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KISA OZET

DERYA OKUMUS HAZIRAN 2011

MAGAZA IMAJI VE HiZMETLERININ TUKETICI
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSi

Pazarlamada perakendecilik sektorii en hizli gelisen sektorlerden biridir. Birbiri
ardia agilan aligveris merkezleri, outlet merkezleri, dogrudan satig yontemleri vb.
biiylik bir rekabet ortami yaratmaktadir. Sektorde ¢ok cesitli ve farkli hizmetler
sunulmakta, biitiinlesik pazarlama iletisim araciligiyla farkli imajlar yaratilmaya
calisilmakta, bu yonde 6nemli yatirimlar yapilmaktadir.

Pazarlama yoneticileri perakendecilikte etkililiklerini yiikseltmek i¢in tiiketicilerin
degisik hizmet tiirlerine verdikleri goreceli Onemi ve satis magazalarinin
tiiketicilerdeki imaj algilamalarin1 saptamak zorundadirlar.

Tez ¢aligmasinin ilk iki boliimiinde perakendecilik sektorli ve magaza imaji ile ilgili
teorik bilgiler verilmistir. Son kisminda ise arastirma yapilmistir. Bu arastirmada
ama¢ magaza imaji ve hizmetlerinin tiiketici tercihleri izerindeki -etkilerini
belirlemektir. Arastirmada yasam tarzi farkli olan kadinlarin magaza imaj1 ve
hizmetlerinden hangilerine ne derecede 6nem verdigini ve yasam tarzi farkli olan
kadinlarin magaza imaj1 ve hizmetlerine verdikleri 6nem arasinda bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaclanmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende sektorii, Magaza imaji, Magaza Hizmet tiirleri.



ABSTRACT

DERYA OKUMUS JUNE 2011

THE EFFECT OF STORE IMAGE AND SERVICES ON
CONSUMER PREFERENCES

The retail sector is one of the fastest growing sector. The even increasing numbers of
supermarkets, shopping malls, outlet centers, direct sales methods and so on create a
highly competitive environment. A wide variety and diverse services are offered in
the sector; different images are attempted through integrated marketing
communications; significant investments are made in this direction.

Retail manager who try to improve the effectiveness of their retailing ought to
determine the relative importance attached by customers to the different service types
as well as their perceptions of the store image.

In the first two chapters of this thesis theoretical information about the retailing
sector and store image is presented. The third part introduces the research
methodology and findings. The aim of this study was to determine the effect of store
image and services on consumer preferences. The study purposes to determine which
store image and services are important for women who have different life styles and
whether or not there is a difference between women who have different life styles
with regards to the importance of store image and services.

Key words: Retailing sector, store image, store service type.



ICINDEKILER

TESEKKUR  coeettiiiiiiiiiiiiiieiiiierieeierteeneeneeseesessesseeseessssessessessnsnnns iv
(S IST AN 0.7 5 A, v
ABSTRACT ettt ttetitretttatteteeneeasssnnre s vi
ICINDEKILER ...couiiuniiiiiiiiiieieeteieeterteerernernerserseeserssesnessnennes vii
TABLOLAR LISTESI ...uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiins X
(€] 1 23 KRR 1
1. BOLUM PERAKENDE SEKTORU
1.1 PerakendeciliZin tanimi ............ccoouiiniineiiniit ettt 3
1.1.1 Perakende sektoriiniin rolii ve Onemi ............ccoevviviiieiniiiniinininnnn. 7
1.2 Magazal perakendecilikte tliketiciye sunulan hizmet tiirleri ve 6nemi ........... 9
2. BOLUM MAGAZA IMAJI
2.1 Magaza iImajinin tanIML .....eeeeeeneeeete et et e enee et e aeeenaeenneeenneeaneeanans 13
2.1.1 Magaza imajinin boyutlart ..............ooooiiiiiiiiiiii 17
2.1.2 Basaril1 bir magaza imaj1 nasil olusturulur ...................o 19
2.1.2.1 Mevcut magaza imajini belirleme .....................cooi 20
2.1.2.2 Mevcut olan magaza imajinin etkililigini analiz etmek ............. 20
2.1.2.3 Gerekli ise magaza imajini degistirmek .......................l 20

2.1.2.4 Magaza imajinda yapilan degisiklikleri diizenli olarak kontrol

CUMCK . . et e 21
2.1.3 Magaza imajinin dlgiimlenmesi .............cooiiiiiiiiiiii 21
2.1.3.1 Semantik diferansiyel metot ...............cooiiiiiiiii 21

2.1.3.2 Agik uglu soru yontemi ............cooiiiiiiiiiiii e 22

2.2 Tiiketicilerin magaza se¢im davraniSi ............coeieviiniiiiiiieiiniiiieeanen, 23
2.2.1 Magaza imaj1 ve tliketicinin kisisel imaj1 arasindaki uyumun 6nemi ........ 26
2.2.2 Magaza imaj1 ve tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler .................... 27

Vi



3. BOLUM MAGAZA iMAJININ VE HiZMETLERININ TUKETICI
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin KONuUSU V€ @mMACI .........c.eiiriiiuiiiittseiteeiee et eieeaieeaaneeanns 32
ROV 13 1 a 00 E I 0] 11753111 S 32
3.3 Arastirma Orneklemi ......... ., 33
3.4 Arastirma bulgulart ... 33
3.4.1 Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin frekans tablolari ile analizi
................................................................................................... 33
3.4.2 Anketin glivenilirligi ...... ..o 36
3.4.3 Analiz tiirtinlin belirleNMEST  .....oiiiii e 36
344 Verilerinanalizi.... ..o 36
345 Mann Whitney U eSti ..o, 46
3451 Vitrin dliizenlemesi .........oviuiiiiriiiiie e 46
3.4.5.2 Modaya uygunluK ..o, 47
3.4.5.3 Reklamlarm begenilmesi ... 48
3454 Marka ISmi ..o, 48
3.4.5.5 Marka giivenilitliZi ...........cccoiuiniiii e, 48
3.4.5.6 Magaza giivenilirliZl ..........c.ooiiiiiiiiii 49
3.4.5.7 MaZazanin YEIT .......ouininiiiii e 50
3.4.5.8 Ulagim Kolayligl .....oooiiuiiiiiii e 50
3.4.5.9 Agik oldugu saatlerin uygunlugu ...........cooiiiiiiiiiii e, 50
3.4.5.10 Telefon veya postayla siparis kabul edilmesi ........................... 51
34511 Park yeri 0lanagl ..........c.ooevriiiiiiiiiiii e 51
3.45.12 Satis elemanlarmin yeterliligi ................oooiiiiiiiiii, 51
3.45.13 Satis elemaninin giiler yizIalagi ..........oooooiiiiiiiiii 52
3.45.14 Satis elemaninin ilgi dizeyi ..........cooviiiiiiiiiii 52
3.45.15 Satis elemanin bilgi diizeyi ............ooiiiiiiiiiii 52
3.45.16 Satis elemaninin CiNSIYEt ........o.vvviiiiiiiiiiiiiiii i eeaiaanns 53
3.4.5.17 Satisg elemaninin giyimi ve gorinimii ..............coovviiiiiiiiiinnn.. 54

vii



3.4.5.18 Dekorasyonda kullanilan renkler ..................ccooiiin, 54

3.4.5.19 Magaza i¢i 1siklandirma sistemi  ............ccoiiiiiiiiiiiiii e, 55
3.4.5.20 MagazaigisicakliZl ......ooiiiii 55
3.4.5.21 Magaza i¢i dinletilen miizik ..., 56
3.45.22 Magazanin temizlii .........ccooiiiiiiiii e 56
3.45.23  Uriinlerin yerlesim dizeni .................coovuieiieiineiiieeiieeiiin, 57
3.4.5.24 Magaza ici dekorasyonu ve diizenlemesi ................ccoeiiiininn. 57
3.4.5.25 Uriin ¢esitlilifi .........oovviiiiiii e, 57
34526 Odeme yapmak icin beklenilen siire ................ccocoeevvviiniinn.... 58
3.4.5.27 Magazanin atmosferi ...........oooiiiiiiiiiiii 58
3.45.28 Uriinlerin bulundugu yeri gosteren tabelalar bulunmast ................ 58
3.4.5.29  Uriinlerin KaliteSi ............ouiiiiieeiieeeie e e e 59
3.45.30 Fiyatlarin uygunlugu ........cooiiiiiiiiii e 59
3.45.31 Uriinlerin fiyatlarmin goriiniir ve okunur olmast ....................... 59
3.45.32 Hizli hizmet Kalitesi .........coviiiiiiiiiiii e 60
3.45.33 Eve teslimat yap1lmast ............ooeiiiiiiiiiiiiiiiie e 60
3.4.5.34 Hediyelik ambalaj yapilmast ................ocooiiiiiiiiiiiiiiii, 60
3.45.35 lade kolayli§1 saglanmast .................c.cccooeeiuneiinieiinaiineeinnnsn, 60
3.4.5.36 Tadilat olanaklarinin olmast ..............coooiiiiiiiii i 61
3.5  Arastirma bulgularinin analizi ... 61
SONU S e 64
KAYNAK C A o 66
EK-1: ANKET FORMU .o, 69

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1: Oxenfeldt’in Magaza Imaj1 Bilesenleri .................coovvieiiiineinninni, 17
Tablo 2: Magaza Secimini Etkileyen Faktorler .....................cooiiiiiinin 25
Tablo 3: Ankete Katilanlarin Yas ve Tesettiir Durumuna Goére Dagilimlart .........34

Tablo 4: Ankete Katilanlarin Egitim ve Tesettiir Durumlarina Gére Dagilimlari...34

Tablo 5: Ankete Katilanlarin Meslek ve Tesettiir Durumlarina Gore Dagilimlart...35

Tablo 6: Ankete Katilanlarin Aylik Gelir Diizeyine Gore Dagilimlari ............... 35
Tablo 7: Degiskenlerin Frekans Tablosu .............ccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnn, 37
Tablo 8: Degiskenlerin Genel Ortalama Tablosu ..o, 41
Tablo 9: Degiskenlerin Tesettiirliit Kadinlarin Ortalamasina Gore Siralanmas ......43

Tablo 10: Degiskenlerin Tesettiirsiiz Kadinlarin Ortalamasina Gore Siralanmasi...45
Tablo 11: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar i¢in modaya uygunluk degiskeninin
frekans dagilimi ve ortalamalarin1 gosteren grafik...................co 47
Tablo 12: Tesettiirlil ve tesettiirsiiz kadinlar i¢in marka giivenilirligi degiskeninin
frekans dagilimi ve ortalamalarin1 gosteren grafik ... 49
Tablo 13: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar igin satig elemani cinsiyeti degiskeninin
frekans dagilimi ve ortalamalarint gosteren grafik ... 54
Tablo 14: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar i¢in magaza i¢i sicaklik degiskeninin

frekans dagilimi ve ortalamalarini gosteren grafik ... 56



GIRIiS

Her iiriin iiretildikten sonra tiiketiciye ulasana kadar birgok araciya ugrar. Uriinii
tilkketiciye ulastiran en son araci perakendecilerdir. Hem iiriinleri hem de hizmetleri

tilketicilere ulastiran perakendecilerin sektorde 6nemli bir yeri vardir.

Perakende sektorii son yillarda hizla gelismeye baslamistir. Perakendecilik
sektoriinde yasanan bu gelisim ve degisim perakende sektdriiniin dneminin artmasini
saglamistir. Perakendecilik Tiirkiye’de en biiylik sektorler arasinda ilk ii¢ arasina
girmistir. Perakende sektoriiniin birgok dnemli etkisi vardir. Oncelikle saglamis oldugu
ciroyla iilke ekonomisinin biiylimesini ve yatirim goézdesi olmasini saglamistir. Ayni
zamanda birgok kisiye istihdam saglayan sektoriin issizlik sorunun azalmasinda da
etkisi vardir. Bunun yani sira perakende sektorii gelisimi ve biiylimesinin yaninda farkli
sektor ve is alanlarinin da gelismesine katki saglamaktadir. Bu nedenle perakende

sektorli onemli bir role ve dneme sahiptir.

Tiiketicilerin tercih edecekleri magaza sayisinin artmasiyla birlikte perakende
sektoriinde rekabette artmistir. Teknolojinin de gelismesiyle birlikte magazalar
arasindaki farklilik azalmistir. Bu nedenle perakende sektoriinde bulunan magazalar
rakiplerinin oniine ge¢mek i¢in farkli yollar arastirmalidirlar. Perakende magazalari
sunmus olduklar1 hizmetlerle tiiketicileri etkileyebilir ve rakipleri arasindan siyrilip

on plana cikabilir.

Perakende magazalar1 sunmus olduklart hizmetlerle ayn1 zamanda tiiketicilerin
zihninde olumlu bir imaj olustururlar. Magaza imaj1 perakende magazalarin1 diger
magazalardan ayiran ve basarali olmalarini saglayan 6nemli bir etmendir. Magaza
imaji magazanin tiiketicinin zihninde olusturdugu magaza tanimidir. Magaza
hizmetlerinin yani sira sunulan iriinler, magazanin saglamis oldugu fiziksel
kolayliklar, yerlesim yerinin uygunlugu, promosyonlari, magazanin atmosferi, satis

elemanlar1 da tiiketici tercihlerini etkileyen magaza imaji boyutlaridir. Perakende



magaza yoneticileri bagarili olabilmek i¢in tiiketici zihninde olusan magaza imajina

onem vermelidirler.

Biitiin bunlarin 1s1ginda bu tez calismasinda magaza imaji ve hizmetlerinin

tiikketici tercihleri tizerindeki etkilerinin arastirilmasi: amaglanmistir.

Bu dogrultuda tezin ilk kisminda perakende sektoriiniin tanimi, perakende
sektoriliniin rolli ve onemi ile tiiketicilere sunulan hizmet tiirleri ve onemi {izerinde
durulmustur. Ikinci kisimda ise magaza imaji detayli bir sekilde ele almarak
anlatilmistir. Son kisimda ise magaza imaji ve hizmetlerinin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirma yontemi
olarak anket kullanilmistir. Anket sonuglari1 SPSS programi ile analiz edilmistir.

Yapilan arastirmanin analizi sonucundaki bulgulara sonug kisminda yer verilmistir.



1. BOLUM
PERAKENDE SEKTORU

1.1 Perakendeciligin Tanimi

Bir riin tretildigi yerden tiiketiciye ulasana kadar bir¢ok araciya ugrar.
Uriiniin gecmis oldugu bu basamaklar dagitim kanali olarak adlandirilir.
Pazarlama karmasinin onemli bileseni olan dagitim, irliniin {iretildigi yerden
alinmasi, depolanmasi, taginmasi ve satisa sunulmasi gibi faaliyetleri icerir.
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak,2006) Perakendecilik, dagitim kanali icerisinde bir
iriintin ~ Ureticiden almip tliketiciye wulastirilmasint  saglayan aracilarin
sonuncusudur. Perakendeciler iirliniin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan dagitim

kanalinda bulunan en son iiye olarak tanimlanabilir.

Perakendecilik mal veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye aktarilmasini
saglayan aktivitelerin biitiiniidiir. Uretici ve tiiketici arasinda bir koprii olusturan
perakendeciler yalnizca satis yapmazlar. Perakendeciler hem satig sirasinda hem

de satigtan sonra sunmus olduklar1 hizmetlerle satilan {irtinlere deger katarlar.

Perakendecileri, dagitim kanalinda bulunan diger aracilardan ayiran en 6nemli
ozellik, perakendecilerin {irlinlin en son kullanicist olan tiiketicilere olan
yakinhigidir. Tiiketicilerle direk temasta bulunan perakendeciler tiiketicilerin
tatminini de g6z Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Satisa sunulan {irtinler ile
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarmin ortiismesi basarili olabilmek i¢in onemlidir.
Perakendeciler tiiketicilerle dogrudan temas i¢inde olduklarindan onlarin istek ve
ihtiyaglarini belirleyebilirler. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap eden

tirlinler sunmaya calisirlar.

Perakendecilik, magazasiz perakendecilik ve magazali perakendecilik olmak

tizere ikiye ayrilir.



Magazasiz perakendecilik, satisin magaza disinda gerceklesmesidir. Uriinler
direkt treticiden tiiketiciye ulastirilmaktadir. Magazasiz perakendecilik sayesinde

insanlar istedikleri tiriinlere evlerinden disar1 ¢ikmadan ulasabilmektedir.
Magazasiz perakendeciligin birka¢ ¢esidi bulunmaktadir.

1) Dogrudan satis: Dogrudan satis genellikle bagimsiz satis elemanlarmin
tiiketicinin evi ya da isyeri gibi uygun bir yere giderek iiriiniin 6zelliklerini anlattig
ve siparis aldigt perakendecilik tiiridiir. Tiiketici satis elemaniyla yiliz ylize
oldugundan dogrudan satista etkilesim oldukca yiiksektir. Tiiketici 6grenmek istedigi
her tiirlii bilgiyi satis elemanina sorabilmektedir.(Levy ve Weitz,2007)

Yaklasik olarak 13 milyon dogrudan satis elemani bagimsiz olarak ¢alismaktadir.
Dogrudan satis firmalarinin tirlinlerini satmaktadirlar ancak bu firmalar tarafindan
bagimsiz olarak calismaktadirlar. Dogrudan satis elemanlarinin yiizde 80’ini bu isi
yar1 zamanl1 yapmaktadir. Tiirkiye’de 6zellikle ev hanimlar1 avon, amway, oriflame
gibi dogrudan satis firmalarinin bagimsiz temsilciligini yaparak nispeten hem kendi
ihtiyaglarini karsilamakta hem de ev biitgesine katki saglamaktadirlar. Avon, amway
gibi baz1 firmalar ise dogrudan satis elemanlarimi diizenli satis yapmalart icin

bolgesel hedeflere yonlendirmektedir.(Levy ve Weitz, 2007)

Dogrudan satis, toplanti diizeni ve ¢ok katli satis olmak iizere iki 6zel yontem
kullanilarak da yapilmaktadir. Toplanti diizeninde satis elemanlar1 genellikle evlerde
toplant1 diizenleyip misafirlere {irtinleri gostererek ve anlatarak satig yaparlar.
Insanlarin arasindaki sosyal iliskiler satisin etkili olmasini saglar. Amway,
tupperware gibi markalarin uygulamis olduklar1 toplantilar bu ydnteme en iyi

ornektir.(Levy ve Weitz, 2007)

Cok katli satig aginda ise satis elemanlart ana dagitici gibi hizmet ederler ve diger
kisileri de dagitict olarak ise alirlar. Satis elemani boylelikle hem satis yaparak
komisyon alir hem de ise aldig1 kisilerin yapmis olduklar1 satistan komisyon alir.

Boylelikle aslinda firmanin reklami yapilarak iiriinlerinin satis1 saglanmis olur.



2) Televizyondan Aligveris: Televizyondan aligverislerde tiiketiciler televizyon
programlarinda tirlinleri izlerler ve begendikleri tirlinleri telefonla siparis ederler. Bu
programlarda {irlinlerin 6zellikleri, 6deme sekilleri ve {iriine nasil ulasabilecekleri
hakkinda bilgi verilir. Tiirkiye’de de televizyon programlarinin yani sira sadece bu

amagla kurulmus olan aligveris kanallar1 bulunmaktadir.

3) Internet iizerinden alisveris: Gelisen teknolojiyle birlikte internet kullaniminda
meydana gelen artig perakende sektoriinii de etkilemistir. Perakendeciler miisterilerin
internet araciligiyla ulasip onlara hizmet saglamaya baslamislardir. Tiiketiciler
magazanin internet sitesine girip begendikleri iiriin hakkinda detayli bilgiyi edinip

siparis verebilmektedirler.

4) Otomatik makinelerle satis: Otomatik makineler de magazasiz perakendeciligin
bir tiiriidiir. Uriinler bu makinelerde teshir edilir, istediginiz iiriinii almak igin
makineye para ya da jeton atarsiniz ve iiriiniiniizii alirsimz. Ozellikle iiniversite
yerleskelerinde, metro istasyonlarinda, aligveris  merkezlerinde  siklikla
kullanilmaktadir. Ambalajli yiyecek, soguk ve sicak icecek ihtiyact bu makineler

vasitasiyla giderilebilmektedir.( Levy ve Weitz,2007)

Tiiketici tercihlerinde yasanan degisim ile perakende sektoriinde meydana gelen
degisiklikler sonucu magazasiz perakendecilik yayginlagsmaya baslamistir. Ancak bu

calismada magazali perakendecilik iizerinde durulacaktir.

Perakendeciligin diger bir tiirii de magazali perakendeciliktir. Uriin ile tiiketicinin
bulustugu fiziki ortama magaza denir. Perakendecilik faaliyetleri genellikle
magazalarda yapilir. Magazali perakendecilik olarak da adlandirabilecegimiz

perakende magazalarinin ¢esitleri bulunmaktadir.

1) Bolimlii Magazalar: Boliimlii magazalar, genis ve zengin iriin ¢esitliligine
sahip olan biiylik magazalardir. B6limlii magazalar {iriinlerini kategorilere ayirarak
miisterilerine sunarlar. Bu tiir magazalar birkag¢ kattan olusup, her katinda farkli bir

tiriin grubu sergilenebilir; kadin giyimi, ¢ocuk giyimi gibi boliimlemeler vardir.



2) indirimli Magazalar: Uriin fiyatlari diisiik, servis olanaklari olmayan, genellikle
diger aligveris yerlerinden uzakta, kira gideri diisiikk olan yerlerde kurulan, {iriin

cesitliligi nispeten az olan magazalardir.

3) Stipermarketler: Gida, temizlik trind, kisisel bakim driinleri gibi driinlerin
satisinin yapildig1 biiylik magazalara stipermarket denir. Bunlar1 giinlimiizde sayilari
azalan bakkallarin alan ve iiriin ¢esidi olarak daha biiyligii olarak da tanimlayabiliriz.

Stipermarketlerde iiriinler ayri reyonlarda miisterilere sunulmaktadir.

4) Hipermarketler: Hipermarketler, siipermarketlerin daha biiyligii ve daha kapsamli
olanidir. Siipermarketlerden farkli olarak kirtasiye, ev esyasi, mutfak esyasi,
elektronik esyalar, giyim ve beyaz esya reyonlarii da bulunmaktadir. Cok biiyiik
alana sahip olan hipermarketlerin icerisinde c¢ocuklar i¢in oyun parki, kuru

temizlemeci, firin ve kuafor gibi hizmet saglayan alanlar bulunmaktadir.

5) Aligveris merkezleri: Giiniimiizde sayilar1 giderek artan alisveris merkezleri,
icerisinde ¢ok sayida perakende magaza bulunduran yerlerdir. Alisveris
merkezlerinde hipermarket, bolimlii magazalar, otopark, kuafor, sinema salonu,
oyun salonu, restoran gibi alanlar bulunur. Tiiketicilerin istedikleri her seyi ayn1 anda
ayn1 ortamda bulmasmma olanak saglayan aligveris merkezleri insanlarin sosyal

yasamlarinin bir pargasi haline gelmistir.

6) Ozellikli magazalar: Tek bir iiriin grubu iizerine yogunlasan, 6zel veya belirli
pazar boliimlerine hitap eden magazalardir. Satilan iiriinlerin yaninda bazen onlari
tamamlayici iirlinler de bulunur. Cep telefonu satan magazalarin telefonun yaninda
hattin1 da satmast 6rnek olabilir. Nispeten kii¢lik sayilabilecek magazalarda hizmet
diizeyi yiiksektir. Cigekgiler, kitapevleri, cep telefonu satan magazalar o6zellikli

magazalara ornektir.

7) Fabrika satis magazalar1 (outlet): Genellikle fabrikalarin girislerinde ya da
yakinlarinda agilan bu magazalarda defolu iiriinler, seri sonu {riinleri, ihracat fazlasi
tiriinleri gibi {irlinler normal fiyatindan daha ucuza satilmaktadir. Son zamanlarda ise
bircok perakendecinin fabrika satis magazalarmin bulundugu aligveris merkezleri

acilmaktadir. “’Outlet center’’ olarak adlandirilan bu merkezlerde birgok markanin



defolu, seri sonu ya da ihracat fazlasi tirinlerini bir arada ve cazip fiyatlara bulmak

mumkindiir.

8) Cesitli Magazalar: Mutfak esyalari, kirtasiye triinleri, kisisel bakim ftrtinleri, ev
esyalar1, hediyelik esyalar gibi bir¢ok cesit iirliniin bir arada ve uygun fiyatlara
satildig1 magazalardir. Tiirkiye’de sayis1 hizla ¢ogalan “’her sey 1TL’’ magazalar1 bu

tiir magazaciliga en iyi ornektir.

1.1.1 Perakende Sektoriiniin Rolii ve Onemi

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimi 1980 yilindan sonra baglamistir.
1980’11 yillardan Once yabanci yatirima kapali olan Tiirk ekonomisi 80’li ve 90’I
yillardan sonra, ticaret sisteminde meydana gelen degisimlerle hareketlenmeye
baslamistir. Serbest piyasa ekonomisine gecilmesiyle birlikte 6zel sektdr is hacmini
genisletmistir. Perakende sektoriiniin ge¢misi ¢ok daha eskiye dayansa da sektor
90’11 yillardan sonra gelismeye baslamistir. 2000’11 yillar itibariyle de gelisimi hiz
kazanmistir. Ozellikle 2001 krizinden sonra iilke ekonomisi diizelmeye baslamis ve
tilkenin istikrarli biliylime gosteren ekonomisi yatirimeilarin dikkatini ¢ekmistir.

Ekonominin biiyiime gostermesinde perakende sektdriiniin rolii oldukc¢a biiytiktiir.

Perakende sektorii siirekli biiyliyen ve gelisen bir sektordiir. Siirekli biiyliyen bir
grafik ¢izen perakende sektorii, yasanan krizlerden de biiyiiyerek ¢ikmay1
basarmistir. Onemli bir pazar payma sahip olan sektor, Tiirkiye’de bulunan
sektorlerin ilk ticli arasinda bulunmaktadir. Teknolojide gerceklesen degisimlere
ayak uydurarak kendini yenileyen perakende sektorii, bu olumlu gelismeler
sayesinde yabanc1 yatirimcilarin dikkatini ¢ekerek gozde bir sektdr haline gelmistir.
Geleneksel perakendecilik anlayisinin yerini organize perakendecilige birakmasiyla
birlikte kayit dis1 azalmaya baslamistir. Tiirkiye’de ekonominin en Onemli
sorunlarindan biri olan kayit dist islemlerin sebep oldugu vergi kacakeiligi, yapilan
islemlerin kayit altina alinmasiyla birlikte azalmistir. Bu durum ekonominin olumlu

yonde gelismesini saglamistir.



Sektor ayn1 zamanda Odedigi vergilerle de ekonomiye katki saglamaktadir.
Perakende en onemli vergi toplama noktasidir (katma deger vergisi vs ). (Cox ve
Brittain, 2000)

Perakendeciler giinliik hayatin her anim1 etkilemektedir. Giin icerisinde birden
fazla perakendeciyle (lokanta, araba tamircisi, giyim magazasi, market, vb.) iletisim
halinde  olunmaktadir. Yani yapilan satislarin  ¢ogunu  perakendeciler
yapmaktadir.(Levy ve Weitz,2007) Kiiciik perakendecilerin yapmis oldugu satislar
gozden kagsa bile toplama bakildiginda perakendecilerin iilke ekonomisine

katkisinin oldukea biiyiik oldugu goriilmektedir.

Perakende sektoriiniin ekonomiye olan katkisi ve etkisi kiigiimsenemeyecek
kadar fazladir. Yabanci yatirimcilarin yapmis olduklart yatirimlar ve ortakliklarla
birlikte giiglenen sektoriin biiylimeye devam edecegi ongoriilmektedir. Tiirkiye’de
perakende sektorii ekonomiye yaklasik 6,7 milyar dolar katma deger
katmaktadir.(Ampd, 2009) Bu deger sektoriin ekonomik anlamda Onemini
gostermektedir. Bankacilik sektoriinde yasanan gelismeyle birlikte kredi karti
kullaniminda  uygulanan  taksitlendirme  yontemi, tliketicilerin  aligveris
aligkanliklarinin degismesine ve harcamalarini arttirmasina yol agmistir. Tiiketiciye

sunulan kolayliklarla ekonominin canli kalmas1 saglanmaktadir.

Perakende sektoriiniin ikinci onemli rolii sagladigi isttihdamdir. Sektoriin istihdam
alan1 oldukca biiyiiktiir. Giinlimiizde aligveris merkezlerinin sayilarinin giderek
artmasiyla birlikte sektoriin eleman ihtiyac1 da artmaktadir. Sektoriin kisileri
istthdam etmesi, iilkedeki issizlik oranin diismesini ve bu da ekonominin gelismesini
saglamaktadir. Sektor yaklasik 2,5 milyon kisiye istihdam saglamaktadir. Perakende
sektoriinlin  biliyiime potansiyeli goz Oniine alindiginda istihdam kapasitesinin
artacagl da beklenmektedir. Ayrica iiniversite mezunu sayisinin artmasi sektoriin
kalifiye eleman ihtiyacin1 karsilamasina ve sektdrde g¢alisan elemanlarn egitim

diizeylerinin artmasina yardimci olmaktadir.

Perakende sektorii her tiirlii mal ve hizmetin dagitilmasini kapsadigi icin biitiin

sektorleri de etkilemektedir. Perakende kendi gelisiminin yaninda ambalajlama,



nakliye, depolama, giivenlik, egitim, bilgi islem, magaza tasarimi gibi bir¢ok

alaninda gelismesini saglamistir.

Perakendeciler olmasaydi iirlinlerin daha ucuz ve ¢abuk alinacagi yoniindeki bir
diisiincenin yanlis oldugu, perakendecilerin saglamis oldugu faydalar sayesinde
anlasilmaktadir.(Levy ve Weitz, 2007) Perakendeciler satmis olduklari iiriinlere,
iistlendigi fonksiyonlarla deger katarlar. Perakendecilerin tiiketicilere sagladigi
birgok fayda vardir. Perakendeciler tiiketicilere birden fazla iiriin ¢esidi sunarak,
tiikketicilere tercih etme imkéni sunarlar. Ayrica satmis olduklar: iiriinler hakkinda
tiikketicileri bilgilendirerek tiiketicilere kolaylik saglarlar. Perakendeciler {iriinleri
toptancilardan alarak depolarlar, bu sayede iiriin eksik oldugunda depolarindan
tilketiciye sunarlar. Tiketiciler trlnleri istedikleri yerden ve istedikleri zamanda
almay isterler. Perakendeciler tiiketicilere zaman, yer ve miilkiyet faydasi saglarlar.
Ayrica perakendeciler mal ve hizmeti miisterilerin satin almasina hazir halde elde
tutarak miilkiyet faydasi saglamis olurlar (Altumigik, Ozdemir ve Torlak, 2006). Son
yillarda rekabet kosullarinin zorlagsmasiyla birlikte perakendecilerin basarili
olabilmek icin farklilagsmasi gerekmektedir. Sunulan bu hizmetlerle bu farklilasmay1
saglayabilirler. Ayn1 zamanda tiiketiciye sunmus olduklar1 hizmetlerle tiiketicinin

zihninde yer edinmeyi ve olumlu bir imaj olusturmay1 saglayabilirler.

1.2 Magazah Perakendecilikte Tiiketiciye Sunulan Hizmet Tiirleri ve Onemi

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler bir¢ok alanda yeniliklerin ve degisimlerin
yasanmasint saglamistir. Teknoloji kullaniminin ve transferinin kolaylagsmasiyla
birlikte markalar arasindaki farklilik da azalmistir. Ayn {irlinii degisik markalarda
bulmak kolaylagmistir. Dolayisiyla bu degisim tiiketicilerin davraniglarinda da
degisime yol agmistir. Tiiketiciler artik kendisine sunulan iiriinii almak zorunda
kalmyor, istedigi {irlinii istedigi yerden alabilecegini bilen tiiketici markalar arasinda
tercih etme Ozgiirliigiinii kullanarak begendigi markay1 tercih ediyor. Bu da
firmalarin iiriin disinda farklilagsma alani gelistirmelerine yol agmustir. Firmalarin

arttk sundugu irilinlerle degil hizmetlerle rakiplerine karst fark yaratmasi



gerekmektedir. Perakendeciligi diger sektorlerden ayiran &zellik de budur.
Perakendeciler yalnizca iiriin satmazlar. Sunmus olduklar1 hizmetlerle sattiklari
tiriinlere deger katarlar.

Perakende sektorii ve hizmetleri inkar edilemeyecek kadar biiyiiyen ekonomik
degere sahiptir. Asil biliyiimenin ise potansiyelde var oldugu ve bunun gelecek
yillarda gerceklesecegi diislinlilmektedir. Bu biiylimenin gergeklesebilmesi ig¢in
sektordeki magazalarin sunmus olduklari1 hizmetlerle tiiketicilerin bekledigi degeri
onlara en iyi sekilde ulastirmalar1 gerekmektedir. (O’cass ve Grace,2008)
Tiketicilerin  alternatiflerinin arttigi  bir ortamda basarili olabilmek icin
perakendecilerin  sunmus olduklar1 hizmetlere Onem vermeleri gerekiyor.
Perakendecilerin hizmetleri ile tiiketicilerin algiladigi degerin esit olmasi, miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasinda en Onemli etkendir.(O’cass Ve
Grace,2008)

Perakende sektoriindeki rekabet ortammin yogun olmast sebebiyle
perakendecilikte sunulan hizmetle birlikte miisteri tatmininin saglanmasimnin énemi
de giderek artmaktadir. Perakendeciler bu nedenle tiiketicilere farkli hizmetler
sunmaktadirlar.

Ozellikle satis elemanlar: tarafindan saglanilan hizmet tiiketicilerin magazanin
hizmet performansini degerlendirmesinde biiyiik rol oynar. (O’cass ve Grace,2008)
Miisteriler satis elemanlarinin bilgi ve ilgi diizeyi ile giiler yiizliligiinii begenmedigi
takdirde tercihini bagka bir magazadan kullanabilir.

Ayrica magazalarda satilan tiriinler de magaza tarafindan sunulan bir hizmettir.
(O’cass ve Grace,2008) Tiiketiciye sunulan {irlinlerin ¢esitliligi, markas1 ve kalitesi
satig sirasinda sunulan bir hizmettir. Perakendecilerin {iriin yelpazesinin genis olmasi
tilkketiciye se¢cme Ozgiirliigii saglar. Tiiketiciler vermis olduklar1 fiyat ile almis
olduklar1 iiriiniin es degerde olmasimna O6nem verirler. Tiiketiciler 6dedigi fiyatin
yaninda almis oldugu hizmetin kalitesine de 6nem vermektedirler.

Perakende magazalarin satis sirasinda sundugu hizmetlerin yani sira satis
sonrasinda veya disinda miisterilerin memnuniyetini saglamak i¢in sundugu

hizmetler de vardir. Bu hizmetlerle magazalar miisterilerine vermis oldugu degeri
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ortaya koymaktadir. Bu hizmetlere 6rnek olarak; otopark, emniyet dolaplari, ¢ocuk
yuvast ve oyun imkanlari, 6zel telefonlar, tuvaletler, miizik, ilan tahtalari, kayip esya
masasi, miisteri sikayet kutusu, miisteriler i¢in magaza dis1 ulasim servisleri, ekspres

kasa, telefon kuliibeleri vb. sayilabilir.(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006)

Magazalar tarafindan sunulan hizmetlerin en 6énemlileri tiiketiciye sunulan iade
kolaylig1 ve miisteri sikdyetleri servisidir. Tiketicilerin aldiklar1 {iriin ile alakali
herhangi bir problemle karsilastiklarinda, iiriinii iade edebileceklerini bilmesi, iiriinii
alirken herhangi bir tereddiit yasamamalarini saglar. Magazanin sattigi {irini
herhangi bir sebepten dolay1 ya da sebepsiz geri almayi garanti ediyor olmasi
tilketiciye giliven verir. Misterinin memnun olmadigi {irlinii iade etmesi veya
degistirmek istemesinin magaza tarafindan kabul edilmesi magazanin miisteri
sadakatinin de olusturmasini saglar. Tiiketicinin magazaya verdigi degerin artmasina

yardimei olur.

Miisteri sikayetleri servisi bir magazanin sunacagi diger bir 6nemli hizmettir.
Miisteri sikayetlerini onemseyen ve tiiketicilerin sikayetlerini iletebilecegi bir servis
acan magaza tliketiciye vermis oldugu degeri gostermis olur. Tiiketicilerin
sikayetlerini dinleyip, sorunlara ¢6ziim bulabilen magazalar aleyhlerindeki bu

durumu lehlerine ¢evirerek miisteri memnuniyetini saglamay1 bagarabilir.

Odemelerde tiiketiciye cesitli alternatifler sunmak da magazalarin vermis
olduklar1 hizmete dahil edilebilir. Ulkemizde bankacilifin gelismesiyle birlikte kredi
kart1 kullanim1 da artmistir. Gelir seviyesinin ¢ok yiiksek olmamasi da tiiketicilerin
taksit segenekleri sunan kredi kartiyla aligverisi tercih etmelerine sebep olmaktadir.
Miisterilerine taksit kolayligi saglayan veya indirim imkani sunan magazalar

tiiketicilerin tercihlerinde ilk siray1 almay1 bagsarmaktadir.

Magazalarin ¢alisma saatleri ve giinleri de tiiketiciler agisindan 6nemli bir hizmet
olarak goriilmektedir. Gilinlimiizde c¢alisma hayatinda yerini alan kadinlarin
sayilarimin artmasiyla birlikte aligveris yapilan saatler ve giinlerde degisme
yasanmaktadir. Ozellikle calisan tiiketiciler aksam is cikis1 ya da Pazar giinleri

aligverise zaman ayirabilmektedir. Dolayistyla alisverislerinde kapanis saati ge¢ olan
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veya hafta sonlar1 agik olan magazalari tercih etmektedirler. Bu nedenle magazalarin

¢alisma saatlerinin uygun olmasi miisterilere sunulan énemli bir hizmettir.

Internet kullamminin artmasi ile birlikte perakendecilerin fiiriinlerinin ve
firmalarinin bilgilerini igeren bir internet sayfasinin olmasi tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen bir faktor olmaktadir. Giiniimiizde magazalarin sunmus olduklar

internetten aligveris kolayligi da 6nemli bir hizmettir.

Perakendecilerin sunmus olduklar1 hizmetler miisterilerin algiladigr degerin
artmasina yol acar. Bu nedenle basarili olmak isteyen magazalar miisterilerinin istek

ve sikayetlerini anlayabilmeli ve onlara deger katacak hizmetleri sunabilmelidir.
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2. BOLUM

MAGAZA IMAJI

2.1 Magaza imajimin Tanimi

Perakende sektoriiniin gostermis oldugu biiyiime ve gelisme sektordeki rekabeti
de arttirmistir. Teknolojinin gelismesi magazalar arasinda farklilik yaratan iiriin ve
tretim Ozelliklerinin 6nemini yitirmesine sebep olmustur. Rekabetin yogun oldugu
ortamda magazalar farkli stratejiler kullanarak basarili olmaya c¢alismaktadir.
Pazarlama yoneticileri perakendecilikte etkililiklerini yiikseltmek icin tiiketicilerin
satiy magazalarinin imaj algilamalarim1 saptamak zorundadirlar. Magaza imaji,
perakendecilerin rakiplerinden farklilasmasini saglayabilecek ve perakendecilere

rekabet Ustlinliigii yaratabilecek nitelikte bir pazarlama aracidir (Yenigeri, 2005).

Magaza imaj1 uzun yillar 6nce ortaya ¢ikmig olmasina ve ¢ok sayida akademisyen
ve arastirmaci tarafindan incelenmis olmasima ragmen halen kesin ve genel kabul

goren bir tanimi1 yapilamamustir.(Rosenbloom,1981)

Magaza imaj1 kavramsal olarak ilk defa Martineau tarafindan tanimlanmstir.
Martineau magaza imajin1 ’tiiketicilerin magazay1 zihinlerinde hem islevsel yani

[

somut hem de psikolojik yani soyut ozellikleri ile algilama sekli olarak
tanimlamistir. Burada islevsel ozellikler iiriin ¢esitliligi, magaza diizeni, fiyat-kalite
iliskisi gibi somut, psikolojik 6zellikler ise aitlik duygusu, personelin yakinlig1 ya da

soguklugu gibi soyut 6zellikleri kapsamaktadir.(Lindquist,1974-1975)

Aron ise magaza imajin1 magazaya kisilik kazandiran anlam ve iliskiler biitlinii
olarak tanimlamistir. Anlam kelimesi burada davranis, faktor ve boyutu, iliski ise

bunlarin bir araya getirilmesini ifade etmektedir. (Lindquist, 1974-1975)

Kunkel ve Berry magaza imajm1 Ogrenme teorisiyle bagdastirarak
tanimlamiglardir. Magaza imaji, tliketicinin aligveris yaptigi belirli bir magazanin

zihninde olusturdugu cagrisimlarin pekismesiyle olusan bir kavramdir. Bu tanima
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gbre magaza imaj1 kisinin edindigi tecriibeler sonucunda olusan Ogrenilebilen bir

olgudur. (Lindquist1974-1975)

Doly ve Fenwick (1974) ise magaza imaji1 kavraminin tiikketicinin sahip oldugu
genel izlenimlerinin sonucu magazaya karsi olusan tutumu olarak tanimlanabilecegini

savunmuslardir.

James, Durand ve Dreves (1976) de buna benzer bir tanimlama yaparak magaza
imajmin, tiiketici i¢in 6nemli olan magaza Ozelliklerini degerlendirmesi sonucu

olusan davranislar biitlinii olarak agiklamiglardir.

Hirschman magaza imajini, magazanin diger magazalarla kiyaslanarak o magaza
hakkinda edinilen bilgi sonucunda tiiketicinin zihninde olusan 6znel bir kavram

olarak tanimlamustir. (Mazursky ve Jacoby,1986)

Oxenfeldt (1975) Martineau’nun tanimina benzer olarak magaza imajinin olgusal

(somut) ve duygusal faktorlerin birlesiminden olustugunu savunmustur.(Omar,1999)

Magaza imaj1 tliketicinin tecriibeleri sonucunda magazadan algiladig: biitiin
ozelliklerin 6zetidir. Magazanin kisiligidir. Bu kisilik fiziksel 6zellikler, karakter ve

beceri niteliklerinden olusur.(Omar,1999)

Magaza imaj1 kavramini basitlestirecek olursak magaza imaji magazanin “’iste

ben buyum’’ deme seklidir.( Omar,1999)

Yapilan tanimlamalardan da anlasilacagi gibi magaza imaj1 ¢ok farkli sekillerde
aciklanabilir. Tanimlamalarin farkli olmasindan dolay1 karmasik goriinmesine ragmen

magaza imaji genel olarak dort ana maddede agiklanabilir. ( Rosenbloom, 1981)

1) Magaza imaji karmasik bir olgudur.

Magaza imajini olusturan birgok faktor vardir. Bu faktorlerden bazilar1 digerlerine
gore daha fazla 6neme sahiptir. Ancak bu demek degildir ki digerleri olmasa da olur.
Magaza imaj1 bu faktorlerin bir biitiinii sonucu olusur. Bu nedenle yoneticiler her bir

detaya onem vermelidirler. Ciinkii 6nemsenmeyen kii¢lik goriilen detaylar onemli
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olabilir. Tiiketiciler bu tarz kiigiik detaylar1 fark ederler. Mesela magazanin aligveris
arabalarmin kirli, gicirtili ya da zor gidiyor olmasi magazanin miisterisine gereken

Oonemi vermedigi yoniinde bir imaj olugmasina sebep olur.
2) Magaza imaj1 soyut ve somut faktorlerden olusur.

Magaza imajimi olusturan somut Ogeler iriin, fiziksel olanaklar ve dizayndir.
Soyut Ogeleri ise magaza atmosferi, magazanin gelenekleri, satis elemanlarinin
ozellikleri ve davranislart olusturur. Farklilagsma saglamada somut 6gelerdense soyut
ogeler daha ¢ok one ¢ikar. Ciinkii somut 6geler nispeten kolaylikla taklit edilebilir.
Bu nedenle soyut 6geler daha 6nemlidir. Tiiketicinin magazayi samimi, heyecan
verici ve aligveris yapmak i¢in eglenceli bulmas tiiketici siirekliligini saglamada ve

olumlu imaj olusturmada 6nemli bir rol oynar.
3) Magaza imajinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi

Imaj perakendeciler tarafindan olusturulur. Perakendecilerin olusturmaya calistigi
imaj ile tiiketicinin algiladigi imaj arasinda farklilik olabilir. Boyle bir farklilik
olmamasi i¢in perakendeciler olusturmak istedikleri imaj ile tiiketicilerin zihninde
gercekte ne oldugunun ayrimini iyi yapmalidirlar. Perakendeci imaj olustururken
tilkketicinin algisin1 dnemsemeli ve analizini yapmalidir. Kendi imaj algisim1 arka

plana atmalidir.
4) Magaza imaj1 dinamiktir.

Perakendeci politikalar1 ve stratejilerinin degismesi, tiiketici tercihlerindeki
degisim, rekabet ortami ve g¢evresel faktorler magaza imajinda degisiklige neden
olabilir. Bu degisimlerden bazilar1 perakendeciler tarafindan farkli bir imaj

olusturmak icin de yapilabilir.

Magaza imajindaki degisime perakendecilerin imajla alakasiz gordigii bir seyi
degistirmesi de sebep olabilir. Mesela yeni bir iirlin grubunun eklenmesi, tasfiye

satig1, magaza yerlesim diizenin degistirilmesi tiikketicideki imaj1 etkileyebilir.

Magaza imajinin dinamik yapisindan dolay1r perakende yoneticilerinin magaza

imajmi gozlemlenmesi, gelistirilmesi ve korunmasi gereken, yasayan bir nesne olarak
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diistinmelidirler. Yapilan degisimlerin kiigiik ya da biiylik olmasi fark etmez, en ufak
degisim dahi imajin degismesine neden olabilir. Bu nedenle perakende yoneticileri
meydana gelen degisiklikleri diizenli olarak takip etmeli ve bunlarin tiiketici

uzerindeki etkilerini analiz etmelidirler.

Bunun yan1 sira magaza yoneticileri magaza imajini etkileyebilecek olan rekabet
ortamma ve ¢evresel degisikliklere karsi duyarli olmalidirlar. Hangi faktoriin
degismesinin imajda degisime neden olacagini belirleyebilmek icin diizenli kontroller

yapmalidirlar.

Magaza imaj1 perakendecilerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden bir adim
one c¢ikmasini ve basarili olmasini saglayan onemli bir etmendir. Magaza imaji
perakendecilerin, hedeflenen pazarda etkililigini arttirarak pazardaki konumunu

korumasini ve genisletmesini saglar.

Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki magazanin sahip oldugu o6zellikler tiiketicilerin
magaza tercihini énemli Olclide etkilemektedir. Magazaya gelen bir tiiketicinin o
magazadan memnun bir sekilde ayrilmasi ve o magazayla ilgili zihninde olumlu bir
imaj olusmasi, tiikketicinin bir daha ki sefere de ayn1 magazayi tercih etmesini saglar.
Tiiketici olumlu bir imaja sahip olmayan magazay1 tercih etmez. Ayrica tiiketicinin

aligveris esnasinda magazadan memnun olmasi satin alma niyetini de etkiler.

Bunun yani sira magaza imaj1 miisteri siirekliligini de etkiler. Tiiketicide olumlu
bir imaj birakan magaza, tiiketicilerin baska bir magaza aramaktansa daha 6nceden

tecriibe edip memnun kaldig1 magazadan aligveris yapmalarini saglar.

Bagarili bir sekilde olusturulmus magaza imaji, satisi ve buna bagl olarak
edinilen karliligi da etkiler. Hedefledigi pazara uygun bir imaj gelistiren

perakendecilerin satiglarinda da artis olacaktir.
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2.1.1 Magaza imajimin Boyutlar

Magaza imaj1 birgok arastirmaci ve akademisyen tarafindan incelenmistir. Her bir
aragtirmact ve akademisyen magaza imajinin farkli boyutlarina deginerek farkli

unsurlarin 6neminden bahsetmistir.

Magaza imaj1 kavrami ile ilgili ilk ¢alismay1 yapan Martineau, bu c¢aligmasinda
magaza imajint olusturan dort onemli bilesenden bahsetmistir. Bu bilesenlerin a)
dizayn ve mimari, b) semboller ve renkler, c) reklam ve d) satis personeli oldugunu

belirtmistir.(Martineau,1958)

Magazanin duygusal etmenler i¢erdigini savunan Oxenfeldt ise magaza imaji
bilesenlerini somut gergeklik faktorleri, soyut gergeklik faktorleri ve hayaller olarak
aciklamigtir.(Oxenfeldt,1974-1975) Tablo 1’de bu faktorler yer almaktadir.

Tablo 1: Oxenfeldt’in magaza imaj1 bilesenleri

Somut gerceklik Soyut gergeklik Hayaller
faktorleri faktorleri
< Kalite s Arkadashk, Kkisisel . .
< Eniyi insanlar
% Uriinlerin iliskiler .
buradan aligveris yapar.
genisligi % Hosluk
& Uriinlerin + En iyi magaza
¢ Asinalik -
derinligi olarak bilinmek
% Giiven

% Yeterli sayida

stok

< Alisveris

RS

» Yardimseverlik L
yaparken bilyiileyici

R

% Ego tatmini-sevilmek

¢ Hizli 6deme insanlarla karsilagmak

% Satis gorevlisi ve begenilmek
yardimi < Temizlik
+¢ Kolay iade ve

tadilat

Kaynak: Oxenfeldt, 1974-1975
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Lindquist (1974-1975) magaza imaji ile ilgili yaptig1 calismada magaza imaji

boyutlarinin 9 bileseni ile agiklamustir.

Uriin: Bu kategoride kalite, gesit, stil veya modaya uygun olma, iiriin garantisi ve

fiyat vardir.

Hizmet: Bu bilesen satis elemanimin hizmeti, geri ddemede saglanan kolaylik,

ulagtirma hizmeti ve magazanin sunmus oldugu kredi politikalarini kapsamaktadir.

Miisteri profili: Bu kategori magazanin miisteri profili, kisisel imaj ile

uygunlugu ve magaza personelini icermektedir.

Fiziksel kolayhklar: Bu kategori genel olarak magaza igerisinde bulunan
asansor, 1siklandirma, havalandirma, magazanin yerlesim diizeni ve mimarisi,

koridorlarin yerleri ve genisligi gibi unsurlari igermektedir.

Uygunluk: Bu bilesen genel olarak magazanin yerlesim yerinin uygunlugu ve

park yeri olanaklarini kapsamaktadir.

Promosyon: Burada satis promosyonlari, reklam, iirlinlerin teshiri, ticari marka,

sembol ve renkler bulunmaktadir.

Magaza atmosferi: Magazanin tiiketiciye aligveris yapmak icin yakinlik

duygusunu vermesi, kabul edilmesi gibi 6zellikleri igermektedir.

Kurumsal ozellikler: Magazanin karakteri — modern ya da geleneksel olup

olmamasi- , sayginlig1 ve giivenilirligi bu bilesende bulunmaktadir.

Satis sonras1 memnuniyet: Tiiketicinin satin alimdan sonra magazan ve {iriinden
memnun olup olmadigi, iadede ya da {irliniin kullaniminda herhangi bir problem

yasayip yasamadigini igerir.
Mazursky ve Jacoby (1986) magaza imajin1 yedi boyutta agiklamiglardir.
»  Uriin kalitesi

= Uriin fiyat
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»  Urlin ¢esitliligi

» Uygun yerlesim

= Satig personelinin hizmeti
= Magaza atmosferi

= Aligveristen memnunluk

Hildebrandt(1988) ise magaza imaji boyutlarini kalite imaj1 (lirlinlerin kalitesi),

magaza atmosferi ve fiyat imaj1 olarak 3 bilesenle agiklamistir.

Davies ve Brooks(1989) ise 7 bilesenin magaza imaj1 i¢in 6nemli oldugunu
savunmuslardir. Bunlar rahatlik, kibarlik, pahalilik, genis triin yelpazesi, geleneksel

olmasi1 ve liiks Urtinler olmasidir.

Goriildiigi gibi her bir akademisyen magaza imajmin farkli boyutlarinin énemi
tizerinde durmustur. Magaza imajinin boyutlarinin her biri dnemlidir. Bu nedenle
magaza imaji olustururken magaza i¢in Onemli olan tiim boyutlar g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

2.1.2 Basarih Bir Magaza imaji Nasil Olusturulur

Basarili bir sekilde olusturulmus magaza imaji, hedeflenen pazar boliimiinii
etkileyerek satiglarin artmasini saglar. Bu nedenle magaza imaji en dogru sekilde
olusturulmalidir. Basarili bir magaza imaj1 olusturmak icin takip edilmesi gereken 4

basamak vardir.
e Mevcut magaza imajin belirlemek
e Mevcut olan magaza imajinin etkililigini analiz etmek
e Gerekli ise magaza imajini degistirmek

e Magaza imajinda yapilan degisiklikleri diizenli olarak kontrol etmek
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2.1.2.1 Mevcut magaza imajini belirlemek

Magaza imaj1 olusturmadan Once mevcut olan imaj belirlenmeli ve
tanimlanmalidir. Ayrica magaza imajinin belli bashi boyutlart ve bu boyutlarin
onemleri de tanimlanmalidir. Bu boyutlarin 6nemi belirlenmeden basarili bir imaj
olusturulamaz. Bu boyutlarin 6nem derecelerinin bilinmesi magaza imajinin

diizeltilmesinde 6nemli bir rol oynar.( Omar, 1999 )

2.1.2.2 Mevcut olan magaza imajinin etkililigini analiz etmek

Bu adimda magaza yoneticileri mevcut olan imajlarinin hedefledikleri pazarda ne
kadar etkili oldugunu, miisterileri harekete gecirip geg¢irmedigini ve miisteri
bagimhiligini saglayip saglamadigini arastirmalidirlar. Magaza imaji tiiketicilerim
magaza se¢im kararlarini etkiledigi i¢cin onemlidir. Bu nedenle imaj g¢alismalarina
onem verilmelidir. Ayrica basarili bir imaj hedeflenen pazar ile magaza imaj1 arasinda
dogru oranti oldugunda olusur. Bu nedenle mevcut imajla hedeflenen pazarin

algiladig1 imaj arasinda bir uyumsuzluk olup olmadig: arastirilmalidir.

Magaza imaj1 rekabet avantaji sagladigindan rakipler arasinda ne kadar etkili bir

imaja sahip olundugu da incelenmelidir.

2.1.2.3 Gerekli ise magaza imajim degistirmek

Mevcut magaza imaji belirlenip, bu imajin etkililigi 6l¢iildiikten sonra magaza
yoneticileri magaza imajlarin1 degistirip degistirmeyeceklerine karar vermelidirler.
Magaza imajin1 degistirme karari iki durumda verilmelidir. Birincisi mevcut magaza
imajinda eksiklikler varsa ya da mevcut olan imaj yeterli derecede etkili degilse.
Ikincisi ise magaza yoneticileri pazar stratejilerinde uzun doénemli bir degisiklik

yapmak istiyorlarsa magaza imajimin da degistirilmesi gerekir. (Rosenbloom,1981)

Magaza imajinin degistirilmesi zorlu bir siirectir. Bu nedenle degisim kararlari
detayli bir arastirma yapildiktan sonra verilmelidir. Yapilan degisimin tiiketicilere
hemen yansimasi da beklenmemelidir. Degisikliklerin benimsenmesi ve kabul

edilmesi uzun bir siire alabilir.
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2.1.2.4 Magaza imajinda olan degisiklikleri kontrol etmek

Magaza imajindaki degisime tiiketici algisinin  degismesi, ydnetim
stratejilerindeki degisiklikler, ¢cevresel faktorlerin degismesi ve rekabet igin yapilan
degisiklikler sebep olur. Meydana gelen bu degisimler magaza yoneticileri
tarafindan diizenli olarak kontrol edilmelidir. Degisikliklerin kontrol edilebilmesi
icin bir¢ok metot bulunmaktadir. Yoneticiler bu metotlarinin maliyeti arttirdigin
diisiinebilirler. Ancak magaza imajina gereken énem verildiginde bu uzun vadede

basarili olmay1 saglayacaktir.

2.1.3 Magaza Imajimm Ol¢iimlenmesi

Tiiketicilerin  belirlenen magaza imaji  boyutlarimi  nasil algiladiklarim
Olcimlemek i¢in farkli metotlar kullanilmaktadir. Magaza imaj1 kavraminin genel

bir tanimi olmadig1 gibi 6l¢iimleme yontemleri de farklilik géstermektedir.

2.1.3.1 Semantik Diferansiyel Metot

Pazarlama arastirmacilari davranigsal ve algisal olgular1 6lgiimleyecekleri zaman
bircok farkli 6lgek ve Olgiimleme formatlari arasindan karar vermek durumunda
kaliyorlar. Likert, Stapel ve semantik diferansiyel davranislarin, davranis
degisikliklerinin, marka imajinin, magaza imajinin davranis farkliliklarinin ve buna

benzer olgularin 6l¢iimlenmesinde kullanilan araglardir. (Menezes ve Elbert,1979)

Likert olcegi cevaplayicilarin belirli ifadelere ne derecede katilip katilmadigini
gosterir. Katiliyorum-katilmiyorum seklinde segenekleri vardir. Olgek kisilerin
tutumlarini ve egilimlerini 6lgmek i¢in kullanilir. Olusturma doldurma ve uygulama
acisindan avantajlidir ancak doldurma i¢in gerekli olan siirenin gérece olarak uzun
olmas1 dezavantajidir. Stapel Olcegi ise nesnelerin tek bir kistasa gore
derecelenmesini saglar. Konuya iliskin tutumun aynm1 anda hem yoniinii hem de

siddetini &lger. Sadece bir tane sifat kullanilir. ( Ozel, 2010)
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Semantik diferansiyel dl¢ek ise perakende magaza imaji Slgiimlerinde en yaygin
kullanilan olgektir. Semantik diferansiyel belirlenmek istenen magaza imaji
boyutlarint temsil eden zit anlamli sifat gruplarindan olusan bir Ol¢limlemedir.
Katilimcilar bu sifatlar1 5 ya da 7 araligin bulundugu bir olgekte degerlendirirler.
Sonucunda ise tiiketicilerin magaza imaj1 niteliklerini nasil algiladigini bir biitlin

halinde gosteren bir tablo olusur.(Rosenbloom,1981)

Semantik diferansiyel stapel dl¢eginden daha giivenilir bir sonug¢ verir. Ayrica
semantik diferansiyel metot ile elde edilen veriler baska istatistiksel ¢alismalarda da
kullanilabilir.(Rosenbloom,1981)

Semantik diferansiyelin bunun yani sira yonetiminin kolay olmasi, 6l¢iilebilir
veri saglamasi, sOzel yetenek gereksiniminin minimal olmasi, gilivenilirliginin

oldukga yiiksek olmasi gibi bir¢ok avantaji vardir.(McDougall ve Fry, 1974-1975)

Tim bu avantajlarin yaninda metoda tamamen kusursuz metot denilemez. En
temel kusuru metodun sadece kullanilan magaza imaji boyutlar1 icin gegerli
olmasidir. Yani olgekte tiiketicilere degerlendirmeleri i¢in sunulan magaza imaj1 ile
ilgili sifatlarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmis ve gecerli oldugu varsayiliyor.
Ancak bu dogru olmayabilir. Yani tiiketici i¢in vitrin diizenlemesine semantik
diferansiyelde degerlendirecek kadar 6nemli olmayabilir. Ama soruldugu i¢in bir
yanit vereceginden verdigi yanit yaniltict ya da yanlis olabilir. Ciinkii semantik
diferansiyelde tiiketicilere katilmiyorum, hi¢bir fikrim yok ya da bilmiyorum gibi
cevap secenekleri sunulmamaktadir. Sonug olarak da tiiketiciler onlar i¢in anlamsiz

imaj boyutlarini degerlendirmeye zorlanmaktadirlar. (Rosenbloom,1981)

2.1.3.2 Acik uclu soru yontemi ( cevaplarin icerik analizi ile birlikte)

Kunkel ve Berry tarafindan gelistirilen bu yOntemin amaci, semantik
diferansiyelde bulunan temel kisitlama ve eksiklikleri iyilestirmeye yardim etmektir.
Ciinkii magaza imaj1 nitelikleri perakendeciler tarafindan onceden degil tiiketicilerin
cevaplarinin ampirik icerik analizinden sonra elde edilir. Bu yontem ile anlamsiz ya

da magaza ile ilgisiz magaza imaj1 niteliklerinin ortaya ¢ikmasi en aza indirilmis olur.
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Acik uglu soru yontemi tiiketicilerin semantik diferansiyelde degerlendirmek zorunda
kaldiklar1 6nemsiz magaza imaj1 niteliklerini degerlendirmelerini engeller. Ancak bu
yontemde ¢ok uzun grafiklerin olmast ve bu grafiklere nazaran kisa bir Ozetten
olusmasi sebebiyle basarisiz olur. Bir baska dezavantaji ise katilimcilarin sézel
yeteneginin yiiksek olmasinin ve analiz yorumlama becerisinin olmasinin
gerekmesidir.(McDougall ve Fry,1974-1975)

Acik uglu soru yontemi semantik diferansiyele bir ek olarak kullanilirsa
dezavantaj avantaja ¢evrilmis olur. Ozellikle anlamli magaza imaji niteliklerini
belirmek i¢in bu yontem kullanilabilir daha sonra bu nitelikler magaza imajin1 6lgmek
icin semantik diferansiyelde kullanilabilir. Bu birlesimle her iki yontemin eksikligi

tamamlanmis olur.

Bu iki yontem disinda ¢ok 6zellikli davranis modeli ve cok degiskenli statiksel
metotta magaza imajimi Olgiimlemek i¢in kullanilan yontemlerdendir. Ancak iki

yontemde magaza imaj1 6l¢iimlenmesinde ¢ok fazla kullanilmayan yontemlerdir.

2.2 Tiiketicilerin Magaza Secim Davranisi

Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda insanlarm giidiileri 6n plandadir. Giidiilerimiz
bizim ihtiyaclarimizi belirler. Tiiketici ihtiyaglari ile ilgili onemli bir teoriyi gelistiren
Maslow ihtiyaclar1 hiyerarsik olarak siralanmustir. Thtiyaglar hiyerarsisi en temel
ihtiyactan baglayarak fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, aitlik ya da sosyal
ithtiyaglar, sayginlik ihtiyact ve kendini gerceklestirme ihtiyact olarak siralanabilir.

(Omar,1999)

Tiiketicilerin giidiisti ve ihtiyaglar ile ilgili yapilan bir¢ok arastirma herhangi bir
iirline duyulan ihtiyacin nedenini arastirmak ve bir¢ok magaza arasindan sadece bir
tanesinin se¢ilmesinin sebebini agiklamak amaciyla yapilmistir. Touber daha 6nce
misteri olma davraniglartyla ilgili yapilan arastirmalardan yola cikarak ¢ok basit
olan“insanlar neden aligveris yapar?” sorusu lizerinde ¢alismistir. Touber ¢aligmast

sonucunda insanlarin aligveris yapma giidiilerinin bir¢ok farkli degiskenden olusan
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bir fonksiyon oldugu hipotezini kurmustur. Bunlardan bazilar1 {iriinle alakali olmayan
degiskenler olabilir. Alisveris yapma giidiislinlin anlasilabilmesi aligverisin sagladigi
tatminin Oneminin de anlasilmasini saglar. Touber aligveris giidiilerini sdyle

simiflandirmistir : (Omar,1999)

e Bazilan i¢in aligveris iistlendikleri rollerin bir parcasidir ve 6grenilen ya da

onlardan beklenen bir davranistir.
e  Giinliik rutin igerisindeki monotonluktan kurtulma ve eglencedir.

e Ev disarisinda sosyal bir aktivitedir. Bazilari i¢in sikilganligin ve yalnizin yol

actig1 depresyonun ilacidir.
e Yeni egilimleri gormek ve yeni fikirler edinmek i¢in bir firsattir.
e Gezmek ve dolagsmak gibi fiziksel bir aktivitedir.

e Aligveris mekaninin 15181, renkleri, kokusu ve iirline dokunabilme ve duyu

organlartyla iiriinii hissederek mutluluk duyulan bir aktivitedir.

Touber’in smiflandirdigr bu giidiiller magazanin o6zellikleri ile birlikte magaza
se¢iminde biiylik rol oynar. Bu etkilerin sonucunda tiiketiciler magazalar arasinda
degerlendirme yaparak tercihlerini belirleyecektir. Bu noktada yapilmasi gereken
tiiketicilerin tercihini etkileyen etmenleri belirleyip tiiketici tarafindan tercih edilmeyi

saglamaktir. Asagida tablo 2’de magaza se¢imini etkileyen faktorler gosterilmistir.
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Tablo 2: Magaza secimini etkileyen faktorler

MAGAZA OZELLIKLERI
Magaza imajt

Magaza reklami

Fiyat reklami

Yerlesim yeri ve biiyikligii —>

MAGAZA ICI ETKILER

POP malzemeleri Satin almaya karar
Atmosfer 3 verme
Fiziksel olanaklar MAGAZA

Miisteri hizmetleri — L. —> Ve

Uriin durumu SECIMI

TUKETICININ Satin almay1
OZELLIKLERI gerceklestirme
Algilanan risk

Kendine giiven
Aile tiyelerinin 6zellikleri

Aligveris egilimi :>

Kaynak: Odabasi, 2008

Magaza se¢im kriterleri ve miisteri olma davranisi incelendiginde tiiketiciler
arasindaki farkliliklar daha cok one ¢ikmaktadir. Tiiketiciler i¢in farkli 6zellikler
onemli olabilir. Bir tiiketici i¢in magazanin sunmus oldugu tiriinlerin kaliteli olmas1
onemli olurken farkli biri icin satis elemanlinin yardimseverligi 6nemli olabilir.
Magaza se¢im karar1 sadece tiiketiciler arasinda farklilik gostermemektir. Kisilerin
farkli zamanlarda ve farkli ruh halinde de magaza secim kriterleri degisebilmektedir.
Ornegin bir kisi pegete almak i¢in en yakin markete gitmeyi tercih ederken aym kisi
baska bir lriin i¢in kendisine ¢ok uzakta bulunan bir magazayr da tercih

edebilmektir. (Omar,1999)

Magaza secim kararimi etkileyen bir¢cok farkli etmen vardir. Magazanin yeri,
atmosferi, satis elemanlari, fiyatlari, sunulan hizmetler magaza se¢imini etkileyen

faktorlerdendir.
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Magaza se¢im kriterleri tiiketiciden tiiketiciye degistigi gibi yasanilan iilkenin
kosullari, niifusun cesitliligi, cografi dagilimi ve yasam standartlarina gore de
farklilik gostermektedir. Yasam standard: diisiik olan bir yerdeki tiiketicinin tercihi
kaliteli bir magaza degil disiik fiyatlar1 olan bir magazadan yana olur. Ayni
zamanda magaza secim kriterleri sektorden sektore de farklilik gosterir. Farkli

sektorler icin farkli kriterler 6nem tasiyabilir. (Omar,1999)

2.2.1 Magaza Imaji ve Tiiketicinin Kisisel imaji Arasindaki Uyumun Onemi

Perakende pazarinin biiylimesiyle birlikte pazarda yer alan markalarin ve
magazalarin arasindaki rekabet de giderek artmaktadir. Segeneklerin ¢ok olmasi
tiiketicilere tercih olanagi sunmaktadir. Tiiketiciler magazayla ilgili begenmedikleri
bir sey oldugunda bagka bir magazayi1 tercih edebilmektedir. Bu nedenle magaza

yoneticileri tiiketicilerin nelere 6nem verdigine dikkat etmelidir.

Tiiketiciler kisisel imajlarina uygun olan magazalar1 tercih ederler. Magaza imaji
ile ilgili ilk ¢alismay1 yapan Martineau c¢alismasinda tiiketici icin 6nemli ozellige
sahip kisilige ve kendi imajiyla uyumlu olan magazalar1 tercih ettiklerinden
bahsetmistir. Magaza imaj1 ile kisisel imaj arasindaki tam uyumun olmasi
tiikketicinin tercihini de etkiler. Tiiketici kendi imajina uygun oldugunu diisiindiigii
ve kendisine yakin hissettigi magazay1 tercih eder. Mesela tiiketici kendisini
yenilik¢i olarak goriiyorsa, lirtinlerini diizenli olarak degistiren ve siirekli yeni iiriin
sunan magazayi tercih eder. Magaza imaj1 ve kisisel imaj arasinda uyumun olmast
verilen hizmet ve buna bagl olarak olusan degerle de iligkilidir. Tiiketiciler hizmet
ve Ozellikleri acisindan degerli olduklari hissettirilen magazalar1 tercih ederler.
Olusan bu karsilikli deger tliketicinin imaj1 ve magaza imaji1 arasinda uyumun

olugmasini saglar.

Magaza imaj1 ve kisisel imaj arasindaki uyumun 6nemi Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisiyle de aciklanabilir. Bagkalar1 tarafindan begenilme, sayginlik gérme ve

kendini ispat etme gibi ihtiyaglar magaza imaji1 ve kisisel imaj arasindaki uyumla
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iliskilidir. Ornegin bir magaza tiiketicinin zihninde gelir seviyesi yiiksek ve prestij
sahibi insanlarin aligveris yaptig1 bir yer olarak yer edinmisse, kisi bu magazadan
aligveris yaptiginda kendisinin de prestij sahibi olacagini ve baskalari tarafindan
saygl gorecegini diisiinerek o magazay1 tercih eder. Yapilan arastirmalar
tiikketicilerin kendileri ve iirlin sembolleri arasinda iliski kurdugunu gostermektedir.
Benzerliklerin olmas: tiiketicinin o iiriine ya da magazaya verdigi degerin artmasini
bu da satin alma niyetinin artmasini1 saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketici kendi
imajina ters diisen bir imaja sahip olan magazay1 tercih etmeyecektir. Begenilme ve

sayginlik gorme ihtiyaglarini tatmin edecek magazayi tercih edecektir.

Magaza imaji ve kisisel imaj arasindaki uyum tiiketici sadakatinin olusmasi
icinde onemlidir. Uyum ne kadar ¢ok olursa tiiketicinin magazaya bagliligi da o

kadar ¢ok olacaktir.

Ayrica aradaki bu uyum magazay1 digerlerinden farkli kilarak o magazaya
rekabet avantaji da saglar. Magazanin etkililigini artirarak rakiplerinden

farklilagmasini saglar.

2.2.2 Magaza Imaji ve Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Magaza imaj1 perakendecilere rekabet avantaji kazandiran bir unsurdur. Bu
nedenle perakendeciler stratejilerini olustururken sahip olduklari ya da olmak
istedikleri imaj1 birakmak istedikleri etki yoniinde belirlemelidirler. Olusturulan
magaza imaj1 perakendecilerin basarisim1 belirleyecektir. Ciinkii magaza imaji
tiiketici tercihlerini nispeten etkileyen 6nemli bir aractir. Burada magaza imajin1 ve
dolayistyla tiiketici tercihlerini etkileyen hangi unsurlarin neden arastirma

anketimizde yer aldigini aciklayacagiz.

Perakendeciler kullandiklar1 magaza imaj1 6zellikleriyle tiiketicilerin satin alma
olasiliklarini etkileyebilirler. Tiiketiciyi kendi magazalarina ¢ekebilmek igin dncelikle
onun dikkatini kendi magazasina ¢ekmesi gerekiyor. Tiiketicinin ilk etkilenecegi

nokta magazanin vitrinidir. Magaza vitrininin diizenlemesi tiiketicinin magazanin
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icerisi hakkinda genel bir tablo ¢izmesinde yardimei olur. Magazada sunulan iiriin
cesidi hakkinda gorsel bir mesaj verir. Ayni zamanda vitrin diizenlemesi magazanin
vermek istedigi imajimn iletilmesini saglar. ( Levy ve Weitz, 2007) Magaza imajinin
tilketicinin zihninde olusmasini saglar. Magaza vitrini magazanin hangi {rilinleri
sundugunu gosterdiginden vitrine konulan T{riinler magaza igerisinde sunulan
triinlerle uyumlu olmalidir. Magazada satilmayan iiriin vitrine konulmamalidir.
Magaza vitrininin diizenlemesi tiiketicinin dikkatini ¢ekecek, merak uyandiracak ve

onu magaza igerisine girmeye ikna edecek etkililikte olmalidir.

Tiketici egilimleri ¢cok hizli degistiginden, perakendecilerin bu egilimleri takip
etmesi ve bu egilimlere uygun iriinler sunmasi gerekir. Sundugu {irlinlerin degisen
moda egilimleriyle uyumlu olmast tiiketici tarafindan tercih edilme olasiligini nispeten

arttirabilir.

Perakendecilerin yapmis olduklar1 reklamlarin da magaza imajina etkisi vardir.
Yaratic1 ve ilgi ¢ekici bir reklam tiiketicinin ilgisini o magazaya yonlenmesine yol

agabilir.

Marka isminin tiiketicinin kalite algilamasinda dolayisiyla tiiketici tercihinde
onemli oldugu belirtilmistir.(Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998) Her tiiketici
giivenilir buldugu magazadan aligveris yapmak ister. Bu nedenle magaza ve markanin

giivenilirligi tiiketici tercihinde etkili bir faktordiir.

Magazanin yeri magaza tercihi kararlarinda genellikle ilk olarak g6z oniine alinir.
Aym1 zamanda magazanin yeri perakendeciler ac¢isindan stratejik Onem tasir.
Perakendeciler sahip olduklar1 yer avantajmi kullanarak rekabet avantaji
saglayabilir.(Levy ve Weitz,2007) Magazanin yeri tiiketicinin oraya ulasim kolaylig
acisindan da onemlidir. Ulasim kolayliginin yam sira tiiketicinin istedigi saatlerde
magazaya gidebilmesi de tercihini etkiler. Ozellikle giiniimiizde calisan kadin
sayisinin artmasi, aligverislerin aksam is c¢ikiglarinda ya da hafta sonlarinda
yapilmasina yol agmistir. Bu nedenle 6zellikle ¢alisan tiiketiciler gec saatlerde agik
olan magazalarn tercih edebilmektedir. Ayn1 zamanda magazanin tiiketiciye park yeri

olanagi saglamasi da magaza imajin1 etkileyen faktorler arasindadir. Park yeri olanagi
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magazanin tiiketicisine sunmus oldugu bir hizmettir. Ornegin, araciyla aligverise gelen
bir tiiketici arabasini park edecek bir yer bulamadigi i¢in ya da aracini magazanin ¢ok
uzagina park etmek zorunda kaldigindan o magazaya girmekten vazgecebilir. Ayni

sorunu tekrar yasamamak i¢in aligveris tercihlerinden o magazayi ¢ikarabilir.

Bu faktorler tiiketicileri Ozellikle {riinleri satin almadan Once etkileyen
unsurlardir. Magazaya girmeden once onlarin tercihlerini etkilemek i¢in kullanilir. Bu

nedenle anketimizin 1 ile 1 1numaralar1 arasindaki sorular sorulmustur.

Magaza satis elemani tiiketicilerle dogrudan iletisime gectigi ve magazanin
karakterini yansittig1 i¢in magaza imajinin olugsmasinda ve tiiketici tercihinde énemli
bir rol oynar. Martineau bir aragtirmasinda satis elemaninin karakterinin magaza
imajimni olusturan en 6nemli faktor olabilecegini belirtmistir.(Klassen, Clayson, Jasper,

1996) Tiketiciler gittikleri magazay1 ¢alisan personeli ile degerlendirirler.

Kunkel ise satis elemaninin 4 0zelligi iizerinde durmustur. Satis elemaninin
davranisi, bilgisi, satis elemaninin sayist ve hizmet kalitesi Kunkel’in {izerinde
durdugu ozelliklerdir.( Klassen, Clayson, Jasper, 1996) Tiiketiciye bekledigi ve
istedigi kadar ilgi gosteren, giiler yiizlii olan ve kibar konusan bir satis elemani
tilkketicinin zihninde olumlu bir imaj olusturacaktir. Bunun yani sira satis elemanin
magaza ve magazada satilan her triinler hakkinda tiiketiciyi tatmin edecek yeterli
bilgiye sahip olmasi1 gerekir. Magazada bulunan satis elemaninin sayisi da hizli hizmet
alabilmek agisindan tiiketici agisindan Onemlidir. Tiiketici ihtiya¢c duydugu anda
onunla ilgilenecek bir eleman olmalidir. Magaza satis elemaninin yeterli sayida
olmasi, magazanin hizmet kalitesinin de artmasina yol acar. Bunlarin yan1 sira satis
elemaninin dig goriinlisii de magaza imajini etkileyen énemli bir unsurdur. Tiiketici
kendisine verilen degeri ve sayglyr magaza satis elemaninin goriinlisii ile Olger.
Tiiketiciler magazada satilan iiriin ile satis elemaninin giydigi kiyafetleri kiyasladigi
icin magazada satilan iirlin ile satis elemanin giyindigi kiyafeti arasindaki uyum

tiiketicide pozitif bir magaza imajinin olusmasini saglar. (Kim, Ju, Johnson, 2009)

Ayni zamanda yapilan bir aragtirmada satis elemaniin cinsiyetinin de magaza

imaj1 agisindan tiiketiciler a¢isindan 6nemli oldugu saptanmustir.( Vyver, 2008)
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Magaza igerisinde olusturulan ortam tiiketici kararlarini etkileme ve imaj yaratma
acisindan 6nemlidir. Tiiketicinin magaza ile ilgili yargisinin énemli bir kismi1 magaza
icerisinden olustugu i¢in magaza atmosferi magaza imajin etkileyen bir faktordiir.
Atmosfer aligveris yapilan ortamin, tiiketicide duygusal bir etki olusturarak satin alma
olasiligmi yiikseltmek amaciyla diizenlenmesidir.(Kotler, 1973-1974) Olumlu ve
uygun sekilde olusturulan atmosfer, ayn1 6zellikte ve fiyatta {iriin satan perakendeciler

arasinda fark yaratmay1 ve rekabet avantaji elde etmeyi saglar.(Rosenbloom, 1981)

Magaza i¢i dekorasyonu ve diizenlemesi, magaza icerisindeki tabelalar,
1siklandirma, renkler, miizik, magazanin sicaklik derecesi, magazanin temizligi,
yerlesim diizeni tliketicinin magaza hakkinda ilk yargilarinin olugsmasini saglayan

faktorlerdir.(Orel, 2006)

Renklerin insanlarin psikolojisini etkileme 06zelligi vardir. Bu nedenle renkleri
yaratict sekilde kullanarak magaza imaj1 pozitif olarak yiikseltilebilir ve tiiketicilerin

satin alma niyetleri arttirilabilir.(Levy ve Weitz, 2007)

Magaza icindeki 1siklandirma da tiiketici tercihi ve magaza imaji lizerinde
etkilidir. Isiklandirma ile tiiketicinin dikkati magazaya cekilebilir ve istenilen {irlin 6n

plana ¢ikarabilir.

Magaza igerisinde harcanilan zaman, beklenilen siire, harcanan siireyle sunulan
hizmetin karsilastirilmasi, hizmet kalitesi, iirlin se¢imi magaza igerisinde dinletilen
miizige bagli olarak degisir.( Vaccaro, Yucetepe, Baumgarten, 2008) Ayni zamanda
miizik miisterinin magaza igerisinde ilerleme hizim1 ve magaza icerisindeki miisteri
trafigini de etkiler. Magazada dinletilen miizik magaza hakkinda tiiketiciye bilgi

verdiginden magaza imaj1 agicindan énemli olabilmektedir.

Bunlarin yani sira tiiketicilerin magazada bunalmadan aligveris yapabilmeleri i¢in
magazanin sicaklik derecesine de dikkat edilmesi gerekiyor. Mevsime gére magazanin

sicaklig1 ve havalandirma sistemi ayarlanmalidir.

Magaza temizligi tiikketiciye verilen saygiy1 temsil ettiginden magaza temizligi de

tuketici tercihini etkilemektedir.
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Perakendeciler magaza diizenlemeleriyle tiiketicinin dikkatini magazaya ¢ekebilir,
onlarin magaza igerisinde uzun zaman harcamasini ve plansiz aligveris yapmalarini
saglayabilir. Ayn1 zamanda magaza diizenlemesiyle tiiketiciyi motive ederek onlar1

tatmin edecek aligveris tecriibesini yasamalarini saglayabilir.(Levy ve Weitz, 2007)

Magaza icerisindeki diizen tiiketicinin magaza igerisinde rahat hareket etmesine
olanak saglamalidir. Bunun i¢inde magazaya en uygun yerlesim diizeni
uygulanmalidir. Daha sonra da tiiketicinin iirlinlere ulagimini kolaylastiracak, yerleri
hakkinda bilgi verecek ve onlarin dikkatini ¢ekecek tabelalar kullanilmalidir. Magaza
icerisinde kullanilan tabelalar ve grafikler perakendeci ve hedef pazari arasinda bir
koprii olusturabilir. Tabelalar, tabelalarda kullanilan renkler ve tonlari iirlinleri
tamamlar ve tliketicinin ilgisini ¢eker. Grafik ve tabelalar magaza imajina kisilik,

giizellik ve ¢ekilicilik katar.(Levy ve Weitz, 2007)

Magaza igerisinde kullanilan gorsel faktorlerin yani sira magazada sunulan
tirtinlerin kalitesi, fiyati, zamaninda hizmet sunulmasi da tiiketici tercihi ve magaza
imajin1 etkiler. Dodds, Monroe ve Grewal (1991) yapmis olduklar1 arastirmada
tiikketicilerin O0dedikleri fiyat ile iriinlerin kalitesinin satin alma iizerinde etkili

oldugunu belirlemislerdir.

Uriin gesitliligi bakimindan zenginlik tiiketici tercihlerini etkiler. Ayn1 zamanda
bu magazaya rekabet avantaji saglar.(Levy ve Weitz, 2007) Tiiketiciler ihtiyaglarini
tatmin edecek lriin ¢esitliligi olan magazalar1 tercih ederler. Ayni zamanda iiriin

cesitliligi magaza imajinin olusmasinda da etkilidir.( Vyver, 2008)

Yukarida bahsedilen faktorler tliketiciyi magaza igerisinde satin alma sirasinda
etkilemektedir. Anketimizde bulunan 12-32 numarali sorular bu verilere dayanarak

sorulmustur.

Perakendecileri rakiplerinden ayiran diger onemli bir Ozelli ise satin alma
sonrasinda sunmus oldugu hizmetlerdir. Bu nedenle 33-36 numarali sorular

sorulmustur.
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3. BOLUM

MAGAZA IMAJININ VE HIiZMETLERININ TUKETICI
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiLERi UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin konusu ve amaci

Arastirmanin konusu magaza imaji ve hizmetlerinin tiiketici tercihleri tizerindeki
etkisidir. Bu calismada yasam tarzi farkli olan kadinlarin giyim esyasi satin alirken
magaza imaji boyutlarndan ve hizmetlerinden hangilerine ne derecede 6nem
verdikleri arastirilmistir. Yasam tarzi farkli olan kadinlar tesettiirlii olan kadinlar ile

tesettiirlii olmayan kadinlar olarak iki gruba ayrilmistir.

Arastirmanin amaci tesettiirlii olan kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlar icin
magaza imaji boyutlar1 ve hizmetlerinden hangi degiskenlerin onlar i¢in Onemli
oldugu, degiskenlere ne derece Onem verdigi ve tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii
olmayan kadinlarin degiskenlere verdikleri onem dereceleri arasinda herhangi bir

farklilik olup olmadigin1 tespit etmektir.

3.2 Arastirma yontemi

Arastirmada  istenilen verilere anket yoOntemiyle ulasilmistir.  Anket
hazirlanmadan o6nce daha o©nce bu konuda yapilmis olan c¢alismalardan
yararlanilmistir. Anket sonuglarinin analizi igin SPSS 15.0 programi kullanilmustir.

Arastirma icin tiiketicilere sunulan anket 4 sayfadan olusmaktadir. Ilk sayfada

tiketicilerin demografik o6zelliklerinin soruldugu 4 soru bulunmaktadir. Diger

32



sayfalarda ise magaza imaji1 ve hizmetlerini olusturan 36 faktorii 6nem derecelerine

gore degerlendirmelerinin istenildigi sorular bulunmaktadir.

3.3 Arastirma orneklemi

Arastirma ulasilmasi kolay olan ve arastirmaya katilmak isteyen bireyler tizerinde
yapilmistir. Anket verileri birebir goriisme yontemi ve internet araciligiyla elde
edilmistir. Ankete 125 kisi katilmistir.

60 kisiyle birebir goriisiilerek anket yapilmistir. Birebir goriigiilerek anket yapilan
kadinlardan 27’si tesettiirlii, 33’1 ise tesettiirstizdiir. 65 kisiye ise internet ortaminda
anket uygulanmustir. internet ortaminda ankete katilan 65 kadindan 31°i tesettiirlii,
34’1 ise tesettiirsiizdiir. Anket ¢alismamiza katilan kadinlarin % 46,41 tesettiirli

iken % 53,67s1 tesettiirsiizdiir.

3.4 Arastirma bulgulari

3.4.1 Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Tablolar

ile Analizi
Anketin ilk dort sorusu katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek igin

sorulmustur. 1k soru katilimeilarin yasi ile ilgilidir. 4.soru ise katilimcilarin tesettiir

durumlart ile ilgilidir.
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Tablo 3: Ankete katilanlarin yas ve tesettiir durumuna gore dagilimlari

YAS Frekans | Yiizde Tesettiirlii Tesettiirsiiz Yiizde
Degeri Yiizde Degeri Degeri

18-24 40 32 19 43,3

25-34 67 53,6 55,2 52,2

35-44 12 9,6 15,5 4,5

45 ve uzeri 6 4,8 10,3

Toplam 125 100 100 100

Tablo 3’den de goriildiigi gibi ankete katilanlarin % 85,6’ s1 18-34 yas

araligindadir. Buradan iilkemizde yasi daha olgun olanlarin ankete katilma

egilimlerinin daha az oldugu sonucunu g¢ikarabiliriz. Tesettiirlii kadinlarin %55,

2’sinin  25-34 yas araliginda, % 95,5’nin ise 18-34 yas araliginda oldugu

goriilmektedir. Ankete katilan 45 yas ve iizeri 6 kadinin hepsinin tesettiirlii oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4: Ankete katilanlarin egitim ve tesettiir durumlarina gére dagilimlari

Egitim Frekans Yiizde Tesettiirlii | Tesettiirsiiz
Deseri Yiizde Yiizde
g Degeri Degeri
Tkogretim 10 8,0 17,2 -
Ortaogretim 30 24.0 13,8 32,8
On lisans 10 8,0 13,8 3,0
Lisans 51 40,8 39,7 41,8
Yiiksek lisans veya Doktora 24 19,2 15,5 22,4
Toplam 125 100 100 100
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Tablo 4’ de goriildiigii gibi ankete katilanlarin % 40,8’1 lisans mezunudur ve
lisans mezunu olanlarin yaklasik % 42’si tesettiirsiiz iken yaklasik % 4071

tesetturlidir.

Tablo 5: Ankete katilanlarin meslek ve tesettiir durumlarina gore dagilimlar

Meslek Frekans Yiizde degeri | Tesettiirlii Tesettiirsiiz

yiizde degeri | yiizde degeri

Ev hanim 17 13,5 25,9 3,0
Calisan 78 62,7 65,5 59,7
Ogrenci 30 23,8 8,6 37,3
Toplam 125 100 100 100

Tablo 5’de goriildiigli gibi ankete katilanlarin % 62’sini  galisanlar

olusturmaktadir. Calisanlarin % 65,5 ise tesettiirlii kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 6: Ankete katilanlarin aylik gelir diizeyine gore dagilimlart

Gelir Frekans | Yiizde Degeri Tesettiirlii Tesettiirsiiz
Yiizde Degeri | Yiizde Degeri

0-500TL 26 21,0 15,5 25,4
501-1000TL 31 25,0 24,1 25,4
1001-2000TL 44 35,0 37,9 32,8
2001-3000TL 17 14,0 17,2 10,4
3001TL ve iizeri 7 6,0 5,2 6,0
Toplam 125 100 100 100

Tablo 6’a gore katilimcilarin % 60’min aylik gelir diizeyi 501-2000TL

arasindadir.
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3.4.2 Anketin giivenilirligi

Anketin giivenilirliini anlamak i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik
analizinde sonu¢ ne kadar 1.00’e yakin ¢ikarsa anketin giivenilirligi o kadar artar.
Demografik 6zellikler giivenilirlik analizine dahil edilmemistir. Giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1t 0,897 ¢ikmistir. Bu da anketin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.4.3 Analiz tiriniin belirlenmesi

Hangi analizin uygulayacaginin belirlenmesi i¢in dncelikle Kolmogorov simirnov
testi yapilmustir. Test sonucu verilerin normal dagilmadigini gostermistir. Yani
verilerin anlamlilik diizeyleri p < 0,05 ¢ikmistir. Bu nedenden dolay1 non parametrik

testler uygulanmstir.

3.4.4 Verilerin analizi

Analizde Oncelikle verilerin frekans dagilimlari, genel ortalamalari, tesettiirlii
kadinlarin ortalamalar1 ile tesettiirsiiz kadinlarin ortalamalar1 incelenmistir. Tablo
7°de degiskenlerin frekans dagilimlart bulunmaktadir. Tablo 8’da katilimeilarin genel
ortalamasi, tablo 9’da tesettiirlii kadinlarin ortalamalar1 ve tablo 10°da da tesettiirsiiz
kadinlarin ortalamalar1 bulunmaktadir. Tablolarda degiskenler énem derecelerine
gore siralanmigtir. Ortalamasi en yiiksek olan degiskenden en diisiik olan degiskene
dogru bir siralama mevcuttur. Ortalamas1 en yliksek olan degisken tiiketicinin en
fazla 6nem verdigi degiskendir ve siralama biiyiikten kiiclige dogru yapilmustir.
Degiskenleri nem derecelerine gore degerlendirirken katilimcilardan 1 ile 5 arasinda
degerlendirmeleri istenmistir.

1= Tamamen 6nemsiz

2= Pek onemli degil

3= Biraz 6nemli

4= Onemli

5= Cok onemli

36



Tablo 7: Degiskenlerin Frekans Tablosu

Tamamen | Pek Biraz | Onemli | Cok

Onemsiz Onemli | Onemli % Onemli

% Degil % %

%

Vitrin Genel 3,2 9,6 18,4 44,0 24,8

diizenlemesi | Tegettiirlii 17 10,3 20,7 41,4 25,9

Tesettiirsiiz 4,5 9,0 16,4 46,3 239

Modaya Uygun Genel 4,8 6,4 12,8 36,8 39,2
Olmasi

Tesettiirlii 52 8,6 17,2 41,4 27,6

Tesettiirsiiz 4,5 4,5 9,0 32,8 49,3

Reklamlarinin Genel 15,2 27,2 26,4 20,0 11,2

Begenilmesi | Tesettiirlii 24,1 22,4 25,9 17,2 10,3

Tesettiirsiiz 7,5 31,3 26,9 22,4 11,9

Marka Ismi Genel 4,8 12,8 28,8 33,6 22,0

Tesettiirlii 5,2 13,8 32,8 32,8 15,5

Tesettlirsiiz 45 11,9 25,4 34,3 23,9

Markanin Genel - 2,4 10,4 41,6 45,6

Giivenilirligi | Tesettiirlii - 5,2 12,1 46,6 36,2

Tesettiirsiiz - - 9,0 37,3 53,7

Magazanin Genel - 2,4 10,4 448 42,4

Guvenilirligi | Tesettiirlii - 3,4 12,1 41,4 43,1

Tesettiirsiiz - 15 9,0 47,8 41,8

Magazanin Genel 6,4 11,2 23,2 39,2 20,0

Yeri Tesettiirlii 5,2 13,8 24,1 34,5 22,4

Tesettiirsiiz 75 9,0 22,4 43,3 17,9

Ulasim Genel 0,8 2,4 19,2 43,2 34,4

Kolayhgr | Tesettiirlii - 1,7 22,4 37,9 37,9

Tesettlirsiiz 1,5 3,0 16,4 47.8 31,3

Agik oldugu Genel 1,6 6,4 19,2 43,2 29,6
saatlerin

uygunlugu Tesettiirli 1,7 5,2 19,0 43,1 31,0

Tesettlirsiiz 1,5 7,5 19,4 43,3 28,4
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Telefon veya Genel 32,8 28,8 16,8 15,2 6,4
postayla Tesettiirlii | 32,8 25,9 17,2 15,5 8,6
siparis kabul
eMeSl  Mesettirsiz | 32,8 313 | 164 | 149 | 45
Park Yeri Genel 19,2 17,6 18,4 25,6 19,2
Olanagi Tesettiirli 17,2 15,5 19,0 29,3 19,0
Tesettiirsiiz 20,9 19,4 17,9 224 19,4
Satis Genel 1,6 6,4 24,0 36,8 31,2
elemaninin Tesettiirli 1,7 8,6 19,0 32,8 37,9
Yeterliligi
Tesettiirsiiz 15 45 28,4 40,3 25,4
Satig Genel -
elemaninin 1,6 10,4 31,2 56,8
giiler Tesettiirlii - 1,7 10,3 25,9 62,1
ylzliligi
Tesettiirsiiz - 15 10,4 35,8 52,2
Satis Genel - 4.8 18,4 33,6 43,2
elemaninin —
ilgi diizeyi Tesettirla - 1,7 19,0 29,3 50,0
Tesettiirsiiz - 75 17,9 37,3 37,3
Satis Genel 1,6 4.0 21,6 37,6 35,2
elemaninin Tesettiirli - 52 15,5 37,9 414
bilgi diizeyi
Tesettiirsiiz 3,0 3,0 26,9 37,3 29,9
Satig Genel 38,4 21,6 24 8,8 7,2
elemaninin —
cinsiyeti Tesettiirli 27,6 19,0 31,0 12,1 10,3
Tesettiirsiiz 47,8 23,9 17,9 6,0 45
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Satis Genel 48 11,2 29,6 40,8 13,6
elemaninin
9_"y"_m"_ V? Tesettirli 3,4 8,6 27,6 48,3 12,1
goriiniimi
Tesettiirsiiz 6,0 13,4 31,3 34,3 14,9
Dekorasyonda Genel 5,6 15,2 31,2 36,0 12,0
kullanilan —
renkler Tesettiirli 5,2 10,3 31,0 39,7 13,8
Tesettiirsiiz 6,0 19,4 31,3 32,8 10,4
Magaza igi Genel 2,4 7,2 32,0 448 13,6
1s1klandirma —
sistemi Tesettiirli - 10,3 31,0 46,6 12,1
Tesettiirsiiz 45 45 32,8 43,3 14,9
Magaza igi Genel 3,2 7,2 32,8 37,6 19,2
sicaklik Tesettiirlt 6,9 13,8 31,0 37,9 10,3
Tesettlirsiiz - 1,5 34,3 37,3 26,9
Magazada Genel 6,4 48 31,2 35,2 22,4
dinletilen —
miizik Tesettiirli 10,3 6,9 31,0 32,8 19
Tesettiirsiiz 3,0 3,0 31,3 37,3 25,4
Magazanin Genel - - 8,0 41,6 50,4
temizligi Tesettiirlii - - 6,9 41,4 51,7
Tesettiirsiiz - - 9,0 41,8 493
Uriinlerin Genel - 0,8 17,6 39,2 42 4
yerlesim __
diizeni Tesettiirli - - 17,2 41,4 414
Tesettiirsiiz - 15 17,9 37,3 433
Magaza igi Genel - 5,6 18,4 40,8 35,2
dekorasyon Tesettiirlii - - 15,5 448 39,7
ve Tesettlirsiiz - 10,4 20,9 37,3 31,3
diizenlemesi
Uriin Genel - - 4,0 22,4 73,6
cesitliligi Tesettiirli - - 5,2 20,7 74,1
Tesettlirsiiz - - 3,0 23,9 73,1
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Odeme Genel 0,8 1,6 8,8 31,2 57,6
yapmak i¢cin | Tesettiirli - - 5,2 39,7 55,2
beklenilen Tesettiirsiiz 15 3,0 11,9 23,9 59,7

siire
Genel - 2,4 19,2 42,4 36,0
Tesettiirli - 3,4 12,1 46,6 37,9
Magazanin | Tesettiirsiiz - 1,5 25,4 38,8 34,3
atmosferi
Genel 1,6 8,8 27,2 33,6 28,8

Uriinleri

gosteren

tabelalar
bulunmasi Tesettiirli - 6,9 25,9 37,9 29,3

Tesettiirsiiz 3,0 10,4 28,4 29,9 28,4
Uriinlerin Genel - 0,8 4.8 21,6 72,8
kalitesi Tesettiirlii - - 3,4 17,2 79,3
Tesettiirsiiz - 15 6,0 25,4 67,2
61,6
Fiyatlarin Genel 0,8 1,6 7,2 28,8
uygunlugu Tesettiirli - - 8,6 31,0 60,3
Tesettiirsiiz 15 3,0 6,0 26,9 62,7
Fiyatlarin Genel - 24 7,2 33,6 56,8
goruniir ve
okunur olmasi | Tesettlirli - 1,7 3,4 39,7 55,2
Tesettlirsiiz - 3,0 10,4 28,4 58,2
Hizli hizmet Genel - 1,6 9,6 26,4 62,4
kalitesi Tesettiirlii - - 6,9 29,3 63,8
Tesettlirsiiz - 3,0 11,9 23,9 61,2
Eve Teslimat Genel 16,0 30,4 24.8 17,6 11,2
yapilmasi
Tesettiirli 15,5 32,8 20,7 20,7 10,3
Tesettlirsiiz 16,4 28,4 28,4 14,9 11,9
Hediyelik Genel 4,0 10,4 27,2 31,2 27,2
ambalaj —
yapilmast Tesettiirli 5,2 12,1 22,4 32,8 27,6
Tesettiirsiiz 3,0 9,0 31,3 29,9 26,9
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Genel - 0,8 4,0 28,8 |66/4
[ade kolayhig1 _
saglanmast Tesettiirli - - 1,7 24,1 74,1
Tesettiirsiiz - - 75 32,8 59,7
Tadilat Genel 0,8 4,8 16,8 16,8 60,8
olanaklarinin —
olmasi Tesettiirli - 5,2 15,5 15,5 63,8
Tesettiirsiiz 15 4.5 17,9 17,9 58,2

Frekans tablosu incelendiginde katilimeilarin degiskenleri genellikle biraz dnemli,
onemli ve cok onemli olarak degerlendirdikleri dikkat cekmektedir.

Tablo 8: Degiskenlerin genel ortalama tablosu ( Onemlilik sirasinda)

Gene | Tesettiirlii | Tesettiirsiiz

|
1) Uriin gesitliligi 4,70 | 4,69 4,70
2) Uriinlerin kalitesi 4,66 | 4,76 4,58
3) lade kolaylig1 saglanmasi 461 | 4,71 4,52
4) Hizl1 hizmet kalitesi 450 | 4,57 4,43
5) Fiyatlarin uygunlugu 449 | 452 4,46
6) Fiyatlarin goriiniir ve okunur olmasi 4,45 | 4,48 4,48
7) Odeme yapmak i¢in beklenilen siire 443 | 450 4.37
8) Satis elemaninin giiler yiizliligi 443 | 4,48 4,39
9) Magazanin temizligi 4,42 | 4,45 4,40
10) Tadilat olanaklarinin olmast 432 |4,38 4,27
11) Marka giivenilirligi* 430 | 4,14 4.45
12) Magaza giivenilirligi 4,27 | 4,24 4,30
13) Uriinlerin yerlesim diizeni 4,23 | 4,24 4,22
14) Satis elemaninin ilgi diizeyi 415 | 4,28 4,04
15) Magaza atmosferi 412 | 4,19 4,06
16) Ulasim kolaylig1 408 |4,12 4,04
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17) Magaza i¢i dekorasyonu ve 4,06 | 4,24 3,90
diizenlemesi

18) Satis elemaninin bilgi diizeyi 401 | 4,16 3,88
19) Modaya uygunluk* 3,99 |3,78 4,18
20) Acik olan saatlerin uygunlugu 3,93 | 3,97 3,90
21) Satis elemaninin yeterliligi 3,90 | 3,97 3,84
22) Uriinleri gosteren tabelalar bulunmas1 | 3,79 | 3,90 3,70
23) Vitrin diizenlemesi 3,78 | 3,79 3,76
24) Hediyelik ambalaj yapilmasi 3,67 | 3,66 3,69
25) Magaza ici sicaklik * 3,62 | 3,31 3,90
26) Magazada dinletilen miizik 3,62 | 3,43 3,79
27) Magaza i¢i 1siklandirma 3,60 | 3,60 3,60
28) Magazanin yeri 3,55 | 3,55 3,55
29) Marka ismi 3,51 | 3,40 3,61
30) Satis elemaninin giyimi ve goriinimii | 3,47 | 3,57 3,39
31) Dekorasyonda kullanilan renkler 3,34 | 3,47 3,22
32) Park yeri 3,08 | 3,17 3,00
33) Telefon veya postayla siparis kabul 2,94 | 241 2,27
etmesi

34) Reklamlarinin begenilmesi 2,85 | 2,67 3,00
35) Eve teslimat yapilmasi 2,78 | 2,78 2,78
36) Satig elemaninin cinsiyeti * 2,25 | 2,59 1,96

* [statistiki agidan anlamli fark olan degisken

Tablo 8’e bakildiginda {iriin ¢esitliligi, Urlinlerin kalitesi, iadede kolaylik

saglanmasi, hizli hizmet kalitesi ve fiyatlarin uygunlugu ilk bes sirada yer aliyor.
degiskene magaza tercihlerinde Onem vermektedir. ilk bes sirada yer alan
degiskenlerin ortalamasinin da 5 iizerinden degerlendirildigi i¢in 6nemli bir paya

sahip oldugu sdylenebilir. Tablo 7 olan frekans tablosunda da katilimcilarin genel

oldugu goriilmektedir. Diger dort degiskeninin de frekans tablosunda katilimcilar
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tarafinda ¢ok Onemli olarak degerlendirildikleri

Yani katilimcer kadinlar magaza imaj1 ve hizmetlerinden ilk bes sirada yer alan bu bes

durumuna bakildiginda iiriin ¢esitliliginin katilimeilarin % 73,6’s1 i¢in ¢ok Onemli

goriilmektedir.




incelendiginde ilk bes sirada yer alan degiskenlerin diger degiskenlerden daha
onemli olarak goriildiigii gozlemlenmektedir.

Tablo 8’de son bes sirada ise park yeri olanaginin olmasi, telefon veya postayla
siparis verilmesi, reklamlarinin begenilmesi, eve teslimat yapilmasi ve satis elemanin
cinsiyeti yer almaktadir. Buradan kadin tiiketicilerin magazaya gidip aligveris
yapmay1 tercih ettikleri sonucuna varilabilir. En son sirada bulunan satis elemaninin
cinsiyetinin de magaza tercihlerinde Onemli derecede etkili olmadig1 sonucu

cikmaktadir.

Tablo 9: Degiskenlerin Tesettiirlii kadinlarin ortalamasina gore siralanmasi
(Onem siralamasinda)

1) Qrﬁnlerin kalitesi 4,76
2) Iade kolaylig1 saglanmasi 4,71
3) Uriin cesitliligi 4,69
4) Hizl1 hizmet kalitesi 457
5) Fiyatlarin uygunlugu 4,52
6) Odeme yapmak i¢in beklenilen siire 4,50
7) Satis elemaninin giiler yiizliligi 4,48
8) Fiyatlarin goriiniir ve okunur olmasi 4,48
9) Magazanin temizligi 4,45
10) Tadilat olanaklarinin olmasi 4,38
11) Satig elemaninin ilgi diizeyi 4,28
12) Magaza giivenilirligi 4,24
13) Uriinlerin yerlesim diizeni 4,24
14) Magaza i¢i dekorasyon ve diizenlemesi 4,24
15) Magazanin atmosferi 4,19
16) Satig elemaninin bilgi diizeyi 4,16
17) Marka giivenilirligi 4,14*
18) Ulasim kolaylig1 4,12
19) Acik olan saatlerin uygunlugu 3,97
20) Satis elemanlarinin yeterliligi 3,97

43



21) Uriinleri gosteren tabelalar bulunmasi 3,90
22) Vitrin diizenlemesi 3,79
23) Modaya uygunluk 3,718 *
24) Hediyelik ambalaj yapilmasi 3,66
25) Magaza ici 1siklandirma 3,60
26) Satis elemanin giyimi ve goriiniimi 3,57
27) Magazanin yeri 3,55
28) Dekorasyonda kullanilan renkler 3,47
29) Magazada dinletilen miizik 3,43
30) Marka ismi 3,40
31) Magaza i¢i sicaklik 3,31*
32) Park yeri 3,17
33) Eve teslimat yapilmasi 2,78
34) Reklamlarinin begenilmesi 2,67
35) Satis elemanin cinsiyeti 2,59 *
36) Telefon veya postayla siparis kabul etmesi | 2,41

* [statistiksel agidan anlamli fark bulunan degiskenler.

Tablo 9°da tesettiirlii kadinlarin ortalamalarina bakildiginda ilk bes sirada yer
alan degiskenlerin genel tabloda ilk bes sirada bulunan degiskenlerle ayni oldugu
goriilmektedir. Yalnizca degiskenlerin siralamasinda farklilik bulunmaktadir.
Tesettiirlii kadinlar igin iiriinlerin kalitesi ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada iade
kolaylig1 saglamasi, liciincii sirada iirlin c¢esitliligi, dordiincii sirada hizli hizmet

kalitesi ve son sirada {irlinlerin fiyatinin uygunlugu bulunmaktadir.

Tablo 9’da 6nem siralamasinda son bes sirada park yeri olanaginin olmasi, eve
teslimat yapilmasi, reklamlarinin begenilmesi, satis elemanin cinsiyeti ve telefon

veya postayla siparis kabul edilmesi bulunmaktadir.
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Tablo 10: Degiskenlerin tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasina gore siralanmasi
(Onem siralamasinda)

1) Uriin cesitliligi 4,70
2) Uriinlerin kalitesi 4,58
3) lade kolaylig1 saglanmasi 4,52
4) Fiyatlarin goriiniir ve okunur olmasi 4,48
5) Fiyatlarin uygunlugu 4,46
6) Marka giivenilirligi 4,45 *
7) Hizl1 hizmet kalitesi 443
8) Magazanin temizligi 4,40
9) Satig elemaninin giiler yiizliligi 4,39
10) Odeme yapmak icin beklenilen siire 4,37
11) Magaza giivenilirligi 4,30
12) Tadilat olanaklarinin olmasi 4,27
13) Uriinlerin yerlesim diizeni 4,22
14) Modaya uygunluk 4,18 *
15) Magazanin atmosferi 4,06
16) Ulasim kolaylig1 4,04
17) Satig elemaninin ilgi diizeyi 4,04
18) Magaza i¢i sicaklik 3,90 *
19) Acik olan saatlerin uygunlugu 3,90
20) Magaza i¢i dekorasyon ve diizenlemesi 3,90
21) Satig elemaninin bilgi diizeyi 3,88
22) Satig elemaninin yeterliligi 3,84
23) Magazada dinletilen miizik 3,79
24) Vitrin diizenlemesi 3,76
25) Uriinleri gdsteren tabelalar bulunmasi 3,70
26) Hediyelik ambalaj yapilmasi 3,69
27) Marka ismi 3,61
28) Magaza i¢i 1giklandirma 3,60
29) Magazanin yeri 3,55
30) Satis elemanin giyimi ve goriiniimii 3,39
31) Dekorasyonda kullanilan renkler 3,22
32) Reklamlarinin begenilmesi 3,00
33) Park yeri 3,00
34) Eve teslimat yapilmasi 2,78
35) Telefon veya postayla siparis kabul etmesi 2,27
36) Satis elemaninin cinsiyeti 1,96 *

*[statistiksel acidan anlamli fark bulunan degiskenler.
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Tablo 10’a bakildiginda tesettiirsiiz kadinlarin {iriin ¢esitliligine daha fazla 6nem
verdigi gorilmektedir. Ayni1 zamanda iriinlerin kaliteli olmasi, iade kolayligi
saglanmasi, lirlin fiyatlarinin goriiniir ve okunur olmasi, iirlin fiyatinin uygunlugu ilk
bes sirada yer almaktadir. Tesettiirsiiz kadinlarin 6nem derecesinde tesettiirlii
kadinlardan farkli olarak hizli hizmet kalitesi bulunmamaktadir. Tesettiirsiiz kadin
tiiketiciler i¢in Uriinlerin fiyatlarinin goriinlir ve okunur olmast magazanin hizmet
kalitesinin hizindan daha 6nemlidir.

Tablo 10°da tesettiirsiiz kadinlar ile tesettiirlii kadinlarin tablosunda son bes
sirasinda yer alan degiskenlerin ayn1 oldugu gozlemlenmektedir. Yalnizca tesettiirli
kadnlar ile degiskenlerin siralamasinda farklilik vardir. Tablo 10°da son beste
sirastyla reklamlarin begenilmesi, park yeri olanaginin saglanmasi, eve teslimat
yapilmasi, telefon veya postayla siparis kabul edilmesi ve satig elemaninin cinsiyeti

bulunmaktadir.

3.4.5 Mann Whitney U Testi

Analizin ikinci kisminda degiskenler agisindan tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii
olmayan kadinlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
anlamak i¢in Mann whitney u testi uygulanmigtir. Bu teste gore anlamlilik diizeyi p <
0,05 ise wveriler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
sOylenebilmektedir. P > 0,05 ise istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigini
gostermektedir.

Aralarinda istatistiksel a¢idan anlamli farklilik olan degiskenlerin frekans

dagilimlar1 ve ortalamalarini1 gosteren grafikleri yerlestirilmistir.

3.4.5.1 Vitrin Diizenlemesi

Magazanin vitrin diizeni genel 6rneklemin % 62,42°si ( biraz 6nemli 18,4-
onemli44) i¢in onemlidir. Genel 6rneklemin yaklasik % 25’1 vitrin diizenlemesini

¢ok onemli bulmaktadir.
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Vitrin diizenlemesinin genel ortalamasi 3.78’dir. Tesettiirlii kadinlar icin vitrin
diizenlemesinin ortalamasi 3,79 tesettiirsiiz kadinlar i¢in ise 3,76’dir. Ortalamalar
arasinda farklilik goriilmemektedir. Mann whitney u testine gore anlamlilik diizeyi
0,977 > 0,05 yani tesettiirlii kadinlar ile tesettiirsiiz kadinlar arasinda istatistiksel

olarak da anlamli bir fark yoktur.

3.4.5.2 Modaya uygunluk*

Magazanin irilinlerinin modaya uygun olmasi genel 6rneklemin % 37’si igin
onemli iken %40’1 i¢in ¢ok oOnemlidir. Orneklemin genel ortalamasi 3,99’dur.
Tesettiirlii kadinlar i¢in modaya uygunlugun ortalamasi 3,78, tesettiirsiiz kadinlar i¢in
ise 4,18’dir. Ortalamalar arasinda belirli bir farkin oldugu goriilmektedir. Tesettiirsiiz
kadinlarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu farkin anlamli olup olmadiginin anlasilmasi
icin Mann whitney u testi yapilmistir. Bu teste gore anlamlilik diizeyi 0,014 yani
p<0,05 ¢ikmistir. Buda tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugunu gostermektedir. Yani bir magazanin

tirtinlerinin modaya uygun olmasi tesettiirsiiz kadinlar ig¢in daha 6nemlidir

Tablo 11: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar icin modaya uygunluk

degiskeninin frekans dagilimi ve ortalamalarini gosteren grafik

. Modaya Uygun Olmasi
Modaya Uygun Olmasi

254

40

i Tesattirsiz
tessticls 1o Ortalama=s 18
ortalama=3,78 Standart
standart sapma=1,10% szpma=1,072
=38 n=67
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3.4.5.3 Reklamlarin Begenilmesi

Magazanin reklamlarinin begenilmesi genel Orneklemin %15,2 ‘si igin
Oonemsiz, % 27,2’si i¢in pek onemli degil, %26,4’1 i¢in biraz 6énemli, % 20’si i¢in
onemli ve % 11,2 si i¢in ¢ok Onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin % 43’ ( biraz
onemli 26-6nemli 17) i¢in reklamlarin begenilmesi Onemlidir. Magaza
reklamlarinin begenilmesi tesettiirsiiz kadinlarin ise % 49’u (biraz 6nemli 27-
onemli 22) i¢in dnemlidir.

Orneklemin genel ortalamas1 2,85 ¢ikmustir. Tesettiirlii kadinlar i¢in ortalama
2,67, tesettiirsiiz kadinlar i¢in ortalama 3’diir. Ortalamalar arasinda farklilik
goziikse de mann whitney u testinde anlamlilik diizeyi 0,143 yani p>0,05
ciktigindan tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlarin reklamlar1 begenmesi arasindaki

farklilik istatistiki acidan anlamli degildir.

3.4.5.4 Marka ismi

Marka ismi genel drneklemin %20’si i¢in ¢ok énemli, % 63’ i¢in 6nemli (biraz
onemli 29-6nemli 34), %4,8 i¢in ise tamamen Onemsizdir. Tesettiirlii kadinlarin
%66’s1 (biraz 6nemli 33-6nemli 33) icin dnemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin ise % 59’u
(biraz 6nemli 25-6nemli34) ic¢in 6nemli, %24’ i¢in ise ¢ok Onemlidir.

Marka isminin genel ortalamasi 3,51°dir. Tesettiirlii kadinlar i¢in ortalama 4,40,
tesettiirstiz kadinlar i¢in 3,61°dir. Ortalamalar arasinda fark oldugu gozlemlese de
mann whitney u testinde anlamlilik diizeyi 0,236>0,05 oldugundan bu fark istatistiki

acidan onemli degildir.

3.4.5.5 Marka Giivenilirligi *

Markanin giivenirliligi genel 6rneklemin % 88’1 ( 6nemli 42- ¢ok dnemli 46) i¢in
¢ok Onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin % 46,6’s1 i¢in 6nemli, %36,2’si i¢in ¢ok
onemlidir. Tesettlirsiiz kadinlarin %53,7’si marka ismini ¢ok Onemli bulurken %
37,3’1 Onemli, %9’u ise biraz 6nemli bulmaktadir. Marka ismine Onem vermeyen

tesettursiz kadin bulunmamaktadir.

48



Marka giivenilirliginin genel ortalamasi 4,30 olarak bulunmustur. Tesettiirli
kadinlarin ortalamasi 4,14, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi ise 4,45’dir. Ortalamalar
arasindaki farki anlamak i¢cin Mann whitney u testi yapildiginda anlamlilik diizeyinin
0,03 yani p<0,05 cikmustir. Yani ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak

anlamlidir. Markanin giivenilir olmasi tesettiirsiiz kadinlar i¢in daha énemlidir.

Tablo 12: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar icin marka giivenilirligi

degiskeninin frekans dagilimi ve ortalamalarim gosteren grafik

i1 Marka Guvenilirligi
Marka Guvenilirligi tl

40
307

¢ 0 k

2
n
o
Tasattinsiz
Lo Ortalama= 4 43
Tesstticli | Standart sapma= 0,638
Otatzma= 4,14 0 =67
Standart sapma= 0,826
138

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 £,00

3.4.5.6 Magaza giivenilirligi

Magazanin giivenilirligi genel 6rneklemin % 87’°si (6nemli 45-¢ok onemli 42)
icin 6nemli iken %2,4°l i¢in pek Onemli degildir. Tesettiirlii kadinlarin % 85’1
(6nemli 41,4 - cok Onemli 43,1) magaza giivenilirligini 6nemli bulmaktadir.

Tesettiirsiiz kadinlarin %90°1 (6nemli 48 - ¢ok 6nemli 42) da 6nemli bulmaktadir.
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Magaza giivenilirliginin genel ortalamas1t 4,27°dir. Tesettiirli kadinlarin
ortalamasi 4,24, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi ise 4,30’dur.
Mann whitney u testine gore de 0,861 > 0.05 oldugundan arada anlamli bir fark

yoktur.

3.4.5.7 Magazanin Yeri

Magazanin yeri genel 6rneklemin % 62,4’i ( biraz 6nemli 23,2-6nemli 39,2)
onemli bulurken %6,4’li tamamen Onemsiz bulmaktadir. %20’si i¢in de magazanin
yeri ¢ok Oonemlidir. Tesettiirlii kadinlarin % 58,6’s1 (biraz 6nemli 24,1-6nemli 34,5)
magazanin bulundugu yerin O6nemli oldugunu diistinmektedir. %?22,4’i igin
magazanin yeri ¢ok 6nemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin % 65,7’s1 ( biraz 6nemli 22,4-
Oonemli 43,4) i¢in 6nemlidir.

Magaza yerinin genel ortalamasi 3,55°dir. Tesettlirlii ve tesettiirsiiz kadinlarin
ortalamalar1 3,55’dir. Ortalamalarin birbirine esit olmasi her iki grup arasinda bir
farklilik olmadigini gostermektedir. 0,961 > 0,05 anlamlilik diizeyi de bir fark

olmadigini géstermektedir.

3.4.5.8 Ulasim Kolayhg:

Magazaya ulasimin kolay olmasi genel 6rneklemin %34,4’1 i¢in ¢ok Onemli,
%62,4’1 (biraz 6nemli 19,2- 6nemli 43,2) i¢in de Oonemlidir. Tesettiirlii kadinlarin
%37,9’u ulagim kolayligint ¢ok 6nemli bulurken %37,9’u da 6nemli bulmaktadir.
Tesettiirsiiz kadinlarin %47,8 1 i¢in ulasim kolayligi 6nemli, %31,3’{ i¢in ise ¢ok
Oonemlidir.

Magazanin ulasim kolayliginin genel ortalamasi 4,08 dir. Tesettiirlii kadinlarin
ortalamas1 4,12, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,04’dir. Ortalamalar arasinda

onemli bir fark yoktur. Anlamlilik diizeyi de 0,701 > 0,05 olarak ¢ikmustir.

3.45.9 Acik Oldugu Saatlerin Uygunlugu

Magazanin uygun olan saatlerde acik olmasi 6rneklemin %43,2’si i¢in 6nemli

iken sadece %1,6’s1 icin tamamen Onemsizdir. Ag¢ik olan saatlerin uygunlugunu
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tesettiirlii kadinlarin %43,1°1 onemli, %31°1 ise ¢ok onemli bulmaktadir. Tesettiirsiiz
kadinlarinda %43,3’li 6nemli bulmaktadir.

Acik olan saatlerin uygun olmasinin genel ortalamasi 3,93°diir. Tesettiirli
kadinlar i¢in bu ortalama 3,97 iken tesettiirsiiz kadinlar i¢in 3,90’dir. Anlamlilik
diizeyi 0,682 > 0,05°dir yani iki grup arasinda anlaml bir fark yoktur.

3.4.5.10 Telefon veya Postayla Siparis Kabul Edilmesi

Magazanin telefon veya posta ile siparis kabul etmesi genel 6rneklemin % 61,6’s1
(tamamen Onemsiz 32,8- pek Onemli degil 28,8) icin Onemsizdir. Tesettiirlii
kadinlarin ise % 68,7’si ( tamamen 6nemsiz 32,8- pek 6nemli degil 25,9) telefonla
veya posta siparisi onemsiz bulmaktadirlar. Tesettiirsiiz kadinlarin da % 64,1°1 (
tamamen Onemsiz 32,8- pek oOnemli degil 31,3) telefonla siparisi Onemsiz
bulmaktadir.

Telefonla siparis kabul edilmesinin genel ortalamasi 2,34, tesettiirlii kadinlarin
ortalamasi 2,41, tesettiirsiiz kadinlarin ise 2,27°dir. Anlamlilik diizeyinin de 0,619 >

0,05 ¢ikmasi her iki grup arasinda bir fark olmadigin1 gostermektedir.

3.4.5.11 Park Yeri Olanag

Magazanin park yeri olanag1 saglamasi genel 6rneklemin %19,2’si i¢in tamamen
onemsiz, %17,6’st icin pek onemli degil, % 25,6’s1 i¢cinde 6nemlidir. Park yeri
olanagi olmasi tesettiirlii kadinlarin %29,3’i i¢in dnemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin
%20,9’u park yeri olmasini 6énemsiz bulurken % 22,4’{i 6nemli bulmaktadir.

Magazanin park yeri olanaginin olmasinin genel ortalamasi 3,08°dir. Tesettlirlii
kadinlar i¢in bu ortalama 3,17, tesettiirsiiz kadinlar i¢inde 3’diir. Ortalamalardan da

anlagildig1 gibi 6nemli bir fark yoktur. Anlamlilik diizeyi 0,509 > 0,05’ dur.

3.4.5.12 Satis Elemanlarinin Yeterliligi

Magazada yeterli satis eleman1 olmasini1 genel 6rneklemin % 31,2’si ¢cok 6nemli
goriirken %36,8’1 6nemli oldugunu diistinmektedir. Genel 6rneklemin %1,6’s1 ise

yeterli satig eleman1 olmasini tamamen 6nemsiz oldugunu diistinmektedir. Tesettiirlii
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kadinlarin  %37,9’u yeterli satis elemani olmasinit ¢ok Onemli bulmaktadir.
Tesettiirsiiz kadinlarin ise %40,3’1i icin satis eleman yeterliligi dnemlidir.

Yeterli sayida satis elemani olmasinin genel ortalamasi 3,90’dir. Tesettiirlii
kadinlar i¢in bu ortalama 3,97 tesettiirsiiz kadinlar i¢in ise 3,84’diir. Anlamlilik

diizeyi ise 0,301 > 0,05 ¢ikmustir.

3.4.5.13 Satis elemaminin giiler yiizliiliigii

Satis elemanlarmin giiler ylizli olmasi genel 6rneklemin % 56,81 i¢in ¢ok
onemlidir. Tesettiirlii kadinlar i¢in bu deger %62,1, tesettiirsiiz kadinlar icin
%52,2°dir.

Satis elemanmin giiler ylizlii olmasinin genel ortalamasi 4,43°diir. Tesettiirli
kadimnlarin ortalamasi 4,48, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,39’dur. 5 {izerinden
degerlendirildiginden bu ortalamalar ¢ok ytksektir. Her iki grup satis elemaninin
giiler yiizlii olmasin1 ¢ok 6nemli bulmaktadir. Ortalamalara bakildiginda bir fark
olmadig1 goriiniiyor. Anlamlilik diizeyi de bunu dogrulamaktadir. Anlamlilik diizeyi

0,352 > 0,05 ¢ikmustir.

3.4.5.14 Satis elemamimin ilgi diizeyi

Satis elemaninin ilgili olmasi1 genel drneklemin %43,2°si icin ¢ok Onemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin ise %50’si bunun ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir.
Tesettiirsiiz kadinlarin ise %37,3’4 6nemli, %37,3’ise ¢ok Onemli oldugunu
distinmektedir.

Satis elemaninin ilgi diizeyinin ortalamast 4,15, tesettiirlii kadinlar ig¢in bu
ortalama 4,28 tesettlirsiiz kadinlar i¢in ise 4,04’dlir. Anlamhilik diizeyi ise

0,165>0,05 ¢ikmustur.

3.4.5.15 Satis elemanin bilgi diizeyi

Satis elemaninin bilgi diizeyini genel drneklemin %35,2’si ¢ok 6nemli, %37,6’s1
ise onemli bulmaktadir. Tesettiirlii kadinlarin ise %41,6’s1 satis elemaninin bilgili
olmasint ¢ok Onemli oldugunu disilinliyor. Tesettiirsiiz kadinlarin ise % 37,31

onemli oldugunu diisiinmektedir.
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Satis elemaninin bilgi diizeyinin genel ortalamasi 4,01, tesettiirli kadmnlarin
ortalamas1 4,16, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi da 3,88’dir. Ortalamalar arasinda
farklilik goriinse de anlamlilik diizeyi 0,104 > 0,05 oldugundan bu fark anlamli
degildir.

3.4.5.16 Satis elemaninin cinsiyeti

Genel oOrneklemin 9%38,4’i satis elemaninin cinsiyetini tamamen Onemsiz
bulmaktadir. %32,8’si (biraz Onemli 24- oOnemli 8,8) oOnemli oldugunu
diistinmektedir. Tesettiirlii kadinlarin  %27,6’s1 i¢in satis elemaninin cinsiyeti
tamamen 6nemsizken %31°1 i¢in biraz 6nemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin %47,8’1 de
satig elemani cinsiyetinin tamamen Onemsiz %17,9’uda biraz 6nemli oldugunu
distinmektedir.

Satig eleman1 cinsiyetinin genel ortalamasi 2,25°dir. Tesettiirlii kadinlar i¢in bu
ortalama 2,59 iken tesettlirsiiz kadinlar1 i¢cin 1,96’dir. Ortalamalara bakildiginda
arada fark oldugu goriilmektedir ve tesettiirlii kadinlarin ortalamasi daha yiiksektir.
Aradaki farkin anlamli olup olmadigini anlamak ic¢in anlamlilik diizeyine
bakildiginda 0,004 < 0,05 oldugu yani aradaki farkin istatistiksel agidan anlamli
oldugu goriilmektedir. Tesettlirlii kadinlarin ortalamasi daha yiiksek oldugundan
tesettiirlii kadinlar i¢in satis elemaninin cinsiyetinin tesettiirsiiz kadinlara nazaran

daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar i¢in satis elemani cinsiyeti

degiskeninin frekans dagilimi ve ortalamalarim gosteren grafik

Satis elemaninin cinsiyeti

57 Tesattigli

Ortalama= 2,58
Standart sapma= 1,298
2=38

3.4.5.17 Satis elemanimin giyimi ve goriiniimii

407

307

107

Satis elemaninin cinsiyeti

Tesettirsiz
Ortalame= 196
Standart sapma= 1,147
=67

Genel Orneklemin % 40,8’1 satis elemaninin giyimi ve gorlinlimiiniin 6nemli

oldugunu diisiinmektedir. Tesettiirlii kadinlarin % 48,3’ii i¢in tesettiirsiiz kadinlarin

da %34,2’1si i¢in Onemlidir.

Satis elemaninin giyim ve goriiniimiiniin genel ortalamasi 3,47 dir. Tesettiirlii

kadinlarin ortalamasi1 3,57, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 3,39°dur. Anlamlilik

diizeyi ise 0,328 > 0,05’dir.

3.4.5.18 Dekorasyonda kullanilan renkler

Magazanin dekorasyonunda kullanilan renkler genel 6rneklemin % 67,2’si (biraz

onemli 31,2- 6nemli 36) i¢in onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin % 70,7°1,(biraz 6nemli

31-6nemli 39,7) i¢in 6nemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin % 64,1°1 ( biraz 6nemli 31,3-

32,8) i¢in onemlidir.
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Dekorasyonda kullanilan renklerin genel ortalamasi 3,34, tesettiirlii kadinlar i¢in
ortalama 3,47, tesettiirsiiz kadinlar icin 3,22°dir. Anlamhilik diizeyi ise 0,186 >
0,05°dir.

3.4.5.19 Magaza ici 1s1klandirma sistemi

Magazanin 1siklandirma sistemi genel Orneklemin % 44,81 i¢in Onemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin %46,6’s1,tesettlirsiiz kadinlarinda % 43,31 de 6nemli oldugunu
distinmektedir.

Genel ortalama 3,60 iken tesettiirli ve tesettiirsiiz kadinlarin ortalamalar1 da 3,60.

anlamlilik diizeyi de 0,880 > 0,05’dir.

3.4.5.20 Magaza ici sicakhig *

Magazanin sicakligi genel 6rneklemin %70,4’1 ( biraz 6nemli 32,8- 6nemli 37,6)
i¢cin onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin %68,9’u ( biraz 6nemli 31- dnemli 37,9) 6nemli
oldugunu diistinmektedir. Tesettiirsiiz kadinlarin da % 71,6’s1 ( biraz énemli 34,3-
onemli 37,3) 6nemli bulmaktadir.

Magaza i¢i sicakligin genel ortalamasi 3,62°dir. Tesettlirlii kadinlarin ortalamasi
3,31, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi ise 3,90’dir. Anlamhilik diizeyi 0,003 <
0,05°dir. Bu da ortalamalar arasindaki farkin istatistiksel agidan anlamli oldugunu
gosterir. Ortalamalara ve anlamlilik diizeyine gore Tesettiirsiiz kadinlar i¢in magaza

ici sicakligin daha dnemli oldugu goriilmektedir.

55



Tablo 14: Tesettiirlii ve tesettiirsiiz kadinlar icin magaza i¢i sicakhk

degiskeninin frekans dagilimi ve ortalamalarim gosteren grafik

Magaza ici sicaklik Magaza ici sicaklik

iy 251
F 0 20
: :
x :
LI ]
N 5 . 154
o 107
Tessttirsiz
Tesattich
Ortalama= 3,90
I D:tillama— 33 & Standart sapma= 0,819
Standart sapma= 1,063 n=67
=38 '
—
| T T T T T T 0= 1 T T T T

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 €,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 g,00

3.4.5.21 Magaza ici dinletilen miizik

Magaza igerisinde dinletilen miizik genel orneklemin %35,2’si i¢in Onemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin % 32,8’si iginde onemlidir. Tesettiirsiiz kadinlarin % 37,31
o6nemli oldugunu diisiinmektedir.

Genel ortalama 3,62, tesettlirlii kadinlarin ortalamasi 3,43, tesettiirsiiz kadinlarin
ortalamasi ise 3,79’dur. Ortalamalar arasinda fark olsa da anlamlilik diizeyi 0,111 >

0,05 oldugundan bu fark istatistiksel agidan anlamli degildir.

3.4.5.22 Magazanin temizligi

Magazanin temiz olmasi genel oOrneklemin 950,41 icin ¢ok Onemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin % 51,7’si, tesettiirsiiz kadinlarin %49,3’ii ¢ok 6nemli oldugunu

diistinmektedir.
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Magazanin temizliinin genel ortalamasi1 4,42°dir. Tesettiirlii kadinlarin
ortalamasi 4,45, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,40°dir. Anlamlilik diizeyi ise

0,723 > 0,05°dir.

3.4.5.23 Uriinlerin yerlesim diizeni

Genel Orneklemin % 42,4’i i¢in Uriinlerin yerlesim diizeni ¢ok Onemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin %41,4°1, tesettiirsiiz kadinlarin %43,3’1 tirlinlerin yerlesim
diizeninin ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmektedir.

Genel ortalama 4,23’diir. Tesettlirli kadinlarin ortalamasi 4,24, tesettiirsiiz

kadinlarin ortalamasi 4,22°dir. Anlamlilik diizeyi de 0,996 > 0,05 dir.

3.4.5.24 Magaza ic¢i dekorasyonu ve diizenlemesi

Genel orneklemin % 40,81 magaza i¢i dekorasyonu ve diizenlemesini 6nemli
bulurken % 35,2’si ¢ok Onemli bulmaktadir. Tesettiirlii kadinlarin % 44,8’si
onemli,% 39,7’si ¢ok 6nemli bulmaktadir.

Magaza i¢i dekorasyonun genel ortalamasi 4,06, tesettiirlii kadinlarin ortalamasi
4,24, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamas: 3,90°dir. Ortalamalar arasinda far olsa da
anlamhilik diizeyi 0,062 > 0,05 oldugundan bu fark istatistiksel agidan anlamli
degildir.

3.4.5.25 Uriin cesitliligi

Genel orneklemin % 73,6’s1 magazanin iriinlerinin ¢esitliliginin ¢ok Onemli
oldugunu diisiinmektedir. Tesettiirlii kadinlarin % 74,1°1, tesettiirsiiz kadinlarin %
73,1°1 ¢ok Oonemlidir.

Uriin gesitliliginin genel ortalamasi 4,70’dir. Tesettiirlii kadinlarin ortalamasi
4,69, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,70’dir. 5 tizerinden oldukga yiiksektir. Bu
ortalamalara gore her iki grup i¢in {riin ¢esitliliginin ayn1 6neme sahip oldugu

sOylenebilir. Anlamlilik diizeyi ise 0,961 > 0,05dir.
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3.4.5.26 Odeme yapmak icin beklenilen siire

Magazada 6deme yapmak i¢in beklenilen siire genel 6rneklemin % 57,6°s1 i¢in
¢ok onemlidir. Tesettiirli kadinlarin % 55,2°si, tesettiirsiiz kadinlarin % 59,7’si
icinde 6deme yapmak i¢in beklenilen siire ¢ok 6nemlidir.

Odeme yakmak icin beklenilen siirenin genel ortalamasi 4,43, tesettiirlii
kadmnlarin ortalamasi 4,50, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,37°dir. Anlamlilik

diizeyi 0,915 > 0,05°dir.

3.4.5.27 Magazanin atmosferi

Genel 6rneklemin %42,4’1 i¢cin magaza atmosferi onemlidir. %36°s1 i¢in ise ¢ok
onemlidir. Tesettiirli kadinlarin %46,6’s1 magaza atmosferini 6énemli bulaktadir.
Tesettiirsiiz kadmnlarin  %38,8’si onemli, % 34,3’ ise ¢ok Onemli oldugunu
distinmektedir.

Magaza atmosferinin genel ortalamasi 4,12°dir. Tesettiirlii kadinlarin ortalamasi
4,19, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasit 4,06’dir. Anlamlilik diizeyi ise 0,333 >
0,05°dir.

3.4.5.28 Uriinlerin bulundugu yeri gésteren tabelalar bulunmasi

Genel 6rneklemin % 60,8°1 ( biraz dnemli 27,2- énemli 33,6) liriinlerin yerlerini
gosteren tabelalar olmasini énemli buluyor. Tesettiirlii kadinlarinda %63,8’1 (biraz
Oonemli 25,9- onemli 37,9) tabela olmasmni Onemli bulmaktadir. Tesettiirsiiz
kadinlarin  %58,3’ti ( biraz O6nemli 28,4- Onemli 29,4) o6nemli oldugunu
diistinmektedir.

Uriinlerin yerlerini gdsteren tabelalar olmasinin genel ortalamasi 3,79°dur.
Tesettiirli kadinlarin ortalamasi 3,90, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamas: 3,70°dir.

Anlamlilik diizeyi ise 0,380 > 0,05°dir.
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3.4.5.29 Uriinlerin Kalitesi

Magazanin {Uriinlerinin kaliteli olmasi genel O6rneklemin 9%72,8’1 i¢in ¢ok
onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin %79,3, tesettiirsiiz kadinlarin %67,2’si i¢in ¢ok
onemlidir.

Uriinlerin kaliteli olmasinin genel ortalamasi 4,66’dir. Tesettiirlii kadimlarin
ortalamasi 4,76, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,58°dir. Anlamlilik diizeyi ise

0,119 >0,05°dir.

3.4.5.30 Fiyatlarin uygunlugu

Genel oOrneklemin % 61,6’s1 i¢in magazanin fiyatlarinin uygun olmasi ¢ok
onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin %60,3’1, tesettiirsiiz kadinlarin ise %62,7’si icin
fiyatlarin uygun olmasi ¢ok 6nemlidir.

Fiyat uygunlugunun genel ortalamas1 4,49°dur.tesettiirlii kadinlar ig¢in bu
ortalama 4,52, tesettiirsiiz kadinlar i¢in ise 4,46°dir. Her iki grupta fiyata ayn1 degeri
vermektedir. Anlamlilik diizeyi de ( 0,0908 > 0,05 ) arada anlamli bir farkin

olmadigini géstermektedir.

3.4.5.31 Uriinlerin fiyatlarinin goriiniir ve okunur olmasi

Fiyatlarin goriiniir ve okunur olmasi genel Orneklemin % 56,8’1 i¢in ¢ok
onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin %55,2’s1, tesettiirsiiz kadinlarin ise %58,2’si
fiyatlarin gorlinlir ve okunur olmasinin ¢ok Onemli oldugunu diistinmektedir.
Buradan kadin tiiketicilerin yanhs yazilmis ya da okunamayacak kadar kiigiik
yazilmis fiyat etiketi yiiziinden Odemeye yapmaya gittiginde bir siirprizle
karsilagsmak istemedikleri sonucuna varilabilir.

Genel ortalamaya bakildiginda 4,45 oldugu goriilmektedir. Tesettlirlii kadinlarin
ortalamasi 4,48, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi ise 4,42°dir. Ortalamalar arasinda
onemli bir farklihk yoktur. Anlamlilik dizeyi de (0,935>0,05) bunu

desteklemektedir.
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3.4.5.32 Hizlh hizmet kalitesi

Magazanin hizli hizmet saglamasi genel 6rneklemin %62,4’1 i¢in ¢ok 6nemlidir.
Tesettiirlii kadinlarin % 63,81, tesettirsiiz kadinlarin %61,2°si de hizmet Kkalitesinin
¢ok onemli oldugunu diisiinmektedir.

Genel ortalama 4,50’dir. Tesettiirlii kadinlarin ortalamasi1 4,57, tesettiirsiiz

kadinlarin ortalamasi ise 4,43 diir. Anlamlilik diizeyi 0,536 > 0,05’dir.

3.4.5.33 Eve teslimat yapilmasi

Magazanin eve teslimat yapmasi genel 6rneklemin % 46,4’1 ( tamamen 6nemsiz
16- pek onemli degil 30,4) pek onemli olmadigimi diisiinmemektedir. Tesettlirli
kadinlarin % 48,3l ( tamamen 6nemsiz 15,5- pek dnemli degil 32,8) de eve teslimat
yapilmasinin pek dnemli olmadigini diistinmektedir. Tesettiirsiiz kadinlarin %44,8°1 (
tamamen Onemsiz 16,4- pek onemli degil 28,4) de pek dnemli bulmamaktadir.

Genel ortalama 2,78dir. Tesettiirlii kadinlarin ve tesettiirsiiz kadinlarin

ortalamasi da 2,78’dir. Anlamlilik diizeyi 0,984 djir.

3.4.5.34 Hediyelik ambalaj yapilmasi

Genel orneklemin %31,2°si magazanin hediyelik ambalaj olanagi sunmasini
onemli bulmaktadir. Tesettiirli kadinlarin  %32,8’1, tesettiirsiiz kadinlarin ise
%29,9’u 6nemli bulmaktadir.

Genel ortalama ise 3,67’dir. Tesettiirlii kadinlarin ortalamasi 3,66, tesettiirsiiz

kadinlarin ortalamasi 3,69°dur. Anlamlilik diizeyi 0,982’dir.

3.4.5.35 Tade kolayhgi saglanmasi

Genel Orneklemin %66,4’1 i¢in magazanin iade kolaylig1 saglamasi ¢ok
Onemlidir. Tesettiirli kadinlarin ortalamasit %74,1°1, tesettiirsiiz kadinlarin ise %
59,7’si i¢in 1ade kolaylig1 saglanmasinin ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.

Iade kolayligi saglanmasinin genel ortalamasi 4,61°dir. Tesettiirlii kadimlarin
ortalamas1 4,71, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,52°dir. 5 tizerinden oldukg¢a

yiiksek bir ortalamadir. Anlamlilik diizeyi ise 0,071 > 0,05°dir.
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3.4.5.36 Tadilat olanaklarimin olmasi

Magazanin tadilat olanagi saglamasit genel Orneklemin % 60,8’1 i¢in ¢ok
onemlidir. Tesettiirlii kadinlarin % 63,81, tesettiirsiiz kadilarin % 58,21 i¢in ¢ok
onemlidir.

Tadilat olanaklarinin olmasinin genel ortalamasi 4,32’dir. Tesettiirlii kadinlarin
ortalamasi 4,38, tesettiirsiiz kadinlarin ortalamasi 4,272dir. Anlamlhilik diizeyi 0,534>

0,05°dir.

3.5 Arastirma bulgularinin analizi

Arastirmanin konusu magaza imaji ve hizmetlerinin tiiketici tercihleri tizerindeki
etkisidir. Arastirma yasam tarzi farkli olan kadinlar arasinda yapilmistir. Yasam tarzi
farklilig1r kadinlarin tesettiir durumlarina goére belirlenmistir. Tesettiirli kadinlara
hitap eden magazalar acildigindan tesettiir durumu dikkate alinmistir. Yani
arastirmada tesettiirlii olan kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlarin magaza imaj1 ve
hizmetlerinden hangilerine ne derece onem verdikleri, tesettiirlii olan kadinlar ile
tesettiirlit olmayan kadmlarin magaza imaji ve hizmetlerine verdikleri 6nem

dereceleri arasinda bir fark olup olmadiginin incelenmesi amaglanmustir.

Yapilan arastirmada anket yontemi uygulanmistir. Bu yontemde Oncelikle
katilimcilarin - demografik  6zellikleri  belirlenmistir.  Arastirmaya katilanlarin
%46,4’linii tesettiirlii, %53,6’s11 tesettiirsiiz kadinlar olugturmaktadir. Aragtirmaya
katilanlarim % 53,6’s1 25-34 yas araligindadir. Katilimcilarin % 40,8’1 lisans
mezunudur ve % 62’si calisan kadinlardan olugsmaktadir. % 35°nin aylik gelir aralig

da 1001-2000TL arasindadir.

Ankette katilimcilardan magaza imaji1 ve hizmetlerini olusturan 36 degiskenin
giyim esyast satin alirken Oonem derecelerine gore degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirme sonucunda tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlarin
verdikleri 6nem derecelerinde istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadigi

arastirilmastir.
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Anket verilerinin degerlendirilmesi sonucunda tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii
olmayan kadinlar i¢in magaza imaji1 ve hizmetlerinden hangilerinin daha 6nemli
oldugu belirlenmistir. Ilk 6nce genel bir analiz yapilarak ankete katilan tiim kadin
tiketicilerin genel gorisii elde edilmistir. Bu analizde ilk sirada yer alan bes
degiskene bakilarak ankete katilan kadinlarin iirlin gesitliligine, iirtinlerin kalitesine,
iade kolayligi saglanmasina, hizli hizmet kalitesine ve fiyatlarin uygunluguna ilk
siralarda onem verdigi sonucu ¢ikmustir. Tesettilirlii kadinlarin hangi degiskenlere
onem verdikleri arastirildiginda ayni degiskenlere 6nem verdikleri sonucuna
varilmistir. Yalnizca 6nem siralamasinda bir farklilik oldugu goézlemlenmistir.
Tesettiirsliz kadinlarin siralamasina bakildiginda ise ilk bes arasinda bir degiskenin
farklt oldugu gozlemlenmistir. Tesettlirsiiz kadinlarin hizli hizmet kalitesine degil
riinlerin fiyatlariin goriiniir ve okunur olmasma onem verdigi sonucu elde
edilmistir.

Analiz tablosunun son bes sirasinda yer alan degigkenlere bakilarak tesettiirlii
kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadmnlarin en az Onem verdigi degiskenler
belirlenmistir. Buna gore park yeri olanaginin bulunmasi, telefon veya postayla
siparis kabul edilmesi, reklamlarinin begenilmesi, eve teslimat yapilmasi ve satig
elemaninin cinsiyeti hem tesettiirlii kadinlar hem de tesettiirsiiz kadinlar i¢in ¢ok
onemli degildir.

Anket verileri normal dagilmadigi icin non parametrik analiz ydntemleri
uygulanmistir. Degiskenler arasindaki farki 6lgmek igin Mann Whitney U testi
yapilmustir. Analiz sonucunda anlamlilik diizeyleri p < 0,05 ¢ikan degerler igin
istatistiksel acgidan anlamli bir fark oldugu sdylenebilmektedir. Degiskenler
arasindaki bu farkin hangi grup agisindan daha onemli oldugu ise o grup icin o
degiskenin ortalamasina bakilmistir. Ortalamasi yiiksek olan grup i¢in degiskenin
daha 6nemli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Analiz sonucunda iirlinlerin modaya uygun olmasi, marka giivenilirligi, satis
elemaninin cinsiyeti ve magaza ici sicaklik degiskenlerinin anlamlilik dereceleri p <

0,05 c¢ikmigtir. Bu sonuca dayanarak degiskenlerin 6nem derecelerinin tesettiirlii
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kadinlar ile tesettiirsiiz kadinlar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik

oldugu sdylenmistir.

Yapilan anket ¢alismasinin analizi sonucunda iiriinlerin modaya uygun olmasinin
tesettlirli kadinlar i¢in daha onemli oldugu gozlemlenmistir. Ayni zamanda
tesettiirstiz kadinlarin marka giivenilirligine de tesettiirlii kadinlardan daha fazla

onem verdikleri belirlenmistir.

Satis elemaninin cinsiyetinin her iki grup i¢inde ortalamasi ¢ok diisiik ¢ikmustir.
Ancak ortalamalar arasinda anlaml bir fark vardir. Tesettiirlii kadinlarin ortalamasi
daha yiiksek oldugundan tesettiirlii kadinlar i¢in satis elemaninin cinsiyetinin daha
onemli oldugu gdzlemlenmistir. Magaza i¢i sicakliginin ise tesettiirsiiz kadinlar i¢in

daha 6nemli oldugu gozlemlenmistir.

Diger faktorlerin 6nem dereceleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
yoktur. Hem tesettiirlii kadinlar hem de tesettiirsiiz kadinlar i¢in magaza imaji1 ve

hizmetleri hemen hemen ayni1 6neme sahiptir.
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SONUC

Bu tez ¢alismasi 3 ana boliimden olusmaktadir. 1k iki boliimde konu hakkinda
teorik bilgi verilmigtir. Birinci boliimde gelismekte olan perakendeciligin tanimi
yapilmistir. Daha sonra perakende sektoriiniin rolii ve 6nemi iizerinde durulmustur.
Son olarak da magazali perakendecilikte tiiketiciye sunulan hizmet tiirleri ve 6nemi
anlatilmstir.

Ikinci béliimde ise tiiketici tercihlerini biiyiik 6lciide etkileyen magaza imaji
lizerinde durulmustur. Oncelikle magaza imajinin tanim yapilarak magaza imajinin
boyutlari, basarili bir magaza imajmin nasil olusturulacagi ve magaza imajinin
Olcimlenmesi anlatilmistir. Daha sonra tiiketicilerin magaza se¢im davranisi
anlatilmistir. Bunun alt baglig1 olarak tiiketicilerin kigisel imaj1 ile magaza imaji
arasindaki uyumun Oneminden bahsedilmistir. Son olarak ise magaza imaji ve
tiikketici tercihlerini etkileyen faktorler lizerinde durulmustur.

Tezin son kisminda ise magaza imaj1 ve hizmetlerinin tiiketici tercihleri {izerine
etkisini 6lgmek amaciyla bir aragtirma yapilmistir. Arastirmada tesettiirlii kadinlar ile
tesettiirlii olmayan kadinlarin magaza imaji ve hizmetlerinden hangilerine ne
derecede verdiginin ve tesettiirlii olan kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlarin
magaza imaj1 ve hizmetlerine verdikleri 6nem dereceleri arasinda herhangi bir fark
olup olmadigimin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada anket yOntemi
kullanilarak istenilen verilere ulasilmistir.

Aragtirma sonucunda tesettiirlii kadinlarin iirtinlerin kaliteli olmasina daha ¢ok
Oonem verdigi sonucu gozlemlenmistir. Tesettiirlii olmayan kadinlarin ise {iriin
cesitliligine daha fazla 6nem verdigi sonucu ¢ikmistir. Degiskenlerin ortalamalarina
bakildiginda ise tesettiirlii olan kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlarin verdikleri
Onem siralamasi arasinda ciddi bir fark olmadig1 gézlemlenmistir.

Magaza imaj1 ve hizmetlerinden dort degiskene verilen dnem derecesi arasinda
tesettiirlii olan kadinlar ile tesettiirlii olmayan kadinlar arasinda farklilik oldugu

gozlemlenmistir. Bu degiskenler iiriinlerin modaya uygun olmasi, markanin
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giivenilirligi, magazanin sicakligi ve satis elemanin cinsiyetidir. Tesettiirlii olmayan
kadinlar triinlerin modaya uygun olmasini, marka giivenilirligini ve magaza igi
sicakligini tesettiirlii olan kadinlara gore daha fazla 6dnemsemektedirler. Tesettiirlii
kadinlar ise satis elemaninin cinsiyetini tesettiirlii olmayan kadinlara gére daha fazla
onemsemektedirler.

Sonu¢ olarak frekans tablosuna ve ortalama tablolarma bakildiginda magaza
imaj1 ve hizmetlerini olusturan degigkenlerin tesettiirlii kadinlar ile tesettiirlii
olmayan kadinlar tarafindan genellikle 6nemli bulundugu gézlemlenmistir. Her bir
degisken kadin tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Tesettiirlii olan kadinlar ile
tesettlirlii olmayan kadinlar ic¢in istatistiksel agidan fark olan dort degisken
bulunmaktadir. Magaza yoneticileri bu degiskenlere her iki grubu tatmin edecek
sekilde dnem verdiklerinde her iki grup tarafindan da tercih edilme olasiliklarini
arttirmis olacaklardir. Boylelikle magazay1 tercih eden tiiketici sayisi da arttirilmis
olur. Daha fazla tiiketicinin memnun kaldig1 olumlu bir imaja sahip magaza olmus

olur.
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EK-1: ANKET FORMU

ANKET CALISMASI

Saym Katilimct;

Bu anket formuyla toplanan bilgiler, Fatih Universitesi biinyesinde Prof.
Mustafa Dilber danismanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢alismasinda
‘magaza imajmin ve hizmetlerinin tiiketici tercihi lizerindeki etkisini’ 6lgmek
amaciyla kullanilacaktir. Anketi cevaplayarak vermis oldugunuz destekten
otiirt tesekkiir ederim.

DERYA OKUMUS
Fatih Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

1) Yasiniz
a) 18- 24 yas arasi
b) 25- 34 yas arasi
c) 35 — 44 yas arasi
d) 45 yas ve tizeri

2) Egitim durumunuz
a) Ilkdgretim mezunu
b) Orta 6gretim
c) On lisans mezunu
d) Lisans mezunu
e) Yiiksek lisans veya doktora mezunu

3) Mesleginiz

a) Ogrenci

b) Bankaci

c) Ogretmen
d) Ev hanimi
e) Muhasebeci
f) Memur

g) Diger—

4) Tesettiirlii miisiiniiz?

a) Evet
b) Hayir
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5) Giyim egyasi satin alirken magaza tercihinizi etkileyen faktorleri onem derecelerine
gore 1’den 5’e kadar numaralandiriniz.

1= tamamen 6nemsiz
2= pek onemli degil
3= biraz 6nemli

4= 6nemli

5= ¢ok onemli

Satin alma oncesi faktorler

1) Vitrin diizenlemesi

L] (2] L[=] [a] L[s]

2) Uriinlerin modaya uygun olmasi

L+l [2] [=] [a] L[s]

3) Reklamlarinin begenilmesi

La] [2] [=] [a] L[s]
4) Marka ismi
La] [2] [=] [a] L[s]

5) Markanin giivenilirligi

L] [2] [=] [a] L[s]
6) Magazanin giivenilirligi

L] [2] [=] [a] [s]
7) Magazanin yeri

L] [2] [=] [a] L[]
8) Ulasim kolayligi

La] [2] [=] [a] L[s]

9) Agcik oldugu saatlerin uygunlugu

L:2] [2] [=2] [=a] L[s]

10) Telefon veya postayla siparis kabul etmesi

Le] [2] [=] L[a] L[s]

11) Park yeri olanag1
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L] [=2] [=] [a] 5 |
Satin alma sirasindaki faktorler
12) Satig elemanlarinin yeterliligi

La] [2] [=] [a] 5 |
13) Satis elemanlarinin giiler yiizliligi

L] L[2] [=] [a] 5 |
14) Satis elemanlarini ilgi diizeyi

La] L[2] [=] [a] 5 |
15) Satig elemanlarinin bilgi diizeyi

L2] [2] [=2] [a] 5 |
16) Satis elemanlarinin cinsiyeti

Le] [=2] [=] L[a] 5 |
17) Satig elemanlarinin giyimi ve gériiniimii

Le] L[2] [=] [a] 5 |
18) Dekorasyonda kullanilan renkler

L2] [=2] [=2] [a] 5 ]
19) Magaza i¢i 1s1klandirma sistemi

Le] [2] [=] [a] 5 |
20) Magazanin sicaklik derecesi

Le] L[2] [=] [a] 5 |
21) Magaza igerisinde dinletilen miizik

Le] [2] L[=] [a] 5 |
22) Magazanin temizligi

L2] [2] [=2] [a] 5 ]
23) Uriinlerin yerlesim diizeni

Le] [2] [=] [a] 5 |

24) Magaza i¢i dekorasyonu ve diizenlemesi

2] [2] [2] [a] [s]

25) Uriin gesitliligi

71



L] [2] [=] [a] L[s]

26) Odeme yapmak icin beklenilen siire

Le] [2] [=] [=] L[s]

27) Magazanin atmosferi

L2] [2] [=2] [=a] L[s]

28) Uriinlerin bulundugu yeri gosteren tabelalar bulunmasi

L+] [2] [=2] [=] L[s]

29) Uriinlerin kalitesi

L:] [2] [=] [=] L[s]

30) Fiyatlarin uygunlugu

L:] [2] [=2] [=] L[s]

31) Uriinlerin fiyatlarmin goriiniir ve okunur olmasi

L+] [2] [=2] [=] L[s]

32) Hizli hizmet kalitesi

L2] [=2] [=] [a] L[s]
Satin alma sonrasi faktorler
33) Eve teslimat yapilmasi

2] [=2] [=] [a] [s]
34) Hediyelik ambalaj yapilmasi

L2] [2] [=] [a] L[s]
35) Iade kolaylig1 saglanmasi

L2] [=2] [=] [a] L[s]
36) Tadilat olanaklarinin olmasi

L2] [2] [=2] [a] L[s]
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