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OZET
YUKSEKBILGILI, Zeki. Postmodern Pazarlama Acisindan Hizli Moda
Tiiketicilerinin Magaza Atmosferine Verdikleri Onem Ile Demografik Faktorlerine

[liskin Bir Uygulama, Doktora Tezi, Trabzon, 2015.

Glinlimiizde sosyal hayatta yasanan gelismeler ve artan rekabet pazarlama
alaninda da 6nemli degisikliklere sebep olmus, 6zellikle postmodern pazarlama anlayist
ile hizmet kalitesine verilen énem artmistir. Hizli moda sektoriinde perakende magaza
sayisinin artmasi ve yabanci sermayeli firmalarin Tiirkiye perakende pazarina yogun
girisleri nedeniyle tiiketicilerin secenek sayilar1 ve beraberinde hizmet beklentileri de
artmistir. Hizli moda tiiketicileri istedikleri {iriiniin fiyat ve kalite agisindan muadilini
kolaylikla bir¢ok magazada bulabildikleri i¢in satin alma kararlarini etkileyen etkenler de
degismistir. Eskiden en uygun iiriinii en uygun fiyata bulan tiiketici iiriinii satin alma
kararini kolaylikla verirken artik hizmet kalitesi de satin alma kararini belirleyici bir etken
konumuna gelmistir. Bu asamada da hizmet kalitesinin bir fonksiyonu olarak magaza
atmosferi ve magaza atmosferinin etkileri 6nem kazanmistir. Bu calismada, magaza
atmosferini olusturan faktorler incelenmis, bu faktorleri olusturan degiskenler yeniden
olusturularak ‘Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi’ ad1 verilen yeni bir &lgek
gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgegin Cronbach'in Alfa giivenilirlik katsayisinin 0,96 ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucunun 0,95 oldugu belirlenmistir.Toplamda 1011
kisinin katilimiyla yapilan aragtirma sonucunda, magaza atmosferini olusturan faktorlerin
icerisinde en dnemlisinin ‘magaza i¢i yerlesim ve teshir’ oldugu sonucuna ulagilmstir.
Ayrica, magaza atmosferi tercihlerinin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi ortaya

koyulmustur.

Anahtar Sozciikler: Hizli Moda, Magaza Atmosferi, Perakende Magaza Atmosferi,

Magaza Atmosfer Olgegi, Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi



ABSTRACT

YUKSEKBILGILI, Zeki. Determination of importance of store atmosphere and
demographic variables of fast fashion consumers according to post-modern marketing,
Doctorate Thesis, Trabzon, 2015

The recent changes in social life, ascending competition have also affected the
marketing area, the role of service quality have increased especially with the rise of
postmodern marketing. The increase in the number of stores in fast fashion sector and
entry of foreign capital companies to Turkish retail market, the choice sets and
expectations of consumer’s have increased rapidly. Due to the fact that the fast fashion
consumers can find alterntives of what they want price wise and quality wise in alternative
stores, the influence of decision effecting effects have changed accordingly. In the past,
the only decision effect was price and quality but now, the service quality has algo begun
to be an influencer on decision making process. At this stage, as a function of service
quality, store atmosphere and effects has played a most significant role. In this research,
a new set of variables that create the store atmosphere have been reset and a new scale
called ‘Avrasya Store Atmosphere Scale’ have been created. Cronbach-Alpha, total
internal reliability coefficient of the scale was calculated as 0.962,the Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) value has been found as 0,95. The study, conducted on 1011 surveys stated
in store atmosphere ‘inner store placement and display’ is the most significant factor
among others. Beyond, it is been stated that, education level is the factor that determines

the store atmosphere choices.

Keywords: Fast Fashion, Store Atmosphere, Retail Store Atmosphere, Store Atmosphere

Scale, Avrasya Store Atmosphere Scale
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GIRIS

Kiiresellesme ve teknolojideki hizli gelisim giinlimiizde her alanda etkisini
gostermektedir. Bu gelismelerin sonucunda igletmeler arasinda yasanan rekabet hergegen
giin siddetini arttirmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda siirdiiriilebilirlik ve karlhiliklarim
korumak isteyen igletmeler de pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok miisteri odakli olmaya

baglamiglardir.

Pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok miisteri odakli olmak sadece pazar kosullarini
ve pazarlama etkinliklerini kapsamaz. Bu siire¢ ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyag, istek,

arzu ve beklentilerini de igerir.

Sanayilesme ile ortaya ¢ikan degisimler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Giirlesel
ve Uzunoglu, 2003:8):

e Teknik ve ekonomik gelismelerin her alanda yarattig1 gelismeler,

e Uriin ve hizmette kalite odagmin, boyutlarinin ve standartlarinin her alanda
artmasi,

o Kalite belirleyicilerinin miihendislik alanindan tiiketici gereksinimlerinedogru

kaymast.

Sanayilesmede yasanan bu degisimlerin 1s181nda “miisteri sadakati”” kavrami daha
da 6nem kazanarak miisteri ile kurulan uzun ve Karl iliskiler kritik bir siire¢ haline
gelmistir. Sadik misterilere sahip olan isletmeler Karliliklarmi arttirdign  gibi

stirdiiriilebilirliklerini de arttirarak rekabet istiinliigii kazanmaktadir.

Gilinlimiizlin pazarlama diinyasinda artik en 6nemli olan kriter ne {liretim ne de
iiriin degil, sadece miisteridir. Ozellikle post modern yaklasimlarmn pazarlamay1
etkilemesi sonucunda, pazarlamada temel kavramlarda biiyiik degisimler meydana
gelmistir. Pazarlama ¢abalarinin temelini tiiketici ihtiyag ve isteklerini belirlemek ve tim
pazarlama faaliyetlerini bu ihtiyag ve isteklere gore dizaynetmek olusturmaktadir.
Postmodern egilimlerin yasandig1 giinimiizde tiiketim aligkanliklar1 da degismektedir.
Gecmise gore daha aktif bir rol iistlenen tiiketiciler, fizyolojik ihtiya¢larini kargilamanin
yant sira tiikketimi psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir eylem

olarak degerlendirmektedirler. Bu sebeple degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmek



icin postmodern donemin dinamiklerini anlamak ve bu dogrultuda pazarlama
stratejilerine yon vermek kaginilmaz hale gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:33).
Modern ve postmodern yaklasimlar, sadece pazarlamayi degil, ayn1 zamanda hayatin tiim

alanlarmi ciddi olarak etkilemistir.

Bu cercevede calismanin ilk boliimiinde pazarlama alaninda gerceklesen
degisimler, pazarlamanin kisa evrimi, bu evrimin pazarlama seklinde yaptig1 degisimler

ve bu degisimlerin yansimalari irdelenmistir.

Pazarlamanin evrimi ve degisimler pazarlama ile ilgili hemen hemen herseyi
degistirmistir. Degisimler ve evrim karsisinda duragan kalamayan pazarlama faaliyetleri
de, pazar kosullari, pazarlama etkinlikleri ve miisterilerin taleplerini de kapsayan hem
kapsamli hem de hizli bir degisim siirecinden ge¢mektedir (Dursun, Oskaybas ve
Gokmen, 2013:234). Dolayisiyla, degisimlere paralel olarak, hizmet kalitesine verilen
Onem artmig, hizmet kalitesini arttiran isletmelerin daha fazla miisteri memnuniyeti
saglayacagi ispatlanmistir. Bu asamada da hizmet kalitesinin bir fonksiyonu olarak
magaza atmosferi ve magaza atmosferinin etkileri bir¢cok arastirmaya konu olmustur.
Perakende sektoriinde temel degerlerden biri de magaza atmosferidir. Magaza atmosferi
ve etkileri konusunda yapilan ¢alismalar arastirmanin ikinci bolimiindesonuglari ile

birlikte ayrintili sekilde incelenmistir.

Aragtirmanin ti¢iincii boliimiinde ise perakende sektori, Tiirkiye’deki gelisimi ve
bu arastirmanin konusu olan hizli moda isletmeleri incelenmistir. Ozellikle Tiirkiye’deki
perakende sektoriiniin biiyiikliigii ve yarattigi ekonomik biiyiikliik, sektoriin sorunlart ve

sektor ile ilgili raporlar bu boliimde 6zetlenmistir.

Giliniimiliziin postmodern tliketicisinin aligveris ve tiiketim konusundaki
beklentileri degismistir. Bu giiniin tiiketicisi, geleneksel tiiketiciden farkli olarak aligveris
ve titketimi devam eden bir proses olarak idrak etmektedir. Ayrica geleneksel tiiketiciden
farkl1 olarak post modern tiiketici bu proses igerisinde aktif bigimde bulunmay:
onemsemekte, hatta bu proses icerisinde haz almay1 ve eglenmeyi istemektedir. Boyle bir
egilime yanit vermek i¢in, tiikketim alanlarinin planlanmasinda ve yonetilmesinde eglence,
katim ve etkilesim yoluyla baglanti degerinin olusturulmasimi gergeklestirebilecek

uygulamalara 6zellikle yer verilmektedir (Sahin, 2007:364).



Hizli moda isletmelerinde, magaza atmosferi konusunda birgok farkli caligma
mevcuttur. Magaza atmosferinin algilanmasinin degisik cinsiyet, cocuk sahipligi, medeni
durum, kusak ve egitim durumuna gore fark edip etmedigi 6nemli bir soru olarak
cevaplanmayi beklemektedir. Farkli hedef kitlelere hitap eden magazalarin, bu sorunun
cevabina gore magaza atmosferi olusturma sekilleri degiskenlik gosterebilir. Tiirkiye’de
Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde yaratilan toplam katma deger briit 64,8 milyardir. Bu
degerin GSYH pay1 %4,8'dir.Tekstil ve Hazir Giyim sektorleriyle baglantili sektorlerin
yarattigr toplam briit katma deger 93,5 milyar TL ‘dir (Tiirkiye Sanayi Isverenler
Sendikasi, 2015). Dolayisiyla Tiirkiye i¢in de en 6nemli sektorlerden biri tekstil ve hazir
giyim sektoriidiir. Ayn1 rapora gore Tiirkiye’de 34 bin {izerinde hazir giyim sektorlerinde
hizmet veren magaza bulunmaktadir (Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi, 2015). Iste
tam da bu noktada, magaza atmosferinin nasil olmasi1 gerektigi, hangi kriterlerin miisteri
icin 6nemli oldugu, miisteri demografik o6zellikleri ve magaza atmosferini etkileyen

faktorlerin iliskisi giderek 6nem kazanmaya baslamistir.

Bu sebeple, caligmanin son boliimiinde, magaza atmosferinin farkli demografik
Ozelliklere sahip miisterilerce nasil algilandigi incelenmistir. Bu amagla, farkli
demografik 6zelliklere sahip 1011 kisinin katilimiyla, demografik 6zellikler ile magaza
atmosferi iligkisi incelenmis, ayrica, magaza atmosferini olusturan farkli degiskenlerin
onem dereceleri belirlenmistir. Ilgili alanyazinda yapilan arastirmalar 1s13inda magaza
atmosferinin miisteri davraniglarimi ve satin alma kararmi etkiledigi sdylenebilir
(Ustaahmetoglu, 2010:162). Bu nedenle perakende magaza yoneticilerinin magaza
atmosferi ve miisteriler iizerindeki yarattigi etkiler konusunda g¢aligmalar yapmalar
gerekmektedir. Arastirma ile dogru magaza atmosferinin nasil olmasi gerektigi
konusunda oneriler sunulacaktir. Bu onerilerile farkli demografik 6zellikteki miisterilere
hizmet veren farkli hizli moda isletmeleri, mevcut magaza atmosfer degiskenlerini

uyumlu hale getirebileceklerdir.



BOLUM 1

PAZARLAMA, PAZARLAMANIN EVRIiMi, POSTMODERN PAZARLAMA

1.1.PAZARLAMA TANIMI

Pazarlama, iiriinlerin iireticilerden tiiketiciye dogru akisini saglayan eylemlerdir.
(Mucuk 1994:8). Alabay’in (2010: 220) da belirttigi gibi, iktisatgilar ise pazarlama
kavramini zaman, yer ve miilkiyet faydasi meydana getirmek ile ilintili faaliyetler
seklinde aciklamayi tercih etmislerdir. Pazarlamaya iligkin ilkyazilar Amerikan yonetim
literatiirinde 1950°1i yillarin sonundan itibaren pazar basarisinin nedenlerini arastiran
bazi aragtirmacilarin yonetim uygulamalarini incelemesiyle yer almistir. Bu makaleler
onlarca yildir gelistirilen ve buglin de kabul edilen pazarlamaya iligskin temel kavramlari
olusturmustur (Addis ve Podesta, 2005:388). Keefe (2004: 17) pazarlamay1 ‘miisterilere
deger yaratip tanitma ve sunmay1 amagclayan, isletme ve paydaslarina da fayda saglayarak
musteri iliskileri silirecini yOnetmeyi saglayan Orgilitsel fonksiyon’ olarak
tanimlamistir. Tagkin ise (2009) pazarlamay tiiketici isteklerinin analiz edilmesi, hedef
miisterilerin hangi pazarlarda var oldugu, hedef pazarlara yonelik fikir, iirlin ve program
gelistirme faaliyetleri olarak tanimlamistir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
gereksinimlerinin ne oldugu saptanip bu gereksinimlerin hangi tasarimi, hangi mekanik
veya kimyasal ozellikleri ve nitelikleri tasiyan, hangi kalitede hangi fiyatta mal ve
hizmetlerle karsilanacagi arastirilmasi ve bu aragtirmanin sonucuna gore, liretilecek iirlin
ve hizmetlerin, tiretildigi noktadan miisteriye erisene kadar gectigi pazarlama kanallari
ile bu geciste yerine getirilen pazarlama iglevlerinin biitiinlesik bir bicimde ve uyum
icinde ele alinmasina ‘marketing concept’, ‘pazarlama anlayisi” veya ‘pazarlama
zihniyeti’ denmistir (Olug, 2006:67). Philip Kotler’a gore pazarlama, “ortada bir iiriin
olmadan ¢ok 6nce baslar ve o iirlin satildiktan sonra da uzun bir siire devam eder.
Pazarlama, pazarlar1 segmentlere ayirmanin, karsilanmamis gereksinimleri kesfetmenin,

yeni ¢oziimler tiretmenin aracidir” (Mazur ve Miles, 2007:14).

Remzi Altunisik, Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan bahsedilen pazarlama
mantigini pazarlamayi tanimlarken olmasi gereken temel nosyon ve hususlari belirterek

desteklemektedir (Altunisik vd., 2006:11). Bu kavramlar asagida siralanmaktadir:



- Pazarlama bir miibadele / degisim siirecidir.

- Pazarlama, insan ihtiyaclarini karsilayici, tatmini hedefleyen ve insanlara
istediklerini vermeye yonelik faaliyetlerdir.

- Pazarlama gesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

- Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

- Uretim, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim, temel pazarlama faaliyetlerini
olusturmaktadir.

- Bir isletme faaliyetler grubu olarak pazarlama siireklilik arzeden hizli bir
degisimin yasandig1 dinamik bir ortamda gerceklesir.

- Pazarlama sadece kar amagli isletmelere has bir faaliyet degildir.

- Pazarlama biitiin kisisel ve Orgiitsel faaliyetleri icermeyip, sadece degisimi
kolaylastiran ve gerceklestiren faaliyetleri kapsar.

- Pazarlama bir yonetim siirecidir, sosyal bir ortamda gergeklesmektedir.

- Pazarlama faaliyetlerinin yiiritiilmesinde etkinlik ve karlilik esastir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) yapilan bir bagka tanimda ise pazarlama;
‘kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak degisimi meydana getirebilmek i¢in,
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina
yonelik bir planlama ve uygulama siireci’ olarak agiklanmstir (Uner, 2003:45). Amerikan

Pazarlama Birligi (AMA) nin tanimina gore pazarlamanin faaliyetleri su sekildedir:

- Muhtemel pazari tanimlama ile ilgili islemler,
- Kapasitenin verimli kullanimini saglayacak talebi yaratma ¢abalari,

- Etkin dagitim diizenini kurma ve bunlar1 uygulama ¢abalari.

Tek (1990:3) ise pazarlamay: fiiriin, hizmet, faaliyet, kisi, mekan, orgiit ve
fikirlerin degisim siireci aracilifiyla, istek ve gereksinimlerini belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiinii olarak tanimlamigtir.

Tiim bu tanimlar, pazarlamanin farkli 6zelliklerini igeren tanimlardir.

Pazarlamada, pazarlama karmasi paradigmasi ve iliskisel pazarlama paradigmasi
olmak iizere iki temel paradigma bulunmaktadir. ilki Anglo-Sakson modeli olarak

tanimlanabilecek pazarlama karmasi paradigmasidir ki, pazarlama tanimin1 pazarlama



karmasi elemanlariylayapmaktadir. Zaten Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimlamasi
da bu paradigmay1 direkt olarak yansitmaktadir. Bir diger yaklasim ise pazarlama
tamimini iliskisel pazarlama paradigmasi ¢ergevesinde yapan Alp-Germen modelidir.

Tiirkiye’de pazarlama karmasi paradigmasihakimdir (Uner, 2009:3).

Pazarlama, sosyal bilimler alaninda bir disiplin olmasina ragmen, pazarlama
planlarinin yapilmasinda, bu planlarin yiiriitilmesinde ve ortaya ¢ikan sorunlarin
¢Oziimiinde sosyal bilimler alanindaki diger disiplinlerden ve fen bilimleri alanindaki baz1
disiplinlerden yararlanmaktadir. Ayrica, pazarlama, insan davranislar ile iligkili
oldugundan, algilama, 6grenme, motivasyon, degisime tepki, pazara sunulan tirlinlerin
tilketici tarafindan benimsenmesi gibi konularda davranis bilimlerinden, sosyal siniflar,
degerler, moda, yasam bi¢imleri, statii, tiikketim aligkanliklari, bos zaman kullanima,
toplumsal roller, beklentiler ve grup davraniglar1 gibi konularda da toplum bilimden

yararlanmaktadir (Ebren, 2006:21).

1.2. PAZARLAMA KARMASI

Tiim bu pazarlama tanimlari i¢erisinde yer alan {iretim, fiyatlandirma, tutundurma
ve dagitim temel pazarlama faaliyetleri olarak adlandirilirken ayni zamanda pazarlama
karmasi olarak anilmaktadir. 1960 yilinda Michigan State ve Nortre Dame gibi 6nemli
tiniversitelerin  kadrosunda yer alan Profesér E.Jerome McCarthy pazarlama
stratejilerinin; {irtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)
seklinde pazarlamanin 4P’si seklinde ifade edilen dort temel deger {izerine kurulmasi

gerektigini ifade etmistir (Motley, 2002:48).

Sekil 1:Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi

Uriin Fivat Tutundurma Dagitim

Kaynak:Motley, L.B. 2002, “Worth reviewing: The Four P's”, ABA Bank Marketing, 34 (3), ss.48.



1964 yilinda Neil Borden ‘pazarlama karmasi” kavramini Journal of Advertising
Research dergisinde yayinlanan “The Concept of The Marketing Mix” adli makalesinde
kullanilmistir. Pazarlama karmasi elemanlarint oniki baslik (liriin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallar1, kisisel satis, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda

toplamistir (Rafik ve Pervaiz, 1995:4).

1.3. PAZARLAMANIN EVRIiMi

Giliniimiiz rekabet yogun is diinyasinda varliklarim1 ve karliliklarini siirdiirerek,
rakipleri arasindan 6ne ¢ikmak isteyen isletmelerin geleneksel pazarlama odagindan
miisteri odakli olan modern pazarlamaya dogru yonelmeleri gerekmektedir. Modern
pazarlamanin da 6tesinde miisterilerle uzun dénemli iliskiler kurmay1 amaclayan iliskisel

pazarlamada hergegen giin stratejik 6nem kazanmistir (Cabuk vd., 2003:271).

Pazarlama alanyazininda gergeklesen ve temel fark yaratandegisimlerden bir
tanesi, geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru gecistir.iliskisel
pazarlama,global pazarlarda farklilasan hareketliliklere entegre olabilmek ve rekabette

basarili olmak igin bir gereksinim olarak belirmistir(Rich, 2000:171).

Globallesen ekonomi ve degisen yenidiinya diizeni ile birlikte miisteri istek ve
ihtiyaclarindaki farklilagsma, firmalarin genel yonetim anlayisinin yani sira pazarlama
anlayislarinda da biiylik ve koklii degisimlere neden olmustur. Hizla gelisen teknoloji,
sosyal degerlerdeki ve yasam tarzlarindaki degisim, sirket yapilandirmalarinda ciddi
farklilastirmalar getirirken, rekabet kosullarin1 da degistirmektedir. Bu durum Hamel ve
Prahalad tarafindan “Bir esikte bulunuyoruz; kimilerine gére bu bir ugurumun, kimilerine
gore ise modern sanayinin dogumuna yol acan devrim kadar koklii bir donilislimiin
esigidir. S6z konusu olan; ¢evredeki devrim, genetik devrim, malzeme devrimi, dijital
devrim ve en ¢ok da enformasyon devrimidir” seklinde agiklanmaktadir (Hamel,

1996:41).

1950’lerin sonlarina dogru, baslangicta talepte yasanan dalgalanmalar tahmin

edilmis ve ekonomi degistikce, liretime dayali isletmeler, iiretimin maliyetini diisiirerek



kazanglarini siirdiirmeyi amaclamiglardir. Kalite, tasarim ve tiiketici tercihlerinin dikkate

alinmadigi bu dénemde, temel alinan tek 6l¢li satmak olmustur (Bozkurt, 2004:150).

1960’11 yillarda pazarlama alanyazininda geleneksel pazarlama diisiincesi
baskindir. Geleneksel pazarlama diisiincesi pazarlama karmasi tabani {izerine insa
edilmistir. Pazarlama karmasi ise liriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve

tutundurma (promotion) unsurlarindan olusmaktaydir (Gronroos, 1994:4).

Yeni misteri kazanmak ve elde tutmanin kolay uygulamalarla ve stratejilerle
saglanabildigi giinler artik ¢ok geride kalmistir. Gliniimiizde artan miisteri talep, beklenti
ve isteklerini karsilamak isteyen isletmeler icin satis sonrasi hizmetler ve miisterilerle

kurulan iligkiler giderek 6nemini arttirmaktadir (Vavra, 1992:13).

Ik dénemlerinde pazarlama Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan; ‘mal ve
hizmetlerin tiretimden tiilketime dogru akisini saglayan faaliyetler’ olarak tanimlanmas,
daha sonraki yillarda bu tanim gelistirilmis ve pazarlama ‘kisisel ve orgiitsel amaglara
ulagsmay1 saglayacak degisimi yaratabilmek i¢in iiriin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama

siireci’seklinde ifade edilmistir (Uner, 2003:45).

1980’11 y1illarda bu ekollerin etkisi ve cevresel faktorlerin degismesi ile geleneksel
pazarlamanin etkinliginin azalmast ve smnirlayict olmasi isletmelerin iligkisel

pazarlamaya dogru yonlenmesine neden olmustur (Sheth, 2002:590).

21.ylizyilda pazarlamaya iligkin temel sorun; pazarlama sinirlariin miisteri
davraniglarin1 anlamak i¢in bireysel seviyeye indirilmesi ile ilgilidir. Ciinkii postmodern
tilketici tam anlamiyla bireysel hareket ederek kendi varligin, farkliligim1 gosterecek
nitelikte tiiketim yapmaktadir. Postmodern bireyler baskin degerleri ve normal olan her
seyi reddetmekte ve kendi seylerini yapmayi1 (do their own thing) istemektedirler.
Odabas1 ise (2006: 13) postmodern tiiketiciyi anlik isteklerini ve ihtiyaclarini tatmin
etmek ve mutlu olmak i¢in yasadigr anin hakkini vererek yasayan, icerikten ¢ok bigcime

odakli olan kisiler olarak tanimlanmaktadir.



1990’1 yillardan sonra ortaya ¢ikan modern pazarlama yaklasimlarindan birisi
pazar yonelimi olmustur. Modern pazarlama anlayis1 klasik pazarlama anlayisinin tersine
demokrasiye dayanmaktadir. Demokrasi iizierine kurulu bu anlasta temel ilkeler
Ozgiirlik, katilim, geribildirim ve saydamliktir. Modern pazarlama anlayisinin baslangic
noktasin1 pazar olustur. Dolayisiyla da odak noktasi hedef miisterilerin istek ve
gereksinimleridir. Modern pazarlamada kullanilan en temel aragbiitiinlesik pazarlamadir
ve temel amag¢ aliciyr tatmin ederek kar saglamak ve kurulusunhedeflerine

ulagsmaktir(Tek, 1997b:18).

Is diinyasinda yasanan yogun rekabet satic1 ve alicidan olusan pazar giiglerinin de
dengesini degistirmistir. 1960'larda tiretim odakli (satict giiglii), 70'lerde diislik maliyetli
tirtin (satic1 giiglii), 80'lerde toplam kalite anlayisi (alic1 giiglii) ve 90'lardan giiniimiize
kadarki stlirecte ise "miisteri iligkisi" (alict gliglii) Onem kazanmistir (Anton,
1996:6).Pazarlama evrimi agisindan bakildiginda, Ronald Fullerton, pazarlama tarihini

uygulama ag¢isindan asagida belirtildigi sekilde siniflandirmistir (Fullerton, 1988:108):

Erken Dénem (Tarih oncesi donem insant — 1600):Uzmanlasmayi tesvik eden,
ekonomik gelisime neden olan, bireyler arasinda degerli seylerin verilip baska degerli

seylerin alinmasi islemi olan degis-tokus donemidir.

Uretim Dénemi (1660 - 1929): Sinirli iiretim hatlar1 ve seri {iretim iizerine
odaklanmanin oldugu donemdir. Her bir iirlin pazarinda simirh rekabet sézkonusudur.

Talebin arzdan daha yiiksek oldugu satig¢1 pazaridir.

Satis Donemi (1930-1950): Seri iretimi destekleyecek kitlesel satisa ihtiyag
olusmustur. Arzin talepten daha yiiksek oldugu satis¢1 pazar1 s6z konusudur. Tiiketim

toplumu bu dénemde olugsmaya baglamistir.

Pazarlama Dénemi (1950°den giiniimiize):Satis yonlendirmesinden miisteri
yonlendirmesine gegis,miisteri ihtiyaglarini tatmin etmeye ve Kar edilebilir biiytikliiklerde

iiretmeye odaklanilmaktadir.



1940’larda 2.Diinya Savasi nedeniyle pazarlama disiplininde 6nemli bir gelisme
yasanmamistir. 1940’lardan sonra ise Fordist pazar yapisi ve kitlesel tiiketim ile birlikte
onemli gelismeler yasanmistir. Pazarlama diinyasina 1930’lara kadar iiretim anlayisi,
1930 ve 1950 aras1 satis anlayisi ve 1960’lardan sonra da modern pazarlama anlayisi

hakim olmustur (Brown, 1995:5).

1960’lara kadar olan donemde pazarlama biliminin biiyiimesine yol agan

gelismeler (Silk, 1993:402):

1. Lisans diizeyindeki isletme boliimlerinin artmasi ve yeniden diizenlenmesi,
2. Sanayiden isletme boliimlerinin egitim ve arastirma programlarina destegin
artmas,

3. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki devrimdir.

Isletmenin amaglarina ulasilmasi igin hedef pazarlarda yararli iliskilerolusturan ve
gelismesini saglayan programlari analiz etmek, planlamak, hayata gecirmek ve kontrol
etmek amaciyla yaptigi faaliyetlere pazarlama yonetimiadi verilmektedir. Bu c¢abalarin
onem derecelerine gore pazarlama yaklasimlar1 farklilik gdstermis ve iiretim, satis,
pazarlama ve toplumsal pazarlama anlayis1 olmak iizere dort ana yaklasim ortaya

cikmigtir (Kotler, 1984: 14):

Uretime Yinelik Anlayis: Uretim anlayisindaki isletmeler, tiiketicilerin ucuz
mallara yoneleceklerini kabul ederler. Isletmeler,verimliligi yiikselerek ve dagitimi
yaygin duruma getirerek, iiretim miktarlarin1 yiikselterek, birim maliyetleri distirtirler.
Dogal olarak fiyat konusunda elde edilen kazanimlar daha biiyiik bir alicigrubunun
liriinleri satin almasimi saglar.Uretime yonelik anlayisin temel ozellikleri asagida

siralanmistir (Mucuk, 1982:5-6):

- Isletmenin yogunlastigi temel konu uygun fiyatl iiriinlerin iiretilmesidir.

- Tiketicilerin ilgi noktasi, istek ve ihtiyaglariyla ilgilibelirli problemlerin
¢Ozlime ulastirilmasindan ziyade, liretilen iirlinlerin satin alinmasidir.

- Tiketiciler, pazardaki rekabet halinde olan diger isletmeler hakkinda bilgi

sahibidirler.
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- Tiiketicilerin tercihleri fiyat ve kalite esasina dayanir.

Mamule Yonelik Anlayig:Mamiile yonelik anlayisin  temel yaklagimi
tiiketicilerinkendilerine sunulan en {istiin nitelik, performans ve 6zelliklerdeki trtinleri
sececekleridir.Dolayisiyla mamiile yonelik anlayis ile hareket eden isletmelerde en iyi

tirtinii tiretmek ve bu iriinleri gelistirmek ana gayreti olusturmaktadir (Kotler, 1984:17).

Sansa Yonelik Anlayis:Daha once agiklanan her iki anlayista isletmelerin temel
konsantrasyon noktasi iiretimdir. Yonetiminin tiim dikkatleri tiretime yogunlasmaktadir.
Fakat iiretim ve mamiile yonelik anlayis1 benimseyen igletmeler zaman icinde yliksek
miktarli stoklarla karsilasmislardir. Iste bu asamada stoklar1 eritebilmek igin tiiketiciyi
satin almaya ikna etme ihtiyac1 hissetmislerdir. Satigsa yonelik anlayisin temel 6zellikleri

Mucuk (1982:7) tarafindan su sekilde ortaya koyulmustur:

- Isletmenin temel gorevi, iiriinlerinsatisini gerekli seviyede saglamaktir.
- Tiiketiciler yeterli 6l¢iide malikendi baslarina satin almazlar.

- Tiketiciler, satis1 uyarici ¢esitli araglarla satin almaya 6zendirilebilirler.

Pazara Yénelik Anlayig:Pazarlamain tiretim oncesinden basladigi, hedef alinan
pazardaki istek ve ihtiyaglarin belirlenip tiim tiretim buna gore yapildigi anlayistir. Fakat
pazarlama iiretim, muhasebe ve finasman gibi diger isletme fonksiyonlarin1 kapsamaz,

sadece yol gosterir (Erem, 1980:12).

Pazarlama anlayisi ile hareketeden isletmeler ¢ikis noktasi olarak tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarin1 temel hareket noktasi olarak benimsemekle sinirli kalmamalidir,
organizasyon yapilarini da degistirmelidirler. Tiim isletme kademelerinde yeni bir anlayis

hayata gegirilmelidir (Aydin, 1997:9).
Toplumsal Pazarlama Anlayisi:Toplumsal pazarlama anlayisindaisletmeler

hedef aldiklar pazarlardaki istek ve ihtiyaglari, rakiplerinden daha iyi bir sekilde tatmin
edilebilmek i¢in, hem tiiketiciyi hem de toplum refahini 6ncelerler (Kotler, 1984:29).
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Toplumsal pazarlama anlayisinda; isletme, toplum ve tiiketici faydalar
dengelemeye calisilir. Pazarlama faaliyetleri yerine getirilirken toplumsal fayda 6n plana
cikarilarak isletme karliligi ve tiiketici tatmini dengelenir. Toplumsal fayda saglanarak
kurumsal imaj on plana ¢ikar ve modern teknoloji ve iletisim araglar1 kullanilarak
tilkketicilere maksimum fayda saglanmaya calisilir. Kazan-kazan yaklasimi egemendir.
Baska bir ifadeyle once tiiketici ¢ikarlar1 dikkate alinir ve tiiketici kazanir. Buradan

hareketle uzun dénemli olarak isletme kazanir ve bunu siirekli duruma getirir (Kaya,

2003:327).

Geleneksel pazarlama anlayiginin yerini 6nce modern pazarlama daha sonra da
post modern pazarlama anlayisinin almasiyla birlikte, tirlin, dagitim, tedarik, tiiketici istek
ve thtiyaclarindaki degisim ve rekabet stratejileri gibi kavramlar da doniistime ugramaistir.

Bu doniisiim sdyle ifade edilebilir (Savas ve Karadal, 2002):

Uriin: Tek islevli basit iiriinlerin yerini, cok islevli ve katma degeri yiiksek, daha
sofistike iiriinler almaktadir. Uriiniin rasyonel islevliginin yaninda deger de sunmasi
gerekmektedir. Yasam siireleri giderek kisalan farkli degere sahip, farkl iiriinlerin kalic

kimlikleri “marka”dir.

Uretim Kaynaklari: Geleneksel iiretim kaynaklari olan emek, sermaye,
hammadde erozyona ugramaktadir. Bilgi is¢ileri, sembol ekonomisi, diisiince tek

kaynakta, bilgide toplanmaktadir.

Uretim Yeri: Ulusal ekonomiler bolgesel ve yerel ekonomilere boliinmekte;
cografi boyutlart smirli, ekonomik etkileri smirsiz dogal ekonomik bdlgeler

olusturmaktadir. Teknolojinin dogay1 somiirmesi degil, korumasi talep edilmektedir.

Tedarik: Tedarik zincirinde temel degisimler yasanmaktadir. isletmeler “kendi
isletmeleri” i¢in degil, tedarik zincirinde “miisterileri haline gelen isletmeler ile birlikte”

calismaya baslamaktadirlar.

Dagitim: Biiylik pazarlar yerlerini kendi konusunda uzman kii¢iik pazarlara

birakmaktadir.
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Tiiketici Profili: Kiresellesmeyi yonlendiren faktorlerin tamami interaktif
etkilesime girerek, tiiketici bilinglenmesi igin itici gii¢ olusturmaktadir. Global 6lgekte
uriinde/hizmet kalitesinden haberdar olan yeni tiiketici, “karsilastirma” yaparak,

tirlin/hizmette kiiresel normlari talep etmektedir.

Rekabet: Teknoloji artan bir hizla yeni alternatifler iiretmekte; yeni iiriinler, yeni
modeller pazara siirlilmekte ve bu rekabet yogunlugu da siirekli olarak bir degisim ivmesi

gerektirmektedir. Temel rekabet unsurlar1 olan “kalite” ve “diisiik maliyet”, “yenilik”

katalizoru ile O0telenmektedir.

Biitiin bu degisimin temelinde, degisen tiiketici ihtiyaglarini en hizli sekilde
karsilayip, miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini saglayarak, firmaya sadik miisteriler

kazandirma yoluyla rekabet avantaji yaratma fikri yatmaktadir (Terzioglu, 2008:7).

1.4. POSTMODERN DONEM

Alvin Toffler (2008) insanlik tarihini ti¢c sathada ele almaktadir; bu safhalar tarim,

endiistri ve bilgi donemidir.

1.4.1. Modern Oncesi Dénem (Tarim Dénemi)

Modern 6ncesi donem olarak da isimlendirilen tarim toplumlaridir. Yaklagik bin
yillik bir siireci kapsayan bu donemde feodal, topraga bagli iiretim yapilir.Bu dénemin en
temel oOzelligi tarimin egemenligidir.Buna bagli olarak iiretim yapanlarin anapara
birikimleri azdir. Is ve varsa uzmanliklar olabilecek en diisiik seviyededir. Aile etrafinda
gelisen sosyal yasamda tiilketimde yogun olarak koy sinirlart iginde yapilmaktadir

(Sonmez ve Karatas, 2010).

1.4.2. Modern Donem (Endiistri Donemi)

Avrupa’da yaklasik olarak 15.yy sonlarinda Ronesans’la baslayan bu donemde
insanoglu ilk defainsanliga, tabiata ve yasama disardan bakmaya baglamistir. Ortagag ve

oncesinde din otoritesine bagli olan toplumsal yap1, ‘modern donem’ ile birlikte kiiltiirel
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anlamda farklilasmaya baglamistir. Boylece tiim sanat, edebiyat ve mimari alanlarda

ozgiir eserler ortaya ¢ikmistir (Ozdem ve Gegit, 2013:153).

Cok farkli boyutlarda tanimlanan modernlesme kavrami en genel hatlariyla
“geleneksel tarimsal tiretim ve kiiciik capli el sanatlarina dayali duragan bir yapidan
sanayilesmis, sehirlesmis, okuryazarlik oraninin arttigi, kitle iletisim ve ulasim
araglarin gelistigi, dinamik bir yapiya gecis” seklinde agiklanabilir.Burada belirgin bir
farklilasma ve uzmanlasmay1 beraberinde getiren tarimsal bir toplumsal yapidan sanayiye
dayali toplumsal bir yapiya dogru gecis s6z konusudur. Modernlesme toplumun mevcut
degerlerinden ¢ikarak yeniden tasarlanmasi anlamina da tagimaktadir (Aslan ve Yilmaz,
2000:94).

Geleneksel yapidan modernlige gecis icin gerekli olan etkenler de Yilmaz (1996:

20) tarafindan su sekilde siralanmustir;

- Yeni deneylere agik olma,

- Aile ve dini otorite gibi geleneksel figiirlerdenuzaklasma,

- Ulke isleri ile siyasal lider, sendikalar gibi modern kurum ve konulara artan ilgi,
- Fatalizm ve pasifligin azalmasi,

- Bilim ve tibbin etkinligine inang,

- Kisinin yiikselmeye duydugu hirs.

Bilimsel, siyasal, kiiltiirel, teknik ve endiistriyel devrimler Moderniteye gecisi
simgelemektedir (Jeanniere, 1994:120). Geleneksel toplumlarda yasla ve deneyimle elde
edilen bilgi, modern toplumlarda teknolojinin odak oldugu, daha ¢ok bilgiye ulagmanin
kolaylastig1r ve seri tiretimin yapildig1 bir siirece doniigmiistiir (Sonmez ve Karatas,
2010:3). Modernizm pozitivist, teknoloji odakli ve rasyonalist yonelimli olarak
algilanmakta, lineer gelismeye ve mutlak dogrulara inangla, toplumsal diizenin rasyonel
bicimde planlanmasiyla bilgi ve iiretimin standartlagtirilmasiyla 6zdeslestirilmektedir

(Harvey, 1997: 21).

14



Modernist anlayis toplumsal refahin ve maddi gelisimin bir takim kosullarin
olugmasiyla gerceklesebilecegini savunmaktadir. Venkatesh’a (1992) goére modernizmin

one ¢ikardig1 kosullar sunlardir:

- Rasyonel bir diizenin kurulmasi ve akilc1 yontemlerin kabul edilmesi,

- Dinsel diisiincenin etkisinin azalmasi,

- Bilimsel diisiincenin yiikselisi ve bilimsel girisimlerin amaci olarak maddi refaha
vurgu yapilmasi,

- Bireylerin sosyal ve ekonomik bir diizen i¢inde calisan ‘bilen 6zneler’ olarak
goriilmesi,

- Endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikisi,

- Sanatta, mimaride ve bilimde gerc¢ekgiligin ve temsilin 6nemli hale gelmesi,

- Uretim ve tiiketimin ayr1 eylemler olarak kabul edilmesi seklindedir.
1.4.3. Postmodern Donem (Bilgi Donemi)

Ingilizcede post ve modern kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusan
postmodernizmin Tiirk¢edeki kelime karsiligi anlami modernizm sonrasi ve hatta
modernizm Otesi  olarak yerlesmistir  (Bayram, 2007:37). Bayram (2007:37)
postmodernizmin ¢ikis noktasininin modernizmin sorgulanmasi, hatta modernizmin
astlmasi diisiincesi oldugunu savunmaktadir. Laclau (1995: 81) dnce estetik alanla sinirli
olan postmoderniteninzamanla kapsamini genisleterek, kiiltiirel, felsefi ve pratik
diinyanin yeni bir diisiince anlayisi haline geldigini soylemektedir. Postmodernizme
donemsellik perspektifinden bakanlar i¢in post-modernizm, modernizmden sonra gelen,
onun iizerinde olusturulan ve modernizmden ayrilmayan bir kavram, ulasilan sonuglardan
biri, bir doniisiim, bir akim ve bir entelektiiel durustur. Bu yorum ve anlayisa gore
postmodernizm, modernizmin sonrasint ve ondan tiremis 6zel bir durumu ve
yenilenmesini ifade eder (Odabasi, 2004:11). Postmodernizm ad1 verilen akimla birlikte
geemis, gelecek ve simdiki zamana iligkin tiim kavramlar birbiri ile i¢i¢e ge¢mistir (Elden
vd, 2014:816).

Arnold Toynbee (1939) 1. Diinya Savasi’nin son bulmasi ile modernizmin de son

buldugunu ifade etmekte ve daha sonraki siirece post modern dénemin hakimoldugunu
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belirtmektedir. Bu baglamda postmodern terimini de ilk defa kullanan diisiiniir

Toynbee’dir.

Modernizmin ¢ok fazla akilci, cok fazla islevsel yapisindan, 6zellikle gelismis,
endiistrilesmis tilkelerdeki, Bati’daki insanlar bikinca, onlarin farklilasma arayislari, biraz
akildan uzaklasma, rasyonellikten uzaklagma her seyin islevsel olmasindan uzaklasma
hayalleri dogmus (Baran vd, 2004:161) bdylece postmodernizm i¢in uygun bir zemin

olusmustur.

Postmodernizmin en 6nemli 6gesi, bilimselligin bir 6l¢iit olarak reddedilmesidir.
Rasyonalitenin veya gercekligin tamamen gozlemlenebilen ve anlasilabilen dogasinin
reddedilisi demek, sosyal goriingiilerin birtakim fiziki kanunlarin modelleriyle
incelenmesinin reddi demektir. Postmodernistler bunun yerine, toplumu kisimlara
boliinmiis, c¢esitli, hatta daginik bir yap1 biitiinii halinde degerlendirmislerdir (Lemert,
1997). Modern goriis, akilciligt ve akileilik {izerinden hareket ederek belirli bir
standartlasmay1 gozetirken; postmodern goriis akilcilik odakli goriisiin olusturdugu
cergeveyi ve cergeve disini dolayisiyla biitlinii gérmeye odaklanmaktadir (Yakin,
2011:40). Baudrillard ve Lyotard postmodernizmi tanimlarken, tiretim iliskilerinden
tiketim iligkilerine, tretim seklinden bilisim sekline, emekten bilgiye, bilimsellikten

simiilasyona ge¢isseklinde bir gelisim siirecini tercih etmislerdir (Keyman, 1993: 129).

David Harvey’nin belirttigi (1997) modern ve postmodern diisiince arasindaki

farkliliklar Tablo 1°de gosterilmistir:
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Tablo 1: Modernist ve Postmodernist Diisiince Arasindaki Farklar

Modernizm

Postmodernizm

Romantizm/ Simgecilik

Parafizik / Dadacilik

Form(birlestirici, kapali)

Antiform(ayirici, agik)

Amag Oyun
Tasarim Rastlanti
Hiyerarsi Anarsi

Hakimiyet / Logos

Tukenme / Sessizlik

SanatNesnesi/ Bitmis Yapit

Siireg / Performans / Happening

Mesafe

Katilim

Yaratma / Bitiinsellestirme / Sentez

Yaratmay: imha / Yapibozum/ Antitez

Mevcudiyet Yokluk

Merkezlenme Dagilma

Tur/ Sinir Metin/ Metinlerarasi
Semantik Retorik

Paradigma Sentagma

Mecaz Mecaz-1 Miirsel
Secme Bilesim

Kok/Derinlik Rizom/ Yiizey
Yorum/ Okuma Yoruma Kars1/ Yanlis Okuma
Gosterilen Gosteren
Okunakli(Okuyucuvari) Yazilabilir(Yazarvari)
Anlat / biiyiik tarih Anlat1 karsit1 /KiiciikTarih
Ana Kod idiyolekt (kisisel dil)
Belirti Arzu

Tir Mutasyona Ugramis
Tenasiil uzuvlar: / fallik Cok bigimli / androjin
Paranoya Sizofreni
Koken/neden Fark/ iz

Tanribaba Ruhiilkudiis
Metafizik ironi

Belirlenmislik Belirsizlik

Askinlik ickinlik

Kaynak:Harvey D. 1997, Postmodernligin Durumu (¢ev. Sungur Savran), Metris Yaynlar1, 21, Istanbul

Zygmunt Bauman (1996) postmodern kurami, “kalict ve onulmaz belirsizlik
kosullar altinda bir yasama; iddialarin, tarihsel olarak sekillenmis goreneklerinden daha

saglam ve baglayici bir zemine dayandigini kanitlayamayan, kendisiyle birlikte, yaris

halindeki sinirsiz sayida yasam bi¢iminin var oldugu” seklinde agiklamigtir.
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Postmodern kuram su sekilde 6zetlenebilir (Kale, 2002:35-36):

1. Genel gegerlik iddiasini tagiyan dnermelerin reddedilmesi,

2. Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda
cogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi,

3. Farkliligin ve gesitliligin vurgulanip benimsenmesi,

4. Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol agan dilsel
doniigiimiin yasama gecirilmesi,

5. Mutlak degerler anlayist yerine, yoruma acik segeneklerle karsi karsiya
gelmekten ¢ekinmemek, korkmamak,

6. Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak,

7. Belli bir zaman ve markanin sézciiklerini kullanmak yerine gergekligi kendi
biitiinligi, 6zerkligi icinde anlamaya galigmak,

8. Insani ruh, beden olarak ikiye bdlen anlayislarla hesaplasmak,

9. Tek ve mutlak dogrunun egemenligine kars1 ¢ikmak,

10. Onemli olan hakikatin/dogrunun ne oldugu degil nasil kuruldugu sorusudur,

11. Genel ahlaksal anlayislar, ilkeler gecerli degildir.

Sanayilesme ve kitlesel liretim diislince tarzlarin1 da degistirmis ve klasik modern
donemde tiim diisiiniirlerin odak noktasi iretim olmustur. Tiiketimin {iretim kadar 6nemli
bir konu olarak kabul edilmesi ise ancak postmodern dénemde s6z konusu olmustur.
Campbell (1987, 1995), Miller (1987, 1998), McCracken (1988), Lunt ve Livingstone
(1992), Featherstone (1996), Bauman (1997), Slater (1997), Corrigan (1997), Gabriel ve
Lang (1997) veBaudrillard (2004) postmodern donemde tiiketimi inceleyen bilim
insanlaridir. Tiketim toplumunun ortaya ¢ikmasi aslinda postmodern dénemin ortaya
cikmast anlamina gelmektedir. Sahin’in (2007: 362) ortaya koydugu postmodern 6neriye
gore, tliiketim olmadan {iretim, iiretim olmadan da tiikketim gerceklesememektedir. Bu
karsilikli var olma durumundan dolay: her ikisinin de énemi kabullenilmelidir. Ozcan
(2011: 145) insanlarin bu denli tiiketime yonelmelerinin ve hatta birer aligveris ¢ilgini
haline doniismelerinin temel nedenin 6zellikle kentlesmenin getirdigi sikintilardan ve
giinliik problemlerden gegici de olsa kurtulabilme istegi oldugunu ve tiikketimin bu yap1

icerisinde bir siginak halini aldigin1 s6ylemistir.
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Postmodern teorisyenler, glinimiiziin medya toplumunda yeni ortaya c¢ikan
degisim ve doniisiim siireglerinin yeni bir postmodern toplum kurmakta oldugunu ve
postmodern toplum savunuculari da postmodernlik ¢aginin yeni bir toplumsal-kiiltiirel bir
bi¢imlenim olusturdugunu ileri stirmektedirler (Best ve Kellner, 1998: 16). Eagleton
(1999: 9-10) postmodernizmi, yiiksek kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasindaki sinirlarin yani
sira sanat ile giinliik yasam arasindaki smirlari da bulaniklastiran bir Usliip olarak
tamimlamaktadir. Ayrica bu dslubun derinlikten yoksun, merkezsiz, temelsiz,
Ozdiisiiniimsel, oyuncul, tiirevsel, eklektik oldugunu sdylemektedir. Jameson ve Harvey
gibi neo-Marksist teorisyenler, postmodernizmi, sermayenin diinya ¢apinda daha yiiksek
bir derecede niifuz saglamasi ve homojenlesmesinin damgasini tagiyan kapitalizmin daha

yiiksek bir agamasinin gelisimi g¢ergevesinde yorumlamaktadir (Best ve Kellner,1998
:16).

1.5. POSTMODERN PAZARLAMA

Postmodernizm, bir¢ok yeni sentez ve sunumlara neden olmustur (Babacan ve
Onat, 2002:11). imaj ve sanal gergekligin, iiriinlerin fonksiyonel yararlarindan gok
tilkketicinin kim oldugunu, ait oldugu topluluklarla baglantisin1 isaret eden duygusal
yararlarinin 6n planda oldugu giiniimiiz pazarlama anlayisinda da postmodern yapinin

etkileri gériilmektedir (Yeygel, 2006:197).

Omer Baybars Tek (1997b:58-59) ise postmodern pazarlamayr tammlarken
‘mitkemmellik yerine siradisilig1 6neren, ortak dili olmayan, her seyin kullanimina hos
bakan ve her biri kendi dilini iiretmis tiiketime yonelik bir gergeklik, modern
pazarlamadaki “ya Gyle, ya boyle” yerine, “hem Oyle hem bdyle” seklindeki ilkesizlik
ilkesine gore, eglendirici, neseli ve ironik bigimleri savunan postmodernizmin

pazarlamaya yansimasidir’ifadelerini kullanmistir.

Postmodern pazarlamay1 anlayabilmek i¢in, bu ¢alismanin 6nceki boliimlerinde
detayli olarak aktarailan pazarlamanin gegirdigi donemleri gbz 6niinde bulundurmak
gerekir. Erken donem, liretim donemi ve pazarlama donemi sonrasinda pazarlama
uygulamalarinda hala baz1 degisimlere ihtiya¢ duyuldugu anlasilmustir. iste bu asamada

postmodern pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda 6zellikle alict ve saticinin ortak yararlaria
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yonelik ¢ift yonli iletisimli pazarlama uygulamalarimin 6nem kazanmasi, alict ve

saticinin karsilikli etkilesiminin gerekliligi etkili olmustur (S6nmez ve Karatas, 2010:6).

Postmodern pazarlama anlayisi, tiiketicileri isletmenin bir pargasi olarak kapsami
icine almakla kalmaz, sikayetleri bir armagan olarak goriir. Postodern pazarlamada temel
yaklagimlardan biri ‘kisiye 6zel’ yaklagimidir. Dolayisiyla birebir pazarlama, mikro
pazarlama, veritabanli pazarlama veya iliskisel pazarlama denilen uygulamalarda temel
yaklasim tiiketicileri benzer boliimlere ayirip pazar bombardimanina tutmak yerine,
tiikketici ile bir birey olarak iliski kurmak, gelistirmek ve siirdiirmek temel amagtir.
Postmodern pazarlama, bireysel kimlikleri bilinebilen tiiketici gruplarinin istek ve
ihtiyaclarin1  anlayan, onlara duyarli davranan ve tatmine yonelen oldukga

bireysellestirilmis bir pazarlama yaklagimidir (Varinli, 2012:17).

Konuya tiiketiciler ve iriinler acgisindan bakildiginda, postmodern diinyada
tiketicilerin se¢imleri degiskenlik gosterdiginden kitlesel olmayan iiretim/tiiketim
bi¢imlerine dogru yonelmeler olmaktadir. Bu yonelmeler Kitlesel-bireysellestirme (mass-
customization) ve bire-bir pazarlama gibi kavramlarin ortaya ¢imasina sebep olmustur.
Zaten, postmodern tiiketici aktif ve katilimci bir rolii benimseyerek kendini
gerceklestirmektedir. Son yillarda yasanilan bilimsel ve teknolojik gelismeler de
tilketicilerin ~ {iretim  siirecinin her asamasmma katilimin1  kolaylastirmaktadir.
Miisterilerinin iiretim siirecine aktif katilimini1 saglayan isletmeler, miisterilerin kalite
algisin1 artirarak, miisteri tatmini ve sadakati saglayarak rekabet avantaji elde
etmektedirler. Bu gelismeler dogrultusunda {ireticilerin eskiye oranla ¢ok daha fazla
tiikketici odakli olmalar1 zorunlulugu agik bir sekilde goriilmektedir (Urry, 1999; Uzkurt,
2007).

Solomon (2003)’un postmodern pazarlama ile geleneklsel pazarlamayi
karsilagtirirken ortaya attig1 “Tiiketiciyi pasif bir alic1 olarak goren geleneksel bakis agisi,
artik hem dogrulugunu hem de gegerliligini kaybetti” sozii de bu diislinceyi destekler
niteliktedir. Sekil 2°de verilen model de postmodern tiiketicinin pasif bir alict olmaktan
¢ikip tirlinlerin, imgelerin ve sembollerin liretiminde ve yeniden iiretiminde aktif bir bag
teskil ettigini ya da baska bir ifadeyle aktif bir rol iistlendigini gostermektedir (Firat vd.,
1995).
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Sekil 2: Modernizm ve Postmodernizmde Tiiketiciler ve Uriinler

Modernizmde Postmodernizmde
tiiketiciler ve iiriinler tiiketiciler ve iiriinler
) Trviin A i Tiiketici
Uriin E 1 Uriin B o .
Triin rganizasyon
Tiiketici
(Hedef) -
Organizasyon Uriin

Uriin D Uriin € Tiiketici

Kaynak:Azizagaoglu, A. Altumsik, R. 2012, “Postmodernizm, Sembolik Tiiketim ve Marka”, Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 4 (2), ss.33-50.

Postmoderniteye gegis tiiketim siirecinde 6zne-nesne iliskisinde tersine bir doniise
yol agmaktadir. Modern tiiketim siirecinde tiiketici kontrol altinda iken postmodernizmde
tiikketici tiikketilen konumundadir (Faurschou,1987°den aktaran Azizagaoglu ve Altunisik,
2012:33). Postmodern baglamda tiiketici, pazardaki objeleri kullanarak kisisellestirilmis
tikketim deneyimleri yasamaktadir (Moyers, 1989°den aktaran Azizagaoglu ve Altunisik,
2012:33).

Liberal ekonomik sistemin gelisimi incelendiginde, 1914 yillarinda basladig:
kabul edilen Fordist rejiminin yerini daha sonra Esnek Uretim rejimi almistir. Esnek
Uretim rejiminin 1970’lerden sonra basladigi kabul edilmektedir ve bu dénem Post-
Fordizm, Fordizm sonras1, Neo Fordizm, Esnek Uzmanlasma ve Esnek Uretim ve Birikim

Rejimi gibi isimlerle anilabilmektedir (Sakli, 2013: 108).

Kapitalist gelisim siirecinde yasanan bu donemler, gelisimin varabilecegi
potansiyel ‘yenicag’ tespitlerinde de yerini alabilmektedir. Ernest Sternberg (1993) sekiz
potansiyel yenicaglari; enformasyon ¢agi, postmodernizm ¢agi, kiiresel karsilikli

bagimlilik ¢agi, yeni merkantilizm, korporatif denetim ¢agi, Kapitalizmi insanilestiren
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yeni sosyal hareketler cagi, koktenci ret ¢agi ve esnek uzmanlasma cagiolarak

tanimlamaktadir (Ernest Stenberg, 1993’den aktaran Sakli, 2013: 108).

Eraydin (1992: 15) Fordizmi tanimlarken ‘sanayi liretiminin kitlesel tiretim olarak
gergeklestirildigi, idari isler ile kol kuvvetine dayali islerin Taylorist bir ayrimla
belirlendigi, isbolimiinin ve is tanimlarinin kati bir sekilde yapildigi, iirlin
standartlagtirmasinin verimlilik artiglar1 getirdigi ve artan talebin bu standartlasmay1

hizlandirdig1 bir iiretim bigimi’ ifadelerini kullanmistir.

Post-Fordist donem, sadece ekonomik anlamda etkilerini gostermekle kalmaz
ayni zamanda hem toplumsal yapida, hem devlet anlayisinda ve kamu yonetiminde, hem
kiiltirde ve aslinda hayatin hemen her yoniinde koklii degisimlere sebep olmaktadir

(Sakl1, 2013: 108).

Ercan (1994: 15) postfordist iiretim anlayisinin postmodern pazarlama anlayiginin
ortaya ¢ikmasinda etkili oldugunu s6ylemektedir. Fordist tiretim anlayisi, standart 6zellik
tasiyan Urlinlerin tiiketici istek ve ihtiyaclarinin g6z oniline alinmadigi bir iretim
anlayisidir. Bu {iretim anlayisinda tiriinler ayni bigim ve 6zelliklere sahip olarak yiiriiyen

bantlarda tretilmektedirler.

Fordist iiretimde, c¢ok sayida iriiniin iretilmesi ile ekonomik biiylimenin
saglanmasi ve boylelikle karliligin arttirilmasi temel yaklagimdir. Fakat 1970°1i yillarda
kitle iiretimi arz-talep piyasasindaki istikrarin bozulmasi sonucu kriz baskisi altina
girmistir. Bu donemde tiiketici beklentileri pazarda nem kazanmaya baslamigtir. Ayn
donemde tiiketici tercihlerinde hizli, siirekli degisimler yasanmaya baslanmis dolayisiyla
da seri lretim etkisini yitirmistir. Tim bu gelismeler daha yeni ve farkli bir tiretim

anlayiginin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Ercan, 1994: 15).

Postfordist orgiitlenmenin temel bilesenleri su sekilde siralanabilir (Hall, 1998):

- Yeni enformasyon teknolojisine dogru degisme,
- Isin ve isgiiciiniin merkezilestirilmemis (decentralization) bigimleri,

- Eski liretim bigimlerinin azalmasi,
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- Bilgisayar temelli endiistrilerin azalmasi,

- Mal ve hizmet akisinda kontrata dayali iligkilerin egemen olmasi,

- Bireysel tercih ve liriin farklilasmasina daha fazla 6nem verilmesi,

-Sosyal smif kategorileri yerine, yasam bi¢imi (life style), zevk ve kiltir
temelinde, tiikketici davraniglarinin 6ne ¢ikmasi,

- Bedensel islerde calisan nitelikli erkek isgiicilinlin azalmasi,

- Hizmetler sektoriiniin ve buna bagl olarak da beyaz yakalilarin artmasi ve
isgiiciliniin feminizasyonu,

- Ekonominin, wulus devletlerin kati kontroliinden bagimsizlasmasi; yeni
uluslararasi isboliimii ve ¢ok ulusluluk tarafindan belirlenmesi,

- Finans piyasalarinin, iletisim nedeniyle baglantili olarak kiiresellesmesi.

Fordizm sonrasi ortaya ¢ikan ve bir bakima Fordizm ile karsit 6zellikler tagiyan
Postfordizmin 6zellikleri arasinda, esnek uzmanliklar, tam zamaninda iiretim, toplam
kalite uygulamalar1 ve esnek iiretimden s6z edilebilir. Esnek uzmanlagsma, Kkitle
tiretiminden ¢ok teknoloji kullanimini ve merkezilesmenin ortadan kalkmasini ifade eder.

Esnek tiretim post-fordist tiretimdir (Sugur, 1999: 135).

Degisen yasam bicimleri, farklilagan ve kisisellesen tiikketim tercihleri, yeni tirlin
ve hizmetlere duyulan ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu noktada
fordist liretim bigimi ve pazarlama donemlerinde temel olan, iiretimde ve iiretim
bicimindeki standardizasyon ve standart iiriinler yerini kisisellestirilmis, 1smarlama seri
tiretimlere birakmustir (Ercan, 1994: 15). Tablo 2’de postfordizm kavramlarinin

karsilastirmasi 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Fordizm ve Post-Fordizm Karsilastirmasi

Pazar Yapisi

Isletmeler, miisteriler, tedarikgiler ve
rakipler arasinda ayrik ve diizenli
organizasyon ve pazar yapisi

BOYUT FORDIZM POST-FORDIZM
Kapitalist o
Sermaye Birikimi Yaygin Yogun ve esnck
istikrarl, diizenli ve homojen. Pargalanmus, istikrarsiz ve diizensiz. Isletmeler,

miigteriler, tedarikgiler ve rakipler arasinda
karsilikli bagimlilik, ag iliskileri ve ortaklasa
rekabete dayanan karmasik organizasyon ve
pazar yapisi

Uriin

Tek tip

Cok ¢esitli

Uretim sistemi

Fordist {iretim sistemi; standartlasma,
otomasyon, hareketli bant sistemi,

0zel amagli makinelerle tek tip
iiriiniin kitlesel iiretimi. Olgek
ekonomileri

Esnek liretim sistemleri, tam zamaninda iiretim,
toplam kalite yonetimi, g¢esitli iiriinler, esneklik
ve uyum, yiiksek kalite, siirekli yeni iriin
sunumu. Cesit ekonomileri

Hareketli bant sistemi,
Mekaniklesme, otomasyon Uretim

Hiicresel {iretim birimleri,Bilgisayar destekli
tasarim ve Uretim, Bilgi ve iletisim

Teknoloji teknolojilerinin ilerlemesi (mikroelektronik, iletisim, bilgisayar) ve yeni
malzeme teknolojileri, biyoteknolojinin
ilerlemesi

Miidahaleci ve diizenlemeci | Kiigiilmiis ve pazardan soyutlanmis devlet.
Devlet (regiilasyon) devlet. Korumacilik ve | Serbestlesme, deregiilasyon ve Ozellestirme
devletcilik, egilimleri, Planlamacilik | egilimleri
. . . Ortaklaga rekabet, ortak girisimler, birlesmeler,
Rekabet Siddetli ve yilict rekabet, Bireysel | oo ichirlikleriCok  uluslu sirketler,
sirketler
globallesme

Agrrlikli Sektorel
Geligim

Imalat sektorleri

Hizmet sektorii, Bilisim ve iletisim sektorleri

Yiksek stoga, diisik maliyet | Diisiik stoga, hiza, maliyet ve etkinlige dayanan
prensibine dayanan basit sistem | karmasik dagitim sistemleri (Tam Zamanli
(Envanter kontrol ve planlama | Uretim, elektronik satis noktasi gibi) Dagitim
Stok ve Dagitim sistemleri),Dagiim aginda kiiciik | aginda uzmanlagsmamig, biiyiik ve ¢ok giiglii
Sistemi firmalar. Genelde isletmenin | firmalar Ozel dagitict markalari, Dagitim
kendisinin  yaptign  dagitim soz | araciliginin giderek azalmasi (internet, dogrudan
konusu, Toptancilik ve | pazarlama) — yeni aracilar
perakendecilik sisteminin gelismesi
Niteliksiz iggiicli, diisiik diizeyde | Nitelikli isgiicii, yliksek egitim, is
i ve Isgiicil f:gitim, parcalanmig ve basit islf:r, Zgnginlestirmesi, isin biitiiniinden sorumlu olma,
niteligi isboliimiiniin artmasi, ise | birden ¢ok iste uzmanlagma, kararlara katilimci
yabancilagmanin artmasi, ise | ve esnek isgiicii, takim ¢aligmast
katilimin ¢ok az olmasi
[sglicunun . Sendikalar, toplu s6zlesme Bireysel hizmet akitleri, sendikasizlik
Orgiitlenmesi

Organizasyon

Dikey ve hiyerarsik organizasyon
yapilari, yukaridan asagiya hiyerarsik
iletigim, karar alma ve kontrol

Yatay organizasyon yapilari, ¢ok yonli, yatay ve
dikey iletisim, Yerel karar alma ve kontrol,Ag
(network) ve matriks organizasyon yapilari

Cagdas  yonetim  akimlari(Toplam  kalite
Yonetim Klasik yonetim akimlari, Taylorizm yonetimi, Kendi kendini yoneten takimlar, Tam
zamanli {iretim)
Sosyal Yapi Yetinen toplum, Modernizm Tiiketen toplum, Postmodernizm
Kitlesel pazarlama anlayist Bireysel paza}rlama anlayiglart  (iliskisel
o . pazarlama,  birebir  pazarlama,  karsilikli
Pazarlama (pazarlama yonetimi paradigmast) L .
etkilesimli -interaktif- pazarlama)Postmodern
,Modern pazarlama Pazarlama

Kaynak: Dedeoglu, A. 2001, Pazarlama Bilimindeki Gelismeler Isiginda Internet Ortaminda
Pazarlama ve Tiiketici Egilimleri Arastirmasi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, 9 Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, {zmir.
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Postmodern pazarlama ele alindiginda bes onemli 6zellik goze ¢arpmaktadir.
Bunlar; st gerceklik, parcalanma, iiretim ve tikketimin yer degistirmesi, 6znenin
merkezligini kaybetmesi, zitliklarin birlikteligi ve bunun bir sonucu olarak sadakatin
kaybolmasidir (Sonmez ve Karatas, 2010:8). Postmodernizmin pazarlamayi ve tiiketici

davraniglarini da etkisi altina alan sekiz temel durumu bulunmaktadir. Bunlar (Firat ve

Venkatesh, 1995);

- Aciklik ve hosgori

- Ust gerceklik ve An’n siirekliligi

- Zathiklarin birlikteligi

- Parcalanma ve adanmisligin kaybi

- Oznenin merkezligini kaybetmesi

- Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi

- Stil ve bigime dnem verme

- Kargasa ve diizensizligin kabulii

Belirtilen post modern kosullar ve bunlarin kisa tanimlari

Tablo 2’de 6zetlenmistir:

Tablo 2:Postmodern Kosullar ve Kisa Tanimlari

Postmodern kosullar

Kisa tamimlan

Aciklik ve Hosgorii
(Openness/Tolerance)

Ustiinliik ya da asagilama degerlendirmeleri ya da 6nyargilar1 olmaksizin
farkliliklarin (farkli stiller, varolmanin ya da yasamanin farkli yollar: gibi)
kabulii

Ust gerceklik ve An’m
stirekliligi

Giiclii ve etkili gosterimler ve sunumlar olan abartilar ve simiilasyonlar
yoluyla sosyal gergekligin kurulmasi, yaratilmasi,Simdiki zamanda ge¢mis
ve gelecegi iceren her seyi deneyimleme kiiltiirel egilimi; “burada ve gimdi”

Zitliklarin birlikteligi

Z1t, celigkili ve 6zellikle ilgisiz unsurlari iceren herhangi bir sey ile bagka bir
seyi birlestirme kiiltiirel egilimi

Pargalanma ve
adanmisligin kaybi1

Benlikte hissedilen ve yasamdaki tutarsiz ve baglantisiz anlarin ve
tecriibelerin her yerde bulunmasi,Herhangi bir tek fikir, proje ve biiyiik
tasarima baglanmada kiiltiirel isteksizligin gelismesi

Oznenin merkezligini
kaybetmesi

Modern kiiltiirdeki bireyin merkezde bulunmasi durumundan uzaklasilmasi

Uretim ve tiiketimin
yer degistirmesi

Degerin iretimden bagka tiiketimden yaratildigina verilen kiiltiirel onay ve
tilketime verilen 6nem ve dikkatin geligmesi

Stil ve bicime dnem
verme

Icerige karsit olarak, anlam ve yasamin belirlenmesinde bigim/stillin
etkisinin artmast

Kargasave
diizensizligin kabulii

Diizen yerine, krizler ve dengesizlikler varolan yaygin durumlardir
anlayiginin kiiltiirel onayi1 sonrasinda bu durumun kabulii, deger kazanmasi

Kaynak: Firat, A. F. Shultz II, C. J. 1997, “From Segmentation To Fragmentation: Markets And Marketing
Strategy In The Postmodern Era”, European Journal of Marketing, 31(3/4), ss.183-207.
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Tablo 3’de de oOzetlendigi gibi postmodernizmin pazarlamay1 ve tiiketici
davraniglarini da etkisi altina alan 8 temel durumu bulunmaktadir. Postmodernizmin
pazarlama ve tiiketici davranislarini etkileyen durumlar pazarlama uygulamalarini ve

stratejilerini etkilemistir. Bu etki, Tablo 3’de 6zetlenmistir:

Tablo 3: Postmodern Ozelliklerin Pazar ve Pazarlama Stratejilerine Uygulanmasi

Postmodern Ozellik Pazar Uygulamalari Pazarlama Stratejileri
e Iletisim kurulan pazarlar Esnek pazarlar
Agiklik / Hosgbrii Anlayan bilen pazarlar Uygulamaci pazarlama
Ust Gergeklik Olusulan pazarlar degil, Temalastirma, Benzetim
yapilandirilmig pazarlar
Tiiketicilerin benzetimleri olan L i e
An’1n Siirekliligi tercihleri. "$imdi", "Burada" Kendi i¢ine donerek biitiiniyle
adanma
pazarlari
Zatliklarmn Birlikteligi Brikolaj pazarlar 1maj par¢alanmalari
Pargalanma Parcalanmis pazarlar Imaj kiimeleri
Adanmigligin Kaybi Turistik pazarlar Gorsel etkinlikler pazarlamasi
Oznenin Merkezligini Parcalanmis benlikleri olan . ST
Kaybetmesi Tiiketiciler Siirekli imaj olusturma
Uretim ve Tiiketimin Bireysellesmis pazarlar g azarn bozulmas: ve tekrar
A . R yapilandirilmasi
Yer Degistirmesi Uretici pazarlari ..
Siire¢ pazarlama
Stil ve Bigcime Onem Marka yerine imajin dnemsendigi fmaj (ya da markapazarlamast )
Verme pazarlar
Ezgﬁza vegiensizligd Kaygan pazarlar Pazarlamanin giiglendirilmesi

Kaynak:.Firat, A.F. ShultzII, C. J. 1997, “From Segmentation To Fragmentation: Markets And Marketing
Strategy In The Postmodern Era”, European Journal of Marketing, 31(3/4), ss.183-207.

Isletme acisindan diisiiniilecek olursa geleneksel pazarlama ile postmodern

pazarlamanin arasindaki farklari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Gencer, 2006:340):

Tablo 4: Geleneksel Pazarlama ile Postmodern Pazarlamanin Arasindaki Farklar

Birim ve Odaklar Geleneksel Pazarlama Postmodern Pazarlama

Strateji Birimi Sirket Sondan-sona deger zinciri

Strateji Odagi Rakiplerden hisse ¢almak Degerin oldugu yere gog

Orgiit Yapisi Uriinler etrafinda Miigteriler etrafinda

Orgiit Odag: Karliligr maksimize etmek Must@rlr_nn yasam boyu degerini
maksimizeetmek

Stratejik Performansin Sirket tarafindan kazanilmig Deger zinciri tarafindan

Olgiisii gelirlerin hissesi Yaratilmis zenginligin hissesi

Kaynak:Gencer, B. 2006, Pazarlama Yonelimli Halkla iliskilerde Postmodern Yaklasimlar, 11. Ulusal
Halkla iliskiler Sempozyumu, ss.337-350.

Postfordist donemde standart tiriinler yerini kisisellestirilmig, 1smarlama seri

iiretimlere birakmustir. Isletmelerkaliteli, tiiketici merkezli, pazarda hizla degisen tiiketim
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egilimlerini ve nis pazarlar takip edebilen, hizmet kalitesini 6nemseyen, degisimi
zamaninda takip edebilecek ve degisime uyum saglayabilecek teknolojik alt yapiya sahip,
belirsizliklere kars1 hizli tepki verebilen, esnek, ¢evik, iliskisel, deneyime dayali, mevcut
pazar yapisini gecmis ve gelecekle sentezleyen bir pazarlama anlayisini benimsemistir

(Firat, 1992:41-42).

Postmodernizmde tiiketici davranislarinda onemli degisimler gergeklesmistir.
Birgok farkli arastirmaci (Cova, 1997; Brown, 1994; Odabasi, 2004) tarafindan incelenen

postmodern tiiketici davraniglari ile ilgili asagidaki 6nermeler sunulabilir:

-Toplumsal parcalilik tiiketiciye de yansimis, tiiketici kisisel ve sosyal yapida
parcalanmis ve bireysellesmistir.

-Tiiketicinin bircok karsit olay ve olguyu birlikte yasamasi, karmasikligin
artmasina neden olmustur.

- Tiiketici toplumsal ve kiiltiirel merkezini kaybetmis ve merkezsizlesmistir.

- Tiiketim 6nemli bir olgu olarak goriilmeye baglanmistir.

-Ozellikle par¢alanma ve postmodernizmin beraberinde getirdigi diger kavramlar
tilketiciyi tutarsizlagtirmis, karmasiklastirmis, degiskenlestirmis ve yalnmizliktan

sikilan bireyi cemaatlere dahil olmaya itmistir.

Gronroos’un (1994) da belirttigi gibi, geleneksel pazarlama karmasi, 6zellikle
hizmet pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni
pazarlama anlayisinda yetersiz bulunmaya baslanmigtir. Bu asamada yeni

kavramlarmntiiretilmesine ihtiya¢ duyulmustur.

Geleneksel pazarlamada pazarlama karmast; tiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) vetutundurma (promotion) olmak iizere dort temel unsurdan olugsmaktadir. Fakat
4P olarak anilan bu pazarlama karmasi, Ozellikle gelisen hizmet isletmelerinin
ithtiyaclarimi kargilamak icin; fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (people), ve
stire¢ yonetimi (process management) bilesenleri de eklenerek yedi temel unsur (7P)

seklinde gelistirilmistir. (Uner, 1994).

Ayrica Kotler (1998) ve baz1 yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koymus ve

geleneksel pazarlamada pazarlama karmasi tamamen {riin veya hizmeti {reten
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isletmelerin bakis acistyla olusturulmustur. Modern pazarlamada ise 4P kavrami,
miisterinin bakis acisin1 yakalamak amaciyla 4C kavramina dogru evrilmistir. Burada
temel amag pazarlama karmasini miisteri goziiyle olusturabilmektir. (Kotler, 2000: 136).
Bu yeni pazarlama anlayisinda miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri iletisimi
(customer communication) kavramlari kullanilmistir (Roman ve Scott, 1997: 8). Tablo

5’da pazarlamada degisen pazarlama karmasi kavramlar1 gosterilmektedir.

Tablo 5: Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi Kavramlari

4P 4C
Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tanitim Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: Hiebing, R. G. Cooper, S. W. 2000, The Successful Marketing Plan. NTC/Contemporary
Publishing Group.

Alabay (2010: 221) pazarlamada degisen bu pazarlama karmasi kavramlarini su

sekilde aciklamistir:

Miisteri Degeri:Pazarlama karmasinda bulunan iirlinlin miisteri odakl
tanimindaki karsilig1 miisteri degeridir. Bu yaklasima gore iiretilen iiriin ya da hizmetin
miisteriye muhakkak deger sunmasi ve/veya miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi
gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin daha ilk adiminda, iiriin ya da hizmetin,
pazardaki miisterinin hangi talebine karsilik olacagini ya da ona hangi degeri sunacagini

tanimlamak gerekmektedir.

Miisteri Maliyeti:Pazarlama karmasinda bulunan fiyatin misteri odakl
tanimindaki karsiligi miisteri maliyetidir. Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en
uygun maliyete sahip {lriin ya da hizmeti sunmas1 gerekir. Rekabetin giderek arttigi
kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma c¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren

biitlin unsurlar kaldirmak gerekir. En az maliyetli miisteri en sadik miisteridir.

Miisteriye Kolayhk:Pazarlama karmasinda bulunan dagitimin misteri odakli
tammindaki karsiligi miisteriye kolayliktir.Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en

kolay bicimde satin alinmasini saglayacak bicimde sunmak ve ulastirmak pazar i¢inde

28



var olmanin temel kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru tirlinii, dogru miisteriye

ulagtirmak, miisteri kolayligini en iyi ifade etmektedir.

Miisteri Iletisimi:Pazarlama karmasinda bulunan tutundurmanin miisteri odakl
tanimindaki karsiligi miisteri iletisimidir. Miisteri iletisimi yaklagiminda yapilacak
biitiin tutundurma faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve miisteriye deger vermesini
ifade eder. Hedef kitleyi yaniltmaktan kaginan ve onunla dogru iletisim kurmay1 basaran
tanitim miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur. Isletmeler
miisteriye deger aktardigi 6l¢iide miisterilerinin sadakatini ve isletmenin iirtinlerine olan

talebini devam ettirebilmektedir.

Postmodern pazarlamada temel ayrim noktasini katilm ve etkilesim
olusturmaktadir. Bu sebeple postmodern tiiketici deneyimin lireticisi, tiiketiminde pargasi
olmak ister. Tiiketimin temelinde olabilmek igin ise katilim ve etkilesim gerekmektedir.
Zira misteri katilimi olmadigi durumlarda tiikketim davranisindan uzaklasir, ¢linkii
deneyim gelistirme istegi tetiklenmemektedir. Postmodern tiiketici yalnizca iiriin ya da
hizmeti degil, onun uzantisi olan deneyimi satin almay1 daha ¢ok istemektedir (Sonmez
ve Karatag, 2010:8). Dolyisiyla postmodern {iretici, ancak katilim ve etkilesimi
gerceklestirebildigi durumlarda basarili olabilmektedir. Bu sebeple postmodern iiretici,
pazarlama stratejilerini belirlerken muhakkak deneyim yasatacak, katilim ve etkilesimi

tesvik eden yaklagimlar1 benimsemek zorundadir.
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BOLUM 2

PERAKENDE SEKTORU VE HIZLI MODA ISLETMELERI

2.1. PERAKENDECILIK, TEMEL KAVRAM VE TANIMLAR

Y18in iiretimin ortaya ¢ikmasinda makinelesme ve iiretimde makinelesme 6nemli
bir sebep olmustur. Dogal olarak, y1gin iiretim ile birlikte bir¢ok farkli problem de ortaya
cikmistir. Ozellikle biiyiik bir hizla iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilere ulastirilmasi

yani dagitim, 6nemli bir problem haline gelmistir.

Dagitim sisteminin en son asamasi perakendeciliktir. (Kahraman, 2012:20).
Perakendeciler, miisterilerin ihtiyaglar1 olan triinleri, sagladiklar1 hizmetler ile bir araya
getirerek miisterilerinearz ederler (Altunisik vd., 2006:275).Bir tiiketim mali, tiretici
tarafindan tretildikten sonra son kullaniciya ulasana kadar (nihai tiiketici) izledigi siireg
icerisinde en az bir araci tizerinden geger, bu araci perakendecidir. Mucuk’un (2009: 285)
da belirttigi gibi iireticiler, toptancilar ve perakendeciler son tiiketiciyesatis yapabilirler.
Ama perakende ticaret en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilmaktadir. Ciinki

perakendecilerin asil isi son tiiketiciye satig yapmaktir (Mucuk, 2009:285).

Perakendecilik, sahsi ya da ailevi ihtiyaglarin giderilmesinde kullanilmak tizere
mal veya hizmet satiglarina iliskin eylemleri igeren faaliyetler biitliniidiir (Yal¢in ve Sezer
1995:324). Tek (1991: 372) ise perakendeciligi mal ve hizmetlerin ticari bir amagla
kullanmama veya tekrar satmama ve kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalari
kosuluyla dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetler olarak
tanimlamay1 tercih etmistir.Perakendeciler, tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini
karsilamak amaciyla satin almak istedikleri mallar1 kendilerine ulastiran pazarlama
kanalindaki aracilardir. Aracilar modern isletmecilik anlayisi uyarinca kendi amaglarina
ulagsmaya calisirken ireticiler ile tiiketiciler arasinda koprii gorevini gérmektedirler.
Kisisel ya da ailelerinin ihtiyaglar1 nedeniyle aligveris yapan tiiketiciye mal ya da
hizmetlerin satisindan sorumlu olan perakendecilerdir (Demir, 2007: 11).Perakende, en
uygun mal ve hizmetin en uygun yerde ve en uygun bigimde, en uygun zamanda, en

uygunsayida, en uygun fiyatta bulundurulmasi anlamini tagimaktadir (Lewison, 1991:
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6).Y1lmaz ve Kararman (2012: 399) perakendeciligi ‘mal ve/veya hizmetleri satin alma
islemini kendisinin ya da ailesinin ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla gergeklestiren
tikketicilere  yonelik uygulanan pazarlama faaliyetlerinin tiimidiir’ seklinde
tanmlamistir.Bu tanimdan yola ¢ikarak perakende magazasinin ana amaci da nihai

tiketim mali1 satmak olarak tanimlanabilir.

Pratik olarak, satis karlarinin %50’den fazlasin1 nihai tiiketicilerden elde eden
magazalara perakende magazas1 adi verilir ve perakende de ticaretin g¢ogu bu
perakendecilerce yapilir. Perakendeciler, dagitim kanalinda tiretici ya da toptanci ile nihai
tiiketici arasinda yer alan uzmanlagmis kiiciik ya da biiyilik tacirlerdir. Kar amaclayip
riskini de tagiyarak yeniden satar ve {irlinleri satin alip derleyerek stoklarlar. Buna karsin,
imalat¢1 olup da perakende giyim esyast magazasi agcan ya da toptanci olup perakende
gida maddesi satis magazasi acanlar gibi perakendeci olmayan firmalar tarafindan da

kurulan perakende magazalari vardir (Olug, 2006: 365).

Perakendecilik satig faaliyetinin yaninda satin alma, veri igleme ve stok yonetimi

gibi faaliyetleri de yerine getirir (Schoell ve Guiltinan, 1995: 402).

Dagitim kanali igerisinde tiiketicilere birinci derecede yakin olan kuruluglar
perakendecilerdir. Dagitim kanali igerisinde imalatgi-toptanci-perakendeci-tiiketici

siralamasina gore ilerleyen tiriin akisi Sekil 3°te gosterilmistir (Levy, Weitz, 1998:32):

Sekil 3: Dagitim Kanali

im alatca Toptanci Perakendeci Tiiketici

Kaynak: Levy M. Weitz B. A. 1998, Retailing Management, McGraw-Hill Companies, Inc.,
International Edition, New York.
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2.1.1. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeci isletmelerin faaliyet alanlari farkli olsa da fayda olarak isimlendirilen
deger yaratmayr hedeflerler. Ureticilerin iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye sunan
perakendeciler, asagida agiklanan zaman, yer, sahiplik ve sekil faydasi yaratirlar (Demir,

2007: 18).

- Tiiketicilerin ihtiyaglar1 oldugu zaman sunmak iizere iiriinleri stoklayarak zaman
faydasini,

- Ureticilerden ya da toptancilardan satin aldiklar1 iiriinleri tasiyarak ve
depolayarak yer faydasinin yani sira zaman faydasini,

- Perakendeciler tarafindan iriinlerin tiiketicilere satilmasi ile yaratilan sahiplik
faydasini,

- Uriinleri gelistirip yeni degerler ekleyerek sekil faydasini yaratmaktadirlar.

Dogru iirtinti, dogru yerde ve dogru zamanda hazir bulundurarak tiiketicilere
sunma ve satis1 gergeklestirerek miilkiyeti devretme islemiyle perakendeciler; yer,
zaman, miilkiyet faydalarinin hepsini yaratirken, bu caligsmalarindaki basarilar1 sadece
onlarin degil, basta iiretici olmak iizere dagitim kanalinda yer alan tiim iiye isletmeler i¢in
de olumlu etki yaratmaktadirlar. Bu sekilde zincirleme mal akisi da gerceklesmektedir

(Mucuk, 2012: 285).

2.2. PERAKENDECILIGIN GELiSiMi

Perakendecilik ile ilgili gelismelerin baslangici 19. Yizyilin sonlar1 ve 20.
yiizyilin baslaridir. ilk kurulan perakendeci 1670 yilinda Kanada’da kurulan Hudson’s
Bay adl ticaret sirketidir. Avrupa’da 1850’lerde ve bundan 10 yil sonra da Amerika
Birlesik Devletlerinde departman magazalar faaliyet gostermeye baslamistir. Departman
magazalarin en fazla biiylime gosterdigi donem 1920°1i yillardir. 1930’lu yillarda
stipermarket tiiriinde, 1950°1i yillarda ise indirim perakende magazalar1 faaliyet
gbstermeye baslamistir. Indirim magazalari da zamanla geliserek indirimli departman

magazalari ortaya ¢ikmistir (Kotler 1981: 448).

32



1980"lerdeki geleneksel perakendecilere kiyasla diisiik fiyatla satig yapan
perakendecilerin gelisimi, tliketici taleplerinin yansimalaridir (Boone ve Kurtz,

1999:501).

Perakendecilikle ilgili gelismelerin baslangici olarak 19. yiizyilin sonlanyla 20.
yizyilin baglar1 kabul edilmektedir. Baslangigta her tiirlii ticari malin satildigt
perakendeciler pazarahakimken daha sonra zamanla kendi alanlannda pazarda
uzmanlasmis perakendeciler agirlik kazanmaya baslamistir. Son yillara gelindiginde yine
her tiirlii ticari malin satildigi ancak ¢ok biiyiik olan magazalar boy géstermistir (Konuk,

2004:8).

Geleneksel perakendeci yapisindan uzak ve daha biiyik olgekli olarak
nihaitiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik olarak ortaya ¢ikan
modernperakendecilik A.B.D ve Bati1 Avrupa iilkelerinde bundan 60 yil 6ncesinde ortaya
cikmis ve gelisimini ginimiize kadar sirdirmistir. Hizli  niifus  artiglari,
kentlesme,sosyo-kiiltiirel ve demografik degismeler, alic1 davraniglarinin farklilasmast,
pazarlamayontemleri ile irin ve marka sayisindaki artislar (Bigkes ve Kaplan,
2002:25),banliydyasantisi, milli gelir artisi, perakendecilik alaninda rekabet, ulasim
araglarindakigelismeler, ambalaj sanayindeki gelismeler, depolama alanindaki
gelismeler, biiyiilk magazalarin tesvik edilmesi, gida maddesi dagitiminda saglik
kosullarinin denetimi,isletme bilimindeki gelismeler geleneksel perakendeci yapisindan

modern perakendecilige olan degisimin temel nedenleridir (Islamoglu, 2000:392).

Konuk (2004: 9) 1995 yilinda biiyiik 6l¢ekli perakedecilerin son halini aldigini
belirtirken, aym eserinde (2004:10) Tiirkiye’de de dzellikle 1913 yilinda Istanbul’da
kurulan ilk gida kooperatifi ile baslayan perakendecigin gelisimi kronolojik olarak su

sekilde siralamistir;

- 1913 yilinda istanbul’da ilk gida tiiketim kooperatifi kurulmus ve c¢ok kisa
stirede kapatilmistir. 1922 yilinda tekrar bir kooperatif kurulmus ve 6 yil sonra
kapatilmistir.

-1950’li yillarda ulasim olanaklari, sermaye ve iiretim yetersiz oldugu i¢in

dagitim sistemi de organize degildi. Biiyiik sehirlerde temel gida {iriinlerinde kitlik
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yaganmaktaydi. Bu sorunlart ¢dzmek amaciyla devlet girisimiyle Siimerbank
kurulmustur.

- 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunun ¢ikarilmasiyla birlikte Migros
Kooperatifler Birligi donemin hiikiimeti tarafindan Tiirkiye’ye cagrilmistir.
Migros, Tiirkiye’yi paketlenmis mamiil, aligveris poseti ve fis gibi yeni
kavramlarla tanistirmistir.

- 1956 yilinda temel gida maddelerini tiiketiciye ucuz yoldan saglamak amaciyla
GIMA A.S. acilmstur.

- 1960 yilinda 6zel sektor girisimleriyle Karamiirsel, Vakko ve Istanbul Giyim
Sanayi gibi biiyiik magazalar a¢ilmustir.

- 1970’11 yillarda ucuz mal temin eden tiiketim kooperatifleri agilmistir.

- 1980 politikalarinin bir sonucu olarak ticaret sektorii de bir degisim igine
girmistir.

- 1990’larda iyi tanimlanmis tasarim ve kavramlartyla, biiyiik sermayeleri ve bilgi
birikimleriyle hem rekabeti arttiran hem de egitici rol oynayan Metro, Continent
ve Carrefour magazalar1 Tiirk pazarina girmistir. Hipermarket ve siipermarket

pazar payi artarak %16 olmustur.

2012 yilinda Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin yayimnladigi “Tiirkiye
Perakendecilik Meclisi Sektor Raporuna” gore, perakende sektorii gelisirken asagidaki
konularda da katkilar saglamistir (Akduman, Erdogan ve Yiiksekbilgili, 2013):

- Istihdam saglanmasina dolayisiyla igsizlikle miicadelede 6nemli bir sektor
olmus,

- Enflasyonun diisiik seyirde devam etmesinde katkida bulunmus,

- Ozellikle i¢ piyasadaki canlanmada etkili olmus,

- Imalat sektorii igin talep yaratmus,

- Kiiresel mali kriz doneminde piyasanin canli kalmasinda ana aktor olmus,

- Yatirimlarin stirekliligini saglamas,

- Dogrudan yabanci yatirimlar i¢in ¢ekim merkezi olmus,

- Kayit i¢i ekonominin giiglenmesinde kaldirag iglevi gdrmiis,

- Yaraticilik, yenilik ve teknolojinin tutunmasinda ve yerlesmesinde amir

olmustur.
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Deloitte tarafindan hazirlanan Perakende Sektorii Degerlendirmesi (2013)
raporuna gore Tiirkiye perakende sektoriiniin biiyilikligiiniin 2013 yil1 sonu itibariyle 300
milyar dolar1 astig1 belirtilmektedir. Yillar itibari ile Tiirkiye perakende sektorii cirolari
Sekil 4’te gosterilmistir. Perakende sektoriinlin onlimiizdeki yillarda da biiyiiyecegi

Oongoriilmektedir.

Sekil 4: Yillar itibari ile Tiirkiye Perakende Sektorii Cirolari
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Kaynak:Deloitte Touche Tohmatsu Limited. 2013, Perakende Sektorii Degerlendirmesi,
http://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/mergers-acqisitions/tr-retail-sector-
update.pdf (Erigim tarihi: 11-05-2015).

Yine ayni rapora gore, son 2003 yilindan bu yana dort misli artarak 333 adete
ulasan Tiirkiye’deki Alis Veris Merkezi (AVM) sayisinin, 2015 yilinda 409 adete
cikacaglr oOngoriilmektedir. Sekil 5’te Tiirkiye’de yillar itibari ile AVM sayilari
gosterilmektedir. AVM sayilari, perakende pazarin biiyiikliigiinii, gelisimini ve metrekare
basina kiralanabilir alan1 gOstermesi agisman oOnemli bir gosterge olarak kabul

edilmektedir.
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Sekil 5: Yillar Itibari ile Tiirkiye'deki AVM sayilari
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Kaynak:Alsveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi. 2013. Perkende Endeksi,
http://lwww.ampd.org/images/tr/Arastirmalar/ AMPD_Perakende_Endeksi/2012/nisan/AMPD%20Peraken
de%20Endeksi%20byNielsen%20N%C4%B0SAN%202012%20raporu_html_1af766e.png (Erisim tarihi:
02-04-2015)

Diinya’da yasanan perakende trendlerine paralel olarak Deloitte, 2015 Perakende

Sektoriiniin Kiiresel Giigleri raporuna gore (Deloitte, 2015):

e Tirkiye’de yasanan ekonomik zorluklara ragmen perakendeciler net gelir ve
satisini arttirmigtir.

e Diinya’daki en biiyiik 250 perakende sirketinin toplam gelirleri 4,4 trilyon
dolara ulasmisken, en biiyiiklerin yer aldig1 bu listeye giren tek Tiirk firmas1 BIM
olmustur. 2013 yilinda 5,8 milyar dolar olan gelirini 2014 yilinda 6,2 milyar
dolara yiikselten BIM, 2008-2013 arasinda % 22,8 biiyiime gostermistir.

Tim Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF) raporuna
gore, 2014 yilinda perakende sektorii reel bazda %9 biiylirken toplam perakende
sektorlindeki istihdam da 2,5 milyona ulagmistir. Perakende sektoriiniin 2014'te 250
milyar dolar olan cirosunun 110 milyar dolar1 organize perakende sektdriinden
gerceklestirilmistir. 2015 yil1 i¢in 6ngoriilen biiylime oranlar1 ise Tiirkiye ekonomisi i¢in

%4, modern perakende de ise %9 ongoriilmektedir (Fortuneturkey, 2015).
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Perakende sektoriiniin ¢ogu iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de lokomotif sektor

olmasini saglayan nedenler agagida siralanmistir (Bas, 2007:4):

¢ Ekonomide yasanan istikrarli biiylime,

¢ Geng niifusun artig géstermesi,

e Satin alma giiciinilin artmasi,

¢ Calisan bayan sayisinin artmasiyla birlikte ailelerin alim giiciiniin artmasi,
e Araba kullaniminin artmasi,

¢ Egitim seviyesinin artmast,

e Miisterilerin istek ve beklentilerine paralel olarak iiriin ¢esitlerinin artmasi,

e Kredi kart1 kullaniminin artmasi
2.3. PERAKENDE KURULUSLARIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci kuruluslar ¢esitli agilardan degerlendirilerek siniflandirilabilir. Rom
J.Markin, perakendeci kuruluslari, satilan mallara gore, goriilen islevlere gore, miilkiyete
gore, yerlesme yerine gore 4 tiir altinda siniflandirmistir. Philip Kotler ise perakendecilik
icin gelistirdigi siniflama ile perakendeci kuruluslari 5 ana tiir altinda incelemistir (Tek,

1999: 586):

a. Servis Diizeylerine Gore: Self servis, sinirli servis, tam servis olmak tiizere
sattiklar1 iirliniin tiiriine gore {i¢ tlirlii hizmet verebilirler.

b. Sanlan Uriin Tiirlerine Gére: Bolimlii magazalar, 6zellikli magazalar,
sipermarket, kolaylik magazalari, servis isletmeleri olmak iizere
siiflandirilabilir.

c. Fiyata Verilen Nispi Oneme Gore: Indirimli magazalari, depo kuliibii,
fabrika magazalar1 gibi normal toptan fiyatlarinin altinda satin alip, normal
perakende fiyatlarinin altinda satis yapabilirler.

d. Organize Olus Sekillerine Gore: Kiiresellesmeyle birlikte, yurt disina agilim
ve gelisen organizasyon yapilariyla birlikte zincir magazalar, goniillii zincirler,

tiikketici kooperatifleri, franchise, vb. olusumlar ortaya ¢ikmistir.
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e. Magaza Gruplasmasi Tipine Gore: Merkezi is bolgesi, bolgesel aligveris,

merkezi, semt aligveris merkezi, vb.

Perakendecilikfaaliyet yontemine gore degerlendirdiginde isetemel olarak
magazasiz ve magazali perakendecilik olark ikiye ayrilir. Magazasiz perakendecilik
dogrudan satis ve dogrudan pazarlama olmak {izere ikiye, magazali perakendecilik ise
bagimli magazalar ve perakendeci koopeatifleri olmak iizere yine ikiye ayrilmaktadir.
Faaliyet yoOntemine gore perakendeci kuruluslarin smiflandirilmas: Sekil 6’da

gosterilmistir (Cemalcilar, 2001: 158-165):

Sekil 6: Faaliyet Yontemine Gore Perakendeci Kuruluglarin Siiflandirilmasi

Magazasiz Perakendecilik MagazahPerakendecilik
- Dogrudan Bagimsiz Perakendeci
D d Sat = - .
ogrudan Satis Pazarlama Magazalar kooperatifleri
Kapidan kapiya - Birlesik Tiiketici
satig Dogrudan posta perakendecilik kooperatifleri
Ev partisi tirtinde Katalog 1-11'1alatg]_n]_n kendi . . . .
- S o Franchise sistemi
dogrudan satis perakendeciligi satis magazalari
Otomatik makinada Telefonla satis Zincir magazalar
satis
Televizyonlu
pazarlama

Elektronik aligveris

Kaynak: Cemalcilar, I. 2001, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Yaym No:885,
3.Baski, Eskisehir.

Perakende karmasimin dort unsurunu (satilan {rtinlerin tipi, satilan iirtinlerin
cesidi, miisteri hizmet seviyesi ve Uriiniin fiyati) dikkate alindiginda perakende

kuruluslar asagidaki sekilde siniflandirilabilir (Levy and Weitz, 1998: 29):

Gida Perakendeciligi: Geleneksel siipermarketler, biliylik magazalar, kolaylik

magazalari,

Geleneksel Perakendeciler: Uzmanlagsmis magazalar, boliimlii (departman)

magazalar, indirimli magazalar,
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Yeni Perakende Magaza Formatlari: Kategori uzmanlari, gelismis merkezi

magazalar, bliylik magaza kliipleri, katalog showroom, hipermarketler,
Hizmet Perakendeciligi: Bankalar, havaalanlari, restorantlar,

Sahipligine Gore Perakendeciler: Bagimsiz magazalar, bilesik perakendecilik,

franchise, devletin sahip oldugu perakendeciler seklinde siniflandirilabilir.
2.3.1. Magaza Perakendeciligi

Ikibinli yillarin basinda rekabetin artmasi ve satislardaki diisiis, perakende
isletmeleri i¢in pazar konumlarini giiglendirmek i¢in yeni yontemler aramaya zorlamistir.
Bu donemde perakende isletmelerinin en 6nemli dnceligi miisterilerin azalan aligveris
ilgisinin yeniden canlandirilmasi olmustur (Torlak vd.,2006: 50). Bu dénemde bir¢ok
farkli perakende isletmesi farkli yontemler ile aligveris ilgisini arttirmak i¢in ¢calismalar
yapmiglardir, Ornegin bazi perakende isletmeleri perakanede magaza diizenlerini
degistirirerek bu magazalarin tiim miisterilerin vakit gegirebilecegi 6zel alanlar haline
gelmesini saglamistir. Boylece ‘deneyimsel’ temelli aligveris merkezleri kurulmustur.
Torlak ve arkadaslar1 (2006:50) deneyimsel pazarlamay: tiiketicilerin triinler ve
isletmelerle yasayacaklar1 deneyimler sonucunda edinecekleri duygu ve diisiincelerden

satin alma kararlarmin etkilenmesi olarak tanimlamislardir.

Magaza atmosferi tiiketicilerin magaza tercihini belirleyen bir unsurdur. Bu tercih
dogrultusunda tiiketici kabul edilebilir sinirlarda farkli 6demeler gerceklestirmeye razi
olur. Zira magazada bulunmaktan dolay1 ortamin ona hissettirdigi olumlu duygu ve
diistinceler bu kabulii akilc1 kilar. Magaza atmosferi ile yaratilan olumlu imaj tiiketicilerin
magazaya iliskin algilamalarin1 degistirir. Tiiketicilerin magazaya iliskin olumsuz unsur
olarak gordiigii bekleme siireleri gibi unsurlar1 ydnlendirir. Ornegin, kasa sirasinda
bekleyen bir tiiketici o anda magazada sevdigi bir miizik ¢aliyorsa, kuyrukta uzun bir
stiredir bekliyor oldugunu farkina varmaz. Ayrica, magazanin 6zel bir atmosfere sahip
olmasi, magazanin konumunu belirler ve tiiketici tarafindan magazanin rakiplere nazaran

farkli algilanmasina neden olur. Bu algi tiikketicinin magazaya olan sadakatini artirir. Bu
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sadakati saglamak isletmeler icin yeni tiiketici bulmaktan daha ucuzdur (Arslan, 2004:
20).

Tipkr insanlarin birbirleri ile ilk karsilastiklar1 anda ortaya ¢ikan ve kolay bir
sekilde degismeyen ilk izlenim gibi, perkende magazalarinin da miisterileri tizerinde
biraktig1 bir ilk izlenim bulunmaktadir. Perakende magazalar ile ilgili ilk izlenm de,
misterinin magazay1 disaridan gordiigli anda olusan algidir ve bu algi magazaya girip
girmeme ile ilgili misteri kararini etkileyen en temel unsurlardan biridir. Giiler (2001:
15) magazanin dis goriinlimiinii ve gekiciligini, hem yeni miisterinin magaza se¢imi
etkileyen dolayisiyla da magazaya gelmelerini saglayan, hem de mevcut miisterilerin

magazaya devamli gelmelerini garantileyen bir unsur olarak tanimlamistir.

Magazanin dig tasarimi, su 6zellikleri yansitmalidir (Acar, 2009:14):

-Biiytikliigii ile magazanin ne kadar biiylik ve kapsamli oldugunu miisteri
disaridan anlayabilmelidir,

-Siireklilik ile bir giiven ve baglilik duygusu yaratmalidir,

-Komsu magazalardan ayirt edilmelidir,

-Uriin ve miisterisine ait bazi fikirleri, 6zellikleri yansitmalidir,

-Magaza karakterini yansitmalidir, (yeni moda, zarafet, liiks, gen¢, dinamik...)

-Toplumun karakterini yansitmalidir.

Perakende magazalar, rekabet avantaji kazanabilmek ve sadik miisteriler elde
edebilmek i¢in birer deneyim pazarlama alani haline doniigmektedir. Bu doniistim,
magazalarin satis alan1 olmanin 6tesine gegmelerine sebep olmustur. Tam da bu noktada,

magaza imaj1 kavrami daha da fazla 6nem kazanmaktadir.

Perakendeci magaza imaji, miisterilerin magazay1 nasil algiladiklar1 olarak
tanimlanmaktadir. Perakendeci magaza imaji, perakendecilerin konumlandirma
stratejilerinin en giiclii unsurlarindan biridir ve miisteriyi tatmin etmek, miisterilerin
aligveris deneyimini olumlu yonde etkilemek, bdylece miisteri sadakatini artirmak icin
kullanilmaktadir (Kurt, 2008: 30). Iyi planlanmis bir magaza, miisterileri ¢eker, magaza

icindeki hareketlerini kolaylastirarak memnuniyet verici bir aligveris ortami saglar, satis
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ve satig destekleyici faaliyetler igin yeterli alan saglarken, faaliyetlerin ve bakim

islemlerinin ekonomik bir bigimde yerine getirilmesinde etkili olur (Koparal 1986: 32).

Atmosfer, satislar kadar tiiketicilerin aligveris davranislarinda, magaza imajinda,
pazar bolimlemede ve miisteri sadakati olusturmada etkili olabilmektedir. Magaza

atmosferinin;

-Aligveristen zevk almayz,

-G0z atma i¢in harcanan zamanti,

-Satig personeli ile konusma istegini,

-Planlanandan daha fazla para harcama egilimini,

-Magazaya tekrar gelme olasihigini etkileyebildigi belirtilmektedir(Odabast;
Oyman 2001: 261).

Magaza imaj1 ile magaza atmosferi farkli kavramlardir. Magaza imaj1 miisterinin
magazayi nasil algiladigiyla, magaza atmosferi ise, magazanin miisterilerine nasil bir
mesaj vermek istedigiyle ilgilidir. Bundan dolayi, magaza imaj1 ile magaza atmosferinin
birbirine benzeyen ama birbirinden farkli iki kavram oldugu sdylenebilir. Magaza
atmosferi, imaj olusturmak ve magazayi rakiplerinden farklilastirmak ve daha ¢ok

miisteri kazanmak i¢in magazanin fiziksel 6zelliklerinin toplamidir (Sezer, 2011: 81).

2.3.1.1. Siipermarketler

Stipermarket; diisiik kar pay: ile calisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarini
satan, bol cesitte ve self-servis yontemiyle satig yapan perakendeci kurulus olarak
tamimlanabilir. Islamoglu (2012: 170) ise, bir perakendeci kurulus olan siipermarketleri

tanimlarken su 6zelliklere dikkat gekmistir;

-Temel olarak taze et ve et Uriinleri ile siit ve siit tirlinlerini, yas meyve ve sebze,
bakkaliye mallar1 dahil olmak iizere her tiirlii gida maddelerini satmasi,

- Bol gesitbulundurmasi,

- Sattig1 iriinleri bagimsiz reyonlarda sergilemesi,

- Birden ¢ok yazar kasa ¢ikist olmasi,

- Hizl1 stok doniistimii saglamasi,
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- Pesin satis yontemiyle satis yapmast,

- Piyasa kosullarina gore diisiik fiyat alternatifi sunmasi,

- Self-servis mantigi ile ¢alismasi,

- Genel olarak genis ve bagimsiz bir binada yerlesik olmasi,
- Genelde miisterileri igin otopark alan1 olmasi

- Reyonlara ayrilmis olmasi.

Stipermarketler tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilayan perakendeciler oldugu
icin diger perakende magaza tiirlerine kiyasla giinliik miisteri ziyaret sayilari cok fazladir.
Miisteri sayisinin fazla olmasi beraberinde calisan sayisinin da artmasina sebep

olmaktadir.

2.3.1.2. Zincir Magazalar

Zincir magaza, benzer magazalarin ayn1 miilkiyet altinda birlesmelerinden ya da
bir magazanin yatay olarak biliylimesinden olusan bir perakendecilik kurulusudur.
Amerikan Pazarlama Dernegi, zincir magazayi, bir tek merkeze bagl ve faaliyetlerinin
belli 6l¢iide merkezden idare edildigi ve genellikle ayn1 tip perakendeci magazalardan

olusan bir grup olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2012: 171).

Zincir magazalardan aligveris yapan tiiketiciler markanin bir magazasinda
yasadiklar1 miisteri deneyimini markanin tiim magazalarinda yasamak isterler. Ornegin;
X markanin Istanbul Atakdy magazasinda aldiklar1 miisteri hizmeti ve deneyimini
markanin Beylikdiizii, Taksim, Avcilar vb. tiim lokasyonlarinda yasamak isterler. Bu
nedenle zincir magazalarda miisteri hizmeti standardini tiim lokasyonlarda korumak

adina standartlar olusturulmali ve uygulanmalidir.

2.3.1.3.Ahisveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, belirli bir cografik alanda aligveris yapanlara tek merkezden
aligveris yapma olanagi saglamak iizere planlanan ve koordine edilen ¢esitli perakendeci

magazalarin olusturdugu bir gruptur (Tenekecioglu, vd. 2003: 196).
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Glinlimiizde aligveris merkezleri tiiketicilerin her mevsim zaman gecirmek igin
ziyaret ettikleri ve uzun siire kaldiklar1 mekanlar haline geldikleri i¢in ‘AVYM’ yani

‘Aligveris ve Yasam Merkezi’ seklinde adlandirilmaya baglamiglardir.

2.3.1.4.Franchising

Franchising, s6zlesmeye dayanan ileriye dogru bir dikey biitlinlesme sistemidir.
Bu sistem, bir iiriin veya hizmet iizerinde imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire,
sart ve simirlamalar icerisinde, isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek
(know-how) saglamak sureti ile imtiyaz hakkini, belirli bir ticret karsiliginda ikinci tarafa

verdigi bir sistemdir (Giirman, 2006: 21).

Franchising sisteminde marka adin1 ikinci bir tarafa veren isletme i¢in birtakim
zorluklar da beraberinde gelir. Marka adiin tiiketici nezdinde lekelenmemesi adina
franchise veren firmanin birtakim miisteri hizmet kalite standartlarint1 koyarak

denetlemesi gerekmektedir.

2.3.2. Perakendeci Magaza Yeri Se¢imi

Geleneksel yapida, perakendecilik, tiiketicinin mal ve hizmetleri edinmede en
yakin erisim noktasiydi. Bu yapi, ulasim, iletisim, ambalaj ve saklama/koruma
teknolojileri ve lojistik olanaklarindaki artisa bagli olarak, tek veya kisitli mal ve hizmete
dayali geleneksel goriiniimiinii, son yiizyilda degisik diizey ve asamalardaki gelismelerle
nispeten kaybetmektedir. Biiytik iireticiler ve zincir magazalar karsisinda giic kaybeden
kiiglik tretici ve bagimsiz kanal lyeleri/toptanct ve perakendeci arasinda stratejik
isbirliklerinin arttig1 gorilmektedir. Bu durum geleneksel olmayan degisik kanal

yapilarin1 ve yonetim tarzlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Karabulut, 2004: 187).
2.3.3. Hazir Giyim Perakendeciligi
Insanoglunun giyinme seriiveni ortiinme icgiidiisii ile baslayip, insanoglunun

sonsuz yetenekleri ve hayal giiciiyle zenginleserek gelismis ve nihayetinde dev bir

endiistri kolunu olusturmustur. iklim sartlarindan korunmak igin hayvan postlarina
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sartlan insanoglu, uygarliklarin degismesiyle, diisiince ve davranislar1 da ilerleyip
sanatsal boyutlara ulastiginda, sosyallesmenin getirdigi zorunlulukla da nasil goriintii
vermesi gerektigi kaygisi yagamaya baglamistir. Giyim, insan viicudunu sarmalayacak
bigimde form vermek i¢in kullanilan araglar ve teknolojik gelismelerle paralel olarak
zamanla gelisen ve sosyal toplum ic¢indeki statii diizeyini gosteren bir ara¢ olmustur.
(Agac ve Cegingir, 2006: 2).Giyim zamanla gelisim gosterdikge liretim yontemleri de
gelismistir (Giirpinar, 2010: 4).

Tekstil ve hazir giyim sektorii, elyaf ve ipligi son kullanicinin kullanima hazir
kullanim egyasina doniistiirecek proseslerikapsar. Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin
kapsadigi prosesler; elyaf hazirlama, iplik, dokuma, 6rgii, boya, baski, apre, kesim, dikim
iiretim olarak sayilabilir. Elyaftan iplik ve mamul kumasa kadar olan kisim tekstil,
kumastan giyim esyasi elde edilene kadar olan proses ise hazir giyim sektorii olarak
tanimlanabilmektedir (Ongiit, 2007:4). Hazir giyim imalati sirasiyla, kumas kalite
kontrol, model ve kalip hazirlama, pastal ¢izimi, kesim, baski, nakis, dikim, iplik

temizleme, iitli, kalite kontrol, paketleme seklindeki tiretim proseslerinden olusmaktadir
(Milli, 2015:6).

Uretilen ve satilan giysilerin ¢ogunlugu hazir giyim olarak adlandirilir. Burns ve
Bryant (2005) hazir giyimi seri, ortaklasa yapilan ve kisa stirede tamamlanan bir iiretim
olarak tanimlamiglardir. Hazir giyim hem rahat, hem de kismen ucuz bir giyim seklidir.
Bu tanim giysinin satin alinma aninda tamamiyla giyilmeye (pantolon paca boyu
ayarlanmas1 gibi kiigiik detaylar disinda) hazir oldugu anlamina gelmektedir. Hazir
giyimde ¢ok az veya hi¢ el dikisi gerektirmeyen seri imalat islemleri ile biiyiik miktar

uretimler gerceklestirilir (Burns ve Bryant, 2005).

Hazir giyim iiretim siirecinde ilk olarak yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlariyla,
Ongoriilmiis bir hedef miisteri kitlesini memnun etmek i¢in caligmalara baglanir. Bu
ongoriilerin kaynagi hedef pazar aragtirmalari, ge¢mis satis analizleri ve deneyimli
tiretici, alic1 ve tasarimer verileridir. Hazirlanmasi planlanan koleksiyon, hazir giyim ve
ilgili sanayi dallar (tekstil, ayakkabi, aksesuar, ev mobilyalar1) ya da diger endiistri
dallarindaki (eglence, spor, miizik, otomotiv gibi) ve en genis c¢evresel hareketlerden

(kiiltiir, sosyal, teknolojik, ekonomik) etkilenir. Biitiin bu faktorlerin derlenerek birlikte
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analiz edilmesine gore malzemeler, renk aralig1 ve siluetler gelistirilir ve secilir. Tasarimi
etkileyen tiim bu faktorler tiretim maliyeti, gerekli olan iiretim ve gerekli teslim zamani

ile bulusarak diizenlenir ve siniflandirilir (Le Pechoux vd., 2001: 192).

Giyim firmalar1 belirli moda sezonlar1 i¢in tasarlanmig tirlin hatlar1 veya
koleksiyonlari iiretirler. Bu iiriin hatlar1 veya koleksiyonlar stil gruplaridir. Uriin hatt1 ve
bir koleksiyon arasindaki en 6nemli fark kullanilan malin maliyetidir. Koleksiyon deyimi
ise daha pahali {irtinleri isaret etmektedir. Koleksiyonlar genellikle iinlii tasarimcilar

tarafindan olusturulurken, diger giyim firmalar1 iirlin hatlar1 sunarlar (Jernigan ve

Easterling, 1990: 237).

Hazir giyim enddistrisi erkek, kadin ve cocuk olmak {izere ii¢ ana kategoriye
ayrilir. Bazi firmalar bu hazir giyim kategorilerin sadece birinde, bazilar1 ise birden fazla
kategoride tiretim yaparlar. Bazi firmalar da hazir giyimin bir kategorisinde tiretici olarak
baslayip, daha sonra da firma biiyiidiik¢e bir ya da daha fazla kategoriye yayilmaktadirlar.
Buna 6rnek olarak, Levi Strauss & Co’nun erkek hazir giyim {ireticisi olarak baslayip,
daha sonra kadin ve g¢ocuk giyimlerini de igine alacak sekilde genislemesi verilebilir
(Burns ve Bryant, 2005: 139).

Her li¢ ana kategori kendi i¢inde ¢esitli alt kategorilere ayrildigi i¢in hazir giyim
imalatgilar1 da bir veya birkag alt kategoride uzmanlasirlar. Bu alt kategoriler hazir

giyimin siniflandirilmasina aittir.

Kadin hazir giyiminde geleneksel iiriin tipleri su sekilde smiflandirilabilir
(Diamond ve Diamond, 2006:224);D1s giyim (palto, ceket, yagmurluk, vb.), elbise, bluz,
1s giysileri, spor giyim (pantolon, kazak ve etek) ve aktif spor giyim (yiizme ve tenis
giysileri, vb.), gece giysileri, gelinlik ve diiglin giysileri, hamile giysileri, tiniforma, kiirk,

aksesuar.

Erkek hazir giyiminde de geleneksel iiriin tipleri su sekilde siiflandirilabilir
(Diamond ve Diamond, 2006: 225);Takim elbise, palto, spor ceket ve serbest giysiler,
spor giyim (kot dahil giindelik giyim), gomlek, kazak, kravat ve aksesuarlar, i¢ giyim ve

gece elbisesi, aktif spor giyim, liniforma ve is giysileri.
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Diinyada tekstil ve hazir giyim harcamalar1 her yil artmakta fakat hazir giyim
harcamalarinin hane halki gelir harcamalarindaki payr diismektedir. Diinya tekstil ve
hazir giyim harcamalarinin hane halki gelirlerine gore oranlar1 Tablo 6°de gésterilmistir.
Bu tablodan da anlasilacagi lizere hane halklarinin gelirleri ve satin alma giicii arttikca

hazir giyim harcamalarinin hane halki tiiketim harcamalar1 i¢indeki pay1 azalmaktadir.

Tablo 6: Diinyada Tekstil ve Hazir Giyim Harcamalar1

Hane Halki Hazir Giyim Harcamalar: / Hazir Giyim
Harcanabilir Hane Halki Harcanabilir Harcamalan
Yillar | Ggliri (milyar $) Geliri (milyar $)
2005 27.505 3.38 930
2010 38.155 3.25 1.240
2013 48.435 3.20 1.550
2018 57.379 3.10 1.780
2023 71.441 3.00 2.145

Kaynak: Tekstil ve Hazir Giyim Sektor Raporu ve Yerel Tekstil Stratejisi, Bursa Ticaret ve Sanayi Odast
(2015).

Tabloda goriildiigii gibi, hazir giyim magazalarinin sayisinin artmasi ve satilan
irtin maliyetlerinin diismesi nedeniyle fiyatlarin ucuzlamasi bir taraftan tiiketicilerin satin
alma giictinii arttirirken diger taraftan da satin alma segeneklerinin artmasiyla birlikte

marka basina diisen miisteri ve satig sayisinin diismesine neden olmustur.

2.3.4. Tiirkiye’de Hazir Giyim Perakendeciligi

Yagar (1995: 38) Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriine 1963-1972 yillar1 arasinda,
stirekli artan ve kararli bir bicimde yatirim yapilmasiyla sektoriin hacminin adim adim
biiylidiigtinii belirtmistir. Bu yillar arasinda tekstil tirinlerinin ilk defa ihracati yapilmaya
baslandigin1 ve ililke ekonomisinin lokomotif giicii haline geldigini sdylemektedir.
Tiirkiye’deki tekstil ve hazir giyim sektoriiniin 1970-1980 yillar1 arasinda en fazla
yatirnmin yapildigr sektorlerden birisi oldugunu ve gerceklesen kararli yatirimlarla

sektoriin gelismesinin saglandigini ifade etmektedir.

Aras (2006: 4) iplik, elyaf, kumas gibi tekstil iiriinlerinin daha ¢ok 1980’lerde

thracat konusu olurken, hazir giyime konu olan iirlinlerin ihracatinin 1990’11 yillarda
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basladigin1 ve 6nem kazandigini belirtmektedir. 1980-1984 doneminde tekstil ve hazir
giyim ihracatina, 1985-1999 doéneminde ise hazir giyimin ihracatina yonelik olarak

sektoriin biiyiidiigiinii soylemektedir.

Tiirkiye tekstil tiriinlerinden yalnizca islenmemis pamuk ihracati yapabiliyorken
yaklasik 20 yil sonra, 1990’11 yillara gelindiginde hazir giyim ve tekstil {iretim ve ihracati
yoniinde muazzam bir biiylimeyle Avrupa’nin en biiyiik ihracatcist haline geldigini ifade

etmektedir.

1990 ve sonrasinda tekstil sektoriiniin Tiirkiye nin en biiyiik sektorii olmasi, 1980
sonrasinda ekonomide gerceklesen disa agilim ve yeni diizenlemelerin sektorii ciddi
anlamda desteklemesi ve etkilemesi sonucu ger¢eklestigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de
tekstil sanayi Oylesine biiyiik Olcekli biiylimiistir ki, 1990’larda Avrupa’nin kota
koymasina ragmen en biiylik ithalat ortagi oldugunu ve bunu diisiik maliyetli kaliteli is
giicli, hammadde ve firmalarin esnek calismalariyla gerceklestigini ifade etmektedir.
Ulkenin cografi konumunun hem ulastirma maliyetlerini diisiirdiigiinii ve hem de termin

stirelerini ciddi anlamda kisaltarak rakabet yoniinden tstiinliik sagladigini belirtmektedir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayinin 1923-2007 yillar1 arasindaki tarihsel gelisimi
Ozetle asagidaki Tablo 8’debelirtilmektedir (Eraslan, Bakan ve Kuyucu, 2008:273):
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Tablo 7: Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinin 1923- 2007 Yillar1 Arasindaki Tarihsel
Gelisimi

Y1l |Kilit Gelismeler
1923 | Yeni Tiirkiye Cumhuriyeti; 8 fabrika ve KiT sisteminin getirilmesi
1933 | Siimerbank'mn kurulmasi

1960 | Sanayilesmenin baglamasi

1970 Kiiresel tekstil ve hazir giyim sanayi gelismis lilkelerden gelismekte olanlara kaymaya
baslamasi

1974 | Cok elyaflilar anlagmasi

1980 | Ihracata dayali biiyiime stratejileri/ihracat oraninda artig

1981 | Tekstil ve hazir giyim iiretiminin cesitli sehirlerde yayginlasmasi

1982 | Tekstil ve hazir giyim iiretiminin Istanbul ve gevresinde yayginlasmasi

1984 | AB'nin Tiirkiye'ye miktar kisitlamasi uygulamasi

1985 | Tekstil ve hazir giyim sanayinde 6zel sektor yatirimlarinin artmasi

1990 | Yillik %12,2 oraninda biiyiime ile en hizli biiyiiyen sektor
1994 | Tiirk ekonomisinde ekonomik kriz
1995 | Siimerbank'in 6zellestirilmesi

1995 | Sektdriin mikrodan makro organizasyonlara gegisi
1995 | Tekstil ve giyim anlagmasi (ATC)
1996 | Giimriik Birligi anlagmas:

1996 | Tiirk tekstil ve hazir giyim firmalarinin toplam sayisinm 15.000'i gegmesi

1999 | Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi
2000 | Tiirk ekonomisinde ekonomik kriz
2001 | Sektordeki oyuncularm karlhihigini yitirmesi

2005 | Diinya hazir giyim tiiketiminin 930 milyar ABD dolarim1 gegmesi

2006 | Diinya hazir giyim ihracatmimn 1 milyar ABD dolarimi ge¢mesi

2007 | Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ihracat hacminde en yiiksek noktaya ulasmas:

Kaynak: Eraslan, I. H. Bakan, I. Kuyucu, A. D. 2008, “Tirk Tekstil Ve Hazirgiyim Sektoriiniin
Uluslararasi Rekabetgilik Diizeyinin Analizi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
7(13), $5.265-300.

Ulkemiz, 2005 yili sonuglarina gére diinya siralamasinda dordiincii biiyiik hazir
giyim tedarik¢isidir. Yine ayni yilin verileri incelendiginde Tirkiye’nin diinyanin
onbirinci blylik tekstil tadarik¢isi oldugu goze c¢arpmaktadir. Konu ihracat hacmi
agisindan incelendiginde ise, 6zellikle 1980 - 2007 yillar1 arasinda iilkemizdeki tekstil ve
hazir giyim sektoriiniin ciddi bir biiyiimeyle, toplam ihracatin %22,6’s1bir boliimesahip
oldugu goriilmektedir. Ulkemizde tekstil ve hazir giyim sanayi, bu sanayiye destek veren
diger kollariyla birlikte 2 milyon galisana istihdam saglamaktadir. Bu sebeple, Tiirk
tekstil ve hazir giyim sanayinin sosyal bir rolii oldugu da sdylenebilir.Sanayinin kendine
has ozelikleri sebebiyle (6rnegin ¢ok fazla kiiciik isletmenin olmasi, bir¢ok isletmenin

taseron olarak caligmasit vb.) bu sektordeki kesin istthdam sayisinin belirlenmesi
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neredeyse imkansidir, yine de imalat yapan diger sanayi kollar ile karsilagtirildiginda bu
sektoriin Tiirkiye’de en yiiksek istihdam saglayan sektor oldugu sdylenebilir (Aras, 2006:
4). Tirkiye’nin yillar itibari ile hazir giyim ve konfeksiyon dis ticaret verileri Tablo 9’da

Ozetlenmistir;

Tablo 8: Tiirkiye Hazir Giyim ve Konfeksiyon Dis Ticaret Verileri

< Yilhik

Yillar fhracat ($) Yillk Degisim Ithalat ($) Degisim

(%) (%)
2005 13.422.476.709 - 751.144.589 -
2006 13.569.690.083 11 1.039.973.044 38,5
2007 15.577.956.348 14,8 1.520.571.873 46,2
2008 15.251.170.762 -2,1 2.122.526.496 39,6
2009 12.868.195.771 -15,6 2.020.994.943 -4,8
2010 14.205.917.174 10,4 2.704.270.671 33,8
2011 15.648.660.734 10,2 3.165.676.374 17,1
2012 15.753.400.255 0,7 2.502.472.382 -20,9
2013 17.150.270.228 8,9 2.971.397.265 18,7
2014 18.499.643.985 7,9 3.062.519.116 3,1

Kaynak: Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon ihracatc1 Birlikleri (ITKiB) Genel Sekreterligi. 2015,
Tirkiye Genel, Hazir Giyim, Tekstil, Deri ve Hali Di1s Ticareti,
http://www.itkib.org.tr/itkib/istatistik/dosyalar/2014/2014_YILLIK_GENEL_TEK_KONF_DERI_HALI.
pdf (Erisim tarihi: 11-05-2015).

Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi’nin hazirladig1 rapora gore (2015) Tiirkiye

tekstil ve hazir giyim sektoriiincelendiginde asagidaki veriler géze carpmaktadir;

e Sektoriin olusturdugu briit katma deger 64,8 milyar TL dir.

e Sektor, GSYH igerisinde %4,8'lik paya sahiptir.

o Tiirk tekstil sektorii 36,4 milyar TL briit katma deger iiretmektedir.

e Tiirk hazir giyim sektorii 28,4 milyar TL briit katma {liretmektedir.

e Her iki sektor ile alakali sektorler incelendiginde bu sektorlerin 93,5 milyar TL
briit katma deger {iirettikleri goze carpmaktadir.

e 2006 — 2014 yillar1 arasinda gecen 8 sene incelendiginde Tiirkiye’deki imalat
sanayinin ortalama biiyiime hiz1 % 3,5 olarak ger¢eklesmistir.

e Ayn yillar igerisinde tekstil sektorii %0,4 kiiciilme yasamistir.

e Ay yillar igerisinde hazir giyim sektorii %0,3 biiylimiistiir.
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e Tekstil ve hazir giyim sektoriinde yaklasik 52.000 isletme bulunmaktadir. Bu
isletmelerin % 35’1 tekstil, % 65’1 ise hazir giyim alaninda faaliyet

gostermektedir.

Akdeniz Ihracatg1 Birlikleri 2015 yili Hazir Giyim ve Konfeksiyon Sektdrii
Ihracat Rakamlar1 Degerlendirmesi raporuna gore, Tiirkiye hazir giyim ve konfeksiyon
sektorli 2015 yili Ocak ay1 ihracatinda, 1,39 milyar dolar ile %12,29 oraninda bir diisiis
yasanmig ve Ocak ay1 Tiirkiye toplam ihracatindan %12,88’lik bir pay almistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi Hazir Giyim Sektorii Raporuna (2012)
gore Tiirkiye’deki tekstil ve hazir giyim sanayi ¢ogunlukla ihracat yaparak varligim
siirdiiren ve odaginda ihracat olan bir sektdrdiir. Thracat odakli bu sektdriin var olan
kapasitesi iilke i¢indeki talepten ¢ok daha fazladir. Sektoriin tiretim degeri 30 milyar dolar
civarindadir. Bu degerin yaklagik 20 milyar dolarlik kismini ihracat olusturmaktadir.
Diinya’daki en biiyiik hazir giyim ihracatcilar arasinda altinci sirada Tiirkiye’deki hazir
giyim sektorii yer almaktadir. Avrupa Birligi’nde yer alan iilkelere en biiyiik hazir giyim
ihracatin1 Cin yapmaktadir. Tiirkiye Cin’in arkasindan ikinci sirada en biiyiik ihracati
gerceklestirmektedir. Glinlimiizde Tiirk tekstil ve hazir giyim sanayi iilke ekonomisini
ayakta tutan ve yliriiten en 6nemli sektorlerden birisidir. Hem {iretime hem de istthdama

biiyiik katk: saglamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gerek kendi yapisindan ve ilgili mevzuatlardan
gerekse de makroekonomik yapidan kaynaklanan gesitli sorunlar1 vardir, bunlar (Arslan,
2008:83);

e Plansiz biliylime ve yatirimlar,

e  Maliyet artiglari,

e Uzakdogu tehdidi,

e Pazarlama ile ilgili problemler,

e  Markalasamama ile ilgili problemler,
e Teknolojik degisim ihtiyaci,

e Bavul ticaretinde ortaya ¢ikanproblemler seklinde sayilabilir.
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Tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye nin lider konumda oldugu endiistrilerden
biri olarak kabul edilmektedir. Uretimde, istihdamda ve ihracat hacminde ve kullandig1
teknoloji agisindan 30 yil i¢inde ¢ok biiyiik yatirnm hamleleri gergeklestirilmis olan Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektorli, son yillarda kiiresellesmenin getirmis oldugu rekabet
baskilar1 ile 6nemli bir krize dogru siiriiklenmektedir. Yasanan sorunlarin hizla artmasi
sonucunda 6zel sektore destek saglanmasi kaginilmaz hale geldigi i¢in devlet ilk defa bir
sektore Ozel olarak, degisim ve doniisiim siirecinde sektoriin yiiksek kalitede moda,
tasarim, marka ve bilgi bazli iiriinlerin {iretildigi ve satildig1 bir yapiya doniistiiriilmesi

amaciyla“stratejik eylem plani” hazirlayip devreye almistir (Arslan, 2008:101).

IPSOS’un Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu (2013)’na gore Tirkiye’deki
hazir giyim sektorii incelendiginde, kadin konfeksiyon toplam hazir giyim pazarinin
%41’1n1, erkek konfeksiyonun toplam hazir giyim pazarinin %22’sini, bebek-g¢ocuk
segmentinin toplam hazir giyim pazarmin %10’unu, aktif spor segmenti toplam hazir
giyim pazarmin %38’ini ayakkab1 segmentinin toplam hazir giyim pazarinin %14’iiniive
jean segmentinin toplam hazir giyim pazarmin %5’ini olusturdugu goriilmektedir.Bu

durum Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 9: Tirkiye’deki Hazir Giyim Sektorii Segmentleri

Segment %
Kadin konfeksiyon 41
Erkek konfeksiyo 22
Bebek-¢ocuk 10
Aktif spor 8

Avyakkabi 14
Jean 5

Toplam 100

Kaynak:iPSOS KMG. 2013, Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu 2013 Kis Dénemi

IPSOS’un Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu (2013)’na gore Tiirkiye hazir
giyim sektoriinde alim yerine gore tiiketici tercihleri incelendiginde, tekil magaza
harcamalarininhazir giyim pazarinin %38’ini, zincir magaza harcamalarininhazir giyim
pazarinin %39’ unu, boliimli magaza harcamalariinhazir giyim pazarinin %3 {ind, hiper-

stiper market harcamalarinin hazir giyim pazarinin % 2’sini ve agik pazar
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harcamalarininhazir giyim pazarinin %12’sini olusturdugu ortaya koyulmustur.Bu durum

Tablo 11°de 6zetlenmistir.

Tablo 10: Tirkiye’de Hazir Giyim Sektoriinde Alim Yerine Gore Tiiketici Tercihleri

Alm Yeri %
Tekil magaza 38
Zincir magaza 39
Boliimlii magaza 3
Hiper-siiper market 2
Acik pazar 12
Diger alim yeri 6
Toplam 100

Kaynak:IPSOS KMG. 2013, Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu 2013 Kis Donemi.

IPSOS’un Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu (2013)’na gore Tiirkiye hazir
giyim sektoriinde tiiketicilerin sosyo ekonomik statiilerine (SES) gore alim miktarlar
incelendiginde AB SES grubunun toplam alim miktarinin %20,21’ini, C1 SES grubunun
toplam alim miktarmin %26,90’1n1, C2 SES grubunun toplam alim miktarinin %32,48’ini
ve DE SES grubunun toplam alim miktarinin %?20,41’ini  gerceklestirdigi

goriilmektedir.Bu durum Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 11: Tiirkiye Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin Sosyo Ekonomik Statiilerine
(SES) Gore Alim Miktarlart

Sosyo Ekonomik Statii (SES) %

AB 20,21
C1 26,90
C2 32,48
DE 20,41
Toplam 100,00

Kaynak:iPSOS KMG. 2013, Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu 2013 Kis Donemi.

IPSOS’un Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu (2013)’na gore Tiirkiye hazir
giyim sektoriinde tiiketicilerin yas gruplarina gére alim miktarlar1 incelendiginde 0-6 yas
grubunun toplam alim miktarinin %5,6’sin1, 7-13 yas grubunun toplam alim miktarinin
%8,4’1inli, 14-18 yas grubunun toplam alim miktarinin %9,5’ini, 19-27 yas grubunun
toplam alim miktarinin %21,8’ini, 28-35 yas grubunun toplam alim miktarinin
%16,6’s1n1, 36-45 yas grubunun toplam alim miktarinin %15,9’unu ve 46 yas isti

grubunun toplam alim miktarinin %22,2’sini olusturdugu goriilmektedir. Asagidaki tablo,
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Tiirkiye hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin yas gruplarina gore alim miktarlarini

Ozetlemektedir.

Tablo 12: Tirkiye Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gére Alim

Miktarlari
Yas Grubu %
0-6 yas grubu 5,6
7-13 yas grubu 8,4
14-18 yas grubu 9,5
19-27 yas grubu 21,8
28-35 yas grubu 16,6
36-45 yas grubu 15,9
46+ yas grubu 22,2
Toplam 100,0

Kaynak:IPSOS KMG. 2013, Hazir Giyim Tiiketim Endeksi Raporu 2013 Kis Dénemi.

Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi’nin hazirladign Tekstil ve Hazir Giyim
Sanayiinin Tiirk Ekonomisindeki Yeri (2015) raporuna gore 2015 yili icerisinde hazir
giyim sektoriiniin 28.351 milyon TL (GSYH igerisindeki pay1 %2,1), tekstil perakende
sektoriiniin ise 24.823 milyon TL (GSYH igerisindeki payr %1,8) briit katma deger

uretmesi beklenmektedir.

Perakende sektoriindeki ve aligveris merkezi sayilarindaki bu ivmeli artisa karsin
coziilemeyen sorunlardan biri nitelikli calisan ve yonetici bulunmasidir. Tiirkiye’de
magazada calismak halen “tezgahtarlik™ olarak algilandig1 i¢in baska hicbir is secenegi
olmayan, egitimsiz kisilerin tercih ettigi bir meslek olma konumunu korumaktadir.
Miisteri beklentilerinin artmasi, perakende sektoriinde gelisen ve de8isen hizmet anlayisi
nedeniyle artik deneyimsiz ve niteliksiz ¢alisanlar yetersiz kalmaktadir. Bir¢ok perakende
magaza zinciri nitelikli eleman sorunlarini ¢dzmek igin kendi yoOnetici gelistirme
programlarini olusturmakta ve egitimli, nitelikli ¢alisan giiciinii bu sayede kendisi

olusturmaktadir.

Hazir giyim perakendeciligi Diinya’da oldugu gibi Tirkiye’de de karh
sektorlerden birisidir. Hazir giyim perakendeciliginde artan miisteri talebi sektorde yer
alan isletmelerin kar oranlarinda da artis yasanmasina sebep olmustur. Buna karsin,

yabanci yatirnmcilarin da Tirkiye perakende pazarina girmesiyle birlikte rekabet
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hergecen giin artmaktadir. Yurtdisindaki rakipleriyle yarigmaya c¢alisan Tiirkiye
perakende pazarinin kurumsallagma, insan kaynaklar1 yonetimi ve kullanilan

teknolojilerin gelisimi konularina odaklanarak gelismeleri gerekmektedir (Gavcar, Didin,
2007: 21).

2.3.4.1. Tiirkiye’de Hazir Giyim Perakendeciliginde Yeni Trendler

Her sektorde oldugu gibi, hazir giyim perakendeciliginde de trendler hizla
degismektedir. Deloitte tarafindan hazirlanan Global Powers of Retailing 2015:
Perakende Sektorii Trendleri (2014) raporuna gore 2015 yilinda perakende trendlerinde

onemli farklilagsmalarin olacagi belirtilmistir. Bu rapora gore;

1. Seyahat perakendeciligi onemli bir kavram haline gelecektir.Ozellikle
uluslararasi turizmin biiylimesiyle birlikte havalalanlar1 da perakende isletmeleri
icin 6nem kazanmaya baslamis, havalalanlari1 perakende satiglar1 icin 6nemli birer
hedef haline gelmistir. Hatta bu gelismeyle birlikte havaalanlarinda miisteri
deneyimi arttiracak alanlarin olusturulmasi ile ilgili havaalani perakende tasarimi

perakende kavramlari arasina girmistir.

2. Cep telefonlarinin kullaniminin artmasi ile birlikte mobil perakendecilik de
biiyiiyecektir. 2015 yilinda mobil telefon kullanicilarinin 4.88 milyara ulasacagi,
diinya niifusunun %65’inin akilli telefon kullanacagi ve internet kullaniminin
%83’tniin  mobil  cihazlar  {izerinden yapilacagi  Ongériilmektedir.
Perakendecilerin de bu durumda magazalarinda belirli degisiklikleri
gerceklestirip magaza igeirisinde yeni hizmetler sunacaklari 6ngoériilmektedir. Bu
hizmetlere 6rnek olarak magaza iginde iicretsiz Wi-Fi sunmak, mevcut web

sitelerini optimize ederek mobil dostu web siteler olusturmak verilebilir.

3. Perakendenin daha da hizlanacagi 6ngoriilmektedir: Dolayisyla magazalarin
da bu hiza uyum saglayacak sekilde gelistirilmesi gerekmektedir. Yeni donemde
magazalarin hiza uyum saglayabilmesi i¢in ger¢eklestirecegi aksiyonlara sadece
belirli bir siire i¢in satista olan {iriinler, anlik siirpriz indirimler, {iriinlere ve

hizmetlere hizl1 bir sekilde ulagilmasinmi saglayacak pop-up satis noktalari, self-
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servis kiosklarla 6deme sirasi beklemenin onlenmesi, ayn1 giin teslimat gibi

uygulamalar verilebilir.

4. Son yillarda gittikce daha da 6nemli hale gelen deneyim perakendeciliginin
daha da oOnem kazanacagiongoriilmektedir.Perakendeci isletmeler perakende
anlayiglarin1 sadece iiriin degil aym1 zamanda miisterilerinin yasayacaklar
deneyim tiizerine kurmak zorunda kalacaklardir. Dolayisiylaperakendeciler
miisterileri i¢in sosyal medya kampanyalari, miizik festivalleri, moda gosterileri
ve interaktif ekranlar gibi satin alma tecriibesini gelistiren yenilik¢i ¢oziimler

sunmaya devam edeceklerdir.

2.4. MODA SEKTORU
2.4.1. Modanin Tanim

Moda kelimesi istatistikte herhangi bir seride en ¢ok rastlanan rakam anlamindaki
mod’dan gelmektedir (Tek, 1997: 296). Moda bir bigim, renk, bir davranis, yasayis, hatta
bir diisiince biciminin toplumun farkli kesimlerinde kabul gérmesidir. (Islamoglu, 2006:
283) Moda, belirli bir toplumda ve belirli bir zamanda yasamin her alaninda toplumun

genel begenisini yansitmaktadir (Alagoz, 2009:534).

Moda, sadece giyim tarzlariyla sinirli olan bir kavram degildir. Moda, belirli bir
zaman diliminde bir toplumda genel davranislar, sanat, mimari, edebiyat ve yemek gibi

birgok alanda tiiketim trendlerini belirleyen genel bir kavramdir (Tungate, 2006: 11).

Moda ismini; Latincede “olugsmayan simir” anlamindaki “modus” kelimesinden
almaktadir. Sozliik anlamu ise, belirli bir toplumda uygun goriilen ortak zevkler, gecici
yasam tarzlari ve hissetme bi¢imleridir. Literatiirde yer alan bazi kaynaklarda, gecerli bir
neden ve gereksinim duymadan bir iiriin, hizmet veya kullanimin birdenbire yayginlik
kazanmas olarak da tanimlanmaktadir. Oxford Ingilizce Sézliige ne gore (1989) moda,
ozellikle giyimde veya sosyal iligkilerin yiiriitiilmesinde giincel popiiler stil olarak

tanimlanmaktadir (Otieno vd., 2005).
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Genis tliketici kitleleri tarafindan kabul goren iriinler “moda” olarak
nitelendirilmektedir (Mucuk, 2009:151). Moda, bir tarafta tiiketicilerin topluma ayak
uydurmalarini saglarken diger taraftan da kendilerini kabul ettirip saygi gérmelerine ve
farklilagsmalarina imkan saglamaktadir (Tek, 1997:426) Modanin ortaya ¢ikmasini
saglayan sebep tiiketicilerin farkli olma, toplum tarafindan benimsenme ve diglanmama

istekleridir (Islamoglu, 2006: 289).

Moda, olgu, tema ve {iriin tanimlar1 ile de degerlendirilen kiiresel bir olgudur ve
bircok moda temasinin kompozisyonunun belirli bir iirline uygulanmasi olarak
tanimlanabilir. Bir olgu olarak moda “dinamik yapis1 geregi, sosyal, politik, ekonomik ve
estetik yapilardaki sik ve diizenli degisimleri igeren bir siire¢” olarak tanimlanabilir
(Evans, 1989’dan aktaran Aktan, 2013:6). Bu tanimda vurgulanan modanin sosyal yonii
bu akis icin temel olusturmaktadir. Her ne kadar moda tasarimcilart siirekli yeni tarz ve
stiller yaratmakta olsalar bile bu stil ve tarzlarin, tercih edecekler ve kullanacaklar
tarafindan taninmasi, kabulii ve benimsenmesi o stilleri modaya uygun hale
getirmektedir. Sonug olarak moda tiriinler herkes tarafindan benimsenmese bile, modanin
varlig1 ve diizenli olarak degistigi herkes tarafindan bilinen bir gergektir. Moda stirekli,
dongiisel bir olgudur ve kendini moda temalar1 yoluyla anlatir. Tema uygulandigi

tirtinlere bakilmaksizin ilgi alanlarini birlestirici bir 6zellige sahiptir (Robinson, 1975’den

aktaran Aktan, 2013: 6).

Tiiketicilerin sadece temel ve zorunlu ihtiyaclari dogrultusunda degil de mutlu
olmak, eglenmek ve kisisel tatminleri i¢in de satin almaya baslamalariyla birlikte iiretim
alaninda da ¢esitlilik ve farkliliklaryasanmaya baglamistir. Degisen tiiketici taleplerini
karsilayarak miisteri baglilig1 yaratmak isteyen hazir giyim perakendecileri de kabuk
degistirerek moda magazaciligi yapar konuma gelmislerdir (Ersun, 2008’den aktaran
Arslan ve Ersun, 2011: 222).Hizla degisen teknolojiye paralel olarak iiriinlerin de modasi
hizla degismektedir. Siirekli yeni {iriinlerin Uretilerek piyasaya sunulmasi ve tiiketiciler

tarafindan talep edilip satin alinmasi planli ve programli bir siirectir (Kaiser, 1997:4).
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2.4.2. Modanmin Tarihsel Gelisimi

Kamusal roller 18. yiizyildan baslayan tarihsel bir siire¢ icerisinde kendini ifade
etme araci olarak bedeni ve s6zii kullanmaya baslamistir. 18. yiizy1l Avrupasi’nda beden
bir manken olarak sinif ve cinsiyet belirleyen bir arag islevini gormektedir. Sanayi 6ncesi
donemde dini, askeri ve yonetim basamaklarinda giyim modalar1 bulunmaktaydi. Fakat
bu moday1 baz1 kurallar olusturuyordu. Kapitalizmin ortaya ¢ikisiyla moda kavrami
degismistir veartik moda daha serbest ve yeniliklere agik hale gelmistir. Degisen modada
yenilikler ilgi goérmeye baslamistir.Moda, XIX. Yiizyilin ortalarindan baslayarak
oncelikle kadin modasi anlamimi kazanmistir (Davis ve Arikan, 1997). Giiglenen
burjuvazinin giyim tarzina hareket getirmesi kaginilmaz hale gelmistir ¢linkii yeni tliccar
siifi hem soylular taklit edecekti, hem de siradan halktan farkli giyinecektir. Farkli bir
diinya goriisiine sahip oldugu i¢in her iki siniftan da farkli bir tarzi1 zamanla olusturmustur.

Zenginlesme Haute Couture’li getirmis, modaci ortaya ¢ikmistir (Arslantepe, 2001: 3).

Gtirpinar (2010: 30), sanayilesen toplumunda, 1800’lerin ortasinda erkeklerin ve
kadinlarin giyim bi¢imi artik belirgin bir bigimde farklilasmis oldugunu belirtmektedir.
Erkeklerin giyisilerinin sadelesip, sanayi devriminin ortaya koydugu degisime paralel
olarak daha sakin bir ¢izgi izledigini, buna paralel kadinlarin kiyafetlerinin statii belirtme
arac1 olarak daha da gosterisli, renkli, aksesuarlar1 daha da abartili, sanayi devrimi
oncesinin elde edilemez zenginliginin bir ifadesi olarak biitiin asiriligiyla kendini ortaya
koydugunu ifade etmektedir. Sanayilesmenin hizla yiikselmesi ile birlikte tarimsal alanda
calisan insanlar Avrupa’da biiyiik sehirlere, Amerika’da sehir merkezlerine hizla gog
ettiklerini, gogle birlikte niifus yogunlugu hizla artan sehirlerde yeni bir yasam
olusturmaya baslayarak farkli bir toplumsal katmanin ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Bu
yeni toplumsal grup i¢ine yer edinebilmek igin, daha dnce asagi tabakada yer alan tarim
calisanlarinin giyim kusam i¢in yaptiklar1 harcamayi artirdiklarini ifade etmektedir. 1850
lerden itibaren Amerika, diger bir deyimle ‘Yeni Diinya’ ¢ok farkli bolgelerden, ¢ok
yogun go¢ almig, bu gécmenler ise Amerika’da ‘Yeni Diinya’ya aitliklerini eski
geleneksel kiyafetlerinden hizla kurtularak ortaya koymaya calistiklarini sdylemektedir.
Iste tam bu yogun gd¢ déneminde, Paris’te, yeniligin ve degisimin ifadesi olan, moda
kiyafetlere olan talebin iist noktaya ulagtigini belirtmektedir. Bu donemde de ge¢miste

oldugu gibi moda, dncelikle {ist tabaka insanlar tarafindan denenmis, soylular arasinda
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yayginlagarak ortaya ¢ikan 6zelliklerden olugmaktadir ve 1900’lerin basinda Ortadogu ve
Asya iilkeleride Avrupa’da esen moda riizgarinin yogun etkisi altinda kaldigini ifade

etmektedir.

Tungate (2006) moda tarihini Orta ¢agdan itibaren saraylilarin zarafet yariglar ile
baglatir. Ayni ¢alismasinda daha sonra Fransa'da donemin ekonomik diizeyinin
modaciligin bir meslege doniismesine yardimer oldugunu belirtir ve Worth’un "houte
couture" (kisiye 0zel) ¢cagimi actigini anlatir. Sonraki asamada moda dergileri, kadin
terzilerce evlerde taklit edilmek lizere kreasyonlar yayimlamaya baslarlar. Modanin
olumii 1980’lerin ikinci yarisinda ekonomideki gerileme ve AIDS’in ortaya ¢ikist ile
baglar.Tungate (2006) Modada Marka Olmak kitabinda 1990’11 yillarda kadinlarin
kariyerlerini daha ¢ok Onemsemeleri nedeniyle modaya olan ilgilerini yitirdiklerini
belirtirken, tiniforma kiiltiiriiniin (etek-ceket-pantolon) kadinlara giiglii, otoriter bir
goriintii sagladigimi 1. Diinya savasinin basladigi 1914 yilinda kadinlarin evlerinden
¢ikarak calismaya basladig: igin, korselerin ¢ikartilip, saglarin kesildigini, giysilerdeki
tim romantik kesimlerin ve kadinsi kivrimlarin atildigini ve etek boylarinin kisaldigini
ortaya koyar.Bu donemde kadin giyiminde androjen bir goriintii hakim olmustur.
Sonrasinda MTV Kkiiltiirii ve sokak giyimi karsisinda Paris Modasi giictinii yitirir,
podyumlarda sergilenen hayal diinyasi yerine Levis’s, Nike ve GAP giinliik gergeklere
odaklanirlar. Bu donemlerde Rahat Cuma (Free Friday) kavrami yayginlasmaya
baslamistir. Bir sonraki asamada ¢ogu Asya’da iiretilen rahat ama ucuz giysiler sade, sik
ve rahat tasarimlar popiiler hale gelmistir.1990’larin sonunda giindelik siklik yerini
zaman zaman moda markalarina ( Gucci, Prada, Dior...) birakir ama giindelik siklik
kavrami ve rahatlik kavramlar1 6nemini yetirmez. Moda her donem farkli farkl: trendlerle

molalar verir ve degisir. Modada degismeyen tek sey varsa o da siirekli degisimdir.

Sosyokiiltiirel alanda yasanan degisimler ve teknolojik gelismeler sonucunda
saglikli yasam tarzina gegis ve bos zamanin artmasi insanlar1 daha fazla spor, 6zellikle
kosu ve aerobik gibi aktivitelere tesvik etmistir. Saglik kuliipleri ve spor salonlar1 tiyeligi
son yillarda artig gostermistir. Bu etkenler sonucunda giyinme giinliik hayatin bir pargasi
haline gelmistir. Demografik yapinin degismesi, insanoglunun dogal cevreye karsi
duydugu kayginin artmasi, yeni teknolojilerin varligimin moda endiistrisi iizerindeki etkisi

yadsinamaz derecede 6nemlidir. Modaya yonelik {iriin tasarlayan modacilarin goz ardi
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edemeyecegi kadar biiyiik ve {iriin tasarlarken iizerinde baski uyandiracak derecede de
Ooneme sahiptir. Gengler tarafindan gelistirilen “sokak modas1™ stilleri, son zamanlarin

moda tasarimcilarinin tasarimlarinda ¢ok fazla etkili olmaya baslamistir (Easey, 2009:

22).

2.4.3. Moda Perakendeciligi

Uretici ve moda iiriiniinii temin etmek isteyen nihai tiiketici arasindaki koprii
perakendecidir. Magazacilik ise pazarlama faaliyetinin en son noktasidir. Magazalarin
anlami, moda, iiriin ve hizmetlerin miisterilerle bulustugu yerlerden daha fazlasi olmaya
baslamistir.Perakendeci veya perakende magazasi, satis hacmini ¢ogunlukla
perakendecilikten saglayan bir isletmedir (Kotler ve Keller, 2006). Mallar tiretici veya
toptancidan alindiktan sonra perakendeci tarafindan miisterilere en elverisli ve cazip
sekilde sunulur. Perakendecinin amaci tatmin edilmis miisteridir. Bugiiniin yogun
rekabetci perakende pazarinda, perakendeci siirekli olarak miisterinin kendi magazasini
se¢mesi i¢in ¢alismaktadir (Jernigan ve Easterling, 1990: 53).Perakende sektOriiniin

pazarlamaya bakis acis1 Sekil 7°de gosterilmektedir:

Sekil 7: Perakendecilikte Pazarlamaya Bakis

Pazarlamanimm Gecmisteki Yeri Pazarlamanin Bugiinkii Yeri Pazarlama Nerede Olmahdir?

Uretim

Finans

Kaynak: Hines, T., Bruce, M. 2007. Fashion Marketing: Contemporary Issues. Routledge.

Moda perakendeciliginin hizli ve siirekli degisen yapisi, diisiik maliyet ve
esneklik, alict ve tedarikgiler arasindaki isbirligi ve iletisim ic¢in yakin iligkiler kurma

ihtiyacin1 gerektirmektedir (Lasch ve Janker: 410, 2005; Bhutta ve Hug, 2002: 127).
Perakendeciler az stokla daha fazla verimlilik elde etme ve miisterilerine

eskisinden daha fazla secenekte {irlin sunma adina artan bir baski altina girmislerdir.

Tedarik zinciri yOnetiminin artan Onemi ve Yyiiksek diizeyde senkronizasyon
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gereksinimiyle birlikte kiigiik partilerde sik¢a tiretim mecbur kilinmistir (Doyle vd., 2006:
273). Bu nedenle tedarik¢iler gegmise kiyasla daha sik ve kisa zamanl iiretim yapmaya
baslamiglardir. Moda giyim perakendecileri bir¢ok farkli stil ve kumas cesitliliginin
mevcut oldugu giinlimiiz giyim ve moda sektoriinde yiiksek miktarlarda stok bulundurma
konusunda da daha temkinli davranmaktadirlar. Bu durum kitlesel giyim ve geleneksel

moda pazarmin degismesine sebep olmustur. (Mattila vd., 2002: 340).

Moda yonelimli tiiketicilerin degisen talepleri, gelismekte olan trendlere hizh
cevap verebilme ihtiyaci ve planli sezon trendlerinden uzaklasma gibi durumlar giysi
satin alma dongiisiinde de biiylik degisimlere yol agmistir. Bu degisimlerden en 6nemlisi,
moda perakendecilerin planli mevsimsel {iriinden ziyade, sik ve kii¢iik miktarlarda

koleksiyonlarla ¢alisma seklini benimsemeleridir (Barnes ve Greenwood, 2006: 763).

Glinlimiiz moda pazarlama ortaminda, hem {iretici acisindan iiriin karmasina
yonelik olarak iiriinii en etkili sekilde sunabilecegi, hem perakendeci agisindan 6l¢ek ve
yerlesime gore organize olabilecegi, hem de miisteri agisindan yasam tarzi dogrultusunda
aligveris edebilecegi, genis cesitlilikte perakende satis ortamlar1 s6z konusudur. Bir¢ok
perakende ortaminin islevleri nedeniyle birbiriyle ortiistiigii de gozlenmektedir (Civitgi,
2004: 191).

Uriinlerin yer aldig1 perakende ortamlar1 asagidaki sekilde incelenebilir:

Boliimlii Magazalar (Department Stores): Birbirinden farkli satin alma,
tutundurma, hizmet ve denetim siireglerine sahip boliimlerin yer aldig1 magazalardir. Cok
genis tiir ve ¢esit lirlinii ayn1 cati altinda miisteriye sunma avantajina sahiptir. Bu
magazalar genel olarak begenmeli mallar arayan miisterilere hitap ederler (Olug, 2006:

371).

Uzmanlasmis Magazalar (Specialty Stores): Tek bir iiriin kategorisi veya birbiri
ile iligkili (giyim esyast, taki, ayakkabi, gozliik gibi) iiriinleri ile ¢ok iyi tanimlanmis hedef
pazara (kadin, erkek, biiyiik beden, kayak giyimi vb.) yoneliktir veya tek bir imalat¢inin
veya markanin (Nine West, Ralph Lauren, Gap vb.) liriinlerine odaklanmistir. Derin fakat

smnirli bir {iriin ¢izgisine (en iyi markalar, modeller, bedenler) sahiptir. Uzman
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magazalarin cogu sadece bir ya da iki fiyat kategorisinde {iriin stoklar ve zincir magazalar
(Gap, Premaman) ve butikler olarak organize olurlar. Uzmanlasmis magaza
perakendecileri alict ve satici arasindaki kisisel iliskiden dolay1r popiiler olmustur

(Gagliano ve Hathcote, 1994: 61).

Zincir Magazalar:Zincir magazalar, bir sahiplik altinda iki veya daha fazla
perakendeci magazanin yer aldig1 isletme zinciridir. Sahipligin yaninda yonetimde de
merkezilesme s6z konusudur. Satin alma merkezi olarak yapilir ve tiim magazalarda ayni
mamul hatlar1 pazarlanir. Bu magaza tiirii her ¢esit perakendecilikte goriilmekle birlikte
en ¢ok departmanli magazalar, gida maddeleri magazalar1 ve kadin giyim esyast
magazalarinda oOrgiitlenme tiirii olarak tercih edilir. Biiylik dlcekli alimlar ve diger
islemler sayesinde maliyet diisiikliigii, tutundurmada tasarruf, ¢ok uzmanlasmis personel

istihdami gibi bilyiik avantajlari vardir (Mucuk, 2012: 287-288).

Indirim Magazalari: Genellikle 1000 metrekareden c¢ok satis alanna sahip,
dayanikli ve dayaniksiz liriin satis1 yapilan, siirekli diisiik fiyat uygulamasi gibi 6zellikleri
olan magazalardir. Markal1 {riinleri diger perakendeci tiirlerinden daha diisiik fiyata
satmaktadirlar (Tek, 1999: 595). Uriinler siirekli olarak piyasa fiyatinin altinda satilir. Bu
tir magazalar, kent yakinlarinda kiralarin nispeten daha ucuz oldugu yerlerde
konumlanirlar. Magaza dizaym1 gibi gorsel ¢ekici unsurlara pek 6nem vermezler

(Yiikselen, 2008).

Uretim Fazlast Magazalari: Tasarimci veya promosyon iiriinlerini diisiik fiyatla
satarlar. Sattiklar1 lirlinli pesin para ddeyerek diisiik fiyatla alan bu tiir perakendeciler, iyi
taninan markalar satma avantajinin yani sira degisken ve tutarsiz bir {iriin ¢izgisine

sahiptir (Burns ve Bryant, 2005: 462).

Hipermarketler:Hipermarketler gida ve gida dis1 tiriinleri diisiik fiyattan satan dev
perakendeci magazalardir (Boone ve Kurtz, 1995: 522). Bir diger tanima gore
hipermarket temel olarak se¢-al yontemine gore hizmet veren, gok gesitli gida ve gida dis1
iriinii diisiik fiyatlarla satan, en az 4.500 metrekare satis alanina sahip ve genis otoparki
olan bo6limlii magazadir (Olug, 2006: 380). Cem Hakko Moda Olgusu adli kitabinda

siiper ve hipermarketler i¢in “pahall degil, ama giizel de degil” deyimini kullanarak,
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moda alanina girerek yeni bir ¢ekicilik kampanyasi baglatan Carrefour’u bu konuda 6rnek

vermektedir (Civitgi, 2004: 193).

Yiginsal Siiriimlemeciler (Mass Merchandiser): Amerika’da sayilar1 her gecen
giin artan bu tip magazalarin sahip oldugu alan ortalama slipermarket alanlarinin 3-4 kati
olup 4000-6000 metrekare civarindadir. Ev esyasi, elbise ve kumas iizerine yogunlasarak
satig yaparlar. Sec-al yontemine gore orgiitlendikleri icin, diisiikk fiyat ve hizli stok
degisimi tizerinde dururlar ve higbir satis hizmeti vermezler. Bu tip magazalarda seri sonu
veya hafif bozuk veya sokiik ama iinlii firmalarin {irtinlerini ucuz fiyata bulmak

miimkiindiir (Olug, 2006:376).

Magazasiz; Moda Perakendeciligi: Magazali ve magazasiz perakendecilik
arasindaki en 6nemli fark, magazali perakendeci hedefi olan tiiketiciye fiilen sahip oldugu
bir satis noktasindan hitap ederken, magazasiz perakendecinin satis faaliyetini yliriittigii
sabit bir mekaninin olmamasidir. Magazasiz perakendecilik faaliyeti dogrudan satis veya

dogrudan pazarlama kanali araciligiyla yiiriitiilebilir (American Marketing Assosiation,
ty.).

2.4.4. Hizhh Moda

Hizli moda, modadaki en son akimlara ticari olarak cevap verme stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Moore ve Fernie, 2004). Byun ve Sternquist (2008: 135) ise, hzili
moday1 bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamis ve bu pazarlama yaklasiminin temel
ozelliginin siirekli yenilenen son moda iirlinlerle egilimleriyakindan takip etmek ve
tiiketicinin ihtiyacina cevap vermek olarak belirlemislerdir. Hizli moda, en iist seviyede
tilketici memnuniyeti saglamak i¢in, magazalara yeni moda lriinleri getirme zamani ve
satin alim dongiisiiniin dahil oldugu siireci azaltmayi hedefleyen bir is stratejisidir

(Barnes ve Lea-Greenwood, 2010: 761).

Gilirpmar (2010:2), hizli moda sektoriinde, miisterinin arayis i¢inde oldugu
farklilig1 en hizli bicimde kesfedip, bu ihtiyaci en hizli bigimde gidermenin koleksiyon
tasarimi ve yonetiminin temelini olusturdugunu ifade etmektedir. Tasarlanan iiriin

miisteriyle bulusana kadar her basamakta, miisterilerden elde edilen veriler en iyi bigimde
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analiz edilerek elde edilen verilerin iiriine yansitildigini belirtmektedir. Miisterilerin
farklilik arayisiyla ortaya ¢ikan moda olan tirlinlerdeki hizli degisim yil igerisindeki sezon
stirelerini kisaltip sayisinin artmasina neden olmustur. Artik yilda yalnizca iki ana sezon
yer almamakta, ilave olarak her sezonun arkasindan farkli iki veye lic sezon daha
koleksiyon hazirlanmaktadir. Bunun yanisira tiriin ¢esitliligi artarken, o tirtinden iiretilen
adet azalmaktadir. Bu durumda bant sistemi yerine esnek iiretim sistemi 6n plana
cikmaktadir. Modadaki hizli degisim, iireticiyi hem iiretimde hemde dagitimda daha hizli
yontemleri bulmaya itmektedir. Bunu en iyi bi¢imde uygulayan H&M, Zara, Mango gibi
firmalar diisiik fiyatli ama hep degisik modellerin oldugu {iriinleri piyasaya siirerek ¢ok

biiyiik gelisimler ortaya koymuslardir.

Ingiliz moda perakendecileri 1990’l1 yillarda fiyatlarii diisiirerek rekabeti
saglamaya ¢alismislardir. Moda pazarinda yeni giiclii bir¢ok rakip ortaya ¢iksa da temel
rekabet avantaji diisiik fiyata odaklanip iiretim kaynagini Uzak Dogu iilkelerinden temin
etmekti. Karmagik ve genis giyim tedarik zincirinin sonucu olarak uzun teslim siiresi ve
cografik olarak kaynak ve satis pazarin uzakliginm1 beraberinde getirmistir. Moda
endiistrisinde kaynagin ucuzlugundan ziyade pazara sunma hizi ve belirli kalite ¢italari
daha 6nemlidir. Bugiin sokak modasinda yasanan devrimle Ingiliz miisteriler, yildizlarin
giysilerinin aynisina sahip olmak istemekte ve perakendeciler bu istegi yerine getirmek
i¢cin calismaktadirlar. Top Shop, Zara ve H&M gibi magazalar bu alanda miicadelenin
kalbini olusturmaktadir. Ispanyol perakendecisi Zara tedarik zinciri yonetiminde ¢ok
basarilidir. Zara bugiin geleneksel bilgi birikimini kullanarak bir iiriinii tasarlayip 15 giin
icerisinde magazalarina ulastirabilmektedir. Zara'nin {iriin tasarimindan magazada
miisteriye sunulmasi i¢in gegen siireci bu kadar hizlandirmasi daha ¢ok satis ve kar etme
anlamina gelmektedir. Uriin dongiisiindeki bu karlilig: fark eden Zara bu déngiiyii hem
hizlandirip hem de her agamasini da kontrol altina alarak hizli modayi iireten uluslararasi

firmalar arasinda ilk siraya yerlesmistir (Dal ve Giirpinar, 2010: 22).

En yeni moda trendlerin baz alinarak hazirlanan koleksiyonlar1 ifade eden hizli
moda, moda sektoriinde onemli endiistriyel uygulamalardan biridir. Hizli modanin
birincil amaci iirlinii en makul fiyatla hizli sekilde iiretip moda siiresi igerisinde pazara
sunmaktir. Bagkaya (2010: 27) siirekli ve hizli bir bi¢imde yerine yenisi koyulan, biiytik

bir hizla tiiketilen {irtinlerin anlamim tiiketiciler i¢in de ¢ok hizli yitirildigini ortaya
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koymustur. Zira hizla tiiketilen tirlinlerin yerine yenileri koyulmaktadir. Bu degisimlere
paralel olarak tiiketicilerin beklentileri de, hizli moda iieiinlerinin ucuz, kolay erisilebilen

ve ¢esitlilik yoniinden zengin olmasi sebebiyle arttigini séylemektedir.

Hizli moda ile ugrasan sirketlerin iki temel 6zelligi bulunmaktadir(Caro ve

Gallien, 2007):

- Isletme ve envanter yonetiminde hizli tepki (ve kisa iiretim siiresi),

- Gelismis moda tasarimu.

Hizli moda isletmelerinde sadik miisteriler yaratabilmenin yollarindan biri de
kaliteli hizmet vermekten ge¢mektedir. Kalite glinlimiizde, rakiplere tistiinliik saglamada
isletmeler i¢cin Onemli bir unsurdur. Bundan dolay1r kalitenin iyi tanimlanmasi
gerekmektedir. Glinlimiiziin egitim diizeyi giderek ylikselen tiiketici ve isletmelerin
i¢inde bulunduklar1 keskin rekabet ortamu diisiiniildiigiinde, kalite; “Uriinlerde miisteriye
beklentilerinin de lizerinde tatmin saglayacak 6zelliklerin bir araya getirilmesi” seklinde

tanimlanmaktadir (Taner, 1997:5).

Tiiketicilerin istedigi iirlinii, istedigi zaman, istedigi yerde ve istenen miktarda
bulmasini hedefleyen igletmelerin hizli yanit ve esneklige sahip olmas gereklidir. Esnek
ve hizli olan isletmeler degisen tiiketici taleplerini karsiyabilme yetegine sahip olmanin
yani sira teslimat siirelerinin ve maliyetin en aza indirilmesi avantajlarina da sahip

olmaktadir (Lowson vd., 1999’den aktaran Tiifek¢i vd.,2014:589).

Sefai (2011: 57) hizli moda isletmelerinde satislarin artmasini temel olarak talebin
olustugu anda alinmasina baglamaktadir. Bunun i¢in hizli moda isletmeleri iiriinlerinin
tikketicinin talep ettigi iriliniin stokta, rafta veya askida bulunmasini saglamaya
calismaktadirlar. Son donemde hizli moda isletmelerinin iiretim ve lojistik faaliyetleri
talebin olustugu anda karsilanmasini saglayacak sistemler olusturmak iizerine

kurulmaktidir.

Inditex grubu temelde en son modalar1 takip eden ve bunlarin daha ucuz gesitlerini

hizla piyasaya siiren “hizli moda” firmalar1 arasinda bir lider konumundadir. Inditex
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markalarinin (Zara, Zara Home, Bershka, Massimo Dutti, Oysho, Stradivarius, Pull &
Bear ve Uterqiie) her biri glizel ve liiks goriiniimlii magazalarda satilan, modaya uygun
ve 1yi lretilmis fakat uygun fiyath {riinlere sahiptirler. Inditex yilda 840 milyon giysi
iretmektedir ve 85 iilkede 5.900 civarinda magazasi vardir. Firma hergiin birden fazla,
yilda da 500’den fazla magaza actig1 i¢in bu say1 siirekli degismektedir. Avrupa’da
4.400’iin iizerinde ve sadece Ispanya’da 2.000’e yakin magazas1 bulunmaktadir. Arcadia
Grup’un Topshop markasinin da arasinda bulundugu diinyada 3.000; Isve¢ merkezli
H&M’in 2.500 (en kiiciik magaza zincirleri dahil) ve Ispanya merkezli Mango’nun ise
2.400 magazas1 vardir. Genelde Bati’daki geleneksel hazir giyim moda firmalari, Cin ve
Hindistan yani isgilik iicretlerinin diisiik oldugu fabrikalara kiyafetlerinin tasarimlarini
gondermektedir. Daha sonra bu giysiler tretilerek geri gonderilmekte, ilkbahar ve
sonbaharda magazalarda depolanmakta ve yil boyunca da daha kiigiik sevkiyatlar
yapilmaktadir. Ama Inditex biinyesindeki bir marka, 6rnegin sonbahar koleksiyonu
yapacaksa her magazaya, her bir tarzdan yalnizca ii¢ ya da dort elbise, gomlek veya ceket
gondermeyi tercih etmektedir. Bu da ¢ok kiigiik miktarda stok fazlasi anlamina
gelmektedir. Talep olmasi durumunda magaza midiirleri daha fazla sayida talepte
bulunmaktadirlar. Ayni zamanda miisterilerin satin almalarina ve satis elemanlarina
sOylediklerine dayanarak (“Bu derin yakay1 sevdim” veya “Bilekteki fermuarlardan hig
hoslanmiyorum” gibi) miisterilerin tepkilerini gdzlemektedirler. Inditex, satis personelini

miisterilerden bu tiir yorumlar almak i¢in egitmektedir.

Magaza miidiirleri bu bilgiyi hergiin yonetim merkezine bildirmekte, buradan da
firmanin tasarimcilarindan olusan ekibe iletilmekte, onlar da hizla yeni tasarimlar
gelistirmekte ve giysilere doOniistiirilmesi  igin  bu tasarimlart  fabrikalara
yonlendirmektedir. Londra’daki kiiltir ve moda dergisi Tank’in editorii Masoud
Golsorkhi, “Bu yolla, Inditex, miisteri davranisini tamamen degistirdi, Ekim ayinda Gucci
va da Chanel’e gittiginizde biliyorsunuz ki o giysilerin Subat’ta da hala orada olmasi
sansi oldukga yiiksektir. Ama Zara’da, o giysiyi o anda ve orada satin almazsaniz, 11 giin
icinde tiim stogun degisecegini biliyorsunuz. Ya simdi alacaksiniz ya da hi¢bir zaman

alamayacaksiniz. Fiyatlar, bu kadar diisiik oldugu i¢in de simdi alacaksiniz.”
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Gegtigimiz bes yilda Inditex’in toplam satis1, yilda 9,4 milyar Euro’dan 13,8
milyar Euro’ya yiikselmistir. Yillik kar neredeyse 2 milyar Euro’yu bulmustur. Kisacasi,
Ispanya kiiresel mali krizin ardindan gelen emlak ve borg krizinden etkilenirken, Inditex
giiclenmistir. Bunun sebebinin, miisterinin her zaman yeni iiriin talep etmesi oldugu
soylenmektedir. Firmanin irettigi her bir parga giysi bir anlamda talep edilmektedir.
Misteriyle, bu kadar iyi uyum saglanan bir i modeli, mali krizin dongiisiine
girmemektedir. Londra merkezli bir danismanlik firmasi olan Planet Retail’in iist diizey
analisti Isabel Cavill, “500 Euro’luk gibi goriinen bir seyi 50 Euro’ya almakta biraz
ayricaltk var. Eger insanlar giizel kiyafetiniz icin size iltifat ederse, gururla yok paraya
aldiginizi séyleyip dviinebilirsiniz.” demektedir (New York Times, 2012).

Zara magazalarinda depo ve stok bulundurmadigi i¢in miisteriler istedikleri liriinii
bulamayinca Zara'nin diger magazalarina giderek istedikleri iirlinii aramamakta veya
yerine yeni gelen iiriinlerden satin almay1 tercih etmektedirler. Insanlar ulasabildikleri
iirtinii satin alarak mutlu olmaya alistiklarinda bir iriliniin stokunun olmamasi, diger
Uriiniin satilmasin1 saglamaktadir. Zara 2-3 hafta igerisinde satilmayan iiriinleri
merkezlerine yollamaktadir. Zara siradan magazalar i¢in maliyetli goriilebilen bu
politikay1, triinlerin sevkiyatini kii¢iik adetler ve az stoklar halinde yaparak riskini
azaltmaktadir. Piyasadaki stok orant %17-%20 iken Zara'da satilmamis iirlinler toplam
stokun %10'unu olusturmaktadir. Uriin adetlerinin az, raf degisim siirelerinin da kisa
olmasi, miisterilerin magazaya daha sik gelmelerine ve satigin artmasina neden olur.
Boylelikle Zara kendini rakiplerinden farkli konuma getirmistir. Londra’da bulunan
magazalarin daimi miisterileri magazalari yilda 4 kez ziyaret ederken, Zara'nin miisterileri

yilda 17 kez ziyaret etmektedir (Kasra vd., 2005:108)

Giyim ve giyim aksesuarlart iireticileri i¢in hizli moda kurallar1 geleneksel kitlesel
tiretimden farkli olarak yeni bir liretim yonetimi modeli tasarlanmasini gerektirmektedir.
Yeni iiretim yonetimi modellerinden biri olarak yazinda sik¢a bahsedilen tam zamaninda
tiretim modelinin basarisi ise ¢evik tedarik sistemleri ve dikey entegrasyon ile miimkiin

olmaktadir (Margetta, 1998: 114).
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BOLUM 3

HIiZMET KALITESI ve MAGAZA ATMOSFERI

3.1. HIZMET KALITESI

Hizmet sektorii soyut ¢iktilarin elde edildigi ve ¢esitliligin ¢cok oldugu, gelisime
acik ve gelisimin siireklilik arz ettigi, rekabetin yogun oldugu c¢ok boyutlu bir sektordiir
(Erdogan ve Aksoy, 2013:125). Giiniimiizde kalite ile birlikte kullanilan bir kavram daha
bulunmaktadir. Bu kavram, alanyazinda hizmet kalitesiolarak ge¢mektedir. Hizmet
kalitesi “miisteri beklentilerinin tatmin edilmesi ya da karsilanmasi” seklinde

tanimlanabilir.

Hizmet ile ilgili birgok farkli tanim bulunmaktadir. Collier hizmeti tiretildigi yerde
tiiketilen bir 1§ veya eylem, bir performans, sosyal olay yada ¢aba olarak tanimlar (Uygug
1998:8). Lovelock ise (1991), hizmeti; bir sey (nesne) degil, bir siire¢ yada performans
olarak tanimlamistir (Ozer ve Ozdemir, 2007:11). Bir baska tanimda ise hizmet; bir
tarafin diger bir tarafa sundugu soyut ve herhangi bir somut bir seye sahip olmakla

sonuglanmayan bir faaliyet olarak tanimlanmistir (Dinger, 1998:434).

Hizmetlerin soyut unsurlar olmasi ve degerlendirilmesinin olduk¢a zor olmasi,
hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi teriminin kullanimini gerektirmistir
(Aydin, 2007: 262; Uygug, 1998:26-27) Hizmet kalitesi; “Bir tiiketicinin almis oldugu
hizmetin (algilanan hizmet) kalitesini satin alma 6ncesinde beklentilerinde sekillendirmis
oldugu hizmet kalitesi ile karsilastirmasi neticesinde ortaya ¢ikan ve daha ¢ok biligsel
yonii agir basan bir degerlendirmedir.” seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik, vd.,
2007:176). Bir¢ok farkli yazar hizmet kalitesini tanimlarken hizmet kalitesinin
miisterilerin bir hizmetten beklentileriyle hizmetin gercek performansinin algilanmasi
arasindaki fark seklinde bir agiklamayi tercih etmislerdir (Caldwell, 2002:162; Cankaya
ve Cilingir, 2008:30). Dolayisiyla alinan hizmetin beklenenden daha iyi olmasi
durumunda hizmet kalitesi yiiksek, daha kotii olmas1 durumunda ise hizmet kalitesi diisiik
olarak algilanacaktir (Altunisik, vd.,2007:176).
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Hizmet kalitesinin dogru anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle hizmet kavraminin iiretim
kavramindan farkliliklarigdz oOniine alinmalidir. Zira hizmet isletmelerinin {iretim
isletmelerinden en biiyiik ve en temel farklarindan biri hizmet isletmelerinde hizmeti
sunan ve hizmeti alan (kullanan) kisinin karsilagsmasidir. Bu karsilagsma hizmeti sunan ve
hizmeti alan agisindan degisik bir ortam yaratmaktadir. Bu ortam nedeni ile ¢alisanlarin
motivasyonu, is tatmini ve performanst farklilik gosterdigi gibi hizmeti kullanan
miisterinin hizmeti algilamasi, degerlendirmesi ve tatmin olmasi da {iretim isletmelerine
gore ¢ok farklilik gostermektedir. (Oral, 2005:322). Aydin’in (2007) da belirttigi gibi
hizmette miikemmelligin net bir sinir1 yoktur, halbuki mallarda miitkemmellik ile ilgili
olarak bdyle bir sinirdan bahsedilebilir.Uretim isletmelerinde, miisteri tatmini igin biiyiik
bir avantaj olan son kontrol, hizmet isletmelerinde miimkiin degildir ¢iinkii hizmetler
aninda ve miisterinin goziiniin Oniinde meydana gelmektedir. Bu nedenle hizmet
kalitesinin elde edilebilmesi i¢in, faaliyetlerin ilk seferde dogru bir sekilde yapilmasi
gerekmektedir (Aydin,2007).Tiiketici beklentileri aslinda isletmelerin ne sunduklari ile
ilgili olmaktan ¢ok tiiketicilerin ne bekledigi ve isletmelerin bu beklentileri nasil ve ne
kadar karsiladigiyla ilgilidir (Erdogan ve Aksoy, 2014:156). Dogal olarak, hizmet

kalitesini arttiran isletmeler daha fazla miisteri memnuniyeti saglayacaktir.

Nadiri ve Tiimer (2007: 304) miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili olumlu
degerlendirmelerinin ileriye yonelik davranig niyetlerini olumlu yonde etki edecegini
belirtmislerdir. Hizmetlerde tavsiye c¢ok Onemlidir. Miisterilerin c¢evrelerindekilere
isletmeyi tavsiye etmeleri i¢in miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili olumlu

degerlendirmeleri en temel sebep olacaktir (Nadiri ve Tiimer, 2007:304).

Hizmet kalitesinin iizerinde durulmasiin 6nemli sebeplerinden biri de miisteri
memnuniyeti ve kar arasindaki iliskidir. Memnuniyet diizeyi yiiksek tiiketiciler hizmet
isletmelerinde biiyiimeyi ve karliligi destekler (Heskett vd., 1994:164-167). Rapert ve
Wren (1998: 223) hizmet kalitesini isletmeler igin 6nemli bir rekabet avantaji olarak
tanimlamisglar ve hizmet kalitesinin bir isletmeyi rakiplerden ayrilmakta 6nemli bir deger
oldugunu belitrmislerdir. Ayrica hizmet kalitesi tiiketici davraniglarini anlamada bir
bilesen olarak kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi tizerindeki olumlu tiiketici davranisi daha
iyi geriye doniis saglamaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996; Liu vd., 2000:170). isletmeler
miisteri memnuniyetini artirdik¢a bir¢ok yarar elde edeceklerdir (Kog, 2007:10). Bunlar:

68



- Daha az miisteri kaybi1 yasanir.

- Sikayeti olan miisterinin sikayet ettigi noktalar1 diizeltmek ve yoluna koymak
i¢cin harcanan zaman ve paradan kaginilir.

- Miisterileri ¢ekmek igin biiylik indirimler veya kampanyalar diizenleme
ihtiyac1 azalir.

- En yogun calisilan miisterilerin ihtiyaglarii karsilamak ve onlara daha iyi
hizmet etmek i¢in zaman elde edilir.

- Memnun edilen miisteriler agizdan agza iletisim yoluyla firmanin reklamini

iicretsiz yaparlar.

Ikibinli yillarin basinda rekabetin artmasi ve satislardaki diisiis, perakende
isletmeleri i¢in pazar konumlarini gliglendirmek i¢in yeni yontemler aramaya zorlamistir.
Bu dénemde perakende isletmelerinin en 6nemli 6nceligi miisterilerin azalan aligveris
ilgisinin yeniden canlandirilmasi olmustur (Torlak vd.,2006: 50). Bu dénemde bir¢ok
farkli perakende igletmesi farkli yontemler ile aligveris ilgisini arttirmak i¢in ¢alismalar
yapmiglardir, Ornegin bazi perakende isletmeleri perkanede magaza diizenlerini
degistirirerek bu magazalarin tiim miisterilerin vakit gegirebilecegi 6zel alanlar haline
gelmesini saglamistir. Bu durum yeni bir kavram olan “deneyimsel” temelli aligveris

merkezlerinin kurulmasina yol agmistir. Boylece deneyimsel pazarlama kazanmustir.

Torlak ve arkadaslar1 (2006:50) deneyimsel pazarlamayi tiiketicilerin iiriinler ve
isletmelerle yasayacaklar1 deneyimler sonucunda edinecekleri duygu ve diisiincelerden
satin alma kararlarinin etkilenmesi seklinde tanimlamislardir. Bu amagla giinlimiiz
isletmeleri tliketicilerin ilgisini ¢ekmek {izere hizmetlerinde tiliketicilere daha kalici
deneyimler sunmaya calismaktadirlar. Bu baglamda da tiiketici deneyiminin yonetilmesi
gerekmektedir. Davies ve Ward (2004: 174). “aligveris, eglence; perakendecilik, drama;
magaza ise sahne haline doniistiiriilmiistiir” diyerek bu degisimin altin1 ¢izmislerdir.
Zaten, yeni donemde birer yasam merkezi haline gelen bu merkezlerin daha onceki
aligveris merkezlerinden en biiyiik farki, farkli magaza atmosferlerinin bu merkezlerde
kurgulanmasidir. Tiiketicilerin bu kurgudan etkilenerek merkez igine girmeye ikna
olmaktadirlar. Ayni1 zamanda tiiketiciler bu merkezlerin igerisinde hos vakit

gecirmektedirler.
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Dolayisiyla, hem klasik pazarlama anlayisinda hem de modern pazarlama

anlayisinda magaza atmosferinin énemi vurgulanmaktadir.

Hizli moda isletmelerinde miisteri sadakati olusturma ve siirdiirmede, hizmet
kalitesi bir stratejik ara¢ olarak goriilmektedir. Bu isletmelerde yiiksek hizmet kalitesi,
yiiksek miisteri memnuniyeti ve artan miisteri sadakatini de beraberinde getirmektedir.
Miisteri sadakati; miisterilerin, gegmis deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayali

olarak mevcut igletmelerin tekrar miisterisi olma egilimini ifade etmektedir.

Hizmet kalitesi tizerinde etkili olan unsurlar, Parasuraman ve digerleri (1985)
tarafindan giivenilirlik, isteklilik, empati, somutlarve giivenlik olarak belirlenmistir.
Miisteri bu boyutlara gore hizmeti degerlendirerek algilamaktadir. Ote yandan miisterinin
bir hizmet beklentisi vardir. Algilanan hizmetle (AH) beklenilen hizmet (BH) kalitesi
arasindaki fark tatmin ya da tatminsizligi géstermektedir.Hizmet kalitesine etki eden

unsurlar Sekil 8’de gosterilmistir;

Sekil 8: Hizmet Kalitesine Etki Eden Unsurlar

Agizdan agiza Cahsanlarm Bilgi ve
pazarlama ihtiyaclar deneyimler
Hizmet Kalitesinin Boyutlan A 4
Beklenen
. —

- Giivenilirlik hizmet Algilanan hizmetin kalitesi

- lsteklilik

- Empati AH>BH tatmin

- Somutlar AH<BH tatminsizlik
Algila

- Giivenlik ll:gilm::atn p—| AH=BH memnuniyet

Kaynak: Parasuraman, A. Zeithaml, V.A. Berry, L L. 1985, “A Conceptual Model of Service Quality and
Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, 49 (Fall), ss.41-50.

Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda nasil degerlendirilecegi konusunda degisik
goriigler bulunmaktadir. Ancak, bu goriisler arasindaki farklilik tutarsizlik degil,
zenginlik ve farkli degerlendirilebilme olarak algilanmaktadir. Buna gore Johnston 18
boyutta (erisilebilirlik, giivenirlik, giivenlik, heveslilik, diristliik, empati, yeterlilik,
iletisim, nezaket, konfor, estetik, yardimseverlik, bulunurluk, ilgi, bilgi, diizen, esneklik

ve dostca yaklasim), Parasuraman 10 boyutta (erisilebilirlik, giivenirlik, giivenlik,
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heveslilik, inanirlik, empati, yeterlilik, iletisim, nezaket ve fiziksel goriiniim), Zeithaml
ise 5 boyutta (glivenirlik, heveslilik, gilivenlik, empati ve fiziksel 6geler) hizmet
kalitesinin Ol¢iilmesi gerektigini ileri stirmiislerdir. Giiniimiizde en ¢ok kabul goren ve
kullanilan ise asagidaki tabloda goriildiigii gibi Zeithaml’in (1998) boyutlandirmasidir.

Bundan dolay1 bu boyutlandirma daha derinlemesine incelenmistir.

Tablo 13: Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Boyut Acilimi
Fiziksel Kamtlar Bina, tesis, donanim, per.s.o.t'le!' Veulletlslm malzemelerinin
goriiniimii
Giivenilirlik S6z verilen hizmeti guven_lhr ve dogru sekilde yerine
getirme
Heveslilik Miisterilere yardime1 olma.t Vevz'amamnda hizmet saglama
1stegl1
Giivence Calisanlarin bilgili ve nazik olmalari, gliven duygusu
yaratmalari
Empati Miisterilere kisisel 6zen gdstermesi ve duyarli davranmasi

Kaynak: Parasuraman, A. Zeithaml, V.A. Berry, L.L. 1988, “Servqual: A Multiple-ltem Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 64(1), ss.12-37.

Perakende sektoriinde yasasan gelismeler, 6zellikle de rekabetin giin gegtikce
artmas1 perakendeci isletmeleri tiiketicileri perakende magazalara ¢ekmek ve mevcut
miisterileri ellerinde tutmak i¢in yeni ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye daha da
fazla 6nem vermeye zorlamaktadir. Perakendeci isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun
temel amaci, miisterilerini sadik miisteriler haline getirmektir. Sadakat ise miisteri
tatmininin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Martenson, 2007:544). Bu gelismeler
1s1¢inda miisteri tatmini perakendeci isletmeler icin temel kavramlardan biri haline
gelmistir. Tatmin olan bir tiiketici, yeniden satin alma davranisi ve niyeti sergilemeye ve
sadik bir tiiketici olmaya egilimli olmaktadir. Tiiketici tatmini, tiiketiciyi elde tutma ve
uzun vadeli olarak tiiketici ile iliskilerini devam ettirme ile sonuglanmaktadir (Chen ve

Quester, 2006:189).

Sadakatin saglanmasi, perakendecilerin pazarda yasamini siirdiirebilmesi ve
ileriye doniik biiylime planlarinm giiglendirmesi ile de yakindan iliskilidir. Perakendeciler

icin istikrarlt bir kar seviyesinin siirdiiriilmesi, tiiketicilerin tatmini ile s6z konusu
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olmakta, bunun i¢inde mevcut tiiketicilerini elde tutma stratejileri daha 6nemli olmaktadir
(Selvi vd. 2007:107). Enis ve Paul (2001: 43) daha sadik miisterilerin, perakende

magazalari i¢cinde satin almamaya daha fazla meyilli olduklarini ortaya koymuslardir.

Chen ve Quester (2006:188) bir perakende isletmesi i¢in sadik miisterilerin
perakendecilerin yasam kaynagi oldugunu sdylemislerdir. Bu sebeple isletmelerin
karlarin1 maksimize etmek i¢in, sadakat yoluyla tiiketicilerini muhafaza etmesi 6nemli
olmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin kendilerine bagli, sadik miisteriler gelistirmeleri ve

onlar1 muhafaza etmeye ¢alismalar1 gerekmektedir (Chen ve Quester 2006:188).

Enis ve Paul (2001: 43), magaza sadakatini, tiiketicilerin belirlenmis bir zaman

stiresi boyunca belirli bir magazanin miisterisi olmaya egilimi olarak tanimlamiglardir.

3.2. MAGAZA ATMOSFERI

3.2.1. Magaza Atmosferi Tanimi

Miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen degiskenler konusunda yapilan
aragtirmalarda yer alan konulardan biri de magaza atmosferidir. Pazarlama kapsaminda
yapilan tanitim ve reklam g¢aligmalar1 miisterinin magazaya gelmesini saglayabilir ama
miisterinin magazada kalmasi ve kaldig1 siirenin uzun olmasini garantilemez. Misteri
magazada kendini konforlu, rahat ve huzurlu hissederse magazada kalmaya devam
edecektir. Miisterinin magazada kalmasini etkileyen kriterler magaza atmosferini

olusturmaktadir.

1960’lh yillarin basindan itibaren magaza tasariminin miisteri satin alma
davranigini etkilediginin farkina varilmig ve hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de bu konuda
aragtirmalar (Fisk, 1962; Berry, 1969;Doyle, Fenwick, 1974; Amirani ve Gates, 1993;
Baker, Parasuraman, 1994; Burt veCarralero-Encinas, 2000; Demirci, 2000; Atakan ve

Burnaz, 2008; Arslan ve Ersun, 2011) yapilmistir.

Akaydin (2007) imaj olusturma ile ilgili caligmalarda magaza atmosferinin tiriin

ve hizmet boyutundan daha 6nemli oldugunu séylemektedir.Bu sebeple magaza atmosfer
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kavrami aslinda agiklamasi zor bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan gesitli

aragtirmalarda atmosfer kavraminin degisik isimler altinda verildigi anlasilmaktadir.

Magaza atmosferi ile ilgili oalrak farkli aragtirmacilar farkli isimler kullanmustir.
Oregin Kotler (1973) atmosferik (atmospherics) ismini kullanirken, Baker (1987)
fiziksel ¢evre (physical environment) seklinde tanimlamayi tercih etmistir. Bitner (1992)
ise magaza atmosferini hizmet uzantilar1 (servicescape) olarak tanimlamistir. Arnold vd.
(1996) atmosferi ekonomik ¢evre olarak tanimlarken Turley ve Milliman (2000)
pazarlama ¢evresi (marketing environment) kavramini tercih etmislerdir. Atmosfer ayrica
gevre psikoloji (environmental psychology) (Weinrach, 2000), karsilikli tiyatro
(interactive theatre) (Mathwick vd., 2001), magaza ¢evresi (store environment) (Roy ve
Tai, 2003) ve hizmet cevresi (service environment) (Cronin, 2003) olarak da
tanimlanmistir. Tom ve McColl-Kennedy (2003) sosyal hizmet uzantilar1 (social

servicescape) olarak isimlendirmislerdir (Harris ve Ezeh, 2008).

Magaza atmosferinin miisterinin algilarini, duygularini, magazanin imajin1 ve
satin alma davranisini etkileyen bir olgu oldugugesitli arastirmacilar tarafindan ortaya

koyulmustur.

Atmosfer kavramini Kotler (2000) miisterinin belirlenmis bir alandaki algilarini
sekillendiren etkenler biitlinii olarak tanimlamistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak hizli moda
isletmeleri i¢in atmosfer kavrami; “Magazanin i¢ ve dig goriiniimii, diizenlenmesi ve
caliganlar1 gibi miisterilerin magaza hakkinda algilarimi etkileyen unsurlar” seklinde
tamimlanabilir. Kotler, atmosferi iki farkli sekilde incelemistir; hedeflenen atmosfer ve
algilanan atmosfer. Hedeflenen atmosfer, yapay bir cevredeki duyusal oOzellikler
biitlintidiir. Hedeflenen atmosferi gorsel, dokusal, isitsel ve kokusal olarak dort unsurda
simiflandirmistir. Algilanan atmosfer ise, bu cevrenin tiiketiciler tarafindan algilanma
bi¢imidir. Tiiketicilerin algilanan atmosfere tepkileri kismen kiiltiire goére sekillenen
Ogrenilmis davranislardir. Kotler, atmosferin basarisin1 hedeflenen atmosfer ile algilanan
atmosferin yakinligr olarak tanimlamistir. Yani hedeflenen atmosfer ile algilanan
atmosfer birbirine ne kadar yakinsa olusturulan atmosfer o oranda basarili kabul
edilmektedir (Kotler, 1973:49).

73



Arslan (2004:66), magaza atmosferini; magaza dekorasyonu, tiriinlerin gesidi ve
sekli, ambalaji, lirlinlerin magaza i¢indeki sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma,
kokular, miizik, satis elemanlariin goriiniimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi, tiiketiciyi
magazada c¢evreleyen her tiirli uyaricinin  olusturuldugu genel ortam olarak
tanimlamaktadir. Magazanin dekorasyonu, iiriinlerin 6zellikleri, {irlinlerin magazadaki
sunumu, magazanin i¢inde ve disinda olusturulan 1siklandirma, renklerin se¢imi, mimari
yapisi, magazanin i¢inde ¢alan miizik, kokular, satis elemanlarinin davranislar1 vb. gibi
unsurlar magaza atmosferini olusturmaktadir.Magaza atmosferi, magazanin fiziksel
unsurlarina karsilik gelmektedir ve magaza imajinin sekillenmesinde ©nemli rol

oynamaktadir.

Magaza atmosferi, magazada aligveris yapan miisteriyi etkilemektedir, zira her
magazanin kendine6zel bir duygusu vardir; bazi magazalar daginik veya neseli iken
digerleri konforlu veya hiiziinlii olabilmektedir. Ustelik bircok farkl1 arastirmaciya gére
tiketicilerin olumlu duygular besledikleri magazalarda, iiriin veya hizmeti daha olumlu
degerlendirdikleri hatta olumsuzluklari daha kolay tolere ettikleri ortaya koyulmustur
(Glingor, 2013:62).

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler lizerinde duyusal ve duygusal etkiler
yaratan fiziksel 6zellikleri toplamidir. Bu sebeple magaza atmosferi tiiketicileri fiziksel
ve psikolojik olarak etkilemektedir (Arslan ve Boycu, 2006:39). Magaza atmosferi
olusturulurken isletmelerin farkli hedefleri vardir. Ornegin kisa vadede satiglarin
arttirtlmasi gibi bir amac1 yerine getiren magaza atmosferi, uzun vadede magaza imajinin

olusurulmasina hizmet edebilir (Levy ve Weitz, 2007).

Magaza atmosferiperakendeciler i¢in iirlinlin satildigi, tiiketildigi ve saticinin
tasarim segeneklerine sahip oldugu durumlarda uygun bir pazarlama aracidir. Ozellikle
rekabetin arttig1 gliniimiizde, artan rakip sayisi géz oniine alindiginda, bu rakiplerden
farklilasabilmek i¢in atmosfer bir 6ge olarak kullanilabilmektedir. Ozellikle iiriin ve fiyat
farkliliklarinin az oldugu perakendecilik sektoriinde, magaza atmosferinin farklilig
perakendeciye fiyat farklilasmasi yoluna gitme imkanivermektedir.Hedef Kkitleleri
dolayisiyla farkli sosyo ekonomik diizeydeki miisterileri hedefleyen perakendeisletmeleri

icin de magaza atmosferi onemli bir pazarlama aracidir (Varinli, 2005:182).
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Eroglu ve Karen (1990) magaza atmosferi olusturulurken, hedef kitlenin
beklentilerinin incelenmesi ve atmosferin bu beklentilere gore olusturulmas: gerektigini
ortaya koymaktadirlar. Zira miisterilerin aligveris yaparken karsilastiklart magaza

atmosferi, satin alma kararinin verilmesinde etkilidir(Eroglu ve Karen, 1990).
3.2.2. Magaza Atmosferi Unsurlari

Atmosfer unsurlari, miisterilere hizmet {riinlerini 6znel degerlendirmelerinde
ipucu saglamaktadir. Atmosfer unsurlar1 hizmet deneyimi i¢eren hem somut (bina,
doseme, demirbas, dekorasyon, ¢aliganlar gibi) hem de soyut (sicaklik, miizik, renk, koku
gibi) unsurlardan olusmaktadir. Atmosfer, miisteri beklenti ve algilarinin yonetilmesinde
ve miisteri memnuniyeti degerlendirmelerinde kritik rol oynamaktadir (Hoffman ve

Turley, 2002:33).

Turley ve Milliman’a (2000:1994) gore ise atmosferik cevre 5 kategoriye

ayrilmaktadir:

1. Disanistyla Ilgili Olanlar; Bina Biiyiikliigii, Bina Sekli, Bina Pencereleri,
Otoparki ve Cevresi.

2. Igerisiyle Ilgili Olanlar; Isiklandirma, Miizik, Renkler, Resimler, Sicaklik ve
Temizlik.

3. Magaza Diizeni Ve Tasarimla Ilgili Olanlar; Mallarin Gruplandirilmasi, Trafik
Akis1, Koridorlarin Dagilimi, Bosluklarin Dagilimi, Bekleme Alanlari, Olii
Alanlar, Departmanlarin ve Kasalarin Yerlesimi.

4. Satin Alma Noktas: ile Ilgili Olanlar; Isaretler, Duvar Dekorasyonlari,
Kullanim Kilavuzlar, Fiyat Etiketleri, Kartlar.

5. Insan Faktorii ile Ilgili Degiskenler; Magaza Ici Kalabalik, Calisanlarin
Temizligi, Kibarlig1 ve Yaklagimi vb. Degiskenler.

Berman, Evans ve Banerjee (1995) ise magaza atmosferini 4 farkli kategoride

incelemektedir;

1. Dis Goériiniim (Magaza Dis Tasarimi); Magaza Onii, Ismi ve Tabelasi, Girisler,

Vitrinler, Bina boyutlar1 ve Mimarisi, Park Olanaklari, Magaza Cevresi vb.
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2. I¢ Goriiniim (Magaza I¢ Tasarimi); Yer dosemeleri ve zemin, Renkler,
Isiklandirma, Ses ve miizik, Koku, Sicaklik ve Temizlik, Kasalarin Yerlesimi
vb.

3. Magaza i¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir; Uriinlerin Gruplandiriimast,
Departmanlarin Yerlesimi, Magaza Trafigi ve Akisi, Dolasim ve bos alan
genisligi, Uriinlerin Teshiri, Posterler, Isaretler, Duvar Dekorasyonu, Etiketler,
Ekipmanlar

4, Insan Faktorii; Kalabalik, Miisteri Ozellikleri, Calisanlarmn Davranislari,

Calisanlarin Giyimi ve Temizligi

3.2.3. Magaza Atmosferinin Etkisi

Yapilan arastirmalarda atmosfer unsurlarinin miisterilerin ve ¢alisanlarin
birbirlerine ve digerlerine karsi olan iliskilerinde de belirleyici oldugu anlagilmistir.
Atmosfer unsurlarmin diizeni, miisterilerin kendi aralarinda veya calisanlarla olan

iligkilerinde olumlu veya olumsuz iceriklerde olusmasina neden olmaktadir (Kozak,

2006:272)

flgili alan yazin incelendiginde yapilan arastirmalarda cogunlukla atmosferin
miisterilerin satin alma kararinda etkili oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir
(Joseph-Mathews, vd. 2009; Jang ve Nawkung 2009; Grayson ve McNeill, 2009;
Bhardwaj, vd. 2008; Cockrill, vd. 2007; Countryman ve Jang, 2006; Bonnin, 2006;
Michon, vd. 2005; Reimer ve Kuehn, 2005; Lin, 2004; Santos, 2002).

Alan yazinda magaza atmosferinin misteri memnuniyeti (Lin, 2010; Heide ve
Gronhaug, 2006; Sulek ve Hensley, 2004; Hoffman ve Turley, 2002; D’Astous, 2000;
Wakefield ve Blodgett, 1994) ve miisteri sadakatini (Slatten, vd. 2009; Harris ve Ezeh,
2008; Kurt, 2008; Bilgi¢, 2007; Yal¢in, 2002; Schmidt ve Sapsford, 1995) yaratmada
etkili oldugunu savunan aragtirmalar da mevcuttur. Bu sonuclar1 destekler sekilde,
magaza atmosferininhem c¢alisanlar1 hem de miisterileri etkiledigi (Akkus Kargin, 2009;
O’Mahong, vd. 2006; Oakes, 2000; Yalch ve Spangenberg, 2000; Sharma ve Stafford,
2000; Bitner, 1992), miisterilerin satin alma kararma etki ettigi (Kachaganova, 2008;
Akaydin, 2007; Ransley ve Ingram, 2001; Babin ve Attaway, 2000; Turley ve Milliman,
2000; AubertGamet ve Cova 1999) bulgusuna farkli arastirmalarda ulasilmistir.
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Magaza atmosferinin olusturulmasinda ¢alisanlarin etkili oldugu Heide ve

Gronhaug (2009) tarafindan ortaya koyulmustur.

Magaza atmosfer unsurlarindan kokunun da miisteri memnuniyetini etkiledigi

(Morrin ve Retneshwar, 2000) arastirmacilarca vurgulanmuistir.

East vd., (2000:312) yaptiklari ¢alisma sonucunda miisterilerin bulunmaktan ve
vakit gecirmekten hoslandiklart magazalarda daha fazla vakit gegirdiklerini ve tekrar ayni
magazaya gelmek istediklerini belirtmis ve bunun sonucunda da miisteri sadakatinin
olustugunu savunmuslardir. Miisterinin vakit gecirmekten hoslanacagi hos bir magaza
atmosferinin miisteri sadakati olusturmada etkisi tartisilmazdir. Carpenter ve Moore
(2006:436) tarafindan yapilan arastirma sonucun da da bunu destekler sekilde magaza
gevresi ve atmosferinin tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkiledigi bulgusuna
ulasilmistir. Bu diisiinceye paralel olarak magazadaki iiriinler ne kadar kaliteli olsa da
magaza atmosferinin etkisi de kalite ve yiiksek fiyat algisin1 desteklemektedir (Ailawadi
ve Keller 2004:333).

Miisterilerin magazada temas noktasi konumunda olan satis elemanlarinin
davraniglar1 da kritik 6nem tasimaktadir. Marka ne kadar reklam yaparsa yapsin, iiriinleri
ne kadar kaliteli olursa olsun magazada onu karsilayan satig temsilcisinin davranigi uygun
ve 1y1 degilse miisteri olumsuz etkilenecek ve satin alma yapmayacaktir. Satis elemanlari
markanin canli temsilcileri konumundadir. Miisterinin markay1 se¢gme ve markayla
iligkisini sadik bir sekilde devam ettirme kararinda etkili olan en 6nemli kriter magaza
caliganlaridir (Brexendaf vd. 2010:1148).Bu diisiinceyi destekler sekilde Schlosser
(1998:351-352) miisterinin magaza ve satin alma algisin1 etkileyen kriterlerin; satig
elemaninin giilerylizlii ve yardim sever olmasi ve konusunda yeterli derecede bilgili

olmasi oldugunu savunmustur.

Ilgili alan yazinda magazanin bulundugu konum, merkeze uzaklik ve ulasim
imkanlarmin da (Ailawadi ve Keller, 2004) miisteri algisin1 ve satin alma kararini
etkiledigine dair arastirmalar vardir. Magazaya rahatga ulagsmak miisterilere zaman da
kazandiracagi icin otomatik olarak magaza se¢cim kararmi etkilemektedir. Daha az
zamanda ve kolaylikla ulasilabilene magazalarda miisterilerin gecirdigi siire de daha uzun

olmaktadir (East vd. 2000:312).
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Magaza atmosferi diger magaza ¢evresine ait faktorlerinde (fiziksel yerlesim, tiriin
fiyati, iiriin kalitesi ve calisanlarin hizmet kalitesi vb.) tiiketiciler tarafindan nasil

algilanacagini etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004:333).

East vd. (2000) tarafindan yapilan aragtirma sonucunda magazanin biiyiikliigliniin
tiikketicilerin harcamalarini direkt etkiledigi ve biiyiikk bir magazada miisterilerin daha
rahat edip, daha ¢ok zaman gecirip sonucunda da daha ¢ok harcama yapacaklari

bulgusuna ulagilmstir.

Magazanin dekorasyonunda kullanilan renkler, yaymlanan miizik, iriinlerin
dizilimi, rahatca gezmek i¢in yeterli alan olup olmadig: gibi etkenler de tiiketicilerin
Mmagazay1 ziyaret edip etmeme kararlarini,magazada gegireceklerisiireyi ve yapacaklari
harcama miktarimi etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004:333). Magaza i¢inde
yayinlanan kulaga hos gelen bir miizigin psikolojik maliyeti, hosa giden yerlesim

diizeninin de ekonomik ve psikolojik maliyeti azalttig1 savunulmaktadir.

Magaza i¢i atmosferin elemanlarini ii¢ ana baglik altinda siniflandiran arastirmalar
da mevcuttur.Fiziksel 6zellikler;magazanin yerlesim diizeni ve 1siklandirma iken,
cevresel oOzellikler; miizik ve koku, sosyal oOzellikler ise calisanlara ulasabilme,
calisanlarin samimiyeti, tiikketicilerin 6zellikleri gibi Kriterlerden olusturulmustur (Baker
vd., 2002:126-127). Uzun yillar boyunca sadece fiyat ve kalite odakli rekabet eden
perakende isletmeleri i¢in artik baska bir rekabet alan1 daha ortaya ¢ikmistir. Fiyat ve
kalitenin yaninda magaza atmosferi ve magaza atmosferini olusturan tiim etkenler
(sicaklik, yaymlanan miizik, ¢alisanlarin davranislari, yerlesim plani, koku vb.) iistiinde

de calisip gelistirici aksiyonlar almalar1 gerekmektedir (Arslan ve Boygu, 2006:40).

Birgok arastirmaya konu olan magaza atmosferi konusunun 6nemli olmasi, bu

konu iizerine farkli arastirmacilar tarafindan ¢aligmalar yapilmasina neden olmustur.
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BOLUM 4

POSTMODERN PAZARLAMA ACISINDAN HIZLI MODA
TUKETICILERININ MAGAZA ATMOSFERINE VERDIKLERiI ONEM iLE
DEMOGRAFIK FAKTORLERINE ILiSKIN BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmada, hizli moda tiiketicilerinin hizmet kalitesinin bir unsuru olarak
magaza atmosferine verdikleri o6nem ile demografik faktorler arasindaki
iliskininbelirlenmesiamaglanmistir. Bu amagla tiim Tiirkiye’de farkli sosyo-ekonomik
statiideki miisterilere hizmet eden hizli moda perakendesi isletmelerinin miisterileri

tizerinde bir arastirma yapilmistir.

Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi’min hazirladigi rapora gore (2015)
Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii toplam 64,8 milyar TL briit katma deger
tretmektedir. Bu GSYH'de %4,8'lik paya denk gelmektedir. Hazir giyim sektorii 28,4
milyar TL degerinde briit katma deger olusturmaktadir. Agir rekabetin yasandigi bu
sektorde tiim oyuncular birbirleri ile yarigsmakta ve varliklarini siirdiirebilmek ig¢in
Karliliklarini arttirmaya g¢aligmaktadirlar. Bu baglamda tim sektdr oyuncularmim
amacinin mevcut miisteri sayisini arttirarak pazar paymi arttirmak oldugu sdylenebilir.
Bu noktada, miisterilerin magaza se¢imlerini etkileyen kriterler 5nem kazanmaktadir. Bu
kriterler sosyal ve bireysel giidiiler, magaza ve magaza i¢i 6zellikler seklinde siralanabilir.
Pazardan daha fazla pay almak isteyen perakende isletmelerinin miisteri istekleri analiz
ederek, bunlar1 karsilamak i¢in ¢aligmalar1 gerekmektedir (Kurtuldu, 2005: 109; Yiicel,
2010: 95).

Magaza atmosferinin tiiketici tercihlerini etkiledigi ¢esitli arastirmalarla ortaya
koyulmustur. Rekabet ortaminda magaza atmosferi gittikge daha fazla Onem
kazanmaktadir. Perakende yoneticilerinin magaza atmosferinin miisteriyi nasil
etkiledigini takip edip yonlendirmesi gerekir. Bu arastirma ile dogru magaza atmosferinin

nasil olmasi gerektigi konusunda oneriler sunulacaktir. Bu oneriler ile farkli demografik
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Ozellikteki misterilere hizmet veren farkli hizli moda isletmeleri, mevcut magaza

atmosfer degiskenlerini uyumlu hale getirebileceklerdir.

4.2.PROBLEM VE ALT PROBLEM CUMLELERI

Arastirmada cevap aranan temel problem su sekilde ifade edilebilir:

Cinsiyetin, ¢ocuk sahipliginin, medeni durumun, kusagin ve egitim durumunun

magaza atmosferini algilamada farkliliklar1 var midir?

Bu ana probleme ek olarak arastirmada asagidaki alt problemlere cevap aranmaya

calisilmistur;

- Magaza atmosferini olusturan “dis goriinim”e verilen Onem cinsiyete gore
anlamli farklilik gdsterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “magaza igi yerlesim ve teshir’e verilen dnem
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen onem cinsiyete gore
anlaml farklilik gdsterir mi?

- Magaza atmosferine verilen 6nem cinsiyete gére anlamh farklilik gdsterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “dis goriiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
cocuk sahipligine gore farklilik gdsterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferine verilen 6nem ¢ocuk sahipligine gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “dig goriinim”e verilen 6nem medeni duruma

gore farklilik gosterir mi?

80



- Magaza atmosferini olusturan “i¢ gériinlim”e verilen 6nem medeni duruma gore
farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
medeni duruma gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem medeni duruma
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “dis goriinlim”e verilen énem kusaklara gore
farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinim”e verilen 6nem kusaklara gore
farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir’e verilen dnem
kusaklara gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferine verilen 6nem kusaklara gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen dnem kusaklara gore
farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “dig goriiniim”e verilen 6nem 6grenim durumuna
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “i¢ goériinim”e verilen 6nem 6grenim durumuna
gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
ogrenim durumuna gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen Onem Ogrenim
durumuna gore farklilik gosterir mi?

- Magaza atmosferine verilen 6nem 6grenim durumuna gore farklilik gdsterir mi?

4.3.ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirma anket yolu ile yapilmistir. Farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere
hizmet veren magazalardan aligveris yapan 1011 miisteri ile anket uygulamasi
yapilmistir. Tiim anketler ¢evrimigi (online) sekilde gerceklestirilmistir. Anketler, farkli

web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 kullanilarak yaklasik olarak 10.000 kullanict
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tarafindan goriilmiis, bunun sonucu olarak 1011 gecerli anket elde edilmistir. Ayni1 kisinin

birden ¢ok anketi doldurmasi, IP numaras1 kontrolii ile engellenmistir.

4.4, ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma kapsaminda magaza atmosferini etkileyen dort temel etken ve bu temel
etkenlerin alt boyutlar1 ele alinmistir. Farkli arastirmalardan derlenen bu dort temel etken;
dis goriiniim, i¢ goriinlim, magaza i¢i yerlesim ve teshir ve insan faktorii olarak ele
alinmistir. Ayrica, magaza atmosferinin farkli demografik 6zelliklere sahip miisteriler
tarafindan nasil algilandiginin ortaya konulabilmesi i¢in de bes farkli 6zellik ele
alinmistir. Ele alinan 6zellikler; cinsiyet, cocuk sahipligi, medeni durum, kusak ve egitim

durumu olarak tanimlanmigtir. Arastirma modeli sekil 9°da gosterilmistir;

Sekil 9: Arastirmanin Modeli

i(; GoOrinuam Magaza ici Yerlesim
(Magaza I¢ Tasarim) ve Teshir

U U U U

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Insan Faktérii

Dis Goriiniim

Cinsiyet Cocuk Sahipligi Medeni Durum Kusak Egitim Durumu

= =

Magaza Atmosferi

4.5.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yukarida sozii edilen arastirma amaglarina ulagabilmek ve c¢aligma igeriginin
biitiiniiyle yerine getirilebilmesi i¢in test edilecek hipotezler agagida siralanmaktadir.

Hi: Magaza atmosferini olusturan degiskenlerin magaza miisterilerine gore 6nem
diizeyleri anlamli diizeyde farklidar.

H2: Magaza atmosferini olusturan “dig goriinlim”e verilen dnem cinsiyete gore

anlaml farklilik gosterir.
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Hs: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goériiniim”e verilen onem cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterir.

Ha4: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
cinsiyete gore anlaml farklilik gosterir.

Hs: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterir.

He: Magaza atmosferine verilen 6nem cinsiyete goére anlamli farklilik gosterir.

H7: Magaza atmosferini olusturan “dis gériiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterir.

Hs: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6énem ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterir.

Ho: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
cocuk sahipligine gore farklilik gosterir.

Hio: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen 6nem c¢ocuk
sahipligine gore farklilik gosterir.

Hi1: Magaza atmosferine verilen 6nem ¢ocuk sahipligine gore farklilik gosterir.

Hi2: Magaza atmosferini olusturan “dis goriiniim”e verilen 6nem medeni duruma
gore farklilik gosterir.

His: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinlim”e verilen 6nem medeni duruma
gore farklilik gosterir.

H14: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir’e verilen 6nem
medeni duruma gore farklilik gosterir.

His: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen 6nem medeni
duruma gore farklilik gosterir.

Hie: Magaza atmosferine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hi7: Magaza atmosferini olusturan “dig goriiniim”e verilen 6nem kusaklara gore
farklilik gosterir.

His: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinim”e verilen 6nem kusaklara gore
farklilik gosterir.

Hi9: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen 6nem
kusaklara gore farklilik gosterir.

H2o0: Magaza atmosferine verilen 6nem kusaklara gore farklilik gosterir.
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H21: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”’ne verilen 6nem kusaklara gore

farklilik gosterir.
22. Magaza atmosferini olusturan oruntl verilen Onem Ogreni

H2: M tmosferini olust “d1 riinlim”e verilen 6nem Ggrenim
durumuna gore farklilik gosterir.

H2s: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinim”e verilen Onem Ogrenim
durumuna gore farklilik gosterir.

H24: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen 6nem
O0grenim durumuna gore farklilik gosterir.

Has: Magaza atmosferini olusturan “insan faktori”ne verilen énem 6grenim
durumuna gore farklilik gosterir.

Ha26: Magaza atmosferine verilen 6nem 6grenim durumuna gore farklilik gosterir.
4.6.,ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Orneklem, Tiirkiye’de farkli illerde bulunan farkli sosyo-ekonomik statiideki
miisterilere hizmet eden hizli moda perakendesi isletmelerinin miisterilerinden
olugmaktadir. Tiirkiye’de kiiltiirel farkliliklara yonelik bir hizli moda perakende isletmesi
siifi bulunmadigindan, arastirmada farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere hizmet
eden hizli moda perakendesi isletmeleri (6rnegin LcWaikiki, Defacto, Koton, Zara

gibi...) miisterileri baz alinmistir.

Aragtirma, anket yapilan1011 misteriile sinirhidir. Ayrica aragtirmaya katilanlar

sadece hizli moda perakendecisi firmalar1 miisterileri ile sinirlidir.

Bilimsel arastirmalarda dogru bilgi sahibi olmak ve dogru karar vermek esastir.
Bu ytlizden dogru bilgilere ulasmak ve elde edilen bilgileri genellestirmek ihtiyaci vardir
(Arikan, 1994:129). Bir aragtirmanin sonuglar1 ne kadar fazla genellenebiliyorsa degeri
de 0 oranda artar. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitiinii oldugu i¢in aragtirmalarda
genis bir alanda genellenebilirligi olacak bilgiler elde etmeye calismak Onemlidir
(Karasar, 2005:109).

Orneklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni

temsil yeterligi kabul edilen kii¢iik kiimedir. Arastirmalar cogunlukla 6rneklem kiimeler

tizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2005: 110).
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Orneklem alinmasinda érneklemin alindig1 evreni temsil etmesi énemlidir. Bu durumda
ne kadar, hangi biiyiikliikteki bir érneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya
cikmaktadir. Alinan 6rneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi
olur (Bailey, 1987’den aktaran Balci, 2005:.91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuglar
saglayacak kadar eleman kapsayan 6rneklemdir (Young, 1968: 324).

a= 0.05 icin 100.000.000 kisiden olusan bir evrende gerekli olan &rneklem
biiyiikliigii 1067 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49). TUIK verilerine
gore, Adrese Dayal1 Niifus Kayit Sistemi Sonuclari’na dayali olarak belirlenen Tiirkiye
niifusu 31 Aralik 2014 tarihi itibari ile 77.695.904 kisidir (TUIK, 2014). Ayn1 sonuglara
gore 15-64 yas grubunda bulunan (¢alisma ¢agindaki) niifusun oran1 52.640.512 kisidir
(TUIK,2014). Arastirmanin evreni, ¢calisma caginda Tiirkiye’de yayasayan kisilerdir. Bu

durumda, 1011 kisilik 6rneklem evreni temsil etmek i¢in yeterli olacaktir.
4.7.VERILERIN ANALIiZi

Arastirmada elde edilen veriler istatistik paket programi (SPSS 15.0) ile analiz
edilmistir. Verilerin analizinde degiskenlere bagli olarak aritmetik ortalama, standart
sapma, Kolmogorov Smirnov testi, Kruskal Wallis H testi, Mann Whitney U Testi,
Bartlett’s kiiresellik testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi kullanilmistir.
Karsilagtirma yapilan verilerin timii %95 giliven araliginda ¢6ziimlenmis ve

yorumlanmustir.
4.8.BULGULAR

Katilimcilarin  demografik 6zellikleri frekans ve yilizde tablolar1 halinde
gosterilmistir. Magaza atmosferi alt boyutlar1 ve maddeleri ortalama ve standart sapma
betimsel istatistikleri ile gosterilmistir. Karsilagtirma testlerinde parametrik veya non-
parametrik testlerden hangilerinin kullanilacagini belirlemek amaciyla normallik
simnamasi yapilmistir. Normallik sinamasinda Kolmogorov Smirnov testi kullanilmistir.
Kolmogorov Smirnov testinde elde edilen istatistik degerine ait p degerinin tiim alt
gruplarda (6rnegin hem kadin hem de erkek Orneklemde) 0,05’den biiyiik ¢ikmasi
dagilimm normal oldugu; normal dagilimdan asir1 sapma olmadigi anlamma gelir

(Biyiikoztiirk, 2011). Yapilan normallik sinamasinda tiim degiskenlerin normal dagilim
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gostermedigi tespit edilmistir (EK-2). Normallik varsayiminin kargilanmadigi durumlarda
parametrik testlerin (t testi, Varyans analizi vb.) alternatifi olarak non-parametrik testler
(Mann Whitney U, Kruskal Wallis vb.) kullanilir (Biiylikoztiirk, 2011). Bu calismada Ek-
1’de goriildiigli gibi degiskenler ve degiskenlerin tiim alt gruplari i¢in normal dagilim
varsayimi  karsilanmadigindan karsilastirma testlerinde non-parametrik testlerin
kullanilmast geregi duyulmustur. Bu nedenle magaza atmosferi verilen énem diizeyinin
tercihlere gore karsilastirilmasinda ve magaza atmosferi tercihlerinin 6grenim durumuna
gore karsilastirilmasinda Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Kruskal Wallis H testinde
gruplar arasinda anlamli farklilik goriildiigiinde farkin hangi iki grup arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla Mann Whitney U testi yapilmigtir. Magaza atmosferi tercihlerinin
cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma durumu ve dogum yili (kusak) degiskenlerine
gore karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi kullanilmistir (Biiyiikoztiirk, 2011).
Analizlerde giiven aralig1 %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilmak iizere, magaza atmosferini olusturan 6gelerin etki
derecesini Olgmek i¢in litertiirde farkli kaynaklarda belirlenmis O6geler bir araya
getirilerek yeni bir 6l¢ek olusturulmustur. Olusturulan dlgege Avrasya Magaza Atmosfer
Olgegi’ adi verilmistir. Olgege iliskin maddelerin tiimii olumlu olup, besli likert
dereceleme ile Olgeklenmistir. Olusturulan 6lgek 4 ana grupta toplam 42 sorudan

olusmaktadir.

86



Tablo 14: Olgekte Kullanilan Degiskenler

Dis Goriiniim

B1- Magaza ismi
B2- Magaza Tabelas1
B3- Magaza Girisi
B4- Magaza Vitrini
B5- Bina Boyutu
B6- Bina Mimarisi
B7- Magaza Boyutu
B8- Park Olanagi
B9- Magaza Cevresi

¢ Goriiniim (Magaza i¢
Tasarimi)

C1- Yer Dosemeleri ve Zemin
C2- Renk

C3- Isiklandirma

C4- Ses Diizeyi

C5- Miizik

C6- Koku

C7- Sicaklik

C8- Temizlik

C9- Kasalarin Yerlesimi

Magaza i¢i Yerlesim (Magaza
Diizeni) ve Teshir

D1- Uriinlerin Gruplandirilmasi

D2- Magaza Trafigi ve Trafik Akist
D3- Koridorlarin Dagilim1

D4- Bosluklarin Dagilimi

D5- Bekleme Alanlari

D6- Olii Alanlar

D7- Departmanlarin Yerlesimi

D8- Uriinlerin Teshiri

D9- isaretler

D10- Duvar Dekorasyonlari

D11- Kullanim Kilavuzlari

D12- Fiyat Etiketleri

D13- Kartlar

D14- Magazada Bulunan Ekipmanlar
D15- Deneme Kabinlerinin Yerlesimi
D16- Deneme Kabinlerinin Temizligi
D17- Deneme Kabinlerinin Boyutu

Insan Faktorii

E1- Kalabalik

E2- Miisteri Ozellikleri

E3- Calisanlarin Davranislari
E4- Calisanlarin Yaklagimlari
E5- Calisanlarin Giyimi

E6- Calisanlarin Temizligi ve Kisisel Bakimi

E7- Calisanlarin Bilgi Diizeyi
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Arastirmada kullanilan 6l¢egin faktor analizi ve giivenilirlik testleri yapilmistir.
Gegerlik calismasi yapi1 gegerligi ile incelenmistir. Yap1 gegerligi, testin 6lgiilmek istenen
davranig baglaminda soyut bir kavrami (faktorii) dogru bir sekilde 6lgebilme derecesini
gosterir.  Yapt gegerligini incelemek amaciyla faktor analizinden yararlanilabilir
(Biiyiikoztiirk, 2011:168). Olgek icin yapilan ilk faktor analizinde KMO 0,95; Bartlett’s
kiiresellik testi anlamlilik diizeyi ise p<0,01 olarak o6l¢iilmiistiir. 1011 kisilik 6rneklem ile
yapilan uygulamadan elde edilen veriler ile dlgege faktor analizi yapilmasinin uygun
oldugu gozlenmistir. Baglangigta 42 soru ve 6zdegeri 1’den biiyiik 5 faktor ile baslanan

Olcekte Varimax dondiirmeleri sonucunda;

- Birden fazla faktorde yliksek faktor yiikiine sahip maddeler ¢ikarilmais,

- Birden fazla faktorde faktor yiikiine sahip maddelerin faktor yiikleri farka
0,10’dan biiyiik olanlar1 ¢ikarilmis,

- Faktor yiikleri 0,40’1n altinda kalan maddeler ¢ikarilmistir.

Sonug olarak olgekte 5 madde elenerek 37 soru kalmustir. Olgekte kalan 37
sorudan 9’u (bl, b2, b3, b4, b5, b6, b7, b8, b9) “Dis Gortinim”™ , 8’1 (cl, c2, c3, c4, c5,
c6, ¢7, ¢8) “I¢ Goriiniim (Magaza I¢ Tasarimi)”, 15°i (d1, d2, d3, d4, d5, d6, d7, d9, d10,
d11,d12,d13,d14, d15, d17) “Magaza I¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir”, 5’i (e3,
ed, 5, e6, e7) “Insan Faktorii” olmak iizere 4 faktdrde toplanmistir. 4 faktdriin dlgekteki

toplam varyansin %61’ini agikladigi goriilmiistiir (Tablo 16).

Kaiser-Mayer-Olkin(KMOQO) istatistigi bir veya birden ¢ok degisken igin
hesaplanabilmektedir. KMO istatistigi, degiskenler arasindaki kismi korelasyonun
karesine, degiskenler arasindaki korelasyonun karesinin oranlanmasini gostermektedir.
KMO istatistigi; 0,00 ile 1,00 arasinda degisim gostermektedir. 0,00 degeri,
kismikorelasyonlarin toplaminin, korelasyonlarin toplamiyla ¢ok iligkili oldugunu ve
korelasyonlarin Oriintlisiindeki yayilmay: isaret etmektedir. Bu nedenle, bu durumda
genellikle faktor analizi yapmak uygun degildir. 1,00’e yakin bir deger, korelasyon
ortintiilerinde nispeten kompaktligi/yogunlugu isaret eder ve bodylece faktor analizi,
ayristirict ve giivenilir faktorler verebilir. KMO istatistiginde, “0,50-0,70 arasi=orta
diizey”, “0,70-0,80 arasi=iyi”, “0,80-0,90 arasi=¢ok iyi” ve “0,90 ve lizeri=miikemmel”

olarak adlandirilir (Field, 2002:695). Gelistirilen bu 6l¢gme aracinin KMO test sonucunun
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0,95 oldugu belirlenmistir. Bu deger ise “miikemmel” siniflandirmasma karsilik
gelmektedir. Bir diger test araci ise Barlett testidir. Barlett testinin anlamli ¢ikmasi

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, 2005:126).

Calismada ayrica ‘Yamag¢ Egim Grafigi’ (Scree Plot) incelenmistir. Yamag egim
grafiginin dikey ekseni Ozdegeri (eigen value), yatay ekseni ise Dbilesenleri

gostermektedir. Sekil 11:Yamag¢ Egim Grafigi

Sekil 10°da goriildiigi gibi, yamag egim grafigindeki ilk ani degisiklik, dordiincii
faktorde meydana gelmektedir. Buradan, 6lgegin tahminen 4 faktérden olusabilecegine
karar verilmistir (Field, 2002:706). Gelistirilen 6l¢ekte de 4 farkli faktor kullanilmistir,

dolayisiyla dlcegin ve faktorlerin dogru oldugu soylenebilir.

Sekil 11:Yamag Egim Grafigi

Chedeger

L L L NP L L, . ., R, . N, . N, U, N, U NP, N N, O L L L AL AL AL AL
345678 91011 T HAHMSE TIE190021 222324252627 26293001 32333435367 IEAN04 142

Bilesen Numaralary
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Giivenirlik analizinde ilk olarak madde toplam korelasyonu giivenirligi
kullanilmistir. Test maddelerinin Sl¢tiigii 6zelliklerin, 6rnekledigi davraniglarin, benzesik
olmast test giivenirligini yiikseltecektir. Likert tipi derecelendirme o6lgeklerinin
kullanildig1r bir testte madde-toplam korelasyonu, Pearson korelasyon katsayisi ile
hesaplanir. Genel olarak madde-toplam puan korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan
maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi, 0,20-0,30 arasinda kalanlarin teste
almabilecegi soylenebilir (Biiyiikdztiirk, 2011:171). Olgek icin yapilan madde toplam
korelasyonu analizinde madde-toplam korelasyonlarinin 0,38 ile 0,78 arasinda degistigi,
negatif korelasyonun olmadigi gozlenmistir. Gilivenirlik analizinde ikinci olarak
Cronbach Alpha testleri yapilmis olup 6l¢egin Cronbach Alpha degerinin 0,96 oldugu
tespit edilmistir. Olgegin alt faktdrlerine ait Cronbach Alpha degerleri ise, dis goriiniim
icin 0,86, i¢ goriiniim icin 0,91, magaza i¢i yerlesim icin ve teshir i¢in 0,93 ve insan
faktorii i¢in 0,92 olarak belirlenmistir. Olgek ve alt faktorlerine iliskin Cronbach Alpha
degerleri Tablo 16°da gosterilmistir. Elde edilen bu sonuglar, 6lgekte yer alan maddelerin
gecerliklerinin yliksek oldugu, magaza atmosferi algilar1 bakimindan katilimcilar: ayirt
ettikleri ve Olcekte yer alan maddelerin 6l¢ek icinde ayni davranisi 6lgmeye yonelik

maddeler olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 15: Olgegin Faktor ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

I¢ Tutarhihk . Toplam
Faktor '\é':c{(:f (En diisiik- G“V(‘*(g‘r"k Varyans
y En yiiksek) (%)
Dis Goriinim 9 0,39-0,71 0,86
Ic Goriiniim 8 0,57-0,78 0,91
(Magaza I¢ Tasarimi)
Magaza I¢i Yerlesim
1 48-0,7 61,16
(Magaza Diizeni) ve Teshir > 0.48-0.75 0.93
Insan Faktorii 5 0,71-0,84 0,92
OLCEK 37 0,38-0,78 0,96

Olgekteki tim sorular 1 (Kesinlikle katilmiyorum),2 (Katilmryorum),3

(Karasizim),4 (Katiliyorum) ve 5 (Kesinlikle katiliyorum) puan araliginda olup puan

90



diizeyi basamaklar1 5-1=4/5=0,80 olarak bulunmustur. Bu durumda ortalama puanlarin

katilim diizeyleri asagidaki gibi degerlendirilecektir:

1,00-1,80: Kesinlikle katilmiyorum
1,81-2,60: Katilmiyorum
2,61-3,40: Kararsizim

3,41-4,20: Katiliyorum

4,21-5,00: Kesinlikle katiliyorum

Aragtirma kapsaminda anket 1011 kisi tarafindan doldurulmustur. Anket
cevrimi¢i hazirlandigindan ve soru bos birakma segenegi kapali oldugundan, elde edilen
tiim anket yanitlar1 kullanilmigtir. Tablo 17 ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine
gore dagilimlarin1 gostermektedir.

Tablo 16:Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Demografik Ozellik N %
Cinsiyet Kadn 522 51,6
Erkek 489 48,4
. Bekar 537 53,1
Medeni durum Evii 474 46.9
Yok 636 62,9
Cocuk durumu Var 375 371
Dogum yil: 1980 Oncesi 477 47,2
1980-1999 arasi 534 52,8
[Ikdgretim 6 0,6
Lise 81 8,0
Ogrenim durumu On lisans 90 8,9
Lisans 471 46,6
Yiiksek lisans 363 35,9

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin 522 kisisi (% 51,6) kadin, 489 kisisi
(% 48,4) erkeklerden olusmaktadir. Anketi cevaplayanlarin 537 kisisi (% 53,1) evli, 474
kisisi (% 46,9) bekarlardan olusmaktadir. Anketi cevaplayanlarin 636 kisisi (% 62,9)
cocuk sahibi olmayan, 375 | kisisi (% 37,1) c¢ocuk sahibi olanlardan
olusmaktadir. Arastirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin 474 kisisi (% 47,2) 1980°den
once doganlardan, 534 kisisi (% 52,8) 1980 — 1999 aras1 doganlardan olugsmaktadir.

Tarihsel olarak hemen hemen ayni donemde diinyaya gelen ve bulunduklari
dénemin ayn1 olmasi sebebiyle donemsel olarak ayni ekonomik, politik ve sosyo-kiiltiirel
olaylardan etkilenen kisilere ayn1 kusak mensubu ad1 verilmektedir. Ayni1 kusaga mensup

kisiler hemen hemen yakin o6zelliklere sahipken, farkli kusaklara sahip kisilerde de
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belirgin farkliliklar goriilmektedir. Lower (2008) farklt donemlerde dogan farkli kusak
mensubu bireylerin 6zelliklerinin, giliglii ve zayif yanlarinin da farkli oldugunu
savunmaktadir. Bu baglamda anket katilimcilarinin siniflandirilmas: kusaklara gore

gergeklestirilmistir.

Giliniimiizlin insan kaynagi bes kusaktan olusmaktadir: Sessiz Kusak, Bebek
Patlamasi (Baby Boomers), X Kusagi, Y kusagi (Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen ve
iGen) ve Z Kusag1 (Twenge vd, 2010:1117).Bir¢ok arastirmaci, kusaklarin yas araligini
farkli sekillerde belirlemis ve literatiirde yer almasimi saglamustir. Tablo 21, farkli
aragtirmacilarin 'y kusagina atfettigi yas araliklarini gostermektedir. Buradan da
goriilecegi gibi, literatiirde bu yasa araliginin ne oldugu konusunda kesin bir fikir birligi
yoktur (Yiiksekbilgili,2015:260). Buna ragmen, literatiirde y-kusaginin yas araliginin
1980-1999 yillar1 arasinda doganlar igerisinde oldugu en fazla kabul goren goriis
olmustur. Bu sebeple, bu arastirmada da yas kirilimlar1 belirlenirken, x ve y kusagini
birbirinden ayirmak i¢in y-kusagi yas araligr 1980-1999 yillara arasinda doganlar olarak
kabul edilmistir.

Tablo 17: Farkli Arastirmacilar Tarafindan Y Kusagina Atfedilen Yas Aralig

Arastirmacilar Atfeg::lja{fgsagl
Arsenault (2004) 1981 - 2000
Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978 - 2000
Ergil (2013); Keles (2011); Haeberle, Herzberg ve Hobby (2009); 1980 — 1999
Crumpacker ve Crumpacker (2007); Kyles (2005)

Howe ve Strauss (1997) 1982 - 2004
Kotler ve Armstrong (2004); Bush, Martin ve Bush (2004); Hacker (2008) 1977 — 2000
Lancaster ve Stillman (2002) 1981 — 1989
Lower (2008) 1980 - 2001
Miller (2011); Salahuddin (2010) 1980 - 2000
Pekala (2001) 1979 - 2001
Seckin Biiyiik (2005) 1980 - 1995
Tolbize (2008) 1981 — 1995
Washburn (2000) 1982 — 2003
Williams ve Page (2011); Kim, Knight ve Crutsinger (2009); Nusair, Parsa 1977 — 1994
ve Cobanoglu (2011); Senbir (2004)

Yelkikalan ve Altin (2010) 1980 — 1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, Z. 2015, “Tiirkiye’de Y Kusaginin Yas Aralig1”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 14(53), $5.259-267

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin 6 kisisi (% 0,6) ilkdgretim mezunu,

81 kisisi (% 8,0) lise mezunu, 90 kisisi (% 8,9) 6n lisans mezunu, 471 kisisi (% 46,6)
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lisans mezunu ve 363 kisisi (% 35,9) yliksek lisans mezunu olanlardan olusmaktadir.Bu
sonuca gore katilimcilarin egitim diizeylerinin yliksek oldugunu sdylemek dogru

olacaktir.

Ayrica, ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore ¢ocuk sahipligi dagilimi Tablo
18’dacinsiyetlerine gére dogum yillar1 dagilimi Tablo 19°de, cinsiyetlerine gore egitim

durumlar1 dagilimi1 Tablo 20°degésterilmistir.

Tablo 18:Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Cocuk Sahipligi Dagilim1

Cinsiyet
Kadin Erkek
Cocuk Sahipligi Cocuk Sahipligi
Yok Var Yok Var
N N % N N % N N % N N %
369 70,7 153 29,3 267 54,6 222 45,4

Tablo 19: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dogum Yillari Dagilimi

Cinsiyet
Kadin Erkek
Dogum Yih Dogum Yih
19§O’den 1980-1999 | 1999’dan 19§O’den 1980-1999 | 1999’dan
Once Arasi Sonra Once Arasi Sonra
N [N%| N [N%| N [N%| N [N%| N [N%| N |N%
216 | 41,4 | 306 | 586 | O 00 | 261 | 534 | 228 | 466 | O 0,0

Tablo 20: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Egitim Durumu Dagilim1




Egitim Durumu
ilkokul |ilkégretim Lise On Lisans| Lisans |Yiiksek Lisans
N N % N N% | N N % N N % N N% | N N %
. Kadm| 0 | 00 | 3 |06 ] 42 |80 | 66 |12,6|213|40,8|198| 37,9
Cinsiyet
Erkek| 0 | 00 | 3 |06 |39 (80| 24 |49 |258|528|165| 33,7

Tablo 21’de magazadis goriinlimiine verilen 6nemegore istatistikler géstermektedir.

Tablo 21:Magaza Dis Goriiniimiine Verilen Oneme Aiit Istatistikler

)_( SS Diizey

1 ?enlm i¢in hizli moda isletmesinin ismi 3,55 1,32 Katiliyorum
Oonemlidir.

2 ?emm igin hizl1 moda isletmesinin tabelas1 311 1,34 Kararsizim
Oonemlidir.

3 B'epl.n?‘ i¢in 1.112‘11 moda igletmesinin magaza 3,78 1,29 Katiliyorum
girigi Onemlidir.

4 ]:%emm. icin hizl1 moda isletmesinin vitrini 4,04 1,19 Katiliyorum
Oonemlidir.

5 B.enlm icin hlzh“moda. 1§letmes1n1n bulundugu 3,15 1.35 Kararsizim
binanin boyutu 6nemlidir.

6 B.emm igin hlZ.h .rr'%oda 1§1§tm651n1n bulundugu 3,37 1,33 Kararsizim
binanin mimarisi onemlidir.

7 Benim icin hlgh' moda isletmesinin magaza 3,65 1,26 Katiliyorum
boyutu énemlidir.

8 Benim igin hizli {noda 1slet“mesm-1n- bulundugu 3,86 1,36 Katiliyorum
yerde park olanagi olmasi 6nemlidir.

9 Benlm. icin hlZ.h. moda igletmesinin magaza 3,85 1,19 Katiliyorum
gevresi onemlidir.

Magaza Dis Goriiniimii 3,59 0,88 Katiliyorum

Katilimeilarin “Magaza Dis Goriinlimiinde” en az “isletmenin tabelas1” ve

“bulundugu binanin boyutu” o6zelliklerine 6nem verdikleri; en fazla ise “vitrin”,

“pbulundugu yerde park olmas1” ve “magaza ¢evresi’ne dnem verdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin “Magaza Dis Goriiniimiine” verdikleri 6nemin puan ortalamasi 3,59 ve

onem diizeyi “Katiliyorum” olarak bulunmustur.Tablo 22, magaza i¢ goriiniimiine (i¢

tasarimi) verilen 6onemin istatistiklerini gostermektedir
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Tablo 22:Magaza I¢ Gériiniimiine (i¢ Tasarimi) Verilen Onemin Istatistikleri

1 ss Diizey
1 Benim i¢in hlzh“moda magazasinin t?sarlmlqda 3,40 1,22 Kararsizim
kullanilan yer dosemeleri ve zemini dnemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinin tasariminda
2 kullanilan renkler dnemlidir. 3,88 119 Katilyorum
3 Benim i¢in hlZlul modg magazasinin 4,23 1,04 Kesinlikle
1siklandirmasi 6nemlidir. katiliyorum
4 ]?emm icin hizli moda magazasindaki ses diizeyi 4,05 117 Katiliyorum
onemlidir.
5 Bc‘:'m.m igin hth. moda magazasinda ¢alan 3,04 116 Katiliyorum
miizikler onemlidir.
6 ?enlm igin hizli moda magazasinin kokusu 4,25 1,06 Kesinlikle
onemlidir. katiliyorum
7 ?enlm igin hizl1 moda magazasinin sicakligi 4,23 1,03 Kesinlikle
Oonemlidir. katiliyorum
8 ?enlm icin hizli moda magazasinin temizligi 4,61 0,93 Kesinlikle
Oonemlidir. katiliyorum
Magaza ¢ Goriiniimii (ic Tasarim) 4,07 0,86 Katiliyorum

Katilimecilarin “Magaza I¢ Gériiniimiinde (I¢ Tasarim)” en az “tasarimda
kullanilan yer désemeleri ve zemine” onem verdikleri; en fazla ise “temizlige” onem
verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin “Magaza I¢ Goériiniimiine (I¢ Tasarim)”
verdikleri Onemin puan ortalamasi 4,07 ve Onem diizeyi “Katiliyorum” olarak

bulunmustur.

Tablo 23, magaza i¢i yerlesim (magaza diizeni) ve teshire verilen Gnemin

betimselistatistiklerini gostermektedir.

Tablo 23: Magaza i¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshire Verilen Onemin

[statistikleri
i SS Diizey
Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin Kesinlikle
1 . - 4,27 1,04
gruplandirilma sekli 6nemlidir. katiliyorum
Benim i¢in hizli moda magazasinda magaza
2 trafigi ve trafik akigi onemlidir. 4,09 1.05 Katihyorum
3 Be}’llm i¢in hlzl} rpoda magazasinda koridorlarin 3,01 1,00 Katiliyorum
dagilimi 6nemlidir.
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4 Befllm i¢in hlzl} rpoda magazasinda bosluklarin 3,82 112 Katiliyorum
dagilimi 6nemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda bekleme

5 | alam (oturma imkanlari, cocuk alanlan gibi...) 4,00 1,21 Katiliyorum
Oonemlidir.

6 Benim i¢in hizli m0£1a maga;asmda oli 3,36 1,26 Kararsizim
alanlarin olmamasi1 6nemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda

7 departmanlari yerlesimi (erkek, kadin, ¢ocuk, 4,17 1,11 Katiliyorum
aksesuar gibi...) onemlidir.

9 Bemm 1c;1n“h1z11 moda ;nagazagn?a kul.la.nllan 4.14 116 Katiliyorum
isaretler (yonlendirme igaretleri) onemlidir.

10 Benim i¢in hl%ll rnqdq magazasinda duvar 3,39 1,20 Kararsizim
dekorasyonu 6nemlidir.

11 Benim i¢in hizlt modfl maggzgsmda iirtinlerin 3,53 1,23 Katiliyorum

kullanim kilavuzlar1 énemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin Kesinlikle

A fiyat etiketleri onemlidir. i P katiliyorum
Benim i¢in hizli moda magazasinda kullanilan
kartlar (don kart, tiriin tanitim kartlari,

13 kampanya kartlar1, indirim kartlari, 6l¢ii kartlari, 338 1,19 Katilyorum
bilgilendirme kartlar1 gibi...) 6nemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda magazada
bulunan ekipmanlar (aynalar, iirlin tagima

14 cantalar1, hediye paketi, posetler gibi...) Y ] Katilyorum
O6nemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme Kesinlikle

15 - < oo 3 4,22 111
kabinlerinin yerlesimi énemlidir. katiltyorum

17 Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme 440 104 Kesinlikle
kabinlerinin boyutu énemlidir. ' ' katiliyorum
l%/izlg:il:a I¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve 3,99 0,80 Katihyorum

Katilimeilarin “Magaza I¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir’de en az “6lii
alanlarin olmasma” ve “duvar dekorasyonuna” 6nem verdikleri; en fazla ise “liriinlerin
fiyat etiketlerine” ve “deneme kabinlerinin boyutuna” 6nem verdikleri goriilmektedir.
Katilimeilarin “Magaza i¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshire” verdikleri dnemin
puan ortalamasi 3,99 ve 6nem diizeyi “Katiliyorum” olarak bulunmustur. Tablo 24, insan

faktoriine verilen 6nemin betimsel istatistiklerini gostermektedir.

Tablo 24:Insan Faktoriine Verilen Onemin Istatistikleri

Y SS Diizey
3| Benim igin hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin Kesinlikle
N s 4,59 0,93
davraniglar1 6nemlidir. katiliyorum
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4 | Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin Kesinlikle
N . 4,58 0,96

yaklasimlar1 6nemlidir. katiliyorum

5| Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin

giyimi 6nemlidir.

4,05 1,16 Katiliyorum

6 | Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢aliganlarin 141 099 Kesinlikle
temizligi ve kisisel bakimi énemlidir. ' ' katiliyorum
7 | Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin Kesinlikle
T, o 4,45 0,99
bilgi diizeyi 6nemlidir. katiliyorum
insan Faktorii 4,41 0,87 Kesinlikle
katiliyorum

Katilimeilarm “Insan Faktoriinde” en az “calisanlarin giyimine” énem verdikleri;
en fazla ise “calisanlarin davranisina” ve “calisanlarin yaklasimina” onem verdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarm “Insan Faktériine” verdikleri dnemin puan ortalamasi 4,41
ve onem diizeyi “Kesinlikle katiliyorum” olarak bulunmustur.Bu bulgular 1s1ginda,
arastirma hipotezleri test edilmis ve tiim hipotezler ve sonuglari izleyen paragraflarda

detaylandirilmistir.

Hi: Magaza atmosferini olusturan degiskenlerin 6nem diizeyleri anlamli diizeyde

farklidir.

Tablo 25:Magaza Atmosferine Verilen Onem Diizeylerinin Karsilagtiriimasi

Magaza Atmosferi n X SS X? p Fark

A- Magaza Dig GOriiniimii 1011 | 3,59 0,88 B>A, C>A,
B- Magaza i¢ Gériiniimii (I¢

Tasarim) 1011 | 4,07 | 0,86 D>A, B>C,
. - = 676,879 | 0,000

C-"Magfaza Ici Ygrleslm (Magaza 1011 | 3,99 | 0,80 D>C

Diizeni) ve Teshir

D- Insan Faktorii 1011 | 4,41 0,87

* Normal dagilim goriilmediginden Kruskal Wallis H testi uygulanmaistir.

Ek-2’de ¢alismaya ait normallik test sonuglar1 bulunmaktadir. Bu tablolar
incelendiginde Sig. siitununda yer alan degerin 0,05 ten biiylik olmast durumunda normal

dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri onemin magaza atmosferi alt
boyutlarina gore karsilastirilmasina ait Kruskal Wallis H testi sonuglarina gore alt boyut
puan ortalamalarmin anlaml farkhilik gosterdigi bulgusu elde edilmistir (X?=676,879;

p<0,05). Gruplar arast anlaml farklilik goriildigiinden farkin hangi gruplar arasinda
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oldugunu belirleme amaciyla yapilan Mann Whitney U ikili karsilagtirma sonuglarina
gore katilimcilarin magaza i¢ goriiniimii, magaza ici yerlesimi ve insan faktoriine dig
goriiniimden daha fazla 6nem verdikleri bulgusu elde edilmistir (p<0,05). Ayrica
katilimcilarin magaza i¢ goriinlimii ve insan faktoriine verdikleri 6nemin magaza igi
yerlesime verdikleri dnemden anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulgusu elde

edilmistir (p<0,05).

Hi Kabul: Magaza atmosferini olusturan degiskenlerin 6nem diizeyleri anlamli

diizeyde farkhidir.

Tablo 26:Magaza Atmosferine Verilen Onemin Cinsiyete Gore Farklilasmasina
Yonelik Analiz ve Bulgular

Magaza Atmosferi Cinsiyet | n X SS U p
Kadin 522 | 3,48 | 0,90

Erkek 489 | 3,72 | 0,85
Magaza I¢ Goriiniimii (i | Kadin 522 | 4,10 | 0,88

Magaza Di1g Goriiniimii 110263,50 | 0,000

119331,00 | 0,073

Tasarim) Erkek 489 | 4,04 | 0,85
Magaza i¢i Yerlesim Kadin 522 | 398 | 0,83
(Diizeni) ve Teshir Erkek 489 | 3,99 | 0,78 126594,00 | 0823

Kadin 522 | 435 | 0,98
Erkek 489 | 448 | 0,74
Kadin 522 | 393 | 0,76
Erkek 489 | 4,00 | 0,70

Insan Faktorii 120897,00 | 0,133

MAGAZA ATMOSFERI

120847,50 | 0,144

“Magaza D1g Goriiniimiine” verilen 6nemin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza Dis Goriiniimiine verilen dneme ait puan
ortalamalar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farkliik gdstermektedir
(U=110263,50; p<0,05). Erkek katilimcilarin Magaza Dis Goriintimiine verdikleri 6neme
ait puan ortalamasi (3,72+0,85) kadin katilimcilarin puan ortalamasindan (3,48+0,90)
anlaml diizeyde daha yiiksektir (p<0,05). Erkek katilimcilar, Magaza Di1s Goriinlimiine

daha fazla 6nem vermektedir.

“Magaza I¢ Gériiniimiine” verilen énemin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza I¢ Gériiniimiine verilen dneme ait puan
ortalamalar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermemektedir

(U=119331,00; p>0,05).
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“Magaza I¢i Yerlesim (Diizen) ve Teshire” verilen 6nemin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza I¢i Yerlesim (Diizen)
ve Teshire verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlaml

farklilik gostermemektedir (U=126594,00; p>0,05).

“Insan Faktdriine” verilen nemin cinsiyete gore karsilastirilmasima ait Mann
Whitney U testi sonuglarma Insan Faktdriine verilen dneme ait puan ortalamalari
katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermemektedir (U=1120897,00;

p>0,05).

Genel olarak “Magaza Atmosferine” verilen Onemin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina genel olarak Magaza
Atmosferine verilen Oneme ait puan ortalamalari katilimcilarin cinsiyetlerine gore

anlamli farklilik géstermemektedir (U=120847,50; p>0,05).

H2 Kabul: Magaza atmosferini olusturan “dis gériiniim”e verilen 6nem cinsiyete

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs Ret: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinlim”e verilen 6nem cinsiyete gore

anlaml farklilik gostermemektedir.

Hs Ret: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen

Oonem cinsiyete gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Hs Ret: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen 6nem cinsiyete

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

Hs Ret: Magaza atmosferine verilen 6nem cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermemektedir.

Tablo 27:Magaza Atmosferine Verilen Onemin Cocuk Sahipligine Gore
Farklilagmasina Yonelik Analiz ve Bulgular

Cocuk

Magaza Atmosferi Sahipligi N X Ss U P
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Magaza Dis Gériiniimii \\;Zf g‘?g ggg g:gg 117549,00 | 0,704
Rt I e e
SRt 1E e
fnsan Faktorii \tg'r‘ g?g j:jg gg§ 111996,00 | 0,094
MAGAZA ATMOSFERI \tg'r‘ g?g g:gg 8:3; 118782,00 | 0,917

“Magaza Di1g Gorilinlimiine” verilen dnemin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore
karsilastirilmasima ait Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza Dis Goriiniimiine
verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin ¢cocuk sahibi olma durumuna goére

anlamli farklilik géstermemektedir (U=117549,00; p>0,05).

“Magaza I¢ Goriiniimiine” verilen 6énemin ¢ocuk sahibi olma durumuna gére
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglaria Magaza I¢ Goriiniimiine verilen
Oneme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin ¢cocuk sahibi olma durumuna goére anlamh
farklilik gostermektedir (U=104152,50; p<0,05). Cocuk sahibi olmayan katilimcilarin
Magaza i¢ Goriiniimiine verdikleri dneme ait puan ortalamasi (4,16+0,78) ¢ocuk sahibi
olan katilimcilarin puan ortalamasindan (3,93+0,97) anlamli diizeyde daha yiiksektir
(p<0,05). Cocuk sahibi olmayan katilimcilar, Magaza I¢ Gériiniimiine daha fazla énem

vermektedir.

“Magaza I¢i Yerlesim (Diizen) ve Teshire” verilen énemin ¢ocuk sahibi olma
durumuna gore karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuclarma Magaza Ici
Yerlesim (Diizen) ve Teshire verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimeilarin gocuk

sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir (U=117900,00; p>0,05).

“Insan Faktdriine” verilen Onemin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina Insan Faktoriine verilen dSneme
ait puan ortalamalar1 katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik

gostermemektedir (U=111996,00; p>0,05).

Genel olarak “Magaza Atmosferine” verilen nemin ¢ocuk sahibi olma durumuna

gore karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina genel olarak Magaza
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Atmosferine verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma

durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir (U=118782,00; p>0,05).

H7 Ret: Magaza atmosferini olusturan “dig goriiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahibi

olma durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Hs Kabul: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinim”e verilen énem g¢ocuk

sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Ho Ret: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen

O6nem ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gdstermemektedir.

Hio Ret: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen énem ¢ocuk

sahibi olma durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Hi1 Ret: Magaza atmosferine verilen 6nem ¢ocuk sahibi olma durumuna gore

anlamli farklilik gostermemektedir.

Tablo 28:Magaza Atmosferine Verilen Onemin Medeni Duruma Gére Farklilasmasina
Yonelik Analiz ve Bulgular

Magaza Atmosferi E/Ijgjrrx n )_( SS U p

Magaza Dis Gériiniimii E\‘jﬁﬁr i% ggj 8:2; 119416,50 | 0,090
ol Gt ST 417090 | | omo
igent ve Temr Bl | 434 | 5,06 | 0 | 12456900 | 0560
insan Faktérii E\e/ﬁﬁr i% jzgg 8:8(5) 121842,00 | 0,225
MAGAZA ATMOSFERI E\e/ﬁar i% gg; g:gg 122116,50 | 0,266
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“Magaza Dis GoOriinlimiine” verilen Onemin medeni duruma gore
karsilastirilmasima ait Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza Dis Goriiniimiine
verilen Oneme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin medeni durumuna gore anlaml

farklilik gostermemektedir (U=119416,50; p>0,05).

“Magaza I¢ Goriiniimiine” verilen o6nemin medeni duruma gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglaria Magaza I¢ Goriiniimiine verilen
Oneme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin medeni durumlarina gére anlamli farklilik
gostermektedir (U=109728,00; p<0,05). Bekar katilimcilarin Magaza ¢ Goériiniimiine
verdikleri oneme ait puan ortalamasi (4,17+0,80) evli katilimcilarin puan ortalamasindan
(3,96+0,92) anlaml1 diizeyde daha yiiksektir (p<0,05). Bekar katilimcilar, Magaza I¢

Gorinimiine daha fazla onem vermektedir.

“Magaza i¢i Yerlesim (Diizen) ve Teshire” verilen énemin medeni duruma gére
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza I¢i Yerlesim (Diizen)
ve Teshire verilen 6neme ait puan ortalamalari katilimcilarin medeni durumlarina gore

anlamli farklilik géstermemektedir (U=124569,00; p>0,05).

“Insan Faktdriine” verilen dnemin medeni duruma gore karsilastirilmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarma Insan Faktoriine verilen dneme ait puan ortalamalari
katilimcilarin  medeni  durumlarina gére anlamli farklilik  gdstermemektedir

(U=121842,00; p>0,05).

Genel olarak “Magaza Atmosferine” verilen 6nemin medeni duruma gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina genel olarak Magaza
Atmosferine verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin medeni durumlarina gore

anlamli farklilik géstermemektedir (U=122116,50; p>0,05).

Hi2 Ret: Magaza atmosferini olusturan “dig goriinim”e verilen énem medeni

duruma gore anlamh farklilik gdstermemektedir.
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His Kabul: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem medeni

duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.

His Ret: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen

Oonem medeni duruma gore anlamli farklilik gostermemektedir.

His Ret: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem medeni

duruma gore anlaml farklilik gostermemektedir.

His Ret: Magaza atmosferine verilen 6nem medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermemektedir.

Tablo 29:Magaza Atmosferine Verilen Onemin Medeni Duruma Gore Farklilasmasina
Yonelik Analiz ve Bulgular

Magaza Atmosferi Kusak n X SS U p
I\G/Igffnzi?n]?ﬁls 132833;%8;%1 3;71 g:gg 8:23 124200,00 | 0,495
el o 5 e L8 o
(Disent) ve Teshe | 1980-1990 aras | 54 | 401 | 073 | 12560400 | 0705
1nsari Faktorii iggg_‘l’g;‘zf;rm g;z ﬁg 8:2‘1‘ 123943,50 | 0,446
%?SSSZI%RI 1328.2309?12“351 3;71 2:(9& 8:2; 126454,50 | 0,845

“Magaza Dig Goriiniimiine” verilen 6nemin kusaklara gore karsilastirilmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza Dis Goriiniimiine verilen dneme ait puan
ortalamalar1 katilmecilarin  kusaklarina gore anlamli farklihk gostermemektedir

(U=124200,00; p>0,05).

“Magaza I¢ Gériiniimiine” verilen 6nemin kusaklara gore karsilastirilmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza I¢ Goriiniimiine verilen éneme ait puan
ortalamalar1  katilimcilarin  kusaklarina gére anlamli  farklibk — gdstermektedir
(U=112801,50; p<0,05). 1980-1990 kusagi katilimcilarm Magaza I¢ Goriiniimiine

verdikleri Oneme ait puan ortalamast (4,184+0,75) 1980 oOncesi kusagin puan
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ortalamasindan (3,96+0,96) anlaml1 diizeyde daha yiiksektir (p<0,05). 1980-1990 kusagi

katilimcilar, Magaza I¢ Gériiniimiine daha fazla 6nem vermektedir.

“Magaza I¢i Yerlesim (Diizen) ve Teshire” verilen onemin kusaklara gore
karsilastirilmasina ait Mann Whitney U testi sonuglarina Magaza I¢i Yerlesim (Diizen)

ve Teshire verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin kugaklarlarina gore anlamli

farklilik gostermemektedir (U=125604,00; p>0,05).

“Insan Faktoriine” verilen énemin kusaklara gore karsilastirilmasina ait Mann
Whitney U testi sonuglarina Insan Faktdriine verilen dneme ait puan ortalamalar
katilimcilarin kusaklarlarina gore anlamli farklilik gostermemektedir (U=123943,50;
p>0,05).

Genel olarak “Magaza Atmosferine” verilen Onemin kusaklara gore
karsilagtirlmasina ait Mann Whitney U testi sonuclarma genel olarak Magaza
Atmosferine verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin kusaklarina gére anlaml

farklilik gostermemektedir (U=126454,50; p>0,05).

Hi7 Ret: Magaza atmosferini olusturan “dig goriinim”e verilen énem kusaklara

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

His Kabul: Magaza atmosferini olusturan “i¢ gériiniim”e verilen 6nem kusaklara

gore anlamh farklilik gostermektedir.

Hi9 Ret: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen

onem kusaklara gore anlamli farklilik gostermemektedir.

H2o Ret: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”’ne verilen 6nem kusaklara

gore anlaml farklilik gostermemektedir.

H21 Ret: Magaza atmosferine verilen 6nem kusaklara gore anlamli farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 30:Magaza Atmosferine Verilen Onemin Medeni Duruma Gore Farklismasina
Yonelik Analiz ve Bulgular

Magaza Atmosferi Ogrenim Durumu n X SS X2 P
A- iIkdgretim 6 4,06 0,06
B- Lise 81 3,53 1,16
Magaza Dig Goriiniimii C- On lisans 90 3,52 1,07 3,751 0,290
D- Lisans 471 3,53 0,86
E- Yiiksek lisans 363 3,70 0,77
A- ikdgretim 6 3,69 0,89
Magaza I¢ Goriiniimii (I¢ B- Iflse. 81 3,83 1,20
Tasarim) C- Qn lisans 90 4,10 0,97 3,332 0,343
D- Lisans 471 4,10 0,84
E- Yiiksek lisans 363 4,10 0,76
A- ikdgretim 6 4,13 0,37
Magaza ici Yerlesi B- I:ise 81 3,79 1,13
asaza f¢1 1 eresim C- On lisans 90 | 410 | 092 | 6704 | 0,082
(Dizeni) ve Teshir D- Lisans 471 | 402 | 0,76
E- Yiksek lisans 363 3,95 0,74
A- Tlkdgretim 6 4,50 0,55
B- Lise 81 4,23 1,18
Insan Faktorii C- On lisans 90 4,30 1,23 0,784 0,853
D- Lisans 471 4,47 0,82
E- Yiksek lisans 363 4,41 0,76
A- Tlkdgretim 6 4,07 0,43
. B- Lise 81 3,79 1,10
anazs 4 C- On lisans 90 | 398 | 092 | 3230 | 0357
D- Lisans 471 3,98 0,67
E- Yiksek lisans 363 3,98 0,64

* Normal dagilim goriilmediginden Kruskal Wallis H testi uygulanmistir.

“Magaza Dis Gorlinlimiine” verilen Onemin Ogrenim durumuna gore
karsilastirilmasma ait Kruskal Wallis H testi sonuglarina Magaza Dis Goriiniimiine
verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin 6grenim durumuna goére anlamli

farklilik gostermemektedir (X?=3,751; p>0,05).

“Magaza I¢ Goriiniimiine” verilen &nemin Ogrenim durumuna gore
karsilastirilmasina ait Kruskal Wallis H testi sonuglarina Magaza I¢ Goriiniimiine verilen
oneme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin 6grenim durumlarina gére anlamli farklilik

gostermemektedir (X?=3,332; p<0,05).

“Magaza I¢i Yerlesim (Diizen) ve Teshire” verilen dnemin 6grenim durumuna

gore karsilastirilmasima ait Kruskal Wallis H testi sonuglarma Magaza i¢i Yerlesim
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(Diizen) ve Teshire verilen Oneme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin 6grenim

durumlarina gére anlaml farklilik gdstermemektedir (X2=6,704; p>0,05).

“Insan Faktériine” verilen dnemin dgrenim durumuna gore karsilastirilmasina ait
Kruskal Wallis H testi sonuglarina insan Faktoriine verilen dneme ait puan ortalamalari
katilimcilarin 6grenim durumlarina gore anlaml farklilik gostermemektedir (X220,784;

p>0,05).

Genel olarak “Magaza Atmosferine” verilen 6nemin 6grenim durumuna gore
karsilastirilmasina ait Kruskal Wallis H testi sonuglarina genel olarak Magaza
Atmosferine verilen 6neme ait puan ortalamalar1 katilimcilarin 6grenim durumlarina gore

anlamli farklihk gdstermemektedir (X?=3,230; p>0,05).
H22 Ret: Magaza atmosferini olusturan “dis goriiniim”e verilen 6nem 6grenim
durumuna gore anlaml farklilik gdstermemektedir.

H23 Ret: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriinim”e verilen dnem Ogrenim

durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir.

H24 Ret: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen

O6nem O6grenim durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

H2s Ret: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen énem 6grenim

durumuna gore anlamh farklilik gdstermemektedir.

H2s Ret: Magaza atmosferine verilen dnem o6grenim durumuna gore anlamli

farklilik gostermemektedir.

Calismada elde edilen bulgular 1s18inda aragtirmanin hipotezlerinin sonuglari

Tablo 32°de 6zetlenmistir.

Tablo 31:Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotez Sonug
Hi: Magaza atmosferini olusturan degiskenlerin 6nem diizeyleri anlamli diizeyde
Kabul

farklidir.
H»: Magaza atmosferini olusturan “dig goriiniim”e verilen 6nem cinsiyete gore

. Kabul
anlamli farklilik gosterir.
Hs: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem cinsiyete gore

. Ret
anlaml farklilik gosterir.
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Ha4: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen 6nem
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Hs: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii’ne verilen 6nem cinsiyete gore
anlamh farklilik gosterir.

He: Magaza atmosferine verilen 6nem cinsiyete gore anlamh farklilik gosterir. Ret
H7: Magaza atmosferini olusturan “dis goriiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahipligine

Ret

Ret

gore farklilik gosterir. Ret
Hs: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem ¢ocuk sahipligine
.. . Kabul

gore farklilik gosterir.
Ho: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir”’e verilen 6nem

S .. . Ret
cocuk sahipligine gore farklilik gosterir.
H1o: Magaza atmosferini olusturan “insan faktérii”ne verilen 6nem ¢ocuk Ret

sahipligine gore farklilik gdsterir.
H1:: Magaza atmosferine verilen 6nem ¢ocuk sahipligine gore farklilik gosterir. Ret
H1: Magaza atmosferini olusturan “dig goriiniim”e verilen 6nem medeni duruma

gore farklilik gosterir. Ret
His: Magaza atmosferini olusturan “i¢ gériiniim”e verilen 6nem medeni duruma

. . Kabul
gore farklilik gosterir.
H14: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen 6nem Ret
medeni duruma gore farklilik gosterir.
His: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem medeni duruma Ret

gore farklilik gosterir.
Hais: Magaza atmosferine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik gosterir. Ret
Hi7: Magaza atmosferini olugturan “dig goriiniim”e verilen 6nem kusaklara gore

farklilik gosterir. Ret
His: Magaza atmosferini olusturan “i¢ gériiniim”e verilen 6nem kusaklara gore

. Kabul
farklilik gosterir.
H1o: Magaza atmosferini olusturan “magaza i¢i yerlesim ve teshir’e verilen 6nem Ret

kusaklara gore farklilik gosterir.
H2o: Magaza atmosferine verilen 6nem kusaklara gore farklilik gosterir. Ret
H21:Magaza atmosferini olusturan “insan faktérii”ne verilen 6nem kusaklara gore

farklilik gosterir. Ret
H2::Magaza atmosferini olusturan “dig gériiniim”e verilen 6nem 6grenim durumuna Ret
gore farklilik gosterir.

H23: Magaza atmosferini olusturan “i¢ goriiniim”e verilen 6nem dgrenim durumuna Ret
gore farklilik gosterir.

H24: Magaza atmosferini olusturan “magaza ici yerlesim ve teshir’e verilen nem Ret
Ogrenim durumuna gore farklilik gosterir.

Has: Magaza atmosferini olusturan “insan faktorii”ne verilen 6nem 6grenim Ret
durumuna gore farklilik gosterir.

Hjs: Magaza atmosferine verilen 6nem 6grenim durumuna gore farklilik gdsterir. Ret

SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada artan rekabet nedeniyle isletmeler miisterinin satin alma
kararini etkilemek i¢in pazarlama karmasi bilesenlerini etkili kullanmanin yani sira birgok

yeni stratejiler de gelistirmektedirler. Degisimin gozle goriinlir sekilde c¢ok hizla
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yasandig1 perakende sektdriinde tiiketicilerin degisen tercihlerine uygun {iriin veya hizmet
sunabilmek i¢in isletmeler siirekli kendini gelistirmeye ¢alismaktadir. Artik tiiketicilerin
satin alma kararim1 sadece Uriin veya hizmet kalitesi ve fiyati belirlememektedir.
Tiketiciler hosga vakit gecirebilecekleri, tiim ihtiyaglarini bir arada karsilayabilecekleri,
icinde bulunmaktan mutluluk duyacaklar1 magazalardan aligveris yapmay1 tercih

etmektedirler (Yiicel ve Yiicel, 2012:110).

Perakende isletmeleri hergiin zorlasan rekaber ortaminda miisteri kazanmak,
mevcut miisterilerini kaybetmemek ve bu ¢abalarin sonucunda da pazardan daha fazla kar
pay1 alabilmek igin caba gostermektedirler. Miisteri se¢imini etkileyen faktorler
incelendiginde sosyal ve kisisel giidiiler, magaza ve magaza i¢i Ozellikler oldugu
goriilmektedir. Perakende magaza yoneticilerinin miisterilerin magaza se¢imini etkileyen
faktorlerin ne oldugunu analiz ederek, bu faktorleri gelistirme yoniinde ¢aba sarf etmeleri

gerekmektedir (Kurtuldu, 2005:109; Yiicel, 2010:95).

Tiirkiye hazir giyim sektorii hem iiretim, hem ihracat hem de sagladigi istthdam
acisindan basi ¢ceken sektorlerden biridir. Diinya’daki en biiyiik hazir giyim ihracatcilar
arasinda altincit sirada Tirkiye’deki hazir giyim sektorii yer almaktadir. Avrupa
Birligi’nde yer alan iilkelere en biiylik hazir giyim ihracatin1 Cin yapmaktadir. Tiirkiye
Cin’in arkasindan ikinci sirada en biiyiik ihracati gergeklestirmektedir. Giliniimiizde Tiirk
tekstil ve hazir giyim sanayi iilke ekonomisini ayakta tutan ve yiirliten en Onemli

sektorlerden birisidir. Hem tiretime hem de istthdama biiylik katki saglamaktadir.

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmasi ve Tiirkiye (2014) sonuglarina gére
perakendeciler, is yapis sekillerinde ve tedarik zincirlerinde yaptiklari iyilestirmelerle
basariya ulasmaya ¢aligmaktadirlar. Oysaki tedarik zincirinde veya siireglerde yapilacak
degisimler giinimiizde rakiplerin arasindan siyrilip basariyr yakalamak igin yeterli
degildir. Miisteri nerede, ne zaman, neyi ve nasil istediginin analiz edilebilmesi i¢in ¢ok
1yl bir magaza i¢i ve magaza sliregleri yani arka biiro analizi gerekmektedir. Bunlar
isletmenin tedarik zincirini efektif yonetmesini saglayacagi gibi miisteri isteklerinin de
hedef odakli analiz edilmesini saglayacaktir. Tam da bu noktada, miisteri analitikleri
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu arastirma, 6zellikle hizli moda isletmelerinde
magaza atmosferi ile ilgili Tiirkiye’de yapilmis olan kapsamli arastirmalardan biri olmasi

dolayisiyla 6nemlidir.
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Bir diger 6nemli nokta da tiiketicilerin aligveris tutumlarindaki 6nemli degisiklik
ile ilgilidir. Tiiketiciler, giderek daha az sayida perakendeciye yogunlasma egilimi
gostermektedir. PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmasi ve Tiirkiye (2014)
sonuglarma gore Tiirkiye’den arastirmaya katilan katilimcilara son bir yilda Tiirkiye’de
bilinirliligi yiiksek olan 30 yerel markanin kag¢ tanesinden satin alma yaptiklar ile ilgili
soruya, %?20’si sadece bir perakendeciden satina alma yaptigini sdyleyerek cevap
vermistir. Ayn1 arastirmanin 2012 verilerinde bu oran % 8 olarak belilenmistir, yani %12
oraninda bir artig oldugu ortaya koyulmustur. Rapora gore, bu egilim sadece Tiirkiye’ye
Ozgl degil, kiiresel bir egilimdir. Dolayistyla tiiketiciler, giderek daha az sayida
perakendeciye yogunlagma egilimindedir ve bu egilim perakendecilere yeni firsatlar
sunmaktadir. Boyle bir egilimi, dogru magaza atmosferi ile birlestirebilen hizli moda
isletmeleri, miisteri bagliliginda artis1 géreceklerdir. Bu baglamda, magaza atmosferini
olusturan degiskenlerin 6nem diizeylerinin bilinmesi, miisteri bagliligi konusunda

perakende isletmelerine biiylik avantajlar saglayacaktir.

Tiiketicilerin magazadan beklentilerini isletme yoneticisi veya calisani bakis
acistyla degil de miisteri bakis agisiyla degerlendirmek rekabete kars1 isletmelerin giiclinii
arttiracaktir. Tiiketicilerin tliketim aliskanliklarina paralel olarak magazalardan
beklentileri de degismistir. Artik tiiketiciler satin alacaklari {irin veya hizmete karar
verirken kalitesine, fiyatina, satig sonrasi servis gibi 6zelliklerine bakmanin yansi sira
magaza atmosferini de dikkate almaktadir. Ozellikle temel ihtiyaclar haricinde haz
saglayan lirlin veya hizmet satin almalarinda magaza atmosferi daha da etkili olmaktadir
(Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013:258). Paco Underhill’in (2012:40) ‘Neden Satin
Alinz’ kitabinda da belirttigi gibi, gelismis kapitalist iilkelerin ¢ogunda magazalar ve
aligveris merkezleri sadece miisterilere hizmet etmek icin degil, baskasinin miisterisini
calmak icin insa edilmektedir. Dolayisiyla magaza atmosferi tiim perakendeci isletmeler
i¢in her zamankinden daha fazla 6nem kazanmis durumdadir. Zira aligveris kararlarinin
daha az1 magaza mekani disindan etkilenmektedir. Aligveris Kararlarin daha ¢ogu bizzat
magazanin i¢indeyken alinmaktadir. Tiiketiciler bir seyi satin alirken marka
bagliliklarina, yapilan reklamlara ya da pazarlamaya glivenmekten ziyade, magaza
icindeyken edindikleri izlenimlere ve elde ettikleri enformasyona duyarlidirlar

(Underhill, 2012: 41).

109



Arastirmada elde edilen temel sonug¢lar soyle siralanabilir:

1- Magaza atmosferini olusturan degiskenlerin 6nem diizeylerinin anlamli
diizeyde farkli olmasidir. Bu sonug, magaza atmosferi olusturulurken, belirlenen miisteri
Ozelliklerine gore atmosferin diizenlenmesi gerektigini yeniden ortaya koymustur.

2-Bu agidan bakildiginda arastirmanin asil 6nemli sonuglarindan ilki,
katilimcilarin magaza i¢ goriiniimii, magaza i¢i yerlesimi ve insan faktoriine dis
goriiniimden daha fazla 6nem verdiklerinin ortaya koyulmasidir. Ayrica katilimcilarin
magaza i¢ goriinimii ve insan faktoriine verdikleri 6nemin magaza ig¢i yerlesime
verdikleri 6nemden anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu
durumda, hizli moda igletmelerinin 6zellikle insan faktoriine digerlerine gore daha fazla
yatinm yapmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tam da bu asamada arastirma
katilimcilarin “Insan Faktoriinde” en az “calisanlarin giyimine” dnem verdikleri; en fazla
ise “calisanlarin davranisina” ve “calisanlarin yaklagimima” 6nem verdiklerini ortaya
koymustur. Bu baglamda dogru satis personelinin se¢ilmesi, egitimi ve ¢alistigl kuruma
bagli olarak uzun siire ¢aligsmas1 6nemli bir etken olacaktir. Bulgular, Underhill tarafindan
ortaya konulan sonuglarla uyumludur, zira Underhill miisteri-¢calisan iliskisi ne kadar ¢ok
olursa, ortalama satiglar o kadar yiikselir savin1 kitabinda ortaya koymustur (Underhill,
2012:52).

3- Katilmeilarin “Magaza Dis Goriiniimiinde” en az isletme ismine Onem
verdiklerini, sonra sirastyla tabela, bulundugu binaya, magaza boyutuna, magaza girisine,
magaza ¢evresine ve en fazla ise park olanagina dnem verdikleri goriilmektedir.

4- Katilimcilarin “Magaza I¢ Goriiniimiinde (I¢ Tasarim)” en az tasarimda
kullanilan yer dosemeleri ve zemine 6nem verdikleri; sonra sirastyla tasarimda kullanilan
renklere, ¢calan miizige, ses diizeyine, 1siklandirmaya, sicakliga, kokuya ve en fazla ise
temizlige 6nem verdikleri goriilmektedir.

5- Katilimcilarin “Magaza I¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshirde” en az 6lii
alanlara, duvar dekorasyonuna, iirlin kullanim kilavuzlarina, magazadaki bosluk
dagilimlarina, koridor dagilimlarina, magazada bulunan ekipmanlara, magaza trafigi ve
akisina, isaretlere, departmanlarin yerlesimine, deneme kabinlerinin yerlesimlerine,
tirlinlerin gruplanma sekline, deneme kabinlerinin boyutuna ve en fazla ise iiriinlerin fiyat

etiketlerine 6nem verdikleri goriilmektedir.
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6- Katilimcilarin “Insan Faktoriinde” en az calisanlarin giyimine, daha sonra
sirasiyla calisanlarin temizligi ve kisisel bakimi, bilgi diizeyleri, yaklasimlar1 ve en fazla
ise ¢alisanlarin davraniglarina 6nem verdikleri goriilmektedir.

7- Magaza atmosferini olusturan dis goriiniime verilen onemin cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterdigini ortaya koymasidir. Bu sonug, 6zellikle farkli cinsiyetlere
hitap eden hizli moda magazalarinin dis goriiniimlerini farklilagtirma yoniinde bir cabanin
dogru olacagini desteklemektedir. Bu sonug, 6zellikle kadin ve erkek iiriinlerini beraber
satan hizl1 moda igletmeleri i¢in 6nemlidir, zira her iki cinsiyete gore iirtinlerin bulundugu
bu isletmelerin dis gorlintimlerini farklilastirmalart miimkiin olmayacaktir.

8- Magaza atmosferini olusturan i¢ goriiniime verilen 6nemin ¢ocuk sahipligine
gore farklilik gosterdiginin ortaya koyulmasidir. Bu fark, 6zellikle gocuklu ailelerin
aligverisi daha hizli tamamlama istegi ile agiklanabilir.

9- Magaza atmosferini olusturan i¢ goriinime verilen 6nemin kusaklara gore
farklilik gosterdigidir. Farkli kusaklara hizmet sunmak isteyen hizli moda isletmelerinin

kusaklarin beklentilerine gore i¢ goriiniimii tasarlamalar1 olumlu sonuglar verecektir.

Konuya iligkin olarak su oneriler yapilabilir:

1- Tiiketiciler iizerinde olumlu bir magaza imajinin olusmasi1 magaza sadakatini
de beraberinde getirecektir. Perakende sektoriinde hizmet veren isletmelerin en 6nemli
amac1 sadik miisterilere sahip olmaktir. Sadik miisterilere sahip olmanin yolu da dncelikle
miisterileri tatmin etmektir (Martenson, 2007:544). Aldig1 hizmet veya iiriinden tatmin
olan miisteri yeniden ihtiyaci oldugunda alternatif aramadan yine ayni isletmeyi tercih
edecegi icin sadik kalacaktir. Bu sekilde tatmin olan miisteri ile isletme arasindaki iliski
uzun siireli olacaktir (Chen ve Quester, 2006:189). iste bu yiizden, magaza atmosferi
tiiketici tatmininin olusmasi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla da, magaza atmosferinin
hedef tiiketicilere uygun hale getirilmesi tiiketici tatmini ile sonuglanacak, bu tatmin de
sadik miisterilerin olugsmasina sebep olacaktir.

2- IPSOS-KMG tarafindan 2013 yili ile ilgili hazirlanan Hazir Giyim Tiiketim
Endeksi Raporu’na gore Tiirkiye’de markali pazara yapilan harcama 6nceki kis donemine
gore yalnizca %]1°lik bir artis gosterirken, ilk 10 markaya yapilan harcama 1.7 puan
artmistir. Yani tiiketiciler hizli moda isletmelerinden, digerlerine gore daha fazla satin

alma gerceklestirmislerdir. Ozellikle LcWaikiki, Defacto, Koton gibi hizli moda
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isletmeleri (bu 3 marka en yiiksek ciroya sahip hizli moda isletmeleridir), toplam
alimlarm  %20’sinin  gergeklestirildigi isletmeler haline gelmislerdir (Hazir Giyim
Tiiketim Endeksi Raporu, 2013). Bu durumda hizli moda isletmelerinin magaza atmosferi
konusunda Tiirk tiiketicisine yoOnelik ¢alismalar her gegen giin daha fazla onem
kazanmaktadir.

3- Arastirma, ozellikle yeni bir 6lgek icermesi ve 1011 kisi ile yapilan anket
sonucunda ortaya ¢ikan verileri igermesi agisindan bir¢cok farkli sonucun ortaya
cikarilmasma yardimci olmustur. Yapilan bu arastirmanin gelecekte yapilacak olan
benzer caligmalara 151k tutacagi, sonuclarinin karsilastirmalar yapmak, benzerlikler
bulmak ve farkliliklar tespit etmek i¢in firsatlar sunacagi bu bakimdan gelecekte de
faydali olacagi soylenebilir. Fakat arastirmanin belirlenen Olgekle sinirli olmasi
dolayisiyla, daha derinlemesine 6zellikle nitel arastirma teknikleri ile desteklenmesi
durumunda, sorunun temeline inilmesi mimkiin olabilecektir. Ayrica, magaza
atmosferinin i¢giidiisel satin almaya etkisinin dlglimlenmesinde néro pazarlama boyutu
da ele alinarak, arastirma genisletilebilir.

4- Son olarak, ekonomik bliylimeyi artirarak devam ettirmek, istihdam yaratmak
ve ekonomik refah saglamak icin mal ve hizmetler artik yeterli degildir. Hasilanin
biiyiimesini ve istthdamin artmasini saglamak i¢in farkli bir ekonomik ¢ikt1 bi¢imi olarak
deneyim sahnelenmesi gerekir (Gilmore ve Pine, 2012:9). Iste bu deneyim ancak ve ancak

magaza atmosferi sayesinde ortaya koyulabilecektir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

“POSTMODERN PAZARLAMA ACISINDAN HIZLI MODA
TUKETICILERININ MAGAZA ATMOSFERINE VERDIKLERI ONEM iLE
DEMOGRAFIK FAKTORLERINE ILiSKIN BiR UYGULAMA” KONULU
ARASTIRMAYA YONELIK

Sayn Ilgili,

Bu anket formu, T.C. Avrasya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan
yiirlitiilen “Postmodern Pazarlama Acisindan Hizh Moda Tiiketicilerinin Magaza
Atmosferine Verdikleri Onem Ile Demografik Faktorlerine iliskin Bir Uygulama”
konulu tez ¢aligmasinin uygulama kismu ile ilgilidir. Gonderilecek cevaplarda kisiler ve
firmalarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacak olup, elde edilecek sonuglar sadece
aragtirma amaciyla kullanilacaktir. Ayn1 zamanda yanitlar da tamamen gizli kalacaktir.
Bu calismadan elde edilen sonuglarla yonetim biliminin ilerlemesine ve Tiirk is

diinyasimin gelisimine katkida bulunmay1 hedeflemekteyim.

Istenildigi takdirde sonuglar arastirmaya katilan kisilere ve isletmelere (kisi /
isletme adi belirtilmeksizin, genel ve ortalama Ozellikler seklinde) bildirilecektir.
Birbirine benzeyen ve tekrar gibi goriinen sorular arastirma teknigi agisindan sorulmasi
zorunlu sorulardir. Dolayisiyla biitiin sorularin cevaplandirilmas: degerlendirmenin

saglikli yapilabilmesi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.
Ilginiz igin tesekkiirlerimi sunar, calismalarmizda basarilar dilerim.

Zeki Yiiksekbilgili
T.C. Avrasya Universitesi
Doktora Ogrencisi

yuksekbilgili@gmail.com
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KiSISEL TANIMLAYICI BiLGILER

(A1) (A2) (A3) (A4)
Cinsiyetiniz Medeni Cocugunuz Dogum
Durumunuz Var M1? Yiliniz
O Kadin O Bekar O Yok O 1980°den
O Erkek O Evli O Var once
0 1980-1999
arasi
O 1999°dan
sonra

MAGAZA ATMOSFERI OLCEGi

(A5)
Egitim
Durumunuz

O Tlkokul

Ollkdgretim

O Lise

O On Lisans

O Lisans

O Yiiksek Lisans

Liitfen sorular1 cevaplarken bir hizli moda isletmesinden (LC Waikiki, | ¢ .
Defacto, Koton, Zara, Mango, C&A, H&M gibi...) alisveris yaparken é c =
yasadiginiz deneyimleri diisiinerek cevap verin, her soru igin size en 5 g g § :?
uygun gelen segenegi isaretleyin. S| gleg|2 %
Liitfen tiim sorular1 yanitlayin, bos sorular iceren anketler arastirmada | -§ %
kullanilamamaktadr. M ~
Bl | Benim i¢in hizli moda isletmesinin ismi énemlidir. 112131415
B2 | Benim i¢in hizli moda isletmesinin tabelasi onemlidir. 112131415
B3 | Benim igin hizli moda isletmesinin magaza girisi nemlidir. 112131415
B4 Benim i¢in hizli moda igletmesinin vitrini dnemlidir. 112131415
B5 | Benim igin hizli moda isletmesinin bulundugu binanin boyutu 11213145
onemlidir.
B6 | Benim i¢in hizli moda isletmesinin bulundugu binanin 11213145
mimarisi onemlidir.
B7 | Benim i¢in hizli moda isletmesinin magaza boyutu énemlidir. 11213145
B8 | Benim i¢in hizli moda isletmesinin bulundugu yerde park 11213145
olanagi olmasi 6nemlidir.
B9 | Benim i¢in izli moda isletmesinin magaza ¢evresi 6nemlidir. | 1 | 2 |3 |4 | §
Cl |Benim i¢in hizli moda magazasinin tasariminda kullanilan yer 11213145
dosemeleri ve zemini onemlidir.
C2 | Benim i¢in hizli moda magazasinin tasariminda kullanilan 11213145
renkler onemlidir.
C3 | Benim i¢in hizli moda magazasinin 1siklandirmasi énemlidir. | 1 [ 2 | 3 | 4 | §
ca | Benimigin hizli moda magazasindaki ses diizeyi onemlidir. 112131415
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C5 | Benim i¢in hizli moda magazasinda ¢alan miizikler énemlidir. | 1 | 2 |3 | 4 | §

C6 | Benim i¢in izl moda magazasinin kokusu énemlidir. 112131415

C7 | Benim i¢in izl moda magazasinin sicakligi 6nemlidir. 112131415

C8 | Benim i¢in hizli moda magazasinin temizligi dnemlidir. 112131415

C9 | Benim i¢in hizli moda magazasinda kasalarin yerlesimi
onemlidir. 11213415

D1 |Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin gruplandirilma 11213145
sekli onemlidir.

D2 | Benim i¢in hizli moda magazasinda magaza trafigi ve trafik 11213145
akis1 onemlidir.

D3 | Benim i¢in hizli moda magazasinda koridorlarin dagilimi 11213145
onemlidir.
Benim i¢in hizli moda magazasinda bosluklarin dagilimi 11213145

D4 | dnemlidir.

D5 | Benim i¢in hizli moda magazasinda bekleme alani (oturma 11213145
imkanlari, cocuk alanlari gibi...) 6nemlidir.

D6 | Benim i¢in hizli moda magazasinda 6lii alanlarin olmamasi 112131als5
onemlidir.

D7 | Benim i¢in hizli moda magazasinda departmanlarin yerlesimi 11213145
(erkek, kadin, ¢ocuk, aksesuar gibi...) dnemlidir.

D8 | Benim i¢in hizli moda magazasinda liriinlerin teshiri (iiriin
sergilenmesi, iiriinlerin rahat bulunmasi ve goriilmesi gibi...) |1 |2 [ 3[4 |5
onemlidir.

D9 | Benim i¢in hizli moda magazasinda kullanilan isaretler 11213125
(yonlendirme isaretleri) onemlidir.

D10 | Benim igin hizli moda magazasinda duvar dekorasyonu 11213145
onemlidir.

D11 |Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin kullanim 11213145
kilavuzlar1 6nemlidir.

D12 | Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin fiyat etiketleri 11213145
onemlidir.

D13 | Benim igin hizli moda magazasinda kullanilan kartlar (d6n
kart, {iriin tanitim kartlari, kampanya kartlary, indirim kartlar;, | 1 | 2 | 3|4 | 5
ol¢ii kartlari, bilgilendirme kartlar1 gibi...) onemlidir.

D14 | Benim igin hizli moda magazasinda magazada bulunan
ekipmanlar (aynalar, {irlin tagima ¢antalari, hediye paketi, 112345
posetler gibi...) dnemlidir.

D15 | Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme kabinlerinin 11213145
yerlesimi 6nemlidir.

D16 |Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme kabinlerinin 11213145
temizligi onemlidir.

D17 | Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme kabinlerinin 11213145

boyutu énemlidir.
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El

Benim i¢in hizli moda magazasinin kalabalik olmas1
onemlidir.

E2

Benim i¢in hizli moda magazasinda bulunan miisterilerin
ozellikleri 6nemlidir.

E3

Benim i¢in hizli moda isletmesinde calisanlarin davranislari
onemlidir.

E4

Benim i¢in hizli moda isletmesinde c¢alisanlarin yaklagimlari
onemlidir.

E5

Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin giyimi
onemlidir.

E6

Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin temizligi ve
kisisel bakimi 6nemlidir.

E7

Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin bilgi diizeyi
onemlidir.
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EK 2: Normallik Test Sonug¢lari

EK 2.1.Tiim Kirilimlar I¢in Normallik Test Sonuglar

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
Dig goriiniim 111 1011 ,000 ,962 1011 ,000
I¢ gbriiniim 147 1011 ,000 ,855 1011 ,000
Diizen Teshir 157 1011 ,000 ,878 1011 ,000
Insan Faktorii 252 1011 ,000 ,687 1011 ,000

EK 2.2. Cinsiyet i¢in Normallik Test Sonuglar

Cinsiyet Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Di1s goriiniim Kadin ,107 522 ,000 ,955 522 | ,000
Erkek ,124 489 ,000 ,955 489 | ,000
I¢ goriiniim Kadin ,160 522 ,000 ,834 522 | ,000
Erkek ,134 489 ,000 ,872 489 | ,000
Diizen Teshir Kadin ,140 522 ,000 ,869 522 ,000
Erkek ,187 489 ,000 ,882 489 | ,000
Insan Faktorii | Kadin ,253 522 ,000 ,679 522 ,000
Erkek ,244 489 ,000 , 713 489 | ,000
GENEL Kadin ,142 522 ,000 ,853 522 | ,000
Erkek ,142 489 ,000 877 489 | ,000

EK 2.3.Medeni Durum i¢in Normallik Test Sonuglar

Medeni Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Durum
Statistic df Sig. Statistic | df | Sig.
Di1s goriiniim Bekar ,110 537 ,000 ,963 537 | ,000
Evli ,120 474 ,000 ,956 474 | ,000
I¢ goriiniim Bekar ,150 537 ,000 ,846 537 | ,000
Evli ,146 474 ,000 ,863 474 | ,000
Diizen Teshir | Bekar 141 537 ,000 ,888 537 | ,000
Evli ,175 474 ,000 ,867 474 | ,000
Insan Faktérii | Bekar 257 537 ,000 ,669 537 | ,000
Evli ,246 474 ,000 ,703 474 | ,000
GENEL Bekar ,138 537 ,000 ,861 537 | ,000
Evli ,156 474 ,000 ,865 474 | ,000
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EK 2.4.Cocuk Durumu i¢in Normallik Test Sonuglart

Cocuk Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Durumu
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Dig goriiniim | Yok ,109 636 ,000 ,964 636 | ,000
Var ,122 375 ,000 ,951 375 | ,000
I¢ goriiniim Yok ,141 636 ,000 ,856 636 | ,000
Var ,148 375 ,000 ,862 375 | ,000
Diizen Teshir | Yok ,124 636 ,000 ,903 636 | ,000
Var ,213 375 ,000 ,841 375 | ,000
Insan Faktorii | Yok ,240 636 ,000 ,702 636 | ,000
Var ,267 375 ,000 ,661 375 | ,000
GENEL Yok ,132 636 ,000 ,881 636 | ,000
Var 177 375 ,000 ,843 375 | ,000

EK 2.5.Dogum Yili I¢in Normallik Test Sonuglar

Dogum Y1l Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic | df Sig. | Statistic | df | Sig.
Dis goriiniim | 1980°den 6nce 139 477 | 000 042 477 ,(())0
1980-1993 093 | 534 | o000 | o970 |534| %
arasl 0
I¢ goriinim 1980’den 6nce 167 477 | 000 845 477 ,%0
1980-1999 137 | 534 | 000 | 874 |s34 | %
arast 0
Diizen Teshir | 1980°den 6nce 200 477 | 000 842 477 ,C())O
1980-1999 127 | 534 | 000 | 907 |s34 |
. arasi 0
Insan Faktori | 1980°den Once 262 477 000 664 477 ,C())O
1980-1999 240 | 534 | o000 | 710 | 534 | %0
arast 0
GENEL 1980’den Once 176 477 000 837 477 ,C())O
1980-1999 114 | 534 | o000 | sss | 534 |90
arasl 0
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EK 2.6.Egitimin Durumu I¢in Normallik Test Sonuglari

Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Egitim Durumu Smirnov
Dis Géritniim | Statistic | df | Sig. | Statistic | df | Sig.
Ilk Ogretim ,319 6 | ,056 ,683 6 |,004
Lise ,212 81 | ,000 ,898 81 |,000
On Lisans ,187 90 | ,000 ,925 90 |,000
Lisans ,122 471 | ,000 ,969 | 471 | ,000
Yiiksek Lisans ,102 363 | ,000 ,965 | 363 | ,000
Ik Ogretim ,319 6 | ,056 ,683 6 |,004
I¢ Goriiniim | Lise ,194 81 | ,000 ,822 81 |,000
On Lisans ,178 90 | ,000 ,822 90 |,000
Lisans ,142 471 | ,000 ,831 | 471 | ,000
Yiiksek Lisans ,159 363 | ,000 ,902 | 363 | ,000
Ik Ogretim ,319 6 | ,056 ,683 6 |,004
Diizen ve Lise . ,212 81 | ,000 ,829 81 |,000
Teshir O_n Lisans ,207 90 | ,000 ,817 90 |,000
Lisans ,157 471 | ,000 ,864 | 471 | ,000
Yiiksek Lisans ,140 363 | ,000 ,915 | 363 | ,000
Ik Ogretim ,319 6 | ,056 ,683 6 |,004
Lise ,278 81 | ,000 ,684 81 |,000
insan Faktor | On Lisans ,299 90 | ,000 ,599 90 |,000
Lisans ,256 471 | ,000 ,678 | 471 | ,000
Yiiksek Lisans ,219 363 | ,000 ,752 | 363 | ,000
Ik Ogretim ,319 6 | ,056 ,683 6 |,004
Lise ,224 81 | ,000 ,826 81 |,000
GENEL On Lisans ,158 90 | ,000 ,836 90 |,000
Lisans ,124 471 | ,000 ,850 | 471 | ,000
Yiiksek Lisans 171 363 | ,000 ,893 | 363 | ,000
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