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PERAKENDE MAGAZA BAGLILIGINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Yiiksek Lisans Tez, Esin CEPNI
Isletme Anabilim Dal Yiiksek Lisans
Damsman : Prof.Dr.Cemal YUKSELEN

Artan rekabet kosullarinda perakendeci isletmeler kendilerine fark
yaratabilmek i¢in dncelikle miisteri bagliligmi yaratmaya daha sonra ise mevcut

miisterilerinin magazaya olan baghliklarmi arttirmaya 6nem vermektedirler.

“Perakende Magaza Baglhihgmi Etkileyen Faktorler” konulu tezimizde
miisteri baghligm yaratmada kullanilan faktorler ele alinarak incelenmistir. Bu
baglamda yerli ve yabanci literatiir taramas1 yapilarak miisteri bagliligimi yaratan

faktorler tespit edilmeye caligilmistir.

Caligmada ele alinan aragtirmanin kavramsal modeli Gerrard Macintosh ve
Lawrence S. Lockshin’in perakende magaza baghhigi ve perakende iliskisi ile

ilgili yaptiklar1 ¢aligmalarinda yararlandiklart model dogrultusunda yapilmistir.

Anahtar Sozciikler: Perakende magaza baglhligi, Magaza baghilhigm
etkileyen faktorler, Tiiketici tercihleri






ABSTRACT

FACTORS AFFECTING RETAIL STORE LOYALTY

Bussiness Department, Master Of Science
Supervisor: Prof.Dr.Cemal YUKSELEN

Esin CEPNIi

In increasing competition conditions, the retail business (enterprises) give
importance primarily to create a dependent customer and then to increase the

dependency of their present customers to their stroes.

In my thesis "Factors Affecting Retail Store Loyalty" | have conducted a
research on the factors that are used to create customer dependency. Accordingly,
factors that create customer dependency have been sought for by scanning related

domestic and foreign literature.

The conceptual model conducted in the research study has been done in
accordance with the model that Gerrard Macintosh and Lawrence S. Lockshin

made use of in their studies on dependence of retail stores and retail relationship.

Key Words: Retailing Store Loyalty, Store Loyalty Affecting Factors, Consumer

Preference
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BIRINCI KESIM
CALISMA HAKKINDA BILGILER

1. CALISMANIN KONUSU, AMACI, HIPOTEZLERIi VE
YONTEMI
Calismanin giris boliimii niteliginde olan 1. boliimde ¢alisma hakkinda

bilgilere yer verilmektedir.

1.1. Cahsmamn Konusu ve One mi

Perakende sektorii son yillarda en hizli gelisen ve biiyiiyen sektdrlerin
basinda yer almaktadir. Sektorde goriilen bu hareketlenme birgok yerli ve yabanci
firmanin dikkatini ¢ekmekte ve pazar paymi korumak ve/veya arttirmak igin
kiyasiya bir rekabetin i¢ine girmektedirler. Bununla birlikte miisterilerinin istek
ve beklentilerindeki degisim ile perakendeci firmalar, miisteri baglihgini
arttirabilmek i¢in cesitli stratejiler gelistirip uygulamaktadirlar.

Perakendeci isletmeler miisterinin, en Onemli sermayeleri olduklarmin
farkma vardiklarindan dolay1 6zellikle mevcut miisterilerini elde tutabilmek ic¢in
stratejiler gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Mevcut miisteriyi elde tutabilmenin en
Oonemli yolu, miisteri memnuniyetini saglayabilmek oldugundan, perakendeci
isletmeler miisteri bagliligi yaratacak stratejiler gelistirmeyi amaglamaktadirlar.
Boylelikle perakendeci isletmelerin baglhlik yaratan stratejileri gelistirirken hangi
faktorlerin etkili oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bu ¢ergevede c¢aligmanin
konusunu perakende miisteri bagliligmni etkileyen faktérleri olusturmaktadir.

Perakende miisteri bagliligmi1 nelerin etkiledigini bilen isletmeler, bu
faktorlerle 1ilgili stratejiler gelistirip uygulayarak mevcut miisterilerinin
isletmelerine baglhligmi saglayabilmekte ve uzun donemli kar hedeflerine daha

rahat ulasabilmektedirler.

1.2. Cahs manmin Amaci

Ulkemizde de son yillarda perakendecilik hizl1 bir gelisme gdstermektedir.
Bir yandan biiyiik perakendecilik kuruluglar1 ve zincir magazalar likenin ¢esitli
illerine yayilirken, diger yandan franchise isletmeler cesitli illerde magazalar

acarak tiiketiciye daha etkin ulagsma cabasi1 i¢ine girmektedirler.



Bu rekabet ortaminda tiiketicilerin perakendeci se¢imi ve baghligi,
pazarlama disiplini agisindan daha biiylik bir 6nem kazanmistwr. Tiketiciler bir
satin alma kararinda perakendeci isletmeye hangi kriterlerle baglanmaktadirlar?
Caligmanin amaci, bu arastirma sorusuna yanit vermektir.

Bu konuda cesitli modeller gelistirilmistir. Ornegin, Macintosh ve
Lockhsin (1997), tiiketicilerin perakendeci tercihlerinde, satis personeline ve
isletmeye duyulan giivenin rol oynadigini ortaya koymuslardir. Bu ve benzeri
caliymalardan yararlanilarak olusturulan model ¢ercevesinde perakendeci magaza
tercthi ile s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin varligi ve derecesi

¢alismanm konusunu olugturmaktadir.

1.3. Cahiy mamn Hipote Zleri

Caligmada perakende miisteri bagliligini etkileyen faktorlerle ilgili olarak
ileri stiriilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Tutumla satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hy: Satin alma niyeti ile aligveris orani arasinda bir iliski vardr.

Hs: Magazadan tatmin ile magazaya kars1 tutum arasinda ayni yonde bir
iliski vardir.

Hs: Magazaya olan giliven ile tutum arasida ayn1 yonde iligki vardr.

Hs: Satis elemanina giliven ile satis elemanma baghlk arasinda iligki
vardir.

He: Satig elemanimna baglilik la tutum arasinda iligki vardir.

H7: Satis elemanma baglilik la satm alma niyeti arasinda iliski vardir.

1.4. Cahs mamn Yo6nte mi

Arastrmada Macintosh ve Lockshin’in “Retail relationships and store
loyalty: A multi-level perspective” c¢ahsmasinda miisteri baglihigini nelerin
sagladigmi test etmeye yonelik kullandig1 modelden yararlanilmistir.

Bu faktorler; miisterilerin magazaya ve satis elamanma karsi gostermis
olduklar1 tutum, magazanmn ve satig elamaninin miisteriler lizerinde brakmis
oldugu giiven ve sorumluluk duygusu, magazanin sunmus oldugu {iriin
cesitliliginden olusmaktadir.

Antakya’da bir giyim magazasmm misterileri ilizerinde yapilan bu

arastirmada veri toplama yOntemi olarak anket yontemi kullanilmustir. Anket



caliymas1 miisteri veritabanina ulasilmasma izin veren bir giyim perakendecisi

isletmenin misterilerine uygulanmistir.

1.5. Cahs mamn Plam

Arastrmaya baslamadan once ilk olarak perakende miisteri baghhgiyla
ilgili kiitiphane veritabanindan ve c¢esitli basili kaynaklar incelenerek literatiir
taramas1 yapilmigtir.

Aragtrmayla ilgili veri toplanirken Antakya’da faaliyet gosteren giyim
perakendecisi bir igletmenin miisterileriyle yiizyiize gbriisme yontemiyle anket
formlar1 doldurulmustur. Cevaplayicilardan elde edilen veriler SPSS programinda

analiz edilerek yorumlanmstr.



IKINCI KESiM
PERAKENDE MAGAZA BAGLILIGI
Bu boliimde ¢alismanin temelini olusturan perakende magaza baghligmm

nasil saglandigmni ve baghlik saglanirken kullanilan faktorler incelenmektedir

21. Girs

Perakende sektoriinde faaliyet gostermekte olan isletmeler giindelik
yasantimizin her asamasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Sabahlar1 ekmek aldigimiz
firm ya da market, saglarimiza sekil verdirmek igin gittigimiz kuafor,
hastalandigimizda tedavi olmak i¢in gittigimiz doktorlar birer perakendecidir.

Perakendecilik sektorii son yillarda en hizli gelisen sektorlerin basinda
gelmektedir. Bu biiylimeyi hizlandiran faktorlerin basinda miisterilerin artan istek
ve ihtiyaglari, beklentileri gelmektedir. Miisteriler artik sadece iiriin veya hizmetin
kendilerine sagladig1 fayda ile ilgilenmemektedir. Miisteriler i¢in iiriinii satin
alma ve satmn aldktan sonraki siire¢ de ¢ok Onemlidir. Miisteriler artik
perakendecilere sadece alis veris yapmak i¢in gitmemekte; aileleriyle birlikte
giizel zaman gegirmeyi de hedeflemektedirler.

Perakende sektoriinde miisterilerin beklentileri dogrultusunda gelisen
bliylime atagma ulusal sinirlarin da kalkmasi eklenince sektordeki rekabet de
siddetlenmistir. Rekabet sadece yerel veya ulusal perakendecilerle smirh
kalmayip uluslararasi perakendeciler de pazardan yer kapmak i¢in yarigmaktadir.

Rekabetin ve biiylimenin bu kadar hizli yasandig1 perakende sektdriinde
miisterilerin magazalara olan baghligi da olduk¢a biiyikk Onem tasmmaktadir.
Bundan dolay1 perakendeci isletmeler miisterilerini magazalarmma baglamak i¢in

cesitli stratejiler gelistirmektedir.

2.2. Perakende Magaza Baghhgi
“Kentsel gelismeler, ortalama gelir diizeyinde belirli yiikseklige ulagmis bir
ziimrenin ortaya ¢ikmasi, pazarlama alaninda yerli sermaye sirketlerinin gelis mesi

ve yabanci sermaye sirketlerinin de girisi ile pazarlama uygulama ve tekniklerinde
de yeni gelismeler ve olusumlara yol agmaktadir.” (Olug, 2006:335).
Bununla birlikte kiresellesmeyle rekabetin siddetinin  de arttig
gozlemlenmektedir. Bundan dolay: isletmeler dncelikle yogun sekilde yasanan

rekabet ortamunda pazardaki mevcut yerlerini korumaya, sonrasinda ise



kendilerini rakiplerinden ayirabilecekleri biiylime stratejilerini hayata gegirmeye
calismaktadirlar.

Kiiresel pazarda rekabetin en ¢ok hissedildigi sektorlerin basinda ise
perakende sektorii gelmektedir. Perakende isletmeler kendi yerel pazarlarmin
digma ¢ikarak diger iilkelerin perakende pazarlarinda da kendilerine yer bulmaya
caliymaktadirlar. Diinya capindaki perakendecilere bakildiginda ise ik 200
perakendecinin diinya ¢apmdaki perakende satiglarmm %29’unu olusturdugu
goriilmektedir (Levy, Weitz, 2007:11).

Perakendeci magazalar rekabetin bu kadar yogun sekilde yasandig:
pazarlarda Oncelikli olarak miisteri memnuniyeti yoluyla magaza baghihigini
arttirabilecek  stratejilerle  kendilerine  rekabet  lstiinliigi ~ saglamayi
amac¢lamaktadirlar. Bunun i¢in de perakendeci isletmeler geleneksel pazarlama
anlayismdan farkl olarak yeni bir pazarlama anlayismi benimsemek durumunda
kalmiglardrr. Iliskisel pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama anlayisi,
perakendecilerin miisterileri ile uzun vadeli ve kazangh iligkiler kurmasini
sagladig1 ve rakiplerine karsi ustiinlik saglayabilecek bir pazarlama yaklasimmi
oldugu i¢in perakendecilerin stratejilerinin merkezine oturttuklar1 bir yaklagim

niteliginde degerlenmistir (Yenigeri, Erten, 2008:233).

2.2.1. Perakendecilikte Gelismeler

Perakendecilik, ¢esitli  yazarlar  tarafindan degisik  sekillerde
tanimlanmaktadir. Mucuk’a gore (2004:274); perakendecilik, tiketim mallarmm
dagitim, dagitim kanalinm ilk iiyesi olan tretici ile baglar, nihai tiikketici ile sona
erer; ama cogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da perakendecidir.
Perakendecilik kisisel ve aile kullanim i¢in tiikketicilere satilan mal ve hizmetlere
deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu bitiindir. Kotler’a gore
(2003:520) nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon (imalatcy,
toptanc1 veya perakendeci) perakendecilik yapmis olur. Mal ve hizmetlerin nasil
satild1g1 (kisi, posta, telefon, otomatik makineler ya da internet tarafindan) ya da
nerede satildigi (magaza, cadde veya tiiketicinin evinde) Onemli degildir.
Tanimlardan da anlasildig1 gibi kisaca perakendecilik, nihai tiiketiciye liriin veya
hizmeti satma isidir (Aydin, 2007:8). Levy ve Weitz’a gore (2007:7) ise
perakendeci, iiriin veya hizmetleri kisilerin veya ailelerinin kullanmasi i¢in satan

isletmedir.



Perakende magazanin ana amaci nihai tiketim mali satmaktir. Pratikte,
satig karlarmin %50°den fazlasini nihai tikketiciden elde eden isletme, perakendeci
kabul edilir. Perakende satiglarinin ¢ogu normal perakende magazalardan yapilsa
da bir kismm fabrikadan posta yolu ile de yapilabilmektedir (Olug, 2006:366).

Perakendecilikle ilgili yapilmis biitiin bu tanimlamalarla birlikte Barmen
ve Avans (2007) perakendecilik kavramini olusturan dort temel unsuru su sekilde
belirtmektedirler: Miisteri odaklilik (miisterilerin istek ve beklentilerini, {iriin
veya hizmetle ilgili sikayetlerini g6z Oniinde bulundurarak tiim bu bilgileri
miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilamak igin kullanmak), biitiinlesik faaliyetler
(perakendecinin  verimliligi arttrmak tizere tiim plan ve faaliyetlerinin
biitiinlestirmesi, tutarli stratejiler olusturmasi), deger odaklilik (tikketiciye iyi
deger yaratmak i¢in {iriin ve hizmete uygun fiyat belirlemek), hedef odaklilik
(perakendecinin amag ve hedeflerini belirleyerek bunlara ulagabilecegi stratejileri
uygulamasi) olarak siralanabilir (Cobanoglu ve dig., 2007:224-225).

Uzun yillar perakendeciler, imalat¢ilarin golgesinde ikinci planda
kalmiglardr. Gegen zaman i¢inde tikketicilerin egilimlerinde meydana gelen kokli
degisikliklere bagh olarak perakendecilik sektoriinde de Oonemli degisiklikler
yasanmaktadr. Bu degisikliklerin sonuncunda da artik {ireticiler, kendi
mamullerini satacak perakendecilerin pazarda giiclii bir yapida olmasimi arzu eder
hale gelmektedirler (Altunigik ve dig., 2001:272).

Biiyiik perakendecilerin tiiketici pazar1 lizerindeki hakimiyeti son 50 yilda
onemli sekilde degismistir. Sahip olduklar1 gilic nedeniyle perakendeciler hem
kullanim hem de kabul edilebilirlik acisindan iireticiler ve tiiketiciler lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, giiniimiizde Ingiltere perakendecilik
sektoriinde sirketlerden 5’1, pazarm %49’undan fazlasii elinde tutmaktadir.

Perakende sektdriiniin Tirkiye’deki durumunu degerlendirecek olursak;
Tirkiye'de 6zellikle 80'li yillarin ortalarmdan itibaren yasanan sosyo-ekonomik
gelismelere paralel olarak perakende sektoriinde de 6nemli degisim ve gelismeler
gozlenmistir (Manyas ve dig., 2007:471). Tiirkiye pazarmmn 80’li yillarda yabanc1
sermayeye acilmasiyla uluslararasi perakendeci magazalar Tirkiye’ye yonelerek
heniiz yapi1lanmamig perakende pazarinda kendilerine yer bulmaya ¢alismiglardir.

Gilbert (2003), perakende sektoriinde degisimin ¢ok hizli yasandigini
belirterek bu durumu ‘degismeyen tek sey degisimdir’ soziiyle a¢iklamaktadir



(Polat ve Kiitler, 2007:201). Demir (2007) ise Tirkiye'de perakende sektoriiniin
gelisimini etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadr (Goktepe, 2007:498-499):

- Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik
sayesinde artik tiiketiciler istedikleri iiriin hakkinda bilgiye eskiye oranla ¢ok daha
kisa zaman igerisinde erisebilmektedirler.

- Uzmanlagma; belli noktalarda uzmanlagmis satis noktalarinin
artmast

- Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci
mal ve hizmet akigmin hizlanmas1 ve artmasiyla uluslararas1 perakendeci
isletmeler Tirkiye perakende pazarina giris yaparak pazarda kendilerine yer
bulmay1 amaglamaktirlar.

- Yerli perakendeci isletmelerde Tiirkiye pazarmma giren uluslararasi
perakendeci igletmelerle etkilesim igerisine girerek farkl ticari igleyis yontemleri
ile tanigmaktadirlar.

Tirkiye perakende pazarma uluslararast perakendeci isletmelerin
girmesinin yani sira tikketim ve satm alma davraniglari, magaza tercihleri ve tercih
kriterlerindeki degisimler de pazarin yapismi Onemli Olciide etkilemektedir.
Ayrica, pazardaki rekabet diizeyi de bu etkilesimden Onemli derecede
etkilenmekte ve perakendecilik sektorii biitiin oyuncularini igine alan bir dongii
olusmaktadir (Polat, Kiitler, 2007:201).

Tiketicilerin de zamanla bu dongii icerisinde en onemli oyuncu haline
gelmesiyle perakendeciler tiiketicilere miilkiyet, zaman, mekan, sekil ve
bilgilendirme gibi birtakim faydalar sunarak onlar1 kendi isletmelerine
yonlendirmeye ¢calismaktadirlar.

Perakendecilerin miisterilerine sagladigi cesitli faydalar bulunmaktadir.
Miilkiyet faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti miisterilerinin satin almasi i¢in
hazir olarak elinde tutmasidwr. Bir anlamda miilkiyet faydasi degis tokusu
kolaylastirmaktadwr. Zaman faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti miisterinin
istedigi zamanda sunmasi; bicim faydasi miisterinin istedigi ambalaj ve
boyutlarda alabilmesini ifade eder. Mekan faydasi miisterinin istedigi yerden
fazla uzaklagmadan istedigi mal ve hizmeti satin alabilme istegini karsilamasini
ifade eder. Bilgilendirme faydasi ise perakendecilerin misterilerinin magazalari

defalarca ziyaret etmesine gerek kalmadan gazete, televizyon reklamlari, el



ilanlar1 sayesinde iriinler ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanarak
yaratilmaktadir (Tek, 2006:208-212).

Perakende sektoriinde goriilen diger bir gelisme ise e-perakendeciligin
yaygmlagmasidr. Teknolojik gelismelerin ve 06zellikle internet kullanimmin
yayginlagsmasi, pazar kavrammi dnemli oranda degistirmistir. Kuttner (1998: 20)
internet ortaminda bilginin anhk olarak ¢ok hizli yayilmasi ve miisterilere
saticilarin tekliflerini karsilastirma firsatin1 vermesinden dolay internetin hemen
milkemmel bir pazar oldugunu ifade etmistir. Internetin ticari alanda kullanim
alanmin artmasi, tiim sektorleri oldugu gibi perakendecilik sektoriinii de etkilemis
ve e- perakendeciler faaliyette bulunmaya baglamiglardir (Barutgu, 2007:236—
237).

Tiim bunlarin yani sira cagin rekabet kosullari, en giiclii isletmeleri pazar
odakli ve miisteri odakli olmaya yoneltmistir (Acan, Erdil, 2007:252). Miister1
odakliolmak veya miisteri merkezli olmak bir sirketin elinde bulundurdugu biitiin
varliklarint ya da kaynaklarmi mevcut misterilerin yaninda, en az onlar kadar,
olas1 niteligi tagtyan miisterilerin 6zel ihtiyaglarini karsilamaya ayirmasi demektir
(Altintas, 2006:3). Perakendeci isletmeler miisteri odakl olurken, teknolojideki
gelismelerden de yararlanmaktadirlar. Berman ve Evans (1998) perakendeciler
icin artkk miisterilerin profillerinin ve ahgveris alisgkanliklarmin bulundugu bir
veritabani olusturmanin daha 6nceki yillara gore ¢ok daha kolay hale geldigini ve
kisiye Ozel, stirekli ve yogun bir iletisimin miimkiin olabilecegini
belirtmektedirler (Yenigeri, Erten, 2008:233).

Ryals ve Payne’a gore (2001) misteri odaklilik ve miisteri iligkileri
yonetiminin temelinde dort ana diisiince vardw. Bunlar, (1) misterilerin firma
tarafindan yOnetilmesi gereken Onemli varliklar oldugu, (2) miisterilerin
karliliklar1 arasmda farkhliklar oldugu, (3) her miisterinin farkli ihtiyaglary,
istekleri  ve  beklentileri oldugu ve (4) pazarlama aktivitelerinin
kigisellestirilebildigidir (Cobanoglu ve dig., 2007:222-223).

Isletmelerin miisteri odakli bir yapida faaliyet gostermeleri igin dncelikle
miisteri tatminini ve memnuniyetini saglamalar1 gerekmektedir. Miisteri tatmini,
tiketicinin, baz1 istek, arzu, hedef vb.’ni kargiladigini hissettigi ve doygunlugun
memnuniyet verici oldugudur (Altintas, 2006:6).

Anderson (1999) bir {iriiniin tiketimi sonucunda miisterilerin gosterdikleri

davranglarla tanmmlanan miisteri memnuniyeti kavramini, ayni zamanda



beklentilerle, gerceklesen sonuglar arasindaki farkin subjektif degerlendirmesi
seklinde de ifade etmektedir (Erdil, Agan:2007:252).

Perakendeci isletmelerin miisteri memnuniyeti yaratmadaki asil amaci ise
magazalarina sadik miisteriler yaratmaktwr. Sadik miisteriler bir markay1 yeniden
satin alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlar olarak tanimlanmaktadir
(Altintag, 2006:28-29). Sadik miisterilerin isletmelere sagladig: bir diger fayda
ise, yakin cevresine 0 magaza ile ilgili olumlu seyler sdylemesi, fiyat duyarh
olmamalari, fiyat odakli satis pro mosyonlarindan ¢ok fazla etkilenmemeleridir.
Sadik misterinin genel olarak 0 isletme ya da magaza ile ilgili memnuniyet
diizeyi yiiksektir (Cobanoglu ve dig., 2007:225).

Ivey Business Journal’m 1000 miisteri ile yliz yiize goriiserek yaptigi
caliymada miisteri sadakatini saglayan faktorler Cizelge 1’deki sekilde

belirtilmistir (http://www.pazarlamadunyasi.com). Cizelge 1’de goriildiigii gibibu

faktorlerin baginda calisan davramigmin yer aldigi goriilmektedir. Daha sonra
magazanin misterilerine verdigi vaatleri yerine getirmeleri, geri ddnme
politikalar, magazanin veya c¢aliganlarin {riinler hakkinda verdikleri bilgiler,
magaza calisanlarinin miisterilerine verdigi deger, sunduklar1 {iriin ya da
hizmetteki cesitlilik, calisanlara ihtiya¢ duyuldugunda kolayca ulagilabilmesi ve
herhangi bir sorunla karsilasildiginda kolayca ¢6ziim bulmalar, magazanin ve
calsanlarin tutarl tavirlart ve son olarak da fiyat diizeyi miisteri sadakatini

saglayan faktorler arasida gosterilmektedir.

Cizelge 1: Miisteri Sadakatini Saglayan Faktorler

Faktorler (%)

Calisan davranigi 44,20
Vaatlere uymak 39,20
Geri donme politikasi 35,50
Ac¢ik iiriin bilgisi 35,20
Miisteriye deger vermek 31,00
Sec¢enek sunmak 30,50
Calisana ulasmak 27,80
Sorunlara ¢6ziimbulmak 26,70
Tutarhlik 25,40
Diisiik fiyat 24,60

Kaynak: http://www.pazarlamadunyasi.com
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Ote yandan ayn1 cahsmada miisterilerin firmay1 neden terk ettikleri de

ortaya konmustur (http://www.pazarlamadunyasi.com ). Cizelge 2’de gosterildigi

gibi, misterilerin magazay1 terk etme nedenlerinin basinda ¢alisanlardan
gordiikleri olumsuz davranis ve tutumlar yer almaktadir. Miisterilerin magazay1
terk etmelerine neden olan diger faktdrler ise; miisterinin aligveris swrasinda
calisanlarn hal ve tavrrlar1 yliziinden kendini degersiz hissetmesi ve ¢alisanlarmn
ve magazanm diiriist olmayan, tutarsiz hizmet politikalary, miisterinin iiriin veya
hizmetle ilgili beklentilerinin ne oldugunun ilgili kisilerce algilanamamasi ve
ihtiya¢ duyuldugunda sorumlu kisilere ulasgamama, kotii {lirlin ve magazanin fiyat

diizeyidir.

Cizelge 2: Miisterilerin Firmay1 Terk Etme Nedenleri

Nedenler (%)

Caligan Davranigt 42,60
Miisteriye kendini degersiz hissettirmek 29,70
Diiriist olmayan davranislar 27,00
Geri doniiste etik olmamak 26,40
Koti tirlin sunumu 18,40
Sorumluya ulasamamak 17,80
Tutarsizlik 8,60
Fiyat 8,10
Ulasamamak 7,60
Miisteriyi anlama sorunu 6,50

Kaynak: http://www.pazarlamadunyasi.com

Ivey Business Journal’m yaptigi ¢alismada miisteri sadakatini saglayan
faktorlerle, miisterinin magazayr terk etmelerine ve bir daha aligveris
yapmamalarma neden olan faktorlerin biiyikk oranda ayni oldugu goriilmektedir.
Bu faktorleri miisterilerinin istek ve beklentileri dogrultusunda yorumlayan ve
buna gdre hizmet politikas1 gelistiren isletmelerin miisteri sadakatini yaratmada
basarili olduklary, aksi tutum gosteren magazalarin ise miisteri sadakati
olusturmada basarisiz olduklar1 gorilmektedir ve bunun sonucunda da

miisterilerin magazayi terk ettigi gd zlenmektedir.
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2.2.2. Degisen Tiiketici Tercihleri

Tiketici davraniglarmin dinamik bir yapiya sahip olmasmdan dolayi
perakende sektoriinde gorillen degisimler gibi tiketicilerin tutum ve
davraniglarinda da degisiklikler goriilmektedir. Tiiketicinin belirli bir igletmenin
belirli bir marka malini, kendisi ve ailesi i¢in satin alan kisi oldugu kabul
edildigine gore, perakendeci isletmelerin tiiketici davraniglarini inceleyerek
pazarlama  stratejilerini  tikketicilerin  davraniglara  gore  belirlemeleri
gerekmektedir.

Tiiketici davraniglary, hangi mal veya hizmetlerin satin alinacagi, kimden,
nasil, nerede ve ne zaman satin almacagi ve satin alinip alinmayacagna iligkin
bireylerin kararlarina ait siirectir (Bozkurt, 2006:93). Bu tanimlamadan yola
cikarak tiiketici davraniglarinin her yoniiyle anlagilmasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerine  gosterebilecekleri tepkilerin 6nceden kestirilebilmesini  olas1
kilmaktadir.

Degisen tiiketici davranislar1 incelendiginde tiketicilerin aligverislerinde
onceleri bakkallar1 veya kiiglk marketleri tercih ederken, gilinlimiizde
perakendeciligin hizhi gelisiminin sonucu olarak ortaya c¢ikan siipermarketleri,
hipermarketleri ve aligveris merkezlerini daha ¢ok tercih etmektedir (Akat ve dig.,
2007:13). Bu degisim, tiketicilerin satin alma davramismi da etkilemistir.
Tiiketiciler 6nceleri perakendecilere ihtiya¢ duyduklar: {irlinleri satin almak igin
giderken, perakende  sektoriindeki  degisimin  sonucunda tiiketiciler
perakendecilere sadece aligveris amagh gitmemektedirler. Aligverisin yani sira
perakendeci isletmelerin onlara sunduklar1 sinema, kafe, oyun salonlar1 gibi ¢esitli
alternatifleri degerlendirerek bos zamanlarmi ge¢irmek icin de buralara
gitmektedirler. Boylece tiketiciler bos zamanlarini daha iyi degerlendirmek igin
parasal fedakarlik yaparak, para harcamaya istekli hale gelmektedirler.

Stiphesiz bu durumun olusmasinda, tiim diinyada giin gectikce artan
kentsel niifus i¢cin aligverisin onemli bir etkinlik halini almasi1 ve aligveris
merkezlerinde aligveris dis1 aktivitelere ayrilan alanlarin  giderek biiyiiyor
olmasinin biiyik payr bulunmaktadir. Alsverise ayrilan zamanin daralmasi
nedeni ile bir seferde miimkiin oldugu kadar fazla ihtiyac1 karsilayan aligverisin,
miimkiin oldugu kadar kisa zamanda yapilmasini saglayan aligveris merkezlerinin

cekiciligi gilin gectikge artmaktadir.
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Tiiketici davraniglarinda goriilen degisimin sonucunda magaza se¢imini

neye gore yaptiklarmin anlasilabilmesi, perakendeci isletmeler agisindan biiyiik

onem tasimaktadir. Tiketicilerin aligveris yapma nedenlerini inceleyen birgok

arastirma yapilmistir. Bu arastirmalardan birinde tiiketicilerin aligveris yapma

nedenleri su sekilde agiklanmaktadir (Odabasi, Baris, 2007:380-381):

Monotonluktan kurtulma ve eglenme,

Yeni iriinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moday1
yakindan izleme,

Fiziksel etkinlik (gezmek ve dolagmak gibi),

Uriinleri duyu organlar1 araciligiyla test etme olanag bulma
(elleme, koklama, isitme gibi),

Ev disinda deneyim ve etkilesim olanagi elde etme (arkadaslhk,
bulusma, karsilagma, satis elemanlari ile sohbet gibi),

Pazarlik yapma becerisini test etme,

Ihtiyaclarmi karsilama.

Bu yedi maddenin tiketicilerin aligveris yapmak i¢in neden zaman

ayrrdigini ifade ettigi ileri siiriilmektedir. Bundan yola ¢ikarak tiketicilerin

magaza se¢imini etkileyen faktorleri Cizim 1°deki gibi gdsterebiliriz.
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Mag aza Secimini Etkileyen Faktorler

Magaza Ozellikleri

Magaza Imaji
Magaza Reklami
Fiyat Reklami

Yerlesim Yeri ve Biiylkligi ,

Magaza I¢i Etkiler
_ Satin Almaya
POP malzemeleri
Karar Verme
Atmosfer
- - —’ >
Fiziksel olanaklar e
- Ve
Miisteri Hizmetleri MAGAZA
Uriin Durumu SECIMI
Satn Almay1
Gergeklestirme
Tiiketicin in —

Algilanan risk
Kendine giiven

Adile tiyelerinin 6zellikleri

Aligveris egilimi

Sekil 1: Magaza Se¢imini Etkileyen Faktorler (Odabasi, Baris, 207:381)

2.3. Magaza Baghhgi

2.3.1. Magaza Baghliginin Tamm

Baglilik, Uncles ve dig. (2003) tarafindan tiiketicinin belirli bir markaya
olan sadakati olarak tanimlanmaktadir (Ercis ve dig., 2007:161). Dick ve Basu
(1994) baghlig: bir iiriin, marka, hizmet, magaza ve satictya yonelik olumlu
tutumlar ile siirekli miisteri olma davranis1 arasindaki iliski seklinde
tanimlanmiglardir. Bir bagka tanimda ise baglilk, satin alma davranismin devaml
hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Ercis ve dig., 2007:162). Reichheld
(1996) miisterinin giliveni saglanarak bagliligin ve tatminin gerg¢eklesebilecegini
ileri stirmektedir (Omar , Sawmong, 2007:22).

Farkli bir goriis ise fiili baghlhigin dort asamadan gecerek saglandigi
yoniindedir (Omar ve Sawmong, 2007:23-24):

- Kavramsal Baghlik: Baghligm ilk asamasidir. Mevcut markanin

nitelikleri ve alternatiflerinden farklar1 miisterilere bildirilmelidir. Bu asamada



14

marka baglhligini temel alan baglilik s6z konusudur. Oliver’a gore (1997) gecmis
deneyimler veya son deneyimler kavramsal baghligm olusmasinda etkili
olmaktadr.

- Duygusal Baghlik: Baghligi yaratmada ikinci adimdir. Markanin
kullanilmas1 sonucunda olusan tatminden meydana gelmektedir. Markadan
edinilen tatminin memnun edici oldugu kabul edilir. Baghlik, bu asamada
miisterinin zihninde sifrelenerek duygusal baghligin olusmasi saglanmaktadir
(Oliver, 1997).

- Davranigsal Egilimli Baglilik: Bu asamada markayla ilgili duygular
devam etmektedir ve markaya olan baghlik gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Egilim
tanimi geregi, satin alma eylemlerine 6zel bir marka ile gormeyi aciklar. Egilim
baghligi, yogun bigimde katilimu ifade eder. Egilim markay1 yeniden satin alma
niyetini arttirmaktadir. Fakat bu niyet tatmin edilebilir ama gergeklestirilemez bir
eylem konumundadr.

- Fiuli Baghlik: Son asamada ise ge¢miste edinilen bilgilerle fiili
baglhlik yaratilmak istenmektedir. Baghligin diger asamalarinda tiketici fiili
baghliga gegcmeye hazirdir. Eylem bu asamalardan gecerek sonuca varma seklinde
olmalidir.

Baglhiligin olugsmasmi saglayan bu asamalari kisaca dzetleyecek olursak;
kavramsal baghligin temelinde markanm performansma bakis agilar;; duygusal
baghlikta markaya karsi olan ¢ekicilik yani markanin ¢ekiciligi; davranigsal
bagllikta daha dnce edinilen deneyimlerden dolayr miisterinin markadan tekrar
satin alma istegi ve son olarak fiili bagllikta ise tekrar satin almanin
gerceklesmesiyle baghligin sekillendigi ileri siiriilmektedir.

Magaza baghiligint da bir¢cok arastirmaci farkli sekilde tanimlamaktadir.
Jones ve Reynolds (2006) 6zel bir markanin tekrar satin alinmasindaki kararlilik,
0zel bir perakendeci veya hizmet saglayicisinin siirekli miisterisi olmak baghlik
anlamma gelmektedir. Magaza baghligini tanimlayan bir baska arastrmaci Salls’e
gore (2004), tiiketicinin bircok markay1 biinyesinde bulunduran magazalara kars1
gelistirdigi sadakat olarak 6zetlenmektedir (Ercis ve dig., 2007:162). Knox ve
Denison (2000), Bloemer ve Ruyter (1998) ise magaza baghligmi, miisterilerin
belli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi ve

rastlantisal olmayan davranisla ¢esitli magazalar i¢inde bir tanesinin se¢ilmesi ve
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bu magazadan psikolojik bir baglilikla siirekli olarak satin almada bulunulmasi
olarak tanimlamaktadirlar (Barutgu, 2007:239).

Magaza baghlig1 yaratarak isletmeler pazara giris ve ¢ikislarm kolay
oldugu perakende sektoriinde Oncelikle devamliliklarmi saglamayr bir sonraki
adimda da geligsip biiylimeyi amaglamaktadirlar. Bundan dolayr miisterilerde
yaratilabilecek magaza baghligi, perakendeci isletmeler agisindan olduk¢a biiyiik

Onem tagimmaktadir.

2.3.1.1. Perakendeci A¢isindan One mi

Yukarida da belirtildigi gibi perakende pazarinda yasanan yogun rekabetin
sonucunda pazarda giic dengesi miisterilerin lehine dogru hizla kaymistir. Bundan
dolay1 yaratilmas1 gereken diger bir baghlik ise mazaga baghiligna paralel olan
miisteri baghligidir.

Omar (1999), miisteri baghligmmin, biiyiik 6l¢iide pazarlamanin sonucu
oldugunu belirtmektedir (Omar, Sawmong, 2007:20). Uncles ve Laurent (1997)
miisteri baglihgni, “tiiketicilerin ve miisterilerin markalara, iirtinlere, hizmetlere,
magazalara ve gesitli faaliyetlere gosterdigi olumlu tutum ve davranig” olarak
tanimlamaktadirlar (Barutgu, 2007:238) .

Miisteri baghliginin 6nemiyle ilgili calismalarda bulunan Kotler (2001),
Goodwin ve Ball (1999), Dowling ve Uncles’e gore (1997), belirli bir

perakendeci isletmeye baglilik gosteren miisterilerin bu baglihigs,

“(1) isletmenin daha uzun siireli miisterisi olmasi, (2) hizmet etme
maliyetlerinin daha diisiik olmas1, (3) isletmenin sundugu diger mal ve hizmetleri
daha kolay satm almasi, (4) daha fazla satin almada bulunmasi, (5) rakip isletmelerin
yeni miisterileri gekme yonlii rekabet araclarma karst duyarsiz kalmasi, (6) bagliik
duydugu igletmelerin mal ve hizmet fiyatlarmdaki degismelere daha az duyarl
olmas1 ve (7) baghlik duydugu markalari, hizmetleri ve magazalar1 baskalarina
tavsiye etmelerinden kaynaklanmaktadir” (Barutgu, 2007:239). “Miisteri bagliig min
olusturuldugu mal ve hizmet piyasalarina, rakip isletmelerin  girmesinin
zorlagsmasmdan dolay1 Kotler, (1997) isletmeler miisteri baghligi olugturma yonlii
stratejilere daha fazla 5nem vermeye baslamiglardir.” (Barutgu, 2007:239).

Perakendeciler gelisen perakende stratejileri kapsaminda magaza baghhk
kartlar1 ¢ikartarak magaza baghligmi arttrmayr amaglamaktadirlar (Omar,
Sudaporn, 2007). Misterilere verilen magaza kartlar1 sayesinde Oncelikle
miisterilerin profil bilgiler hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir. Bir bagka
Oonemli faydasi ise hangi miisterinin hangi iiriin grubuna daha ¢ok harcama
yaptigini, hangi sikliklarla aligveris yaptigi gibi bilgileri igletme kendi veri
tabaninda depolayarak miisteriler hakkinda fikir sahibi olunabilmesidir.
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Perakendeciler bu bilgiler araciligiyla miisterilerin, isletmelerini daha sik ziyaret

ederek aligveris yapmalarina tesvik edici stratejiler gelistirebilmektedir.

2.3.1.2. Miisteri Acisindan One mi

Belirli bir magazaya olan baghlk, misteri acisindan da oldukca biiyiik
onem tagimaktadir. Degisen tiiketici tercihleri sonucunda artk miisterilerin
aligveriy i¢in ¢ok fazla zaman harcamak istemedikleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda, daha ©Onceki aligverislerinden edindikleri deneyimler
dogrultusunda belirli bir magazaya yonelme egilimi igerisine girebilmektedirler.

Nasil perakendeci isletmenin yeni miisteri elde ederken sarf ettigi maliyet
varsa miisterilerin de yeni bir magazadan ahgveris yapma karar1 verdiklerinde
goze almalar1 gereken birtakim maliyetler bulunmaktadr. Miisteriler yeni bir
perakendeciden aligveris yaptiklarinda dncelikle o magazayla ilgili herhangi bir
deneyimleri olmadigindan dolay1 satin aldiklar: iiriin veya hizmetten ne derece
memnun olacaklart ve olmayacaklar1 konusunda fikir sahibi degillerdir. Ayrica
aradiklar1 niteliklerdeki iriinii ik defa aligveris yaptiklar1i magazada bulamama
gibi bir risk de s6z konusudur.

Bununla birlikte bazi miisteriler belirli bir magazaya baglanirken duygusal
faktorlerden etkilenebilmektedir. Miisteriler belirli magazalardan yaptiklar
aligverisleri sosyal statii simgesi olarak sayabilmektedirler (Olug, 2006:367).

2.4. Magaza Baghhg Yaratmada Kullamlan Araglar

Knox ve Denison (2000) magaza bagliligini miisterilerin belli bir magaza
veya magaza zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi olarak tanimlamaktadirlar.
Bu tanima ek olarak Bloemer ve Ruyter (1998), rastlantisal olmayan davranisla
cesitli magazalar icinde bir tanesinin se¢ilmesi ve bu magazadan psikolojik bir
baghlikla siirekli olarak satm almada bulunulmasmi magaza baghligi olarak
tanimlamaktadirlar (Barutcu, 2007:239) .

Perakende isletmelerin magaza baghligin1 yaratmayr amaglarken

faydalandiklar1 araglar asagida agiklanmustir.

2.4.1. Magaza Kartlan
Magaza kartlarmmn mevcut misterileri tutmak ve sadakatini arttirmakta

olumlu etkisi vardir (Cobanoglu ve dig., 2007:221). Magaza kartlar1 miisteri
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sadakati yaratmada isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan araglardan biridir.
Knox (2000) magaza kartlarmm mevcut misterilerin sadakatini arttirmakla

beraber yeni miisteriler kazanmak i¢in de kullanildigin1 savunmaktadir.
“Kotler ve Keller (2006)’in da belirttigi gibi, bu kartlar sayesinde
perakendecilerin, satin alma swrasinda miisterilerin kisisel bilgilerini ve aligverigleri

ile ilgili verileri kaydetmeleriyle, sik ve belirli tutarin iizerinde aligveris yapan
miisterilerini ddiillendirdiklerini ileri siirmektedirler.” (Cobanoglu ve dig.,
2007:222)

Berman ve Evans magaza kartlarmin miisterilerin hangi tirtinlerden ne
kadar siklikla aldiklarini ve onlarin tercih ve begenilerinde nelerin etkili oldugu
gibi bilgilerin veri tabaninda olusturulmasiyla magazaya miisteri baghlig
yaratmada katki sagladigmni ileri stirmektedirler. Bu bilgileri veritabaninda
bulunduran isletmeler miisterilerinin 6zellikle tercih ettigi bir marka veya {iriin
grubunda indirim yaptiginda miisterilerine bilgi vererek onlar1 magazalarmna
cekmek icin ara¢ olarak kullanabilmektedirler (Cobanoglu ve dig., 2007:225-
226).

2.4.2.  Fiyat Algis1 ve Diisiik Fiyat

“Marka se¢im siirecinde tavsiye edilen fiyatin miisterilerin iizerinde
biiyik bir etkisi bulunmaktadir. Miisterilerin fiyat algis1 bir¢ok yil arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir ve literatiire konu olmustur” (Casielles, Alvarez, 2007:122).

Fiyat satmn almayla ilgili belirsizligi azaltan sezgisel bir faktordiir. Bu
cogunlukla miisterilerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda, siipheleri
oldugunda akla gelir. Ancak, fiyat algismin miisterilerin cevap verdigi tek uyarici
olmadig1 unutulmamalidir (Casielles, Alvarez, 2007:122).

Yapilan pazarlama arastirmalarini degerlendiren Grewal ve dig., (1998)
tiketicilerin irlin fiyatlar1 hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmadiklarini, fakat
zihinlerinde referans fiyatlar1 bulundurarak bunlarla karsilagtirmalar yaptiklarm
ortaya koymaktadrlar. Bununla birlikte Dodds (1996) ve Monoroe (1990)
tiketicilerin pazar fiyatlarmi tam olarak 6 grenmek yerine genelde karsilastiklar
fiyatlar1 dusiik-yliksek, ucuz-pahali, hesapli-yiiksek fiyatlh gibi yargilarla
degerlendirdiklerini ileri sirmektedirler (Duman, Yagci, 2006:92) .

Fiyat algis1 perakendecilerin miisterilerde magaza bagliligi yaratmada

kullandiklar1 diger bir faktordiir. Seiders ve Tigert (2000) tarafindan yapilan bir
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caliymada, bilylk Olcekli aligveris merkezlerinin miisterileri ile geleneksel
stipermarket miisterileri karsilastirilmistir. Bu baglamda, biiyiik 6lcekli alisveris
merkezlerinin miisterileri icin magaza se¢imindeki temel etkenler diisiik fiyat
uygulamalar1 ve friin ¢esitliligi iken; geleneksel siipermarket miisterileri i¢in
magaza tercihini etkileyen dnemli degiskenlerin, kurulus yeri ve iiriin kalitesi
oldugu tespit edilmistir (Polat, Kiitler, 2007:201).

Magazalar 6zellikle fiyata karsi duyarli olan miisterileri magazalarina
cekebilmek i¢cin denedikleri fiyatla ilgili bir baska yontem ise; belirli siire zarfinda
gecerli olmak tizere bir veya birkag iiriinii veya tiim tirlinleri tiketicilere indirimli

fiyatlardan satabilmektir (Varinli, 2005:103).

2.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satig; miisterilerle direkt iletisim halinde olunarak yapilan bir
pazarlama faaliyetidir. Kisisel satista satis personeli, miisteri ile dogrudan iletisim
icinde oldugundan dolay1 miisterilerin 6zel istek ve ihtiyaclarina dogrudan cevap
verilebilmektedir (Bozkurt, 2006:239).

Kisisel satis diger satis yontemlerine gore daha pahali bir yontemdir.
Bunun i¢in isletmeler kisisel satig karar1 vermeden dnce, kisisel satigin getirilerine
ve maliyetlerini dikkate alarak karar vermelidirler. (Coroglu, 2002:157).

Kisisel satigin 6nemi, perakendeci magaza tiiriine ve bulundurulan mal
cesidine gdre degisir. Ornegin, kiicik capli bir mahalle bakkalmn ihtiyag
duydugu eleman sayis1 daha az iken, bilinyesinde bir¢ok {liriin kategorisini ve
¢esidini barmdiran bir slpermarketin ihtiya¢ duydugu personel sayis1 daha
fazladr. Kigisel satisa dnem veren perakendecilerin hizmet ettikleri sektorler ilgili
bilgi ve deneyime sahip nitelikli satis elemani ¢alistirmaya daha ¢ok Onem

vermeleri gerekmektedir (Varinli, 2005:99).

2.4.4. Uriin Cesitliligi

“Perakendecilerin hepsi ayni tiirde {iriin satsalard1 birbirleriyle rekabet
edemezlerdi.” (Levy, Weitz, 2007:35). Bundan dolay1; “perakendeciler hedef
pazarlarma gore gruplara ayrilmakta ve hedef pazarlarinin aligveris beklentilerine
uygun Uriin ¢esitliligi saglamaktadirlar” (Kotler, 2003:540). Boylelikle miisteriler
aligveris karar1 aldiklarinda Oncelikle kendi isletmelerini tercih etmelerini

saglamay1 amaglamaktadirlar.
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Biiyik perakendeciler, miisteri baghilifinin  yaratimasmda {iriin
cesitliliginin 6nemli bir faktér oldugunu belirtmektedirler. Perakendeciler miisteri
baghgmni sagladiklar1 devamli miisterilerinin birgok farkli markada {iriin

cesitliligini ve stok derinligi sunarak ihtiyaglarini karsilamayi amaclamaktadrlar

(Pan, Zinkhan, 2006: 230-231 ).

2.4.5. Uriin Kalitesi ve Algilanan Kalite

Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi “tiiketicilerin aldiklar1 iiriinler hakkinda
ustiinlik veya mikemmellik yargilaridir” seklinde tanimlamaktadir. Kalite
algisinin, marka imajmi olusturan en 6nemli etkenlerden biri olduguna dikkat
cekmektedirler (Duman, Yagci, 2006:95-96). Ayni zamanda iiriin kalitesi magaza
imajm1 da olusturabilmek i¢in en dnemli 6zelliktir. Bu faktdr magazadaki tirliniin
kalitesinin algilanmasini ayrintili olarak saglamaktadr (Majumdar, 2005:52).

Algilanan kalite iiriiniin gercek kalitesi degildir ama tiketicinin iriinii
subjektif degerlendirmesidir. Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarin
beklentilerini - onlarin algilarinda - karsilama derecesiyle belirlenir. Bu
beklentiler degisiktir. Ornegin, hizmet markalarinda; bunlar hizmetin kendisine,
hizmetin saglandig1 fiziksel kosullara, hizmetin giivenilirligine, hizmet
saglayicinin yardimseverligine, dakikligine, empatiye, garantilere ve benzerlerine
iliskin olabilir. Algilanan kalite, sirketlerin karliligmi etkileyen 6nemli bir
fak tord{ir.

2.4.6. Konumluk Yer

Perakendeci isletmelerin yer se¢imi, baghlik yaratan 6nemli faktdrlerin
basinda yer almaktadir (Majumdar, 2005:51). ‘“Perakendeciler, basarinin {ic
surmin, “yer, yer, yer” oldugunu sdylemektedirler. Miisteriler genellikle en yakin
bankay1 ve petrol istasyonunu segerler” (Kotler, 2003:544)

Kotler’in degindigi gibi perakendeci igletmenin konumluk yeri,
miisterilerin tercihlerini direkt olarak etkilemektedir. Levy ve Weitz (2001)
aligveris merkezlerinin yerinin makro ve mikro faktorlerin birlesiminden
olustugunu ifade etmektedirler. Buna gore makro faktorlerden kastedilen,
miisterilerin evlerine, isyerlerine yakinhgi, yani ulasim kolayhgidir. Mikro
faktorlere Ornek ise tiiketicilerin araglarini park etme kolayligi gosterilmektedir
(Majumdar, 2005:51).



20

Berry ve dig., (2002) miisterilerin tercih ettikleri perakendeci isletmelerin
modern c¢evrede yarar saglayabilecek bir anahtar olmasmi istemektedir. Bu
nedenle perakendecilerin vermis oldugu hizmetlerle (agilis saati, park yeri

magazanin yeri vs.) miisterilerini tatmin etmeleri gerekmektedir (Pan, Zinkhan,

2006:231).

2.4.7. Magaza Atmosferi

Bir yerin atmosferi ve karakteristik yapis1 ambiyansint olusturan
faktorlerdir. Levy ve Weitz (2001) aligveris merkezlerinin ambiyansini dekor gibi
miisterilerin ilgisini ¢eken fiziksel 6zelliklerin, renk diizenlemeleri, aydinlatma ve
geri planda calan miizigin olusturdugunu ifade etmektedirler (Majumdar,
2005:51).

Perakendeci magazalar hedef pazarlarina uygun ve misterileri alisverise
ceken planlannus bir atmosferi olusturmahdirlar (Kotler, 2003:542). Iyi bir
magaza atmosferi yaratmak isteyen magazalarm Oncelikle magazanin dis
atmosferine dikkat etmeleri gerekmektedir. Miisteriler Ozellikle daha Once
alisveris yapmadiklar1 bir magazaya girmeden dnce park yeri, magazanin dig
mimarisi gibi 6zelliklere dikkat etmektedirler. Magazanm i¢ atmosferi, magaza
imajin1 etkileyebilmekte, magaza trafigini arttirabilmekte, tiikketicilerin magazada
harcadiklar1 zamani uzatabilmekte ve tiiketicileri plansiz satm almalara

yonlendirebilmektedir (Varinli, 2005:173).

2.4.8. Satis Ozendirme

Her perakendeci, kendisinin konumunu destekleyen ve pekistiren satig
0zendirme araclarmi kullanmahdirr (Kotler, 2003:544). Satis 06zendirme
araclarinin avantaji tiketicilerin iirlinii ya da hizmeti, satis 6zendirmenin yapildigi
noktada satm alimmasmi saglamasidir. Satis 6zendirmenin amaglarindan biri de,
kararsiz miisterileri ve edinilen degisken miisterileri, devamli miisteri yapmaktir.
Ciinkii baghligmm saglanamadigi degisken miisteriler, her zaman 6zellikle satis

0zendirme araglarina ve diisiik fiyata bakmaktadirlar (Bozkurt, 2006:251).

2.4.9. Kasa Sayis1
Perakendeci magazadan aligverislerini tamamlayan miisteriler i¢in dnemli

etmenlerden biri de satin aldiklar1 {iriin veya hizmetin karsihig1 olan iicreti hizli bir
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sekilde Odeyip magazadan ayrilma kolayligidwr. Burada magazalarin
miisterilerinin yogun oldugu dénemlerde veya saatlerde kasa sayilarmi arttirarak
miisterilerin uzun kuyruklar olusturmalarini 6nlemeleri gerekmektedir (Varinli,
2005:150).

2.4.10. Satis Personelinin Arkadas Canhs1 Olmasi

Giliniimiizde miisteriler magazalar1 sadece aligveris yapmak i¢cin ziyaret
etmemektedir. Miisteriler gereksinim duyduklar1 ihtiyaclarmi karsilamanimn
yaninda magazadaki diger miisterilerle ve satis personeliyle iletisim kurarak
onlarla daha 6nceki deneyimlerini ve kisisel goriislerini de paylasabilmektedirler.
Boylelikle bireyler zamanlarmi birgok farkli karakterdeki insanlarla iletisim
halinde gecirip can sikintilarmi  ve yalmizliklarimi  gidererek  kisisel
motivasyonlarini yiiksek tutabilmektedirler. Rubenstein ve Shaver’a gore (1980),
bazi miisteriler satis personelini arkadas canlis1 bulduklarinda ve kolay iletisim
kurabildiklerinde magazayla olan iligkilerini devam ettirmek istemektedirler (Pan,
Zinkhan, 2006:231).

2.4.11. Hizmet Kalitesi

Baker ve dig., (2002), Sirohi ve McLaughlin (1998) ve Zeithaml and
Berry (1996) cahismalarinda “Magaza baghiligi ile hizmet kalitesi arasinda
dogrudan bir bag oldugunu ortaya koymaktadirlar.” (Pan ve Zinkhan, 2005:231)..
Omegin, Finn ve Louviere (1990) “Farkli hizmetleri bir arada sunan alisveris
merkezlerine dogru egilim oldugunu saptamislardir.” (Pan ve Zinkhan, 2005:231).
Aligveris merkezleri miisterilerine iyi hizmet ve genis se¢im olanagi sunmaktadir.
Miisterilerin biiylik alisveris merkezlerini tercih etmelerindeki temel neden diisiik
fiyat kalitesidir (Pan, Zinkhan, 2005:231). Ancak giiniimiizde bir¢ok alisveris
merkezinin oldugu géz Oniinde bulunduruldugunda, sadece disikk fiyatin tek

basina bir etken olmayip bununla birlikte hizmet kalitesi de etkili olmaktadir.

“Sirohi ve dig., (1998) stpermarket aligveriglerinde sunulan hizmetin
kalitesinin genel olarak siipermarket ve c¢aliganlarmin goriiniimii, miisteri ile iligkilerinde

gosterdikleri yardimer olma istegi, nezaket ve yakinlik, giivenilirlik ve siipermarketin giivenli bir

aligveris ortami sunmast ile ilgili oldugunu savunmaktadirlar.” (Duman, Yagc1, 2006:95).
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2.4.12. Magaza Imaji

“Tiketicilerin magazanin biitiin 6zellikleri hakkindaki algilari, magaza
imaj1 olarak bilinmektedir.” (Odabasi, Barig, 2007:381). Darley ve Lim’e gore
(1993), magaza imaj1 genellikle miisteri baghligi yaratmada 6nciilik etmektedir
ve magaza imajinm misteri baglilig1 yaratmada olduk¢a 6nemli bir yer tuttugunu
ileri stirmektedirler. Barker ve dig.’ne gore (1994) perakendeci magazanin
cevresinde sunulan uyaricinin  ¢oklugu, miisterilerin deneyimsel bilgi
edinebilmeleri i¢in fikir sahibi olmalarmni saglayabilmektedir. Bu arastirmalar
Ozellikle magazalar hakkinda gorsel isaretlere dayandirilmaktadir; bu isaretler
miisterilerin, devamli miisteri olmalar1 lizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Barker ve
dig.,’nin (1994) iizerinde durdugu olgu, miisterilerin kisisel izlenimlerinin
temelinde magaza hakkindaki temel kanilar bulundugudur (Pan, Zinkhan,
2006:231).

Misteriler agismmdan aligveris yaptiklari magazanmn imaji baghhk
yaratmast a¢isindan olduk¢a 6dnemli bir yere sahiptir. Hemen her magazanin iyi
veya kotii bir imaj1 bulunmaktadir. Ancak bazi magazalar diger magazalara gore
higbir farklilik yaratmadiklarindan gézden dusip degerlendirilmeyebilirler
(Odabasi, Baris, 2007:381-382).

2.4.13. Magazanin Rahathg

Magazanin sunmus oldugu miisteriyi rahatlatici, yasamim kolaylastiran
ozellikler magazayr ¢ekici kilmaktadw. Wakefield ve Baker’a gore (1998)
magazanin sunmus oldugu rahatlikla miisteriler daha huzurlu ve keyifli ahigveris
yapmaktadirlar (Majumdar, 2005:51).

Telefon kuliibeleri, internet kafe gibielektronik iletisim kolayliklari, banka
ATM’lerinin bulunmasi, yangin sondiirme tesisatinin bulunmasi, cocuklarm
eglenebilecekleri sosyal alanlar, asansorler, temiz ve yeterli sayida tuvaletler,
ylriiyen merdivenlerin bulunmasi, alisveris merkezlerinin sunmus oldugu rahatlik

unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Majumdar, 2005:51).

2.4.14. Demografik Faktorler
Demografik degiskenler denildiginde yas, cinsiyet, gelir ve egitimden soz
edilmektedir. Bircok arastirmaci demografik faktorleri goz oniinde bulundurarak

calismalar yapmistr. Bunlardan birkagina Ornek verilecek olursa; Bellenger
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(1976-1977), Korgaonkar (1985) ve Samli (1975), aligveris davraniglariyla ilgili
deneysel ¢alismalarin biiyiik bir kismmm misteri demografik degiskenlerinin
magaza miisteri baglihgiyla ilgili olabilecegini ileri stirmektedir. Bununla birlikte,
miisterilerin demografik profilleri ile bagh miisteri olma davraniglar1 arasindaki
iliskikonusunda fikir birligi bulunmamaktadir. Crask ve Reynolds (1978) devamli
miisterilerin genellikle gengler oldugunu, egitim diizeylerinin ve gelirlerinin daha
yiksek oldugunu ortaya koymustur. Roy (1994) gen¢ insanlarin zamanlarinin
daha kisith oldugunu ve perakende ziyaretlerine aywracaklar1 zamanlarinin kisith
oldugunu 6ne siirmektedir. Miisterilerin motivasyonlariyla ilgili yapilan deneysel
caliymalarda Westbrook ve Black (1985) ileri yas grubundaki miisterilerin
aligveristen tatmin olabilmeleri i¢in satis elemanlariyla birlikte diger miisterilerle
anlasabilmeleri gerektigini ileri siirmektedir. Ileri yas grubunda bulunan insanlar
alisverise daha ¢ok dinlenme, eglenme aktiviteleri olarak bakmaktadirlar (Pan,
Zinkhan, 2006:232).
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UCUNCU KESIM
MAGAZA BAGLILIGINI ETKILEYEN FAKTORLER

Caliymanin ti¢lincii kesiminde magaza baghhigm etkilen faktorlerle ilgili

daha 6nceden yapilmis caligmalardan yararlanilarak bilgi verilmesi amaglanmistir.

3.1. Magaza Baghligim1 Etkileyen Faktorler

Magaza baghligini etkileyen faktorlerle ilgili akademik yazinda birgok

arastirmanin yapildig1 goriilmektedir. Her bir arastirmact magaza baglihgni

etkileyen degisik faktorlerin oldugunu tespit etmistir. Magaza baghligini etkileyen

faktorlerle ilgili arastirmalar Cizelge 3 ’te 6zetlenmistir.

Cizelge 3. Mag aza Baghhg ile dlgili Literatiir Ozeti

Arastirmacilar

Bagumli Degisken(ler)

Bagimsiz Degiskenler

Bearden (1977) Siirekli miisteri olma | Fiyat Diizeyi, Uriin Kalitesi, Cesitlik,
niyeti Atmosfer, Konum, Park Olanaklari, Satis
Elemanlarmm Ilgisi
Yavas ve Kaynak | Siirekli miisteri olma | Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve
(1981) niyeti Demografik Ozellikleri, Aligveris
Aliskanliklart ve Yasam Tarzlar1
Arnold vd. (1996) Siirekli miisteri olma | Magazanin Toplumsal Unii, Fiyat, Deger,
niyeti Magazanm Konumu
Macintosh ve | Magaza baghligi Giiven, Tatmin, Satis Elemanma Duyulan
Lockshin (1997) Giiven, Satis Elemanma Baglilik
Sirohivd. (1998) Magaza baghlig: Magazanm  Calisma  Sekli, Magaza
GOriiniimii, Personel  Hizmeti, Satig
Promosyonlar, Karsilastrmali  Fiyatlar,
Uriin Kalitesi, Parasal Deger Algisi, Diger
Magazalar Igin Parasal Deger A lgis1
Magaza imaj1, Tatmin
Bloemer ve Ruyter | Magaza baghlig Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini
(1998)
Sivadas ve Barker- | Magaza baghilig Diisiik Fiyatlar, Personel Hizmeti, Magaza
Prewitt (2000) Atmosferi, Uriin Kalitesi
Merrilees ve Miller | Magaza baghlig: Teknik Kalite, Fonksiyonel Kalite, Iliski
(2001) Kalitesi
Odekerken-Schroder Magaza baghiligi Tatmin, Deger Algisy, Magaza Imaji,
vd. (2001) Beklentiler, Uriin Kalitesi Algis1, Hizmet
Kalitesi Algis1
Juhlvd. (2002) Uriin Deger Algisi, Kisiler Aras1 Hizmet
Kalitesi Algis1, Uriin Kalitesi Algis1, Fiyat
Algis1, Zaman/Caba/Maliyet Algisi, Fiziksel
Maliyet Algisi, Magaza Caliganlari, Magaza
Dizayni, Magaza Miizigi
Baker vd. (2002) Miisteri baglilig: fliskisel Baglihk, Giiven, Perakendecinin
Siirekli miisteri olma | Mail Gondermesi, Ayncalikh Islemler,
niyeti Maddi Odiiller
Wulf ve Odekerken- | Davranigssal baglilik Magaza Atmosferi, Magaza Konumu,
Schroder (2003) Magaza Olanaklari, Parasal Deger, Personel
Hizmeti, Satis Sonrasi Hizmetler, Uriin
Cesitliligi ve Kalitesi
Koo (2003) Magaza baghhig Magazanin  Konumu, Uriin Ozellikleri,
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Miisteri Hizmetleri, Tutundurma
Faaliyetleri Magaza Atmosferi, Fiyat,
Magaza Dizayni, Uriinleri Gosterimi

Sawmong ve Omar | Magaza bagllhigi, | Promosyonlar, Fiyat, Magazanm Konumu,

(2004) Miisteri tatmin i Uriinler, Magaza Atmosferi Magaza
Hizmetleri, Magazann Calisma Saatleri,
Islem Hiz1

Huddleston vd. (2004) | Magaza baghlig: Konum, Calisma Saatleri, Fiyat, Aligveris

Kolayligi, Satig Sonrasi Servis Hizmeti,
Odeme Islemlerinin Hizi, Magaza ve
Personel Temizligi, Bilgi, Tatmin, Self-
Servis Hizmetleri

Cortinas (2004) Magaza baghhig: Imaj, Beklentiler, iiriin Kalitesi, Hizmet
Kalitesi

Eskildsen vd. (2004) Magaza baghligi, tatmin | Tatmin, Nispi Avantaj, Degistirme Maliyeti,

Dixon (2005) Gelecekte magaza segimi | Islem  Yeterliligi, Isletme  Yardimlari,

Problem Cozme Yetenegi, Fonksiyonel
Magaza Bag lilig1, Baglilik, liski Degeri
Miranda vd. (2005) Magaza baghligy, tatmin | Uriin  Cesitliligi, Magaza Promosyonlari,
Fiyatlar, Magaza Atmosferi, Eve-Isyerine
Yakinlik, Raflar Arars1 Genislik, Magazada
Gegirilen  Siire,Satis  Elemanlari,Raflarn
Uygunlugu, Ahgveris Miktar

Duman ve  Yagci | Siireklialigveris niyeti Deger Algisi, Hizmet Algis1, Uriin Kalitesi
(2006) Algisy, Indirim Algisi, Karsilagtrmah Fiyat
Algist
Jones ve Reynolds | Siirekli miisteri olma | Tatmin, PerakendeciIlgisi
(2006) niyeti, agizdan agza
pozitif iletigim
Pan ve Zinkhan (2006) | Siirekli miisteri olma | Satis Elemanmm flgisi, Diisiik Fiyat, Kalite,
davranisgi Magaza Atmosferi, Yas, Magazaya Yonelik
Tutum, Cinsiyet, Gelir
Merrilees vd. (2007) Magaza baghhig: Fiyat, Magaza Konumu, Magaza Diizeni,
Personel Hizmeti, Perakendeci Markaya
Yonelik Tutum

Kaynak: ERCIS ve digerleri (2007) , “Perakende Magaza Bagliligin1 Etkileyen Faktorler”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Sakarya Bildiri Kitab, s. 158-181

Cizelge 3’te goriildiigli gibi perakende magaza baghligmi etkileyen
faktorler iki ana grupta incelenmektedir. Bunlar bagimli1 degiskenler ve bagimsiz
degiskenlerdir. Yazarlar bagimli degiskenler olarak siirekli miisteri olma maliyeti,
magaza baghligi, davranigsal baghlik, miisteri tatmini, gelecekte magaza se¢imi
ve agizdan agza pozitif iletisim konularinda fikir birli§ine varmiglardir. Bagimsiz
degiskenler olarak ise kaliteyle ilgili 6zellikler (lirlin, hizmet, teknik kalite gibi),
fiyat (karsilastrmali fiyat, diisik fiyat gibi), magazanin konumu, magazada
yaratilan atmosfer, deger algisi, miisteri tatmini, ¢alisanlarin veya personelin
hizmeti gibi faktorlerin etkili oldugu belirtilmektedir.

Er¢is, ve dig.’nin (2007) birlkte yaptiklari ¢alismada miisterilerin
stipermarkete kars1 tutumlari konusunda, aligveris yaptiklar1 silipermarketin

sundugu hizmet kalitesi, aligveris ortami, konumunun uygunlugu, sundugu {iriin
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kalitesi, fiyat indirimlerinden ve satiy sonrast uygulamalarindan memnun
olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte, siipermarket olanaklar1 ve fiyat
uygulamalari1 konusunda ¢ok fazla olumlu diistindikleri tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin  siipermarket  baghlklarmi  etkileyen  faktorlere
bakildiginda ise, siipermarket atmosferi, karsilastirmali fiyat algisy, indirim algisy,
deger algis1 ve siipermarkete duyulan giivenin baghlik {izerinde etkisi oldugu
tespit edilmistir. Hizmet kalitesi, siipermarketin konumu, siipermarket olanaklar
ve satig sonras1 uygulamalarin ise etkisi bulunmamaktadir.

Koo’nun (2003: 43 — 44) G. Kore’de indirimli magazalar {izerinde yaptigi
arastirmada daha Once magaza imaj1 iizerine yapilan ¢aligmalar1 birlestirip yeni
magaza imaj1 faktorlerini marka degeri ve biligsel stirecin teorisi lizerindeki temel
kiiresel davraniglar1 ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada dikkati ¢eken hususlar
sunlardir: Birinci olarak indirimli magazalara karsi tutumlarla mal ve hizmet
satiglarindan sonra ¢alisan hizmeti ve atmosfer ile daha siki iliski goriilmektedir:
Ikinci olarak indirimli magazalara kars1 genel tutum magaza baghilig: ve tatmini
lizerinde giiglii etkiye sahiptir ve baghlik tatminden daha giiglii bir etkiye sahiptir.
Buna gére tutumlar, miisterilerin baglilik davranisini yonlendirmede 6nemli bir
faktordiir.  Ugiincii olarak magaza tatmini su faktorler aracih@iyla
olusturulmaktadir: Magazanin atmosferi ve degeri. Dordiincii olarak magaza
baglilig1 6nemli 6l¢iide perakendecinin konumluk yeri tarafindan saglanmaktadir.
Besinci olarak genel tutumlar magaza baghlignda gicli faktorleri
olusturmaktadwr. Altmct ve son faktér olarak memnuniyet, miisterilerin
magazalari tekrar ziyaret etmesini saglamaktadir.

Bu sonuglar Giiney Kore’de indirimli magazalari birkag dnemli anlayigin
yonettigini ortaya koymaktadwr. Ik olarak, magaza imaj1 ile ilgili fiziksel
karakterler indirimli magazalara karsi pozitif tutuma yonlendirmektedir. Diger
savlar, magaza imajinin satiglar, ¢alisan hizmetleri ve ¢esitli mallardan sonra
degerinin artacagidir. Atmosferin magazalarin miisterilerin {iriinlere kolayca ve
rahat bir sekilde i¢ine raflar koyularak yeniden diizenlenmesiyle degere
katmaktadr.

Bu c¢alismanm ¢ikarmmlary, ilk olarak c¢esitli magaza imajinin, tercih
edilmede, magaza performans: ve tekrar ziyaret etme gibi davranis 6l¢limlerine
direkt etki ettigidir. Bu ¢alisma magaza imajmm indirimli magazalara karsi

olumlu tutum siralamasi tarafindan hem direkt hem de dolayl etkiye sahip
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oldugunu ortaya koymaktadir. ikinci olarak bazi arastirmacilar perakendecilikte
basarili olmanin en Onemli faktorlerinden biri olarak konumluk yeri
gostermektedir.

Odekerken - Schroder (2002:68) arastirmalarinda misteri iliskileri
egiliminin, magaza 1imaji Ve magaza sadakatine pozitif etki ettigini
gostermektedir.

Odekerken - Schroder aragtirmalarinda “giiven ve baghhgm, magaza
baglhilig1 ve tatmini arasinda bir etkiye sahip oldugunu” ortaya koymaktadirlar
(Odekerken ve Schroder, 2002:68). Bu calisma da yine aym sekilde “baghligmn
giiven ve sorumlulugun tistiinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir”
(Odekerken ve Schroder, 2002:68). Ayrica, arastirma sonuclari sorumlulugun
tekrar satin alma niyeti tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Ozetle, bu arastrmada smnanan biitiin hipotezler sorumluluk ve sikayet
davransglar1 arasinda bir baglant1 oldugunu savunmaktadr (Odekerken - Schroder,
2002:68).

Cahsma bireyin davraniglarmni etkileyen birgok faktér oldugunu ortaya
koymaktadir. Magaza baglhligmin varyansinin %67sini etkiledigi goriilmektedir.
Ek olarak giiclii magaza imajmnm karakteristik Ozellikleri, drnegin mal ¢esidi,
atmosferi ve konumluk yeri bu kapsamda degerlendirilmelidir. Tiim bu faktorler
henliz baghiligin yaratilamadigi diizensiz miisteriler {izerinde olumlu etki
birakarak devamli miisteri olmasini saglayabilmektedir (Odekerken - Schréder,
2002:68).

Bu calismanin perakendeciler i¢in en 6nemli ¢ikarimi, magaza imajinin
magaza baglihig1 ilizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu géz Oniinde
bulundurmalar1 gerektigidir (Odekerken - Schroder, 2002:68).

Sonugta, pozitif ortamin, sadakat yaratmanimn tizerinde anlamli bir rolii
bulunmaktadwr. Perakendeci magaza yoneticilerinin miisterilerin aligveris
yaparken veya magazalarimi ziyaret ettiklerinde kendilerini rahat hissettirmeleri ve
magazadan memnun ayrilmalari saglanmahdir (Odekerken - Schroder, 2002:68).
Bunun i¢cinde magaza yetkililerinin misterilerin istek ve sikayetlerine 6nem
vererek eksik olduklar1 yonlerini gidermeleri gerekmektedir (Odekerken -
Schroder, 2002:68).

Odekerken - Schroder’in (2002:68) calismast “giiven ve sorumluluk

yoluyla sadakatin saglanacagini géstermektedir.”.
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Sawmong ve Omar (2004508) c¢alismasinda perakendecilerin
miisterilerinden daha ¢ok kar elde etmeye ihtiyaglar1 oldugunu ileri stirmektedir.
Sawmong ve Omar’a gore;

“Sirketlerin birlesme dalgasiyla perakendecilerin rekabet iistiinligi
elde etmesine ragmen perakendeciligin gelecegine miisterilerin istek ve ihtiyaglari
sekil verecektir. Perakendeciler miisterilerinin istek ve ihtiyaglarmi diisiinmek igin
daha ¢ok zaman harcamaya ihtiya¢ duyacaktir. Yoneticiler ve satig personeli
magazada malin teshir edilecegi yer ile ilgili miisterileriyle daha ¢ok zaman
gecirmeli ve onlarin memnuniyet ve sikayetleri isitip dinlemedirler. Buradaki kritik
soru ise, sadik olmayan misterilerin magaza bagliliginin, ne kadarlik satn alim
sonucunda olacagidir. Fakat bu soruya verilecek cevaplar yine de yeterli
olmamaktadir. Perakendeciler kalite ve fiyat ¢esitligiyle teklif ettikleri iiriin veya
hizmetle bu soruya cevap vermelidirler. Miisteriler genellikle sadik miisterilerin ve
isletmelerinden tekrar satn ahm yapan kisilerin tavsiyeleri iizerine perakendeci

isletmeyi denemek isteyeceklerdir.” (Sawmong ve Omar, 2004:508).
Sivadas ve Baker-Prewitt (2000:73) arastirmalarinda Oliver’in (1997) dort

asamali baghlik modelini uygulamistir. Bu modele gore miisteri baghilig
boliinemez bir biitiindiir. Sivadas ve Baker-Prewitt bu arastirmasinda perakende
magazalardaki hizmet kalitesi, tatmin ve baghlik arasindaki iliskiyi incelemistir.
Cahsmada Dick ve Basu tarafindan ortaya konan goreceli davranis kurgusu
gozden gecirilmistir. Sivadas ve Baker-Prewitt’in ¢aligmalarinin sonuglari,
goreceli davranigin tatmin ve hizmet kalitesinden etkilendigini ortaya koymustur.
Boylelikle departmanl magaza miisterileri arasinda olumlu goreceli davraniglarin
miisterilerin akillarinda kalmasinda ve miisteri yaratmada etkisi goriilmiistiir.
Calismada hizmet kalitesinin miisteri tatminini etkileyen 6nemli bir faktor
oldugu bulunmustur. Arastirmada bulunun en ilgi ¢ekici sonu¢ ise hizmet
kalitesinin, departmanli magazalarda arkadas tavsiyesinden de etkilendigidir.
Hizmet kalitesi, tatmin ve goreceli davraniglarin hepsi departmanl magaza
tercihinde etkilidir. Bir magazanin tavsiyesi magazadan tekrar satn alma
olasihigmi giiclendirmektedir. ~ Miisteriler bir magazayr bagkalarma tavsiye
ettiklerinde onlarm magazalara kars1 goreceli davranislar1 giiclenecegi sonucuna

vartmistir (Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000:73).
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DORDUNCU KESIM
MAGAZA BAGLILIGI ARASTIRMASI
Calismanin bu kesiminde arastirmanin modeli, hipotezleri ve arastirma

bulgularina yer verilmektedir.

4. Magaza Baghhgim Etkileyen Faktorler Uzerine Antakya’da
Bir Arastirma

4.1. Arastirmamn Modeli

Aragtrmanm modeli Macintosh ve Lockshin’in “Retail relationships and
store loyalty: A multi-level perspective” adli makalesinden yararlanilarak
olusturulmustur (Cizim 2). Macintosh ve Lockshin yararlandiklar1 bu modelle
miisteri baghligi olusturulurken etkili olan faktorleri test etmektedirler.

Macintosh ve Lockshin (1997:487-497), modeli test ederken miisterilerin
magaza ve satis elemanlarina karsi olan tutumlarini, giiven ve sorumluluk
duygusu yaratmadaki becerilerini ve iiriin ¢esitliliginin gibi faktdrlerin magaza
baglhiligmni yaratmadaki etkisini degerlendirmektedirler.

Macintosh ve Lockshin aragtrmalarinda faydalandiklari model, Dick ve
Basu’nun miisteri baghihigini yaratirken kullandiklar1 kavramsal ¢ercevenin basit
bir uygulamasini icermektedir. Modelin 6zii miisterilerin magazadan tekrar satin
alma niyetlerine dayanmaktadir. Macintosh ve Lockshin miisterilerin magazadan
yaptiklar1 ahgverislerinde tatmin olma diizeyleriyle magazaya olan giivenlerinin
etkili oldugunu savunmaktadirlar. Ayrica bu iki unsuru yaratmada iki temel
etkenden s6z etmektedirler. Bu iki temel etken satis personeline duyulan giiven ve
satis personelinin miisteride sagladigi sorumluluk duygusudur.

Macintosh ve Lockshin aragtirmalarinda magaza bagliligini hem magaza
diizeyinde hem de kisileraras: iliskiler diizeyinde incelemektedirler. Modelin
magaza baghliginin sorumlulukla iligkili oldugunu ileri siirerek magaza baghligt

ile tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu bir etki oldugunu savunmaktadir.
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Satig Satis
Personeline »| Personeline
Giiven Baglilik
Magaza v N
Tatmini \\ Magazaya Satin Satin
Kars1 » Alma »  Alma
// Tutum Niyeti Pay1

Magazaya

. Magaza Baghihg:
Giuiven

Sekil 2 : Arastirmanin Kavramsal Modeli

4.2. Arastirmamn Hedefleri

Arastrmanm amacglanan hedefe ulasabilmesi icin daha once farkli bir
perakende magazasinda uygulanan model dogrultusunda Antakya’da faaliyet
gosteren bir erkek giyim perakende magazasinin miisterileri lizerinde yapilmistir.
Bu dogrultuda modelimizde g6z Oniinde bulundurulan faktorler dogrultusunda
perakende magaza baghiligmin olusturulup olusturulamadig test edilmektedir.

Modelde magaza baghihginin magazaya ve satis personeline duyulan
giiven ile saglanabilecegi iizerinde durulmaktadir. Arastirmada bu faktér goz
ontlinde bulundurularak ¢aligilmaktadir.

Bununla birlikte, modelin analizine baslamadan ©Once magazanin
biiyikliigi, tiirti, kolay ulasilabilirligi ve atmosferi gibi degiskenler, arastirmada

dikkate alinmamustir.

4.3. Arastirmamn Hipotezleri

Magaza Baghhig:

Modelin 6zilinii tekrar satin alma davranisinin ve tutumunun her ikisinin
magaza baghhgi temelinde kavramlastirilmas: olusturmaktadir. Magaza
atmosferi, kolay wulasim gibi etkenler tekrar satm alma davranigm

etkileyebileceginden, modele dahil edilmemistir. Arastirmada ti¢ dlgek vardir:
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1. Tutumsal baghlik

2. Satin alma Niyeti

3. 1lgili magazadan yapilan alisverisin o iiriin gurubuyla ilgili toplam

satin alma i¢indeki orani

[k hipotez satin alma niyeti ve tutumun arasindaki iliskiyi, ikinci hipotez
satm alinan {riiniin toplam i¢cindeki orani ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemektedir.

Hi: Miisterinin magaza karsi tutumuyla satin alma niyeti arasinda pozitif
bir ilisk1 bulunmaktadr.

H,: Misterinin satin alma niyetiyle o {iriin kategorisindeki satin almalarda

s0z konusu magazanin pay1 arasinda ayni yonde bir iligki bulunmaktadir.

Tatmin
“Magaza tatmini miigterinin magaza deneyiminin ayrmntili olarak
tanimlanmasidir. Perakende yazininda magaza tatminin magaza baglilig in1 yarattig1
kanisma varilmistir. Bu nedenle, magaza tatmini saglandiginda magaza baglihig: da
yaratilacaktir. Model Dick ve Basu’nun (1994) iddialarindan tiiretilmistir, satin alma
niyetine tutum tatminin etkisiyle aracilik etmektedir.” (Macintosh ve Lockshin,

1997:489)

Hs: Magazadan tatmin ile magazaya kars1 tutum arasinda ayni yonde bir

iliskibulunmaktadr.

Giiven ve Sorumluluk

Macintosh ve Lockshin arastrmalarmmda Morgan ve Hunt (1994)’in da
vurguladigl gibi giivenin ve sorumlulugun, iliskisel pazarlamanin irdelenmesinde
anahtar degiskenler oldugunu savunmaktadirlar (Macintosh ve Lockshin,
1997:489).

Dick ve Basu’nun (1994) baghlik tanimlamasinin temelinde tutumum ve
stirekli miisteri olma sorumlulugun bu tanimiyla oldukca baglantilidr. Bundan
dolay1 modelde magaza diizeyinde tekrar satin alma davranig1 ve pozitif tutumun
her ikisinin de sorumlulukla baglantis1 bulundugu ileri siiriilmektedir (Macintosh
ve Lockshin, 1997:489).

Hs: Magazaya olan giiven ile magazaya karsi tutum arasinda ayni yonde

bir iliski bulunmaktadir.
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Kisilerarasi iliskiler

Perakendeci iliskisi ¢ok katmanli ve karmasiktr. Kisileraras: iliski
diizeyinde, satis personelinde duyulan giivenin magaza baglili§1 yaratmada pozitif
katkida bulundugu ileri siiriilmektedir. Bundan dolayi, gliven miisterinin satis
personeline karsi sorumlulugunda yol gosterici olmaktadir. Satiglarla ilgili yapilan
bir¢cok arastirmada “iliskiyi devam ettirme niyetinin” sorumlulugun temel bileseni
oldugu sonucuna varilmaktadir (Macintosh ve Lockshin, 1997:489).

Hs: Satis elemanma miisterinin gliveni ile satis elemanina duydugu
baglilik arasinda ayn1 yonde bir iligki bulunmaktadir.

Model miisteri ile satig personeli arasindaki pozitif iliskinin magaza
baghligni arttiracagmni ileri stirmektedir. Bu magaza tutumu ve satis personeli
arasindaki pozitif tutumu yansitmaktadir; fakat direkt iliski ile satin alma niyetinin
arabulucu bir tutum olmadig: ileri siiriilmektedir. Ayrica bu hipotez eger satis
personeli magazadan ayrilirsa potansiyel satin alma niyetinin kaybolacagini
tanimlamada yardimc1 olmaktadir.

He: Satig elemanma miisterinin duydugu baghlik ile magazaya karsi tutum
arasinda ayn1 yonde bir iliski bulunmaktadir.

H7: Satis elemanma miisterinin duydugu baghlk ile satin alma niyeti

arasinda ayn1 yonde bir iligki bulunmaktadir.

4.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastrma perakende miisteri baghligmi etkileyen faktorlerin tespitine
yonelik olarak Antakya’da faaliyet gosteren erkek giyim perakendecisi bir
isletmenin misterileri izerine yapilmistir.

Magaza veritabanindan son bir yilda aligveris yapan miisteriler
saptanmigtir. Yaklagik 500 civarinda tespit edilen miisterilerin adres bilgilerinden
telefonla anket yapilmasi hedeflenmistir. Ornek biiyikliigiinii belirlemek iizere
miisterilerin iki skl anakiitle tanimina gore bdéliinmesi hedeflenmis; buna bagh
olarak diizenli aligveriy yapan ve yapmayan miisteri olarak iki grup
tanimlanmigtir. Son bir yilda aligveris yapan ve diizenli miisteri olarak tanimlanan
grubun oranmin veritabanindaki misteriler i¢gindekioraninin yaklasik %50 oldugu
gozlemlenmistir. Tam olarak belirlenemeyen oranlarda da maksimum varyans
icin s6z konusu oran kullanilabilecegi dikkate almarak bu oranda tdlerans da

+%10 olarak tanimlanmistir. %95 giivenlik diizeyinde o6rnek biiyikligi;
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n=0,5*0,5(1,96/0,1)> = 96
bulunmus ve 500 kisilik anakiitleden basit tesadiifi 6rnekleme yapilarak 96
miisteri ile telefonla gériisme yapilmas1 hedeflenmistir.

Uygulamaya gecildiginde telefonla anketin saghkli yiiriimedigi
goriilmistiir. Cevaplayicilar ya yeterince zamanlart olmadigini belirterek cevap
vermek istememisler ya cevap alinamamis veya 5 dakikaya yakm bir siireyi
cevaplamaya ayirramadiklar1 goriilmiistir. Bu durumda magazaya gelen
miisterilerle goriisme yapimasi ve dolayisiyla kolayda oOrnekleme yoluna
gidilmesi karar1 almmistir. Magazadan alisverisin yogun oldugu giin ve saatler
magaza yetkililerinden alinarak s6z konusu zaman dilimlerinde yiiz yiize gbriisme
teknigi ile anket uygulanmistir. Ancak miisterilerin son bir yilda diizenli ahigveris
yapan miisteriler olmalarma dikkat edilmis; bu amacla gelen miisterilerin bu
0zelligi tasimalar1 halinde anket uygulanmustw. Ayrica giivenilirlik diizeyini
yikseltmek admna anakiitlenin daha genis bir kismina ulasilmasi hedeflenerek
arastirma siiresi uzatilmig ve sonugta 215 miisteriye ulasilmistir. Bu sayr da

anakiitlenin %50’ sini agsmaktadr.

4.5. Veri Toplama Yonte mi

Arastrmada veriler anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formunda
(EK:1) bagliligi yaratan faktorleri tespit etmeye yonelik sorularla birlikte
cevaplayicilarla ilgili tanimlayici bilgilerin tespitine yonelik sorulara da yer
verilmektedir. Yargilarla ilgili olarak besli Likert toplama 6lcegi kullanilmistir.
Yargilara iliskin tutumlarm ifadesinde bir ucta “kesinlikle katiliyorum” ifadesi yer
almakta ve bu yargiya “5” puan, diger ucta yer alan “kesinlikle katilmiyorum” ise
“1” puan olarak degerlendirilmektedir. Bu sekilde konuya iliskin yargilara verilen
cevaplarin toplam puanlary, cevaplayicmm konuya iligkin tutumlarmni ortaya

¢cikartmaktadr (Yikselen 2000:131).

4.6. Verilerin Analizi

4.6.1. Cevaplayicillara Tlgili Tammlayici istatistikler

Misteri baghhgmn etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla yapilan
arastirmaya magazanm 215 miisterisinden veri top lanmustir.

Misterilerin yillik giyim harcamalar, bagska magazalar1 tercih etme

oranlar1 ve yaslariyla ilgili tanimlayici bilgiler Cizelge 4’te yer almaktadur.
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Cizelge 4. Cevaplayici Ozellikleri

Magazadan
Yillik Baska
Aligveris Magaza
Yil Orani1 Tercihi(*) Yas
Ortalama 7,75 83,87 4,15 43,80
Standart Sapma 1,926 21,885 1,172 7,781

(*) Baska magazaya bakma ihitiyaci duymama 5, ihtiya¢ duyma 1)

Cizelge 4’te goriildiigii gibi magazanin miisterilerinin yas ortalamasi 43
olarak belirlenmistir. Bununla birlikte miisterilerinin yaklasik olarak 8 yildir
magazaya diizenli olarak geldikleri ve yillik aligverislerinin %84’¢ yakinini bu
magazadan yaptiklar1 gdriilmektedir.

Cizelge S'te cevaplayicilarin ne kadar siredir magazanin misterisi
olduklar1 goriilmektedir. Arastirmamiza konu olan magazanin 9 yillik aktif ticaret
hayat1 bulunmaktadir. Cevaplayicilarin yarisindan fazlasmin, aktif ticaret hayati

stiresince devamli miisterisi olduklar1 goriilmektedir.

Cizelge 5. Mag azamin Miisterisi Olma Siiresi

Yil n Yiizde
1 1 0,5
2 1 0,5
3 6 2,8
4 14 6,5
5 22 10,2
6 3 1,4
7 10 4,7
8 30 14,0
9 128 59,5
Toplam 215 100,0

Cizelge 6’da cevaplayicillarm yil igerisinde giyim ihtiyaglarmi hangi
oranda bu magazadan karsiladiklar1 goriilmektedir. Buna gore 215 cevaplayicinin
123 {iniin, y1llik giyim aligverislerinin %90’ iizerinde bir kismmni bu magazadan

yaptiklar1 goriilmektedir.



Cizelge 6. Magazadan Yapilan Alis verisin Toplam icindeki Oram

Aligveris

Orani (%) n Yiizde
10 2 0,9
20 1 0,5
25 1 0,5
30 13 6,0
32 1 0,5
50 14 6,5
60 1 0,5
70 8 3,7
75 3 1,4
80 17 7,9
85 29 13,5
89 2 0,9
90 23 10,7
95 13 6,0
98 4 1,9
100 83 38,6
Toplam 215 100,0
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Cizelge 7’de cevaplayicilarin baska magazalar1 tercih etme oranlari

saptanmaya ¢aligilmistir. Buna gore anket formunu cevaplayan 215 miisterinin

34’liniin bagka magazalar1 tercih edebildikleri, 13’{linlin bagska magazalar: tercih

edip etmemekte kararsiz kaldiklarmi ve 168’inin ise baska magazalari

etmedikleri goriilmektedir.

Cizelge 7. Baska Magaza Tercihi

N Yiizde
Kesinlikle ihtiyag duymam 6 2,8
Ihtiya¢ duymam 28 13,0
Ne duyarim ne duymam 13 6,0
Thtiyag duymam 48 22,3
Kesinlikle ihtiya¢ duymam 120 55,8
Toplam 215 100,0

tercih

Cizelge 8’de magazanin miisterilerinin yas grubu tespit edilmeye

calismustir. Cizelgeye gbore magazanin miisterilerini 30 yas ve Ustii miisteriler

olusturmaktadwr. Bununla birlikte magazanmn en ¢ok 40 — 51 yas grubunda

miisteriler bulunmaktadir.
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Cizelge 8. Miisterilerin Yasa Gore Dagilinn

Yas

grubu N Yiizde

24 — 30 9 4,2
31-40 81 42,6
41 -50 97 45,1
51 -60 37 17,4
61- + 41 19,3
Toplam 215 100,0

Cizelge 9. Miisterilerin Mesleklere Gore Dagilimu

Meslek Gruplari Miisteri Sayis1 (n) Oran
Avukat 15 7
Ayakkabici 7 3,3
Bankac1 7 3,3
Cift¢i 18 8,4
Doktor 17 8
Ev Hanim 11 51
Kumanyaci 1 0,5
Kuyumcu 8 3,7
Memur 7 3,3
Muhasebeci 3 1,4
Miihendis 14 6,1
Otomotiv 12 5,6
Ogretim Uyesi 4 1,9
Ogretmen 15 7
Sigortaci 7 3,3
Ticaret 70 32,5
Yonetici 3 1,4
Toplam 215 100

Cizelge 9’da magazanin miisterilerinin meslek gruplarina gore dagilim
goriilmektedir. Cizelgeye gore miisterilerin biiyik bir kismmin ticaret yaptigi
dikkati cekmektedir. Bir baska dikkat ¢ekici nokta ise ev hanimlarinin eslerinin

giyim ihtiyag¢larini kendilerinin karsilamasidir.

4.6.2. Olgegin Giivenilirlik Analizi

Calismada yer alan faktorlerin giivenilirligi test edilmistir. Buna gore
magazadan duyulan tatminin diizeyi, magazanmn tutumundan miisterilerin
memnun olma diizeyi, satig personelinin giivenilir olduguna katilma diizeyi ve
satig personelinden memnun olma.diizeyinin o degeri 0,8’in istiinde oldugu i¢cin
yiksek derecede gilivenilir oldugu sonucuna varilmstir.

Bununla birlikte miisterilerin magazadan bekledigi tutumun diizeyi ve

miisterilerin tekrar satn alma niyetlerinin o degerinin 0,4’lin altinda kaldig:
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goriilmektedir. Buna gore bu faktorlerde giivenilirlik diizeyinin diger faktorlere

gore daha diistik seviyede oldugu dikkat cekmektedir.

Cizelge 10. Olgegin Giivenilirligi

Degisken Gruplari Cronbach’s Alpha
Magazadan Duyulan Tatmin Diizeyi 0,820

Magazann Tutumundan Misterilerin Memnun Olma 0,864

Diizeyi

Satig Personelinin Giivenilir Olduguna Katilma Diizeyi 0,868

Satig Personelinden Memnun Olma Diizeyi 0,875
Miisterilerin Magazadan Bekledigi Tutumlarmn Diizeyi 0,459
Miisterilerin Tekrar Satm Alma Niyeti 0,495

4.6.3. Magazadan Duyulan Tatmin Diizeyi

Magazadan duyulan tatmin diizeyi Cizelge 11°de gosterildigi gibi ii¢ yargi
ile Olgiilmiistiir. Yargilara iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge’de
gosterilmistir. Sonuglar, misterilerin tatmin diizeyinin yilksek oldugunu

gostermektedir.

Cizelge 11. Magazadan Duyulan Tatmin Diizeyi ve Ortalamalari

YARGILAR Ortalama Standart Sapma
....... ’dan bugiine kadar yaptigim tiim aligverislerimde 4,75 0,582
hep memnun kaldim.
....... ’dan genel olarak her konuda tamtatmin oldum 4,71 0,484
Mage_lzgdan ayn.hrken_ gordiiglim ilgi ve yakmliktan 493 0.255
kendimi mutlu hissettim. ‘ '

Cizelge 12. Magazadan Duyulan Tatmin Diizeyi Merkezi Egilim Olciileri ve
Anlamlilik Testi Sonuglar:

Standart | Standart
n Ortalama | Sapma | Hata Ortalamasi

215 | 14,39 1,186 0,081

Test Degeri= 9

T Sd | Onemderecesi | Ortalama Fark | 95% Giiven Araligimdaki Fark
Taban Tavan
66,628 | 214 | 0,000 5,391 5,23 5,55

Yargilar toplanabilen 6l¢ekle 6l¢lilmiis olup miisteri tatminine ait toplam
puan ortalamasinin 14.39 oldugu goriilmektedir (Cizelge 12). Bu ortalama 3
yargilya ait orta nokta degeri olan 9 ile test edilmistir. Sonuca gore tatmin

diizeyinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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4.6.4. Magazaya Kars1 Tutum

Yararlanilan modelde tutum iki yargiyla Ol¢iilmiis olup s6z konusu
yargilara ilisgkin puanlarin ortalamasi ve standart sapmasi Cizelge 13’te
gosterilmistir. Magazaya kars1 cevaplayicilarin tutumlarmin da ¢cok olumlu oldugu

goriilmek tedir.

Cizelge 13. Magazaya Kars1 Tutum Degerleri

YARGILAR Ortalama Standart Sapma
Bu magazada her hizmet ¢ok iyi 4,93 0,263
Buv magaza her yoOniiyle begendigim bir 4,87 0,498
magaza

Yargilar toplanabilen 6l¢ekle 6l¢iilmiis olup miisteri tatminine ait toplam
puan ortalamasmin 9,79 oldugu goriilmektedir (Cizelge 14). Bu ortalama 2
yargiya ait orta nokta degeriolan 6 ile test edilmistir. Sonuca gére magazaya karsi

tutumun istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Cizelge 14. Magazaya Kars1 Tutuma fliskin Merkezi Egilim Olciileri ve Anlamhilik
Testi

Standart | Standart
N | Ortalama | Sapma | Hata Ortalamasi

2151 9,79 0,748 0,051

Test Degeri = 6

T Sd | Onemderecesi | Ortalama Fark | 95% Giiven Araligmdaki Fark
Taban Tavan
74,356 | 214 | 0,000 3,791 3,69 3,89

4.6.5. Satis Personeline Duyulan Giiven
Satis personeline duyulan giliven, Cizelge 15°te gosterilen yargilarla

Ol¢ililmiistiir. Yargilara ait ortalama puanlarm yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 15. Satis Personeline Duyulan Giiven Degerleri

Standart
YARGILAR Ortalama Sapma
Satis elemanlar1 daima secimimde bana uygun 4,90 0,208
olan1 bulmama yardimei olurlar.
Satis elemanlari ¢ok diirlisttiir. 4,87 0,516
Satig  elemanlarmi  her zaman  samimi 477 0,548
davranmaktadirlar.

Yargilar toplanabilen dlgekle Olgiilmiis olup satis personeline duyulan
giivene ait toplam puan ortalamasinin 14.51 oldugu goriilmektedir (Cizelge 16).
Bu ortalama 3 yargiya ait orta nokta degeri olan 9 ile test edilmistir. Sonuca gore

giiven dlizeyinin istatistiksel olarak anlamh oldugu goriilmektedir.

Cizelge 16. Satis Personeline Duyulan Giivene Ait Merkezi Egilim Olgiileri ve
Anlamlilik Testi

Standart | Standart
N | Ortalama | Sapma | Hata Ortalamas1

215 14,51 ,825 ,056

Test Degeri= 9

T sd | Onem Derecesi | Ortalama Fark 95% Giiven Araligindaki Fark
Taban Tavan
97,937 | 214 | 0,000 5,512 5,40 5,62

4.6.6. Satis Personeline Duyulan Baghhk

Satis personeline duyulan baglilik diizeyi de yiiksek olup degerler Cizelge
17°de gosterilmistir.

Cizelge 17. Satis Personeli Me mnuniyet Diizeyi ve Ortalamalari

Standart
YARGILAR Ortalama Sapma
Satig elemanlarindan ¢ok memnunum. 4,76 0,559
Satis  ele manlarml{l .benl yaniltmayacaklarina, 4,93 0,312
aldatmayacaklarma giiveniyorum.
Aynisatig elemanlarmin devam etmesini isterim. 4,93 0,273

Yargilar toplanabilen 6l¢ekle Olciilmiis olup satig personeline duyulan
bagliliga ait toplam puan ortalamasmin 14.62 oldugu goriilmektedir (Cizelge 18).

Bu ortalama 3 yargiya ait orta nokta degeri olan 9 ile test edilmistir. Sonuca gore
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satiy elemanlarma baghlik diizeyinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 18. Satis Personeline Baglihga iliskin Merkezi Egilim Olgiileri ve Anlamhilik
Testi

Standart | Standart
N | Ortalama | Sapma | Hata Ortalamasi

215 | 14,62 0,693 0,047

Test Degeri= 9

T sd | Onem Derecesi | Ortalama Fark 95% Giiven Araligindaki Fark
Taban Tavan
118,909 | 214 | 0,000 5,619 5,53 5,71

4.6.7. Miisterilerin Magazaya Giiven Diizeyleri
Cevaplayicilarim magazaya duyduklar: giiveni ifade eden yargilara katilma
diizeyleri Cizelge 19°da gbsterilmis olup magazanin yarattigi giivenin yiksek

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 19. Miisterilerin Mag azaya Olan Giiven Diizeyi

Standart
YARGILAR Ortalama Sapma
....... her zaman giivenilir bir magazadir. 4,85 0,361
e un bana her zamalz en iyi irlinleri ve fiyat ve 451 0,703
0deme kosullarmi sunacagma inantyorum.
........ un uben('ie yarattigi giiveni siirdiirmek adma 4,93 0,273
hep ¢ahstigma inantyorum.

Yargilar toplanabilen 6lgekle dlgiilmiis olup magazaya duyulan giivene ait
toplam puan ortalamasmin 14.28 oldugu goriilmektedir (Cizelge 20). Bu ortalama
3 yargiya ait orta nokta degeri olan 9 ile test edilmistir. Sonuca gbre magazaya

olan giiven diizeyinin istatistiksel olarak anlamh oldugu goriilmektedir.

Cizelge 20 Satis Personelinin Giivenilirlik Diizeyinin Or tal amasi

Standart | Standart

N | Ortalama | Sapma | Hata Ortalamas1
215 14,28 1,004 0,068
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Test Degeri=9

T sd | Onem Derecesi | Ortalama Fark | 95% Giiven Araligindaki Fark
Taban Tavan
77,170 | 214 | 0,000 5,284 5,15 5,42

4.6.8. Miisterilerin Magazadan Tekrar Satin Alma Niyetleri

Cevaplayicilarin magazadan tekrar satin alma niyetlerinin de yiiksek

oldugu goriilmektedir (Cizelge 21).

Cizelge 21. Miisterilerin Tekrar Satin Alma Niyeti ve Ortalamal ari

Standart
YARGILAR Ortalama Sapma
Bu magazadan aligverigimi siirdiirecegim 4,93 0,255
Genel olarak tim giyim ihtiyactmi bu magazadan
4,48 0,951
karsilamay1 planlamaktayim.

Yargilar toplanabilen 6lgekle 6lgiilmiis olup magazaya duyulan giivene ait

toplam puan ortalamasinin 9.41 oldugu goriilmektedir (Cizelge 22). Bu ortalama 2

yargiya ait orta nokta degeri olan 6 ile test edilmistir. Sonuca gére magazadan

tekrar satin alma niyetinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 22. Tekrar Satin Alma Diizeyinin Ortalamasi

Standart | Standart
N | Ortalama | Sapma | Hata Ortalamasi
2151 9,41 1,136 0,077
Test Value = 6
T Sd | Onem Derecesi | Ortalama Fark | 95% Giiven Araligindaki Fark
Taban | Tavan
44,020 | 214 | 0,000 3,409 3,26 3,56

4.6.9. Degiskenler Arasi iliski Testleri
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Arastrmanimn hipotezlerinin testi i¢in korelasyon analizi uygulanmustir.

Tatmin ile diger degiskenler arasindaki iliskileri gosteren korelasyon katsayilari

ve anlamlilik diizeyleri Cizelge 23°te yer almaktadir.

Cizelge 23. Magazadan Duyulan Tatmin Diizeyinin Diger Degiskenlerle iliskisi

Tekrar
Magazaya | Satis Satig Satin
Kars1 Personeline | Personeline | Magazaya | Alma
Tutum Giiven Baglihk Giiven Niyeti
Magazadan | Korelasyon
. 0,799 0,229 0,546 0,880 0,647
Tatmin Katsayis1
Anlamlilik
0,000 0,001 0,000 0,000 0,000
Diizeyi
N 215 215 215 215 215

Cizelge 23’te magazaya duyulan tatmin diizeyi ile diger degiskenler

arasindaki korelasyon incelenmistir. Buna gbre magazaya duyulan tatmin ile

degiskenler arasindaki iligki icin sunlar sdylenebilir:

- Magazadan duyulan tatmin diizeyi ile magazaya karsi miisterilerin

tutumlari1 arasinda giiclii bir iligki bulunmaktadir.

- Magazadan duyulan tatmin diizeyi ile satis personeline duyulan giiven

arasinda zayifbir iliski bulunmaktadir.

- Magazadan duyulan tatmin diizeyi ile satis personeline baghlik diizeyi

arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadr.

- Magazadan duyulan tatmin diizeyi ile magazaya giiven arasinda gii¢lii bir

iligki bulunmaktadir.

Yukaridaki sonuglara gore “Hsz: Magazadan tatmin ile magazaya karsi

tutum arasinda ayni yonde bir iliski bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 24. Magazaya Kars1 Tutum ile Diger Degiskenlerle iliskisi

Tekrar
Satis Satig Satm
Magazadan | Personeline | Personeline | Magazaya | Alma
Tatmin Giiven Baglilik Giiven Niyeti
Magazaya | Korelasyon
0,799 0,227 0,684 0,640 0,789
Kars1 Katsayis1
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Tutum
Anlamlilik
0,000 0,001 0,000 0,000 0,000
diizeyi
N 215 215 215 215 215

Magazaya kars1 tutum ile diger degiskenler arasindaki iliskiler de ayni

sekilde test edilmis olup sonucglar Cizelge 24’te yer almaktadir. Elde edilen

sonuglar su sekilde belirtilebilir:

Magazaya karsi cevaplayicilarin tutumu ile magazadan duyulan

tatmin diizeyi arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir.

Magazaya karsi cevaplayicilarm tutumu ile satig personeline olan

giiven arasinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir.

Magazaya kars1 cevaplayicilarin tutumu ile satis personeline

baglilik diizeyi arasinda zayif bir iliski bulunmaktadr.

Magazaya kars1 cevaplayicilarin tutumu ile magazaya olan giiven

arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir.

Magazaya kars1 cevaplayicilarm tutumu ile tekrar satin alma niyeti

arasinda gliclii bir iliski bulunmaktadir.

Yukaridaki sonuglara gore; Hy, Hy Ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Cizelge 25. Satis Personeline Giivenin Diger Degiskenlerle Miskisi

Tekrar
Magazaya | Satis Satm
Magazadan | Kars1 Personeline | Magazaya | Alma
Tatmin Tutum Baglilik Giiven Niyeti
Satig Korelasyon
Personeline | Katsayist 0,229 0,227 0,539 0,399 0,314
Giiven
Anlamlilik
Diizeyi 0,001 0,001 0,000 0,000 0,000
N 215 215 215 215 215
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Satis personeline olan giiven ile diger degiskenler arasindaki iliskiler de
test edilmis olup sonuglar Cizelge 25°te yer almaktadir. Arastrmanin hipotezleri
ile ilgili olarak elde edilen sonuglar su sekilde belirtilebilir:

- Hs hipotezi kabul edilmistir. Satis personeline duyulan giivenle satis

personeline baglilik arasinda gii¢lii bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 26. Satis Personeline Baghiligin Diger Degiskenlerle ilisKisi

Tekrar
Magazaya Satig Satin
Magazadan Kars1 Personeline Magazaya | Alma
Tatmin Tutum Giiven Giiven Niyeti
Satis Korelasyon
Personeline Katsayisi 0,546 0,684 0,539 0,539 0,603
Baglilik
Anlamlilik
Diizey 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 215 215 215 215 215

Satis personeline baghlik ile diger degiskenler arasindaki iliskiler de test
edilmis olup sonuglar Cizelge 26’da yer almaktadir. Arastrmanin hipotezleri ile
ilgili olarak elde edilen sonuglar su sekilde belirtilebilir:

- Hg hipotezi kabul edilmistir. Buna gore satis personeline baghlik ile
cevaplayicilarin magazaya olan tutumlar arasinda gii¢lii bir iliski vardr.

- H7 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore satis personeline baglilik ile
magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda gii¢lii bir iliski vardur.

Miisterilerin magazadan tekrar satin alma niyetleri ile arastirma konusu
magazadan alimlarinin toplam giyim alimlar1 i¢indeki pay1 arasindaki iliski de
korelasyon analizi ile test edilmis olup r = 0,201 (p=0,003) bulunmustur. Buna
gore Hy hipotezi kabul edilmistir.

4.7. Arastirmanin Bulgulan
Arastrmada uyguladigimiz model dogrultusunda magaza baghlhigim
etkileyen faktdrlerin anketleri uyguladigimiz magaza miisterilerinde baglilig

yaratip yaratmadigmin tespit edilmesi hedeflenmistir. Arastirmada Macintosh ve
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Lockhsin (1997), tiketicilerin perakendeci tercihlerinde, satis personeline ve
isletmeye duyulan giivenin rol oynadigini ortaya koyduklar1 ¢alismanin modeli
kullanilmistir.

Miisteriler kendilerine sorulan yargilarm hepsine olumlu cevaplar
vermislerdir. Elde edilen sonuglar dikkate alindiginda miisteri magaza baglilig
yaratmada, satis personeline ve isletmeye duyulan giivenin rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla korelasyon analizi
uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunda arastrma modelinde yer alan
degiskenler arasinda giiclii ve ayni yonde bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore aragtirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir.
Buna gdre, magazaya ve satis personeline olan giivenin ve magazanin verdigi
giivenin, miisteride olumlu tutum yarattigi, tekrar satin alma niyeti ve magazaya
bagllik yarattig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Arastrmaya konu olan magazanm son bir yilda abgveris yapan
miisterilerinin yaridan fazlasna arastirma siiresince ulagildig1 dikkate alindiginda,

elde edilen sonuglarin, magazanm tiim miisterilerine atfedilebilecegi sdylenebilir.
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BESINCI KESIM
GENEL SONUC
Aragtrmanin sonu¢ boliimiinde ise yapilan anket caliymasinin sonucunda
ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda genel bir yargiya varilmaya ¢alismakta ve bu

yargi dogrultusunda 6nerilerde bulunulmaktadir.

5. Genel Sonug

5.1. Bulgular

Perakendeci isletmelerin miisteri baghlig1 saglarken magazanin temizligi,
ulasim kolaylhligi, fiyat diizeyi gibi cesitli faktdrlerden yararlanmaktadir. Bu
arastirmada ise miisteri baghligini1 yaratwken tatmin, gliven gibi soyut
faktorlerden yararlanilmistir.

Arastrmada miisteri tatmini, miisteriye magaza tarafindan verilen giiven
hissinin magaza baghlig1 yaratmadaki etkisi incelenmistir. Arastirma magaza
baghligin1 yaratmada, miisterilerin magazadan yaptiklar1 aligverislerde satig
personelinin tutumu ve giivenilirligi ile magazanin miisterilerin ihtiyaglarma
cevap verme diizeyinin etkili oldugu dikkat cekmektedir.

Magaza baghhgm yaratmada etkili oldugunu ileri siirdii§iimiiz tatmin,
magazaya karsi tutumu, satis personeline duyulan gliven ve satis personeline
baghligin miisterilerin magazadan tekrar aligveris yapma niyetlerinde etkili

oldugu g6 zlemlenmektedir.

5.2.  Oneriler

Gilinlimiizde isletmeler miisterilerin 6neminin farkma varmalar1 ve
miisteriye, onlarm istek ve beklentileri dogrultusunda hizmet vermeleri
gerekmektedir. Ciinkli miisteriler isletmelerin hayatlarin1 devam ettirebilmelerini
saglayan en 6nemli etkendir.

Misteriler bir irriin veya hizmeti satin almaya karar verdiklerinde daha
onceki deneyimlerinden yola ¢ikarak, giivendikleri magazadan aligveris yapmayi
tercih etmektedirler. Bunun i¢cin perakendeci isletmelerin, misterilerinin giivenini

kazanmalar1 Oncelikli hedefleri olmahdwr. Miisteriler perakendeci isletmeden
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aligveris yaparken satig personelinin kendilerini kandwrmayacaklarina yani
miisterilerin ihtiyag duyduklar1 ve kendilerine uygun olan {iiriin ve hizmeti
sunacaklarma giivenmeleri gerekmektedir.

Giiven miisteri baghlig1 yaratmada 6nemli bir faktor olmasma ragmen tek
basina yeterli degildir. Bununla birlikte perakendeci isletmeler miisterilerinin
istek ve beklentilerini karsilayarak onlar1 tatmin etmeleri gerekmektedir. Bu istek
ve beklentilerin karsilanabilmesi i¢in ¢alismada ortaya konulan faktorlerin her
perakendecinin miisteri baghligi yaratmak icin uygulayp gelistirdikleri
stratejilerinde kendi isletmelerine ve miisterilerine uygun olarak yeniden

yapilandirmalar1 gerekmektedir.

5.3. Genel Sonug

Kiresellesmeyle birlikte artik perakendeci isletmeler i¢in ulusal smirlar
kalkmakta ve uluslararas1 perakendecilerin sayis1t her gecen giin artmaktadir.
Kiresellesmenin sinirlart  kaldirmasiyla perakendeci isletmeler arasindaki
rekabetin siddeti de artmaktadir. Bunun icin igletmeler kendilerini diger
perakendecilerden ayirabilecek, onlardan farkli ve istiin olduklarini miisterilere
gostererek magazalarini tercih etmelerini saglamay1 amaglamaktadirlar.

Perakendeci isletmeler stiinliklerini  ve  farklarim1i  miisterilere
yansitabilmek i¢in degisik stratejiler uygulamaktadwlar. Ancak kendilerine
perakende pazarinda uzun vadede yer edinmek isteyen isletmelerin Oncelikle
uygulamalari gereken en 6nemli strateji miisteri odak liliktir.

Giinlimiizde miisteriler aligveris yaparken sadece ihtiyaglarmi karsilamay1
amaglamamaktadirlar. Bunun yaninda perakendeci isletmelerin sunacaklar1 ek
degerleri de talep etmektedirler. Miisterilerin talep ettikleri ek degerlerin basinda
calismada da ortaya konuldugu gibi magazaya duyulan giiven ihtiyaci ve satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetten tatmin olabileceklerine duyduklari inang Yyer
almaktadr. Miisterilerin giivenden ve tatminden kastettikleri magazaya girdikleri
andan aligveris yapip evlerine dondiikleri hatta iiriinii kullandiklar1 ana kadar
tiketicinin  zihninde tercih ettiZi magazanmn istek ve beklentilerini
karsilayabilecegi, diger perakendecilerin sunduklar1 benzer 6zellikteki tiriinden
daha tstiin oldugu ve fiyat konusunda kandirmayacaklaridir.

Arastrmada giiven ve tatmin faktorlerinin yani swa sati personeline

duyulan baglilik ve giiven de test edilmektedir. Bu iki faktoriin miisterilerin
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magazaya gelmelerinde ve baghligin yaratilmasindaki etkisi test edildiginde
magazaya duyulan gliven ve tatmin kadar etkili olmadigi, miisterilerin
arastirmanimn yapildigi magazayr tercih etmelerindeki asil etkenin magazanin
kendisioldugu ortaya konmaktadir.

Buna gore arastirmanin yapildigi magazadaki satis personelinin degismesi
miisterilerin magazaya olan baghliklar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadig1
sonucuna varilmaktadir. Misteriler igin asil 6nemli olan magazadan tatmin olma
diizeyleri ve magazaya duyduklar1 gliven diizeyleridir.

Isletmeden memnun olarak ayrilan miisteri, magazadan edindigi deneyimi
ve memnuniyeti yakin ¢evresine aktararak onlarinda magazadan aligveris
yapmasimi saglayarak potansiyel miisterileri bulmada isletmeye yardimci
olmaktadir.

Sonu¢ olarak, miisteri memnuniyetini saglayabilmek isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Isletmeden memnun
olarak ayrilan miisteri daha sonra yapacag aligverislerinde yeniden igletmeyi

tercih edecektir. Boylelikle miisteri baglilig1 saglanabilecektir.



49

KAYNAKCA

Acan, B., Erdil S., “Miisteri Memnuniyetinin Tanimlanmasinda Uriin Kalite
Ozelliklerinin Degerlendirilmesi ve Istanbul Halk Ekmek Uygulamas1”,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt 18-20 Ekim 2007, 251-
268.

Akat, O., Taskm, C., Ozdemir, A. (2006), ‘“Uluslararas1 Alisveris Merkezi
Tiiketicilerinin Satin Alma Davranisi: Bursa ilinde Bir Uygulama”,
Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2, 13-30.

Altintas, M. H. (2006), Miisteri Sermayesi Yonetimi, Istanbul: Aktiiel Yaymlar

Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O. (2001), Modern Pazarlama, Adapazar::
Degisim Yaymlari, 1. Basku.

Anderson, A. (1999), How Best Measura Consumer Satisfaction, Management,
4 (6)’dan aktaran Acan, B., Erdil S., “Miisteri Memnuniyetinin
Tanimlanmasmda Uriin Kalite Ozelliklerinin Degerlendirilmesi ve
Istanbul Halk Ekmek Uygulamasi”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi
Bildiriler Kitabr 18-20 Ekim 2007, 251-268.

Aydm, K. (2007), Perakende Yonetiminin Temelleri, Ankara: Nobel Yaym
Dagitim.

Baker, J., Grewal, D. and Parasuraman, A. (1994). “The Influence of Store
Environment on Quality Inferences and Store Image,” Journal of the
Academy of Marketing Science, 22 (4.), 328-339’den Aktaran Pan, Y.,
Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Baker, J., Parasuraman A., Grewal, D. And Voss, G. B. (2002). “The Influence of
Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and
Patronage Intentions,” Journal of Marketing, 66 (2.), 120-141’den
aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail
Patronage: A Meta-Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82
(3), 229-243.

Barutgu, S. (2007), “E-Perakendecilik Sektoriinde E-Magaza Baglihg1 (E-Magaza
Baghligini  Etkileyen Faktdlerin  Belirlenmesine  Yonelik  Bir
Arastrma)”, [2. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt 18-20
Ekim 2007, 235-250.



50

Bellenger, D.N., Robertson, D. and Hirschmann, E: (1976). “Age and Education
as Key Correlates of Store Selection For Female Shoppers”, Journal of
Retailing, 52 (4), 71-78den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006),
“Determinants Of Retail Patronage: A Meta-Analytical Perspective”,
Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Bellenger, D.N.,, Robertson D.H. and Greenberg, B.A. (1977). “Shopping Center
Patronage Motives,” Journal of Retailing, 53 (2), 29-38’den aktaran
Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A
Meta- Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Berman, B. and Evans, J. (1998). Retail management. New Jersey, Prentice Hall
Yenigeri, T., Erten, E. (2008), "Magaza Sadakat Programlarinin
Algilanmasi, Giiven, Iliskiyi Siirdiirme Istegi ve Magaza Sadakati
Arasmdaki liskilerin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi", Dogus
Universitesi Dergisi, 9 (2).

Berman, B., and Evans J. R. (2007), Retail Management, A Strategic Approach,
Tenth edition, Pearson Education, New Jersey’den aktaran Cobanoglu,
E., Yalgm, M. ve Erdogmus, I. (2007), “Miisteri Iliskileri Yénetiminde
Miisteri Odakli Performans Olgiimii: Istanbul’da Organize Gida
Perakende Isletmelerinde Miisteri Kartlar1 Konusunda Bir Uygulama”,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 Ekim 2007, 222-
234.

Bloemer, J., Ruyter K. (1998), “On the relationship between store image, store
satisfaction and store loyalty, European Journal of Marketing”, 32 (5/6),
499 -513’den aktaran Barutcu, S. (2007), “E-Perakendecilik Sektoriinde
E-Magaza Baghhgi (E-Magaza Baghhigmi Etkileyen Faktolerin
Belirlenmesine YoOnelik Bir Arastrma)”, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 Ekim 2007, 235-250.

Bozkurt, 1. (2006), Iletisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak,
Istanbul: MediaCat.

Casielles, V. R., Alvarez, B. A. (2007), “Consumers ’ Characteristics And Brand
Choice Behaviour: Loyalty And Consumption”, Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 15 (2), 121-133.

Cobanogluy, E., Yalgm, M. ve Erdogmus, 1. (2007), “Miisteri Iliskileri

Yonetiminde Miisteri Odakli Performans Ol¢iimii: Istanbul’da Organize



51

Gida Perakende Isletmelerinde Miisteri Kartlar1 Konusunda Bir
Uygulama”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20
Ekim 2007, 222-234.

Coroglu, C. (2002), Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Istanbul:

Alfa Basim Yaym Dagitim.

Crask, M., and Reynolds, F. (1978), “An Indepth Profile of The Department Store

Shopper,” Journal of Retailing, 54 (Summer), 23-32’den aktaran Pan,
Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Darley, William K. and Jeen-Su Lim (1993). “Store-Choice Behavior For Pre-

Demir,

Owned Merchandise,” Journal of Business Research, 27, 17-31’den
aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail
Patronage: A Meta-Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82
(3), 229-243.

H. (2007), Perakende Kuruluslarda Yeni Teknolojiler ve Gida
Perakendeciliginde Kullanimina Iliskin Bir Arastwma, Eskisehir,
Anadolu Universitesi SBE, Yiiksek Lisans Tezi’den aktaran Goktepe, H.
(2007), ‘“Perakendecilik ve Rekabet Hukuku”, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 Ekim 2007, 498-4909.

Dick, A.S., Basu, K., (1994),” Customer Loyalty: Toward an Integrated

Conceptual Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science,
22, 99-113’den aktaran Macintosh, G., Lockshin, L. S. (1997), “Retail
Relationships And Store Loyalty: A Multi-Level Perspective”, Intern. J.
of Research in Marketing, 14, 487-497.

Dodds, W. B. (1996), ‘“Perceived Value: A Dimension of the Consumer Risk

Construct”, Mid-American Journal of Business, 1 (Spring), 15-23’den
aktaran Duman, T., Yagci, M. 1. (2006), “Siipermarket Miisterilerinin
Devamli Aligveris Niyetlerini  Etkileyen Faktorler: Bir Model
Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, 33 (1), 87-116.

Dowling, G.R., Uncles, M. (1997), “Do Customer Loyalty Really Work?”, Sloan

Management Review, 38 (4), 71-83’den aktaran Barut¢u, S. (2007), “E-
Perakendecilik Sektoriinde E-Magaza Baghligi (E-Magaza Baghligimi
Etkileyen Faktolerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma)”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 EKim 2007, 235-250.



52

Duman, T., Yagci, M. 1. (2006), “Siipermarket Miisterilerinin Devamli Alisveris
Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme
Dergisi, 33 (1), 87-116.

Ercis, A., Yimaz, M. K., Unal, S., Can, P. (2007), ‘“Perakende Magaza
Bagliligm: Etkileyen Faktorler”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi
Bildiriler Kitab: 18-20 Ekim 2007, 159-182.

Finn, A. And Louviere, J. (1990). “Shopping Center Patronage Models:
Fashioning a Consideration Set Segmentation Solution,” Journal of
Business Research, 21 (3), 159-175’den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G.
M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-Analytical
Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Gilbert, D. (2003), Retail Marketing Management, Second Edition, Prentice
Hall’den aktaran Polat, C., Kiitler, B: (2007), ‘Perakende Magaza
Seciminde Hangi Faktorler Etkili? : Nigde ili’ndeki Tiketiciler Uzerine
Bir Uygulama”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20
Ekim 2007, 201-219.

Goodwin, R., Ball, B. (1999), “Closing the Loop on Loyalty”, Marketing
Management, Spring 25-34’den aktaran Barut¢u, S. (2007), “E-
Perakendecilik Sektoriinde E-Magaza Bagliligi (E-Magaza Baghhigmi
Etkileyen Faktolerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma)”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 EKim 2007, 235-250.

Goktepe, H. (2007), “Perakendecilik ve Rekabet Hukuku”, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 Ekim 2007, 498-499

Jones, M. A. ve Reynolds, K.E. (2006), "The Role of Interest on Shopping
Behavior". Journal of Retailing, 82 (2), 115-126’den aktaran Ercis, A.,
Yilmaz, M. K., Unal, S., Can, P. (2007), “Perakende Magaza Bagliligmi
Etkileyen Faktorler”, /2. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi
18-20 Ekim 2007, 159-182.

Knox, S. D., Denison, T. J. (2000), “Store loyalty: Its Impact on Retail Revenue.
An Empirical Study of Purchasing Behavior in The UK, Journal of
Retailing and Consumer Services”, 1(7), 33- 45’den aktaran Barutgu, S.
(2007), “E-Perakendecilik Sektoriinde E-Magaza Baghligi (E-Magaza
Baghligini  Etkileyen Faktdlerin  Belirlenmesine  Yonelik  Bir



53

Arastrma)”, [2. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt 18-20
Ekim 2007, 235-250.

Koo, D. M. (2003), “Inter-Relationships Among Store Images, Store Satisfaction,
and Store Loyalty Among Korea Discount Retail Patrons” Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, 15 (4), 42-71

Korgaonkar, P. K., Lund, D. and Price, B. (1985), “A Structural-Equation
Approach Toward Examination of Store Attitude and Store Patronage
Behavior,” Journal of Retailing, 61 (2), 39-60’den aktaran Pan, Y.,
Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243

Kotler, P. (1997), Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation
and Control, 9th Edition., Prentice Hall, NJ, USA’den Aktaran Barutgu,
S. (2007), “E-Perakendecilik Sektoriinde E-Magaza Baghlig1 (E-Magaza
Baghligini  Etkileyen Faktdlerin  Belirlenmesine  Yonelik  Bir
Arastrma)”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt 18-20
Ekim 2007, 235-250

Kotler, P. (2001), Kotler ve Pazarlama, Sistem Yaymcilik, istanbul’den Aktaran
Barutcu, S. (2007), “E-Perakendecilik Sektdriinde E-Magaza Baglhligi
(E-Magaza Baghhgmi Etkileyen Faktolerin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastrma)”, 12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitab1 18-20
Ekim 2007, 235-250

Kotler, P. (2003), Marketing Management, ingiltere: PrenticeHall

Levy, M., Weitz, B. A. (2007), Retailing Management, New York:McGraw-Hill

Macintosh, G., Lockshin, L. S. (1997), “Retail Relationships And Store Loyalty:
A Multi-Level Perspective”, Intern. J. of Research in Marketing, 14,
487-497.

Majumdar, A. (2005), “ A Model For Customer Loyalty For Retail Stores Inside
Shopping Malls- An Indian Perspective” Journal of Services Research,
47-64

Manyas, M, Aydm, K. ve Yamamoto, G. T. (2007), ‘“Perakende Ticaret Literatiirii
Uzerine Konusal Bibliyografya Calismas1”, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 Ekim 2007, 471

Monroe, K. B. (1990), Pricing: Making Profitable Decisions, New York:
McGraw-Hill’den Aktaran Duman, T., Yagei, M. 1. (2006),



54

“Stipermarket Miisterilerinin Devamli Aligveris Niyetlerini Etkileyen
Faktorler: Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, 33 (1), 87-
116.

Morgan, R.M., Hunt, S.D., (1994), “The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing”, Journal of Marketing, 58, 20-38’den aktaran
Macintosh, G., Lockshin, L. S. (1997), “Retail Relationships And Store
Loyalty: A Multi-Level Perspective”, Intern. J. of Research in
Marketing, 14, 487-497.

Mucuk, 1. (2004), Pazarlama [lkeleri (ve Ornek Olaylar), Istanbul: Tiirkmen
Yayinevi

Odabasy, Y., Baris, G. (2007), Tiiketici Davranislari, Istanbul: Mediacat K itaplar

Odekerken, S. G. (2002), “Store Satisfaction And Store Loyalty Explained By
Customer — And Store — Related Factors”, Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 15, 68-80

Oliver, R.L. (1997), Satisfaction: A Behavioural Perspective on the Consumer,
New York, NY: McGraw-Hill’den aktaran Omar, O. and Sawmong, S.
(2007), “Customer Satisfaction and Loyalty to British Supermarkets”,
Journal of Food Products Marketing, 13 (2), 19-32.

Olug, M. (2006), Temel Pazarlama Kavramlari, Istanbul: Beta Yaymevi, 1.
Bask1.

Omar, O.E. (1999), Retail Marketing, London: Pearson Education’den aktaran
Omar, O. and Sawmong, S. (2007), “Customer Satisfaction and Loyalty
to British Supermarkets”, Journal of Food Products Marketing, 13 (2),
19-32.

Omar, O. and Sawmong, S. (2007), “Customer Satisfaction and Loyalty to British
Supermarkets”, Journal of Food Products Marketing, 13 (2), 19-32.

Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Polat, C., Kiitler, B: (2007), “Perakende Magaza Seciminde Hangi Faktorler
Etkili? : Nigde Ili’ndeki Tiiketiciler Uzerine Bir Uygulama”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 EKim 2007, 201-219.

Reichheld, F.F. (1996), “Learning from Customer Defections”, Harvard Business

Review, March-April, 56-69’den aktaran Omar, O. and Sawmong, S.



55

(2007), “Customer Satisfaction and Loyalty to British Supermarkets”,
Journal of Food Products Marketing, 13 (2), 19-32.

Roy, A. (1994), “Correlates of Mall Visit Frequency”, Journal of Retailing, 70
(2), 139-161’den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006),
“Determinants Of Retail Patronage: A Meta-Analytical Perspective”,
Journal of Retailing, 82 (3), 229-243

Rubenstein, C. and Shaver, P. (1980). “Loneliness in Two Northeastern Cities,” in
The Anatomy of Loneliness, New York: International Universities
Press’den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of
Retail Patronage: A Meta-Analytical Perspective”, Journal of Retailing,
82 (3), 229-243

Salls, Manda (2004), “Loyalty: Don't Give Away the Store. HBS Working
Knowledge. Cambridge”den aktaran Ercis, A., Yimaz M. K., Unal, S.,
Can, P. (2007), “Perakende Magaza Baghligini Etkileyen Faktorler”, 12.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitab:r 18-20 Ekim 2007, 159-182.

Samli, A. C. (1975). “Use of Segmentation Index to Measure Store Loyalty,”
Journal of Retailing, 51 (1), 51-113’den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G.
M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-Analytical
Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243

Sawmong, S., Omar, O. (2004), “The Store Loyalty of the UK's Retail
Consumers”, Journal of American Academy of Business, Cambridge, 5
(1/2),.503-509

Seiders, K. and D. TIGERT (2000), “The Impact of Supercenters on Traditional
Food Retailers in Four Markets”, International Journal of Retail &
Distribution Management, 28 (4/5), 191-193’den aktaran Polat, C.,
Kiitler, B: (2007), “Perakende Magaza Se¢iminde Hangi Faktorler
Etkili? : Nigde Ili’ndeki Tiiketiciler Uzerine Bir Uygulama”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi 18-20 EKim 2007, 201-219.

Sirohi, N. and McLaughlin E. (1998), “A Model of Consumer Perceptions and
Store Loyalty Intentions For a Supermarket Retailer,” Journal of
Retailing, 74 (2), 223-245’den aktaran Pan, Y., Zinkhan, G. M. (2006),
“Determinants Of Retail Patronage: A Meta-Analytical Perspective”,
Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.



56

Sivadas, E., Baker-Prewitt, J. L. (2000), “An Examination Of The Relationship
Between Service Quality, Customer Satisfaction, And Store Loyalty”
International Journal of Retail & Distribution Management, 28, 73.

Sungur, Y.(2009), “Marka ve Miisteri”,
http ://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=236& Ite
mld=425&Rtabid=228., (10 Nisan 2009).

Tek, O. B. (2006), Pazarlamada Deger Yaratmak: Pazarlamada DeSer Cagi
Tiirkiye'de Deger Pazarlamast, Istanbul: Hayat Yaymlar.

Uncles, M., Laurent, G. (1997), International Journal of Research in Marketing,
14 (5), 399-404’den aktaran Barutcu, S. (2007), “E-Perakendecilik
Sektoriinde E-Magaza Baglihgit (E-Magaza Baghligmi Etkileyen
Faktolerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastrma)”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitab: 18-20 Ekim 2007, 235-250

Uncles, M. D., Dowling, G.R. and Hammond, K. (2003), "Customer Loyalty
and Customer Loyalty Programs™. Journal of Consumer Marketing,
20 (4/5), 294- 316°den aktaran Ercis, A., Yilmaz, M. K., Unal, S., Can,
P. (2007), “Perakende Magaza Baghligm Etkileyen Faktorler”, 12.
Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabr 18-20 Ekim 2007, 159-182.

Varinli, 1. (2006), Marketlerde Pazarlama Yonetimi, Ankara: Detay Yaymlar

Westbrook, R.A. and Black W.C. (1985), “Amotivation-Based Shopper
Typology”, Journal of Retailing, 61 (1), 78-103’den aktaran Pan, Y.,
Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.

Yeniceri, T., Erten, E. (2008), "Magaza Sadakat Programlarinin Algilanmasi,
Giiven, Iliskiyi Siirdirme Istegi ve Magaza Sadakati Arasindaki
[liskilerin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi", Dogus Universitesi
Dergisi, 9 (2).

Yikselen, C. (2000), Pazarlama Ilkeler - Yéonetim, Ankara: Detay Yaymcilik.

Zeithaml, V. A. (1988), “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, 52
(July), 2-22°den aktaran Duman, T., Yagc1, M. 1. (2006), “Siipermarket
Misterilerinin Devamli Aligsveris Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir
Model Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, 33 (1), 87-116.



57

Zeithaml, V.A. and Berry, L. (1996). “The Behavioral Consequences of Service
Quality,” Journal of Marketing, 60 (2), 31-46’den aktaran Pan, Y.,
Zinkhan, G. M. (2006), “Determinants Of Retail Patronage: A Meta-
Analytical Perspective”, Journal of Retailing, 82 (3), 229-243.



EK:1

MAGAZA BAGLILIGI ANKET FORMU
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S1.Kupon’dan bugiine kadar yaptigim tiim

absverislerimde hep me mnun kald im Kabul Hig Kabul
3 3 P Ediyorum | ===== | ===== = | mm——— =-=== | Etmiyorum
S2.Magazadan genel olarak Tam tatmin Hic tatmin
oldum | ===== [ ===u=m el Bl -===- | olmadim
S3.Magazadan aynhrken gordugu.m ilgi ve Kabul Hig Kabul
yakmliktan kendimi mutlu hissettim Ediyorum | === | = N [ —-- | Etmiyorum
SAL1.Bu magazada her hizmet Cok iyi Cok kot
SA2.Bu magaza her yoniiyle begendigim Kabul Hic Kabul
bir magaza Ediyorum Etmiyorum
T1.Satis elemanlari daima se¢imimde bana Hic kabul
uygun olani bulmama yardimc1olurlar Kabul ediyorum etmiyorum
T2.Satis elemanlar1 ¢ok diiriisttiir . Hig kabul
Kabul ediyorum etmiyorum
T3.Satis elemanlar1 her zaman samimi Hic kabul
davranmaktadirlar Kabul ediyorum etmiyorum
C1.Sat1g elemanlarmdan ¢ok memnunum . Hig kabul
: Kabul ediyorum etmiyorum
C2.Sat1g elemanlarmin beni Hic kabul
ic kabu
y?mltrpayacaklarma, aldatmayacaklarina Kabul ediyorum etmiyorum
giliveniyorum e | mmmem R I ———
C3. Aynisatig elemanlarmin devam Hic kabul
etmesini isterim Kabul ediyorum etmiyorum
ST1.KUPON her zaman giivenilir bir Hic kabul
magazadir Kabul ediyorum etmiyorum
ST2.KUPON’un bana her zaman en iy1i i
iiriinleri, fiyat1 ve 6deme kosullarmi . Hig kabul
_ . Kabul ediyorum etmiyorum
sunacagina inantyorum SR [ SR (R —
ST3.KUPON’un bende yarattigi giiveni Hic kabul
stirdiirmek ad ma hep ¢ahstigma inantyorum etmiyorum
Kabul ediyorum | ===== [ ===== | ——— ——
P1.Bu magazadan aligverigimi Hig kabul
stirdlirecegim Kabul ediyorum etmiyorum
P2.Genel olarak tiin giyim ihtiyacimi bu Hig kabul
magazadan kargilamay1 planlamaktayim. Kabul ediyorum etmiyorum

*** Kag yildan beri KUPON’un miisterisisiniz?.........

*** Bu magazadan aligverisimin orani, yil iginde toplam alig verisimin %............




*** Bu magazanmn diginda bagka magazalara da géz gezdirme ihtiyact duyar misiniz?
() Kesinlikle ihtiyag duymam
() Ihtiyag duymam
( ) Ne ihtiya¢ duyarimne de duymam
() Intiyag duyarim
() Kesinlikle ihtiya¢ duyarim

Meslek: ............
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