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Teknolojik gelismelerin itici giicliyle ivmelenen pazar dinamikleri sadece rekabetin
daha yogun bir hal almasina sebep olmamis, perakende sektoriinde yapisal
doniistimlerin sekillenmesine ve tiiketici davraniglarinin 6ngoriilmesinin daha zor bir
yaptya biirlinmesine yol agmistir. Bu yeni diinyada ge¢misin strateji, yol, yontem ve
araclar yetersiz kalmaya baslamistir. Ozellikle de perakende sektdriinde firmalar
miisterileri ile uzun donemli iliski kurma cergevesinde yeni stratejiler, yeni sunum
formatlari, yeni kanallar ve magaza atmosferi uygulamalarin1 gelistirmenin 6nemini
giinden giine daha da iyi anlamiglardir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin
insan hayatinda daha fazla yer bulmasi, farkli satis kanallarinin da perakende
sektoriinde hakimiyet kurmasini beraberinde getirmistir. Dolayisiyla bu yeni ticaret
zemininde perakendecilerin miisteri odakli bir bakis agisin1 merkeze almasi halinde
gelecekte kendilerine yer bulabilecegi goriilmektedir. Sektdriin en dnemli uygulama
alan1 olan hazir giyim magazalarinin miisterilerine uygun bir magaza atmosferi
olusturmasi ve bunu siirdiirmesi, rakiplerinden farklilasmak ve tiiketicileri etkilemek
icin adeta zorunlu hale gelmistir.

Bu calismada, magaza atmosferi ile miisteri tavsiye etme davranisi arasindaki
iliskide miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal yakinlik
kavramlarmin aracilik rolii ve sozkonusu kavramlar arasindaki etkilesimlerin
incelenmesi amaglanmigtir. Arastirma baglaminda olusturulan modeli test etmek
amaciyla kolayda ornekleme yontemi ile goniilliiliik esasina gore ¢alismaya katilan
445 magaza miisterisi lizerinde bir anket ¢alismasi yiiriitiilmiistiir. Veri toplama araci
olan anketin olusturulmasinda ¢esitli miilakatlar ve odak grup calismasi yaninda
literatiirde yer alan Olgeklerden yararlanilmistir. Saha aragtirmasi sonucunda elde
edilen veriler SPSS 20.0 ve PROCESS programlarindan yararlanilmistir. Analiz
baglaminda tamimlayici istatistikler, kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri ile
cesitli karsilastirma testleri uygulanmistir.

Sonu¢ olarak, magaza atmosferinin, miisteri memnuniyeti, magazaya yOnelik
duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve tavsiye etme davranist kavramlarinin
birbirleri ile iligkili oldugu ve arastirma modelinde yer alan hipotezler
dogrulanmigtir. Magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti ve magazaya yonelik
duygusal yakinligi dogrudan etkiledigi, tavsiyeye etme davranisinda ise memnuniyet
ve duygusal baghlik olgularinin belirleyici oldugu ancak sadakatin etkisinin
olmadig1 ortaya konulmustur. Dolayisiyla gelecek donemlerde miisteri tavsiye etme
davranisinda memnuniyet kadar magazaya yonelik duygusal yakinligin da belirleyici
oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Tavsiye Etme Davranisi, Miisteri Memnuniyeti,
Magazaya Yonelik Duygusal Yakinlik, Miisteri Sadakati
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The market dynamics accelerated by the driving forces of technological developments
not only led to a more intense competition, but also led to the formation of structural
transformations in the retail sector and made consumer behavior difficult to predict. In
this new world, the strategies, paths, methods and tools of the past have become
insufficient. Especially in the retail sector, companies have introduced new strategies,
new presentation formats, new channels and store atmosphere applications within the
framework of establishing long-term relationships with customers. The fact that
globalization and technological developments have more place in human life has led to
the emerge of different sales channels in the retail sector. Therefore, it is expected that
retailers may find a place for themselves in the future if the customer-focused
perspective is centered on this new trade environment. It is almost imperative that
ready-made clothing stores, which is one of the important area of the retail sector,
create and maintain a suitable store atmosphere for their customers, to differentiate
from their competitors and to impress consumers.

In this study, it is aimed to examine the medition role of customer satisfaction,
customer loyalty and store affect in the relationship between store atmosphere and
recommendation behavior and the interactions between the relevant concepts. In order
to test the model established in the context of the research, a final questionnaire was
conducted on 445 store customers who participated in the study on a voluntary basis
selected by convenience sampling method. Various interviews, focus group studies
and various scales from the literature were used to form the questionnaire, which is a
data collection tool. SPSS 20.0 and PROCESS programs were used in the analysis of
the data obtained from the field research. In the context of analysis, descriptive
statistics, exploratory and confirmatory factor analyzes and various comparison tests
were implemented.

As a result, the proposed hypotheses in the research model were confirmed and it is
also confirmed that the concepts of store atmosphere, customer satisfaction, store
affect, customer loyalty and recommendation behavior are interrelated. It was revealed
that the store atmosphere directly affects the customer satisfaction and store affect,
while satisfaction and store affect are the determinants of the recommending behavior,
but we see that loyalty has no effect. Therefore, it is important to emphasize that store
affect plays a significant role, as much as customer satisfaction,in the recommendation
behavior of customers in the future.

Keywords: Store Atmosphere, Recommendation Behavior, Customer Satisfaction, Store
Affect, Customer Loyalty
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GIRIiS
Giliniimiiz perakendeciliginin son yillarda gecirdigi hizli degisim sektoriin biiyiimesinin
yaninda yonetilmesi daha hassas bir yap1 haline doniismesini beraberinde getirmistir.
Ekonomik genisleme, degisen pazar dinamikleri, rekabetin yogunluk ve yap1
bakimindan kiiresellesmesi, artan refah diizeyi, artan kentlesme, kadinlarin g¢alisma
hayatina katilmasi, artan dinamik niifus, teknolojinin insan hayatindaki hakimiyetinde
ulastig1 durum, taksitli aligverise imkan taniyan kredi kartlarinin yayginlagsmasi ve iiriin
cesitliligindeki farklilik talepleri gibi degisimler perakende sektdriinii diinyada oldugu
gibi ilkemizde de ciddi anlamda etkisi altina almig bulunmaktadir. Perakende
sektorlinlin ana omurgasini olusturan magazalar bu degisimden en ¢ok etkilenen yapilar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Organize perakendenin giderek hakimiyetini artirdig1 ve rekabetin giinden giine kizistig
giiniimiiz pazarlarinda firmalarin miisterileriyle uzun soluklu iligkiler tesis etmesi
onemlidir. Ancak uzun soluklu ve karli iliskilerin tesis edilmesi siireci giderek daha da
zorlagmaktadir. Ortaya c¢ikan bu yeni durum firmalarin misterilerini daha iyi
tanimalarini, misterilerin bireysellesen isteklerini dogru yorumlamalarini ve taleplere

karsilik verebilecek bir sistemi olusturmalarini gerektirmektedir (Goniiller, 2016: 1).

Gegmiste rekabetin olmadigi piyasalarda firmalarin tek amaci {irlinlerin iretilip
satilmasini saglamak iken gilinlimiizde rekabetin ekseni iiriin dis1 unsurlara dayali hale
gelmeye baslamistir. Kiiresellesmenin yonlendirmesi ile pazardaki triinlerin giderek
daha fazla birbirine benzemeye baslamasi isletmeleri rekabette 6ne ¢ikabilmek adina
magaza atmosferini daha cazip hale getirecek yenilik¢i magaza konseptlerini
gelistirmeye zorunlu birakmistir. Bu ¢ercevede miisterilerin farkli duyusal ve duygusal
algilamalarina hitap eden magaza atmosferi magazanin ¢ekiciligine katki saglamaktadir.
Magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti ve magazaya yonelik duygusal bagin
kurulmasinda hayati bir Oneme sahip olmaya baslamasi giinden giine daha da

hissedilmektedir (Arslan, 2013: 1).

Firmalar miisteri memnuniyeti tesis etme hususunda ciddi gayretler sarfetmelerine
ragmen, memnuniyet ifade ettigi halde isletme ile iliskisini devam ettiremeyen 6nemli
bir kitlenin varliginin firmalar tarafindan fark edilmesi miisteri memnuniyetinin

etkisinin yeniden sorgulanmasina sebebiyet vermistir. Sdylemle davranisin farkl



oldugu bu durum miisteri memnuniyeti kavraminin yeniden sorgulanmasina ve
memnuniyetin sadakate donlismesinin nasil gerceklesebilecegi hususunu glindeme
getirmistir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286). Vlachos (2010) ve arkadaslari miisterilerin
magaza ile duygusal bag kurmasmin miisteri sadakati ve tavsiye etme davranigina
olumlu etkisi oldugunu One siirerek konunun daha farkli yonleri ile arastirilmasi
gerektigini savunmuslardir. Bu baglamda, firmalarin miisterileri ile duygusal bag tesis
edememeleri durumunda miisteri sadakati olusturma gayretlerinin etkisiz olacagini 6ne
siiren Yim, Tse ve Chan (2008), sadakatin gelisiminin duygusal baglarin kurulmasi ile
miimkiin olacagini savunmaktadir. Benzer sekilde Chaudri ve Ligas (2009) miisterilerin
magazaya yonelik duygusal bag kuramadiklar1 takdirde sadik miisteri olma olasiliginin

azalmakta oldugunu 6ne stirmektedir.

Literatiirde memnuniyet, miisteri sadakati, agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme
davranisi ve magazaya yonelik duygusal yakinlik kavramlarinin arasindaki iligkiler
magaza atmosferi baglaminda birbirinden bagimsiz olarak farkli galismalar seklinde
incelenmekte oldugu goriilmektedir. Calisma modelinde yer alan miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakatini konu edinen ¢alismalarda memnuniyetin sadakate dogrudan
olumlu etkisi oldugu ortaya konmaktadir. (Bloemer ve Ruyter, 1998: 510; Engel vd.,
1990). Buna ilaveten miisteri memnuniyeti duygusal bagin kurulmasi i¢in 6nemli bir
unsur olmakla birlikte memnuniyetin sadakat ve agizdan agiza pazarlamada tavsiye
etme davranisi degiskenlerine pozitif etki eden o6nemli bir kavram oldugu da
literatiirdeki gegmis birgok ¢alismada vurgulanmaktadir (Goniiller, 2016: 1; Nesset vd,
2011: 268; Purnasari ve Yuliando, 2015:150; Simsek, 2017:2). Bu bulgular 1s18inda
memnuniyet kavraminin sadakatin, duygusal bagin ve agizdan agiza pazarlamada

tavsiye etme davraniginin 6nemli bir 6nciilii oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Pazarlama yazininda yer alan c¢alismalarda elde edilen bulgular magaza atmosferine
bagl olarak gelisen duygularin, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkiledigi
ve sadakat ile duygusal baga ait yakin iliskinin magaza yonetimi agisindan Onemini
ortaya koymaktadir (Babin ve Darden, 1996: 201, Muhammad, Musa ve Ali, 2014: 476;
Wong ve Dean, 2009: 130). Bu ger¢evede Yildiz ve Tehci (2014) memnun ve sadik
miisterilerin  agizdan agiza pazarlama yaparak firmaya oOnemli bir katki

saglayabileceklerini ifade etmektedir.



Tiiketicilerin kararlarin1 etkilemede onemli rol alan magaza atmosferi birbirleri ile
uyumlu bir¢ok unsurun sentezlenmesi ile nihai haline yaklagsmaktadir. Farkli miisteri
profillerinde, miisteri memnuniyetinin magazaya ait Ozellikler ile iliskili oldugu
(Theodoridis ve Chatzipanagiotou, 2009: 709) sonucu bizlere atmosferin magazanin
hedefledigi miisteri profil 6zelliklerine gore kurgulanmasi gerektigini gostermektedir.
Firmalarin hedefledikleri miisteri profilini iyi tanimalar1 ve buna uygun magaza
atmosferlerini kurgulamalar1 basarinin énemli belirleyicileri arasindadir. Kabaday1 ve
Alan (2013) magaza atmosferinin miisteri duygularina tesir ettigini, bununla birlikte
misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi miisteri davranislar1 {izerinde olumlu

etkilere sahip oldugunu belirtmektedir.

Perakende sektoriindeki magazalar agisindan basarinin 6nemli bir belirleyicisi olan
magaza atmosferi, akademik diinyada siklikla tartisilan bir konudur. Akademik alanda
birgok calismaya konu edilen bu kavramlarin glinlimiiz magaza yonetimi i¢in 6nemi her
gecen giin artmaktadir. Perakende ortaminda yasanan olumlu deneyimlerin, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bag ve tavsiye etme
davranisina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Magaza atmosferinin i¢erdigi unsurlarin
miisteri davranislarinda olusturacagi etkinin belirlenmesi hem akademisyenler hem de
uygulamacilar i¢in yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin
amac1 perakende sektoriinde tiiketici davraniglarinin daha 1yi anlagilmasma katki
saglamasi i¢in magaza atmosferinin, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya
yonelik duygusal yakinlik ve tavsiye etme davranisi kavramlari arasindaki yapisal

etkilerin incelenmesidir.
Calismanmin Konusu

Diinyadaki degisimlerden hizl bir sekilde etkilenen perakende sektoriinde tiiketicilerin
magaza tercihlerinde hangi unsurlarin 6ne ¢iktigi konusu hem uygulamada hem de
akademik diinyada giderek dnem kazanan ve yogun ilgi goren bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Konu yazinda farkli yonleri ile ele alinmak ile birlikte, magaza
atmosferinin magaza tercihlerine etki eden unsurlar1 arasindaki iligki daha fazla dikkat
¢cekmektedir. Bu minvalde, fiyatlandirma, {iriin ¢esitlendirme ve miisteri hizmetleri
basta olmak tlizere magaza atmosferi faktoriiniin de tiiketicilerin magaza tercihleri

tizerinde tesir ettigi goriilmektedir.



Literatiirde magaza atmosferi ile ilgili birgcok c¢alisma mevcuttur. Magaza atmosferi
kavraminin bircok c¢alismaya konu olmasinin belirgin sekilde ©One ¢ikan sebebi
miisterilerin magaza tercihlerinde kritik bir rol oynayan magaza atmosferinin tiiketici
davraniglarin1 etkileyen en onemli kavramlardan biri olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu ¢ercevede dinamik bir yapida olan perakende sektorii i¢in giiniimiiz pazar sartlarinda
tiketici  kararlarinin nasil sekillendigini 6grenmek, tliketici istek ve ihtiyaglar
istikametinde pazarlama stratejileri olusturmak perakendeciler i¢in kritik Oneme
sahiptir. Bu sebepten, tiiketicilerin hislerinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilecek
olan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bag ve tavsiye
etme davranist kavramlari magaza atmosferini olusturan unsurlar ile birlikte ele

alinmasi1 Onem arz etmektedir.

Bu calismada magaza atmosferini olusturan unsurlarin incelenmesi ile birlikte s6z
konusu unsurlarin katilimcilarin  demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi yapilan testler cer¢evesinde ele alinmaktadir. Bunu takiben, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bag ve miisteri tavsiyesinin
magaza atmosferi ile olan iliskisi ve etkilesimi bir model baglaminda incelenerek,

bulgulara iligkin ¢ikarimlar ortaya konmaktadir.
Cahsmanin Onemi

Tiiketici davraniglarinin son yillarda birgok konuda hizli bir degisime ugramasi
neticesinde firmalar tiiketiciler ile uzun siireli kalici iliskileri tesis etmek i¢in daha fazla
gayret gostermeye ihtiyag duymaktadir. Miisteriler ile kurulmasi hedeflenen bu uzun
soluklu iligkilerin insas1 i¢in firmalarin miisteri odakli bir vizyona sahip olmasi
gerekmektedir. Bunun ile birlikte, miisteriler ile kurulacak ¢ok yonlii iligkiler firmalarin

gelecekteki yol haritasinin sekillenmesinde son derece 6énemli bir rol oynamaktadir.

Literatliirde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bag ve
tavsiye etme davranisi kavramlarinin perakende sektoriiniin en 6nemli sahalarindan olan
magazalar ile ilgili konularda farkli ¢aligmalarda incelendikleri tespit edilmistir (Bell,

1999; Mohan vd., 2012; Roy ve Ghosh, 2013; Verma, 2012; Wong ve Dean, 2009).

Literatiirde magaza atmosferini konu edinen bu c¢aligmalarin miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti, duygusal yakinlik ve tavsiye etme davranisi gibi degiskenler ile farkli

kombinasyonlar cergevesinde incelendigini gormekteyiz. Birbirleri ile iliskili bu



kavramlarin birlikte incelenecegi bir ¢alismanin gerek akademik gerek pratik diinyaya
katki saglayacagi beklenilmektedir. Bu c¢ergevede calismada magaza atmosferi ile
birlikte miisterilerin memnuniyeti, sadakati, magazaya yonelik duygusal yakinlig1 ve
tavsiye etme davranigi kavramlari birarada aymi model igerisinde incelenmis ve
perakende sektorli agisindan etkileri arastirilmistir. Kavramlarin birarada incelenmesi

calismanin 6nemine katk1 saglamstir.

Literatiirdeki daha Onceki c¢alismalar1 inceledigimizde perakendecilige yeni bir yon
veren duygusal bag kavraminin miisteri sadakatini destekledigi (Chaudri ve Ligas,
2009: 416) ve magaza ile kurulan duygusal bagin miisteri sadakatinin 6nemli bir

belirleyicisi oldugu goriillmektedir (Koo ve Kim, 2013: 94 ve Yim vd, 2008: 492).

Dolayisiyla degisen pazar dinamikleri perakende sektoriindeki tiiketici davraniglarinda
da degisime yol actigindan, 6zellikle de yeni realiteler 1s181nda perakende sektoriindeki
tilkketici tercihleri ve tavsiye etme davranislarindaki degisimleri ortaya c¢ikarmasi

acisindan énem arz etmektedir.
Calismanin Amaci

Literatiirde magaza atmosferi, magazanin fonksiyonel o6zellikleri ve psikolojik
Ozelliklerinin tiiketici zihninde tanimlanma bigimi olarak ifade edilmektedir. Magaza
atmosferi, tiiketicelerin magazaya iliskin algi ve izlenimlerine yon vermektedir. .
Magazanin dekorundan, magazanin i¢ ortamina, magazada gorev alan calisanlardan,

magazanin otopark imkanina kadar pek ¢ok faktor magaza atmosferine etki etmektedir.

Bu ¢aligmada hazir giyim aligverislerinde magaza atmosferi ve tavsiye etme davranisi
iligkisinde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bagin
aracilik rolliniin arastirilmast amaglanmaktadir. Arastirma bulgulart c¢ergevesinde
tilketici goziinden ideal bir magazada bulunmasi gereken ozellikler tespit edilirken,
magazalarin gelecekte hangi yonlerini gelistirmesi gerektigi sorusuna da cevap
aranmaya c¢alisilmistir. Buna ek olarak ¢alismadaki degiskenler kapsaminda demografik
ozellikler bakimindan hangi tiiketici gruplari arasinda farkliliklarin olup olmadigi

incelenmektedir.



Calisma baglaminda;

- Misterilerin magazaya yonelik duygusal yakinligi kurmada magaza

atmosferinin hangi unsurunun ne derece rol aldig.

- Miisteri memnuniyetinin sekillenmesinde magaza atmosferini olusturan

Ozelliklerin etkileri.

- Miisterilerin tavsiye etme davranisi sergilemesinde magaza atmosferinin

roli nedir?

- Misteri sadakatinin olusumunda magaza atmosferinin hangi unsurunun nasil

rol oynadigi sorularina cevap aranmaktadir.

Tiiketicilerin magaza tercihlerinde magaza tasarimi, magaza ortami, magazanin
personeli ve magazadaki iriinler 6nemli rol oynamaktadir. Daha spesifik olarak bu
calismada, s6z konusu unsurlarin farkli satis kanallarinin da dahil olmasi ile birlikte
giinden giine artan rekabette One ¢ikabilecek olanaklarin ortaya c¢ikarilmasi

amaclanmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglarin, 6zellikle perakende sektoriinde faaliyet gdsteren
hazir giyim magazalarinin hitap ettikleri miisteri kitlesini daha iyi tanimalarina, kalici
iligkiler kurmalarina ve rekabet ortamina uyum saglamalarina yardimci olmasi

beklenmektedir.
Calismanin Yontemi ve Kisitlari

Bircok sayida magazayr es zamanli degerlendiren ve bunun ile birlikte kolay
erisilebilen, maliyeti diigiik, bir tarama modeli ancak nicel yontemler kullanilarak
olusturulabilmektedir. Yapisi itibari ile pozitivist bir ¢alisma olup, model ve hipotez
testi esasina dayanmaktadir. Calismanin uygulama kisminda giyim sektoriinde magaza
atmosferinin miisteri memnuniyeti, sadakat, magazaya yonelik duygusal bag ve tavsiye
etme davranig1 lizerindeki etkisine yonelik yapilan anketlerden yararlanilmigtir.
Orneklem Marmara Bélgesinin ticari yonii en aktif illerinden olan Sakarya, Istanbul ve
Kocaeli de uygulanmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek ve aracilik etkisinin
olasiligimi degerlendirmek i¢in, SPSS i¢in PROCESS prosediirii kullanilarak bir yol

analizi yapilmistir.



Calisma sadece hazir giyim sektoriine odaklandigindan tiim perakende sektoriinii
kapsamamaktadir. Calisma Marmara Bolgesine ait ii¢ Vvilayette vyiiritildiigiinden
bulgular Tiirkiye genelini yansitmamaktadir. . Belirli bir bolgede yiiriitiilmesi nedeniyle
diger sehirlerdeki magazalara ait 6zellikler ve tiiketici davranislarina ait etkilerine dair

bir sonug ¢ikarilamamaktadir.
Tezin Yapisi

Calisma dort boliim halinde diizenlenmistir. Birinci boliimde magaza atmosferi ile ilgili
kavramsal yap1 ortaya konulmus; magaza atmosferi konusunda temel olusturan benzer
ve farkli gorisler sunulmus ve magaza atmosferinin son yillarda artan Onemi
degerlendirilmistir. Bu bilgilere ek olarak magaza atmosferinin satislar, tiiketici
davraniglari, magaza imaji ve magaza personeli agisindan etkileri de incelenmistir.
Boliimiin devaminda magaza atmosferini olusturan i¢ ve dis unsurlara detayl bir sekilde
yer verilmistir. Bu kisimda magaza atmosferinin olusumuna tesir eden ve miisteri
nezdinde Onemli bir yer tutan i¢ ve dis unsurlar konu biitlinliigii ¢ercevesinde ele
alinmaktadir. I¢ ve dis unsurlarin tamamlayicis1 olarak magazanin yerlesim diizeni,
gorsel sunum, magaza icin insan faktdrii ve magaza i¢i duyusal faktorler konularina

deginilerek boliim tamamlanmastir.

Ikinci boliimde arastirmanin amaci1 dogrultusunda kurulan kavramsal modele ait teorik
cerceve ortaya konmustur. Arastirma modelinin arka planini ve dayanaklarini gostermek
acisindan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya ait duygusal yakinlik ve
agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davramisi kavramlari arasindaki iliskilere
yonelik literatlir taramas1 bu bdliimiin icerigini olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti
kisminda kavramin 6nemi, memnuniyeti olusturan faktorler ve kavrama ait ortaya
konan teoriler ile birlikte memnuniyetin magaza atmosferi, miisteri sadakati, magazaya
yonelik duygusal yakinlik ve tavsiye etme davranis1 ile iligkisi bolimde ele
alinmaktadir. Bunu takiben bu ¢alismanin modelinde yer alan miisteri sadakati
kavraminin tanimi, 6nemi, diizeyleri ve asamalari literatiir bulgular1 15181 altinda ele
alimmistir. Son kisimda miisteri sadakatinin magaza atmosferi, miisteri memnuniyeti,
magazaya yonelik duygusal yakinlik ve agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme
davranisi ile iligkisi incelenmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile birlikte

caligmanin bir diger degiskeni olan miisterinin magazaya yonelik duygusal yakinlig1 ve



agizdan agiza pazarlama davranisi kavramlar1 da ¢esitli yonlerden ele alinarak literatiir
bulgular1 ortaya konmaya g¢alisiimaktadir. Miisterinin magazaya yonelik duygusal bag
kisminda duygu kavraminin agiklamalar1 ve duygunun perakende sektOriine yansimasi
Ozellikle lizerinde durulan konularin basinda gelmektedir. Duygusal bag siiregleri ve
duygusal baglarin magaza atmosferi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve tavsiye
etme davranis1 ile iliskisi incelenerek konuya ait bu kisim yerini agizdan agiza
pazarlamada tavsiye etme davranisi kavraminin incelendigi kisma birakmustir.
Calismanin literatiir kisminda agizdan agiza pazarlama kavraminin kendi igerisinde 6zel
bir sekli olan tavsiye etme davranist yoni incelendiginden konu agizdan agiza
pazarlamada tavsiye etme davranigi basliginda incelenmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin 6nemi ve giliniimiizde kavramin perakende sektoriine yansimalarinin yer
aldigr bu kisim farkli agizdan agiza pazarlama yontemlerini ve kavramin magaza
atmosferi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve magazaya yonelik duygusal bag ile

iligkisini ele alarak konunun genis bir perspektiften ele alinmasini saglamistir.

Calismanin iiclincli boliimii olan aragtirmanin yontemi kismi aragtirmanin konusu ve
amacinin  sunulmasi ile baslamaktadir. Bolim magaza atmosferinin miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati, miisterinin magazaya yonelik duygusal yakinligi ve
tavsiye etme davranigi lizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik aragtirma modelinin
aciklanmasi ile devam etmektedir. Boliime ait son kisimda arastirma metodolojisi

sunulmustur.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde arastirmaya ait verilerin analizi ve arastirma
bulgular1 sunulmustur. Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait tiim hipotezlerin
kabul edilmis olmasi magaza atmosferinin diger degiskenler tizerindeki etkisini bizlere
gostermektedir. Aragtirmada Onerilen yapisal modele ait bulgular bizlere magaza
atmosferinin miisteri memnuniyetine, memnuniyetin agizdan agiza pazarlamaya,
magazaya yonelik duygusal yakinligin miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme davranisi
tizerinde etkisinin pozitif ve anlamli oldugunu gostermektedir. Bulgular 1s181inda
magaza atmosferinin miisteri nezdinde olumlu olarak algilanmasi, miisteri memnuniyeti
ve magazaya yonelik duygusal bagin kurulmasina katki saglarken dolayli olarak agizdan
agiza pazarlamanin gelismesini de beraberinde getirmektedir. En son kisimda sonuglarin
degerlendirilmesi, arastirmanin pratik uygulamalari katkilarini igeren oneriler, kaynakca

ve ekler yer almaktadir. Perakende sektoriinde gelecekte daha da etkisini artiracagini



Ongordiigiimiiz bu kavramlarin birbirleri olan iliskilerinin konu edildigi ¢alismamizin

gelecege yonelik somut Oneriler getirerek magazalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.



BOLUM 1: MAGAZA ATMOSFERI VE KAPSAMI

Magaza atmosferi, son yillarda, isletmelerin birbirleri arasindaki artan rekabette Gne
geemek icin kapsami her gecen giin genisleyen ve etkisi siirekli artan bir kavramdir.
Magaza atmosferi, tiiketiciler ile isletmeler arasindaki etkilesimi bir¢ok acidan pozitif

yonde etkileyebilecek 6neme sahip bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu boliimde magaza atmosferi kavraminin kapsami, énemi ve boyutlar1 ayrintili bir

sekilde incelenmektedir.
1.1. Magaza Atmosferinin Tanim

Atmosfer kavrami ilk olarak “Alicilarda belirli bir etki olusturmak i¢in bilingli
tasarlanan alanlardir.” seklinde tamimlanmuistir (Kotler, 1973-74: 50). Kavrami daha
spesifik olarak “Alicinin 6zel duygusal etkilerini uyandirmak igin satin alma olasiligini
artiran satin alma ortamlarinin olusturulmasidir.” seklinde ifade etmek miimkiindiir

(Kotler, 1973-74: 50).

Bagka bir tanimda magaza atmosferi, perakende sektoriinde faaliyet gosteren
magazalarin miisteriler nezdinde imaj olusturmak ve miisteri kazanmaya yonelik
uygulamaya koydugu fiziksel 6zelliklerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Rosenberg,

1995: 11).

Magaza atmosferi magazanin tiiketicilerde fiziksel ve duygusal anlamda etkiler
olusturan 6zellikler biitlintidiir. Miisteriler magazaya girdikleri anda atmosferi olusturan
etkenler devreye girer. (Baker, 2002: 120). Magaza atmosferi Arslan (2011)’a gore
magazadaki aydinlatma, dekorasyonda ve i¢ teshirde kullanilan renkler, magazada i¢ ve
dis ortamlarda hakim olan koku, miizik ve miisterilerin ilgisine ¢ekecek tiim gorsel
iletisim araglarinin devreye girmesiyle igerisinde tiiketicinin hosuna gidecegi ve pozitif

bir bakis agisina sahip olmasini saglayacak alanlarin timiidiir.

Magaza atmosferi miisteriler nezdinde belirli etkiler olusturarak onlarin satin alma
niyetlerine pozitif yonde etkiler. Magaza atmosferi, magaza imajim etkiler, magaza
trafigine olumlu katki yapar, tiiketicilerin magazada bulunduklar1 aligveris siiresini
uzatabilir ve tiiketicileri dnceden tasarlanmis olmayan satin almalara da yonlendirebilir.
Bunun yaninda magaza atmosferi, yeni miisterilerin magazaya girip girmeme yoniinde

karar vermesinde de ciddi 6neme sahiptir (Varinli, 2005:173).
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Tanimlardan da anlagildig1 lizere, magaza atmosferini tiiketicileri etkilemek ve onlarin
satin alma davraniglarina yon vermek amaciyla magaza i¢c ve dis ortaminin

kurgulanmasinda rol alan parametrelerin tlimii olarak tanimlamamiz miimkiindjir.

1.2. Magaza Atmosferinin Perakende Sektorii Acisindan Onemi

Perakendeciler ge¢mis yillarda, rekabette One ¢ikmayi fiyat odakli stratejiler ile
Onceleyip imaja ve gorsellige yonelik aligveris deneyiminin etkisini gormezden
gelmekteydiler. Zaman i¢inde perakendeciler sadece fiyata yonelik tesviklerin yetersiz
kaldiginin farkina vararak, yeni donemde, sadece iiriiniin fiyatina yogunlasma yerine
fiyat ile birlikte miisteride etki birakacak yeni bir aligveris deneyimi yasatma arayisina
girmiglerdir. Magaza atmosferini daha etkileyici bir noktaya getirmek ve magazayi
miisterinin gézlinde daha iyi bir imaja sahip olacak sekilde tasarlamak bir secenek degil

bir zorunluluk haline gelmistir (Arslan ve Baycu, 2006: 40)

Magaza atmosferinin magazaya yonelik farkindalik olusturma, magazanin hedefledigi
miisteri profiline uygun olarak amagladigi mesajlar1 verme, tiiketicileri satin almaya
tesvik edebilecek hisleri uyandirma gibi fonksiyonlar1 mevcuttur. Magaza icerisinde
calinan miizik, dekorda kullanilan renkler, aydinlatma vb. miisterilerde pozitif duygulari
uyandirarak magazada tiiketilen siireyi ve satin almaya yonelik istegi de tetikleyecektir.

(Babiir, 2003: 92)

Magaza atmosferi tiim saticilar ve alicilar i¢in esit derecede Oneme sahip degildir.
Asagida sunulan oneriler kapsaminda magaza atmosferi, onemli bir pazarlama araci

olarak kabul edilebilir:

1-Atmosfer, iirliniin satin alindig1 veya tiiketildigi ve saticilarin tasarim yapabilmesine
imkan veren bir pazarlama aracidir. Atmosfer, perakendeciler i¢in yiiksek bir 6neme
sahipken, treticiler ve toptan saticilar i¢in daha az Oneme sahiptir. Perakende
isletmelerinde, aligverisin 6nemli bir enstriimani atmosfer oldugu i¢in aligverise ciddi

etkisi vardir.

2- Rakip magazalarin sayisindaki artig atmosferin bir pazarlama araci olarak daha fazla
onem kazanmasini beraberinde getirmistir. Bircok magazada belirli bir iiriiniin ayn1

anda satilmas1 magazalarin atmosfere yapacagi yatirimda dnemli rol oynayacaktir.
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3- Pazarlama araci1 olarak atmosfer, iiriin ve fiyat degisimlerinin ¢ok kiigiik oldugu
sektdrlerde daha dnemlidir. Uriin ve fiyat degisimlerinin az oldugu durumlarda atmosfer

belirleyici etken haline gelir.

4- Pazarlama araci olarak magaza atmosferi, farkli sosyal siniflar ve farkli yasam
tarzlarina sahip tiiketici gruplarini hedefleyen perakendeciler i¢in daha fazla 6neme
sahiptir. Magazalar, sunduklar1 iirlinleri bir sosyal sinif veya yasam tarzi grubuna
yonelik belirlediginde farkli miisteri siniflarinda farkli atmosfer kurgulamaya calisirlar.
Alicilar magaza tercihlerini yaparken atmosferi de degerlendirmeye alirlar (Kotler,

1974: 52-53).

1.3. Magaza Atmosferinin Olusturdugu Etkiler

Perakende sektoriinde basarinin 6nemli bir anahtar1 olan magaza atmosferinin
olusturacag1 etkiler direkt satiglar1 ilgilendirdigi gibi, aligveris davraniglarinida

etkilemektedir. Atmosferin tiiketiciler ve c¢alisanlar tizerindeki etkileri Sekil 1’de

gosterilmistir.
Atmosferik Uyaricilar Organizma Tepki
Personeller
1- Magaza Dis1 Personeller
Degiskenler -Kariyer Hedefleri
-Egitimleri — | -Mevcut ruh hali
' -Kisisel durumlar1 -Emek

2- Magaza Igi -Sosyal Statiileri -Ozveri
Degiskenler -Bilgi

-Yetenek
3-Magaza Diizeni Miisteril

usteriler Miisteriler
4- Magaza I¢i Teshir * Yasam .Tarzlarl -Eglence
o Aligveris Magaza icind
Egilimleri agaza 161
‘ g ~—”| harcanan zaman

5-Insan Faktorii ¢ Durumlar -Incelenen

Uriinler

-Bilgi alma

-Satin alma

-Memnuniyet

Sekil 1: Magaza Atmosferinin Calisanlar ve Tiiketiciler Uzerine Etkisi

Kaynak: L.W. Turley, Ronald E. Milliam, “Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the
Experimental Evidence” Journal of Business Research Vol:49, 2000, s:196.
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Magaza atmosferinin etkileme giicline sahip oldugu faktorler aligveristen haz alma, gz
atma i¢in gecirilen siire, satis danigmani ile diyalog, planlananin {izerinde aligveris
yapabilme egilimi ve magazay1 tekrar ziyaret edebilme ihtimali olarak agiklanmistir

(Odabas1 ve Oyman, 2005: 261).

Magaza atmosferinin etkilerini dort agidan ele almak miimkiindiir. Bunlar: satiglar
acisindan, tiikketici davranislart agisindan, firma imaji1 agisindan ve c¢alisanlar agisindan

olarak isimlendirilebilir.

1.3.1. Satislar Acisindan Etkileri

Literatiirde atmosfer ile satiglar arasinda son derece kuvvetli bir bagin séz konusu
olduguna isaret edilmektedir (Turley ve Chebat, 2002: 130). Konu ile ilgili yazinda en
az iki hususun belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmakta oldugu goriilmektedir. Bunlarin ilki,
magazalardaki atmosferin, aligverise gelen insanlarin satin alma davraniglarini farkl
bigimlerde ve ciddi derecede etkiledigidir. Ikinci olarak, magaza biinyesinde yapilan
kiigiik degisiklikler dahi satiglar ilizerinde etkili olabilecek giice sahiptir (Arslan ve
Baycu, 2006: 46).

Bir perakende magazasinin atmosferi, bircok unsurun birlesmesi ile meydana gelen
karmasik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla magaza atmosferine ait tim unsurlarin son
derece dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Unsurlarin tiiketiciye yanlis veya
kotii mesajlar vermesi durumunda satislar olumsuz etkilenebilmektedir (Berman ve

Evans,1998: 549).

Dogru bir sekilde planlanan magaza atmosferi miisterilerin magaza da gegirebilecegi
siireyi artirabilmektedir. Dolayisiyla miisteriler planlanandan daha fazla siireyi
magazada gecireceginden burada daha fazla {iriinii inceleme imkaninin yaninda daha
fazla satin alma ihtimalini de dogru orantili bir sekilde arttirmaktadir (Akaydin, 2007:
28).

1.3.2. Tiiketici Davramislar A¢isindan Etkileri

Atmosferin tiiketici davranisina en az ii¢ sekilde etkisi s6z konusudur. Bunlardan ilki
tiketicinin dikkatini ¢ekmektir. Dikkat ¢ekmek icin perakendeci renkleri, sesleri ve
hareketleri kullanarak farklilik olusturabilir. Ikinci olarak atmosfer, perakendecinin

mevcut veya potansiyel miisteri adaylarina magazas1 hakkinda bilgi verme aracidir.
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Atmosfer burada kitle iletisimini saglamada énemli bir rol alir. Ugiincii olarak atmosfer
tilkketicide renkler, sesler ve dokunmalar yolu ile dogrudan tepki olusmasini saglar.
(Varinli, 2005: 184). Magaza atmosferinde davranisin etkisini bir bagka ac¢idan
“yanagma-kaginma davranisi” olarak da gorebilmekteyiz. Yanasma davranisini,
atmosferin miisteride olumlu intibalar uyandirmasi ve tiiketiciyi magazaya yoneltmesi
ve aligverise tesvik edip oradan memnun olmasina katki saglamasi olarak
aciklayabiliriz. Kaginma davranigini tiiketicinin oradan olumsuz bir sekilde etkilenip
magazadan uzaklagmasi, orayi tercih etmemesi anlamina gelebilecek davranislar igerir

(Turley ve Milliman, 2000: 197)

1.3.3. Magaza imaji Acisindan Etkileri

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar icin magaza atmosferi, magaza imajini
olusturan unsurlardan biridir (Ustaahmetoglu, 2010: 156). Magaza imaj1, tiiketicinin
magazanin fiziksel ve psikolojik anlamda algilanma bi¢imidir ve bunun gelecekte
miisterinin magaza ile ilgili iliskisini kuvvetli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir (Turley
ve Chebat, 2002: 132).

Magaza imaj1 olusturma bir¢ok degiskenden etkilenen karmasik bir siirecin sonucudur.
Aragtirmacilar i¢in kavramsallastirilmasi ve tatbik edilmesi son derece zor olan bir
siirectir. Bu siirecin dogru bir sekilde ortaya konmasi halinde, magaza imajini1 miisteri
davranigini etkileyen en kritik 6geler ile iliskilendirmek miimkiindiir (Arslan ve Baycu,

2012: 24).

Uriin fiyatlar;, miisteri hizmetleri, iiriin cesitliligi, reklamlar ve satis promosyonlari
magaza imaj1 gibi bilesenler rakiplere karsi avantaj saglamak i¢in kolayca miidahale
edilebilen unsurlardir. Fakat perakende atmosferi ozellikle zincir magazalar igin
degistirilmesi ¢ok maliyetli bir konudur. Dogru tanimlanmis atmosfer tasariminin
secilip onun basariyla uygulanmasi o magazay: rekabet ortaminda rakiplerinden farkli

kilacaktir (Turley ve Chebat, 2002: 132).

1.3.4. Cahisanlar Acgisindan Etkileri

Magazada atmosferinin miisterilere etkisi oldugu gibi magaza ¢alisanlarina da ciddi bir
etkisi s6z konusudur. Iyi bir ¢aliyma ortamina sahip personelin performansi, kotii bir

caligma ortamima sahip olanlara oranla daha diisiiktiir. Bu baglamda magaza
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atmosferinin ¢alisanlar iizerindeki etkilerini a) ¢alisanin mevcut ruh hali, b) emek, c)
Ozveri, d) bilgi ve e) yetenek olmak iizere bes baslik altinda incelemek miimkiindiir.

(Turley ve Milliman, 2000: 197).

Miiessesenin prestiji magazadaki calisanlarin miisteriler iizerindeki inandiriciligini
etkiler. Sharma ve Stafford’a (2000) gore miisteriler prestijli atmosfere sahip magaza
calisanlarina indirimli magaza ¢alisanlarina oranla daha fazla inanirlar. Bu sebep ile iyi
bir magaza atmosferine sahip isletmenin c¢alisaninin miisterileri ikna etmesi daha kolay

olur (Sharma ve Stafford, 2000: 184).

Magaza atmosferinde degisime uygun unsurlarin, 6rnek olarak miizigi ele alirsak,
miisterilerin magaza personeli ile etkilesiminde, dogru konumlanmis miizik

organizasyonun magaza personelini olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Dube vd.,1995:

305-319).

1.4. Magaza Atmosferini Olusturan i¢c ve Dis Unsurlar

Pazarlama alaninin yillardir cevabini aradigi sorular arasinda neden bazi tiiketicilerin
belirli magazalardan alisveris yaptigi, digerlerinin bagka magazalar1 sectigi ve se¢imi
hangi kriterlere gore yaptigi sorular1 gelmektedir (Arslan, 2011: 57). Magaza atmosferi,
tiketicilerde satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecek gilice sahip bir kavramdir.
Etkili ve hedef kitleye uygun bir atmosfer olusturmak i¢in i¢ ve dis unsurlarin birbirleri
ile uyumlu olmast gerekmektedir. Bu uyumun siirdiiriilebilmesi magaza atmosferini
olusturan i¢ ve dis unsurlarin sunumuna baghdir (Kara, 2011: 19). Magaza atmosferine
ait i¢ ve dis unsurlar farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tasnif edilmektedir.
Bunlardan bazilar1 agsagidaki tabloda verilmektedir. Bu ¢alismada Turley ve Milliam’in

yaklasimi ele alinarak, konular asagida daha detayli bir sekilde ele alinmaktadir.
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Tablo 1: Magaza Atmosferini Olusturan Unsurlarin Boliimleri

Magaza Atmosferini Olusturan Unsurlar

Magaza  Magaza  Magaza Dekorasyon  Insan

Dis1 Ici Diizeni ve ve Satin Unsuru
Unsurlar ~ Unsurlar Tasarim Alma
Unsurlar Noktas1
Unsuru
Ward, Bitner, Barnes X X
(1992)
Berman ve Evans X X X X
(1995)
Turley ve Milliam « « « «
(2000)

Kaynak: Tuncay Kocamaz, Miige Yal¢in, The Effect of Store Atmosphere Attributes on Store Loyalty
Intensions of Hypermarket/Supermarket Customers, Marmara Universitesi 1.1.B.F Dergisi Y1l 2003, Cilt

XVIII, Sayi:1, ss. 273-291.

1.4.1. Magazanin Fiziksel Dis Unsurlari

Magazanin dis goriiniimii magaza i¢in Onemli bir satis araci olabilir. Dolayisiyla,
magazanin dis gorlintiisiinden magazay1 ¢ekici gostermesi, miisterileri aligverise davet
edebilecek etkiye sahip olmasi ve kararsiz miisterileri magazaya yonlendirecek bir
yapida olmasi beklenmektedir. Magazanin diginin diizenlenmesine yonelik gayretlerin
amaci, binanin dis1 i¢in kullanilan malzemeler, aydinlatma sistemleri, tabelalar ve
vitrinler vasitasi ile magazayi c¢ekici hale getirmektir. Cadde ve anayol iizerinde, trafigin
yogun oldugu yerlerdeki magazalar daha fazla 6neme sahiptir. Bu sebep ile miisteriler
nezdinde rekabette 6ne ¢ikmak icin magazanin dig goriiniisii ve mimari yapisina dzen

gosterilmesi gerekmektedir (Acar, 2009: 13-14).

Magazanin dis dizayni, tiiketici davraniglarimi etkiler. Magaza dis yiizeyine iliskin
unsurlar, tliketicilerin duygu ve zihinlerine hitap ederek tiiketicilerin duygusal ve
bilissel anlamda tatmin olmalarina yol acarak tiiketicileri s6zkonusu magazadan satin

almaya motive etmektedir (Kara, 2011: 23)

1.4.1.1. Magazanin Kurulus Yeri

Magazalarin kurulus yerleri hem magazanin farkedilebilirligi hem de magazaya ulasim
acisindan tiiketiciler i¢in ciddi 6neme sahiptir. Bu sebeple magazanin kurulus yeri hedef
kitle degerlendirmeye alinarak belirlenmelidir. Kurulus yeri ile ilgili yapilan yatirimlar,

secilen yer ile ilgili uzun donemli bir karar oldugundan dolay:1 kurulus yeri ile ilgili
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yapilacak yanligliklar gerek perakendeci agisindan gerekse toplum agisindan ciddi
kayiplara yol acabildigi gibi magazanin yer se¢imi magazanin performansini dogrudan

etkileyecek olan bir unsurdur (Tek, 1999: 617).

Magazalara ait kurulus yeri tespitinde degerlendirmeye alinan ii¢ segenek s0z
konusudur. Bunlar: sehir disi, sehir merkezleri ve mahalle aralari olarak ifade edilebilir.
Magazalarin sehir disinda olmasi halinde sehrin ana ¢ikislar1 ve kavsaklarda olmasina
dikkat edilmelidir. Sehir disinda kurulan magazalarin bazi istiinliikleri vardir. Bu

bolgede kurulan magazalarin iistiinliikleri Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Sehir Merkezi Disinda Kurulan Magazalarin Avantajlar: ve
Dezavantajlar
Sehir Merkezi Disinda Kurulan Sehir Merkezi Disinda Kurulan
Magazalarin Magazalarin Dezavantajlari
Avantajlart
Sehir merkezine oranla rekabet daha azdir. Tiiketicileri bu uzakliktaki magazalara
¢ekmek zordur.

Magazalarin kiralar1 merkeze oranla daha Uriin cesitliligindeki eksiklikler
diistiktiir. tilketicileri gekmekte zorluklar meydana
getirir.

Magazalar kendi konseptine uygun bina Reklam harcamalari oldukga ytiksektir.

bulma imkanina sahiptir.

Yol, trafik ve otopark imkanlar1 genistir. Kendine ait otomobili  olmayan
tiketicileri bu magazalar ¢ekmek
oldukg¢a zordur.

Kaynak: Arslan Miige; Baygu Sevil (2012), Magaza Atmosferi, TC Anadolu Universitesi Yayin 2465,

Eskisehir ss.40.

Magazalar kurulus yeri anlaminda sehir merkezini tercih ettikleri durumlarda iki
secenek soz konusudur. Ilk segenek olarak carsilarda ve sehir merkezlerinde olarak
bilinen, trafigin yogun oldugu bir¢ok magazalarin bulundugu yerlerdir (birincil ticaret

merkezi).

Sehir merkezindeki magazalarda; degerli Uiriinler ve hizmetler sunulmaktadir. Ulasim ve
kiralanabilir magaza bulmak sehir disina oranla daha kolaydir. Yaya trafigi oldukca
yogun olmasma karsin sehir merkezindeki magazalarin otopark imkénlar1 kisithdir.

(Arslan, Baygu, 2012: 41).
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1.4.1.2. Magazanin Mimari Tasarimi ve Dis Cephesi

Magazanin mimari tasarimi, magazanin hedefledigi miisteri kitlesine dogru mesajlari
vererek perakende faaliyetinin daha verimli bir sekilde gergeklestirilmesine yardimci

olmalidir (Lewison ve Delozier, 1986: 39).

Magazanin cephesi, magazaya ait aktiviteleri simgeleyen 6nemli bir unsurdur. Magaza
dis1 tasariminin amaci tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektir. Tiiketici magazaya disaridan
baktiginda o magaza hakkinda bilinglenmeli ve magazada ne tiir iirlinler ve markalarin
oldugunu tahmin edebilmelidir. Magazanin dis cephesi miisterilerin dikkatini ¢ekmek
ile birlikte miisterileri aydinlatic1 bir anlayis ile kurgulanmali ve karisikliga sebebiyet

vermemelidir (Ozdemir, 2008: 84)

1.4.1.3. Magazanin Yiiksekligi ve Genisligi

Magazanin yiiksekligi ve genisligi de magazanin dis cephe tasarimi kadar 6nemli bir
unsurdur. Bazi miisteriler, fiziksel olarak biiyiilk olan magazalar1 daha giiglii gorerek
aligveris tercihlerini buradan yapmaktadir. Biiylikk magazalar bu tiirlii misteriler
tizerinde daha rahat hakimiyet kurabilmektedir. Bunun ile birlikte kii¢ilk magazalar
insanlara daha samimi gelmekte burada olusabilecek samimi ortam bazi misterileri 0
magazalara dogru c¢ekmektedir (Acar, 2006: 16). Firmalar hedefledikleri miisteri
kitlesine gore olusturmasi gereken magazanin yiiksekligi ve genisligini dizayn etmek
zorundadir. Bu ¢ercevede magazanin yaya ve ara¢ trafigine olan uygunlugu, miilk
edinme ve kiralama sartlari, maliyetler, otopark imkanlari, magazay1r genisletme
imkanlar1 ve miisteriye daha dogru hizmetleri gerceklestirme imkanlar1 gibi unsurlarin

dogru tespit edilmesi gerekmektedir (Varinli, 2005: 144).

1.4.1.4. Magazanin isim Tabelas1 ve On Diizeni

Magazanin isim tabelasinin hedefi tiiketicinin magazay1 tanimasini saglamak ve
misterinin dikkatini magazaya ¢ekmektir. MaZazanin isim tabelas1 tiiketiciye karsi
magazanin neler sunduguna yénelik bilgiler vermelidir. Isim tabelasinda perakendeciyi
tanimlayan materyaller isim, logo veya baska bir sembol olabilir. Isim tabelalarinda
magazanin ne tiir bir magaza (bakkaliye, departman magaza, hipermarket, siipermarket
vs.), ne tir iriinlerin satildig1 (kiyafet, gida, kitap, elektronik, vs.) ve fiyatlandirma

stratejisi (yiiksek fiyat, diisiik fiyat vs.) hakkinda bilgi vermektedir (Arslan, 2011: 67)
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Miisterilerin bir magazaya yonelik ilk ve ¢arpici izlenimlerimden biri magazanin 6nii ile
olugmaktadir. Magaza Onii miisterileri igeriye tesvik edici bir bicimde olmalidir (Hasty
ve Reardon, 1997: 265). Magazanin 6nili magaza i¢in tiim giin boyunca kullanilabilen
bir tutundurma aracidir. Dolayisiyla tiiketici nezdinde merak uyandirici ve dikkat ¢ekici

olmalidir (Arslan,2011: 67)

1.4.1.5. Magaza Vitrin Diizeni

Magazanin vitrin diizeni, miisterilere perakendeciler hakkinda c¢esitli bilgiler
vermektedir. Ornegin, magazalar genelde 6zel kampanyalarin1 vitrinlerinden ilan
ederler. Magaza vitrinleri miisterilerin magazaya girmesini etkileyen en Onemli
atmosferik unsurlardandir. Miisteriler magaza vitrinini, inceleyerek iriinler hakkinda
fikir ~almakla birlikte, magaza imajimm ve magazadaki rlinleri de

degerlendirebilmektedir (Sen, Block ve Chadran, 2002: 278)

Magaza vitrinleri 6zellikle yaya trafiginin yogun oldugu yerlerde promosyon araci
olarak kendisini ciddi manada hissettirir. Miisteriye olan yogun etkisinin sonucu
vitrinlerin ¢ok iyi planlanmasi gerektigini bizlere gdstermektedir. Uriinlerin boyutlari
vitrin tasariminda etkili bir rol oynamaktadir. Vitrinlerin arkasi, acik, yar1 acgik veya
kapali olabilir. Vitrin tasarimi yapilir iken gerektiginde gelecekte degisiklik

yapilabilmeye uygun halde hazirlanmalidir.

Vitrinler tasarlanirken belirli anlayiglarin 6ne ¢ikmasi farkli vitrin ¢esitlerinin ortaya
cikmasini beraberinde getirmistir. Magaza vitrinleri planlanirken bu vitrin ¢esitlerinden
birini veya bir karisimini kullanir. Yiiksekligi ile 6ne ¢ikan vitrinlere yiikseltilmis vitrin,
arka tarafta sergilenen {irlinlerin daha rahat goriilmesini saglayan vitrinlere rampali
vitrin, kutu goriinimli mikro vitrinlere kiigiik vitrin ve dort tarafi camekandan olugan

stitunlu vitrinlere ada seklinde vitrin gibi siniflandirmalar yapilmistir (Lewison, 1997:

267).
1.4.1.6. Magazann Gériilebilirligi ve Ozgiinliigii

Goriilebilirlik magaza konumuna yonelik karar verilirken en dikkat edilmesi gereken
unsurdur. Magaza i¢in konum olarak en ideal durum ana ara¢ veya yaya trafiginin aktig
bolgede kolayca goriilebilecek bir noktada olmaktir (Arslan, 2011: 72). Magaza

goriilebilirlik agisindan ideal olan bir magaza, 6nilinden gegenlere magazanin 6n kismi
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ve girisi tamamen gorebilecekleri kadar geride olmali, bunun ile birlikte magazanin dis
gorliinimii disaridan gegenler tarafindan rahatlikla goziikebilecek sekilde olmalidir.
Magaza, trafik akisin1 degerlendirmeye alarak kendisini konumlamas1 magazanin gorsel

etki degerini yiikseltebilir veya diistirebilir (Lewison, 1997: 264)

Magaza sahiplerinin ve yoneticilerinin temel amaci farkli ve 6zgiin magazalarin
olusumuna katki saglamaktir. Dolayisiyla magaza isim tabelasi, magazanin girisi,
vitrini, vb., gibi unsurlar miimkiin mertebe dikkat ¢eken bir tasarima sahip olmalidir.
Magazanin tiiketiciler nezdinde farkli algilanmasi, bu tiirli magazalarin diger
magazalara rekabet Ustiinliigii saglamasini beraberinde getirir. Tiketiciler farkindalik
olusturabilen magazalar1 ziyaret etmeyi tercih ederler. Ziyaretler potansiyel aligveris

anlamu tasirlar (Arslan, 2011: 72-73)

1.4.1.7. Magazanin Cevresi ve Komsu Magazalar

Magazanin ¢evresi magaza imaji1 lizerinde etkilidir. Yiiksek gelir grubunun yasadigi ve
aligveris yaptig1 yerlerdeki magazalar tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak goriliir.
Magazanin basaris1 magazanin imajina uygun bir yerde kurulmasina baghdir (Arslan,
2011: 74). Magazanin bulundugu yerdeki, yaninda ve yakin g¢evresinde bulunan
magazalar magaza imaj1 iizerinde son derece etkilidir. Cevredeki magazalar tiiketiciye
fiyat seviyesi, iirlin gami, verilen hizmet anlaminda ipucu vermektedir (Berman ve

Evans, 2001: 607).

Birbirleri ile ortiisen ve uyumlu magazalarin bir araya geldigi bolgelerde magazalar

acisindan birbirini tetikleyen bir ¢ekicilik meydana gelir (Berman ve Evans, 1986: 231).

1.4.1.8. Magazanin Otopark Imkanlar1 ve Magaza Disi Trafik Yogunlugu

Otopark imkanlarinin genis olmasi, bir mekanin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol
oynar. Park imkanlarinin sayis1 ve kalitesi, otoparkin magazaya yakinligi ve magaza

calisanlarina da park imkanini sunmasi ile degerlendirilmektedir.

Aligveris yerlerinde otopark i¢in ayrilacak alan hakkinda bir genelleme yapmak
oldukg¢a zordur. Otopark i¢in ayrilacak bu alan magazanin biiyiikliigii, sezon icerisindeki
miisteri yogunlugu, miisterilerin arach ve aragsiz gelme durumlari, magazanin sehir ici
veya sehir disinda bulunmasi, otoparka uygun alanin bulunup bulunmamasi gibi

kriterler degerlendirmeye alinarak diizenlenir (Berman ve Evans, 1986: 230-231)
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Sehir merkezlerinde park imkanlarinin giderek zorlasmasi, insanlari, magazalarin 6zel
otoparklarini tercih etmeye yoOnlendirmistir. Magazalar bu durumu kars1 koymak igin
otopark Tticreti veya aligveris poseti gosterme gibi yollara basvurmaktadir. Bu
uygulamalarin miisteri nezdinde sevimsiz gelmesi beraberinde perakendecileri bu

konuda daha iyi analiz yapmaya yonlendirmektedir (Akaydin, 2007: 45)

Yogun bir arag veya yaya yogunlugunun olmasi ve aligveris alanlarinda asiri
kalabaliklarin olmas1 magaza imajin1 negatif yonde etkilemektedir (Berman ve Evans,
2001: 607). Magaza igindeki kalabalik ve yogunluk miisteriyi yorar ve miisteride
tedirginlik hissi uyandirir. Hemen 6deme yapip magazadan uzaklagsmayi tercih eder.
Kalabalik ve yogun olacag: diisliniilen giinler i¢in magaza yonetimi tedbir almalidir

(Arslan, 2011: 75).

1.4.2. Magazanin I¢ Unsurlar

Magazanin i¢ tasarimi, magazanin dis tasariminda sergilenen imaj ile tamamlayici
sekilde olmalidir. Magaza i¢i diizenlemedeki amag, magaza igini tiiketicilere ¢ekici
kilmaktir. Dolayisiyla aligveris ortami tiiketiciler acisindan uygun bir hale getirilmis

olur (Demirci, 2000: 29)

Magaza i¢ unsurlarinin diizenlenmesi birtakim amaglara uygun olmalidir (Levy ve
Weitz, 2007: 490). Bu gergevede magaza i¢ unsurlari tiiketicinin satin alma davranigina
tesir etmeli, esneklik imkan1 sunarken yasal gereklere uygun olmali ve tiim bunlar ile
birlikte perakendecinin stratejisi ile Ortiislip bu strateji ile uyumlu olmalidir. Tiiketicinin
sadece magazaya girig yapmas1 yetmemektedir. Tiiketicinin magazada uzun siire vakit
gecirmesi ve aligveris yapmasi i¢cin magaza i¢inde rahat bir atmosfer ile karsilanmasi
gerekmektedir. Kotii kokulara sahip, cok kalabalik ve diizensiz magazalara giren
tiiketiciler fazla vakit harcamadan magazay1 terk ederler. Bunun ile birlikte temiz,
iceride sergilenen iriinler ile uyumluluk gosteren magaza ortami ve buna uygun
personeli olan magazalarda tiiketiciler daha fazla zaman harcarlar. Tiiketiciler

kendilerine uygun ortamlari tercih ederler (Kara, 2011: 41)

Bu c¢alismada magaza i¢i gorsel unsurlar dort farkli bashik altinda ele alinmaktadir.
Oncelikle magazanin genel i¢ tasarumi ele almip, daha sonraki kisimda ise magazanin
verlesim diizeni, magaza i¢i gorsel iletisim araglari ve magazada insan faktorii

acgiklanacaktir.
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1.4.2.1. Magazanmin Zemini ve Tavam

Magaza i¢inde miisteriyi bir¢ok unsur etkilemektedir. Magaza i¢i zemininde kullanilan
malzemeler miisterilerin magazay1 algilamalari hususunda ¢ok O6nemlidir. Zemin ig¢in
beton, ahsap, parke, granit, seramik, laminant, hali ve musamba kullanilabilir. Yiiksek
kaliteli {riinler satan magazalar ger¢ek hali kullanirken indirim magazalar1 daha ¢ok
muadil olan musamba adl1 malzemeyi kullanma yoluna gitmektedir (Berman ve Evans,
1986: 367). Zeminde kullanilan malzemeyi onemli kilan diger sebepler arasinda
zeminlerin ayrilmasi, yogun miisteri trafigi sebebiyle olusan giiriiltii ve sesin azaltilmasi
ve magaza imajini pekistirme konusundaki katkisi sayilabilir (Hasty ve Reardon, 1997:
282). Boliimlii magazalardaki koselerde zemin malzemelerinde farkliliklar kullanilarak
kiigiik magazalarin bir araya geldigi izlenimi olusturulmak istenmektedir. Koridorlarda
siklikla tas, mermer tercih edilirken, koselerde tahta veya hali zeminler kullanilmaktadir

(Arslan, 2011: 78).

Tavanlar, i¢ tasarimin 6nemli bir unsuru olarak tanimlanabilir. Eski tarz magazalar yeni
magazalara oranla daha yiiksektir. Tavan yiikseklikleri tasarimcilar tarafindan
magazanin kimligine gore belirlenmektedir. Ancak tavan yiiksekliginin fazla olmasi

magazanin 1sitilmasi ve havalandirmasi husularinda sorunlar yaratmaktadir (Hasty ve

Reardon, 1997: 281).

1.4.2.2. Magaza I¢ci Demirbas ve Donatim

Magazadaki demirbas magazanin i¢ dekorasyonunda yer aldigindan konumu
planlandiginda estetik goriintiide hesaba katilmalidir. Demirbag ve donatim
malzemelerinin kapsami klima, havalandirma ve su tesisatlari, aydinlatma igin
kullanilan gerecler, kapilar, vb. kisimlardan olugmaktadir. Pahali iiriinlerin teshir
edildigi magazalarda demirbas ve donatim malzemelerinin tamamiyla gizlendigi
goriilmektedir. Daha siradan magazalarda bu hususa pek Onem verilmedigi

gozlenmektedir (Berman ve Evans, 1986: 369).

Demirbas ve donatimlar1 satis i¢i ve satig disi faaliyetler olarak ayirmak miimkiindiir.
Satis ile ilgili olanlar1 satiglarin kolaylagsmasma katki saglayan moble ve araglardan
olugmaktadir. Perakende magazalarda stok mallarin teshiri, kabin, raf masa, ara¢ ve
tezgahlardan olusmaktadir. Bu malzemeler magazanin ihtiyacina gore siparis edilebilir.

Satig dis1 faaliyetleri destekleyen demirbaglar, sevkiyatta kullanilan mekanik aletler,
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isgiiciinden tasarruf saglayan haberlesme aletleri, magaza i¢i haberlesme aletleri vb. gibi

yardim araglarindan olugmaktadir (Tek, 1999: 623).

1.4.2.3. Magaza ici Isiklandirma

Isiklandirma magaza atmosferine dogrudan etki eder. Aydinlatmasi yeterli olan bir yer
ile aydinlatmasi los olan bir yer arasinda biiylik fark vardir. Bunun ile birlikte sar1 151k
kullanilan magazalarda daha sicak ve sevimli bir goriintii hissi uyandirilirken, beyaz 151k
ve florasan kullanilan magazalarda ise daha soguk ve sevimsiz bir algi ortaya
cikmaktadir. Aydinlatmanin ne sekilde olacagi satilan iirlinlere ve yansitilmasi talep
edilen imaja baghdir (Arslan, 2011: 81). Genellikle sar1 151k kullanilan magazalar daha

pahali olarak degerlendirilir.

Isiklandirma ge¢miste miisteriler icin sadece yon bulmadaki ihtiyact karsiliyor iken
bugiin iriinleri goriintiileme araci haline gelmistir. Giiniimiizde aydinlatma magazanin
i¢ ve dis tasariminin birbirinden kopmaz bir unsuru haline gelmistir. Aydinlatma iiriine
deger katabilecek bir imkani vermelidir (Hasty ve Reardon, 1997: 281). Kullanilan
spotlar ile iiriinlere vurgu yapilabilir. Uriine veya sergiye Olgiisiiz 151k uygulanmasi

miisteri lizerinde yanlis izlenimler de birakabilir (Arslan, 2011: 81).

Aydinlatmada gerektigi zaman gerektigi miktarda 1s1k kullanilmasina dikkat edilmelidir.
Gorsel konforun ve dogru teshirin en kritik noktalarindan biri {iriin renklerinin dogal
halleri ile sergilenmesidir. Dogru teshir edilen ve dogru algilanan renkler giysinin
sunumunu zenginlestirecegi gibi, algilamalarda yanilgilar1 da 6nlemis olacaktir(Altintas

ve Agag, 2008: 9).

Isiklandirmada enerji tiiketimi ile magaza yoneticisi ilgilenir. Bunun ile birlikte
1siklandirmanin yonetilmesine ait bir programin devrede olmasi o isletmede verimli bir

1s1klandirma sisteminin uygulanmasina imkén verir (Hasty ve Reardon, 1997: 281).

1.4.2.4. Magaza Icerisinde Kullanilan Renkler

Gorsel magazacilik ve giysi sunumunda renklerin insan iizerinde etkisi son derece
onemlidir. Uzun yillardir bir¢ok teori renklerin insan psikolojisine etkisi ve aligveriste
renklerin insana olan etkisini kabul etmistir. Insanlarin renklere verdigi tepkilerin farkli

olmas1 gorsel magazacilikta ve giyim teshirlerinde bir handikap olarak goriilmektedir
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(Altintag ve Agag, 2008: 7). Renklerin pazarlamaya faydalari ve cagristirdigi kisilik

ozellikleri Tablo 3’ te gosterilmektedir.

Tablo 3: Renklerin pazarlamaya faydalar ve cagristirdig Kisilik ozellikleri

Renk Cagnistirdig Kisilik Pazarlamaya Faydalar
Ozelligi
Mavi Saygt, Otorite - ABD’de en sevilen renk
- IBM’in kurumsal rengi
- Erkekler mavi ambalajli iiriinleri tercih
ederler
Sar1 Dikkat, yenilik, gegici, - En hizh algilanan renk
sicaklik - Trafigi durdurur
- Sar1 cepheli evler hizli satilir
Yesil Giivenli, yasam dolu, - Iyi bir is ortam1 olusturur
Dogal - Sebze ve sakizi gagristirir
Kirmizi Insancil, heyecanli, kuvvetli, - Bayanlar mavi tondaki kirmizi renkten
sicak hosglanirlar
- Erkekler sar1 tondaki kirmizi renkten
hoslanirlar
- Coca Cola kirmiz1 renktir
Turuncu Kuvvetli, gayri resmi, -Ilgi gekicidir
biitceye uygun
Kahverengi ~ Rahat, erkege yakin, dogaya  -Erkekler kahverengi ambalaji tercih ederler
uygun
Beyaz Iyilik, saflik, temiz, zarif, -Saf yiyecek
ince, resmi -Temiz, banyo esyalari, kadinsi
Siyah Sofistike, gli¢lii, otoriter, sirll  -Giyimde giicli temsil eder

-Yiiksek teknolojiyi temsil eden elektronik
esya

Kaynak: Kanner, Bernice, “Color Schemes”, New York Magazine, 3 April 1989, s.22-23;
https://ebrary.net/2919/management/personality

Bir magazanin tamaminda ayn renkler islenebilir. Magaza dekorasyonlarinda ne tiir
renklerin kullanilacagt magaza sahibinin veya ydOneticisinin tercihine baghdir.
Pazarlama alaninda yapilan arastirmalar ¢ergevesinde, reyonlara iiriin gesitliligine gore
farkli renkler verilmesi, miisterinin magaza icerisinde daha fazla zaman harcadigini
gostermektedir. Departmanlar arasi renk farkliliklarin veya renk gecislerinin yumusak
olmasi1 gerekmektedir. Renklerin gegislerinin sakinligi miisteriyi farkinda olmadan diger

reyona gotlirmeyi saglayacaktir. Renk gecislerinin sert olmasi durumunda miisteri

magaza icerisinde bagka bir alana itildigi hissine kapilabilir (Orel, 2005: 3).

Renklerin kurum ve marka kimliginde ciddi bir etkisi séz konusudur. Iletisim dizayni
cercevesinde incelendiginde kurumu rakiplerinden ayirma noktasinda da rengin énemi

ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar magazalarinda kullanmak istedigi rengi segerken
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olusturmak istedikleri etki dogrultusunda tercih yaparlar. Renklerin insanlar iizerinde

duygusal etki yaptig1 hesaba katarak karar verirler (Arslan ve Baycu, 2012: 148).

Renklerin insan psikolojisindeki etkisi perakendeciler agisindan son derece onemlidir

(Hasty ve Reardon, 1997: 280). Bu baglamda Tablo 4’te magaza konseptine uygun

renklerin se¢imine yonelik aciklama ayrintili bir bicimde gosterilmektedir

Tablo 4: Magaza Konseptine Uygun Renklerin Siniflandirilmasi

Departmanlar

Fondaki Renk

Tercih Sebebi

Erkek Giyim Soguk Renkler  Siyah, lacivert ve kahverengi gibi koyu renkler
erkeklerin daha fazla ilgisini ¢eker. Agirbash olarak
degerlendirilir.

Bayan Giyim Natiirel ve Canli ve karisik renkler bayan modasinda tercih

Pastel Renkler  edildigi i¢in, fon renginin kiyafetler ile karigmamasi
i¢in natiirel renkler kullanilmalidir. Ten ve sag¢ rengine
uyumlu olmasi igin pastel renklerde tercih sebebi
olmaktadir.

Cocuk Giyim Sicak Renkler Sicak renklerin heyecanli, dinamik ve 1siltili olmasi
cocuk reyonu igin uygundur

Oyuncak Sicak Renkler Sicak renkler ayni1 zamanda eglencelidir.

Miicevher Pastel Renkler ~ Miicevher parlaktir. Fondaki rengin miicevherleri daha
parlak gostermemesi gerektiginden pastel renkler
kullanilmalidir

Kirtasiye Herhangi  Bir Kirtasiye malzemelerine ait renkler ile uyumlu

Renk olmalidir.

Hediyelik Esya  Dogal Renkler ~ Bu reyondaki triinler ¢ok renkli ve gesitli oldugundan
dogal renkler kullanilmalidir

Ayakkabi Sicak Renkler Parlak renkler, iiriiniin teshirini daha hos gosterir

Kumas Dogal Renkler Uriinler renkli ve ¢esitli oldugu igin dogal renkler
kullanilmalidir

Elektronik Esya  Sicak Renkler Bu reyonlarda iiriinlerin dikkat c¢ekmesi igin sicak
renklere ihtiyac¢ vardir

Gida Dogal Renkler  Gida sektoriinde temizlik 6n planda oldugu i¢in beyaz

ve tonlar1 kullanilir.

Kaynak: Serkan Akgiin, “Magazacilikta Satin Alma Davranigin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler: Gérme
Duyusuna Yonelik Faktorler”, Perakende Haber Dergisi, Nisan-Mayis 2005, s:44; akt Hiisnlican Akaydin
“Perakende Magaza Atmosferinin Miisterilerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Rolii: Eskisehir Ilindeki

Aligveris Merkezi Miisterileri ile Bir Aragtirma (2007, 57).
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1.4.2.5. Koridor Genisligi

Magaza i¢ mekan dizaynmi satiglari artirict etkide olmalidir. Tiiketicilere boliimler
arasinda rahat hareket edebilecegi bir ortamin saglanmasi gerekmektedir. Uriin ile temas
kuramayan tiiketici magazay1 terk eder. Magaza yoneticileri bu durumu zaman zaman
g6z ard1 etmekte oldugu miisahede edilmektedir. Daha fazla {iriin gostermek ugruna
magaza igine ¢ok fazla {iriin konulmasi koridorlarin daralmasina neden olmaktadir ve
rahatsizlik verici bir magaza ortami ortaya cikar (Arslan, 2011: 86). Ozellikle kadinlar
aligveris yapmak i¢in kendilerini koruyabilecekleri genis alanlar1 tercih etmektedirler.
Magazalar1 tasarlarken bayanlarin dar alanlara karsi bu bakisin1 degerlendirmeye alarak
tasarlanmal1 ve bu tiir dar alanlardaki teshirlere daha az zaman harcandig goriilmektedir

(Underhill, 2009: 127).

1.4.2.6. Soyunma Kabinleri, Katlar Arasi Ulasim ve Temizlik

Soyunma kabinleri miisterilerin {iriin ile ilgili satin alma kararin1 verdigi kritik bir
alandir. Genis, temiz, ve konforlu soyunma kabinleri miisterileri satin alma konusunda
motive eder. Bayanlara yonelik kabinlerde dogal renkler ve cicekli temali resimler
kullanilir. Erkeklere yonelik kabinlerde ise koyu renkli ahsap malzemelerden olusup
deri mobilyalar ve keten malzemeden duvar kaplamalart bulunur. Son yillarda
perakendeciler satiglari tesvik acisindan kabinlerde bazi teknolojileri kullanmaktadirlar.
Gelecekte bu tiir teknolojik yonii agir basan kabinlerin ciddi bir aligveris deneyimi

olarak karsimiza ¢ikmasi beklenmektedir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012: 480).

Birden ¢ok kata sahip magazalarin dikey bir ulasim sistemine ihtiyaci vardir. Buna gore
asansor, ylriiyen merdiven veya merdivenler kullanilir. Daha biiylik magazalarda

bunlarin {i¢ii de bulunmaktadir (Berman ve Evans, 1986: 369).

Temizlik biitiin magazalarda miisteriler i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Miisteriler tozlu,
kirli, ¢oplerin oldugu magazalarda aligveris yapmayi tercih etmezler. Bunun ile birlikte
magazalar stirekli temizlik kontroliinden gegmek zorundadir. Miisterilerin yogun oldugu
donemlerde temizlik kontrolii daha fazla yapilmalidir. Magazada temizlik personeli

olmasi ile birlikte tim magaza personelinin bu konuda hassas olmasi gerekmektedir

(Arslan, 2011: 90).

26



1.4.2.7. Uriinler

Perakende magazalarinda imaja etki eden en O6nemli unsurlarin basinda o magazada
satilan triinler gelmektedir. Liiks {iriinler satan magazalar miisterilerin goziinde iist bir
seviyede algilanirken, daha diisiik kalite iriinlerin satildigi magazalar miisterilerin
gbziinde daha siradan bir seviyede degerlendirilir. Miisteriler bu durumdan etkilenirler

(Berman ve Evans, 1986: 370).

1.4.2.8. Olii Alanlar ve Kasalarin Bulundugu Yerler

Olii alanlar, iiriin teshirinde kullanmaya miisait olmayan alanlardir. Cogu zaman bu tiir
yerlerin verimli kullanilmas1 miimkiin olmamaktadir. Bunun ile birlikte perakendeciler
bu tiirli yerleri daha verimli kullanmaya ¢abalamaktadirlar. Aynalarin konumu,
kabinlerde reklam uygulamalar1 gibi ¢alismalar bunlarin orneklerindendir. Yiriiyen
merdivenlerin konumu ile ilgili yapilan ¢aligmalar sonucunda olusabilecek 6lii alanlarin

verimli kullanilmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Berman ve Evans, 1986: 369-370).

Departman magaza, hipermarket, indirim magazalar1 gibi genis kitlelere hitap eden
perakendecilerde ©6deme yerleri miisterilerin rahathikla ulasabilecegi alanlara
konulmalidir. Bu 6lgekteki magazalarda yeterli sayida kasa bulunmalidir. Miisteriler

kasada olusacak kuyruklardan hoslanmazlar (Acar, 2009: 36).

1.4.2.9. Fiyatlar

Magazadaki triinlerin fiyatlar1 magaza imajma iki yolla katki saglar. Birincisi,
magazadaki {rilinlerin fiyatlarinin diizeyi tiiketicinin zihninde magazanin imajina
yonelik bir fikir vermektedir. Ikincisi, fiyatlarin gosterilme sekli atmosfer icin can alict
bir noktadir. Prestijli magazalarda fiyatlar ¢cok fazla goz 6niinde bulunmamak ile birlikte
bu tiir magazalar fiyat etiketlerine son derece giivenmektedir. Indirimler daha az
vurgulanmistir. Buna karsin indirimli {rlinler satan magazalar ¢ok sayida fiyat

gostergeleri ile fiyatlarini gostermeye ¢alismaktadir (Berman ve Evans, 1986: 370).

Fiyat seviyelerinin magaza imajina olan dnemli katkisini kimi zaman yoneticiler goz
ard1 ederler. Liiks magazalarin sezon sonu yaptigi yiiksek oranda indirimler o
magazalarin sadik miisterilerini rahatsiz eder. Bunun ile birlikte liiks magazalarin
hemen girisine konulan indirim sepetleri de bu konuda yapilan yanlis

uygulamalardandir (Arslan, 2011: 91).
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1.4.2.10. indirim Alam

Indirim alanlar1 magazalarin belirli bolgelerinde belirli periyotlar ile {iriin gami
degistirilen magazanin miisteri icin cekici olmas1 hedeflenen alanlaridir. Ornegin Gap
markas1 bu indirimli alanlarin1 magazanin en arka boliimiinde olusturup magazanin
tamamin1 misterilerine tanitmay1 hedeflemektedir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012:

480).

1.4.3. Magazanin Yerlesim Diizeni

Magazanin yerlesim diizenindeki hedefledigi nokta, magazaya ait olan smirli alan1 en
verimli bir sekilde degerlendirmektir. Magaza igerisindeki alanlar, satig alanlar1 ve satisi
destekleyen alanlar olarak ikiye ayrilir. Bu satisi destekleyen alanlar idari biirolar,

depolar, miisteri hizmetleri ve dinlenme odalarindan olusmaktadir (Hasty ve Reardon,

1997: 267-268).

1.4.3.1. Alan Tahsisi

Magazalarda satis yapilan ve yapilamayan alanlar ile ilgili alan tahsisi yapilmasi
gerektiginden yoneticiler bu konuda yeni uygulamalar iiretmeye baslamislardir. Burada
hedeflenen magazay1 en verimli bir sekilde yonetmek ve satis yapilmayan alanlari en
aza indirmektir. Bundan otiirii teknolojik imkanlardan faydalanip envanter miktar
azaltilmaya calisilmaktadir. Hizli yanit sistemi kullanilarak depolara ayrilan alanlar
azaltilmig, magazanin ihtiya¢ duydugu ftriinler hizli bir sekilde tedarik¢iden temin

edilerek tiiketici ile bulugmasi saglanmigtir (Hasty ve Reardon, 1997: 270).

Magazalarda alan tahsisi iyi bir plan ¢ercevesinde ortaya konmalidir. Alan tahsisinin
etkinligi perakendecilik fonksiyonlarindaki etkinlik ile birlikte 6nem kazanmaktadir.
Dolayisiyla alan tahsisi ile ilgili yapilacak degisiklikler satiglarin artisini kolaylastirir
(Tek, 1999: 624).

1.4.3.2. Uriinlerin Gruplanmasi

Magaza icinde mevcut olan {riinlerin gruplandirilmasi {iriiniin satisim1  dogrudan
etkilemektedir. Buna 6rnek olarak ihtiyacinmi karsilamaya yonelik bir niyet ile magazaya

gelen bir miisteri bir anda onu tamamlayan bagka iirlinler ile karsilastiginda o iiriinleri
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de satin alabilir veya daha dncesinde diisiinmedigi bir kombinasyonu oradaki teshirden

etkilenip satin alabilir (Arslan, 2011: 104).

Uriinlerin magaza igerisinde konumu satislar1 etkilemektedir. Bu durumda iiriinler

gruplanirken asagidaki hususlara dikkat edilmelidir:

- Magazaya ait temel {rlinlerin yerleri levhalar ve afisler yardimi ile

gosterilmelidir.
- Uriinlere yonelik tiim béliimlere tiiketiciler erisebilmelidir.
- Tiim triinlerin iizerinde veya raflarda fiyatlar net bir sekilde bulunmalidir.

- Uriinlerin sergilenmesinde genel kural en ¢ok kar getiren iiriin en iyi yerlerde

sergilenmelidir. En iyi sergi alanlar1 gondol tarzi sergi alanlar1 ve duvarlardir.

- Her giin hizhh satilan iiriinler, sebze ve meyve girise yakin yerlerde teshir

edilmelidir. Bu vesile ile miisteri satin almaya hemen baglamis olur.

- Uriinler en genis hali ile ii¢ kategoride degerlendirilir, bu smiflandirma
sonucunda irlinlerin magazadaki yerleri belirlenir. Bu gruplandirma asagidaki

gibi yapilmaktadir:

a) Hizli talep goren iiriinler: Siklikla satin alinan ftriinlerdir. Ekmek, siit,

yumurta buna 6rnek olarak verilebilir.

b) Goz gezdirilmesi halinde satin alinan tiriinler: Tiiketiciler bu tirlinleri magaza
icerisinde goz gezdirdigi zaman satin almaya niyet eder. Bu iirlinler raflarda

goriildiigiinde miisteri tarafindan hatirlanir. Tebrik kartlari, aksesuarlar, vs.

C) Anlik karar verilerek satilan iiriinler: Tiketiciler bu tiriinleri daha 6nce niyeti

olmamasina ragmen satin aliyorlar. Sekerleme, cikolata, sakiz, vs.

Bu gruplamalardan ortaya ¢ikan detaylar dogrultusunda iiriinlerin gruplandirilmasinda

bu maddelere de dikkat edilmesi gerekir:

- Hizh ve siklikla talep goren iiriinler tiiketicileri magazaya ¢eker. Kar yapan ve

anlik karar verilerek satilan {irtinler bu iirlin grubunun yanina konulur.

- Satis1 tesvik edecek tanitim panolarinin sayist ve magaza igerisinde nerelere
konacagina dikkat edilmelidir. Tanitim veya indirim panolarinin ¢ok sayida

olmast miisterileri sikabilmektedir. Panolarin magaza girislerine konmasi
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gdzden kagmasina sebebiyet verebilmek ile beraber magaza trafiginin en yogun

oldugu yerlerde olmasi da olumsu bir sonug verebilir.

Hacim olarak biiyiik ve yer kaplayan iiriinler (6rnegin icecekler, kahvaltilik tahil
iirlinleri, vs.) magaza trafiginin akti§1 yoniin son kisimlaria dogru konmalidir.
Bu tiir irlinlerin magazanin 6n kismina konulmasi halinde aligveris sepeti

erkenden dolabilir. Bu degerlendirme kirilabilen nazik iirlinler i¢in de gecerlidir.

Uriinlerin yerleri ¢cok sik degistirilmemelidir. Miisteriler girdikleri magazalarda
tirtinleri klasik yerlerinde bulmak isterler. Magaza yoneticileri {iriinlerin yerleri

konusunda son derece dikkatli olmalidir (Cox, Roger ve Brittain, 2004, 191).

Magazadaki rlinlerin  gruplandirilmasinda  perakendeciler  farkli  yontemler

uygulamaktadirlar. Bu yontemleri dort farkli baslikta ele alabiliriz:

Fonksiyonel gruplama: Magazadaki iiriinler birbirleri ile uyumlu ve tamamlayici
iirinler ile birlikte gruplanir. Ornegin erkek giyim magazasinda iiriinler gdmlek-
kravat- kol diigmeleri- kravat igneleri, ayakkabi- ayakkabi boyalari, T-shirt- i¢

camasir- corap ve spor ceket- pantolon kombini seklinde gruplanir.

Aligveris motivasyonuna gore gruplama: Tiiketicilerin bir iirlinii satin alma
istegine gore ozellikle magazalarda iiriinlerin gruplanmasidir. Ornegin dzel bir
ilgi gerektiren Uriinler magazalarin daha iist katlarinda, az zaman harcamaya
yonelik hizli satilan iirlinler magazanin giris katinda 6n kisimlarinda teshir edilir.

Tiiketici aligveris motivasyonuna gore iiriinlere yonelir.

Hedef pazara gore gruplama: Bu yontemde belirli bir hedef pazara hitap eden
tiim iiriinler bir araya getirilir. Ornek olarak, giyim magazalarinda gengler, geng
kizlar, kadinlar seklinde reyonlar bulunabilir. Farkli fiyat gruplarma gore
tasarlanan sanat galerileri veya ¢ocuklar ve yetigkinler igin ayr1 ekran olusturan

bir oyuncak magazasi drnek olarak verilebilir.

Ozel sartlara gore gruplama: Ozel sartlara tabi stoklanabilir {iriinler kendileri
i¢in olusturulan ortam dogrultusunda gruplanir. Siipermarketlerde bazi gidalar
dondurucularda baz1 gidalar buzdolaplarinda bazilar1 da oda sicakliginda
muhafaza edilir. Firinlarda, manavlarda ve daha bir¢ok sektérde bu durum soz

konusudur (Berman ve Evans, 1986: 372).
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1.4.3.3. Magaza I¢i Trafik Akisi Dogrultusunda Yerlesim Planlari

Miisterilerin magaza igerisindeki akisi son derece 6nemlidir. Bu konuya iligskin bazi

Onemli hususlar sunlardir:

- Magaza igerisinde serbest duran sergileme iiniteleri miisterilerin rahatca

gezebilecegi sekilde konumlanmali ve bu iiniteler ¢ok uzun olmamalidir.

- Magazalar1 miisteri davraniglart inceleyerek tasarlamak ve bu dogrultuda

magaza trafigine yon vermek satislar tizerinde olumlu etki olusturur.

- Magaza igerisinde koridor genislikleri en az iki aligveris arabasinin gegebilecegi
sekilde olmalidir. Baz1 magazalarda koridorlar son derece dardir ve bu durum

magazanin 6n kisminda sikisikliga sebebiyet vermektedir.

- Self servis magazalarda miisteriler duvarlari izleme ve duvar boyunca takip etme
egilimindedir. Uriin gruplama tekniklerinden faydalanarak bu diizendeki

magazalarin satiglari artirilabilir (Cox, Roger ve Brittain, 2004: 191).

Magaza yoneticileri magazadaki trafik akisini kontrol etmek icin ii¢ temel diizen

kullanir

a) Izgara Bi¢imi: Bu diizenleme ana, orta ve lgiinciil koridorlari barindirir. Diizen
bakimindan genellikle satis alanini en yiiksek seviyeye ¢ikarabilmektedir. Insaat ve
demirbag gereksinimleri bakimindan standartlasmaya uygun oldugu i¢in daha diisiik

bir maliyet ile kurgulanabilir (Hasty ve Reardon, 1997: 272).

Bu diizenleme bi¢imi g¢ogunlukla siipermarketler, indirimli magazalar, departman
magazalar tarafindan kullanilir. Izgara bi¢iminin uygulamasinin avantajlaria
baktigimizda sade ve verimli atmosferin olusmasi, miisterilerin hizli bir sekilde aligveris
yapabilmesi, mevcut tiim alanlarin kullanilabilmesi, envanter kontroliiniin basit bir
sekilde yapilabilmesi ve uygulamanin self servise uygunlugu agisindan is¢ilik maliyetini
diisiirdiigiinii gorebiliriz.

Uygulamanin dezavantajlarin1 soguk bir magaza atmosferi, smirli gz atma ve
kosusturan bir aligveris davranis1 olarak agiklayabiliriz (Berman ve Evans, 1986: 372).
Izgara tipi yerlesim bi¢iminin gosterildigi sekil 2 de i¢i dolu alanlar iiriine ait alanlar

temsil etmektedir.
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Sekil 2: Magaza Ici Yerlesim Planinda Izgara Bicimi

Kaynak: Cox, Roger ve Brittain, Paul, Retail Management, Financial Times, Prentice Hall, Pearson
Education Ltd., England 2004, s: 192.
b) Serbest Bigim: Serbest yerlesim plani, teshir {initeleri ile koridorlarin serbest bir
sekilde yerlestirilmesidir (Lewison, 1997: 281). Bu yerlesim bi¢iminde farkli
biiyiikliiklerde ve sekillerde teshir tezgahlari kullanilmaktadir. Magaza ic¢indeki
demirbag ve donatilar serbest bigimde yerlestirilmistir (Arslan, 2011: 109).

Serbest yerlesim bi¢cimi magazaya esneklik saglar bunun yaninda siitunlar ve sabit
boliimler gibi binanin sabit govdesini olusturan yapisal unsurlart minimuma indirir.
Tezgahlar tiim iirlin departmanlarina maksimum gorsel ilgi ve miisteri dikkatini

cekebilecek sekilde diizenlenmistir (Hasty ve Reardon, 1997: 272).

Serbest yerlesim planinin dezavantajlar1 arasinda envanter tutmanin zor olmasi, isgiicii
maliyetinin pahali olmasi, giivenlik zafiyetlerinin olmas1 bulunmaktadir. Serbest
yerlesim planini siklikla departman magazalar, giyim magazalari ve begenmeli iiriin
satan magazalar kullanir (Berman ve Evans, 1986: 374). Serbest yerlesim bi¢ciminin

gosterildigi sekil 3’°de i¢i dolu alanlar {iriin alanlarini temsil etmektedir.
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Sekil 3: Magaza Ici Yerlesim Planinda Serbest Bi¢im

Kaynak: Cox, Roger ve Brittain, Paul, Retail Management, Financial Times, Prentice Hall, Pearson
Education Ltd., England 2004, s: 192.
C) Butik Bi¢im: Serbest akig diizeninin dogal bir uzantisidir (Hasty ve Reardon,
1997: 272). Butik yerlesim bi¢cimindeki ama¢ magaza iginde ayr1 bdliimlerin tesis
edilmesidir. Bu sebepten otiirii biiyiik bir magazanin i¢inde kiicliik magazalar varmis
gibi goziikmektedir. Her biri birbirinden farkli goziikkmektedir. Magazanin genelinde
serbest plan gegerlidir. Dolayisiyla tiliketiciler magaza iginde rahathikla

gezebilmektedir.

Magaza yoneticileri, yerlesim plani tiirlerinden bir karisim yaparak magazalarini
tasarlarlar. Baz1 magazalarda tek bir plan hakim olmugsken, diger magazalarda ikisi veya
tcli  karisik olarak  goziikebilir. Bolimlii magazalarda ¢ ydntem birden
kullanilabilmektedir. Genel yerlesim planinda serbest bi¢im kullanilirken, giyim
esyalarinin teshir edildigi reyonlarda serbest bicim kullanilmaktadir, kitap ve mutfak
esyalarmin oldugu boliimlerde 1zgara bigimi kullanilmaktadir (Arslan, 2011: 110-111).
Butik yerlesim bi¢iminin gosterildigi sekil 4’te i¢i dolu alanlar {irin alanlarini temsil

etmektedir.
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Sekil 4: Magaza Ici Yerlesim Planinda Butik Bicim

Kaynak: Cox, Roger ve Brittain, Paul, Retail Management, Financial Times, Prentice Hall, Pearson
Education Ltd., England 2004, s: 192.

1.4.3.4. Magaza Icerisinde Béliimiin Yeri

Magaza igerisindeki tiim bolgeler ayn1 oranda karlilik iiretemeyebilirler. Magazadaki en
kiymetli alanlar trafik akisinin yogun oldugu alanlardir. Uriinlerin hepsini bu alanda
teshir etmek imkansizdir. Dolayisiyla perakendeciler magaza icerisindeki boliimleri

ayirirken bazi unsurlar1 degerlendirmeye alarak yaklagirlar:

- Goreceli Konum Avantaji: Magazadaki en avantajli konumlar magazanin
tasarimi ile son derece ilgilidir. Magazadaki en avantajli konum magazadaki
katlara, kat icindeki boliimlere, boliimiin trafik akisina ve girislere olan

konumuna baglidir.

- Anlik Kararla Satin Alinan Uriinler: Dergi, gazete, sakiz, kozmetik gibi anlik
karar ile satin alinan {irtinler magazanin 6n kisminda teshir edilir. Dolayisiyla

herkes tarafindan goriiliip magaza disindakileri igeriye ¢ekebilmektedir.

- Talep/Hedef Noktalari: Promosyona konu olan iiriinler genellikle magazanin
arka taraflara ve sol kdselerine yerlestirilir. Cocuk kiyafetleri, pahali iirtinler,
cocuk mobilyalar trafik akisinin az oldugu yerlerde yer almaktadir. Bu tiir

tirtinleri satin almak isteyen tiiketiciler karar verirken belirli bir siireye ihtiyag
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duyarlar. Misteriler talep ettikleri tirtinleri bulmak i¢in bu bolgelere geldiginden

dolay1 buraya talep bolgesi denmektedir.

- Ozel Uriinler: Baz iiriin kategorilerinin satin alma siirecleri magaza trafiginin
daha az oldugu yerlerde gergeklesir. Bu iiriin kategorilerine ornek olarak
diisiince ve konsantrasyon gerektiren benzersiz ve pahali olan sanat eserleri
verilebilir. Bu tlir drlinlerin sergilenecegi yerler, motivasyonu azaltacak
etkilerden uzak sakin yerler olmalidir. Perde, ayakkabi, i¢ camasir1 gibi reyonlar

bu anlayisla kurgulanir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012: 483).

1.4.4. Magaza I¢i Gorsel Sunum

Gorsel sunum bir perakende magazasinin satiglari i¢in ¢ok onemli rol oynayan bir
etkendir. Cekici ve agiklayici bir gorsel sunum iiriinlerin satisina yardimci olur. Koétii bir
gorsel sunum magazanin atmosferine zarar verip rahatsiz edici bir goriintii olusturabilir.

Magazalar gorsel sunuma 6nem verdikce satig verimlilikleri giderek artmaktadir.

Magaza i¢indeki sunum etkinliginin artirilmasi i¢in uygulamaya koymasi gereken bazi

kurallar vardir. Bu kurallar asagida agiklanmistir:

- Denge: Magazanin gorsel sunumu hazirlanirken magazanin miisterilerin
gbziinde dengeli goziikkmesini saglamak Onemli bir konudur. Bu dengeyi
iriinleri simetrik bir sekilde yerlestirerek elde edebiliriz. Goérsel sunuma
muhatap olan iirlinler resmi ve resmi olmayan denge olarak ikiye ayrilirlar. Aym
veya benzer Olgekteki {iriinlerin merkeze esit uzaklikta yerlestirilmesine resmi
dengede sunum denmektedir. Farkli biiyiikliikteki {iriinlerin buyiiklikleri
Olciisinde merkezden farkli uzakliklara yerlestirilmesine resmi olmayan
dengede sunum denmektedir. Resmi dengeye 6rnek verecek olursak, bir iiriin
diger bir iriiniin iki kat1 biiylikliglinde oldugunda, iiriiniin yeri diger {riine
nispeten yart uzaklikta bulunmaktadir. Resmi olmayan denge kurgusu
miisterileri huzursuz edebilmek ile beraber cogu zaman beraberinde ilging bir
gorilintiiyl getirir.

- Hakimiyet: Tiim sunumlarin, miisterilerin ilgisini ¢ekecek hakim bir noktasi
bulunmalidir. Buna 6rnek olarak bir pirlanta kolyenin ¢arpici renkteki esarplarin

yardimi ile bakislar1 sunumun hakim noktasina dogru cekebilir. Hakim bir
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noktanin mevcudiyeti ilgiyi tek bir noktada toplamak ile birlikte daha sonra

cevreleyen {iirlinleri incelemesini saglamaktadir.

Goz hareketi: Sergilenen sunum bakislar1 sistemli bir sekilde iirlinlere dogru
cekmelidir. Miisterilerin bakislar1  dagiliyorsa, miisteriler bazi {riinleri

goremeyecektir.

Derecelendirme: Derecelendirme sunulus siras1 ile ilgilidir. Uriinlerin

bliytikliiklerine gore ahenkli bir sekilde sunulmasidir.

Uriinlerin Yiiksekligi: Uriinlerin sunumunda miisterileri en fazla etkileyen
yiikseklik g6z hizasidir. Genellikle misteriler kars1 istikamete dogru

baktiklarindan goz hizasinda sergilenen tiriinlerin goriilme orani daha yiiksektir.

Uriinlerin gruplandirilmasi: Perakendeciler iiriinlerini uzun bir sira boyunca
teshir etmektedirler. Ayakkab1 magazalari, kuyumcular ve biiylik marketler bu
sekilde bir sergi egilimindedirler. Bu tiir raflarda miisteriler tiim triinleri ayni
gordiigiinden ilgisi dagilir bu problem ancak daha kisa raflarda degisik {iriin

gruplart sergilenerek ¢oziilebilir.

Satis tegvik: Perakendeci her zaman en 1iyi Uriinleri sergilemelidir. Bazi sunumlar
magazanin en degerli yerini kaplamaktadir. Satis hiz1 yavas olan iiriinlere giizel
yerleri vermek verimsizlige yol a¢maktadir. Miisterinin gorsel sunumlara
odaklanmast i¢in triinlerin bazi 6zelliklerine vurgu yapilmasi gerekmektedir.
Diger bir yol ise miisterinin aklinda kalacak temalar1 vurgulamaktan gecer. Buna
ornek olarak okullarin basladigi donemde onu vurgulayacak malzemelerin

sergilenmesini gosterebiliriz.

Sadelik: Magaza yoneticileri miimkiin olan en fazla {riini sunma
niyetindedirler. Fakat gereginden fazla sunumun miisteriyi olumsuz etkileyip
kafasini karigtirir. Misterinin gitmesine sebep olabilir (Hasty ve Reardon, 1997:
278-280).

1.4.4.1. Magaza ici Gorsel Sunum iletisim Araclari

Magaza igerisinde lriin teshiri miimkiin mertebe en verimli sekilde yapilmalidir.

Magaza igerisinde olusturulmasi istenilen gorsel sunum araglarini asagidaki

kategorilerde aciklayabiliriz.
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Stmiflandirilmis Uriin Sunumu: 1ki farkli sekilde uygulanan agik ve kapali teshir
modelleridir. Ag¢ik teshir modelinde miisterilerin iriinlere temas etmesi ve denemesi
tesvik edilir. Tebrik kartlar1, dergiler, kiyafetler ve bu tiir iirtinler agik teshir modelinde
sunulmaktadir. Kapali teshir modelinde miisterileri liriinlere bakmay1 tesvik eden ancak
onlar1 denemesine imkan vermeyen bir anlayis s6z konusudur. Gomlekler, bilgisayar
oyunlart ve oyuncaklar satin almadan Once denemeye imkan taninmayan bir teshir

modelinde sergilenir.

Tema olusturma: Temalar perakendecinin magazada oOzel bir atmosfer ve ruh
olusturmasini saglar. Magazalar tema olustururken goriintiilerini o olaylar1 yansitacak
bir sekilde degistirip, ¢alisanlarini dahi o temaya uygun giydirmektedir. Bagimsizlik
giinti, sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde bu konsepte uygun c¢aligmalar yer alir.
Temalarin uygulanmasinda ki amag¢ miisterilerin dikkatini ¢ekme ve aligverisi daha

eglenceli hale getirmektir.

Uriinlerin Kombin Olusturarak Sergilenmesi: Son yillarda iiriinlerin kombin olusturarak
sergilenmesi yaygin hale gelmistir. Ayakkabi, c¢orap, pantolon, gomlek gibi
departmanlarin ayr1 ayr1 sergilenmesinin yerine birbirleri ile uyumlu bir sekilde
sergilenmektedir. Bir mankenin giydirilip o mankene ait Uirlin iinitelerinin o bolgede
kolayca bulunmasi saglanir. Misteriler iirlinlerin kombine bir sekilde teshir

edilmesinden son derece memnundurlar.

Raf Diizeni: Raf diizeni 6zellikle giyim ve ev esyalar1 perakendecilerinde yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu raflarin {irtinleri diizgiin bir sekilde asmaya ve sunmaya
yarayan islevsel bir kullanimi vardir. Bu sistemin dezavantaji, raflarin paslanmasi olarak
tanimlansa dahi simdiki teknoloji paslanmaz raf sistemine miisaittir (Berman ve Evans,

1986: 376-377)

Uriin Sergilemedeki Demirbaglar: Bu demirbaslarin amaci {iriinleri etkili bir sekilde
tutmak ve sergilemektir. Ayn1 zamanda magazadaki alanlarin tanimlanmasini ve trafik
akisinin yOniinii belirler. Bu demirbaglar genel magaza imaji acisindan zemin ve
aydinlatma gibi diger tasarim unsurlari ile uyumlu bir sekilde goérev yapmaktadir.
Tekstil alaninda bu demirbaslar genellikle diiz aski, yuvarlak aski ve dort yonlii aski

olarak kullanilmaktadir. Diger perakende alanlarinda gondol aski stili kullanilmaktadir.
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Indirim sepetleri: Indirim sepetleri, magazanin belirli bir bolgesine konulan, yiiksek
miktarda indirimin uygulandig1 basit teshir araglaridir. Basit goriintii ve st iiste y1gil

tirlinler miisterilerde indirim intibar olusturmaktadir (Berman ve Evans, 1986: 379).

Posterler, panolar, afisler ve isaretler: Magazalarda posterler, panolar, afisler ve
isaretler miisterilere bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir. Bu uygulamalar arasinda
kiiciik farklar olmasina ragmen magaza icerisinde izlenen temel strateji birbirlerinin
aynist gibidir. Timli magaza igerisinde iletisimin saglikli bir sekilde saglanmasini

hedefler (Arslan, 2011: 122).

Elektronik Gorsel Sunum Aygitlarr: Son yillarda elektronik gorsel sunum araglarindan
olduk¢a faydalanilmaya baslanmigtir. Bu tiir araglar satistan ziyade miisterileri
bilgilendirme ve satisa tesvik etme amaci ile kullanilmaktadir. Bu araglar tiiketicilerin

ilgisini ¢ceken gorsel sunum yapabilen aygitlardir (Berman ve Evans, 1986: 379).

1.4.5. Magaza I¢i Insan Faktorii

Magazaya giris yapan tiiketiciler magazanin fiziksel oOzelligi kadar magazanin
personelinden de etkilenirler. Temiz giyimli, giiler yiizli, kibar ve nazik satis
danismanlar1 tiiketici nezdinde olumlu intiba birakmaktadir. Tiiketiciler olumlu
kanaatlerle karsilandigi magazalara tekrar gelme niyetindedir. Dolayisiyla magaza

yoneticileri bu konuya son derece dikkat etmelidir.

Magazadan aligveris yapan miisteriler de magaza atmosferini etkilemektedir. Bu sebeple
magaza yoneticileri igeriye giren miisterileri de degerlendirmeye almalidir. Hedef kitle
ile ortiisen miisterilerin aligveris yapmasi i¢in gerekli ortam saglanmalidir (Arslan,

2011: 125-126).

1.4.5.1. Cahsanlarin Dis Goriiniisii ve Davranislari:

Calisanlarin dis goriiniisli miisteriler lizerinde ilk izlenimi olusturmak ile birlikte satisin
tiim siireclerinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle aligverislerin magaza calisanlar
araciligr ile yapildig1 magazalarda diger magazalara kiyasla daha fazla satis elemamn
istthdam edilmektedir. Giyim, aksesuar, beyaz esya, mobilya sektoriinde bu durum
sikca gecerlidir. Bunun yaninda giiniimiizde ¢alisanlarin miisteriler ile dogrudan iliskiye
girmedigi siipermarket ve hipermarketlerde de calisanlarin dig goriiniisii miisteriler

uzerinde son derece etkilidir.
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Magaza personeli, satigini yaptigi iiriin ile uyumlu olmali ve sattig1 tirline inanmalidir.
Bu olaya “irlinle 6zdesim” denmektedir. Magaza personelinin giyimi magaza
atmosferini gii¢lendirecek bir tarzda olmalidir. Ornegin, blue-jean satilan bir magazada
calisanlar spor kiyafet tercih etmelidir. Miisterilerin yogun oldugu magazalarda genelde
miisteriler ile personel karigabilmekte, bu durum miisterilerde yanilmaya sebebiyet
vermektedir. Tek tip kiyafetin giyilmesi magaza ciddiyetini yansitmasi agisindan son
derece onemlidir. Bunun ile birlikte magaza personeli sag, tirnak, viicut temizligi gibi

unsurlara da dikkat etmelidir (Orel, 2018).

Magaza atmosferini olusturmada satis elemanlarinin goriiniisleri kadar davraniglar1 da
son derece Onemlidir Miisterinin, satis elemanindan beklentisi, magaza iginde
dolastiklarinda rahatsiz edilmemek ancak yardima ihtiya¢ duyuldugunda satis
elemanlarina miiracaat etmektir. Bunun yaninda, iiriine ait 6zellikler, {irlin fiyatlari,
garanti kapsami, magaza i¢indeki farkl tiriinler ve modeller arasindaki farkliliklar ve
magazadaki tirlinlerin rakip tiriinlere oranla tstiinliik ve zayifliklari, satis elemanlarinin
kesinlikle bilmeleri gerektigi bilgiler arasindadir. Satis elemaninin bilgili, isinde uzman
ve yardimsever olmasi miisteriyi memnun eder ve magazaya olan giivene katki saglar.
Miisteriler magaza personelini bir danigsman olarak goriir ve onlardan fikir alir (Arslan,

2011: 128-129).
Iyi bir satis danismaninda olmasi gereken 6zellikler siralandiginda:

- Misterilere {iriin sattiginda kendisini galip olmus gibi hisseden.

- Miisterilerine kars1 ilgi ve dikkat ¢ekici olmalidir.

- Misterilerine kars1 ¢ok duyarlidir ve empati yetenegi ¢ok tistlindiir.

- Yiiksek bir enerji sahiptir ve iskolik olarak tanimlanabilir.

- Muazzam bir 6zgiivene sahiptirler ve bu dzgiiven satis becerisine yansir.

- Sektoriine bagli, cok gelismis ve disiplinli aligkanlar1 vardi. Calismadig1r zaman
kendini kotii hisseder.

- Rekabet yonii ¢ok kuvvetli ve engellere meydan okumay:1 sever. Satislari
kapatirken yasadigini bir zafer olarak gérmektedir (Lewison ve DeLozier, 1986:

656).
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1.5. Magaza I¢i Duyusal Faktorler

Magaza atmosferinde magaza ici temel duyusal faktorler: gérme, duyma, koku ve

dokunmadir. Bir diger duyu olan tat almanin atmosfer ile direkt iliskisi yoktur (Kotler,
1974: 51).

1.5.1. Tsitsel Faktorler

Magaza ici duyusal faktorlerden ilk olarak isitsel faktdrler incelenecektir. Isitsel

faktorleri miizik ve giiriiltii basliklar1 altinda iki kategoride inceleyecegiz.

1.5.1.1. Miizik

Uzun zamandir kabul goren goriislere gore miizik, insanlari ¢esitli yollar araciligr ile
etkiler, ancak son zamanlarda arastirmacilar miizigin pazarlamaya olan etkisini de

incelemeye yonelik girisimlerde bulundular (Bruner, 1990: 102).

Perakendeciler miisterilerin davranislarini etkilemek icin miizigi kullanabilirler. Miizik
magaza trafiginin temposunu kontrol edebilen, miisterinin dikkatini ¢ekmeyi saglayan
bir giice sahiptir. Abd’de Muzak adli firma iglerinde McDonald’s, Burger King, Gap
gibi firmalarin bulundugu 400.000 magazaya kimliklerini yansitabilecegi miizikleri

organize etmektedir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012: 491).

Magazada c¢alinan miizik, magaza atmosferini, aligveris ortamini, tiiketicilerin ruh
halini, calisanlarin performansini, aligveris zamanim etkiler. Bu unsurlar ¢ergevesinde
aligveris deneyimi ve aligveristen elde edilen genel sonugta etkilenir. Gelecege yonelik

sadik miisteri kazanimina katki saglar (Herrington ve Capella, 1994: 51).

Magaza igerisinde dogru miizigin ¢alinmasi halinde tiiketiciler tizerinde bazi etkiler

ortaya c¢ikar bunlar:

- Arka planda dogru miizigin dogru tempoda c¢alinmasi halinde tiiketicilerin

aligveris hacimleri ve magaza igerisinde gecirdikleri siire artar.

- Tiiketiciler daha pahali markalar1 satin alabilirler (Herrington ve Capella, 1994:

52).

- Magazada c¢alinan miizik, bazi duygusal tepkileri ortaya cikarir. Miizik,
tiiketicinin bulundugu ortamda kendisini mutlu hissetmesini ve uyarilmasini

saglar. Magazada gerceklesen bu uyarilma sonucunda tiiketiciler
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planladiklarindan daha fazla aligveris gerceklestirirler (Donovan ve Rossiter,
1982: 52).

- Magazada calman miizik pozitif bir aligveris deneyimi ortaya ¢ikarr.

Tuketicinin ruh haline tesir eder.

- Magazada calmman miizik dogrultusunda miisteriler zamanin nasil gectiginin

farkinda olmadan kuyrukta daha az bekledigini diisiiniirler.

- Magazada ¢alinan miizik magazadaki personeli de pozitif etkileyip daha verimli

calismasina katki saglar (Herrington ve Capella, 1994: 53).

1.5.1.2. Giiriiltii

Magaza i¢inde giiriiltii olarak tanimlayabilecegimiz sesler iki kaynaktan olusur. Bunlar
ic ve dis kaynakl giiriiltiillerdir. Magaza igerisinde personelin kendi igerisindeki
gereksiz konusmalarin yol agtigr giiriiltii veya havalandirmanin giiriiltiisii, i¢ kaynakl
giiriiltiidiir. Bu tarz giiriiltiiler miisterileri rahatsiz ederek onlar1t magazadan sogutabilir.
Magazanin disindan gelen trafik giiriiltiisii veya disaridaki insanlarin sesleri dis

kaynaklidir. (Orel, 2018).

1.5.2. Koku ile ilgili Faktorler

Miisterinin ruh hali ve duygular iizerinde koku biiyiik bir etkiye sahiptir. Kokunun
miizik ile birlikte miisteriye heyecan ve memnuniyet veren olumlu bir etkisi vardir.
Miisteriler kokunun hakimiyet kurdugu magazalarda, koku olmayan magazalara oranla
magaza igerisinde daha az zaman harcadiklarini diistintiyorlar. Magazalardaki kokularin
miisterilerin tirlinleri incelerken, satis siirecinde daha az zaman harcadiklarin

hissetmelerinde kullanilabilir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012: 491-492).

Kokularin tiiketiciler lizerinde farkli etkiler olusturdugu bilinmektedir. Bu etkiler

asagida aciklanmistir:

- Duygulara tesir eder. Kokular unutulmus hatiralari canlandirabilir. Kokular
insanlarin ruh haline etki eder ve depresyonu azaltir. Bazi kokularin rahatlatici
oldugu soylenebilir. Hos olmayan kokularin hos kokulara oranla daha fazla

etkisi vardir.
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- Fiziksel uyarici ve huzur verici etkisi vardir. Kadinlarda lavanta kokusunun
rahatlatici etkisi oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda lavanta kokusu kadinlarda
fiziksel uyarilmay1 da azaltmaktadir. Uziintiiyii, kizginhig1 ve agresif davranislari
da lavanta kokusu kadinlarda azaltirken, bilissel faaliyetlerde etkinligi de
beraberinde getirmektedir. Erkeklerde ise lavanta kokusu huzuru olumsuz

etkilerken, fiziksel uyarilmayi artirir.

- Uzun siireli dikkat performansi. Parfiim aragtirma fonu yaptigi periyodik
arastirmalarda hos kokularin kullanildig1 zaman kisilerin dikkatli durusunu daha

uzun siire korudugu ortaya ¢ikmustir.

- Koku ile iiriin uyumlu olmaldir. Uriiniin 6zellikleri ile koku arasinda uyumun
olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketiciler bu iiriinii begenmezler (Milotic,

2003: 188-189).

Bunlar ile birlikte magazadaki kokularin tiiketicilere olan etkilerini inceledigimizde
magazadaki koku, magaza atmosferi ile uyumlu oldugunda tiiketicilerin o magazada
daha fazla vakit ge¢irmek istedikleri ve tiriinlere odaklandiklar1 gozlemlenmis bunun ile
birlikte tiiketicilerin ve satis elemanlarinin ruh haline pozitif katki sagladiklar tespit

edilmistir (Morrin ve Ratneshwar, 2003: akt. Milotic, 2003: 180).

1.5.3. Hissetme ve Dokunma Tle Tlgili Faktérler

Magaza atmosferinde hissetme ve dokunma ile ilgili faktorler onemli unsurlardir.

Magazanin havalandirmasi, 1sis1 ve iiriine dokunabilme miisteriler agisindan tercih

sebebidir.

1.5.3.1. Havalandirma ve iklimlendirme

Magazaya gelen miisteriler temiz ve taze bir hava ile karsilastifinda kendini mutlu
hisseder ve magazada daha fazla vakit ge¢irir. Bu durumun tersi ile karsilastiginda
magazay terk eder. Sicak giinlerde zamani dar olan miisteriler, havasiz bir ortam ile
karsilastiginda almasi gereken iiriinlerden dahi vazgegerek oradan uzaklasir. Dolayisiyla
tiketicilerin davraniglarini olumlu etkilemek acisindan magazanin havasimnin temiz

olmasi, taze olmasi ve hafif kokulandirilmis olmasi 6nemlidir (Arslan, 2011: 152).
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1.5.3.2. Is1

Magazanin 1s1s1 miisteriler {izerinde magazadaki havalandirma kadar énemlidir. Sicak,
bogucu bir havada magazanin serin tutulmasi gerekmektedir. Soguk ve yagish
havalarda magazanin sicak tutulmasi gerekmektedir. Bu durumlarin tersi ortamlarin

olusturuldugunda miisteriler magazada kalmak istemeyebilirler (Acar, 2009: 56).

1.5.3.3 Uriiniin Kendisi

Tiiketici, oncelikle {iriiniin ambalaji ile karsilasmaktadir. Uriin begenildigi takdirde
tiikketici iiriine dokunma ihtiyaci hisseder. Ozellikle tiiketiciler, viicuda temas eden
tiriinler ile ilgili bir karar vermeden once o iirline temas etmek isterler. Tiiketicinin
kiyafet, havlu, sapka, ¢arsaf, ayakkabi, vs., gibi iiriinlere dokundugunda hissettikleri,
satig kararlarina etki eder. Ornek olarak havluyu uzaktan goren tiiketici desenini
begenerek yanina gelir ancak sert bir havlu ylizeyi ile karsilastiginda satin almak
istemez. Benzer sekilde vitrinde begenilen elbise kumasina temas edildiginde rahatsizlik
veriyorsa satin alma gerceklesmez. Uriinlere olan temasinda tiiketicilerin hissettikleri
magaza atmosferi hakkinda olumlu veya olumsuz fikir vermektedir. (Arslan, 2011: 154-
155).

Magaza gorevlileri iiriine dokunmay: tesvik edecek olan 6zellikleri anlatarak, davranis
ve konusmalari ile miisterinin iirline temas etmesini saglamasi gerekir (Soysal, 2000:

131).

1.5.4 Tat ile ilgili Faktérler

Magaza atmosferinde tat duyusunun dogrudan etkisi olmadig1 goriisii yaygindir. Fakat
magaza yiyecek veya igcecek sektoriinde faaliyet gosteriyorsa, tiiketicinin yedigi ve igtigi
triinlerin lezzetli olmasi o magaza hakkinda olumlu bir imaj olusturur. Magazanin
degerlendirilmesinde tat duyusu dogrudan etkili olmadig1 halde tiiketicinin kendisine
gelen tiim uyaricilart birlikte algilayarak bir netice ¢ikardigir unutulmamalidir (Arslan,
2011: 159).
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BOLUM 2: MUSTERI MEMNUNIYETI, MUSTERI SADAKATI,
MUSTERININ MAGAZAYA YONELIK DUYGUSAL YAKINLIGI
VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMADA TAVSIYE ETME
DAVRANISI

2.1. Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama literatiirlinde calisilmis konularin basinda gelen miisteri memnuniyeti
kavram1 gerek miisteri agisindan, gerek isletme acisindan son derece onemli bir
kavramdir. Miisteri memnuniyeti konusu; miisteri memnuniyeti kavraminin tanimi ve
cesitleri ile memnuniyeti olusturan faktdrler, miisteri memnuniyetinde devamlilik ve

bunu etkileyen faktorler ve memnuniyetsizlik basliklar altinda incelenecektir.

2.1.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Memnuniyet olarak tanimlanan “satisfaction” kelimesi koken olarak Latince fazlasiyla
iyl anlamindaki “satis” ve uygun anlamina gelen “facio” kelimelerine dayanmaktadir.
Miisteri memnuniyeti genel olarak miisterilerin {iriinleri veya hizmetleri elde ettikten
sonra gosterilen degerlendirmelerin bir biitiiniidiir (Ningsih ve Segoro, 2014: 1016).
Calismada “‘satisfaction” kavrami, miisteri memnuniyeti ve misteri tatmini basliklari
adi altinda ayni anlamda degerlendirerek islenmistir. Isletmelerin mikro cevre
unsurlarindan olan miisteriler, pazarlama yoOnetimlerini ilgilendiren en Onemli
konulardan birisidir. Bir¢cok firma ve iirline muhatap olan ancak sayilar1 o oranda
artmayan kitle olan miisteriler son derece degerlidir. Tim isletmeler, mevcut
miisterilerini elde tutmanin yaninda yeni miisterileri kazanmaya calisirlar (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2006: 33).

Pazarlama literatlirlinde miisteri memnuniyeti, zamanla gelisen ve siirece bagli olan
tilketici davraniginin bir pargasi olarak ele alinmaktir. Bunun ile birlikte memnuniyet
tekrar eden satin alimlar yoluyla, miisterilerin uzun siireli iligkiler siirdiirmesinde 6nemli

etkiye sahiptir (Atilgan, Oskay ve Cigek, 2012: 166).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin iiriinlerden beklentileri ve karsiliginda aldiklari
sonucu mukayeseleri sonucunda meydana gelen memnuniyet veya hayal kirikligidir
(Kotler ve Keller, 2009: 164).
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Miisteri tatmini algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan bir hissetme durumudur.
Miisterinin iiriin ile karsilastiktan sonra duygusal durumunu ifade eder. Uriiniin miisteri
beklentilerini karsilama durumu, miisteri tatminini belirler (Baker ve Crompton, 2000:
787). Tim bu tanimlardan sonra miisteri memnuniyetinin bir siire¢ oldugunu ve
gelecege yonelik satin alma kararlarinda 6nemli bir etken oldugunu gdérmekteyiz.

Miisteri tatmini ve tatminsizligine ait siiregler Sekil 5’de gosterilmektedir.

Gergek Uriin

Performansi \ 4:1_ o >
atmin

Degerlendirme

ihtiyaglar

ve
Faydalari

Goreceli Urtin Tatminsizlik

Performansi

Sekil 5: Miisteri Tatmini ve Tatminsizligi
Kaynak: Wells, W. D. Prensky (1996): Consumer Behavior. New York. s.412

Miisteri memnuniyeti kavrami daha onceki calismalarda da farkli tanimlamalar ile
literatiirde yer almistir. Tablo 5°de daha oOnceki ¢aligmalarda yer alan bu tanimlar

gosterilmektedir.

Tablo 5: Miisteri Memnuniyeti ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Oliver (1981, 5.27) Miisteri  beklentilerinin  sonucundaki
psikolojik durum.

Swan, Trawick, ve Carroll (1982, s.17) Uriin kullamldiginda bilissel bir sekilde
iiriiniin degerlendirilmesi

Labarbera ve Mazursky (1983, 5.394) Bir tiriin satin alindiktan sonraki genel
degerlendirilmesi

Cadotte, Woodruff ve Jenkins (1987,s. 305) Hizmet veya iriiniin kullanilmasindan
sonra ortaya ¢ikan izlenim

Fornell (1992, s84) Satin almadan sonraki genel
degerlendirme

Halstead, Hartman, ve Schmidt (1994, 5.122) Satin alma  Oncesi ile  {riinin

kullanimindan sonra ortaya ¢ikan
duygusal degerlendirme.
Tse ve Wilton (1988, s.204) Tiiketim ile beklentiler arasinda ortaya
¢ikan farklilik
Kaynak: Millan, A., & Esteban, A. (2004). Development of a multiple-item scale for measuring

customer satisfaction in travel agencies services. Tourism management, 25(5), s. 534

Miisteri kavrami kendi igerisinde i¢ ve dig miisteri adi verilen iki kategoriye

ayrilmaktadir. Bir iirlin veya hizmetten kaliteli olmasi sart1 ile maksimum fayday1
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saglamak isteyen ve satin alma giicii ile tesvik edilen kisiler dis miisterilerdir. Bagka bir
ifade ile i¢ miisterilerin {irettiklerinin tiikketen kitleye dis miisteri denir (Dogan ve Kilig,

2008: 159).

Bugiliniin miisterisini artan rekabetten Otiirii memnuniyet derecesini ylikseklere tagimak
gecmise kiyasla daha fazla gayret gerektirmektedir. Bir yandan varligini siirdiirme
miicadelesi veren, diger yandan rakiplerine ragmen karliligini artirarak siirdiirmeye
calisan isletmelerin, faaliyetlerinde saglamasi gereken en temel faktér dis miisteri

memnuniyetidir (Simsek, 2017: 45).

Orgiit icinde ¢alisanlara i¢ miisteri denir. I¢ miisteriler bulundugu kurumun iiretim
stireci ve hizmet siireci etkinliginin daha iyi bir noktaya gelmesi acgisindan son derece
onemlidir. Orgiit icerisindeki her bir departman, bir &nceki departmanin miisterisi

durumundadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011: 131).

Isletmeler, dis miisterilerinin tatmin seviyesini, sadakatini, kalicithg ve karhilig
sirdirmek istedigi takdirde, ilk olarak i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlarin
memnuniyeti saglanmalidir. Bu dogrultuda calisanlarin fikir ve katkilarina gerekli saygi

gosterilerek alinan kararlara goniilli katilimlar1 saglanmalidir (Demirel, 2006: 23).

2.1.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Rekabetin yogun ve dinamik oldugu pazar ortaminda pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasini miisteri memnuniyeti olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti perspektifinde
kararlar almak ve uygulamaya koymak igin miisteri davraniglarina iliskin bilgi sahibi
olunmas1 gerekmektedir. Miisterinin isletmeler agisindan 6neminin daha da ortaya
¢tkmasindan sonra miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik ¢ok sayida ¢alisma ortaya

cikmistir (Eroglu, 2005: 9).

Isletmelerin rekabette one gecmelerinde miisteri memnuniyetinin rolii giinden giine
artmaktadir (Isik, 2017: 46). Yeni miisterilerin isletmeye kazandirilmasi var olan
miisterileri memnun etmek ve elde tutmak igin gereken maliyetin bes ile on kati
arasinda mal olabilmektedir (Kotler, 2010: 97). Bundan o6tiirii glinlimiizde miisteri

odakl1 hizmet anlayis1 giinden giine dnemini artirmaktadir (Tehci, 2014: 40).
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2.1.3. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Faktorler

Firma ve miisteri arasindaki bulusma, her iki taraf icin memnuniyeti artirmak ve kaliteyi
degerlendirmek i¢in 6nemli bir firsat saglar. Bundan otiirii firmalar ilk karsilasmanin
“dogru an” olmasinin iizerinde énemle durmaktadir. (Oz, 2011: 97). Meydana gelen bu
karsilasma neticesinde miisterinin zihninde firmaya yonelik bir degerlendirme ortami

olusur.

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin ¢ok genis bir yelpazesi vardir. Ancak bu
yelpazedeki kavramlarin tamaminin maddeler halinde siralanmasi son derece zordur.
Ortaya ¢ikan bu degerlendirmelerden sonra miisteri memnuniyetini ti¢ 6nemli faktorle
aciklayabiliriz. Bu faktorler; beklentiler, istekler ve algilanan performanstir (Tiitlinct,
2001: 51).

a) Beklentiler: Beklentiler miisteriler tarafindan yakin zamanda yapilacak olan
aligverise yonelik yapilan tahminler olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988: 17). Bunun ile birlikte beklentiler 6nceki deneyimler, mevcut kosullar ve
diger kaynaklara dayali gelecekte ortaya ¢ikacak sonuclara yonelik tahminlerdir.
Miisteri memnuniyeti konseptinde diisiiniildiiglinde beklentiler 6zgilindiir ve farklh

seviyelerde gergeklesebilir (Kamaruddin, Osman ve Pei, 2012: 432).

Miisteri beklentileri; isletmelerin sundugu mal veya hizmetlere yonelik deneyimlerini ve
bunlar ile birlikte reklam ve agizdan agiza pazarlama neticesinde elde edilen bilgiler ile
birlikte gelecekteki liriinlerin kalitesinin tahmin edilmesini icermektedir (Aydin ve
Ozer, 2005b: 488). Miisteri deneyimleri beklentiler iizerinde son derece dnemli bir
faktordiir. Miisterilerin daha onceki deneyimleri, onlarin fikirlerine etki etmektedir (Y1
ve La, 2004: 355). Beklentiler miisterilerin gelecekteki tiiketimlerine iligkin tatmin
seviyelerine de tesir etmektedir (Kiigiikergin, 2012: 13).

Miisterilerin memnuniyeti beklentiler ile dogrudan iliskili oldugundan &tiiri,
beklentilerin bilinmesi, memnuniyetin temini agisindan son derece Onemlidir.
Beklentilerin igletme yonetimlerince tam olarak dogru algilanmamasi ciddi sorunlari
beraberinde getirir. Ortaya ¢ikan sorunlar hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini

olumsuz etkiler (Sandikg1, 2007: 44).

b) istekler: Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaclaridir. Insanda

ihtiyag mahrum olma durumunu ifade eder. Istekler, ihtiyaclarin kiiltiir ve kisilik
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tarafindan sekillenmis halidir. Istekler ihtiyaclar ile entegredir. istekler ihtiyaglarin
tatmini olarak tarif edilmistir. Degisen miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogru anlagilmali

ve firmalar bu dogrultuda hareket etmelidir (Kotler ve dig., 2016:31-32).

¢) Algilanan Performans: Algilanan performans, iiriin 6zelliklerinin veya tiiketim
stireci ile iligkili ¢iktilarin biligsel temelli bir degerlendirilmesidir (Kiiglikergin, 2012:
14). Miisterinin, deneyimledigi {irlin veya hizmet performansinin igsellestirilmesidir

(Simsek, 2017: 59).

Algilanan performans miisterilerin beklentileri dogrultusunda farklilik gosterebilir. Bir

tirtine yonelik farkli seviyelerde performans algilanabilir (Yi, 1989: 13).

Algilanan performansin istenilen seviyede olmasi halinde isletmelerde mevcut
miisterilerin elde tutulmasini ve bunun ile birlikte isletmelerin rekabette 6ne ¢ikmasini

saglamaktadir (Cigek ve Dogan, 2009: 200).

2.1.4. Miisteri Memnuniyeti ile Tlgili Teoriler

Calisma kapsaminda memnuniyete ait teoriler arasindan en fazla on plana c¢ikan;
beklentilerin onaylanmamasi, bilissel uyumsuzluk, kisiler arasi esitlik, atif teorileri
aciklanmaktadir. Bunlara ek olarak literatiirde yer bulan bazi teoriler diger teoriler adli

kisimda incelenmistir.

2.1.4.1. Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Pazarlama literatliriinde c¢aligmalarin bircogunda genel kabul gdren yaklasim olan
Oliver’n (1980: 462)’m ortaya koydugu “beklentilerin onaylanmamasi” teorisidir.
Oliver (1980: 462)’a ait teoride miisteri memnuniyeti, miisteriye ait satinalma oncesi
beklentiler ile satinalma sonrasi performansinin karsilastirilmasi ile belirlenmektedir.
Bu itibar ile iiriin veya hizmetin algilanan performansi miisterinin satin alma Oncesi
beklentilerinin iizerine ¢iktig1 takdirde memnuniyete neden olan “olumlu onay gérme”
durumu tahakkuk eder. Tersi durumda ise “olumsuz onay gérme” durumu tahakkuk
eder. Bunun ile birlikte satin alma 6ncesi beklentiler ile satin alma sonras1 performans

algilamalari ¢akistigi takdirde “cakisma” durumu gergeklesir. (Gok, 2006: 79).

Bu teoriye gore, miisteri memnuniyetinin ortaya ¢ikmasi i¢in sadece performansa

odaklanmamak gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerinin yonetilmesi hususu bu konu
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icin son derece Onemlidir (Kii¢iikkergin, 2012: 19). Modele ait isleyis Sekil 6’da
gosterilmektedir. (Mudie ve Cottam, 1999: 255) Bu model mal veya hizmete iliskin

beklentiler ile mal veya hizmetin performanst hakkinda karsilastirma yapmaya

dayanmaktadir.
Beklentiler
»| Onay Gérmeme Memnuniyet
Performans

Sekil 6: Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Kaynak: Mudie, P., & Cottam, A. (1999). The marketing and management of services. s.255 akt
Kiigtikergin, 2012, 19

Bu teoriye gore tiiketici i¢in lirline veya hizmete ait performans beklentiler ile uyumlu
oldugu takdirde memnuniyet ortaya ¢ikar ve tekrar satin alma durumu séz konusu
olabilir. Buna karsin miisteriler beklentilerin altindaki performanslara da tolerans

gosterebilir (Kiiglikergin,2012: 20).

2.1.4.2. Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel uyumsuzluk teorisi 2 ana bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar: biligsel ve

psikolojik bilesenlerdir (Sweeney vd, 2000: 373).

Beklentilerin onay gérmemesi teorisinde memnuniyet, beklentiler ile onay gérmemenin
bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Bilissel uyumsuzluk teorisinde farkli olarak
beklediginden daha az bir performans ile karsilasan bir miisterinin, bu {riin veya
hizmete psikolojik bir yatirimi oldugu takdirde, zihnindeki uyumsuzlugu en aza
indirmek istedigi one siiriilmektedir. Bu durum beklentilerin seviyesinin diisiiriilmesi
veya performansin daha iist seviyelerde algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Kiiciikergin,

2012: 20).

Festinger (1957)’in ortaya attig1 bilissel uyumsuzluk teorisine 6rnek olarak miisterinin
yanmis bir yemek yedigi restoran hakkinda o kadar da kotii bir yemek olmadigini ifade

etmesi verilebilir (Cardazo, 1965: 245).
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2.1.4.3. Esitlik Teorisi

Bu teoriye ait kiyaslama; kisiler kendi ¢iktilarina bagli olarak, kendilerine ait girdilerini
ve diger insanlara ait girdileri algilamalarindaki esitlige dayanmaktadir. Diger teoriler,
miisterinin tek bagina memnuniyetini veya memnuniyetsizligini dikkate alirken, bu teori
diger miisterilerin ¢iktilarin1 da esitlik acisindan degerlendirmeye tabi tutmaktadir.
Diger tiiketiciler seklinde kastedilen tiiketiciler grubu sadece ayni iirlinii veya hizmeti
satin alan tliketici grubu degil, girdi-¢cikt1 oraminin karsilastirildig1 saticilar veya

arkadaslar yer almaktadir (Kiigiikergin, 2012: 20).

Buna 6rnek olarak, miisteri seyahat acentasina gelip tur paketi satin aldiginda ¢evreden
elde ettigi yorumlar onun objektif bir degerlendirme yapmasina engel olabilmektedir

(Ataberk, 2007: 143).

2.1.4.4. Atif Teorisi

Sosyal hayatta insanlar karsilastiklar1 olaylarin sebebini anlama egilimindedirler.
Insanlarin cevrelerinde gergeklesen olaylarin sebeplerini belirleme siiregleri, atif teorisi
altinda ele alinmaktadir. Buna 6rnek olarak bir miisterinin ¢ikmaya diisiindiigli tatilin
ozellikle gitmek istedigi yeri kisisel nedenleri ile degerlendirmesi icsel atif, tatil
boyunca gidecegi yeri fiyatina gore belirlemesi digsal atif ile agciklanmaktadir. Baska bir
ifade ile iirlin veya hizmetin kalitesi genel olarak icsel atif, fiyatlardaki degisimler ve
promosyonlar digsal atif olarak agiklanmaktadir. Miisteriler, iirliniin basarisiz olmasi
durumunda basarisizligin nedenlerini belirlemeye c¢alisirlar. Basarisizlik sebebini iiriin
veya hizmettin kendisine atfedilmesi durumunda, memnuniyetsizlik olugmaktadir.
Basarisizlik sans gibi faktorlere baglandiginda memnuniyetsizlik duygusunun olusma

olasiligr diismektedir (Tiitiinct, 2001: 41-42).

2.1.4.5. Diger Teoriler

Yukarida anlatilan teorilere ek olarak gelistirilen bagka teoriler de bulunmaktadir. Tablo

6’da bu modeller 6zetlenmektedir.
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Tablo 6: Miisteri Memnuniyetine Ait Diger Teoriler

R Algilanan Uriin/Hizmet et
Teori Umn/}_hz_rn ct Performans1 Uzerindeki Hafifletici Etki
Deneyimi - Kosullar
Etkisi
Algilanan performans
Zitlik Olumlu uyum artar.
Olumsuz ¢eligki  Algilanan performans
diiser
Kiiciik derecede  Algilanan performans ile ~ Miisterinin
uyum veya beklentiler arasinda benligi ile
. L S Performans
Benzesim/ celiski benzerlik goriiliir. satin alma
o . - farkliliklart
Zithik Biiyiik derecede  Algilanan performans ile  eylemi abartilir
uyum veya beklentiler arasinda birbirine ’
celiski karsitlik goriiliir. karigmustir.
Miisterinin
benligi ile
satin alma
eylemi Algilanan
Genellestirilmis  Uyum veya Algilanan tirliniin prbirine performans
i karismistir. daha fazla
Olumsuzluk celigki performansi azalir. A .. .
Uriin ile ilgili degisim
satin alma gosterir.
konusunda
kararlilik
yiiksektir.
Satin alma Algilanan
W veud Algilanan performans eylemsel performans
Hipotezin Testi e‘{i " y beklentilere uygun belirsizlik ~ fazla
selis degistirilir. kosullarmda  oranda
gercgeklesir. degisir

Kaynak: Ozkan Tiitiincii, Yiyecek Icecek Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001, s.43.

2.1.5. Miisteri Memnuniyeti ile Magaza Atmosferi iligkisi

Son yillarda perakendeciler magaza performanslarini artirmak igin geleneksel
yontemlerden daha ziyade miisteriler ile olan iliskilerini gelistirmeyi odak noktasi

2010: 109).

memnuniyetine yonelik diizenlenen magaza atmosferleri sirketleri rekabette One

haline getirmislerdir (Helgesen vd., Bundan otliri  miisterilerin

cikarmustir.

Perakende sektoriinde magaza atmosferinin 6nemi giinden giine artmakta olup magaza
atmosferi ile son derece siki bir baga sahip olan miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri belirlemek, tanimlamak ve hedef miisterilere gére pozisyon almak yoneticiler
icin son derece Onemli bir konu haline gelmistir (Theodoridis ve Chatzipanagiotou,

2009: 709).
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Perakendecilikte miisteri memnuniyeti, alic1 ve satici arasindaki karsilikli fayday1 tesis
eden son derece 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lindquist ve Sirgy,
2009: 121). Bunun ile birlikte miisteri memnuniyeti perakende isletmelerinin gelir

kaynaklar1 tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Fornell, 1992: 7).

Magaza atmosferi agisindan miisteri memnuniyetinin; miisterinin magaza deneyiminin
etrafli degerlendirmesinin sonucu oldugu ag¢iklanmistir (Macintosh ve Lockshin, 1997:
489). Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin, magazanin, iriiniin veya markanin belirli
yonlerine dayali olabilmesinin yaninda, personel ve magaza atmosferine iliskin gii¢li
duygulara sahip olunmasi ile tesis edilebilecegi belirtilmistir (Bayuk ve Kiiciik, 2007:
286).

Perakende sektoriinde aktivite gosteren firmalar agisindan magaza atmosferi, magaza
imajin kapsayan unsurlardandir. Magazalar agisindan imaj kavrami, miisteri ¢gekmek ve
tutmak icin vazgecilmez bir aragtir. Dolayistyla magaza imaji ile memnuniyet birbirleri
ile baglantili siireglerdir (Helgesen vd., 2010: 109; Orth ve Green, 2009: 250). Magaza
imajinin miisteri memnuniyeti ile son derece kuvvetli iliskisi bulunmaktadir (Bell, 1999:

76; Helgesen vd., 2010: 114; Nesset vd., 2011: 272).

Miisteriler atmosferin daha gilizel kurgulandigi magazalarda daha keyifli aligveris
yapmaktadir. Bir ¢ok miisteri atmosferi giizel kurgulanan magazalar1 daha sik ziyaret
etmek istemektedir. Miisteriler memnun kaldigi magazalarda daha fazla vakit harcarlar.
Bunun ile birlikte miisteriler memnun kaldiklar1 magazalardan daha fazla spontane

aligveris gerceklestirirler (Spies vd., 1997: 14-15).

Miisteri memnuniyeti magazanin fiziksel ortamindan etkilenme ile birlikte iiriin
ozellikleri ve insan kaynaklar1 gibi parametrelerden de etkilenmektedir. Ancak farkli
misteri gruplarinda magaza atmosferinin farkli degiskenlerine gdére memnuniyet
degismektedir (Morschett vd., 2005: 443). Yiiksek miisteri tatmini firmalar ile miisteri
arasinda daha pozitif deneyimleri yansitiyor. Bunun sonucunda bu deneyimlere sahip
miisteriler yakinlarina bu pozitif durumu yayma yoluna gidebilmektedir (Bettencourt,
1997: 389).

Miisteri memnuniyeti aslinda miisterinin farkinda olmadan yapti§1 magaza se¢iminin
degerlendirmesinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bloemer ve Ruyter, 1997:

502). Perakende yoneticileri miisteri tatminini ve netice olarak satiglarin1 artirmak icin
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magazalarini gelistirmeye yonelik calismalar yapiyorlar. Ornegin hizmet kalitesi
seviyesinin diisiik oldugu bir magazada yoneticiler magaza atmosferine yonelik

iyilestirici hamleler yapmaktadir (Hunneman vd., 2015: 1).

Miisteri memnuniyeti magazanin fiziksel ortamindan etkilenme ile birlikte iiriin
Ozellikleri ve insan kaynaklar1 gibi parametrelerden de etkilenmektedir. Ancak farkli
misteri gruplarinda magaza atmosferinin farkli degiskenlerine goére memnuniyet

seviyeleri degismektedir (Morschett vd., 2005: 443).

Calismamizda magaza atmosferinin hangi unsurlarinin miisteri memnuniyetinde nasil

bir etki biraktig1 agiklanmak istenmektedir.

Miisteri memnuniyeti kavrami, magaza atmosferinin yaninda g¢alismamizin diger
degiskenleri olan miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal yakinlik ve tavsiye etme
davranis1 kavramlart ile son derece iliskili bir kavramdir. Bu degiskenlerin miisteri
memnuniyeti ile olan iliskisine yonelik bilgiler degiskenlere ait boliimlerde yer
almaktadir. Caligmamizin bundan sonraki kisminda memnuniyet kavrami ile yakin

iliskide olan sadakat kavrami incelenmektedir.

2.2. Miisteri Sadakati

Miisterilere ulasmada her gecen giin farkli kanallarin etkisini artirmasi firmalar arasi
rekabetin artik ¢ok farkli bir noktaya dogru gittigini bizlere géstermektedir. Firmalarin
bu artan rekabet ortaminda varligini siirdirmesi, mevcut miisterilerin muhafaza edilmesi
ile birlikte firmanin yeni miisteriler kazanmasi miisteri sadakatinin tesis edilmesine

baghdir.

2.2.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Sadakat, miisterilerin satin aldiklar1 {irtin ve hizmetlere iliskin memnuniyetlerini
gosterme sekillerinden biri olarak diisiiniilmektedir. Miisteri sadakati kavrami ise
misterilerin bir iriinii satin alirken gosterdikleri tutum ve davramiglarin bir araya
gelmesi olarak goriilmektedir. Memnuniyeti yiiksek seviyede tecriibe eden miisterilerin
s0z konusu isletmelere bagli kalmalar1 beklenen bir durumdur. Miisteri sadakatinin
devamlilig1 isletmenin gelecege yonelik biiyiime planlarma 1sik tutar. Isletmeler igin
istikrarli bir kar getirisinin siirdiiriilmesi mevcut miisterilerin muhafaza edilmesi ile

saglanmaktadir (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007: 107).

53



Magazalarin kiyasiya rekabet ettigi bir ortamda miisteri sadakati perakendecilerin

pesinde kostugu bir riiya olarak goriilmektedir (Srivasta ve Kaul, 2016: 278).

Firmalar sadik bir miisteri nesli olusturmay1 hedeflemektedirler (Knox ve Walker, 2001:
111). Sektor lideri olan sirketlerin yoneticileri sadakatin giiciiniin farkina varmak ile
birlikte calisan ve miisteri iliskisini yogun bir sadakat diizleminde degerlendirmektedir

(Reichheld, 2003: 47).

Pazarlama alaninda sadakat ile ilgili kavramin ortaya ¢ikmasi uzun yillar 6nce olup
bunun ile birlikte konu ile ilgili literatiirde ¢ok sayida tanimlama yapilmistir. Kavram
hakkinda bir¢cok tanimlamanin yapilmasi konunun pazarlama alaninda son derece

onemli oldugunu bizlere gostermektedir (Knox ve Walker, 2001: 111).

Miisteri sadakati tekrardan satin almak i¢in kurulan derin bir baghliktir (Oliver, 1997:
392). Miisteri sadakati kavrami Bloemer vd. (1998) tarafindan belirli magazalar
arasindan bir magazaya yonelik alinan karar neticesinde zaman gegtikge daha da
hakimiyet kuran davranigsal bir tepki egilimi olarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin
tekrar eden ziyaretleri ile sadakatin farkli kavramlar oldugunu sadakatin ziyaret siklig1
olarak degil {iirlinlerin miisteriler tarafindan satin almaya ne derece tesir ettigini
aciklayan bir kavram oldugunu ifade etmistir. Magaza sadakati segilen bir magazadaki
tirtinlerin satin alma davraniglarinin yiizdesi olarak goriilmektedir (Bloemer ve Ruyter,

1998: 500).

Firmalarin uzun dénem basarisinda kriterin diizenli olarak iiriin satin alan miisterilerin
sayis1 ile Ol¢iildiigii yeni donemde miisterileri bagimli hale getirme ¢abalar1 agirlhik
kazanmistir. Sadakat genel olarak tiiketicinin markaya olan inanci seklinde ifade
edilmekte bunun ile birlikte tiiketicinin bir markaya olan bagliligin1 gdstermektedir

(Ercis vd., 2007: 161).

Miisterilerin magazaya olan sadakati, kiginin kariyeri, gelir Seviyesi, hayat tarzi, satin
alma gayeleri ve iiriin deger algis1 ile son derece yakindan ilgilidir. Magazalar uzun
donemli sadakat iliskisi planladigi miisterileri bu 6zellikler neticesinde degerlendirmeli

ve dogru pozisyon almalidir (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007: 107).

Sonu¢ olarak miisteri Uriin satin alma siireglerinde kendini bir magazaya ait
hissettiginde o magazaya sadakat gosterdigini ifade edebiliriz (Bloemer ve Ruyter,
1998: 500).
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Carauana magaza sadakatinin 2 boyuttan olustugunu ifade etmektedir. Bunlar tutumsal
ve davranissal boyut olarak ayrilmaktadir. Tutumsal boyut miisterilerin iiriin ile arasinda
gelistirdigi psikolojik bag ile 6l¢iiliirken, davranigsal boyut belli bir markanin satin alma

orani ile 6lgtilmektedir (Carauana, 813: 2002).

Miisteri sadakati ile ilgili 3 temel kavramlastirma s6z konusudur. Sekil 7°de 3 farkh

model diizleminde gosterilmektedir. Bu kavramlar (Uncles vd, 2003: 295-296):

1- Marka ile iliskiye onciiliikk yapan tutum olarak sadakat
2- Gegmis satin almalar dogrultusunda ifade edilen davraniglara gore sadakat

3- Bireyin durumu ve satin alma imkanina gore sadakat seklinde agiklanmistir.

Model 1

Markaya yonelik yargilar ve

gliclii tutumlar -
\ Markaya ait tutumsal sadakat

(tek bir markaya duyulan

Toplumsal {iyeliklerin ve sadakat- monogamy)
kimliklerin anlaml1 etkisi - —

Model 2

Aligkanliklar neticesinde

ortaya cikan davranislar \
Markalara yonelik davranigsal

. . sadakat ( birka¢ markaya
Memnuniyet veren deneyim ve e N
. boliinen sadakat-poligami)
zay1f marka baglilig

Model 3

Kullanim adedi, satinalma
durumu ve gesitlilik arayisi Satin alinan markalara ait ortak

\ belirleyiciler (zayif sadakat
veya sadakatsizlik- karisiklik)

Bireylerin karakterleri ve

kosullar1 /

Sekil 7: Miisteri Sadakatine Ait Kavramlarin Tanimlanmasi

Kaynak: Uncles, M. D., Dowling, G. R., & Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer loyalty
programs. Journal of Consumer Marketing, 20(4), 294-316
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2.2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati kavraminin perakende sektorii agisindan dneminden bahsederken farkl

caligmalarda kavramin farkli yonleri ile 6nemine vurgu yapildig1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Konu ile ilgili olarak Sirohi vd. miisteri sadakatinin iki 6nemli etkisi oldugunu
aciklamaktadir. Bu etkilerden ilki miisteri artis hizinin son derece zor oldugu bu
donemde kademeli olarak firma tabaninda miisteri artisina onciiliik eder. Bir diger etki

ise sadik miisterilerin firmaya biraktiklar1 kar oranlarinin artis gostermesidir (Sirohi vd.,
1998: 224).

Pazarlama literatiiriinde miisteri sadakati neden Onemlidir sorusunun cevabi olarak
karsimiza ilk olarak sadik miisterileri elde tutmanin yeni miisteri kazanmaktan daha az
maliyetli oldugu fikri karsimiza ¢ikmaktadir (Guduk, 2016: 9; Knox ve Walker, 2001:
112).

Bir bagka anlayisa gore sadakat konusu Ozellikle perakende sektorii agisindan

miisterilerin yilda %25°1 oraninda azaltabilecek bir 6neme sahiptir (Guduk, 2016: 9).

Miisteri sadakatinin 6nemine yonelik bir baska fikir sadik miisterilerin isletmeye daha
fazla kar getirisi sagladigidir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini sadik miisterilerin
istek ve ihtiyaclarini géz oniinde bulundurarak kurgulamasi isletmeyi daha karli bir hale

getirecektir (Knox ve Denison, 2000: 43).

Miisteri sadakatinin saglanmasi1 ile firmalarin elde edecegi faydalar su sekilde

aciklanmaktadir (Dufty, 2003: 480):

- Maliyet avantaji: Sadik olan miisteriler firmaniza asinadir. Firmaniz ile nasil is
yapacagina yonelik uygulamalara vakif olmalarindan o6tiirii firmada kaynaklarin

kullanim1 agisindan bir maliyet avantaji ortaya ¢ikmaktadir

- Yeni miisteri kazanma avantaji: Isletmeye sadakat duyan miisteriler, arkadaslarina ve
tamdiklarma isletmeden olumlu bir sekilde bahsederler. Insanlar aligveris yapacag
kurumlar hakkinda bilgi sahibi olmak isterler. Agizdan agiza pazarlamanin etkisinin her
gecen gilin arti@1 bir donemde sadik miisteriler firmaya yeni miisteri kazandirma
konusunda son derece kritik bir 6neme sahiptir. Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos,
konu ile ilgili agizdan agiza pazarlamanin son derece etkili oldugunu ve bunun

sonucunda TV reklamina ayirdig: biitceyi tamamen sifirladigini agiklamstir.
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- Markadan sessizce ayrilmak yerine durumu ihbar etmek: Sadik miisteriler firma ile
ilgili bir sikint1 yagadiklarinda kendilerini firmaya ait hissettiklerinden durumu firmaya
bildirirler. Halbuki firmaya sadik olmayan miisteriler bu tip durumlarda firmaya ¢ikan

sorunu aktarmadan sessizce firmadan ayrilirlar.

- Farkli satis kanallarinda sadakat: Misteriler yeni olusan satis kanallarindan 6zellikle
online ortamlardan da aligveris yapmaya baslamistir. Dolayistyla miisterilerin online

aligverislerinde de sadik olduklar1 markaya yoneldikleri goriilmektedir.

- Firma kaynaklarinin farkina varilmasi: Misteriler sadakat gosterdikleri markada diger
markalara oranla bazi hizmetlerin onlara yonelik essiz hizmetler olduklarini diigiiniirler.
Dolayisiyla miisteriler bu igletmeler ile uzun donemli iliski kurma niyetinde olurlar.
Diger firmalarda bu kaynaklarin olmayacaginin diisliniilmesi firmaya yonelik sadakatin

artig1 anlamina gelir (Duffy, 2003: 480- 481).

Sadik miisterilerin firmalar agisindan olusturdugu faydalar ile ilgili sadik miisterilerin
fiyatlara daha az hassasiyet gOstermesi, miisteriler ile birlikte firmanin diyalogunun
daha kuvvetli olmasi, miisterilerin iiretim siireclerine dahil olmas1 gibi farkli unsurlari
da eklememiz miimkiindiir. Sonug olarak miisteri sadakati firmalar i¢in son derece 6nem

tagiyan bir unsurdur.

2.2.3. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Miisteri sadakati bir siirectir. Miisteriler bu siirecin farkli evrelerinde olabilir. Isletmeler,
sadik miisteriler elde etmesi i¢in Oncelikle miisterilerin temel istek ve ihtiyaglarini
karsilamali ve {irtinlerin kullaniminin devamlilig1 saglanmalidir. Bu ¢ercevede miisteri
sadakatinin diizeyleri 4 ana baslik altinda siniflandirilmistir. Bunlardan ilki olan esas
sadakat mutlak sadakat olarak da tamimlanmistir. Esas sadakat tipi sonu¢ alinmasi en
kuvvetli sadakat tipi oldugundan tiim sektorlerde bu gruplar tercih sebebidir. Sadakat
diizeylerinde yer alan gizli sadakatte, miisteriler bir {irlinlin veya bir magazanin siirekli
miisteri olmamasina ragmen magazaya veya iiriine karsi olumlu tutum gelistirirler. Alict
ile satic1 arasinda duygusal bagin bulunmadigi ve buna ragmen aligverisin devam ettigi
sadakat diizeyi yiizeysel sadakat olarak adlandirilir. Firmalarin tim ¢abalarina ragmen
sadakat olusturamadig1 diizey sadakatsizlik olarak tanimlanmaktadir. Bu sinifa giren
tiketicileri firmalar tespit edip bu kitleye karsi sadakat calismalarini arka planda
tutmalidir (Ozkan, 2014, 23-24).
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2.2.4. Miisteri Sadakatinin Miisteri Memnuniyeti ile Tliskisi

Miisteri memnuniyeti ve sadakat iliskisi literatiirde bir¢ok calismada ele alinan 6nemli
bir konudur. Bu iligki 6nemini memnuniyetin sadakate gotiiren son derece belirleyici bir
etken olmasina bor¢ludur. Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasindaki kuvvetli
iliskinin olusundan soz edilebilir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 287; Ozdagoglu vd., 2008:
368). Firmay1 devamli tercih eden miisteriler memnun miisterilerdir; ancak firmadan her
memnun ayrilan misterileri devamli miisteri olarak tanimlamak dogru degildir. Miisteri
sadakatinin ortaya c¢ikmasi i¢in Oncelikle miisterinin memnun olmasi gerekmektedir

(Bowen ve Shoemaker, 1998: 14).

Miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati iliskisinde, miisterilerin memnuniyet
derecesinin sadakat derecesini etkiledigi bu baglamda yiiksek derecedeki miisteri
memnuniyetinin uzun donemli sadakati gelistirmeye daha fazla katki sagladigi
belirlenmistir (Jones ve Sasser, 2009: 2). Buna gore sadece memnun olan miisteri ile
tamamen memnun olan misteriler arasinda sadakat seviyeleri ve finansal performans
acisindan farklar meydana gelmektedir. Tamamen memnun olan miisterilerin sadakat

diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 288).

Misterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri iligkisinin konu edindigi bir
karsilagtirmada dort kategori ile bu iliski gosterilmektedir (Burgeson, 1998: akt. Bayuk
ve Kiigiik, 2007: 288);

-Memnun Olmus/ Sadik: bu kategori oldukca yiiksek memnuniyete sahip olan ayni
zamanda yeniden satin almaya oldukga istekli bir miisteri kitlesinden olugsmaktadir. Bu
miisteriler sadece iriinden memnun olmasinin yaninda, ayni zamanda bu riiniin

kendileri i¢in en iyisi oldugunu diisiinen bir Kitledir.

Memnun Olmayan/ Sadakatsiz: bu kategorideki miisteriler memnun olmayan mutsuz
misterilerdir. Hizmetleri ve iiriinleri begenmemek ile beraber rakip firmalar1 tercih etme

egilimleri son derece yiiksektir.

Memnun Olmamig/ Sadik: Sadik bir misteri kitlesi gibi goriillen bu grup aslinda
saticidan veya lrlinlerden memnun degildir alternatifini buldugu takdirde firma ile

iligkisini hizl bir sekilde koparabilme egilimdedir.
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Memnun Olmus/ Sadakatsiz: Yiiksek bir memnuniyet oranit olmasina ragmen {iriinii
yeniden satin almayacak olan bir kitledir. Memnun olduklarini ifade etmelerine karsin,
sadakatsiz olan miisterilerdir. Bu gruba ait 6nemli bir 6zellik olarak kendilerine sunulan
cikar1 elde etmelerinden sonra baska arayisa girmeleri olarak gormekteyiz. Bunun ile
birlikte isletmenin yapmis oldugu anket sonuclarinin yiliksek sonuglari igermesi bir

baska yaniltici olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

2.2.5. Miisteri Sadakatinin Asamalari

Miisteri sadakatinin 4 farkli asamasi s6z konusudur. Bu asamalar sirasiyla biligsel,
duygusal, davranigsal ve eylemsel sadakatten olusmaktadir. Sadakatin asamalarindan
ilki biligsel sadakattir. Bu asamada rakip marka alternatiflerine nazaran sadakat duyulan
marka daha fazla tercih edilmektedir. Tiiketicinin tercihine tesir eden bilgi baskalarinin
yasadig1 deneyimler ve markaya ait daha onceki bilgilerdir. Disaridan gelen bilgi veya
deneyim ile miisterinin o markada yasadigr deneyim birbirine paralel ve memnuniyet
esasli ise sadakatin bir diger asamasi olan duygusal sadakat asamasina gegmek miimkiin
hale gelecektir. Sadakatin asamalarindan ikincisi duygusal sadakattir. Bir tiriinii veya
hizmeti satin alan ve kullamimindan memnun olan tiiketicide o iirline karsi bir
memnuniyet geligir. Tiketicinin direkt kendisinin deneyerek elde ettigi sadakat
asamasidir. Sadakatin agamalarindan ticlinciisii davranigsal sadakattir. Tiiketici markaya
karst devamli olarak gelistirdigi olumlu duygulardan etkilenir. Bu durum neticesinde
irtinii veya hizmeti tekrar satin alma niyeti olusur. Niyetin olusmas1 olumlu bir durum
olmasina karsin niyet sonucunda ger¢ceklesmeme ihtimalide s6z konusudur. Bu niyet
eyleme doniistiigii takdirde dordiincii evre olan eylemsel sadakat evresine gecis
miimkiin olur. Sadakatin son asamasi eylemsel sadakattir. Miisteri artik bir aksiyon
almistir ve tekrar satin alma eylemi gerceklestirmistir. Tiim igletmelerin miisterilerde

gelistirmek istedikleri nihai evre eylemsel sadakat evresidir (Oliver, 1999: 35-36).

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin saglanmasindaki anahtar bir unsur oldugu
bircok calismada islenmesine karsin giiniimiizdeki rekabet kosullar1 cercevesinde
sadakate giden yolun sadece memnuniyetin {ist seviyelerde olmasindan gegmemektedir.
Miisteri sadakati ve memnuniyeti iligkisini degerlendirirken memnuniyetin ara bir

kavram ve ara¢ oldugunu esas nihai amacin, miisterinin siirekli olarak yeniden gelmesi
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saglanip o firmaya kendini ait olarak hissetmesi oldugu goriimektedir. (Bayuk ve

Kiiciik, 2007: 290).

2.2.6. Miisteri Sadakatinin Magaza Atmosferi, Duygusal Yakinhk ve Agizdan

Agi1za Pazarlamada Tavsiye Etme Davrams ile Iliskisi

Magaza atmosferi ile miisteri sadakatinin olumlu yonde iliskisi oldugunu gosteren
birgok c¢alisma vardir (Bloemer ve de Ruyter, 1998; Mazursky ve Jacoby, 1986; Orth ve
Green, 2009: 251).Yapilan arastirmalarda ¢ikan sonuca gore sadik miisterilerin
firmalara daha baglh kaldiklarini, hizmet maliyetlerinin daha az oldugunu, kar oraninin
daha yiiksek oldugu, daha fazla iiriin satin alma egilimlerinin oldugu ve fiyata yonelik

daha az hassasiyeti oldugunu gostermektedir (Zeithaml vd., 1996: 34).

Tiiketiciler nezdinde magaza olumlu bir imaja sahipse, bu olumlu imaja endeksli bir
sadakat seviyesi gelismesi olasidir. Magaza atmosferine yonelik imaj yiiksek seviyede

ise sadakat bu dogrultuda yiiksektir (Sirgy ve Samli, 1985: 266).

Magaza atmosferine yatirim yapip magazayi ¢ekici kilmak miisterileri cekmek, memnun
etmek ve miisterilerde sadakat olusturmak adina yapilmasi gereken temel bir unsurdur
(Helgesen vd., 2010: 109). Magaza atmosferinin dogru bir sekilde yonetilmesi halinde

miisteri sadakati olumlu bir ivme kazanir (Bell, 1999: 77).

Magaza atmosferine ait 6zellikler magaza memnuniyeti ve magaza sadakatini birlikte
etkilemektedir (Gupta ve Pirsch, 2008: 518; Helgesen vd., 2010: 114; Juhl, 2002: 333).
Perakendeye yonelik akademik ¢aligmalarda magaza atmosferinin magaza sadakatine ve
tekrar satin almaya direkt etkisi oldugu ifade edilmistir (Chen vd., 2009: 1227; Pan ve
Zinkhan, 2006: 239).

Calismamizin magazaya yonelik duygusal bag boliimiinde ortaya koydugumuz bilgiler
1s1¢inda duygusal bagin miisteri sadakatini etkilemede son derece dnemli rol oynadigi
goriilmektedir. Miisteri sadakatinin calismaya dair tiim unsurlar ile iliskili oldugunu,
perakendecilerin sadik miisterilerin artan etkisinin farkina vardigin1 ve bu dogrultuda

caligmalar yaptiklarina sahitlik etmekteyiz.

Rekabetin son derece yogun olarak yasandigi bir ortamda, igletmenin devamlilig
acisindan en Onemli etkenlerin basinda sadik miisteriler gelmektedir. Yeni miisteri

edinme eldeki miisterileri tutmaktan daha maliyetli olmak ile birlikte sadik miisteriler
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firma lehine agizdan agiza pazarlama yapmada son derece onemli bir etkiye sahiptir
(Bowen ve Shoemaker, 1998: 13) Genellikle, miisterinin magazaya yonelik sadakati
miisterinin magaza ile uzun donemli iliski kurmasina yonelik davranis kiimesi ile
birlikte magazaya yonelik clizdan pay1, agizdan agiza pazarlama ve tekrar eden satislari

da igermektedir (Orth ve Green, 2009: 251).

Miisteri sadakatinin ¢aligmaya ait kavramlar ile iliskileri yukarida ifade edildigi gibi son
derece kuvvetli oldugu goriilmektedir. Magaza atmosferi ve diger kavramlara yonelik
kurulan bu bagin giiniimiizde rekabetin son derece kizistifi perakende diinyasinda

etkisini artiracagini gozlemlemek miimkiindiir.

Calismamizin bundan sonraki kisminda sadakat kavrami ile yakin iliskide olan

magazaya yonelik duygusal bag kavrami incelenmektedir.

2.3. Miisterinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakinhg

Pazarlama literatiiriinde son yillarda kendisine daha fazla yer bulan magazaya yonelik
duygusal yakinlik kavrami gerek magaza yoneticileri i¢in gerek miisteriler i¢in son
derece onemli bir kavramdir. Calismada “store affect” kavrami, magazaya yonelik
duygusal yakinlik ve magaza ile kurulan duygusal bag basliklar1 altinda incelenecektir.
Miisterinin magazaya yonelik duygusal yakinligi konusu; duygu kavrami ve gelisimi,
pazarlama alaninda duygusal bag kavrami ve gelisimi, magazaya yonelik gelisen
duygusal baglarin perakende sektdriine yansimasi ve duygusal bag siirecleri basliklar

altinda incelenecektir.

2.3.1. Duygu Kavram ve Gelisimi

Duygular, kisilerin olaylar1 degerlendirdikleri asamada, kendilerine ait fikirlerinden
otiiric yasadiklar1 psikolojik durumlardir (White, 2010: 382). Bahsedilen psikolojik
durumlar; olaym veya diisiincenin 6zlimsenmesi sonucunda fiziksel ifadeler ile

gozlemlenmektedir (Bagozzi, 1999: 184).

Duygular, tutum (attitude), ruh hali (mood) ve hissiyat (affects) ¢ogu zaman birbirleri
arasinda karsilagtirilan farkli kavramlar olarak cesitli calismalarda yer almaktadir
(Derbaix, 1995: 470; Diener ve Emmons, 1984: 1107). Bu kavramlarin birbirinden

farklilagtirarak tanimlamak gerek pazarlama gerek psikoloji disiplinleri i¢in oldukca

61



zordur. Dolayistyla hissiyat i¢in tiim bahsedilen hisleri (duygular, ruh hali, tutum)

kapsayan bir yap1 denilebilir (Kabaday1 ve Alan, 2013: 94).

Farkli bilim dallarinda calisilan duygu kavramini nitelemek i¢in akademisyenler ¢ok

farkli sifatlar kullanmiglardir (Richins, 1997: 128; Russell ve Mehrabian, 1977: 274).

Pazarlama alaninda duygulan ele aldigimizda tiiketicilerin hissettigi duygular1 ifade
etmek igin, ¢ok ¢esitli duygu ifadeleri kullanilmistir (Plutchik, 1990: 344; Richins,
1997: 128).

Akademisyenler duygu ifadelerini degerlendirirken birka¢ temel duygunun iizerinde
daha fazla tizerinde durmuslardir (Kabaday1 ve Alan, 2013: 94; Richins, 1997: 128). Bu
duygu ifadelerinden 6ne ¢ikanlar; korku, sinir, keyif, hiiziin, benimseme, tiksinme,

umut, saskinliktir (Plutchik, 1990: 348; Richins, 1997: 128).

Izard’in gelistirdigi farklhilastirilmis duygular Glgegini (Differential Emotions Scale-
DES) inceledigimizde on adet temel duygu s6z konusudur. Bu duygular ilgi, eglence,
sinir, tiksinme, kiicimseme, utanma, sugluluk, hiiziin, korku ve sagkinliktir (Liljander

ve Strandvik, 1996: 150).

Psikoloji literatiirlinden alinarak pazarlama calismalarinda bircok duygu tipolojisi
kullanilmistir. Pazarlama alaninda yer bulan duygu tipolojilerine ait gii¢lii yonleri i¢eren

bilgiler asagida bulunan Tablo 7°de goriilmektedir.
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Tablo 7: Duygu Tipolojilerinin Giiclii Yanlar1 (Pazarlama Alani)

Calisma Yazarlar Yil Giiclii Yam
PAD Russell ve 1997 - Aligveris sirasindaki tiiketim duygularini
Mehrabian inceleme
DES Izard 1997 - Tiketicilerin perakendeci fiyatlarina
yonelik duydugu duygulari kontrol etme
- Duygularin, memnuniyet iizerindeki
etkisini degerlendirme
- Duygularin, hizmet kalitesine yonelik
etkisini tespit etme
- Duygularn, pozitif agizdan agiza iletisime
olan etkisini 6l¢me
Birincil Plutchik 1980 - Reklam arastirmalarina ait duygulari
Duygular inceler
PANAS Watson ve 1988 - Duygularin, memnuniyet lizerindeki
Dig. etkisini 6lgme
- Tiiketime ait duygular1 dlgme
- Kisisel ozelliklere ait duygulari inceleme
- Satig sonrasi davranislara ait duygulari
inceleme
Reklam His Aaker 1988 - Reklamlar tarafindan ortaya ¢ikan hisleri
Kiimesi inceleme
Reklam Burke ve Edell 1990 - Tiiketicilerin reklamlara kars1 hissettigi
Hisleri duygulari inceleme
Etkili Tepkiler Batra ve 1990 - Reklamlarin tiiketicilerde meydana
Holbrook getirdigi duygular1 inceleme
Tiiketim Mano ve 1993 - Tiiketim duygularini degerlendirme
Deneyimleri Oliver
Sesli Derbaix 1995 - Reklamlara maruz kalindiktan sonraki
Duygular stirecte tiiketicilere ait sadece sozlii
duygulart degerlendirme
- Reklamlara maruz kalindiktan sonraki
stirecte tiiketicilere ait marka tutumunu
degerlendirme
Tiiketim Richins 1997 - Tiiketime ait duygular1 degerlendirme
Duygu Seti
Temel Ekman 1999 - Reklamlarin tiiketici duygular1 tizerinde
Duygular olusturdugu etkileri inceleme
Net Duygusal  Hansen ve 2006 - O markaya veya reklama kars1 beslenen
Tepki Giici Dig. duygular inceleme
ESRE Schofer ve 2008 - Hizmete ait meydana gelen hatalarin telafisi

Diantopolous

esnasindaki duygular1 6lgme

Kaynak: Kabadayi, Ebru Tiimer ve Alan, Alev Kogak. “Duygu Tipolojilerinin Tiiketici Davraniglart

Uzerindeki Etkisi ve Pazarlamadaki Onemi” Isletme Arastirmalar1 Dergisi, $.93.
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Tabloda goriildiigii lizere yapilacak arastirmaya gore kullanilmasi gereken duygu
tipolojileri birbirlerinden farklilik gostermektedir. Pazarlama alaninda c¢aligan tiim

unsurlar i¢in bu durum son derece 6nem arz etmektedir.

Duygular, miisterilerin magaza icerisinde harcadiklar1 zamani, harcadiklar1 para tutarini
ve plansiz satin alma miktarin1 etkileyebilmektedir (Donovan vd., 1994: 291).
Dolayisiyla duygulan tiiketicilerin ve yoneticilerin faaliyetlerinin merkezi olarak

konumlayabiliriz (Kabaday1 ve Alan, 2013: 107).

2.3.2. Pazarlama Alaninda Duygusal Bag Kavrami ve Gelisimi

Pazarlama alaninda duygusal bag kavrami, tiiketim iliskisinde miisterilerin firmalara
yonelik bir duygusal bag tesis etmesi olarak agiklanmaktadir. Tiiketiciler bir marka veya
hizmeti begenmek istediklerinde duygusal bagliligin psikolojik durumunu yasamaktadir

(Fullerton, 2003: 334).

Duygular, tiiketici ile siirekli beraberdir ve alisverise yon veren bir unsur oldugu ortaya
cikmugtir. Tiiketicilerin {iriin veya hizmete yonelik duygulart olumlu oldugu takdirde o
iriin veya hizmeti tekrar satin alabilecegi gibi iirlinli satin aldiklar1 perakendeciye karsi
istikrarli bir sekilde olumlu tutum sergilemeye imkan saglar (Donovan ve Rossiter,
1982: 56).

Aligveris yapan kisiler belirli amaglar (6zellikle aradigi bir seyi bulmak, rahatlama
thtiyact vb.,) i¢cin magazalara gelir. Bu amaglarn gerceklestirme esnasinda duygusal

reaksiyonlar ortaya ¢ikar (Machleit ve Eroglu, 2000: 101).

Duygusal katilim kavramu, tiiketicilerin satis organizasyonlarina baglanmasina yonelik
psikolojik giiciin anahtar1 konumundadir. Dolayisiyla kavram pazarlama iliskilerinin
gelismesi ve siirdiiriilebilmesi agisindan merkezi bir 6neme sahiptir (Zhang ve Bloemer,

2011: 160).

2.3.3. Magazaya Yonelik Gelisen Duygusal Baglarin Uygulamadaki Yansimalar:

Magazaya yonelik duygusal bag, tiiketicinin magazaya yonelik olarak besledigi sahsi
duygularin seviyesinin biitiiniidiir. Duygusal bag kavrami sosyal psikolojide deger

kavrami ile ayrilmaz bir biitiin olarak tanimlanmaktadir. (Chaudhuri ve Ligas, 2009:
407).
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Miisteriler ile kurulan rasyonel iligki miisterinin {iriiniin satin alma degerini anladigi
takdirde aligveris siirecini basit ve hizli kilan bir iligskidir. Ancak misteriler ile kurulan
duygusal iligki aligverisi, eglenceli ve akilda kalicit bir deneyim haline getirmektedir

(Kumar ve Kim, 2014: 686).

Son yillarda yapilan arastirmalar bizlere firma ile miisteriler arasinda gelistirilen
duygusal bag ve iletisimin neticesinde son derece kuvvetli bir aidiyet duygusunun
kuruldugunu gostermektedir (Yim vd., 2008: 742). Miisteriler ile olumlu duygusal
baglarin kurulmasi miisteri davraniglarina da pozitif katki saglamaktadir (Kumar ve

Kim, 2014: 689).

Olumlu bir sekilde kurulan duygusal baglar, hosnutluk uyandiran duygusal deneyimleri
beraberinde getirir. Bu sekilde kurulan olumlu duygusal baglar kisilerin kendilerini ne

olglide hevesli, aktif ve uyanik hissettigini yansitir (Mohan vd., 2012: 420).

Duygusal bag kisiye 6zgii deneyimlerin uyarilmasi ile son derece iligkilidir (Chaudhuri
ve Ligas, 2009: 409). Gegtigimiz giinlerde American Eagle adli marka New York’taki
magazasinda miisterilerine resim ¢ektirme kampanyasi baslatti. Kampanya ¢ercevesinde
aligveris yapan miisterilerin resimleri Time meydanindaki dev ekranda yansitilmaktadir.
Bu kampanyanin markaya yonelik duygusal deneyimlere olumlu etki ettigi ve satislarin

artigina katki sagladigi ortaya ¢ikmistir (Kumar ve Kim, 2014: 694).

Magazaya yonelik duygusal bag kavrami tiiketicilerin magaza hakkinda olusturacagi
tutumsal tercihe yon vermede son derece 6nemli bir kavramdir (Hui ve Bateson, 1991:
175). Yoneticiler miisterilerin magazaya yonelik kurduklari duygusal bagin 6neminin
farkina vardiklarinda bu konuda daha fazla yatirnrm yapmay1 goze alacaktir (Chaudhuri
ve Ligas, 2009: 406).

2.3.4. Duygusal Bag Siirecleri

Duygusal baga yonelik siireg ikiye ayrilir. Bunlar

1- I¢sel Markalasma
2- Digsal Markalagma

Icsel Markalagma: Igsel markalasmada {iriiniin kendisi son derece dénemlidir. Uriinii

satin alan insanlar memnun kalmadig: takdirde marka sadakati olugsmayacaktir. Son
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derece pahali bir saatin yelkovanin dénmedigini ve yetkililerin yardimci olmadigi

durumlarda i¢sel markalasma i¢in ciddi bir hayal kiriklig1 ortaya ¢ikacaktir.

Dissal markalasma: Digsal markalasma calisanlardan baslamaktadir. Harley
Davidson’un yoneticisi Lara Lee “Biz tiiketici ne ister diye uzun uzun diistinmiiyoruz.
Tiiketiciler zaten biziz.” seklindeki sozii konuyu o6zetlemektedir. Tiiketici ile yapilan
empati sadece rasyonel bahaneleri degil, bilingaltinda almasi gereken mesajlar1 da

dikkate aldig1 takdirde gergek icgdrii meydana gelir.

Amag duygusal baglilik olduguna goére hedef bilinirligi artirmak yerine, sevgiyi

artirmak olmalidir (Ozkomiircii, 2018).

2.3.5. Duygusal Bagin Magaza Atmosferi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati

ve Agizdan Agiza Pazarlamada Tavsiye Etme Davramsi ile iliskisi

Diinyada perakendede yasanan degisimler sonucunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
giinden giine degismektedir. Tiiketicinin degisen istek ve beklentilerine karsilik vermek
giincel magaza atmosferlerinin tasarlanmasi ile miimkiin hale gelmektedir. Magaza
atmosferi, tiiketiciler {izerinde duygusal baglar tesis ederek algilara yon vermelidir
(Kara, 2011, 200-201). Daha 6nceki ¢alismalarda da magaza atmosferinin duygulart
harekete gegirdigi sonucu ortaya ¢ikmistir (Donovan vd., 1994: 291; Hui vd., 1997:
101; Sherman vd., 1997: 374).

Miisterilerin  yapti§i duygusal degerlendirmeler aligveris davranisina aracilik
etmektedir. Duygusal etkinin satin alma istegini, magazada gecirilen siireyi, magazada
yapilan harcamayi, satilan iirlin sayisini, memnuniyeti ve tekrar satin alma istegini
pozitif etkiledigi onceki arastirmalarda ortaya ¢ikmistir (Dube vd., 1995: 314; Eroglu
vd, 2003: 146; Sherman vd, 1997: 373).

Magaza atmosferini olusturan gorsel etkenler miisterilerde duygusal bag kurmada son
derece onemli bir unsurdur. Giyim sektoriinde 6zellikle magaza igerisinde kullanilan
gercekel mankenler miisterilerin duygusal olarak uyarilmasini saglamaktadir (Law vd.,
2012: 126). Magaza atmosferine ait 1giklandirma, miizik, dekor ve magaza personeli
gibi unsurlarin dogru bir sekilde tasarlanmasi halinde magazaya yonelik duygusal bag

pozitif yonde gelisim gosterir (Mohan vd., 2012: 420). Bunun ile birlikte magazadaki
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tiriinlerin heyecan verici ve ¢ekici olmast miisterilerin magazada daha uzun siire

kalmasinin 6niinii agmaktadir (Kumar ve Kim, 2014: 694).

Duygusal yon miisterilerin magazaya yonelik hissettikleri duygularin bir yansimasidir.
Perakendeciler miisterilerde olumlu bir hava olusturmak i¢in magaza atmosferine
yonelik c¢aligmalar yapiyorlar. Bunun sonucunda sadakat ve artan satiglar meydana

gelmektedir (Law vd., 2012: 113).

Firmalarin miisterileri ile duygusal bag kurmalari, miisterileri tarafindan agizdan agiza
pazarlanmasina pozitif katki saglamaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri
firmalarimin agizdan agiza pazarlamada aktif rol almasini istiyorsa miisteriler ile
duygusal bag kurmak zorundadir. Magazaya yonelik yiliksek seviyede duygusal bagi
olan miisterilerin fiyat artislarini kabullenmesi duygusal bag bulunmayan miisterilere
oranla daha rahat gerceklesmektedir (Fullerton, 2003: 341). Dolayisiyla magazaya
yonelik duygusal bagin tesis edilmesi miisteri sadakatinin olugsmasina kuvvetli bir katki

saglamaktadir (Fullerton, 2003: 342).

Firmalar miisterileri ile kuvvetli duygusal bag kuramadiklari takdirde miisteri sadakati
olusturma gayretleri basarisiz olacaktir (Yim vd., 2008: 742). Firmalar ile misteriler
arasinda kurulmasi istenen kalict duygusal baglar olumlu deneyimler ve etkilesimlerin
neticesinde ortaya c¢ikmaktadir (Yim, 2008: 744). Bu gerg¢evede duygusal baglilik
miisteri ile firma arasinda gerceklesen olumlu deneyimlerin meydana getirdigi bir
sonugtur. Olumlu deneyimlerin uzun zamana yayilmasi duygusal bagin gelisimine

yardimet1 olur (Shukla vd, 2016:324).

Miisterilerin firmaya yonelik duygusal bag, iki adimli devam eden bir iligki modeli
icerir. Ilk olarak duygusal deneyim, miisterileri firmaya daha fazla yaklasmasi
konusunda motive eder. Ikincisi, karsilikli baglarin gelistigi, miisterilerin alternatif

firmalar1 gormezden geldigi bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Yim, 2008: 747).

Sonug¢ olarak miisterilerin kurdugu duygusal baglar sadakat ve memnuniyeti
etkilemesinin yaninda tavsiye etme davranisina yon verecek etkili bir giice sahiptir
(Shukla vd.,2016: 329; Yim, 2008: 752). Miisterilerin magazaya yonelik kurdugu
duygusal baglarin bu ¢ok yonlii etkisi perakendecilerin ve akademisyenlerin son yillarda

bu kavrama daha fazla 6nem gosterdigini bizlere gostermektedir.
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Calismamizin bundan sonraki kisminda magazaya ydnelik duygusal bag kavrami ile
yakin iligkide olan agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davranist kavrami

incelenmektedir.

2.4. Agizdan Agiza Pazarlamada Tavsiye Etme Davranisi

Insanlar tiiketim aligkanliklarimi faaliyete gecirdikleri zamanlar birbirleri ile siirekli
diyalog halindedir. Tiiketicilerin birbirleri ile kurdugu bu iletisim isletmeleri pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmek {izere tiiketiciler ile siirekli temas halinde olmaya itmektedir.
Bunun ile birlikte firmalar, misteri iliskisinde kurulan dogru diyaloglar vesilesi ile
miisteri sayisini artirmak arzusundadirlar. Kisilerin birbirleri arasinda aktarim yolu ile
gelisen iletisime agizdan agiza iletisimi meydana getirmektedir. Bunun ile birlikte
agizdan agiza yayilan pazarlama faaliyeti ger¢eklesmektedir (Aydm, 2009: 1). Bu
caligmada agizdan agiza pazarlama kavraminin kendi igerisinde &zel bir tiirii olan
tavsiye etme davranisi incelendiginden, kavram agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme

davranisi seklinde ifade edilmistir.

2.4.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Agizdan agiza pazarlama kavrami standart pazarlama karmasi igerisinde
degerlendirilecek bir kavram olarak goriilmemelidir. Agizdan agiza pazarlama
geleneksel pazarlamadan ¢ok daha fazla etkili bir pazarlama seklidir. Bu etkiye 6rnek
olarak Facebook’un kuruldugu giinden 6. yilina kadar yarim milyar insanin iiye oldugu

bir platforma doniismesini 6rnek gosterebiliriz (Silverman, 2011: 17).

Arastirmalar genellikle agizdan agiza pazarlamanin davraniglar {izerinde pazarlama
faaliyetlerinden daha etkili oldugunu gostermektedir. Yeni bir iirlinii denemede agizdan

agiza pazarlama reklam faaliyetine oran ile ¢ok daha fazla etkilidir (Sheth, 1971: 16).

Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama araglarindan daha etkili olmasinin ve
etkisinin giinden giline artmasinin sebepleri su sekilde izah edilebilir (Silverman, 2011:

75-76);

- Bagimsizlig1 onu giiclii kilmaktadir ve pazardaki en ikna edici gii¢ agizdan agiza

pazarlamadir.
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- En ¢ok gozden kagan ve en 6nemli unsurlardan biri agizdan agiza pazarlamanin
bir deneyim paylasma teknigi oldugudur. Tiiketici deneyim yasadigi {iriin ile

ilgili yorum yapar.

- Ozel olarak kisiler tarafindan anlatildiklarindan sirketlere oranla daha

giivenlidir.
- Kendi kendine katlanarak organik bir sekilde biiytimektedir.
- Hiz1 ve kapsami1 neredeyse sinirsizdir.

- Bilgiye ulasma konusunda ve bilginin yayilmasi konusunda maliyeti son derece

dustiktiir.

- Miisterinin irade gosterdigi ve miisterinin merkezde oldugu iletisim kanalidir.

2.4.2. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Agizdan agiza pazarlama, kisiler arasinda {iriin veya hizmete yonelik konusmalarini
meydana getiren bir¢ok pazarlama yontemini igerebilir. Bu ¢alismada en sik kullanilan

yontemler aktarilacaktir.

2.4.2.1. Buzz Pazarlama/ Soylenti Olusturarak Ortaya Cikan Pazarlama (Buzz
Marketing)

Buzz pazarlama, tiiketicilerin markaniza ait mal veya hizmetlerle ilgili konusmalarini
saglayacak yiliksek seviyede eglence icerigi olan haberlerin kullanilmasi ile yapilir
(Womma, 2007). Pazarlama profesyonelleri daha etkili ve diisiik maliyetli oldugu i¢in

buzz pazarlama yontemine giin gectik¢e daha fazla 6nem verirler (Toros, 2009: 44).

Bir konuda ve bir {irlin kategorisinde 6zel bir meraka sahip, trendlere yon verebilen,
neyin popiiler oldugunu izleyebilen kisiler olarak tanimlanan “Mavens” (etkileyiciler)
Buzz pazarlamada 6nemli rol oluyor. Klasik kitlesel pazarlamanin tersine mesajlarin
kisiden kisiye ulasti@1 bir mikro pazarlama uygulamasi. Reklamlariin ¢ok fazla dikkat
cekmedigini diisiinen firmalar bu modele yoneliyorlar. Ornegin Vespa markasi
motosikletlerini sehirlerde gezdirerek, Ford firmasi yeni Focus modelini “vizilti

ajanlarina” alt1 ayligina 6diing vererek kendinden bahsettirmistir (Kaya, 2010: 63).

Agizdan agiza yayilma ile buzz pazarlama arasinda bazi farklar mevcuttur. Agizdan

agiza yayilma, tiiketicilerin bilgilerini ve fikirlerini paylagmalarini amaglayan bir
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programdir. Buzz pazarlama ise bir etkinlik vasitasi ile kisilerin konugmasina imkan
vermektedir. Burada dikkat etmemiz gereken konu tiiketicilerin her zaman iiriin ile ilgili
degil, etkinlik ile ilgili de konusmalaridir (Toros, 2009: 45).

2.4.2.2. Uriin Yerlestirme Yontemi ile Pazarlama (Product Seeding)

Uriin yerlestirme yontemi ile pazarlama; dogru bir zamanlama ile, dogru noktada,
toplum igerisinde etkileme giiciine sahip insanlara dogru iiriinii ulastirmak olarak ifade
edilmektedir (Womma, 2007). Neredeyse tohum ekiyor gibi, iiriiniin/ fikrin beslenip,
gelisip yayilacag yerlerde bulunmasini saglamaktir (Kaya, 2010: 366).

2.4.2.3. Toplum Goniillilerinin Organize Edildigi Pazarlama (Grassroots

Marketing)

Grassroots marketing kavramint WOMMA “toplum goniilliilerini, lirliniin tanitilmasi ve
konusmalarin i¢inde {iriiniin ismini gegmesini saglamak i¢cin motive ve organize etmek”

olarak tanimlanmaktadir (Womma, 2007).

Tiiketicilerin ve toplumu etkileme giiciinii elinde bulunduran kisilerin pazarlama
amaglart dogrultusunda markanin destekg¢isi olmalarini saglayan bu yontem, bu kisilere

ait gruplar ile giiclii ve uzun siireli iliskiler olusturmaya dayanmaktadir (Toros, 2009:

82).

2.4.2.4. Sosyal Bir Gruba Yonelik Pazarlama (Community Marketing)

Uygun araglar, igerik ve bilgiler ile desteklemek suretiyle ilgilendikleri konular ve
davranig tarzlar1 yoniiyle birbirine benzeyen, markalar ve triinler hakkindaki bilgi ve
tecriibelerini paylasmak isteyen gruplarin olusturulmasi ile meydana gelir. Ornek olarak
fan kuliipler, tartisma forumlari, haberlesme gruplar1 gibi orneklere de

rastlanabilmektedir (Kaya, 2010: 366).

Fan kuliipler kurma yoluna giden isletmeler bu yontem ile basariya ulasmistir (Toros,
2009: 84).
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2.4.2.5. Evangelist Pazarlama (Evangelist Marketing)

Evangelist kelime manas1 olarak iyi haberi yayan kisilere denilmektedir. inanmayanlara
tesvik amagh kendi dinlerine davet edenlere evangelist adi verilmektedir (Goldfayn,

2012: xum).

Modern zamanda pazarlama diinyasinda evangelizm; {iriinlere ya da iriinleri sunan
firmalara tiiketicilerin inanmalar1 igin gayret gostermektir. Evangelistler, kuruluslar
adina tiiketicileri goniillii olarak ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Markay1 kendilerine son
derece ait hissetmek ile birlikte; marka, {iriin veya hizmetle ile ilgili gurur duymakta ve
diger tiiketicilerin bu iirlinii veya hizmeti kullanmalar1 i¢in goniillii bir sekilde gayret

etmektedir (Toros, 2009: 84).

2.4.2.6. Amaca Yonelik Pazarlama (Cause- Related Marketing)

Sosyal konulara gii¢lii duygularla bagl kisilerin, saygilarint ve desteklerini kazanmak
icin bu konulara destek vermeyi amag¢ edinen pazarlama yontemidir (Womma, 2007).

Amaca yonelik pazarlama ii¢ ¢esittir (Berling ve Nakata, 2005: 446):

Transaksiyonel Programlar: Bu programda klasik degisim temelli bir bagis

sistemidir. Satilan her iiriinden elde edilen kazancin belirli bir kism1 bagis olarak ayrilir.

Mesaj iceren Promosyon Programlar: Bu yontemde amag 6n plana ¢ikartilmakta
bunun ile birlikte isletme tarafindan da 6n plana ¢ikarilan amag i¢in belirli bir miktarda

bagis yapilmaktadir.

Lisansh Programlar: Bu program tipi amaca yonelik pazarlama cesitleri arasinda en
onemli bi¢imi olarak gosterilmektedir. Kar amaci giitmeyen kurulusun logosunun ve
isminin isletmeye ait bir iiriinde kullanilmas1 modeli ile ¢alismaktadir. Ornegin Visa
kredi kartinda bir yardim derne§inin logosunun bulunmasi ve visa ile yapilan her
aligveriste o dernege belirli bir miktar para transferinin saglanmasi bu programa 6rnek

olarak gosterilmektedir.

2.4.2.7. Viral Pazarlama (Viral Marketing), Onemi ve Gelistigi Ortamlar

Genellikle elektronik olarak veya e-postalar yolu ile iissel bir hizla yayilabilen bilgi

verici veya eglendirici mesajlarin iiretilmesi yoluyla yapilan pazarlama faaliyetidir

(Kaya, 2010: 366; Womma, 2007).
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Viral pazarlama teknolojinin olusturdugu yeni firsatlar neticesinde ortaya ¢ikmis bir
uygulamadir. En yeni platform olan internet iizerinden yapilan agizdan agiza iletisim
seklidir. Mantik olarak kartopu gibi tliketiciden tiiketiciye gecerek ulasilan kisi sayisi
artmaktadir. Viral pazarlama teknolojik altyapisi ile firmalara ve tiiketicilere faydalar
sunmaktadir. Bunun ile birlikte firmalar i¢in diisiik maliyet ile ¢ok kisiye ulasabilme
imkan1 saglayan bir pazarlama faaliyeti, tiiketiciler igin {icretsiz hizmet ve bilgilerin

sunuldugu bir servis olarak islemektedir (Argan ve Argan, 2006: 232).

Insanlar bazi nedenlerden 6tiirii, {iriinler veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini, bilgilerini
diger insanlar ile paylasmak istemektedirler. Uriine sahip olmanin getirdigi statii ya da
yardimct olmak amaci ile satin alma deneyimlerini baskalarina yayma ihtiyaci bu
nedenlerden bazilar1 olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin bu gibi amaglar1 yerine
getirmek icin aile bireylerine, arkadaslarmma ve sosyal aglarindaki diger kisiler ile
iletisime ge¢mesine agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Viral pazarlama
ise agizdan agiza pazarlamanin elektronik formu olarak ortaya g¢ikmaktadir (Cruz,

2008: 743-744).

Viral pazarlama siirecinde tesvik edilmesi planlanan mesaj son derece dikkatli bir
sekilde secilmelidir. Ciinkii viral pazarlamada markalar insanlar1 eglenceli bir sekilde
siirece dahil etmesi halinde basarili olurlar. Ornek olarak, Nike’n kendisine ait iiriiniin
renk degisikligini tliketici insiyatifine sunup bunun ile birlikte iirlinlin {izerine
tilketicinin ismini koydurma imkanmi saglamasi viral pazarlamaya tiiketicinin

katilmasini ve siiregte bir parga olmasin1 meydana getirir (Argan ve Argan, 2006: 232).

Viral pazarlama son yillarda elektronik ortamin hayatimiza girmesi ile birlikte
hakimiyet alant son derece gelismis bir pazarlama enstriiman1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu kavrami onemli yapan unsurlar asagidaki sekilde aciklanmaktadir

(Grewal ve Chahar, 2013: 2-3) :

1- Internetin avantajlarindan yararlanir ve cok genis bir kitleye hitap edebilme
imkanina sahiptir.
2- Marka bilinirliginde {issel bir artis olugturmaktadir.

3- Hedef kitleye paralel biiyiik bir topluluga az bir maliyet ile ulagsma imkan
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4- Basarilt bir viral pazarlamanin sonucunda tiiketicinin goziinde yiiksek seviyede
giiven, deger, pozisyon ve marka bilinirligine ulasma olasiligi son derece
yuksektir.

5- Diger reklam araglarindan daha samimi olmasindan 6tiirti daha giicliidiir.

6- Viral mesajlar firmaya sadik ve yeni miisteriler kazandiracaktir.

Viral pazarlamanin etkisi son yillarda internetin ve akilli telefonlarin yayginlagmasi ile

cok farkli bir boyut kazanmistir.

2.4.3. Agizdan Agiza Pazarlamada Tavsiye Etme Davranmisinin Magaza Atmosferi,
Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati ve Magazaya Yonelik Duygusal Yakinhk
ile Tliskisi

Rekabetin her gecen giin farkli bir boyut kazandig1 giiniimiizde tiiketici kararlarini

ogrenmek, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama stratejileri gelistirmek

firmalar i¢in zorunlu bir hal almistir (Y1ldiz ve Tehcei, 2014: 442).

Magaza atmosferi miisterinin magazaya yonelik genel tutumu olmak ile birlikte,
magazaya ait cesitli 6zellikler tiiketicinin zihninde bir iz birakir (Yoo ve Chang, 2005:

24).

Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin satin almasina yon vermede son derece etkili bir
kavram olup miisteri tatmini ile son derece yakin iligkisi olan bir kavramdir. Tatmin
olan veya olmayan miisterinin yapacagi pozitif veya negatif yorumlar firmanin gelecek

satiglart i¢in ciddi 6nem arz eder (Kim vd., 2009: 12).

Agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davramigi tiiketici temelli olup ge¢mis
caligmalarda miisteri sadakatinin isletmeyi baskalarina tavsiye etme yonii de
incelenmigtir. Firmalarin miisterilerini tatmin etmeleri ve bunun ile birlikte yeni
miisteriler olusturmalari, isletme icin son derece 6nemli bir davranistir. Bundan dolay1
miisterilerin tatmini ve sadik miisterilerin olugsmasi bakimindan agizdan agiza iletisim
miisterilerin satin alma kararlarinda son derece kritik bir 6neme sahiptir. (Yildiz ve

Tehci: 2014: 444-445).

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin tutum ve davranislarina sekil verilmesinde son
derece 6nemli bir role sahip oldugu pazarlama cevrelerinin tartigmasiz kabul ettigi bir

durumdur. Yapilan arastirmalar neticesinde marka degistirme davranigi agisindan
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agizdan agiza pazarlamanin gazete ve dergi reklamlarindan 7 kat, kisisel satigtan 4 kat
ve radyo reklamlarindan 2 kat daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Brown ve

Reingen, 1987: 350).

Rekabetin giderek arttigi glinimiizde isletmeler i¢in sadik miisteriler son derece dnemli
bir hale gelmistir. Sektdr ayrimi yapmaksizin her firma, miisterilerini sadik miisteri
haline getirmek istemektedir. Bunun ile birlikte isletmeler sadik miisterilerin tavsiye

eden bir pozisyon almalarin1 amaglamaktadir (Yazgan vd., 2014: 248).

Olumlu agizdan agiza pazarlama memnuniyetin bagliliga doniistiigli durumlarda ortaya
cikar. Bu baglilik alici ile satic1 arasindaki iligkinin devamini saglayan bir bagliliktir

(Purnasari ve Yuliando, 2015: 152).

Magaza imaji1 boyutlarinin katkilar1 ile memnun edilmis ve sadakat gelistirmis
miisteriler, yapacaklari agizdan agiza iletisim vasitas1 ile magazadaki aligverisin ve
magazaya daha fazla misterinin gelmesini saglayacaktir. Deneyimleri sonucu memnun
olan ve aligveris yaptig1 magazaya sadakat duyan miisteriler agizdan agiza iletisim yolu
ile magazaya yeni miisteriler katarak rekabette magazanin 6ne ge¢gmesini saglayacaktir

(Y1ldiz ve Tehei, 2014: 457).

Genellikle, miisterinin magazaya yoOnelik sadakati miisterinin magaza ile uzun donemli
iliski kurmasina yonelik davranis kiimesi ile birlikte magazaya yonelik ciizdan payz,
agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davranist ve tekrar eden satislart da

icermektedir (Orth ve Green, 2009: 251).

Agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davranisi kavrami magaza atmosferi,
memnuniyet ve sadakat ile iliskili oldugu gibi duygusal yakinlik degiskeni ile de son
derece iliskili bir kavramdir. Magazaya yonelik duygusal bagin tavsiye etme davranisi
ile iliskisine yonelik bilgiler magazaya yonelik duygusal bag kisminda verilmistir. Ozet
olarak ¢aligmamizda yer alan tiim degiskenleri etkileyen son derece 6nemli bir kavram
olan tavsiye etme davranisi, rekabetin son derece yogun oldugu giiniimiizde sadece
akademik diinyanin degil perakendecilerin ilgi ile takip ettigi bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMIi VE MODELI

Aragtirmanin yontemi ve modeline yer verildigi {i¢lincii boliimde, magaza atmosferi ve
tavsiye etme davramisi iliskisinde misterilerin memnuniyeti, miisteri sadakati ve
magazaya olan duygusal yakinligin aracilik roliiniin hangi seviyede oldugunu 6grenmek
icin yapilan arastirmanin metodolojisi, aragtirmanin modeli ve arastirmanin hipotezleri

yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirma cergevesinde, magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, magazaya yonelik duygusal yakinlik ve tavsiye etme davranigi tlizerinde
olusturdugu etkiler incelenmistir. Daha once yapilan c¢alismalar (Ismail ve Spinelli,
2012: 394; Muhammad, Musa ve Ali, 2014: 476; Orth ve Green, 2009: 255) magaza
atmosferi ile miisteri sadakati ve tavsiye etme davranisi arasinda bir iligskinin oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin miisteri sadakati ve magazaya yonelik
tavsiyeler olusturabilecek faktorlerin belirlenmesi ile birlikte miisteri memnuniyeti,
miisterilerin magazaya duygusal yakinligi kavramlarinin da magaza atmosferinin hangi
unsurlar tarafindan etkilendigi konu edilmistir. Magaza atmosferi ile ilgili kavramlar,
tiiketicilerin ve magazalarin ¢esitli 6zellikleri itibariyle farklilik gosterip gostermedikleri

incelenmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Perakende sektoriinde giinden giine artan rekabet ortaminda tiliketicilerin magaza
tercihlerinde hangi kriterlerin etkili oldugu konusu hem uygulamada hem de akademik
cevrelerde giderek onem kazanmis ve yogun bir ilgi gormiistiir. Literatiirde magaza
tercihine yonelik c¢alismalarda cesitli tiiketim tarzlar1 yaygin olarak ele alinmakla
birlikte (0rnegin hedonik tiiketim, anlik satin alma, i¢giidiisel satinalma), magaza
atmosferi ile tiiketicilerin magaza tercihleri arasindaki iliski daha fazla ele alinmistir. Bu
baglamda; fiyatlandirma, iiriin ¢esitlendirme ve miisteri hizmetlerinin yani sira magaza
atmosferi faktoriiniin tiiketicilerin magaza sec¢imi lizerinde etkili oldugu ortaya

konmustur (Arnold,1997: akt Arslan ve Ersun, 2011: 222).

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler ilizerinde duygusal ve duyusal etkiler

olusturan fiziksel 6zelliklerin biitiinlidiir. Bundan dolayr magaza atmosferi tiiketicileri
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hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkileme giiciine sahiptir. Bu gergevede perakende
sektoriinde magaza atmosferi 6nemli bir unsur ve rekabette ayirdedici bir ustiinliik

olarak goriiliir (Arslan ve Baycu, 2012: 18)

Literatiirde magaza atmosferi, magaza ozelliklerinin tiiketicileri fiziksel ve duygusal
olarak etkiledigi ifade edilmektedir. Bu g¢alismada ozellikle bu kavramin {izerinde
yogunlasilmasinin arka planinda miisterilerin magaza se¢iminde dnemli bir agiklayici
degisken olan magaza atmosferinin tiiketici davranisim1 etkileyen en Onemli
kavramlardan bir tanesi olarak gosterilmesi yer almaktadir. Bundan otiirii rekabetin
giinden giine daha da yogunlastigi gilinimiiz pazar sartlarinda tiiketici kararlarini
ogrenmek, tliketici istek ve ihtiyaglarini ¢ergevesinde pazarlama stratejileri gelistirmek

isletmeler i¢in kaginilmaz bir yol olarak goriilmektedir.

Daha onceki ¢alismalari inceledigimizde magaza atmosferinin miisteri sadakati ile ilgili
iligkisi (Chaudhuri ve Ligas, 2009: 406; Wong ve Dean, 2009: 130) yer alirken farkli
calismalarda magaza atmosferi miisteri memnuniyeti (Theodoridis ve Chatzipanagiotou,
2007: 709) veya tavsiye etme davranisi (Anggraeni ve Rachmanita, 2015: 445) ile ilgili
ayr1 birer ¢alisma olarak incelenmistir. Bu sebepten, magaza atmosferinin miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisterinin magazaya olan duygusal yakinligi ve tavsiye
etme davranmigt gibi kavramlara olan etkisinin ayni anda bir c¢alisma igerisinde

incelenmesi calismanin 6nemini artirmaktadir.

Bu calismada amag¢ tiiketicilerin  hazir giyim  aligveriglerinde = magaza
degerlendirmelerini yaparken magaza atmosferi ve tavsiye etme davranisi iligkisinde
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve magazaya yonelik duygusal yakinligin
aracilik roliinlin aragtirilmasidir. Arastirma bulgulart 1s181inda tiiketiciler agisindan
magaza Ozelliklerine ait unsurlarin Onem derecesinin tespiti yapilirken, ayrica
calismayla magazalara gelecege yoOnelik magaza-miisteri iligkisinin stirdiiriilebilirligi

konusunda yardimci olmas1 amaglanmaktadir.

Tiketicilerin hazir giyim ile ilgili sektorde faaliyet gosteren perakende magaza
secimlerinde magaza imaji, magaza ortami ve magaza atmosferi, son derece Kritik bir
rol oynamaktadir. Daha dar anlamda Magaza atmosferine ait unsurlarin miisteriler
nezdinde ne derece dneme sahip oldugu ve rekabette 6ne ¢ikmak adina bu unsurlarin

nasil sekillenmesi gerektigini tespit edilmesi amaglanmaistir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma anket verilerini toplarken dijital ve geleneksel yontemlerin ikisinden de
faydalanmistir. Anketin geleneksel uygulamalar1 Sakarya’da yer alan bay ve bayan
giyim konusunda ulusal markalari magazalarinda sunan firmalarin miisterilerine
dolayisiyla Sakarya’da yasayan tiiketiciler {izerinde yapilmistir. Bunun ile birlikte
anketin dijital kism1 Marmara bolgesinde Istanbul, Kocaeli ve Sakarya basta olmak
tizere is diinyasma yonelik sivil toplum kuruluslarinin iiyeleri ve kamu personellerine

uygulanmustir.

Aragtirma sonuglarini sadece hazir giyim perakendeciliginde yapilmasindan otiirdi tim

perakende sektdriine ve tiim Tiirkiye’ye genellestirebilecegi sdylenemez.

3.4. Arastirma Modeli

Model, magaza atmosferi oOzelliklerinin tiiketicinin magazaya yonelik duygusal
yakinligini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkiledigini vurgulamaktadir.
Bunun ile birlikte aragtirma modelinde tavsiye etme davraniginin miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati ve tiiketicinin magazaya yonelik duygusal yakinligindan etkilendigini

goriilmektedir. Arastirma modeli sekil 9’de goriilmektedir.

77



Miisteri
Memnuniveti

Magaza
Atmosferi

Tiiketicinin
Magazava Y onelik
Duvgusal Y akinlig

Tavsive
Etme
Davranisi

Sekil 8: Arastirma Modeli

3.4.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1:

H2

H3:

H4:

HS5:

H6:

H7:

HS:

Magaza Atmosferi Tiiketicinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakiligini pozitif

etkiler.

: Magaza Atmosferi Miisteri Memnuniyetini pozitif etkiler.

Magaza Atmosferi Miisteri Sadakatini pozitif etkiler.
Magaza Atmosferi Tavsiye Etme Davranisini pozitif etkiler.

Tiiketicinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakimligi Miisteri Memnuniyetini pozitif
etkiler.

Miisteri Memnuniyeti Miisteri Sadakatini pozitif etkiler.

Tiiketicinin Magazaya Y 6nelik Duygusal Yakinlig: Tavsiye Etme Davranisini

pozitif etkiler.

Miisteri Memnuniyeti Tavsiye Etme Davranisini pozitif etkiler.

78



H9: Miisteri Sadakati Tavsiye Etme Davranisini pozitif etkiler

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yapist itibari ile bilimsel yaklasim benimsenmis olup, hipotez ve model testi
esasina dayanmaktadir. Bu yoni ile nicel bir tasarimdir. Arastirmanin kurgusunun
sekillendigi asamada literatiir taramasi c¢ergevesinde ortaya c¢ikan calismaya ait
degiskenlerin rolii, hazir giyim sektoriinde iist diizey gorev yapan 3 farkli markanin
yoneticileri ile yapilan goériismelerde tartisilmustir. Yurtigi ve yurtdisinda ¢ok sayida
magazaya sahip markalarin yoneticileri arastirmada yer alan degiskenlerin birbirleri ile
uyumlu oldugu gortisiinde ittifak saglamistir. Buna ilave olarak perakende firmalarina
danigmanlik yiiriiten bir sirketin kurucusu ile yapilan goriismeler neticesinde arastirma

kurgusunun perakende ile uyumlu oldugu ifade edilmistir.

Literatiir taramasi ve pilot ¢alismalar neticesinde elde edilen verilerle hazirlanan anket
formu veri toplama aracini olusturmaktadir. Magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti,
magazaya yonelik duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve tavsiye etme davranigina
yonelik etkilerinin neler oldugunu belirleyebilmek i¢in farkli gruplarin tiiketim tutum ve
aliskanliklarin1 6grenmek amaciyla bir¢ok soru sorulmustur. Bu ¢alismalarin sonucunda

edinilen bilgiler dogrultusunda yeniden diizenlemeler yapilmistir.

Bu ¢aligmadan elde edilen veriler SPSS 20 ve Amos 20 paket programlari yardimiyla

analiz edilmistir.

3.5.1. Arastirma Evreni ve Ornekleme

Tiirkiye’de hazir giyim aligverisleri i¢in magazalar1 tercih eden tiiketiciler bu
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Fakat belirlenen evrendeki tiim kisilere
ulagmanin imkansiz olmasi ve veri toplama konusunda karsilagilan zaman ve maliyet

gibi sinirliliklardan 6tiirii aragtirma 6rnekleme gercevesi lizerinden yiiriitiilmiistiir.

Ulkemizdeki bolgeler arasinda sehirlesmenin ve organize perakendenin en yogun
oldugu bunun ile birlikte aligveris rakamlar1 incelendiginde en yiiksek cirolarin elde
edildigi bolge olan Marmara bélgesidir (Oztiirk, 2006, 74). Ornekleme siirecinde bu

bolgede yer alan Istanbul, Kocaeli Sakarya’da yasayan tiiketiciler yer almustir.
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Verilerin toplanmasinda olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
tesadiifi olmayan kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme
yonteminde, 0rnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina
dahil edilmesini icermektedir (Gegez, 2005: 194). Bu baglamda anket 2017 Haziran-
Agustos aylarinda 2 ay boyunca, uygulanmistir. Calisma kapsaminda 480 anket
uygulanmis olup, eksik doldurulmus olan hatali formlar degerlendirme dis1 birakilarak,

445 anket analize dahil edilmistir.

3.5.2. Veri Toplama Araci

Anket formu hazirlanirken literatiirde bu alanda yapilmis calismalarin 6l¢eklerinden
istifade edilmistir. Anket formunda magaza atmosferi ve diger boyutlar1 kapsayan
ifadeler soru havuzu seklinde verilmis olup,bu degiskenler toplam 13 ifade ile
Olclilmiistiir. Magazalara yonelik degerlendirmelerin  yapilmasini  istedigimiz
anketimizin giris kisminda tliketicilerin en memnun kaldigi magaza sorularak
zihinlerinde somut bir magazanin belirlenmesi saglanmustir. ikinci olarak tiiketicileri
daha iyi tanimak amaci ile kendi kimliklerini en iyi yansitan markayi belirtmeleri
istenmistir. 3.soruda tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini belirlemek amaci ile giyim
aligverislerindeki tercihlerini belirleyen 6zellikler sorulmustur. Katilimcilara 4. Soruda
giyim aligverislerine ¢ikmalarindaki temel ama¢ sorulmaktadir. 5. ve 6. Sorularda
tilkketicilerin giyim aligverislerinde kimleri referans aldiklarini 6grenmek amaci ile
aligverise kimler ile c¢iktiklarin1 sorulmaktadir. Yapilan aligverislerin hangi iirlin
gruplarinda ne siklikla yapildigini tespit etmek amaci ile 7. soruda giyim aligverislerinin
hangi iirlin gruplarinda hangi siklikta yapildigi sorulmaktadir. Tiiketicilerin magaza
tercihlerini 6grenmek amaci ile 8. ve 9. Sorularda en sik aligveris yapilan magazalar
tilkketiciye sorulmustur. Calismada magaza atmosferinin olusturacag: etkileri 6lgmek
amaci ile onuncu soruda ise, magaza atmosferi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
miisterinin magazaya olan duygusal yakinligi ve miisteri tavsiyesi ile ilgili ifadeler
verilmis olup bu ifadelere cevaplayicilarin katilma diizeylerini ( 1- Hi¢ Katilmiyorum,
2- Kismen Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Kismen Katiliyorum,
5- Tamamen Katiliyorum) 5°1i Likert 6l¢egine gore degerlendirmeleri istenmistir. Tablo
8’de ankette kullanilan ifadelerin kaynaklar1 gosterilmistir. Ayrica anketin devaminda
clizdan pay1 ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara

da yer verilmistir.
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Tablo 8: Anketten Kullanilan ifadelerin Kaynaklar

Degiskenler

Yazarlar

Magaza Atmosferi

Miisteri Memnuniyeti

Miisteri Sadakati

Miisterinin Magazaya
Olan Duygusal
Yakimlig

Tavsiye Etme
Davranisi

Magaza Personeli
1.-2.-3.-4. Sorular

Tasarmm ile ilgili Sorular

5.-6.-7.-11.-12.-13.-14.-15.

sorular
Ortam ile Ilgili Sorular
16.-17.-18.-19. sorular

Uriin ile Tlgili Sorular
22.-23.-24.-25.-26. sorular
1.-2.-3.-4. Sorular

1.-2.-3.-4.-5. Sorular

1.-2.-3.-4. Sorular

1.-2.-3.-4. Sorular

Baker, J., Grewal, D. ve
Parasuraman, A. (1994)
Machleit, K.A., Eroglu,
S.A. ve Mantel, S.P. (2000)
Singh, R. (2006)

Baker, J., Grewal, D. ve
Parasuraman, A. (1994)
Singh, R. (2006)

Baker, J., Grewal, D. ve
Parasuraman, A. (1994)

Singh, R. (2006

Hansen, R.A.,ve Deutscher,
T. (1977)

Lance A. ve Betten Court
(1997)

Bitner, Mary Jo ve Amy
R. Hubbert (1994)
Hye-Young Kim ve Min-
Young Lee (2010)

Caroll, B., ve Ahuvia, A.C.
(2006)

Marsha L. Richins (1997)
Ellen Berscheid (1983)

Ismail, A,R. ve Spinelli G.
(2012)

Gremler, D.D. ve Gwinner,
K.P (2000)

3.5.3. Anket Formunun On Testi

Gelistirilen anket formu, uygulanmadan 6nce, ornek kiitlenin 6zelliklerini tasiyan 40
kisilik bir 6rnek grup lizerinde pilot ¢aligma olarak uygulanmistir. Burada sorulara
verilen cevaplarda anketteki sorularin anlasilip anlasilmadigi tizerinde durulmugtur.
Daha sonra 10 kisilik ayr1 bir grup ile sorulara yonelik istisareler yapilip, danisman
destegi alinarak gerekli iyilestirmeler yapilmistir. Yapilan incelemeler neticesinde,
anket formunda anlasilmayan yerler revize edilerek ve eksikler tamamlanarak anket

formuna son sekli verilmistir.
3.5.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasinda iki yol izlenmistir. Ulasabildigimiz kitleye “birak ve topla”
yontemi uygulanirken, farkli illerdeki tiiketicilere ulasmada “online anket” yontemi
tercih edilmistir. Anket uygulamalar1 20 Haziran- 30 Agustos 2017 tarihleri arasinda
yapilmistir.

81



BOLUM 4: VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Aragtirma sonucunda elde eden verilere, arastirma modelinde yer alan iligkileri
incelemek tizere uygun olarak gerekli istatistiki analizler uygulanmustir.
4.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Elde edilen arastirma bulgularini degerlendirmek ve yorumlamak agisindan oncelikle
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakmakta yarar vardir. Arastirmaya

katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 9° da verilmektedir.

Tablo 9: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde | Meslek Frekans Yiizde
Erkek 248 55,7 Ev Hanim 31 7,0
Kadin 197 44,3 Memur 50 11,2
Toplam 445 100 Akademisyen 19 4,3
Medeni Durum  Frekans Yiizde Ogretmen 33 7,4
Evli 185 41,6 Isci 57 12,8
Bekar 257 57,8 Yonetici 45 10,1
Diger 3 0,7 1§veren 40 9,0
Toplam 445 100 Ogrenci 50 11,2
Yas Frekans Yiizde Issiz 47 10,6
-20 16 3,6 Toplam 445 100
21-30 275 61,8 Gelir Frekans Yiizde
31-40 110 24,7 1500 ve alt1 116 26
41-50 35 7,9 1501-3000 180 40,4
50+ 9 2,0 3001-5000 102 22,9
Toplam 445 100 5001 ve {isti 47 10,5
Egitim Frekans Yiizde Toplam 445 100
Hkégretim 15 3,4

Lise 122 27,4

Yiiksekokul 29 6,5

Lisans 220 49,4

Lisans Ustii 59 13,3

Toplam 445 100

Arastirmaya dahil olan katilimcilara ait demografik o6zellikler incelendiginde,
katilimeilarin - 9%55,7’sinin  erkek ve %41,6’sinin evli oldugu godzlemlenmektedir.
Katilimeilarin biiyiikk gogunlugunun (%61,8 oranla) 21-30 yas araliginda oldugu ve bu
yas araligin sirasiyla; 31-40 yas (%24,7), 41-50 yas (%7,9), 20 yas alt1 (%3,6), 50 yas

istli %2 oldugu gozlemlenmektedir.

Katilimcilarin %3,4°1 ilkogretim, %27,41 lise, %6,5°1 yiiksekokul, %49,4’i lisans,
%13,3’1i lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiim egitim gruplarinin
orneklemde temsil edilmekte oldugu miisahede edilmektedir. Katilimcilarin meslek
dagilimlarina baktigimizda %7’si ev hanimi, %11,2 ‘si memur, %4,3’li akademisyen,

%7,4 6gretmen, %12,8 is¢i, %10,1 yonetici, %9,0 isveren, %11,2 6grenci ve %20,6
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issiz oldugunu ve dolayisiyla da farkli meslek gruplarinin goriislerinin 6rneklemimizde

yer aldig1 da goriilmektedir.

Gelir agisindan en biiyiik payr %40,4’liik pay ile 1501-3000% geliri olan kitle alirken
daha sonra sirasiyla; 1500 ve alt1 (%26), 3001-5000 (%22,9), 5001 ve isti (%10,5)

oldugu goriilmektedir.

4.1.1. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Frekans Dagilimlari

Aragtirmada kullanilan katilimcilarin giyim alisverisleriyle ilgili tercih ve davranislarina

iligkin bulgular asagida 6zetlenmektedir.

Asagida gosterilen Tablo 10°da katilimeilarin en fazla memnun kaldiklari magazalar
gosterilmistir. Caligmanin tamaminda katilimcilar toplam 211 magaza ve/veya marka
ismini belirtmistirler. Tablolar1 yorumlama asamasinda tiiketicilerin en fazla belirtmis
oldugu ilk 10 magaza dikkate alinmistir. Soru formunda tiiketicilere en fazla memnun
kaldiklar1 magazalar sirasiyla sorulmustur. 3 farkli magaza/marka ismi yazmalar
istenmistir. Ayr1 ayr1 3 magazaya yonelik katilimcilarin fikirlerini sordugumuz
calismada bir de hepsinin toplamini gosteren bir tablo olusturulmustur. Bunun
neticesinde toplamda katilimcilarin %12’si Koton magazasini ¢ogunlukla memnun
kaldig1 magaza olarak ifade etmistir. Mavi magazasi onu %6,8 oran ile takip etmektedir.
Lcw %6,5 ve Zara %5,2 oraninda tercih edilerek 3. ve 4. siralar1 olusturmustur. Daha
sonra katilimcilarin %4,8’1 De Facto magazalarindan, %4,6’s1t H&M magazalarindan,
%3,2°’si Mango magazalarindan, %2,6’s1 Polo magazalarindan, %2,5’1 Boyner
magazalarindan ve %2,3’1 Kigili magazalarindan memnun kaldigini ifade etmisledir.
Katilimcilarin giinliik giyim olarak adlandirilan iirtin gruplarindan daha sik aligveris
yaptiklar1 Tablo 5.6’da goriilmiistii. Burada sonuglar1 degerlendirdigimizde ortaya ¢ikan
magazalar ile bir uyum s6z konusudur. Mavi ve Zara magazalarinin ilk 4’te kendilerine
yer bulmalar katilimcilarin gelir seviyesi ile uyumludur. Koton magaza konsepti olarak
bay ve bayanlarin memnuniyetini kazanmis ve diger magazalara oranla ciddi bir fark
olusturarak 1. sirada yer almistir. Lcw, De Facto ve H&M ayni kategoride seyreden
magazalar olarak birbirlerine yakin neticeler almistir. Mango ve Polo segment olarak
fast fashion magazalar arasinda fiyat olarak biraz daha yukarida olmasina ragmen 7. ve
8. siralar1 almiglardir. Boyner magazalar1 bay ve bayan kiyafetleri satmasina ragmen

sadece erkek kiyafetleri satan Kigili magazalar1 ile birbirine yakin sayida tiiketici
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tarafindan memnun kalindig1 gozlemlenmistir. Agirlikli puanlarmin dikkate alindigi

Tablo 11°de durumunda da siralamanin degismedigi goriilmektedir.

Tablo 10: Cogunlukla Memnun Olunan Magazalar*

| Magazalar 1 n % Magazalar 2 n % Magazalar 3 n %

1. Koton 54 12,1 1. Koton 52 117 1. Koton 54 | 121
2. Mavi 40 9 2. Lew 28 6,3 2. H&M 28 6,3
3. Lew 38 8,5 3. De Facto 28 6,3 3. Mavi 24 54
4. Zara 33 7.4 4, Mavi 27 6,1 4. Lew 21 4,7
5. De Facto 20 45 5. Zara 24 5,6 5. De Facto 16 3,6
6. H&M 17 3,8 6. Mango 18 4 6. Mango 16 3,6
7. Polo 13 2,9 7. H&M 17 3,8 7. Boyner 14 3,1
8. Damat 13 2,9 8. Colin’s 14 31 8. Kigili 13 2,9
9. Ozel Giyim 11 2,5 9. Kigil 12 2,7 9. Nike 13 2,9
10. Boyner 10 2,2 10. Sarar 12 2,7 10. Zara 12 2,7

Toplam 249 558 Toplam 232 523 Toplam 211 473

* Tabloda en ¢ok bahsedilen ilk 10 magaza yer almaktadir.

Tablo 11: Cogunlukla Memnun Olunan Magazalar (Agirhkh Puan)*

Toplam ;
Magazalar ~ Magazalar n % Agirlikl
Puanlar*
1-2-3
1. Koton 160 12 320
2. Mavi 91 6,8 198
3. Lew 87 6.5 191
4. Zara 70 5,2 159
5. De Facto 64 438 132
7. Mango 43 o 79
8. Polo 35 2.6 73
9. Boyner 34 2,5 64
10. Kigil 31 2.3 55
Toplam 891 66,7 1384

* Agirlikli puanlarin hesaplanmasinda Magazal*3+ Magaza2*2+Magaza3*1) formiili

kullanilmistir.

Tablo 12’de gorildiigh tizere katilimcilara sorulan “kimligi en iyi yansitan marka”
sorusuna verilen cevaplar ile “cogunlukla memnun kalinan magazalar” sorusuna verilen
cevaplar kiyaslandiginda farkliliklarin oldugu miisahede edilmektedir. Memnun kalinan
magazalarda Koton magazasinin Mavi magazasina kiyasla dnde oldugu gozlenirken
kimligi en 1y1 yansitan markalarda Mavi markast Koton markasmin oniline ge¢mistir.
Tablo 12°de Tablo 11°e gore listeye Ltb ve Sarar markalar1 da girmistir. Mavi %10,1
orani ile birinci olurken, Koton %8,5 orani ile ikinci ve Zara %6,7 orani ile ii¢iincii
olmustur. Kimligimi en 1y1 yansitan marka sorusunda Koton, H&M, Lcw ve De Facto
gibi markalar diisiis yasamas1 bu magazalarin markalarin miisterilerde kimligi yansitma
konusunda yeterli olmadigr gozlemlenmektedir. Katilimcilarin  %4,3’i. H&M

markasinin, %3,4’1i Lcw ve Polo markalarinin, %2,9’u Kigili markasinin, %2,7’si Sarar
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ve De Facto markalarinin kimligini yansittigini ifade etmistir. Bunun ile birlikte
katilimcilarin %2,5’1 Ltb ve Mango markalarinin, %2,2’sinin Damat markasinin ve

%1,8’inin Karaca, Ramsey ve Bershka markalarinin kimligini yansittigini ifade etmistir.

Tablo 12: Kimligimi En iyi Yansitan Markalar

Sira Marka n %
1. Mavi 45 10,1
2. Koton 38 8,5
3. Zara 30 6,7
4, H&M 19 4.3
5. Lcw 15 3,4
6. Polo 15 3,4
7. Kigih 13 29
8. Sarar 12 2,7
9. De Facto 12 2,7

10. Ltb 11 25
Toplam 210 47,2

Tablo 13°de gorildigi tizere kiyafet satin alirken en fazla dikkat edilen en onemli 3
ozellik sorusuna katilimcilarin en fazla %74,8 orani ile irliniin iizerindeki durusu
maddesini isaretledigi goriilmektedir.. Tiketicilerin kiyafet satin alirken en fazla
Oonemsedigi unsurun tiiketicinin tizerindeki kiyafetin durusu olmasi, magazalarin
iriinleri misterilerin rahatca denemesini saglayacak ortamlarin olusturmasi gerektigini
bizlere gostermektedir. Son yillarda gelisen kaliplar tiliketicilerin en fazla bu 6zelligi
Oonemsediginin ispati niteligindedir. Katilimcilarin satin almalarinda en fazla 6nemli
gordiigli ikinci Ozellik ise %065,2 ile fiyat gelmektedir. Magazalar fiyatlandirma
yaparken bu kriteri son derece onemsemeli ve tiiketicilere dogru fiyat anlayisi ile
yaklagmalidir. Katilimeilarin i¢lincii olarak en fazla 6nemsedigi kriter %48,3 ile iiriiniin
modelidir. Son yillarda iletisimin hizlanmasi ile giyim sektdriinde iirlinlerin giincel
modellerinin tiiketiciler tarafindan daha hizli takip edilmesini beraberinde getirmis ve
dolayistyla iiriiniin modeli tiiketiciler tarafindan 6énemsenen bir 6zellik haline gelmistir.
Kiyafet satin alirken 0nemsenen Ozellikler sorusunda ¢ikan sonuglara gore iriiniin
kullanim amac1 maddesi % 29,2 oraninda 6nemsenmis olup, sirastyla %26,1 ile iriiniin

kumas materyali, %22 ile iirlinlin rengi ve % 20 iirlinlin markasi olarak igaretlenmistir.
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Tablo 13: Kiyafet Satin Alirken Dikkat Edilen En Onemli 3 Ozellik

Evet
Dikkate alinan 6zellik Frekans Yiizde
Uriiniin Uzerimde Durusu 333 74,8
Uriiniin Fiyat: 290 65,2
Uriiniin Modeli 215 48,3
Kullanim Amaci (Ozel giin,giinliik 130 29,2
kiyafet)
Uriiniin Kumas Materyali 116 26,1
Uriiniin Rengi 98 22
Uriiniin Markas1 89 20

Arastirmaya katilan tiiketicilere “alisveris yapmaktaki temel amag¢” ile ilgili sorulan
soruda katilimcilardan en sik bagvurduklari 2 sikki isaretlemeleri istenmistir. Tablo
14’de goriildiigii gibi ihtiya¢ olan iirlinlin satin almmast sikki %68,5 oraninda
isaretlenmistir. Tiiketiciler akillarinda olan bir iiriinlin satin alinmasin1 %43,1 oraninda
aligveris yapmaktaki temel amag olarak gormektedir. Tiiketiciler %36,2 oraninda yeni
iiriinlere bakmay1, %31,7 oraninda indirimleri, %9,4 oraninda sosyallesmeyi ve %35,2
oraninda bos zamanlarin degerlendirilmesini aligveris yapmaktaki temel amag¢ oldugu

gozlemlenmektedir.

Tablo 14: Giyim Ahsverisi Yapmaktaki Temel Amac

Evet
Alsveriste Amac Frekans Yiizde
Ihtiyag Olan Uriiniin Alinmasi 305 68,5
Akildaki Uriintin Alinmast 192 43,1
Yeni Uriinlere Bakmak 161 36,2
Indirimler 141 31,7
Sosyallesmek 42 9,4
Bos Zamanlarin Degerlendirilmesi 23 52

Arastirmaya katilan tiiketicilere “kiyafet seciminde nerelerden ilham aldig:” ile ilgili
soruda katilimcilardan en fazla etkilendikleri 2 unsuru isaretlemeleri istenmistir. Tablo
15°de gorildiigii gibi ortaya c¢ikan sonuglar c¢ercevesinde tliketiciler %37,3 oraninda
arkadaslarindan, %28,8 oraninda ¢evresindeki insanlardan ve %28,8 oraninda magaza
icindeki gorsellerden ilham almaktadir. Tiketiciler kiyafet alirken %20 oraninda aile,
%19,8 moda bloglart ve %12,8 {inliilerden ilham aldiklarin1 ifade etmistir. Sosyal
medya %11,2 ve dergiler %8,1’lik oranla tiiketicilerin kiyafet seciminde en az ilham

aldiklar1 unsurlar olarak gozlemlenmektedir.
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Tablo 15: Kiyafet Seciminde Genellikle Nereden ilham Aliyorsunuz

Evet
ilham ahnan kaynaklar Frekans  Yiizde
Arkadaslarimdan 166 37,3
Cevremdeki Insanlar 128 28,8
Magaza Igindeki Gorseller 128 28,8
Ailemden 89 20,0
Moda Bloglari 88 19,8
Unliiler 57 12,8
Sosyal Medya 50 11,2
Dergiler 36 8,1

Arastirmaya katilan tiiketicilere “giyim aligverislerini kimler ile yaptigina “dair sorulan
soruda en fazla 2 sik isaretlemeleri istenmistir. Tablo 16’da goriildiigii lizere tliketiciler
aligveriglerini %53,3 oraninda yalniz, %44 oraninda arkadaslar, %34,2 oraninda aile,
%27,9 oraninda es, %7,4 oraninda ev arkadaslar1 ve %6,1 is arkadaslari ile yaptiklarim

ifade etmislerdir.

Tablo 16: Giyim Alsverislerinizi Cogunlukla Kimler ile Yapiyorsunuz

Evet
Aligveris yapilan Kisiler Frekans Yiizde
Yalniz 237 53,3
Arkadaslar 196 440
Aile ile Birlikte 152 34,2
Es 124 27,9
Ev Arkadaslari 33 7,4
Is Arkadaslar 27 6,1

Farkl: irtin gruplarinin hangi siklikta satin alindigina yonelik sorumuzu toplamda 445
kisi cevapladi. Tablo 17°de goriildiigii tizere giinliik giyim olarak adlandirilan t-shirt,
gomlek, pantolon ve kazaktan olusan iirlin iinitelerini katilimeilarin %11,5’1 6 ayda
1’den daha az, %32,6’s1 3 ayda 1 kez, %29’u ayda 1 kez, %21,6’s1 ayda 2-3 kez,

%2,9’u ayda 4-7 kez ve %2,5’u ayda 8’den fazla satin aldigin1 gézlemlenmistir.

Klasik giyim olarak adlandirilan takim elbise, ceket, kaban ve paltodan olusan {iriin
tinitelerini katilimcilarin %71,5’1 6 ayda 1’den daha az, %15,7’si 3 ayda 1 kez, %6,5’1
ayda 1 kez, %4,7’s1 ayda 2-3 kez, %0,4’1 ayda 4-7 kez ve %1,1°1 ayda 8’den fazla satin

aldigini ifade etmistir.

Ayakkab, deri ve aksesuarlardan olugan iiriinleri katilimcilarin %38,7’si 6 ayda 1°den
az, %33,9’u 3 ayda 1 kez, %17,5’1 ayda 1 kez, %7,2’si ayda 2-3 kez, %1,8’1 ayda 4-7

kez ve %0,9’u ayda 8’den fazla satin aldigini ifade etmistir.
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Tablo 17: Giyim Egyasi Satin Alma Sikhigi

Giinliik Giyim

(T-shirt,gomlek pantolon Takklm Elbise, ceket, Ayakkabi, kemer ve deri
aban ve palto aksesuarlari
ve kazak)

Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
6 ayda 1’den az 51 11,5 318 71,5 172 38,7
3 ayda 1 kez 145 32,6 70 15,7 151 33,9
Ayda 1 kez 129 29,0 29 6,5 78 17,5
Ayda 2-3 kez 96 21,6 21 4,7 32 7,2
Ayda 4-7 kez 13 2,9 2 0,4 8 1,8
Ayda 8’den fazla 11 25 5 11 4 0,9
Toplam 445 100 445 100 445 100

Katilimcilara sorulan “En sik alisveris yaptigim magaza” sorusuna katilimcilarin
%14,6’s1 Koton, %8,1°’1 Mavi, %7,6’s1 Lcw, %5,4’t H&M, %4’ Boyner ve Zara,
%3,8’1 De Facto’yu tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Tablo 18’deki sonuglari
yorumladigimizda bu magazalarin Mavi markas1t hari¢ ortak Ozellikleri biiyiik
metrekarelerde departman magaza statiisiinde hizmet vermeleridir. Mavi magazasinin
ozellikle bu sartlarda iist siralarda yer almasi katilimcilarin magaza tercihlerinde son
derece kararli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sonuglara gore ilk 7 magazanin ortak 6zelligi
bay ve bayan iriinlerini bir arada sunmalar1 olarak gosterilebilir. Lcw magazasinin
ozellikle ¢cocuk reyonunda ¢ok kuvvetli oldugunu degerlendirmeye aldigimizda “en sik
aligveris yapilan magaza” anlaminda bireylerin kendi ¢ocuklarina da buradan aligveris
yaptigin1 belirtmeleri Lcw’nin oranini artirdigi kanaatindeyiz. Katilimcilarin %3,7’si
Mango, %2,5’i Polo, %2,2’si Kigili ve %2’si Ozel Giyim i tercih ettiklerini ifade
etmiglerdir. Bu kapsamdaki magazalarin “brick and mortar” olarak adlandirilan

magazalar oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 18: En Sik Ahsveris Yapilan Magaza

n %
1. Koton 65 14,6
2. Mavi 36 8,1
3. Lew 34 7,6
4. H&M 24 54
5. Boyner 18 4
6. Zara 18 4
7. De Facto 17 3,8
8. Mango 16 3,7
9. Polo 11 2,5
10. Kigilh 10 2,2
Toplam 248 55,9
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Katilimcilara en sik aligveris yapilan magazayr sordugumuzda ikinci sirada Mavi
gelmesine ragmen en sik {irlin satin alinan magaza sorusunda ikinci sirada Lew
markasini gormekteyiz. Sorularin farkli formlarda sorulmasi tiiketicilerin iiriin satin
aldigi magazalarin tespitini daha genis bir agidan yapmayr amaglamamizdan
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin en sik {iriin satin aldigi magazalar Tablo 19’da

gosterilmektedir.

Bu c¢ikan neticeler dogrultusunda magazalarin agirlikli puan degerlendirmeleri de
yapilmistir. Agirlikl puan (Toplam agirhik puan: Magazalarl*3+
magazalar2*2+magazalar3*3) formiilii ile hesaplanir. Tablo 20°de bu magazalar
sirastyla gosterilmektedir. Omegin Koton igin =62%3+52%2+53*1=186+104+53= 343
sonucu ortaya cikar. Agirlikli puan neticesinde Zara markasinin H&M’den ve Ltb’nin
Boyner’den daha yiiksek puan aldig1 ortaya ¢ikmistir.Soru formunda tiiketicilere en sik
triin satin aldiklar1 magazalar sirasiyla sorulmustur. 3 farkli magaza yazmalari
istenmistir. Ayr1 ayr1 3 magazaya yonelik katilimcilarin fikirlerini sordugumuz
calismada bir de hepsinin toplamini gosteren bir tablo olusturulmustur. Bunun
neticesinde toplamda katilimcilarin %12,5’si Koton magazasi en sik iiriin aldig1 magaza
olarak belirtmistir. Katilimcilarin %8,4’ti Lecw’den, %7,3’ti Mavi’den, %.5,7’si De
Facto’dan, &4,6’s1t H&M’den, %4’ Zara’dan, %3,7’si Mango’dan, %2,5’i Polo’dan,
%2,4’1i Boyner’den ve %2,3’1 Ltb’den siklikla iiriin satin aldigini belirtmistir.

Tablo 19: En Sik Uriin Satin Aldigimiz Magazalar

Magazalar

1 n % Magazalar 2 n % Magazalar3 n %
1. | Koton 62 139 1. Koton 52 11,7 | 1. Koton 53 11,9
2. | Lew 3% 79 2. Lcw 41 92 | 2. Lcw 36 81
3. Mavi 34 76 3. Mavi 37 83 3. DeFacto 28 6,3
4. Zara 26 58 4. DeFacto 24 54 4. Mavi 26 58
5.  De Facto 24 54 5. H&M 24 54 5. H&M 21 47
6. H&M 17 38 6. Mango 19 43 6. Mango 20 45
7. Boyner 14 31 7. Zara 19 43 7. Polo 11 25
8. Ltb 13 29 8. Ltb 15 34 8. Damat 11 25
9. Damat 11 25 9. Kigih 13 29 9. Kigih 10 2.2
10. Mango 11 25 10. Polo 13 29 10. Zara 9 2

Toplam 247 554 Toplam 257 578 Toplam 225 50,5
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Tablo 20: En Sik Uriin Satin Aldigimiz Magazalar (Agirlikh Puan)*

Toplam Magazalar n % Agirlikl

Magazalar 1-2-3 Puanlar
*

1. Koton 167 12,5 343

2. Lew 112 8,4 223

3. Mavi 97 7,3 202

4, De Facto 76 5,7 148

5. H&M 62 4,6 120

6. Zara 54 4,0 125

7. Mango 50 3,7 91

8. Polo 34 2,5 77

9. Boyner 33 2,4 72

10. Ltb 32 2,3 73

Toplam 717 53 1474

* Agirlikli puanlarin hesaplanmasinda Magazal*3+ Magaza2*2+Magaza3*1) formiilii

kullanilmistir

4.1.1.1. Magaza Atmosferi Ile Tlgili Degerlendirmelere Ait Frekans ve Yiizde

Dagilimlar

Tiiketicilere magazay1 tercih ederken magaza atmosferi ile ilgili hangi unsurlarin
onemsendigine dair sorular sorulmustur. 26 sorudan olusan bu kisimda tiiketiciler
magaza atmosferi ile ilgili degerlendirmeleri (1- Hi¢ Katilmiyorum, 2- Kismen
Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Kismen Katiliyorum, 5-
Tamamen Katiliyorum) seklindedir. Tiiketicilerin bu ifadelere verdikleri cevaplarin

frekanslar1 ve ylizdeleri asagidaki tablolarda verilmistir verilmistir.

4.1.1.2. Magaza Personeli ile Tlgili ifadeler

Magaza atmosferinde magaza personelinin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla
sorudugumuz, en sik aligveris yapilan magazayr g6z Oniinde bulundurarak
cevaplanmasini istedigimiz ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri asagida

ifade edilmektedir.

Magaza atmosferi kapsaminda “magaza personeli” boliimiinde yer alan ifadeler arasinda
“magazadaki satig danigmanlar1 giyim ve moda konusunda bilgilidir” sorusuna 109 kisi
(%24,5) ne katiliyorum ne katilmiyorum olarak cevap vermistir. Bu bolimde sorulan
sorular arasinda en fazla kararsiz kitle burada yer almaktadir. Tablo 21°de goriildiigi
gibi katilimcilarin sadece %58,6’s1 bu soruya olumlu bir sekilde cevap vererek

magazacilara satig danigmanlarinin giyim ve moda konusundaki bilgi donanimina daha
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fazla yatirm yapmasi gerektigini gdzlemlemekteyiz. Katilimcilarin  %74,2si
magazalarda yeterli sayida satis danismani oldugunu ancak %38 oraninda bir kitlenin
kismen bu goriise katildigr gozlemlenmektedir. Dolayisiyla magazalarin yeterli satig
danigsmani istthdam etme konusunda daha dikkatli davranmasi gerektigini gérmekteyiz.
Magazadaki satis danigmanlarinin goériinlimiine 6zen gosterdigini katilimcilarin %40,4’
tamamen katilmaktadir. Magazadaki satis danismanlarinin  miisterilere dostca
yaklastigina kismen katilanlarin oram1 %40,4 oranindadir. Magaza personeline ait

ifadelere verilen cevaplar

Tablo 21: Magaza Atmosferi ile Tlgili ifadeler —- Magazanin Personel Boyutu

< O T 2 g g 5
Magaza Atmosferi Ile Ilgili 5 5 8 2 5 g 2 o 2
i < SN > v 2 » > o E 0
Ifadeler — Magaza = % £ Z2Z g % = g =
Personeli Boyutu = = 5 T M E S 5
N v BN N M
n % n % n % n % n %
1.Magazada miisterilere hizmet
edecek yeterli sayida satis 27 6,1 40 9 48 10,8 169 38 161 36,2

danigmani vardir.

2.Magazanin satig danigmanlari
goriiniimiine 6zen gosterir.

3. Magazadaki satis

11 25 34 76 49 11 171 384 180 404

danigmanlarinin miisterilere 19 43 40 9 71 16 180 40,4 135 30,3
yaklasimi dostcadir.

4. Magazadaki satis danismanlari

giyim ve moda konusunda 27 6,1 47 106 109 245 166 373 96 216
bilgilidir.

4.1.1.3. Magazamin Tasarimsal Boyutu ile ilgili ifadeler

Magaza atmosferinde magaza tasariminin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla
sorudugumuz, en sik aligveris yapilan magazayr g6z Oniinde bulundurarak
cevaplanmasini istedigimiz ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri asagida

ifade edilmektedir.

Magaza atmosferi kapsaminda “magazanin tasarimsal boyutu” boliimiinde yer alan
ifadeler arasinda “magaza yeterli otopark imkanina sahiptir” sorusuna 92 kisi (%20,7)
ne katiliyorum ne katilmiyorum olarak cevap vermistir. Ayn1 soruya katilanlarin %22’si
olumsuz cevap vererek bu boliimde sorulan sorular arasinda en fazla olumsuz cevap bu
soruda ortaya konmustur. Magazacilik anlaminda magaza yer se¢iminde otoparkin son
derece kritik bir unsur haline geldigi gozlemlenmistir. “Magaza bilinen, taninan bir

magazadir” sorusuna 365 kisi (%82) olumlu yanit vererek bu boliimdeki en fazla
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olumlu cevabin verildigi ifade olarak karsimiza ¢ikmistir. “Magaza i¢i dekorunun renk
uyumu giizel goziikkmektedir” sorusuna 178 kisi kismen katiliyorum (%40),
“magazanin sundugu fiziksel imkanlar oldukca genistir” sorusuna 186 kisi kismen
katiliyorum (%41,8), “magazanin dis goriinlimii magazay1 ¢ekici kilmaktadir” sorusuna
161 kisi kismen katiliyorum (%36,2), “magazaya ulasim kolaydir” sorusuna 176 kisi
tamamen katiliyorum (%39,6), “lriinler magazada mantikli ve birbiri ile uyumlu bir
sekilde teshir edilmektedir” sorusuna 183 kisi tamamen katiliyorum (%41,1),
“magazanin vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen triinler etkileyicidir” sorusuna 187 kisi
kismen katiliyorum (%42), “magaza i¢inde sunulan {iriinler etkileyicidir” sorusuna 190
kisi kismen katiliyorum (%42,7), “ magazanin i¢i ferahtir” sorusuna 167 kisi kismen
katihyorum (%37,5), “magazanin i¢inde gezmek kolaydir” sorusuna 175 Kkisi

katiliyorum (%39,3) diyerek diisiincelerini ifade etmislerdir.

Tablo 22: Magaza Atmosferi ile Tlgili ifadeler —- Magazanin Tasarimsal Boyutu

Y g g e £ z c E
Magaza Atmosferi lle Ilgili o é S S g S 5 g 2 g
Ifadeler — Magazanin = £ g 222 g g > S =
Tasarimsal Boyutu = M S g = M E S 5
V; v BN N N

n % n % n % n % n %

5.Magaza i¢i dekorunun renk uyumu 14 31 33 74 70 157 178 40 150 337

giizel géziikmektedir.

6. Magazanin sundugu fiziksel
imkanlar oldukga genistir.
(Kabin sayisi, ikramlar, oturma
alanlar1 vb...)

26 58 48 108 75 169 186 41,8 110 247

7. Magazanin dis gorinimi 13 29 45 101 73 164 161 362 153 344
magazay1 ¢ekici kilmaktadir.
8. Magazaya ulagim kolaydir 14 3,1 26 5,8 59 13,3 170 38,2 176 39,6

% I\gﬁ?;;ryeterh otoparkimkanmna 4, 9q 54 121 92 207 145 32,6 110 247

10. Magaza bilinen, taninan bir

magazadir.

11. Uriinler magazada mantikl1 ve

birbiri ile uyumlu bir sekilde 8 18 31 7,0 53 119 170 38,2 183 41,1

teshir edilmektedir.

12. Magazanin vitrin dekoru ve

vitrinde sergilenen {iriinler 8 1,8 25 5,6 73 16,4 187 42 152 34,2

etkileyicidir.

13. Magaza iginde sunulan iiriinler 54 1 39 74 70 157 100 427 147 33
etkileyicidir.

14. Magazanin i¢i ferahtir. 12 2,7 34 7,6 70 15,7 167 375 162 364

15. Magazanm iginde gezmek 15 34 36 81 63 142 175 1393 156 351
kolaydir.

13 29 21 47 46 10,3 115 258 250 56,2
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4.1.1.4. Magazanin Ortamu ile Tlgili ifadeler

Magaza atmosferinde magaza ortamimin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla
sorudugumuz, en sik aligveris yapilan magazayr goéz Oniinde bulundurarak
cevaplanmasini istedigimiz ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri asagida
ifade edilmektedir. Magaza atmosferi kapsaminda “magaza ortam1” boliimiinde yer alan
ifadeler arasinda “magaza giris kismindaki kokular hosuma gitmektedir” sorusuna 116
kisi (%26,1) ne katiliyorum ne katilmiyorum olarak cevap vermistir. Bu netice
dogrultusunda magazalarin giris kisimlarinda koku unsuruna daha fazla Onem
gostermesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. “Magazanin aydinlatmasi tirlin ¢ekiciligini artirir”
sorusuna 186 kisi tamamen katiliyorum (%41,8), “magazadaki ¢alan arka plan miizikleri
hosuma gitmektedir” sorusuna 143 kisi tamamen katiliyorum (%32,1), “magaza i¢inde
calan miizigin seviyesi makuldiir” sorusuna 160 kisi kismen katiliyorum (%36,0),
“magazada 1s1 her zaman mevsime gore ayarhidir” sorusuna 174 kisi tamamen
katiliyorum (39,1), “magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan etkilenerek plan
disinda aligveris yaparim” sorusuna 162 kisi kismen katiliyorum diyerek diisiincelerini

ifade etmislerdir.

Tablo 23: Magaza Atmosferi ile Tlgili ifadeler - Magaza Ortam

£ 2 g
S o T s g = S 3
P = Q2 S g £ o
o . o g g = g‘ > = 9
Magaza Atmosferi Ile Ilgili = g 2 2 E v S =
[fadeler — Magaza Ortami 3 = g2 £ S5
> Y. Mg = M
an Z. g
n % n % n % n % n %

16. Magazanin  aydinlatmasi
driinlerin  dikkat ¢ekiciligini 16 3,6 18 4 66 148 159 357 186 418
artirir.

17. Magazadaki calan arka plan
miizikleri hosuma gitmektedir.
18. Magaza i¢inde ¢alan miizigin

seviyesi makuldiir.

19. Magaza giris kismindaki
kokular hosuma gitmektedir.
20. Magazada 1s1 her zaman

mevsime gore ayarlidir.

21. Magazaya planli gelmeme
ragmen ortamdan etkilenerek
plan disinda da aligveris
yaparim.

32 72 36 81 110 247 124 279 143 321
27 61 33 74 90 20,2 160 36,0 135 303
30 6,7 36 81 116 261 131 29,4 132 29,7

14 31 26 58 66 14,8 165 37,1 174 391

24 54 40 9 65 14,6 162 36,4 154 34,6
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4.1.1.5 Uriin ile Tlgili ifadeler

Magaza atmosferinde magaza ortamimin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla
sorudugumuz, en sik aligveris yapilan magazayr goéz Oniinde bulundurarak
cevaplanmasini istedigimiz ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri Tablo

24°de ifade edilmektedir.

Uriinler ile ilgili ifadelerin bulundugu béliimde katilimeilarin %77°si en sik aligveris
yaptiklar1 magazadaki kumas tiiriine giivenmektedir. Bunun ile birlikte katilimcilarin
%80,7’s1 magazada genis lirlin ¢esidi bulundugunu ifade etmistir. Magazada begenilen
tirtinlerin beden, renk ve kaliplarini ¢ogunlukla bulabildigini diisiinenlerin oran1 %
73,5’tir. Katilimcilarin %84,7’si en sik aligveris yaptiklart magazalarin modaya uygun
driinler bulundurdugunu ifade etmistir. Bunun ile birlikte katilimcilarin %75,1°1

magazada stil sahibi liriinlerin bulundugunu diisiinmektedir.

Tablo 24: Magaza Atmosferi ile lgili ifadeler — Uriin

g g = g s =
. o 2 g 2 S
Magaza Atmosferi Ile Tlgili 5 g8 2 5 = o 2
: > > o Q o > o E ©
Ifadeler = 3 =] g 2 g g = S >
, T g 2 E 2E=2g z = £ =
_ Uriin Tg M Tg = g Mg S 3
V; V; N M M,
n % n % n % n % n %
22. Magazada kumas tiirline
giivenebilecegim urinler 6 13 |30 6,7 62 13,9 183 41,1 164 36,9
vardir.
23. Magazada genig friin ¢esidi 5 55 o5 56 51 115 203 456 156 351
bulunmaktadir.

24. Magazada begendigim tim
iriinlerin  beden, renk ve
kaliplarint bulmak c¢ogunlukla
miimkiindiir.

25. Magazada modaya uygun g ;g o5 56 35 79 203 456 174 391
iiriinler bulunmaktadir.

26. Magaza stil sahibi 0zgilin
drinleri koleksiyonunda 10 2,2 23 572 78 175 173 389 161 36,2
bulundurur.

9 20 38 85 71 16 198 445 129 29

4.1.1.6. Katihmcilarin Magaza Memnuniyeti

Miisteri memnuniyetinin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla sorudugumuz, en sik
aligveris yapilan magazayr g6z Onilinde bulundurarak cevaplanmasini istedigimiz

ifadelere verilen cevaplarin frekanslari ve analizleri Tablo 25’de ifade edilmektedir.

Miisteri memnuniyeti ile ilgili ifadelerin yer aldig1 bu kisimda katilimcilarm %75,3’1 en

stk aligveris yaptigli magazanin satis sonrast hizmetlerinden memnun oldugunu ifade
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etmistir. Katilimeilarin %84,3tiniin beklentilerini goz oniine aldiginda en sik aligveris
yaptig1 magazadan memnun oldugu goézlemlenmistir. En sik aligveris yapilan magaza
degerlendirmeye alindiginda katilimcilarin %82,7’sinin magaza genel hizmetlerinden

hosnut oldugu ve %84,5’inin aligveris deneyiminden hosnut oldugu gézlenmistir.

Tablo 25: Miisteri Memnuniyetine iliskin Cevaplarin Dagilimi

g
. £ = =)
Miisteri Memnuniyeti ile Ilgili g g S, £ § c §
ifadeler 2 o 2 =he s S g9
g S g SEG o s 2
o B £ = MM £z ET
= S - < L O - < © S
T M M M zz M M [
n % n % n % n % n %
1. Bu magazadaki sati§ sonras:
hizmetlerden memnunum. 14 31 31 7,0 65 146 162 36,4 173 389
2. Beklentilerimi gz Oniine
aldigimda bu magazadar 6 1,3 20 45 44 9,9 197 44,3 178 40

memnunum.

3. Bu magazadaki genel
hizmetlerden hosnutum.

4. Bu magazadaki aligveris
deneyimimden hosnutum.

8 1,8 19 4,3 50 11,2 196 44 172 38,7

1,6 22 4,9 40 9 182 40,9 193 436

4.1.1.7. Miisteri Sadakati fle Tlgili Cevaplarin Dagihim

Miisteri memnuniyetinin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla sorudugumuz, en sik
aligveris yapilan magazayr goéz Onilinde bulundurarak cevaplanmasini istedigimiz

ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri Tablo 26’da ifade edilmektedir.

Miisteri sadakatine yonelik sorulan sorularda ankete katilanlarin %45°1 en sik aligveris
yaptiklart magazaya bir tutkularinin bulunmadigini ifade etmistir. Bunun ile birlikte
katilimcilarin %48,5’u en sik aligveris yaptiklar1 magazaya yonelik siki bir bagin
olmadigini ifade etmistir. Ankete katilanlarinin giyim aligverislerimi sadece en sik
aligveris yaptiZim magazadan yaparim diyenlerin orant %36,9’dur. Katilimcilarin
%32,4°1 aligverise gittiginde, rakip magazalar1 degerlendirmeye almadan en sik
aligveris yaptig1 magazaya gittigini ifade etmistir. Aligverise ¢ikildiginda en sik aligveris
yapilan magazaya alternatif aramaktansa hicbir yerden aligveris yapmayacagini ifade
edenlerin oraninin %25,7 oldugu gdzlenmistir. Ortaya ¢ikan neticeler 1s181inda miisteri
memnuniyetinin yogun bir sekilde yasanmasina ragmen sadakatin son derece diisiik
oranlarda ¢ikmasi miisterilerin diger alternatifleri de degerlendirmeye aldigini bizlere
gostermektedir. Bu netice ayrica diger magazalardan miisteri transferinin miimkiin

oldugunu ancak miisterileri korumanin zor oldugunu bizlere anlatmaktadir.
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Tablo 26: Miisteri Sadakatinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

g
. R, £ £ 2 g
Miisteri Sadakati ile Ilgili g g % z § - g
Ifadeler > o = = o O L 3
£ 5 E £ E g = E >
o B = MM £ = EZ
— - < o O - < c <
T M M M Z Z MM = X
n % n % n % n % n %
1. Bu magazaya bir tutkum 46 10,3 49 11 105 23,6 154 346 091 20,4

var.

2. Bu magazaya olduk¢a 51 115 43 9,7 122 27,4 136 30,6 93 20,9
bagliyim.

3. Giyim algveriglerimi 116 26,1 72 16,2 93 20,9 108 243 56 12,6
sadece bu magazadan

yaparim.
4. Aligverise gittigimde, 148 33,3 78 175 75 16,9 83 18,7 61 13,7

rakip magazalari

degerlendirmeye  dahi

almam.

5. Bagka magazadan 216 485 54 12,1 61 13,7 55 12,4 59 13,3
aligveris  yapmaktansa

hicbir yerden aligveris

yapmam.

4.1.1.8. Miisterilerin Magazaya Olan Duygusal Yakinhgma iliskin Cevaplarin

Dagilim

Miisterilerin magazaya olan duygusal yakinligina iliskin olusturdugu etkileri 6grenmek
amaciyla sorudugumuz, en sik aligveris yapilan magazay1r goz Oniinde bulundurarak
cevaplanmasini istedigimiz ifadelere verilen cevaplarin frekanslar1 ve analizleri Tablo

27’de ifade edilmektedir.

Miisterilerin magazaya olan duygusal yakinligin1 6l¢meye yonelik sorulan sorularda en
sik aligveris yapilan magaza degerlendirmeye alinarak verilen cevaplarda katilimcilarin
%76,6’s1 magazayr sevdigini, %69’u bu magazadan aligveris yaptifinda kendini iyi
hissettigini, % 70,7’si magazay1 ziyaret etmekten zevk aldigim1 ifade etmistir.
Katilimcilar arasinda en sik aligveris yaptiklart magazanin kendilerini iyi bir ruh haline
girmesini sagladigini ifade edenlerin oram1 %359,4’tlir. Miisterilerin magazaya olan
duygusal yakinligi bir siire¢ icerisinde olusabilecek bir kavramdir. Bir ¢ok aligveris
pratiginin toplam1 ile degerlendirilebilecek bu kavram giiniimiizde modern
perakendenin tiiketicilerde uyandirmak istedigi dnemli bir unsurdur.(6rnegin Chaudhuri

ve Ligas, 2009:) Magazanin iyi bir ruh haline tesvik etmesi ve miisteriye kendini iyi
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hissettirmesi yoniindeki sorulara verilen cevaplarda %20’nin {izerinde bir kararsizlik
orani gozlemlenmektedir. Olumlu cevaplarin oraninin yiiksek olmasina ragmen bu iki
sorudaki kararsizlarin oranmin yiiksek olmasi duygusal yakinligin kurulmasinin ¢ok

kolay olmadigini bizlere géstermektedir.

Tablo 27: Tiiketicilerin “Miisterilerin Magazaya Olan Duygusal Yakinhgina”

Verdikleri Onem

g &

T £ £ 238
Miisterilerin Magazaya Olan Duygusal Yakinligina 2 2 S = S g
Verdikleri Onem ile ilgili ifadeler SR - £ ; £ & &
E SE &8 8> EX
o5 BT MM EE ET
— < - s o O - < c <
DM MM ZZ MM [
n % n % n % n % n %

1. Bu magazay1 seviyorum. 17 3,8 26 58 61 13,7 18: 41,1 15 35,

2. Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyr 21 4,7 22 4,9 95 21, 16€ 37,5 141 31,7
hissediyorum.

3. Bu magazayi ziyaret etmekten zevk aliyorum. 22 49 25 56 83 18,7 18C 40,4 13t 30,2

4. Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor. 29 6,5 39 8,8 11Z 25,/ 14¢ 33,5 11€ 26,1

4.1.1.9. Tavsiye Etme Davrams Ile Ilgili Degerlendirmelere Ait Frekans ve Yiizde

Dagilimlar

Tavsiye etme davranigina iliskin olusturdugu etkileri 6grenmek amaciyla sorudugumuz,
en sik aligveris yapilan magazay1 goz oniinde bulundurarak cevaplanmasini istedigimiz

ifadelere verilen cevaplarin frekanslari ve analizleri Tablo 28°de ifade edilmektedir.

Miisterilerin en sik aligveris yaptigi magazanin tavsiyesini inceleyen bu kisimda
katilimeilarin %73,9’u magazasini birgok kisiye tavsiye ettigini, %65,1°1 magazasi ile
ilgili 1y1 seyler anlattigini ifade etmistir. Ankete katilanlarin %71°1 en sik aligveris
yaptig1 magaza ile ilgili etrafina olumlu seyler sdyledigi bunun ile birlikte katilimcilarin
%68,4’linlin  magazayr  arkadaslarma  Ovdiigii = gdzlenmektedir.  ifadelere
katilmayanlarnin oraninin ise %10 seviyesinde oldugu gdzlenmektedir. Ifadelere
katilim ac¢isindan kararsiz goriis beyan edenlerin oraninin ise %15-20 arasinda
seyretmekte oldugu goriilmektedir. Tablodaki resme bakildiginda katilimcilarin
aligveris yaptiklari magazadan memnun olduklarim1 ve diger es-dost ve arkadaslaria
magazay1 tavsiye edeceklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu sonug diger bulgularla

da uyum i¢indedir.
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Tablo 28: Tavsiye Etme Davranisi Frekans ve Yiizde Degerleri

=

Miisterilerin Magazaya = = g g
Olan Duygusal = = s 2 = £
Yakinligma Verdikleri S - s % % » = E =
Onem ile [lgili Ifadeler £ 2 g S S 2z g =
o5 z g [S) z g % 5
T M M M Z Z MM = X

n % n % n % n % n %
1. Bu magazay1 birgok 16 3,6 33 7,4 67 15,1 178 40,0 151 33,9

kisiye tavsiye ederim.

2. Bu magaza ile ilgili iyi 15 34 28 6,3 68 153 190 42,7 144 324
seyler anlatirim

3. Bu magaza ile ilgili 18 4,0 25 5,6 86 19,3 178 40,0 138 31,0
etrafima bir ¢ok olumlu
seyler soyliiyorum.

4. Bu magazay1 29 6,5 32 7,2 80 18,0 160 36,0 144 324

arkadaslarima ¢vilyorum

4.2. Arastirma Bulgularinin Genel Analizi

Arastirmada ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisi ile
degerlendirilmistir. KMO and Bartlett’s testlerinden sonra; faktdr analizi yapilarak
arastirmaya ait sorularda anlaml tiim faktorlerin yiikleri, giivenilirlik analizi, agiklanan
toplam varyansi belirlenerek; faktorlere ait degerlendirmeler yapilmistir. Belirlenen bu
faktorler agisindan aylik hane geliri, meslek, cinsiyet, aligveris sikligr gibi degiskenler
acisindan farkliliklarin olup olmadigi sorular1 t-testi ve Anova testi analizleri ile

arastirilmastir.

4.2.1. Giivenilirlik Analizi

Magaza atmosferinin miisteri tatminine, miisteri sadakatine, miisterinin magazaya
yonelik duygusal bagima ve agizdan agiza pazarlamaya olan etkisi Olgeklerinin
giivenilirliginin test edilmesinde Cronbach alpha degerine bakilmistir. Elde edilen
Cronbach alpha degerleri magaza atmosferi i¢in 0,938 miisteri tatmini i¢in 0,922
miisteri sadakati icin 0,890 miisterinin magazaya yonelik duygusal baginda 0,899 ve
tavsiye etme davraniginda 0,919 olarak belirlenmistir. Elde edilen degerler Tablo 29°da

gosterilmistir.
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Tablo 29: Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach a
Magaza Atmosferi 0,938
Miisteri Tatmini 0,922
Miisteri Sadakati 0,890
Magazaya Y onelik Duygusal Bag 0,899
Tavsiye Etme Davranisi 0,919

4.2.2. Faktor Analizleri

Calismanin bu kisminda arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait iliskiler

aciklayici faktor analizi uygulanarak incelenmistir.

Agiklayic1 faktor analizi, aralarinda iligki bulundugu disiiniilen ¢ok sayidaki
degiskenler arasindaki iliskilerin daha iyi anlagilmasini ve yorumlanmasini
kolaylastirmak icin daha az sayidaki temel boyuta Ozetlemek olan bir grup cok
degiskenli analiz teknigine verilen isimdir (Altunisik vd., 2012: 264).

4.2.2.1. Magaza Atmosferi

Daha once de ifade edildigi lizere magaza atmosferi tiiketiciler ile isletmeler arasindaki
diyalogu bircok agidan olumlu yonde etkileyebilecek 6neme sahip bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Magaza atmosferini daha etkileyici bir pozisyona tasimak
magazay1 miusterilerin karsisinda daha iyi bir imaja sahip olabilecek bir sekilde dizayn
etmek mecburiyet haline gelmistir. Dolayisiyla magaza atmosferini olusturan faktorler
miisterilerin beklentilerine karsilik verebilecek sekilde koordine edilmelidir. Calismanin
bu bdliimiinde arastirmaya katilanlarin, magaza atmosferi 0Olgegi kapsaminda

kendilerine yoneltilen ifadelere katilim dereceleri faktor analizine tabi tutulmustur.

Magaza atmosferini 6lgmek amaciyla hazirlanan 6lge8i olusturan 26 ifade degiskenler
arasinda iliskilerin daha iyi anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla kesifsel

faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur.

Yapilan analiz neticesinde magaza atmosferi 6lgegini olusturan 26 ifadenin 4 faktor
altinda toplandig1 gozlenmistir. Ancak bu faktorlerin altinda yer alan ifadelerin bir
kisminin faktor yikleri diisiik ¢ikmis bir kisminin da faktor yapilarini bozdugu
gozlemlenmistir. Faktor yiikleri diisiik olarak gdzlemlenen ve boyutlarin yapisina uygun
olmayan ifadeler kademeli olarak analiz dis1 edilerek tekrardan faktoér analizi

uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda magaza atmosferi 6l¢egini olusturan 26
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ifadeden 6 tanesi ¢ikarilmis ve kalan 20 ifadeden olusan nihai faktor ¢oziimiine

ulasilmistir. Calismanin analiz kismindan ¢ikarilan ifadeler;

“Magaza igi dekorunun renk uyumu giizel goziikmektedir”.

“Magazann dig goriiniimii magazay: ¢ekici gostermektedir”.

“Magazaya ulasim kolaydwr”.

“Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir”.

“Magaza iginde sunulan tirtinler etkileyicidir”.

“Magazadaki 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir” olarak siralanmistir.

Olusan nihai ¢oziime iligkin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,938 olarak dlgiilmiistiir
ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Altunmgik vd, 2010: 266). Kullanilan 6lcege iliskin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri 0,938 ¢ikmistir. Tablo 30°da goriilecegi tizere nihai analiz sonucunda elde

edilen faktorler toplam varyansin %64’iinden fazlasini agiklamaktadir.
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Tablo 30: Magaza Atmosferi Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Agiklanan
Faktor Varyans Cronbach’s
Yiikleri (%) Alpha a
Boyut 1: Tasarim Boyutu
al0- Magaza bilinen, taninan bir magazadir 721 21,9 0,884
al1- Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile uyumlu bir ,710
sekilde teshir edilmektedir.
al2- Magazann vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen iiriinler ,7138
etkileyicidir.
al4- Magazanin i¢i ferahtir. ,718
al5- Magaza i¢inde gezinmek kolaydir. ,653
al6- Magazanin aydinlatmasi iiriinlerin dikkat gekiciligini ,599
artirir.
Boyut 2: Uriin Boyutu
a21- Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan ,639 15,8 0,858
etkilenerek plan diginda da aligveris yaparim.
a22- Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler ,643
vardir.
a23- Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir. ,706
a24- Magazada begendigim tiim iiriinlerin beden, renk ve , 705
kaliplarini bulmak ¢ogunlukla miimkiindiir.
a25- Magazada modaya uygun iiriinler bulunmaktadir. ,641
a26- Magaza stil sahibi 6zgiin iirtinleri koleksiyonunda ,558
bulundurur.
Boyut 3: Personel Boyutu
al- Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli sayida satis 137 14,5 0,823
danigmani vardir.
a2- Magazanin satis danigmanlar1 goriiniimiine 6zen ,684
gosterir.
a3- Magazadaki satis danigmanlarinin miisterilere yaklagimi 74
dostcadir.
a4- Magazadaki satis danismanlar1 giyim ve moda ,718
konusunda bilgilidir.
a6— Magazanin sundugu fiziksel imkanlar oldukca genistir. 514
(Kabin say1si, ikramlar, oturma alanlari vb.)
Boyut 4: Ortam Boyutu
al7- Magazadaki ¢alan arka plan miizikleri hosuma ,847 12,0 0,832
gitmektedir.
al8- Magaza iginde ¢alan miizigin seviyesi makuldiir. ,152
al9- Magaza giris kisindaki kokular hosuma gitmektedir. 7120
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi 64,1 0,938

KMO0=0,938 df=210

Faktor analizi sonuglarina gore Magaza atmosferi 6lgegini olusturan ifadelerin tasarim,
iriin, personel ve ortam olarak isimlendirilebilecek 4 boyut altinda toplandig
goriilmiistiir. Bu 4 boyut pazarlama alaninda magaza atmosferine yonelik tanimlar ve

uygulamalar ile tam olarak ortiigmektedir.
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4.2.2.2. Miisteri Memnuniyeti

Caligmanin bu bolimiinde arastirmaya katilanlarin, misteri memnuniyeti 6lgegi
kapsaminda kendilerine yoneltilen ifadelere katilim dereceleri faktér analizine tabi

tutulmustur.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek amaciyla hazirlanan 6lgegi olusturan 4 ifade degiskenler
arasinda iligkilerin daha iyi anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla kesifsel

faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur.

Yapilan analiz neticesinde miisteri memnuniyeti 6l¢egini olusturan 4 ifadenin 1 faktor

altinda toplandig1 gozlenmistir.

Olusan nihai ¢oziime iligkin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,837 olarak dlgiilmiistiir
ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Altunisik vd, 2010: 266). Kullanilan 6lcege iliskin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri 0,922 ¢ikmistir. Tablo 31°de goriilecegi tizere nihai analiz sonucunda elde

edilen faktorler toplam varyansin %81’inden fazlasini agiklamaktadir.

Tablo 31: Miisteri Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi Sonuglar1 (Bagimsiz)

Agiklanan
Faktor Varyans Cronbach’s
Yiikleri (%) Alpha o
Miisteri Memnuniyeti
s2- Beklentilerimi g6z 6niine aldigimda bu magazadan ,927 81,1 0,922
memnunum.
s3- Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum. ,925
s1- Bu magazadaki satig sonrasi hizmetlerden memnunum. ,865
s4- Bu magazadaki aligveris deneyimimden hognutum. ,900
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi 81,1 0,922

KMO0=0,837 df=6

Faktor analizi sonuglarina gére Miisteri memnuniyeti 6lgegini olusturan ifadelerin 1
boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu boyut pazarlama alaninda miisteri

memnuniyetine yonelik tanimlar ve uygulamalar ile tam olarak ortiismektedir.

4.2.2.3. Miisteri Sadakati

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilanlarin, miisteri sadakati 6l¢egi kapsaminda

kendilerine yoneltilen ifadelere katilim dereceleri faktor analizine tabi tutulmustur.
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Miisteri sadakatini 6lgmek amaciyla hazirlanan 6lgegi olusturan 5 ifade degiskenler
arasinda iligkilerin daha iyi anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla kesifsel

faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur.

Yapilan analiz neticesinde miisteri sadakati 6l¢egini olusturan 5 ifadenin 1 faktor altinda

toplandig1 gézlenmistir.

Olusan nihai ¢oziime iligkin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,782 olarak dlgiilmiistiir
ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Altunmisik vd, 2010: 266). Kullanilan 6lgege iliskin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri 0,890 ¢ikmistir. Tablo 32’de goriilecegi tizere nihai analiz sonucunda elde

edilen faktorler toplam varyansin %70’inden fazlasini agiklamaktadir.

Tablo 32: Miisteri Sadakati Olcegi Faktor Analizi Sonuclar (Bagimsiz)

Agiklanan
Faktor Varyans Cronbach’s
Yiikleri (%) Alpha o
Miisteri Sadakati
cl3- Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan yaparim. ,887 69,7 0,890
cld- Aligverige gittigimde, rakip magazalari ,857
degerlendirmeye dahi almam.
cl2- Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. ,823
cl5- Baska magazadan aligveris yapmaktansa higbir yerden ,821
aligveris yapmam.
cl1- Bu magazaya bir tutkum var. ,783
Toplam Ag¢iklanan Varyans Yiizdesi 69,7 0,890

KMO0=0,782 df=10

Faktor analizi sonuglarina gore Miisteri sadakati 6l¢egini olusturan ifadelerin 1 boyut
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu boyut pazarlama alaninda miisteri sadakatine yonelik

tanimlar ve uygulamalar ile tam olarak ortiismektedir.

4.2.2.4. Magazaya Yonelik Duygusal Bag

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilanlarin, magazaya yonelik duygusal bag
Olcegi kapsaminda kendilerine yoneltilen ifadelere katilim dereceleri faktor analizine

tabi tutulmustur.

Magazaya yonelik duygusal bag 6lgmek amaciyla hazirlanan dlgegi olusturan 4 ifade
degiskenler arasinda iliskilerin daha 1yi anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla

kesifsel faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur.
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Yapilan analiz neticesinde miisteri sadakati dlgegini olusturan 4 ifadenin 1 faktor altinda

toplandig1 gézlenmistir.

Olusan nihai ¢oziime iliskin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,805 olarak ol¢tilmiistiir
ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Altunisik vd, 2010: 266). Kullanilan 6lgege iliskin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri 0,899 ¢cikmistir. Tablo 33’de goriilecegi lizere nihai analiz sonucunda elde

edilen faktorler toplam varyansin %76’sindan fazlasini agiklamaktadir.

Tablo 33: Magazaya Yonelik Duygusal Bag Olg¢egi Faktor Analizi Sonuclar

(Bagimsiz)
Agiklanan

Faktor Varyans Cronbach’s

Yiikleri (%) Alpha o
Magazaya Yonelik Duygusal Bag
a3- Bu magazayi ziyaret etmekten zevk aliyorum. ,919 76,9 0,899
a2- Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi ,918

hissediyorum.

a4- Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor. ,848
al- Bu magazayi seviyorum. ,820
Toplam Ag¢iklanan Varyans Yiizdesi 76,9

KMO0=0,805 df=6

Faktor analizi sonuglarina gore Magazaya yonelik duygusal bag Ol¢egini olusturan
ifadelerin 1 boyut altinda toplandigi gorilmistir. Bu boyut pazarlama alaninda
magazaya yonelik duygusal baga iliskin yapilan tanimlar ve uygulamalar ile tam olarak

ortiismektedir.

4.2.2.5. Tavsiye Etme Davramsi

Calismanin bu bolimiinde arastirmaya katilanlarin, tavsiye etme davranigi Olgegi
kapsaminda kendilerine yoneltilen ifadelere katilim dereceleri faktdr analizine tabi

tutulmustur.

Tavsiye etme davranisii O6lgmek amaciyla hazirlanan Olgegi olusturan 4 ifade
degiskenler arasinda iliskilerin daha 1yi anlagilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla

kesifsel faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur.

Yapilan analiz neticesinde miisteri tavsiyesini Olgegini olusturan 4 ifadenin 1 faktor

altinda toplandig1 gozlenmistir.

Olusan nihai ¢oziime iligkin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,831 olarak dlgiilmiistiir

ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
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(Altunisik vd, 2010: 266). Kullanilan 6l¢ege iliskin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri 0,919 ¢ikmistir. Tablo 34°de goriilecegi ilizere nihai analiz sonucunda elde

edilen faktorler toplam varyansin %80°ninden fazlasini agiklamaktadir.

Tablo 34: Tavsiye Etme Davrams1 Olcegi Faktor Analizi Sonuclar1 (Bagimsiz)

Agiklanan
Faktor Varyans Cronbach’s
Yiikleri (%) Alpha a
Tavsiye Etme Davranisi
w3- Bu magaza ile ilgili etrafima bir¢cok olumlu seyler ,847 80,7 0,919
sOylilyorum.
W2- Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,838
w1- Bu magazay1 bir¢ok kisiye tavsiye ederim. 7197
w4 Bu magazay arkadagslarima dvilyorum. ,750
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi 80,7

KMO0=0,831 df=6

Faktor analizi sonuglarina gére Tavsiye etme davranisi 6lgegini olusturan ifadelerin 1
boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bu boyut pazarlama alaninda miisteri tavsiyesine

iliskin yapilan tanimlar ve uygulamalar ile tam olarak ortiismektedir.

4.2.2.6. Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Magazaya Yonelik Duygusal Bag

ve Tavsiye Etme Davranisi

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, magazaya yonelik duygusal bag
ve miisteri tavsiyesi davraniglarini 6lgmek amaciyla olusturulan 17 ifade degiskenler
arasindaki iligkilerin daha 1yi anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi amaciyla kesifsel
faktor analizine (exploratory factor analysis) tabi tutulmustur. Yapilan analiz
neticesinde bu dlgekleri olusturan 17 ifadenin 4 faktor altinda toplandigir gozlenmistir.
Olusan nihai ¢oziime iliskin KMO 6rneklem yeterlilik degeri 0,912 olarak 6l¢tilmiistiir
ve literatiirde 0,5’in iizeri degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir
(Altunigik vd., 2010: 266). Kullanilan dlgeklere iligkin giivenilirlik testinin Cronbach’s
alpha degeri miisteri memnuniyeti i¢in 0,922 magazaya yonelik duygusal bag i¢in 0,899
tavsiye etme davranisi i¢in 0,919 miisteri sadakati i¢in 0,890 ¢ikmustir. Tablo 35°de
goriilecegi lizere nihai analiz sonucunda elde edilen faktdrler toplam varyansin %

79°dan fazlasini agiklamaktadir.
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Tablo 35: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Magazaya Yonelik Duygusal
Bag ve Tavsiye Etme Davranisi Olceklerine ait Faktor Analizi Sonuclar:

Faktéor  Aciklanan  Cronbach’s
Yiikleri Varyans Alpha a

(%)
Miisteri Memnuniyeti
s2- Beklentilerimi g6z oniine aldigimda bu magazadan ,884 21,0 0,922
memnunum.
s3- Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum. ,875
s1- Bu magazadaki satig sonrast hizmetlerden memnunum. ,838
s4- Bu magazadaki aligveris deneyimimden hosnutum. ,831
Magazaya Yonelik Duygusal Bag
a2- Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi ,804 21,0 0,899
hissediyorum.
a3- Bu magazay ziyaret etmekten zevk aliyorum. 79
a4- Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor. 127
al- Bu magazay1 seviyorum. ,657
Tavsiye Etme Davranisi
w3- Bu magaza ile ilgili etrafima birgok olumlu seyler ,819 18,7 0,919
sOylilyorum.
w2- Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,7192
wl- Bu magazay1 bircok kisiye tavsiye ederim. (75
w4 Bu magazay1 arkadaslarima 6viiyorum. 147
Miisteri Sadakati
cld- Aligverise gittigimde, rakip magazalari degerlendirmeye ,901 18,570 0,890
dahi almam.

cl5- Baska magazadan aligveris yapmaktansa higbir yerden ,884
aligveris yapmam.

cl3- Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan yaparim. ,868
cl2- Bu magazaya olduk¢a bagliyim. ,566
cll- Bu magazaya bir tutkum var. ,504

KMO=0,912 df,=836

Faktor analizi sonuglarina gore 4 farkli 6lgegin ifadelerin pazarlama alaninda yapilan

tanimlar ve uygulamalar ile ortiismektedir.

4.2.3. Demografik Ozellikler ile Ol¢eklere ait Farklihklarin incelenmesi

Ornekleme dahil edilen Kkisilerin cesitli olgular1 degerlendirmeleri, demografik
ozellikleri agisindan farklilik gosterip- gostermedigi one-way ANOVA ve t-testleri ile

incelenmistir. Bulgular asagida verilmektedir.

Yapilan analiz sonuglarina gore magaza atmosferi 6lgegini olusturan 26 ifadeden 2 ifade
disinda ifadeye katilim agisindan erkek ve kadin katilimcilar arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir fark bulunmamistir. Magazadaki 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir ve
magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan etkilenerek plan disinda da alisverig
yvaparim ifadelerinde iki grup arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir fark oldugu

gozlemlenmistir. Tablo 36’ya gore, her ne kadar her iki cinsiyet de ifadeye katilma
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egiliminde olmasina ragmen, magaza i¢i 1sinma sartlarinin mevsimlere gore ayarlandigi
ifadesine kadinlarin daha fazla katilim egiliminde olduklari gézlenmektedir. Bunun
yaninda, magazada plansiz aligveris yapma egilimi agisindan her iki cinsiyetin katilma
egilimi olmasina ragmen, kadinlarin erkeklere nazaran magazada daha fazla plansiz

aligveris yapma egiliminde oldugu goriilmektedir.

Tablo 36: Magaza Atmosferi Olcegi Kapsaminda Cinsiyet Karsilastirilmalari- t-

Testi
N Ort.* Std.Sap. t p
Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli Erkek 248 3,88 1,177 -,265 , 791
sayida satig danigmani vardir. Kadin 197 3,91 1,161
Magazanin satis danismanlari goriiniimiine Erkek 248 4,06 1,008 -,254 ,800
Ozen gosterir. Kadin 197 4,08 1,037
Magazanin satis danismanlariin  Erkek 248 3,90 1,033 1,466 ,143
miisterilere yaklasimi dostgadir. Kadin 197 3,75 1,149
Magazadaki satis danismanlar1 giyim ve Erkek 248 3,66 1,057 1,666 ,096
moda konusunda bilgilidir. Kadin 197 3,48 1,189
Magaza i¢i dekorun renk uyumu giizel Erkek 248 3,90 ,964 -,760 ,448
goziikmektedir. Kadin 197 3,98 1,120
Magazanin sundugu fiziksel imkanlar Erkek 248 3,63 1,083 -1,143 ,254
olduk¢a genistir. (Kabin sayisi, ikramlar, Kadin 197 3,76 1,187
oturma alanlar1 vb..)
Magazanin dis goriiniisii magazay1 c¢ekici Erkek 248 3,81 1,038 -1,745 ,082
gostermektedir. Kadin 197 3,99 1,125
Magazaya ulasim kolaydir. Erkek 248 4,00 ,996 -1,104 ,270
Kadin 197 4,11 1,054
Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir. Erkek 248 3,56 1,189 1,177 ,240
Kadn 197 3,42 1,340
Magaza bilinen, taninan bir magazadir. Erkek 248 4,27 ,975 -,145 ,885
Kadin 197 4,28 1,079
Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile Erkek 248 4,10 ,949 ,046 ,963
uyumlu bir sekilde teshir edilmektedir. Kadin 197 4,10 1,023
Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde Erkek 248 3,95 ,955 -1,495 ,136
sergilenen triinler etkileyicidir. Kadin 197 4,09 ,930
Magaza i¢inde sunulan lirlinler etkileyicidir ~ Erkek 248 3,95 ,923 -1,092 276
Kadn 197 4,05 ,965
Magazanin igi ferahtir. Erkek 248 3,96 1,017 -,305 ,760
Kadin 197 3,99 1,059
Magaza iginde gezinmek kolaydir. Erkek 248 3,87 1,034 -1,684 ,093
Kadn 197 4,04 1,083
Magazanin aydinlatmasi1 Urlinlerin dikkat Erkek 248 4,06 1,002 - 472 ,637
cekiciligini artirir Kadin 197 411 1,052
Magazadaki c¢alan arka plan miizikleri Erkek 248 3,62 1,232 -1,569 117
hosuma gitmektedir. Kadin 197 3,80 1,165
Magaza icinde ¢alan miizigin seviyesi Erkek 248 3,67 1,168 ,489 ,625
makuldiir. Kadn 197 3,74 1,156
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Magaza giris kisminda kokular hosuma
gitmektedir.

Magazada 1s1 her zaman mevsime gore
ayarhdir.

Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan
etkilenerek plan diginda da aligveris
yaparim.

Magazada kumas tiiriine gilivenebilecegim
iiriinler vardir.

Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir.

Magazada begendigim tiim iirlinlerin beden,
renk ve kaliplarim1 bulmak ¢ogunlukla
miimkiindiir.

Magazada  modaya  uygun iriinler
bulunmaktadir.

Magaza stil sahibi  Ozgiin  {iriinleri
koleksiyonda bulundurur.

Erkek
Kadn
Erkek
Kadn
Erkek
Kadin

Erkek
Kadin
Erkek
Kadin
Erkek
Kadmn

Erkek
Kadin
Erkek
Kadin

248
197
248
197
248
197

248
197
248
197
248
197

248
197
248
197

3,67
3,68
3,92
4,17
3,73
197

4,01
4,11
4,02
4,10
3,90
3,90

4,08
4,23
3,96
4,09

1,168 -,132
1,188
1,042 -2,597
,995
1,164 -2,667
4,02

,939 -1,146
,957

941 -,903
,948

,966 0,08
1,005

,925 -1,802
,896

,947 -1,355
1,004

,895
,010

,008

,252
,367

,994

,072

,176

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore Tablo 37°de gorildiigii lizere miisteri memnuniyeti

Olcegini olusturan ifadelerden 1 tanesinde ifadeye katilim agisindan erkek ve kadin

katilimcilar arasinda istatistiksel agidan anlamli fark bulunmustur. Bu magazadaki

alisveris deneyimimden hosnutum ifadesinde iki grup arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir fark oldugu gozlemlenmistir. Tabloya gore, her ne kadar iki cinsiyet de

ifadeye katilma egiliminde olmasina ragmen magazadaki aligveris deneyiminden hosnut

olma ifadesine kadinlarin daha fazla katilim egiliminde olduklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 37: Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Kapsaminda Cinsiyet Karsilagtirilmalari-

t-Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p
Bu magazadaki satis sonrasi hizmetlerden Erkek 248 3,97 1,091 -931 ,352
memnunum. Kadin 197 4,06 ,993
Beklentilerimi g6z Oniine aldigimda bu Erkek 248 411 ,909 -1,671 ,096
magazadan memnunum. Kadin 197 4,25 ,835
Bu magazadaki genel hizmetlerden Erkek 248 4,09 ,927 -1,210 ,227
memnunum. Kadin 197 4,19 ,871
Bu magazadaki aligveris deneyimimden Erkek 248 4,11 ,931 -2,384 ,018
hosnutum. Kadn 197 4,31 ,870

* 1- Hig¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina baktigimizda Tablo 38’e gore miisteri sadakati Slgegini

olusturan ifadelerden 3 tanesinde ifadeye katilim acisindan erkek ve kadin katilimcilar

arasinda istatistiksel a¢idan anlaml fark bulunmustur. Giyim alisverislerimi sadece bu

magazadan yaparim ifadesinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmak ile birlikte
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her iki gruba ait katilimcilarin ortalamasinin negatif degerde oldugu gozlemlenmistir.
Aligverise gittigimde, rakip magazalart degerlendirmeye dahi almam ve Baska
magazadan alisveris yapmaktansa hi¢bir yerden alisveris yapmam ifadelerinde her iki
grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir bulunmasinin yaninda bu ifadelere verilen
cevaplarin ortalamalarin negatif degerlerde olmast sadik bir miisteri kitlesinden
bahsetmenin son derece zor oldugunu gostermektedir. Tabloya gore, anlamli fark
bulunan ifadelere baktigimizda erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla daha fazla

katilim egiliminde oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 38: Miisteri Sadakati Ol¢egi Kapsaminda Cinsiyet Karsilastirilmalari - t-

Testi
Cinsiyet N Ort.*  Std.Sap. t p
Bu magazaya bir tutkum var. Erkek 248 3,41 1,190 -,598 ,550
Kadn 197 3,48 1,268
Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. Erkek 248 3,39 1,209 -,203 ,839

Kadn 197 3,41 1,285
Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan Erkek 248 2,98 1,339 2,886 ,004

yaparim. Kadin 197 2,60 1,417
Aligverise  gittigimde, rakip magazalar1 Erkek 248 2,78 1,446 2,664 ,008
degerlendirmeye dahi almam. Kadin 197 2,42 1,432
Baska magazadan alisveris yapmaktansa Erkek 248 2,49 1,508 3,145 ,002
higbir yerden aligveris yapmam. Kadin 197 2,05 1,438

* 1- Hi¢ katilmiryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore magazaya yonelik duygusal bag oOlgegini olusturan
ifadelerin tliimiine verilen cevaplarda ifadeye katilim acisindan erkek ve kadin
katilimcilar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark bulundugu gézlemlenmistir. Bu
magazayr seviyorum Ve Bu magazayi ziyaret etmekten zevk aliyorum ifadelerinde
kadinlarin erkeklere kars1i katilim egilimleri Bu magazadan alisveris yaptigimda
kendimi iyi hissediyorum ve Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi saglyyor ifadelerine
oranla daha fazla oldugu gozlemlenmektedir. Tablo 39°da yer alan tiim ifadelere
baktigimizda kadinlarin duygusal yonlerinin erkeklere oranla daha yogun oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 39: Magazaya Yonelik Duygusal Bag Olcegi Kapsaminda Cinsiyet
Karsilastirilmalari - t- Testi

Cinsiyet N Ort.*  Std.Sap. t p

Bu magazay1 seviyorum. Erkek 248 3,84 1,066 -3,324 ,001
Kadin 197 4,17 ,968

Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi  Erkek 248 3,75 1,085 -2,613 ,009
iyi hissediyorum. Kadin 197 4,01 1,025

Bu magazay1 ziyaret etmekten zevk Erkek 248 3,70 1,103 -3,603 ,000
aliyorum. Kadin 197 4,06 ,991

Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi Erkek 248 3,54 1,152 -1,975 ,049
sagliyor Kadin 197 3,76 1,139

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore tavsiye etme davranisi 6lgegini olusturan ifadelerden 1
tanesinde ifadeye katilim agisindan erkek ve kadin katilimcilar arasinda istatistiksel
acidan anlamli fark bulunmustur. Tablo 40’da goriilen Bu magazay: bircok kisiye
tavsiye ederim ifadesinde iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu
gozlemlenmistir. Tabloya gore, her ne kadar iki cinsiyet de ifadeye katilma egiliminde
olmasina ragmen aligveris yapilan magazanin tavsiye edilmesi bakimindan kadinlarin

erkeklere oranla daha fazla katilim egiliminde olduklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 40: Tavsiye Etme Davramsi Ol¢egi Kapsaminda Cinsiyet Karsilastirilmalari

- t- Testi
Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p
Bu magazay1 birgok kisiye tavsiye ederim. Erkek 248 3,79 1,086 -3,233  ,001
Kadin 197 411 ,983
Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. Erkek 248 3,87 ,999 -1,797 073
Kadin 197 4,04 1,029
Bu magaza ile ilgili etrafima birgok olumlu Erkek 248 3,81 1,038 -1,657  ,098
seyler sdyliiyorum. Kadin 197 3,97 1,037
Bu magazay1 arkadaglarima 6viiyorum Erkek 248 3,73 1,186 -1,610 ,108

Kadin 197 3,90 1,118
* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 41’e baktifimizda yapilan analiz sonuglarina gére magaza atmosferi dlgegini
olusturan 26 ifadeden 2 ifade disinda ifadeye katilim agisindan evli ve bekar katilimcilar
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamistir. Magazanin satis
damigmanlarimin - miisteriye yaklasimi  dostcadir ve magazada kumas tiiriine
giivenebilecegim iirtinler vardir ifadelerinde iki grup arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir fark oldugu gozlemlenmistir. Tabloya gore, her ne kadar her iki medeni
durum da ifadeye katilma egiliminde olmasma ragmen, satis danigmanlarinin
miisterilere yaklasimi dost¢adir ifadesine evlilerin daha fazla katilim egiliminde

olduklar1 gozlenmektedir. Bunun yaninda, magazada kumas tiiriine gilivenilebilecek
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tirlinlerin mevcudiyeti acisindan her iki medeni durum katilma egilimi olmasina
ragmen, evlilerin bekarlara nazaran kumas tiirlerini daha fazla inceleme egiliminde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 41: Magaza Atmosferi Olcegi Kapsaminda Medeni Durum
Karsilastirilmalar - t- Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p

Magazada miigterilere hizmet edecek yeterli Evli 185 3,97 1,163 1,231 ,219

sayida satig danigmani vardir. Bekar 260 3,83 1,172

Magazanin satiy danismanlart goriiniimiine Evli 185 4,15 1,005 1,466  ,143

Ozen gosterir. Bekar 260 4,01 1,029

Magazanin satig danmigmanlarmin ~ Evli 185 4,02 1,061 2,976 ,003

miisterilere yaklagimi dostgadir. Bekar 260 3,71 1,090

Magazadaki satis danigmanlari giyim ve Evli 185 3,66 1,107 1,303 ,193

moda konusunda bilgilidir. Bekar 260 3,52 1,127

Magaza i¢i dekorun renk uyumu giizel Evli 185 3,97 1,037 523 ,601

goziikmektedir. Bekar 260 3,92 1,036

Magazanin  sundugu fiziksel imkanlar Evli 185 3,72 1,126 ,492 ,623

olduk¢a genistir. (Kabin sayisi, ikramlar, Bekar 260 3,67 1,135

oturma alanlari vb..)

Magazanin dig goriinlisii magazay1 ¢ekici Evli 185 3,83 1,088 -,947 ,344

gostermektedir. Bekar 260 3,93 1,074

Magazaya ulasim kolaydir. Evli 185 4,01 1,037 -, 711 ATT
Bekar 260 4,08 1,012

Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir. Evli 185 3,56 1,259 , 786 432
Bekar 260 3,46 1,259

Magaza bilinen, taninan bir magazadir. Evli 185 4,34 ,992 1,023 ,307
Bekar 260 4,23 1,041

Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile  Evli 185 4,11 1,032 ,167 ,867

uyumlu bir sekilde teshir edilmektedir. Bekar 260 4,09 ,946

Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde Evli 185 3,96 ,958 -,923 ,356

sergilenen triinler etkileyicidir. Bekar 260 4,05 ,937

Magaza iginde sunulan iiriinler etkileyicidir ~ Evli 185 3,96 ,955 -,647 ,518
Bekar 260 4,02 ,934

Magazanin igi ferahtir. Evli 185 3,97 1,018 -,001 ,999
Bekar 260 3,97 1,049

Magaza i¢inde gezinmek kolaydir. Evli 185 3,97 1,076 452 ,651
Bekar 260 3,93 1,049

Magazanin aydinlatmasi triinlerin dikkat Evli 185 411 1,000 AT3 ,637

cekiciligini artirir Bekar 260 4,06 1,042

Magazadaki c¢alan arka plan miuzikleri Evli 185 3,59 1,235 -1,590 113

hosuma gitmektedir. Bekar 260 3,77 1,178

Magaza i¢inde ¢alan miizigin seviyesi Evli 185 3,71 1,152 -,979 ,328

makuldiir. Bekar 260 3,82 1,131

Magaza giris kisminda kokular hosuma Evli 185 3,60 1,256 -1,088 277

gitmektedir. Bekar 260 3,72 1,115
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Magazada 1s1 her zaman mevsime goére Evli 185 3,94 1,109 -1,576 ,116

ayarlidir. Bekar 260 4,10 ,964

Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan  Evli 185 3,82 1,214 -,570 ,569

etkilenerek plan disinda da aligveris Bekar 260 3,88 1,102

yaparim.

Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim Evli 185 4,22 ,895 3,076 ,002

riinler vardir. Bekar 260 3,94 ,969

Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir.  Evli 185 4,02 972 -,651 ,515
Bekar 260 4,08 ,924

Magazada begendigim tiim triinlerin beden, Evli 185 3,92 ,926 ,369 712

renk ve kaliplarim1 bulmak ¢ogunlukla Bekar 260 3,88 1,022

mimkiindiir.

Magazada  modaya  uygun  iriinler Evli 185 4,08 ,983 -1,265 ,207

bulunmaktadir. Bekar 260 4,19 ,862

Magaza stil sahibi Ozglin  riinleri EVli 185 3,97 ,952 -, 781 ,435

koleksiyonda bulundurur. Bekar 260 4,05 ,989

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore miisteri memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadelerin
tamaminda ifadeye katilim acisindan evli ve bekar katilimecilar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamistir. Tablo 42°de goriilecegi tizere, her iki medeni
duruma ait katilimcilarin ifadelere katilma egilimlerinin yiiksek oldugu goézlenmistir.

Tablo 42: Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Kapsaminda Medeni Durum
Karsilastirilmalar - t- Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p
Bu magazadaki satis sonrasi hizmetlerden Evli 185 3,99 1,096 -,244 ,807
memnunum. Bekar 260 4,02 1,015
Beklentilerimi gz Oniine aldigimda bu Evli 185 4,16 951 -,284 N
magazadan memnunum. Bekar 260 4,18 ,826
Bu magazadaki genel hizmetlerden Evli 185 412 ,998 -,313 , 754
memnunum. Bekar 260 4,15 ,830
Bu magazadaki aligveris deneyimimden Evli 185 4,18 ,955 -,317 , 751
hosnutum. Bekar 260 421 877

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore miisteri sadakati 6l¢egini olusturan ifadelerden higbir
tanesinde ifadeye katilim agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamistir. Tablo 43’e baktigimizda, Bu magazaya bir
tutkum var ve Bu magazaya olduk¢a baglyum ifadelerine her iki medeni durumunda
olumlu bir sekilde katilma egiliminde oldugu goriilmektedir. Buna kargin Giyim
aligveriglerimi sadece bu magazadan yaparim, Alisverise gittigimde, rakip magazalari
degerlendirmeye dahi almam ve Baska magazadan aligveris yapmaktansa hi¢chbir yerden
aligveris yapmam ifadelerine her iki medeni durumun katilma egilimi negatif yonde

oldugu gozlenmistir.
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Tablo 43: Miisteri Sadakati Ol¢egi Kapsaminda Medeni Durum
Karsilastirilmalari - t- Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p

Bu magazaya bir tutkum var. Evli 185 3,32 1,270 -1,658 ,098
Bekar 260 3,52 1,187

Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. Evli 185 3,33 1,296 -,975 ,330
Bekar 260 3,45 1,202

Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan Evli 185 2,72 1,361 -1,117 ,265

yaparim. Bekar 260 2,87 1,402

Aligverise gittigimde, rakip magazalar1 Evli 185 2,51 1,445 -1,378 ,169

degerlendirmeye dahi almam. Bekar 260 2,70 1,450

Baska magazadan alisveris yapmaktansa Evli 185 2,18 1,429 -1,363 174

higbir yerden aligveris yapmam. Bekar 260 2,38 1,533

* 1- Hi¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore magazaya yonelik duygusal bag 6l¢egini olusturan
ifadelerin tamaminda ifadeye katilim agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmamistir. Tablo 44°e gore tiim ifadelerde her
iki medeni durumun ifadelere katilma egiliminde oldugu goriilmektedir.

Tablo 44: Magazaya Yonelik Duygusal Bag Ol¢egi Kapsaminda Medeni Durum
Karsilastirilmalari - t- Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p

Bu magazay1 seviyorum. Evli 185 3,94 1,061 -,883 ,378
Bekar 260 4,02 1,017

Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi  Evli 185 3,84 1,086 -,418 ,676

iyi hissediyorum. Bekar 260 3,88 1,053

Bu magazay1 ziyaret etmekten zevk Evli 185 3,76 1,160 -1,529 127

aliyorum. Bekar 260 3,92 ,995

Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi Evli 185 3,52 1,243 -1,772 ,077

sagliyor Bekar 260 3,72 1,074

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Yapilan analiz sonuglarina gore tavsiye etme davranisit 6lgegini olusturan ifadelerin
tamaminda ifadeye katilim agisindan evli ve bekar katilimcilar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark bulunmamistir. Tablo 45°e gore tiim ifadelerde her iki medeni

durumun ifadelere katilma egiliminde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 45: Tavsiye Etme Davramsi Ol¢egi Kapsaminda Medeni Durum
Karsilastirilmalari - t- Testi

Cinsiyet N Ort.* Std.Sap. t p

Bu magazay1 birgok kisiye tavsiye ederim. Evli 185 3,88 1,020 -,870 ,385
Bekar 260 3,97 1,076

Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. Evli 185 3,90 1,014 -,815 ,415
Bekar 260 3,98 1,017

Bu magaza ile ilgili etrafima birgok olumlu Evli 185 3,79 ,995 -1,518 ,130

seyler sdyliiyorum. Bekar 260 3,95 1,068

Bu magazayi arkadaslarima dvityorum Evli 185 3,76 1,123 -773 464
Bekar 260 3,84 1,184

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimcilarin yas dagilimlarima gore
siiflandirilip magaza atmosferi 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi
ile karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gére 26 ifadeden sadece 2 ifadede
anlamli bir fark bulunmustur. Tablo 46°da yer alan Magazadaki satis danigmanlarinin
miisterilere yaklasimi dost¢adir ve Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler
vardir ifadelerine yonelik katilimci degerlendirmeleri, yasa bagli anlamli bir sekilde
degismektedir. Scheffe testini uyguladigimiz magazadaki satis danismanlarinin
miisterilere yaklasimi dost¢adwr ifadesine tim yas gruplarinin katilma egiliminde
oldugu, bunun ile birlikte 41 ve istii yas grubu katilma egiliminin 21-30 yas grubuna
oranla daha yiiksek bir oranla katildigi gozlemlenmistir. LSD testinin uygulandigi
magazada kumas tiiriine giivenebilecegim fiiriinler vardir ifadesine tim yas gruplarinin
katilma egiliminde oldugu, 41 ve iistii yas grubu ve 31-40 yas grubunun, 21-30 yas
grubuna oranla daha yiiksek bir ortalama ile katilma egilimine sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 46: Magaza Atmosferi Olceginin Yasa Gore Karsilastirilmalar: - ANOVA-

Testi
Degiskenler F p Aciklama
Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli ,839 A73 Fark yoktur.
sayida satig danigmani vardir.
Magazanin satis danismanlar1 goriiniimiine 6zen 1,852 ,137 Fark yoktur.
gosterir.
Magazanin satis danismanlarinin  miisterilere 3,416 ,017 * 41 ve iistii yas grubunun
yaklagimi dostcadr. 21-30 yas grubundan
farkli oldugu
goriilmektedir.
Magazadaki satis danismanlari giyim ve moda 1,127 ,338 Fark yoktur.
konusunda bilgilidir.
Magaza i¢i dekorun renk uyumu giizel ,507 ,678 Fark yoktur.
goziikmektedir.
Magazanin sundugu fiziksel imkanlar oldukg¢a 1,700 ,166 Fark yoktur.
genistir. (Kabin sayisi, ikramlar, oturma alanlari
vb..)
Magazanin dis gorliniisi magazayr ¢ekici 1,712 ,164 Fark yoktur.
gostermektedir.
Magazaya ulasim kolaydir. ,668 572 Fark yoktur.
Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir. ,498 ,684 Fark yoktur.
Magaza bilinen, taninan bir magazadir. ,116 ,951 Fark yoktur.
Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile 1,561 ,198 Fark yoktur.
uyumlu bir gekilde teshir edilmektedir.
Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen 1,086 ,355 Fark yoktur.
iirlinler etkileyicidir.
Magaza i¢inde sunulan trtinler etkileyicidir ,978 ,403 Fark yoktur.
Magazanin igi ferahtir. 1,219 ,302 Fark yoktur.
Magaza iginde gezinmek kolaydir. 2,072 ,103 Fark yoktur.
Magazanin  aydinlatmasi  {riinlerin  dikkat 1,245 ,293 Fark yoktur.
cekiciligini artirir
Magazadaki calan arka plan miizikleri hosuma ,983 ,401 Fark yoktur.
gitmektedir.
Magaza i¢inde ¢alan miizigin seviyesi makuldiir. ,635 ,592 Fark yoktur.
Magaza giris kisminda kokular hosuma 1,183 ,316 Fark yoktur.
gitmektedir.
Magazada 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir. ,936 ,423 Fark yoktur.
Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan ,456 ,713 Fark yoktur.
etkilenerek plan disinda da aligveris yaparim.
Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler 3,023 ,029* 41 ve lizeri ile 31-40 yas
vardir. gruplarinin, 21-30
araligindaki yas
grubundan farkli oldugu
goriilmektedir.
Magazada genis {iriin ¢esidi bulunmaktadir. ,743 ,527 Fark yoktur.
Magazada begendigim tiim uriinlerin beden, renk ,086 ,968 Fark yoktur.
ve kaliplarint bulmak ¢ogunlukla miimkiindiir.
Magazada modaya uygun iiriinler bulunmaktadir. ,175 ,913 Fark yoktur.
Magaza stil sahibi 6zgiin iiriinleri koleksiyonda ,023 ,995 Fark yoktur.
bulundurur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 47°de goriilecegi iizere ¢alisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin

yas dagilimlarina goére siiflandirilip miisteri memnuniyeti 6lgegini olusturan ifadeler
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kapsaminda ANOVA testi ile karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore yas
gruplarinin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda anlamli bir fark

bulunmamustir.

Tablo 47: Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Yasa Gore Karsilastirilmalar -

ANOVA- Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazadaki satis sonrasi hizmetlerden ,692 ,557 Fark yoktur.
memnunum.
Beklentilerimi géz Oniine aldigimda bu ,794 ,497 Fark yoktur.
magazadan memnunum.
Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum. ,815 ,486 Fark yoktur.
Bu  magazadaki  alisveris  deneyimimden ,491 ,689 Fark yoktur.
hosnutum.

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimeilarin yas dagilimlarima gore
smiflandirihip miisteri sadakati 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi ile
karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gére gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmamaistir. Tablo 48’e baktigimizda Bu magazaya bir tutkum var ve Bu magazaya
olduk¢a baglyym ifadelerine gruplar katilma egilimindedir. Giyim aligverislerimi sadece
bu magazadan yaparim ifadesine yas gruplar1 arasindan sadece 41 ve iistli yas grubu
katilma egiliminde olup diger yas gruplar1 bu ifadeye katilmamaktadir. Alisverise
gittigimde, rakip magazalari degerlendirmeye dahi almam ve Baska magazadan
aligveris yapmaktansa hicbir yerden aligveris yapmam ifadelerine tiim yas gruplari

katilmama yoniinde fikirlerini ifade etmistir.

Tablo 48: Miisteri Sadakati Ol¢eginin Yasa Gore Karsilastirilmalar: - ANOVA-

Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazaya bir tutkum var. 1,277 ,282 Fark yoktur.
Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. ,625 ,599 Fark yoktur.
Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan ,752 521 Fark yoktur.
yaparim.
Algverise  gittigimde,  rakip  magazalari 1,172 ,320 Fark yoktur.
degerlendirmeye dahi almam.
Baska magazadan aligveris yapmaktansa hi¢bir ,995 ,395 Fark yoktur.

yerden aligveris yapmam.

* 1- Hi¢ katilmtyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimcilarin yas dagilimlarina gore
simiflandirilip magazaya yonelik duygusal bag 6lcegini olusturan ifadeler kapsaminda

ANOVA testi ile karsilastirmalariin yapildig1 analiz sonuglarina gore yas gruplarinin
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tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.

Tablo 49°da konuya ait bilgiler gosterilmektedir.

Tablo 49: Magazaya Yonelik Duygusal Bag Olceginin Yasa Gore
Karsilastirllmalar: - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 seviyorum. ,932 ,425 Fark yoktur.
Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi ,379 ,768 Fark yoktur.
hissediyorum.

Bu magazay: ziyaret etmekten zevk aliyorum. 1,853 ,137 Fark yoktur.
Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor 1,079 ,357 Fark yoktur.

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 50’ye bakildiginda calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin yas
dagilimlarina gore smiflandirilip tavsiye etme davranist Olgegini olusturan ifadeler
kapsaminda ANOVA testi ile karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore yas
gruplariin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda anlamli bir fark

bulunmamustir.

Tablo 50: Tavsiye Etme Davramsi Olgeginin Yasa Gore Karsilastirilmalar -

ANOVA- Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 birgok kisiye tavsiye ederim. 1,353 257 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,915 433 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili etrafima birgok olumlu seyler 1,876 ,133 Fark yoktur.
sOyliiyorum.
Bu magazayi arkadaslarima ¢viiyorum 707 ,548 Fark yoktur.

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 51°de goriilecegi iizere ¢alisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin
egitim durumlarina gore siniflandirilip magaza atmosferi dlgegini olusturan ifadeler
kapsaminda ANOVA testi ile karsilastirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore
egitim durumlarina ait gruplarin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda

anlamli bir fark bulunmamastir.
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Tablo 51: Magaza Atmosferi Olceginin Egitim Durumuna Gére Karsilastirillmalar

- ANOVA- Testi
Degiskenler F p Aciklama
Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli ,588 ,623 Fark yoktur.
sayida satig danigmani vardir.
Magazanin satig danismanlart gériiniimiine 6zen 2,209 ,086 Fark yoktur.
gosterir.
Magazanin satis danismanlarinin  miisterilere 1,440 231 Fark yoktur.
yaklagimi dostcadr.
Magazadaki satis danigmanlari giyim ve moda ,970 ,407 Fark yoktur.
konusunda bilgilidir.
Magaza i¢i dekorun renk uyumu gizel 1,107 ,346 Fark yoktur.
goziikmektedir.
Magazanin sundugu fiziksel imkanlar olduk¢a ,131 ,941 Fark yoktur.
genigtir. (Kabin sayisi, ikramlar, oturma alanlar
vb..)
Magazanin dis goriiniisi  magazayr ¢ekici 1,480 ,219 Fark yoktur.
gostermektedir.
Magazaya ulasim kolaydir. 2,221 ,085 Fark yoktur.
Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir. ,656 ,579 Fark yoktur.
Magaza bilinen, taniman bir magazadir. ,341 , 795 Fark yoktur.
Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile ,572 ,634 Fark yoktur.
uyumlu bir gekilde teshir edilmektedir.
Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen 2,231 ,084 Fark yoktur.
uriinler etkileyicidir.
Magaza i¢inde sunulan triinler etkileyicidir ,851 467 Fark yoktur.
Magazanin i¢i ferahtir. 1,132 ,336 Fark yoktur.
Magaza i¢inde gezinmek kolaydir. 2,288 ,078 Fark yoktur.
Magazanin  aydmlatmas1  {riinlerin ~ dikkat ,631 ,596 Fark yoktur.
cekiciligini artirir
Magazadaki calan arka plan miizikleri hosuma 1,058 ,367 Fark yoktur.
gitmektedir.
Magaza iginde ¢alan miizigin seviyesi makuldiir. ~ ,404 ,750 Fark yoktur.
Magaza giris kisminda kokular hosuma ,492 ,688 Fark yoktur.
gitmektedir.
Magazada 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir. 1,233 ,297 Fark yoktur.
Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan 1,204 ,308 Fark yoktur.
etkilenerek plan disinda da aligveris yaparim.
Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim triinler 1,535 ,205 Fark yoktur.
vardir.
Magazada genis triin ¢esidi bulunmaktadir. ,719 541 Fark yoktur.
Magazada begendigim tiim triinlerin beden, renk 1,012 ,387 Fark yoktur.
ve kaliplarini bulmak ¢ogunlukla miimkiindiir.
Magazada modaya uygun iriinler bulunmaktadir.  ,180 ;910 Fark yoktur.
Magaza stil sahibi Ozgiin uriinleri koleksiyonda ,576 ,631 Fark yoktur.
bulundurur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimcilarin egitim durumlarina gore
siniflandirilip miisteri memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA
testi ile karsilagtirmalarinin yapildigl analiz sonuglarma goére egitim durumlarina ait
gruplarin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda anlamli bir fark

bulunmamaistir. Tablo 52°de konuya ait bilgiler gosterilmektedir.
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Tablo 52: Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Egitim Durumuna Géore
Karsilastirilmalari - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama

Bu magazadaki satig sonrasi hizmetlerden 070 976 Fark yoktur.

memnunum.

Beklentilerimi g6z oOnline aldigimda bu Fark yoktur.
- ,285 ,836

magazadan memnunum.

Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum. 1,251 ,291 Fark yoktur.

Bu magazadaki aligveriy  deneyimimden 739 529 Fark yoktur.

hognutum.

* 1- Hi¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin  egitim durumuna gore
siniflandirilip miisteri sadakati 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi ile
karsilastirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore ifadelerden 3 tanesinde anlamli bir

fark bulunmustur.

Tablo 53’de goriilecegi lizere lizere Giyim aligverislerimi sadece bu magazadan
vaparim, Aligverise gittigimde rakip magazalar: degerlendirmeye dahi almam ve Baska
magazadan alisveris yapmaktansa hicbir yerden aligveris yapmam ifadelerine yonelik
katilimc1 degerlendirmeleri, egitim durumuna bagl anlamli bir sekilde degismektedir.
Bunun ile birlikte aligverise gittigimde, rakip magazalar: degerlendirmeye dahi almam
ve baska magazadan alisveris yapmaktansa higcbir yerden alisveris yapmam
ifadelerinde varyansin homojenlik testinde aldiklar1 p degerleri sirasi ile ,034 ve ,000
degerleridir. Bu ifadelerde farkin kaynagini oO6lgmek i¢in Tamhane degerini

degerlendirmeye alacagiz.

Anlaml fark c¢ikan ifadelerden Giyim alisverislerimi sadece bu magazadan yaparim
ifadesine LSD testi uyguladigimizda farkin kaynagini Ilkdgretim mezunu ve lise
mezunu katilimcilarin lisansiistii mezunu katilimcilarindan daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ifadeye katilim agisindan ortalamalarina baktigimizda
sadece ilkogretim mezunlarinin bu ifadeye katilma yoniinde fikir beyan ettigi ortaya
cikmistir. Geriye kalan tiim egitim durumlar1 bu ifadeye katilmama ydniinde fikir beyan

etmistir.

Aligverise gittigimde, rakip magazalart degerlendirmeye dahi almam ifadesine
Tamhane testi uyguladigimizda lise mezunu katilimcilarin lisansiisti  mezunu
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmak ile birlikte tim

egitim gruplar1 ifadeye katilmama yoniinde fikirlerini ifade etmistir.
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Baska magazadan alisveris yapmaktansa hi¢cbir yerden alisveris yapmam ifadesine
Tamhane testi uyguladigimizda lise mezunu ve lisans mezunu katilimcilarin lisansiistii
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmak ile birlikte tiim

egitim gruplar1 ifadeye katilmama yoniinde fikirlerini ifade etmistir.

Tablo 53: Miisteri Sadakati Ol¢eginin Egitim Durumuna Gére Karsilastirilmalar

- ANOVA- Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazaya bir tutkum var. ,996 ,394  Fark yoktur.
Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. ,382 ,766  Fark yoktur.
Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan 3,116 ,026*  [lkogretim ve lisans
yaparim. mezunlarina ait gruplarin
lisansiistii mezun grubundan
farkli oldugu goriilmektedir.
Aligverise  gittigimde,  rakip ~ magazalan 3,070 ,028**  Lise mezunlarina ait grubun
degerlendirmeye dahi almam. lisansiistii mezun grubundan
farkli oldugu goriillmektedir.
Baska magazadan aligveris yapmaktansa higbir 3,387 ,018**  Lise ve lisans mezunlarma
yerden aligveris yapmam. ait gruplarin lisanstistii

mezun grubundan farkl
oldugu goriilmektedir.

* 1- Hi¢ katilmtyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 54°de goriilecegi iizere ¢aligma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin
egitim durumlarina gore siiflandirilip magazaya yonelik duygusal bag dlcegini
olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi ile karsilastirmalarinin yapildig analiz
sonuclarina gore egitim durumlarina ait gruplarin tiimii ifadelere katilma egiliminde

olup gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamugtir.

Tablo 54: Magazaya Yénelik Duygusal Bag Olceginin Egitim Durumuna Gére
Karsilastirilmalari- ANOVA-Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 seviyorum. ,789 ,500 Fark yoktur.
Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi ,904 439 Fark yoktur.
hissediyorum.

Bu magazay: ziyaret etmekten zevk aliyorum. 1,081 ,357 Fark yoktur.
Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor ,699 ,553 Fark yoktur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 55°de goriilecegi iizere ¢aligma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin
egitim durumlarina gére siniflandirilip tavsiye etme davranisi 6lgegini olusturan ifadeler
kapsaminda ANOVA testi ile karsilastirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore
egitim durumlarina ait gruplarin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar arasinda

anlaml1 bir fark bulunmamustir.
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Tablo 55: Tavsiye Etme Davramisi Ol¢eginin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmalari - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 bir¢ok kisiye tavsiye ederim. 375 771 Fark yoktur.

Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,313 ,816 Fark yoktur.

Bu magaza ile ilgili etrafima birgok olumlu seyler ,621 ,602 Fark yoktur.
sOylilyorum.

Bu magazayi arkadaglarima Gviiyorum 2,009 ,112 Fark yoktur.

* 1- Hi¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin meslek dagilimlarina gore
siniflandirilip magaza atmosferi 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi
ile karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore 26 ifadeden sadece 7 ifadede

anlamli bir fark bulunmustur.

Tablo 56’da goriilecegi lizere Magazanin satis danismanlar: goriiniimiine ozen gosterir
ifadesine LSD testi uyguladigimizda ev hanimi olan katilimcilarin akademisyen,
calismayan, is¢i, 0grenci ve diger katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu ortaya cikmistir. Ayni testi uyguladigimizda 6gretmen, yonetici ve isveren
katilimcilarin  akademisyenlerden buna ek olarak isveren katilimcilarin memur,
calismayan, is¢i, 0grenci ve diger meslek gruplarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir

ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.

Magazadaki satis danismanlarimin miisterilere yaklasimi dost¢adyr ifadesine LSD testi
uyguladigimizda ev hanimi olan katilimcilarin  memur, c¢alismayan ve isci
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayni testi
uyguladigimizda igveren katilimcilarin memur, 68retmen, ¢alismayan, is¢i, yonetici,
ogrenci ve diger meslek gruplarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir ifadesine LSD testi uyguladigimizda
O0gretmen, yonetici, isveren, 0grenci ve diger meslek gruplarina ait olan katilimcilarin
calismayan ve is¢i olan katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmustir.

Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile uyumlu bir sekilde teshir edilmektedir
ifadesine Tamhane testi uyguladigimizda isveren olan katilimecilarin is¢i ve diger meslek

gruplarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen iiriinler etkileyicidir ifadesine LSD testi
uyguladigimizda ev hanimi, 6gretmen, ¢aligmayan, yonetici, igveren ve dgrenci olan
katilimcilarin akademisyenlerden daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya
cikmistir. Bunun ile birlikte igveren ve 6grenci olan katilimcilarin is¢i ve diger meslek

grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Magazamn aydinlatmast iiriinlerin dikkat ¢ekiciligini artirr ifadesine LSD testi
uyguladigimizda ¢alismayan ve is¢i meslek gruplarinin kalan meslek gruplarindan daha

diisiik bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler vardir ifadesine LSD testi
uyguladigimizda ev hanimi, yonetici, isveren ve 6grenci olan katilimcilarin ¢alismayan
ve is¢i olan meslek gruplarina oranla daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya
cikmustir.

Tablo 56: Magaza Atmosferi Olceginin Meslek Durumuna Gore
Karsilastirilmalari- ANOVA-Testi

Degiskenler F Aciklama
Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli 1,814 ,064 Fark yoktur.
sayida satis danigmani vardir.
Magazanimn satis danigmanlart gériiniimiine 6zen 2,723 ,004 Ev hanimi, 6gretmen,
gosterir. yonetici ve igverenler ile
diger geriye kalan gruplar
birbirinden farklidir.
Magazanin satis danismanlarinin  miisterilere 2,571 ,007 Ev hanimi olan
yaklagimi dostcadir. katilimcilarin memur,
¢alismayan ve isci olan
katilimcilardan farkli
olmak ile beraber igveren
katilimcilarin memur,
ogretmen, ¢alismayan,
is¢i, yonetici, 6grenci ve
diger meslek gruplari
birbirlerinden farklidir.
Magazadaki satis danismanlari giyim ve moda 1,149 ,327 Fark yoktur.
konusunda bilgilidir.
Magaza i¢i dekorun renk uyumu giizel 1,464 ,159 Fark yoktur.
goziikmektedir.
Magazanin sundugu fiziksel imkanlar olduk¢a 1,614 ,109 Fark yoktur.
genistir. (Kabin sayisi, ikramlar, oturma alanlari
vb.))
Magazanin dis gorliniisi magazay1 ¢ekici 1,452 ,164 Fark yoktur.
gostermektedir.
Magazaya ulagim kolaydir. 1,359 ,205 Fark yoktur.
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Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir. 2,008 ,037 Ogretmen, yonetici,
igveren, 6grenci ve diger
meslek gruplarma ait olan
katilimcilarin ¢aligmayan
ve ig¢i meslek gruplari
birbirlerinden farklidir.

Magaza bilinen, taninan bir magazadir. 1,784 ,069 Fark yoktur.
Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile 2,180 ,022 Isveren olan katilimcilarin
uyumlu bir gekilde teshir edilmektedir. is¢i ve diger meslek
gruplari birbirlerinden
farklidur.
Magazanm vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen 1,910 ,049 Ev hanimi, 6gretmen,
irinler etkileyicidir. ¢alismayan, yonetici,
igveren ve 6grenci olan
katilimcilarin

akademisyen olan
katilimcilardan farkli
olmak ile birlikte isveren
ve dgrenci olan
katilimcilarin is¢i ve diger
meslek gruplari
birbirlerinden farklidir.

Magaza i¢inde sunulan triinler etkileyicidir 1,216 ,283 Fark yoktur.
Magazanin i¢i ferahtir. 1,129 ,340 Fark yoktur.
Magaza ig¢inde gezinmek kolaydir. 1,789 ,067 Fark yoktur.
Magazanin  aydinlatmasi  Urlinlerin ~ dikkat 2,507 ,008 Calismayan ve isgi olan
¢ekiciligini artirir katilimcilarin geriye kalan

meslek gruplarmm tiimii
birbirlerinden farklidir.

Magazadaki calan arka plan miizikleri hosuma ,440 ,913 Fark yoktur.
gitmektedir.

Magaza i¢inde ¢alan miizigin seviyesi makuldir. 351 ,957 Fark yoktur.
Magaza giris kisminda kokular hosuma ,794 ,622 Fark yoktur.
gitmektedir.

Magazada 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir.  ,969 ,465 Fark yoktur.
Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan 1,500 ,145 Fark yoktur.
etkilenerek plan disinda da aligveris yaparim.

Magazada kumas tiirline giivenebilecegim triinler 2,276 ,017 Ev hanimi, yonetici,
vardir. isveren ve 6grenci olan

katilimcilarin ¢aligmayan
ve is¢i meslek grubuna ait
katilimcilar birbirlerinden

farklidur.
Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir. 1,102 ,360 Fark yoktur.
Magazada begendigim tiim iriinlerin beden, renk 1,446 ,166 Fark yoktur.
ve kaliplarini bulmak ¢ogunlukla miimkiindiir.
Magazada modaya uygun iiriinler bulunmaktadir. 1,435 171 Fark yoktur.
Magaza stil sahibi 6zgiin iriinleri koleksiyonda 1,608 ,110 Fark yoktur.
bulundurur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimecilarin meslek dagilimlarma gore
siiflandirilip miisteri memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA
testi ile karsilastirmalarinin yapildigi analiz sonuglarina gore sadece 1 ifadede anlaml

bir fark bulunmustur. Tablo 57°de goriilecegi iizere Bu magazadaki genel hizmetlerden
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memnunum ifadesine LSD testi uyguladigimizda akademisyen, igveren ve diger meslek
grubuna ait katilimcilarin is¢i meslek grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir

ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 57: Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Meslek Durumuna Gére
Karsilastirilmalar: - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama

Bu magazadaki satis sonrast hizmetlerden 1,164 317 Fark yoktur.
memnunum.

Beklentilerimi géz oOniine aldigimda bu 1,254 ,260 Fark yoktur.
magazadan memnunum.

Bu magazadaki genel hizmetlerden 2,429 ,011* Akademisyen, isveren ve diger
memnunum. meslek gruplarma ait katilimeilar

isci ve memur meslek gruplarma
ait katilimcilar ile birbirlerinden
farklidir.
Bu magazadaki alisveris deneyimimden 1,329 ,189 Fark yoktur.
hognutum.

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin meslek dagilimlarina gore
siiflandirilip misteri sadakati 6l¢egini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi ile
karsilagtirmalarinin yapildigi analiz sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir. Tablo 58’de goriilecegi lizere Bu magazaya bir tutkum var ve Bu
magazaya olduk¢a bagliyim ifadelerine gruplar katilma egilimindedir. Giyim
aligverislerimi sadece bu magazadan yaparim ifadesine meslek gruplari arasinda
yonetici meslek grubuna dahil olanlar katilma egiliminde olup diger meslek gruplar1 bu
ifadeye katilmamaktadir. Aligverise gittigimde, rakip magazalar: degerlendirmeye dahi
almam ve Baska magazadan aligveris yapmaktansa hi¢bir yerden aligveris yapmam

ifadelerine tiim meslek gruplar1 katilmama yoniinde fikirlerini ifade etmistir.
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Tablo 58: Miisteri Sadakati Ol¢eginin Meslek Durumuna Gére Karsilastirilmalar

- ANOVA- Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazaya bir tutkum var. 1,447 ,166 Fark yoktur.
Bu magazaya oldukg¢a bagliyim. ,641 ,762 Fark yoktur.
Giyim aligverislerimi sadece bu magazadan 1,006 434 Fark yoktur.
yaparim.
Aligverise  gittigimde,  rakip ~ magazalar1 1,511 ,141 Fark yoktur.
degerlendirmeye dahi almam.
Baska magazadan aligveris yapmaktansa higbir 1,369 ,200 Fark yoktur.

yerden aligveris yapmam.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimcilarin meslek durumuna goére
siniflandirilip magazaya yonelik duygusal bag 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda
ANOVA testi ile karsilagtirmalarinin yapildigi analiz sonuglarina goére anlamli bir fark

bulunmamustir. Tablo 59°da konuya dair ayrintilar gosterilmistir.

Tablo 59: Magazaya Yénelik Duygusal Bag Olceginin Meslek Durumuna Géore
Karsilastirilmalari- ANOVA-Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 seviyorum. 1,681 ,091 Fark yoktur.
Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi ,688 ,7120 Fark yoktur.
hissediyorum.

Bu magazay1 ziyaret etmekten zevk altyorum. 1,020 423 Fark yoktur.
Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor. , 746 ,667 Fark yoktur.

* 1- Hi¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 60’da goriilecegi iizere ¢alisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin
meslek durumlarina gore smiflandirilip tavsiye etme davranisi 6lgegini olusturan
ifadeler kapsaminda ANOVA testi ile karsilasgtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina
gbre meslek durumlarina ait gruplarin tiimii ifadelere katilma egiliminde olup gruplar

arasinda anlamli bir fark bulunmamuistir.

Tablo 60: Tavsiye Etme Davramisi Olceginin Meslek Durumuna Gore
Karsilastirllmalar: - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 birgok kisiye tavsiye ederim. 1,681 ,091 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,688 720 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili etrafima bir¢ok olumlu seyler 1,020 ,423 Fark yoktur.
sOylilyorum.

Bu magazay1 arkadaglarima 6viiyorum , 746 ,667 Fark yoktur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin gelir dagilimlarima gore

siiflandirilip magaza atmosferi 6lcegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA testi

125



ile karsilastirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore 18 ifadede anlamli bir fark

bulunmustur.

Tablo 61°de goriilecegi iizere anlamli fark bulunan 18 ifadenin 7 tanesinde ise
homojenlik testi kapsaminda degeri ,05’den kii¢iik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglari

barindiran 7 ifadeye Tamhane testi uygulanmistir.

Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli sayida satis danismant vardwr 1fadesine
Scheffe testi uyguladigimizda 5001 ve iistli gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alti
gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmustir.

Magazamn satis danismanlar: goriiniimiine ozen gosterir ifadesine Tamhane testi
uyguladigimizda 5001 ve iistii gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alt1 gelir grubu,
1501-3000 ve 3001-5000 gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Magazamn satis danismanlarinin miisterilere yaklasimi dostcadwr ifadesine Scheffe
testi uyguladigimizda 5001 ve iistii gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alti, 1501-
3000 gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya
cikmustir.

Magazadaki satis danmigsmanlart giyim ve moda konusunda bilgilidir ifadesine Scheffe
testi uyguladigimizda 5001 ve {istii gelir grubuna ait katilimeilarin 1500 ve alt1 gelir

grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmaigstir.

Magaza i¢i dekorun renk wyumu giizel goriinmektir ifadesine Scheffe testi
uyguladigimizda 5001 ve listli gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alt1, 1501-3000
gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmustir.

Magazamn sundugu fiziksel imkanlar olduk¢a genistir ifadesine Scheffe testi
uyguladigimizda 5001 ve {stii gelir grubuna ait katilimcilarin tiim gelir grubuna ait

katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Magazamin dis goriiniimii magazayr ¢ekici gostermektedir ifadesine Tamhane testi

uyguladigimizda 5001 ve iistii gelir grubuna ait katilimcilarin 1501-3000 ve 3001-5000
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gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmustir.

Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir ifadesine Tamhane testi uyguladigimizda
5001 ve istl gelir grubuna ait katilimcilari 1500 ve alti, 1501-3000 gelir grubuna ait
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Magaza bilinen, taninan bir magazadir ifadesine Tamhane testi uyguladigimizda 5001
ve ustii gelir grubuna ait katilimcilarin geriye kalan tiim gelir durumlarina ait

katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Uriinler magazada mantikli ve birbiri ile uyumlu bir sekilde teshir edilmektedir
ifadesine Tamhane testi uyguladigimizda 5001 ve iistii gelir grubuna ait katilimeilarin
geriye kalan tlim gelir durumlarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip

oldugu ortaya ¢cikmustir.

Magazanin i¢i ferahtir ifadesine Scheffe testi uyguladigimizda 5001 ve istii gelir
grubuna ait katilimeilarin 1501-3000 aras1 gelir grubuna ait katilimcilardan daha ytiksek

bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Magazanin i¢inde gezmek kolaydir ifadesine Scheffe testi uyguladigimizda 5001 ve istii
gelir grubuna ait katilimeilarin 1500 ve alt1, 1501-3000 gelir grubuna ait katilimcilardan
daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magazamin aydinlatmast iiriinlerin  dikkat ¢ekiciligini artirr ifadesine LSD testi
uyguladigimizda 5001 ve {istii gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alt1, 1501-3000
gelir grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmistir.

Magaza i¢cinde c¢alan miizigin seviyesi makuldiir ifadesine Tamhane testi
uyguladigimizda 5001 ve fstii gelir grubuna ait katilimcilarin 3001 ve 5000 gelir
grubuna ait katilimeilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuigstir.
Bunun ile birlikte 3001-5000 gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alt1 gelir grubuna
ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler var ifadesine Scheffe testi
uyguladigimizda 3001-5000 gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alt1 gelir grubuna

ait katilimcilardan daha ytiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun ile
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birlikte 5001 ve istii gelir grubuna ait katilimecilarin 1500 ve alti, 1501-3000 gelir
grubuna ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir ifadesine Scheffe testi uyguladigimizda
5001 ve tstii gelir grubuna ait katilimcilarin 3001-5000 gelir grubuna ait katilimcilardan

daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Magazada modaya wuygun iiriinler  bulunmaktadr ifadesine  Scheffe testi
uyguladigimizda 5001 ve lstii gelir grubuna ait katilimcilarin diger kalan tiim gelir

gruplarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Magaza stil sahibi ozgiin iiriinleri koleksiyonunda bulundurur ifadesine LSD testi
uyguladigimizda 5001 ve istii gelir grubuna ait katilimcilarin 1500 ve alti, 1501-300
gelir gruplarina ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya

cikmustir.
Tablo 61: Magaza Atmosferi Olceginin Gelir Durumuna Gére Karsilastirilmalari-
ANOVA-Testi
Degiskenler F p Aciklama
Magazada miisterilere hizmet edecek yeterli 3,990 ,008** 5001 ve iistii gelir
sayida satig danigsmani vardir. grubunun 1500 ve alt1
gelir grubundan farkli
oldugu goriilmektedir.
Magazanimn satis danigmanlart goriiniimiine 6zen 5,335 ,001** 5001 ve iistii gelir
gosterir. grubunun 1500 ve alti,
1501-3000 ve 3001-5000
gelir gruplarindan farkli
oldugu goriilmektedir.
Magazanin satis danismanlarinin  miisterilere 6,392 ,000* 5001 ve iistii gelir
yaklagimi dostcadir. grubunun 1500 ve alt1 ve
1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
goriilmektedir.
Magazadaki satis danismanlari giyim ve moda 2,900 ,035* 5001 ve tistii gelir
konusunda bilgilidir. grubunun 1500 ve alt1
gelir grubundan farkli
oldugu goriilmektedir
Magaza i¢i dekorun renk uyumu gizel 3,414 ,017* 5001 ve iistii gelir
goziikmektedir. grubunun 1500 ve alt1 ve
1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
goriilmektedir.
Magazanin sundugu fiziksel imkanlar olduk¢a 6,115 ,000* 5001 ve iistii gelir
genistir. (Kabin sayisi, ikramlar, oturma alanlari grubunun geriye kalan
vb..) gelir gruplarindan farkli

oldugu goriilmektedir.
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Magazanin  dis
gostermektedir.

goriiniisi  magazay1 ¢ekici

Magazaya ulagim kolaydir.
Magaza yeterli otopark imkanina sahiptir.

Magaza bilinen, taninan bir magazadir.

Uriinler magazada mantikli ve birbirleri ile
uyumlu bir sekilde teshir edilmektedir.

Magazanin vitrin dekoru ve vitrinde sergilenen
irilinler etkileyicidir.

Magaza ig¢inde sunulan iiriinler etkileyicidir
Magazanin igi ferahtir.

Magaza iginde gezinmek kolaydir.
Magazanin  aydmnlatmasi  {riinlerin
cekiciligini artirir

dikkat

Magazadaki calan arka plan miizikleri hosuma
gitmektedir.
Magaza iginde ¢alan miizigin seviyesi makuldiir.

Magaza giris kisminda  kokular
gitmektedir.

Magazada 1s1 her zaman mevsime gore ayarlidir.
Magazaya planli gelmeme ragmen ortamdan
etkilenerek plan disinda da aligveris yaparim.
Magazada kumas tiiriine giivenebilecegim iiriinler

vardir.

hosuma

4,121

2,025
6,164

4,708

7,784

2,069

1,464
3,952

4,750
2,773

1,596

4,031

1,730

2,590
2,105

6,951

129

,007**

,110
,000**

,003**

,000**

,104

224
,008*

,003
,041*

,190

,008**

,160

,052
,099

,000*

5001 ve iistii gelir
grubunun 1500 ve alt1 ve
3001-5000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
goriilmektedir.

Fark yoktur.

5001 ve istii gelir
grubunun 1500 ve alt1 ve
1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
gorilmektedir.

5001 ve iistii gelir
grubunun geriye kalan
gelir gruplarindan farkli
oldugu goriilmektedir
5001 ve istii gelir
grubunun geriye kalan
gelir gruplarindan farkli
oldugu goriilmektedir
Fark yoktur.

Fark yoktur.

5001 ve iistii gelir
grubunun 1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu

goriilmektedir.
Fark yoktur.

5001 ve istii gelir
grubunun 1500 ve alti,
1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
gorilmektedir.

Fark yoktur.

5001 ve iistii gelir
grubunun 3001-5000
grubundan farkli oldugu,
ayrica 3001-5000 gelir
grubu 1500 ve alt1 gelir
grubundan farkli oldugu
goriilmektedir.
Fark yoktur.

Fark yoktur.
Fark yoktur.

3001-5000 gelir grubunun
1500 ve alt1 gelir
grubundan farkli oldugu,
ayrica 5001 ve stii gelir
grubunun 1500 ve alt1,
1501-3000 gelir
grubundan farkli oldugu
goriilmektedir.



Magazada genis iiriin ¢esidi bulunmaktadir. 3,012 ,030* 5001 ve iistii gelir
grubunun 3001-5000 gelir
grubundan farkli oldugu

goriilmektedir

Magazada begendigim tiim iriinlerin beden, 2,143 ,094 Fark yoktur.
renk ve kaliplarimi  bulmak  ¢ogunlukla
miimkiindiir.
Magazada modaya uygun triinler 4,839 ,003* 5001 ve istii gelir
bulunmaktadir. grubunun geriye kalan

gelir gruplarindan farkl

oldugu goriilmektedir

Magaza stil sahibi 6zgiin iiriinleri koleksiyonda 2,653 ,048* 5001 ve iistii gelir
bulundurur. grubunun 1500 ve alt1 ve

1501-3000 gelir
gruplarindan farkli
oldugu goriilmektedir.

* 1- Hi¢ katilmryorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimecilarin gelir dagilimlarina gore
siiflandirilip misteri memnuniyeti 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA
testi ile karsilastirmalarinin yapildigi analiz sonuglarina gore tiim ifadelerde anlamli bir

fark bulunmustur. Tablo 62°de konu ile detayl1 bilgi gosterilmektedir.

Bu magazadaki satis sonrasi  hizmetlerden memnunum ifadesine LSD testi
uyguladigimizda 5001 ve dstii gelir durumuna ait katilimcilart 1501-3000 gelir

durumuna ait katilimeilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Beklentilerimi goz oniine aldigimda bu magazadan memnunum ifadesine Scheffe testi
uyguladigimizda 5001 ve {isti gelir durumuna ait katilimcilarin 1501-3000 gelir

durumuna ait katilimcilardan daha ytiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum ifadesine Scheffe testi uyguladigimizda
5001 ve tstii gelir durumuna ait katilimeilarin 1500 ve alti, 1501-3000 gelir durumuna

ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu magazadaki alisveris sonrast hizmetlerden hosnutum ifadesine Scheffe testi
uyguladigimizda 5001 ve istii gelir durumuna ait katilimcilarin geriye kalan tiim gelir

durumuna ait katilimeilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 62: Miisteri Memnuniyeti Ol¢eginin Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmalar: - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazadaki satis sonrasi hizmetlerden 2,945 ,033* 5001 ve iistii gelir
memnunum. grubunun 1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
goriilmektedir.
Beklentilerimi g6z Online aldigimda bu 4,887 ,002* 5001 ve iistii gelir
magazadan memnunum. grubunun 1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu
goriilmektedir.
Bu magazadaki genel hizmetlerden memnunum. 6,928 ,000* 5001 ve iistii gelir

grubunun 1500 ve alti,
1501-3000 gelir
gruplarindan farkli oldugu

goriilmektedir.
Bu  magazadaki  aligveris  deneyimimden 5,360 ,001* 5001 ve st gelir
hognutum. grubunun geriye kalan

gelir gruplarindan farkli
oldugu goriilmektedir

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Tablo 63’de goriilecegi lizere calisma kapsaminda bilgisine basvurulan katilimeilarin
gelir dagilimlarina gore siniflandirilip miisteri sadakati 6lcegini olusturan ifadeler
kapsaminda ANOVA testi ile karsilastirmalarinin yapildigir analiz sonuglarina gore

ifadelerde anlamli fark bulunmamustir.

Tablo 63: Miisteri Sadakati Ol¢eginin Gelir Durumuna Gére Karsilastirilmalari-

ANOVA-Testi
Degiskenler F p Aciklama
Bu magazaya bir tutkum var. 1,362 ,254 Fark yoktur.
Bu magazaya oldukc¢a bagliymm. ,624 ,600 Fark yoktur.
Giyim aligveriglerimi sadece bu magazadan ,780 ,506 Fark yoktur.
yaparim.
Algverise  gittigimde,  rakip  magazalar1 ,648 ,585 Fark yoktur.
degerlendirmeye dahi almam.
Baska magazadan aligveris yapmaktansa hicbir 1,225 ,300 Fark yoktur.

yerden aligveris yapmam.

* 1- Hi¢ katilmtyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin gelir dagilimlarima gore
siiflandirilip magazaya yonelik duygusal bag 6lcegini olusturan ifadeler kapsaminda
ANOVA testi ile karsilagtirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore ifadelerin sadece

1 tanesinde anlamli fark bulunmustur.

Tablo 64’de goriilecegi tizere Bu magazayr seviyorum ifadesine Tamhane testi
uyguladigimizda 5001 ve {istii gelir grubuna ait katilimeilarin 1501-3000 gelir grubuna
ait katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 64: Magazaya Yonelik Duygusal Ol¢eginin Gelir Durumuna Gére
Karsilastirilmalari- ANOVA-Testi

Degiskenler F p Aciklama

Bu magazay1 seviyorum. 3,080 ,027** 5001 ve iistii gelir
grubunun 1501-3000 gelir
grubundan farkli oldugu

goriilmektedir
Bu magazadan aligveris yaptigimda kendimi iyi 1,911 ,127 Fark yoktur.
hissediyorum.
Bu magazayi ziyaret etmekten zevk altyorum. 1,354 ,256 Fark yoktur.
Bu magaza iyi bir ruh haline girmemi sagliyor. ,459 711 Fark yoktur.

* 1- Hi¢ katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

Calisma kapsaminda bilgisine bagvurulan katilimcilarin gelir dagilimlarina gore
siniflandirilip tavsiye etme davranisit 6lgegini olusturan ifadeler kapsaminda ANOVA
testi ile karsilastirmalarinin yapildig1 analiz sonuglarina gore ifadelerde anlamli fark

bulunmamastir.

Tablo 65: Tavsiye Etme Davramsi Ol¢eginin Gelir Durumuna Gére
Karsilastirilmalar: - ANOVA- Testi

Degiskenler F p Aciklama
Bu magazay1 bir¢ok kisiye tavsiye ederim. 1,297 275 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili iyi seyler anlatirim. ,880 451 Fark yoktur.
Bu magaza ile ilgili etrafima bir¢cok olumlu seyler ,217 ,885 Fark yoktur.
sOyliiyorum.

Bu magazay1 arkadaglarima Gviiyorum ,690 ,558 Fark yoktur.

* 1- Hig katilmiyorum ... 5- Tamamen katiliyorum

4.2.4. Olceklere ait Tliskilerin incelenmesi

Bu boéliimde arastirma modelinde belirtilmis olan bagimli ve bagimsiz degiskenler

arasindaki iliskiler regresyon analizi ile incelenmektedir.
4.2.4.1. Cahsma Modeline Tliskin Regresyon Analizleri

Bu kisimda katilimcilarin magaza atmosferine ait verdigi cevaplar ile tiiketicinin
magazaya yonelik duygusal yakinlig1 boyutu arasindaki iligki test edilmektedir. Bununla
ilgili olarak kurulan hipotez “H1: Magaza atmosferi ile tiikketicinin magazaya duygusal
yakinlig1 arasinda pozitif bir iliski vardir” seklindedir ve yapilan regresyon analizine

iliskin veriler Tablo 66°da verilmektedir.
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Tablo 66: Magaza Atmosferi Boyutlar ile Tiiketicinin Magazaya Duygusal
Yakinhg Boyutlar1 Arasindaki Iligkiye Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit 1,034 ,222 4,667 ,000
Personel ,051 ,061 ,046 ,837 ,403
Tasarrm  ,143 ,074 ,122 1,926 ,055
Ortam ,051 ,061 ,046 ,837 ,015
Uriin ,396 ,079 ,316 5,040 ,000

R=,531 R?=,282 Diizeltilmis R?>= ,276

Veriler iizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan magaza
atmosferi 6l¢eginin ortam ve iirlin boyutlarinin tiiketicinin magazaya duygusal yakinligi
degiskenini aciklama noktasinda modele katki sagladigi, personel ve tasarim
degiskeninin modele katki saglamadigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenler bagimli degisken olan tiiketicinin magazaya duygusal yakinligi

degiskenindeki degisimin yaklasik %29’unu agikladigi goriilmektedir.

Buna gore ortam ve iriin degiskenleri ile tiiketicinin magazaya duygusal yakinlig
arasinda pozitif bir iligki vardir ve model istatistiksel a¢idan anlamhdir (F=43,211,

p=0,000). Bu sonuglara gore kurulan hipotez kismen kabul edilmektedir.

Modele ait ikinci hipotez olan “H2: Magaza atmosferi ile miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif bir iliski vardir” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iligskin veriler tablo

5.67°de verilmektedir.

Tablo 67: Magaza Atmosferi Boyutlar ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki
Iliskiye Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit ,701 ,163 4,290 ,000
Personel ,173 ,045 173 3,852 ,000
Tasarrm  ,183 ,055 ,175 3,346 ,001
Ortam ,000 ,036 ,000 -,004 ,997
Uriin ,506 ,058 453 8,725 ,000

R=714 R?=,509 Diizeltilmis R?= 505

Veriler lizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan magaza
atmosferi 0Olgeginin personel, tasarim ve irlin boyutlarinin tiikketicinin miisteri
memnuniyeti degiskenini agiklama noktasinda modele katki sagladigi, ortam
degiskeninin modele katki saglamadigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenler bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti degiskenindeki degisimin

yaklasik %51 ini agiklamaktadir.
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Buna gore personel, tasarim ve iriin degiskenleri ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir ve model istatistiksel agidan anlamlidir (F=114,146, p=0,000).

Bu sonuglara gére kurulan hipotez kismen kabul edilmektedir.

Modele ait iigiincii hipotez olan “H3: Magaza atmosferi ile miisteri sadakati arasinda

pozitif bir iliski vardir” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iligkin veriler tablo

68’de verilmektedir.

Tablo 68: Magaza Atmosferi Boyutlari ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye
Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit ,965 ,289 3,345 ,001
Personel 232 ,079 ,173 2,927 ,004
Tasarim  -,325 ,097 -,230 -3,366 ,001
Ortam ,249 ,063 ,223 3,957 ,000
Uriin ,365 ,102 ,243 3,562 ,000

R=,393 R?=0,155 Diizeltilmis R?= 0,147

Veriler iizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan magaza
atmosferi 6lgeginin ortam, iiriin, personel ve tasarim boyutlarmin tiiketicinin miisteri
sadakati degiskenini aciklama noktasinda modele katki sagladigi goriilmektedir.
Modelde yer alan bagimsiz degiskenler bagimli degisken olan miisteri sadakati

degiskenindeki degisimin yaklasik %16’sin1 agiklamaktadir.

Buna gore ortam ve iriin degiskenleri ile miister1 sadakati arasinda pozitif bir iliski
vardir ve model istatistiksel agidan anlamlidir (F=20,131, p=0,000). Bu sonuclara gére
kurulan hipotez kabul edilmektedir.

Modele ait dordiincii hipotez olan “H4: Magaza atmosferi ile tavsiye etme davranisi
arasinda pozitif bir iliski vardir” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iliskin
veriler tablo 69°da verilmektedir.

Tablo 69: Magaza Atmosferi Boyutlari ile Tavsiye Etme Davramsi Arasindaki
Iliskiye Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit ,934 ,220 4,247 ,000
Personel ,094 ,060 ,083 1,564 ,119
Tasarrm  ,044 ,074 ,037 ,598 ,550
Ortam ,045 ,048 ,048 ,942 ,347
Uriin ,562 ,078 443 7,201 ,000

R=,556 R?=,309 Diizeltilmis R?>=,303

134



Veriler iizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan magaza
atmosferi Ol¢eginin {irlin boyutunun tavsiye etme davranist degiskenini agiklama
noktasinda modele katki sagladigi, tasarim, personel ve ortam degiskenlerinin modele
katki saglamadig1r goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz degiskenler ile bagimli
degisken olan miisteri tavsiyesi degiskenindeki degisimin yaklasik %31 ini

aciklamaktadir.

Buna gore tiriin degiskeni ile tavsiye etme davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir ve
model istatistiksel agidan anlamlidir (F=49,248, p=0,000). Bu sonuclara gore kurulan

hipotez kismen kabul edilmektedir.

Modele ait besinci hipotez olan “H5: Tiiketicinin magazaya yonelik duygusal yakinligi
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir” seklindedir ve yapilan
regresyon analizine iliskin veriler tablo 70°de verilmektedir.

Tablo 70: Tiiketicinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakinhg ile Miisteri
Memnuniyeti Arasindaki Iliskiye Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata

Sabit 2,369 ,144 16,506 ,000
Tiiketicinin  ,459 ,036 514 12,628 ,000
Magazaya
Yonelik
Duygusal
Yakinlig1

R=,514 R?= 265 Diizeltilmis R?>= ,263

Veriler lizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan tiiketicinin
magazaya yonelik duygusal yakinlik degiskeninin miisteri memnuniyeti degiskenini
aciklama noktasinda modele katki sagladigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degisken ile bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti degiskenindeki degisimin
yaklasik %27 sini agiklamaktadir.

Buna gore tiiketicinin magazaya yonelik duygusal yakinligi ile miisteri memnuniyeti

arasinda pozitif bir iliski vardir ve model istatistiksel agidan anlamlidir (F=159,456,

p=0,000). Bu sonugclara gore kurulan hipotez kabul edilmektedir.

Modele ait altinci hipotez olan “H6: Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini pozitif
etkiler” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iligkin veriler tablo 71°de

verilmektedir.
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Tablo 71: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Dair
Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit 1,602 ,262 6,118 ,000
Miisteri ,318 ,062 ,236 5111 ,000

Memnuniyeti
R=,236 R?=, 056 Diizeltilmis R?=,054

Veriler lizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan miisteri
memnuniyeti degiskeninin miisteri sadakati degiskenini agiklama noktasinda modele
katki sagladigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz degisken ile bagimli degisken

olan miisteri sadakati degiskenindeki degisimin yaklasik %6’sin1 agiklamaktadir.

Buna gore miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir ve
model istatistiksel agidan anlamlidir (F=26,118 p=0,000). Bu sonuglara gére kurulan
hipotez kabul edilmektedir.

Modele ait yedinci hipotez olan “H7: Tiiketicinin magazaya yonelik duygusal yakinligi
tavsiye etme davramigini pozitif etkiler” seklindedir ve yapilan regresyon analizine
iliskin veriler tablo 72’de verilmektedir.

Tablo 72: Tiiketicinin Magazaya Yonelik Duygusal Yakinhgi ile Tavsiye Etme
Davrams1 Arasindaki lliskiye Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata

Sabit 1,111 ,132 8,389 ,000
Tiiketicinin ,725 ,034 716 21,611 ,000
Magazaya
Yonelik
Duygusal
Yakinligi

R=,716 R?=,513 Diizeltilmis R?= 512

Veriler iizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan tiiketicinin
magazaya yonelik duygusal yakinligi degiskeninin tavsiye etme davranisi degiskenini
aciklama noktasinda modele katki sagladigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz
degisken ile bagiml degisken olan miisteri tavsiyesi degiskenindeki degisimin yaklasik
%52 ’sini agiklamaktadir.

Buna gore tiikketicinin magazaya yonelik duygusal yakinligi ile tavsiye etme davranisi
arasinda pozitif bir iliski vardir ve model istatistiksel agidan anlamhidir (F=467,018,

p=0,000). Bu sonuglara gore kurulan hipotez kabul edilmektedir.
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Modele ait sekizinci hipotez olan “H8: Miisteri memnuniyeti tavsiye etme davranisini
pozitif etkiler” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iliskin veriler tablo 73’de
verilmektedir.

Tablo 73: Miisteri Memnuniyeti ile Tavsiye Etme Davramsi Arasindaki Iliskiye
Dair Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit 1,240 ,187 6,622 ,000
Memnuniyet 642 ,044 ,566 14,451 ,000

R=,566 R?=,320 Diizeltilmis R>= ,319

Veriler lizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan miisteri
memnuniyeti degiskeninin tavsiye etme davranist degiskenini agiklama noktasinda
modele katki sagladigi goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz degisken ile bagiml
degisken olan miisteri tavsiyesi degiskenindeki degisimin yaklasik %32’sini

aciklamaktadir.

Buna gore miisteri memnuniyeti ile tavsiye etme davranisi arasinda pozitif bir iligki
vardir ve model istatistiksel agidan anlamlidir (F=208,833 p=0,000). Bu sonuglara gore

kurulan hipotez kabul edilmektedir.

Modele ait dokuzuncu hipotez olan “H9: Miisteri sadakati tavsiye etme davranisini
pozitif etkiler” seklindedir ve yapilan regresyon analizine iliskin veriler tablo 74’de
verilmektedir.

Tablo 74: Miisteri Sadakati ile Tavsiye Etme Davramsi Arasindaki Iliskiye Dair
Regresyon Analizi

B Standart B t p
Hata
Sabit 2,806 112 24,985 ,000
Sadakat  ,372 ,036 442 10,363 ,000

R=,442 R?=,195 Diizeltilmis R?>=,193

Veriler ilizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda modelde yer alan miisteri
sadakati degiskeninin miisteri tavsiyesi degiskenini agiklama noktasinda modele katki
sagladig1 goriilmektedir. Modelde yer alan bagimsiz degisken ile bagimli degisken olan

miisteri tavsiyesi degiskenindeki degisimin yaklasik %20’sini agiklamaktadir.

Buna gore miisteri memnuniyeti ile miisteri tavsiyesi arasinda pozitif bir iliski vardir ve
model istatistiksel agidan anlamlidir (F=107,402 p=0,000). Bu sonuglara gére kurulan
hipotez kabul edilmektedir.
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4.2.4.2 Calisma Modeline iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Dogrulayicr faktor analizi bir yapinin dogrulanmasi amaciyla genellikle dl¢ek gelistirme
ve gecerlilik analizlerinde kullanilmaktadir (Bayram, 2013, 42). Dogrulayic1 faktor
analizi, agiklayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yapilariin, literatiirden
edinilenerek olusturulan faktor yapilarinin, genel kabul goren orijinal dlgeklerin faktor
yapilarinin veya tahmin edilen faktor yapilarinin test edilmesi i¢in basvurulan bir
yontemdir (Ozdamar, 2016, 231). Dogrulayici faktdr analizinde amag agiklayici faktor
analizinde ¢ikan boyutlarin test edilmesidir (Karagoz, 2017: 486).

Arastirmada yer alan yapilarin 6l¢tim 6zelliklerini analiz etmek i¢in Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) AMOS 20.0 paket programinda gergeklestirildi (model testinde
maksimum olabilirlik tahmin yontemi (maximum likelihood estimation method)
kullanildi). Magaza atmosferi degiskenine ait DFA sonuglarina ait model sekil 9’da

gosterilmektedir.
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Sekil 9: Magaza Atmosferi DFA Modeli

Arastirma degiskenlerinden magaza atmosferi degiskenine alt boyutlarma iligkin DFA
model uyum indeks degerleri Tablo 75°de yer almaktadir. Analiz sonucu elde edilen
uyum iyiligi indeks degerlerinin kabul edilebilir degerler igerisinde yer aldig1 (y?/df =
2.846, GFI = 911, AGFI = 0.884, CFlI = .940, TLI = .928, RMSEA = .064)
belirlenmistir (Bayram, 2010; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009). Bu nedenle
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magaza atmosferi degiskenine iliskin yeni bir model diizenlemesine gerek

duyulmamustir.

Tablo 75: Magaza Atmosferi DFA Uyum Indeks Degerleri

Model Uyum indisleri y2ldf GFl AGFI CFI TLI RMSEA
Sonuglar 2.846 911 .884 .940 929 .064
Tavsiye Edilen Deger <5 > .80 >.80 >.90 >.90 <.08

Tim degiskenlerin birarada yer aldigi DFA sonuglarina ait model sekil 10°da

gosterilmektedir.
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Sekil 10: Tiim Degiskenlere ait DFA Modeli
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Tim degiskenlerin yer aldigi 6lglim modeline iliskin 1. dereceden DFA sonuglari
degerlendirildiginde elde edilen uyum indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugu Tablo 76’da goriilmektedir. Ancak degiskenler arasi iligkiler
incelendiginde, miisteri sadakati degiskeninin diger arastirma degiskenleri (magaza
atmosferi, miisteri memnuniyeti, magazaya yonelik duygusal yakinlik ve tavsiye etme

davranigi) ile aralarindaki iliskilerin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu belirlenmistir

Tablo 76: Onerilen Model Uyum indeks Degerleri

Model Uyum Indeksleri y2/df GFl AGFI CFI TLI RMSEA
Sonuglar 2.519 .852 .827 925 925 .058
Tavsiye Edilen Deger <5 > .80 >.80 >.90 >.90 <.08

Onerilen modele iliskin degiskenler arasi iliskilerin istatistiksel agidan anlamsiz
bulunmas1 sonrasinda uygulanan modifikasyonlar sonras1 31 gozlenen degiskenin yer
aldigt model diizenlenmistir. Modelde yapilan diizenlemeler sonrasi en iyi uyum

gosteren yapisal model Sekil 11°de yer almaktadir.
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Sekil 11: Modifikasyon Sonrasi Elde Edilen DFA Modeli

Tablo 77: Modifikasyon Sonrasi Elde Edilen Uyum Indeks Degerleri

Model Uyum indeksleri yldf GFl AGFI CFI TLI RMSEA
Sonuclar 2.393 876 .853 939 932 .056
Tavsiye Edilen Deger <5 > .80 > .80 >.90 >.90 <.08

Onerilen model ile modifikasyon sonras1 olusturulan model karsilastirildiginda modelde
yer alan gizil degiskenlerin kendilerini olusturan gizil degiskenler tarafindan yeterli
diizeyde temsil edildigi belirlenmistir. Ayrica modifikasyon sonrasi elde edilen uyum

iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum degerleri smirlar1 igerisinde oldugu (y?/df =
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2.393, GFI = .876, AGFI = 0.853, CFI =.939, TLI = .932, RMSEA = .056) Tablo 77’de
goriilmektedir (Bayram, 2010; Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009).

Gegerlik ve giivenirlik bir aragtirma sonuglarinin niteligini ve/veya inandiriciliini
gosteren en onemli olgular olarak kabul edilmektedir (Daymon ve Holloway, 2003). Bu
kapsamda arastirmanin 6l¢iim modelinin gegerligini ve gilivenirligini ortaya koymak

amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 78’de 6zetlenmektedir.

Tablo 78: Faktor Korelasyon Matrisi ve Gegerlik-Giivenirlik Test Sonuglari

CR AVE MSV ASV MA MYDB MM TED

Magaza Atmosferi .902 .699 599 432 .836

Magazaya Yonelik

Duygusal Yakinhk 890 128 9 425 ™

Nleri N 927 760 599 441 774 579 872
Memnuniyeti

Tavsiye Etme 915 731 594 445 594 771 623 .855
Davranisi

Bilesik Giivenirlik: CR>.70

Benzesim Gegerligi: CR > AVE ve AVE > .50

Ayrim Gegerligi: ASV < MSV < AVE

CR=Bilesik Giivenilirlik, AVE=Cikarilan Ortalama Varyans, MSV=Maksimum Paylasilan Varyans, ASV=Ortalama Paylasilan
Varyans.

Modelin giivenirliginin belirlenmesinde CR degerinden yararlanilmig ve elde edilen CR
degerlerin Onerilen deger 0.70’den biiylik oldugu tespit edilmistir. Ayrim gegerliginin
tespiti icimn AVE, MSV ve ASV degerleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Buna
gore elde edilen ASV ve MSV degerlerinin AVE degerinden kiigiik oldugu
goriilmektedir. Benzesim gegerliginin degerlendirilmesinde AVE degerinin 0.50°den ve
CR degerinin de AVE degiskeninden biiyiik oldugu belirlenmistir. Hesaplamalar sonucu
Tablo 78’de elde edilen faktoriyel yapi ile giivenirlik degerlerinin yani sira hem
yakinsak hem de ayrim gecerlikleri kabul edildi (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009;
Noar, 2003).

Elde edilen bulgular neticesinde aragtirma modelinin Sekil 12°de yer aldig1 haliyle test

edilmesinin uygun olduguna karar verilmistir.
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Sekil 12: Arastirma Modeli 2

Arastirma degiskenlerinde ait giivenirlik ve gegerlik testleri degerlendirildikten sonraki

asamada aragtirma (yapisal) model testi gerceklestirilmistir. Arastirma modeli gorseli

Sekil 13’de yer almaktadir.
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Sekil 13: Arastirma Modeli Analiz Sonuclar1 Gorseli
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Tablo 79: Arastirma Modeli Analiz Sonuclar:

Magazaya Yonelik Duygusal Miisteri Tavsiye Etme

Degiskenler Yakinhk Memnuniyeti Davranisi
£ Magaza Atmosferi .587 .662 .073
s .- o -
EE Duyoueal vaanik - 101 602
= Miisteri Memnuniyeti - 217
- Magaza Atmosferi - 112 521
E‘ X Magazaya Yonelik i i 042
g W Duygusal Yakihk
Miisteri Memnuniyeti - - -
c Magaza Atmosferi .587 774 .594
- o -
SE Duyousal Yakanbik - 101 644
Miisteri Memnuniyeti - - 217
R? .34 .62 .64
Koyu karakter ile yazilan katsayi istatistiksel olarak anlamsizdir. p<.01,

Arastirma modeli analiz sonuglar1 Tablo 79°da gosterilmektedir. Tabloya gore magaza
atmosferinin magazaya yonelik duygusal yakinlik (f=0.587) ve miisteri memnuniyeti
(B=0.662) tizerindeki dogrudan etkisinin pozitif ve anlamli, tavsiye etme davranisi
(B=0.073) tizerindeki etkisinin ise istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir.
Magazaya yonelik duygusal yakinligin miisteri memnuniyeti (3=0.191) ve tavsiye etme
davranig1 (B=0.602) tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu belirlenmistir. Son
olarak miigteri memnuniyetinin tavsiye etme davranist (f=0.217) tizerindeki etkisinin
pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Ek olarak magazaya yonelik duygusal
yakinligin magaza atmosferi tarafindan agiklanan varyansinin %34, miisteri
memnuniyetinin magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal yakinlik tarafindan
toplam agiklanan varyansinin %62, tavsiye etme davranisinin magaza atmosferi,
magazaya yoOnelik duygusal yakinlik ve miisteri memnuniyeti degiskenleri tarafindan

toplam agiklanan varyasinin %64 oldugu tespit edilmistir.

Bulgular 1s183inda miisteri memnuniyeti ve magazaya yoOnelik duygusal yakinligin
tavsiye etme davranist iizerinde dogrudan etkilerinin oldugu ve magazaya yonelik
duygusal yakiligin, tavsiye etme davranisi iizerinde miisteri memnuniyeti araciligi ile
dolayli etkisinin oldugu sdylenebilir. Diger yandan magaza atmosferinin tavsiye etme
davranig1 lizerinde dogrudan etkisi olmamasinin yaninda magaza atmosferinin tavsiye
etme davranis1 lizerinde magazaya yakinlik ve miisteri memnuniyeti degiskenleri

araciligiyla dolayli etkinin oldugu ifade edilebilir (Baron ve Kenny, 1986). Bu
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baglamda arastirma modelinde araci degisken olarak belirlenen degiskenlerin aracilik
etkilerinin istatistiksel olarak anlamliliklarin1 ortaya koymak amaciyla Sobel test

istatistigi gerceklestirilmistir (Quantpsy, 2018).

Tablo 80: Aracilik Etkisinin Degerlendirilmesi

Sobel Test Aroin Test Goodman Test

Degiskenleri
celykeniert Deger Std. H. p Deger  Std. H. p Deger Std. H. P

MA —MDY — MM 3.653 .043 .000 3.636 .044 .000 3.670 .043 .000
MA —-MM —TED 3164 .071 001  3.149 071 .002  3.180 .070 .001
MDY — MM — TED 2557 .016 010 2511 .016 012 2.606 .016 .009

Sobel test: z-degeri = a*b/Karekdk(b?*sa*+a?*s?)

Aroin test: z-degeri = a*b/Karekok(b?*sa*+a?*sh?+sa?*sh?)

Goodman test: zdegeri = a*b/Karekok(b?*sa?+a’*sb?-sa?*sh?)

MA=Magaza Atmosferi, MDY=Magaza Yonelik Duygusal Yakinlik, TED=Tavsiye Etme Davranisi, Std. H.=Standart Hata

Analiz sonucu elde edilen Sobel, Aroian ve Goodman test degerleri Tablo 80’de
Ozetlenmektedir. Bulgular beta degerlerindeki degisimin p<.01 diizeyinde anlaml
oldugunu gostermektedir (Hayes, 2013). Magaza atmosferi ile miisteri memnuniyeti
arasinda, magazaya yonelik duygusal yakinligin ve magazaya yonelik duygusal yakinlik
ile tavsiye etme davranisi arasinda, miisteri memnuniyeti degiskeninin kismi aracilik
etkisinin istatistiksel a¢idan anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica magaza atmosferi
ile tavsiye etme davranisi arasinda miisteri memnuniyetinin tam aracilik etkisinin

oldugu belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giyim aligveriglerinde miisterilerin magazalara yonelik degerlendirmelerini yaptigi
magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti, magazaya yonelik duygusal bag, miisteri
sadakati ve tavsiye etme davranisi ilizerindeki etkisinin arastirildigi ¢alismanin bu
boliimiinde ilk olarak aragtirma bulgularinin 6zeti sunulmakta, bu bulgular ¢ergevesinde
degerlendirmeler yapilmakta ve ¢ikarimlarda bulunulmaktadir. Sonraki kisimda ise
arastirmanin uygulama sahasina yonelik katkilar1 ele alinmakta, gelecege ait calisma ve

uygulamalar konusunda 6neriler getirmektedir.
4.1 Sonuclarin Degerlendirilmesi

Miisterilerin magaza secimlerini yaparken yaptiklar1 degerlendirmeler hem
akademisyenler hem de perakende sektoriinde faaliyet gosteren magaza yoneticileri igin
tizerinde siklikla tartisilan ve iizerinde arastirmalar yapilan bir konudur. Miisterilerin
magaza se¢iminde en fazla etkilendikleri unsurun magaza atmosferi gibi ¢ok boyutlu bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmasi konunun g¢esitli yonlerinin oldugunu bizlere
gostermektedir. Perakende sektorii acisindan konuyu ele aldigimizda magazalarin kendi
misterilerini muhafaza etme ve bununla birlikte artan rekabette yeni miisteriler
kazanmak i¢in magaza atmosferlerini hedefledikleri miisteri profilleri ile uyumlu bir
sekilde tasarlamalar1 gerektigi goriilmektedir. Ayrica literatiirde magaza atmosferi,
miisterilerin magaza secimine etki etmesi ve miisterilerin farkli duygu ve diisiinceleri ile
iliskisi olmasi1 sebebi ile sekillenen bir konu olarak oldukga farkli acilardan ele alinan

bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Daha 6nceki ¢alismalar incelendiginde gerek magaza atmosferinin dnemini agiklamak,
gerekse magaza atmosferinin miisterilerde ne gibi etkiler olusturdugunu agiklamaya
yonelik ¢ok sayida model one siiriildiigi goriilmektedir. Magaza atmosferi konusunun
genis bir ¢ergeve icerisinde olmast konunun ¢ok farkli yonleri ile incelenmesine imkan
tanimaktadir. Magaza atmosferinin perakende alanindaki giinden giine artan etkisi daha
onceki c¢aligmalara da yansimis ve magaza atmosferine ait farkli unsurlar ¢ergevesinde
ele alinmis ve tartigmalar yapilmistir (Du Preez, Visser ve Janse Van Noordwyk, 2008:
55; Teller ve Reutterer, 2008: 137). Bu calismada, magaza atmosferi, miisteri sadakati,
magazaya yonelik duygusal yakinlik, miisteri memnuniyeti ve tavsiye etme davranisi

degiskenleri arasindaki iliskiler hazir giyim perakende sektorii 6zelinde incelenmeye
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calistimustir. Ozellikle son yillarda iizerinde siirekli durulan rekabetin artmasi konusu
cercevesinde firmalarin miisterilerine farklt magaza deneyimleri yasatma gayretleri
oldugunu goriilmektedir. Bu baglamda Johnson (2015) ve arkadaslarinin 6zellikle
giyim magazalarindaki alisveris deneyimlerinde zevkli bir ortamin tesisi i¢in dogru
magaza atmosferi kurgusuna ihtiya¢ oldugunu savunduklar, gelecekte magaza
atmosferinin miisteri davranislarini etkileyen farkli degiskenler ile iliskisini inceleyen
caligmalarin yapilmasim1 Onerdigi goriilmektedir. Benzer sekilde Koo ve arkadaslar
(2013) da giyim magazast Ozelinde yaptiklar1 c¢alismada magaza atmosferinin
misterilerin duygulari etkileyen magaza askina yon veren dnemli bir unsur oldugunu
ve magaza askinin sadakate dogrudan pozitif bir etkisi oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmis
olmak ile birlikte magaza atmosferinin, duygusal yakinlik ve sadakat arasinda
memnuniyetin etkisinin de incelenmesini 6nermislerdir. Ozellikle magazanimn tasarimi
ve magazadaki iirlinlerin duygusal baglar gelistirdigi sonucu bu hususlara ayr1 bir 6nem

katmustir.

Yazindaki bu Oneriler dogrultusunda bu c¢alismada magaza atmosferi, miisteri
memnuniyeti, miisterinin magazaya yonelik duygusal yakinligi, miisteri sadakati ve
agizdan agiza pazarlamada tavsiye etme davranisi kavramlarinin daha Onceki
calismalardaki birbirleri ile kurduklari yapisal iligkilerin incelenmesinden ve bu
degiskenlerin birbirleri ile anlamli iligkilerinden yola ¢ikilarak bir model gelistirilmistir.
Gelistirilen model hazir giyim sektoriinde iilkemizde ve llke disinda ¢ok sayida
magazaya sahip 3 farkli markanin iist diizey yoneticileri ile ayr1 ayr1 goriisiilerek
degerlendirilmistir. Goriismelerde literatlir taramast sonucu gelistirilen modelin
giiniimiiz perakende diinyasinin cevap aradigi sorulara 11k tuttugunu, modelin uyumlu
oldugu goriisii ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak {ilke capinda marka danigsmanlik hizmeti
veren bir kurulus ile yapilan goriismelerde, arastirma modeline ait degiskenlerin
birbirleri ile iliskisinin son derece 6nemli oldugu ve bu iliskilere ait ortaya cikacak
sonuglarin sektore katki saglayacagi sonucu ortaya ¢ikmistir. Hazir giyim sektorii
temsilcilerinin basina verdigi miilakatlar ve sektdrde yer alan isadamlari ile yapilan
informal goriismeler incelendiginde arastirma modelinde yer alan degiskenlerin
birbirleri ile iliskisi giiniimiiz perakendeciligine yon veren giincel kavramlari inceledigi

goriilmiistiir. Daha spesifik olarak, bu ¢alisma perakendecilerin odaklanmasi gereken
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magaza atmosferine ait kritik unsurlarin tespit edilmesini kapsamakta ve bu unsurlarin

miisterilerde ne tiir karsilik bulacagini arastirmaktir.

Aragtirma bulgular1 ¢ergevesinde, magaza atmosferi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati, magazaya yonelik bag ve tavsiye etme davranisi kavramlarinin birbirleri ile
iligkisini konu edinen dokuz hipotezin tamami kabul edilmistir. Magaza atmosferinin
unsurlarindan ortam ve {irlin, duygusal baga, iiriin tavsiye etme davranisina, personel
tasarim ve {riin, memnuniyete, atmosferin tim unsurlar1 (ortam, iirlin, personel,
tasarim) miisteri sadakatine katki sagladigi gozlemlenmektedir. Bu sonuglar
cergevesinde daha Onceki arastirmalarda yer alan magazaya ait 6zelliklerin miisteride
olusturdugu pozitif etki neticesinde memnuniyet ile birlikte duygulara da tesir etmesi
sonuglar1 destekler niteliktedir (Bell, 1998, 67; Theodoridis ve Chatzipanagioutou,
2009, 709). Analiz sonuglarin1 destekleyen bir bagka arastirmada Choi ve Choi (2014),
miisterinin magazaya yonelik duygusal yakinliginin olusmasi durumunda miisteri
sadakatinin olusumuna ve miisterinin tavsiye etme davranist yapmasmma da katki

sagladigin tespit etmislerdir.

Magaza atmosferinin miisteri memnuniyetine olan etkisi ve bunun ile birlikte
memnuniyetin sadakate doniismesi firmalarin 6nemsedigi bir siiregtir. Arastirmadan yer
alan sonuclari degerlendirdigimizde katilimcilarin memnuniyeti agisindan Oliver
(1980)’de gelistirdigi “beklentilerin onaylanmamasi” teorisine dayandigi goriilmektedir.
Calisma sonuclarinda ortaya c¢ikan memnuniyet seviyesi “olumlu onay goérme”
durumunu bizlere gostermistir. Perakende sektoriinde memnuniyet ve sadakat iligkisi
daha Onceki calismalarda birbirini destekleyen degiskenler olmakla birlikte magaza
atmosferi ile birlikte bu degiskenlerin incelendigi caligmalar bu kavramlarin birbiri ile
siki iligkisine dikkat ¢ekmektedir (Helgesen, Havold ve Nesset, 2010, 114; Nesset,
Nervik ve Helgesen, 2011, 279). Memnuniyet sadakat iliskisinin ortik ve agik
kavramlar ile agiklayan Bloemer ve De Kuyter (1998) memnuniyet sadakat iliskisi
olumlu bir sekilde sonuglanmasina ragmen magaza atmosferinin sadakate direkt
etkisinin bulunmamasi sonucu konuyu farkli degiskenleri de dahil ederek incelenmesi
gerektigi hususuna vurgu yapmislardir. Yapisal modele ait analiz sonuglarmin bu
sonucu destekledigi ve modelde yer alan degiskenlerden miisteri sadakatinin analiz
sonuglart ¢ergevesinde modele uyum saglamadigit ve modelin disinda kaldig

goriilmektedir.
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Arastirmada Onerilen yapisal modelde, magaza atmosferinin ve bunun ile birlikte ortaya
cikan duygusal bagin, miisteri memnuniyetini ve tavsiye etme davranisi egilimini
arttirdigin1 ortaya koymaktadir. Yapisal denkleme ait analiz sonuglarina gére magaza
atmosferinin agizdan agiza pazarlama iizerinde direkt bir etki olusturmadigi, fakat
bunun ile birlikte magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal yakinligin, miisteri
memnuniyetini 6nemli Olgiide etkiledigini gostermektedir. Bu c¢ercevede magaza
atmosferine ait olumlu/olumsuz goriisler ile magazada yasanilan deneyimler
misterilerin memnuniyet ve duygusal yakinlik diizeylerini arttirdigimi ifade etmek

mimkindiir.

Calismada elde edilen diger bulgular baglaminda, hem magazaya yonelik duygusal
yakinligin hem de miisteri memnuniyetinin miisteri tavsiyesini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Literatlirde yer alan ¢esitli ¢aligmalarda, miisterilerin satin alma sonrasi
davraniglarinda (agizdan agiza pazarlama, sadakat, aidiyet, yeniden satin alma gibi)
memnuniyetin gorece en 6nemli etkiye sahip oldugunu ortaya konulmaktadir (Chen ve
Chen, 2010, 33; Ismail ve Spinelli, 2012, 392; Szymanski ve Henard, 2001, 28). Bu
cercevede magazalar miisterilerinin c¢evrelerine magazayi olumlu bir sekilde yayma
hedefine memnuniyet ile birlikte gelisen magazaya yonelik duygusal bagin kurulmasi
ile gerceklestirebilirler. Memnuniyetin yalnizca tavsiye etme davranisi i¢in yeterli
olmamas1 duygusal bagin agizdan agiza pazarlama noktasinda daha yogun bir katki
saglamas1 memnuniyet kavraminin onemini gorece olarak zayiflatmaktadir. Nitekim
degiskenler arasi iligkiler incelendiginde memnuniyetin, magazaya yonelik duygusal

yakinligin tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu etkisini gliglendirmektedir.

Calismanin modelinin kurgulanmasinin altyapisini olusturan miisteriler ile magazalar
arasinda tesis edilmesi gereken uzun doénemli gii¢lii iliski magazaya yonelik kurulan
duygusal bag kavrami ile saglanmaktadir. Bu ¢alismanin bulgular1 arasinda magaza
atmosferinin ve memnuniyet ile birlikte bir baska degisken olan magazaya yonelik
duygusal bag kavramini etkiledigini goriilmektedir. Mevcut durumda miisteri
memnuniyeti, miisterilerin firmaya yonelik gelecekteki iligkisini yonlendiren duygusal
tepkileri ihtiva etmektedir. Memnuniyet olgusunun taniminda yer alan “duygusal yonii
agwr basan degerlendirme” ifadesinin tezahiirii olarak goriilebilir. Memnuniyet ve

duygusal bagin islendigi giyim sektoriinde lilks markalarin tiiketicileri ile yapilan
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calismada duygusal baglarin firmaya olan aidiyeti ve firmayi tavsiyeyi son derece

gelistirdigi ifade edilmektedir (Shukla, Banarjee ve Singh, 2016: 329).

Firmalarin miisterileri ile kurmak istedikleri uzun dénemli iligki i¢in ¢alisma modelinde
yeralan magazaya yonelik duygusal baglar giiclendirmeleri gerektigi goriilmektedir. Bu
calisma perakendenin duygular ile iliskisinin incelendigi iilkemizdeki Oncii
calismalardan biri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Diinyada magazalar arasinda brick and
mortar (tugla ve har¢) modeli olarak adlandirilan magazalarin 6zelliklerine yapilan

katkilar miisteriler nezdinde daha hizli etki olusturmaktadir.

Tiim bu arastirmalar ¢ercevesinde bu c¢alismanin sonuglart literatiirdeki Onceki
caligmalar ile tutarlilik gostermekle birlikte perakendeye yon veren gegmisteki
calismalarda konu edilmis degiskenlerin bir arada calisildigi 6zgiin bir model ortaya

koyarak yazina 6nemli bir katki sagladigi kanaatini uyandirmaktadar.
4.2 Arastirmanin Pratik Uygulamalara Yonelik Katkilar

Perakende sektoriinde rekabetin yogunlastigi, ticaretin paradigmasmin degistigi
giinlimiizde pazarda kalict olmak i¢in magaza atmosferinin dogru bir sekilde
kurgulanmasi1 son derece 6nemli bir konudur. Magazacilarin en fazla merak ettigi
sorularin basinda, kendi miisterilerini koruyacak ve magazalarma yeni misteriler

kazanmasini saglayacak magaza atmosferinin nasil kurgulanmasi gerektigi gelmektedir.

Miisterilerin {iriin se¢iminde {iriiniin miisteri tizerindeki durusunun satin alma nedenleri
icerisinde ilk sirada c¢ikmasi aslinda aligverisin magaza igerisinde sekillendigini
gostermektedir. Dolayisiyla magaza atmosferi konusu 6nemini giinden giine artiran bir
husus olarak firma sahipleri tarafindan degerlendirilmektedir. Magaza atmosferine ait
unsurlarin 6nem dereceleri uygulama kisminda detayli bir sekilde gosterilmistir. Ancak
unsurlar arasinda magazadaki personelin kalitesinin 6nemi diger unsurlara oranla daha
baskin bir sekilde kendini gdstermektedir. Dolayisiyla magazalarin satis danismanlarini
egitimli ve konusunda uzman kisilerden olusturmalari Onerilmektedir. Sonuglar
cercevesinde oOzellikle 40 yas ve lizeri katilimcilarin satis danigmanlarinin kendilerine

dostane ve samimi yaklagsmasini1 gérmek istedikleri goriilmektedir.

Calismanin sonuglar1 bizlere magazadaki ortamin en Onemli belirleyicisinin koku
oldugunu ve magazada modaya uygun iirlinlerin bulunmasi gerektigini gostermektedir.

Bayan katilimcilarin plansiz aligverise daha yatkin olduklarin1 6zellikle bayan
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magazalarinin bu magaza i¢ teshirlerinde plansiz alisverise karsilik verebilecek sekilde
tasarlamasi gerektigi sonucu gozlemlenmektedir. Perakende sektoriinde kritik bir 6neme
sahip olan satis sonrasi hizmetler miisteri memnuniyetinin saglanmasinda en kritik
faktor oldugu bu ¢alismada ortaya konmaktadir. Bu baglamda magazalarin satis sonrasi

tiriin ve hizmetlerde miisteri odakli bir politika izlemesi gerektigi gézlemlenmektedir.

Miisteri sadakati agisindan ¢alisma sonuglari erkek katilimcilarin magazalara daha sadik
oldugunu ve egitim seviyesi artikca katilimcilarin sadakat diizeyinin azaldigini bizlere
gostermektedir. Dolayisiyla erkek magazalarinin sadakat olusturma konusunda daha
aktif bir politika izlemesi gerekmektedir. Buna karsin bayanlarin duygusal bag kurma
konusunda daha hassas oldugunun ¢alismamiz neticesinde ortaya ¢ikmasi ve erkeklere
nazaran magaza tavsiyesine daha fazla katilim saglamalar1 bayan tiiketicileri hedefleyen
magazalara duygulara hitap edecek deneyimleri magazalarinda daha da artirmalar

yoniinde yol gostermektedir.

Calismamizin modelinde yer alan atmosfer, memnuniyet ve duygusal bag
degiskenlerinin gelir seviyesi yiiksek olan kesimde (5001 ve fiistii) daha fazla
onemsendigi sonuclar 1s181nda goriilmektedir. Bu gelir grubunu hedefleyen magazalarin
bu kitlenin hassasiyeti c¢er¢evesinde magazalarin1 dizayn etmeleri gerektigini ifade

etmemiz gerekmektedir.

Magaza atmosferinin misteri hedef kitlesine yonelik bir sekilde tasarlanmasi
beraberinde miisterilerin memnuniyetine, miisterilerin magazaya yodnelik duygusal
baglara ve tavsiye etme davramigina pozitif etki olusturmasini beraberinde getirmesi
magaza sahipleri acisindan son derece kiymetli bir siirecin 6zeti konumundadir.
Firmalar ¢alisma dogrultusunda miisterilerin magazalarda gérmek istedikleri unsurlar
hakkinda bilgi sahibi olup bu bilgiler dogrultusunda daha etkili bir magaza atmosferine
sahip olabilirler. Atmosferin miisteriler nezdinde sicak kargilanmasi ve miisterilerin
memnuniyetini, o magazaya yonelik duygusal baglarinin gelismesini ve g¢evresine o
magazay1 onermesini olusturan bir siirecin baslamasini beraberinde getirmektedir. Son
derece genis bir g¢erceveye sahip bu kavramlarin bir arada magaza atmosferinden

etkilenir durumda olmasi uygulamacilara yon gdsteren bir bulgudur.

Magaza yoneticileri rekabette Oone ¢ikmalar1 i¢in magazalarim1 miisteri beklentilerine

rakiplerinde farkli bir sekilde cevap verebilecek nitelikte kurgulamasi gerekmektedir.
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Bu calisma bu manada yoneticilerin magaza atmosferi ve miisterilerin davranislarini
kapsayan diger degiskenlerin ne tiir etkiler biraktigini da incelemektedir. Arastirma
sonuclar1 ¢ergevesinde miisteri sadakatine ait ifadelere katilimcilarin olumsuz
cevaplarinin hakimiyet kurdugu go6zlemlenmektedir. Bu netice tiiketicinin giyim
sektoriinde (nis pazarlar hari¢) tek bir markaya sadik olmadigmni ayni anda birkag
kendini yakin gordiigiinii veya markaya sadik oldugunu bu manada her tiiketicinin
markalara sadakatinin ¢ok esli bir sadakat oldugu yorumu ile paralellik gostermektedir
(Aksoy, 2019). Konu ile ilgili “Her marka ara sira kendisini tercih eden rakip marka
miisterilerine satis yapar” ifadesi sonuclarimiza paralellik gosteren bir baska tespit
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ehrenberg, 2004: 38). Kandampully’nin (1998), miisteri
sadakatini miisterinin isletmeye olan duygusal bagliligi olarak nitelemesi sadakat

kavraminin duygusal baga doniisebilme potansiyelini desteklemektedir.

Firmalar, yapilan bu galisma ¢ergevesinde incelenen tiim unsurlar1 miisterilerin istekleri
istikametinde degistirmesi halinde kendi miisteri profillerine uygun magaza atmosferleri
olusturabilirler. Magaza atmosferinin etkili bir hale gelmesi miisterileri memnun ettigi
gibi sadakat ve duygusal bag kurmada 6nemli bir faktér ve miisterilerin ¢evrelerine

magazay1 tavsiye etmede de eyleme yonelik sonuclari bizlere vermektedir.

Arastirmada ele alinan degiskenler arasindaki iliskilerin net bir sekilde anlasilmast,
firmalarin orta ve uzun dénemli pazarlama stratejilerini olusturmada daha etkin kararlar
almalarina imkan saglayabilir. Bu ¢ergevede, magaza atmosferinin dogru kurgulanmasi
ile birlikte memnuniyet ve sadakat ile entegre bir bicimde isletmelere katki saglayacak
duygusal bag ve agizdan agiza pazarlama davranisini tesvik edecek uygulamalar firma
miisteri iligkisini uzun donemli olarak gii¢lenmesinde son derece etkili bir rol

oynayacagi diisiiniilmektedir.

21.yy magazacilig1 i¢in duygusal bag kurmanin kagmilmaz dnemini ortaya koyan bu
calismada, cevabmi aradiimiz soru tiim magazalarin aym kampanyalart ve
promosyonlar1 yapiyor olmasina karsin rekabette hangi aksiyonlar ile miisterinin
gonliine girilebilecegi konusudur. Uriin ve hizmet kaliteniz ile duygusal bag kurmak ve
yenilik¢i yontemler ile miisterilerin duygularina ve goniillerine dokunarak hayallerinin
ve arzularinin gergeklesmesine yardimci olmak magazalar icin gelecegin teminati olan

hamleler olarak karsimiza ¢ikmustir.
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4.3 Arastirmamn Kisitlar1 ve Oneriler

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu aragtirmada da bazi kisitlar mevcuttur. Bu kisitlarin
ilki veri toplama siirecindeki olas1 giivenilirlik problemidir. Insan trafiginin son derece
yogun oldugu perakende sektoriinde tiiketicilerden bilgi alma gerck magazalar gerekse
tiiketiciler agisindan iilkemizde ¢ok yaygin bir durum olarak degerlendirilmemektedir.
Tiiketicilerin kendilerine yoneltilen sorulara daha saglikli cevap alinabilecegi ortamlarin
tesis edilmesi daha giivenilir ve gergekc¢i verilerin elde edilmesine yardimci olacagi
diisiiniilmektedir. Bu c¢ercevede arastirmanin magazalara ait miisterilerden anketin
doldurulmas1 kism1 daha genis bir koalisyon altyapisina (magazalarin genel merkezleri
ile entegre ve onlarin CRM altyapisinin kullanilmasi) sahip olmasi daha saglikli
verilerin ortaya cikmasini beraberinde getirecektir. Arastirma aligveris merkezleri
icerisinde ve caddelerdeki organize perakendeye ait magazalardan izin alindig1 ve daha
kurumsal yiriitildiigii takdirde veri kalitesi konusunda daha tutarli verileri bizlere
gosterecegi beklenmektedir. Bu nedenle arastirmanin ileriki yillarda tekrar edilmesi

onerilmektedir.

Bu arastirmada gelistirilen model perakende sektoriinde yer alan magazalar icin
geligtirilmistir. Arastirma hazir giyim miisterilerine uygulanmis olmakla birlikte bu
model baz alinarak perakendeye ait diger alanlarda bulunan iiriin/sektorler agisindan
mevcut modellerin  gegerliliginin test edilmesi ve yeni modellerin {iretilmesi

oOnerilmektedir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan neticeler ¢ercevesinde tiiketicilerin magaza atmosferine
ait hangi unsurlardan etkilendigi bilgisinin giyim perakendecilerinin gelecege ait
magaza kurgusunun olusumunda yardimci olacaktir. Magazada olusturulmasi gereken
ortam ve servis kalitesini artiracak insan kaynaginin dnemini ¢aligma neticeleri bizlere
gostermektedir. Bu cercevede perakendecilerin biinyelerinde istihdam ettikleri
personelleri, miisteriyi daha iyi anlamasini saglayacak egitimler ile donatmasi halinde

bunun olumlu geri dontisler ile neticelenecegini goriilmektedir.

Giyim sektdriine ait yapilan bu calisma sektore faydali olmak ile birlikte tiiketicilerin
davraniglarinin hangi yonde ilerledigini gozlemlenmesi acisindan perakendecilere yol
gosterici olmaktadir. Magazalar miisteri profillerine uygun hizmetleri gelistirdigi

takdirde memnuniyet ile birlikte misterileri ile daha kalici iliskilerin kurulmasina
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destek olacaktir. Perakende diinyasinda son yillarda sorgulanmaya baslayan sadakat
kavraminin yerini magazaya yonelik duygusal bag olgusunun deger olusturma
baglamindaki etkileri perakende uygulayicilar1 agisindan yeni ufuklar acabilecek
mahiyettedir. Perakende sektoriinde siklikla kullanilan miisteri bilgi sistemlerini
miisterilerin duygularina hitap edebilecek cergevede uygulamaya koymak duygusal
bagin daha hizli ve kalict bir sekilde kurulmasina katki saglamasi beklenebilir .Bu
iliskiye bagli olarak yeni donem magazacilar agisindan 6nemli bir kavram olan agizdan
agiza pazarlamanin 6nemi ve sahada uygulanmasina yonelik yeni eylemleri beraberinde

getirmesi konusunda yardimeci olacaktir.

Sonu¢ olarak magaza atmosferinin memnuniyet, miisteri sadakati, duygusal bag ve
tavsiye etme davranist degiskenleri ile siki bir iligki icerisinde oldugunu gelecekte
uygulamacilarin magazalarinda bu siki iliskiyi gbzeterek koordinasyonlarin1 yapmalari

yoniinde bir oneri gelistirilmistir.
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