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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Magaza Imaji ve Sadakati Arasinda
ki Iliski ve Koton Magazalarinda Bir Uygulama” adli calismanin, tarafimdan,
akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigini1 ve yararlandigim
eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak

yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Oznur SIRIN
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Magaza imaji ve Sadakati Arasindaki iliski ve Koton Magazalar1 Uzerine Bir
Uygulama
Oznur SIRIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Programi

Giiniimiizde bilgi teknolojilerinin hizla ilerlemesi ve internetin yaygin
kullanilmasi, elektronik ticaretin de hayatimiza girmesini kolaylastirmis ve
bircok isletmenin dl¢ek fark etmeksizin web sitesine sahip olmasim1 beraberinde
getirmistir. Isletmeler sahip olduklar1 bu web siteleri sayesinde iirettikleri
iiriinleri ve hizmetleri tanitabilmekte, miisterileriyle iletisime gecebilmekte ve
iiriinlerin ya da hizmetlerin satisim1 saglayabilmektedirler. Miisteriler herhangi
bir yere gitme zahmetinde bulunmadan ihtiyaci olan iiriinleri ya da hizmetleri
satin alarak ihtiyaclarini gidermektedirler.

Miisterinin hem zaman kaybini hem de ulasim giderini ortadan kaldiran e-
ticaretin yam sira perakendeciligin biiyiik bir parcasi olan magazalar hala
onemini korumaktadir. Ciinkii isletme kendisi icin hazirlamis oldugu site
sayesinde her ne kadar iiriiniin tamitimini1 yapip, iiriinii miisterinin kapisina
kadar ulastirma imkanim saglasa da, magazalar olmaksizin miisteri iiriine
dokunma deneyimini yasayamamaktadir. Sadece bu a¢idan bakildiginda bile
magazalarin miisteri acisindan onemi ortadadir.

Magazalar, miisterinin iiriinle tamistig, iiriine dokunabildigi ve iiriin
deneyimi yasadig1 ilk yerlerdir. ilk tamsmaya eslik eden bu mekanlar, iyi bir
izlenim biraktiklar1 takdirde miisterilerin sadakatini de saglayacaklardir. Bu
nedenle magazalarin, aym insanlar da oldugu gibi bir imajinin ve onlara ézgii

bir kimliginin olmasi sarttir.
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Bu calismada, magaza imajina etki eden faktorler arastirilmis ve olusturulan
imajin sadakatle iliskisi olup olmadig1 ortaya koyulmustur. Yapilan regresyon
analizi sonuclari ile magaza imajim olusturan, iiriin kalitesi ve cesitliligi, fiyat ve
magaza yerinin uygunlugu degiskenlerinin sadakate etki ettigi bulunmustur.
Arastirmanmin bu konuyla ilgili gelecekte yapilacak calismalara 151k tutacag:

iimit edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, Magaza Sadakati.



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Relationship Between Store Image and Loyalty & An Application on Koton
Stores

Oznur Sirin

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

Today, as a result of rapid improvement of information technologies and
wide spread use of the internet, e-commerce has already been a part of human
life. Not only human life but also companies are affected from these changes.
Regardless of what their scale is, many companies have their own web site.
These web sites enable companies to introduce themselves and their products.
In addition to that, companies can contact their customers via these web sites
and sell their products. Shoppers can satisfy their needs by buying products or
services they need, without bothering themselves with physically moving
anywhere.

Physically existing retail stores, which make most of the total retail
business, still maintain their importance although e-commerce eliminates the
loss of time as well as the transportation expenses. Even though companies can
promote their products through the web site or even make to the door delivery,
they are missing one key qualification. The key difference between web sites and
physical stores is that in a physically existing store, shoppers can experience the
products by directly touching them. Even only this qualification makes retail
stores to gain a special importance in the eyes of shoppers.

Stores are the only places where the shoppers meet, touch, smell, feel and
experience products. If these places leave a good impression with the shoppers,

this relationship will result in loyalty. Therefore stores should have own their

vi



self image and self identity like people.

In this study, factors affecting store image are evaluated and it’s examined
that whether there is a relationship between store image and store loyalty. The
factors that create store image are the convenience of the store, sales prices,
product quality and variety. The result of the regression analysis shows that the
factors that create store image are affecting store loyalty. It’s expected that this

research will light the way for future researches.

Keywords: Store Image, Store Loyalty.
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GIRIS

Glinlimiizde yasanan sosyo-kiiltiirel degisimler, internet ve iletisim arag
gereclerinde ki gelismeler sayesinde daha da bilinglenen tiiketiciler, perakende
sektorlinlin basrol oyuncusu magazalarin tiiketiciyi daha yakindan tanimalar1 ve
onlarin ihtiya¢ ve isteklerini daha onemsemelerini zorunlu kilmistir. Gegmisten
giiniimiize pazarlama anlayis1 tam anlamiyla kabuk degistirmistir. ilk dénemde
isletmelerin tek ugrastigi pazarin talebini karsilamakken ve tiiketicinin ihtiya¢ ve
istekleri yok sayilirken, giintimiizde tam tersine miisteri odak halini almistir. Ciinkii
talebin arzdan fazla oldugu kithik donemleri ¢oktan geride kalmis ve giic artik
miisterinin eline gecmistir. Bugiin, miisterinin bir tirtinle ilgili karsilastirma yapacagi
pek ¢ok secenek bulunmaktadir.

Perakende sektoriiniin en Onemli unsuru magazalar da, giicii elinde
bulunduran miisterilere adeta kendilerini begendirmek zorundadir. Bu begendirme
islemi elbette imajla olacaktir. Giiglii bir imaja sahip magazalar miisteride sadakat
olusturacaktir. Bu nedenle magazalar, magaza imaj1 kavramini 6nemsemelidirler.

Magaza imajin1 olusturan pek cok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar soyle
siralanabilir: Uriin kalitesi ve ¢esitliligi, fiyat, magaza yerinin uygunlugu, magaza
atmosferi, satig personeli, fiziksel olanaklar. Magazalar bu degiskenleri ¢ok iyi
analiz edip misteriyi cezbetmek i¢in kullanmalidirlar.

Magaza imaji ve magaza sadakati arasinda ki iliskinin ortaya konulmasi
amaci ile hazirlanan bu tez c¢alismasi ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Bu amagla
calismanin birinci boélimiinde magaza imaji1 kavrami tanimlanmastir.

Ikinci boliimde magaza sadakati kavrami tanimlanmis ve bu sadakatin
oneminden ve karlilik tizerine etkilerinden bahsedilmistir.

Uctincii boliim, arastirmanin uygulama kismidir. Koton Magazalari iizerine
yapilan arastirmada magaza imaji ve magaza sadakati arasinda ki iliski ortaya
konmus ve istatistiki analizler sonucu elde edilen bulgular degerlendirilmistir.
Calismanin perakende sektoriinde faaliyet gosteren tiim magazalara ve bu alanda

bundan sonra yapilacak olan ¢calismalara katki saglamasi timit edilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
MAGAZA iMAJI

1.1.MAGAZA KAVRAMI

Magaza, mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu  satis noktasidir'.
Magaza bir biitiin olarak algilandiginda, pazarlama iletisimi agisindan bir uyarici ve
ipucu islevi gorerek tiiketiciye karar alma siirecinde gerekli girdiyi saglamaktadir®.

Magazacilik, pazarlama faaliyetlerinin en son noktasidir. Cesitli asamalardan
gecerek tliketicilere sunulmaya hazir hale gelen mal ve hizmetler, magazalarda son
kullanict ile bulusmaktadir.

Magazalar, mal ve hizmetlerin tiiketicilerle bulustugu yerler olmaktan ¢ok
daha ote bir anlam tasimaktadir. Magazalar, kalite, hiz ve her alanda uygunluk
pesinde olan miusterileri etkileyecek, onlara bilgi verecek, mali tanimalarini
saglayacak, tedirgin etmeyecek, stirprizlerden uzak, gilivence veren, rahat vakit
gecirmelerini, memnun olmalarii ve beklentilerinin tizerinde tatmin olmalarini
saglayacak bir diinya yaratmalidir. Mal ve hizmetler misteriye sunulurken,
magazanin yeri, vitrini, dekorasyonu, mallarin yerlesimi, agilis ve kapanis
saatlerinin uygunlugu, fiyat uygunlugu, bircok marka, renk ve model hakkinda
dogru ve eksiksiz bilginin saglanmasi, tim aligsveris boyunca dogru hizmetin
sunulmasi, satis sonrasi hizmetlerin eksiksiz uygulanmasi ve misterilere kisisel ilgi
gosterilmesi  onemle tizerinde durulmasi gereken konulardir. Bunun igin, yaratici,
dinamik ve ¢ok yonlii bir calismaya gerek vardir’.

Tiiketicilerin biiyiik bir kismi i¢in aligveris yapmak bir zevktir ve bir
magazanin yarattigi ortamda yer almak, {lirlinleri ellemek, koklamak, incelemek,
diger miisterilerle karsilasmak, satis elemanlarindan bilgi almak tiiketiciye ayr1 bir
haz verir. Dolayisiyla magazalarda dolasmak birgok insan i¢in sikintilardan

uzaklasma, sosyallesme ve eglence demektir”.

" Necdet Timurlu Inci Varinli ve Mine Oyman, Perakendecilige Giris, Eskisehir Anadolu
Universitesi Yaym, 1996, s.17.

? Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Eskischir, Mediacat Kitaplari,
2002, s.254.

3 Timur, Varinli ve Oyman, ss.5- 6.

* Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Derin yayinlari, istanbul, 2004, s.40.



Magazalar, tiikketicinin tirlin ve hizmetle tanistig1 noktalardir, bagka bir deyisle
urtin ve hizmeti kesfettigi noktalardir. Bu kesfin tiiketiciye heyecan vermesinden
dolayi, giiniimiizde magazalar bir ¢ok miisteri i¢in terapi merkezi haline gelmistir.
Magazalarin 1siklarla donatilmis renkli diinyasi, tiiketicileri rutin, sikici giinlerinden
kurtarip, kisa bir zaman i¢inde olsa i¢ine alir.

Gegmiste zorunluluk i¢in yapilan aligveris, giliniimiizde magazalarin
sayesinde bir zevk haline doniismistiir. Gegmiste bos zamanlarda gidilecek, hosca
vakit gecirilecek yerler arasinda deniz kenarlar, yesillik alanlar varken, giiniimiizde
listeye magazalar1 da eklemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii giiniimiizde bir¢ok
tiikketici i¢in magazalar hosca vakit gecirilebilecek mekanlar haline gelmistir.Bunda

magazalarin kisin sicak, yazin serin ortamlar olmasinin da pay1 vardir.

1.2.iIMAJ KAVRAMI

Imaj kavramu, tarihte ilk kez 15. ve 16. yiizyillarda Ausburg’da yasayan
Fugger ailesinin, uluslararast bir haberlesme hizmetini yaratmasi, kendi
isletmelerinin isaretlerini olusturmalari, kendi gazetelerini yayinlamalar1 ve sosyal
faaliyetlerde bulunmalari ile baslamistir. O dénemde her ne kadar imaji olusturma,
koruma olarak adlandirilmasa da, planli bir sekilde bir imaj olusturma cabasi s6z
konusudur. Kisilerin, diger insanlar ya da bir isletme hakkindaki izlenimi belirleyen
imaj kavramu, sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir’.

Imaj, kavram olarak ise ilk kez Sidney Levy (1955) tarafindan
kullanilmistir®.  Gardner ve Levy (1955) imaj kavrammi, mal ve hizmet
faaliyetlerinin sunumlar1 alani olarak tanimlarken; Lipmann (1922) kavrami, siyasi
onyarg diisiincelerini tanimlamak i¢in kullanmustir’.

Johanssen’e gore imaj, belli bir goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum,

tecriibe, bilgi, istek ve duygu gibi soyut kavramlarin biitinliigii iken; C. G. Jung

> Ayla Okay, Kurum Kimligi, Mediacat Kitaplar1, Ankara, 2000, s.255.

% Howard Barich ve Philip Kotler, “A Framework for Marketing Image Management”, Sloan
Management Review, Kis, 1991, s. 94.

7 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yayncilik, Istanbul,
1999, 5.231.



imaj1, bir kism1 gercekle ortlisen, diger kismi da 6znenin kendinden gelen malzeme
ile drtiisen bir nesneye yonelik diisiince olarak tanimlamaktadir®.

Imaj, kisi ve gruplarm belli objeler hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin
toplamldlrg.imaj, kisilerin bir nesne, isletme veya baska bir kisi hakkindaki
diistinceleridir ve bu diisiinceler 6nyargi da tasiyabilir. Herkesin bir imaj1 olabilir,
ancak olumlu yonde olmasi i¢in imaj arttirict ¢esitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir. Isletmeler dizayn, davranis ve iletisim unsurlarmi kullanarak imaj
olusturmaktadirlar. Regenthal (1992)’e gore iyi bir imaj olusturmak, iki ile bes yil
arasindaki bir siireye denk gelmektedir. Imaj olusturmanin asamalar1 soyle

siralanabilir:

. Mevcut durumun analizi

. Hedef saptama

. Alternatiflerin gelistirilmesi

. Alternatiflerin degerlendirilmesi

. Se¢me, karar verme

. Tedbirler, uygulama

. Kontrol, mevcut durum, istenen durumun karsilastirmasi

Isletmelerin  amaglarma  ulasabilmeleri, rakiplerine kars1 istiinliik
saglamalari, gelecekte varliklarin1 = siirdiirebilmeleri, toplumda taninmalart ve
miisterilerinin kafasinda bir yer edinebilmesi i¢in gii¢lii ve etkili bir imaja ihtiyaglar1
vardir'".

Yukarida da belirtildigi  tizere imaj olusturma asamalari, geri besleme
cemberi igerisinde arastirma-planlama-uygulama ve degerlendirme asamalarini

stirekli olarak gerceklestirmeye yoneliktir. Bir magazanin imajin1 tanimlama, bir

¥ Okay, $.265.

? G. Gidiim ve A. Kavas, “Tiirk, Japon, Alman ve Amerikan Mense’li Uriinlere Karsi Genel Tutum
ve Algilamalar Uzerine Karsilastirmali Bir imaj Calismas1”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1: 7,
1993, s. 20.

' Ozlem Cakir, Profesyonel Yasamda Kisisel imaj ve Sosyal Yasam Etiketi, Yap: Kredi Yayimnlari,
1.Baski, 2002, s.81.

" Hiiseyin Kurtuldu ve H. Dilara Keskin, “Degisen Sosyo Kiiltiirel Faktorlerin Kurum imajina
Etkileri”, 7.Ulusal Pazarlama Kongresi 21.yiizyihn Pazarlama Paradigmasi Bildiriler Kitab,
Afyon Kocatepe Universitesi, 2002, ss. 333-334.



insanin kisiligini tanimlamaya benzer, gergekler kadar hisleri de igerir. Magazada
satilan mallarin fiziksel unsurlari, magaza yeri, mallarin fiyati ve tutundurma
etkinlikleri imaj1 etkileyen unsurlardir'2. Sosyo-kiiltiirel faktorler, isletmelerin mal ve
hizmet ¢esitlerinde, miisteri bagliligin1 saglamada, faaliyetlerini siirdiirmede ve
rakipleriyle rekabetini stirdiirmede olduk¢a onemlidir. Ayrica konumlandirma, tiriin
yaratma, fiyat politikasi, imaj reklam1 ve halkla iliskiler gibi tedbirlerin isletmelerce
uygulamaya konulmasi, imaji giiglendirecektir'’.

Bugiin, tiiketiciler i¢in isletmenin kim ve nasil oldugundan cok, neye
inandiklar1 daha 6nemlidir. Baska bir deyisle, tiiketiciler tarafindan isletmenin nasil
gorildigi, bir isletmenin imaj1d1r14.Bu sebeple olumlu bir imajin stirdiirtilmesi, tim
isletmeler icin dnemli bir amagctir. Imajin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi
durumunda isletmeyle ilgili tiim yasananlar olumlu olarak yorumlanir, olumsuz bir
imaja sahip olunmas1 durumunda ise basta satis kaybiyla karsilasan isletme yok olma
tehlikesiyle bile kars1 karsiya kalabilir'.

Imaj tamimlarim inceledigimizde, imajin insan zihninde olusan gagrigimlar,
hisler, izlenimler biitiinii oldugu soylenebilir. Isletmelerin {irettigi {iriinlerin
ozellikleri nasil olursa olsun, satin alinmasinda isletmenin imaj1 da etkili olmaktadir.
Ornegin, BIM magazalarindan genelde muhafazakar kesimin aligveris yapmasi
buna 6rnek gosterilebilir. Bir iirtiniin satilmasinda bazen isletmenin imaji, {iriiniin
ozelliklerinin 6niine gegebilir.

Bir isletme i¢in hem olumlu hem de olumsuz imajdan bahsedilebilir. Olumlu
imaja sahip olan isletmeler tiiketiciler tarafindan iyi olarak algilaniyor demektir ve bu
durum isletmenin lehinedir. Olumsuz imaja sahip isletmeler ise, tiiketicilere kotii
cekilmis bir fotografi ¢agristirir. Tiiketici goziinde bir isletmenin imajinin olumsuz
olmasi demek, o isletmenin mal veya hizmetlerine olan talebin azalmasi demektir.
Isletmeye para girisi saglayan unsurun o isletmenin mal ya da hizmetlerine olan talep

oldugu diisiiniilirse bu durum isletme igin bilyiik bir kayiptir.imajin kolay

"2 Birol Tenekecioglu ve digerleri, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Agikogretim
Fakiiltesi Yayini, Eskisehir, 2007, s. 209.

" Ercan Kasikei, imaj iletisim ve Beden Dili, Hayat Yayinlari, istanbul, 2006, s.154.

' Philip Kotler ve Gary Armstrong , Principles of Marketing, 9th Edition, New Jersey, Prentice
Hall Inc., s.271.

"> F. Miige Arslan, A. Ercan Gegez ve Sahavet Giirdal, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanin
Yansiticist midir?”, 6.Ulusal Pazarlama Kongresi Bolgesel Kalkinmada Pazarlama Bildiri Kitaba,
Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Erzurum, 2001, s.108.



degismeyen bir kavram oldugu gézoniine alinirsa, bu durum isletmeyi uzun vadede

iflasa kadar siirtikleyebilir.

1.3.MAGAZA IMAJI KAVRAMI

Magaza imajin1 kavramlastirmaya yonelik bir¢ok yaklasim bulunmaktadir.
Kavramsal olarak ilk imaj arastirmasi yillar 6nce Pierre Martineau tarafindan
yapilmistir; soyut ve somut ya da fonksiyonel ve psikolojik 6zelligi olan magaza
imajinin baglangigta Martineau, daha sonra da Arons tarafindan ileri stirtildiigiinii
birgok arastirmaci onaylamaktadir'®. Martineau (1958)’a gore magaza imaji,
tiikketicinin magazay1 kafasinda kismen fonksiyonel kalitesi ile kismen de psikolojik
ozellikleri ile tanimlamasidir'’. Arons (1961)’a gore magaza imaj1 ise magazanin
herkesge bilinen bir kisiligi ya da magazay: digerlerinden ayiran iliksi hizmetidir'®,
Bu konuda Bruce Weale (1961) ise magaza imaj1 ile ilgili magazanin hizmeti,
fiyatlar1 ve kalitesinin, miisterinin isteklerinin karsilanma diizeyine bagli olduguna
deginmistir'”.

Miisterinin magazay1 apacik tanimlamasina ek olarak magazanin yerinin,
fiyat dagiliminin ve mal sunumunun islevsel 6zelliklerinin etkili bir giicti vardir.

Magaza imajin1 imaj boyutlarin1 kullanarak tanimlayan Arons(1961) a gore
magaza imaji magazanin topluma sundugu kisilik veya magazayi nitelendirmekte
kullanilan anlam ve iligkiler toplamidir.Anlam burada fakt6r, atif veya boyutlari,
iliski kelimesi ise bu boyutlarin birbirine baglanigin1 ifade etmektedir.Arons,
tiiketicilerin magazayi, magaza imaj1 bilesenlerine dayanarak algiladiklarini, bu
bilesenlerin sayisinin ise kesin olmayip arastirmaci ve teknige gore degisebilecegini

belirtmektedir’.

'® Edgar A. Pessemier, “Store Image and Positioning”’, Journal of Retailing, Cilt: 56, Say1 :1,
Bahar 1980, s. 94.

7 Pierre Martineau, “The Personality of the Retail Store”, Harvard Business Review, Cilt: 36,
Say1:1, Ocak 1958, s. 47.

'® Sallie W. Sewell, “Discovering and Improving Store Image”, Journal of Retailing, Cilt:50, Say::
4, Kis 1975, s. 5.

' Bruce Weale, “Measuring the Customer’s Image of a Department Store”, Journal of Retailing,
Cilt:37, Yaz 1961, s. 40.

* Stuart U. Rich ve Bernard D. Portis, “The ‘Imageries’ of Department Stores”, Journal of
Marketing, Cilt:28, Nisan 1964, s. 10.



Tiiketicinin zihninde perakendeci kurumun nasil algilanarak hatirlandigi ya
da tiiketicinin bir magazay1 zihninde nasil tanimladigi magazanin imajiyla ilgilidir.
En basit anlatimla magaza imaj tiikketici tarafindan magazanin algilanan kisiligidir.

Bir magazanin imajin1 tanimlama bir oOlglide bir insanin kisiligini
tanimlamaya benzer, gercekler kadar hisleri de icerir.imaj, magazada satilan
driinlerin fiziksel unsurlarindan, magazanin yerinden, {irlinlerin fiyatindan ve
tutundurma etkinliklerinden etkilenir.Calisanlarin  tutumu, magazanin sohreti,
aligveris kolaylig1 gibi soyut faktorler de magaza imajini etkileyen unsurlardir?'.

Isletmeler yogun rekabet ortammda mevcut konumlarm siirdiirmek ve bu
konumlarimi daha iyi hale getirebilmek icin, isletme karlilifi ve magaza basarisina
olumlu yonde etkisi olan magaza imajim1 stratejik bir ara¢ olarak
kullanabilmektedirler™”.

Magaza imaji, magaza seciminde ve magaza baghliginda ciddi bir
bilesendir.Fakat soyut ve gorece bir konu oldugu i¢in kavramsallastirilmasinda
giiclikler s6z konusudur. Bu nedenle magaza imaji1 genelde bir tutum, belirli bir
goriis olarak tamimlanmakta, tiiketiciler tarafindan Onemli gorillen magaza
ozellikleriyle ilgili 6nemli degerlendirmeler iizerine kurulmaktadir™ Magaza
imajmin oOl¢iilmesi, tiikketicilerde magaza imaj1 olusturmaya yonelik temel magaza
niteliklerinin kullanilmasi suretiyle yapilmakta, magaza imajimin makyaji farz edilen
ozelliklerin bir kimligini igermektedir. Magaza imajiyla ilgili ¢esitli girisimler,
tikketicilerin magaza imaj1 algilariyla kendi imajlar1 arasindaki eslestirme
mekanizmasiyla belirlenmektedir®®. Berry ve Kunkel (1968)’¢ gdre magaza imaj,
imaj kavramiyla ayn1 6zelligi tasiyan, elle tutulamayan gozle goriilemeyen bir sey,
bir deger, hatta neredeyse Slciilemeyen bir olgudur®. Bir¢ok arastirmaci tarafindan
“miisterinin magaza hakkinda algilayabildigi kanaatinin bitiinii” olarak genel bir

sekilde ifade edilen magaza imaji, Oxenfeldt (1974-1975) tarafindan “bir fotograftan

2! A Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayincilik, Istanbul, 2006, s.342

2 Beyza Giiltekin ve Leyla Ozer, “Tiiketici Bakis Acisindan Magaza Imaji Boyutlarmnin
Belirlenmesi”, Sosyoloji Arastirmalari Dergisi, Cilt:8, Say1 :2, 2005, ss. 88, 116.

2 P. Doyle and 1. Fenwick, “How Store Image Affects Shopping Habits in Grocery Chains”,
Journal of Retailing, Cilt:50, Say1: 4, 1975, s. 40.

** M. Siikrii Akdogan, Kenan Giillii ve Sema Babayigit, “Tiiketicilerin Siipermarketleri
Algilamalarina Yonelik Bir Calisma”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say::
19 2005, s. 39.

** John H. Kunkel ve Leonard L. Berry, “A Behavioral Conception of Retail Image”, Journal of
Marketing, Cilt:32, Kasim 1968, s. 21.



az ve bir portreden daha ¢ok” bir anlam ifade ettigi belirtilmistir’®.Mazursky ve
Jacoby (1986) de magaza imajini, miisterilerin bilgi, deneyim ve beklentileri
kapsaminda, diisiince ve hislerinde yaratilmis olan soyut ya da somut elemanlarin bir
etkilesimi seklinde tanimlamuslardir’’. Magaza imaji, perakendecinin hedef pazar
tarafindan nasil goriildigii olarak da ifade edilebilir.

Bir tiiketicinin magazayla ilgili ilk izlenimi, magazanin konumu, biiytikligi,
dis goriintisti gibi magaza disindan goriilebilen ya da hissedilebilen unsurlara baghdir
ve bu unsurlar magazanin ambalaji gibidir. Isletmeler aras1 yasanan yogun rekabet,
mevcut miisterileri korumak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla baz1 pazarlama
faaliyetlerini beraberinde getirmektedir. Ancak bu c¢abalar tek basina yetersiz
kalmaktadir. Bu ¢abalarin magaza imajini artirmaya yonelik olmasi, isletmeciler i¢in
bir secenekten 6te kaginilmaz bir durum haline gelmektedir. Bu nedenle giivenilirlik
hissi uyandiran magaza imaji, tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinde 6nemli bir
girdidir®®.

Isletmeler kendilerini yenileyerek sunduklari mal ve hizmetler yaninda
miisterilerin yasam kalitesini artiracak ortamlar da yaratmak zorunda kalmaktadir.
Ciinkii insanlar aligverisi sadece istek ve ihtiyaglar1 gidermek i¢in degil; hosca vakit
gecirebilecegi bir aktivite olarak da gormektedir®.

Miisteri hizmetleri, magazanin toplumsal {inii, mal zinciri, fiziksel 6zellikler
ve fiyat diizeyi, isletmelere rekabet¢i {istiinlikk saglayarak bir yandan imaj
gelistirmede, diger yandan uluslararasilagsmaya katkida bulunmaktadir. Magaza ismi
ve imaj1, hizmet diizeyi, mal kalitesi ve magazanin fiziksel ¢evresi, personelin giiler
yiizluliigi, magazanin kolay ulagilabilirligi, satis tutundurma, indirim kartlari, iyi
organize edilmislik, reklam gibi o6zellikler tiiketicinin satin alma davranisinda

onemli belirleyicilerdir. Tiim bunlar magaza imajinin 6nemini ortaya ¢ikarmakta ve

% Atilla Yiicel ve Nurcan Yiicel, “Magaza Imaji ve Sadakati Arasindaki Iliskinin
Belirlenmesi:Denizli {linde Bir Uygulama’’, Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt:10, Say1:19, 2012, 5.98
" David Mazursky ve Jacob Jacoby, “Exploring the Development of Store Images”, Journal of
Retailing, Cilt:62, Say1 :2, Yaz1986, s. 147.

2 John R. Nevin ve Michael J. Houston, “Image as a Component of

Attraction to Intraurban Shopping Areas”, Journal of Retailing, Cilt:52, Say1:1, Bahar 1980, s.77.
* Murat Selim Selvi ve ibrahim Kilig, “Perakende Yap1 Endiistrisinde Yap1 Marketleri ile Kiigiik
Esnaflarin Miisterilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma”, Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:27, 2006, s. 28.



bu bakimdan isletmecilerin uygun imaj gelistirmek icin yogun cabalara girmesi
kaginilmaz olmaktadir”.

Magaza imaj1 hi¢ siiphesiz miisteri sadakatini ve magazadan aligveris yapma
sikligim1 da etkilemektedir. Miisterinin bir marka, iiriin ya da magazaya atfettigi
dstiinliik imaj1; Uritintin, markanin ya da magazanin imajinin miisterinin yakin
cevresindeki insanlarin normlartyla uyumlu olmasi; yeni bir mal ile alinabilecek
risklerin 6nlenmek istenmesi miisteri sadakati yaratmaktadir.

Diger alternatiflerle kiyaslama yapmaktan ve fazla vakit harcamaktan daha
cok dogrudan sadik olunan {iriin, marka ya da magazaya yonelmenin karar verme
kolaylig1 saglamasi, sirada beklememesi, park sorunu yasamamasi gibi faktorler
miisteriye zaman tasarrufu saglamaktadir.

Magaza imajinin bir baska olumlu etkisi de, satig gelistirme ve marka
konumlandirmadir. Isletmenin iletisim araglar1 ve 6zellikle imaj yaratmaya yonelik
reklam kampanyalarmi satis gelistirme etkinlikleri desteklemektedir. Ancak satis
gelistirme araglarinin kullaniminda asiriya kagilmasi marka ve magaza imajini
zedeledigi i¢in tiiketicileri biktirmamasina 6zen gésterilmelidir32.

Tiiketicilerce olumlu algilanan magaza imaji, magaza yoneticilerine de
istedikleri pazar paymni elde etmelerini saglamaktadir. Bu durum, isletmenin
reklamimni yapacak olan tiiketicilerde magaza bagliligi yaratma konusunda biiyiik
Onem tasir. Magazanin atmosferi, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri, aligveris aliskanliklari, yasam sekilleri, magaza personeline duyulan
giiven, magazanin ¢alisma sekli, tatmin diizeyi, hizmet kalitesi, teknik ve fonksiyonel
kalite, ayricalikli islemler, maddi 6diiller, magaza dizayni, islem hizi, satis sonrasi

hizmet, 6deme islemlerinin hizi, magaza ve personelin temizligi, magazanin miizigi,

3% Steve Burt ve Jose Carralero Encinas, “The Role of Store Image in Retail Internationalisation”,
International Marketing Review, Cilt:17, Say1 :5, 2000, s.437.

*! Doreen Chze Lin Thanga ve Benjamin Lin Boon Tan, “Linking Consumer Perception to

Preference of Retail Stores: An Empirical Assessment of the Multi-Attributes of Store Image”,
Journal of Retailing, Cilt:10, Say1 :4, Temmuz 2003, s.198.

2 Ali Giilgubuk, “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi Ve
Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis Dergisi,
Cilt:7, Sayi:1,2007, s. 71.



mallarin sunumu, personelin bilgisi vb. magaza baglilig1 yaratmada en ¢ok etkiye
sahip oldugu ileri siiriilen degiskenler olup magaza imajiyla dogrudan iliskilidir™.

Diger aragtirmalarda magaza imaj1 bir tutum olarak tanimlanmistir. Doyle ve
Fenwick (1974) magaza imajini tiiketicinin magaza hakkindaki genel izlenimlerini
tanimlamak i¢in magazaya karsi olan tutumlar1 yerine kullanilabilecek bir terim
olarak tamimlamaktadir’®.James ve digerleri (1976) ise deneyimlerin imaj
olusumunda o6nemli oldugunu vurgularken farkli olarak tutumlar1 da dikkate
almaktadirlar. Onlara gore magaza imaji, tiiketicilerin 6nem verdikleri magaza
atiflarmin  degerlendirilmesine dayanan bir tutumlar kiimesidir. Tutumlar ise
Ogrenilen olgular olduklar i¢in magaza imaji da o magazaya iliskin tiiketicilerin
bireysel deneyimleri ile iligkilidir. Bu deneyimler her zaman dogrudan magazayi
icermez. Yazarlara gore sadece o magazadan alisveris yapmak degil, magazanin
tutundurma cabalarina maruz kalmak, arkadaslarla konusmak, onlarin deneyimlerini
dinlemek ve magaza vitrinlerine bakmak da tutumlarin kazanilmasi i¢in birer
deneyim sayilmaktadir®. Magaza imajini tutumlar aracihiiyla agiklayan bir baska
tanima gore de magaza imaj1 belirgin Ozellikleri yansitmasi umulan ve farkli
boyutlari olan bir tutum ¢esididir’®. Bu tanimlarin eksik yonii ise imaj ve tutumun
birbirinden nasil ayrildigini agiklayamamalaridir.

Hirschman (1984) gibi imaj olusumu siirecini dikkate alan Mazursky ve
Jacoby (1986) ile Baker ve digerleri(1994) ise literatiirde ki farkli tanimlar1 da
dikkate alarak magaza imajimni, belli bir magazaya iliskin algilamalardan veya hafiza
girdilerinden ¢ikarilan bireysel duygu ve diisiinceler olarak tanimlamaktadirlar. Bu
duygu ve diistinceler magazanin birey i¢in ne anlama geldigini gosterir. Bu tanimin
ozelligi bilissel ve duygusal bilesenlerden ve bir siiregten bahsetmesidir. Bu siirece
gore kisi magazada aligveris ederken veya diger kaynaklardan magazaya iliskin bilgi
edinirken, kismen perakendecinin kontroliinde olan bir gergekle yiiz ylize gelir.

Tiketici bu gerceklerden bazi ¢ikarimlarda bulunur, baz1 6zellikleri algilar ve fikir

33 Aysel Ercis, “Perakende Magaza Bagliligini Etkileyen Faktérler”, 12.Ulusal Pazarlama Kongresi.
Rekabet , Pazarlama ve Perakendecilik Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi I.1.B.F., 2007, ss.
163-164.

** Doyle ve Fenwick, s.41

3> D. James, R. Durand ve A.Dreves, ’The Use of AMulti —Attribute Attitude Model in A Store
Image Study’’, Journal of Retailing, Cilt:52, Say1:2, 1976, s.23.

36 Atil Bilge ve Nusret Goksu, Tiiketici Davranislari, Gazi Yayinevi, 2010, s.84.
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veya duygular olusturur. Daha sonra tiiketici magazay: diisiindiigiinde en belirgin
boyutlar hafizadan ortaya ¢ikarilir ve bunlar da magazanin ne anlam ifade ettigini
gosterir. Magaza imaji, tiiketicilerin magaza izlenimlerine iliskin olusur®’.

Magaza imajina yonelik calismalarin temel hedefi, imajin islevini
arastirmaktir.Magazanin bir imaja sahip olmasi, miisterilerin magazaya olan
memnuniyetlerini ya da sadakatlerini artirtyor mu? sorusunun cevabi magaza
imajinin islevini tanimlayacaktir.

Bir misterinin belirli bir magazayla, kategoriyle ya da genel olarak
perakendecilerle olan deneyimlerinden yola c¢ikildiginda, bu magazayla ilgili
cagrisimlar, uygunluklarina, etki derecelerine ve benzersizliklerine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Uygunluk kavrami, magazanin gereksinimleri ve beklentileri
karsilayan niteliklere ve hizmetlere sahip bir yer olduguna miisterinin inanarak bu
yonde olumlu bir izlenim edinmesiyle ilgilidir. Etki derecesi, magazayla ilgili
bilginin niteligi ve niceligidir. Benzersizlik durumu ise olumlu ya da olumsuz
cagrisimlar dogurabilecek diger rakip magazalarla bu bilginin paylasilmamasi
anlamina gelmektedir®.

Perakende magaza imaji, deneyim sonrasi tiiketicinin magaza hakkinda
olusturdugu toplam algidir. Kunkel ve Berry (1968 )dgrenme teorisinden yola
cikarak, tiiketicinin magaza hakkinda sahip oldugu bilgiyi, magazanin karakteristik
ozelliklerini, magazaya kars1 beslenen duyguyu ve zaman ic¢inde alicilar olarak
yarattiklar izlenimlerin tamamini magaza imaji olarak 6zetlemektedir’.

Biitin bu tanimlar imajimn farkli boyutlardan olustugunu ve parcalarinin
toplamindan fazlasini ifade ettigini destekler niteliktedir.Buna gore magaza imajinin,
farkli magaza Ozelliklerine 1iliskin olarak tiiketicilerin zihinlerinde olusan
cagrisimlardan ve tiiketicilerin bu magazaya iliskin duygulariin yansimasindan
olustugu soylenebilir.Magaza imajimnin olusumunda, magazada satilan {iriinlerin

ozellikleri, fiyati, tutundurma etkinlikleri, magazanin eve yakinligi, ¢alisan personel,

7 J.Jacoby ve D.Mazursky, ’Linking Brand and Retailer Images —Do the Potential Risks

outweich the Potential Benefits’’, Journal of Retailing, Summer 1984, Cilt: 60, Say1:2, s.105.
*¥ Kevin Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand

Equity”, Journal of Marketing, Cilt:57, Say1:1, 1993, 5.93.

%% John Kunkel ve Leonard L.Berry, “A Behavioral Conception of Retail Image”, Journal

of Marketing, Cilt:32, Ekim 1968, ss.29, 38.
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magazanin mimarisi, kullanilan renkler gibi bir¢ok unsur etkilidir. Dolayisiyla bu
pargalardan herhangi birinin tiiketici géziinde yetersiz ya da eksik olusu magazanin
tim imajimin koti algilanmasima neden olabilir. Magazanin basarisinda, magaza
imajmin biiyiikk bir payr oldugunu diistintirsek, sozkonusu magazanin imaj

olustururken hata yapma liiksii bulunmamaktadir.

1.4.MAGAZA iMAJININ BOYUTLARI

Biitiin magazalar miisterilerine bir kisilik ya da imaj yansitmaktadirlar. Ote
yandan, aynt magaza, farkli miisteri gruplarina farkli imajlar da yansitabilmektedir.
Orta ve alt gelir gruplar1 i¢in Beymen ya da Vakko magazalar israf, savurganlik,
gosteris, liks olarak algilanirken; bunun tersine, yiiksek gelir gruplari i¢in ayni
magazalar, seckin, farkli, prestijli ve moda bilingli imaj1 tasimaktadir 4" Bu konu
magaza imajmin boyutlarmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi konusu ile
ilgilidir.

Magaza imajint olusturan boyutlar hakkinda bircok kisi farkli goriis
savunmaktadir. Ilk olarak, Martineau (1958) magaza imajim tamimlayan dort ana
ozelligin magaza diizeni, tasarimi1 ve mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satig
elemanlar1 oldugunu belirtmektedir*' .Ardindan, Fisk (1961-1962) alti unsur ileri
siirmiis ve bunlar; magaza yerinin ulasim kolayligi, mallarin uygunlugu, 6denen
paraya deger olma, satis elemani hizmeti, magazanin begenilirligi ve satig sonrasi
memnuniyettir*’.

Brown (1968) tarafindan boliimli (departmanli) magazalarda gerceklestirilen
deneysel bir calismasinin sonucunda, magaza imaji1 ve magaza sadakatini olusturan
bes boyut olarak: magaza atmosferi, hizmetler, ticari mal (lirtinler), magazanin

fiziksel 6zellikleri ve fiyat bahsedilmektedir® .Once Kunkel ve Berry (1968)’nin

0 Odabast ve Oyman, s.258.

41 Piere Martineau, “’The Personality of the Retail Store’’, Harvard Business Review, January
1958, s.47.

2 George Fisk, ¢ A Conceptual Model for Studying Store image’’, Journal of Retailing, Cilt:37,
Kis 1962, s.16.

“ F. Brown, Image and Action: A Two way Look at Departmment Store Merchandising Decisions’’,
Economic and Business Bulletin, Sayi: 25, 1968, s5.47,54.
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birlikte ve daha sonra Berry (1969)’nin yalmz yaptigi ¢aligmalarinda magaza
imajinin  boyutlar1 olarak kalite ve iiriin cesitliligi, satis personeli ve magaza
atmosferi kavramlarinin da igerisinde oldugu 12 faktor belirlenmektedir **.

Buna karsin aragtirmacilar tarafindan en fazla kabul géren magaza imaji
unsurlar1 listesine sahip, Lindquist (1974) daha o6nceki 19 calismayr yorumlayip
magaza imajimi fonksiyonel (elle tutulabilen) ve psikolojik (elle tutulamayan)
ozellikler olarak ayirt ederek, dokuz boyuttan bahsetmektedir. Lindquist’e gore
magaza imajimin boyutlart: tirlin (kalite, trlin ¢esitliligi, stil veya moda, garanti ve
fiyat gibi alt boyutlar); hizmet (personelin hizmeti, iade etme kolayligi, 6deme ve
teslimat hizmetleri); miisteriler (sosyal statii, kisisel imaj ve magaza personeli
uyumlulugu); fiziksel oOzellikler (magazanin i¢ ve dis tasarimi, magaza diizeni,
magazaya ulasim kolayligl); magaza atmosferi(oncelikle lokasyon baglantili),
tutundurma (satis promosyonu, iiriin teshiri, reklam kampanyalari, semboller ve
renkler), magaza atmosferi (magazanin miisteride yarattig1 sicaklik, kabul gérme ve
kolaylik), kurumsal 6zellikler (magazanin geleneksel ya da modern goériiniimii, itibar
ve gilivenilirlik) ve satis sonrast memnuniyet (magazanin tirtin degistirme politikasi
ve tadilat gibi hizmetler) olarak belirtmektedir. Tamamen kapsamli olarak kabul
edilmese de, bu nitelikler magaza imajinin hem fonksiyonel hem de sembolik
boyutlarin1  kapsamakta ve bir ¢ok magaza imaji ¢alismasi igin temel
olusturmaktadir®.

Biiytik ve kii¢iik magazalar1 degerlendirmek i¢in yapilmis, perakende magaza
seciminde magaza boyutlarinin 6nemini arastiran deneysel bir ¢alismada, Hansen ve
Deutscher (1977-1978), farkli miisteri kesimlerine gore biiyiik ve kiigiik perakende
magazalarinin ¢esitli boyutlarinin géreceli 6nemini arastirmis ve magaza boyutu
onemi hususunda demografik kesimler arasinda bir¢ok farkliliklar bulmuslardir.
Calismalariin sonucu gostermektedir ki, yas orami yiikksek ve/veya gelir ve/veya
egitim seviyeleri diistik tiiketiciler magaza promosyonlar1 ile iade ve degistirme

unsurlarina daha fazla 6nem verme egilimindeyken; yas orani diisiik ve/ veya gelir

* Leonard Berry, “’The Components of Department Store Image, Journal of Retailing”’, Cilt:45,
1969, 5.20.
* Jay Linquist, <’Meaning of Image’’, Journal of Retailing, Cilt:50, 1974, 5.29.
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ve/veya egitim seviyesi yliksek tiiketiciler fiyat ve kolayda bulma unsurlar ile daha
ilgilenmektedirler*.

Greenberg ve arkadaslart Amerikan giyim perakendecilerini aragtiran
calismalarinda {riin ¢esitliligi, tutundurma politikasi ve magazanin atmosferinin
miisterilerin  satin  alma davramisimi  etkileyen Onemli Dbilesenler olarak
belirtmektedirler*’ Bir diger ¢alismada Tigert (1983) perakende gida, fast-food, yapi
market ve giyim olmak {izere dort perakende sektoril icinde yapilan 38 ¢alismanin
sonucunu inceleyip en temel magaza niteligi olarak kolayda bulunma (ulasim ve
yerlesim kolayligi), disiik fiyat, tiriin ¢esitliligi, tirtin ve hizmet kalitesi boyutlarini
bahsedilen dort perakende sektor i¢in de elde etmektedir. Burns (1992) ile Amirani
ve Gates (1993) de giyim magazalar1 ve boliimlii magazalarinin miisteri goziindeki
magaza imajlarini belirlemeye yonelik arastirmalar ylirlitmektedirler.Birtwistle ve
arkadaslar1 (1999) ingilterere’deki bes erkek giyim perakendecisinin miisterileri
tarafindan algilanan magaza imajin1 arastirdiklar1 caligmalarinda tiriin kalitesi, {iriin
fiyatlari, moda ve stil, iriin ¢esitliligi, iade ve degisim politikasi, profesyonel ve
ilgili ¢alisanlar ve magaza i¢inin diizeni ve tasarimi gibi bilesenleri belirlemektedirler
48

Tanimlara bakildiginda, magaza imajini olusturan temel unsurlarin goéreceli
Oneminin perakende sektorler arasinda, pazarlar boyunca, degisebilecegi hatta ayni
pazardaki aymi sektor igindeki demografik pazar bolumlendirmeleri boyunca
farklilasacagi soylenebilir.

Pathak ve digerleri (1974-1975) ise daha sade bir siniflandirma yapmis ve
magaza imajinin, mallar, satis personeli, atmosfer ve konumdan olustugunu
belirtmislerdir®.

Benzer bir sekilde Semejin ve digerleri de(2004) atmosfer, mallar ve hizmet

bilesenlerinin magaza imajini olusturdugunu ifade etmislerdir™”.

% Robert Hansen ve Terry Deutscher “’An Emprical Investigation of Attribute Importance in
Retail Store Selection’’, Journal of Retailing, Cilt:53, Say1:4, 1978, ss.59, 72.

7 Kasikel, s.56.

* Semra Atakan ve Sebnem Burnaz, “Algilanan Magaza imaji: Marks and Spencer ve Boyner
Magazalarmin Karsilastirilmasma Yonelik Bir Inceleme”, 12.Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya
Universitesi, Kasim 2007.

* D. Pathak, W. Crissy ve R. Swetzer, < Customer Image Versus The Retailer’s Anticipated
Image’’, Journal of Retailing, Cilt:50, Say1:4, 1990, ss.21, 28.
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Mcdougall ve Fry (1974-1975), onceki ¢alismalarda yeralan siiflandirmaya
benzer bir yaklasimla magaza imajinin, satis personeli, reklam, mallar ve magazanin
arkadaglar tarafindan begenilip begenilmemesi durumundan olustugunu kabul
etmislerdir.Calismalarinda  satis  personeli  bilesenin  degerlendirilmesi igin
nezaketleri, yardimseverlik diizeyleri, baskic1 olunup olunmamasi dikkate alinirken,
reklam bilesenin degerlendirilmesinde inandiricilik ve giivenilirlik 6zellikleri goz
ontine  alinmustir.Fiyatlar da  rekabet¢i olup olmama  seviyeleri ile
degerlendirilmistir’".

Kunkel ve Berry (1968) gibi modaya uygunluk, reklam, kolaylik ve hizmet
bilesenlerini kullanan Marks (1976) bunlara ek olarak atmosfer bileseni yerine dis
mekan cekiciligini, satis personeli yerine de satis yetenegi bilesenini dikkate
almustir'?.Schiffman ve digerleri (1977) ise satis personelinin uzmanligin1 6n plana
cikarmig ve magaza imaj1 bilesenleri olarak konum, fiyat, garanti politikalar1 , satig
personeli ve mallarin ¢esitliligini benimsemislerdir™ .

Magaza imajinin bilesenlerini belirlerken farkli bir yol izleyen Burt ve
Carralero Encinas (2000) bilesenleri somut ve soyut olmak tizere ikiye ayirmis ve
hangi grubun farkl tilkelerde gecerli olabilecegini arastirmislardir.

Bu bilesenler su sekildedir: Somut bilesenler: Fiziksel 6zellikler, fiyatlama politikasi,

iiriin dizisi. Soyut bilesenler: Hizmet, karakter, magazanin iini>".

1.4.1.Magazada Satilan Uriinlerin Fiziksel Unsurlar:

Birgok tiiketici satin alma kararin1 {riine dokundugunda ve trlini
degerlendirdiginde verir. Uriiniin en iyi reklami, iiriiniin kendisidir. Ozellikle giysi,
havlu, carsaf gibi tekstil tirtinlerinin nitelikleri dokunma duyusu ile 6grenileceginden

tiiketicilerin dokunmasi ve denemesine firsat taninmalidir. Uriine dokunmak, tiriinle

37, Semejin, , A. Vanriel ve A. Ambrosini, “’Consumer Evaluations of Store Brands: Effects of
Store Image and Product Attributes’’, Journal of Retailing, Cilt: 11, 2004, ss.247, 258.

' G. Mcdoygall ve H. Fry, Combining Two Methods of Image Measurement™, Journal of
Retailing , Kis 1975, Cilt:50, Say1:4, ss.53, 61.

52 Ronald B. Marks, ¢’ Operationalizing the Concept of Store Image”’, Journal of Retailig, Vol.52,
1976, No:3, pp.37, 46.

3 1. Schiffman ve W.Dillon, <> The Contribution of Store Image Characteristics to Store Type
Choice °°, Journal of Retailing , Yaz 1977, Cilt:53, ss.3, 14.

% Steve Burt ve Carrelora Encinas, “’The Role of Store Image in Retail Internationalization’’,
International Marketing Review, Cilt:17, Say1:415, ss.433, 453.
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ilgili bilgi sahibi olmanin yani sira tiiketicinin magaza hakkindaki goriislerini
etkiler>.

Ambalaji lizerinde urlinle ilgili her tiirli bilgi mevcut olmasina karsin
tiiketiciler tenlerine degecek {iriinleri denemek isterler. Ornegin, cilt ve viicut bakim
trtinlerinin  sergilendigi raflarda ambalaji agik birkag numunenin olmasi ve
miisterilerin denemesi gerekir. Siipermarketlerde ise ambalajli tiriinlerin satislari
genellikle raflarda miisterilerin kendisinin secip almasi yontemi ile yapilmaktadir ve
boylece ambalaj “raftaki satis elemani” 6zelligini kazanmaktadir™.

Ayrica dokunma agisindan Onem tagiyan drlinlerin basinda giysiler
geldiginden, satisga aracilik eden soyunma kabinlerine gereken Onem
verilmelidir.Uriinler magazalarda tiiketicilerin dokunabilecekleri sekilde teshir
edilmelidir. Uriinlerin erisilemeyecek yerlere konulmasinin énemli bir sebebi,
giivenlik kaygilaridir. Ancak {riinlerinin zarar gérmesini ve ellenerek kirlenmesini
istemeyen magaza sahipleri birka¢ iirtini numune olarak alt raflara yerlestirip,
digerlerini miisterilerin erisemeyecekleri sekilde iist raflara dizebilirler. Son yillarda
baz1 {ireticiler ambalajlarda tasarim degisiklikleri yaparak tiiketicilerin paketleri
bozmadan {irtinlere dokunabilmelerine olanak saglayan pencereler a¢gmaya
baslamislardir. Ayrica magaza sahipleri miisterilerin iirtinlere dokunmalarini tesvik
etmek istiyorsa, sergi alanlarinin asir1 diizenli olmamas: gerekir®'.

Tiiketiciler acisindan iiriine dokunmak, farkli hisler yaratir ve bu hisler
tiikketici acisindan 6nemlidir.Magaza tiiketiciye iirline dokunma imkanini sunmal1 ve
gerekirse personelini bu konuda egitmelidir.

Magazanin ne tiir bir imaja sahip oldugu, sundugu magaza atmosferi
unsurlarinin timiiniin karisimindan olusmaktadir. Dolayisiyla, magazanin sundugu
tirtinler ve hizmetlerin sunumu da magaza imajini etkilemektedir.Satislar1 arttirmak
acisindan, iriinlerin magaza iginde nasil teshir edildigi onemlidir. Iyi sekilde

sergilenen bir iirtin, kendi kendini satacaktir. Teshir, miisteriye tirlinleri en iyi sekilde

% Jennifer Argo, Darren Dahl ve Andrea Morales, “ConsumerContamination: How Consumers
React to Products Touched by Others”, Journal of Marketing,, Cilt:70, Say1:2, 2006, s.94.

*% Fiisun Gokalp, <’Gida Uriinleri Satinalma Davramsinda Ambalajin Rolii”’, Ege Akademik Bakis,
Cilt:7, Say1:2,2007, s.79.

7 Suat Soysal, Alsveris Bilimi, Soysal Yayinlari, Istanbul, 2002, 5.92.
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degerlendirme ve se¢cme olanagi saglamakta, ayrica zevkli ve estetik bir ortamda

aligveris yapma firsat1 vermektedir 8,

1.4.2. Magazanin Yeri

Perakendeci magazalarla ilgili kurulus yeri kararlari, 6zellikle kéar1 en ist
diizeye ¢ikarmak acisindan perakendecilik stratejisinin ayrilmaz bir pargasini
olusturmaktadir. Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin yaratilmasi, temel
olarak kurulus yerinin niteligine bagldir™.

Guiniimiizde, magazasiz perakendecilikte gergceklesen hizli biiytimeye
ragmen, perakende satislarin O6nemli bir kismi1 hala perakendeci magazalarda
gerceklesmektedir. Olgegi ne olursa olsun her perakendeci magazanin, kurulus yeri
karar1 ile kars1 karsiya kaldigi bilinen bir gergektir. Perakendecinin basarisini
etkileyen en 6nemli pazarlama karmasi unsurlarindan biri de, magazanin kurulus yeri
kararidir. Baz1 perakendeci magazalar tek bir kurulus yeri se¢cimi karari ile karsi
karsiya gelirken, zincir magazalar birden fazla yerde magaza kurulus yeri belirlemek
durumundadir®.

Tiirkiye’de Adana ilinde yapilan bir arastirmada, sehir merkezine yakin ve
sehir merkezinden uzak boélgelerde ikamet edenler olmak tizere iki farkli miisteri
grubunun, magazanin eve yakinhg faktoriine verdikleri 6nem diizeyleri
karsilastirilmistir. Arastirmanin sonucunda, iki grubun magazanin eve yakinligi
faktoriine verdikleri 6nem derecelerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur. Ayni
zamanda, magazaya yakinlik faktoriiniin, sehir merkezinden uzak bolgelerde ikamet
eden miisterilerin magaza tercihinde c¢ok daha o6nemli bir faktor oldugu ortaya

konmustur®'.

*Miige Arslan ve Sevil Baycu, Magaza Atmosferi, 1. Baski, Anadolu Universitesi Yayin,
Eskigehir, 2006, s. 239.

% Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Uygulamah Yénetimsel
Yaklagim, Birlesik Matbaacilik, izmir, Kasim 2005, s. 615.

8 Timur, Varinli, Oyman, s.61

6! Fatma Demirci, ’Yerlesim Yerlerine Yakmhgm Alisveris Merkezi Miisterisi Olma Uzerindeki
Etkileri’’, 5.Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 16-18 Kasim 2000, ss.301, 312.
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Arastirma sonucundan yola ¢ikilarak, denebilir ki: Miisterilerin magaza
tercihindeki en 6nemli etkenlerden biri magazanin eve yakinligidir. Ciinki, ikamet
edilen yere uzak magazalar misteri agisindan zaman, para, enerji kaybi1 anlamina
gelecektir.

Magazalar, lriin ve hizmetlerinin niteligi, amaclari, stratejileri ve hedef
kitleleri dogrultusunda kurulus yerlerini belirlemelidir. Ancak magazalar, kurulus
yeri olarak nereyi secerlerse secsinler, her bir secenegin iistiin ve zayif yonlerini

objektif olarak ¢ok iyi analiz etmelidir®.

1.4.3. Uriinlerin Fiyati ve Tutundurma Etkinlikleri

Mallarin fiyati, tiiketiciler tarafindan kalitesi ve boliimleme ile baglanti
kurularak algilanan en 6nemli magaza imaj1 unsurlarindandir. Magazadaki {irtinlerin
fiyatlan yiiksekse, magaza daha pahali ve kaliteliymis gibi algilanabilirken; diisiikse,
ucuz ve kalitesiz olarak algilanabilmektedir. Ayni trtinler farkli magazalarda farkli
fiyatlara satilabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, fiyatlar1 rakiplerin fiyatlariyla
kiyasladiktan sonra satin alman {iriinii 6demeye hazir duruma gelmektedir. Aym
iiriinleri satan magazalar, tiiketicinin zihninde farkli konumlara sahip olabilirler®.

Fiyatlarin sergilenme sekli, magaza imaj1 algisinda hayati bir 6neme sahiptir.
Prestijli magazalarda fiyat etiketleri pek teshir edilmez, tliketici fiyat1 6grenmek
istediginde magaza personeli devreye girer. Indirim magazalarinda ise tam tersi
durum s6z konudur. Fiyat etiketleri biiyiik puntolarla yazilarak vurgulanir ve ¢esitli
isaretler kullanilarak indirimli triinlerin oldugu yerlere tiiketicinin ilgisi ¢ekilir.
Ayrica raflarda elektronik fiyat gostergesi kullanan magazalar, fiyatlar1 degistirilen
tirtinlerin gostergelerine ana bilgisayardan mesaj gondererek hem zamandan kazanir,
hem de daha az insan giicii gerektirir. Ciinkii fiyat etiketlerini tek tek degistirmek

maliyetli, karisik ve yorucu bir istir®.

52 Giizelcik, s.67.

63 Cakur, s.107.

64 Barry Berman ve Joel Evans, Retail Management A Strategic Approach,
Fifth Edition, New York: Macmillan Publishing Company, 1990, s.154.
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Isletmeciler, tiiketicileri magaza icine ¢ekmek, miisteri trafigini artirmak ve
satin almaya tesvik etmek i¢in fiyat indirimleri yoluna giderler. Ancak bu durum,
magazadaki triinlerin ve markalarin kalitesi ile ilgili tiiketicilerde olumsuz bir etki
yaratabilir® Indirimler ve fiyat diizeyleri, magazanin genel imaji ile uyumlu
olmalidir. Ornegin, prestijli magazalarin sezon sonlarinda yiiksek indirimler
yaptiklar1 goriiliir. Fiyatlar arasinda olusan bu farklar da, ayni dirtiniin herkes
tarafindan kullanilacagini bilen hedef kitleyi rahatsiz eder. Bu durumda magaza hem
miisterisini kaybeder, hem de magazanin imaj1 zedelenebilir®.

Uriin fiyatlarinin sergilenme tarzi, magaza atmosferine katkida bulunan
onemli unsurlardan biridir. Prestijli magazalarda fiyat etiketleri pek teshir
edilmemekte, edildigi zaman da bu oldukca gizli bir sekilde yapilmaktadir. Indirim
magazalarinda ise tam tersi bir durum mevcuttur. Uriinlerin fiyat etiketleri rahatlikla
goriilebilecek yerlerde biiyiik punto ile sergilenmektedir. Ozel indirimleri duyurmak
icin poster, panolar her yere asilmakta ve oklar kullanilarak miisterilerin ilgisi bu
iiriinlerin bulundugu bélgelere cekilmektedir®’.

Yapilan bir aragtirmada, fiyat diisiislerinin gosterilmesinin, tirtinlerin
satiglarin1  arttirdigi  bulunmustur. Baska bir arastirmada ise, Ozellikle biiyiik
miktarlarda satin alan miisterilerin magaza icinde yapilan fiyat 6zendirmelerine ¢ok
dikkat ettikleri ve bu yiizden promosyonda olan iiriinlerinin fiyatlarinin gésteriminin
onemli oldugu bulunmustur®.

Yukaridaki agiklamalar 1siginda denebilir ki, hedef pazarn yiiksek gelir
gubuna sahip kisilerden olusan magazalar fiyatlarini teshir etmeyi yeglemezlerken,
hedef pazari diisiik gelir grubuna sahip kisilerden olusan magazalar fiyatlarini teshir
etmeyi, indirimler varsa, bunu duyurmayi tercih etmektedirler.

Satin alma noktast malzemeleri, pazarlama siirecinin tim katilimcilarina
faydali hizmetler sunmaktadir. Ornegin iireticiler icin, isletme ve marka adin1 miisteri
icin gorintir kilmakta ve Onceden reklamlarla olusturulan marka imajini
giiclendirmekte, dikkatini ¢ekmekte ve igtepisel satin almalar1 harekete

gecirmektedir. Perakendeciler i¢in miisterinin dikkatini ¢ekerek aligveris esnasinda

5 Grewall, p.88.

5 Arslan, s.102.

%7 Dahl, p.108.

% Michel Chevalier, “’Increase in Sales Due to In Store Display *’, Journal of Marketing Research,
Cilt:12, Say1:4, 1975, ss.426,431.
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ilgi uyandirmakta ve miisterinin magaza igerisinde harcadigi zamani artirarak
satiglar1 ve karlan etkileyip, magaza alaninin daha etkin ve verimli kullanimina
yardimc1 olmaktadir. Miisteri ig¢inse faydali bilgiler sunmakta ve aligverisi
kolaylagtirmaktadir. Tiim taraflara sundugu bu yararlara ek olarak satin alma noktasi
malzemeleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi programlart i¢in de ¢ok onemli bir
unsurdur. Tek basma kullanildiginda etkisi smirli olan fakat reklam ve satis
tutundurma etkinlikleriyle birlikte kullanildiginda sinerji etkisi yaratan bir
uygulamadir.Yapilan bir arastirma, reklamla desteklenen satin alma noktasi
malzemelerinin yalnizca reklama dayali c¢alismalarla kiyaslandiginda markanin
imajint giiclendirmede ve satis hacmini artirmada ¢ok daha basarili sonuglar

verdigini gostermektedir®.
1.4.4.Calhisanlarin Tutumu, Magazanin Sohreti

Uretim ve hizmet sektoriiniin diger alanlarinda oldugu gibi perakendecilikte
de insan kaynaklari yonetimi ile ilgili faaliyetlerin yeterince dikkate alinmasi ve
geregince uygulanmasi gerekmektedir. Sadik bir dis miisteri grubu yaratacak
olanlarin, aslinda isini severek yapan mutlu ve sadik i¢ miisteriler oldugu asla
unutulmamalidir.

Kurum vatandagligi bilinciyle hareket edebilen ve isletmenin sosyal paydasi
oldugunun farkinda olan personel ile perakendecilerin amaclarina ulasmalar1 i¢in
alacaklar1 yol oldukga kisalmaktadir’.

Calisanlart isletme yararina verimli bir sekilde calismaya iten, onlarin
sorumluluk almalarin1 saglayan, problem c¢6zmeleri i¢in harekete gegiren ve
basarilarin1 6diillendiren boylece c¢alisgan memnuniyetinin olusturulmasini saglayan
bir ortam yaratilmasi, perakendeci isletmelerin devamliligi i¢in son derece

onemlidir’".

% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, 2003, s.277
7 Fatma Orel, “’Perakendecilikte Mutlu Isletme Mutlu insan>’, Bizim Market Dergisi, Mart 2010,
s.23.

"' Gonca Telli, isletme Anlayisinda Yeni Bir Boyut Biitiinlesik Pazarlama, Mediacat Yaynlari,
2003, s.118.

20



Perakendecilikte sunulan hizmetin kalitesi, genel olarak magazanin ve
calisanlarinin goriiniimii, ¢alisanlarin misteri ile iliskilerinde gosterdikleri yardimci
olma istegi, nezaket ve yakinlik, giivenilirlik ve siipermarketin giivenli bir aligveris
ortami sunmasi ile yakindan ilgilidir. Satig elemanlari, isletmelerin pazara doniik
yiiziinii olusturmaktadir. Dolayisiyla isletmenin aynasi ve vitrini konumundadirlar’.

Bir isletmenin basarisini, satis elemanlarmnin  misteri  ihtiyaglarin
anlayabilmesi ve buna karsilik verebilmesi biiyiik 6l¢tide etkiler.

Satis elemanlarinin bunu basarabilmek i¢in bazi 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir”.

1. Karsi tarafi dinlemeye 6zen gosterilmelidir.

2. Kullanilan dile dikkat edilmelidir.

3. Konusma, mimiklerle desteklenmelidir.

4. Kars1 tarafin 6zel yasamu ile ilgili konulardan kaginilmalidir.

5. Sunulan {irtin ve hizmetlerin iyi ve avantajli yonleri ortaya ¢ikariimalidir.

6. Kars1 tarafin diisiincelerini ve onerilerini dinleyip, anlayip onlara saygi
gosterilmelidir.

Miisterilerle 6n safta temas kuracak kisileri segerken benimsenmesi gereken
en onemli 6l¢iit se¢ilen adaylarin miisterileri memnun edecek kisiler olmasidir. Satig
elemanlarinin beceri, bilgi ve deneyimi énemlidir, fakat kisisel 6zellikleri karsisinda
daima ikinci plandadir’®.

Magaza atmosferi, miisterileri ikna etme kadar miisterilerin satis elemanlarina
yonelik algilamalarint da etkilemektedir. Satis konusunda yapilan arastirmalar, ikna
slirecinin satis elemaninin inanilirhigindan etkilendigini  gostermektedir. Satig
elemanimim inamlhirligi da magaza atmosferinden etkilenmektedir” .

Magaza icinde gorevli personelin miisterilere karst olumlu davranislar satin
alma atmosferinin olugsmasima yardimci olmaktadir. Miisterilerin ne soyledigini

dikkatle dinleyen ve yardimci olmaya g¢aligan, miisteriye kibar davranan ve saygi

” Teoman Duman ve Mehmet ismail Yagci, ¢ Siipermarket Miisterilerinin Devamli Alisveris
Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi, ODTU Gelisme Dergisi, Say1 33, 2006, s.89.
3 Odabasi ve Oyman, ss. 178-179.

™ David Freemantle, Miisteri Neden Hoslamir?, cev.ismail Hunut, Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Yayinevi, 2000, s.217.

7 Telli, 5.212.
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gosteren personele karsi miisterilerin tavri da ayni dogrultuda olacaktir. Calisanlarin
diizgiin konusmasi, magaza ve satisa sunulan iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmas1, magazaya kars1 olumlu fikirler olusmasia neden olmaktadir’.

Yapilan bir aragtirmada, satis elemanlarindan beklenen ilgi diizeyi ile
miisterilerin ait olduklar1 sosyal siniflar arasinda farkli yonlerde iliskilerin var oldugu
bulunmustur. Ust sosyo-ekonomik sinifa ait miisteriler, aligveris sirasinda satis
elemanlarinin  kendileri ile siirekli ilgilenmesinden rahatsiz olurken, alt
sosyoekonomik sinifa ait musteriler satis elemanlarindan ilgi beklemektedir. Orta
sosyoekonomik sinifa dahil olan miisterilerin ¢ogunlugu bu ilgiden yana olurken, az
bir boliimii aksi yonde diistinmektedir. Kisaca, iist sosyo-ekonomik sinifa dogru
cikildik¢ca miisterilerin satis elemanlarindan bekledigi ilgi diizeyi azalmaktadir’”.

Magazalarin satis elemanlarii egitirken, hizmet verdikleri pazar grubunun

gelir diizeyi ve ait oldugu sosyal siifi dikkate alarak egitmeleri gerekmektedir.

1.4.5.Ahisveris Kolayhg:

Magaza icindeki bolumler, miisterilerin aligveris deneyimini rahatlatacak bir
sekilde yerlestirilmelidir. Ornegin kadinlar, erkeklerle ilgili iirinlerin satildig
reyonlarda kendilerini rahatsiz hissetmemekte ve hatta bu tiir tirtinlerin alisverisinde
daha etkin rol oynamaktadir. Ote yandan erkeklerin pek ¢ogu kadmlarla ilgili
tirtinlerin ve 6zellikle kadin i¢ ¢amasirlarinin satildig1 reyonlarda kendilerini rahatsiz
hissetmekte ve bu reyonlardan hizla uzaklagsmak istemektedir. Bu nedenle bu tiir
iiriinlerin satildig1 reyonlar magazanin ug ve gizli koselerine yerlestirilmelidir’®.

Miisterilerin magaza i¢inde olusturduklar1 trafik, aslinda magaza alaninin
tiretkenligini belirlemektedir. Magaza icinde mdsteri trafiginin en yogun oldugu
bolgeler tiim miisteriler tarafindan daha sik ziyaret edildigi i¢in, magaza i¢indeki en

degerli bolgelerdir”.

6 Tek ve Demirci, s. 652

77 Fatma Demirci Orel, ’“Magaza Atmosferi Olusumuna Magaza Personelinin Katkis1”’, Bizim
Market Dergisi , Nisan 2010, s.14.

"8 Marks, s.43.

7 Arslan ve Baygu, 5.247.
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Magaza icindeki trafik yollar1 asagidaki sartlar1 yerine getirecek ozellikte

olmalidir®.

] Misterilerin bir yere toplanmasina ve sikismasina engel olmalidir.

] Miisterilerin magaza i¢inde bir bolimden digerine kolaylikla ve ¢abucak
gegmesini saglamalidir.

[} Uriinleri satis alanna dagitmada kullanilan araglarin hareketine izin

vermelidir.

Yapilan bir arastirma magazada calman miizigin temposunun magaza
icindeki trafik tizerindeki etkisi arastirllmis ve miizigin temposu arttirildikea,
magazadaki trafik akisinin da canlandig1 goriilmiistiir®'.

Satin alma siirecinin vazgecilmez bir parcast olan dokunma duyusu
sayesinde, miisteriler almay1 diistindiikleri iriin ile fiziksel iliski kurabilmektedir.
Hatta miisterilerin biiylikk bir ¢ogunlugu miimkiinse {iriinii denemekten
yanadir.Magaza igindeki sergileme stantlart miisterilerin dokunma duyusunu
kolaylastiracak ve onu tesvik edecek tarzda tasarimlanmalidir. Cilinki bir {iriiniin
satis sansi, miisteri o iriine dokunabildiginde ve miimkiinse onu deneyebildiginde
artmaktadir™.

Raf ve teshir diizeni olmayan, vitrinleri iyi diizenlenmeyen, aranilan malin
hemen bulunmadig1 sistemsiz calisan isyerleri, digerleri karsisinda sanssiz duruma
diismektedir™.

Miisteriler gorebildikleri, dokunabildikleri, koklayabildikleri iirtinleri satin
almaktadir. Dolayisiyla magaza icinde bu olanak saglanmazsa, satis yapilmasi
zorlasmaktadir® Magazada raf tasarimi yapilirken miisterilerin erisimi goéz Gniine
almmalidir.

Etkin bir magaza diizeninden s6z edebilmek i¢in magazanin misterilerin bir

araya toplanmasini engelleyecek sekilde diizenlenmesi, magaza alaninin biitlin

80 Demirci, s.46.

81 Ronald Milliman, “’The Influence of Background Music on the Behavior of Restaurant Patrons’’,
Journal of Consumer Research, Sayi: 13, 1986, s5.286-289.

82 Tek ve Demirci, s.651.

¥ Ervin Garip ve Alper Unlii, “Magaza Yerlesim Diizeninin Tiiketici Davramgma Etkileri”’, iTU
Dergisi, Cilt:10, Say1:1, 2011, s.76.

¥ Suayip Ozdemir, Magaza Yonetimi, Nobel Akademik Yayncilik, 2008, s.78.
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mallar teshir edecek sekilde verimli kullanilmasi, estetik olmasi gerekir.Misteri
goziinde farkli ve Ozgilin olursa, miisteri icin 6zel bir mekan haline gelir ve

rakiplerinin arasindan siyrilabilir.

1.4.6.Magaza Atmosferi

Tiiketicilerin bazilarinin nigin belirli magazalardan aligveris yaptiklari,
digerlerinin ise bagska magazalar sectikleri yillardir pazarlamacilar1 mesgul eden bir
konudur. Bu konu {iizerine yapilmis bir¢ok aragtirma bulunur. Magaza se¢iminde
birgok faktoriin etkili oldugu kanitlanmistir. Magaza imaji, magaza kiltiirii, magaza
kisiligi, magaza atmosferi, magazanin bulundugu yer, magazanin tasidig: iirtinler ,
magaza ¢alisanlar vs. tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin bazilaridir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken sadece toplam iiriinii olusturan tasarim,
ambalaj, fiyat, garanti kapsami, reklam ve imaj gibi irtinle ilgili unsurlara tepki
vermemekte, ayrica tirliniin nereden satin alindigindan etkilenmektedir. Hatta bazen
triintin  6zelliklerinden ziyade magaza atmosferi satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Kotler’e gore magaza atmosferi, tiiketiciler itizerinde belli etkiler
yaratarak onlarin satin alma niyetlerini arttirir.  Dolayisiyla  “’atmosferik’
“tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek amaciyla, c¢evresel uyaricilar
kullanilarak manipiile edilmelidir’’ seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle
magaza sahiplerinin bilingli olarak magazadaki uyaricilar , tiiketiciyi satin almaya
sevk edecek sekilde kullanmalarma atmosferik denir. Atmosferik son yillarda
pazarlamacilar tarafindan dikkate alinan , perakendeciler tarafindan da uygulamaya
konulan bir konudur.

Her seyin hizla yasanip, tiiketildigi gilinlimiizde tiiketicilerin aligveris
yaparken degisiklik aradiklar1 ve yeni bir ’° deneyim’ yasamak istedikleri
gozlemlenen bir olgudur. Bu sebeple magazalarda, alisveris merkezlerinde
restoranlarda, barlarda, eglence merkezlerinde, lunaparklarda vs. hep farkli atmosfer
yaratilarak tiiketiciler bu mekanlara ¢ekilmeye galisilir. Ornegin, soguk ve yagish bir
kis glinii Tatilya’ya giden insanlar kendilerini bir anda yemyesil bir yaz ortaminda
bulurlar.A¢ik havada ath karincalar ve trenler hareket eder, selaleler akar, kiitiikler

nehirlerin iizerinde ylizer. Benzer bir sekilde Newyork’ta bir Disney oyuncak
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magazasina giren kisi ¢izgi film kahramanlariyla birlikte kendisini bir masal
ilkesinde hisseder.

Magaza atmosferi tanimlanacak olursa, magaza dekorasyonu, iirtinlerin sekli,
tirinlerin ambalaji, Urlinlerin magaza icinde sunumu , renkler, 1siklandirma,
havalandirma, kokular, miizik, satis elemanlarinin goriiniimleri ve tavirlari, diger
miisteriler vs. gibi tiikketiciyl magazada cevreleyen her tiirlii uyaricinin olusturdugu
genel ortamdir. Baska bir ifadeyle magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel
ozelliklerinin tiiketici lizerinde yarattigi genel estetik ve duygusal etkidir, magaza
tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir.Magaza atmosferinin tiiketici satin
alma kararindaki etkisinin 6nemi tartisilmaz.Eskiden rastgele olusan magaza ortami
artik isletmelerce bilingli bir sekilde tasarlanmaktadir™.

Magaza atmosferi, miisterilerin aligveris yapma olasiligini arttirmaya yonelik
duygusal etkiler olusturmak amaci ile gergeklestirilen ortam yaratma c¢abalariin
tiimiidiir ve sayillan magaza imaj1 degiskenlerinin bir¢ogu ile de yakindan iliskili olan
en 6nemli perakendeci magaza imaj1 degiskenlerinden biridir.

Misterinin magaza ile karsilasmasinda elde edecegi ilk izlenim ¢ok
onemlidir. Magaza atmosferi, olusan bu ilk izlenimde biiylik rol
oynamaktadir.Miisteri magazay1 gordiigii anda, zihninde otomatik olarak magazanin
sundugu hizmet ve hizmetin kalitesi, magazada satisa sunulan {iriinler ve fiyatlari
hakkinda c¢esitli goriisler olugmaktadir. Potansiyel miisterilerin biiyiik bir
cogunlugunun magaza imaji1 hakkindaki izlenimleri, magazanin dis goriiniisii ve
girisi gibi atmosfer degiskenlerinin etkisiyle magazaya girmeden once, magaza igi
atmosfer degiskenlerinin etkisiyle de magazaya girdikten hemen sonra olugmaktadir.
Bu nedenle, magaza atmosferi, imaj olusturma calismalarinda, triin ve hizmet
boyutundan daha 6ncelikli olarak iizerinde durulmasi gereken bir boyuttur™.

Magaza atmosferi, perakendeciler i¢in, biitiinlesik bir pazarlama iletisimi
unsuru olarak, rekabet¢i avantaj saglamak amaci ile kullanilabilmekte, ayrica
miisterilerin magaza se¢imini ve magazaya olan sadakatlerini etkileyen en onemli

unsurlardan biri durumuna gelmektedir.

¥ Ridvan Karalar ve digerleri, Perakende Magaza Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayin,
Eskisehir, 2006, s.203.

8 Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, 1. Baski , Beta Yayinlari, Istanbul 2000,
(Magaza), s.18.
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Sonug olarak, magaza atmosferinin, magaza imaj1 olusumunda ve magazanin
konumlandirilmasinda biiyiik rol oynadigi sdylenebilmektedir. Etkili bir magaza
atmosferi, miisteriler ile kurulan iletisimin etkinligini ve misterilerin aligveris
deneyiminden elde ettigi memnuniyeti artirmakta ve boylece tekrarli satin almalari

arttirarak miisteri sadakatinin olusumunu desteklemektedir®’.

1.4.6.1.Magaza Atmosferini Olusturan Dis Unsurlar

Miisteriyi etkileyen ilk atmosfer unsuru magazanin dis goriiniisiidiir. Magaza
dis1 tasarim, miisterileri magazaya c¢ekebilmekte veya onlar1 magazadan
uzaklagtirabilmektedir. Bunun yan1 sira, magazanin i¢ dekorasyonu magazanin dis
goriinimii ile uyumlu olmalidir. Miisteriyi magazaya oOncelikle magazanin dis
goriiniisii gekmekte ancak miisteriyi etkilemeye magaza i¢i atmosfer unsurlar1 devam
etmektedir. Magazanin dekorasyonu, kullanilan renkler, raf diizeni, aydinlatma,
koridorlarin genigligi ve satig elemanlar1 ile ilgili atmosfer unsurlari, miisterilerin
benligi ile uyum icinde olmalidir. Magaza atmosferi unsurlar1 biitiinlesik olarak
tasarlandiginda, miisterilerin magaza hakkindaki goriislerini olumlu ydnde
etkilemekte ve magaza sadakati olusturmaya yardimei olmaktadir®.

Bir magaza, tiiketicilerin goziinde, i¢inde pek ¢ok iiriiniin yer aldigi bir
ambalajdir. Eger bu ambalaj ilgi ¢ekici ve merak uyandirict degilse, i¢cindeki tirlinleri
satabilmesi de miimkiin degildir™.

Rekabete dayali ortamda, perakendecilerin, {iriinlerini en iyi sekilde
pazarlamak ve rakiplerinden farklilagmak i¢in etkili bir magaza atmosferi yaratmaya
calismalar1 gerekmektedir. Magazanin dis tasarimi, mimari yapisi, girigleri ve vitrini,
miisteriyi magazanin i¢ine ¢eken ve tiikketime yonelten 6nemli unsurlarin basinda
gelmektedir ve bu unsurlarin ¢ekici hale gelmesinde yaratici tasarimlarin 6nemi
blyiiktiir.Magazanin dis goriinimii, miisteri tizerinde ilk izlenimi birakmakta ve
miisteriye magaza atmosferi hakkinda 6nemli ipuclari vermektedir. Bu nedenle bir

magazanin dis goriiniimii magazay1 ¢ekici kilmali, miisteriyi aligverise davet edici

87 Peter W. Smith ve David J. Burns, “Atmospherics and Retail Environments: The Case of The
“Power Aisle”, International Journal of Retail & Distribution Management, 1996, Cilt:24,
Say1:1, ss. 7-14.

8 Berman ve Evans, s.66.

% Patrick Dunne, Retailing, South Western Publishing Company, USA, 1992, 5.310.
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nitelikte olmali ve 6zellikle kararsiz miisterileri magaza icine ¢ekebilmelidir. Son
yillarda, magazanin disg goriinlimiiniin 6nemini kavrayan pazarlama yoneticileri bu
konuda uzmanlarla c¢alisarak, magaza dis1 degiskenlere gereken Onemi vermeye
baslamuslardir™.

Bir magazanin i¢ goriiniisii yaklasik olarak her bes yilda bir kismen veya
tamamen degistirilebilirken, dis goriiniisiin degistirilmesi ¢ok uzun yillar almaktadir.
Bu nedenle, magazanin dis goriiniisti, misterilerin aligveris yapmalari i¢in harekete
gecirici uzun soluklu bir reklam gibi algilanmali ve magazanin dis goriiniisiine

gereken 6nem verilmelidir’.

1.4.6.1.1.Magazanin Mimari Tarzi, Tabelas1 ve Etrafindaki Diger

Magazalar

Tasarim, giintimiizde olduk¢a sik kullanilan, etkileyici bir sozciiktiir. Biitlin
sanatlarin temelinde, tasarim olgusu bulunmaktadir. Tasarim en genel tanimiyla,
herhangi bir seyin zihinde bi¢imlendirilmesidir. Bu genel tanimi, pek ¢ok
acidan(endiistriyel tasarim, reklam tasarimi, grafik tasarim vb.) olabilecegi gibi,
mimari agidan da ele almak miimkiindiir. Perakendecilikte mimari tasarim, ¢ok
cesitli etkinlikleri arzu edilen bigimde siirdiirebilmek ve dolayisiyla misteriler
tizerinde pozitif etkiler olusturabilmek i¢in son derece 6nemli bir kavramdir. Magaza
atmosferinin yaratilmasinda, kurum kimliginin 6nemi ¢ok >. Kurum kimliginin
unsurlarindan biri olan magazanin mimari yapisi, miisteriyi magazaya ceken
ozelliklerin basinda gelmektedir. Cekici bir sekilde tasarlanan mimari yapu,
magazanin ig¢erisinde de ayni biitiinliikle yaratilabilmisse, etkili bir magaza atmosferi
tamamlanmis olmaktadir. Ciinkii etkili bir magaza atmosferi yaratilmasinda yaratici
ve birbirini tamamlayan tasarimlar oOnemli bir rol oynamaktadir. Magaza
atmosferinin olusturulmasinda kullanilan tasarimlar, zaman igerisinde gegerliligini
yitirebilmekte ya da birbirine benzeyen magazalarin sayisinin artmasiyla birlikte,

Ozgunligiinii  kaybedebilmektedir. Bu durumda, magaza kimligi ve magaza

920 Demirci, Magaza, s. 22.
o Ozdemir, s.104.
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atmosferinin, icinde yasanilan zamanm stiline uygun olarak yenilenmesi
gerekmektedir’”.

Sonug¢ olarak, bir magazanin mimari tasarimi, miisterilere dogru mesajlar
vermeli ve perakendecilik faaliyetlerinin daha ekonomik bir sekilde
gergeklestirilmesine yardimei olmalidir®.

Magazanin potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmesini saglayan ilk
tamitim araci, magazamin isim tabelasidir. Isim tabelasnin amaci, miisterilerin
magazayl tanimasi ve magazanin onlarin ilgisini ¢ekmesidir. Misteriler, perakendeci
magazay1 isim, logo veya bir sembol araciligiyla tanimakta ve diger magazalardan
ayirt etmektedir’”.

Tabelalar, magazanin teshis edilmesini saglama ve miisterinin dikkatini
cekme islevlerine sahiptir.

"|Magazamin  Teshis Edilmesini Saglama: Magazanin tabelasi,
perakendecinin kim oldugunun, bir isim, logo veya sembolle teshis edilmesini
saglamaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de Tesco-Kipa, Carrefour, Migros gibi magaza
isimleri pek ¢ok miisteri tarafindan iyi bilinen perakendeci magaza isimlerdir®.

[|Miisterinin Dikkatini Cekme: Magaza tabelasinin bir bagka islevi de
miisterinin dikkatini ¢gekmektir. Tabelada kullanilan renkler, 1siklandirma, malzeme
ve tabelanin sekli miisterileri etkileyerek onlart magazanin i¢ine ¢ekmelidir.

Ayrica, magazanin kapali oldugu durumlarda 1siklandirilmis ve dikkat cekici
bir tabela, perakendeciler tarafindan etkili bir tutundurma aract olarak
kullanilabilmektedir”

Magaza logosunun sahip olmasi gereken en onemli unsur rahat okunabilir
olmasidir. Magazanin ismi ve logosu dikkat cekici bir tabela ile gosterilmelidir.
Okunmasi daha kolay oldugu i¢in, isim, yukaridan asagiya degil, soldan saga dogru
yazilmali ve kullanilan harfler biiyiik ve kalin olmalidir. Tabela, potansiyel
miisterilerin daha kolay gorebilmesi agisindan komsu magazalarin tabelalar1 arasinda

kaybolmayacak sekilde yerlestirilmelidir®”’.

%2 Cemal Yiikselen, Satis Yénetimi, Detay Yayincilik, 2010, s.122.

% Dale M. Lewison ve M.Wayne Delozier, Retailing , Merrill Publishing Company, USA, 1986,
$s.38-39.

% Kasike, 5.61-68.

% Cakur, s.54.

% Eda Yilmaz, Magaza ve Marka imaj, Tiirkmen Yaynevi, 2011, s.89.
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Magazanin yakin ¢evresinde yer alan diger magazalar da magaza atmosferi ve
magaza imaj1 tizerinde etkili olmaktadir. Yakin ¢evredeki magazalarin 6zellikleri,
miisteriye, fiyat politikasi, satilan tiriinler, sunulan hizmetler ve benzeri konularda
ipuclar1 vermektedir. Ornegin, miisteriler tarafindan adi hi¢ duyulmamis bir magaza,
Beymen ve Vakko gibi magazalarin yakininda yer aliyorsa, o magaza da digerleri ile
benzer kalitede algilanmaktadir. Psikolojide buna hale etkisi denilmektedir. Hale
etkisi, gozlem yapan kisinin birey hakkindaki genel goriis, inanis ve kanisini kisinin
gozlenen Ozel ve farkli niteliklerine de genellemesidir. Pazarlama ag¢isindan
bakildiginda, hale etkisinin misterilerin triinleri ve magazalar1 degerlendirmesi
sirasinda gerceklestigi sdylenebilmektedir. Ornegin miisteriler taninmis bir markanin
pazara yeni ¢ikmis trlinlerini hi¢ tereddiit etmeden denemektedir. Burada iiriiniin
degerlendirilmesi sadece marka ismi ile yapilmaktadir. Benzer bir sekilde, ayni
bolgede bulunan magazalar da benzer olarak algilanmaktadir. Bu sebeple magazanin
konumuna karar verilirken, magazanin goriilebilir bir bolgede bulunmasi ve
miisteriye yansitilmak istenen imaja uygun magazalarla cevrili olmasma dikkat

edilmelidir’®.

1.4.6.1.2.Magazanin Vitrini ve Dis Aydinlatmasi

Magazanin sahip oldugu vitrinin biiyiikligi, derinligi ve sekli magazanin dig
goriintimiinii dogrudan etkiler.

Magazanin vitrini, magazay1 tanitan, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve tiiketiciyi
iceriye davet eden bir tutundurma aracidir. Vitrin, magazanm i¢indeki trtinler
hakkinda tiiketiciye bilgi verir. Ayrica vitrin magaza kapandiktan sonra da
incelenebilir ve reklamlardan farkl olarak gergek tirtinleri teshir eder.

Magaza sahibi arzu ettigi etkiyi yaratabilmek i¢in asagida verilen vitrin
cesitlerinden birini veya birkag¢ini kullanabilir.

. Yiikseltilmis vitrin:Vitrin caminin yer hizasindan yaklasik 30-

90 cm daha yiiksekte oldugu diizendir.Vitrinin yiiksekligi sergilenecek iiriine

baglidir.Buradaki amag sergilenen tirtinleri miimkiin oldugunca g6z hizasinda

7 Soysal, 5.101.
% Arslan, s. 86.
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tutabilmektir.Genelde miicevher, kitap, ayakkabi, kisisel bakim tirtinleri gibi

kiigiik ebath {irtinlerde 90 santimlik bir vitrin yiikseltisi tercih edilirken,

mankenler tizerinde sergilenen giysiler ve biiyiikk ebatli triinler de 30

santimlik vitrin yiikseltisi tercih edilir.

. Rampal vitrin:vitrin ig¢indeki tabanin arkada daha yiiksek,
onde daha alcak oldugu diizendir.Boyle ylikseltiler ve rampalar sayesinde
arka kisimlarda sergilenen tirtinler tiiketici tarafindan daha rahat goriilebilir.

. Kutu seklindeki kiiciik  vitrinler: Isminden de
anlasilabilecegi gibi g0z hizasina kurulan, kutu
gibi kiictik, vitrinlerdir.S6zkonusu vitrinlerin her tarafi tamamen kapalidir ve
tikketicinin ilgisini sergilenen {riinin {izerine ¢eker.Miicevher, gomlek,
ayakkab1 gibi tirtinler 6zellikle magaza iginde belli yerlerde bu tiir vitrinlerde
sergilenir.Ornegin, bazi magazalarda merdivenlerden yukari ¢ikarken
duvardaki esiklerde veya iki farkli iirtin grubunu birbirinden ayiran duvar
esiklerinde s6zkonusu vitrinlere rastlanabilir.

. Ada seklindeki vitrinler: Asil vitrinden farkl bir bolgede, dort
tarafinin da camekanli oldugu 6zellikle siitunlu diizende kullanilan vitrin
tiirtidiir.So6zkonusu vitrinin sundugu en 6nemli avantaj, dort farkli cephede
tirtinlerin sergilenebiliyor olmasidir.

Vitrin tasarlanirken, vitrinin arka planmin nasil olacagi konusunda
perakendecinin elinde iki secenek bulunur: arkasi kapali vitrin veya arkasi agik
vitrin.Arkas1 ag¢ik vitrin kullanildiginda tiiketici vitrin camindan bakinca vitrinde
sergilenen iirtinlerin arkasindan magazanin icini goriir. Boylece i¢ mekan daralmaz
ve daha biiyiik bir alan teshir ve satis i¢cin kullanilir. Arkasi agik vitrin tasarimini
tercih eden perakendeciler hicbir trtinii vitrinde sergilemeyebilirler veya {riin
sergileyip, vitrinin arka tarafini tamamen agik birakabilirler veya arka tarafa panolar
koyabilirler. Vitrinin arka tarafina konulan panolarin buytikligi ve yiiksekligi
istenilen sekilde ayarlanabilir. Pano biliyiik tutularak vitrin arkasi kapali hale
doniistiirtilebilir, dar tutularak yanlardan magazanin icinin goriilmesi saglanabilir
veya kisa tutularak pano istiinden igerinin goriilmesine olanak verilebilir. Bazen
vitrinde higbir iirlin sergilenmez magaza i¢i vitirn olarak kullanilir. Arkast agik

vitrinin yaratabilecegi sorunlar arasinda, camin parlayip igeriyi géstermemesi, giines
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1sinlariin igeriye girmesi ve rahatsizlik yaratmasi ve magaza i¢inin diizenli tutumasi
zorunlulugu sayilabilir.

Isiklandirma magaza atmosferini dogrudan etkiler. Aydinlatilmis bir mekanla
los bir mekan arasinda biiyiik fark vardir. Benzer bir sekilde sar1 1s1k ile aydinlatilan
mekanlar daha sicak ve sevimli goriintirken beyaz 1s1k ve florasanla aydinlatilmis
magazalar daha soguk ve sevimsiz olarak algilanir. Genellikle sar1 11k ile
aydinlatilmis magazalar daha pahali olarak degerlendirilir. Isiklandirmanin nasil
olacagi secimi satilan liriinlere yansitilmak istenen imaja baghdir.

Magazanin her yerinde yeterince 1siklandirma olmalidir. Fakat, dogru
1siklandirma kullanilarak tiiketicinin ilgisi belirli boliimlere veya tirtinlere daha rahat
cekilebilir. Spotlarla iiriinler ve renkler vurgulanabilir. Uriiniin {izerine ¢ok fazla
veya az 1s1k tutulmasi ve kullanilan 15181n tiirti, miisteri tizerinde yanhs izlenimler
birakabilir. Ornegin, sar1 151k kullanildiginda sar1 ve kirmizi renkler 6n plana
cikarken, florasan 1s1k kullanildiginda tiim tiriinler mavimsi ve morumsu goriiniir

Magaza i¢inde kullanilan 1siklandirma ile istenmeyen goriintiiler
gizlenebilir.Ayrica, farkli 1siklandirma kullanilarak, o6rnegin spotlar ve renkli
1siklarla magaza i¢inde tiyatro benzeri bir ortam yaratilabilir ve tiiketiciler istenilen
bir ruh haline sokulabilir.

Isiklandirmada enerji tiiketimi magaza yoneticisini ilgilendirir.Enerji
tasarrufu saglayan sistemler tercih edilir.Bunun yanisira 1siklandirmanin mekan
1s1tt1g1 da unutulmamalidir. Ozellikle spotlar gibi yogun 151k kullanildiginda magaza

ici ¢cok sicak olur .Boyle bir durumda yeterli havalandirma saglanmasi gerekirgg.

1.4.6.2.Magaza Atmosferini Olusturan I¢ Unsurlar

Magazanin i¢ goriiniimii, magazanin imaj1 ve genel stratejileri ile uyum iginde
olmali ve miisteriyi satin almaya tesvik ederek {iretkenligi artirmali, ayrica,
magazanin diginda yaratilan atmosfer ile de uyum icinde olmalidir. Igeri giren
miisteri, olumsuz bir silirprizle karsilagmamali ama farkli bir ortama geldigini de
hissetmelidir. Ciinkii 1yi bir magaza i¢i tasarimi, miisterileri satin almalar1 i¢in tesvik

eden en 6nemli faktorlerden biridir.

9 Yiikselen, s.96.
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Ozenli bir bigimde planlanmis magaza igi diizenleme, miisterileri magazaya
cekmekte, onlarin magaza i¢indeki hareketlerini kolaylastirmakta ve onlara hos bir
aligveris ortami saglamaktadir. Ayrica, magaza i¢i faaliyetlerin ve bakim islerinin
ekonomik olmasmi mumkiin kilmakta ve satis1 destekleyen faaliyetler icin yeterli
alan saglamaktadir. Miisterilerin magazaya girdikten sonra uzun siire orada
kalabilmesi ve aligveris yapmasi icin igeride rahat ve hos bir atmosferle karsilagmasi
gerekmektedir. Pis, sikisik, dagiik ve 1siksiz bir magazaya giren miisteriler, o
magazada fazla zaman ge¢irmeden oradan ayrilmaktadir. Buna karsilik; temiz, iyi
aydinlatilmig, duvar renkleri uyumlu, diizenli vitrin ve sergileri olan magazalarda,
miisteriler ister istemez daha fazla kalip, i¢eride neler bulundugunu gozden gegirme
istegi duymaktadir. Dolayisiyla, miisterilerin magazaya girme nedenleri ne olursa
olsun, magazanin i¢ goriinimiinden elde ettikleri deneyim miikemmel olmalidir.

Ozetle, magaza igi degiskenler, magazanin imajina ve pazarlama stratejilerine

uygun olarak dizayn edilmeli, esnek olmali ve miisterileri memnun etmelidir'®.

1.4.6.2.1.Aydinlatma, Isitma ve Renkler

Isiklandirma, magaza imajinin énemli bir bileseni olarak bir magazanin hem
aydinlatilmasina hem de farkli bir atmosfer yaratilmasina sebep olur. Magazacilikta
1siklandirma, gérmek icin gerekli bir unsur olmakla birlikte, tirtinlerin degerini ortaya
cikaran bir teshir arac1 ve magaza i¢ dizayninin ayrilmaz bir pargasidir. Ayni
zamanda satigt etkileyen 1siklandirma, giiniimiiz biiyiik magazaciliginda kaginilmaz
bir éneme sahiptir'®".

Manchester’da moday: takip eden kadin miisteriler ile giyim magazalar
hakkinda yapilan bir arastirmada, kadin miisterilerin giyim magazalarinda florasan
aydinlatma kullanilmasini1 olumsuz karsiladiklar1 goriilmiistiir. Miisterilerin, florasan
aydinlatmanin daha c¢ok siipermarketlerde kullanilmasini tercih ettikleri ortaya

cikmugtir' .

190 Tek ve Demirci, s.29

" Teresa A. Summers ve Paulette R. Hebert, “Shedding Some Light On Store Atmospherics:
Influence of [llumination On Consumer Behavior”, Journal of Business Research, Cilt:54, Say1:2,
2001, s.145.

192 Milliman, s.98.
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Magazanin her alam1 yeterince 1siklandirilmalidir. Dogru i1siklandirma
kullanilarak, misterinin ilgisi belirli boliimlere veya triinlere daha rahat
cekilebilmektedir. Spotlarla iiriinler ve renkler vurgulanabilmektedir'®.

Yapilan bir arastirmada, 147 tiniversite 6grencisi ile goriistilmis ve magaza
icindeki ambiyans faktorlerinin (miizik ve 1s1k) miisterilerin satin alma istegi ve
aligveristen duyduklart memnuniyet tizerindeki etkisi arastirilmistir. Katilimcilara
birbirinden farklt magaza atmosferlerini yansitan dort video ¢ekimi izletilmis ve
farklt magaza atmosferleri altinda duyacaklar1 satin alma istegi ile memnuniyetleri
hakkinda anket uygulanmistir.

Aragtirmanin sonucuna gore, miisterilerin satin alma istegi ve aligveristen
aldiklar1 haz, magazada yaratilan ambiyanstan etkilenmektedir. Magazada los bir 151k
ve klasik miizik kullanilmasi, ¢ok parlak bir 151k ve ¢ok hareketli bir miizik
kullanilmasindan ¢ok daha olumlu etki gostermektedir'®*.

Perakendeci magazalarda kullanilan sicaklik ve havalandirma sistemlerinin
temel fonksiyonlari, magazadaki havanin sicakligini, temizligini ve dolagimini
kontrol ederek magazada saglikli ve ferah bir ortam yaratilmasim saglamaktir'®.

Magazadaki sicaklik ve havalandirma, magaza atmosferini dogrudan
etkilemekte ve misterilerin magaza hakkindaki izlenimlerinde ©6nemli bir rol
oynamaktadir. Havasiz ve sicak bir magazanin liiks olarak algilanmasi imkansizdir.
Benzer bir sekilde, buz gibi soguk bir magazanin miisteriler tarafindan sicak ve
samimi bulunmas1 miimkiin degildir. Dolayisiyla, perakendecilerin magazalarindaki
sicaklik ve havalandirmayi kontrol altinda tutmalari, miisteri memnuniyeti a¢isindan
cok onemlidir. Magazalarin kisin sicak, yazin serin ve her zaman canli ve temiz bir
havaya sahip olmasina dikkat edilmelidir.

Glinlimiizde magazalar, modern havalandirma ve klima sistemleri ile
donatilmaktadir. Bu sistemler ayn1 anda havanin sicakligini, nemini, temizligini ve
dolasimii kontrol ederek temiz, konforlu ve saglikli bir magaza atmosferi

yaratmaktadir. Miisteriler, cogunlukla havalandirma ve klima sistemleri ile

donatilmis magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Yer sinir1 ve finansal

103 Arslan, s.96

' Fatma Orel, “Magazacilikta Isigin  Gizemi”’, Bizim Market Dergisi, 09.08.2009,
http://www.fatmaorel.net/magaza_isik.pdf, (17.10.2010).

%" Melvin Morgenstein ve Harriet Strongin, ’Modern Retailing:Management, Principles and
Practise’’, Journal of Marketing, 1992, 5.272
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sorunlar nedeniyle kiigiik 6l¢ekli perakendeciler i¢in bu sistemlere sahip olmak
olduke¢a zordur. Ancak, 6zellikle biiylik magazalar icin bu sistemler iyi bir rekabet
unsuru olusturmaktadir. Dolayisiyla rakiplerine karsi avantaj saglamak isteyen her
magazanin iyi bir havalandirma ve klima sistemine sahip olmasi gerekmektedir. Bu
konu, 6zellikle sicaklik ve rutubet orani yiiksek olan bolgelerde yer alan magazalar
icin ¢ok daha onemlidir. Havalandirma ve klima sistemlerinin magazalara sagladigi
bazi avantajlar vardir:

[} Havalandirma ve klima sistemleri, magazada dinlendirici ve rahat bir
atmosfer yaratmaktadir. Ozellikle, satislarin azaldig1 sicak yaz aylarinda, miisterileri
magazaya c¢ekmektedir. Ayrica, miisterilerin bu aylarda magazaya hem aligveris
yapmak, hem de serinlemek i¢in girmelerini saglayarak aligverisi 6zendirmektedir.

] Magaza personelinin ¢alisma sevkini artirmaktadir.

"] Curtime ve bozulma riski olan tirlinlerin temiz ve taz kalmasini saglayarak
fireleri dnlemektedir.

Renkler ¢ok eski c¢aglardan beri insanlar i¢in simgesel iletisim araglar
olmuslardir. Renklerin sihirli giictine ait ilk 6rneklere Lascaux ve Altimara’daki tas
devrinden kalma kii¢ciik magaralarin duvarlarinda bulunan renkli hayvan figiirlerinde
rastlamak miimkiindiir. Eski insanlar, renkleri biiyiisel amaglarla, tapinma sirasinda
gorsel etkileyicilige sahip olmak i¢in, kendilerini diismanlarindan gizleyebilmek i¢in
ya da giizellesme i¢glidiisiine cevap verebilmek i¢in kullanmislardir'*®.

Degisen ekonomiyle birlikte, aliskanliklar da degisiklige ugramis ve
perakendeci magazalarda renklerin kullanimi glic kazanmaya baglamistir.
Pazarlamacilar ve perakendeciler iirtin ve ambalaj tasariminda hangi renklerin
kullanilmas1 gerektiginden, magaza i¢i dekorasyonda ve vitrin diizenlemesinde hangi
renklerin daha etkili olacagina dek genis bir yelpazede bu konuyu incelemektedir.

Magaza i¢inde kullanilan renklerin miisteri psikolojisi tizerinde farkli etkileri
bulunmaktadir. Ornegin, magaza icinde kullanilan renklerin canli olmasi, miisterileri
harekete gecirip, onlarin daha hizli hareket etmesini saglamaktadir. Bu sebeple, fast

food lokantalarinin logolarinda ve magaza ici dekorasyonlarinda genellikle kirmizi

1% Nilgiin Sarikaya ve Nihal Siitiitemiz, “Miisterilerin Satin Alma Davranis1 ve Yasam Tarzi
Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir Aragtirma”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yénetim
Kongresi, Osmangazi Universitesi I.I.B.F., Eskisehir, 25-26 Kasim 2004, s. 22.
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ve sar1 renkler kullanilmaktadir. Diger taraftan, pastel renklerin hakim oldugu
magazalarda miisteriler sakinlesmekte ve daha yavas hareket etmektedir.

Amerika’da yapilan bir arastirmada, hapishane duvarlarinda pembe renk
kullanim1 mahkimlarin sakinlesmelerini saglamistir. Benzer bir sekilde disgiler
muayenehanelerinin  duvarlarint  maviye boyayarak hastalarinin = korkularini
azaltmaya calismaktadir'”’.

Amerika’da stipermarket miisterileri ile yapilan bir arastirmada, aligveris
atmosferini etkileyen mizik ve kalabalik gibi faktorlerin misterilerin alisveris
ortamina verdikleri tepkileri dogrudan, magaza i¢cinde kullanilan renklerin ise dolayl
bilissel yolla etkiledigi bulunmustur'®®

Amerika’da, Kansas Universitesi Sanat Miizesi’'nde yapilan bir arastirmada,
halilarin alt1 elektronik bir sistemle donatilarak, duvar rengi beyaz veya kahverengi
olarak degistirilebilir hale getirilmistir. Fonda beyaz renk kullanildiginda, insanlar
miizede daha yavas hareket etmis, daha uzun siire kalip, daha fazla alanda
dolasmislardir. Fon rengi kahverengiye dondiigiinde ise, insanlar miizede ¢cok daha
hizl1 hareket edip, daha az alan dolasmislar ve miizeyi ¢ok daha kisa siirede terk
etmislerdir. Tipki miizelerde oldugu gibi magazalarda da amac, miisterileri magaza
icinde daha uzun siire tutmaktir. Bu sebeple, dogal renkler silipermarket ve
hipermarketlerde yalnizca temizligi simgeledigi i¢in degil, ayn1 zamanda miisterilerin
magaza icinde daha uzun zaman gecirmelerini saglamak i¢in de kullanilmaktadir.
Magazada daha uzun zaman ge¢iren miisterilerin, daha fazla aligveris yaptigi

goriilmektedir'®.

1.4.6.2.2.Yer Dosemesi, Hallar
Magaza atmosferi olusturulurken, zeminde kullanilacak malzemelerin se¢imi

de onemli bir rol oynamaktadir. Zemin malzemeleri; boliimleri birbirinden ayirmaya,

fazla miusteri trafigi bulunan bolgelerde sesi azaltmaya ve magaza imajini

Cakar, s.76.

'% Jean Charles Chebat ve Maureen Morrin, ¢’ Colors and Cultures:Exploring The Effects of Mall
Decor on Consumer Perceptions °, Journal of Busineaa Research , Cilt: 60, Say1:3, 2007, ss.189-
196

1% Fatma Demirci Orel, “Renklerin Diinyasinda Magazacilik”, Bizim Market Dergisi, Mayis 2006,
s.88.
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pekistirmeye yardimci  olmaktadir. Ornegin, boliimlii magazalarin  farkl
boliimlerinde farkli zemin malzemeleri kullanilarak kiictik bir¢ok magazanin bir
araya getirildigi izlenimi yaratilabilmektedir. Magazanin zemininde kullanilan
malzemeler, miisteriler tizerinde farkl etkiler birakmaktadir. Zemin i¢in tercih edilen
malzemeler arasinda, mermer, granit, seramik, tahta parke, laminant, beton, hali ve
musamba bulunmaktadir. Amerika’da yapilan bir arastirmada, boliimlii magazalarin
%95’inin zemininin hali ile, indirim magazalarinin %90’ 1n1n zemininin musamba ile

kapli oldugu ve yap1 marketlerin %85’inin zemininde beton kullanildig1 saptanmaistir.

1.4.6.2.3.Magaza I¢i Trafik, Ses, Teknolojik Yapi

Miisterilerin magaza i¢inde olusturduklar trafik, aslinda magaza alaninin
tiretkenligini belirlemektedir. Magaza i¢inde miisteri trafiginin en yogun oldugu
bolgeler tiim miisteriler tarafindan daha sik ziyaret edildigi i¢in, magaza i¢indeki en
degerli bolgelerdir' "’

Magaza igindeki trafik yollar1 asagidaki sartlar1 yerine getirecek ozellikte
olmahdir :'"

e Miisterilerin bir yere toplanmasina ve sikismasina engel olmalidir.

e Miisterilerin magaza icinde bir boliimden digerine kolaylikla ve ¢abucak
gecmesini saglamalidir.

(] Uriinleri satis alanma dagitmada kullamlan araglarin hareketine izin
vermelidir.

Yapilan bir arastirma magazada calinan miizigin temposunun magaza
igindeki trafik iizerindeki etkisi arastirilmis ve miizigin temposu artirildikea,
magazadaki trafik akisinin da canlandig1 gortilmiistiir.

Kalabalik, bir kisinin hareket alan1 yoniindeki talebi arzi astiginda ortaya
cikan psikolojik baskinin ifade edilis bi¢imidir. Kalabalik, kisilerin bakis agilarina
baghdir. Acelesi olan bir kisiye, magazada az kisi olsa da magaza kalabalik

gelecektir. Ama vakti cok olan bir miisteri magaza kalabalik olsa bile ortami

"9 Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayicilik, 2009, 5.242.
" Demirci, Magaza, s.46

36



kalabalik olarak algilamayacaktir. Kuskusuz magazadaki kalabalik algilamasinda,
sadece kisilerin yogunlugu degil, fiziksel yogunluklar da etken olmaktadir.

Magaza igindeki kalabalik ve kargasa miisteriyi yorup tedirgin etmektedir.
Misteriler, ¢ok kalabalik bir magaza ortaminda rahat hareket edememekte, itis
kakistan rahatsiz olmakta, canta ve 6zel esyalarina daha fazla sahip ¢ikmak zorunda
kalmakta ve {irtinleri istedikleri kadar inceleyememektedir. Magaza yonetimi,
kalabalik ve yogun olacag: tahmin edilen giinler i¢in 6nlem alarak, daha fazla sayida
satis eleman1 ve kasiyeri gorevlendirmeli, miisterileri afislerle belirli yonde hareket
etmeye tesvik etmelidir. Miisterileri, yogunlugun yasanmadigi katlara ve kasalara
yonlendirmek, klimalar: yiiksek devirde calistirarak magaza i¢inde temiz ve serin bir
hava olusturmak, dagilmis diriinleri toplamak ve diizenlemek ve ek giivenlik
onlemleri almak suretiyle, magaza i¢indeki kalabalik faktoriiniin olumsuz etkilerini
en aza indirgemeye cahisiimalidir' 2.

Kalabaligin magaza miisterileri lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilan
bir arastirmada, algilanan kalabalik ile miisterilerin aligveris sirasinda hissettikleri
negatif duygular arasinda pozitif bir iligki, aligveristen duyduklari tatmin diizeyi
arasinda ise negatif bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Buna gore, miisteriler
tarafindan algilanan kalabalik arttik¢ca, miisterilerin hissettikleri negatif duygular
artmakta ve yaptiklari alisveristen duyduklari tatmin diizeyi azalmaktadir'".

Miizigin yiizyillardir insanlarin duygu diinyas1 ve davraniglar1 tizerinde ¢ok
cesitli etkileri oldugu gozlenmistir. Farkl kiiltiirlerde ve farkli dillerdeki toplumlarin
insanlart1 miizik dilinde bulunmus ve miizikle anlagabilmistir. Kullanim alani
psikolojik hastaliklarin tedavisinden, isyerlerinde calisanlarin isteklendirilmesine
kadar genisleyen miizigin, magazalarda atmosfer olusturmada da tercih edilen bir
arac oldugu goriilmektedir''*.

Insan beyninin iki yar1 kiiresinden biri olan sag yarisi, olaylar1 ve nesneleri

sezgi yolu ile algilamaya agikken, sol yaris1 daha ¢ok s6zel yani tahlil etme yolu ile

algilamaya aciktir. Sezgi yoluyla algilayan insanlar olay veya nesneleri beyinlerine

12 Arslan, ss.88-89

13 Esengiil Iplik, Kalaballk ve Zaman Baskis1 Altinda Miisterilerin Alisveristen Duydugu
Tatmin Diizeyini Belirlemeye Yonelik Bir Cahsma, Cukurova Universitesi SBE Yiiksek Lisans
Tezi, 2005, s.64.

"% Fatma Demirci Orel, “Magaza i¢inde Miizik Yaymi Nasil Olmalidir?”, Bizim Market Dergisi,
Kasim 2006 , s.32.
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daha cabuk kaydetmekte ve daha kolay hatirlamaktadir. Bu nedenle magaza
icerisinde {drlinlerin miizik esliginde teshir edilmesinin miisteriler tizerindeki
etkisinin sozlii teshire kiyasla daha fazla olacagi agiktir. Ciinkii ¢alinan miizik
sayesinde gerek magazanin gerekse teshir edilen {iirlinlerin miisteri tarafindan
algilanmas1 daha hizli olacaktir.

Magaza atmosferinin olusturulmasinda miizigin 6nemli bir yeri vardir ve
bliylik magazacilik alaninda miizik yayini klasik bir ara¢ haline gelmistir. Arka
plandaki sesin insanlar1 rahatlattigi, harekete gegirdigi, onlar1 sevindirdigi ya da
hiiziinlendirdigi diistiniilmektedir. Ozellikle magaza ve restoran tasarimcilari, sesleri
kullanarak i¢c mekanda canlilik yaratabilmektedir.

Magazada kullanilan miizigin yogunlugu da 6nemli bir noktadir. Yayinlanan
miizik, fon miizigi izlenimi uyandirmalidir. Bu noktada, magaza igerisindeki merkezi
yayin sisteminin de kaliteli olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii cizirtili ve boguk bir
miizik miisteriler iizerinde olumsuz etkiler yaratabilir'"” .

Miizigin duygular iizerinde de 6nemli bir etkisi vardir. Farkli miizik tiirleri,
farkli duygularmn agiga ¢ikmasina yol agmaktadir. Ornegin; hizli tempolu bir miizik
mutluluk duygusu uyandirirken, yavas tempolu bir miizik huzur duygusunu 6n plan
cikarmaktadir. Ahenkli harmoniler mutlu olarak tanimlanirken, uyumsuz harmoniler
tizgin olarak tanimlanmaktadir. Duygularin davranislan etkileyip etkilemedigi ile
ilgili yapilan bir arastirmada, deneklere bir televizyon dizisi farkli fon miizikleri
esliginde izletilmistir. Sonuglar gostermistir ki, farkli miizikler esliginde izletilen
ayni dizi hakkinda farkli yorum ve goriisler olusmustur. Miizik pazarlama odakli
olarak kullanildiginda, miisterilerin davraniglar1 {izerinde rastlantisal olmayan bir
etkiye sahiptir''°.

Miizigin ayn1 zamanda magaza i¢i trafik akisi ve satiglar {izerinde de etkileri
bulunmaktadir. Yavas tempolu miizikler, yiiksek tempolu miiziklere kiyasla
miisterileri magaza icerisinde daha uzun siire tutmaktadir. Uzun siire magazada kalan
miisterilerin de genellikle daha ¢ok alisveris yapacag umulmaktadir. Ote yandan,

magaza icerisinde huzurlu ve rahat bir bigimde aligveris yapmay1 engelleyecek ¢ok

5 Tek ve Demirci, $.650
8 Darrel Coloma ve Brian H. Kleiner, “How Can Music Be Used in Business?”, Management
Research News, 2005, Cilt: 28, Sayi:11, s.6.
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fazla sayida miisterinin olmasit durumunda, yiiksek tempolu miizik c¢alinarak,
miizigin trafik akisini hizlandirict etkisinden yararlanilabilmektedir.

Amerika’da, 347 miisteri ile yapilan bir aragtirmada, miizigin kalitesi,
temposu ve aligveris ortamimin yogunlugunun, misterilerin perakendeci ortam
hakkindaki bilissel ve davranissal tepkilerini etkiledigi bulunmustur''”.

Miizik temposu ile ilgili yapilan bir arastirmada, miizik temposunun bir
restorandaki misterilerin davranislarina etkisi Olgiilmiistiir. Restoranda yavas
tempolu miizik ¢aldiginda, musterilerin restoranda daha uzun siire vakit gegirdikleri
ve daha ¢ok alkollii igki tiikettikleri goriilmiistiir. Miizigi temposu artirildiginda ise,
servis hizinin arttig1 gézlemlenmistir.

Yapilan bir arastirmada, aligveriste gegirilen zamanin, magaza ortamindaki
miizikten etkilendigi bulunmustur. Bireyler, kendilerine tanidik gelen bir miizik
calinan magazalarda, bilmedikleri bir miizik ¢alan magazaya gore daha fazla vakit
gecirmiglerdir. Bu fark, iki farkli miizik tirt ile ilgili olarak duygusal tepkilerin

davramssal yansimasi olarak goriilmektedir''®.

1.4.6.2.4.Uriinlerin Sunulus Sekli, Temizlik ve Koku

Magazanin ne tir bir imaja sahip oldugu, sundugu magaza atmosferi
unsurlarinin timiiniin karistmindan olusmaktadir. Dolayisiyla, magazanin sundugu
iirtinler ve hizmetlerin sunumu da magaza imajin etkilemektedir'"”.

Satiglar1 artirmak ac¢isindan, trtinlerin magaza i¢inde nasil teshir edildigi
onemlidir. Iyi sekilde sergilenen bir iiriin, kendi kendini satacaktir. Teshir, miisteriye
tirtinleri en 1yi sekilde degerlendirme ve segme olanagi saglamakta, ayrica zevkli ve
estetik bir ortamda aligveris yapma firsat1 vermektedir.Yapilan bir aragtirmada, sebze
ve meyvelerin magaza i¢inde sergilendigi yerin buyiikliiglinlin satiglar {izerindeki
etkisi Olclilmiis ve sergi alaninin buyikliiglinlin satislar tizerindeki en etkili faktor

oldugu ortaya konulmustur '%°.

"7 Sevgin A. Eroglu, Karen A. Machleicht, Jean Charles Chebat, ¢> The Interaction of Retail Density
and Music Tempo on Shopper Responses’’, Psychology and Marketing, Say1:22, 2005, s.36.

""" Richard F. Yalch ve Eric Spangenberg, <’The Effects of Music in a Retail Setting on Real and
Perceived Shopping Times’’, Journal of Business Research, Cilt:49, Say1:2, 2000, ss.139-147

1o Arslan, s.107.

120 Demirci, s.40.
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Temizlik, miisterilerin magaza tercihini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biridir ve hi¢ tartismasiz her magazanin 6nem vermesi gereken bir unsurdur. Temiz
olmayan bir magazanin, miisterileri iceriye ¢ekmesi ve satis yapmast miimkiin
degildir. Parmak izi ile dolu vitrin camlari, toz kapli tezgahlar, satis elemanlariin
lekeli tiniformalari, yerlerde posetlerin bulunmasi ya da havasiz bir ortam miisterileri
olumsuz bir ruh haline sokmakta ve onlar1 magazanin disina itmektedir. Kalabalik
giinlerde, ornegin hafta sonlarinda veya bayram arifelerinde, magaza i¢i diizenin
bozulmasi1 ve etrafin kirlenmesi kacinilmazdir. Boyle durumlarda gorevli sayisi
artirtlarak diizen saglanmali ve ortam temiz tutulmalidir.

Temizlik, magaza atmosferinin en temel 6zelliklerinden biridir. Chain Store
Age dergisi ve Leo J. Shapiro & Associates’in 2005 yilinda Amerika’da 956 miisteri
ile yaptig1 bir arastirmada, magazanin temizliginin miisteriler tarafindan en fazla
onem verilen magaza 6zelligi oldugu bulunmustur'*'.

Miisteriler, magazay1 bir biitiin olarak degerlendirdikleri i¢in, temizlik
magazanin timiinde gegerli olmasi gereken bir olgudur. Bu yiizden, tuvaletlerin
temizliginin de ihmal edilmemesi gerekmektedir. Her yer tertemiz olsa da
tuvaletlerin ya da baska bir alanin kirli olmas1 miisterinin zihninde magaza hakkinda
olumsuz tutumlar olusmasina neden olmaktadir.

Koku duyusu, tiim duyular arasinda hislerimiz tizerinde en biiyiik etkiye sahip
olan duyumuzdur. Kokular kendimizi iyi, kotii, tizgiin, neseli, hiizlinlii, canli veya
sakin hissetmemizi ve belirli bir mekanda daha uzun veya daha kisa vakit
gecirmemizi saglamaktadir.

Bu sebeple son yillarda kokular ve insanlar tizerindeki etkileri {izerine yapilan
arastirmalar 1yice artmis ve perakendecilerin de ilgisini
cekmeye baglamistir'*%.

Miisterileri magaza igerisine c¢eken ve orada kalmalarim1 saglayan
faktorlerden biri de kokudur. Satis alam1i hos kokmuyorsa miisterinin {iiriine

odaklanmast pek kolay olmayacaktir. Giinlimiizde bircok perakendeci,

12 Marianne Wilson, ¢’ Atmosphere Key to Well Being’’, Chain Store Age, Cilt: 81, Say1:10, 2005,
s.109.

12 Richard Hammund, Akilli Perakendecilik, ¢cev.Umit Sensoy, Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari,
Istanbul, 2012, s.78.
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magazalarinda 6zel kokular kullanmakta ve bu sayede miisteriler tizerinde olumlu
izlenimler birakmaya ¢alismaktadir 123

Uriinlerin kendilerine 6zgii kokular, miisterinin ilgisini iiriin {izerinde
yogunlastirmaktadir. Ornegin, gida reyonunda yiyeceklerin kokusu, kozmetik
reyonunda parfiim kokulari, ayakkabi ve canta reyonunda deri kokular1 vb., tiriinle
birebir uyum gosteren ve iriiniin alinmasi yoniinde miisteride istek uyandiran
kokulardir. Kottt kokular, magaza i¢inin hos kokmasini saglayacak onlemlerin
alinmamas1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bayat, bogucu, kiiflii vb. kokular miisteriler
tizerinde olumsuz duygular uyandirmaktadir. Magaza i¢indeki havalandirma
sisteminin yetersizligi ile birlikte, yerlesim yeri iyi olmayan ve temizligi iyi
yapilmayan birimlerin olusu, genellikle kotli kokularin yayillmasina neden
olmaktadir. Magazanin bu birimleri kotii kokular1 en aza indirecek veya tamamiyla

ortadan kaldiracak sekilde diizenlenmelidir'**,

1.5.MAGAZA IMAJININ ONEMIi

Bir tiiketicinin magazayla ilgili ilk izlenimi, magazanin konumu, biiytikligu,
dis goriiniisti gibi magaza disindan goriilebilen ya da hissedilebilen unsurlara baglidir
ve bu unsurlar magazanm ambalaji gibidir. Isletmeler aras1 yasanan yogun rekabet,
mevcut miisterileri korumak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla baz1 pazarlama
faaliyetlerini beraberinde getirmektedir. Ancak bu cabalar tek basina yetersiz
kalmaktadir. Bu cabalarin magaza imajin1 artirmaya yonelik olmasi, isletmeciler i¢in
bir segenekten te kaginilmaz bir durum haline gelmektedir. Bu nedenle giivenilirlik
hissi uyandiran magaza imaji, tiiketiciler tarafindan satin alma siirecinde 6nemli bir
girdidir.

Isletmeler kendilerini yenileyerek sunduklari1 mal ve hizmetler yaninda
miisterilerin yasam kalitesini artiracak ortamlar da yaratmak zorunda kalmaktadir.
Ciinkii insanlar aligverisi sadece istek ve ihtiyaglart gidermek i¢in degil; hosca vakit

gecirebilecegi bir aktivite olarak da gormektedir'*.

12 Arslan ve Baycu, ss.195-196

2 Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, Birlesik
Matbaacilik 3.Baski, Izmir, 2008, s.651.

'25 Murat Selim Selvi ve ibrahim Kilig, “Perakende Yapi Endiistrisinde Yap1 Marketleri ile Kiigiik
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Miisteri hizmetleri, magazanin toplumsal {inii, mal zinciri, fiziksel 6zellikler
ve fiyat diizeyi, isletmelere rekabet¢i {stlinliik saglayarak bir yandan imaj
gelistirmede, diger yandan uluslararas1 asmaya katkida bulunmaktadir'*®.

Magaza ismi ve imaji, hizmet diizeyi, mal kalitesi ve magazanin fiziksel
cevresi, personelin giiler yizliliigli, magazanin kolay ulasilabilirligi, satis
tutundurma, indirim kartlari, iyi organize edilmislik, reklam gibi 6zellikler
tilkketicinin satin alma davranisinda 6nemli belirleyicilerdir. Tiim bunlar magaza
imajinin 6nemini ortaya ¢ikarmakta ve bu bakimdan isletmecilerin uygun imaj
gelistirmek icin yogun gabalara girmesi kagmilmaz olmaktadir'?’.

Magaza imaj1 hi¢ stiphesiz miisteri sadakatini ve magazadan aligveris yapma
sikligim1 da etkilemektedir. Miisterinin bir marka, iirtin ya da magazaya atfettigi
dstiinlik imaj1; Urtinlin, markanin ya da magazanin imajinin miisterinin yakin
cevresindeki insanlarin normlariyla uyumlu olmasi; yeni bir mal ile alinabilecek
risklerin onlenmek istenmesi miisteri sadakati yaratmaktadir. Diger alternatiflerle
kiyaslama yapmaktan ve fazla vakit harcamaktan daha ¢ok dogrudan sadik olunan
irtin, marka ya da magazaya yonelmenin karar verme kolaylig1 saglamasi, sirada
beklememesi, park sorunu yasamamasi gibi faktorler miisteriye zaman tasarrufu
saglamaktadir'?®,

Magaza imajimin bir baska olumlu etkisi de, satig gelistirme ve marka
konumlandirmadir. Isletmenin iletisim araglar1 ve ozellikle imaj yaratmaya yonelik

reklam kampanyalarini satig gelistirme etkinlikleri desteklemektedir'®® Ancak satis

Esnaflarin Miisterilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki etkisini Belirlemeye Yonelik Bir
Aragtirma”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 :27, Aralik
2000, s. 28.

126 Steve Burt ve Jose Carralero Encinas, “The Role of Store Image in Retail Internationalisation”,
International Marketing Review, Cilt:17, Sayt:5, 2000, s.37.

127 Dhruv Grewal, “The Effect of Store Name, Brand Name and Price Discounts on

Consumers, Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, C:LXXIV No:3, 1998,
p.45.

128 Doreen Chze Lin Thanga ve Benjamin Lin Boon Tan, “Linking Consumer Perception to
Preference of Retail Stores: An Empirical Assessment of the Multi-Attributes of Store Image”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt:10, Say1:4, 2003, s. 198.

12 Ali Giilgubuk, “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi ve
Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis, Cilt:7, Sayi :1
2007, s. 71.
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gelistirme araglarinin kullaniminda asirtya kagilmasi marka ve magaza imajini
zedeledigi igin tiiketicileri biktirmamasina 6zen gosterilmelidir'*.

Tiiketicilerce olumlu algilanan magaza imaji, magaza yoneticilerine de
istedikleri pazar paymi elde etmelerini saglamaktadir. Bu durum, isletmenin
reklamin1 yapacak olan tiiketicilerde magaza bagliligi yaratma konusunda biiyiik
Oonem tasir. Magazanin atmosferi, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri, alisveris aliskanliklari, yasam sekilleri, magaza personeline duyulan
gliven, magazanin ¢alisma sekli, tatmin diizeyi, hizmet kalitesi, teknik ve fonksiyonel
kalite, ayricalikli islemler, maddi 6diiller, magaza dizayni, islem hizi, satig sonrasi
hizmet, 6deme islemlerinin hizi, magaza ve personelin temizligi, magazanin miizigi,
mallarin sunumu, personelin bilgisi vb. magaza baghlig1 yaratmada en ¢ok etkiye
sahip oldugu ileri siiriilen degiskenler olup magaza imajiyla dogrudan iliskilidir "',

Olumlu bir magaza imaj1 tiiketicinin magazay1 tercih etmesine ve belki de
zamanla magazaya kars1 sadakat duymasina yardimci olacaktir. Benzer bir sekilde
literatiirde yer alan bazi caligmalara gore tiiketicinin kendi imaj1 ile magaza imajini
benzer olarak algiladigi durumlarda, tiiketici o magazay1 tercih etme egiliminde
olacaktir. Bu nedenle hedef pazarin kendi imajma uygun bir magaza imaji
yaratilmas1 da magazanin satiglarinin ve karliliginin artmasi, magaza sadakatinin

olusmasi agisindan nemlidir 2%,
1.6.MAGAZA iIMAJININ OLCUMU

Literatiirde magaza imaj1 ile ilgili ¢calismalarda genellikle magaza imajinin
tiikketicilerce nasil algilandigi konusunun arastirildigi goriilmektedir. Bu ¢alismalar
incelendiginde, magaza imajinin Slgiimiinde Berman ve Evans (1990)’in detayli

olarak ele aldig, gosterilen magaza imaji boyutlarinin kullanildig goriilmektedir'>.

130 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, ¢ev.Ash Kalem Bakkal, Istanbul, MediaCat Kitaplari,
2005, s.122.

B Ercis, 5.46.

2 Barry 1.Stern ve  R.F. Bush, *’The Self Image Store Image Matching Process:An Empirical Test”’,
The Journal of Business, Cilt:50, 1977, s.69.

'3 Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Fifth Edition, New
York: Macmillan Publishing Company, 1990, s.461.
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Kavramsal ve olctimsel zorluklardan dolayr bir magazanin tam imajini
belirlemek siipheli olmaktadir. Kavramsallik imajin ve imajin boyutlarinin ne
oldugunu agiklarken, 6l¢timsellik tiikketicinin magaza imaji ile ilgili algisini ortaya
¢ikartmanin bir yoludur **.

Genel olarak magaza imajimnin Ol¢iilmesi, tliketicilerde magaza imaji
olusturmaya yonelik temel magaza niteliklerinin kullanilmas1  suretiyle
yapilmaktadir. Bununla birlikte imaj o6l¢iimiinde kullanilan o6lg¢ekler farklilik
gostermektedir. Semantik Diferansiyel Olgek, Q-sort, Guttman Olgegi, Cok boyutlu
Olgek, Psikolinguistik, Miisteri Prototipi, Yapisal Olmayan Olgiim Teknikleri
bunlardan bazilaridir ki biitiin imajdan ziyade boliim imajlarina yonelik ¢caligmalarda
cok sik kullanilmaktadirlar'’ .

Ozellikle Semantik Diferansiyel Olgek magaza imaj1 arastirmalarinda veri
toplamak i¢in olduk¢a yaygin kullanilmaktadir. Bunun yaninda Likert ve Stapel
Olceklerinin de kullanildigi goriilmektedir. Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957)
tarafindan gelistirilen Semantik Diferansiyel Olcek, magaza imaji arastirmalarinda
dort temel sekilde kullaniimaktadir'*.

_ Imaji tanimlamak,

_ Imaj1, magaza bagimlilig: gibi diger degiskenlerle iliskilendirmek,

_ Imaj 6zelliklerinin 6nemini belirlemek,

_ Olgiime yonelik degisik yaklasimlari sorgulamak.

Semantik Diferansiyel Olgek, kolay belgelenmesi, yonetime rahatlik
saglamasi, Olciilebilir veriler saglamasi, en az seviyede sozel beceri gerektirmesi,
kodlanma ve analiz etme kolayligi, zaman olarak verilerin analizi ve yiiksek
giivenirlilik gibi avantajlarindan dolayr magaza imaj1 6l¢limlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir'?’.

Buna karsin Semantik Diferansiyel Olgegin bazi dezavantajlar1  da

bulunmaktadir. Onemli olmayan boyutlarin dahil edilebildigi veya 6nemli boyutlarn

% Mary R. Zimmer ve Linda L.Golden, “Impressions of Retail Stores: A Content Analysis of
Consumer Images”, Journal of Retailing, Cilt:64, Say1:3, 1988, s.293.

135 Philip Kotler, Marketing Management, Seventh Edition, New Jersey, Prentice Hall, 1991, s.543.
1% Mehtap Siimersan Koktiirk, A.Miige Yalgin ve Emine Cobanoglu, Kurum imaji Olusumu ve
Olciimii, Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s.112.

7 G. H. McDougall ve J. N. Fry, “Combining Two Methods of Image Measurement”, Journal of
Retailing, Cilt:50, Say1:4, s.56.
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hari¢ tutulabildigi bir yapt kurulabilmesi, nitel kavram meydana getirmede
kullanimin smirli olmasi, agik uglu sorularin yoneltiliyor olmasi, “kararsiz” ve
“bilmiyorum” arasindaki ayirimdan yoksun olmasi, biitiinsel yargiyr 6lgmede
yetersiz olmasi bu dezavantajlarin baslicalaridir'*®.

Menezes ve Elbert (1979) tarafindan yapilan arastirmada magaza imajini
O0lemek ic¢in kullanilan boyutlarin her biri en az ¢ tane iliskili 6zellik itibariyle
ol¢iilmiistiir. Magaza imajin1 6lgmek icin, Likert, Boyutsal Ayirma Olgegi ve Stapel
Olgekleri kullanilmistir. Fakat aralarinda fazla fark ¢tkmamustir. Ayrica bu calismada
cevaplayicilardan hangi Olgek tiirlerini tercih ettiklerini 6nem derecesine gore
siralamalari istendiginde ilk sirada Likert, ikinci sirada Boyutsal Ayirma Olgegi,
tictincii sirada ise Stapel Olgegini tercih ettikleri gozlemlenmistir. Sirgy ve Samli
(1985) arastirmasinda Boyutsal Ayirma Olgegini kullanmuslardir. Fakat bu &lgek
tiiriiniin kullaniminda bazi sorunlar olustugu saptanmistir '

Chowdhury, Reardon ve Srivastava (1998) magaza imajinin 6l¢iimii ile ilgili
calismalarinda farkli yontemler kullanmig, magaza imajint yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamis ol¢timler yardimiyla tespit etmek ve aralarindaki farki bulmak
amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Yapilandirilmis Olgiimde anket formu
kullanilmigtir.  Yapilandirilmamis 6l¢iimde ise cevaplayicilara acik uglu sorular
yoneltilmistir. Fakat kodlama stireci ve cevaplayicilardan kaynaklanan bazi sorunlar
oldugu i¢in bu durum bir dezavantaj olusturmustur. Ayrica arastirmada kullanilan
dlceklerin giivenilirlik ve gecerlilik tespitinde zorluklar yasanmustir '*°.

Sonu¢ olarak, magaza imajiyla ilgili arastirmalarda, misterilerin magaza
algisini yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile buiyiikliigi, aile yasam sekli, bolge, milliyet
ve meslek gibi demografik 6zelliklerle iliskilendirerek magaza imaji unsurlariin
tilketiciler tizerindeki degisik etkileri belirlenmeye c¢alisiimistir. Magazanin olumlu

bir imaja sahip olmasi, tiiketiciler tarafindan magazanin farkli algilanmasina ve

miisteri sayisinin artmasina sebep oldugu icin isletmeciler magaza i¢inde tiiketicilerin

138 7immer ve Golden, s.267

9 M. Joseph Sirgy ve A. Coskun Samli, “A Path Analytic Model of Store Loyalty involving Self-
Concept,Store Image, Geographic Loyalty, and Socioeconomic Status”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Cilt: 13, Say1:3, Yaz 1985, s. 286.

140 Jhinuk Chowdhury, James Reardon ve Rajesh Srivastava, “Alternative Modes of Measuring

Store Image: An Emprical Assessment of Structured Versus Unstructured Measures”, Journal of
Marketing Theory and Practice, 1998, s. 79.
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bes duyu organina hitap eden her seyi bilingli kullanmals, tiiketicileri olumlu bir ruh
haline sokmali, magazada daha uzun bir siire ge¢irmelerini saglamali ve satin almaya
tesvik etmelidir. Ciinkii magaza imaji, tiiketiciler icin tetikleyici gorev iistlenerek
bilin¢li ya da bilingsiz bir sekilde tiiketicilerin magaza ile ilgili kararlarinda tesvik

edici rol tistlenmektedir '*'.

' Beyza Giiltekin ve Leyla Ozer, “Tiiketici Bakis Agisindan Magaza imaji Boyutlarinin
Belirlenmesi”, Sosyoloji Arastirmalar1 Dergisi, Cilt:8, Say1: 2, 2005, s. 89.
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IKiNCi BOLUM
MAGAZA SADAKATI

2.1.MAGAZA SADAKATI

Sadakatin sozliik anlami, igten baglilik, saglam, giiclii dostluktur'**

. Magaza
sadakati ise misterilerin belli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli miisterisi
olma egilimi ve rastlantisal olmayan davranisla ¢esitli magazalar i¢inde bir tanesinin
secilmesi ve bu magazadan psikolojik bir baglilikla siirekli olarak satin almada
bulunulmast olarak tanimlanabilir'*’.

Magaza sadakati, bir tiiketicinin bir magazanin oncelikli miisterisi olmasini
ve aligveriglerinde bliyiik ¢ogunlukla o magazay:1 tercih etmesini ifade etmektedir.
Tiiketiciler, sadik olduklar1 magazadan, diger magazalara oranla daha fazla aligveris
yapmaktadir.

Misteri sadakati uzun stireli ve kisa siireli sadakat olarak ayrilmaktadir. Uzun
stireli sadakat miisterinin uzun vadeli bagliligidir ve bu miisterilerin secimlerini
degistirmek kolay olmamaktadir. Kisa siireli sadakat miisterinin fikrini degistirecegi
daha 1iy1 bir isletme veya iirlin se¢imi ile karsilasincaya kadar ki donemi ifade

etmektedir'*,

2.2.MUSTERI SADAKATI

Misteri bagliligi; buylik oOlglide misteri memnuniyetinin  stirekliligi
sonucunda ortaya ¢iktig1 belirlenen bir esiktir. Bu noktadan sonra firma miisteri i¢in
yapmis oldugu fedakarliklarin karsiligini almaktadir. Ciinkii deyim yerindeyse
miisteri isletme ic¢in fedakarlik yapmaya baslamaktadir. Bir tiiketici bagl oldugu

142 Tirk¢e Sozliik, Dil Dernegi, 3.Baski, Ankara, s.132.

'3 Simon Knox ve Tim J. Denison, ¢’Store Loyalty: Its Impact on Retail Revenue, An Emprical
Study of Purchasing Behavior in the U.K.”’, Journal of Retailing and Consumer Services, Cilt:7,
2000, s.45.

144 Goksel Akpmar ve Burhan Ozkan, “Tiiketici Pazarinda Modern Perakendeci Tercihi ve Magaza
Sadakat Diizeyi Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Say1:7, ss. 28, 31.
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taktirde, baz1 karar verisleriyle, tesadiifi olarak ag¢iklanmayacak bir satin alma
davrams sergiler '*°.

Misteri sadakati, misterilerin bir markaya, bir magazaya ya da bir
tedarikeiye giiclii olumlu tutum veya davrams sergilemesidir '*°.

Literatiir incelendiginde arastirmacilarin miisteri sadakatini tanimlarken iki
noktanin tizerinde durduklar1 goriilmektedir. Birincisi sadakatin davranigsal yonii,
ikincisi ise, sadakatin tutumsal yoniidiir. Sadakatin davranigsal yonii, misterilerin
isletmeden satin alma fiilini tekrarlamasin1 saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise,
miisteri satin alma fiilini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi,
isletmeyi tavsiye etmesi, bagkalarini isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi
seklinde tanimlanmakta ve bu da isletmeler i¢in onemli olmaktadir. Dolayisiyla,
isletme tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde ticretsiz ve daha etkili reklam
faaliyetinde bulunmaktadir'®’ .

Swaddling ve Miller (2002) miisteri sadakatini miisteri i¢in daha iyi bir
alternatifin olmamasi seklinde tanimlamaktadirlar. Diger bir ifadeyle miisteri pazarda
kendine sunulan diger alternatiflerle ilgilenmemekte, sadik oldugu {iriinii almaya
devam etmektedir.

Miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in, tirtin ve hizmet sunan isletmeler ile
miisteriler arasinda siirekli bir iletisimin ve karsilikli aligverisin  bulunmasi
gerekmektedir.

Miisteri sadakatinin olusum siirecinde, saticilar ve miisteriler arasinda siirekli
bir iletisim bulunmaktadir. Memnun miisteriler, trlin ve hizmetleri tekrar satin
almakta ve bu tekrarli satin almalarin devam etmesi ile miisteriler sadik birer miisteri
haline doniismektedir. Misteri sadakatinin olusumu da, isletmelerin daha fazla {iriin
ve hizmet iretmelerini ve gergeklestirdikleri satislardan kar elde etmelerini

saglamaktadir.

'3 Hiiseyin Sabri Kurtuldu, “ Konfeksiyon Sektdriinde Miisteri Sadakatine Etki

Eden Faktorler’”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 20,
Say1:2, 2005, ss:109, 120.

6], Sheth ve B. Mittal, “Customer Behavior: A Managerial Perspective”, Thomson/South-
Western Publishing, 2004, s.213.

T K.Cati ve C.M.Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi:19,
ss.170,178.

48



Miisteri sadakati, isletmelerin genis olgekli biliylime ve karlilik saglamalari
icin ilk adimi olusturmaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi aracihigi ile miisteri
memnuniyetinin artirllmasi, miisteri sadakati yaratmanin en direkt yoludur148
Dolayisiyla, miisteri sadakati ile misteri memnuniyeti arasinda yakin bir iligki
oldugundan so6z edilebilmektedir. Yapilan bir arastirmada, triin ve hizmetlerin
kalitesinden tiimiiyle memnun kalmis miisterilerin, yalnizca biraz hosnut edilmis
miisterilere gore 6 kat daha sadik olduklari bulunmustur'*’.

Miisterilerin aligveristen elde ettikleri tatmin diizeyi ne kadar artarsa, buna
bagli olarak memnuniyetleri de artacak ve gelecekte sadik miisteri olma egilimi

gostereceklerdir.
2.2.1.Miisteri Sadakatinin Onemi

Glinlimiiziin artan rekabet kosullari ve devamli olarak gelisen teknoloji
sonucu, miisterilere sunulan diisiik fiyatli trtinler ve farkli cazip alternatifler ve
bunlarin da sonucunda devamli olarak degisen miisteri istekleri, miisterilerin
firmalara olan baghliklarinin azalmasina neden olmaktadir. Bu durum rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirmek isteyen firmalar i¢cin 6nemli bir sorun haline gelmis
ve bu firmalar miisteri sadakatini artirict programlar gelistirmeye baglamiglardir.
Ciinkd, isletmeler agisindan mevcut ve eski miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni
miisteriler bulmaya gore bes ile yirmi kat daha dusiiktiir. Bu nedenle isletmelerin
esas amaci eski misterilerini kaybetmemek onlarla birebir iliskiler gelistirerek
magazaya olan bagliliklarin1 saglamak ve onlarla uzun vadeli iligkiler gelistirmek;
yani sadik miisteriler kazanmak olmalidir. Sadik miisteriler isletmenin en karh
miisteri grubudur, isletmenin en nemlin varligidir' ™.

Tatmin olmus misterilerin zamanla magazaya olan bagliliklar1 da artar ve
fiyata kars1 daha az duyarli hale gelirler. Etrafindakilere firma ve iirtinleri hakkinda

tavsiyelerde bulunurlar ve firmaya da uzun siire bagl kalirlar. Toplam tatminde

ortaya c¢ikan Onemsiz seviyede bir diisiis bile, sadakatte ¢ok biiyiik seviyede bir

1% peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, ¢ev.Giilfidan Baris, Mediacat Yayimnlari, 2003, 5.422.

' Ayhan Yilmaz, Figen Ersoy ve Metin Argan , Perakendecilikte Miisteri iliskileri Yonetimi,
Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskigehir , 2006, s.103

'3 Erdogan Taskin, Miisteri iligkileri Egitimi, Papatya Yayincilik, istanbul, 2000, s.48
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diisiise neden olabilir. Ornegin, bir arastirma gostermistir ki; tamamen tatmin olmus
miisteriler, az miktarda tatmin olmus miisterilere gore %42 daha fazla baglanma
egilimindedirler. AT&T nin yaptig1 bir bagka arastirma da gostermistir ki bir {iriin
veya hizmetle tatmin oldugunu sdyleyen miisterilerin %701 hala bagka bir rakibe
donmeyi arzu etmekte; yliksek derecede tatmin olmus miisteriler ise ¢ok daha baglh
olmaktadirlar. Xerox firmasi ise, tamamen tatmin olmus miisterilerin, tatmin olmus
miisterilere gore alt kat daha fazla yeniden alim yapabilecegini ortaya ¢ikarmustir''

Goriildugii gibi miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir

iligski s6z konusudur. Ancak miisteri tatmininin gerg¢eklesmesi sonucu, miisteri ile bir

sadakat siireci baglayabilir.

2.2.2.Miisteri Kaybinin Maliyeti

Miisteri kayb1 demek, bir isletme icin kazang kaybidir. Isletmeler miisteri
kaybettiklerinde, o misteriyi kaybetme nedenlerini arastirmali ve bu nedenleri telafi
etmek ve ortadan kaldirmak icin calismalidir. Kaybedilen miisteri ile diyalog
kurulmasi ve miisterinin neden kaybedildiginin 6grenilmesi, isletmelere hatalarini
diizeltme firsati sunmaktadir. Ayrica kaybedilen miisterilerin kendileri ile diyaloga
gecilmesinden etkilenerek, isletmeye ikinci bir sans verme olanag da
bulunmaktadir'>*.

Bunun i¢in miisteri ile iletisime ge¢mek gerekir. Bu asamada miisteri ile
nitelikli ve etkilesimli diyaloga ge¢mek hedeflenmektedir. Miisteri ile etkilesim;
miisteri ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi etkinlikleri, cagri merkezi,
dogrudan pazarlama, miisteri hizmetlerinde sikayet dinleme faaliyeti, fatura
gonderme gibi miisteri ile girdigimiz tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.

Ancak bu siirecte dikkate almamiz gereken ti¢c temel nokta bulunmaktadir '>°.

. Bu etkilesim miisteriyi rahatsiz etmemeli,

. Sonugtan miisteri bir seyler kazanmali,

! Grewal, p.98.

152 Frederick F. Reichheld ve Earl Sasser, <> Zero Defections:Quality Comes to Services’’, Harvard
Business Review, Cilt: 68, Sayi:5, 1990, s.111.

153 Tek ve Orel, s.452.
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. Bu etkilesim sonucunda sizin bu miisteriye karsi davranisiniz
bir sekilde degismelidir.

Hicbir zaman tek bir faaliyet “miisteri yonlii” orgiitii yaratamaz. Ote yandan,
miisterileri uzun donemde elde tutmak, birbiriyle baglantili yonetim faaliyetlerini
zorunlu kilar. Boylece ayn1 zamanda orgiitsel etkinlik saglanirken, miisteri iligkileri
de kurulup zenginlestirilmis olabilmektedir.

Yapilan arastirmalar bir takim 6nemli sonuglart karsimiza ¢ikarmaktadir:

. Misteri tutmada %?2’lik bir artis, genel gider diizeyinde
%10’1uk bir diistisle ayn1 kar etkisine sahiptir.

. Kaybedilen bir miisterinin yerine benzerini koyabilmek i¢in en
az 5 kat daha fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir '**.
Isletmeler, sert rekabet kosullar1 icerisinde varliklarmi siirdiirebilmek igin

miisterilerini kontrol etmek zorundadirlar. Miisterilerin kontrolii ancak miisterilerle
etkin bir iletisim kurulmasi sonucunda miimkiin olabilmektedir. Isletme,
miisterilerinin  beklentilerinin ne oldugunu ortaya koymali, bu beklentiler
dogrultusunda mal ve hizmetlerini gelistirerek miisterilerini tatmin edebilmelidir.
Bununla birlikte miisteri tatmini, yalnizca iiretilen mal ve hizmetin miisteri
beklentileri dogrultusunda gercgeklestirilmesiyle miimkiin olmamaktadir. Ayrica,
isletmenin imaj1 ve tretilen mal ve hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandig da
miisteri tatminini etkilemektedir. Ciinkii isletmeler dogal olarak eski miisterilerini
koruyarak, ellerinde tutarak ve yeni musteri kazanarak biiyiiyebilirler. Tatmin olmus

miisteri zaman igerisinde bagl miisteri haline gelecektir15 °,

2.2.3.Yasam Boyu Miisteri Degeri

Miisterinin yagsam boyu degeri, bir miisterinin yasam boyu aligveriglerinin
sonucu beklenen gelecekteki kar akislarmin bugiinkii degeridir. isletme beklenen
kazancglardan, o miisteriyi ¢ekme, satis yapma ve hizmet i¢in yapmay1 bekledigi

harcamalar1 ¢ikarmalidir. Degisik {iriin ve hizmetler icin degisik tahminler

** Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Der Yayinlari, istanbul,
1997, s.45.
133 Cat1 ve Kogoglu, s.188.
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yapilmistir. Ornegin, Tansas ya da Migros bir miisteriden ayda 100 TL kazaniyorsa
ve miisteri 12 ay aligveris ediyor ve o bolgede 10 yil yasiyorsa, o iilkede enflasyon
yoksa , o misteriden 10 yilda 12.000TL kazanmayi bekleyebilir. Bu durumda
miisteri markette karsilagtigi herhangi bir kot muamele dolayisiyla o firmay: terk
ederse , firma 12.000TL kaybetmis olacaktir. Kuskusuz miisteri deneyimini
baskalarina anlatirsa bu kayip daha da ¢ok olacaktir'®.

Yasam boyu miisteri degeri, bir isletmenin belirli bir miisteri kesimi ile iligki
kurmaya ne kadar c¢aba harcamasi gerektigini gosteren tarafsiz bir veridir. Bir
isletmenin, belirli bir miisteri kesiminden, mevcut durumdan, iligki sona erene kadar
gegen siire boyunca ne kadar gelir beklediginin degerlendirilmesidir'®’.

Yasam boyu miisteri degeri yaklasiminin temel ¢ikis noktasi, miisteriyi

sadece bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérmek yerine, onu yasam boyu is

ortag olarak degerlendirmek seklinde agiklanabilir '**.

2.2.4. Miisteri Sadakatinin Isletmelerin Karhhgina Etkisi

Miisteri sadakatinin isletme karhilig1 tzerindeki olumlu etkisi, birim
maliyetlerin diismesi ya da rekabet avantaji gibi faktorlerin karlhiliga etkisinden ¢ok
daha fazladir. Isletmelerin, kaybettikleri miisterilerin oraninda %5’lik bir azalma elde
ettiklerinde karlarmi %100 oraninda artirabilmeleri miimkiindiir. Ayrica isletmelerin
pazarlama programlarini ve biitgelerini siirekli misterilerini elde tutmak igin
planlamalari, yeni miisteriler ¢ekmek i¢in planlamalarina oranla isletme karliliginda

cok daha fazla artis saglamaktadlrm.

1% prof. Dr. Omer Baybars TEK ve Yrd. Dog. Dr. Engin OZGUL, ““Modern Pazarlama ilkeleri’’
Izmir 2007, 2. Baski, s.22

'37 Ercan Cigek, Siipermarket ve Hipermarketlerde Miisteri iliskileri Yonetimi

ve Bir Uygulama, Konya, Selguk Universitesi, SBE. Doktora Tezi, 2005,s.78

%% Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Istanbul,

Sistem Yayincilik,2006

159 Dale Lewison, Retailing, Macmillan Publishing Company, New York, Sixth Edition, 1997, 5.67.
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2.2.5. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Sekil 1: Misteri Baglilik Modeli

Yeniden satin alma davranisi
Yiiksek Disuk
Yiksek Mutlak sadakat Gelismemis sadakat
Nispi Tutum Diisiik Yiizeysel sadakat sadakatsizlik

Kaynak: Ron Garland ve Philip Gendall. “Testing Dick and Basu’s Customer
Loyalty Model” Australasian Marketing Journal, Cilt: 12, Say1: 3, 2004, s.82.

Baghilik diizeyleri ¢esitli sekillerde agiklanmistir. Bunlardan birisi yukaridaki
sekil 1.’de belirtilen yapida agiklanmaktadir. Buna gore;

Sadakatsizlik (No Loyalty) : Sekil 1.°de goriildiigii gibi nispi tutumlar
disik ve yeniden satin alma davramisini az miktarda gerceklestiren miisteriler
baghlik diizeyi diisiik olarak nitelendirilmektedirler. Isletme bunlarin nedenini
arastirarak bu miisterilerle iletisimini giiclendirmeye ¢alisabilir.

Yiizeysel baghhk: Baglilik olugsmamakla beraber satin alma davranisini
devam ettiren musteriler bu gruba girmektedirler.

Gelismemis baghhk: Miisterinin nispi tutumu yiiksek iken diisiik satin alma
tekrar1 varsa bu durumda gelismemis bagliliktan s6z edilebilir.

Mutlak baghihk: Isletmeye karsi hem nispi tutumu yiiksek hem de giiclii bir

yeniden satin alma davrans1 sergileniyorsa mutlak bagimliliktan s6z edebiliriz '.

2.2.6. Miisteri Sadakatini Arttirmaya Yonelik Pazarlama Stratejileri

2.2.6.1.1liskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama; miisteriler, tedarikgiler ve distribiitorlerle karsilikl

memnuniyet saglamak ve is yapmada tercih edilirligi korumak amaciyla, uzun

160 Murat Selim Selvi, Miisteri Sadakati, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s.96.
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vadeli iliskiler gelistirmek tizere yapilir. Iliskisel pazarlama, s6z konusu parcalar
arasinda ekonomik, teknik ve sosyal baglar bina eder; tasarlar, yliriirlige koyar ve
devamliligin1 saglar. Nihai amag neredeyse tek bir isletme dogasi igerisinde yapiy1
bitisik hale getirmektir. Boyle bir yapiya marketing network yani pazarlama ag1 ya
da sebekesi diyebiliriz '°'.

Yine iligski pazarlamasi; misterilerle, 6zellikle hizmet sektoriinde uzun siireli
iligkiler kurma, satis yonetimi yoluyla pazarlamanin miisteri iiretiminde yalnizca bir
kerelik c¢ikar iliskisi degil adeta bir yakinhk iliskisi cercevesinde perspektif
gelistirerek miisteri sadakatini artirmak, mevcut miisterilerden tekrar ve daha c¢ok
siparis almak gibi amagclarla yapilan bir ¢alismadir. Tabii ki iliskisel pazarlama
cercevesinde isletmeye tedarik saglayan firmalarin performanslarinin artirilmasina
doniik calismalar da planlama konular1 igerisindedir. Ancak nihai hedef miisteri

bagliligi ve miisteri payidir 1%,

2.2.6.2.Veri Tabanh Pazarlama ve Sadakat Kartlari

Veritabanli pazarlama, isletmelere maliyetleri azaltma, iletisim kalitesini
arttirma, sirket ve onun her bir miisterisi arasindaki etkilesimin masil yonetilecegini
ve izlenecegini gosterme olanagi saglar.

Veri tabanli pazarlama isletme performansini arttiran bir etki yaratir.

Veritabanlt pazarlamanin pazarlama yoneticilerine sagladigi yararlar soyle

siralanabilir:
. Miisterileri tanima ve anlamada artis
. Miisteri hizmetlerinde gelisme
. Pazarin daha kapsamli anlasilmasi

. Rakipler hakkinda daha iyi bilgi
. Satis faaliyetlerini etkin yonetme

. Pazarlama kampanyalar1 gelistirme

' Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition10th., Prentice-
Hall, Upper Saddle River, NJ, 2000, p.68.

12 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim, Beta Yayinlari, istanbul,
1999, s.102.
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. Miisterilerle daha iyi iletisim'®.

Sadakat Kartlan

Magaza kartlari, boliimlii magazalara iki tiir bilgi saglar: satis kayitlar ve
miisteri profili. Kartlar, hangi tirtinden (markadan) ne miktarda satin alindigi, ne
zaman satin alindig1 gibi verilerin yani sira miisterilerin yasam tarzlar1 ve harcama
aliskanliklar1 hakkinda da ¢esitli veriler sunar. Bagka bir deyisle, bu kartlar magazada
gergeklesen satiglari, miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamada ve her bir
tikketicinin satin alma aliskanliklarimi ve egilimlerini belirlemede perakendecilere
onemli veriler saglar. Bu bilgiler sayesinde perakendeci, miisterisini birebir
taniyabilme olanagini elde etmekte ve misterilerinin bireysel gereksinimlerine
karsilik verecek sekilde tiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu kabiliyet
perakendeciye, misteri memnuniyeti seklinde olusan tutumun, musteri sadakati

seklinde davranisa doniistiirebilmesini saglamaktadir '**.

2.2.6.3.Bire Bir Pazarlama

Bire bir pazarlama stratejisinin temel unsuru, miisterilerin nasil farkliliklar
gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklarin her bir miisteriye gore isletmenin nasil
davranmas1 gerektigi konusunda bir strateji olusturmasini igermektedir.

Bire bir pazarlama miisteri sadakatini her bir miisteri ile ¢’ tek tek’’ iliski
kurarak gerceklestirir. Her yeni ticari islem ve aligveriste bu iliski tekrar edilir.
Misteri sadakati, miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi , yasam boyu
degerinin arttiritlmast ve maliyetleri denetim altina alma konularina 6zen gostermesi

nedeniyle bire-bir pazarlama vazgecilmez bir uygulamadir '®.

163 Necdet Timur , Pazarlama Yonetimi , Anadolu Universitesi Yaymi, Haziran 2010, Eskisehir,
$.307.

'* Fatma Demirci Orel, “Miisteriyi Nasil Sadik Kilarsimz?”, Cukurova Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:4, 2007, s.43.

' Tenekecioglu, s.56.
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2.2.6.4. Frekans (Sadakat) Pazarlamasi

Pazarlama iletisimlerinin misterileri elde tutmak i¢in tasarimina denir. Bu
programlar miisterinin ihanetinin minimuma indirerek her miisteriden firma

markasinin ciizdan payini arttirmaya yoneliktir ',

23.MAGAZA IMAJI VE MAGAZA SADAKATI ARASINDAKI
ILiSKi

Isletmelerin devamliligim siirdiirmelerinde en biiyiik etken miisterileridir.
Ciinkii, uretilen mal ya da hizmetlere alic1 bulduklar1 takdirde iiretimi devam
ettirebilecek parayr da saglamis olacaklar, aksi takdirde isletme zararla karsilasacak,
bu durum zamanla isletmenin yasaminin sona ermesine neden olacaktir. O halde,
isletme icin bu kadar 6nemli olan miisterinin isletmeye olan sadakatinin saglanmasi
gerekmektedir. Hizmet isletmesi niteliginde olan magazalar i¢in de durum
degismemekte, magaza imaj1 ve magaza sadakati 6nemli iki unsur olarak karsimiza
cikmaktadir.

Magaza imaj1 ve magaza sadakati {izerine pek ¢ok c¢alisma yapilmis, bu
calismalardan ¢ogu {riinler iizerine yogunlagsmis, pek azi hizmet ve pazarlama
kanallar1 tizerinde durmustur. Magaza sadakatinden bahsedebilmek i¢in tekrar edilen
ziyaret davranis1 olmali ve tiiketicinin kendini magazaya adamasi1 gerekir. Kendini
adama séz konusu degilse sahte sadakat vardir. Ornegin, tiiketici sadece yakin
oldugundan o magazaya gidiyordur. Boyle bir durumda magaza imajinin sadakate
etkisi daha dusiiktiir. Magazaya sadakat gostermeksizin sik ziyaret edenler, eve
yakinlik, distik fiyat vb. etmenlerden biri kaybolsa bile magazanin miisterisi
olmayacaklardir. Magaza memnuniyeti, magaza sadakatinin bir bilesenidir. Magaza
memnuniyeti, magazanin ihtiyaci karsilamasi, ihtiyacin tizerine ¢ikmasi seklinde
yapilan kisisel bir degerlendirmedir. Memnuniyet, beklenti ve algilanan performans

eslestiginde ortaya cikar'®.

1% yiikselen s.50.
17" Josee Bloemer ve Ko De Ruyter ©°On the Relationship Between Store Image Store Satisfaction
and Store Loyalty’’, Journal of Marketing, Cilt:10, Say1:4, 1997, s.307.
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Magaza imaj1, c¢ok oOzellikli bir modeldir. Her boyutun birbirine karsi
degerlendirilebilecegi bir ¢ok boyuttan olusur. Magaza imaji, bir magazanin ¢esitli
ozelliklerine gore tiiketici tarafindan algilanmasinin karigimidir.

Linquist’ e gore(1974) magaza imajinin dokuz boyutu var.1.Ticari mal ve
hizmet, 2.Servis 3.Fiziksel olanaklar 4.Konfor 5. Promosyon 6.Magaza atmosferi,
7.Aligveris sonrasi etki 8. Kurumsal Faktorler 9.Miisteriler

Doyle ve Fenwick (1974) e gore 5 boyut var.1.Uriin 2.Fiyat 3.Raflardaki
dizilim 4.Stil 5.Lokasyon

Bearden(1977) ¢ egére 7 boyut var.1.Uriiniin kalitesi 2. Fiyat 3.Atmosfer
4 Raflardaki dizilim 5.Lokasyon 6. Park imkanlar1 7.1lgili personel

Gosh (1990)’ a gore, 8 boyut var:1.Ticari mal 2.Fiyat 3. Kisisel satis
4 Misteri hizmetleri 5.Lokasyon 6.Reklam 7.Atmosfer 8.Tesvik edici satis

programlari.
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UCUNCU BOLUM
MAGAZA iMAJI VE MAGAZA SADAKATININ iINCELENMESINDE
IZMIiRDE Ki KOTON MAGAZALARI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1.TURKIYEDE TEKSTIL VE HAZIR GiYIM SEKTORU

Tiirkiye’de tekstil tiretiminin tarthi Osmanli donemine uzanmaktadir. 16. ve
17. yuzyilda tekstil tretimi olduk¢a yaygin ve ileri diizeyde yapilmakta idi.
Imparatorlugun son yillarina kadar sanayinin tekstil iizerine kurulu olmas1 da
sektoriin 6neminin bir gostergesidir. 20. yilizyilda daha da gelisen tekstil sektorii
acisindan, 1923-1962 yillar1 arasinda tilkede 6nemli bir tiretim kapasitesi olugmustur.
En temel hammadde pamugun Tirkiye’de 6nemli miktarda yetistiriliyor olmasi,
izleyen yillarda tilkede tekstil sektoriiniin daha da gelismesine hizmet etmistir. 1972
yilina kadar olan siiregte ilk planli kalkinma denemesinin yapilmasiyla sektor iyice
genislemistir. 1989’a kadar olan siirec, sektdriin disa acilma yillart olmustur'®.

Planli donemde uygulanan ithal ikamesi politikas1 ve tesvik tedbirlerinin de
katkisiyla sektorde 6zel sektoriin onciiliiginde ileri teknoloji ile islenmis tirtin imal
edilmeye baslanmig, 1960-80 yillar1 arasinda Onemli bir teknik deneyim
kazanilmigtir. 1980 yilindan sonra uygulanan serbest piyasa ekonomisine dayali
thracat1 tesvik ve 1996 yilindan sonraki 6zellestirme politikalar ile birlikte, 6zellikle
1980'i yillarin ikinci yarisindan itibaren tekstil ve hazir giyim ihracati 6nemli oranda
artmis ve ihracatin en Oonemli kalemi haline gelmistir. 1989 yilinda 3 ,83 milyar
Dolar olan tekstil ve konfeksiyon sektorii ihracatt 1993 yilinda 5,38 milyar Dolara
cikmistir.Bu donemde sektoriin en bliyliik pazart Avrupa Toplulugudur. Yaklasik
ithracatin % 70’1 bu topluluga yapilmaktadir. ABD’nin ikinci, EFTA iilkelerinin ise
ticiincii sirada yer almaktadir'®.

1970 li yillardan bu yana Tekstil ve Hazir Giyim ithalatinin toplam ithalat
rakamlar i¢indeki pay1 diistik olmakla birlikte 1980- 1995 yillar1 arasinda yilinda bu

oran %1 den % 5.5° e cikmistir. Bu artisin sebebi biiyiiyen hazir giyim sektoriiniin

'8 ITKIB, ’Tiirkiye’ de Tekstilin Gelisimi’’,
http://www.itkib.org.tr/ihracat/DisTicaretBilgileri/raporlar/dosyalar/tanitim_teksti.pdf, (13.04 2011).
"Ugur Onder, Fatma Tiirkan Eryasar, Zerrin Asar ve ilhami San, Tekstil ve Hazir

Giyim Sektor Arastirmasi, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Sanayi Aragtirma ve

Gelistirme Genel Mudirligi Yaymi, Ankara, 2001, s.12.
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hammadde olarak tekstil ithalatindan kaynaklanmaktadir '"°.2005 yili igin Tiirkiye
tekstil ve hazir giyim enddistrisi 21,5 milyar Dolarlik tiretim degeri ile GSMH nin %
10,7’sini, sanayi iretiminin % 17,7’sini, imalat sanayi tiretiminin % 19,1’ini ve
imalat sanayii katma degerinin % 15’ini gerceklestirmektedir. istihdam rakamlari ele
alindiginda, sanayi istthdaminin % 28’1, imalat sanayii istthdaminin % 35’1 ve
SSK’ya kayith toplam istthdammn % 10,9’u tekstil endiistrisi tarafindan
saglanmaktadir. Yaklasik 40 bin firmanin faaliyette bulundugu endiistride firmalarin
1/4u aktif ihracat¢1 konumundadir. Bu bag lamda 500 biiylik sanayi kurulusunun
1/4’u, tekstil endustrisinde faaliyet gosteren firmalardan olusturmaktadir. Ayrica,
halihazirda 21 adet Sektorel Dis Ticaret Sirketi’nin 9’u (ortak sayisi 266) tekstil
endiistrisine yonelik olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir'’' .istanbul Sanayi Odasinin
hazirladig1 Tirkiye nin ilk 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesinde tekstil sektoriinde
faaliyet gosteren 68 firma yer almaktadir. IMKB’de islem goren tekstil firmasi sayisi
33°ir' 2.

Tirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin baglica sorunlar1 arasinda YTL’ nin
asir1 deger kazanmasi, finansman ve enerji maliyetlerinin yiiksekligi, asir1 kapasite,
kayit dig1 {iretim, markalasamama, sektor igerisinde alt sektorler arasinda
koordinasyonun ve isbirliginin yeterli sekilde saglanamamasi ve firmalarin sermaye
yapilarinin giigsiiz olmasi yer almaktadir. Sekt6riin sahip oldugu baslica avantajlar
hizli teslimat, hedef pazarlara olan yakinlik, teknik, sosyal ve idari bilgi birikimi ve
genis uriin yelpazesi ve degisen moda egilimlerine uyum saglayabilen esnek iiretim

yapisi olarak siralanabilir'”.

3.1.1.Mevcut Uretim Kapasitesi

Tiirkiye ekonomisi gayri safi yurt i¢i hasila, imalat sanayi ve tiretimindeki

oran, ihracat ve ekonomiye sagladig1r net doviz girdisi istihdam, yatirimlar, disa

170 Erol Taymaz, <’Competitiveness of the Turkish Textile and Clothing Industries’’,

Department of Economics Middle East Technical University, Say1: 5, September 2002, s.4.

7! Birol Efe, “2005 Sonrasinda Tiirk Tekstil & Hazir Giyim Sektorii Rekabet Giiciinii

Nasil Koruyacak?”, IZTO AR-GE Biilteni, Nisan 2000, s.8.

2 Umit Sevim ve Oguz Kuyumcu, Hazir Giyim, T.C. Basbakanlik DTM IGEME Yaynlar1 2007,
$.68.

'73 Alparslan Emek, Hazir Giyim, T.C. Bagbakanlik DTM iGEME Yaynlari, 2006, s.24.
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aciklik ve makro-ekonomik biiyiikliikler gibi bir¢ok agidan incelendiginde tekstil ve
hazir giyim sektorii birinci sektor konumundadir.

Tekstil ve konfeksiyon sektoriintin kapasite kullanim oranlar1 incelendiginde
ise imalat sanayiinn iizerinde bir performans izlenildigi, o6zellikle son yillarda
konfeksiyon sektoriinde ki is gelistirme ve verimlilik odakli faaliyetlerin sonuglarmin
giin gectikce alinmaya baslandign goriilmektedir. 2004 yili TUIK verilerine gore,
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin imalat sanayi icindeki pay1, %16,3’tiir. imalat
sanayi Uretimi de toplam sanayi tiiretiminin %86,92° unu olusturmaktadir. Bu
durumda toplam sanayi iretiminde tekstil ve hazir, giyim paymin %14.16
(16.3*86.92 /100) oldugu goriliir. Mevcut veriler itibariyle, tekstil ve konfeksiyon
sektoriiniin imalat sanayi lretiminde en yiiksek payr aldigr goriilmektedir. 2006
yilmin Ocak — Eyliil doneminde tekstil ve konfeksiyon sektoriiniin aldigi yatirim
tesvik belgelerinin toplam igerisindeki payr bir onceki yilin aym1 donemiyle
kiyaslandiginda, %10,6’dan %7,9’a dustiigii goriilmektedir. Ayn1 donemde, imalat
sanayine verilen yatirim tesvik belgelerinin artisinin %0,2 olmasi1 da dikkat ¢ekici

174

basgka bir noktadir . Bu baglamda, tekstil ve konfeksiyon sektoriine yatirimin gegen

seneye gore bir miktar azaldig1 soylenebilir.

3.1.2.istihdam

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin Tirkiye ekonomisi acisindan bir bagka
onemli yonii de istihdam icindeki yeridir. TUIK tarafindan gerceklestirilen imalat
Sanayi ve Genel Isyeri Sayim1 1. Asama gecici sonuglarma gore sektorde 700.000’in
tizerinde kisi calismaktadir.

Ancak sektorde kayit disiligin oldukga yiiksek olmasi nedeniyle ¢alisan sayisinin bu
rakamin oldukga iistiinde oldugu tahmin edilmektedir'”>.

Tirk tekstil ve hazir giyim sanayii agirlikli olarak kiiclik isletmelerden

olusmakta olup, kiigiik isletmeler hazir giyim sanayiinde daha yogundur. Tekstil

sanayiinde ortalama calisan sayis1 18 iken hazir giyimde 9’dur. Sektor genelinde

1" JTKiB, “Tekstil Sektoriiniin Thracat Performansi Yillik Degerlendirme 20067, ITKIiB Ar&Ge ve
Mevzuat Subesi Raporlari, Ocak 2007, s.5.

' C. Emrah Ongiit, Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayiinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarina
Uyumu, DPT Uzmanlik Tezleri, Yaym No: 2703, Ocak 2007, s.89
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ortalama ¢alisan sayist ise 12,5°dir'’®

Tiirkiye genelinde ihracata yonelik {iretim
yapan %90’n1 KOBI mahiyetinde olup toplam 18.500’iin iizerinde imalat¢i/ihracatgi
firma bulunmaktadir. Bunlarin 11.000°1 hazir giyim ve 7.500 ’u de tekstil
imalati/ihracati alaninda faaliyet gostermektedir. Bunun yaninda DIE’nin
istatistiklerine gore, Tiirkiye genelinde 10’un tizerinde is¢i ¢alistiran hazir giyim,
tekstil ve deri sektorii imalatinda yaklasik 45.000 firma faaliyet gostermektedir. Bu

isletmelerin sadece 3000 kadar1 orta ve biiyiik isletmeler olup, % 90’nindan fazlasi

kiiciik isletmeler, yani kii¢iik veya biiyiik atdlyelerdir 7.

3.1.3.D1s Ticaret

3.1.3.1.ihracat

1980 yilinda 2,9 milyar Dolar olan Tiirkiye’ nin toplam ihracati, 1980 -90
doneminde yilda ortalama yiizde 16,1 oraninda artarak 1990 yilinda 13 milyar Dolara
ulagmigtir. 1990-2000 doneminde bu artis devam etmis ancak yillik ortalama artig
hiz1 ylizde 7,1’ e gerilemistir. 1990 -2000 donemindeki ihracat artis hizi bile bu
donemde yiizde 6,2 olan diinya ticaretinin ortalama artis hizinin c¢ok tizerindedir.
Tiirkiye’ nin tekstil ve hazir giyim triinleri ihracati da bu donemde 6nemli oranda
artis gostermistir. 1980-90 doneminde tekstil {irtinleri ihracatinin artis hizi yilda
ortalama ylizde 15,4 olmus ve bu oran 1990 -2000 doéneminde yiizde 9,9’ a
gerilemistir. Hazir giyim trtinlerinin ihracatindaki yillik ortalama artig hizi ise 1980-
90 donemi i¢in yiizde 38,2, 1990 -2000 dénemi i¢in ise yiizde 7,1 olmugtur'”.

Tiirkiye’ nin toplam ihracatinin sektorel dagilimina bakildiginda, ise tekstil
tirtinlerinin pay1 1980° de yiizde 11,8 iken bu oran 2000.de yiizde 13,3.e ulagsmistir.
Hazir giyimde ise bu oranlar sirasiyla yiizde 4,5 ve 23,7 olmustur. Tekstil ve hazir

giyim {riinleri Tirkiye’ nin ihracatinda yaklasik yiizde 34’ luk bir paya sahiptir ve

176 Recep Coban, “’Tiirkiye’de Tekstil Endiistrisi ve Rekabet Giicii’’, iktisat Dergisi, No:22, 2005,
s.68

""" Devlet Planlama Teskilati, Tekstil ve Hazir Giyim, DPT Yaynlari, s.101.

78 Nese Kanoglu ve C. Emrah Ongiit, Diinyada ve Tiirkiye' de Tekstil Hazir

Giyim Sektorleri ve Tiirkiye' nin Rekabet Giicii, DPT Uzmanlik Tezleri, Yayin

No: 2668, Mart 2003, s.13.
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Tiirkiye.nin ithalatinin 6nemli finansman kaynagidir. Bu yoniiyle sektoriin Tiirkiye

.. , . 179
i¢in ¢ok 6nemli yeri vardir .

3.1.3.2.ithalat

Ulkemizin tekstil ve hazir giyim ithalatinin toplam ithalat i¢indeki pay1 yiizde
5-6 gibi dusiik bir diizeyde seyretmektedir. 1996 yilinda 2,2 milyar $ diizeyinde
bulunan ithalatin, 2004 yil1 itibariyle 4,8 milyar $ diizeyine yiikseldigi goriilmektedir.
Turkiye’nin hazir giyim ithalatinda 6zellikle son iki yilda yiiksek oranli artiglar
yasanmaktadir. 2002 yilinda 238 milyon Dolar gerceklesen hazir giyim ithalati 2003
yilinda 370, 2004’te 577, 2005’te 686 ve 2006 yilinda ise 953 milyon Dolara
yiikselmistir. Tiirkiye daha ¢ok dokuma giyim esyasi ithal etmektedir. 2006 yilinda
ithal edilen hazir giyim {iriinlerinin % 39 unu 6rme giyim triinleri, % 61’ini dokuma
giyim Uriinleri olusturmustur. Ayrica, 6rme giyim triinlerindeki ithalat artis1 dokuma

giyime gore daha fazladir.

3.2. KOTON MAGAZA PROFILI

Yilmaz Yilmaz ve esi Giilden Hanim'in 1988 yilinda Kuzguncuk'ta actigi 25
metrekarelik magaza ile Koton'un temelleri atildi. Zaman icinde magazaya daha fazla
zaman ayirmak icin Giilden Hanim 6gretmenligi, Yilmaz Bey ise subayligi birakti.
22 yil 6nce kurulan sirket, bugiinlerde hem Tiirkiye'de hem de Avrupa'da adindan
sikca soz ettiriyor. Iki kisiyle baslayan sirket, bugiin yaklasik bin 800 kisiye istihdam
saglayan hazir giyim devi oldu.

Turkiye'de 156, yurtdisinda 55 magazasi var. Sirket biinyesinde bin 840 kisi
isttihdam ediyor. Fast fashion kategorisinde Tiirkiye'de 62 bin 831 metrekarelik bir
satis alanima sahip. Her yil 15 bin {irtini tiiketiciyle bulusturuyor. 2008 cirosu 270
milyon dolar, 2009 ise 350 milyon dolar. 2010 hedefi ise franchise magazalar dahil
550 milyon TL"*,

179
Efe, s.34.
180 K oton Kurumsal, www.koton.com.tr/index.php/home/igerik/hakkimizda, (23.09.2011).
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3.3.ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma, magaza imaji ve magaza sadakati arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu amagla, izmir'de ki Koton magazas
miisterilerinin magaza imaj1 ve magaza sadakatine iliskin algilar1 degerlendirilmistir.
Magaza sadakatine etki eden degiskenler belirlenmeye calisiimistir.

Giliniimiizde teknolojinin bas dondiiriici bir hizla ilerlemesi, firmalarin
kiiresel pazarlarda birer oyuncu halini almalar1, eskiden beri varolan rekabeti daha
da kizistirmistir. Bu nedenle firmalarin eskiden oldugundan daha da fazla sadik
miisteriye ihtiyaglar1 vardir. Sadakat olusturmada, magaza imaji da 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii magazanin genel imaj1, miisteriye ne kadar uygunsa, magaza
miisterinin beklentilerini ne kadar karsiliyorsa, miisteri sonra ki satin almalarin1 da
ayni magazadan gerceklestirecektir. Bu nedenle, magazalar i¢in hitap ettikleri

miisteri kitlesine uygun bir imaj gelistirmeleri son derece 6nemli bir konudur.
3.4.ARASTIRMANIN MODELI, VARSAYIMLARI, SINIRLILIKLARI

Arastirma tanimlayict arastirma modeli ile gergeklestirilmistir. Tanimlayici
aragtirma, bir problemle ilgili durumlari, degiskenleri, ve degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaya yonelik olarak gergeklestirilen bir arastirma modelidir

(Kurtulus, 1996, s.310)"®".

Arastirmanin bagimli degiskeni magaza sadakati, bagimsiz degiskenleri ise
magaza imajina etki eden tirlin kalitesi ve ¢esitligi, fiyat, magaza yerinin uygunlugu,

satig personeli, fiziksel olanaklar, magaza atmosferidir.

'8! Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, istanbul Universitesi, isletme Fakiiltesi Yayinlari,
Istanbul, 1996, s.65.
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Sekil 2: Magaza Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Uriin ¢esitliligi ve

7

MAGAZA

SADAKATI

Magaza Yerinin
Satis Personeli

Fiziksel olanaklar

Magaza atmosferi

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi,
Mediacat Yayinlari, 3.Baski, Istanbul, 2003, 5.268.

Miisterilerin magaza imajina verdikleri 6nemin magaza sadakatini etkiledigi
varsayillmistir. Misterilerin alisveris sirasinda , magaza imajinin tiim degiskenlerini

deneyimledikleri varsayilmaistir.

Ana kiitlenin tiimiine ulagsmak miimkiin olmadigindan, tim miisterilerin

aragtirma kapsamina alinamamasi arastirmanin sinirliliklarindandir.
3.5.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki ilisgkileri

arastirmak tizere su hipotezler kurulmustur:

H1:Sadakat degiskeni cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H2:Sadakat degiskeni medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H3:Sadakat degiskeni yasa gore farklilik gostermektedir.
H4:Sadakat degiskeni gelire gore farklilik gostermektedir.
H5:Sadakat degiskeni egitime gore farklilik gostermektedir.

Hé6:Sadakat degiskeni meslege gore farklilik gostermektedir.

3.6,ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMIN BELIRLENMESI

Izmir il merkezinde faaliyet gosteren Koton Magazalar1 arastirmanin

anakiitlesidir.

Orneklem cergevesi olusturulurken, Izmir il merkezinde faaliyet gosteren
Koton Magazalar1 belirlenmistir. Daha sonra magazalarin hem web siteleri
incelenmis hem de magazalar ziyaret edilmistir. Farkli semtlerde yer almalari,
biiytikliik ve miisteri yogunlugu sebebiyle anakiitleyi en iyi temsil edecegine inanilan

tic magazada karar kilinmastir:
Alsancak Koton Magazasi
Agora Koton Magazasi
Buca Koton Magazasi (Outlet)

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, tiim elemanlar1 bilinmeyen
anakiitle i¢in Orneklem bilytikliginiin belirlenmesinde kullanilan formiilden

yararlanilmistir,'®
n=z" p(1-p)/e’

n:Orneklem bityiikliigii

32 David M. Levine, Statistics for Managers Using Microsoft Excel, Pearson Prentice Hall, 2005,
$.303.
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z:Belirli bir giiven diizeyinde ki tablo degeri
p:Olayin gerceklesme olasiligi(%50)
1-p:olayin ger¢eklesmeme olasilig1(%50)
E:hata pay1 (%5)

Formiile gore orneklem hacmi 384 kisi olarak hesaplanmistir. Arastirma
sirasinda dogabilecek kayiplar da goz oniine alinarak, 6rneklem biiyiikliigi 500 kisi

olarak belirlenmistir.
3.7.VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket kullanilmistir. Calismada
kullanilan anket formu {i¢ bolimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
boliimiinde magaza sadakatine iligkin sorularin yani sira, {iriin kalitesi ve cesitliligi,
fiyat, magaza yerinin uygunlugu, satis personeli ve magaza atmosferine yonelik
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise, miisterilerin magazaya gitme siklig1 ve
genel olarak magaza memnuniyetine iliskin sorular yer almaktadir. Ugiincii boliimde
ise ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.

Anket formu olusturulduktan sonra kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilen 30
kisiye pilot anket uygulanmistir. Pilot ¢alismadan elde edilen geribildirim sayesinde
anket formunun daha da anlasilabilir olmasi i¢in degisiklikler yapilmis ve boylece
uygulama oncesinde anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirmada miisterilerin magaza imaj1 algilarini belirlemeye yonelik Burt ve
Carralero — Encinas (2000) tarafindan gelistirilmis Ol¢ek kullanilmistir. Magaza
imajin1 belirlemeye yonelik 5 boyut kullanilmaktadir: Uriin kalitesi ve cesitliligi,
fiyat, magaza yerinin uygunlugu, satis personeli, magaza atmosferi. Olgekte yer alan
ifadelere verilen cevaplar 5°1i Likert Olgegine gore diizenlenmistir. Degerlendirmeler
“’kesinlikle katiliyorum’’ segenegine 5, “’kesinlikle katilmiyorum’ secenegine 1
puan verilerek gergeklestirilmistir. Buna gore 6lgegin herhangi bir boyutunda alinan
yiiksek puan katilimcinin ilgili boyutta magaza imajina iliskin olumlu bir algilamaya

sahip oldugunu, diisiik bir puan ise, tam tersi durumu gostermektedir.
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Arastirma verilerinin elde edilmesinde Kolayda Ornekleme Yéntemi
kullanilmistir. Veriler , magazadan aligveris yapan miisteriler ile yapilan yiiz yiize

goriismeler ile toplanmugtir.
3.8.VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR

Arastirma ile toplanan veriler SPSS 15.0 bilgisayar programi kullanilarak
elde edilmistir.

Toplanan verilere oncelikle faktor analizi ve glivenilirlik testleri yapilmustir.
Daha sonra Frekans analizi, farklilik testleri ve anova gibi istatistiki analizlerden

yararlanilmistir.
3.8.1.Faktor Analizi

Faktor Analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmayi, kesfetmeyi
amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir. A¢imlayict ve dogrulayici faktoér analizi
olarak iki ttirti vardir. Ac¢imlayict faktor analizinde , degiskenler arasindaki
iligskilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem, dogrulayici faktor analizinde
ise degiskenler arasindaki iliskiye dair daha once saptanan bir hipotezin ya da
kuramin test edilmesi s6z konusudur.

Faktor Analizi, ayn1 yapiyr ya da niteligi Ol¢cen degiskenleri bir araya
toplayarak Ol¢cmeyi az sayida faktor ile agiklamayr amaglayan bir istatistiksel
tekniktir. Faktor Analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni
kavramlar1 ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak

kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir.

Iyi bir faktor doniistiirmede ,

. Degisken azaltma olmali,

. Uretilen yeni degisken ya da faktorler arasinda iliskisizlik
saglanmali

. Ulasilan sonuglar anlamli olmali
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3.8.1.1.Magaza Imaji Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Asagida magaza imaj1 6lgegine yonelik faktor analizi tablosu yer almaktadir.

Tablo 1: Magaza Imaj1 Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Faktorler ve Degiskenlerin Faktor Yikleri

Giyim ihtiyact

Daha sonra

Fikir paylagsma

Tesvik etme

Giysi cesitliligi

Modaya uygunluk

Giysi kalitesi

Dayaniklilik

Uygun fiyat

Para karsiligi

Distiik fiyat

Ulasilabilirlik

Eve yakinlik

Ulasim kolaylig

Az zaman ve para

750

738

824

808

651

711

727

612

790

621

783

647

625

668
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Uriin bilgisi

Kibarlik

flgililik

Bakimlilik

Havalandirma

Isiklanlandirma

Sicaklik

Rahatlik

Giivenli ortam

Mimari

Renkler

Diizen

Dekor

Koku

Miizik

695

706

792

641

571

739

562

443

760

693

609

626

674

653

747

864

KMO: 0,879
Barlett’s Test: 0,000

Agiklanan Kumiilatif Varyans: 0,61.
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Yapilan Ac¢imlayici Faktor Analizi sonucunda KMO degeri 0,879>0,50 ve
Bartlett Testi isaret degeri 0,000<0,05 oldugu icin degiskenler faktér analizine
uygundur. Analiz sonucunda  “Bakimlilik” degiskeni tek bagina bir faktor
olusturdugu i¢cin bu degisken ¢ikarilarak faktor analizi yinelenir. Yeni analiz

sonuclar1 Tablo 2’de ki gibidir.

Tablo 2: Magaza Imajina Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktorler ve Degiskenlerin Faktor Yiikleri

1| 2 3 4 5 6 7

Giyim ihtiyac1 0,755

Daha sonra 0,737

Fikir paylagsma 0,821

Tesvik etme 0,796

Giysi cesitliligi 0,657

Modaya uygunluk 0,725

Giysi kalitesi 0,723

Dayaniklilik 0,605

Uygun fiyat 0,720

Para karsilig1 0,79

Disiik fiyat 0,621

Ulagilabilirlik 0,779

70




Eve yakinlik 0,625

Ulasim kolaylig1 0,659

Az zaman ve para 0,622

Uriin bilgisi 0,676

Kibarlik 0,690
Tgililik 0,753

Havalandirma 0,712

Isiklandirma 0,715

Sicaklik 0,794
Rahatlik 0,640

Giivenli ortam 0,568

Mimari 0,734
Renkler 0,552
Diizen 0,438
Dekor 0,756
Koku 0,696
Miizik 0,612

KMO: 0,882

Barlett’s Test: ,000

Aciklanan Toplam Varyans: 0,5947

Analiz sonucunda faktorler ve ifadeler su sekilde olusmustur:

FAKTOR 1: MAGAZA SADAKATI

Al: Giyim ihtiyacim ortaya ¢iktiginda ilk 6nce Koton Magazasini ziyaret
ederim.

A2:Daha sonra da Koton’dan aligveris etmeyi diistintiriim.

A3:Koton magazast hakkindaki fikirlerimi diger kisilerle paylasirim.

A4:Ailemi ve arkadaslarimi Koton’dan alisveris yapmalar i¢in tesvik ederim.

FAKTOR 2: URUN KALITESI VE CESITLILIGI
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A5:Koton Magazasinda satilan giysiler ¢ok ¢esitlidir.

A6:Koton Magazasinda satilan giysiler modaya uygundur.

A7:Koton Magazasinda satilan giysiler kalitelidir.

A8:Koton Magazasindan satin aldigim giysileri uzun siire kullanabiliyorum.
FAKTOR 3: FIYAT

A9: Koton Magazasinda satilan giysilerin kalitesine uygun fiyatlandirma var.
A10:Koton Magazasinda paramin karsiligini alabiliyorum.

A11:Giysilerin fiyatlar1 diger magazalara gére daha dustiktiir.

FAKTOR 4: MAGAZA YERININ UYGUNLUGU

A12: Koton Magazasina ¢ok rahat ulasabiliyorum.

A13: Magazanin evime yakinligi magazayr tercih etmemde Onemli bir
unsurdur.

Al4:Magazaya ulasim kolaydir.

A15: Magazaya ¢ok az zaman ve para harcayarak ulasabiliyorum.
FAKTOR 5: SATIS PERSONELI

A16:Satis personeli yeterli diizeyde {iriin bilgisine sahiptir.

A17: Satis personeli miisterilere olduk¢a kibar davranmaktadir.

A18:Satis personeli miisterilere karsi her zaman ilgilidir.

FAKTOR 6:FIZIKSEL OLANAKLAR

A19:Magazanin havalandirmasi yeterlidir.

A20:Magazanin ¢ok hos bir 1siklandirma sistemi var.

A21:Magazanin sicaklig1 her zaman ideal durumdadir.

A22:Magaza rahat bir ortamda aligveris yapma olanagi saglar.
A23:Magaza saglikli ve giivenli bir ortamda alisveris yapma olanagi saglar.
FAKTOR 7:MAGAZA ATMOSFERI

A24:Koton Magazasiin cezbedici bir mimari yapisi vardir.

A25:Koton Magazasinda kullanilan renkler alisverisi rahatlatir.

A26:Koton Magazas1 her zaman diizenlidir.

A27:Koton Magazasinin cezbedici bir dekoru vardir.

A28:Koton Magazasinin cezbedici bir kokusu vardir.

A29:Koton Magazasinda ¢alinan miizik her zaman kulaga hos gelir.

Yukarida siralanan 7 Faktor toplam varyansin %59’unu agiklamaktadir.
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3.8.2.Giivenilirlik Analizi

Gtuivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6lgmek istenen degiskeni ne
derece dogru olctiigli ile ilgilidir. Testin giivenilirlik katsayisi olarak hesaplanan
korelasyon , test puanlarina iligkin bireysel farkliliklarin ne derce gercek ve ne derece
hata faktoriine bagli oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir.

Bir o6lgme aracinin giivenilirligi icin aranilan iki temel ol¢iit , degisik
zamanlarda elde edilen cevaplar arasinda tutarlilik ve ayni zamanda elde edilen

cevaplar arasindaki tutarlilik olarak agiklanabilir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach's

Faktor Alpha N of Items
Faktor 1 0,836 4
Faktor 2 0,688 4
Faktror 3 0,710 3
Faktor 4 0,548 4
Faktor 5 0,649 3
Faktor 6 0,799 5
Faktor 7 0,800 6
Magaza Imaji 0,873 29

Faktor 1’in diger bir deyisle magaza sadakatinin gilivenilirligi %83,6
cikmigtir.Faktér 2’nin, {riin  kalitesi ve ¢esitliliginin, glivenilirligi  %68,8
bulunmustur.Faktor 3’tin, fiyatin, glivenilirligi %71 bulunmustur.Faktér 4’iin,
magaza yerinin uygunlugunun, giivenilirligi %54 bulunmustur.Faktor 5’in, satis
personelinin, giivenilirligi %64 bulunmustur.Faktér 6’nin, fiziksel olanaklarin,
giivenilirligi  %79,9 olarak bulunmustur.Faktér 7’nin  magaza atmosferinin

giivenilirligi %80 bulunmustur.
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3.8.3.Demografik Verilere iliskin Frekans Analizi

Tablo 4: Demografik Verilere Iliskin Frekans Analizi

Degigkenler Frekans Gegerli Yiizde
Kadin 274 53,1
Cinsiyet Erkek 242 46,9
Toplam 516 100
0-24 181 35,1
25-35 160 31
36-45 114 22,1
ey 46-55 53 10,3
56 ve lstii 8 1,6
Toplam 516 100
Evli 221 42,8
Medeni Durum Bekar 295 57,2
Toplam 516 100
0-1000TL 273 534
1001-2000TL 188 36,8
2001-3000TL 34 6,7
Gelir Ditzeyi 3001-4000TL 6 1,2
4001 TL ve iistii 10 2
Toplam 511 100
Kayip 5
Genel Toplam 516

Arastirmaya katilanlarin = %53’tini  kadmlar, %47’sini ise erkekler
olusturmaktadir.Bu yiizdelerin say1 karsiligina baktigimizda, 516 katilimecinin 274’
kadin, 242’si erkektir.

Katilimcilarin %35, 1’1 0-24 yas arasindadir, bu oranin say1 karsiligi ise 181
kisidir.Katilimcilarin %31°1 25-35 yas arasindadir.114 kisi ise 36 -45 yas arasindadr,
bu say1 katilimcilarin %22’°sine karsilik gelmektedir.Katilanlarin %10,3°1 46-55 yas

arasindadir, bu oranin say1 karsilifina baktigimizda 53 kisi olarak karsimiza
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cikar.Katilimcilarin yalnizeca %1,6 ‘lik dilimi, bu oran 8kisiye karsilik gelmektedir,
56yas ve tizeridir.

Katilimcilarin %42,8°1 evlidir, bu oran 221 kisiye karsilik gelir.%57,2’si ise
bekardir, geriye kalan 295 kisi bekardir.

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine baktigimizda ise, %53,4’liik
dilimle en biiyiik paya sahip olanlar, 0-1000TL arasinda gelire sahiptirler, bu oranin
katilimct sayis1 olarak karsiligi ise 273 kisidir.Diyebiliriz ki katilimcilarin yarisindan
fazlas1 dusik gelirlidir.188 kisi, bu sayr oran olarak katilimcilarin %36, 8 ini
olusturmaktadir, 1001-2000TL aras1 gelire sahiptir.Katilimcilarin %6,7’si ise 2001-
3000TL aras1 gelire sahip olduklarini belirtmislerdir.%1,2’si ise 3001-4000 TL aras1
gelire sahipken, %2 ‘si 4001 TL {tizeri gelirleri oldugunu belirtmislerdir.3001TL ve
daha tizeri geliri olanlar ankete katilanlarin yalnmizca %2,2 gibi kiiclik bir oranini

olusturmaktadir.

3.8.4.Boyutlara iliskin Tanimsal Istatistik

Tablo 5: Boyutlara liskin Tanimsal Istatistik

Degiskenler N Ortalama Std. Sapma

Giyim ihtiyacim ortaya ¢iktiginda ilk 6nce
) ] 516 2,4903 1,19623
Koton Magazasini ziyaret ederim.

Daha sonra da Koton’dan aligveris etmeyi
516 3,1318 1,16839
dugtintirim.

Koton Magazas1 hakkindaki fikirlerimi
) o 516 3,2364 1,29011
diger kisilerle paylagirim.

Ailemi ve arkadaslarnmi  Koton’dan
) o ) ) 516 2,7558 1,25198
aligveris yapmalari i¢in tesvik ederim.

SADAKAT 516 2,9036 1,00498

Koton Magazasinda satilan giysiler ¢ok
516 3,5116 0,99409
cesitlidir.

Koton Magazasinda satilan  giysiler
516 3,7481 0,91932
modaya uygundur.

Koton Magazasinda satilan giysiler

kalitelidir.

516 3,6318 0,96143
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Koton Magazasindan satialdigim

515 3,5786 1,70805
giysileri uzun siire kullanabiliyorum.
URUN KALITESI VE CESITLILIGI  |516 3,6177 0,85592
Koton magazasinda satilan giysilerin
515 2,9845 1,15178
kalitesine uygun fiyatlandirma var.
Koton magazasinda paramin karsiligini
515 3,2388 1,01317
alabiliyorum.
Giysilerin fiyatlart diger
516 2,5678 1,07994
magazalara gore daha distiktir.
FIYAT 516 2,9302 0,86092
Koton Magazasina cok rahat
516 3,5601 1,15004
ulasabiliyorum.
Magazanin evime yakinligi magazay1
s Y s sy 515 2,8757 1,37519
tercih etmemde 6nemli bir unsurdur.
Magazaya ulagim kolaydir. 516 3,4516 2,39002
Magazaya ¢ok az zaman ve para
sy ¢ - P 515 3,101 1,17757
harcayarak ulasabiliyorum.
MAGAZA YERININ UYGUNLUGU  |516 3,2476 1,04544
Satis personeli yeterli diizeyde {irlin
516 3,186 1,04476
bilgisine sahiptir.
Satis personeli misterilere olduk¢a kibar
516 3,3585 0,98402
davranmaktadir.
Satis personeli misterilere karst her
516 3,3643 1,6414
zaman ilgilidir.
PERSONEL 516 3,303 0,96505
Magazanin havalandirmasi yeterlidir. 516 3,4341 0,94997
Magazanin ¢ok hos bir 1siklandirma
516 3,3682 0,92436
sistemi vardir.
Magazanin sicakligi her zaman ideal
516 3,4729 0,90588
durumdadir.
Magaza rahat bir ortamda aligveris yapma
516 3,5523 1,24915
olanag1 saglar.
Magaza saglikli ve giivenli bir ortamda
515 3,5942 0,91696
aligveris yapma imkani saglar.
FIZIKSEL OLANAKLAR 516 3,4841 0,74332
Koton Magazasinin cezbedici bir mimari
516 2,938 0,98534

yapist vardir.
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Koton Magazasinda kullanilan renkler

515 3,2117 1,00188
aligverisi rahatlatir.
Koton Magazasi her zaman diizenlidir. 516 3,1531 1,02105
Koton Magazasinin cezbedici bir dekoru

516 2,9864 0,98227
vardir.
Koton Magazasimin cezbedici bir kokusu

515 2,7981 0,97538
vardir.
Koton Magazasinda calinan miizik her

) 515 3,1204 1,03116

zaman kulaga hos gelir.
MAGAZA ATMOSFERI 516 3,033 0,70998

Katilimcilarin ~ sadakat  degiskenini degerlendirme diizeyi 2,9 dur.
Katilimcilar, sadakat degiskenini degerlendirirken daha sonraki aligverislerinde bu
magazay1 tercih etme ve fikirlerini yakinlariyla paylasma degiskenlerini daha ¢ok
onemsemektedirler.Giyim ihtiyaci ilk ortaya ¢iktiginda bu magazayi tercih etme ve
Koton’dan aligveris yapmalar1 i¢in ailelerini ve arkadaslarini tesvik etme
degiskenlerini ise sadakat degiskenini degerlendirirken daha az 6nemsemektedirler.

Katilmeilarin {irtin kalitesi ve c¢esitliligine iliskin degerlendirme diizeyi
3,61’dir.Katilimcilarin - tirtin ~ kalitesi ve g¢esitliligini degerlendirirken en ¢ok
onemsedikleri  degisken  giysilerin modaya uygunlugudur.Bu  degiskeni
degerlendirirken, katilimcilar giysilerin kalitesi ve giysileri uzun siire kullanabilme
unsurlarint da 6nemsemektedirler.Ciinkii her iki unsurun degerlendirme diizeyi 3,63
ile 3,57 dir.

Katilmeilarin -~ fiyat  degiskenine  iligkin  degerlendirme  diizeyi
2,93 tiir Katilimcilar fiyat degiskenini degerlendirirken en ¢ok 6nemsedikleri unsur,
paralarinin  karsiligint  almadir, bu unsurun ortalamasit 3,23  olarak
cikmistir. Katilimcilar bu degiskeni degerlendirirken giysilerin kalitesine uygun
fiyatlandirma oldugunu da belirtmislerdir.Bu unsurunda ortalamasi 2,98 ile genel
ortalamanin tistiinde ¢ikmustir.

Katilmeilarin  yer uygunlugu degiskenine iligskin degerlendirme diizeyi
3,24’tiir.Bu degisken degerlendirilirken en fazla 6nemsenen unsur, magazaya rahat

ulasimdir.
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Katilimcilarin =~ satig

personeli

degiskenini

degerlendirme  diizeyi

3.,3’tiir.Katilimeilar, satis personelini degerlendirirken en ¢ok satis personelinin ilgili

olmalarin1 6nemsemektedirler.Satis personelini degerlendirirken en az 6nemsedikleri

ise satig personelinin iiriin bilgisidir.

Katilimcilarin fiziksel olanaklar degiskenine iliskin degerlendirme diizeyi

3,48’dir.Bu degisken degerlendirilirken en ¢ok 6nemsenen magazanin saglikli ve

giivenli bir ortamda aligveris imkan1 saglamasidir.

Katilimcilarin magaza atmosferi degiskenini degerlendirme diizeyi 3,03 tiir.

Katilimcilar magaza atmosferini degerlendirirken, renkleri, magazanin diizenli

olmasimi 6nemserken, magaza kokusunu ¢ok dnemsememektedirler.

3.8.5.1kinci Boliime iliskin Frekans Analizi

3.8.5.1.Aligveris Sikhigina iliskin Frekans Analizi

Aligveris sikligina iligskin frekans analizi Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6 : Aligveris Sikligina Iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli yiizde Kumiilatif ylizde

Aligveris siklig1 Haftada bir 152 29,5 29,5

iki haftada bir 121 23,4 52,9

Ayda bir 142 27,5 80,4

iki ayda bir 30 5,8 86,2

tic ayda bir 38 7,4 93,6

Diger 33 6,4 100,0

Toplam 516 100,0

Katilimcilarin %29,5°1 magazayi haftada bir ziyaret etmekte, %23,4’1 ise, iki

haftada bir, %27,5’1 ise ayda bir, %5,8’1 iki ayda bir, %7,4’1 ti¢ ayda bir , %6,4’1 ise

tic aydan daha da uzun siireler sonunda magazay1 ziyaret etmektedir.Katilimcilarin
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en az ylizde 80 i ayda bir defa aligveris yapmaktadir, bu oranin say1 olarak karsili1

ise 415 kisidir.

3.8.5.2.Moday1 Takip Etme Durumuna iliskin Frekans Analizi

Moday1 takip etme durumuna iliskin ferkans analizi Tablo 7°de yer

almaktadir.

Tablo 7: Moday1 Takip Etme Durumuna Iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli ylizde Kiumilatif ylizde
Moday1 Takip evet
287 55,7 55,7
Etme Durumu
hayir 228 443 100,0
Toplam 515 100,0
Kayip 1
Toplam 516

Katilimeilarin %55,7 si moday1 takip ettiklerini, kalan %44,2 si ise moday1

takip etmediklerini

belirtmistir.Katilimcilarin yarisindan fazlasi, 287 katilimci,

moday1 takip ettigini belirtirken, 228 katilimci ise takip etmedigini belirtmistir.

3.8.5.3.Moday1 Takip Etme Sikhgina Iliskin Frekans Analizi

Moday1 takip etme sikligina iligkin frekans analizi tablo 8’de yer almaktadir.
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Tablo 8: Moday: Takip Etme Sikligina iliskin Frekans Analizi

Kiimtilatif
Frekans Gegerli utizde yiizde
Moday1 Herzaman
Takip Etme 57 18,0 18,0
Siklig1
Cogunlukla 160 50,5 68,5
Bazen 68 21,5 89,9
Nadiren 30 9,5 99.4
2 ,6 100,0
Toplam 317 100,0
Kayip 199
Toplam 516

Katilmeilarin  %18’1 modayr her zaman takip ettiklerinin, %350,5 ’i

cogunlukla takip ettigini , % 21,51 bazen, %9,5’i ise nadiren takip ettigini

belirtmistir.

3.8.5.4.Baska Magazay: Tercih Etmeye iliskin Frekans Analizi

Bagka Magazay1 Tercih Etmeye Iliskin Frekans Analizi Tablo 9°da

gosterilmektedir.

Tablo 9 : Baska Magazay1 Tercih Etmeye iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Bagka Magazayr Higbir zaman
Tercih Etme - 7 b b

Nadiren 15 2,9 43

Bazen 68 13,2 17,4

Cogu zaman 223 43,2 60,7

Herzaman 203 39,3 100,0

Toplam 516 100,0
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Katilmeilarin = %1,4’ti Koton magazas1 disinda baska bir magazay:
hi¢cbirzaman tercih etmediklerini belirtirken, %2,9’u nadiren, %13,2 si bazen,
%43,2°si ¢cogu zaman %39,3 1 her zaman bagka bir magazay1 tercih ettiklerini
belirtmislerdir.Katilimecilarin sadece 7 tanesi baska magazayr hicbirzaman tercih
etmeyeceklerini belirtmistirler, 15’1 nadiren bagka magaza tercihinde bulunacaklarini
belirtmistir.Bazen diyenlerin sayis1 ise 68’1 bulmustur.426 kisi ise katilimcilarin
%82’si ¢ogu zaman veya her zaman bagska magazayr tercih edeceklerini

belirtmislerdir.

3.8.5.5. Koton Magazasimn Genel Memnuniyetine Iliskin Frekans
Analizi
Koton Magazasinin Genel Memnuniyetine iliskin Frekans analizi Tablo

10°da yer almaktadir.

Tablo 10: Koton Magazasimin Genel Memnuniyetine Iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Genel Memnuniyet  ¢ok memnunum 16 3,1 3,1

memnunum 276 53,5 56,6

fikrim yok 173 33,5 90,1

memnun dedilim 39 7,6 97,7

hig memnun

degilim 12 2,3 100,0

Toplam 516 100,0

Katilimcilarin %3,1°1 magazadan ¢ok memnun olduklarini belirtmis, 53, 5’
memnun olduklarini, %33,5’1 fikrim yok sec¢enegini isaretlemis, %7,6’s1 memnun
olmadiklarmi, %2,3’1 ise hi¢ memnun olmadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin
276’s1  magazadan memnun olduklarint belirtmistir, oransal olarak bu say1
katilimcilarin %53,5 ‘ini olusturmaktadir.Diyebiliriz ki katilimcilarin yarisindan
fazlas1 magazadan memnundurlar.En diisiik oran olarak baktigimizda, c¢ok

memnunum ve hi¢ memnun degilim ifadeleri birbiri ile yarigmaktadir.Katilimcilarin
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yalnizca 12°si magazadan hi¢ memnun olmadigini belirtmis, 16’s1 ise ok memnun

olduklarin belirtmislerdir.
3.8.5.6.Uriin Kalitesi ve Cesitliligine iliskin Frekans Analizi
Uriin Kalitesi ve cesitliligine iliskin frekans analizi Tablo 11°de yer

almaktadir.

Tablo 11: Uriin Kalitesi ve Cesitliligine iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Uriin ~ Kalitesi ve 1,00
cesitliai 275 53,3 53,3

2,00 123 23,8 77,1

3,00 61 11,8 89,0

4,00 23 4,5 93,4

5,00 14 2,7 96,1

6,00 20 3.9 100,0

Toplam 516 100,0

Katilimeilarin %53, 3’1t magazayi tercih etmelerinde ki en 6nemli etkeni {iriin
kalitesi ve c¢esitliligi olarak belirtmislerdir. Bu oran katilimcilarin  275’ini
olusturmaktadir.123 kisi, bu say1r katilimcilarin %23,8’ine karsilik gelmektedir,
magazayi tercih etmede {riin kalitesi ve ¢esitliligini ikinci sirada 6nemli unsur olarak
gostermektedirler.Katilimcilarin 61°1 magazayi tercih ederken en fazla 6nemsedikleri
degisken olarak irlin kalitesi ve cesitliligini tclincii siraya
yerlestirmistir.Katilimeilarin %11,1°1 ise {irtin kalitesi ve ¢esitliligini magazayi tercih
etmede dordiincii, besinci ve altinci siralara yerlestirerek ¢ok onemsemediklerini
belirtmislerdir.Toplam katilimcilar iginde bu oranin yiizdesi epeyce diisiik
kalmistir. Katilimcilarin ¢ogu tirlin kalitesi ve ¢esitliliginii magazayi tercih etmede ilk

li¢ siraya yerlestirmistir.
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3.8.5.7.Fiyata iliskin Frekans Analizi
Fiyata iliskin frekans analizi Tablo 12’de yer almaktadir.
Tablo 12: Fiyata iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Fiyat 1,00 143 27,7 27,7

2,00 199 38,6 66,3

3,00 60 11,6 77,9

4,00 39 7,6 85,5

5,00 33 6,4 91,9

6,00 42 8,1 100,0

Toplam 516 100,0

Katilimeilarin %27,7°si magazayi tercih etmelerinde en 6nemli etken olarak
fiyat1 gostermislerdir, bu oran katilimcilarin 143’tine karsilik gelmektedir.199 kisi ise
magazayl tercih etmede fiyat1 ikinci 6nemli unsur olarak gormektedir. Fiyati
magazay1 tercih etmede birinci ve ikinci onemli unsur olarak ortaya koyanlarin
toplam yiizdesi %66,3 tiir. Katilimcilarin 342°si fiyat1 birinci ya da ikinci siraya
yerlestirerek kendileri i¢in fiyatin Onemini ortaya koymuslardir. Geriye kalan
%33,7’lik dilim ise magazay1 tercih etmede fiyati, liclincii dordiincii, besinci ve
altinc1 siraya yerlestirmistir.Yine de magaza tercihlerinde fiyati ¢ok fazla

Onemsemeyenlerin orani, ¢ok fazla 6nemseyenlerin olduke¢a gerisinde kalmaistir.
3.8.5.8.Magaza Yerinin Uygunluguna iliskin Frekans Analizi

Magaza Yerinin Uygunluguna Iliskin Frekans Analizi Tablo 13°de

yer almaktadir.
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Tablo 13: Magaza Yerinin Uygunluguna iliskin Frekans Analizi

Gegerli
Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde

Magaza Yerinin Uygunlugu 1,00 54 10,5 10,5

2,00 95 18,4 28,9

3,00 167 32,4 61,2

4,00 98 19,0 80,2

5,00 63 12,2 92,4

6,00 39 7,6 100,0

Toplam 516 100,0

Magaza yerinin uygunluguna iliskin frekans analizinde en yliksek yiizde
olarak karsimiza %32,4 ¢ikmaktadir. Katilimcilarin 167°si magazayi tercih ederken
magaza yerinin uygunlugunu {glincii derecede Onemli etken olarak
gostermektedirler. Katilimcilarin %10,5’1 magazayi tercih etmelerinde ki en 6nemli
etken olarak magaza yerinin uygunlugunu belirtmislerdir.Katilimcilarin 95’1, magaza
yerinin uygunlugunu magazay1 tercih etmede ikinci etken olarak belirtmistir. Analizin
geneline baktigimizda magazayi tercih etmede magaza yerinin uygunlugunu ilk {i¢
siraya yerlestirenlerin oram1  %61,3’ti bulmustur.Yine katilimcilarin yarisindan
fazlas1 tercihlerinde magazaya kolay, az zaman ve para harcayarak ulagmay1
onemsemektedirler, diyebiliriz.

3.8.5.9.Satis Personeline Iliskin Frekans Analizi
Satis Personeline iliskin Frekans Analizi Tablo 14’de yer almaktadur.
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Tablo 14: Satis Personeline Iliskin Frekans Analizi

Frekans Gegerli Yiizde Kumiilatif Yiizde

Satig personeli 1,00 17 3,3 3,3

2,00 30 5,8 9,1

3,00 78 15,1 24,2

4,00 131 25,4 49,6

5,00 117 22,7 72,3

6,00 143 27,7 100,0

Toplam 516 100,0

Katilimcilarin sadece %3,3’1i, ankete katilanlarin 17°si, satis personelinin
magazay1 tercih etmelerinde en Onemli etken oldugunu belirtmislerdir.Satis
personelini, magaza tercihinde ikinci Onemli siraya yerlestirenlerin sayisi ise
30°dur.Magaza tercihlerinde satis personelini ti¢lincii siraya yerlestirenlerin sayisi ise
78 kisidir.Diger degiskenlerin aksine, magaza tercihinde satis personelini ilk ti¢
siraya yerlestirenlerin yiizdesi 24,2 oraninda kalmistir.Geriye kalan%75,8’lik dilim,
magaza tercihinde satis personelini, dordiincii, besinci, altinci siraya yerlestirerek
satig personelinin magaza tercihinde miisteriler i¢in ¢ok da Onemli bir etken

olmadigin1 gostermektedir.

3.8.5.10 .Fiziksel Olanaklara fliskin Frekans Analizi
Fiziksel Olanaklara Iliskin Frekans Analizi Tablo 15 ‘de yer almaktadir.
Tablo 15: Fiziksel Olanaklara iliskin Frekans Analizi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde
Fiziksel Olanaklar 1,00 15 29 2.9

2,00 42 8,1 11,0

3,00 76 14,7 25,8

4,00 131 25,4 51,2

5,00 153 29,7 80,8

6,00 99 19,2 100,0
Toplam 516 100,0
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Katilimeilarin %2,9’u magazay: tercih ederken en fazla fiziksel olanaklarini
onemsediklerini belirtmistir.Fiziksel olanaklar ikinci siraya yerlestirenlerin sayisi ise
42°dir.76 kisi ise fiziksel olanaklari, magaza tercihlerinde tuglinci 6nemli unsur
olarak saymiglardir.Aynen satis personeli frekans analizinde oldugu gibi
katilimcilarin %74,3 gibi biiylik bir oran1 magazayi tercih etmede fiziksel olanaklari
dordiincii, besinci ve altinci siraya yerlestirerek, magaza tercihinde bu degiskeni ¢ok

da onemsemediklerini belirtmislerdir.

3.8.5.11. Magaza Atmosferine iliskin Frekans Analizi
Magaza Atmosferine Iliskin Frekans Analizi Tablo 16’da yer almaktadur.

Tablo 16: Magaza Atmosferine Iliskin Frekans Analizi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde

Magaza Atmosferi 1,00 13 2,5 2,5

2,00 29 5,6 8,1

3,00 74 14,3 22,5

4,00 95 18,4 40,9

5,00 133 25,8 66,7

6,00 172 333 100,0

Toplam 516 100,0

Katilmeilarin = %2,5’i magazay1 tercih ederken en fazla atmosferini
onemsemektedir.Bu oran say1r olarak katilimcilarin yalmizca 13’tine karsilik
gelmektedir.%5,6’s1 ise, katilimcilarin 29’u magaza atmosferini ikinci siraya
yerlestirirken, %14,3’1i ise magaza atmosferini ti¢lincii siraya yerlestirmistir. Magaza
atmosferini dordiincii, besinci ve altinci siraya yerlestirenlerin sayis1 sirasiyla
artmaktadir.En ytiksek oran %33,3 ile magaza atmosferini son siraya yerlestirenlere

aittir.Katilimecilarin 172’si magaza secerken atmosferi en az onemsemektedir.
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3.8.6.Farkhilik Testleri (Independent Sample Test)
3.8.6.1.Cinsiyete Gore Farkhilik Testi

Tablo 17: Cinsiyete Gore Farklilik Testi (Independent Samples Test)

Varyanslarin
Esitligi icin
Levene Testi t- Testi sonuglari
Sig.
(2- Ortalama
F Sig. t df tailed) | Farki
Sadakat Varyanslar Egitse 6,124 514 ,000 ,52464
1,075 ,300
Varyanslar  Esit
i 6,108 500,284 | ,000 ,52464
Degilse
Urtin Kalitesi | Varyanslar Egitse 3,489 514 ,001 ,26062
. 2,050 ,153
Ve Cesitliligi | Varyanslar  Esit ] )
Degilse ,439 57,653 | 001 26062
Fiyat Varyanslar Esitse -1,802 | 514 ,072 -,13657
4,873 ,028
Varyanslar  Esit
i -1,808 | 511,252 | ,071 -, 13657
Degilse
Yer Uygunlugu | Varyanslar Esitse 3,359 514 ,001 ,30671
1,547 ,214
Varyanslar  Esit
i 3,419 500,143 | ,001 ,30671
Degilse
Personel Varyanslar Esitse -1,527 514 ,127 -,12981
,119 ,730
Varyanslar  Esit
i -1,508 | 465,743 | ,132 -,12981
Degilse
Fizikksel Varyanslar Egitse ,659 514 ,510 ,04322
1,835 ,176
Olanaklar Varyanslar  Esit
i ,662 512,907 | ,508 ,04322
Degilse
Atmosfer Varyanslar Egitse ,979 514 ,328 ,06133
3,611 ,058
Varyanslar  Esit
i ,985 513,533 |,325 ,06133
Degilse

87




Tablo:17’ye gore sadakat degiskeni cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gosterir  (p=,000<0,05). Buna gore kadinlar erkeklerden daha fazla sadiktir
diyebiliriz.

Uriin kalitesi ve cesitliligi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

(p=, 001<0,05)

Kadinlarn iirtin kalitesi ve cesitliligini degerlendirme diizeyi, erkeklerin tiriin
kalitesi ve ¢esitliligini degerlendirme diizeyinden 0,26 puan daha yiiksektir.

Fiyat degiskenini degerlendirme diizeyi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.(p=,072 > 0,05). Kadin ve erkeklerin fiyat degiskenine iliskin
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasindaki yaklasik 0,13 puanlik fark anlamli
degildir.

Yer uygunlugu cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

(p=,001 < 0,05)Kadinlarin yer uygunlugunu degerlendirme diizeyi erkeklerin
yer uygunlugunu degerlendirme diizeyinden 0,30 puan daha yiiksektir.

Satis personeli cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir.(p=,127
biyiik 0,05)Kadin ve erkeklerin satis personeline iliskin verdikleri cevaplarin
ortalamalari arasindaki 0,12 puanlik fark anlamli degildir.

Fiziksel Olanaklar cinsiyete gére anlaml farklilik gostermemektedir.

(p=,510 > 0,05)Kadin ve erkeklerin fiziksel olanaklara iliskin verdikleri
cevaplarin ortalamalari arasindaki 0,043 puanlik fark anlamli degildir.

Magaza Atmosferi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir.

(p=, 32 > 0,05)Kadin ve erkeklerin magaza atmosferine iliskin verdikleri

cevaplarin ortalamalar1 arasindaki 0,61 puanlik fark anlamli degildir.

3.8.6.2.Medeni Duruma Gore Farklhihk Testi

Medeni Duruma Gore Farklilik Testi Tablo 18°de yer almaktadir.

88



Tablo 18: Medeni Duruma Gore Farklilik Testi

Varyanslarin

Esitligi

icin Levene Testi

t- Testi Sonuglari

Sig.
(2- Ortalama
F Sig. df tailed) | Farki
Sadakat Varyanslar
,602 | 514 ,05388
Esitse 6,852 ,009 547
Varyanslar Esit
,615 | 503,065 ,05388
Degilse 539
Uriin Kalitesi | Varyanslar
-443 | 514 -03379
Ve Cegitliligi | Esitse 1,138 ,287 658
Varyanslar Esit
i -,439 | 454,659 -,03379
Degilse 661
Fiyat Varyanslar
422 | 514 ,03233
Esitse ,023 ,879 673
Varyanslar Esit
i ,422 | 475,380 ,03233
Degilse 673
Yer Varyanslar -
) 514 -, 14878
Uygunlugu Esitse ,622 431 1,602 110
Varyanslar Esit -
i 513,745 -, 14878
Degilse 1,663 097
Personel Varyanslar -
514 -,09463
Esitse ,428 ,513 1,102 271
Varyanslar Esit -
. 510,942 -,09463
Degilse 1,136 256
Fiziksel Varyanslar
) -932 | 514 -,06164
Olanaklar Esitse 2,021 ,156 352
Varyanslar Esit
i -,949 | 501,142 -,06164
Degilse 343
Atmosfer Varyanslar
1,932 | 514 ,12172
Esitse ,241 ,624 054
Varyanslar Esit
1,949 | 488,293 ,12172
Degilse 052
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Medeni Duruma Goére, yukarida adi gecen degiskenlerin hepsi, -sadakat, {iriin
kalitesi ve cesitliligi, fiyat, magaza yerinin uygunlugu, satis personeli, fiziksel
olanaklar, magaza atmosferi - farklilik gostermemektedir. Clinkii hepsi i¢in Sig

degeri 0, 05’ten biiytiktiir.

3.8.7.ANOVA

3.8.7.1.Yasa Gore ANOVA
Tablo 19: Yasa gore ANOVA

Kareler Ortalama
Toplami df | Kare F Sig.
SADAKAT Gruplar arast
,571 4 ,143 ,140
967
Gruplar ici 519,569 511 1,017
Toplam 520,141 515
Gruplar arast
URUN
. . 4,989 4 1,247 1,712
KALITESI VE 146
CESITLILIK
Gruplar igi 372,296 511 ,729
Toplam 377,285 515
FIYAT Gruplar arasi
6,376 4 1,594 2,170
071
Gruplar i¢i 375,334 511 ,735
Toplam 381,711 515
YER Gruplar arasi
. 1,755 4 ,439 ,399
UYGUNLUGU 809
Gruplar i¢i 561,110 511 1,098
Toplam 562,865 515
PERSONEL Gruplar arast
,547 4 ,137 ,146
965
Gruplar i¢i 479,088 511 ,938
Toplam 479,635 515
FiZIKSEL Gruplar arasi
3,479 4 ,870 1,581
OLANAKLAR 178
Gruplar i¢i 281,070 511 ,550
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ATMOSFER

Toplam

Gruplar arast

Gruplar i¢i
Toplam

284,550
3,256

256,344
259,600

515

511
515

,814

,502

1,623

167

Yasa gore sayilan degiskenler farklilik gostermemektedir. Tablodan da

gorebilecegimiz  gibi

tim degiskenlere

iliskin

isaret (sig.) degeri

blytiktiir.Yas gruplarina gore sadakati, tirtin kalitesi ve c¢esitliligini,

0,05’ten
fiyati, yer

uygunlugunu, personeli, fiziksel olanaklar1 ve magaza atmosferini degerlendirme bir

farklilik gostermemektedir.

3.8.7.2.Gelire Gore ANOVA

Tablo 20: Gelire Gore ANOVA

Kareler Ortalama
Toplami df Kare F Sig.
SADAKAT Gruplar arasi
3,330 4 ,833 ,821
512
Gruplar igi 513,176 506 1,014
Toplam 516,507 510
URUN KALITESI Gruplar arasi
R 8,101 4 2,025 2,834
VE CESITLILIGI 024
Gruplar igi 361,620 506 715
Toplam 369,721 510
FIYAT Gruplar arasi
7,087 4 1,772 2,394
050
Gruplar ici 374,469 506 ,740
Toplam 381,557 510
YER Gruplar arasi
y 10,941 4 2,735 2,529
UYGUNLUGU 040
Gruplar igi 547,229 506 1,081
Toplam 558,170 510
PERSONEL Gruplar arasi
8,398 4 2,099 2,283
059
Gruplar ici 465,219 506 ,919
Toplam 473,616 510
FiZIKSEL Gruplar arasi 5,613 4 1,403 2,607
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OLANAKLAR 035
Gruplar igi 272,333 506 ,538
Toplam 277,947 510
ATMOSFER Gruplar arasi
4,395 4 1,099 2,209
067
Gruplar igi 251,650 506 ,497
Toplam 256,045 510

Uriin kalitesi ve gesitliligi gelire gore farklilik gostermektedir. Ciinkii p=,024
<0,05)

Magaza Yerinin uygunlugu gelire gore farklilik gostermektedir.Ciinkii p=,040
<0,05)

Fiziksel olanaklar gelire gore farklilik gostermektedir. (p=, 035 <0,05)

Sadakat, magaza atmosferi, fiyat ve satis personeli degiskenleri gelire gore
farlilik gostermemektedir. Ciinkii, sadakatin sig. Degeri, 0,51, magaza atmosferinin
sig. Degeri 0, 06, satis personelinin sig. Degeri 0, 059 ‘dur. Sozkonusu bu
dagiskenlerin Sig. Degeri 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in bu degiskenler gelire gore

farklilik gostermezler.
3.8.7.3.Egitim durumuna Géore ANOVA

Egitim Durumuna gére ANOVA sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 21: Egitim Durumuna Gére ANOVA
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ANOVA

Kareler
Toplami df | Ortalama Kare | F Sig.
SADAKAT Gruplararasi 1,453 5 ,291 286
Gruplarigi 518,688 510 1,017 921
Toplam 520,141 515
URUN Gruplararasi
KALITESI VE 4,092 5 ,818 1,118
CESITLILIK 9
Gruplarigi 373,193 510 , 732
Toplaml 377,285 515
FIYAT Gruplararasi 3,058 5 ,612 824
Gruplarigi 378,652 510 ,742 533
Toplam
381,711 515
YER Gruplararasi
UYGUNLUGU 7,509 5 1,502 1,379 -
Gruplarici 555,356 510 1,089
Toplam 562,865 515
PERSONEL Gruplararasi 3,373 5 ,675 72
Gruplarigi 476,263 510 ,934 607
Toplam
479,635 515
FIZIKSEL Gruplararasi
OLANAKLAR 1099 : 40 o1 690
Gruplarigi 282,850 510 ,555
Toplam 284,550 515
ATMOSFER Gruplararasi 5,027 5 1,005 2014
Gruplarigi 254,573 510 ,499 075
Toplam
259,600 515

Egitim durumuna gore degiskenlerin hicbiri farklilik gostermemektedir.

Clnki bitiin degiskenlere iliskin sig. Degeri 0,05 ‘ten biiyiiktiir.
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3.8.7.4.Meslege gore ANOVA

Meslege gore ANOVA sonuglar1 Tablo 22°de goriilmektedir.
Tablo 22: Meslege Gore ANOVA

Kareler Ortalama
Toplami df Kare F Sig.
SADAKAT Gruplararasi 7,432 7 1,062 1052
Gruplarigi 512,709 508 1,009 ’ 394
Toplam
520,141 515
URUN KALITESI Gruplararasi
B 3297 |7 471 640
VE CESITLILIK 723
Gruplarigi 373,988 508 , 736
Toplam 377,285 515
FIYAT Gruplararasi 8,168 7 1,167 | 587
Gruplarigi 373,543 508 ,735 | 137
Toplam
381,711 515
YER Gruplararasi
. 11,336 7 1,619 1,492
UYGUNLUGU 168
Gruplarigi 551,529 508 1,086
Toplam 562,865 515
PERSONEL Gruplararasi 1,085 7 ,155 165
Gruplarici 478,551 | 508 ,942 ’ 992
Toplam
479,635 515
FiZIKSEL Gruplararasi
1,310 7 ,187 ,336
OLANAKLAR 938
Gruplarigi 283,240 508 ,558
Toplam 284,550 515
ATMOSFER Gruplararasi 4,605 7 ,658 1311
Gruplarici 254,995 | 508 ,502 ’ 243
Toplam
259,600 515
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Meslege tim degiskenler farklillk gostermemektedir. Ciinkd,
degiskenlere ait significiant degeri 0,05 ten biiytiktiir .( >).
3.8.8.Regresyon Analizi
Tablo 23: Regresyon
M Tahminin Standart
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare | Hatasi
1 [.532(@a) 283 274 85608
ANOVA(b)
\ Kareler
Model Toplam1 df | Ortalama Kare | F Sig.
1 Regresyon 147,109 6 24,518 33,455 ,000(a)
Artik 373,031 509 , 733
Toplam 520,141 515
Katsayilar (a)
Standardize
Standardize Edilmis
A Edilmemis Katsayilar | Katsayilar
Model B Std. Hata | Beta t Sig.
1 (Constant) ,142 ,225 ,630 ,529
URUN KALITESI VE
L. ,429 ,051 ,365 8,362 ,000
CESITLILIK
FIYAT ,149 ,049 ,128 3,070 ,002
YER UYGUNLUGU | ,146 ,039 152 3,731 ,000
PERSONEL -,034 ,045 -,033 -,761 ,447
FIZIKSEL
,061 ,066 ,045 ,923 ,357
OLANAKLAR
ATMOSFER ,066 ,069 ,046 ,946 ,345
Sadakat= 0,429 (Uriin kalitesi ve Cesitliligi) + 0,149(Fiyat) + 0,146(yer
uygunlugu)
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Yapilan analiz sonucundan iiriin kalitesi ve cesitliligi, fiyat ve yer uygunlugu
degiskenlerinin sadakat degiskenini agiklamaya yardimci oldugu, diger degiskenlerin
(personel, fiziksel olanaklar ve magaza atmosferi) sadakat degiskenini agiklamadigi
goriilmustiir. Olusturulan modele gore bu 3 degisken sadakat degiskeninin

%28,3inii (R* =0,283) aciklamaktadr.

3.9.BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bu calismada magaza imaj1 ve magaza sadakati kavramlar1 ve bu iki kavram
arasindaki iliski belirlenmeye calisilmistir Bu dogrultuda Izmirde ki Koton
Magazalarinda bir uygulama ger¢eklestirilerek magaza imaji ve magaza sadakati
degerlendirilmis ve sozkonusu degiskenlere etki eden faktorler belirlenmeye
calisilmistir.Bu amacla oncelikle magaza imaji ile ilgili olan degiskenlerle ilgili
faktor analizi yapilmistir. Magaza imaji ile ilgili olan boyutlar su sekilde siralanabilir:

1.Uriin kalitesi ve ¢esitliligi

2.Degere uygun Fiyat

3.Magaza yerinin uygunlugu

4.Satig personeli

5.Fiziksel olanaklar

6.Magaza atmosferi

Faktor Analizi birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak yeni degiskenler bulmayr amaglayan bir tekniktir.
Faktor Analizi sayesinde ayni yapiyr ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya
toplayarak oOlgmeyi az sayida faktor ile yapmayr amaclamaktadir. Uygulamada
kullandigimiz ayn1 yapiy1 agiklayan degiskenler tutarli bulunmustur, yapilan faktor
analizine gore sadece satig personeli ile ilgili “’Satis personeli her zaman bakimlidir
ve hos gortiniir.”” ifadesi anlamsiz ¢ikmis ve boyuttan ¢ikarilmistir.

Faktor Analizinden sonra giivenilirlik analizi yapilmis ve genel giivenilirlik
diizeyi %87 olarak belirlenmistir.

Demografik verilere iliskin frekans analizi yapilmistir. Frekans analizi her bir

degiskenin yiizde olarak dagilimini gosterir. Cinsiyet degiskenine gore frekans
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dagilimma baktigimizda kadinlar 274 kisi ile anketi cevaplayanlarin %53,1 ini
olusturmakta, erkeklerse 242 kisi ile %46,9°’u olusturmaktadirlar. Yas ile ilgili
frekans analizine baktigimizda anketi cevaplayanlarin %35,1 ‘i 0-24 yas arasinda,
%31,1 1 25-35 yas arasinda, %22,1’1 36- 45 yas arasinda, %10, 3’1 46-55 yas arast,
%1,6’s1 56 yas ustii olarak bulunmustur. Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu
%35,1 ile 0-24 yas aras1 gengler olusturmaktadir.%]1, 6 ile en az orani ise 56 yas iistii
misteriler olusturmaktadir. Bu dagilimdan yola ¢ikarak Kotonun daha c¢ok geng
kesime hitap ettigi sdylenebilir fakat anketin sadece izmir ilinde ve 518 kisiyle sinirl
kalmasi genelleme yapmay1 zorlastirir.Medeni duruma gére dagilima baktigimizda
ankete katilanlarin %42, 8 1 evli, %57,2 si ise bekardir.Anketi cevaplayanlarin gelir
diizeylerine baktigimizda ise %53, 4 ile en yiiksek oran 0-1000TL aras1 kazanca
sahip olanlardir.Bunu %36, 8  ile 1001-2000TL aras1 gelire sahip olanlar takip
etmektedir.Geriye kalan %10’luk dilim ise 2001-4000 {tizeri gelir diizeyini
paylagsmaktadir. Egitim ile ilgili frekans analizi sonuclar1 degerlendirildiginde
cevaplayicilarin ¢gogunlugu %51, 6 ile tiniversite mezunudur.Bu orani en yakin takip
eden %29, 5 ile lise mezunlaridir. Aragtirmaya katilanlarin mesleklerine baktigimizda
dort meslek grubunda dagilimin yogunlastigi goériilmektedir.Bu gruplari, %27,1 ile
ogrenciler, %20,2 ile isciler, %13, 4 ile memurlar, %11,2 ile serbest meslek sahipleri
olusturmaktadir.

Anketin ikinci boliimiine iliskin de frekans analizi yapilmistir. Magazayi
ziyaret etme sikligi ile ilgili soruya cevaplayicilarin %29,5° i haftada bir, %23, 4’1
iki haftada bir, %27,5’1 ayda bir, %5,8’1 iki ayda bir, %7,4’1 ti¢ ayda bir ziyaret
ettiklerini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu, yiizdelerin de bize gosterdigi
gibi magazayr haftada bir, iki haftada bir ve ayda bir ziyaret etmektedir. Diger
secenegini isaretleyenlerin oranm1 ise %6,4’tiir.Diger secenegini isaretleyen
miisterilerden bir kismi1 magazay1 hemen hemen hergiin ziyaret ettiklerini belirtirken,
diger kismi ise altt ayda bir, yedi ayda bir, yilda bir gibi daha uzun zaman
dilimlerinde ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Modayi takip eder misiniz? Sorusuna
ankete katilanlarin yarisindan fazlasi (%55,7) evet cevabini, %44,2 ‘si ise hayir
cevabini vermistir. Moday1 takip sikli§i sorusuna ankete katilanlarin %181 her
zaman, %350’si ¢ogunlukla, %21°1 bazen, %9,5°1 de nadiren yanitin1 vermistir. Anket

katilimcilarinin yarist moday1 cogunlukla takip ettiklerini belirtmistir.
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Koton Magazas1 disinda bagka bir magazay1 tercih eder misiniz? Sorusuna ise
%1,4’1 higbirzaman, %2,9’u nadiren, %13,2 ‘si bazen, %43,2 si ¢ogu zaman, %39,
3’de her zaman yanitin1 vermistir. Cogu zaman ve her zaman yanitin1 verenlerin
orani olduke¢a yiiksektir. Bu durum bize miisterinin kendini asla tek bir magazaya
mahkum etmedigini acik¢a gostermektedir. Koton Magazas1 ile ilgili genel
memnuniyet sorusuna katilimcilarin, %3,1°1 ¢ok memnunum, %53,5’1 memnunum,
%33,5 ‘1 fikrim yok, %7,6 s1t memnun degilim, %2,3 ‘4 hi¢c memnun degilim
yanitini vermistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (53,5) memnunum segenegini
isaretlemistir. Bu da bize genel memnuniyet diizeyinin olumlu oldugunu
sOylemektedir.Magazay: tercih etmedeki en 6nemli nedenleri siralayiniz. Sorusu ile
ilgili frekans analizi sonuglar1 soyledir:Katilimcilarin, %53,3 ‘i magazay:1 tercih
etmelerinin en 6nemli nedeni olarak {iriin kalitesi ve ¢esitliligini gostermislerdir.En
onemli unsur fiyattir, diyenlerin ytizdesi 27, 7 ile sinirhi kalmistir. Tercihinde birinci
siraya magaza yerinin uygunlugunu getirenlerin oran1 %10, 5 ‘tir.Satis personelini ilk
siraya alanlarin yiizdesi 3,3’tiir. Fiziksel olanaklar en onemlisidir diyenler %2, 9,
magaza atmosferini Onemseyenler 9%2,5 ile smirlh  kalmistir.  Sonuglar
degerledigimizde Koton miisterilerinin biiylik ¢ogunlugu i¢in magaza tercihinde en
onemli etken iriin kalitesi ve cesitliligidir. Tercih etmeyi saglayan ikinci 6nemli
unsur ise fiyatir.O halde Koton magazas1 miisteri goztinde kaliteli ve uygun fiyath
irlin satan bir magazadir, diyebiliriz.

Daha sonra analize Anova ile devam edilmistir. Ik olarak cinsiyete gore
anova yapilmistir. Sadakat, Uriin kalitesi ve cesitliligi, fiyat ve yer uygunlugu
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Medeni duruma gore degiskenler farklilik
gostermemektedir.Yasa gore anova sonuglarina baktigimizda significiant degerinin
0,05’ten bilyilk olmas1 nedeniyle degiskenler farklilik gostermemektedir.Uriin
kalitesi ve g¢esitliligi, fiziksel olanaklar, yer uygunlugu gelire gore farklilik
gostermektedir.Egitim durumuna gore degiskenler farklilik gostermemektedir.Son
olarak meslege gore anova yapilmistirMeslege gore degiskenler farklilik
gostermemektedir.

Verilere iliskin regresyon analizi sonuglarini inceleyelim. Bilindigi iizere
regresyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki farki gostermektedir.

Modelimizde {iiriin kalitesi ve cesitliligi, fiyat, magaza yerinin uygunlugu, fiziksel
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olanaklar , magaza atmosferi, satis personeli bagimsiz degiskenler olarak belirlenmis

ve bu degiskenlerin tiimiiniin bagimli degisken olan magaza sadakatine etki ettigi

varsayilmistir.Regresyon analizi sonunda, {iriin kalitesi ve ¢esitliligi, fiyat ve magaza

yerinin uygunlugu degiskenlerinin sadakati agiklamaya yardimci oldugu tespit

edilmistir.Bu tic degiskenin sadakatin %28, 3’tnii agikladig goriilmiistiir.Geriye

kalan, satis personeli, fiziksel olanaklar, magaza atmosferi degiskenlerinin magaza

sadakatini ag¢iklamadig goriilmustiir.
Arastirmanin basinda 6 farkli hipotez belirlenmistir.

H1:Sadakat degiskeni cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1:Kabuldiir. Ciinkii, cinsiyete gore yapilan farklilik testinde p=,000 bulunmustur.

p=,000< 0,05.

H2:Sadakat degiskeni medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

H2:Reddir. Ciinkii, medeni duruma gore yapilan farklilik testinde p=,547
bulunmustur.

P=,547> 0,05

H3:Sadakat degiskeni yasa gore farklilik gostermektedir.

H3:Reddir. Ciinkii, yasa gore yapilan farklilik testinde p=,967 bulunmustur.
p=,967>0,05

H4:Sadakat degiskeni gelire gore farklilik gostermektedir.

H4:Reddir. Ciinkii, yapilan gelire gore ANOVA testinde Sig=,512 bulunmustur.
Sig=,512biiyiik 0,05

H5:Sadakat degiskeni egitime gore farklilik gostermektedir.

H5:Reddir. Ciinkii, yapilan egitime gore anova testinde Sig=,921 bulunmustur.
Sig=,921> 0,05

H6:Sadakat degiskeni meslege gore farklilik gostermektedir.

H6:Reddir. Clinkii, yapilan meslege gore anova testinde Sig=,394 bulunmustur.
Sig=,394 > 0,05

Ozetleyecek olursak kurulan 6 hipotezden H1 kabul edilmis, H2, H3, H4,H5, H6
reddedilmistir.
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SONUC

Bu calismada magaza imaji ve magaza sadakati kavramlar1 agiklanmaya
calisilmis ve magaza sadakatine etki eden unsurlar aragtinlmistir. Gegmise
baktigimizda isletmelerin pazarlama kavramina bakislari ¢evrenin de etkisiyle siirekli
olarak degisme gostermistir. Ilk zamanlarda isletmeler kithik ile karsi karsiya
kalmislar, bu dénemde iiretmek sadece iiretmek isletmelerin yogunlastig1 tek nokta
olmustur.Ciinkii bu dénem talebin arzdan fazla oldugu bir donemdir.Tiiketicilerin
karsilastirma yapacaklar1 secenekleri yoktu dolastyla isletmenin pazarlama ¢abasinda
bulunmasina gerek yoktu denebilir.Bu donemden sonra isletmeler iiriin {izerinde
yogunlasmaya baslamislardir Kithk donmeleri geride kalmistir.Uriinii  kaliteli
tirettikleri takdirde mutlaka satacaklarina inanmislardir.Sonrasinda biitiin isletmeler
kaliteli iretseler bile satamadiklarimi gormiisler ve satisa yonelik anlayis
dogmustur.Satisa yonelik anlayis1 benimseyen isletmeler iirtintin satin alindiginin
degil, satildiginin kanisindadirlar. Bu anlayisa gore isletme miisterinin dikkatini
cekmedikge miisteri harekete gecip satin almada bulunmayacaktir. Her isletme satis
cabasima odaklandiginda bu sefer rekabete yonelik pazarlama anlayisi dogmustur.
Isletmeler tiim bu asamalardan sonra ne kadar kaliteli iiretirlerse iiretsinler, ne kadar
satig ¢abasinda bulunurlarsa bulunsunlar, miisterilerin ihtiyaci olmayan higbir {iriinii
satin almadiklarimi fark etmisler ve boylelikle modern ya da diger adiyla miisteri
odakl1 pazarlama anlayisi dogmustur. Modern anlayista amag, miisterinin ihtiyacini
ve istegini belirlemek ve ona gore irlin ya da hizmet tiretmektir. Glinimiizde de bu
anlayis hakimdir. Misteri isletme i¢in odak haline gelmistir. Ciinkii baslangicta
alternatifi olmayan ve karsilastirma yapamayan miisterinin O6niine bugiin pek c¢ok
se¢enck sunulmaktadir.

Bugiin karsisinda pek ¢ok se¢enek olan ve bir¢ok uyarici tarafindan uyarilan
miisterinin triinle ilk tanistig1 ve ona dokunabildigi yer magazalardir. Teknolojik
cevrede ki degisimin ve ilerlemenin de etkisiyle miisterinin arttk magazaya gitme
zorunlulugunda yoktur. Ciinkii Elektronik ticaret sayesinde miisteriler magazaya
gitmeden istediklerini evlerine getirtebilmektedirler. Bunun yani sira televizyon
yoluyla satig, katalog yoluyla satis da miisteriler i¢in bir segenektir. Fakat bu

alternatiflerin hi¢ birisi magaza ortaminda miisteriye sunulan {iriine dokunma
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deneyimini miisteriye tattiramaz. Magazalarin bu deneyimi yasatmasi nedeniyle
teknoloji ne kadar ilerlerse ilerlesin tarihe karismayacagini soyleyebiliriz.

Bugiin, bunun farkinda olan magaza sahipleri magazalarina yatirim
yapmaktan ¢ekinmemektedir. Bu sayede miisteriler i¢in aligveris, bir zorunluluk
olmaktan ¢ikip, bir keyif unsuru haline gelmistir.

Magazalar ihtiyac1 karsilayacak ara¢ olmaktan ¢ikip, gidilmesi, ziyaret
edilmesi amag haline getirilmis mekanlar olmustur. Cogu miisteri i¢in sosyallesme
araci halini almistir. Misteriler izin giinlerinde gittikleri magazalarda tiim giinlerini
gecirebilmekte ve hosnut bir sekilde eve donebilmektedir. Siiphesiz bu durumda
olusturulan magaza imajmin ve kimliginin de rolii biiyiiktiir.

Calismada magaza imajinin olusumuna katki saglayan 6 faktér goz Oniine
alinmis ve imaj faktorlerinin sadakate etkisi irdelenmistir. Calismada imaj1 belirleyen
alt1 unsuru su sekilde siralamamiz miimkiindiir: 1. Uriin kalitesi ve ¢esitliligi, 2.Fiyat,
3.Magaza Yerinin Uygunlugu 4.Fiziksel olanaklar 5.Magaza Atmosferi 6.Satis
personeli. Imaj olusumuna bu alti de@isken etki etmekte ve bunlarin tiimiiniin
sadakati etkiledigi varsayilmaktadir. Fakat yapilan regresyon analizi sonuglari ile bu
alt1 degiskenin yalnizca ticliniin (iiriin kalitesi ve ¢esitliligi, Fiyat, Magaza Yerinin
uygunlugu) sadakate etki ettigi bulunmustur. Magaza i¢cin miisterinin bir defa
aligveris yapmasi artik yeterli degildir. Magazalar, miisterilerinin ikinci, tglinci,
dordiincii kisaca bir sonraki aligverisleri ve satin alimlari i¢in tek adres olma
kaygisindadirlar. Bu baglilig1 saglayabilmek i¢in her magaza imaj degiskenlerinin
her birini ayr1 ayr inceleyip, kendisine katki saglayacak sekilde diizenlemelidir.
Magazalarin bunu yapmas: sadakat i¢in yeterli olmayabilir. Ciinkii, miisteri
bagliligim1 matematiksel tek bir formiile indirgemek miimkiin degildir. Yine de
magaza sahiplerinin, imaj degiskenlerinin kendi kontrolleri altinda oldugunu
bilmeleri ve yonetmeleri magazaya daha c¢ok miisteri getirme yolunda katki
saglayacaktir.

Aragtirmanin yalnizca Izmir ilinde birkag Koton Magazas1 ve 500 kisi gibi
simirli miisteriyle yapilmasi arastirmanin eksikligidir. Yine de bundan sonra ki

calismalara 151k tutacagi timit edilmektedir.
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EK 1: Anket Formu

Degerli katilimci, anket Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Pazarlama Programi ‘’Magaza Imaj1 ve Magaza Sadakati’’ konulu tez ¢alismasi i¢in
hazirlanmistir.Elde edilen veriler sadece bilimsel amagla kullanilacak higbir kurum
ya da kurulusa verilmeyecektir.

Zaman ayirdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Oznur SIRIN
Asagida Koton Magazasiyla ilgili bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen her ifadeye ne
ol¢iide katildiginizi belirtiniz. Isaretleyeceginiz numaray1 daire icine almiz.

1=Kesinlikle katilmiyorum. 2=Katilmiyorum. 3=Kararsizim. 4=Katiliyorum.
5=Kesinlikle katilryorum.

| LBOLUM |

1. Giyim ihtiyacim ortaya ¢iktiginda ilk 6nce Koton 1{23|4]5
Magazasini ziyaret ederim.

2. Daha sonra da Koton’dan aligveris etmeyi diigtinliriim. 112345

3. Koton magazasi hakkindaki fikirlerimi diger kisilerle 112(3(4]5
paylasirim.

4. Ailemi ve arkadaslarimi Kotondan aligveris yapmalari 1(23|4]5
i¢in tesvik ederim.

5. Koton Magazasinda satilan giysiler ¢cok ¢esitlidir. 11213415

6. Koton Magazasinda satilan giysiler modaya uygundur. 1(2(3]|4]5

7. Koton Magazasinda satilan giysiler kalitelidir. 1123|415

8. Koton Magazasindan satinaldigim giysileri uzun siire 112345
kullanabiliyorum.

9. Koton Magazasinda satilan giysilerin kalitesine uygun 112345
fiyatlandirma var.

10. Koton Magazasinda paramin karsiligini alabiliyorum. 11213415

11. Giysilerin fiyatlar1 diger magazalara gore daha 11213(4]5
dustiktiir.

12. Koton Magazasina ¢ok rahat ulagabiliyorum. 11213415

13. Magazanin evime yakinlig1 magazayi tercih etmemde 1(2314]5
O6nemli bir unsurdur.

14. Magazaya ulasim kolaydir. 1123|415

15. Magazaya ¢ok az zaman ve para harcayarak 1(2|3|4]5
ulagabiliyorum.

16. Satis personeli yeterli diizeyde {iriin bilgisine sahiptir. 1(2(3|4]5

17. Satis personeli miisterilere oldukca kibar 112345
davranmaktadir.

18. Satis personeli miisterilere kars1 her zaman ilgilidir. 112345

19. Satig personeli her zaman bakimlidir ve hos goriiniir. 11213415

20. Magazanin havalandirmasi yeterlidir. 112|3]4]5

21. Magazanin ¢ok hos bir 1giklandirma sistemi var. 1(2(3|4]5

22. Magazanin sicakligl her zaman ideal durumdadir. 112|345

eks.1



23. Magaza, rahat bir ortamda alisveris yapma olanagi 1(2|3|4]5
saglar.

24, Magaza, saglikli ve giivenli bir ortamda aligveris yapma |1 |2 |3 (4|5
olanagi saglar.

25. Koton Magazasinin cezbedici bir mimari yapisi vardir. 11213415

26. Koton Magazasinda kullanilan renkler aligverisi 112345
rahatlatir.

27. Koton Magazas1 her zaman diizenlidir. 11213415

28. Koton Magazasinin cezbedici bir dekoru vardir. 1(2|3]|4]5

29. Koton Magazasinin cezbedici bir kokusu vardir. 1123|415

30. Koton Magazasinda calinan miizik her zaman kulaga 11213(4]5
hos gelir.

I.BOLUM

1.Giyim magazalarina ne siklikta gidersiniz?
( )Haftada bir ( )1}§i haftada bir  ( )Ayda bir
( )Iki ayda bir ( )Ug ayda bir ( )Diger (Belirtiniz.)

2.Moday1 takip eder misiniz?
( )Evet ( )Haywr

2.soruya cevabiniz “’Evet’’ ise 3.soruyu yanitlayiniz.

3.Modayi ne siklikla takip edersiniz?
( )Her zaman ( )Cogunlukla ( )Bazen ( )Nadiren

4.Koton Magazas1 disinda bagka bir magazayi tercih eder misiniz?

( )1=Higbir zaman ( )2=Nadiren ( )3=Bazen ( )4=Cogu zaman ( )5=Her

zaman

5.Genel olarak Koton magaza memnuniyetiniz i¢in ne séylersiniz?

( )Cok memnunum ( )Memnunum ( )Fikrim yok ( )Memnun degilim ( )Hi¢

memnun degilim

6.Magazay1 tercih etmenizdeki en 6nemli nedenleri siralaymiz. (en 6nemli=1, en

Onemsiz=06)

( )Uriin kalitesi ve cesitliligi ( )Fiyat ( )Magaza yerinin uygunlugu ( )Satis

personeli
( )Fiziksel olanaklar ( )Magaza atmosferi

ek s.2




111. BOLUM

1.Cinsiyetiniz?
()Kadin  ( )Erkek

2.Yasiiz?
(1)0-24 ()25-35 (1)36-45 ()46-55 ()56 veiistii

3.Medeni durumunuz?
()Evli ( )Bekar

4.Aylik net geliriniz?
( )0-1000TL arast ( )1001-2000TL arast ( )2001-3000TL aras1 ( )3001-4000TL arast
( )4001 TL ve st

5.Egitim durumunuz?
( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Universite (Onlisans ve Lisans)
( )Lisanstistli ve doktora

6. Mesleginiz? . )
( )Is¢i ( )Memur ( )Serbest Meslek ( )Emekli ( )Evhanimi ( )Ogrenci ( )Issiz
( )Diger

ek s.3




