizerinde etkilidir. (Red)
H10: Uriin miisteri sadakati iizerinde etkilidir. (Kabul)

4.45.9. Agizdan Agiza Tletisim Tle Tlgili Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Miisteri tatmini ve misteri sadakati faktorlerinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkilerinin ve bu etkilerin yonlerinin belirlenmesini kapsayan aragtirma
hipotezleri Coklu Regresyon Analizi ile test edilmis ve Tablo 4.47°deki sonuglar elde

edilmistir.

Tablo 4.47. Coklu Regresyon Analizi Sonuclari - Agizdan Agiza iletisim

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 292 ,118 2,486 ,013
F1 — Miisteri Tatmini ,260 ,047 ,225 5,517 ,001
F2 — Miisteri Sadakati ,619 ,043 ,585 14,326 ,001

p: 0,000
Tablo 4.47°de B’ya baktigimizda Agizdan Agiza Iletisim 6lgedi igin en énemli

faktor Miisteri Sadakati olup, Miisteri Tatmini faktorii ise ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 48’de goriildiigii gibi regresyon katsayist sonuglart 0.05 anlamlilik diizeyinde
kabul edilebilir.

Agizdan Agiza Iletisim= 0,292 + 0,260 F, + 0,619 F,

Ag1zdan Agiza Iletisim igin olusturulan regresyon denklemine gore, Fi (miisteri
tatmini)’deki 1 birimlik artis, agizdan agiza iletisim tizerinde 0,260 birimlik artisa neden
olurken, F, (miisteri sadakati)’deki 1 birimlik artis, agizdan agiza iletisim {izerinde
0,619 birim artisa neden olmaktadir.

Tablo 4.47°de ve olusturulan Agizdan Agiza Iletisim esitliginde goriildiigii gibi
miisteri sadakati ve miisteri tatmini faktorleri agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir.

Dolayistyla hipotezlerden:

H11: Miisteri tatmini agizdan agiza iletisim {izerinde etkilidir. (Kabul)

H12: Miisteri sadakati agizdan agiza iletisim iizerinde etkilidir. (Kabul)

Arastirma  hipotezlerinin yapilan analizler neticesinde test sonuglarina
bakildiginda asagida belirtilen hipotezler red edilmis, geri kalan hipotezler ise kabul

edilmistir.

H3: Personel, miisteri tatmini tizerinde etkilidir.

H8: Personel, miisteri sadakati iizerinde etkilidir.

H9: Uygunluk, miisteri sadakati tizerinde etkilidir.

H13a: Yas, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

H13d: Egitim durumu agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir farkliliga neden olur.

4.5. Tartisma

Kumar ve Manjunath (2012), ayakkabi1 magazalarina yonelik olarak yaptiklari
caligmalarinda iiriin, hizmet ve magaza imaj1 boyutlariin miisteri tatmini ile pozitif
iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Sahahroudi ve Mohammadi (2012), miisteri
sadakati lizerine miisteri tatmini ve magaza imaj1 faktorlerinin arastirilmasi adh
Tahran’da bir magaza miisterilerine yonelik yaptiklari calismalarinda, iiriinlerin fiyati ve

kalitesinin miisteri tatmini tizerinde ¢ok onemli bir faktoér oldugunu ortaya koyarken,
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miisteri sadakati lizerinde miisteri tatmininin etkisinin ¢ok yiiksek oldugunu ancak
magaza imajinin sadakat {izerindeki direkt etkisinin ise diisiik oldugunu belirtmislerdir.
Calismalarinda, magaza imajimin miisteri tatmini yoluyla sadakat tlizerinde dolayli bir
etkisi goz Oniinde bulunduruldugu takdirde, magaza imajinin misteri sadakati tizerinde
orta derecede bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmiislerdir.

Yoo ve Chang (2005), magaza imaj1 0zelliklerinin magaza sadakatine etkisi ile
ilgili yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, biiylik magazalarda magaza atmosferi, magazanin
yeri, aligveris olanaklar1 ve satis personel hizmetlerinin magaza sadakati iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmigler, indirimli magazalarda ise reklam,
tirtinlerin kalitesi, kredi olanaklar1 ve magaza atmosferinin istatistiksel olarak magaza
sadakati lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Koo (2003), Magaza
imaji, Magaza Tatmini ve Magaza Sadakati ile ilgili yapmis olduklar1 caligmada,
Magaza imajinin magaza tatmini Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica arastirmalarinda magaza atmosferinin tatmin lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslar, magaza uygunlugu ve satis personellerin
magaza sadakati ilizerinde direkt pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Kandampully ve Suhartanto (2000), Otel endiistrisinde miisteri sadakati: miisteri tatmini
ve imajm rolii isimli ¢alismalarinda, otel endiistrisinde imaj ve misteri sadakatinin
pozitif bir sekilde iliskili oldugunu ortaya koymuslardir.

Theodoridis (2008), Yunanistan’da yaptig1 siipermarket sektoriinde farkli
miisteri profilleri icinde magaza imaji 6zellikleri ve miisteri tatmini adli ¢alismasinda,
personel, fiyat, lirlin ve magaza uygunlugu faktdrlerinin miisteri tatminine etkisinin
istatistiksel olarak onemli oldugunu vurgulamistir. Ancak magaza atmosferi miisteri
tatmini i¢in onemli bir belirleyici olarak bulunmamistir. Dolayisiyla ¢aligmada ortaya
konulan “magaza imaj1 6zellikleri (fiyat, iiriin, personel ve magaza uygunlugu) miisteri
tatmini lizerinde direkt pozitif bir etkiye sahiptir” hipotezinin kismi olarak kabul
edildigini belirtmistir. Yeniceri (2005) magaza imaji ve magaza imaji boyutlari
arasindaki iliskilerin yapisal esitlik modeli ile incelenmesi adli ¢alismasinda magaza
imaj1 lizerinde agirlig1 en fazla olan boyutun fiyat faktorii oldugunu tespit etmis olup, bu
durumu iriin faktoriiniin ve hizmet faktoriiniin izledigini ifade etmistir. Varinli ve Acar
(2011) tiiketicilerin aligveris yaptiklari magaza ile ilgili degerlendirmelerini etkileyen

faktorler ve magaza sadakati arasindaki iligkiyi incelemek i¢in yapmis olduklar
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calismalarinda magazanin fiziki ¢evresinin ve tiiketici ile dogrudan iletisim halinde olan
personelin  miisteri sadakatinin olusmasinda Onemli etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir. Bu baglamda arastirmamizda elde ettigimiz bulgularin (fiyat, atmosfer,
uygunluk ve iirtin faktorlerinin miisteri tatminine, yine fiyat atmosfer ve {irlin
faktorlerinin miisteri sadakatine etki ettigi) yukarida belirtilen ¢aligsmalardaki bulgular
ile paralellik gosterdigi sOylenebilmektedir. Ancak aragtirmamizda uygunluk faktoriiniin
miisteri sadakatine, personel faktoriiniin ise hem miisteri tatminine hem de miisteri
sadakatine etki etmedigi sonucu bulunmustur.

Shirsavar ve digerleri (2012), Iran banka endiistrisinde pozitif agizdan agiza
iletisimi etkileyen faktorle isimli ¢alismalarinda, sirket imaji, iliskisel pazarlama,
algilanan kalite, algilanan deger, miisteri beklentileri, tatmin ve sadakat faktdrlerinin
pozitif agizdan agiza iletisimi sagladigini belirtmislerdir. Marangoz ve Akyildiz (2007),
algilanan sirket imaji ve misteri tatmininin miisteri sadakatine etkileri adlh
calismalarinda sirket imajinin misteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini tespit
etmisler ancak, miisteri tatmininin sirket imajina gore miisteri sadakatini daha fazla
etkiledigini ortaya koymuslardir. Yeniceri ve digerleri (2010), miisteri memnuniyeti,
agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski
oldugunu tespit etmisler ve agizdan agiza iletisim iizerinde en kuvvetli etkinin ise
miisteri sadakati oldugunu belirtmislerdir. Miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin
agizdan agiza iletisime etkisi ile ilgili sonuglara bakildiginda arastirmamizda elde

ettigimiz bulgular ile ayn1 dogrultuda oldugu goriilmektedir.

4.6. Sonu¢ ve Oneriler

Magaza imaji Boyutlarmin Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakatine Etkileri ve
Agizdan Agiza lletisim ile ilgili yapilan bu calismada, elektronik ortamda tek soruluk
bir anket uygulamasi yapilarak Ordu ilinde tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi magaza
belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda X magazasindan aligveris yapan 507
tilketiciye yonelik yiiz ylize gorlisme yontemi ile anket yapilmistir. Arastirma
kapsaminda ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin de agizdan agiza iletisimde
anlamli bir fakliliga neden olup olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir. Yapilan
aragtirmanin sonuglar1 ve bu sonuglar dogrultusunda kisisel Oneriler asagida

belirtilmektedir.
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Aragtirmanin modeli dogrultusunda olusturulan onii¢ adet hipotez test edilmeden
Once, arastirmada kullanilan oOlgeklere iliskin gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gére Magaza imaj1 boyutlarindan
uygunluk faktoriine ait bir degisken (UYGI1) cikarilmistir. Arasgtirmada yer alan
Olgeklerin giivenilirlik analizlerinden sonra 6l¢eklerin gecerliligi faktor analizi yapilarak
belirlenmistir. Magaza imaj1 boyutlar1 (fiyat, atmosfer, personel, uygunluk ve iiriin),
misteri tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim ile ilgili otuzalt1 ifadeden
olusan ol¢eklere yonelik faktor analizi uygulanmis ve her bir faktoriin toplam agiklanan
varyanst ve degiskenlerin ilgili faktorlerle iliskilerini gosteren faktor yiikleri
degerlendirilmistir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgeklerin hem giivenilir hem de
gecerli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde; kadin
(270) ve erkek (237) tiiketicilerin sayisinin 6rneklem igindeki dagilimimin birbirine
yakin oldugu gorilmektedir. Anketorlerin kadin ve erkek katilimeilarin sayilariin esit
olmasina 6zen gostermesi bu durumun nedeni olarak diisiiniilebilmektedir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin yas gruplari incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunu %43 oram
ile 18-26 yas arasi gengler olusturmakta olup, bunu %23,7 ile 27-35 yas arasi, %18,7 ile
36-45 yas arasi tiiketiciler izlemektedir. Arastirma kapsaminda uygulama yaptigimiz
magazanin ya da benzer magazalarin genel tiiketici kitlesinin 18-35 yas arasi kisilerden
olustugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin genel ¢cogunlugunun genglerden
ve orta yas grubundan olustugu sdylenebilmektedir. Tiiketicilerin %48,1°1 evli, %51,9’u
bekar olup, bekar miisterilerin sayisinin evli miisterilerin sayisindan fazla oldugu, ancak
orneklem igindeki dagilimlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin (%50°1) g¢ogunlugunu lisans mezunu oldugu ve katilimcilarin
%39,6’simin 700TL’den az, %27 sinin ise 700TL-1250TL aras1 gelire sahip oldugu ve
yine katilimeilarin ¢ogunlugunun (%31,1) 6grencilerden olustugu belirlenmistir. Bu
sonuclara bakildiginda ve tilkemizdeki son yillarda egitim durumundaki gelismelerde
dikkate  alindiginda, tiiketicilerin = ¢ogunlugunun  6grencilerden  olusmasi
yadirganmayacak bir durumdur. Dolayistyla tiiketicilerin egitim durumlari, yaslar1 ve
gelir durumlar1 arasinda paralellik oldugu sdylenebilmektedir. Tiim bu sonuglarin

yaninda uygulamamiza genel olarak bakildiginda arastirmamizin  farkh
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sosyo-demografik  Ozelliklere sahip olan tiiketicileri de kapsadigi rahatlikla
goriilebilmektedir.

Bu tez ¢alismasinin amaglarindan biri, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin
arastirilmasidir. Agizdan agiza iletisimin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik
gosterip gostermediginin bulunmasi amaciyla t-testi; yas, egitim, meslek ve gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla varyans analizi
uygulanmustir. Yapilan t-testi ve varyans analizi sonucunda tiiketicilerin yas ve egitim
durumlarinin agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir farklilifa neden olmadig;
cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir durumlarinin ise agizdan agiza iletisim
tizerinde anlaml bir farkliliga neden oldugu bulunmustur. Arastirma sonuclarina gore
kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla agizdan agiza iletisim yaptiklari
yani satin aldiklar1 bir iriin hakkinda ¢evresindekilerle daha fazla iletisim kurdugu
sOylenebilmektedir. Meslek ve gelir durumlar ile ilgili yapilan tukey testi sonucunda;
serbest meslek, dgrenci ve isci grubu ile gelir gruplarinda; 1251TL-1750TL gelir grubu
ile 1751TL-2250TL gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin daha yiiksek bir gelir seviyesine sahip olmalari, daha fazla aligveris
yapmalarina olanak saglamaktadir. Serbest Meslek sahibi tiiketicilerin meslekleri geregi
daha 6zgiir giyinebildikleri ve daha 6zgiir ortamlarda bulunabilmeleri nedeniyle daha
fazla agizdan agiza iletisimde bulunduklari diisiiniilebilmektedir. Ogrencilerin ise,
bulunduklar1 ortam geregi ve ayrica geng tiiketiciler olarak kendilerini toplumda fark
ettirme isteklerinin de agizdan agiza iletisime olanak sagladigi soylenebilir.

Arastirma kapsaminda magaza imaji boyutlarinin (fiyat, atmosfer, personel,
uygunluk ve {iriin) miisteri tatmini ile miisteri sadakatine etkisi ve miisteri tatmini ile
miisteri sadakatinin de agizdan agiza iletisime etkisi Coklu Regresyon Analizi ile test
edilmis ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuclarina gore, magaza imaj1 boyutlarindan
fiyat, atmosfer, uygunluk ve iriin faktorii miisteri tatmini iizerinde etkilidir. Ancak
personel faktoriiniin miisteri tatmini tizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu
baglamda bir magazadaki iirlinlerin benzer magazalardaki iirlinlerle kiyaslandiginda
fiyatinin diisiik olmasi, iirline 6denen para karsilifinda iyi bir deger elde edilmesi, fiyat

kalite iligkisi gibi durumlar1 belirten fiyat faktorii, magazanin ortami, temiz ve
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diizenliligi ile ilgili atmosfer faktdrii, magazada yeterli miktarda kasiyer bulunmasi,
magazaya ulasimin kolayligi gibi durumlar1 belirten uygunluk faktorii ve magazalardaki
iriinlerin ¢esitliligi, kalitesi ve modaya uygunlugu gibi durumlar1 belirten iirlin
faktoriiniin miisteri tatmini tlizerinde pozitif yonde etki ettigi sdylenebilirken, magaza
personellerini miisteriye karsi nasil davrandiklari ile ilgili olarak magaza personeli
faktoriiniin miisteri tatmini lizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmastir.

Miisteri sadakati i¢in yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuglarina gore, magaza
imaj1 boyutlarindan fiyat, atmosfer ve iiriin faktorii miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
Ancak personel ve uygunluk faktoriiniin miisteri sadakati tlizerinde etkili olmadigi
sonucuna varilmistir. Bu baglamda magazalardaki {iriinlerin fiyati, magazanin atmosferi
ve magazalardaki iiriinlerin miisteri sadakatine pozitif yonde etki ettigi sdylenebilirken,
magaza personelleri ile magazanin elverigli, uygun bir konumda olmasi durumunun
miisteri sadakati lizerinde etkili olmadig1r sonucuna varilmistir. Personel faktoriiniin
miisteri tatminine ve dolayisiyla da miisteri sadakatine etki etmemesi; tiiketicilerin
magazalarin icerisinde dolasarak diledigi iriinii raflardan se¢meleri ve magaza
personelleri ile genelde irtibatlarinin olmamasi ile agiklanabilirken, uygunluk
faktoriinlin miisteri sadakatine etki etmemesi ise; glinlimiiz magazalarinin genelde
aligveris merkezleri igerisinde olmasindan dolay: tiiketicilerin aligveris merkezlerinin
olanaklarini kullanmalari ile agiklanabilmektedir.

Tez c¢alismasinda kullanilan miisteri tatmini Olge§i; magazanin iriin
hizmetlerinden memnun kalmak, magazadan aligveris yapmaktan keyif almak gibi
boyutlardan olusmaktadir. Miisteri sadakati 6lcegi; gelecekte tekrar ayni magazadan
aligveris yapmak, miisteri oldugu magazaya karsi kendini sadik hissetmek, magazanin
diizenli bir miisterisi olmak gibi boyutlardan olusurken, agizdan agiza iletisim olgegi
ise; magaza hakkinda insanlara pozitif seyler sdylemek, cevresindeki arkadaslarini
magazadan aligveris yapmak i¢in tesvik etmek, magazay: tavsiye etmek gibi boyutlari
icermektedir. Bu baglamda miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza
iletisime etkisini belirlemek amaciyla yapilan Coklu Regresyon Analizi sonuglaria
gore, misteri tatmini ve miisteri sadakatinin agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif
yonde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Tim bu sonucglara bakildiginda magaza imaj1 boyutlar1 araciligi ile tatmin

edilmis ve sadakat gelistirmis miisteriler, yapacaklar1 agizdan agiza iletisim ile
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magazadan yapilan aligveriglerin artmasini ve magazaya daha ¢ok miisteri gelmesini
saglayacaktir. Bilindigi lizere magaza hakkindaki bilginin aile, arkadas vb. gibi yakin
bir ¢evreden gelmesi inandiriciligl ve giivenilirligi acisindan oldukga fazla olacaktir.
Dolayisiyla tatmin olmus ve aligveris yapti§i magazaya sadik bir miisteri agizdan agiza
iletisim yoluyla baska kisilere magaza hakkinda pozitif anlamda bir seyler aktaracak ve
miisterisi oldugu magazanin etkili bir sekilde reklamini yapabilecektir. Sonug¢ olarak
magaza imaj1 boyutlan (fiyat, atmosfer, uygunluk ve {iriin) ile miisteriyi tatmin etmek
ve sadik hale getirmek sonucunda miisterilerin yapacaklar1 agizdan agiza iletisim
araciligi ile perakendeci isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ve daha fazla tiiketici
kitlesine ulagabilecekleri diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, magaza imaji1 boyutlarindan iiriin, fiyat ve atmosfer
kavramlarimin miisteri tatmini ve miisteri sadakatine etki ettigi goriilmekle birlikte,
dolayli yoldan da agizdan agiza iletisime etki ettigi goriilmektedir. Agizdan agiza
iletisimin isletmeler agisindan olduk¢a 6nem arz etmesi nedeniyle, isletme sahiplerinin
bu kavramlari da dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirmeleri, isletmelerin
karliligin1 maksimum diizeye ¢ikarmada katki saglayacaktir. Konu ile ilgili gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda ise, farkli magazalar veya birden ¢cok magaza iizerinde
aragtirma yapilabilir. Farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler tizerinde (gelir, yas,
egitim vb.) ayr1 ayri incelemelerde bulunulabilir. Ayrica bu konuyla baglantili olarak
agizdan agiza iletisimin yonii de (olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisim)

arastirilabilir.
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EK-1
ANKET FORMU

Saym Katilimer;

Bu ¢aligma, magaza imaji boyutlarinin miisteriler iizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik bir aragtirmadir.

Elde edilen bulgularin gegerliligi, sorulara vereceginiz cevabin ger¢ek durumu yansitmasiyla miimkiin
olabilecektir. Liitfen sorulart tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabi isaretleyiniz.

Kesinlikle katilmiyorum=1 - Katilmiyorum=2 - Katilip katilmama oranim esit=3
Katihyorum=4 - Kesinlikle katiliyorum= 5

Ordu’da LC Waikiki Magazalarimdan Hi¢ Alhgveris Yaptiniz mi? Evet( ) Hayr ( ) Cevabimiz Haywr ise
Liitfen Ankete son veriniz.

Magaza personelleri yardimsever ve cana yakindir.

Satis personellerinin iiriin hakkindaki agiklamalar1 yeterlidir.

Magaza personelleri isteklerime hemen cevap vermektedir.

Bu magazadaki personellere giivenebilirim.

Uriin hakkinda bilgi almak istedigimde magaza personellerinden nazik
cevaplar aliyorum.

Benzer magazalara kiyasla fiyatlar daha diisiiktiir.

Uriine 6denen para karsihiginda iyi bir deger elde edilir.

Fiyat kalite iliskisi ¢ok iyidir.

Fiyat olanaklar1 ¢ok iyidir.

Bu magazada aligveris yaparken kendimi ¢ok rahat hissediyorum.

Bu magaza hos bir atmosfere sahiptir.

Bu magaza temiz ve diizenlidir.

Magazanin atmosferi milkemmeldir.

Magazanin i¢ diizeni kafa karistiric1 degildir.

Uriin gesitliligi ¢ok fazladr.

Vitrinler, raflar daima doludur.

Uriinlerin kalitesi ¢ok iyidir.

Uriinler modaya uygundur.

Bu magazada sik sik yeni {irlinlerle karsilasirim.
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(EK1’in devami)

Bu magaza yeterli miktarda kasiyer bulundurmaktadir.

Magazanin koridorlar1 genis ve ferahtir.

Bu magazaya ulasim kolaydir.

Magazada istedigim iiriinii rahat bir sekilde inceleyebiliyorum.

Magazada rahat¢a gezinebiliyorum.

Bu magazada aliveris yapmakla dogru bir karar vermis oldugumu
diisiiniiyorum.

Aligverigimi bitirip magazadan ¢iktigimda dogru bir sey yaptigimi
diisiiniiyorum.

Bu magazadan tamamen memnunum.

Bu magazadan aligveris yapmaktan keyif aliyorum.

Bu magazanin iiriinleri ve hizmetleri beni memnun ediyor.

Tekrar aligveris yagacagim zaman ilk se¢enek olarak bu magazayi
diigtintirtim.

Gelecekte bu magazadan tekrar aligveris yapmayi diisiiniiyorum

Bu magazanin diizenli bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.

Aligverisimin ¢ogunu bu magazadan yapiyorum.

Bu magazaya kars1 sadik oldugumu hissediyorum.

Bu magaza hakkinda insanlara olumlu seyler séyliiyorum.

Arkadaglarimi bu magazadan aligveris yapmalari igin tegvik ediyorum.

Birisi aligveris yapmak i¢in magaza sordugunda bu magazayi tavsiye
edebilirim.

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?
Kadin Evli

Erkek Bekar

Mesleginiz? Yagmz?

Serbest Meslek 18 © den kiigiik
Memur 18-26

Ogrenci 27-35

Ev Hanimi 36-44 _

Tsci 45 ve iizeri

Diger

Egitim Durumunuz?

[kogretim

Lise

Universite

Lisansiisti

Gelir Diizeyiniz?

700TL’ den az

700 TL - 1250 TL

1251 TL - 1750 TL

1751TL -2250 TL

2250 TL’den fazla




112

OZGECMIS

Ali Tehci, 17.03.1984 tarihinde Kahramanmaras’ta dogdu. ilkdgretim ve Lise
tahsilini Kahramanmaras’ta tamamlayarak, 2004 yilinda Siitcii Imam Universitesi
Bahge Meslek Yiiksekokulu Bilgisayar Teknolojileri ve Programlama Boliimiinden,
2010 yilinda ise Anadolu Universitesi Iktisat Fakiiltesinden mezun oldu.

Ordu Universitesinde 2007 yilinda memur olarak goreve baslayan ve halen bu

gdrevini siirdiiren Tehci, bekar olup, Ingilizce bilmektedir.



