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OZET

Bu arastirma kapsaminda perakende sektoriinde tiiketicilerin magaza 6zellikleri
ve aligveris keyfi degerlendirmelerinin magaza sadakati olusumuna etkisinin
incelenmesi amaglamaktadir. Bu amagla arastirmada Istanbul’daki kahve zincirleri
tizerinde bir calisma gerceklestirilerek kahve zincirlerinin magaza ozellikleri ve
alisveris keyfi degerlendirmelerinin  magaza sadakati olusumuna etkileri

degerlendirilmis ve bu degiskenlere etki eden faktérler belirlenmeye calisitmigtir.

Arastirma kapsaminda basit rastgele 6rnekleme ydntemi gergevesinde 365 kisilik

bir 6rnekleme ulagilmistir.

Olgek (kisisel bildirim formu), 4 bolim ve 65 sorudan olusmaktadir.
Arastirmada “Kahve Zinciri Tercihi” ile ilgili 4 soru, “Hizmetlere Kars1 Geligtirilen
Magaza Sadakati ” ile ilgili 10 soru, “Ilk Tercih Edilen Kafe Hakkinda Goriisler” ile

ilgili 43 soru ve “Demografik Bilgiler” ile ilgili 8 soru bulunmaktadir.

Elde edilen verilerin analizinde istatistiksel yontemlerden faydalaniimistir. Bu
caligma kapsaminda faydalanilan istatistiksel yontemler; Giivenilirlik Analizi, Frekans

Daokiimii, T Testi, Anova Analizi ve Faktér Analizidir.

Sonu¢ olarak, katilmecilarmn ilk tercih ettikleri kafelerle ilgili goriislerinde
magaza bagimliligl ve satin alma noktasmin eglenebilirlik tizerinde etkili oldugu,
magaza atmosferinin, tirtin 6zelliklerinin, hizmetlerin, tasarimin magaza konumunun ve

riin fiyatlarinin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Sektorii, Magaza Ozellikleri, Magaza Sadakati,

Kahve Zincirleri.



ABSTRACT

This research’s aims to examine coffee retail industry completely include
consumer behaviours, coffee stores features and ambiance, shopping habits, Consumer

pleasures to impact on brand loyalty.

Coincidental survey were reached 365 people which is to be composed of 4 parts
and 65 questions. These parts are “’preferred coffee stores’, brand loyalty, first
preferred coffee stores comments and demographic information. Statistical methods
utilized at this research to evaluate people data certainly. These are; reliability analysis,

frequency casting, crosstab, chi-square analysis and factor analysis.

As a result, the participants of their first choice store dependencies in views
about the cafe and acquisitions point to be effective on the fun, the store atmosphere,
product features, services of store locations in the design and concluded that the effect

of product price has been reached.

Key Words: Retail Store, Store Features, Store Loyalty, Coffee Chain.
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GIRIS

Gilinimiiz kogullann dikkate alindifinda perakendeciligin son doneme damga
vurdugunu goérmek miimkiindiir. Ozellikle son donemde gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin temelinde perakendeciliin bulundugunu belirtmek gerekmektedir.
Perakendecilik etkinlikleri tedarik zincirinin Onemli bir halkas: olarak pazarlama
sirecinde kendisine yer edinmektedir. Bu etkinlikler baglaminda belirli bir iiriin ve
hizmetin kisacas: degerin miisteri Kkitleleri ile bulusturulmast ve son radde de ilgili

degerlerin misteri kitlelerine satist gerceklestirilmektedir.

Perakendecilik etkinliklerinin 6zellikle glintimiizde biiyiik ragbet gbren aligveris
merkezleri, hipermarketler, siipermarketler, teknoloji marketleri vs. 6nderliginde
stirdiiriildiigii ve hayata gecirildigi bilgisini paylasmak yerinde bir yaklagim olacaktir.
Tedarik zincirinin en 6nemli halkast olarak nitelendirilen perakendeciler siirecin etkin
bir sekilde yonlendirilmesi konusunda bilyiik 6nem tagiyan bir halka olarak karsimiza
¢tkmaktadirlar. Belirli bir Uriin ve hizmetin iretiminden, satimma ve satis sonrasi
hizmetlerine kadar gecen stireglerin tamaminin perakendecilik ile yakidan bagintili
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Perakendecilik hususunda gosterilen ¢abalarin etkin
ve verimli bir pazarlama siireci agisindan biiyiik Snem tasidigi agiktir. Etkin ve verimli
olarak nitelendirilen bir pazarlama siirecinin ise miisterilerin taleplerinin karsilanmasi
ve arzu ettikleri degerlerin onlarla bulusturulmast ile miimkiin olabilecegini paylagmak

gerekmektedir.

Son doéneme damgasint vuran perakendecilik etkinliklerinin gelecek dénemde
daha biiyiik bir ivme ¢ercevesinde siirdiiriilecegi bugiinden bellidir. Perakendeci vasfina
sahip olan kuruluslar belirli bir tirtin ve hizmeti miisteri kitleleri ile bulugturma gérevini
tstlenmektedirler. Bu baglamda bu tarzda kuruluslarin siirecin anahtart konumunda
bulundugu ¢ikarimini arastirmacilarla paylasmadan gegmek oldukca eksik bir anlatima

sebebiyet verecektir.



Misterileri satin almaya ve belirli bir kurulusa ragbet etmeye yonlendiren
anahtar faktoriin ise magaza atmosferi oldugu asikdrdir. Magaza atmosferinin miisteri
kitlelerini cezp edici bir karaktere sahip olmasi pazarlama ve perakendecilik etkinlikleri
agisindan biiyiitk 6nem icermektedir. Bu baglamda perakendeci vasfina sahip kuruluslar
onderliginde magazanmin atmosferinin gerekli kosullara uygun olarak olusturulmasi
durumu miisterilerce perakendeci vasfina sahip kurulusun magazasina olan talebi

artiracaktir.

Onceki donemlerde yalmzca miisterilerin satin alma davramiglani 6n plana
¢ikarihiyorken, giiniimiiz kosullarinda misterileri psikolojik ve ¢evresel anlamda
etkilemekte olan ve etkileme potansiyeli olan etkenler iizerinde kafa yorulmaya
baglanmistir. Bu baglamda miigteri kitlelerinin belirli bir magazaya girdiginde
karstlagtigs ve yiiz yiize kaldig: ilk olgunun magazanin sahip oldugu atmosfer oldugu
tespit edilmistir. Bu noktada perakendeci vasfina sahip kuruluslar onderliginde
gergeklestirilen arastirmalar ¢ergevesinde magaza atmosferinin ne sekilde olusturulmast
gerektii ve hangi Onciillerin magaza atmosferi olusturulmasinda temel teskil ettigi

konusuna egilim gdsterilmesi durumu s6z konusu olmaktadir.

Magaza atmosferinin gerekli sartlar1 saglayan bir yapiya sahip olmasi miisteri
kitlelerince ilgili magazaya gosterilen talebin artmasina sebebiyet verecektir. Bu
baglamda 6ncelikle miigteri kitlelerinin magaza hususunda hangi kosullarda daha fazla
satin alma davranisina y6neldigi ve bununla birlikte magazaya hangi kosullarda baghlik
olusturdugu ve ragbet ettigi belirlenmeye g¢alisiimaktadir. Arastumalar neticesinde,
magazada etkin olan gorsel siireglerden, isitsel siireglere, koklama ve hissetme
siireclerine kadar tiim siireglerin magaza atmosferine temel olusturdugu saptanmigtir.
Bu siireclerin tamami miigteri kitleleri dnderliginde perakendeci vasfina sahip kurulusa
yonelik belirli bir baghlik olusturulmasi ve ragbet gosterilmesi konusunda yol gosterici

O6neme sahiptir.

Bu noktada magaza atmosferinin giiniimiiz kosullarinda musterileri belirli bir
magazaya bagh hale getiren ve satin alma davranisina y6nlendiren en 6nemli etken
oldugunu gozler Oniine sermektedir. Magaza atmosferinin misteri Kkitlelerinin
beklentilerine yanit vermesi ve gerekli nitelikleri tagimasi durumunda miisteriler
Onderliginde perakendeci vasfina sahip kurulusa yonelik bir baglilik durumu

olusabilmektedir.



Bu c¢alismanin birinci boliimii  kapsaminda perakendecilik ile alakal
bilgilendirmelerde bulunulmaktadir. Bu kapsamda oncelikle perakendeciligin tanimina
ve islevlerine deginilmektedir. Hemen ardindan perakende magaza siniflandirmasina alt
basliklar dahilinde deginilmektedir. Daha sonra perakendecilik etkinliklerinin faydalari
izerinde durulmakta ve hizmet perakendeciligi hususunda bilgilendirmelerde
bulunulmaktadir. Son olarak ise Diinya ekseninde ve Tiirkiye ekseninde gerceklestirilen
perakende  magazaciliga  deginilmekte ve  birinci bolim  bu  sekilde

noktalandirilmaktadir.

Caligmanin ikinci bolimii kapsaminda ise perakende yonetiminde magaza
atmosferi hususunda bilgilendirmelerde bulunulmaktadir. Bu baglamda oncelikle
magaza atmosferinin tanimi ile 6nemi lizerinde durulmaktadir. Hemen ardindan sirasi
ile magaza atmosferinde gorsel faktorlere, magaza atmosferinde isitsel faktorlere,
magaza atmosferinde koku faktoriine, magaza atmosferinde dokunma ve hissetme
faktoriine ve magaza atmosferinde tat faktoriine yer verilmektedir. Son olarak ise
magaza atmosferi ile magaza sadakati iligskisine deginilmek suretiyle calismanm ikinci

béliimiine son verilecektir.

Calismanin ticlincii ve son boliimiinde ise gerceklestirilen saha arastirmasindan
elde edilen verilere yer verilmektedir. Bu baglamda oncelikle ¢alismanin amacina,
evreni ve o6rneklemine, kisitlarina, modeline ve arastirmada kullanilan veri toplama
yontemi ile araglarma deginilmektedir. Daha sonra ise saha arastirmasi sonucunda elde
edilen verilere bulgular baghg: altinda yer verilmekte ve calisma sonuca baglanmak

sureti ile tamamlanmaktadir.



1. PERAKENDECILIK VE PERAKENDE MAGAZACILIK ILE
ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliim kapsaminda diinya ¢apinda biiyiik 6neme sahip olan kavramlardan bir
tanesi olarak bilinen perakendecilik kavrami ile bu kavramdan yola ¢ikilmasi suretiyle
olusturulmus olan magaza perakendeciligi kavramlarina yonelik ayrintili bir bakis agisi
sunulmaya g¢ahgilacaktir. Bu baglamda 6ncelikle perakendecilik kavraminin tanimi ve
bagmtili oldugu kavramlara, fonksiyonlarina deginilecektir. Ardindan perakende
magaza swmiflandirmast hususunda bilgilendirmelerde bulunulacak ve perakende
ydnetimi konusunda gerek goriilen noktalara deginilecektir. Bu bilgilendirmelerin
akabinde magaza kullamimi acisindan perakendecilerin ayrimma ve hizmet
perakendeciligine alt bagliklar dahilinde deginilmesi tasarlanmaktadir. Son olarakta
tilkemiz ve diinya acgisindan perakende magazacilia goz gezdirilerek calisma

noktalandirilacaktir.

1.1. Perakendeciligin Tanimi

Gegmisten giiniimiize tedarik zincirlerinin en onemli unsurlarindan biri olarak
karsimiza perakendeciler ¢ikagelmektedir. Bu baglamda, perakendecilerin pazarlama ve
tedarik konusunda yasanan siireclerde aktif anlamda gorev aldiginit ve onemli bir
noktada bulundugunu belirtmek dogru bir perspektif olusturmaktadir. Perakendecilerin
bugiin oldugu gibi gelecek dénemde de sahip olduklar: 6nemi koruyacaklart ve daha da
kuvvetlendirecekleri konusu iizerinde de durulabilmektedir. Bu bashk kapsaminda
pazarlama ve tedarik siire¢lerinin olmazsa olmazlari arasinda gosterilmekte olan
perakendecilerin ve gergeklestirmekte olduklart islerinin tanimlamasi konusuna

odaklaniimaktadir.

Tedarik zincirinin bir unsuru olarak varligint idame ettirmekte olan
perakendeciler, belirli mamullerin iretim siireglerini gergeklestiren kuruluslar ile ilgili

mamuliin miisterileri arasinda belirli bir iliskinin tesisini temin eden ve araci
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pozisyonunda bulunan kuruluglar olarak kabul gormektedirler. Belirli bir mamul
bileseninin misterilere satilmasi konusunda sagladigt hizmete ek olarak, ilgili mamul
hususunda belirli verileri saglama ve bu mamuliin satisinin akabinde de ihtiyag
dahilinde hizmetlerini siirdiirme gorevini iistlenmektedir. Pazarlama hususunda
karsimiza ¢ikan tedarik zincirinin en son bileseni olarak karsimiza perakendeciler
¢ikmaktadir ve perakendecilerin ardindan mamuller miisterilere ulastinnimaktadirlar.
Pazarlama siirecleri baglaminda karsilagilmakta olan dagitima yonelik kanallar
hususunda perakendeci vasfina sahip olan kuruluslarin bulundugu nokta, miisteriler ile
olan bagntisindan dolay1 son derece biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada perakende
faaliyetlerinin kapsami, mamul bilesenlerinin miisterilere yonelik olarak pazarlanmasi
ve ulastinlmasma kadar gegen siireclerin tamammi iceriginde barindirmaktadir.
Perakendeci pozisyonunda varhgmmi idame ettirmekte olan kuruluslar sadece iretime
doniik faaliyetlerini yiiriiten ve mamullerini pazarlayan ve bu mamullere talip olan
miisterilere fayda temin etmemekte, bunlarmn yaninda issizligin azalmasi, ziraat alaninda
firetim siireclerinin tesvik edilmesi, finans, giivenlik, tasimacilik vb. alanlara dnemli
desteklerde bulunulmasi, liretime doniik faaliyetlerde bulunan imalat sektoriintin tiretim
hususunda sevklendirilmesi ve hizmetler ile mamullerin sahip olduklari kalite
siireclerinde 6nemli oranda diizelme temin etmesi vb. gibi ciddi anlamda yararlara sahip

olmaktadir.!

Konu kapsaminda islenmekte olan perakende kavrami, hizmetler ile mamul
bilesenlerinin aile kapsaminda veya bireysel manada faydalanilabilmesi maksadiyla
satiga sunulmast ve bu siiregle direkt anlamda alakali aktivitelerin biitiiniine verilmekte
olan isimdir. Bunun yaninda, belirli hizmetler ile mamullerin bireysel bazda fayda temin
edilmesi maksadiyla herhangi bir dolayli yola basgvurulmaksizin son noktada miisteriye
satiginin ~ gergeklestirilmesi  konusunda  gergeklestirilen aktivitelerin  tamamina
verilmekte olan isime “’perakende’’ adi verilmektedir. Perakende kavrami hususunda
yasa baglaminda bir agiklama da bulunmak gerekirse; Tiirk Vergi Yasasi dogrultusunda
pazarlama faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilmekte olan perakendecilik ile bagntili
satig islemleri, belirli bir mamuliin hammadde pozisyonunda ya da son halini almasinin

akabinde satisa sunulmasi ve bu satigin iiretimi ger¢eklestiren bireyler disarisinda

*alper Ulubag, “Perakende Sektoriinde Yogunlagma Analizi: Denizli ilinde Bir Uygulama”, (Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi), Denizli,
2015, s. 4.



bulunan miisterilere yonelik olarak gerceklestirilmesi islemine ¢’perakendecilik’ ismi

verilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde perakendecilik ismi ile anilmakta olan kavram sunu
ifadelendirmektedir; belirli bir hizmet ya da mamul bileseninin satimi ile birlikte bu
degere bagli olarak organize edilmesi planlanan dagitima yonelik siireg ile ilgili olmak
kaydiyla nihai olarak kabul edilmekte olan miisterilerin memnuniyetini kazanma
hususunda gergeklestirilmekte olan pazarlamaya doniik ¢abalarin belirli bir diizene

sokulmasi ve yonetilmesi durumudur.’

Tedarik zinciri baglaminda perakendeci vasfina sahip olan kuruluslarin, satisi
gergeklestirecek kurulus onderliginde belirlenen hedef misteri kitlesinin sahip oldugu
gereksinimleri en elverigli vakit ve yerde giderme durumu temel gaye olarak
saptanmakta ve bu gibi bir gayeyi biinyesinde barmdirmakta olan kuruluslarimn iiretimini
gerceklestirdikleri birtakim mamuller ile hizmetlerin hedef miisterilere en elverigli
sartlarda ulastirilmasim temin edecek dagitima yonelik ag1 teskil etmeleri garti
bulunmaktadir. Kurulusun mamul ve hizmetlerinin miisterilere ulastiriimasmi temin
etmek maksadiyla belirli bir dagitim aginin teskil edilmesi ve fiziki anlamda belirli bir
dagitima odakli siirecin plana oturtulmasi, pazarlama hususunda karsilasilan siiregler
baglaminda gergeklestirilmekte olan eylemlerin basarisi yoniinden olduk¢a dnemli bir
noktada yer almaktadir, Pazarlama siiregleri kapsaminda hayata gegirilen dagitim
siireclerinin gerceklestirildigi ag kapsaminda herhangi bir yanhshgin vuku bulmasi, o
ana kadar basarili bir sekilde gerceklestirilse bile siirecin olumsuz baglamda
noktalanmasina sebebiyet verecek ve ticarete donilk olarak belirli bir fiyasko
durumunun olusumu kaginilmaz olacaktir. Mamuller igerisinde en zayift ve olumsuz
pozisyonda bulunani magaza rafinda varlik bulmayanidir, tabiri olduk¢a basarili bir

sekilde bu siireci dzetlemektedir.*

Pazarlama siire¢lerinde perakendecilik olarak adi gegen tedarik zinciri siireci,

belirli bir kurulus énderliginde son hali verilen mamuliin perakendeci vasfina sahip

“Barry R. Berman ve Joel R. Evens, Retail Management: A Strategic Approach, 11. Edition, New Jersey-
USA: Prentice Hall International Inc., 2010, p. 4.

*David Gilbert, Retail Marketing Management, 2. Edition, London: Prentice Hall International, 2003, p.
6.

‘Emrah Cengiz ve Berna Ozden, “Perakendecilikte Bilyiik Alisveris Merkezleri ve Tiiketicilerin Biyik
Alsveris Merkezleri ile ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma”, Ege Akademik Bakisg,
tkonomi, Uluslararast iliskiler ve Siyasi Bilimler Dergisi, S. 3 (2002), s. 2.



kurulus onderliginde satin alimmin gergeklestirilmesi ve zincirin son halkasinda yer
alan nihai miisteri kitlelerine ve ilgili mamulden faydalanma arzusunda olanlara satisin
gerceklestirilmesi siireci olarak kabul gormektedir. Uretimi gergeklestirmekte olan
kurulus, daha sonra siirecin bir diger halkasini temin etmekte olan toptancilar ve hedef
miigteri kitlesi ile en yakin temasa gegen perakendeciler onderliginde nihai anlamda var
olan miisteri kitlelerine satis yapilmast tamamu ile perakendecilige yonelik bir aktivite

olarak kabul gérmektedir.’

Perakendeci niteligine sahip olan kuruluslarmn, tedarik zincirinin diger bir tiyesi
olan toptanci niteligine sahip olan kuruluglardan ayrildigi temel nokta olarak karsimiza
miisteri kitleleri ile i¢ ice olma ve onlara oldukga yakin bir konumda bulunma durumu

g:lkmaktadlr.6

Perakendecilik faaliyetlerinin esas amaci, belirli bir mamuliin tiretim siireglerini
organize etmekte olan ve gergeklestiren kurulus ile ilgili mamulii talep eden ve satin
alimini gergeklestirmekte olan nihai miisteriye bu mamuliin elverisli sartlar altinda
ulagimini temin etmektir. Bunun yaninda, miisteri kitleleri onderliginde belirli bir
mamule gosterilecek ortalama talebi g6z dniinde bulundurmak suretiyle, perakendeciler
onderliginde ilgili mamuller saptanmakta ve magazalarda var olan raf ve stoklarda bu
mamulden gereksinim duyulacagi distiniilen oranda hazir bulundurulmasi
saglanmaktadir. Perakendeci vasfina sahip olan kuruluslar onderliginde miigterilere
mamuller konusunda yol gosterme desteginde bulunulmakta ve ilgili destek mamuliin
miisteri ile bulusturulmas: ve satiginin ardindan da siirmektedir. Migsterilere yonelik
olarak perakendeciler dnderliginde saglanan bu destekler perakendecilere belirli oranda
parasal yiikiimliilikk getirse de, buradan yola ¢ikan degerler biitlinii mekén, vakit, bigim

ve sahiplik faydasi seklinde bir adlandirmaya tabi tutulmaktadir.”

Miisteri kitlelerine aile bazinda ve kisisel bazda faydalanim adina ulastirilan ve
satimi1 gerceklestirilmekte olan hizmet ile mamulleri degerli hale getirmeye yonelik

olarak gergeklestirilmekte olan etkinliklerin tamamimi organize etmek perakendecilik

sPhilip Kotler, Marketing Management, 10. Edition, New Jersey: Prentice Hall International Inc., 2000, p.
520-534.

*Tamer Arpaci, Pazarlama, 2. Bask), Ankara: Gazi Kitabevi, 1992, s. 164.

"Tolga Giil, “Perakende Sektériinde Calisan Kadinlarin Sosyo-Psikolojik Analizi: Isparta ili Ornegi”,
(Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Caligma Ekonomisi ve Endistri iligkileri Anabilim
Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Isparta, 2014, s. 3-4.



vasitasi ile olanakli hale gelmektedir. Yalnizca satis¢t pozisyonunda bulunan kuruluslart
perakendeci vasfina biiriindiirmek olduk¢a yanlis bir perspektif olarak kabul
goérmektedir. Perakendeci vasfini biinyesinde barindirmakta olan kuruluslarin birtakim
baska fonksiyonlar: yerine getirdigini de belirtme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu tarzda
kuruluglar belirli bir hizmet ile mamuliin satimini gergeklestirmenin yaninda bu
degerlerin degerlenmesi hususunda da gayretlerde ve etkinliklerde bulunmaktadirlar.
Ilgili etkinlikler; mamullerin envanterlerini kayit altina alma, miisteri kitlelerine belirli
hizmetin ulastirilmasini saglama, hizmetler ile mamuller hususunda cesitlendirme
gergeklestirme ve bu ¢esitlendirme baglaminda ilgili degerleri misteriler ile bulusturma,
mamullerin toptan durumda bulunmasi halinde bu toptan nitelikli mamulleri daha ufak

parcalara ayirma olarak belirtilebilmektedir.®

Perakendecilik hususunda verilen bu bilgilerin akabinde, bu kavramin
pazarlamanin can damarlarindan biri oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.
Perakendeciler, pazarlama siireclerinin en temel noktasinda yer almakta ve miisteri ile
bire bir baglantinin kurulmasmi temin etmektedirler. Nihai tiiketici ile kurulan bu
baglantinin sahip oldugu icerigin satig isleminin basari ile nihayetlenmesi konusunda
ciddi derecede kritik 6neme sahip oldugu bilgisini paylagsmak yerinde bir yaklasim
olarak kabul edilmelidir. Bu durumda genel anlamiyla perakendeciligi tanimlamak
gerekirse, belirli bir mamul ile hizmetin {iretimini gergeklestiren kurulus ile ilgili mamul
ya da hizmeti belirli bir paha 6demek suretiyle teslim alacak olan nihai misteriler
arasindaki baglantiyr temin etme gorevini {stlenen kurulusa “’perakendeci’ ismi
verilmektedir ve siirecin bag aktorleri arasinda perakendecilerin 6nemli bir noktada

bulundugunu da belirtmek gerekmektedir.

1.2. Perakendeciligin Islevleri

Perakendecilik hususunda gerekli bilgilendirmelerde bulunulmasinin akabinde
bu baslik kapsaminda bilyiikk 6nem tasiyan perakendecilik kavraminin sahip oldugu
islevler iizerinde durulmaktadir. Perakendeci vasfina sahip kuruluglarin yerine

getirmekte olduklart iglevlerin yanlistan wuzak bir dogrultuda anlasiimast ve

®Mustafa Demiralay, “Perakende Sektoriinde Kadin Calisan Secme Sebeplerinin Orgiitsel Performansa

Etkisi: Isparta Ornegi”, (Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), Isparta, 2014, 5. 4.



Oziimsenmesi konunun kafalarda biraz daha netlik kazanmasi agisindan oldukga biiyiik

Onem tasimaktadir.

Miisteri kitlelerinin sahip olduklari gereksinimler oldukga farkh sekillerde ortaya
cikabilmekte ve cesitlilik arz edebilmektedir. Miisterilerin ilgili gereksinimlerini
giderebilmesi ise birtakim kuruluslar onderliginde ilgili hizmetler ile mamullerin
miigteriler ile bulusturulmasi admna hazirlanmasi gerekliligini ortaya cikarmaktadir.
Burada 6nem sahibi olan durum olarak ise karsimiza, ilgili degere miisteri tarafindan
arzu edilen vakitte ulasilabilmesi ¢ikmaktadir. Bunun yaninda ilgili degere yonelik
belirli iskontolara gidilmesi, bu degerin yaninda belirli armaganlar sunulmas: vb. gibi
davranislara yonelmek suretiyle miisteri kitlelerinin olumlu duygulara biiriindtiriilmesi
de arzu edilmektedir. Tedarik zincirinin bir neferi olarak kabul edilen ve perakendeci
vasfini biinyesinde tagimakta olan perakendeci kuruluslar onciiligiinde perakendecilik
konusunda belirlenen islevlerin hayata gecirilmesi ile bu arzu edilen durumlarin
realiteye kavusturulmas: temin edilmeye c¢alisilmaktadir. Tedarik zincirinde varhigini
idame ettirmekte olan ve perakendeci olarak nitelendirilen kuruluglarin hedefinde ise
miigterilerin  bulundugunu ac¢ik bir sekilde ifadelendirmek olanak kapsaminda
bulunmaktadir. Bunun yaninda, bu tarzda kuruluslarin tedarik zinciri siirecinde siirece
ve dagitima doéniik aga dahil olmasinin temel sebebi miisterilere odakli belirli iglevlerin

hayata gegirilmesidir.”

Perakendeciligin sahip oldugu islevlere asagida deginilmektedir ve ilgili
islevlerin derli toplu olmasi agisindan begli bir ayrun déhilinde maddeler halinde

paylastimasi distiniilmektedir.
Perakendeciligin islevieri;'°

- Ufak Caph Satis Gerceklestirme: Perakendeci vasfina sahip olan
kuruluslar Onderliginde, nakliye ve benzeri hususlarda karsilasiimasi
olast mali yiikiimliilikler gbz 6niinde bulunduruimakta ve bu anlamda

imalatt gerceklestiren kurulustan ya da tedarik zinciri siirecinde varhgini

®Hiisniican Akaydin, “Perakende Magaza Atmosferinin Musterilerin Satin Alma Karar Uzerindeki Rold:
Eskisehir ilindeki Alisveris Merkezi Miisterileri ile Bir Arastirma”, {Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamug Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, 2007, s. 3.

“Hilal Celik, “Aligveris Merkezlerinde Hizmet Kalitesi Algisi ve Bir Arastirma”, Silleyman Demirel
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 16, S. 3 (2011), s. 438-439.



siirdiirmekte olan toptanci niteligine sahip kurulustan ¢ogunlukla
mamul satm alimi konusunda kiigiik caph olmayan ve olabildigince
biiyiik ¢apa sahip satin alimlar gergeklestirilmektedir. Fakat su da bir
gercektir ki miigteri kitleleri onderliginde gereksinim baglaminda ufak
caph satin alimlara yonelim gosterilmektedir. Tedarik zincirinde nihai
miisterilere en yakin pozisyonda bulunan perakendeci vasfini biinyesinde
barmdiran kuruluglar ilgili sebepten 6tiirii, miisteri kitlelerinin satin alim
konusunda sahip olduklart tutumlari ve bunun yaminda misteri
kitlelerinin sahip olduklari nitelikleri temel almak {izere bir ayar
gerceklestirmekte ve buradan yola ¢ikarak ufak ¢apli mamul satislarina

yonelim gostermektedirler.

Verilerin Belirli Bir Diizlemde Paylasilmasi: Bu tarzda etkinliklere
yonelim gosterilmesi sayesinde perakendeci vasfini blinyesinde
barindirmakta olan kuruluslarca imalatcilar ile miigteri kitlelerine destek
temin edilmektedir. Bilgi anlaminda teknolojik hamlelerin ileri seviyeye
ulastigt son dénem g6z Oniine alindigindan, miisteriler 6nderliginde farkls
hususlarda  (mamullerin  fiyat  seviyeleri, mamul konusunda
gesitlendirmeye gidilmesi) tedarik zincirinin bir iyesi konumunda
bulunan ve perakendeci vasfim biinyesinde barindirmakta olan
kuruluslara olduk¢a genis Slgekli teklifler sunulmakta ve ilgili teklifler
yoneliminde arzu ettikleri degerleri elde edebilme olanagina
kavugmaktadirlar. Aym dogrultuda ilgili verilere perakendeciler
onderliginde erisilebilmekte ve dagitim agi kapsaminda geri besleme
vasitasi ile ilgili verilerin miisteriler tarafindan edinilebilmesinin de &nii

actlmaktadir.

Hizmet ile Mamul Hususunda Belirli bir Cesitliligin Saglanmasi:
Standart hacme sahip bir market zincirinin bir subesi dikkate alindiginda
(Or;Migros) bu marketin fiziki alan1 kapsaminda tahmini olarak 15 ile 30
bin ¢esit dolayinda bir mamul potansiyeli barindirdig1 bilinen bir gercek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sekilde vuku bulmakta olan bir
cesitlilik, ozellikle misteri kitleleri onciiligiinde talep edilen niteliklere

(renk, marka vs.) sahip mamullere ulagilabilmesi imkanim doguracaktir.
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- Belirli Bir Hizmetin Temin Edilmesi: Tedarik zincirinin 6nemli bir
bilegeni olarak varlifmm siirdiiren perakendeci vasfina sahip kuruluslar
onderliginde, miisteriler tarafindan satin  aluim  gergeklestirilen
mamullerden faydalanilmasi ve ilgili mamullerin basit bir dogrultuda
tiiketiminin  gergeklestirilebilmesi maksadiyla Dbirtakim hizmetler
verilmektedir. Misal vermek gerekirse; miisteriler onderliginde  belirli
bir aligverisin gergeklestirilmesinin akabinde, satin alinan mamullerin
perakendeciler Onderliginde miusterinin evine kadar getirilmesi bu

hizmetler arasinda sayilabilmektedir.

- Stoklarin Hazir Bir Dogrultuda Var Olmasi: Miisteriler 6nderliginde
talep edilmekte olan degerlerin mevcut dagitim aglarinda bulundurulmast
perakendeci vasfini biinyesinde tasimakta olan kuruluslarin en temel
islevierinden bir tanesi olarak kabul gormektedir. Miisterilerin bakis ag1s:
arzu ettikleri degerlere, arzu ettikleri vakitte ulasabilmektir. Bu sebeple,
ufak ¢aplh satin alimlara yonelmektedirler. Perakendecilerin bu nokta da

tasimakta olduklan sorumluluklari stoklarini her daim hazir tutmaktir.

Goriildiigii tizere perakendeci vasfint biinyesinde tasimakta olan kuruluslar
bircok Onemli islevi yerine getirmektedir. Bu islevlerin layikiyla yerine getirilmesi
dagitim aginin ve tedarik siirecinin olumlu bir gidisat dahilinde stirmesinin giivencesi

olmaktadir.

Perakendecilik etkinliklerinin bu islevlerine ek olarak asagidaki islevleri

o 1
iizerinde de durmakta yarar vardir;!

- Mamul anlaminda satin alim siireclerinde sahiplik konusunda degisimin

saglanmasmna destek olmak,

- Dagitim aglari ddhilinde mamullerin aktif bir pozisyonda bulunmalarina

destek saglamak,

- Miisterilere gergeklestirilen satig islemi sirasinda satiga konu olan mamul

konusunda gerekli olan giivenceler ile garantiyi saglamak, bunun

Yy enan Aydin, Perakende Yénetiminin Temelleri, 4. Baski, Ankara: Nobel Akademik Yayincilik, 2013, s.
8.
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akabinde mamul hususunda gereksinim duyulmast olasi satis sonrasi
hizmetleri organize etmek ve son olarak mamulden kaynakli olarak
ortaya ¢ikan problemli durumlar ile memnuniyetsizliklerin giderilmesine

6n ayak olmak,

- Mamullerin satist hususunda miisterilere yonelik olarak belirli bir taksit
ve kredi imkant saglanmasi perakendeciligin diger islevleri olarak

paylasilmalidir.

Goriildiigii lizere perakendecilik 6nemli iglevleri yerine getiren bir dagitim
kanali birimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu sebeple perakendeciligin dogru bir
sekilde anlasilmas1 ve fonksiyonlarmm da dogru bir sekilde degerlendirilmesi ve
benimsenmesi biiyilk onem tagimaktadir. Perakendeciligin, misteriler ile alakali her

konuda islevsel olarak gorev iistlendigini belirtmek ise isabetli bir yaklagim olacaktir.

1.3. Perakende Magaza Simiflandirmasi

Bu noktaya kadar anlatilanlardan yola ¢ikarak perakendecilik konusunda gerekli
bilgilendirmelerde bulunulmus ve perakendeciligin kapsamakta oldugu fonksiyonlara
yonelik olmak iizere de ayrintih bir bakis agis1 olusturulmustur. Bu bashk kapsammda
ise perakende anlaminda gergeklestirilen magazacilik faaliyetlerine giris yapilmakta ve

perakende magazacilik ile alakali siniflandirmaya deginilmektedir.

Perakendeci vasfim biinyesinde barindirmakta olan kuruluglar dortli bir
smiflandirmaya  tabi  tutulmaktadirlar. Bu dortli  smiflandirmaya  asagida

deginilmekteclir;12
- Satis1 gergeklestirilmekte olan irtiniin ¢esidine gore,
- Miilkiyet vaziyetine odakli olarak,

- Kurumsal anlamda perakendeci kurulusun sahip oldugu yapiya gore,

12Demiralay, a.g.e., s. 11.
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- Perakendeci vasfina sahip kurulus Onderliginde satis hususunda
benimsenmekte olan metoda gore bir smiflandirma

gerceklestirilmektedir.

Perakendeci kuruluslarin siniflandirilmas1 yoneliminde benzer aktivitelerde
bulunan perakendecilerin degisik siniflandirmalar igerisinde bulunabildigini belirtmek
gerekmektedir. Buna ek olarak, perakendeci vasfini biinyesinde idame ettirmekte olan
bir kurulugsun smiflandirmada birden fazla smnifa dihil oldugu durumlarla da

karsilasabilmek miimkiindiir.”®

Goriildiigin gibi perakendeci vasfina sahip kuruluglar dortlii bir siniflandirma
kapsaminda ele ahnmaktadir ve bu siniflandirmalara da bu boliim icerisinde deginilmesi
tasarlanmaktadir. ilgili simflandirmalara netlik kazandirilmasi  perakendecilik
konusunda daha ayrintili bir bakis ac¢is1 edinebilmek ve konunun daha somut bir nitelige
biriindiiriilmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ilgili smiflandirma boliim

kapsaminda alt bagliklar dahilinde iglenecektir.

1.3.1. Satisi Gergeklestirilmekte Olan Uriiniin Cesidine Gore Perakende

Magaza Siniflandirmasi

Bu konuda 6nem arz eden konu olarak karsimiza perakendeci kurulus
Onderliginde miisteri kitlesine satigt gerceklestirilmekte olan iriintin  ¢esidi
cikagelmektedir. Uriiniin gesidi baglaminda gergeklestirilmekte olan siniflandirmanin

ise kendi icerisinde magaza cesitlerine ayrildigini bildirmekte yarar goriilmektedir.
[lgili stmiflandirma baglaminda karsilasilan magaza gesitleri sunlardir;"*
- Mamul hususunda cegitlendirmeye gidilen magazalar,
- Mamul ¢esidini 6n plana ¢ikaran magazalardir.

Bu magaza gesitleri hakkinda bilgilendirmeye béliim kapsaminda deginilmesi

amaclanmaktadir.

“agee., s, 11-12.
Ygenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, 2. Baski, Ankara: Nobel Yaymnlari, 2007, s. 39-40.
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1.3.1.1. Mamul Hususunda Cesitlendirmeye Gidilen Magazalar

Adi listinde bu tarzda bir perakende magazacilik faaliyetine girisilmesi
neticesinde magaza raflarinda bulunan mamuller hususunda var olan ¢esitlilik, kisacasi

mamul portfoyii cesitlilik arz edecek bir yapiya biiriindiiriilmeye ¢ahsiimaktadir.

Kurulusun kurucusu ile belirli bir mamul ya da hizmetin satimini
gerceklestirmekte olan bireyin, nihai tiiketiciye belirli bir mamul ya da hizmetin satigint
gergeklestirmek adina birtakim Snerilerde bulunmas: ve bu Gneriler baglammda mamul
cesitlerini perakende satis gergeklestirmekte oldugu magazasmnda muhafaza etmesi ve
bununla birlikte belirli bir satig islemi gergeklestirebilmek maksadiyla ilgili mamul ya
da hizmeti sunmasi ve bu degerleri miisteriler ile paylasmasmi saglayan magazalar
olarak kabul edilmektedir. Diger bir perspektife gore, mamul konusunda
cesitlendirmeye gidilmekte olan magazalarda miisteri kitlelerince talep edilen biitiin
mamuller belirli portfoy dahilinde bulunmaktadir. Misal vermek gerekirse; yiyecek-
icecek, giyecek, beyaz esya vb. gibi her mamul gesidinin bir arada bulundugu
magazalara ““mamul hususunda c¢esitlendirmeye gidilen perakende magazalar”’

denir.'

Buradan da anlasilacagi lizere, mamul hususunda ¢esitlendirmeye gidilen
magazalar aranan her seyin bulundufu magazalar olarak kabul gdrmektedir. Bu
magazalarda miigteri kitlelerine genis bir mamul portfoyii sunulmakta ve tercih imkam
yaratilmaktadir. Bu sayede, miisteriler aradiklari mamulleri en uygun kosullarda,
istedikleri icerige sahip ve istedikleri coklukta elde edebilmekte ve satin

alabilmektedirler yorumunda bulunabilmek olanak dahilinde bulunmaktadir.

15A.g.e.
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1.3.1.2. Mamul Cesidini On Plana Cikaran Magazalar

Satigi gergeklestirilmekte olan mamullerin cesidine gore gergeklestirilen
siniflandirmada perakendeci kuruluglarin ikinci ¢esidi olarak ise karsimiza ‘’mamul
¢esidini 6n plana cikaran magazalar’® cikagelmektedir. Bu magazalarda var olan
cesitli mamullerin kendi icerisinde de ¢esitleri bulunmaktadir. Bu sayede miisteri
kitlelerince talep edilen mamuller, talep ettikleri nitelikler babinda elde edilebilmekte ve

satin alinabilmektedir.

Belirli bir perakendeci niteligine sahip magaza ya da b6lim kapsaminda sahip
olunan mamul potansiyeli ve smiflandirmalarinin tiimii cesit olarak kabul gérmektedir.
Mamuller hususunda smiflandirma imkdni bulunan perakendeci vasfimi tasiyan
magazalar ““mamul ¢esidini on plana c¢ikaran magazalar’” olarak kabul

edilmektedirler.'®

Bu bilgilerden yola ¢ikildiginda, perakendeci vasfini biinyesinde idame ettiren
kurulugun sahip oldugu magazada belirli mamul kategorilerinin varligi, o magaza
kapsaminda miisteri Kkitlelerine satigt gergeklestirilen mamullerde c¢esitliligin vuku
buldugunu isaret etmektedir. Mamul hususunda farkli kategorileri biinyesinde
barindiran kuruluslann, miisterilerine daha genis bir mamul portfoyii sundugu ve se¢im
konusunda olduk¢a yardimci oldugu yorumunda bulunulabilmektedir. Miisterilerce
gereksinim duyulan mamullere, istenilen nitelikler baglaminda ulagsmak bu tiir

magazalar sayesinde miimkiin olabilmektedir.

1.3.2. Miilkiyet Vaziyetine Odakli Olarak Gergeklestirilen Perakende

Magaza Simiflandirmasi

Perakende magaza smniflandirmasinin ikinci ayagimm ise miilkiyet vaziyetine
odakl1 olarak gergeklestirilen perakende magaza siniflandirmasi olusturmaktadir. Bu
baglamda dortlii bir magaza siniflandirmas: gerceklestirilmekte ve bashik kapsaminda

ilgili magaza siiflandirmalarinin ayrintilarina deginilmektedir.

16A.g.e.
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Miilkivet vaziyetine odaklt olarak gergeklestirilen perakende magaza
smiflandirmasi dortlii bir ayrima tabi tutulmaktadir. Bu dort ¢esit perakende magaza ise

asagida maddeler halinde arastirmacilarin katkisina sunulmaktadir;'’

Bagimsiz olarak nitelendirilen perakende magazalari,
- Imalatci tarafindan satis islemi gergeklestirilen magazalar,
- Zincir olarak kabul edilmekte olan magazalar,

- Tiiketicilere y6nelik olarak olusturulan kooperatifler miilkiyet vaziyetine
odakli olarak gergeklestirilmekte olan perakende smiflandirmasini

olusturmaktadir.

Perakende magaza hususunda gergeklestirilen smiflandirma bu sekilde olup, bu
magaza tiirleri hakkinda ayrintili bilgilere alt basliklar dahilinde yer verilmektedir. Bu
magaza tiirlerinin arastirmacilar tarafindan anlamlandiridimasi ilerleyen boliimler
agisindan bilyiik 6nem tagimaktadir. Bu sebeple, bu konu iizerinde dnemle durulmas:

gerekmektedir.

1.3.2.1. Bagimsiz Olarak Nitelendirilen Perakende Magazalan

Miilkiyet esasina gore gergeklestirilen perakende magaza siniflandirmasmin ilk
ayagini olusturafn bu magaza cesidi hakkinda gerekli bilgilendirmelere baslik i¢eriginde
deginilmektedir. Bu baglamda ilgili bashigin 6zenli bir sekilde takip edilmesi konunun

netlige kavusturulmas: agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu tarzda perakende magazalar, belirli bir bireyin kurulusun kurucusu
konumunda bulundugu ya da belirli bir paydashk catisi altinda faaliyetlerini organize
eden kuruluslar olarak kabul gormektedirler. Ilgili perakende magaza tiiriinde miilkiyet
herhangi bir sekilde miisteri ya da iireticinin tekelinde bulunmamaktadir. Bagimsiz
olarak nitelendirilen perakende magazalarma bir misal vermek gerekirse; kiigiik bakkal

diikkanlari ile mahalle manavlari misal olarak verilebilmektedir.'®

17G"jl, a.g.e.,s.5-8.
8nci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yénetimi, 1. Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2005, s. 17.
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Perakende magazacilik hususunda kargilasilan ve bagimsiz olarak nitelendirilen
perakende magazalarin, ufak veya biiylik 6lgekli bir kurulus olmas: miimkiindiir ve
bununla birlikte miilkiyet konusuna odaklanildiginda bu kurulusun miilkiyeti bagimsiz

olan bir kurucu olabilecegi gibi bir paydashiga da ait olabilmektedir."

Bu tarzda bir perakende magazacilit benimsemekte olan kuruluslar kapsaminda
alinmas: muhtemel kararlar yalnizca bir alanda gecerlilik arz etmekte olup, gelecege
yonelik planlar meydana getirme ve kurulusun var oldugu alani tercih etme konusunda
esneklik imkéni s6z konusu olmaktadir. Buna ek olarak, kurulus onderliginde miisteri
potansiyelinin belirlenmesi ve gelecege yonelik planlar yapilmas: sirasinda bu tarzda
bagimsiz olarak nitelendirilmekte olan magazalar karar asamasinda kimsenin etkisinde
kalmamakta ve tek baslarina gerekli kararlari almaktadirlar. Bunun temel nedeni ise,
global anlamda var olan pazar kosullari hususunda herhangi bir iddialarmin
bulunmamasidir. Ancak, bu tarzda kuruluslarm hedef olarak belirlemis bulunduklar:
miisteri kitlelerinin daha kiigiik 6lgekli kitleler oldugunu da belirtmek 6nemlidir. Genel
olarak kurulusun sahip oldugu degerlerin belirli bir stabilite ¢ergevesinde tutulabilmesi
olanaklidir ve merkezi anlamda bir karar mekanizmasmm bulundugu da bir gercek

olarak kabul edilmektedir.?°

Goriildiigii iizere, bagimsiz olarak nitelendirilmekte olan perakende magazalari
disartyla pek i¢li digli olmamakta ve kendi kendine yetebilen bir ¢izgide varhigini
stirdiirmektedirler. Bu magazalarin gozii ¢ok fazla yiiksekte degildir ve yerel anlamda
aktivitelerini dizayn etmektedirler. Giiniimiizde bu tarzda perakende magazalarmin
varhgimin giderek azalan bir grafik sergiledigini de belirtmek yerinde bir yaklagim

olacaktir.

1.3.2.2. imalatea Tarafindan Satis Islemi Gergeklestirilen Perakende

Magazalar

Miilkiyet esasina gore gergeklestirilmekte olan perakende magaza

siniflandirmasinin  ikinci ayaginda karsimiza imalatgi tarafindan satis  iglemi

Bismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, Genisletilmis 13. Baski, istanbul: Tiirkmen Kitabevi,
2001, s. 266.

“Barry R. Berman and Joel R. Evans, “Retail Management”, A Strategic Approach, 5. Edition, New York:
Macmillan Publishing Company, 1992, p. 65.
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gerceklestirilen perakende magazalan ¢ikagelmektedir. Bu tarzda perakende magazalari
ile alakali bilgilendirmelere bu baslik kapsammda deginiimekte ve konuya netlik

kazandirilma ugrasi gosterilmektedir.

Imalatg1 pozisyonunda bulunmakta olan kuruluglar nderliginde, ticarete déniik
etkinlikler gergeklestirmek maksadiyla perakendeci niteligine sahip olan bir magazanin
agilmasi konusunda ¢aligmalar yiiriitiilebilmektedir. Bu tarzda bir perakende magazanin
denetimini gergeklestiren birey olarak karsimiza kurulusun isletmesini stlenen ve
cogunlukia kurucu pozisyonunda bulunan birey ¢ikmaktadir. Bu magazalara misal
vermek gerekirse; Kelebek mobilya ciddi anlamda giizel bir misal olarak kabul

edilebilmektedir.!

Buradan ¢ikarilabilecek en net yargi ise, imalatgr pozisyonunda bulunan bir
kurulusunda ticarete doniik etkinliklere katilabilecegi ve bu etkinlikleri

gergeklestirebilmek gayesi ile belirli bir magaza agabilecegidir.

1.3.2.3. Zincir Olarak Kabul Edilen Perakende Magazalari

Bu tarzda perakende magazalan 6zellikle son donemde olduk¢a yayginlagmigtir
ve yayginlasmaya da devam etmektedir. Kahve magazas: zincirleri, giyim magazasi
zincirleri, gida markasi zincirleri, siiper market zincirleri vs. bu tarzda magazalara 6rnek
verilebilir. Bu tarzda magazalar hakkinda gerekli bilgilendirmelere bu bashik déhilinde
deginilmesi planlanmaktadir. Giincel anlamda bilgi sahibi olabilmek agisindan bu tarzda

perakende magazalarinin ciddi bir sekilde anlasilmas: ve 6ziimsenmesi gerekmektedir.

Perakende magazalarin bu tipinde ise, iki ve ikiden fazla perakendecilige doniik
etkinlik gerceklestirilen magazanin tek bir yonetim ¢atist altinda toplanmasi ve bu
baglamda ilgili magaza tiirevlerinin her birinde birbirine yakin ve aynt mamul ve
hizmetlerin sunumunun gergeklestirilmesi saglanmaktadir. Bu noktada, iki ve daha fazla
perakende magaza konusunda yoénetim fonksiyonu iistleniliyorsa bu durumda ilgili
kurulusun “’zincir olarak nitelendirilen bir perakende magazacihk’ gergeklestirdigi
goriigtinii  ileri stirebilmemiz mimkiindiir. Bu magazalara yonelik olarak

gerceklestirilmesi olanak dahilinde olan bir diger tanim ise; birden fazla kurulusun tek

Hyarinli, a.g.e,s.17-18.
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bir yénetimin ¢atist altinda toplanmasi ve teknik anlamda yonetim islevinin bu sekilde
gergeklestirilmesidir. Zincir olarak nitelendirilen perakende magazalarin bu kapsamda
ele alinmasmm bir diger sebebi olarak ise karsimiza ilgili zinciri olusturan magaza
gruplar1 konusunda belirli bir merkezi denetim mekanizmasinin isler olup, olmadig:
cikmaktadir. Merkezilestirilmis olan bir miilkiyet algisi ve denetim zincir olarak kabul
edilmekte olan perakende magazalarin tiimiini her yonden ele almakta ve
denetlemektedir. Zincir olarak nitelendirilen perakende magazalarin zincir olmasi adina
kuruluglarin sayilar farklilagabilmektedir ancak minimum olarak kabul edilen kurulus
sayis1 iki olarak bilinmektedir. Misal vermek gerekirse; Mugla bolgesinin zincir

magazasi olarak kabul edilen KIPA bu tarzda bir magaza zinciridir.??

Biitlin bu bilgilerden yola ¢ikildiginda, zincir olarak lanse edilmekte olan
magazalarin kesinlikle birden fazla kurulusun bir yonetim ¢atis1 altinda toplanmasini
gerektirdigi ¢ikarimmna ulasilabilmektedir. Bunun yaninda, giiniimiizde ¢okga
rastlamlmakta olan bu tarzda magazalarin 6nemli birer perakende iissii oldugu goz ard:
edilmemelidir ve bu magazalar ciddi anlamda iyi bir sekilde analize tabi tutulmalidir.
Bu magazalarin igleyislerinin anlagilmas: perakende sektoriintin ve perakendecilik
vasiflarinin  daha net bir ¢izgiye biiriindiiriilmesi agisindan c¢ok biiyiikk Onem

tasimaktadir.

1.3.2.4. Tiiketicilere Yonelik Olarak Olusturulan Kooperatifler

Miilkiyet vaziyetine odakli olarak gergeklestirilen perakende magazacilik
smiflandirmasinin dordiincii ve son ayaZini tiiketicilere yonelik olarak olusturulan
kooperatifler olusturmaktadir. Ozellikle yerel bazda olusturulan bu kooperatifler
bireyler arasinda birlik, beraberlik ve dayanismayi temin etmekte, ayn1 zamanda belirli
mamul ile hizmetlere uygun kosullarda ulagabilmeyi de olanakli hale getirmektedirler.
Bu baghk kapsaminda tiiketicilere ydnelik olarak olusturulan kooperatifler hakkinda
bilgilendirmeler gergeklestirilecek ve bilyiik 6nem arz etmekte olan bu konu netlige

biiriindiiriilmeye ¢aligilacaktir.

22Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 4. Edition, New Jersey-USA: Prentice Hall
Company, 1989, p. 38.
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Belirli bir yarar temin etmek suretiyle kurulan ve kurulusu tiiketici kitleleri
onderliginde gerceklestirilen, kurulmasinin ardindan da ticarete donitk olarak
faaliyetlerini dizayn etmekte olan kuruluslar olarak kabul edilmektedirler. Gereksinim
dahilinde bulunan mamuller imalat¢r statiisiinde bulunan kuruluslardan tiiketiciler
Onderliginde aracilik gorevini tstlenmekte olan isletmeler ile kendileri dnderliginde
olusturulan kooperatifler vasitasi ile saglanmaktadir. Gergeklestirilen bu faaliyetler
yoneliminde mamuller ile hizmetlerin daha iktisadi ve elverisli sartlarda satimimin
gergeklestirilmesi ve saglanmasinin 6nii agilmaktadir. Misal vermek gerekirse; Bogazici
Mensuplart  Tiiketim Kooperatifi bu tarzda perakende kuruluslari arasinda

gtiste:rilebilmektedir.23

Kooperatifler birgok insanin birlik, beraberlik ve dayanisma icerisinde
bulundugu toplumsal kuruluglar olarak kabul gormektedirler. Bu sebeple toplumsal
anlamda biiyiik 6nem tagtyan kooperatiflerin 6nemli birer perakende merkezi oldugu
yorumunda da bulunulabilmektedir. Titketicilere yonelik olusumu temin edilmekte olan
kooperatifler bireysel anlamda tiiketiciler onderliginde sahip olunan gereksinimlerin
daha elverisli kosullarda giderilmesi ve tatmin edilmesini saglama gorevini
tistlenmektedirler. Imalat¢idan gelen mamulleri, uygun kosullarda tiiketici kitlelerine
sunmakta olan bu kooperatifler tiiketicilerin ellerini rahatlatmakta ve ekonomik anlamda
refah hususunda 6nem tasumakta olan katkilarda da bulunmaktadirlar. Tiketicilere
yonelik olarak olusumu temin edilen bu kooperatiflerin toplumsal anlamda korunmasi,

desteklenmesi ve bu kooperatiflere yonelim gosterilmesi gerekliligi bulunmaktadir.

1.3.3. Kurumsal Anlamda Perakendeci Kurulusun Sahip Oldugu Yapiya

Gore Perakende Magaza Siniflandirmas:

Kuruluglar onciiliigiinde sahip olunmakta olan kurumsal yapilanmalarda
perakende anlamda gerceklestirilmekte olan magaza siniflandirmasi hususunda dnem
teskil eden bir noktada bulunmaktadirlar. Perakendeci vasfint biinyesinde barindirmakta
olan kurulusun yapisinda var olan kimi nitelikler siniflandirma konusunda belirleyici
pozisyonda bulunmaktadir. Bu tarzda perakende magazalarm iki baslik kapsaminda ele

almak miimkiindiir:

23Varmli, a.g.e,, s. 25.
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- Belirli bir organize durum kapsaminda faaliyetlerini slirdiiren

perakendeciler,

- Gelenege bagli olarak faaliyetlerini siirdiiren perakendeciler olarak iki

basghik kapsaminda ele alinabilmektedir.

Kurumsal anlamda sahip olunan yapilanma yoneliminde gergeklestirilen
perakende magaza siniflandirmasi kuruluglarin yapisal anlamda perakende sektoriinde
ne gibi bir yerinin bulunduunu goéstermesi agisindan biiyiik onem tasimaktadir. Bu

noktada asagida alt basliklar halinde ilgili konuya ac¢iklik getirilmeye ¢aligilacaktir.

1.3.3.1. Belirli Bir Organize Durum Kapsaminda Faaliyetlerini Siirdiiren

Perakendeci Magazalar

Bu tarzda perakendeci statiisiinde faaliyetlerini siirdlirmekte olan magazalar
zincir dzelligine sahip olmakta olup, kurumsal bir yapiya sahiptirler ve ekonomik
anlamda da kayit i¢i pozisyonda varliklarini idame ettirmektedirler. Bu tarzda belirli bir
organize durum kapsaminda faaliyetlerini siirdiiren perakendecilerin iktisadi alanda
sagladiklart en olumlu durum pozitif anlamda iktisadi alanda sagladiklart katkilar olarak
kabul gérmektedir. Bu tarzda perakende etkinliklerde bulunmakta olan kuruluglarin
yaklasik olarak 300.000 calisanlik bir isgiiciinii istihdam etmekte olduklar: iizerinde
durulmaktadir. Iktisadi anlamda sagladigi bu katkilara ek olarak, galisma potansiyeli
tastyan isgiiciine de belirli bir profesyonellik, egitim ve is olanagi saglamakta ve bu
yolla da katkilarmi stirdiirmektedir. Organize olarak faaliyetlerini siirdiiren
perakendecilerin iktisadi anlamda temin ettikleri katkilar bu kadarla sonlanmamakta,
baska alanlarla gelistirdikleri gesitli iligkiler baglaminda, degisik konularda da issizlik
problemlerine ¢oziimler Urettigi ve isgiicii istihdamin hareketlendirdikleri konusuna
odaklaniimaktadir. Organize bir durum kapsaminda faaliyetlerini siirdiirmekte olan
perakendeciler olarak karsimiza, Kipa, Metro ve Migros gibi biiyiik perakende

kuruluslar: ¢ikagelmektedir, 2

Goriildiigi iizere, belirli bir organize durum kapsaminda faaliyetlerini siirdiiren

perakendeci kuruluglar tamami ile legal olarak varliklarmi stirdiirmektedirler. Bu

24Demiralay, a.g.e., s. 14.
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sayede, iilkemizin ekonomik anlamda kalkinmasi ve refahina yonelik onemli katkilarda
bulunmaktadirlar. Bu katkilar1 yoneliminde bu tarzda perakende kuruluslarin
gelisiminin iilkenin de gelisimine ortam hazirlayacagi ¢ikariminda bulunabilmek
mimkiindiir.  Ulkemiz kapsaminda faaliyetlerini siirdiiren bu tarzda kuruluglar
sayesinde igsizlik problemleri ¢6ziime kavusturulmakta, kalifiye personelin yetismesine
imkén taninmakta ve daha pek ¢ok avantajli durumla karsilagilabilmektedir. Bu agidan
bu tarzda kayit i¢i perakendeci kuruluslarinin sayisinin artmasi adma hiikiimetlerce
cesitli tegviklerde bulunulmali ve okullarda girisim hususunda gen¢ beyinleri

doldurmalidir. Unutulmamahidir ki, yukarida adi gegen bu biiyikk perakende

kuruluglarinin temeli de eski donemde ¢esitli girisimler ¢ergevesinde atilmistir.

1.3.3.2. Gelenege Bagh Olarak Faaliyetlerini Siirdiiren Perakendeci

Magazalar

Gegmis donemden giiniimiize ¢ok fazla bir degisime maruz kalmaksizin gelen ve
bu dogrultuda da gergeklestirilmesi siirdiiriilen perakende bakis acisi seklinde
agiklanabilmektedir. Pazarda faaliyetlerini gostermekte olan esnaflar, mahallede ticari
faaliyetlerini siirdirmekte olan bakkallar ve kiigiik olarak nitelendirilmekte olan
birtakim esnaflar bu tarzda perakende kuruluslara misal olarak gosterilebilmektedirler.
Bu tarzda kuruluslarin herhangi bir kurumsallik ¢izgisi bulunmamakta ancak belirli
durumlarda organize bir durum kapsaminda faaliyetlerini siirdiiren perakendecilerle
ticari etkinlikler yiiriitebilmektedirler. Ancak sunu da gdzden kagirmamak gerekir ki,
organize olarak nitelendirilen perakendecilerin sahip olduklari ekonomik durumun
yaninda gelenege bagh perakendeciler oldukga dusiik bir seviyede kalmaktadirlar.
Bunun sebebi ise sahip olduklar1 verim diizeyinin istenen derecelerde olusmamasidir.
Bu tarzda perakendecilik etkinliklerine yonelim gosteren kuruluglarin istenen verim
diizeyine erisememesi durumunda bile ticarete doniik faaliyetlerini siirdiirebilmesi kay 1t
i¢i iktisadi sartlarda miimkiin olamamaktadir bu sebeple bu konuda bir kayit disilik

durumundan s6z edebilmek olanak kapsaminda bulunmaktadir.”>

Gerekli bilgilendirmeler dikkate alindiginda, gelenege bagh olarak faaliyetlerini

siirdiiren perakendeci vasfina sahip kuruluglarin istenen etkinligi saglayamadigi ancak

25A.g.e.
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bu kosullarda bile ticari hayatlarmi siirdiirebildigi {izerine goriig ileri stirmek
miimkiindiir. Bu tarzda kuruluslarin ayakta kalabilmesi tamamu ile tiiketici kitlelerinin
bu kuruluslara ragbet g6stermesine baghdir ancak giintimiizde olduk¢a fazla AVM vs.
tesislerin acilmast bu tarzda kuruluslari zor durumda birakmakta ve sOzii edilen
verimlilikleri ve tercih edilebilirlikleri glinden giine diisiis egilimine girmektedir. Bu
tarzda perakendecilerin izlemesi gereken yol ise, var olan misteri Kkitlelerinin
memnuniyetini saglamak ve gerektii noktada belirli yeniliklere bagvurmak suretiyle
yapilarinda var olan degisime ve gelisime direnen yiizlerini degistirmeleri olacaktir. Bu
sekilde bir noktaya kadar varhiklarimi idame ettirebilmeleri miimkiin hale gelebilecektir.

Ancak, giiniin birinde odaktan diismeleri de kesinlikle sitirpriz olmayacaktir.

1.3.4. Satis Hususunda Benimsenmekte Olan Metoda Gore Perakende

Magaza Simiflandirmasi

Ilgili bashk kapsaminda satig hususunda benimsenmekte olan metoda gore
perakende magaza siniflandirilmasma deginilmektedir. Burada dnem tasiyan noktanin
satigin gerceklestirildigi magaza ¢esidi oldugunu belirtmekte yarar vardir. Bu magaza
gesitleri bu bashk kapsaminda irdelenmektedir. Buna gére satis hususunda

benimsenmekte olan metoda goére perakendeciler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
- Magazali perakendecilik,

- Magazasiz perakendecilik olmak fizere literatiirde kendilerine yer

edinmektedirler.

Bu smiflandirma gériildiigii gibi tamamu ile fiziki bir ortam ya da fiziki olmayan
ortam goz Oniinde bulundurularak gergeklestirilmektedir. Bu durumda bu iki
perakendecilik tiiriinlin de kendi icerisinde cesitli tiirlere ayrildigim belirtmekte yarar
goriiimektedir. Bu noktada bu cesitlerin ayrintilarina deginmekte fayda oldugu goriisii

hakim goriis olarak kabul gérmektedir.
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1.3.4.1. Magazah Perakendecilik

Adindan da anlasilacagi iizere  belirli bir fiziki mekén dahilinde
gergeklestirilmekte olan perakendecilik faaliyetleri ’magazah perakendecilik’ olarak
kabul gormektedir. Bu perakendecilik faaliyetleri yaygin olarak gerceklestirilmekte

olup, geleneksel bir yapiya sahip olduklar: goriisiinii ileri siirmek miimkiindiir.

Perakendeci olarak nitelendirilmekte olan kuruluslarin magaza kapsaminda
perakendecilik faaliyetlerini yiiriitebilmelerinin yolu magazali olarak gerceklestirilen
perakendecilik smiflandirmasina tabi olmalarma bagh olmaktadir. Bu tarz bir
perakendecilik faaliyetinin yedi temel ayrima tabi tutuldugunu belirtmekte yarar

gbriilmektedir. Bu ayrim su sekilde cereyan etmektedir:*

- Béliimlere Ayrilan Magazalar: Belirli bir mamul bileseninin yalnizca
bir kata sahip ya da daha fazla katli bir fiziki mekanda, genel olarak gida
maddeleri harici mamullerde, her bir departman: ya da kat: birbirinden
bagimsiz olarak faaliyetlerini siirdiirmekte olan perakende magazacilik

¢esidi olarak kabul gérmektedir.

- Self-Servis Odaginda Calisan Magazalar: Belirli bir mamule talep
gostermekte olan tiiketici profilinin ilgili mamulii magaza kapsaminda
bulundugu raftan kendi bagina gekip almasi, bu mamuliin degerini kasaya
O6demesi ve ilgili degeri paketlemek suretiyle yararlanacagi mekéna

tasimasi kosulunu tasiyan perakende magazalar olarak bilinmektedirler.

- Biitiinlesik Olarak Var Olan Perakende Magazalar: Belirli bir
ortaklik dahilinde mamul edinimini organize etmek suretiyle biiytik
olarak nitelendirilmekte olan kuruluslar ile belirli bir rekabet igerisine
girebilmek maksadiyla kuruluslarm sahip olduklart ekonomik anlamdaki
bagimsizliklarini muhafaza ederek bir araya gelmesi olarak kabul

gormektedir.

- Siiperet Magazalar: Bu tarzda perakende magazalarmm temeli self-

servise dayanmakta olup miisteri kitleleri ile i¢ ice olan bolgelerde

%®Gmer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, 1. Baski, izmir: Birlegik Matbaacilik,
2005, s. 584-587.
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actlmakta olan ufak ¢apli gida satigina doniik ditkkénlar olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar.

- Servise Doniik Olarak Agilan Magazalar: Cogunlukla bir satis
gorevlisi ile birlikte kurulugun kurucusunun miisteri kitlelerine yonelik
gesitli hizmetlerde bulundugu, satisa doniik fiziki mekan: ve bununla
birlikte parasal kaynaklar1 genis olmayan kuruluglar olarak

bilinmektedirler.

- Siipermarket: Onceden saptanmig belirli bir agiklamasi bulunmayan ve
degisik tilkeler arasinda farklilik arz etmekte olan tiirleri ile asina olunan
gidaya donitk perakendecilerden ayrilan ve bunlardan daha genis ve
biiyiik bir alana sahip olan perakende magaza tiirii olarak kabul
gormektedir. Bu tarzda perakende magazalarda iiriin cesitligi hususunda

oldukea genis bir portfyle karsilasmak olanak dahilinde bulunmaktadir.

Magaza kapsaminda perakendecilik faaliyetlerinin stirdiiriildiigii fiziki alanlar
burada sayilanlar ile sinirli kalmamaktadirlar. Bu magaza gesitlerini artirmak olanak
dahilindedir. Ozellikle Avrupa’da ve iilkemizde yaygin olarak bulunan ilgili perakende

magaza ¢esitlerinden birkag tanesine asagidan ulasmak miimkiindiir.
Bu perakende magaza cesitleri sunlardir;”’

- Hipermarketler: Yukarida bahsedilen siipermarketlerden daha genis ve
devasa boyutlara sahip olan bu tarzda perakende magazalari sehir ici
alanlarda kurulmamaktadirlar. Bu tarzda perakende kuruluslarinin genel
ozelligi mamuller hususunda minimum 2000 civart bir ¢esitliligi
biinyesinde idame ettirmesidir. Bu tarzda perakende kuruluslarinda ciddi
bir mamul portfdyii ile karsilagilmaktadir. Hipermarketlerin igerisinde
gida dan, teknolojiye kadar her alanda gereksinimlerin giderilmesi
miimkiin olmaktadir. Bu tarzda perakende magazalarda self-servis

metodu gegerli bir yaklasim olarak varligini hissettirmektedir.

TEsra irig, “Perakende Sektériinde Yesil Pazarlamanin Onemi”, (istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi Uluslararasi Ticaret Anabilim Dali Yayinlanmarmus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2012, s.
70.
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- Ahsveris Merkezleri (AVM): Alisveris merkezleri iceriginde pek cok
departmani barindiran magazalar, farklh nitelife sahip magazalar ve
siipermarket gibi perakende kuruluslarini barindirmaktadir. Bunlara ek
olarak, sosyal anlamda gereksinim duyulan yeme-igme tesisleri, finansal
kuruluglar, hekimler, eglence tesisleri vs. gibi alanlarinda aligveris
merkezleri kapsaminda bulunabildiklerini belirtmek gerekmektedir.
Belirli bir merkez gorevi istlenmekte olan AVM’lerde miisteriler tiim
gereksinimlerini ayni fiziki alan kapsaminda giderebilme avantajina
sahip olmaktadirlar. Bu tarzda fiziki tesislerin belirli bir merkezi otorite
baglaminda yonetildigi, olusturuldugunu, planlamaya tabi tutuldugunu
belirtmek yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu fiziki ortamda perakendeci
vasfini benliginde barindiran birtakim kuruluslar ile hizmete odaki:
faaliyetlerde bulunan ve farklilasan kuruluslara rastlamak olanaklidir. Bu
merkezlerin yapilandirilmasinimn  temel maksadi belirli bir miusteri

kitlesine yonelik ¢esitli hizmetlerde bulunmaktir.

Paylagilan bu bilgiler, magaza diizleminde gergeklestirilen perakendecilik
faaliyetlerinin belirli bir fiziki ortam dahilinde gergeklestirildigi algisini benimsemeyi
miimkiin kilmaktadir. Bu fiziki alanlar bazen kiigiik, bazen oldukca biiyiik bir alana
yayilabilmektedir. Kimi zaman belirli bir kurulusun kendisine yonelik olarak
olusturdugu bir fiziki ortamdan s6z etmek olanakli iken, kimi zamanda bir merkez
icerisinde birgok perakendeci vasfina sahip kurulusun var oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu
tarzda perakende magazalari avantajli bir durumun olusmasini saglamaktadar.
Buralarda, miigteriler fiziki anlamda ihtiyaclarini gidermesi muhtemel mamulleri ilk
gozden gorebilmekte ve temel olarak gereksinim duyduklari mamule karsilastirma

imkén: odaginda ulagabilmektedirler.

1.3.4.2. Magazasiz Perakendecilik

Bu tarzda gergeklestirilen perakendecilik faaliyetlerinde fiziki bir ortamdan s6z
etmek miimkiin degildir. Magazasiz olarak gerceklestirilmekte olan perakendecilik
faaliyetlerinin oOzellikle son donemde biiyilk ragbet gordiigiinii belirtmek yerinde

olacaktir. Ciinkii elektronik ortamin dzellikle internetin yaygin kullanimu ticarete doniik
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etkinliklerde yiiz yiize ger¢eklesen siireclerin elektronik ortama kaymasina sebep olmus

ve bu yolla ticari faaliyetlerden saglanan etkinlikte artis egilimine girmistir.

Magazasiz olarak gerceklestirilen perakendecilik faaliyetlerinde fiziki anlamda
bir magaza bulunmamaktadir. Bu tarzda bir perakendecilik faaliyetine girisen kurulus
miisterilerine belirli metotlar ¢cergevesinde gereksinim duyduklari mamul ve hizmetleri
saglamakta ve teslim etmektedir. Belirli bir mamul ya da hizmetin musterisi ile
saticisinin direkt anlamda yiiz yiize gelmeksizin gerceklestirdikleri perakendecilik

faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.?®

Bu tarzda perakendecilik ¢esitlerine deginmekte de fayda goriilmektedir.
Magazasiz perakendecilik faaliyetlerinin farkhi cesitleri konusunda bilgilendirmelerde
bulunmak konunun daha net bir ¢izgiye oturtulmas: hususunda bilyiik 6nem arz

etmektedir.
Bu baglamda magazasiz perakendecilik gesitleri;”
- Telefon yolu ile gergeklestirilen satislar,
- Otomatik makineler,
- Katalog perakendeciligi,
- Elektronik ticaret,
- Dolaysiz olarak gerceklestirilen satislar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Biitiin bu ¢esitlerin ortak ozelligi miisteriler ile perakendeci kurulusun yani
saticilarin kesinlikle yiiz yiize bir temasa girismemesi, siireclerin tamami ile elektronik
aglar vasitasi ile gergeklestirilmesidir. Siire¢ kapsaminda kullanilan teknikler farklilik

arz etse bile temelde ayni odak noktas: ile karsilagilmaktadir.

- Telefon Yolu ile Gergeklestirilen Satislar: Perakendeci kurulus
Onderliginde miisteriler ile baglant: telefon vasitasi ile saglanmakta ve
gergeklestirilecek satiglarda bu yolla gergeklestirilmektedir. Perakende

kurulus 6nderliginde ulasilmak istenen tiiketici kitlesine ya pazarlama

*®Emel Kursunluoglu, “Magazah Perakendeciler ve Misteri Servisleri”, Journal of Yagar University, C. 4,
S. 14 (2009), s. 2178.
29Demiralay, a.g.e., s. 15.
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hususunda gergeklestirilen aragtirmalardan elde edilen veriler yolu ile ya
da var ise telefon rehberindeki numaralarindan ulagilmast durumu s6z
konusu olmaktadir. Telefon yolu ile gergeklestirilmekte olan satiglarin iki
yolu bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi perakendeci kurulugtan
miisterilere, digeri ise miisterilerden perakendeci kuruluslara yapilan
telefon aramalart olarak bilinmektedir. Ilgili yéntemden faydalanilmas:
suretiyle dzellikle siipiirge vs. olmak tizere ufak ev gereglerinin, bunun
yaminda giizellik ve kozmetik hususunda krem ve gesitli tiirevlerinin

pazarlamast gerg;ekle@tirilmektedir.30

- Otomatik Makineler: Bu tarzda gerceklestirilmekte olan perakendecilik
faaliyetleri kapsaminda satig isleminin gerceklestirilmesi esnasinda insan
unsuru degil de otomatik olarak i gbren makinelerden
faydalanilmaktadir. Otomatik makineler ile gergeklestirilen satislar self-
servis mantigin1 temeline oturtmaktadir. Cogunlukla mecmua, biskiivi ve
iceceklerin kisacasi belirli bir formata sahip mamullerin satig1 hususunda
bu tarzda bir perakendecilik etkinligine yonelim gosterilmesi durumu s6z
konusu olmaktadir. Bunlara ek olarak resim ¢ekimi vs. gibi alanlarda
saglanan hizmetlerde de bu tarzda bir perakendecilik 6n plana
¢ikmaktadir. Havaalani, AVM ve otobiis gar1 gibi mekénlarda yaygin

olarak kullanim alam bulmaktadirlar.”'

- Katalog Perakendeciligi: Gegmisten giiniimiize yasanan siirecler goz
oniinde bulunduruldugunda, posta vasitasi ile gergeklestirilmekte olan
sipariglerin kentlerin digarisinda yasamlarini idame ettirmekte olan
bireyler agisindan 6nemli bir noktada varligin: siirdiirdiigii gergegi ile yliz
yiize kalinmaktadir. Bunun temel sebebi, bu yerlesim birimlerinde ikamet
eden bireylerin gereksinimlerini karsilama hususunda gergeklestirecekleri
aligveris aktivitesine déniik ¢ok az sayida alternatife sahip olmalar:
gosterilebilmektedir. Bu noktada giiniimiizde katalog vasitast ile
gergeklestirilen perakendecilik faaliyetlerinin kentli bireylere doniik

olarak  gergeklestirildigi  neticesine  ulagilmaktadir. Bu tarzda

*®Ulubag, a.g.e., s. 23.
31Kur§unluo§!u, a.g.m.,s. 2178.
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perakendeciler her mamuliin ve hizmetin saglayicist pozisyonunda
bulunan kuruluslarin yaninda, hayat stili ve donemde 6n plana ¢ikan
akimlan temeline oturtan kuruluslar: da kapsamina alabilmektedir. Bu
tarzda gergeklestirilen perakendecilik modelinde miisteri Kkitleleri
ihtiyaglar1 dahilinde bulunmakta olan mamulleri, 6nceki donemlerde
hazir hale getirilmis ve kendilerine ulastirilmis bir katalogdan
begenmekte ve bu katalog vasitast ile siparis etmektedirler. Kimi zaman
ise bir yazili basin kaynaginda kurulus onciiliigiinde paylasilan siparis
vermeye donilk belgeyi gerekli alanlarint doldurmak suretiyle
perakendeci vasfina sahip kurulusa gondermektedirler. Bunun yaninda
miigteriler gereksinim duyduklari bir mamul ve hizmetin siparisini
telefon wvasitast ile de verebilmektedirler. Hazirlanmis bulunan
kataloglara miisteri Kkitlelerince ulasilabilmesi temin edilmeye

gah§1lmaktad1r.32

- Elektronik Ticaret: Iletisim hususunda ve PC’ler hususunda var olan
aglart da icerisine alan ve en kapsamh iletisim sistemi olarak kabul
edilmekte olan internet teknolojisinden yararlaniimasi vasitas: ile diinya
diizleminde belirli bir hizmet, bilgi ve mamuliin ulastirilmasi daha hizh
ve etkin bir sekle Dbiriindiiriimiistir. Elektronik anlamda
gerceklestirilmekte olan ticarete doniik etkinlikler kapsaminda, hizmetler
ile mamullerin alim ve satim islemlerinin gerceklestirilmesi, tutundurma
faaliyetlerinin organize edilmesi, {retime doniik olarak siireclerin
planlanmasi, 6deme konusunda birtakim islemler ile taraflar arasinda
sozlesmelerin gerceklestirilmesi, EFT islemlerinin yapilmasi, miisteri
kitlelerine  herhangi bir dolaylhi yola sapilmaksizin  satig

gerceklestirilebilmesi imkan: vardir.?

- Dolaysiz Olarak Gergeklestirilen Satislar: Bu tarzda perakendecilik
faaliyetleri kapsaminda miisteri kitlelerine olduk¢a yaygin bir diizlemde

faydalanilan ve tamtimda Onemli bir yer tutan kitle iletisim araglart

32Aydm, a.g.e., s. 46.

*Ozgiir Duymaz, “Perakende Magazacilik Sektoriinde Uluslararast Muhasebe Standartlarina Gére
Biitceleme ve Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul, 2014, s. 24.
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(gazete, televizyon vs.) vasitasi ile ulagiimakta ve misteri kitleleri belirli
bir etki altina alinmaktadir. Bu etki altna alma siirecinin basarilt bir
dogrultuda sona ermesinin ardindan cesitli yollarla ilgili mamuller
hakkinda miisteri kitleleri 6nderliginde gesitli ara¢ (telefon, televizyon,
bilgisayar vs.) ve mecralar vasitas: ile siparis verilmesi durumu soz
konusu olmaktadir. Bu tarzda perakendeciligin kokleri katalog yolu ile ve
posta yolu ile gerceklestirilmekte olan perakendecilik faaliyetlerine
dayanmaktadir. Elektronik mecralar vasitasi ile gerceklestirilmekte olan

satig islemleri giinden giine artan bir grafik ortaya koymaktadir.**

Magazasiz bir diizlemde gergeklestirilmekte olan perakendecilik faaliyetlerinin
giiniimiiz kosullarinda daha etkin ve yaygin bir diizlemde kullanim alani buldugunu
belirtmek gerekmektedir. Birgok isin ve faaliyetin elektronik ortama tagmmast
perakendecilik faaliyetlerinin de bu siirece ayak uydurmasmi zorunlu kilmustir.
Elektronik ortamda herhangi bir fiziki tesise gereksinim duyulmaksizin gergeklestirilen
perakendecilik faaliyetlerinin hem kurumsal hem de bireysel bazda faydalarindan s6z
etmek miimkiindiir. Birtakim dezavantajlar ortaya ¢ikabilir ancak temelde avantajh bir
siirecin On plana ¢ikt1g1 bilgisini paylasmak yerinde bir yaklagim olacaktir. Magazasiz
diizlemde gergeklestirilen perakendecilik faaliyetlerinin gelecege de damga vuracad: ve

gelisimini siirdiirecegi ¢ikariminda bulunabilmek miimkiindiir.

Bu bagliklar kapsaminda oldukga ayrintili bir diizlemde perakende magazacilik
hususunda bilgilendirmelerde bulunulmaktadir. Bu dogrultuda perakende magazaciligin
oldukga 6nemli bir pazarlama etkinligi oldugunu ileri siirmemiz miimkiindiir. Oldukca
yaygm bir diizlemde gerceklestirilen perakende magazacilik faaliyetlerinin ilerleyen

donemlerde artarak devam edecedi yorumunda bulunabilmek olanaklidir.

1.4. Perakendeciligin Faydalan

Perakendecilik faaliyetleri ticarete doniik olarak 6nemli bir konumda kendilerine
yer edinmektedirler. Perakendecilige doniik olarak hayata gecirilen etkinliklerin

birtakim faydalar ortaya ¢ikardigini ve temin ettigini belirtmek gerekmektedir. Bu

*a.g.e., s. 24-25,
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baghk icerisinde perakendecilik faaliyetleri liderliginde temin edilen faydalara

deginilmektedir.

Perakendeci vasfina sahip kuruluglar Onciiliigiinde imalati gergeklestiren
kurulusun hizmet ile mamulleri belirli bir mekan, miilkiyet, vakit ve bi¢im faydasi
olusturulmasi sureti ile miigteri kitleleri ile bulusturulmaktadir. Miisteri kitlelerinin
gereksinimlerinin ortaya ¢iktigi durumlarda miisteri ile mamul ve hizmetleri
bulusturabilmek maksadiyla belirli bir stoklamaya gidiimekte ve bu tarzda bir davranig
ile vakit faydasi saglanmaktadir. Toptanct ve imalatgi statiisiine sahip kuruluslardan
belirli mamullerin satin alimm gerceklestirmekte olan perakendeci vasfina sahip
kuruluglar mamulleri belirli kosullarda depolamaya yonelmekte, bununla birlikte
nakletmekte ve bu sekilde mekéna doniikk bir fayda yaratmanin yam sira vakit
konusunda da bir faydanin vuku bulmasina olanak saglamaktadirlar. Perakendeci
vasfina sahip kuruluslar belirli bir vakit faydas: yaratmak suretiyle, sahip olduklari
magazalarini normal ¢aligma saatleri ve giinleri disarisinda da agik tutma gayreti
icerisine girmekte ve bu sekilde galisan ve normal ¢alisma saatlerinde gereksinimlerini
karsilayamayan miigteri kitlelerine doniik avantajli bir durumun meydana ¢ikmasma
sebebiyet verebilmektedirler. Perakendecilik faaliyetlerinin ¢evrimici ortama tasinmasi
vakit faydast hususunda siirecin olduk¢a gelisen bir cizgiye kavusmasi imkanini

dogurmustur.®

Mekéin faydasi olarak lanse edilen fayda ise perakendeci vasfina sahip
kuruluslarin fiziki tesislerini miisteri kitlelerinin ulasimina elverisli yerlere kurmasi ile
temin edilmektedir. Magaza olarak tabir edilmekte olan bu fiziki tesisler kent yasaminin
biitin yogunlugu ile yasandigi merkez olarak nitelendirilebilecek bolgelerde
kurulabildigi ve agilabildigi gibi, misteri kitlelerinin belirli tasitlar vasitas: ile
ulasabilecegi ve uzun vadeli bir diizlemde gereksinimlerini giderebilecekleri ve
kafalarmi da dagitabilecekleri siiper ve hipermarketler olarak kentin disinda sessiz,
sakin bolgelerde de kurulabilmektedir. Perakendeci vasfina sahip kuruluslar
onderliginde belirli bir hizmet ile mamuliin miisteri kitlelerine uygun bir mekén ve
vakitte ulastiriimasinin yani stra bu degerlerin miisteri kitleleri ile bulusturulmasinin

akabinde satiginin gercgeklestirilmesi ile belirli bir milkiyet faydasi yaratildig: {izerinde

3Burcu Inci, “Bir Online Perakendecilik Yéntemi Olarak “Ozel Ahsveris Sitesi” Is Modeline Yénelik
Tiiketici Algilari ve Satin Alma Davramislar’”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul, 2014, s. 28.
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durulmaktadir. Miisterilerin gereksinim duyduklari mamuller ile hizmetleri perakendeci
vasfina sahip kuruluslardan satin almalar1 sonucu ilgili degerin miilkiyeti perakendeci
kurulustan, miisterilere gegmekte ve bu sayede bir miilkiyet faydasinmn olusturulmasina

imkan tanmmaktadir.>

Bi¢im faydasi olusturulmas: ise, perakendeci vasfina sahip olan kuruluslar
onderliginde mamuller iizerinde belirli bigimsel farklilagmalara gidilmesi sureti ile
miimkiin hale gelebilmektedir. Misal vermek gerekirse; birtakim demonte haldeki beyaz
esyalarin monte edilmesi ya da g¢ekilmis bir fotografin ¢ergevelenmesi ile belirli bir

bicim faydasi olusturuldugu stiylenebilmektedir.3 !

Son dénem gozden gegirildiginde, perakendecilik faaliyetlerinin nemli oranda
bir degisim siireci icerisine girdigi goze carpmaktadir. Eski donemde ilkel olarak
gerceklestirilen perakendecilige doniik faaliyetlerin ¢atist imalatginin  tiretimini
gergeklestirdigi mamulleri edinmek ve bu mamulleri gesitli pazarlama etkinliklerini
gerceklestirmek suretiyle miisteri kitleleri ile bulugturmak ve onlara bu mamullerin
satigint gergeklestirmek iizerine insa edilmekteyken, son donemde bu durum degisim
yasamis ve perakendeci vasfina sahip kuruluslarca ilgili hizmetler ile mamullere yonelik
olarak olusturulan art1 deger giderek artan bir y6nelime girmistir. Bu noktada, tiiketici
kitlelerinin arzularina 6nem gosterilme durumu séz konusu olmakta ve hizmet ile
mamuller hususunda belirli bir imaj olusturulmasi, miisterilerin memnun edilmesi ve
gerceklestirilen hizmetin daha kaliteli bir dogrultuya kavusturulmas: {izerinde
calismalar gergeklestirilmektedir. Imalat1 gergeklestiren kuruluslar ile imalat sonucunda
ortaya ¢ikan mamulii satin alan miisteri Kkitleleri arasinda koprii sorumlulugunu
perakendeci olarak nitelendirilmekte olan kuruluslar istlenmektedir. Bahsedilen
sebepten otiirli, perakendecilige doniik olarak gerceklestirilen faaliyetler yoneliminde
sunumu gergeklestirilen mamullerin ne sekilde tiiketime tabi tutulacagt konusundaki
bilgi ve bu bilgiyi edinme ¢abasi i¢erisinde olan tiiketici kitleleri ciddi derecede kritik

6nem igeren bir konumda yer almaktadirlar.®®

36A.g.e.

37A.g.e., 5. 29.

Byunus Kése, “Degerli Misterilerde Uriin Kategorileri Arasindaki Satis iliskilerinin Veri Madenciligi
Yoéntemlerinden Birliktelik Kurallart ve Kiimeleme Analizi ile Belirlenmesi ve Ulusal Bir Perakendecide
Ornek Uygulama”, (Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Igletme Anabilim Dali Yayinlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2015, s. 39.

32



Perakendeciligin ortaya ¢ikardigi bu faydalar iktisadi anlamda olduk¢a dnemli
bir konumda kendilerine yer edinmektedirler. Bu faydalarin saglanmasi miisteri
kitlelerinin sadakatinin temin edilmesine imkan tanimakta, perakende sektoriiniin sahip
oldugu bilyiime ivmesinin artig egilimine gegmesini imkanh hale getirmekte ve miisteri
kitlelerinin gereksinimlerinin maksimum fayda dogrultusunda giderebilmesine olanak
tanimaktadir. Perakendecilik etkinliklerinin ortaya g¢ikardigi bu faydalar neticesinde
iilke ekonomisinin de olumlu bir gidisata girmesinin 6nii a¢ilmaktadir yorumunda

bulunulabilmektedir.

1.5. Hizmet Perakendeciligi

Hizmet perakendeciligi konusu ile alakali bilgilendirmelere bu baghk
kapsaminda deginilmektedir. Hizmet perakendeciliginin mamul perakendeciliginden

ayrildigini belirtmek ise yanlig bir yaklasim olarak degerlendirilmemelidir.

Perakende sektoriinde faaliyetlerini organize etmekte olan perakendeci
kuruluglar yalnizca mamul satist gerceklestirmemektedirler. Perakende sektorii goz
oniine alindiginda, hizmete doniikk perakendecilik faaliyetinde bulunan kuruluslarin
sayisinin azimsanamayacak rakamlarda oldugu g¢ikarimma ulasilmaktadir. Pazarlama
konusunda onde gelen uzmanlar tarafindan ileri siiriilen goriige gore ilgili rakamlarin
ilerleyen donemlerde daha da yiiksek bir seviyeye ¢tkacagl sonucuna ulasilabilmektedir.
Bunun temel sebebi ise, bilginin 6n plana g¢iktigi gilintimiiz kosullarinda bireyler
profesyonel olarak gerceklestirmekte olduklar: islerine yonelik olarak daha
derinlemesine bilgiye ve uzmanhga ulagabilmektedirler. Bu gibi bir durum, bireylerin
alanlar1 disinda var olan bilgi ve konulardan soyutlanmasina sebep olabilmektedir. En
nihayetinde, ¢ok ufak goriinen bir sorunda bile o sorunu ¢ozebilecek uzman bireylere

danisiimast s6z konusu olmaktadir.®®

Ulkesel diizlemde Japonya kapsaminda gergeklestirilen bir aragtirmaya
odaklanildiginda erkeklerin bir haftalik siire¢ zarfinda 56 saatlik bir ¢caliyma temposuna

sahip olduklari ve bu siirecin 4 saat gibi bir boliimiinii kendi evlerinde olusan sorunlar

#adriye An, “Perakende Magaza imaji ve Tiiketici Temelinde incelenmesi: Ankara ilinde Bir Uygulama”’,
(Gazi Universitesi Sosyal Bilimier Enstitlisi Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamig Yiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2014, s. 14.
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cozmekle gegirdikleri tespit edilmistir. Ancak iilkemiz gibi iilkelerde bu rakamlara
odaklanildiginda ilgili siirecin yarisina yakin bir zaman zarfimin evde olugmast
muhtemel sorunlara ayrilacagi ¢ikaruminda bulunabilmek miimkiindiir. Buradan yola
cikildiginda, bireyler islerine verecekleri ve uzmanlasma firsatin1 yakalayabilecekleri
zamani boga harcamis olmakta ve bu da ilerlemenin Oniinde onemli bir mani olarak

karsimiza glkagelmektedir.40

Bu tarzda bir perakendeciligin temelinde soyut nitelikler bulunmaktadir. Bireyler
bu tarzda bir hizmete elle dokunamamakta ve gézle gdrememektedirler. Ancak, bu
tarzda bir hizmet beraberinde bir doyum getirmektedir. Olugmasi muhtemel bu doyum
durumuna bireylerin erigebilmesi admna var olan siireglerin alimi1 ve kiralanmasina
“hizmet perakendeciligi’®> adi verilmektedir. Buradan yola c¢ikildifinda, yemek
tesislerinde ashinda yemek satis1 gergeklestirilmedigi, atmosfer, tat ve lezzet konusunda
bir sunum ger¢eklestirildigi ve bu sunumun miigteri Kkitlelerine satisinin
gerceklestirildigi anlagilmalidir. Bu tarzda bir perakendecilik faaliyetinden s6z
agildiginda, yiiksek 6grenim kurumlari, finans kuruluslari, damismanlik destegi saglayan

kuruluslar, otel ve yemek tesisleri akla gelmektecﬁr.41

Geride kalan donem g6z Oniine alindiginda, hizmet alaninda pazarlama
faaliyetlerine yonelen kimi kuruluslarin kendilerini bir perakende kurulusu olarak
gormedigi net bir sekilde anlagilmaktadir. Bu tarzda bir perspektifi biinyesinde
dziimseyen kuruluglarin ise pazarlama konusunda ortaya konulan karmay: yani 4P’yi
g6z Oniinde bulundurmadiklar: goriilmektedir. Fakat giintimiiziin acimasiz rekabet
sartlar1 bu karmanin aktif olarak kullanilmasini gerektirmekte ve ilerlemenin saglanmasi
agisindan kritik derecede Snem igerdigi goriisii ileri siiriilmektedir. Giinlimiizde saglik
ve sanat merkezleri de dahil olmak iizere cogu kurulus pazarlama karmasm dikkate
almak durumunda kalmaktadir. Bu gibi kuruluslarin kiminin ¢atis1 altinda ise

pazarlamaya doniik bir bolimiin olusturuldugu da goriilebilmektedir.*

Giiniimiiz sartlar1 dikkate alindiginda mamul ve hizmet sunumunu gerceklestiren
perakendeci vasfina sahip kuruluslarin bu etkinlikleri tek bir ¢afi altinda

gerceklestirdikleri cokga rastlanan bir durumdur. Bu etkinlikleri tek ¢at1 altinda organize

4°A.g.e.
‘uA.g.e.
42A.g.e., s. 15.
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eden oncii tilkke ise Amerika Birlesik Devletleri (ABD)dir. Bu gelismeler ABD

biinyesinde 1980°1i yillarda test edilmeye baslanmigstir.*

Hizmet ile mamul konusunda gerceklestirilen perakendecilik faaliyetleri

arasinda dort farkhhk bulundugunu belirtmek yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu

farklil 1klar;44

Dayamkli Olmama Durumu: Hizmet perakendeciligi kapsaminda
gerceklestirilen  faaliyetler,  muhafaza  edilememekte,  geriye
verilememekte ve depolanamamaktadirlar. Bu noktada mamul
perakendeciligi esnasinda, belirli bir mamuliin muhafaza edilebilmesi,

depolanabilmesi ve geriye verilebilmesi olanakli olmaktadir.

Uretim ile Tiiketim Faaliyetlerinin Aym Zamanda
Gergeklestirilmesi: Mamuller belirli bir fiziki ortamda imal
edilmektedir, daha sonra stoklanmakta ve en nihayetinde perakendeci
vasfini biinyesinde tagimakta olan kuruluglara satilmaktadir. Misterilerde
ilgili mamule yonelik bir gereksinim durumu s6z konusu oldugunda bu
mamulii stogunda bulunduran perakendeciye gitmekte ve gereksinimleri
Olgiisiinde satin almaktadirlar. Ancak hizmet perakendeciliginde bu
durum tersine dénmektedir. Miigteriler belirli bir hizmeti satin almalart
esnasinda, ilgili hizmetin iiretimi ve tiikketimi gergeklestirilmektedir. Kimi
Zzaman ise, bir hizmetin ilk olarak satigi daha sonra ise tretim siireci

hayata gecirilmektedir.

Farkhihk Arz Etme Durumu: Mamullere doniik olarak
gergeklestirilmekte olan perakendecilik faaliyetleri g6z oniine alindiginda
birgok mamuliin seri iiretim ¢ergevesinde, bir 6rek olarak fabrika
ortaminda imal edildigi bilinen bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak, bu tarzda bir iiretime tabi tutulan mamullerin bir
ornek oldugu ve aralarinda herhangi bir farklilik bulunmadig: ¢ikarimina
ulagilabilmektedir. Hizmet konusunda ger¢eklestirilmekte olan

perakendecilik faaliyetleri dikkate alindiginda, siireglerin farklilastig:

43A.g.e.

44Ulubaé, a.g.e, s. 21-22.
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goriilecektir. Bu baglamda, hizmetlerin miisterilere 6zel olarak iiretilmesi
ve sunulmasi, hizmetler arasinda farkliliklarin bulunmasina sebebiyet

vermektedir.

- Hissedilebilme Durumu: Bu noktada mamul ve hizmet konusunda
yiiriitiilen perakendecilik faaliyetleri arasindaki en kritik neme sahip
olan farklilik olarak kargimiza dokunulmazhk durumu g¢ikagelmektedir.
Burada hissedilebilme 6zelligi tamami ile mamul perakendeciligi
odaginda gelismektedir. Hizmet perakendeciliinde ise bes temel duyu
aracihif ile herhangi bir sekilde hissedilemeyen ve soyut nitelige sahip

hizmetler iizerinde durulmaktadir.

Verilen bu bilgiler 118inda mamul ve hizmet perakendeciliginin birbirinden net
cizgiler baglaminda ayrildigt sonucuna ulasilabilmektedir. Mamul ve hizmet
perakendeciliginin bir arada verilmesine ornek olarak ise satiy sonras:t saglanan
hizmetleri gdstermemiz miimkiindiir. Bu iki perakendecilik tiirliniin bir araya geldigi

durum bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Hizmet perakendeciliginin iki cesidinden s6z etmek miimkiindiir. Bu gesitler;45
- Mamulsiiz hizmetler,
- Mamullii hizmetler olarak ikiye ayrilmaktadir.

Hizmet perakendeciliginin bu iki ¢esidi konusunda gerek duyulan

bilgilendirmelere bu béliim kapsaminda alt basliklar dahilinde deginilmektedir.

1.5.1. Mamulsiiz Hizmetler

Perakende sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan kimi kuruluslar, miisteri
iliskileri hizmetinde oldugu gibi telefona cevap verme, finansa doniik hizmetler vs.
vermektedirler. Bu tarzda hizmetler ise literatiir anlaminda safi hizmet sunumu ve satisi
olarak kabul gérmektedir. Finans odagmda faaliyetlerini stirdlirmekte olan bankalarin

esas gayeleri perakendeci kuruluslarin ¢izgisinde tiiketicilerin doyumunu temin etmek

“iri, a.g.e., 5. 76.
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olmalidir. Perakendeciler 6nderliginde sunulan hizmetler cogunlukla sanayiye doéniik
tiiketici kitlelerini hedefine almaktadir. Hizmet perakendeciligi gerceklestiren kurulus
tarafindan belirli bir depolamaya gidilmemektedir. Bunun ana sebebi ilgili hizmetlerin
vaktinin ge¢me durumudur. Belirli bir format s6z konusu olmamaktadir. Bu vaziyet,
hizmet perakendeciliginde herhangi bir sekilde toplu iiretim gerceklestirilememesinden
kaynaklanmaktadir. Bu tarzda perakendecilik faaliyetlerinde sunulan hizmetin kalitesi
ve etkinligi tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Miisteri arzular ile hizmet
temin etme konusundaki siireglere doniik ekonomik anlamda belirli bir konsepti
saptamak ve hayata gecirmek gesitli glicliklere gebe olabilmektedir. Ayrica, gider
kalemlerinin hizmet perakendeciligi yoneliminde ayurt edilebilmesi olduk¢a zorlu bir

siireci beraberinde getirrnektedir.46

Mamulsiiz olarak gergeklestirilen hizmetler goriildiigii tizere soyut nitelikler
tasumaktadir ve bir hizmetin digeri ile benzer olmasi neredeyse imkénsiz bir durum
olarak kabul gormektedir. Bu tarzda perakendecilik faaliyetlerine doniik siirecler

mamullii perakendecilige oranla biraz daha gii¢ bir siireci beraberinde getirmektedir.

1.5.2. Mamulli Hizmetler

Perakendecilik faaliyetlerinin hizmete doniik ayagi, direk veya endirekt sekilde

mamul ile bagntifandirilan ii¢ temel cesitten meydana gelmektedir. Bu ii¢ gesit;"’

- Gida Alam Disinda Kalan Mamullere Doénitk Hizmetler:
Perakendeciler onderliginde miisteri kitlelerinin  kendi  fiziki
magazalarindan belirli bir mamul satin almasi neticesinde saglanmakta

olan hizmetler olarak kabul edilmektedir.

- Kiralik Olarak Tabir Edilen Mamullere Doniik Hizmetler: Bu tarzda
bir perakendecilik etkinliginde tiiketici kitleleri onciiliigiinde birtakim
mamullerin kiralanmasi durumu s6z konusu olmaktadir. Bu kiralama

islemi ¢ogunlukla dayanikli olarak nitelendirilen tiikketim mamullerini
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kapsamaktadir. Otomobil kiralama hususunda verilen hizmetleri misal

olarak gostermek olanakhdir.

- Miilkiyeti Bulunan Mamullere Déniik Hizmetler: Miisteri kitleleri
onderliginde miilkiyet sahibi olunan kimi mamuller {izerinde verilen
hizmetler olarak kabul edilmektedir. Otomobil onarmm hususunda

saglanan servis hizmeti buna en giizel misaldir.

Bahsedilen ilgili hizmetlerin saglanmas: belirli bir perakende magazanin temel
islevleri arasinda yer almamaktadir. Ancak, bahsedilen ilgili hizmetlerin titketicilere
temin edilmesi de biiylik 6nem tasimaktadir. Nakliye, kredi temin etme ve paketleme

gibi faaliyetler bu hizmetlere misal olarak verilebilmektedir.*®

Ortada fiziki bir mamuliin bulundugu bu tarzda perakendecilik faaliyetleri de
6nem tagimaktadir. Bu faaliyetler belirli bir mamul bilegeni lizerinden yiiriitiilmekte
olup, siire¢ somut bir baglamda gelisim gOstermektedir. Bu tarzda mamul tizerinden

yiiriitiilen hizmetler genellikle satis sonrasi hizmetler olarak gerceklestiriimektedir.

1.6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakende Magazacihk

Perakendecilik hususunda var olan sektorin hem dlkemiz hem de diinya
diizleminde 0nem arz eden bir konumda bulundugunu belirtmek gerekmektedir. Yildan
yila artan bir ivme gergevesinde siiregelen perakendecilik faaliyetleri tilkke ekonomisi
acisindan da biiyiik dnem arz etmektedir. Ulkemiz ve diinya kapsami goz oniinde
bulunduruldugunda tedarik zincirinde 6nem tasiyan bir noktada varliklarmi siirdiirmekte
olan perakendecilerin ticari siireclerin itici giicli oldugunu da belirtmek olanaklidir.
Perakendecilik faaliyetlerinin pazarlama ac¢isindan icermekte oldugu 6nem ise oldukca
asikdrdir. Pazarlamanin en Onemli ayaklarindan bir tanesi olarak kabul edilen
perakendecilik etkinlikleri magazalar kapsaminda ya da magazasiz ortamda
gerceklestirilebilmektedir. Birinci boliimiin son bashgi olan bu bashik kapsaminda
Oncelikle diinya diizleminde perakende magazacilik sekt6rii, hemen akabinde ise

iilkemiz diizleminde perakende magazacilik sekt6rii hakkinda gerekli bilgilendirmelerde

48A.g.e.
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bulunulmakta ve konu bu sektore ait veriler ile ayrintili bir perspektif ¢ergevesinde ele

alinmak suretiyle noktalandiriimaktadir. Buna gore,
- Diinya’da perakende magaza sektorii,
- Tiirkiye’de perakende magaza sektorii seklinde bir ayrima gidilmektedir.

Bu ayrnim dahilinde konunun ayrmtilarima girilmekte ve gerekli bilgilerin

verilmesi yoneliminde konunun noktalandirilmasina yonelik ¢aba gosterilmektedir.

1.6.1. Diinya’da Perakende Magaza Sektorii

Diinya diizleminde perakendecilik sektoriintin gelisimine yonelik bir arastirma
gerceklestirildiginde karsimiza iki yonlii bir ayrima gitme gereksinimi ¢ikmaktadir. Bu
ayrim Avrupa ve Amerika diizleminde perakende magaza sektdriiniin gelisimi olmak
iizere gerceklestirilmektedir. Avrupa kitas: ile Amerika kitast géz oniline alindiginda
perakendecilik konusunda ortaya konan faaliyetlerinin baglangicinin Asya’da varligini
siirdiiren tilkelerden ¢esitli baharatlar ve Cin Halk Cumhuriyeti’nden cay dig aliminin
ortaya ¢itkmasina dayandifini belirtmek gerekmektedir. Zincir olarak nitelendirilen
magazalar kapsaminda ABD iginde baglamis bulunan perakendecilige doniik faaliyetler,
ilerleyen senelerde bilyiik aligveris merkezlerine yonelmis ve bu sekilde bir gelisim
siireci yasanmugtir. Buna karsilik ise, Avrupa iginde perakendecilige doniik olarak
gerceklestirilmekte olan faaliyetlerin tiiketiciler agisindan biiylik 6nem tasimakta olan
kooperatifler araciligiyla baglatildigi ve ilerleyen donemde bu siirecin siiper ve

hipermarket ayagina sigradig: gériilmektedir.49

1859 senesi kapsaminda kurulan ve zincir olarak nitelendirilen magazalar
aracithi@i ile perakendecilik etkinliklerinin baslangicini  vermis bulunan ABD
Onderliginde ilerleyen donemde siireg AVM’lere evrilmistir. Son dénem gbzden
gecirildiginde diinya kapsaminda faaliyetlerini idame ettiren ve hatin sayilir bir
bityiikliige sahip olan perakende kuruluslart ABD tarafindan diinya pazarina siiriilen
kuruluslar olarak kabul gérmektedir. Bahsi gecen 1859 senesi icerisinde ABD igerisinde

kurulumu gergeklestirilen ve zincir olarak nitelendirilen ilk magaza unvanina sahip olan

49Aydm, a.g.e.,s. 2.
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kurulus olarak karsimiza “’Great Atlantic Pacific Tea Company’’ cikagelmektedir.
Bunun akabinde 1900’1 senelerin son donemlerine yaklasildiginda, miisteri kitlelerinin
her gereksinimini doyuma ulastirmak maksadiyla AVM’ler yayilmact bir politika

izlemislerdir.”

Amerika kapsaminda miisteri kitlelerince hipermarket tarzt olusumlara ydnelim
gosterilmemektedir. Bunun temel sebebi ise, miisteri kitlelerinin biinyelerinde
barindirmakta olduklant aligkanliklart ile arasinda bir tezat olusmasi ve uygun
olmamasidir. Amerika gbzden gecirildiginde, 1940’larda iskonto gerceklestirilen
marketlerin, 1880°’li seneler kapsaminda posta yolu ile gergeklestirilen ticari
faaliyetlerin, 1930°lu seneler kapsaminda siipermarketlerin, 1870’li seneler igerisinde
departmanli magazalarin, 1950°li senelerde aligverige doniik merkezi olusumlarm ve
1970’lerin akabinde de ihtisasa doniik olarak olusumu temin edilen magazalarin

gelisimi izlenmektedir.”'

Diinya diizleminde gerceklestirilen perakendecilik faaliyetlerinin yogunlastigt
diger bir merkez olarak ise karsimiza Avrupa ¢ikmaktadir. Avrupa’da perakendecilige
donitk olarak gergeklestirilen faaliyetlerin gelisiminin islenmesi de biiyiikk Onem

tasimaktadir.

Avrupa kitasi baglaminda gelisim gdsteren perakendecilige doniik faaliyetlerin
dort merhalesinden s6z etmek miimkiin olmaktadir. 11k olarak 1800’1 yillarin yarisinin
akabinde departmanli magazalarin ortaya ¢ikmasi neticesinde perakendecilik faaliyetleri
gelisim siirecine girmistir. 1860’11 seneler g6z Ontine alindiginda zincir olarak
nitelendirilen magazalarin 6n plana ciktiklari goriilmektedir. Bu tarzda magazalar ise ilk
olarak Ingiltere kapsaminda 1880°de ortaya ¢ikmis, bunu 1932 yilinda Hollanda
izlemigtir. Almanya ise, tiiketim hususunda olusturulan kooperatiflerin egemenligini
1800’1 yillarin son donemlerinde saglayabilmistir. 1930°lu seneler icerisinde, merkezi
yerlesim disarisinda kurulan yerlegkeler, self servis olarak kabul edilen hizmetler,
merkezi anlamda gergeklestirilen satin alim siiregleri, otomobil park edebilme
hususunda saglanan kolayliklar, isabetli biitge gergeklestirme, uygun fiyata mamul

satimi gerceklestirme gibi ABD altyapili gelisimler ortaya ¢ikmistir. 1950 ve 1960’ 1i

50

A.g.e.
*!Neriman Uguz, “Tiirkive’de Perakende Sektoriiniin Analizi ve Borsa istanbul’da islem Géren Migros ve
BiM Ornegi”, {Okan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), istanbul, 2015, s. 25.
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seneler sirasi ile siiper ve hipermarketlerin 6nem kazandigi ve gelistigi yillar olarak

kabul gﬁrmektedir.5 2

Ufak nitelikli olarak gergeklestirilen perakendecilige doniik etkinliklerin Avrupa
diizleminde giinden giine diisen bir grafige sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda,
ozellikle zincir olarak kabul edilen magazalarin, siiper ve hipermarket olarak
isimlendirilen biiyilkk perakende kuruluslarmin revagta oldugu net bir sekilde
goriilmektedir. 65°li seneler kapsaminda Avrupa’da hipermarketlerin on plana ¢ikmaya
basladigi goriilmektedir. 80’ler dikkate alindiginda ise gida kapsam1 disarisinda bulunan
perakendecilik etkinliklerinin 6n plana ¢iktig1 ve gelistigi goriilmektedir. Bu noktada
ozellikle Almanya igerisinde gerceklesen perakendecilik faaliyetlerinin gida iizerine
sekillendigini belirtmekte yarar goriilmektedir. Zincir olarak nitelendirilen magazalar
esliginde gergeklestirilmekte olan perakendecilik etkinliklerinin merkezi olarak ise
karsimiza Ingiltere ¢ikagelmektedir. Almanya, Belgika ve Fransa diizleminde 6nemli
dlgiide olgunluk devresine girmis bulunan ve hipermarket olarak adlandirilan biiyiik
perakendeci kuruluslarin, Ispanya biinyesinde biiyiime asamasinda ve Italya biinyesinde
de gelisim asamasinda oldugunu belirtmekte yarar goriilmektedir. Iskinto
gerceklestirilen perakende magazacilik tiirtinde ise, Hollanda ile Almanya’nmin oldukga
gelistigi ve olgunlagsma asamasma girdigi goriilmekle birlikte, Fransa’nin heniiz
olgunlasamadigi ve biiyiime asamasmm bir neferi oldufu net bir sekilde

gbrﬁlmektedir.53

Avrupa diizleminde perakende sektorii gozden gegirildiginde, 6zellikle ingiltere,
Almanya, Isve¢ ve Fransa gibi iilkelerin diger iilkelerin perakende konusunda sahip

olduklari faaliyetleri iizerinde 6nemli 6lgiide etkiye sahip olduklar1 saptanmustir.”*

52Kijse, a.g.e., s.48.
53

A.g.e.
54A.g.e., s. 49,
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Tablo 1. 2013 Yih itibariyle Diinya Perakendecilik Sektériiniin ilk 10 Kurulusu

SIRA KURULUS isMi ULKE iSMi 2013 YILI TOPLAM
PERAKENDE CIROSU
(MILYON DOLAR)
1 Wal-Mart Stores Inc. ABD 476,294
2 Costco Wholesale ABD 105,156
Corparation
3 Carrefour S.A. Fransa 98,688
4 Schwarz Unternehmens Almanya 98,662
Treuhand KG
5 Tesco PLC Ingiltere 98,631
6 The Kroger Co. ABD 98,375
7 Metro Ag. Almanya 86,393
8 Aldi Einkauf GmbH & Co. Almanya 81,090
9 The Home Depot Inc. ABD 78,812
10 Target Corporation ABD 72,596
Kaynak: “’Global Power of Retailing 2015, (Cevrimici)

hitp://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-
retailingl .html (Erigim Tarihi: 20.03.2016).

Tablo 1 incelendiginde diinya diizleminde perakende sektoriiniin 6nde gelen ilk
10 sirketi ve bu sirketlerin sahip olduklari net gelirleri agik bir sekilde goriilmektedir.
Ancak bu noktada esas tizerinde durulmasi gereken konu, ABD’nin ilk on’a biiyiik bir
ambargo koymasi ve bes kurulusunu birden ilk on arasina sokmasidir. Daha sonra li¢
kurulus ile Almanya ve birer kurulus ile Ingiltere ve Fransa’nin varhigindan soz

edebilmek olanak dahilinde bulunmaktadir.

Biitiin bu bilgiler 1s1ginda diinya diizleminde perakende sektdriiniin belirli
evreler cercevesinde gelisim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu baglamda perakendecilik

aktivitelerinin gergeklestirildigi farkli magaza ¢esitleri ortaya ¢ikmis ve geliserek
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sektore dnemli katkilarda bulunmustur. Ancak en bityiik gelisimin 6zellikle Amerika ve
Avrupa kitasinda da Almanya tarafindan temin edildigi goriistindi ileri siirmek

olanakhidir.

1.6.2. Tiirkiye’de Perakende Magaza Sektorii

Bu baslik kapsaminda iilkemizde gerceklestirilen perakendecilik faaliyetlerinin
yonelimi ve gelisimi hususunda bilgiler paylasilmaktadir. Ulkemizde perakendecilik
sektorii biiyiik bir gelisim ve devinim yasamakta ve pek c¢ok diinya devi iilkemizde
kurdugu perakende magazalar: ile faaliyetlerini iilkemizde sitirdiirmektedir. Bu durumda

tilkemizin iktisadi alanda kalkinmasi ve refahi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ulkemiz kapsaminda geng olarak nitelendirilmekte olan birey sayisinda yaganan
yilkselisler ve tiiketici kitleleri 6nderliginde farklilasma yasamakta olan tiiketime doniik
cesitli aligkanhiklar perakendecilik sektériintin gelisiminde 6nem tastyan bir katkiya
sahip olmaktadirlar. Perakendeciligin yasadigi bu devinim hem yerli hem de yabanci
girisimci ve perakendecilerin Tiirkiye kapsaminda pazara girme arzularinin giderek
artan bir dinamizme kavusmasmna sebebiyet vermektedir. Misteri kitleleri 6nderliginde
daha profesyonel diizlemde gerceklestirilen perakendecilik etkinliklerine meyil
gosterilmesi durumu s6z konusu olmaktadir. Ulkemizin mevcut pazara doniik sartlari ve
bununla birlikte miisteri Kkitlelerinin titketime doniik aligkanliklarinda yasanan

farklilasmalar perakende sektoriinde rekabetin olusumunu saglamstir.”

Ulkemizde gergeklestirilmekte olan perakendecilik etkinlikleri iizerinde etkileme
potansiyeli tagiyan birtakim etmenlerin varhigindan so6z etmek miimkiindiir. Bu

fakttirler;S6

- Teknolojik manada meydana gelen ilerlemeler ile modern teknolojik

geligimlere erisme konusunda rahat bir konumda bulunulmast,

>>Burcu Simsek, “Marka Kisiligi: Gida Perakende Sektoriinde Bir Uygulama”, (istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2015, s. 31.
**Mehmet Pala ve Birol Saygl, Gida Sanayinde Bilyilk Magazalarin Ozel Markah Oriin Uygulamalari, 1.
Bask, istanbul: istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, 2004, s. 20.
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- Yerel anlamda ticari etkinliklerini stirdiiren perakendeci vasfina sahip
kuruluglar onciiliiglinde degisim yasayan ticarete doniik modeller ile

tanisiimasi,

- Belirli bir alanda uzmanlik kazanilmasi ve buradan yola ¢ikarak birtakim
mamullere doniik belirli bir uzmanlik edinilmis satig alanlarmm ¢ogalma

egilimine girmesi,

- Perakende alaninda yerelden ziyade uluslararast alanda faaliyetlerini
organize etmekte olan perakendeye doniik sektSrlerin iilkemizin bu
alandaki pazarma atfetmis bulunduklart ehemmiyetin artis egilimine

girmesi,

- Liberallesme akimlar1 ve iktisadi alanda yasanan olumlu gelismelerin
akabinde tlkemize uluslararast alandan yasanan hizmet ve mamul

girislerinin dinamik bir siirece yelken agmasi,

- Ulkemizde birey basina diisen gelir diizeyinde belirli bir yiikselisin
olmasi, tiiketime doniitk olarak yasanan degisik meyiller ve alt simf
haricinde belirli bir gelir seviyesine sahip bireylerin se¢imlerinde

yasanmakta olan degisimler olarak kabul gormektedir.

Goriildiigli tizere ulkemizin perakendecilik faaliyetlerinde birgok etmenin
etkileme potansiyeli bulunmaktadir. Bu etmenlerin en iyi sekilde degerlendirilmesi ve
bu dogrultuda gerekli revize islemlerinin gergeklestirilmesi basarih ve gelecege déniik

sektorel anlamda 6nemli kazanimlarin elde edilebilmesine olanak taniyabilecektir.

Bu noktaya kadar wverilen bilgilerin ardindan, {ilkemiz diizleminde
perakendecilik konusunda yasanan devinime ve gelisime deginmekte biiyiik yarar

goriilmektedir.

Ulkemiz diizleminde gergeklestirilen perakendecilige doniik etkinliklerin gelisim
stireci belirli asamalardan olusmaktadir. Perakendecilik hususunda, Osmanh Donemi
goz Oniinde bulunduruldugunda yaygin olarak var olan perakendeci 6rneklerinin
bakkallar ile buna benzer esnaf kuruluslari Uzerinde sekillendigi goriilmektedir.
Glinimiiz sartlarinda yani Cumbhuriyet Donemi’nde perakende konusunda bakkalin

yaninda pazarda gergeklestirilen alim-satim etkinliklerinin de birer perakende faaliyeti
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oldugu genel kam olarak kabul gormektedir. Ulkemiz diizleminde 1950’1 senelerde
alim-satim etkinlikleri ¢ok fazla bir farklilagmaya maruz kalmaksizin bu tarzda bir
dongii kapsaminda gergeklestirilmistir. Ancak, gelisimini tamamlamis bulunan
devletlerin perakendecilik konusunda gergeklestirdikleri ciddi atilimlar 1950’1
senelerde Tiirkiye’ye de sirayet etmistir. Bu nokta da Isvigre’nin 6nem arz eden
perakendeci kuruluglarindan Migros tilkemizde faaliyet gostermeye baslamistir. Bunun
hemen akabinde ise, 1956 senesi kapsaminda iilkemiz simnirlan igerisinde perakendeci
vasfini biinyesinde barindirmakta olan GIMA’nin kurulumu iilkemiz perakende sektorii
agisindan biiyiik bir geligim siirecinin baglangict olmustur. Bu tarihlerden yaklasik 20
sene gibi bir siire sonra 70’li senelerde belediyeler dnderliginde satisa donitk olmak
kaydiyla belirli tanzim magazalar1 acilmast Kkararlastirilmis ve bu tarzda bir
perakendecilik etkinligi baglaminda toptan ve uygun fiyata satin alim aligkanliklarinin

miisteri kitlelerince benimsenmesi saglanmustir.”’

Yine 70’li seneler baglaminda departmanli perakende magazalara ragbet
gosterilmeye baglanmistir ve bu baglamda bu tarzda magazalar acilan subeleri ile
yaygmlik kazanma egilimine girmislerdir. Bununla birlikte zincir olarak nitelendirilen
perakende magazalari da Ozel tesebbiisler onciiliigiinde ciddi miktarlarda artis
yasamigtir. 80’li seneler kapsaminda iilkemizde ikamet eden miisteri Kkitleleri
Onderliginde dig alim yolu ile edinilen mamullere gosterilen talepte yiikselisler ortaya
¢ikmaya baglamigtir ve bu tarzda mamullerinde aligverise doniik olarak olusturulan
merkezlerde var olmasi bu merkezlerin gelisimine katkida bulunmustur. 90’11 senelere
gelindiginde ise iilkemize biiyiik olarak nitelendirilen iilkelerden ciddi anlamda sermaye
ve perakendeci girisi yasanmaya baglamistir. Giiniimiiz kosullarinda ilkemizin
metropollerinde genis Olgekli perakendecilige doniik etkinliklerin oldukga biiyiik bir
rekabet siireci yasamast ve pazarlama faaliyetleri hususunda giinden giine ortaya ¢ikan
farkli metotlarin sektdre uyarlanmasi: metropollerde siirecin daha dinamik bir temelde
yasanmasina sebebiyet vermistir. Buna ek olarak perakendecilige doniik sektore yonelik
hizmet saglama fonksiyonunu istlenmekte olan kuruluslarin genis bir alanda etkin

olmasi da sektériin gelisimine 6nemli katkilarda bulunmustur.”®

*’Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar, Yayin No: 5721, Ankara: Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, 1996, s. 44.
58

A.g.e.
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Bu gelismeler odaginda Tiirkiye’de perakendecilik hususunda 6nem arz eden
dernek statiisiinde kurulusiarin varligindan da s6z etmek miimkiindiir. Bu kuruluslar;
“’Algveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’’, “’Alisveris Merkezleri

Yatirnmeilar Dernegi’’ ve “Perakendeciler Dernegi’’ olarak sayxlabilmektedir.59

Tablo 2. Tiirkiye’nin Perakendeciliginin Gelismis Ulkeler ile Karsilastiriimasi

am%LKELER TUKETIM GIDA PERAKENDE
HARCAMALARI | HARCAMALARI | SATISLARI (Milyon
(Milyon Dolar) (Milyon Deolar) Dolar)
Almanya 1,947 191 639
Ingiltere 1,487 122 620
Fransa 1,549 188 616
Rusya 914 266 503
[talya 1,358 185 476
Ispanya 891 117 312
Turkiye 568 114 174
Hollanda 370 39 148
Polonya 313 57 116
Belgika 259 34 114

Kaynak: TOBB, ¢Tirkiye Perakendecilik Meclisi Sektér Raporu’, (Cevrimigi)
http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2012/PerakendecilikMeclisiSR.pdf, (Erisim
Tarihi: 20.03.2016).

Tablo 2 incelendiginde iilkemiz gelisimini tamamlamis ilkeler arasinda
perakendecilik sektérii agisindan ilk 10°da yer almaktadir. Bu da bu sektor agisindan
iilkemizin iddiali bir konumda bulundugunu ve ilerleyen dénemde yasanan gelismeler

dogrultusunda daha da iyi yerlere gelebilecegini gézler Oniine sermektedir.

**Pala, a.g.e.s. 20.
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Bu boliim kapsaminda her dénem biiyiik ragbet gren ve biiylik bir gelisim
icerisinde bulunan perakendecilik sektoriine yonelik ayrntili bir bakis agist
gelistirilmeye c¢aligilmigtir. Perakendeciligin ticarete doniik faaliyetlerin odaginda
bulunan ve pazarlama agisindan da biiyiik 6nem tasiyan bir alan oldugunu belirtmek ve
bu yodnde goriis ileri siirmek reel bir yaklasim olacaktir. Perakendecilik tedarik
zincirinin en Onemli asamasidir ve miisteri kitleleri ile dogrudan alakadar olan siire¢
elemanlart perakendeciler olarak kabul gérmektedir. Bu sebeple perakendeciligin
pazarlama ve tedarik siireglerinin can damari oldugu ve biiyiik 6nem tagidigi yorumunda
bulunabilmek miimkiindiir. Biitiin bu bilgiler ger¢evesinde perakendeciligin gelecek
déneminde gbzde alani olacagi ve daha da gelisecegi tizerinde durulmaktadir ve bu
alanin gelisimi adma iilkeler ve 6zel ile kamu tesebbiislerince gerekli tesvikler ve
destekler saglanmalidir. Perakendeciler tedarik zincirinin olmazsa olmaz unsurlari

olarak kabul edilmelidirler.
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2. PERAKENDE YONETIMINDE MAGAZA ATMOSFERI

Bu boélim kapsaminda Oncelikle magaza atmosferi hakkinda gerekli goriilen
bilgilendirmeler tizerinde durulmaktadir. Bunun hemen akabinde konunun ayrintilarina
girilmesi suretiyle Oncelikle magaza atmosferinin tasimakta oldufu Onem, magaza
atmosferinde gorsel faktorler, magaza atmosferinde isitsel faktorler, magaza
atmosferinde koku fakt6rii, magaza atmosferinde dokunma ve hissetme faktorii ve
magaza atmosferinde tat faktérli {izerinde durulmaktadir, Bu  baghklarin
ayrintilandirilmasinin sonrasinda magaza atmosferi ve magaza sadakati iliskisine alt
basliklar  cercevesinde  deginilmekte ve ikinci bolim bu  dogrultuda

sonuglandiriimaktadir.

2.1. Magaza Atmosferi

Bilindigi tizere bir satin alma islemi esnasinda miigteri tarafindan magaza
ziyareti gerceklestirilmektedir. Bu ziyaretin gergeklestirildigi magazanin tasidign
ambians ve atmosfer miisteri kitlelerince aligverigin ger¢eklestirilmesinde bityitk 6nem
tagimaktadir. Ciinkii miigteri kitlelerinin ilk olarak iizerinde duracaklari nokta olarak
karstmiza magaza atmosferi ¢ikagelmektedir. Bu noktada magaza atmosferi konusunda
gerekli bilgilendirmelerde bulunulmast ve konunun netlige kavusturulmas: biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Birtakim sembollerin mesajt edinen ile mesajin temel kaynafi arasinda
degisiminin gergeklestirilmesi esnasinda “’iletisim’’ acifa cikmaktadir. En genis
kapsamli ve ¢okca kullanilan semboller olarak karsimiza yazili ve sozlii semboller
¢cikagelmektedir. Ancak bireyler daha saglam bir iletisim sistemi olusturabilmek
maksadiyla birtakim farkli sembollerden de yararlanabilmektedirler. Nesne, sozciik,

sekil, renk ve ses konusunda karsilasilan semboller belirli bir anlam ifade edebilmesi
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adina belirli bir sistematik dizi kombinasyonu baglaminda kullanim alam

bulabilmektedirler.*’

[letisimde sozciiklerin kullanilmadig1 sessiz bir dil kombinasyonu olarak ise
karsimiza ‘’atmosfer’” kavrami ¢ikmaktadir. Baz1 mimikler, isaretler, kisacasi viicut
dili ve bununla birlikte atmosfer 6zellikle giiniimiizde tizerine oldukca egilim
gosterilmekte olan konular arasinda ggsterilebilmektedir ve bu konularda

gerceklestirilen ¢caligmalar oldukga genis ¢apli bir yapiya b\'iriindt'u‘ﬁlmt'jg,’ﬂ'ir.61

Magaza atmosferi hususunda cesitli ¢caligmalar yiirliten arastirmacilardan bir
boliimii tarafindan Philip Kotler (1974) atmosfer konusunda arastirmalara girisen ve bu
konunun babasi olarak nitelendirilen bir kimlige birtindiiriiliirken, diger yandan
gerceklestirilen incelemeler dogrultusunda Kotler 6ncesi donemde de bu hususta
yaymlanmis sayili makale ve ¢alismanin varligindan s6z edilebilmektedir. Bu noktada
atmosfer iizerine yogunlasilan ilk arastrmanin 1964 yilina kadar gittigi goriisiind
paylagsmak gerekmektedir. Bu aragtrma Cox Onderliginde gergeklestirilmis olup,
arastirma kapsaminda mamul kategorileri ve raf boslugu ile bunlarin mevcut satislar
iizerindeki etkileme potansiyelleri arastirilmistir. Bu arastirma sonucunda, magazalarda
mevcut olarak var olan raf boslugunun, biiyiik olarak nitelendirilen mamullerde belirli
bir etkileme potansiyeline sahip olmadigi, ancak basit olarak nitelendirilen mamullerde
belirli bir etkileme potansiyeli gosterdigi neticesine ulasilmistir. 1964 yilinda magaza
atmosferi ve tiirevleri ile alakali olarak bilim diinyasina kazandirilan ¢aligmalarin
sayilar1 giinden giine artis gostermektedir. Bu calismalardan bir bolimii atmosfer
konusunu global bir diizleme tagimakta ve satig konusunda magaza atmosferinin degisik
boliimlerini bir biitiin haline getirmeye yarayan birtakim degiskenler olusturma gayreti

icerisine girmektedirler.62

Miigteri kitlelerince gergeklestirilen aligverislerden belirli bir haz elde
edilebilmesi, magaza kapsaminda harcanan vakti, harcama hususunda benimsenen

meyili ve yeniden o magazada bulunma konusunda istegi etkileme potansiyeli gosteren

60Joseph Bellizzi, Ayn Crowley and Ronald Hasty, “The Effect of Color in Store Design”, Journal of

Retailing, Vol. 59, No. 1 (1983}, p. 21.

®philip Kotler, “Atmospherics as a Market Tool”, Journal of Retailing, Vol. 49, No. 4 (1973-1974), p. 48.
®5eval Ercan, “Hizmet Isletmelerinde Magaza Atmosferi Olusturmanin Miisteri Tercihleri Uzerindeki
Etkisi”, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlsil isletme Anabilim Dali Yayinlanmarms Yiksek
Lisans Tezi), Adana, 2014, 5. 19.
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kavram “’magaza atmosferi’’ kavramidir. Perakende sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren
kuruluslar arasinda belirli bir rekabet olugmas1 durumunda 6nemli bir farklilik yaratici

etken olarak karsimiza magaza atmosferi kavrami <;1kagelmektedir.63

Kotler tarafindan atmosfer kavrami su sekilde tanimlanmaktadir; Buna gére
atmosfer, miisteri kitleleri lizerinde birtakim etkileri ortaya g¢ikarmak maksadiyla
magaza kapsaminda  gergeklestirilen bazi  diizenleme  aktiviteleri olarak
tanimlanmaktadir. Buna ek olarak, Rosenberg dogrudan magaza atmosferi lizerine goriis
ileri siirmiistiir. Bu goriige gore magaza atmosferi, belirli bir perakendecilik faaliyeti
yiiriitilmekte olan magaza gruplart ile perakende anlaminda satis isleminin
gergeklestirildigi magazanin misterileri kendisine gekmek ve bununla birlikte belirli bir
imaj olusturmak maksadiyla faydalandigi fiziki igeriklere sahip olan niteliklerin

toplam idir.%

Perakende sektoriinde iizerinde durulan magaza atmosferi kavrami, magazada
var olan mamullerin bigimi ile, magazanin ne sekilde dekore edildigiyle, mamullerin
miisteri Kitlelerine sunumu adma gergeklestirilen ambalajlama islemiyle, magaza
kapsaminda ilgili mamul bilesenlerinin miisteri kitleleri ile bulusturulmasiyla,
aydinlatmayla, magaza icerisinde hdkim olan renk karmalariyla, magazada duyulan
kokularla ve bununla birlikte magazada satig islemini gerceklestiren bireylerin sahip
olduklar1 fiziki goériiniisleri ve takindiklar: tavirlar vasitast ile meydana getirilen bir
kavram olup, miisteri kitleleri iizerinde 6nemli oranda etkileme potansiyeli meydana
¢ikaran genel ortam olarak nitelendirilmektedir. Diger bir ifade kapsaminda magaza
atmosferi, belirli bir magazanin fiziki anlamda sahip oldugu niteliklerinin miisteriler
iizerinde ortaya cikardigi hislere doniik ve estetie doniik genel anlamdaki etkiye
verilen isimdir. Magaza Onciiliiglinde ortaya cikarilan hissel tecriibelerin tamamina

““magaza atmeosferi’’ adi verilmektedir.®

Diger bir goriise gbre magazanin sahip oldugu atmosfer, miisteri kitlelerinin
hislerine ve algilarina doniik tepkilerini aktif hale getirmek ve en nihayetinde olusan

satin alim hususundaki davraniglar iizerinde etkileme potansiyeli ortaya g¢ikarmak

®Nuri Sezer, “E-Magaza Atmosferine Tiketicinin Bakisi ve Bir Arastirma”, (Abant izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), Bolu,
2011, s. 80-81.

SVarinli, a.g.e., s. 173.

®Fatma Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, 8. Baski, istanbul: Beta Yaymcilik, 2011, s. 57.
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maksadiyla var olan ortam sartlarinm fiziki durumunun yant sira, aydinlatmasmnin,
gorsel anlamda iletisime yonelik durumunun, koku ve renk vasitasi ile tasarima tabi
tutulmas: durumu olarak lanse edilmektedir. Atmosfer, miisteri kitlelerince
gerceklestirilmesi olas1 olan satin alim etkinliklerini yiikseltmeye doniik olarak miisteri
kitleleri tizerinde hislere doniik etkileme potansiyelleri agiga cikarmak maksadiyla
belirli bir ortam meydana getirme gayretidir. Magazanin sahip oldugu atmosfer, belirli
bir magazanin kendi igine ve digina donitk her tiirlii diizenleme ile alakali, fiziki ve

sembol anlamindaki 6gelerin tamamini igerigine almaktadur.%®

Goriildiigii lizere, magaza atmosferi tamamu ile miisterilerin algilarina ve
hislerine hitap etmek ve bu konuda tutumlarinda belirli degisikliklere ve etkilere yol
acmak vasitasi ile gerceklestirilen magaza diizenlemeleridir. Magaza atmosferi vasitasi
ile magazanm fiziki ortaminda belirli diizenlemeler gerceklestirilmekte ve bu
diizenlemeler aracilifi ile misterilerin gerceklestirdikleri aligveris hareketleri
artirllmaya ve bu aligverislerine yon verilmeye c¢alistimaktadir. Bunun temelinde
magaza sadakatinin oldugunu belirtmek yanhs bir yaklasim olmayacaktir. Buradan yola
¢ikarak bir tanimlama ger¢eklestirmek ve literatiire katkida bulunmak gerekirse; magaza
atmosferi, belirli bir perakendeci kurulus onderliginde kurulan ve belirli bir fiziki
ortama sahip olan magazanin kapsaminda birtakim aydinlatma, dizayn, goriiniim, koku,
renk, miizik vs. diizenlemeler gergeklestirilmesi araciligiyla miisteri kitlelerini cezp
etmek ve bunun sonucunda kendi magazalarindan miisterilerce gergeklestirilen

aligveriglerin artigina ortam hazirlamaktir.

2.2. Magaza Atmosferinin Onemi

Magaza atmosferi hakkinda gergeklestirilen genel tanimlamalara deginilmesinin
akabinde bu baslik kapsaminda magaza atmosferinin icermekte oldugu bilyiikk 6nemn
fizerinde durulmaktadir. Bilindigi gibi magaza atmosferi miisterilerin satin alma
davranisina yonelmeleri hususunda Onemli bir konumda yer almaktadir. Satin alma

davramisini dogrudan etkileme potansiyeli tasiyan magaza atmosferi lizerinde onemle

% Rasim Baykaldi, “Tuketicilerin Magaza Atmosferi Faktérlerinden Renk, Mizik ve Koku'ya Karst
Tutumlar”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstit(isi isletme Anabilim Dah Yayinlanmamus Yiksek
Lisans Tezi), istanbul, 2015, s. 3.
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durulmast gerekmektedir. Bu noktada magaza atmosferinin 6nemine deginmek

gerekmektedir.

Geride kalan ddnemler gz 6niinde bulunduruldugunda, perakendeci vasfina
sahip kuruluslarin belirli diizeylerde fiyat ayarlamalari gerceklestirmek suretiyle tiiketici
kitlelerini kendilerine ¢ekmeye cahgtiklari goriilmekteydi ancak belirli bir estetik
cercevesinde aligveris gerceklestirebilme konusuna gereken o6nen gosterilmiyordu.
Bunun akabinde, pazarda yasanan rekabetin kizismasi ve dnemli bir baskilama unsuru
haline gelmesi ile birlikte perakendeci vasfina sahip kuruluslar bu tarzda bir tutundurma
yonteminin yalniz basma kifi olmadigi sonucuna vardidar. Bu noktadan itibaren
perakendeci vasfina sahip kuruluslar agisindan 6nem verilen konu fiyat olmaktan ¢ikmis
aksine keyif saglayan aligveris tecriibelerini tiiketici kitlelerine sunma davranist 6nem
kazanmistir. Sarf edilen ilgili gayretlerin magazanm sahip oldugu imaj1 ylikseltmeye ve
bununla birlikte magazanm sahip oldugu atmosferi ilerletmeye yonelik oldugunu
belirtmek yerinde bir yaklagim olacaktir. Ayni zamanda bu gayretler, belirli bir tercih

degil zorunlu bir durum olarak kabul gormektedir.”’

Perakendeci vasfina sahip kuruluglar dikkate alindiginda, algilanmakta olan ve
arzu edilen atmosfer arasmda o6nem arz eden bir farklilik var olmamas: zorunlulugu
bulunmaktadir. Atmosferin algilanan yoni, tiiketici kitleleri onderliginde kendilerine
sunumu gergeklestirilen atmosferin ne sekilde algilandigmin ifadesi olarak kabul
gérmektedir. Atmosferin arzu edilen y6nii ise, hissiyata yonelik niteliklerdir ve ¢evrenin

dogal olmayan yollarla renklendirilmesini ifadelendirmektedir.®®

Bu noktada, atmosferin algilanan yoniiniin tiiketici kitlelerince degiskenlik
gosterecegi yorumunda bulunabilmek olagan bir durumdur. Bunun temel nedeni ise, her
bir kisi tarafindan magaza icerisinde etkin olan ambiyansa (renk, koku, ses vs.) verilen
tepkilerin degiskenlik gostermesidir. Bu noktada perakendeci vasfina sahip kurulusun
basarilt bir sekilde faaliyetlerini yiiriitebilmesi adina, magazada hakim olan atmosferin
yormayan, sikinttya sokmayan ve monotonluktan uzak tecriibeler yasatabilen bir icerige
sahip olmas: gerekmektedir. Magazalarda hitkiim stiren atmosfer kosullarinin degisik

kiiltiirel ortamlarda degigkenlikler yasayabilmesi dolayisiyla saglam bir arastirma

Fatma Miige Arslan ve Sevim Baygu, Magaza Atmosferi, 1. Baski, Eskisehir: Agikdgretim Fakiiltesi
Yayini, 2006, s. 40.
6BVarinﬁ, a.g.e., s. 181.
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gerceklestirilmesi bilyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketici kitlelerinin satin alma davranigina

yonelmesinin temelinde magazanin sahip oldugu atmosfer bulunmaktadur.®”

Son donemde gerceklestirilen calismalar dikkate alindiginda magazalarda
varligint siirdiiren dekorun, tamami ile sosyal bir igerige sahip olan iletisime déniik bir
rol {istlendigini gostermektedir. Bununia birlikte, magazalarinda birer bagimsiz kisiligi
biinyelerinde barindirdiklar1 goriisii {izerinde birlesilmektedir. Buna ek olarak sosyal
anlamda bir imaja sahip olduklart tizerinde de durulmaktadir. Magazalarin i¢eriginde
var olan ve sosyal anlamda belirli bir kimlik sahipligi olusturan goériisiin magazada
hiikkiim siiren atmosfer vasitast ile tiiketici Kkitlelerine aktarilabilecegi iizerine
yogunlagilmaktadir. Bu noktada, magaza tarafindan sosyal anlamda sahip olunan kimlik
verilerinin iletimi blyilk Onem tasimaktadir. Bu iletim basarili bir sekilde
gerceklestirilebiliyorsa, magazanin sosyal anlamda biinyesinde barindirdigi kimiik
fonksiyonu tiiketici kitlelerinin goriislerinin sekillenmesinde onem iceren bir noktada

L. . . 70
varligint idame ettirecektir.

Magazada hiikim stiren atmosferin belirli etmenler konusunda etkileme

potansiyeli icerdigini belirtmek gerekmektedir. Bu etmenler;”'
- Satigi gergeklestiren bireyler ile iletisime gegebilme arzusu,
- Gergeklestirilen aligveris siirecinden keyif alma durumu,
- Ilgili magazay: yeniden tercih etme ihtimali,
- Magazay1 arastirma ve goz gezdirme hususunda verilen vakit,

- Tahmin edilenden daha yukari meblagda bir parasal harcamada bulunma

meyili olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

*Elmira Kachaganova, “Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada Bir
Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis
Doktora Tezi), istanbul, 2008, 5. 78-79.

7OAkaydm, a.g.e., s. 26.

"Yavuz Onbasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Y&netimi, 5. Baski, istanbul: MediaCat Yayinlan,
2005, s. 261.
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Magaza kosullarinda hiikiim siiren atmosferin perakendeci vasfina sahip
kuruluglar acismndan icerdigi bashica dort Snemden s6z etmek olanak déhilinde

bulunmaktadir:”

- Rekabete bagl rakip olarak nitelendirilen magazalarin ¢oklugunda ortaya
ctkmakta olan yiikselisler ¢ercevesinde, magazada hiikiim siiren atmosfer

kogsullar1 6nemli bir ayirt edicilik islevi tistlenmektedir.

- Perakendeci vasfina sahip kuruluglarin hedefinde degiskenlik arz eden
titketici kitleleri bulunmaktadir. Magazada hiikiim siiren atmosferin
perakendeci vasfina sahip kuruluslar 6nderliginde pazarlama hususunda

Onem arz eden bir ara¢ olarak kabul gérdiikleri bilinmektedir.

- Perakendecilik konusuna odaklamildiginda, fiyatlandirma ve mamuller
hususunda portfoyiin ¢cok fazla degiskenlik arz etmedigi goriilmektedir.
Magazada hitkiim siiren atmosferde degiskenligi ortaya koyan kuruluslar,
var olan mamullerine yodnelik belirli bir fiyat degiskenligi prensibine

yonelebilme avantajna sahip olabilmektedirler.

- Perakendeci vasfina sahip kuruluglarda var olan mamullerin tiiketici
kitleleri onciiliigiinde tiiketiminin gergeklestirildigi veya satin alimmnin
gergeklestirildigi vaziyetlerde ve buna ek olarak satisi gergeklestiren
kurulusun tasarima donitk ¢esitli tercihlerde bulunabilme hakkina sahip
oldugu vaziyetlerde, magazada hiikiim siiren atmosferin 6nem arz eden

bir pazarlama vasitast oldugu kabul edilmektedir.

Son donem gdzden gegirildiginde, magazada hiikkiim siiren atmosferi tam
anlamiyla anlamlandirabilen perakendeci vasfina sahip kuruluslarin atmosfer konusunda
belirli bir kaynak ayirmina gittikleri ve bu konuda gerekli goriilen diizenlemeleri
gergeklestirebilmek adma c¢abalara giristikleri goriilmektedir. Rakipleri ile rekabet
edebilmek adina belirli bir degiskenlige ulagmanin 6nemli bir konumda bulundugunu ve

ayricahk sagladifini géren perakendeciler magazalarinda hitkiim siiren atmosferi

72Varinli, a.g.e., s. 182.

54



gelistirmek ve iyilestirmek admna gerekli gordiikleri g¢abalara girismekten geri

durmamaktadirlar.”

Biitiin bu veriler g6z Oniinde bulunduruldugunda, magaza atmosferinin
tiiketicilerin satin alma davramgs: lizerinde dogrudan etkileme potansiyeli tasidigt
neticesine ulasilmaktadir. Magaza atmosferinin belirli bir perakendeci kurulusu
rakiplerinden farklilastirdigt ve bu noktada bir ayricalik sagladifn {izerinde
durulmaktadir. Bu konuda stylenebilecek en dnemli s6z, magaza atmosferinin satin
alma siirecinde olduk¢a Onemli bir konumda bulundugu ve perakendeci vasfini
biinyesinde tastyan kuruluslarin magazalarinda hitkiim siiren atmosferleri konusunda
gerekli tiim fedakarliklarda bulunmasi ve ¢abalari gergeklestirmesi {izerine

sekillenmektedir.

2.3. Magaza Atmosferinde Gorsel Faktérler

Magaza kosullarinda hitkkiim stirmekte olan atmosfer {izerinde birtakim faktorler
etkileme giiciine sahiptir. Bu baslik kapsaminda ilgili faktorler arasinda ¢ok dnemli bir
konumda bulunmakta olan gorsel faktorlere deginilmektedir. Bu anlamda magaza

atmosferi iizerinde etkileme potansiyeli tagiyan gorsel faktorler;
- Magazanin dis goriiniimii,

- Magazanmn i¢ gériniimii,

Magazada insan faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Gorsel olarak nitelendirilmekte olan bu faktdrlere ve bu faktdrlerin alt
bashklarina bu baslik kapsaminda yer verilmektedir. Bu faktorlerin ciddi bir sekilde
anlamlandiriimast magaza atmosferinin olusumu ve kabul edilebilirligi agisindan biiytik

Onem tagimaktadir.

73l(achaganova, a.g.e., s. 79.
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2.3.1. Magazamn Dis Goriiniimii

Tiiketici kitlelerinin magazaya girmeden 6nce magazanin disindan mamullere
baktif1 ve bu siire¢ zarfinda dig gOriinimiin bityilk 6nem tasidigini belirtmek
miimkiindiir. Satin alim siireci vitrinden baslamakta ve tiiketici kitlelerinin fiziki
anlamda magazaya girip, aligveris gerceklestirmesi ile sonuclanmaktadir. Bu sebeple,
itk olarak magazanin dig gbriiniimiiniin 6nemli bir konu ve nokta oldugunu belirtmek
yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu baglamda magazanin dis goriiniimii basghg:
kapsaminda magazanin mimari yapist, dis cephesi, isim tabelasi, konumu ve park yeri

olanaklari iizerinde durulmaktadir.

2.3.1.1. Mimari Yapisi

Magazanin mimari y6nden yapisi tiiketiciler agisindan biiyiilk Gnem arz
etmektedir. Bu baslik kapsaminda magazanin mimari yapisma deginilmekte ve

aydinlatilmaya ¢alisiimaktadir.

Mimari anlamda magazanin sahip oldugu yapisal nitelikler, tiiketici kitlelerine
yanlistan uzak iletiler sunmalidir ve bu sayede perakendecilik konusunda sarf edilmekte
olan ¢abalarin daha iktisadi bir tarzda hayata gegirilmesine imkén tanimalidir.
Perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilmekte olan bir magazada mimari agidan yapisal
anlamda kullamlan tasarimlarin orijinal ve ilgili doneme elverigli nitelikte olmasi sarti
bulunmaktadir. Bunun yanmda mimari anlamda magaza adina yaratilmis bulunan
yapinin, magazanmn kendi igerisinde de benzer bir sekilde olusturulmasi ve benzer bir
biitiinliige sahip olmas: da biiyitkk 6nem tasimaktadir. Onemli olarak kabul edilen bu
noktalarn  devaminda, magazanin mimari yapisinmn perakende satis islemini
gerceklestirmekle gorevli satis gorevlilerinin hareket serbestini saglayan bir yapida
bulunmas: gerekmektedir. Ayrica perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilen bu

magazada perakendeci vasfina sahip birey ya da kurulusun mamullerini genis bir
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sekilde tiiketicilerine sunabilmesi adina magazada yeterli alanin olusturulmasi da

mimari yonden bityiik 5nem tasimaktadir.”®

Bu bilgiler 1s1ginda, perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilen bir magazanin
mimari yapisinin magaza atmosferi anlaminda biyik Onem tasidigt gorilmektedir.
Magazanin mimari yapismin ihtiyaclara uygun olarak ve her tiirli kosula hazirhikh
sekilde olusturulmasi daha hedef odakli faaliyetler gerceklestirilmesine imkéan
taniyabilecektir. Bu anlamda magaza atmosferinin temelinin magaza adina olusturulmus

bulunan mimari yapiya dayandig: varsayiminda bulunulabilmektedir.

2.3.1.2. D1s Cephesi

Magazamin dig cephesi de perakende magazacilik acisindan biiylik Snem
tasimaktadir. Bu baglik kapsaminda magazanin dis cephesi konusunda gerek duyulan

bilgilendirmelere yer verilmesi amacianmaktadir.

Diisiiniildiigiinde, her bir mamuliin kendine has bir paketinin bulundugu net bir
sekilde goriilecektir. Bu baglamda magazalarinda kendine has paketi olarak karsimiza
dis cepheleri ¢ikagelmektedir. Magazalarin dig cepheleri kapsaminda faydalanilan
renkler ve malzemeler magazalarin paketleri olarak kabul edilmektedirler. Ilgili
magazanin sahip oldugu konsept ile ilgili magazanin sahip oldugu dig cephesinin belirli
bir biitiinlesme yasamas: gerekmektedir. Tilketici kitlelerinin ilk anda ilgisini ¢cekecek
iki nokta olarak karsimiza, magazanin disarisinda etkin olan renk uyumu ile magazanin
disarisinda  etkin olan konsept ¢ikmaktadir. Dis cephe anlaminda magazaya
yaklasildiginda, magazanin sade, islevsel ve belirli bir istikrar1 sembolize eden bir dis
cepheye sahip olmasi tercih edilmektedir. Teknolojide meydana gelen hizh ilerlemeler
cercevesinde, magazalarin dis cepheleri kapsaminda kullanilan malzemelerin de belirli
bir farklilasmaya ugradifi goriilmiistir. Magazanin icerisine girmekte oldugu cesit,
sahip olunan fonlar, cephe bazinda kullanim alan: bulacak malzemeler, perakendecilik
etkinlikleri gerceklestirilmekte olan bu magazanin tiiketici portfoyii {izerinde etkileme

giiciine sahip olmaktadir. Dis cephe cergevesinde faydalanilmakta olan malzemenin

"*senem Kiiciikkdyli, “Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Magaza imaji Olusturmadaki Onemi ve
Konya ilinde Bir Arastirma’”, (Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dal
Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi}, Konya, 2010, s. 19-20.
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bakiminin kolaylikla gergeklestirilebilmesi biiyiik onem tasimaktadir. Dis cephenin
magazanin adi ile sahip oldugu unvaninin belirli bir tabela anlaminda paylasilmasina

olanak tamyacak bir pozisyonda bulunmast gerekmektedir.75

Perakende etkinlikleri gerceklestirilen belirli bir magazanin dis cephesinde
kullanim alami bulan malzemeler ile renklendirmede kullanilan renklerin magaza
tarafindan sahip olunan imaja elverisli olmasi bilyiikk 6nem tagimaktadir. Giintimiizde
perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilen magazalarin sahip olduklart dis cepheler
olduk¢a degisken malzemeler kullanilmasi suretiyle olusturulabilmektedir. Cam ile
¢elik gibi malzemelerin siklikla kullanim alani buldugu perakende magazalari giintin
kosullarina uyan modern magazalar olarak kabul gdrmektedirler. Magazanin sahip
oldugu dis cephesinde daha ¢ok beton agirhklt bir olusuma gidilmesi tiiketici
kitlelerinin goziinde ilgili magazanin belirli bir deger tagimasinin 6niine gegmekte ve
bununla birlikte ucuzluk algisi olusmasina da sebebiyet verebilmektedir. Bunun tam
tersi bir sekilde magazanin sahip oldugu dig cephesinin granit ile mermer gibi
tirevierden olusturulmasi tiiketici algismin pahalilik ekseninde olusumuna neden

olmaktadir.”

Goriildiigii iizere, perakendecilik etkinliklerinin gerceklestirildigi magazalarin
dis cepheleri de tiiketicilerin satin alma karar ve tercihlerinde 6nemli birer etkileme
mekanizmasi olarak kabul gormektedir. Magazanin dig cephesinin modern bir diizlemde
olusturulmasi, ¢ok fazla asiriya kagilmamasi, igerisiyle bir biitinliigiin saglanmas: hem
tutarlilik, hem de tercih edilebilirlik yoniinden bilyiik bir katk: saglayacaktir yorumunda

bulunmak yanlis bir yaklasim olmayacaktir.

2.3.1.3. Isim Tabelasi

Magaza atmosferi hususunda etkileme giiciine sahip bir diger etmenin ise
magazanin ismini tagtyan tabela oldugunu belirtmek yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu
bashik kapsaminda magaza isminin yer aldigi tabela hakkinda bilgilendirmelere yer

verilmesi diigtiniilmektedir.

75Baykaldn, a.g.e., s. 6.
76A.g.e.
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Perakendecilik faaliyetlerinin siirdiiriildigli magazanin sahipliginde bulunan
isim tabelas:, ilgili magazanin tiiketici kitlesi potansiyeli onderliginde farkina
varilmasmi temin etmekte olan en temel tamitim vasitasi olarak kabul gérmektedir. Bu
tabela vasitasi ile miisteriler tarafindan perakendecilik faaliyetleri gerceklestirilmekte
olan magazanin taninmasi ve bununla birlikte miigterilerin ilgilerinin magaza tizerinde
yogunlastirilmas: saglanmis olmaktadir. Miisterilerin perakende faaliyetleri yiiriitiilen
bir magaza hakkinda bilgi sahibi olmasi, oncelikle ilgili perakendecinin kisiligi
hakkinda veri edinmek suretiyle, herhangi bir logo, ad ya da sembol bileseninin

ziimsenmesi ile miimkiin hale gelebilmektedir.”’

Kaliteli bir marka ya da magaza ismi olugturabilmek adina birtakim prensiplerin

varlig1 gerekmektedir. Ilgili prensipler su yonde gelisim g('istermektedir;78

- Magazaya verilen isim kullamim alam1 edindiginde kesinlikle

farkhilasmamalidir.

- Magazaya atfedilen isim, kesinlikle o magaza kapsaminda satigt

gerceklestirilen mamulleri smirlandiric: ibareleri kapsamamalidir.

- Magazaya atfedilen isim herhangi biri tarafindan duyuldugunda basit bir

baglamda anlamlandirilabilmelidir.

- Magazaya atfedilmis bulunan isim, magazanin kendisine hedef olarak

sectigi calisma alani ve hedef kitle ile 6rtigmelidir.

- Magazaya atfedilen ismin, hatirlanacak kadar 6nemli bir isim olmasina

Onem verilmelidir.

- Magazaya atfedilen isim ile evrensel anlamda olusan algilarin hatadan

uzak bir dogrultuda gelisimine 6zen gosterilmelidir.

- Magazaya atfedilen ismin, rakiplerin isimlerinden degisik ve biricik

olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

"’Eatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, Yayin No: 949, istanbul: Beta Basim Yayin,
2000, s. 18.
7SA.g.cz., 5. 19.
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- Magazaya atfedilen ismin maksimum Ug¢ kelimeden olusmast ve

olabildigince 6z bir icerige sahip olmasi gerekmektedir.

- Magazaya atfedilen isimden yola ¢ikilmast suretiyle, bireylerin
akillarinda olusan cagrisimlarim olumlu etkilerde bulunmasi bitylik Snem

tastmaktadir.

- Magazaya atfedilen isme doniik olarak olusturulan grafik dizayninin basit

bir baglamda okunabilmesi gerekmektedir.

- Magazaya atfedilen isim ile perakendecilik faaliyetleri yiiriitiilen bu
kurumun ana c¢alisma alanlar1 hakkinda fikir sahibi olunmas:i

saglanmalidir.

- Magazaya atfedilen ismin, herkes tarafindan basit bir sekilde

ifadelendirilebilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu bilgilerden yola cikarak gergeklestirilebilecek en reel ¢ikarim, magazaya
atfedilen ismin o magazanin dogrudan dogruya karakteri ile alakali oldugudur.
Magazanin karakterini belirleyen olgunun magazaya atfedilen isim ile Ortiistiiglinii
belirtmek miimkiindiir. Magazanmn tabelasinda yer alan ismin kesinlikle, genel anlamda
magazay1 tanitict bir nitelige sahip olmasi, magazanin genel yonlerini ¢agristirmasi
gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi, perakendecilik etkinlikleri gerceklegtirilen bir
magaza agisindan slirecin olumlu baglamda gelisimine olanak taniyabilecektir. Bu
sebeple, magazay: tanitma hususunda temel nokta olarak kabul edilen isim ve bu ismin
yer aldifi tabelanin biiyiikk 6nem tagidigimi belirtmek yanhstan uzak bir perspektif

sunacaktir.

2.3.1.4. Park Yeri Olanaklar

Perakendecilik faaliyetleri gerceklestirmekte olan bir kurulusun magazasmin
fiziki anlamda bir park yerine sahip olmasi kendisi a¢isimdan olduk¢a 6nemli bir avantaj
olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Ciinkii miisteriler bu magazalardan biiyiik caph satin
alimlara yonelebilmekte ve bu satin alimlari da uzak mesafeler boyunca tasimalar:

miimkiin olmadigindan otomobilleri ile ilgili magazalara gelmektedirler. Bu noktada
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fiziki anlamda magazanmn belirli bir park yeri olanag1 sunabilmesi tercih edilebilirlikte

6n plana ¢ikabilmesine olanak tantyacaktir.

Son dénem goz Oniinde bulunduruldugunda, tiiketici kitleleri agisindan Gnem
atfedilen konulardan bir tanesinin park yeri olanaklar1 oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Tiiketici kitleleri yiiksek oranlara ulasan kentlilesme akimma bagh
olarak vuku bulan trafik sorunlarindan siyrilmak ve buna ek olarak vakitsel anlamda
kayba ugramamak istemektedirler. Bu sebepten 6tiirii tiiketici kitleleri 6nderliginde
otopark imkim bulunan magazalara yonelim gosterilmesi durumu s6z konusu
olmaktadir. Tiiketiciler tarafindan belirli bir magazada aranan ilk sey otopark olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiilketiciler otoparki olmayan bir magaza ile karsilastiklarinda,
buradan alacaklart {iriinleri otoparkli bir magazada bulabilecekleri varsayiminda
bulunarak otoparkli magazaya yonelim gosterme egilimi icerisinde bulunmaktadiriar.
Perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilen magazalarin yénetim kademesinde bulunan
idarecilerden bir kismu otopark ve park yeri olanaklarim gbz oniinde bulundurmamakta
ve bu konulara gerekli 6nemi gostermemektedir. Bunun sonucunda, ciddi tiiketici kitlesi
kayiplar1 ile yiiz yiize kalabilmektedirler. Bunun yaninda birtakim perakendeci
magazalarin park yeri olanaklarimi dikkate alma egiliminde olduklar1 ve bu konuda

tiiketicilerine yamt verebildikleri goriilmektedir.”

Goriildugi uzere, tiiketici kitlelerinin otopark sorununa cevap verebilen ve bu
sorunlar {izerine egilim goOsterip, kafa yoran perakende magazalar tiiketici kitlelerini
kendi biinyesine c¢ekebilme avantaji ile kars: karsiya kalmaktadirlar. Bu baglamda,
perakendecilik etkinliklerinin gerceklestirildigi magazalarda otopark imkéniarmnin,
magazanin kurulusu esnasinda saglanmasit ve projelerde diistiniilmesi gerektigi
¢ikariminda bulunmak yanlis bir yaklasim olmayacaktir. Perakende vasfina sahip olan
ve belirli bir magazast bulunan kuruluglarin kesinlikle tiketicilerine otopark imkéni
saglamast gerektii goriisti 6n plana c¢ikmaktadir. Bu imkém saglamaktan uzak olan
magazalarin 6nemli oranda tiiketici kitlelerinin tercih sahasindan ¢ikacagi ve bu

durumunda kurulus agisindan istenmeyen bir durum olarak kabul edilecegi asikardir.

79Ercan, a.g.e., s. 32.
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2.3.1.5. Konumu

Perakendecilik etkinliklerinin gergeklestirildigi magazalarim lokasyonu da biiyiik
dnem tagimaktadir. Bu konuda tiiketici kitlelerine yakin, ulagimi kolay olan magazalarin
daha biiyiik ragbet gérecegi varsayiminda bulunmak olanak déhilinde bulunmaktadir.
Bu baghik kapsaminda magazanin lokasyonu konusunda gerek duyulan

bilgilendirmelere yer verilmektedir.

Perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilmekte olan magazalarin konumuna
déniik olarak almacak kararlarin en dnemli gayesi olarak karsimiza elde edilecek karmn
en yukari seviyeye g¢ikarilmas: ¢ikmaktadir. Perakendecilik etkinlikleri kapsaminda
gerceklestirilecek dagitim gergevesinde belirli bir mekdn ve vakit faydasmin ortaya
¢ikarilmasi, ana hatlar baglaminda perakende kurulusun magazasinin konumu ile alakalt

olmaktadir.*

Son donem g6z oniine alindiginda perakende etkinliklerinin online ortama
tasinmaya basladifi goriilmektedir. Ancak diger yandan bir gercekte goz ardi
edilmemelidir ki perakendecilik faaliyetlerinin biiyitk bir bolimu fiziki bir magaza
aracih@iyla gergeklestirilmektedir. Perakendecilik etkinliklerinin gergeklestirildigi
magazanin biiyiikliigii 6nemli olmaksizin, her magazanmn konumlandirma hususunda
alinacak kararlarla karsi karsiya kalmasi olast bir durum olarak kabul gormektedir.
Perakende etkinliklerinde uzmanlasan perakendecilerin basaris1 lizerinde etkileme
potansiyeli tagimakta olan pazarlamaya doniik kararlardan en 6nemlilerinden bir tanesi
de konum hususunda karara varilmasidir. Perakende etkinliklerinde bulunulan
magazalardan bir bolimii i¢cin konum saptama tek bir magaza agisindan
gergeklestirilirken, zincir perakendeciler agisindan bu saptama karari birden fazla

lokasyona uygulanmaktadir.®’

Perakendecilik faaliyetlerinin yiiriitiilmekte oldugu magazalarin sahip olduklart
konumlar hem bu magazaya gerceklestirilecek ulasim agisindan hem de magazanin
farkina varilabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Hedef kitlenin niteliklerine bagh

olarak perakende magazalarinin konumlandirilmas: yerinde bir yaklasim olacaktir.

8Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 615.

8. Gizem Kurt, "Magaza Atmosferinin Misteri Sadakati Olusturmadaki Roli: Bayik Olkekli Gida
Perakendeciliginde Bir Arastirma’, (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), izmir, 2008, s. 38-39.
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Magazanin kurulacagi dénemde konumlandirmaya yonelik olarak gerceklestirilen
yatirimlar, genis bir vadeyi etkisi altma almaktadir ve bu durumda ilgili konumlandirma
kararmda herhangi bir noksanhgm ortaya ¢ikmasi durumunda hem toplumsal hem de
perakendeci yoOneliminde o6nem ihtiva eden kayiplar meydana gelebilmektedir. Bu
sebeple, perakende etkinlikleri gerceklestirilen magazanm sahip oldugu konumu, bu
magazanin basarisini  direkt olarak etki altina alma kapasitesini blinyesinde

)
barindirmaktadir.®?

Goriildiigii lizere, magazanin sahip oldugu konum magazanin basarist lizerinde
onemli bir etkileme potansiyeli dogurmaktadir. Bu noktada, belirli bir perakende
magazanin kurulusunun oncesinde ciddi anlamda bir fizibilite gergeklestirilmesi dogru
bir lokasyonun secilmesi ve kurulumun bu lokasyon dahilinde gergeklestirilmesi
acgisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Dogru bir konuma sahip olan magazanin miisteriler
goziinde 6n plana ¢ikacagi, bu sayede rakiplerine oranla rekabet avantaji elde edecegi

ve maksimum kéira odaklanacagi yorumunda bulunabilmek miimkiindiir.

2.3.2. Magazanimn i¢ Goriiniimii

Atmosfer denildiginde akla gelen ikinci faktor magazanm i¢ gériiniimudiir.
Magazanin i¢ goriiniimii de magaza atmosferi agisindan biiyilk dnem tasimaktadir. Bu
baslik kapsaminda magazanin i¢ gdrinimii kapsaminda magazada hikim olan zemin,
tavan ve duvar diizenlemelerine, magazanin i1siklandiriimasina, magazada hakim olan
renklendirmeye ve magazada bulunan demirbas ve donatilara deginilmesi

diigiiniilmektedir.

2.3.2.1. Magazadaki Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Perakende bir magazada en biiyiltk 6neme sahip olan ve alan anlaminda en genis
boliimii kapsayan zemine Ozel bir ehemmiyet atfedilmektedir. Magazalarin

zeminlerinde kullanilan ve yer dosemesi olarak adlandirilan belirli maddelerin

8 ader Kara, “Magaza Atmosferinin icgiidiisel Satin Almaya Etkisi ve Hazir Giyim Sektériinde Bir
Arastirma”, {Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi isletme Anabilim Dal Yayinlanmamis
Doktora Tezi), istanbul, 2011, s. 24.
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varhigindan soz etmek olanaklidir. Bu maddeler, linolyum, mermer, laminat parke,
granit, vinil, masif parke, granit, mozaik, hali, lamine parke, seramik karo gibi

maddelerdir.®®

Magazanin duvarlari oldukga iglevsel bir yapiya sahip olmaktadir. Misal vermek
gerekirse, aydinlatma anlaminda isi§mn belirli bir yansima gergeklestirmesini temin
etmek admma yansitict bir gérev istlenebilmektedirler. Duvarlara belirli arahiklar
dahilinde raflar yerlestirilebilir ve bu baglamda tagima gorevi listlenebilirler. Yiiksek
gelire sahip kesimin yasadig1 yerlerdeki magazalarda aliiminyum raflar degil de, monte

edilmis raflar tercih edilmekte ve bu sekilde hos bir goriintii elde edilebilmektedir.*

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, zemin, tavan ve duvar diizenlemelerinin magaza
atmosferinin olmazsa olmaz parcalar: oldugu yorumunda bulunulabilmektedir. Bu
diizenlemeler oldukea islevseldir ve magazanin belirli bir albeniye kavugmasina olanak
tamimaktadirlar, Bu baglamda, bu diizenlemelerin isinin ehli kisilerce yapilmasi
perakende faaliyetleri yliriitilen magazalarin tercih edilirligini artirabilecek ve bu
durumda magazanin ©6nemli bir rekabet avantaji elde edebilmesine imkéan

saglayabilecektir.

2.3.2.2. Isiklandirma

Bir magazaya girildiginde olusan ilk intibalardan biri de ilgili magazanin

isiklandirtlmast ile alakali oldugu yorumunda bulunabilmek miimkiindiir.

Perakende faaliyetleri acisindan rekabetgi bir konumda isiklandirmanin
bulundugunu gérmek miimkiindiir. Perakendecilik etkinliklerinin gergeklestirildigi
magazalarin sahip olduklarn goriiniisleri ile tiiketici kitleleri onderliginde edinimi
saglanan izlenimler 6nemli oranda ilgili magazanin sahip oldugu isiklandirmayla
ilintilendirilmektedir. Magaza atmosferinin en kritik 6neme sahip etmenlerinden bir
tanesi ciddi anlamda iyi sekilde saglanan bir isiklandirmadir. Isiklandirma etmeni
hususunda gerceklestirilen incelemelerin baslangicinda bu etmenin tamamu ile tiiketici

kitlelerine doniik olarak magazanin goriiniir kilinmasini ve bununla birlikte magazanin

®arslan ve Baygu, a.g.e., s. 88.
¥y uciikkoyly, a.g.e., s. 25.
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nerede oldugunun saptanmasm temin etmek {izere oldugu konusunda fikir
yiiriitiilmiistiir. Giinlimiiz kogullarinda ise bu faktériin artik bir gosteris vasitasi olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Isiklandirma etmeni perakende etkinlikleri yiiriitiilen
magazanin igerisi ve disarisi ile tiimiiyle entegre olmus bir uzantisi olarak kabul

edilmektedir.®

Magaza atmosferi kapsaminda degerlendirilen 151iklandirma etmeni son donemde
magazacilik etkinliklerinde oldukga kritik 6neme sahip bir noktada kendisine yer
edinmektedir. Gergeklestirilen ¢alismalar, magaza icerisinde faydalanilmakta olan
isiklandirmanin magazanin sahip oldugu imaj iizerinde etkileme potansiyeli tasidigini
ortaya c¢ikarmigtir. Perakende etkinlikleri gergeklestirilmekte olan magazalarin
igtklandirilmayan herhangi bir noktast kalmamahdir. Tiketici kitlelerinin ilgisini

cekmek yanlistan uzak bir 1giklandirmayla miimkiin hale gelebilmektedir.®

Magaza gesitleri dikkate alindiginda her ¢esit magazada ciddi anlamda iyi kabul
edilen bir 1siklandirma gerceklestirilmesi gerekmektedir. Iyi bir 1siklandirma sayesinde
tiiketici kitleleri cevrelerini iyi bir baglamda gorebilmekte, fark edebilmekte ve bununla
birlikte perakende anlammda daha etkin bir sunum gerceklestirilmesine olanak
tanimaktadir. Magazada etkin olan renk kartelasimin kalitesini ve naturelligini
olabildigince etkin bir tarzda aksettirmelidir. Magaza kapsaminda sunumu
gerceklestirilen mamullerin 6niine 1giklandirmanin gegmesine engel olunmasi da 6nemli

bir nokta olarak kabul edilmektedir.’

Biitiin bu bilgiler 1518inda, 1siklandirmanin tilketicilerin magaza kapsaminda var
olan tiriinleri anlamlandirmasina ve bu sayede ihtiyaci olan iiriinii kolaylikla bulup, satin
alabilmesine olanak tanidigt goriisii ileri stiriilebilimektedir. Isiklandirma bir magazanin
en Onemli giysisi olarak kabul edilmelidir ve olabildigince etkin ve kaliteli bir
isiklandirma ile her bir magaza ayrintisi agik ve net bir sekilde miisteri Kkitlelerine
ulagtirtlmali ve sunulmalidir. Etkin bir isiklandirmanin magazanin faydasma oldugu

agikardir.

®pon Hasty ve lames Reardon, Retail Management, 2. Edition, USA: Mc Graw Hill Company Inc., 1997,
p. 281.

By iicukkoyli, a.g.e., s. 25.

¥Robert Colborne, Visual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation, 1. Edition, New
York: Delmar Publishers, 1996, p. 128.
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2.3.2.3. Renkler

Magaza kapsaminda gecerli olan ve kullanilan renklerde biiyiik &nem
tasimaktadir. Canhi ve canli oldugu kadar da yormayan bir renk kartelasinin tercih
edilmesinin miisterilerin begenisini kazanacagmi ve magazay: ¢ekici hale getirecegini

belirtmek miimkiindiir.

Bireylerin algisi iizerinde en onemli etkileme potansiyeli sergilemekte olan
faktorlerden bir tanesi olarak karsimiza “’renkler’’ ¢ikagelmektedir. Miisteri kitlelerine
cesitli renkler araciligi ile gorsel anlamda iletiler ulastirilmaktadir. Misal vermek
gerekirse; Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) bulunan bir okulda duvarlarin
rengine odaklaniimig ve beyaz ile portakal renginden maviye doniisen duvarlarin
bulundugu sniflardaki 6grencilerin basarili olduklari ve hasariliktan uzak bir grafik

sergiledikleri tespit edilmistir.®®

Bilingaltina magazada kullanilan renkler vasitasi ile iletiler gonderilmekte ve bu
sekilde bireylerin sergilemis bulunduklari davramglar bigimlendirilmektedir. Ilgili
mesajlar, bireylerin kigisel niteliklerine, sahip olduklar: kiiltiirlerine ve bununla birlikte
durumsal nitelikleri yoneliminde degiskenlik yasayabilmektedir. Bahsedilen bu
degiskenler, miigteri Kkitlelerinin arzularinin belirli bir bigime kavusmasma olanak
tanimaktadir. Ilgili beklentiler tiiketici davraniglarinin meydana ¢ikmasi hususunda ana

etmenler olarak kabul g(‘irmeldedirler.89

Renk kartelasinin magaza kapsaminda kullaniminin misteri kitleleri lizerinde

olusturdugu etkiler;

- Miisteri kitlelerince gerceklestirilen satin alma aktivitelerini dolaysiz bir

baglamda etkileme potansiyeline sahiptir.
- Miisterilerce sahip olunan ruhsal durumlara yon vermektedir.

- Perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilen magazada var olan trafik

diizenine yon verme gorevini listlenmektedir.

88Kara, a.g.e., s.43.
89A.g.e., s. 43-44.
9OA.g.e., s. 44.
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Bu bilgiler dikkate alindiginda, magaza kapsaminda kullanilan renk kartelasinin
dogrudan dogruya tiiketici kitlelerinin satin alma davranislarina etkide bulundugu
gorillmektedir. Bu noktada magazalarda dogru bir renklendirmenin kullaniimasmmn
titketici kitleleri iizerinde olumlu etkilere sebebiyet verebilecegi ve bu olumlu etkiler
neticesinde magazanin tercih edilebilirligi, rekabet avantaji elde etmesi ve istenilen

diizeyde bir kéra ulagmas1 miimkiin duruma gelebilecektir.

2.3.2.4. Demirbaslar ve Donatilar

Magaza igerisinde var olan demirbaglar ile donatilarda magaza atmosferi
cercevesinde karsimiza ¢ikmaktadirlar. Demirbaglar ve donatilar magaza kapsaminda
faaliyetlerin yiiriitiilmesinde uzun vadede kullanim alanmi bulan araglar olarak kabul
edilmektedirler. Demirbaglar ve donatilardan yildan yila amortisman ayrilmaktadir ve
bu araglar magaza igerisinde gerceklestirilen faaliyetler agisindan olmazsa olmaz
nitelige sahiptir. Demirbaglar ve donatilar olmaksizin faaliyetlerin gerceklestirilmesi

olanak dahilinde bulunmamaktadir.

Magaza dahilinde kullanilan demirbaslar; mamullerin miisterilere sunumu,
saklanmas: ve koruma altina alinmasi, miisterilere satilmasi ve bunlara ek olarak belirli
oranda bir stok barindirilmasi maksadiyla faydalanilan arag, gere¢ ve donatilarin
tamamina verilen isimdir. Demirbaglar ile donatilar ikili bir ayrima tabi

tutulmaktadirlar. Bu ayrlm;91

- Magaza kapsaminda gerceklestirilen satis ile alakali demirbagslar ile
donatilar: Satis esnasinda yazar kasalar haricinde de satis islemlerini
basitlestirmesi miimkiin olan arag ile gereclerden yararlanilabilmektedir.
Bakkallarda var olan tartma aletleri, iirlinlerin sergilendigi tezgahlar,
kabinler vs. de satig iglemini basit hale getirmeye yarayan araclar ile

gereclere 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

- Magaza kapsaminda gerceklestirilen satisa destek olan demirbaslar
ile donatilar: Genis Slgekli magazalarin en biiyiik destekleyicileri olarak

karsimiza ¢ikagelmektedirler. Magaza kapsaminda gergeklestirilen

*'Baykaldi, a.g.e., s. 16-17.
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faaliyetler baglaminda iiriinleri yiikklemeye, bosaltmaya, damgalamaya,
teslim almaya ve kontrole yonelik ara¢ ve gerecler (kamyonlar, marka ile
damga aletleri vs.), isgiicti hususunda tasarrufa katkida bulunan arag ve
gerecler (hesap makinesi vs.), magaza kapsaminda kullanilan ve iletisimi
saglayan araglar ile geregler (telefon, ¢agirma zilleri), diger aletler (El
arabalari, saatler vs.) satisa destek olan demirbaslar ile donatilar olarak

kabul edilmektedirler.

Magaza kapsaminda yararlanilacak donatilar ile demirbaslar konusunda ince
elenip, sik dokunarak karara varilmasi gerekmekte ve bununla birlikte bu araclar ile
gereglerin magazada dogru bir sekilde konumlandirilmasmma da gereken Onem
verilmelidir. Bu araglar ile gereclerin giizel ve hos goriinime sahip olmas: ve buna ek
olarak tiiketici Kitlelerinin alakalarini sunulan mamullere ¢ekmesi gerekmektedir.
Giiniimiizde pek ¢ok perakendeci vasfina sahip olan magaza 6nderliginde demirbaslar
ile donatilardan tasarruf edilmeye c¢aligilmakta ve bu sebeple standart demirbag ile

donatilara talep géisterilmektedir.92

Demirbaglar ile donatilarin 6zellikle satig siirecinde ve bu siirece destek olmada
onemli bir gorev iistendikleri net bir sekilde goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak,
kuruluglar 6nderliginde demirbas ile donatimlara 6zel bir ilgi gosterilmesi gerektigi
sonucuna ulagilmaktadir. Bunun sebebi, satis konusunda bu arag ve gereglerin aktif
olarak siirece dahil olmasi ve kolaylastirict etkiye sahip olmasidir. Bir magazayi basarih
kilacak durum, demirbaslar ile donatilar cergevesinde saglam satis rakamlarina ulasmak

ve bu yolla hedeflenen kirin tizerine ¢ikmaktir.

2.3.3. Magazada insan Faktorii

Belirli bir magaza kapsaminda insan etmeninin olduk¢a 6nemli bir konumda
bulundugu gergegini gdz ardi etmek yanlis bir yaklasim olacaktir. Giintimiizde
magazalarda insan etmeni denildiginde akla iki insan toplulugu gelmektedir. Bu insan
topluluklardan ilki magazada galigmalarini siirdiiren personeller, digeri ise magazada

satin alma davranigina yonelim gostermekte olan miigterilerdir. Bu iki insan toplulugu

Zarsian, a.g.e., s. 94.
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da magaza atmosferi ile bir biitiin olugturmaktadirlar. Bu bashk kapsammda magazada

var olan insan etmeni hakkinda gerekli bilgilendirmelere deginilmektedir.

2.3.3.1. Magaza Personeli

Belirli bir magazanin igerisinde c¢alismalarim siirdiirmekte olan bireyler o
magazanin personeli olarak kabul gormektedirler. Magazanm i¢ isleyisi igerisinde bu
bireylerin yani magaza personelinin degiskenlik arz eden gorevler iistlendigini
belirtmek gerekmektedir. Ancak her bir personel bir dinamonun farkh carklarmi
olustursalar da bir biitiine hizmet ettiklerini gézden kacirmamak gerekmektedir. Magaza
personelinin var olan magaza atmosferinin bir faktorii oldugu agiktir. [lgili atmosfere
dahil olan personeller bu atmosfere hayat veren Kkisilikler olarak karsimiza

cikagelmektedirler.

Tiiketici kitleleri 6nderliginde magaza kapsaminda gerceklestirilen satin alimlar
tizerinde en Onemli etkileme potansiyeli gésteren faktSrlerden bir tanesi fiziki anlamda
magaza personelinin sahip oldugu goriiniistir. Bu goriintis tiiketici kitlelerinin
magazaya girmesinden itibaren ilk intibanin olusmasi ve alisverisin tiim asamalarinda
etkin bir gekilde kendisini hissettirmektedir. Bu noktada magaza personelinin bazi
kriterlere uygun konumda bulunmasi magazanin sahip oldugu imaj agisindan 6nem arz

eden bir etmen olarak kabul g('irmek’tedir.93

Magaza ¢alisanlarinin gériiniimleri ile alakali olarak lizerinde durmalart gereken

noktalara asagida maddeler halinde yer verilmektedir;>*

- Magaza personelinin olabildigince temizligine 6zen gdstermesi ve kotii

kokmaktan uzak durmasi gerekmektedir.

- Magaza personeli eger erkek ise diizenli bir sekilde trags olmaya 6zen

gostermelidir.

- Magaza personelinin tirnaklari gerekli bakimdan gegirilmis olmalidir ve

temizliginden siiphe edilmemelidir.

By acikkaoyli, a.g.e., s. 30.
*suat Soysal, Magazacilik, Miikemmel Miigteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, 9. Baski, istanbul:
Remzi Kitabevi, 2004, s. 97-98.
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- Magaza personelinin saglart olabildigince bakimlt ve iyi goriiniimli bir

sekle sahip olmalidir.

- Magaza personeli efer kadin ise normalin iizerinde abartiya kagacak

makyajlardan uzak durmasi gerekmektedir.
- Magaza personelinin nefesi kotii bir kokuya sahip olmamalidir.

- Magaza personeli onderliginde magazada sunumu gergeklestirilen

iiriinlerden giyilmesi biiyiik 6nem icermektedir.

- Magaza personelinin  giydigi ayakkabilarin  gerekli bakimlar

gerceklestirilmelidir ve boyalart diizenli olarak yapilmalidir.

Biitiin bu bilgilerden yola ¢ikildiginda, magaza personelinin tiiketici kitlelerinin
goziinde ilk intibay1 olusturan magaza atmosferi faktorleri oldugu neticesine
ulasiimaktadir. Magaza personelinin dis gériiniimiiniin kusursuz bir i¢erige sahip olmasi
titketici kitlelerinin goziinde magazanin ylicelmesine imkén taniyacaktir. Magaza
personelinin goriiniimiinden baglayan siireg, tiriinlerin diizenine ve devaminda tiiketici
kitlelerinin bu iiriinlere ilgi gostermesine kadar uzanacaktir. Neticede siireg tiiketiciler
onciiligiinde ilgili magazanin iriinlerinin satin alinmastyla noktalanacaktir. Ancak
siirecin ilk asamasi olarak karsimiza ¢ikan tiiketici kitlelerinin dig gériiniimii oldukga
onemlidir ve magazanin tercih edilme sebebi olarak degerlendirilmesi uygun

goriilmektedir.

2.3.3.2. Miisteriler

Magaza atmosferinin bir diger faktorii olarak ise karsimiza miisteriler
¢ikagelmektedir. Miisterilerde magaza atmosferi agisindan oldukea biiyiik 6nem igeren
siire¢ etmenleri arsinda gosterilmektedir. Bu baglamda magaza personelinin ardindan,

bu baslik kapsaminda miisterilere deginilmektedir.

Belirli bir magazada faaliyetlerini siirdiiren personelin sahip oldugu dis
goriiniime etkide bulunulabilirken, miisteri kitlelerine yonelik olarak ayn1 vaziyetten ve
etkileme giiciinden soz etmek olanakli olmamaktadir. Fakat su da bir gergektir Ki

tikketici kitlelerinin dis goriiniimleri ile sergilemekte olduklart tutum ve davranislarda
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magazada hiikiim siiren atmosferi etkileme potansiyeli tasimaktadir. Ilgili vaziyetin
farkina varan magazalarin y6netim kadrolari, kendi hedef kitleleri kapsamna girmeyen
tilketici kitlelerini magazalarinin disarisinda birakma prensibini giitmektedirler. Bu
konuda da gerek goriilen durumlarda normalin iizerinde fiyatlandirmalara gidilmesi,
randevu sistemi ¢ergevesinde veya belirli bir rezervasyon sistemi dahilinde ¢alismalarin
yiiriitiilmesi gibi metotlar cergevesinde hedef kitle disarisinda kalan tiiketicilerin
magaza digarisinda tutulmasma gayret gosterilmektedir. Ana hatlari baglaminda hizmete
odakli faaliyetler yiiriitiilen magazalarda tiiketici kitlelerinin sergiledikleri tutum ve
davranislar ile sahip olduklar dis gériiniimleri daha biiyiik 6nem tagimaktadir. Magaza
ortaminda sunumu ger¢eklestirilmekte olan hizmeti satin almaksizin, titketici
kitlelerince bir 6n degerlendirme gergeklestirilebilmektedir. Bu noktada temeline
hizmeti alan kurulusiarin biiyiikk boliimii kendi konseptine uygun olmadigi kamisina
vardiklar1 tiiketicilere o anda yeterince yerleri olmadigi mazeretini bildirerek, bu

kitlenin magazanin disarisinda kalmasina gayret gijsterrnektedirler.95

Magazaya talep gosteren tiiketici kitlelerince sahip olunan fiziksel goriiniim
ortama elverigli pozisyonda bulunsa bile, sergiledikleri ¢esitli davranislar o0 magazanin
sahip oldugu imaja elverisli olmayabilir. Magaza kapsaminda ortaya ¢ikabilecek olasi
giiriiltiilii diyaloglar ve bunun yaninda kavga gibi istenmeyen olaylar magaza imajini
olduk¢a olumsuz bir baglamda etkilemektedir. Bu anlamda magaza calisanlari
onderliginde tiiketici kitlelerince sergilenen davranislar yakin mercek altina alinmali ve
olumsuz bir durumda gerekli miidahale ve uyarilar geciktirilmeden gergeklestirilmelidir.
Bunun saglanmasi durumunda magazada bulunan diger misterilerin giiveni dnemli
oranda elde edilmis olacaktir. Ozellikle hizmet odaginda faaliyet gosteren kuruluglarin
suistimal edilmesi daha basit bir diizlemde miimkiin olabilmektedir. Magaza
kapsaminda tiiketici kitlelerince giivende olundugu hissiyatinin 6n plana ¢ikmasi,

magazaya yonelik olarak pozitif yonde hissiyatm gelistirilmesine olanak tanimaktadir.”®

Goriildiigii iizere miisterilerin magaza kapsaminda rahat ve huzurlu olmalar:
magazaya olan giivenlerinin artigina imkan tammaktadir. Diger yandan, magazalarca
kendi hedef Kkitlelerinin dogru bir sekilde belirlenmesinin biiyiik ©nem tagidig:

yorumunda bulunulabilmektedir.

*®ratma Mige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, 1. Baski, istanbul: Derin Yayinlari, 2004, s. 159-160.
96
A.g.e., s. 160-161.
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2.4. Magaza Atmosferinde Isitsel Faktorler

Magaza atmosferinde etkili olan gorsel faktorlere deginilmesinin akabinde bu
baslik kapsaminda magaza atmosferinin isitsel faktdrlerine deginilmektedir. Bu anlamda
ilk olarak karsimiza miizik, hemen akabinde ise giiriiltii kavramlar ¢ikagelmektedir.
Asapida magaza atmosferinin igitsel faktdrleri arasinda gosterilmekte olan miizik ile

giiriiltii hakkinda gerekli bilgilendirmelerde bulunulmaktadir.

2.4.1. Miizik

Miizik isitsel faktorler arasinda en fazla ragbet gormekte olan faktér olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miizigin etkileme giicii gerceklestirilen bircok ¢calismada ortaya
konulmustur. Miizik ile etki altmna alabilmek miimkiindiir. Insanoglunun belirli bir
yerden satin alim gergeklestirmesi hususunda da miizigin Snemli bir islevi yerine

getirdigini belirtmek gerekmektedir.

Eglence hususunda en 6nemli vasitalardan bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmakta
olan miizigin bu amacinin yaninda baska amaglarinm bulundugunu da belirtmek yerinde
bir yaklagim olacaktir. Perakende faaliyetleri yiiriitiilmekte olan magazalar kapsaminda
¢alinmakta olan miiziklerin hem fiziki hem de psikolojik anlamda 6nemli birer etkileme
vasitast olduklarii belirtmek gerekmektedir. Magazanin sahip oldugu imaji ileri
seviyelere tasimada, perakendecilik faaliyetleri gerceklestirilen tesiste mevcut
personelin devrinde meydana gelen devinimin ivmesini azaltmada, magaza personelinin
olumlu duygular igerisinde bulunmasinda ve bununla birlikte tiiketici kitlelerinin belirli
bir mamule yonelik olarak sergilemekte olduklart satin alim hususundaki davraniglarini
ikna edebilme ve etkileyebilme niteligini biinyesinde barindirmaktadir. Bununla birlikte
miizigin tiiketicilere sunulmakta olan hizmetin kalitesini ve mevcut verimliligi

yiikselttigi ¢ikarimina ulas11maktad1r.97

Perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilmekte olan magazada kullanim alam
bulmakta olan miizikler ile alakah olmak kaydiyla tiiketici kitlelerini etki altina almakta

olan etmenlerden s6z etmek miimkiindiir.

97Kachaganova, a.g.e., s. 106.
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Bu etmenler;”®

- Magaza kapsaminda ¢alinmakta olan miizigin klasik bir icerige sahip
olmasy, ilgili magazanin yiiksek gelir grubuna hizmet sundugu ¢ikarimina

varilmasina sebebiyet vermektedir.

- Magaza kapsaminda ¢alinmasi saglanan ve bunun igin secilen miiziklerde
¢ok fazla tekrara diiglilmemesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durumun
saglanamamas1 c¢aliganlar t(izerinde negatif etkileme potansiyelinin
dogmasina sebep olabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler agisindan da
baslangigta gekici bir icerige sahip olan miizikler zaman igerisinde itici

bir nitelige biiriinebilmektedir.

- Perakendecilik etkinlikleri yiriitiilmekte olan magazalarda birtakim
duyulmak istenmeyen ve giiriiltii olarak algilanan seslerin perdelenmesi

adma miizikten faydalanilmas: durumu s6z konusu olmaktadir.

Goriildiigii iizere miizikte belirli bir magazada tiiketiciler ile personelin
motivasyonu iizerinde etkileme potansiyelini biinyesinde barindirmakta olan bir etken
olarak kendisine yer bulmaktadir. Kaliteli, dozajinda ¢alinan bir miizigin hem
titketicilerin satin alma davranisina yonelmesinde hem de satis¢ilarin daha bir sevkle
caligmalart hususunda 6nem igeren bir motivasyon aracit olarak karsimiza ¢iktigi

yorumunda bulunabilmemiz olanak dahilinde bulunmaktadir.

2.4.2. Giiriiltii

Belirli bir ortamda meydana gelen ve rahatsiz edici bir i¢erige sahip olan seslerin
biitiiniine giiriiltii ad1 verilmektedir. Bir ortamda meydana gelen giiriiltiiniin o ortam i¢in
olumsuzluklara gebe oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu durumda perakendecilik
etkinlikleri gergeklestirilmekte olan bir magazada meydana gelen giiriiltiiniin tiiketici
kitlelerinin goziinde magazanin olumsuz bir konuma diismesine sebep oldugu

varsayiminda bulunabilmek mimkiindiir.

98A.g.e., s. 107.
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Perakendecilik etkinliklerinin siirdiiriildiigii belirli bir magazanmn fiziki
ortaminda olugmakta olan giiriiltii igerikli sesler tiiketici kitlelerine belirli bir rahatsizlik
agtlayan igerige sahip olmaktadirlar. Bu noktada magaza kapsaminda mevcut seslerin
iletimini hafifleten veya tam anlamiyla sesin iletimini engelleyen maddelerden
yararlanilmast ve bununla birlikte tasarimin elverigli bir diizlemde olusturulmasi

giiriiltiiniin engellenmesine olanak tan1yabilmektedir.99

Giiriiltih faktoriiniin 6zellikle son dénemde insanoglunun psikolojik ve fiziki
kosullarint olumlu olmaktan uzak bir yapida etkiledigi goriilmektedir. Magazalarin
icerisinde giiriiltii olarak nitelendirilmekte olan ses karigimlarindan arindirmak admna
akustik anlamda rahathigi temin edebilen ve bununla birlikte ses yutucu nitelige sahip
cesitli malzemelerden faydalanilmasi durumu séz konusu olmaktadir. Adi gegen bu
tarzda malzemelerin, magazanmn fiziki ortam: dahilinde duvar, zemin ve tavan

bilesenlerinde kullanim alani buldugu bilgisini vermek gerekmektedir.'*

Perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilmekte olan magazalarin fiziki
ortamlarinda kullanilan ve ses yutucu niteligi biinyesinde barmndirmakta olan
malzemelerin bir bolliimiine estetii On plana cikaran kaplamalar yapilmas: fiziki
ortamin giizel bir goriiniime kavusmasina olanak saglayabilmektedir. Ancak sunu da
unutmamak gerekir ki, biitiin bu ilgiler ve yogunlagmalar arti birer maliyet kalemi

olarak haneye islenmektedir.'"'

Bu bilgiler 1si@inda, perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilmekte olan
magazalarda giiriiltiiniin ciddi anlamda olumsuz neticelere yol agabileceginin farkina
varilmaktadir. Bu anlamda giiriiltilyii engellemek adina birtakim c¢abalara girisilmesi
gerektigi ve bu konuda ciddi tedbirler alinmasi gerektigi goriisiinii ileri siirmek yanlistan
uzak bir yaklasim olarak kabul edilmelidir. Ciinkii tiiketici kitleleri kendilerini rahatsiz
eden bir ortamdan uzak durmaya calisacaktir ve giriiltiiniin oldugu ortamda isitsel
anlamda olumsuz bir duruma sebep oldugundan, tiiketici kitleleri miimkiin oldugunca
bu tarzda ortamlardan uzak durma egilimine sahip olmaktadirlar. Bu noktada,

magazanin fiziki ortammin belirli malzemeler esliginde giiriiltiiden arindirilmas1 ve

*Arslan, a.g.e., s.172-173.
1°°K(i(;ijkki‘)yh’j, a.g.e., s. 32.
101

A.g.e.
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konforlu bir ortama yelken agilmasi tiiketicilerin memnuniyeti agisindan biiyiik dnem

tasimaktadir.

2.5. Magaza Atmosferinde Koku Faktorii

Magaza kapsaminda hiikiim siiren kokunun tiiketicileri rahatsiz etmeyen ve
dogal olarak nitelendirilebilecek bir koku olarak algilanmasi biiylik 6nem tagimaktadur.
Tiiketiciler kendilerini bayan ve rahatsiz eden kokularin 6n plana ¢iktigt ortamlardan

olabildigince uzak durma egiliminde olacaklardir.

Koku duyusuna girmekte olan koku, tazelik vs. kavramlar ile alakali ve bunun
yaninda dokunma duyusuna giren sicaklik ile alakali etmenlerin biitiinciil anlamda bir
atmosferi temin etme maksadni tagidig1 goriisti ileri siirilmektedir. Bahsedilmekte olan
bu temel ipuglari vasitasi ile perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilen magazada
estetik anlammda bir biitiinliik temin edilmektedir. Buna ek olarak, tiiketicilerin
konforlu bir ortamda aligveris gergeklestirebilmeleri ve genel anlamda magazanin sahip
oldugu imaj agisindan da bu kavramlar bliyilk onem tasimaktadirlar. Satin alma
husussunda tiiketici kitlelerinin sahip olduklar: davranislar tizerinde etki olusturabilmek
adina kokuya doniik etmenler ile demografik bir takim faktdrlerin uyumlastiriimasi
gayretine girigilebilmektedir. Perakendecilik faaliyetlerinin 6n plana ¢ikarildigi
magazalarda hakim olan giizel bir esansin tiiketici kitlelerinin demografik nitelikleri
cergevesinde degisiklige ugradigi yorumunda bulunulabilmektedir. Magazanin fiziki
ortaminda hiikiim siiren kokunun magazanin sahip oldugu imaj hususunda onemli bir

konumda bulundugu goriisii 6n plana c;1kmaktadlr.m2

Giizel olarak nitelendirilen kokularin miisteri kitleleri dnderliginde sahip olunan
hissiyata yonelik tepkilerin gogalmasina imkan tanidig izerinde durulmaktadir. Magaza
kapsaminda var olan yogunlugun da ilgili fiziki ortamda hitkiim siiren kokular ile bir

biitiin olarak degerlendirilebilecegi belirtilebilmektedir. Bu noktada, tiiketici kitleleri

92 shwar Kumar, Ruchi Garg and Zillur Rahman, “Influence of Retail Atmospherics on Customer Value in

an Emerging Market Condition”, Great Lakes Herald, Vol. 4, No. 1 (2010}, p. 5-6.
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onderliginde sahip olunan ahgveris konusundaki algilamalarm farklilasmasi ve etki

altinda kalmasi durumu séz konusu olabilmektedir.'®®

Koku faktoriiniin tek bir boyutundan degil de {i¢ degisik boyutundan
bahsedebilmek olanaklidir. Ancak su da unutulmamasi gereken bir noktadir ki,
bahsedilecek ii¢ boyutta birbiri ile bagmtil bir cizgiye sahiptir. Bu boyutlardan ilki
koku bileseninin uyarici dogasindan ileri gelmekte, ikincisi koku bilesenin duyussal
kalitesinden ileri gelmekte ve son olarak tiglincii boyutu ise koku bileseninin sahip
oldugu yogunluktan ileri gelmektedir. Perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilen
magaza kosullarmda etkin olan kokunun, mamullerin sahip olduklar1 kokudan daha
etkin bir konumda bulundugu iizerinde durulmaktadir. Magazann fiziki ortaminda var
olan kokunun tiim mamullere gosterilen ydnelimi etkileme potansiyelinin bulundugu
yorumunda bulunabilmek olanak dahilindedir. Kokunun olumlu yonde davranislara
yénelim gosterilmesine olanak tamidigi konusunda bilimsel aragtirmalara girisilmesi

u 104
durumu s6z konusu olmustur.

Verilen bilgiler dikkate alindiginda, koku faktériiniin magazaya olan talebi
artirabilecegi ve magaza imajint olumlu baglamda etkileyebilecegi varsayiminda
bulunabilmemize olanak tanmmaktadir. Magazada hiikiim siiren kokunun tiiketici
kitlelerini etki altina almakta oldugu ve bu sayede tiiketici kitlelerinin satin alma
davranigsina yogunluk verebilecegi varsayimmt ileri stirmek miimkiindiir. Kisacasy,
ortamda hiikiim siiren koku tiiketici kitlelerinin algilan {izerinde 6nemli birer etkileme

potansiyeli dogurmaktadir.

2.6. Magaza Atmosferinde Dokunma ve Hissetme Faktorii

Perakendecilik etkinlikleri gerceklestirilmekte olan magazalarda etkin olan
faktorlerden bir digeri de dokunma ve hissetme faktérii olarak karsimiza
¢ikagelmektedir. Magaza atmosferinde  karsilasilan bu  faktorlere  dontik

bilgilendirmelere bu baslik altinda deginilmesi diistintilmektedir.

103
Ercan, a.g.e., s. 50.

1""A.g.e., s. 51.
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Perakendecilik  etkinliklerinin  gerceklestirilmekte  oldugu  magazalarin
havalandirilmas: biiyiik 6nem tagimaktadir. Biiyiik kalabaliklarin bulundugu ve ciddi
anlamda da sicak olarak nitelendirilen bir ortam kapsaminda olusmas: olasi olumsuz
kokular tiiketici kitlelerinin magazanin fiziki ortamindan ayrilmasma ve uzaklasmasina
sebebiyet verecektir. Magaza kapsaminda faydalanilan havalandirma metodu (split
klima, tavan pervanesi vs.) cercevesinde magazanin sahip oldugu imaj

etkilenmektedir.'®’

Perakendecilik etkinlikleri gergeklestirilmekte olan belirli bir magazada gegerli
olan atmosferin meydana getirilmesinde en 6nemli etkenlerden bir tanesi de magaza
kapsaminda gegerli 1s1 olarak kabul gérmektedir. Tiiketici kitleleri {izerinde 1sinin ciddi
anlamda onem iceren etkileme potansiyeli tasidigr ortaya ¢ikarimistir. Ornegin; 40
derecenin iizerinde bir 1smnm hiikiim siirmekte oldugu yaz giinlerinde magazanin iyi bir
sekilde sogutulmasi tiiketici kitlelerinin gevsemesine olanak taniyacak ve tiiketicilerin
magazaya talep gostermesini temin edecektir. Magaza igerisinde hiikiim siiren sicakhigin

tam kararinda olmas: ciddi anlamda kritik 6nem taslmaktadlr.wﬁ

Mamutlleri digaridan gelmesi olast etkilere karsi muhafaza etmek ve igerisinde
bulunan mamulleri bir biitiin halinde bulundurarak dagitim ile pazarlama siireclerini
basit hale getirmekte olan kaplamalara verilmekte olan isim ‘’ambalaj’’dir. Ambalajlar
cam, karton vs. malzemeler aracilig1 ile yapilabilmektedirler. Ambalajin tiiketicilerin
alakasini ¢ekecek bir nitelige sahip olmast gerekmektedir. Bunun yaninda, ambalaj
aracilign ile miisteri kitlelerinin giivenlerini tesis etmek miimkiin olmaktadir. Ambalaj
vasitast ile miisteri kitlelerinin mamullerin nitelikleri hakkinda onemli bilgiler elde
etmesi saglanmaktadir. Bunlara ek olarak, mamullerin sahip oldugu ambalajin
miisterilerin akillarinda pozitif yonde bir goriis olusturmast biiylik 6nem tagimaktadir.
Belirli bir kurulus ya da markanin bilinmesinde en 6nemli gorevi tistlenen faktorlerden

bir tanesi ambalaj olarak kabul edilmektedir.'%’

Belirli bir fiziki magaza ortamma giren tiketici kitlelerinin ilk olarak
karsilastiklar: olgular mamullerin ambalajlaridir. Ancak, tiiketici kitleleri begendikleri

mamullere kesin kez dokunma ihtiyac1 duymaktadirlar. Satin alma davranisina yonelme

105Baykaldl, a.g.e., s. 31-32.
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hususunda en Onemli fakt6rlerden bir tanesi olarak karsimiza dokunma faktorii

¢ikmaktadir. 108

Miisteri  kitlelerince mamullere dokunulabilmesi adina perakendecilik
etkinlikleri gerceklestirilmekte olan magazanin birka¢ farkli strateji benimsemesi

durumu sz konusu olabilmektedir. Bu stratejiler;'®

- Oncelikle mamul tiiketiciye yonlendirilmekte ve tiiketicinin mamule

dokunup onu hissetmesi temin edilmektedir.

- Tiiketiciler iizerinde mamuliin ilgi uyandiran nitelikleri anlatilarak

dokunma gereksinimi olusturulmasi durumu s6z konusu olabilmektedir.

- Posete konulmus bulunan mamuller tiiketiciye sunulmalar1 esnasinda

kesinlikle posetin disarisima alinmahdirlar.

Goriildiigii tizere, dokunma ve hissetme gereksinimi tiiketiciler agisindan biiyiik
Sénem tagimaktadir. Dokunma ve hissetme faktoriinden yola ¢ikilmasi suretiyle titketici
kitlelerinin satin alma davranisina y6nelmeleri temin edilebilmektedir. Magazalarin
fiziki ortamlarinda genellikle ambalajli konumda bulundurulan mamullerin tiiketiciye
sunumlarimin ambalajin disarisindan gerceklestiriimesi ve tiiketicilerin mamuller ile
temaslarimin saglanmasi bityiik 6nem arz etmektedir. Magazanimn fiziki anlamda sahip
oldugu sicaklik tiiketicilerin magazaya ragbet gostermesinde biiyiik onem tagimaktadir.
Magazanin gerekli fiziki nitelikleri tasimasi tiiketicilerin magazaya yOnelim
gdstermesine imkan taniyabilecektir. Buna ek olarak magazanimn fiziki anlamda sahip
oldugu ortamm iyi bir sekilde havalandirilmasi ve tiiketicilere havali ve konforlu bir
ortam sunulmasi da magazanin tercih edilebilirligi tizerinde olumlu etkileme potansiyeli

ortaya ¢ikarmakta olan bir durum olarak kabul gérmektedir.

2.7. Magaza Atmosferinde Tat Faktorii

Magaza atmosferi iizerinde etkileme potansiyeli sergileyen etmenlerden bir

digeri olarak ise karsimiza tat faktorii gikagelmektedir.

% arstan, a.g.e., s. 155.

*ag.e., 5. 157,
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Insanlarin duyular: arasinda gosterilmekte olan tada y6nelik duyunun magazada
etkin atmosfer tizerinde belirli bir etkileme potansiyeli tasimadigi {izerinde goriis 6n
plana ¢ikabilmektedir. Ancak su da gtz ardi edilmemelidir ki, magaza yiyecekler ile
icecekler iizerinde uzmanlasan bir magaza kimligine sahip olabilir. Bu durumda
magazadaki iiriinlerin tatlarinin kabul edilir ve hos olmasi miigteri kitlelerinin magaza
ve magazann Uriinlerine yonelik olumlu davranig ve tutumlar benimsemesine olanak
taniyabilecektir. Diger bir acidan yaklasildiginda, perakendecilik etkinliklerinin
yiiriitiildiigii magazanin yiyecek ve igecek iizerine uzmanlagmamis olmas: durumunda,
ilgili magazada var olan ve tadi giizel olmayan bir yiyecegin degerlendirmesi magazaya
mél edilmez sadece iiriine mal edilir. Bu noktada tiiketiciler 6nderliginde magazaya
yonelik olarak 6ziimsenen goriislerde bir farklilasma durumu s6z  konusu

olmamaktadir.''°

Belirli bir magazanmin fiziki ortaminda olusturulan atmosferin daha etkin ve
pozitif bir dogrultuya sahip olmas: tiiketici kitlelerine degisik tecriibeler yasatilmasina
baghdir, bu da duyu organlarinin devreye sokulmasi ile olanakli hale gelebilmektedir.
Buradan yola ¢ikilmasi suretiyle, magazanin normal sartlarda yiyecek iizerinde
uzmanlagmamasi halinde bile tiiketici kitlelerinin tat alma duyularina hitap etmek adina
yiyvecek ve icecek sunumu gerceklestirmesi tiiketicilerin goziinde 6nemli bir durum

olarak gbze carpmakta ve tercih sebebi olusturmaktadir.'"!

Goriildiigii iizere, magazalarin tat faktériine odaklanmasi ve degisik bir duyuya
hitap etmeleri o magazalarm tiiketiciler nezdinde diger rakiplerinin 6niine gegmesine
olanak taniyabilmektedir. Bu anlamda saflanan rekabet {dstiinligii ¢ercevesinde
magazanin ilerleyen dénemde sahip oldugu tercih edilebilirliginde artis yasanabilmekte
ve magazaya tiiketiciler nezdinde gosterilen talep bu baglamda artis ve gelisim egilimi
gosterebilmektedir. Kisacasi magazalarin bes duyu organina da bir sekilde hitap etmesi
gelisim, ilerleme ve kabul edilebilirlikleri agisindan ciddi anlamda kritik Gnem

icermektedir.

110Arslan, a.g.e.,s. 192.
111Ercan, a.g.e., s.54.
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2.8. Magaza Atmosferi ve Magaza Sadakati

Bu baglik kapsaminda magaza atmosferi ile magaza sadakati arasinda vuku
bulmakta olan iliskilere yonelik ayrintihi bir bakis agist olusturulmas: hedeflenmektedir.
Bu baglamda oncelikle giris mahiyetinde marka sadakati ve bu kavram ile alakas:
bulunan kavramlara deginilmekte, hemen akabinde miisteri sadakati ve bu kavram ile
alakasi bulunan kavramlara deginilmekte ve bu kavramlara deginilmesinin akabinde
magaza sadakati ve bu kavram ile alakasi bulunan kavramlara alt bashklar déhilinde

deginilmektedir.

2.8.1. Marka Sadakati ve Marka Sadakati ile Alakal Kavramlar

Bu alt baghk kapsaminda marka sadakati kavrami ve bu kavram ile alakasi
bulunan diger kavramlara deginilmesi hedeflenmektedir. Marka sadakati, tiiketici
kitleleri 6nciiliigiinde belirli bir markadan memnun kalinmasi ve o markanin sagladig:
prestijden yararlanilmasi adina siirekli tercih edilmesi durumu olarak kabul

edilmektedir.

Bahsedilen marka kavrami, satig1 ya da tiretimi gergeklestirmekte olan kisilerin
satiga sunduklari iiriinlere belirli bir kimlik atfetmekte olan ve ilgili iiriin karmasinin
kurulusun rekabet icerisinde bulundugu rakiplerinden farklilastirilmasini saglayan sekil,
ad, logo, simge ve biitiin bu kavramlarin bir biitiin haline getirilmesine verilen isim

olarak kabul gérmektedir.' 2

Marka olarak tabir edilmekte olan kavram, miisteri kitlelerinin belirli hizmetler
ile mamuller konusunda bilgilenebilmesini temin eden ve onem tasiyan iletigime doniik
bir vasita olarak kabul edilmektedir. Buna ek olarak, marka olarak tabir edilmekte olan
kavram miisteri kitlelerinin sahip olduklar1 birtakim beklentiler ile arzular ekseninde
belirli hizmetler ile mamullere erigebilme olanagi temin etmekte ve gerceklestirilecek
bir satin alima y6nelim gosterilmesi hususunda musteri kitlelerine etkin destek saglama

gérevini istlenmektedir. Miisteri kitlelerince gergeklestirilecek mamul ile hizmet

“21han Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, 1. Baski, stanbul: Beta Basim Yayin, 1999, s. 116.
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alimlari gogunlukla ilgili degerin temin etmesi olas1 olan kimlik ile imaj g6z oniinde

bulundurulmak suretiyle secilmektedir. 13

Literatiire markaya yonelik sadakat olarak lanse ettirilen kavram, gercekten ciddi
anlamda kuvvetli duyarlilik kosullari cergevesinde hayata gecirilmekte olan ve satin
alim hususunda tekrar edilen bir siire¢ olarak kabul gérmektedir. Belirli bir markaya
yonelik olarak sadakat davranist gelistiren miisteriler, ilgili markadan vazgegmeyen ve
bu markaya sadik olan, pazarda ilgili markanin rekabet igerisinde bulundugu
rakiplerinin aynt doyumu temin edemedigi goriisiinii savunmakta olan ve ilgili markaya
siirekli olarak ragbet gésteren ve bu markay: satin alma davranisina y6nelen miisteri
toplulugudur. Markalar tarafindan saglanan bu miisteri topluluklarinin kesinlikle
muhafaza edilmesi ve eger miimkiin ise biyiitiilmesi gerekmektedir. Ciinkii markalar
acgisindan en biiyiik kazang olusturan topluluklar bu tarzda miisteri topluluklaridir.
Belirli bir markanin meydana getirilmesi siirecinde miisterilerin memnun edilmesi ciddi
anlamda kritik 6nem tasiyan bir durum olarak karsimiza c¢ikagelmektedir. Miisteri
kitleleri onciiliigiinde belirli bir markadan memnun kalinmamasi durumunda baska
markalara yonelim gosterilmesi vaziyeti s6z konusu olacaktir. Bu sebepten 6&tiiri,
markaya yonelik olarak olugmasi olasi olan baglilik, marka konusunda olusan denklik

kavrami kapsaminda ele alinmaktadir. 114

Marka konusunda olusan sadakat kavrami, miisgteri kitlelerince markaya yonelik
olarak saglanmis bulunan inan¢ durumunun kuvveti seklinde agiklanabilmektedir.
Kuvvetli olarak nitelendirilen bir markanin temel niteligi olarak karsimiza kendisine
belirli bir sadakat ile baglanmis durumda bulunan miisteri potansiyeli olusturmast
cikmaktadir. Miisteri kitleleri belirli bir ayrim siirecine tabi tutulduklarinda ikili bir
ayrim ile kargilagiimasi durumu s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen
ayrim sadik olanlar ve sadik olmayanlar seklinde gergeklestirilmektedir. Bununla
birlikte markaya yonelik olarak belirli bir sadakat hissiyati gelistirmeyen miisterilerinde
ikili bir ayrima tabi tutuldugu bilgisini paylasmak yerinde bir yaklasim olacaktir. Bu

baglamda ilgili markanin tiiketicisi konumunda bulunma hususunda arzu sahibi olan

113I§|l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektdri

Calisanlarinin Giysi Markalar Tercihini Etkileyen Faktdriere Yonelik Bir Arastirma)”, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, S. 15 (2006), ss. 43-59.

¥ catma Demirci Orel ve Dilek Karacan, “Firma Finansal Performans Diizeyine Gore Tiiketicilerin Marka
Denkligine Yonelik Tutumsal Farkhliklarinin Belirlenmesi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, C. 21, S. 2 (2007),
s. 30-37.
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tiiketici kitleleri ve farkli markalara yonelim gostermekte olan tiiketici kitleleri olmak

tizere ikili bir ayrim ile karsilasilmast vaziyeti s6z konusu olmaktadir.!"®

Belirli bir markaya yonelik olarak sadakat davranigina yonelmesi olasi alti adet

miisteri toplulugunun varhgmdan bahsetmek miimkiindiir. Tlgili misteri topluluklarx;”6

- Genis vadeli sadakat davramsina yonelmeyen miisteri topluluklar::
Bu noktada miisteri topluluklart nciiliiglinde tek bir markanin satin alimi
gerceklestirilmemekte ve birden daha biiylik sayida markanm satin
alimma yo6nelim gosterilmektedir. Alinmis bulunan markalardan kisa ya

da daha genis bir siireg zarfinda faydalanilabilmektedir.

- Genis vadeli sadakat davranisina yénelim gostermekte olan miisteri
topluluklari: Bu tarzda misteri topluluklar1 tarafindan belirli bir
markanin 6ziimsendigi ve bu markanin disarisinda bir markanin satin

alimina y6nelim gosterilmedigi saptanmigtir.

- Gerceklestirilen ahsveris esnasinda belirli bir secicilifi 6n plana
ctkaran miisteri topluluklari: Bu tarzda bir sadakat davranigma
yonelim gosteren miisteri topluluklarinca aligverigin gergeklestirildigi
esnada belirli bir markanin alimina yonelim gosterilmekte, bununla
birlikte miisteri topluluklarinca kisith olarak nitelendirilebilecek marka
secenekleri arasinda belirli bir tercih gerceklestirmeye ydnelme vaziyeti

6n plana ¢ikariimaktadir.

- Hafif olarak kabul edilmekte olan marka kullanicilari: Bu tarzda
miigteri topluluklart onderliginde gergeklestirilen satin alimlarin kayda
gecmesine gerek olmayacak kadar ufak oldugu yorumunda

bulunulabilmektedir.

- Degiskenlik arz eden miisteri topluluklari: Bu tarzda miisteri
topluluklarinca oncelikle belirli bir markaya yonelim gosterilmekte ve bu

markanm satin alim gergeklestirilmektedir. Bu siirecin hemen akabinde

115Helge Thorbjorsen and M. Suphellen, “The Impact of Brand Loyalty on Website Usage”, Journal of

Brand Management, Vol. 11, No. 3 (2004), ss. 199-209.
YEerruh Oztug, Markan Kadar Konug Marka iletisimi Stratejileri, 3. Baski, istanbul: MediaCat Yaymnlari,
2003, s. 35.
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ise, miisteri topluluklarmca baska bir markanin ve markalarm satin

alimina yonelim gosterilmektedir.

- Markanin fiyatimm 6n plana cikarmak suretiyle ahm davranisina
yonelmekte olan miisteri topluluklar: Miusteri topluluklar
Onderliginde cesitli markalara yOnelim gosterilmekte ve belirli bir
pazarlik siirecinin devaminda gesitli markalardan edinme durumu s6z

konusu olmaktadir.

Biitiin bu bilgilerden yola cikildiginda, markanm yalnizca bir isim oldugu kanisi
On plana ¢ikmaktadir. Marka bir isimden ibaret olsa bile miisteri topluluklarina belirli
bir prestij ve imaj saglamakta ve yarattigi bu prestij ve imaj dogrultusunda da miisteri
topluluklarinin sadakatini temin etme hususunda 6nemli adimlar atabilmekte ya da
atmayabilmektedir. Miisteri topluluklarinca belirli bir markaya sadakat ile bagh
olunmasi durumunda o markanin daha biiylik kitlelere yayilmasi temin edilebilmekte,
daha biiyiik kitlelere yayilim gisteren bir markamin gelecegini garanti altina almasi ve
daha kaliteli iiretimlere girismesi durumu s6z konusu olabilmektedir. Buradan yola
¢ikarak, markalarin Sncelikle miisteri topluluklarinin tercihlerini, egilimlerini dikkate
almasi gerektigi neticesine ulagilmaktadir. Bu noktalar1 dogru bir sekilde algilayan ve
bu konulari dikkate alarak misteri topluluklarina sunumlar gergeklestirmekte olan
markalarm kendilerini daha kolay kabul ettirebilmeleri ve miisteri sadakatini temin

edebilmeleri olanak kapsaminda bulunmaktadir.

2.8.2. Miisteri Sadakati ve Miisteri Sadakati ile Alakah Kavramlar

Bu alt baslik kapsaminda miisteri sadakati ve bu kavram ile alakast bulunan
kavramlara deginilmesi diigiiniilmektedir. Miisteri sadakati, belirli bir misterinin
kurumsal veya marka anlaminda sadakatini kazanmak olarak kabul edilmektedir. Bu
anlamda pazarlama literatiirii agisindan oldukca biiylik 6nemi olan bu kavrama

deginmeden gecilmesi miimkiin degildir.

Diinya ekseninde &zellikle perakendecilik sektorii ve daha genel anlamiyla
pazarlama sektorii ve alanlar giinden giine bilyiik ilerleme ve degisimler yagsamaktadir.

Miigterilerin saglamakta olduklar1 doyumlan ile gelistirmekte olduklari sadakatleri
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yogun olarak ortaya ¢ikan rekabet ¢evresi dolayisiyla kuruluslarin sahip olduklar: kér

{izerinde etkileme potansiyeli g('istermektedir.117

Son doénem dikkate alindifinda, kuruluslar onciiliifiinde yeni olarak kabul
edilmekte olan tiiketici kitlelerinin cezp edilmesine ek olarak, eskiden var olan tiiketici
kitlelerinin de kurulusa bagli duruma getirilmesi gayretleri 6n plana ¢ikmistir. Bu
noktada var olan tiiketici Kkitlelerinin el altinda tutulmasi, kurulusa yeni tiiketici
kitlelerinin ¢ekilmesinden daha maliyetsiz bir siireci beraberinde getirmektedir. Genis
vade de diisiiniildiigiinde belirli bir kurulusun basarih bir gidisata sahip olabilmesi,
yalnizca mamul ile hizmetlerini edinen tiiketicilerin ¢oklugu ile Slgiimlenememekte
bunun yaminda ilgili hizmetler ile mamulleri belirli bir diizen gergevesinde edinmekte
olan titketici ¢oklugu vasitasi ile ortaya koyulabilmektedir. Tiketicilerin sadakatini
temin edebilmek, kurumsal anlamda hayat seyrinin idame ettirilebilmesi ve var olan
pazar paymin yiikseltilebilmesi adina biliyllk Onem iceren strateji seklinde
degerlendirilmektedir. Tiiketici kitlelerinin sadakatini temin etmis bulunan kuruluslarin
pazar kosullarinda basarili olacaklari bir siirece yelken acacaklarini belirtmek

gerekmektedir.''®

Tiiketici kitleleri 6nderliginde satin alima doénitk olarak gerceklesen siireglerde
ortaya konulmakta olan davranislar ile tutumlarin biitinsel yaklagimi ile miigteri
sadakati kavram: ilintilendirilmektedir. Tiketici kitleleri onciiliglinde belirli bir
kurulusa baglilik gelistirilebilmesinin yolu istenilen diizeyde yiiksek doyum deneyimi
yasanmasindan ileri gelmektedir. Kurulusun pazar kosullarinda hayat seyrini devam
ettirebilmesi ve gelecek yillara yonelik yol haritastm kuvvetli bir icerige
biiriindiirebilmesi tiiketici kitlelerinin sadakatinin temin edilmesi ile yakindan

bagmtihdir.' ¥

Tiiketiciler tarafindan belirli bir memnuniyetin olusmasi ise kompleks bir sistemi
beraberinde getirmektedir. Tiiketici kitlelerine yonelik olarak sunumu gerceklestirilen

hizmet kalemlerinin soyut bir nitelife sahip olmasi durumu s6z konusu olmakta ve bu

H7gai Kristensen, Hans John Juhl and Peser Ostergaard, “Customer Satisfaction: Some Results for

European Retailing”, Total Quality Management, Vol. 12, No. 7-8 {2001), p. 890.
"eGizide Oncii Eroglu Pektas, “Magaza Ozellikleri Acisindan Tiiketicilerin Magaza Sadakat Diizeyinin
Belirlenmesi ve Bir Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dal
ngmlanmam@ Doktora Tezi), istanbul, 2009, s. 132.

A.g.e.
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vaziyette tiiketici kitlelerinin sahip olduklari memnuniyetlerinin farklilagmasina
sebebiyet verebilmektedir. Bununla birlikte miisterilerce sahip olunan memnuniyet
diizeyinin sadakat agisindan belirleyici bir konumda bulundugunu belirtmek yerinde bir
yaklagim olacaktir. Servis hususunda saglanan kalite ve tiiketiciler agisindan temin
edilmekte olan memnuniyet tiiketiciler yoneliminde sadakatin saptanmasinda biiyiik

o 2
6nem ’tasxmaktadlr.1 0

Kuruluslarin genis vadede basarili bir siirece yelken agabilmelerinin misterilerin
sadakatlerini kazanmakla miimkiin olacagi ¢ikariminda bulunulmaktadir. Giintimiizde
gegerli olan pazarlama yazini incelendiginde, tiiketiciler agisindan sadakatin davranislar
ile tutumlara odaklanan bir olgu olarak arastirildigi neticesine ulasiimaktadir. Bu
duruma misal vermek gerekirse; Basu ile Dick (1994) gerceklestirdikleri
arastirmalarinda miigteriler acisindan olusmasi olast sadakati, magaza ile markaya
yonelik olarak takmilan tutum ile bir biitiin olarak ele alma yolunu se¢mislerdir. Diger
yandan Cunningham onciiliigiinde gerceklestirilen miisteri sadakati taniminin dogrudan
davranislart 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir. Miisteriler agisindan olusmasi olasi
sadakati temel olarak; miisteri kitleleri onciiliigiinde belirli bir markaya karst ya da
magazaya karsi Oziimsenmekte olan pozitif perspektif seklinde agiklama alani

bulabilmektedir. !

Verilen bilgiler 1s1ginda, miisteri sadakatinin temin edilmesinin kurulusun genis
vadedeki hedeflerine ulagabilmesi hususunda temel teskil ettifi sonucuna
ulagilmaktadir. Miisterilerinin sadakatini temin eden bir kurulusun, pazar kosullarinda
rakiplerinin oniine gegecegi ve gelecege giivenle bakabilecegi yorumunda bulunmak
yanlistan uzak bir yaklasim olacaktir. Miisterilerinin sadakatini saglayamayan bir
kurulusun ise, uzun vadeli bir hayat seyrine sahip olamayacag: ve belirli bir noktada
takilip, kalacagi, yogun ve acimasiz rekabet ortaminda geri plana diigecegi

varsayiminda bulunmak miimkiindiir.

12°/A\.g.e., 5. 133.

Tiilay Yenigeri ve Ela Erten, “Magaza Sadakat Programlarinm Algilanmasi, Giiven, iligkiyi Stirdiirme
istegi ve Magaza Sadakati Arasindaki iligkilerin Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmesi”, Dogug Universitesi
Dergisi, C. 9, S. 2 (2008), s. 234.
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2.8.3. Magaza Sadakati ve Magaza Sadakati ile Alakalk Kavramlar

Bu baslik kapsaminda miisteriler 6nderliginde magazaya kars1 gosterilen sadakat
ve bu sadakat ile alakali olarak varhigini siirdiirmekte olan kavramlara yonelik bakis
acist  geligtirilmektedir. Magaza sadakatinin, miisteri kitlelerince aligveris
gergeklestirilen belirli bir magazanin disarisinda bagka bir magazaya kolay kolay ragbet
gbsterilmemesi ve bu magazayi bir ekol olarak benimsemesi seklinde 6zetlememiz

miimkiindiir.

Magaza sadakati iizerinde etkileme potansiyeli gosteren pek ¢ok etmenin
varhigindan bahsedebilmek miimkiindiir. Gergeklestirilmekte olan arastirmalar g6z
oniinde bulunduruldugunda, magaza konusunda olusan sadakat iizerinde en fazla
etkileme potansiyeli sergilemekte olan etmenlerin, algilanmakta olan hizmetin sahip
oldugu kalite, magazanin sahip oldugu atmosfer, algilanmakta olan deger ve magazanin
sahip oldugu imaj oldugu iizerinde durulmaktadir. Bir ¢esit satin alma davranis: olarak
kayitlara gegen magaza sadakati, belirli bir tutuma odakli olarak gergeklesmekte olan

miigteri memnuniyetinin tam zitti olarak kabul edilmektedir.'*

Tiiketici kitleleri dnderliginde belirlenmis bir magaza ya da bu magazaya bagh
zincir nitelifi tasgimakta olan magazalarin diizenli anlamda miisterisi konumunda
bulunma arzusu ve tamamu ile bilingli bir diizlemde gergeklestirilmekte olan davranislar
ile birgok magaza segenegi arasindan yalnizca bir tanesinin tercih edilmesi ve tercih
edilmis bulunan ilgili magazaya yonelik olarak psikolojik manada belirli bir baghlik
geligtirmek suretiyle diizenli olarak belirli degerlerin satin alimima yonelim gosterilmesi

““magaza sadakati’’ seklinde aglklanabilxnektedir.123

Magaza sadakatine yonelik olarak gelisen siirecin tamamu ile marka taahhiidiine
odaklandip: bilgisini paylasmak gerekmektedir. Magaza sadakati ise, belitli bir vakit
siiresince farkli magazalarin dikkate alinmasi suretiyle tek bir magazanin se¢ilmesi ve o
magazaya yonelim gosterilmesini ifade etmektedir. Magaza konusunda olusan

sadakatin, magaza hususunda ortaya ¢ikan saadetle alakali oldugunu belirtmek biiyiik

22amy Wong and Amrik Sohal, “Service Quality and Consumer Loyalty Perspectives on Two Levels of

Retail Relationships”, Journal of Service Marketing, Vol. 17, No. 5 (2003}, p. 497.

simon Knox and Tim Denison, “Store Loyalty: its Impact on Retail Revenue. An Emprical Study of
Purchasing Behavior in the U.K.”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 14, No. 2 (2000}, p.
36.
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dnem tasimaktadir. Magaza konusunda belirli bir sadakatin olusmasinin alt yapist

magaza taahhiidii vasitast ile miimkiin hale ge’tirilmektedir.124

Gergeklestirilmekte olan ¢esitli incelemeler ve c¢aligmalar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, miisteriler onderliginde gelistirilen sadakat davranisinin kurumsal
ve satici boyutu gergevesinde gelistirilebildigini gozler 6niine sermektedir. Fakat su da
bir gercektir ki bahsedilen bu boyutlar tamami ile birbirleri ile bagmntilt bir siirecin

elemanlar olarak kabul g(irmektedirler.125

Satigin gergeklestirilmesi hususunda tiiketicilere danmismanlik hizmeti veren
kisiler magazaya karsi olusmasi olasi sadakati pozitif yonde etkileme potansiyeli
sergilemektedirler. Tiiketicilerinde bu noktada satismn gergeklestirilmesinde danismanlik
gorevini iistlenmekte olan kisilere dogrudan sadakat ile bagh olduklar1 ger¢egi 6n plana
¢ikmaktadir. Magaza sadakatine yonelik olarak gergeklestirilen bir calisma dikkate
alindiinda, tiiketiciler dnciiliigiinde baglantiya gegilen satis eleman ile alakali olarak
meydana cikmakta olan pozitif yondeki hislerin kurulusun tamamma yayildig:
goriilmektedir. Bununla birlikte satis islemini gergeklestirmekte olan kisiye karsi
gelistirilen sadakat ile magazaya kars:i gelistirilmekte olan sadakat arasinda pozitif
yénde bir bagmtinin vuku bulmakta oldugu ve ilk sadakat tiiriiniin ikincisine sebep
oldugu neticesine ulagilmistir. Bu noktada, satisin gergeklestirilmesine destek saglayan
bireye duyulan sadakatin, daha sonradan bu bireye is saglayan kurulusa da sirayet

e - 26
edecegi lizerinde durulmaktadir.'

Magaza sadakati hususunda altili bir ayrima gidebilmek miimkiindiir. Bu

127
ayrim;

- Fiyat konusunda olusan sadakat: Tiiketici kitlelerince yiiksek olmayan

fiyatlarin kovalanmakta oldugu magazalar bu sinifa girmektedir.

50see Bloemer and Ko de Ruyter, “On the Relationship Between Store Image, Store Satisfaction and

Store Loyalty”, European Journal of Marketing, Vol. 32, No. 5-6 (1998}, p. 499.

1Brigan Balyemez, “Perakende Sektdriinde Magaza Imaji ve Magaza Sadakati incelenmesi: istanbul'daki
Kafe Zincirlerinde Bir Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul, 2008, s. 91.

126A.g.e.

127A.g.e., s.92.
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- Durgun olarak ifadelendirilmekte olan sadakat: Tiiketici kitlelerince
bagka bir secenege gereksinim duyulmadigm: ifadelendirmekte olan

sadakat cesididir.

- Hissiyata bagh olarak olugsmakta olan sadakat: Bu tarzda bir sadakatin
bulundugu sadakat tiirii marka agisindan olusan sadakattir. Ancak su da
unutulmamasi gereken bir gergektir ki bu tarzda bir sadakat davranisinin

olusumu ciddi anlamda mesakkatli ve giictiir.

- Tekelci olarak nitelendirilmekte olan sadakat: Baska bir segenek ile
karsilagilamayan vaziyetin hikim oldugu sadakat tiirii olarak kabul

edilmektedir.

- Ozendirici olarak ifadelendirilmekte olan sadakat: Bu tarzda bir
magaza sadakatinde yararlar bir araya getirilmekte ve odiillendirici bir

mekanizma devreye sokulmaktadir.

- Kolayhk agisindan olusan sadakat: Bu tarzda bir sadakatin magazanin

kuruldugu alan ile alakali oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Goriildiigii iizere, magaza sadakati bu noktaya kadar anlatilan biitiin kavramlart
biinyesinde barindiran ve o kavramlar sayesinde olusumu miimkiin kilinan bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Magaza sadakatinin olusumu sayesinde kurumun
rakiplerine kars: istiinliik elde edecegi, miisterileri ile arasinda sarsilmaz bir baghilik
olusacagi ve gelecek planlarimi daha efektif bir sekilde olusturup, takip etmesinin
miimkiin olacag: neticesine ulagilabilmektedir. Magaza sadakatini temin edebilen bir
kurulusun sirtinin  yere gelmeyecegi ve gelecek doneme giivenle bakabilecegi
yorumunda bulunabilmek miimkiindiir. Misteri kitlelerinin sadakatini saglayabilmek
kolay olmasa da bir kez saglanabildiginde kurulusa agacag1 ufuklarin sayisiz oldugu ve
bityiik 6nem tagidift iizerinde durulmasi gerektigi kanaati hakim olan bir goriis olarak

kabul edilmelidir.

Bu boliim kapsaminda magaza atmosferi ve magaza atmosferi ile alakali olarak
var olan kavramlar iizerinde durulmustur. Bu baglamda magazada mevcut olarak var
olan atmosferin miisterileri magazaya gekebilecek ya da magazadan uzaklastirabilecek

bir i¢erige sahip oldugu yorumunu getirmek olanak kapsaminda bulunmaktadir. Magaza
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atmosferinin dogru ve etkin bir sekilde olusturulmas: miisteri memnuniyeti, magaza
imaji ve magaza sadakati gibi kavramlarmn olumlu diizlemde etkilenmesine sebep
olabilecek, bu durumda kurulusun yogun rekabetin yasandig1 pazar kosullarinda uzun
donemde ayakta kalabilmesine ve rekabet avantaji elde edebilmesine imkén
tantyabilecektir. Magaza atmosferi hususunda kuruluslarmn biiyiik bir 6zen ve tecriibe ile
yaklasim gelistirmeleri gerekmektedir. Gerekli 6zenin saglanmasi ile birlikte magaza
atmosferinin yapici ve gelistirici bir nitelige biiriinecegi ve miisterilerin dikkatini cezp
edecegi aciktir. Son raddede de miisterilerin memnuniyeti ve buna bagli olarak sadakati

temin edilebilecek ve magaza bu sekilde istenilen bir noktaya tasmabilecektir.
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3. TUKETICILERIN MAGAZA OZELLIKLERI VE ALISVERIS
KEYFi DEGERLENDIRMELERININ MAGAZA SADAKATI
OLUSUMUNA ETKIiSi: KAHVE ZINCIRLERINDE BIR
UYGULAMA

Calismanin iiglincii boliimil kapsammda 6ncelikle arastirmanin amaci, 6nemi ve
kapsami hakkinda bilgilendirmelerde bulunuimaktadir. Daha sonra arastima
kapsaminda arastirmaci onderliginde olusturulan hipotezlere yer verilmekte ve hemen
akabinde gere¢ ve yOntem konusunda bilgilendirmelerde bulunulmas: durumu s6z
konusu olmaktadir. Gereg ve y6ntem cergevesinde arastirmanin drneklemi, arastirma
kapsaminda kullanilan veri toplama yontemleri ve son olarakta analiz kapsaminda
kullanilan teknikler ile giivenilirlik analizlerine deginilmektedir. Son olarak ise
arastirmadan elde edilen bulgular tablolar dihilinde paylasilmakta ve ¢alisma sonug

béliimiine baglanmak suretiyle noktalandiriimaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Bu aragtirma kapsaminda perakende sektoriinde tiiketicilerin magaza ozellikleri
ve aligveris keyfi degerlendirmelerinin magaza sadakati olusumuna etkisinin
incelenmesi amaglamaktadir. Bu amagla arastirmada Istanbul’daki kahve zincirleri
fizerinde bir ¢alisma gergeklestirilerek kahve zincirlerinin magaza o6zellikleri ve
ahigveris keyfi degerlendirmelerinin  magaza sadakati olusumuna etkileri

degerlendirilmis ve bu degiskenlere etki eden faktorler belirlenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmada Istanbul’da yasayan kisilerin ankette sunulan 9 kahve zinciri
arasindan tercih ettigi kafeyi belirleyerek, kafe tercihlerinde ne gibi unsurlarin 6nemli
oldugu belirlenmeye calisilmigtir. Buradan yola ¢ikarak kisilerin bir kahve magazasina
duyacaklari sadakate etki edebilecek faktorleri, aligveris keyfi degerlendirmelerinin
gercevesinde belirleyip, sadakatin cesitli degiskenlere gore farklilasip, farklilagmadit
incelenecektir. Arastirma kafe zinciri tercihlerinde etkili olan faktérlere iligkin veri

saglamasi agisindan Snemlidir.
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Arastirma sorularini cevaplayanlar igin Istanbul’da yasamalari kisit getirilmistir.
Bunun disinda baska bir demografik ayrima gidilmemistir. Arastirmadaki bir diger
kisitlama ise ankette adi bulunan kahve magazalarmin hepsinin fazla sayida subesi

olmasi ve zincir kahve magazalari olmasidir.

3.2. Arastirma Hipotezleri

Hi: “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesi icin verilen cevaplar yas

degiskenine gore farklilik g6stermektedir.

H,: “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar

cinsiyet ve medeni durum degiskenine gére farkhilik gostermektedir.

Hi: “Kahve hayatimda énemli bir yere sahiptir” ifadesi icin verilen cevaplar

egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hy: “Kahve hayatimda nemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar

gelir diizeyi degiskenine gore farklhilik gostermektedir.

Hs: “Kahve hayatimda énemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar en

fazla tercih ettiginiz kahve markasi degiskenine gore farkliik gostermektedir.

Hs: “En ¢ok satin aldigim kahve markasimin sadik bir miisterisi oldugumu
diistinityorum” ifadesi i¢in verilen cevaplar cinsiyet ve yas degiskenine gére farklilik

gostermektedir.

H;: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sadik bir miisterisi oldugumu
diisiiniiyorum” ifadesi igin verilen cevaplar egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hs: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sadik bir miisterisi oldugumu
diisiiniiyorum™ ifadesi igin verilen cevaplar en fazla gittiginiz kahve marka zinciri

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Ho: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay: satin alacagim” ifadesi igin verilen cevaplar cinsiyet ve medeni durum

degiskenine gore farkhilik gostermektedir.
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Hio: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi igin verilen cevaplar yas degiskenine gore farkhilik

gostermektedir.

Hi.: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en cok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi i¢in verilen cevaplar gelir diizeyi degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

H;y: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markayt satin alacagim” ifadesi i¢in verilen cevaplar en ¢ok tercih ettifiniz kahve

markast degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hj3: “En ¢ok satmn aldigim kahve markasmin sosyal bilince sahip ve duyarli
olmasi markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplar yas

ve cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

His: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarh
olmas1 markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplar

egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

His: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin sosyal bilince sahip ve duyarli
olmas1 markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplar gelir

diizeyi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

His: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinimn sosyal bilince sahip ve duyarh
olmas: markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplar en

fazla tercih ettiginiz kahve markasi degiskenine gore farklilik gbstermektedir.

Hy7 : “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi yas ve cinsiyet degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

His: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajmin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi medeni durum degiskenine gore

farklilik gostermektedir.
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Hio: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi meslek degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hao: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmmn imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi gelir diizeyi degiskenine gore

farkhilik gostermektedir.

Hp;: “En ¢ok satin aldigun kahve markasinin imajmin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi en ¢ok tercih ettiginiz kahve

markasi degiskenine gore farkhlik gostermektedir.

Hap: “En ¢ok satin aldifim kahve markasmin sundugu yasam tarzi , markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur’ ifadesi yas degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hasz: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinm sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi gelir diizeyi degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hq: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi en ¢ok tercih ettiginiz kahve markasi

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

3.3. Gereg ve Yontem
3.3.1. Orneklem

Arastirma kapsaminda 365 kisiye ulasilmigtir. Arastirmada basit rastgele

omekleme yontemi kullamlmistir.

Basit rastgele yontemi ile birden N’ye kadar numaralanmis olan bir kitleden,
dnceden belirlenen n dlgiimiindeki bir 6rneklem esit—olasihikli geri vermeksizin yéntemi

ile segilir.'®®

128Senol Sansli, Arastirma ve Ornekleme Yéntemleri, Ankara: Nobel Yayinevi, 2012, s. 56.
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3.3.2. Veri Toplama Yontemleri

Ornekleme segilirken katilmcilara kahve magazalanim (zincir kahve
magazalarint) ziyaret edip etmedigi sorulmustur. Katilimcilara kigisel bildirim formu
elden teslim edilmistir. Form doldurulduktan sonra kapah zarf iginde teslim alinmistir.

Calismaya katihimin goniillitliik esasina dayali oldugu belirtilmistir.

Olgek (kisisel bildirim formu), 4 boliim, 65 sorudan olusmaktadir. Aragtirmada
“Kahve Zinciri Tercihi” ile ilgili 4 soru, “Hizmetlere Kars1 Geligtirilen Magaza Sadakati
» jle ilgili 10 soru, “Ilk Tercih Edilen Kafe Hakkinda Goriisler” ile ilgili 43 soru, ve
“Demografik Bilgiler” ile ilgili 8 soru bulunmaktadir.

Uygulanan kigisel bildirim formunun ilk bdliimiinde; “Kahve Zinciri Tercihi”
sorularina yer verilmigtir. Uygulamanin ikinci boliimiinde; “Hizmetlere Karsi
Geligtirilen Magaza Sadakati” ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Katilimeilarin magaza
sadakatine iliskin tutumlar: 5°li Likert 6lgeginde, 1’in “Kesinlikle Katilmiyorum™ 5’in
“Kesinlikle Katiliyorum” anlamina geldigi sorular ile olgtilmiistiir,. Magaza sadakati
Olgiimiindeki sorular igin Aslim’m 2007, Almiagik’m 2010 yilinda yaymlamis oldugu
tezindeki olgekler kullaniimistir. Uygulamanin {igiincii boliimiinde; “ilk Tercih Edilen
Kafe Hakkindaki Goriigler” ile ilgili ifadeler yabanci literatiirdeki makalelerden
derlenmistir. Ozellikle Johnson, Kim, Mun ve Lee’nin (2014) yaymlamis olduklar
calismadaki ifadeler alinarak Tirkge’ye cevrilmistir. Katilimcilarin kahve igtikleri
kahve zincirlerine iligkin gorisleri 5°li Likert olgeginde, [’in “Kesinlikle
Katilmiyorum” 5%in “Kesinlikle Katiliyorum™ anlamina geldigi sorular ile dl¢iilmiistiir.
Uygulamanin son boliimiinde; sekiz adet demografik sorulara yer verilmistir. Cinsiyet,
yas, medeni durum, ¢alisma durumu, 6grenim durumu, meslegi, hane halki geliri ve

ikamet edilen semt sorulart sorulmustur.

Calhigma kapsaminda kullanilan kisisel bildirim formunun glivenilirlilik ve
gecerliligi Istanbul'da Ocak 6 tarihinde lise ve daha yiiksek egitimli 28 kisilik bir gruba
uygulanarak pilot ¢aligma gergeklestirilmistir. Pilot ¢aligma neticesinde cronbach alfa
degeri 0.859’dur. Cronbach alfa degerinin 0.7°den biiyiik oldugu i¢in kisisel bildirim

formu istatistiki olarak giivenilir bir 6lgektir.
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3.4. Veri Analizinde Kullanilan Yoéntemler

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 22 (Statistical Package for the Social
Sciences) istatistik paket programi kullanilmistir. Analiz kisminda asagidaki istatistiksel

yontemler kullanilmigtir:
- Giivenilirlik analizi,
- Frekans dokiimii,
- t testi,
- Anova analizi,

- Faktor analizi.

3.5. Giivenilirlik Analizi

Analizin sonuglarinin dogru olmas: kisisel bildirim formunda verilen yanitlarin
tutarliigina baghdir. Kigisel bildirim formunda olgege uygun siralanabilir (ordinal
scale) cevaplarmn sorularina verilen yanitlarin tutarhigim 6lgmek igin uygulanan analiz

yontemi Cronbach Alpha analizidir.

Cronbach Alpha analizi her soru igin tek tek bulunabilecegi gibi, tiim sorularin
ortalama bir degeri olarakta bulunabilir. Tiim sorular igin elde edilen ortalama Cronbach
Alpha degerinin 0,7°den biiyiik olmasi gerekmektedir. 0,7 ‘den kiiciik olan Cronbach
Alpha degeri o kisisel bildirim formunun giivenilirliginin zayifligim gosterir. 0,7°den ne
kadar biiyiik ¢ikarsa kigisel bildirim formu giivenilirliginin o kadar yiiksek oldugunu

ifade eder.

Tablo 3. Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based on

Alpha Standardized Items N of Items
937 970 60
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Kisisel bildirim formunun giivenilirligi i¢in, demografik degiskenler ve hazir

kahve magazalarmi ziyaret eder misiniz sorusu digindaki diger sorulara Cronbach Alpha

analizi uygulanmig ve sonug¢ 0,937 ¢ikmigtir. Bu sonug kisisel bildirim formunun

giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.6. Bulgular ve Degerlendirme

3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Aragtirmaya Kkatilan bireylerin demografik ozelliklerinin incelenmesi ve

verdikleri cevaplarin dagihminm gozlemlenebilmesi i¢in asagida frekans dagilimlari

incelenmigtir.

Tablo 4. Katihhmcilarin Demograﬁk Ozellikleri

o |

Sayi Yiizde
L. Kadin 195 534
Cinsiyet Erkek 162 44,4
Toplam 357 97,8
Cevapsiz 8 2,2
Genel Toplam 365 100
18-24 28 7,7
25-34 180 49,3
Yas 35-44 105 28,8
45-54 33 9,0
55-64 13 3,6
65-74 1 0,3
Toplam 360 98.6
Cevapsiz 5 1,4
Genel Toplam 365 100
0
. Evli 183 50,1
Medeni Durum Bekar 178|488
Toplam 361 98,9
Cevapsiz 4 1,1
Genel Toplam 365 100
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Tam zamanh ¢alisiyorum 295 80,8
Calisma Durumu Yar: zamanh ¢aligiyorum 21 5,8
Caligmiyorum 39 10,7
Toplam 355 97,3
Cevapsiz 10 2,7
Genel Toplam 365 100
Tkokul 6 1,6
Ortaokul-Lise 57 15,6
Egitim Durumu Onlisans 35 9,6
Universite 217 59,5
Yiiksek Lisans-Doktora 46 12,6
Toplam 361 98,9
Cevapsiz 4 1,1
Genel Toplam 365 100
0
Ogrenci 27 7,4
Maash Caligan 261 74,5
Is Yeri Sahibi 14 3,8
Meslek Serbest Meslek Sahibi 31 8,5
Emekli 18 4,9
Issiz 10 2,7
Toplam 361 98,9
Cevapsiz 4 1,1
Genel Toplam 365 100
1000 Tl Ve Alt 21 5,8
1000 T1- 2500 Tl 55 15,1
I;:l‘;:iﬂa'k' Aylik Net 2500 T1 - 5000 Tl 89 24,4
5000 Tt - 7500 Tl 99 27,1
7500 TI Ve Uzeri 93 25,5
Toplam 357 97,8
Cevapsiz 8 2,2
Genel Toplam 365 100

Tablo 4°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére sayisal ve oransal
dagilimi bulunmaktadir. Katilimeilarin % 53,4 ‘i kadin , % 44,4 ‘i erkektir. 8

katilimeinin cinsiyet bilgisi derlenmemistir.

Katihmcilarin yaslari 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65-74 olmak iizere alti
kategoride toplanmistir. Sonuglara gore, katilimcilarin %7,7 ‘si 18-24 yas arasinda,
%49,3” ii 25-34 yas arasinda, %28,8 ‘I 35-44 yas arasinda, %9 ‘u 45-54 yas arasinda,
%3,6 ‘st 55-64 yas arasinda, %0,3 ‘it 65-74 yas arasindadir. 5 katilimcinmn yas bilgisi

derlenmemistir. Katilimcilarin %50,1°1 evli, %48,8’i bekardir. 4 katilimcinin medeni
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durum bilgisi derlenmemigtir. Katilimcilarin ¢alima durumlart tam zamanh
calistyorum, yari zamanlt calistyorum, calismiyorum olmak iizere ii¢ kategoride
toplamigtir. Sonuglara gore katilimcilarin %80,8’i tam zamanh ¢ahgmaktadir.10

katilimemin ¢alisma durumu bilgisi derlenmemistir.

Katilimcilarin egitim durumu ilkokul, ortaokul-lise, 6nlisans, tiniversite, yiiksek
lisans-doktora olmak {izere bes kategoride toplanmistir. Sonuglara gore katilimceilarin

%359,5°1 iniversite mezunudur. 4 katilimeimin egitim durumu bilgisi derlenememistir.

Katilimeilarin meslek durumu 6grenci, maash ¢alisan (uzman/yonetici/deviet
memuru vb.), igyeri sahibi, serbest meslek sahibi (doktor/avukat/eczaci vb.), emekli,
igsiz olmak {lizere alt1 kategoride toplanmistir. Sonuglara gore katihmcilarm %71,5°1

maagh ¢alisandir. 4 katilimecinin egitim durumu bilgisi derlenememistir.

Katihmcilarin hane halki aylik net gelirleri 1000TL ve alti, 1000TL-2500TL,
2500TL-5000TL, 5000TL-7500TL, 7500TL ve iizeri olmak iizere bes kategoride
toplanmigtir. Sonuglara gére katilimcilarin %24,4’t 2500 TL — 5000 TL arasinda,
%27,1°1 5000TL — 7500 TL arasinda, %25,5°i de 7500 TL ve {izeri aylik hane net

gelirine sahiptir. 8 katilimeinin egitim durumu bilgisi derlenememistir.

3.6.2.Katihmcilarin Kahve Zinciri Tercihlerinin Analizi

Tablo 5. Katithmcilarin “Zincir Kahve Magazalarni Ne Sikhikta Ziyaret
Edersiniz?” Sorusuna Verdigi Cevaplara Gire Daglllml

Sayi Yiizde
Giinde 2 Kez Veya Daha Fazla 16 4,4
Gilinde | Kez 48 13,2
Haftada 4-5 Kez 81 22,2
Haftada 2-3 Kez 90 24,7
Haftada 1 Kez 54 14,8
Ayda 2-3 Kez 47 12,9
Ayda Birden Az 21 58
Toplam 357 97,8
Cevapsiz 8 2,2
Genel Toplam 365 100
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Katihmcilarin - %24,7’si haftada 2-3 kez, %22,2’si haftada 4-5 kez, %14,8’i
haftada bir kez, %13,2’si giinde bir kez, %12,9°u ayda 2-3 kez, %5,8’i ayda birden az,
%4,4’1i ise giinde 2 kez veya daha fazla kahve magaza zincirini ziyaret etmektedirler. 8

katihmcinin ne siklikla kahve magaza zincirini ziyaret ettigi bilgisi derlenememistir (

bakiniz tablo 5.).

Tablo 6. Katilimcilarin “En Fazla Gittiginiz Kahve Magaza Zinciri Hangisidir?”
Sorusuna Verdigi Cevaplara Gore Daglhml

1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih

Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Caffe Nero 30 8,2 61 16,7 104 28,5
Caribou Coffee 2 0,5 15 4,1 38 10,4
Gloria Jeans Coffe 6 1,6 19 5,2 25 6,8
Kahve Diyar 5 14 26 7,1 14 3,8
Kahve Diinyasi 170 46,6 98 26,8 40 11
Lavazza 1 0,3 6 1,6 10 2,7
Robert's Coffee 3 0,8 11 3 3 0,8
Starbucks 133 36,4 100 27,4 53 14,5
Tchibo 9 2,5 22 6 69 18,9
Toplam 359 98,4 358 98,1 356 97,5
Cevapsiz 6 1,6 7 1,9 9 2,5
Genel Toplam 365 100 365 100 365 100

Katilimcilarm en fazla gitmeyi tercih ettigi 3 kahve magaza zincirinin sayisal ve
oransal dagilimlar: tablo 6. daki gibidir. Katilimcilarin en fazla gittigi kahve magaza
zinciri %46,6 ile Kahve Diinyasidir. Kahve Diinyasimi %36,4 ile Sturbucks
izlemektedir.6 katilimcinin en fazla gittigi kahve magaza zinciri bilgisi derlenmemistir.
Katihmcilarin en fazla gittigi ikinci siradaki kahve magaza zinciri %274 ile
Starbuckstir. Starbucks’1 %26,8 ile Kahve Diinyasi izlemektedir. 7 katihimcinin en fazla
gittigi ikinci siradaki kahve magaza zinciri bilgisi derlenmemistir. Katihmeilarin en
fazla gittigi iiglincti siradaki kahve magaza zinciri %28,5 ile Caffe Nero’dur. 9
katthmemin  en fazla gittigi  iglincii swradaki kahve magaza zinciri bilgisi

derlenmemistir.
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Tablo 7. Katihmcilarm “Sectiginiz Bu Kahve Markasim Tercih Etme
Nedenlerinizi Onem Sirasma Gore Ilk Ugciinii Siralaymiz” Sorusuna Verdigi
Cevaplara Gore Dagilimi

1. Neden 2. Neden 3. Neden
Say1 Yiizde | Sayi Yiizde Say1 Yiizde

Bu kahve markasi
kaliteli ve iyi bir
aromaya sahip 195 53,4 51 14 33 9
Bu marka iyi bir fiyata
sahip 29 7,9 96 26,3 53 14,5
Bu marka beklentilerimi
karsil

arstiyor 69 189 | 106 29 81 22,2
Bu markaya
gliveniyorum 22 6 60 16,4 73 20
Arkadaglarim ve
yakinlarim ¢ogunlukla
bu markayi kullantyor 11 3 17 4.7 46 12.6
Bu marka bilinen bir
kahve markasi 23 6,3 26 7,1 70 19,2
Diger Nedenler
Is yerine yakinligi 4 1,1
Tiirk markasi 3 0,8 2 0,5
Yolumun {izerinde 3 0,8 2 0,5
Toplam 359 98,2 358 98 358 98
Cevapsiz 6 1,8 7 2 7 2
Genel Toplam 365 100 365 100 365 100

Katilimcilara sectiginiz kahve markalarii tercih etme nedenleri 6nem sirasina

gbre soruldugu zaman;

- Katihmeilarin %53,4 ‘iiniin segtigi kahve markasinin kaliteli ve iyi bir

aromaya sahip olmasim o markay1 se¢mesindeki en 6nemli nedendir.

- Katihmcilarin %29,2’sinin sectigi markanin beklentilerini karsilamast,
%26,3’liniin de sectigi markanin iyi bir fiyata sahip olmasi o markay1

tercih etmelerindeki en 6nemli 2. nedendir.
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- Katilimcilarin %22,2°sinin segtigi markanin beklentilerini karsilamast,
%20’sinin de sectigi markaya giivenmesi o markay: tercih etmelerindeki

en 6nemli 3. nedendir.

3.6.3. Hizmetlere Karsi Gelistirilen Magaza Sadakati Olgegi Faktor Analizi

ve Faktor Hipotezlerinin DeZerlendirilmesi

3.6.3.1. Faktor Analizi

Faktor analizi p degiskenli bir olayda (p boyutlu uzay) birbiri ile iligkili
degiskenleri bir araya getirerek, az sayida yeni (ortak) iliskisiz degiskenleri bulmay1

amaglar.

Fakt6r analizinin; yorumlanmast gii¢, ¢ok sayida iligkili orjinal degiskenden
bagunsiz, kavramsal olarak anlamli az sayida faktériin (hipotetik degisken)

bulunmasiyla ugrastiini  sdylemek miimkindiir. Sonu¢ olarak iyi bir faktor

doniistimiinden su sonuglar beklenir:'?

- Boyut indirgenmis olmali,
- Diklik ya da bagimsizhk saglanmali,

- Kavramsal anlamli olmalidir.

3.6.3.2. Hizmetlere Karsi Gelistirilen Magaza Sadakati Faktor Analizi

Ho: Hizmetlere karsi gelistirilen magaza sadakati goriigleri ile ilgili faktor analizi

yapmaya gerek vardir,

Bgaril Sipahi, Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, istanbul: Beta

Yaymnevi, 2006, s. 38.
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Tablo 8. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 921
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2208,671
Sphericity df 45

Sig. ,000

KMO and Bartlett’s Test orneklem biiyiikliiliigiiniin yetetliligini test eder ve

KMO degerinin 0,50 den biiyiik olmasi beklenir. 0,50°den kiiclik degerler 6rneklem

bityiiklagiiniin yetersizligi anlamina gelir.

Sig: 0,000 < 0,05 => H, hipotezi kabul edilir yani hizmetlere kars: gelistirilen

magaza sadakati goriisleri ile ilgili faktor analizi yapmaya gerek vardir.

Tablo 9. Hizmetlere Kars1 Gelistirilen Magaza Sadakati Olcegine iliskin Faktor

Analizi
IFADELER
FAKTOR 1 : TOPLAM | VARYANS
Kahve, hayatimda dnemli bir yere sahiptir. 5,079 63,484

Kahve magazalar arasinda iiriin zellikleri agisindan karsilastirma
yapiyorum.

En ¢ok satin aldigim kahve markasmin sadik bir miisterisi
oldugumu disiinilyorum.

En ¢ok satin aldigim kahve markasini arkadaglarima ve aileme lyi
sekilde tavsiye edebilirim.

En c¢ok satin aldigim kahve markas: hakkinda yalnizea iyi seyler
sOyleyebilirim.

Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacin oldugunda yine en ¢ok satin
aldigim markay1 satin alacagim.

En ¢ok satin aldigim kahve markasindan memnun isem o markaya
diger markalara gore daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirim.

En ¢ok satm aldigim kahve markasmin sosyal bilince sahip ve
duyarh olmasi markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur.

En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinn herhangi bir
sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler.

En ¢ok satin aldigum kahve markasiin sundugu yasam tarzi,
markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur.
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Hizmetlere karsi gelistirilen magaza sadakati ile ilgili goriisler tek faktorde
toplanmistr.  Tek faktdor toplam varyansm %63,48’ini agiklamaktadir. Faktor
Degiskenleri ile ilgili kurulan hipotezler ve t testi, anova analizi sonuclar asagidaki

gibidir.

3.6.3.3. Hizmetlere Karsi Gelistirilen Magaza Sadakati Faktor Sonucuna
Gore Kurulan Hipotezler ve t Testi ve ANOVA Analizi

H, : “Kahve hayatimda &nemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar yas

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 10. Kahve, Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir. * Yasmiz Tamimlayici
Analizi

95% Confidence
N | Mean S‘td.. Std. | Interval for Mean Minimum | Maximum
Deviation| Error | Lower | Upper
Bound | Bound
18-24 251 4,04 0,841] 0,168 3,69 4,39 2 5
25-34 1 153] 4,27 0,827] 0,067 4,14 4,4 1 5
35-44 911 3,99 0,96 0,101 3,79 4,19 2 5
45-54 26| 4,04 0,999 0,196 3,63 4,44 2 5
55-64 11} 3,64 1,286 0,388 2,77 4,5 1 5
65-74 1 4 4 4
22 2 4,5 0,707 0,5 -1,85 10,85 4 5
Total | 309] 4,13 0,908| 0,052 4,02 4,23 1 5
Tablo 11. Anova Analizi
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 8,109 6 1,351 1,659 ,131
Within Groups 245,969 302 ,814
Total 254,078 308

Yukaridaki tablolarda verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerieri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gére
katilimcilarin yas degiskenleri ile “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesinin

anlamhilik degeri p=0,131>0,05 bulunmustur. “Kahve hayatimda Onemli bir yere
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sahiptir” ifadesi ig¢in p>0,05 oldugundan HI hipotezi reddedilir. Yani; “Kahve
hayatimda onemli bir yere sahiptir” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin yas

degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H,: “Kahve hayatimda Onemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar

cinsiyet ve medeni durum degiskenine gore farkhilik gostermektedir.

Tablo12. Medeni Durumun "Kahve, Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir."
ifadesi i¢in Karsilastirmali t Testi Tablosu

Medeni Hal | N | Ortalama | Standart Sapma t df p
Bekar 158 4,28 0,807 | 3,194 | 308 | 0,002

Evli 152 3,96 0,976

Evli ve bekarlarin ”Kahve hayatimda onemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in
verdigi cevaplarin karsilastiriimast i¢in yapilan t testi sonucunda p=0,002 < 0,05 kiigiik
oldugu i¢cin katthmecilarm “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesi icin

verdigi cevaplar medeni durumlarina gére farklilik gosterdigi bulunmustur.

Tablo13. Cinsiyetin "Kahve, Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir." ifadesi icin
Karsilastirmali t Testi Tablosu

Cinsiyet N Ortalama t p
Kadin 166 4,19 1,112 0,267
Erkek 140 4,07

Kadin ve erkeklerin ”Kahve hayatimda Onemli bir yere sahiptir” ifadesi igin
verdigi cevaplarin karsilagtirilmast igin yapilan t testi sonucunda p=0,267 > 0,05 biiyiik
oldugu i¢in katihmcilarin ”"Kahve hayatimda onemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in

verdigi cevaplar cinsiyetlerine gére farklihik gostermedigi bulunmugtur.

H;: “Kahve hayatimda onemli bir yere sahiptir” ifadesi icin verilen cevaplar

egitim durumuna degiskenine gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 14. “Kahve Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir” * Egitim Durumu
Tanimlayict Analizi

95% Confidence Interval
N |Mean S.td'. Std. for Mean Minimum | Maximum
Deviation| Error Lower
Bound Upper Bound
Ilkokul 5 4 0,707 0,316 3,12 4,88 3 5
oraokul-f - 44) 386  0979| 0,148 3,57 4,16 1 5
On lisans 321 3,78 1,128} 0,199 3,37 4,19 2 5
Universite] 191] 4,17 0,862 0,062 4,05 4,3 1 5
Yiiksek
lisans- 38| 4,5 0,688 0,112 4,27 4,73 2 5
doktora
Total 3101 4,13 0,907] 0,052 4,02 4,23 1 5
Tablo 15. Anova Analizi
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between 12,645 4 3161| 3,993 0,004
Groups
Within Groups 241,449 305 0,792
Total 254,094 309

Yukaridaki tablolarda verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi

degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore

katihmeilarin egitim durumu ile “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesinin

anlamlilik degeri p=0,004 < 0,05 bulunmustur. “Kahve hayatimda onemli bir yere

sahiptir” ifadesi i¢in p<0,05 oldugundan H3 hipotezi kabul edilir. Egitim durumu

degiskenine gore kisilerin hayatlarinda kahve 6nemli bir yere sahiptir.

H,: “Kahve hayatimda énemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar

gelir diizeyi degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 16. “Kahve Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir” * Gelir Diizeyi
Tanimmlayic1 Analizi

N Mean SFd'. Std. Error
Deviation

1000 TL ve alt1 20 4 0,858 0,192
1000-2500 TL 44 3,98 0,792 0,119
2500-5000 TL 74 3,91 1,075 0,125
5000-7500 TL 85 4,19 0,893 0,097
7500 TL ve iisti 85 4.4 0,694 0,075
Total 308 4,14 0,892 0,051

Tablo 17. Anova Analizi

Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 11,569 4 2,892 3,766 0,005
Within Groups 232,703 303 0,768
Total 244,273 307

Yukaridaki tablolarda verilerimize ait tanimlayic1 istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katiimcilarin gelir diizeyi ile “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesinin
anlamhlik degeri p=0,005 < 0,05 bulunmustur. “Kahve hayatimda 6nemli bir yere

sahiptir” ifadesi icin p<0,05 oldugundan H4 hipotezi kabul edilir.

Tiiketicilerin sahip oldugu gelire diizeyine gore kahvenin hayatlarinda 6nemli

bir yere sahip olmasi degismektedir.

Hs: “Kahve hayatimda 6nemli bir yere sahiptir” ifadesi i¢in verilen cevaplar en

fazla tercih ettiginiz kahve markasi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 18. “Kahve, Hayatimda Onemli Bir Yere Sahiptir” * En Fazla Gittiginiz
Kahve Magaza Zinciri Hangisidir — Tammlayiei Analizi

N Mean Std ) §id. Error

Deviation
Caffe Nero 27 4,41 0,747 0,144
Caribou Coffee 2 3 0 0
Gloria Jeans Coffe 6 4 0,894 0,365
Kahve Diyart 4 45 0,577 0,289
Kahve Diinyast 145 3,97 0,95 0,079
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Lavazza 1 3

Robert's Coffee 3 4 1 0,577
Starbucks 113 4,29 0,873 0,082
Tchibo 9 4 0,707 0,236
Total 310 4,13 0,907 0,052

Tablo 19. Anova Analizi

sqares | 9 | sque| T | S
Between Groups 13,323 8 1,665 2,082 0,037
Within Groups 240,771 301 0,8
Total 254,094 309

Yukaridaki tablolarda verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gére
katilmeilarm en fazla gittigi kahve magazasi zinciri ile “Kahve hayatimda 6nemli bir
yere sahiptir” ifadesinin anlamhiik degeri p=0,037<0,05 bulunmustur. “Kahve
hayatimda dnemli bir yere sahiptir” ifadesi igin p<0,05 oldugundan HS hipotezi Kabul
edilir. Yani; “Kahve hayatimda Onemli bir yere sahiptir” ifadesine verilen cevaplar
katthmcilarin en fazla tercih ettiginiz kahve markast degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Hs: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmm sadik bir miisterisi oldugumu
diigtiniiyorum” ifadesi igin verilen cevaplar cinsiyet ve yas degiskenine gore farkliik
gostermektedir.

Tablo 20. Cinsiyetin "En Cok Satin Aldifim Kahve Markasinmm Sadik Bir
Miisterisi Oldugumu Diisiiniiyorum." Ifadesi I¢in Karsilastirmah t Testi Tablosu

| Cinsiyet N Ortalama | Standart Sapma 1 df p
IKadm 166 4,11 0,888 0,804 304 0,422
| Erkek 140 | 4,03 0,839

Kadin ve erkeklerin “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir
Miisterisi Oldugumu Diigiiniiyorum” ifadesi igin verdigi cevaplarin karsilastirilmasi igin
yapilan t testi sonucunda p=0,422 > 0,05 biiyiik oldugu icin Hes hipotezi reddedilmis ve

katilimeilarin ” En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sadik bir miisterisi oldugumu
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diistiniiyorum” ifadesi igin verdigi cevaplar cinsiyetlerine gore farklilhik gostermedigi

bulunmustur.

Tablo 21. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimn Sadik Bir Miisterisi
Oldugumu Diisiiniiyorum.” * Yas i¢cin Tamimlayic1 Analizi

N Mean SFd'. Std. Error
Deviation
18-24 25 4,04 0,889 0,178
25-34 153 4,2 0,773 0,062
35-44 91 3,91 0,902 0,095
45-54 26 3,96 1,148 0,225
55-64 11 3,73 1,009 0,304
65-74 1 4
22 2 3,5 0,707 0,5
Total 309 4,06 0,871 0,05
Tablo 22. Anova Analizi
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 7,213 6 1,202 1,602 0,146
Within Groups 226,619 302 0,75
Total 233,832 308

Tablo 21. ve Tablo 22. verilerimize ait tamimlayici istatistikler ve varyans
analizi degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna
gore katilimeilarin en fazla gittigi kahve magazasi zinciri ile “En Cok Satin Aldigim
Kahve Markasmin Sadik Bir Miisterisi Oldugumu Diisiiniiyorum” ifadesinin anlamlilik
degeri p=0,146>0,05 bulunmustur. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir
Miisterisi Oldugumu Diisiiniiyorum” ifadesi igin p>0,05 oldugundan Hs hipotezi
reddedilir. Yani; “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir Misterisi
Oldugumu Diigiiniiyorum” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin yas degiskenine

gore farklilik gostermemektedir.

108



H;: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin sadik bir miisterisi oldugumu
diigiiniiyorum”  ifadesi igin verilen egitim durumu degiskenine gore farklihk

gostermektedir.

Tablo 23. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasmin Sadik Bir Miisterisi
Oldugumu Diisiiniiyorum” * Egitim Durumu Tammlayic1 Analizi

Std. Std.
N Mean Deviation| Error
Ogrenci 25 4 0,816] 0,163
Maasli ¢alisan(uzman/yonetici?/deviet
memuru vb.) 218 4,11 0,841 0,057
I yeri sahibi 13 4 0,707 0,196
Serbest meslek sahibi
(doktor?/avukat?/eczact vb.) 31 4 1,095 0,197
Emekli 14 3,5 1,092 0,292
Issiz 9 4,22 0,441 0,147
Total 310 4,06 0,87 0,049
Tablo 24. Anova Analizi
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 5,422 5 1,084 1,443 0,209
Within Groups 228,413 304 0,751
Total 233,835 309

Tablo 23. ve Tablo 24. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gére
katilmcilarin meslekleri ile “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir
Miigterisi Oldugumu Diigiintiyorum” ifadesinin anlamlihk degeri p=0,209>0,05
bulunmustur. “En Cok Satin Aldigun Kahve Markasinin Sadik Bir Miisterisi Oldugumu
Diigiiniiyorum” ifadesi i¢in p>0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilir. Yani; “En Cok
Satin Aldigim Kahve Markasimin Sadik Bir Misterisi Oldugumu Diislinliyorum ”
ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin egitim durumu degiskenine goére farklilik

gostermemektedir.
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Hs: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin sadik bir misterisi oldugumu
diisiniiyorum” ifadesi i¢in verilen cevaplar en fazla gittiginiz kahve marka zinciri

degiskenine gore farklhilik gostermektedir.

Tablo 25. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimn Sadik Bir Miisterisi
Oldugumu Diigiiniiyorum” * En Fazla Gittiginiz Kahve Marka Zinciri Tammmlayici
Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

Caffe Nero 27 4,33 0,734 0,141
Caribou Coffee 2 3,5 0,707 0,5
Gloria Jeans Coffe 6 4 0,632 0,258
Kahve Diyan 4 4,5 0,577 0,289
Kahve Diinyas: 145 3,95 0,923 0,077
Lavazza i 3
Robert's Coffee 3 3,33 0,577 0,333
Starbucks 113 4,17 0,844 0,079
Tchibo 9 4 0,707 0,236
Total 310 4,06 0,87 0,049
Tablo 26. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 9,201 8 1,15 1,541 0,142
Within Groups 224,634 301 0,746
Total 233,835 309

Tablo 25. ve Tablo 26. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimeilarin en fazla gittiginiz kahve marka zinciri ile “En Cok Satin Aldigim Kahve
Markasmn Sadik Bir Miisterisi Oldugumu Diisiiniiyorum™ ifadesinin anlamlilik degeri
p=0,142>0,05 bulunmustur. “En Cok Satn Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir
Miisterisi Oldugumu Diisliniiyorum” ifadesi igin p>0,05 oldugundan Hsg hipotezi
reddedilir. Yani; “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sadik Bir Miisterisi

Oldugumu Diisiiniiyorum” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin en fazla gittigi

110



kahve marka zinciri degiskenine gore farklihik gostermemektedir.

Hy: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi i¢in verilen cevaplar cinsiyet ve medeni durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 27. Cinsiyetin "Bir Dahaki Sefere Kahveye Ihtiyacim Oldugunda Yine En
Cok Satin Aldigim Markay: Satin Alacagim.” Ifadesi I¢in Karsilastirmal t Testi
Tablosu

Cinsiyet N Ortalama Standart t df p
Sapma

Kadm 165 4,22 0,708 0,215 303 0,83

Erkek 140 4,2 0,77

Kadin ve erkeklerin “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok
satin aldigim markay1 satin alacagun” ifadesi igin verdigi cevaplarin karsilagtirilmasi
icin yapilan t testi sonucunda p=0,83 > 0,05 biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilmis
ve katilimcilarin ” Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin
aldigim markay: satin alacagim” ifadesi igin verdii cevaplar cinsiyetlerine gore
farklilik géstermedigi bulunmustur.

Tablo 28. Medeni Durumun "Bir Dahaki Sefere Kahveye Ihtiyacim Oldugunda

Yine En Cok Satmn Aldigim Markay: Satin Alacagim."” ifadesi icin Karsilastirmal
t Testi Tablosu

Medeni Hal N Ortalama Standart t df p
Sapma

Bekar 158 4,28 0,695 1,883 307 0,061

Evli 151 4,12 0,791

Bekar ve evlilerin “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok
satin aldifim markay: satin alacagim” ifadesi igin verdigi cevaplarin karsilagtirilmasi
icin yapilan t testi sonucunda p=0,061 > 0,05 biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmis
ve katilimcilarin ” Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin
aldigim markay: satin alacagim” ifadesi i¢in verdigi cevaplar medeni durum

degiskenine gore farkliik gostermedigi bulunmustur.
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Hio: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi igin verilen cevaplar yas degiskenine goére farklilik
gostermektedir.

Tablo 29. “Bir Dahaki Sefere Kahveye Ihtiyactm Oldugunda Yine En Cok Satin
Aldigim Markay: Satin Alacagim” * Yas Tanimlayici Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

18-24 25 4,28 0,678 0,136

25-34 153 4,28 0,683 0,055

35-44 91 4,12 0,8 0,084

45-54 26 4,12 0,909 0,178

55-64 10 3,8 0,919 0,291

65-74 1 4

22 2 4 0 0

Total 308 4,2 0,747 0,043
Tablo 30. Anova Analizi

SS quurgr:; df Mean Square F Sig.

Between Groups 3,64 6 0,607 1,088 0,37
Within Groups 167,879 301 0,558

Total 171,519 307

Tablo 29. ve Tablo 30. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin yasi ile “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin
aldipim  markayr satin  alacagim” ifadesinin  anlamlibk degeri p=0,370>0,05
bulunmustur. “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi i¢in p>0,05 oldugundan Hjo hipotezi reddedilir.
Yani “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldifim
markayi satin alacagim” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin yas degiskenine gore

farkhiik gostermemektedir.

Hi;: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim” ifadesi igin verilen cevaplar gelir diizeyi degiskenine gore

farkhlik gostermektedir.
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Tablo 31. : “Bir Dahaki Sefere Kahveye Ihtiyacim Oldugunda Yine En Cok Satin
Aldigim Markay: Satin Alacagim” * Gelir Diizeyi Tanimlayici analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

1000 TL ve alt1 20 3,95 0,686 0,153
1000-2500 TL 44 4,07 0,695 0,105
2500-5000 TL 74 4,05 0,842 0,098
5000-7500 TL 85 4,21 0,788 0,085
7500 TL ve iistit 85 4,44 0,586 0,064
Total 308 4,2 0,746 0,043
Tablo 32. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 8,307 4 2,077 3,87 0,004
Within Groups 162,612 303 0,537
Total 170,919 307

Tablo 31. ve Tablo 32. de verilerimize ait tanimlayic: istatistikler ve varyans
analizi degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna
gore katilimcilarin gelir diizeyi ile “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine
en ¢ok satin aldiim markay: satin alacagim” ifadesinin anlamhihik degeri p=0,004 <
0,05 bulunmustur. “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin
aldigim markay: satin alacagim” ifadesi i¢in p<0,04 oldugundan H11 hipotezi kabul

edilir.

Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore bir dahaki sefere kahveye ihtiyaclari

oldugunda yine en ¢ok satmn aldiklari markay1 satin almalar farklilik gosterecektir.

Hi2: “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en cok satin aldigim
markay: satin alacagim” ifadesi igin verilen cevaplar en ¢ok tercih ettiginiz kahve

markasi degiskenine gore farkhilik gostermektedir.
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Tablo 33. “Bir Dahaki Sefere Kahveye Ihtiyactm Oldugunda Yine En Cok Satin
Aldigim Markayi Satin Alacagim” * En Cok Tercih Ettiginiz Kahve Markas:
Tanimlayic: Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation
Caffe Nero 27 4,33 0,679 0,131
Caribou Coffee 2 4 0 0
Gloria Jeans Coffe 6 4 0,632] 0,258
Kahve Diyan 4 4,25 0,5 0,25
Kahve Diinyasi 144 4,1 0,791 0,066
Lavazza 1 4
Robert's Coffee 3 3,67 0,577 0,333
Starbucks 113 4,33 0,713 0,067
Tchibo 9 4,11 0,782 0,261
Total 309 42 0,746 0,042
Tablo 34. Anova Analizi
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
4,932 8 0,616 1,11 0,356
166,628 300 0,555
171,56 308

Tablo 33. ve Tablo 34. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve magazasi ile “Bir dahaki sefere kahveye
ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin aldiguin markay: satin alacagim” ifadesinin
anlamhilik degeri p=0,356>0,05 bulunmustur. “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim
oldugunda yine en ¢ok satin aldigim markay: satin alacagim” ifadesi igin p>0,05
oldugundan Hjo hipotezi reddedilir. Yani; “Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim
oldugunda yine en ¢ok satin aldigim markay: satin alacagim” ifadesine verilen cevaplar
katilmctlarin  en ¢ok tercih ettigi kahve magaza zincirine gore farklilik

gostermemektedir.

Hjs: “En cok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarh
olmasi markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesi i¢in verilen cevaplar yas

ve cinsiyet degiskenine gore farklihik gostermektedir.
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Tablo 35. Cinsiyetin "En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sosyal Bilince
Sahip Ve Duyarh Olmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur"
Ifadesi Icin Karsilastirmah t Testi Tablosu

Cinsiyet N Ortalama Standart t df p
Sapma

Kadm 165 4,19 0,764 1.226 303 0,221

Erkek 140 4,09 0,773

Kadin ve erkeklerin “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip
ve duyarli olmasi markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin verdigi
cevaplarin kargilastirilmast i¢in yapilan t testi sonucunda p=0,221 > 0,05 biiyiik oldugu
i¢in Hy; hipotezi reddedilmis ve katilimcilarin ” En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
sosyal bilince sahip ve duyarh olmasi markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur”
ifadesi icin verdigi cevaplar medeni durumlarma gore farklilk gostermedigi
bulunmustur.

Tablo 36. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimin Sosyal Bilince Sahip Ve

Duyarhh Olmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” * Yas
Tanimlayie1 Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation
18-24 25 4,32 0,748 0,15
25-34 153 4,26 0,686 0,055
35-44 90 3,97 0,785 0,083
45-54 26 4,12 0,909 0,178
55-64 11 3,55 1,214 0,366
65-74 1 4
22 2 4 0 0
Total 308 4,14 0,776 0,044
Tablo 37. Anova Analizi
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 9,733 6 1,622 2,786 0,012
Within Groups 175,264 301 0,582
Total 184,997 307

Tablo 36. ve Tablo 37. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
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degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimeilarin yas degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince
sahip ve duyarli olmasi marléaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesinin
anlamlilik degeri p=0,012<0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve markasmn
sosyal bilince sahip ve duyarli olmas1 markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur”
ifadesi igin p<0,05 oldugundan Hi; hipotezi kabul edilir.Yani; “En ¢ok satin aldigim
kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi markaya olan sadakatimi
arttirict bir unsurdur” ifadesine verilen cevaplar katilmcilarin yas degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

Hi4: “En ¢ok satin aldiim kahve markasmnn sosyal bilince sahip ve duyarh
olmas1 markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesi icin verilen cevaplar

egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 38. En Cok Satin Aldizim Kahve Markasmin Sosyal Bilince Sahip Ve
Duyarh Olmasi Markaya Olan Sadakatimi Arttirici Bir Unsurdur” * Egitim
Durumu Tanimlayict Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

Ilkokul 5 3,6 1,14 0,51
Orta okul-lise 44 3,66 0,834 0,126
On lisans 32 3,94 0,84 0,148
Universite 190 4,24 0,684 0,05
Yiiksek lisans-doktora 38 4,45 0,76 0,123
Total 309 4,14 0,775 0,044
Tablo 39. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 18,318 4 4,579 8,351 0
Within Groups 166,698 304 0,548
Total 185,016 308

116



Tablo 38. ve Tablo 39. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin egitim durumu degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinmn
sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur”
ifadesinin anlamlilik degeri p=0,00<0,05 bulunmustur. “En cok satin aldigim kahve
markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmas: markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi i¢cin p<0,05 oldugundan Hy4 hipotezi kabul edilir. Yani; “En ¢ok satn
aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi markaya olan
sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin egitim

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hjs: “En ¢ok satin aldifim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarl
olmasi markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplar gelir

diizeyi degiskenine gore farklilik géstermektedir.

Tablo 40. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimn Sosyal Bilince Sahip Ve
Duyarli Olmast Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” * Gelir Diizeyi
Analizi

N Mean SFd'. Std. Error
Deviation

1000 TL ve altt 20 4,15 0,671 0,15
1000-2500 TL 44 4 0,715 0,108
2500-5000 TL 73 3,99 0,842 0,098
5000-7500 TL 85 4,27 0,679 0,074
7500 TL ve iistii 85 425 0,77 0,084
Total 307 4,15 0,756 0,043
Tablo 41. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 4,983 4 1,246 2,211 0,068
Within Groups 170,125 302 0,563
Total 175,107 306
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Tablo 40. ve Tablo 41. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giliven diizeyinde yaptlan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin gelir diizeyi degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal
bilince sahip ve duyarh olmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur”
ifadesinin anlamlilik degeri p=0,068>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve
markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmas: markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi igin p>0,05 oldugundan H;s hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin
aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi markaya olan
sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin gelir diizeyi

degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

Hys: “En ¢ok satin aldiim kahve markasmin sosyal bilince sahip ve duyarli
olmas1 markaya olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur” ifadesi igin verilen cevaplar en

fazla tercih ettiginiz kahve markasi degiskenine gore farklihik gostermektedir.

Tablo 42. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimn Sosyal Bilince Sahip Ve
Duyarli Olmas1 Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” * En Fazla
Tercih Ettiginiz Kahve Markasi Tamimlayic1 Analizi

N Mean Std. . Std. Error
Deviation ,

Caffe Nero 30 4,33 0,479 0,088
Caribou Coffee 2 4.5 0,707 0,5
Gloria Jeans Coffe 6 4 0,632 0,258
Kahve Diyari 5 4.4 0,548 0,245
Kahve Diinyasi 169 4,01 0,893 0,069
Lavazza 1 3. .

Robert's Coffee 3 3,67 0,577 0,333
Starbucks 132 4,25 0,735 0,064
Tchibo 9 4,11 0,782 0,261
Total 357 4,13 0,802 0,042

Tablo 43. Anova Analizi

Sum of Squares df  Mean Square F Sig.
Between 8,164 8 1,02 1,609 0,121
Groups
Within Groups 220,649 348 0,634
Total 228,812 356

118



Tablo 42. ve Tablo 43. verilerimize ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin en fazla gitmeyi tercih ettigi kahve magaza zinciri degiskeni ile “En ¢ok
satin aldigim kahve markasmin sosyal bilince sahip ve duyarli olmasi markaya olan
sadakatimi arttirict  bir unsurdur” ifadesinin anlamlibk degeri p=0,121>0,05
bulunmustur. “En ¢ok satm aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarli
olmas: markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi igin p>0,05 oldugundan
His hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince
sahip ve duyarli olmasi markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesine verilen
cevaplar katihmcilarin en fazla gitmeyi tercih ettigi magaza zinciri degigkenine gore

farkhlik gostermemektedir.

H;7: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajmin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi yas ve cinsiyet degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 44. Cinsiyetin "En Cok Satin Aldigim Kahve Markasmin Imajinn Herhangi
Bir Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler" Ifadesi Icin
Karsilastirmal t Testi Tablosu

Cinsiyet N Ortalama j Standart Sapma t df p l
Kadin 166 4,07 0,825 1 304 0,415 l
Erkek 140 4,14 0,81 |

Kadin ve erkeklerin “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin herhangi
bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verdigi cevaplarin
karsilastirilmasi igin yapilan t testi sonucunda p=0,415 > 0,05 biiyiik oldugu i¢in Hy7
hipotezi reddedilmis ve katilimcilarin ” En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin
herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in verdigi

cevaplar ile cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi bulunmustur.
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Tablo 45. "En Cok Satin Aldigim Kahve Markasmin Imajimn Herhangi Bir
Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler" * Yas Tammmlayici
Analizi

N Mean | Std. Deviation| Std. Error

18-24 25 4,08 0,997 0,199
25-34 153 4,22 0,771 0,062
35-44 91 3,87 0,859 0,09
45-54 26 4,19 0,801 0,157
55-64 11 4,09 0,701 0,211
65-74 1 4

22 2 4 0 0
Total 309 4,1 0,824 0,047

Tablo 46. Anova Analizi

Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 7,438 6 1,24 1,857 0,088
Within Groups 201,65 302{ 0,668
Total 209,087 308

Tablo 45. ve Tablo 46. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimcilarin yas degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin
herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesinin anlamlilik
degeri p=0,088>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satmn aldifim kahve markasmmn imajinin
herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in p>0,05
oldugundan H;7 hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin
imajmin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesine

verilen cevaplar katilimcilarin yas degiskenine gore farklihk gostermemektedir.

His: “En ¢ok satin aldigim kahve markasmun imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi medeni durum degiskenine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 47. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinm imajimin Herhangi Bir
Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” * Medeni Durum
Tammlayict Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

Bekar 158 4,16 0,851 0,068
Evli 152 4,03 0,789 0,064
Total 310 4,1 0,823 0,047
Tablo 48. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between 1,481 1 1,481 2,196] 0,139
Groups
Within Groups 207,616 308 0,674
Total 209,097 309

Tablo 47. ve Tablo 48. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilmeilarin medeni durum degiskeni ile “En gok‘ satin aldigum kahve markasinin
imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesinin
anlamlilik degeri p=0,139>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi igin
p>0,05 oldugundan H;g hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve
markasinm imajmin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler”
ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin medeni durum degiskenine gore farklthk

gbstermemektedir.

Hjo: “En ¢ok satin aldifim kahve markasimmin imajimin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi meslek degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 49. “En Cok Satin Aldizim Kahve Markasimn Imajinin Herhangi Bir
Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” * Meslek Degiskeni
Tammlayic1 Analizi

N Mean SFd'. Std. Error
Deviation
Ogrenci 25 4,08 0,997 0,199
Maasli ¢alisan
(uzman/y6netici?/deviet memuru 218 4,13 0,781 0,053
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vb.)

Is yeri sahibi 13 4,15 0,899 0,249

Serbest meslek sahibi

(doktor/avukat/eczaci vb.) 31 4.1 0,978 0,176
Emekli 14 3,71 0,726 0,194
Igsiz 9 3,89 0,782 0,261
Total 310 4,1 0,823 0,047
Tablo 50. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 2,705 5 0,541 0,797 0,553
Within Groups 206,392 304 0,679
Total 209,097 309

Tablo 49. ve Tablo 50. verilerimize ait tanmimlayici istatistikler ve varyans
analizi degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna
gore katihmcilarin meslek degiskeni ile “En g¢ok satin aldifim kahve markasinin
imajinm herhahgi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesinin
anlamhlik degeri p=0,553>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldifim kahve markasinin
imajmnin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in
p>0,05 oldugundan Hjo hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve
markasmin imajmin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler”
ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin meslek degiskenine gore farkhilik

gbstermemektedir.

Hje: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi gelir diizeyi degiskenine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 51. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin imajimn Herhangi Bir
Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” Gelir Diizeyi Tanimlayic
Analizi

N Mean S.td'. Std. Error
Deviation

1000 TL ve alt1 20 3,85 0,933 0,209
1000-2500 TL 44 3,82 0,843 0,127
2500-5000 TL 74 3,99 0,868 0,101
5000-7500 TL 85 4,27 0,746 0,081
7500 TL ve iistii 85 4,22 0,762 0,083
Total 308 4.1 0,821 0,047
Tablo 52. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 9,467 4 2,367 3,629 0,007
Within Groups 197,611 303 0,652
Total 207,078 307

Tablo 51. ve Tablo 52. verilerimize ait tanimlayic1 istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katithmeilarin gelir diizeyi degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesinin
anlamlilik degeri p=0,007<0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi i¢in
p<0,05 oldugundan Hyo hipotezi Kabul edilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve
markasmin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler”
ifadesine verilen cevaplar katihmcilarm gelir diizeyi degiskenine gore farklilik

gostermektedir.
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Hj;: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde
zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” ifadesi en ¢ok tercih ettiginiz kahve
markasi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 53. “En Cok Satin Aldizim Kahve Markasinm Imajinin Herhangi Bir
Sekilde Zedelenmesi Markaya Olan Sadakatimi Etkiler” Kahve Markas
Degiskeni Tanimlayici Analizi

N Mean Sf:d.. Std. Error
Deviation

Caffe Nero 27 4.3 0,609 0,117
Caribou Coffee 2 4,5 0,707 0,5
Gloria Jeans Coffe 6 4 0,632 0,258
Kahve Diyari 4 4 0,816 0,408
Kahve Diinyast 145 4,02 0,829 0,069
Lavazza 1 2
Robert's Coffee 3 4,67 0,577 0,333
Starbucks 113 4,16 0,862 0,081
Tchibo 9 4 0,707 0,236
Total 310 4,1 0,823 0,047
Tablo 54. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between Groups 8,23 8 1,029 1,542 0,142
Within Groups 200,867 301 0,667
Total 209,097 309

Tablo 53. ve Tablo 54. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna goére
katilimeilarin en ¢ok tercih ettii kahve magazas1 degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim
kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi
etkiler” ifadesinin anlamlilik degeri p=0,142>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldifumn
kahve markasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi
etkiler” ifadesi i¢in p>0,05 oldugundan Hj; hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin
aldigam kahve markasimin imajmin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan
sadakatimi etkiler” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve

magazast degiskenine gore farklilik gostermemektedir.
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Hy;: “En ¢ok satin aldigim kahve markasimn sundugu yasam tarzi, markaya
olan sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi yas degiskenine gore farklilik
géstermektedir;

Tablo 55. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasimin Sundugu Yasam Tarz,
Markaya Olan Sadakatimi Arttirict Bir Unsurdur” * Yas Tammlayici Analizi

N Mean SFd'. Std. Error
Deviation

18-24 25 4,16 0,85 0,17
25-34 153 4,12 0,814 0,066
35-44 91 3,79 0,925 0,097
45-54 26 4 1,02 0,2
55-64 11 3,36 1,206 0,364
65-74 1 4
22 2 3,5 0,707 0,5
Total 309 3,99 0,897 0,051
Tablo 56. Anova Analizi

Sum of Mean .

Squares df Square F Sig.
Between 11,869 6 1978]  2531] 0,021
Groups
Within Groups 236,079 302 0,782
Total 247,948 308

Tablo 55. ve Tablo 56. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilmeilarin yas degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasinm sundugu yagam
tarzi, markaya olan sadakatimi arttinici bir unsurdur” ifadesinin anlamhlik degeri
p=0,021<0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve markasinm sundugu yasam
tarzi, markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi i¢in p<0,05 oldugundan Hx;
hipotezi kabul edilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sundugu yasam
tarzi, markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesine verilen cevaplar

katilimcilarin yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Hz;: “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttirici bir unsurdur” ifadesi gelir diizeyi degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 57. “En Cok Satin Aldigim Kahve Markasinin Sundugu Yasam Tarz,
Markaya Olan Sadakatimi Arttirici Bir Unsurdur” * Gelir Diizeyi Tamamlayici
Analizi

N Mean De\slitgt.ion Std. Error

1000 TL ve alt1 20 3,75 0,91 0,204
1000-2500 TL 44 3,68 0,857 0,129
2500-5000 TL 74 3,78 0,969 0,113
5000-7500 TL 85 4,24 0,766 0,083
7500 TL ve tistii 85 4,16 0,829 0,09
Total 308 4 0,882 0,05
Tablo 58. Anova Analizi

sS::;rZZ df Sl\c/;:j:lr’le F Sig.
Between Groups 16,173 4 4,043 5,498 0
Within Groups 222,824 303 0,735
Total 238,997 307

Tablo 57. ve Tablo 58. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna gore
katilimctlarin gelir diizeyi degiskeni ile “En ¢ok satin aldigim kahve markasmin
sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesinin
anlamhilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi igin p<0,05

oldugundan Hp; hipotezi kabul edilir. Yani; “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin
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sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesine verilen

cevaplar katilimcilarin gelir diizeyi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hy4: “En ¢ok satm aldigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan
sadakatimi arttirict bir unsurdur” ifadesi en c¢ok tercih ettiginiz kahve markas:

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 59. “En Cok Satin Aldifim Kahve Markasmin Sundugu Yasam Tarz,
Markaya Olan Sadakatimi Arttirier Bir Unsurdur” * Kahve Markasi
Tamamlayict Analizi

N Mean Std. Deviation | Std. Error

Caffe Nero 30 4,17 0,592 0,108
Caribou Coffee 2 3 1,414 1
Gloria Jeans Coffe 6 3,5 1,049 0,428
Kahve Diyar: 5 4,6 0,548 0,245
Kahve Diinyasi 169 3,86 0,953 0,073
Lavazza 1 3. .

Robert's Coffee 3 4,33 0,577 0,333
Starbucks . 133 4,08 0,905 0,078
Tchibo 9 4,11 0,782 0,261
Total 358 3,97 0,912 0,048

Tablo 60. Anova Analizi

Sum of Squares | df Mean Square | F Sig.
Between Groups 11,67 8 1,459 1,786 0,079
Within Groups 285,104 349 0,817
Total 296,774 357

Tablo 59. ve Tablo 60. verilerimize ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi
degerleri gosterilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan Anova testi sonucuna goére
katilimcilarin en fazla gitmeyi tercih ettigi kahve magaza zinciri degiskeni ile “En ¢ok
satin aldigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirici
bir unsurdur” ifadesinin anlamlilik degeri p=0,079>0,05 bulunmustur. “En ¢ok satin
aldigim kahve markasmmn sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir
unsurdur” ifadesi icin p>0,05 oldugundan Hj; hipotezi reddedilir. Yani; “En ¢ok satin

aldigim kahve markasmin sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatimi arttirict bir
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unsurdur” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarm en ¢ok tercih ettigi kahve magazasi

degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

3.6.4. i1k Tercih Edilen Kafe Hakkindaki Gériisler Faktor Analizi

IIk tercih edilen kafe hakkindaki goriisler ile ilgili faktdr analizi sonuglari

asagidaki gibidir;

Tablo 61. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,943
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 16296,217
Sphericity df 903

Sig. ,000

KMO and Bartlett’s Test ¢rneklem buytikluliiginiin yeterliligini test eder ve
KMO degerinin 0,50 den biiyitk olmas:1 beklenir. 0,50°den kiigiik degerler orneklem
biiyiikliigiiniin yetersizligi anlamma gelir. {lk tercih edilen kafe hakkindaki goriisler ile
ilgili yapilan faktor analizinde KMO: 0,943 ¢ikmustir. Buda 6rneklem biiyiikliliigiiniin

yeterli oldugunu gostermektedir.

Sig: 0,000 < 0,05 =» H, hipotezi kabul edilir yani ilk tercih edilen kafe

hakkindaki goriisler ile ilgili fakt6r analizi yapmaya gerek vardir.

Tablo 62. ilk Tercih Edilen Kafe Hakkindaki Goriisler Olgegine Iliskin Faktor
Analizi

Faktor Yiikleri
ifadeler 1 5 3 p p p .
Faktor 1: | Magazayla aramda ortak bir bag
< o 0,820
Magaza |oldugunu diisiinityorum
Bagimhlig | Magazadaki insanlarla aramda 0179

1 Ve Satin | bag var.

Alma | Diger magazada yaptigim
Noktast | aligveris bu magazanm yerini 0,774
Eglenebili alamaz.
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rligi

Bu magazadan yaptigim aligveris
diger magazalardan daha Snemli

0,766

Magazayla aramdaki iligki
onemlidir.

0,762

Magaza ¢aliganlar1
deneyimlerimi ytikseltirler.

0,749

Magaza ¢ok baglandim.

0,742

Magazayla kiyaslayabilecegim
bagka bir magaza yok.

0,737

Gelecekte de hep bu magazadan
aligveris yapacagim.

0,704

Magaza bana iyi firsatlar sunuyor

0,681

Kahveye ayirdigim biitcenin %50
sinden fazlasini bu magazada
harcryorum.

0,631

Magaza bana hitap ediyor.

0,612

Magazaya son ziyaretim
etkileyiciydi.

0,598

Magazaya son ziyaretim tatmin
ediciydi.

0,595

Magazaya son ziyaretim
eglenceliydi.

0,537

Faktor 2:
Atmosfer

Magazanin atmosferi
canlandiricidar.

0,785

Magazanin atmosferi
eglencelidir.

0,769

Magazanin atmosferi
rahatlaticidir.

0,759

Magazanin dekorasyonu
etkileyicidir ve gorsel olarak iyi
tasarlanmistir.

0,696

Faktor 3:
Uriin

Magazadaki iiriinlerin kalitesi
yitksektir.

0,788

Magazadaki uriinlerin yeteri
kadar stogu vardir.

0,778

Magazadaki iirtin ¢esitliligi
yeterlidir.

0,691

Magaza yeni liriin ¢ikarmaya
Snem verir.

0,647

Faktor 4:
Hizmet

Magaza servis kalitesi yliksektir.

0,709

Magaza ¢alisanlar: oldukg¢a
naziktir.

0,709
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Magaza ¢ahganlar1 oldukca

yardim severdir. 0,692
Magazada kablosuz internetten
s 0,511
faydalanabilirim.
Magazada ders ¢alisma veya
. 0,570
toplanti yapma imkan: vardir.
Magaza etrafinda park etme
. 0,672
imkan vardir.
Ma hisanlar1 misterilerle
Faza ¢alisanlar1 miig 0,598

birebir iletisim kuruyor.

Faktor 5:

Tasarim

Magazanin diizeni aligverigi
kolaylastirir.

0,755

Magazadaki tirtinler rahatca
gorebilecegim sekildir.

0,736

Magazanin digaridan gériinimit
giizeldir.

0,704

Magazanin i¢ dizaym giizeldir.

0,594

Faktér 6:

Konum

Magazanin yeri is yerime
yakindur.

0,772

Magaza kolay ulasilabilir bir
konumdadir.

0,735

Magaza toplu tagima ve taksi
duraklarina yakindir.

0,634

Magazann yeri evime yakindir.

0,591

Faktor 7:

Fiyat

Magazada tirtin fiyat1 ve liriin
degeri arasindaki denge iyi
kurulmustur.

0,517

Magazadaki iiriin fiyatlari, kahve
icecegim markay1 segmemde
etkilidir.

0,772

Magaza iyi indirimler sunuyor.

0,659

Yapilan faktor analizinde ulagilan 7 faktériin sonuclar ise;

flk faktore gore katimcilarin ilk tercih ettiklerin kafelerle ilgili

goriglerinde magaza bagimliligt ve satin alma noktas: eglenebilirligi

etkili oldugu,

fkinci faktore gére magaza atmosferinin,

Uciincii faktore gore magazadaki iiriin 6zelliklerinin,

130




- Dorduncti fakttre gbre hizmet,

- Besinci faktére gore tasarim,

- Altinci faktore gére magazanin konumunun ve

- Yedinci faktore gore iiriin fiyatlarinin etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olgegin alindig1 yabanci kaynaklardaki analiz sonuglarinda bazi faktérlerin
farkli isimlerde yer aldigi goriilmektedir. Bunun sebebi ise yabanci kaynaklardaki
aragtirmanin kahve zinciri olarak degil de genel bir bakis agis1 olarak magazalar ele
almasidir. Bu durumda farkli bulgularin ¢ikmasi olasilik kapsaminda bulunmaktadir.

Ayrica kiiltiir fark: da buna sebep olarak gosterilebilir.
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SONUC

Perakendecilik etkinliklerinin pazarlama faaliyetlerinin 6nem ihtiva eden bir
bélimiinii  olusturdugunu  belirtmek  gerekmektedir.  Gegmisten  gliniimiize
perakendecilik hususunda sergilenen ¢abalarin, gosterilen faaliyetlerin artarak stirdiigi
ve pazarlama ile tedarik zinciri konusunda perakendecilifin olmazsa olmaz olarak
nitelendirilebilecek bir konumda yer aldigi ¢ok net bir sekilde goriilmekte ve kabul
edilmektedir. Perakendecilik etkinlikleri 6zellikle giniimiizde biiyiik 6nem tasiyan

etkinlikler olarak kabul gérmektedir.

Pazarlama hususunda belirli bir iiriin veya hizmet bileseninin iretiminden,
satigina ve satig sonrast hizmetlerine kadar gecen siireglerin igerisinde en biiyiik gorevi
iistlenen kuruluslarin perakendeci vasfina sahip olan kuruluslar oldugu gériisii hakim bir
goriis olarak kabul gdrmektedir. Perakendeci vasfina sahip olan kuruluslar ¢ok ¢esitli
bir i¢erik sunsalar bile hepsinin temeli aym konuya odaklanmaktadir. Bu da belirli bir
degerin iiretiminden, satisina kadar gegen siireglerinin etkin ve bagarih bir sekilde
yonetilmesi, yonlendirilmesi ve en nihayetinde siirecin istenilen dogrultuda
noktalandiriimasidir. Bu konuda gorevin bityiilk boliimiiniin perakendeci vasfim
biinyesinde tasimakta olan kurulusta bulundugu ¢ikariminda bulunmak yerinde bir bakis

agisi olusturmaktadir.

Perakendeci vasfini biinyesinde idame ettirmekte olan kuruluglarin gelecekte de
artan bir grafik baglammda varliklarini idame ettirecekleri ve pazarlama etkinlikleri
hususunda 6nemli etkileme potansiyelleri doguracaklart olduk¢a net bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendeci vasfina sahip kuruluslarin tedarik zinciri siirecinde
anahtar bir konumda bulunduklarmi ve kilit 6neme sahip olduklarint belirtmek
gerekmektedir. Bu kuruluglar onderliginde gergeklestirilen faaliyetler yoneliminde
miigteri kitleleri satin alim davramigina yénelebilmékte ya da satin alm davranigindan
kaginabilmektedir. Bu noktada perakendeci vasfina sahip kuruluglarin miisterilerin arzu
ve gereksinimlerini goz oniinde bulundurmasmnin biiyiik bir gereklilik oldugu agiktir.

Perakende faaliyetleri pazarlama faaliyetlerinin temelini teskil etmektedir.
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Magaza kapsaminda gecerli atmosferin miisteri kitleleri acisindan biiyiik 6nem
tagidigt calismanin literatiir boliimiinde verilen bilgilerden anlasilmaktadir. Belirli bir
miisterinin bir magazaya girdiginde dikkatini ¢eken ilk noktanin magazanin sahip
oldugu atmosfer oldugu agiktir. Bu baglamda magazalarin misteri kitlelerinin
gereksinimleri ile arzularmi dikkate almalari ve bu yonelimde bir atmosferin olugumu

hususunda gayretlere girismeleri biiyiik 6nem ihtiva etmektedir.

Magazanin sahip oldugu atmosfer miisteri kitlelerinin magazaya g¢ekilebilmesi
ya da magazadan uzaklasabilmesi hususunda ciddi anlamda kritik 6nem tagimaktadir.
Bu noktada pazarlama ve perakendecilik hususunda sarf edilen gayretler agisindan da
magazanin sahip oldugu atmosfer ciddi anlamda kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Bu
baglamda miigteri Kkitlelerinin dikkatini ¢eken ve onlarin talepleri dogrultusunda
olusturulan bir magaza atmosferi sayesinde istenilen kazamimlarin elde edilebilmesi

miimkiin hale gelebilecektir.

Gegmis donem goz dniinde bulunduruldugunda perakende etkinliklerinde Snemli
olan yalmzca miigteri Kitlelerince satin alma davranigina yonelim gosterilmesiyken, bu
durum giiniimiiz kosullarinda degismistir ve 6zellikle miisteriler lizerinde etkileme
giiciine sahip olan psikolojik ve ¢evresel faktorlerin satin alma davranisini dogrudan
etkileme potansiyeli tasidiklari net bir baglamda ortaya koyulmustur. Bahsedilen
faktorler arasinda en 6nde gelen faktoriin ise magaza atmosferi oldugu bir gergektir. Bir
miisteri perakendeci vasfina sahip bir magazaya girdiginde oncelikle ilgili magazanin
sahip oldugu atmosfer ile karsilasmaktadir ve bu atmosfer yoneliminde belirli bir tutum
icerisine girmekte ve c¢esitli davrams kaliplarina yonelim gostermektedir. Magaza
atmosferinin temin edilmesi hususunda ise ¢esitli faktorlerin varlifindan s6z
edilmektedir. Magaza atmosferinin arzu edilen etkinlie ve verimlilife sahip olmasi
miisteri Kkitlelerince perakende etkinlikleri siirdiiriilen magazaya olan talebin yiikselis

egilimine gegmesi a¢isindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bahsedilen ilgili siiregler ekseninde perakendeci vasfini tasumnakta olan kurulusa
yonelik belirli bir sadakat davranigina y6nelim gosterilmekte ve ilgili magazaya olan
talepte de artiglar yasanmaktadir. Bu talep artiglari neticesinde perakende faaliyetleri
gerceklestirilen magazanin kir marji artacak, gelisimi hiz kazanacak ve gelecek

dénemde gelisim olanag elde edecektir. Buradan yola ¢ikarak magaza atmosferinin
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miisteri sadakati ve ragbetini temin etmede temel 6nciil olarak ele alinmasi gerektigi

tizerinde durulabilmektedir.

Bu arastirmada Istanbul’da yasayan 365 kisinin, kahve zinciri magazalari
iizerinden, magaza 6zellikleri ve aligveris keyfi degerlendirmelerinin magaza sadakati
olusumuna etkisi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin drneklemini olusturan 365
kiginin % 53,4’1i kadin, % 44,4l erkektir. Yas dagilimi 18 yagsindan, 74 yasina kadar
genis bir yelpaze de olsa da agirhikli olarak yas dagitlimi %49,3 25-34 yaslar: arasi,
%28,8’ide 35-44 yaslari arasindaki tiiketicilerdedir. Orneklemi olusturan 365 kisinin
%50,1°i bekar, %48,8’i de evli kisilerdir. Orneklem grubunun %80,8’i tam zamanh
cahismakta, %35,8’i yar1 zamanh ¢alismakta, %10,7 ‘si ise ¢ahigmamaktadir. Orneklem
grubunun % 15,6’s1 ortaokul-lise mezunu, %9,6’st 6nlisans, %59,5°1 iiniversite ve
%12,6°st lisansiistii ve doktora mezunudur. Arastirmamn Orneklemini olusturan 365
kisinin meslek gruplar ise dgrenci,(uzman/yonetici/deviet memuru vb.) maash ¢alisan,
isyeri sahibi, (doktor/avukat/eczact vb.) serbest meslek sahibi, emekli ve igsiz olmak
iizere genis bir yelpazedeyken agulik %71,5 (uzman/yénetici/deviet memuru vb.)
maagh ¢ahigandir. Grubun gelir dagilimi ise 1000 TL altindan, 7500 TL tizerine kadar
degismektedir.

Aragtirmada kullanilan kigisel bildirim formu oncelikle Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 9 kahve markasinin se¢imi igin stklara konulmus, kisisel bildirim formunu
cevaplayanlar bu markalar disinda bir markay1 tercih etmek isterse diye 10. sik olarak
“diger” yazilarak bog birakilmistir. Kigisel bildirim formunu cevaplayanlara en fazla
gittikleri 3 kahve magazasin tercih ettikleri siraya gore isaretlenmesi istenmistir. En
fazla gidilen ve 1. sirada tercih edilen kahve magazasi zinciri %46,6 ile Kahve
Diinyasidir. Kahve Diinyasint %36,4 ile Sturbucks izlemektedir. Gidilmesi 2. sirada
tercih edilen kahve magazasi zinciri %27,4 ile Starbuckstir. Starbucks’i %26,8 ile
Kahve Diinyast izlemektedir. Gidilmesi 3. Sirada tercih edilen kahve magazas: zinciri
%?28,5 ile Caffe Nero’dur. Bu analizde goriilmektedir ki insanlarm gitmeyi tercih
ettikleri kahve mazaga zincirinde ilk sirada Kahve Diinyasi, ikinci sirada Sturbucks ve
iigiincii sirada Caffe Nero bulunmaktadir. Kisisel bildirim formuna katilan 365 kisinin
gitmeyi ilk sirada tercih ettigi diger kahve markalarmin oranlant tek tek %9°u

gecemezken, bu markalar toplamda %15,3°liik bir orana sahiptirler.

365 kisiye hazir kahve magazalarii ne siklikla ziyaret edersiniz diye
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soruldugunda %24,7°si haftada 2-3 kez, %22,2’si haftada 4-5 kez, %14,8’1 haftada bir
kez, %13,2°si giinde bir kez, %12,9’u ayda 2-3 kez, %5,8’i ayda birden az, %4,4’1i ise

giinde 2 kez veya daha fazla diye cevap vermislerdir.

Kigisel bildirim formuna katilan 365 kisiye segtikleri kahve markasimn tercih
etme nedenlerini 6nem sirasina gore ilk tictint belirtmelerini istenmis ve katihimcilarin
%53,4°1i en 6nemli neden olarak tercih ettikleri kahve markasmin kaliteli ve iyi bir
aromaya sahip olmasmi belirtmislerdir. Ikinci neden olarak katilimcilarin %29,2’si
kahve markasinin beklentilerini karsiladigi i¢in oldugunu, %26,3’ii de tercih ettikleri

kahve markasinm iyi bir fiyata sahip olmasini belirtmistir.

Arastirmada hizmetlere kars1 gelistirilen magaza sadakati Slgiilmek istenmis ve
aralarinda iliski buldugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken daha az sayida temel boyuta
indirgemek ve bu temel boyutlarla katilimcilarm verdigi cevaplara gore karsilastirma
yapmak i¢in 6nce sadakat olcegine faktor analizi uygulanmis ve ardindan da olusan

faktor degerleri ile t testi ve Anova analizi yaptimistir.

Hizmetlere karsi gelistirilen magaza sadakati dlceginin 10 degiskeninin KMO
test degeri 0,921 ¢ikmis ve faktSr analizi yapabilmek icin yeterli biiyiiklige sahip
oldugu goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonucunda 10 degiskenin tek faktor altinda

toplandig1 goriigmiistiir. Sadakat faktorii toplam varyansin %63,5 “ini agiklamustir.

Arastirmada ma@aza sadakati degiskenleri oranlari ile cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, meslek, gelir ve kahve markas1 tercih degiskenine goére
irdelenerek grup icindeki kigilerin tercih ettikleri markalara olan baglihiklar
incelenmistir. Yapilan t testi analizi ve ANOVA analizi sonuglarina gore katitlimcilarin
yas degiskenleri ve cinsiyetlerine gére katilimcilarin hayatlarinda kahvenin 6nemli olup
olmamast anlamh bir farklilik gostermis fakat aylik hane net gelirleri, en ¢ok tercih
ettikleri kahve magazalari, egitim durumu ve medeni durumlarma gore farklilik
gbstermemigtir. Katiluncilarin gelir durumu 2500-5000TL arasinda olanlar ile 7500TL
ve {istii olanlarin hayatlarinda kahvenin Snemli olup olmamasi anlamli bir farkhilik

gostermistir.

En ¢ok satin aldigi kahve markasinin sadik bir miigterisi oldugunu diisiinenlerin
toplamda orani % 45,2 iken bu oranin cinsiyet, yas ve en ¢ok tercih ettigi kahve

magazasi degiskenine bagl olarak degismedigi goriillmiistir. Bunun aksine en ¢ok satin
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aldig1 kahve markasmm sadik miisterisi oldugunu diisiinenlerin oraninin meslek
degiskenine gore anlamli bir sekilde farklilastigi g6zlemlenmigtir. En ¢ok satin aldig1
kahve markasimin sadik  bir misterisi  oldugunu  diistinenlerin, %77,9’u
(uzman/y6netici/devlet memuru vb.) maash c¢alisan, en c¢ok satin aldigi kahve

markasmin sadik bir miisterisi olmadigim diisiinenlerin ise %66,7’si emeklidir.

Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en c¢ok satin aldigim
markay1 satin alacagim diyenlerin oran %48,5’tir. Bu oran cinsiyet, medeniyet, yas ve
en ¢ok tercih ettizi kahve magazasi degiskenlerine bagli olarak degismedigi
goriilmiistiir. Ancak bu oran gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermistir. Bir
dahaki sefere kahveye ihtiyact oldugunda yine en ¢ok satin aldigt markay: satm
alacagim kesinlikle belirtenlerin %34,6°s1 7500 TL ve iistii gelire sahipken, bir dahaki
sefere kahveye ihtiyaci oldugunda yine en ¢ok satin aldift markay: satm alacagini

diisiinmeyenlerin %45,5°1 2500 TL ile 5000 TL arasinda aylik net gelire sahiptir.

Grubun %46,8’i “En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve
duyarli olmas: markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” derken, bu oran cinsiyet,
gelir diizeyi ve tercih ettigi kahve markas1 degiskenine gore farklilik gostermemek fakat
yas, egitim durumu degiskenlerinde farklilik gostermektedir. En ¢ok satin aldig: kahve
markasmn sosyal bilince sahip ve duyarli olmast markaya olan sakatimi arttirict bir
unsurdur diyenlerin egitim durumu orta okul-lise olanlar ile tiniversite olanlar arasmda
ve egitim durumu orta okul-lise olanlar ile yiiksek lisans-doktora olanlar arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Omeklem grubunun % 48,8°i “Tercih ettisim kahve markasinin imajinin
herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler” derken, bu oran 18-
24 yas aras1 kadmlarda %474, 18-24 yas arasi erkeklerde %33,3’tiir. Bu ifadeye
katilmayanlarin orani 35-44 yas arasindaki kadmlarda %55,6, erkeklerde ise %40’tir.
“Tercih ettigim kahve magazasinin imajinin herhangi bir sekilde zedelenmesi markaya
olan sadakatimi etkiler’ deZiskeni medeni durum ve tercih ettigi kahve markasi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Grubun %45,8’i “Tercih ettiim kahve markasmm sundugu yasam tarzi,
markaya olan sadakatimi arttirict bir unsurdur” derken, bu oran en ¢ok tercih ettikleri

kahve magazasina gore farklilik géstermemektedir. Ancak bu oran yas ve gelir diizeyi
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tercihine gore anlamh bir farklilik gostermektedir. Tercih ettigi kahve magazasinin
sunduu yasam tarzi, markaya olan sadakatini arttiric: bir unsur olmadigmi
diigiinenlerin %43,3’ii 2500-500 TL aylik net gelire sahipken katilanlarin %35,3’si
5000-7500 TL arasinda aylik net gelire sahiptir. Yine tercih ettigi kahve magazasimin
sundugu yasam tarzi markaya olan sadakatini arttirict bir unsur olmadigim kesinlikle
diigiinenlerin %100’ 55-64 yas grubu arasinda, tercih ettigi kahve magazasinin
sundugu yasam tarzi, markaya olan sadakatini arttirict bir unsur oldugunu kesinlikle

diigiinenlerin ise %57,4°1 25-34 yas grubu arasindadir.

Yapilan analizlere gére hizmetlere karsi gelistirilen magaza sadakati
degiskenlerinin genel olarak cinsiyet, medeni hal ve tercih ettigi kahve magazasi
degiskenlerine bagh olarak farklilagmadig: goriiliirken yas, meslek ve gelir degiskenine

bagh olarak anlaml: bir gekilde farkhilagti§1 sonucuna ulasilmistir.

Ik tercih edilen kafe hakkindaki goriisler ile ilgili degiskenlerin KMO degeri
0,943 ¢ikmustir bu oran ilk tercih edilen kafe hakkindaki gériisler ile ilgili degiskenlerin
faktor analizi yapmak igin yeterli biiyiikliige sahip oldugunu gostermektedir. [lk tercih
edilen kafe hakkindaki goriisler ile ilgili degiskenlere yapilan faktdr analizi sonucunda
degiskenlerin 7 faktorde toplandigi ve bu 7 faktoriin toplam varyansin %75,67 sini
agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Yapilan faktor analizinde ulagilan 7 faktoriin sonuglari

ise;

- Ilk faktore gore katihmcilarn ilk tercih ettikleri kafelerle ilgili
goriislerinde magaza bagimhilig1 ve satin alma noktasinin eglenebilirlik

iizerinde etkili oldugu,
- Ikinci faktére gore magaza atmosferinin,
- Ucglincii faktore gore magazadaki tiriin dzelliklerinin,
- Dordiincii faktore gore hizmet,
- Besinci fakttre gire tasarim,
- Altinc: faktore gore magazanin konumunun ve

- Yedinci faktére gore {iriin fiyatlarinin etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Perakende magazacilik sektoriinde gerceklestirilen bu g¢alismaya yonelik olarak
birtakim Oneriler ileri stirmekte fayda oldugu kanaati hakim bir goriis olarak kabul
edilmektedir. Bu baglamda aragtirma kapsaminda gerceklestirilen faktor analizi dikkate
alimdiginda ortaya ¢ikan 7 faktoriin etkili oldugu gorilmektedir. Bu faktorler
cercevesinde gergeklestirilecek bir siireg yonetimi ile perakendecilik etkinliklerinin
verimliliinin artisa gececegi ve siirecin olumliu bir y6nelime sahip olacagim belirtmek
gerekmektedir. Bu noktada perakende magazacilik etkinliklerinde tiiketici kitlelerinin
memnuniyetini temin etmek yolu ile sadakatlerini kazanmak, ilgi cekici ve albenisi olan
bir magaza atmosferi olusturmak, triinler ile hizmetler anlaminda olduk¢a genis bir
portfoyii tiiketicilere sunmak ve bu degerleri tiiketicilerle bulusturmak, magazanin
tasarimmi giiniin kosullarina ve tiiketicilerin rahatligia odakh olarak gergeklestirmek,
sunulan degerleri uygun bir paha cercevesinde tiiketicilerin begenisine sunmak ve
lokasyon anlaminda. magazanin ulasgmminin rahat olmasi perakende magazacilik
etkinliklerinin olumlu dogrultuda, etkin ve verimli bir diizlemde gerceklestirilmesine

imkén taniyabilecektir.

Buna ek olarak ¢alisgmanin daha genis ve kapsamli bir 6rneklem gergevesinde
gerceklestirilmesi aragtrmadan elde edilecek verilerin gecerlilik ve gilivenilirligini
olumlu yonde etkileyecek ve artiracaktir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen anket
¢alismasinin derinlemesine miilakat ve odak grup calismalart ile desteklenmesi

¢alismanm daha olumlu sonuglanmasina imkan tantyacaktir.
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I. BOLUM: Kahve Zinciri Tercihi

1. Hazir kahve magazalarmi (zincir kahve magazalarini) ziyaret eder misiniz?
Evet Hayur (hayrr ise ankete devam etmeyiniz)

EVET ISE
2. Ne siklikta ziyaret edersiniz?

Giinde 2 kez veya daha fazla
Giinde 1 kez

Haftada 4-5 kez

Haftada 2-3 kez

Haftada 1 kez

Ayda 2-3 kez

Ayda birden az

3. En fazla gittiginiz kahve magaza zinciri hangisidir? (1 en ¢ok 3 en az olmak
lizere siralayiniz)

Caffe Nero

Caribou Coffee

Gloria Jeans Coffe

Kahve Diyart

Kahve Diinyasi

Lavazza

Robert's Coffee

Starbucks

Tchibo

Diger (litfen belirtiniz) = ...

4. Sectiginiz bu kahve markasini tercih etme nedenlerinizi 6nem sirasina gore ilk
tictinii (1 en ¢ok, 3 en az olmak lizere) siralayiniz.

Bu kahve markasi kaliteli ve iyi bir aromaya sahip.

Bu marka iyi bir fiyata sahip.

Bu marka beklentilerimi karsiliyor.

Bu markaya giiveniyorum.

Arkadaslarim ve yakinlarim ¢ogunlukla bu markay: kullaniyor.
Bu marka, bilinen bir kahve markasi.

Diger (liitfen belirtiniz) .........c..oooiiiiiinee.
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[. BOLUM: Hizmetlere Kars1 Gelistirilen Magaza Sadakati

£
Saymn degerlendirici, agagida verilmis ifadelere ne derece katildigimzi 3. | g 5 o
soruda _ belirttiginiz kafe zincirine gore 1=Kesinlikle katiimiyorum, gl 2| 5 S g £
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, | £ 9| ¢ | 2 E g 2 B
_ . g s f .. 2 X = —- = © < O
5=Kesinlikle katiliyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretleyiniz. ZE| E|=®& > |22
TS| E | XX E |2E
§5| 5|22 2 |8
1. | Kahve, hayatimda onemli bir yere sahiptir. 1@ G “4) 5)
Kahve magazalari arasinda iiriin 6zellikleri agisindan karsilagtirma
2. y i e ORRAENONRCRNE
yaplyorum.
En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sadik bir miisterisi oldugumu
3. diisiiniiyorum. O @06
En ¢ok satin aldigim kahve markasini arkadaglarima ve aileme iyi n
4. sekilde tavsiye edebilirim. M 1@ G “4) )
En ¢ok satin aldigim kahve markasi hakkinda yalmzca iyi seyler
> sOyleyebilirim. 0 1@ 06 ) )
Bir dahaki sefere kahveye ihtiyacim oldugunda yine en ¢ok satin
6. aldigim markay: satin alacagim. ORRCRINC “) ©)
En ¢ok satin aldigim kahve markasindan memnun isem o markaya
7. diger markalara gore daha fazla fiyat 6demeye razi olabilirim. M 1@ 6 ) ©)
En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sosyal bilince sahip ve duyarl
8 olmasi markaya olan sadakatimi arttirici bir unsurdur. 0 1@ 6 4) )
En ¢ok satin aldigim kahve markasinin imajimnin herhangi bir sekilde
% zedelenmesi markaya olan sadakatimi etkiler. 1@ 0 (4) ©)
En ¢ok satin aldigim kahve markasinin sundugu yasam tarzi, markaya
10. olan sadakatimi arttiric1 bir unsurdur M@ 06 “) )
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II. BOLUM: ilk Tercih Edilen Kafe Hakkinda Goriisler

Sayin deger.len'cgi'ri'ci, asagida .vel.'i%mis iffidelerei ne f:ler.ece katildigmizi 3. sl g 5 §
soruda belirttiginiz kafe zincirine gore 1=Kesinlikle katilmiyorum, sl Bl 52| g g
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, | & ¢ | ¢ | 2 E B 2 B
5=Kesinlikle katiliyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretleyiniz. % _g- ;E- E E _% é _2,
$3|3 |22 2 |8
1. | Magazadaki iiriin gesitliligi yeterlidir. OREAREEC) 4) (5)
2. | Magazadaki iiriinlerin kalitesi yiiksektir. OREAEEE)) 4) (3
3. | Magazadaki iiriinlerin yeteri kadar stogu vardir. M @1 G 4) (5)
4. | Magaza yeni iiriin gikarmaya 6nem verir. O 1@ 3 4) (5
5. l]:/flz;%?;e:ga;ufun fiyat1 ve tirtin degeri arasindaki denge 1yi M lel 6 @) )
6. | Magaza iyi indirimler sunuyor. OREAREE)) @ &)
7 zfslglfdz;dakl iiriin fiyatlar, kahve igecegim markay:1 segmemde mlel o @ )
Magaza calisanlar1 oldukg¢a naziktik. OBREOREEC) 4 )
9. | Magaza ¢aliganlari olduk¢a yardimseverdir. OEEORNE)) @ )
10. | Magaza servis kalitesi yiiksektir. OBREORNE)) C)) 3)
11. | Magaza caliganlar: miigterilerle birebir iletisim kuruyor. OREONNE)) @ )
12. | Magazanin yeri evime yakindir. 1| 3 @ ®)
13. | Magazanin yeri is yerime yakindir. OEEORNE) 4) 3)
14. | Magaza kolay ulagilabilir bir konumdadir. OEEAREE) 4) )
15. | Magaza etrafinda park etme imkani vardir. OEEOREEC) ) )
16. | Magazanin giivenlik problemi yoktur. OEEOREE)) €)) ®)
17. | Magaza toplu taguna ve taksi duraklarina yakindir. OREORNE)) 4 3
18. | Magazanin i¢ dizaym giizeldir. OREARNE) @ )
19. | Magazanin digaridan goriiniimit glizeldir. OEEORNE) @ )
20. | Magazadaki tiriinler rahatca gorebilecegim sekildedir. OBEEAREE)) @ )
21. | Magazanin diizeni aligverisi kolaylastirir. OEEORNE)) @ %)
2. ?:saagralljgrr;g tcllre.korasyonu etkileyicidir ve gérsel olarak iyi Mol e @ )
23. | Magaza atmosferi eglencelidir. OREARNEE)) @ )
24. | Magaza atmosferi canlandiricidir. OBESRNE)) C)) )
25. | Magaza atmosferi rahatlaticidir. OEEARNEO) @ ®)
26. | Magazada ders ¢alisma veya toplant1 yapma imkan: vardir. OEEAOREE) @ )
27. | Magazada kablosuz internetten faydalanabilirim. ONEORNE)) 4 3)
28 Magazada hem kahve icip hem de sosyallesebilme ihtiyacimi Mol e @) )

kargilayabilirim.
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.-
S
S| EEE] & £
22| 2| 25| § |25
Es| 8| oo s | &=
MY M ZZ | X | MM
29. | Magazaya son ziyaretim eglenceliydi. | @ 3) ) 4
30. | Magazaya son ziyaretim etkileyiciydi. SRR 3 ) (5)
31. | Magazaya son ziyaretim tatmin ediciydi. | @ 3 4) &)}
32. | Magazaya ¢ok baglandim. 1@ 3) ) 5
33. | Magaza bana iyi firsatlar sunuyor. 1@ B @ | 5
34. | Magaza bana hitap ediyor. OREY) 3 4) (5)
35. | Magazayla kiyaslayabilecegim bagka bir magaza yok. M 1@ 3 ) (5
36. | Diger magazada yaptigim aligveris bu magazanm yerini alamaz. OEREY) 3) 4) 5)
37. | Bumagazadan yaptigin aligveris diger magazalardan daha dnemli. OEE®) (3) 4) &)
38. | Magazadaki insanlarla aramda bag var. 1@ 3G “) 3)
39. | Magaza ¢aliganlar: deneyimlerimi ylikseltirler. | @ 3) @ )
40. | Magazayla aramdaki iliski onemlidir. OREAREE)) @ o
41. | Magazayla aramda ortak bir bag oldugunu diigtinliyorum. @ 3) 4) &)
42. | Gelecekte de hep bu magazadan aligveris yapacagim. a @ 3) 4) (5)
Kahveye ayirdigim biitgenin %50 sinden fazlasim1 bu magazada
43. harciyorum. MO |G |G
Demografik Bilgiler
1.Cinsiyetiniz: Kadin Erkek
2.Yaginiz: 18-24  25-34 3544  45-54  55-64  65-74
3.Medeni Haliniz: Bekar Evli
4. Cahisma Durumunuz: Tam zamanli ¢alistyorum  Yari zamanh gahstyorum
Calismiyorum
5.Egitim Durumunuz: {lkokul  Ortaokul-Lise  OnLisans  Universite
Yiiksek Lisans-Doktora
6. Mesleginiz: Ogrenci  Maasli cahisan (uzman/ydnetici/devlet memuru vb.)
Isyeri sahibi - Serbest Meslek Sahibi ( Doktor / Avukat / Eczac1 vb.)
Emekli  Issiz.
7.Hane Halki Avhik Net Geliriniz: 1000 TL ve altt 10002500 TL  2.500-5000

TL 5.000-7.500 TL __ 7.500 TL ve iistii
8.SemtinizZ: .coeveervireenienennnennanes

Katkilarmiz igin tesekkiir ederiz.
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