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OZET

flerleyen teknoloji ile artan iletisim ve ulasim hiz1 perakendecilik sektoriinde rekabet
kosullarimi da zorlastirmistir. Miisterilere bir¢ok alternatifler daha uygun fiyatlarla sunulmaya
baslanmistir. Yiikselen rekabet ortaminda varligimi siirdirme ve pazar giiciinii arttirma
amacindaki isletmeler yeni miisteri kazanmak, miisterilerin baghiligin1 olusturmak ve
arttirmak icin caba gostermektedir. Yeni miisteri kazanmaya yonelik faaliyetlerden ¢ok daha
az maliyetli olan mevcut miisterilerin baghligini arttirma cabalar1 da bu nedenle daha fazla

onem kazanmaktadir.

Yogun rekabetin sonucu miisteriler, cok uygun fiyath iiriinleri bircok magazada
bulabilmektedirler. Onemli olan miisterilerin sadece satin alma sirasinda fiyat ile memnun
olmalar1 degil, bu memnuniyetlerinin bagliliga doniisecek sekilde uzun bir siireli olmasidir.
Perakende isletmeleri de miisteri bagliligin1 saglamak i¢in degisen miisteri beklentilerini takip
ederek miisterilerinin beklentilerini karsilayacak tedbirler almali, satis sonrasi hizmet kalitesi
ile miisteri memnuniyetinin devamliligi saglamalidirlar. Perakende sektoriinde 6nemli yere
sahip hazir giyim magazaciliginda ise satis sonrasi miisteri memnuniyeti ile ilgili algilar
ozellikle {iiriin iadesi ve degisimlerde yogunluk gostermektedir. Magaza tarafindan iiriin iade
sirasinda sergilenen performans satis sonrasi miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli etkiye

sahiptir.

Bu calisma ile rekabet ortaminda 6nemi giderek artan miisteri memnuniyetinin iiriin
iade hizmeti ile miisteri baglilig1 saglamas1 hakkinda bir uygulamali arastirma yapilmstir.
Calisma sirasinda Oncelikle miisteri beklenti 6zelliklerinin ve iirlin iade biling ve tutum
ozelliklerinin demografik Ozelliklere gore nasil degistigi tespit edilmeye calisilmistir.
Ardindan uygulama yapilan magazalardaki miisterilerin magaza ile ilgili algilarinin ve {iriin
iade sonrasindaki algi ve tutumlarinin demografik 6zelliklerine gore nasil farklilik gosterdigi

tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirma siiresinde kullanilacak kavram ve agiklamalarin tanimlanmasi amaciyla
arastirma ii¢ boliimde hazirlanmistir. Birinci boliimde pazarlama kavramlarindan, perakende
isletmelerinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde miisteri kavrami, miisteri memnuniyeti ve

bagliliginin yani sira miisteri memnuniyetini saglayacak onemli faaliyet olan satis sonrasi
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miisteri memnuniyetinden bahsedilmistir. Satig sonrast miisteri memnuniyetini saglayan satig
sonrast hizmetler ve Ozellikle iiriin iade siirecinde izlenmesi gereken yollar aciklanmugstir.
Uciincii boliimde ise arastirmaya yonelik uygulanan anket verilerinin SPSS.15 programinda

analiz edilip ve elde edilen sonuglar yorumlanmustir.

Calisma sonunda elde edilen sonuglar dogrultusunda kisisel yorum ve Onerilerde
bulunulmaktadir. Yapilan arastirmanin, hazir giyim perakende sektoriindeki isletmeler icin
miisteri beklentilerini anlama ve yeni miisteri ¢ekme, mevcut miisterileri elde tutma
faaliyetlerinde kullanacaklar1 iiriin iadeleri ile ilgili stratejilerini belirlemelerinde yararh

olacag diisiiniilmektedir.

ANAHTAR KELIMELER: Perakendecilik, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Baglilig1, Satis
Sonras1 Miisteri Memnuniyeti, Uriin Iade ve Degisim.
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ABSTRACT

Circumstances of competition in the retail industry have got more difficult due to
advancing technology and increasing speed of communication and transportation. Customers
are offered plenty of alternatives with more reasonable prices. Businesses that aim to continue
their existence and increase their market power in an environment of growing competition
strive to gain new customers as well as customer commitment and enhance this commitment.
Therefore, endeavours to enhance customer commitment which is much less costly than the

activities focused on gaining new customers become more important.

As a consequence of intense competition, customers can find very reasonable products
in plenty of stores. The important point is not customer satisfaction in terms of prices only
when products are bought, but long term customer satisfaction which will turn into
commitment. Retail businesses should keep abreast of changing customer expectations, take
precautions which will meet these expectations and maintain customer satisfaction through
post-sales customer satisfaction in order to gain customer commitment. Perceptions about
post-sales customer satisfaction are particularly focused on product return and exchange in
ready to wear retailing which has a significant place in the retail industry. Performance of a

store during product return has an important effect on post-sales customer satisfaction.

In this study, an applied research is done on turning increasing customer satisfaction
into customer commitment through product return service. During the studys, it is tried to find
out how the characteristics of customer expectations, product return awareness and attitudes
change according to demographical features. Then, it is tried to find out how perceptions of
the customers who shop in the stores where the application was carried out and their

perceptions and attitudes after product return differ according to demographical features.

The research is prepared in three parts in order to define concepts and explanations to
be used during the research period. In the first part, marketing concepts and retail businesses
are elaborated. In the second part, post-sales customer satisfaction is elaborated as a
significant activity which will provide customer satisfaction in addition to the customer
concept, customer satisfaction and commitment. Post-sales services which provide post-sales

customer satisfaction and specifically methods to be followed in the product return process



are explained. In the third part, research oriented questionnaire data is analysed on SPSS.15

program and the results are interpreted.

In the conclusion of the study, personal comments and suggestions are given in
accordance with the results found. It is considered that the research will be beneficial for
businesses in ready to wear retail industry to determine their product return strategies which
will be used to understand their customers’ expectations, gain new customers and maintain

current customers.

KEY WORDS: Retail, Customer Satisfaction, Customer Commitment, Post-Sales Customer
Satisfaction, Product Return and Exchange.
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BIiRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA VE PERAKENDECILiK KAVRAMLARI

1.1. Pazarlama Kavrami:

Pazarlama kavrami insanlarin tek tip iiriinlerin iiretiminde uzmanlasarak ellerindeki
fazla dirtinleri diger iirlinlerle degis-tokus etmeye baslamasiyla giindeme gelmistir.
Pazarlamanin 6zii degisime konu olan iiriinlerdir. Is boliimii ve uzmanlasma, yerlesik diizene
gecisle birlikte niifusun kentlerde yogunlasmasi, tarim ekonomisinin yerini sanayinin almasi
ekonomide gelismelere neden olmustur. Bu gelismeler pazarlama cabalarinin gelismesine ve

yeni anlamlar kazanmasini saglamistir (Kocabas, 2000: 11).

Pazarlama, mallarin ireticiden tiiketiciye dogru akisin1 saglayan, zaman, yer ve
sahiplik faydalarinin yaratilmasini saglayan eylemlerdir. Bu ve benzeri tanimlar pek ¢ok
taraftar bulmus yakin zamanlara dek benimsenip kullanilmiglardir. Ama pazarlama alanindaki
gelismelerle pazarlamanin calisma alanlar1 ¢ok genislemistir ve bu tamimlar yeterli

gelmemektedir.

Tanimlarda, mallarin {iiretilmis oldugu, pazarlamanin iiretimi izledigi ve mallarin,
tilkketicilerin ellerine ge¢cmesiyle pazarlama eyleminin sona erdigi goriisii benimsenmistir.
Gercekte, pazarlama eylemleri liretimden 6nce baslar ve mallarin tiiketicilerin eline gectikten

sonra da siirer, gider.

Pazarlama, ¢alisma alaninin giiniimiizde ¢ok genisledigi gercegi goz Oniinde tutularak,
kapsamli bicimde soyle tanimlanir:

Pazarlama, ihtiyaclar1 ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yoOnelik insan
eylemleridir. Pazarlama, cesitli degisken cevre kosullarinda degisimi kolaylastirmak ve
gerceklestirmek amaciyla, insanlarim ve Orgiitlerin yaptiklar1i eylemlerdir (Cemalcilar,
1988:6).

Tim bu ifadeleri kapsayacak tanimda, pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaclara
ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirtmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve

uygulama siireci olarak tanimlanabilir (Cohen, 1990:4).



Gliniimiiz pazarlama anlayisina gelinceye kadar pazarlama alanindaki degisim ve

gelismeler 5 asamada incelenmektedir.

e Uretim agirlikhi asama:

1920’lere kadarki donemde gecerli olan ve mallarin kit oldugu, talebin arzdan fazla

oldugu durumlarda gecerli olan bir pazarlama anlayisidir.

e  Uriin agirlikli asama:

1920-1945 yillar1 arasinda yaygm olan pazarlama anlayisidir. Isletmelerin iiriin
ozelliklerini gelistirmeye odaklandiklar1 ve tiiketicilerin pazardaki iirlinler arasinda en iyi
kalite, performans ve ozelliklere sahip olanlar1 tercih edeceklerine dair goriisiin hakim oldugu
donemdir. Bu asamada isletmeler iiriine odaklandiklarindan pazarin degisen istek ve

ithtiyaglarim gozden kacirmislardir.

o Satis agirlikli asama:

II. Diinya Savasi’ndan sonraki yillara rastlayan donemdir. Isletmeler pazarin istek ve
ihtiyaclarimi dikkate almaya baslayarak orgiit yapisini bu yonde gelistirmeye calismislardir.
Mallarin satin alinmadig aksine satildigi goriisii hakim olmaya baslamis ve satis cabalarina

ve tanmitim faaliyetlerine agirlik verilmistir.

e Pazarlama agirlikli asama:

Bu asamada iiretim, satis ve karliligi temel alan klasik pazarlama anlayis1 yerini ¢cagdas
pazarlama anlayisina birakmistir. Cagdas pazarlama “Tiiketici yonli” olma temeline
dayanmaktadir. Boylece isletmeler tiiketicilerine daha iyi hizmet vermek, onlarin isteklerini

dinlemek ve ihtiyaglarini anlamak i¢in caba harcamaya baslamiglardir.

o Sosval pazarlama agirlikli asama:

Bu anlayisin hakim olmaya baslamasiyla isletmeler pazarlama kararlarinda sadece
tilkketici istek ve beklentilerinin degil, toplumun ¢ikarlarin1 da dikkate almak gerektiginin
onemini kavramigslardir. Cevre ve dogal kaynaklarin kullanimiyla ilgili sorunlarin ortaya
cikmaya baslamasi, diinya niifusunun artmasi, teknolojik gelismeler sonucu iiretim ve dagitim

sistemlerinin gelismesi, iilke ekonomilerinin ulusaldan uluslar arasi ticarete yonelmesi gibi



etkenler isletmeleri, toplumun hassas oldugu olaylara sosyal sorumluluk icinde yaklagmak

zorunda birakmistir (Kocabas, 2000:15)

1.1.1. Pazarlama Karmasi:

1960’larin basinda Jerome McCarthy 4 P’den olusan bir pazarlama karmasi 6nermistir.
1. Uriin (Product)

2. Fiyat (Price)

3. Dagitim (Place)
4

Tutundurma (Promotion)

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin, iiriin ve onun Ozellikleri hakkinda bir karar
vermelerini, fiyat saptamalarini, iirinlerin dagitimini nasil yapacaklarina karar vermelerini ve
iirtinlerinin tanittm1 i¢in bir yontem se¢cmelerine yonelik bir kavramdir. Bir pazarlama
stratejisinin gelistirilmesinde, her bir pazarlama karmasi ve bunlara ait alt stratejilerin

gelistirilmesine yonelik kararlarin alinmasi gerekir.

Pazarlama karmasi ve alt elemanlar1 sekildeki gibi gosterilebilir.

Sekil-1: Pazarlama Karmasi

URUN -
* Kalite - FIYAT
* Nitelikler Duzey
* stil “Iskontolar
* Ambalajlama * Odeme Kosullan
* Dayanikhihk ve Donemleri
* Marka imaji * Iindirimler
* Garanti :
."//l
\\
TS Pazarlamayoneticisi
P dgiskenleribiraraya getirir
//.
/ N
,"z ‘-\\\-
~
TUTUNDURMA e
“ Reklam * Dagtim Kanallars

*Yer

* PazarKapsami
* Lojistik/Fiziksel
Dagtim yYontemi

* Kigiselsatig
* Satis Tutundurma
* Halkla lliskiler

Kaynak: Tenekecioglu, Birol. “Pazarlama Y 6netimi”, Anadolu Universitesi, 2004, S.7.



Giiniimiizde pazarlama karmasinin klasik 4P tanimina getirilen elestirilerin basinda
kavramin pazara alic1 acisindan degil satic1 acisindan yaklastigr seklindedir. Bu nedenle 4P
yerine 4C kavrami getirilmistir. Bu yaklasima gore alici, saticinin gordiigii agidan

bakmamaktadir ve dort P’den her biri alic1 agisindan dort C olarak tanimlanabilmektedir.

Tablo-1: Dort P’nin Tiiketici Ac¢isindan Karsiligi Olan Dort C.

Dort P Dort C
Product (Uriin) Custumer Value (Miisteri i¢in Deger)
Price (Fiyat) Cost to the Customer (Miisteriye Maliyeti)
Place (Dagitim) Convenience (Kolaylik-Uygunluk)
Promotion (Tutundurma) Communication (iletisim)

Kaynak: (Kotler, Phlip. Kotler ve Pazarlama, 134)

Pazarlamacinin temel gorevi, bu dort elemandan, secgilen hedef pazarin ozellikleriyle

uyusan bir karma olusturmaktir (Cemalcilar, 1988: 14)

1.1.2. Uriin (Mal) Kavramu:

Mallar yalin bir tanimla ve tek baslarina rekabet iistiinliigii elde edemezler. Her isletme,
pazarladigi mallar1 temel yararlar1 karsilayacak bicimde tanimlar. Bu nedenle rekabet

istiinliigli somut ya da 6z iiriinde degil, ona ilave edilen baska degerlerde yatmaktadir.

Oz iiriin, tiikketicinin bir mali satin alirken elde etmeyi umdugu yararlar toplamini ifade

eder. Beymen’in fark edilmeyi satmasi buna 6rnek verilebilir.

Somut iiriin, 0z iirlinii ¢evreleyen fiziki goriiniimii ifade eder. Fiziki goriiniim igteki
cevheri zengin gosterme, tiiketicinin algilanmasim saglama, oziine bir de estetik katma gibi
islevlere sahiptir.

Zenginlestirilmig {iriin, 6z iiriinle birlikte sunulan destekleyici hizmetleri ifade eder.
Rekabet acisindan iiriiniin zenginlestirilmesi son derece dnemlidir.

Mal ve hizmetler icin degisik bakis ac¢ilaria gore, siniflandirilabilirler:




Tablo-2: Tiiketici Satin Alma Kararlarina Gore Mal ve Hizmet Tiirleri

Somut Mallar
Hizmetler
Dayanikli Dayaniksiz

Kolayda Dis Fircasi Bakkaliye Mallar1 Banka Hizmetler
Begenmelik Otomobil Giyim Egyas1 Otomobil Sigortasi
Ozellikli Mercedes Begenilen Bir icki | Tercih Edilen Berber

Yeni Bir Bira
Aranmayan Ansiklopedi Hirsizlik Sigortasi

Markas1

Kaynak: (Islamoglu, Ahmet Hamdi. Pazarlama Y 6netimi, ss.34)

Tabloda da goriildiigii gibi, giyim esyalar1 begenmelik, dayaniksiz mallar grubuna

girmektedir.

Kolayda Mallar: Tiiketicilerin her giin ihtiya¢ duyduklari, her an satin alama

yapabilecekleri mallardir. Bu tiir mamulleri satan perakendeciler tiiketicilerin ¢ok
yakininda olmalidir.

Begenmeli Mallar: Tiiketicinin uygunluk, kalite, fiyat ve bicim yonlerinden ve bir

secme yaparak satin aldigi mallardir. Ornegin; ev esyalari, hazir giyecekler,
ayakkabi gibi. Bu mallarin fiyatlari, kaliteleri ve ¢esitleri diikkandan diikkana fark
ettigi i¢in tiiketici gerekirse diikkanlar1 dolasip arama yapmaktadir.

Ozellikli Mallar: Ozellikli mallar, tiiketicilerin almak istedikleri ve almak igin 6zel

caba harcayip bulduklar1 mallardir. Satilan yer, marka mala prestij katar. Bazi
diikkanlarda satis sirasinda 6zel hizmetler sunulur. Bunlara 6rnek olarak hatira
pullar, kiirk manto, tarihi ve sanat eserleri, 0zel bazi arabalar verilebilir.

(www.maximumbilgi.com, 2009)

Mamul tiirii denince, ayakkabi, gomlek, elbise gibi birbiriyle iligkisi olan mallar

anlasildigr gibi, kullanim ve alim bi¢cimi bakimindan birbiriyle iliskisi olmayan, mobilya,

yiyecek, giysi gibi mallar da anlasilmalidir. Mamul cesidi ise perakendeciler tarafindan
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tiiketicilere sunulan bir dizi ayn1 mallardir. Ornegin ayakkabi bir mamul tiiriidiir. Perakendeci
iki ayr1 markadan, dort ayr1 renkte ve yedi ayrn Olciide ayakkabi satarsa, mamulii

cesitlendirmis olur (Cemalcilar, 2000: 162).

1.1.3. Fiyat Kavrami:

Bir mal veya hizmetin satis fiyatin1 isletmenin belirledigi yatirim maliyeti {izerinden
geri doniisecek kar miktari, devlet politikalari, rekabet kosullar1 ve pazarlama maliyetleri
belirler. (Crimp,1985:150) Pazar talebini, maliyet yapisin1 ve rakiplerin fiyatlarin1 géz oniine
alarak fiyat belirleyen {iretici isletme ve magazalar, fiyatlama yoOntemlerinden birini

kullanarak iirtinii hangi fiyattan satisa sunacagina karar vermektedir (Yiikselen, 1994: 155).

Uriinlerin satis hiz1 ve siirekliligi fiyat1 etkilemektedir. Siirekli satilan iiriinlerde
magazalar diisik fiyat politikast uygulayabilmektedir. Stok devir hizinin fazla olmasi
magazalarin bazi giderlerini azaltabilmektedir. Maliyetleri diisiik olan magazalar diisiik fiyatla

satig gerceklestirebilirler.

Bir iiriinii fiyatlandirmanin birka¢ yolu vardir. Rekabet fiyatlamay: etkileyen nemli
bir faktordiir. Uretici isletmeler ve magazalar fiyat belirlerken rakip iiriiniin fiyatim da goz
oniinde bulundurmaktadir. Yasal diizenlemeler de fiyati etkilemektedir. Ayrica tiiketiciler

izerindeki psikolojik etkiler de fiyatlandirmada rol oynar.

Ust Diizey Fiyatlandirma (Premium Pricing): Uriin veya hizmette benzersizlik soz
konusu ise yiiksek fiyatlandirma soz konusudur. Onemli derecede karlilik soz konusudur.
Savoy Otel oda fiyatlari, Concorde ugak biletleri bu tarz fiyatlandirmaya 6rneklerdir.

Niifuz Edici Fiyatlandirma (Penetration Pricing): Pazar paymni arttirmak veya pazara
yeni girmek i¢in yapilan suni fiyatlandirmadir.

Ekonomik Fiyatlandirma (Economy Pricing): Reklam amacli fiyatlandirma degildir.
Siipermarketlerde, hiper marketlerde yiiksek satis hizina bagli olarak minimum maliyete
dayali fiyatlandirma yapilir.

Pazar Kaymagin1 Alan Fiyatlandirma (Price Skimming): Piyasada benzersiz mal veya
hizmete sahip olunmasi durumunda uygulanan fiyat politikasidir. Pazara yeni rakiplerin
girmesi ile rekabet ve artan arzdan dolay: fiyatlarda diisme yasanir. Ornegin dijital saat

firmalar1 1970’1i yillarda pazarin kaymagin1 yemislerdir.



Sekil-2: Fiyatlandirma Stratejisi

Kalite

Diisiik * Yiiksek

Diisiik 4
Ekonomik Niifuz Edici
Fiyat
Kaymagint Almak Premium

\J

Yiiksek

Kaynak: www.marketingteacher.com/lessons/lesson_pricing.htm

Psikolojik Fiyatlandirma (Psychological Pricing): Fiyatin tiiketiciyi etkileyecek farkli

bicimlerde sunulmasiyla uygulanir. 1TL yerine 0,99TL seklinde fiyatlandirma yaparak
tilkketicinin diisiik fiyat seviyesi algilanmasina ¢alisilir.

Cografik Fiyatlandirma Politikasi: Fiyat politikalar1 belirlenirken secilmis olan dagitim

kanali ve fiziksel dagitim kosullari dikkate almmalidir. Ozellikle agir hacimli, cabuk
bozulabilen iiriinlerin ulastirma ve dagitim maliyetleri Onemlidir. Nakliye arttik¢a {iriin

maliyeti artacagindan fiyat da degisecektir (www.marketingteacher.com, 2009).

1.1.4. Dagitim Kavrama:

Tiiketicilerin talep ettikleri mallar1 uygun zamanda, uygun yerlerde ve uygun miktarda
bulabilmeleri gerekmektedir. Uretim merkezlerinin belirli noktalarda toplanmalar iiretici ile
tilketici arasinda uzaklik dogurabilmektedir. Bu nedenle mallarin iiretildikleri yerlerden
tiketim noktalarina ulagtirnlmas1 biiyilkk Onem kazanmaktadir. Bu dogrultuda yapilan

organizasyon c¢alismalar1 pazarlama giderlerinde biiyiik bir pay tasimaktadir.

Mallarin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi faaliyetine dagitim kanali denilir.
Pazarlama kanali, bir {iriinii veya bir hizmeti tiiketim i¢in hazir hale getirme siireciyle

ilgilenen bagimsiz organizasyonlar biitiiniidiir (Coughlan, 2006:4).



Dagitim kanallar1, bulundurduklar aracilara gore ¢esitlenmektedir. Mallarin iireticiden
tilketiciye ulastirilmasinda en verimli ve az maliyetli yolun se¢ilmesi gerekmektedir. Yollar

tilkketiciye direk veya cesitli aracilar kullanilarak secilebilir.

Sekil-3. Dagitim kanallar

URETICI URETICI
l J Acinte Aicente
Toptanct Acente J
v v

J J TOItanm Distribiitor Acente

v Distri‘biitt’)r

Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
\j l l l l v v v v

TUKETICI ENDUSTRIYEL TUKETICI

Kaynak: Yiikeselen, Cemal. Temel Pazarlama Bilgileri, ss.116.

Kanal alternatifleri tiiketim ya da endiistriyel mallara gore degisir

Tiiketim mallarinin dagitim kanallarinda en kisa dagitim kanali iireticiden direk
tilkketiciye ulasilan kanaldir. Bu dogrudan ya da kisisel satis ve posta yoluyla satis seklinde

gerceklestirilebilir.

Bu calismada {izerinde durulan iiretici-perakendeci-tiiketici kanali, genis bir cografi
alanda dagitim yapilacagi zaman tercih edilen kanaldir. Bazen bu kanaldaki perakendeciler
bagimsiz isletmeler olabildigi gibi, baz1 durumlarda {reticiler kendi magazalariyla

tiikketicilerine ulasmaktadir.

Dagitimin ¢ok cesitli tilkketim mallari icerdigi iiretici isletmenin tiim perakendecilerle
etkin iligki kuramadig1 durumlarda, toptanci ve acente birimlerinden yararlanilarak dagitim

kanalinin etkinligi arttirilmaktadir.

Endiistriyel mallarin dagitiminda en ¢ok direk tiiketiciye ulasilan kanal tercih edilir.
Yardimci endiistriyel mallarin dagitiminda ise dagitim agimin ozelliklerine gore distribiitor

veya acente gibi ticari faaliyet gosteren isletmeler tercih edilebilir (Islamoglu, 2002: 264).

Yeni teknolojilerin hizla gelismesiyle, perakendeci isletmeler tiiketiciye ulagma

kanallarin  karisimlarindan faydalanmaya basladirlar.  Ornegin Ingiliz NEXT firmasi
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miisterilerine sayisiz magazalarinin disinda online, elektronik posta ve telefon siparis
imkanlariyla ulagsan en 6nemli firmalardan birisidir. 2005 yilinda tiim magazalarinin satiginin
%5’ ine esit degerdeki satisint online satislarla gerceklestirmistir (Baker, 2003:44).

Tiiketim mallarinin dagitim kanallarinda yer alan perakendeleri incelemeye caligalim.

1.1.5. Tutundurma Kavrami:

Tutundurma, tiiketicilerde para ya da fayda beklentisi saglayarak mal ve hizmetleri
daha cekici saglamaya ve tiiketilmesini arttirmaya yonelik tesvik faaliyetleridir. Pazarlama
cabalari, iyi bir {iriin olusturma, fiyatlama ve olusturulan iriinleri tiiketicilere ulastiracak
dagitim kanallarinin belirlenmesi yani, iiriin, fiyat ve dagitim kanallarinin olusturulmasi,
yeterli diizeyde satis yapilmasi ve isletmeye beklenen kar1 getirme agisindan gereklidir ama
yeterli degildir. Ciinkii bircok tiiketici, {iiriiniin varh@indan ve sagladigi fayda ve
istiinliiklerden haberdar olmayabilir. Bu nedenle tiiketicilerle isletme arasinda iletisim

saglayacak ve tiiketicileri 6zendirecek programlarin yapilmasi zorunludur.

Tutundurma isletmelerin mevcut ya da potansiyel miisterileri ile iletisim kurma
gorevini iistlenen pazarlama karmasinin bir pargasidir. Tutundurma faaliyeti tiiketicilere bilgi
verme, onlart inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatmaya yonelik calismalarla
isletmenin dis iligkisini saglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerin diisiince ve davranislari
degistirilmeye ya da var olan tutum ve davranislar1 pekistirilmeye calisilir. Isletmeler arzu
ettikleri sonuglart almak icin hedef tiiketicileri ile ikna edici etkin bir iletisim kurmak
zorundadirlar. Bu iletim ¢abalariyla alicilarin dikkati ¢ekilmeye calisiimaktadir. Bunun i¢in
bir isletmenin kullanabilecegi temel araclar sunlardir: Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme
ve kisisel satistir. Isletme hangi tutundurma araci/ araglarini sececegine karar verirken
tutundurma i¢in ayirdig biitce ve maliyetleri, pazarin niteligini, liriin ya da hizmetin niteligini

ve iirlin hayat seyrindeki donemini goz 6niinde bulundurmalidir.

Genis anlamda tutundurma, isletmeler tarafindan hedef pazara, mal ve hizmetlerle
ilgili bilgi vermek, isletme yararina gerekli imaj degisikliklerine yonelik mesajlar vermek

amaciyla tiiketicilerle iletisim kurma faaliyetleridir.

Isletmelerin tiiketicilerle iletisime gecmesi yeni bir sey degildir. 50’1li 60’11 yillarda

gazete ilanlartyla baglayan interaktif iligkiler bugiin tiiketicilerle birebir iligkilerin
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kurulmasiyla yapilmaktadir. Isletme tiiketici ile ne kadar iletisim halindeyse markanin giicii

de o kadar artmaktadir.

1.2. Perakendecilik Kavram ve Gelisimi

Perakendecilik mallarin ve hizmetlerin tiiketiciye satma isinin gerceklestirildigi, mal

ve hizmetlerin iiretim noktalarindan nihai tiiketiciye ulastigi ¢ikis noktasidir (Tek, 1999:582).

Tiiketicilerin az miktarda ve sik sik yaptiklari satin almaya karsin perakendeciler
ireticilerden veya toptancilardan biiyiik hacimli alimlar yaparak, tiiketicilerin yiiksek

miktarlarda alim yapma zorluk ve risklerini iizerlerine alirlar (Hasty, Reardon, 1997: 16).

Perakendeciler tiiketicilerin ihtiyaclari olan mal ve hizmetler sunarak, en sik ve kolay
karsilandig1 yerlerdir ve hayatimizin igine farkina varamadigimiz derecede girmislerdir.
Bakkallar, ayakkabicilar, lokantalar, biifeler, giyim magazalari, siiper marketler, cep telefonu
bayileri, beyaz esya satis noktalari, mobilya magazalar1 perakendecilere 6rnek verilebilir.
Dagiim kanalinin son halkasini olusturan perakendeciler, {ireticilere oranla daha fazla
tilkketicilerle yiiz ylize gelirler. Tiiketicilere toptancilara gore daha kisa zamanda daha kiiciik
miktarlarda mal ve hizmet sunarlar. Perakendecilerin nihai tiiketicilere yakin olmalarindan
dolayr mal ya da hizmet hakkindaki diisiincelerini dogrudan {ireticilere iletme imkanlarina

sahiptirler (Torlak, Ozdemir, 1999:39).

Tiirkiye’de perakendeciligin asil gelisiminin 1970’lerdeki ekonomik kalkinma ile
basladigi, 1980’lerden itibaren de hizlandig1r soylenebilir.Sektoriin en gelismis oldugu
ilkelerde kullanilan teknikler iilkemizde de kullanilmaya baslanmistir. Sektor gelismelerinin
uzun siire yeterince hizli izlenmemis olmasi nedeniyle, miisteri memnuniyeti, magaza imajt,
verimlilik gibi konular iilkemizde daha gec giindeme gelmistir. Isletmeler tarafindan miisteri
memnuniyetinin 0nemi anlasilmaya baslandik¢a, miisteri memnuniyetini arttirmaya

odaklanilmistir. (Arikbay, 1996:4)

Perakendecilik veya perakende ticaretinin cok biiylik orami1 diikkkan ve magazalarda
yapilmaktaysa da, kisisel bakim iiriinleri gibi kapidan kapiya, meyve sebze iiriinleri gibi yol

kenar1 tezgahlari, postayla ya da telefonla yapilan diikkansiz perakendecilik (Dogrudan
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pazarlama) de giderek artmaktadir (Mucuk, 1994: 256). Igcinde bulundugumuz yiizyilda,
aligveris icin fazla zamani1 olmayan, ihtiyaclarini isterse en yakin magazadan, isterse telefon
veya internet yoluyla vererek karsilayabilen bir tiiketici grubu ile, bu gruba mal ve hizmet
sunmak icin gereginden fazla perakendecinin bulundugu bir ortami yasamaktayiz (Bigkes,

2004: 53).

Yerli ve yabanci yatinmcilar da perakendecilige iilkemizde biiyiikk yatirimlar
yapmaktadir. Sadece yerli isletmeler degil, ayn1 zamanda yurtdisinda perakendecilikte 6nemli
birikime sahip isletmelerin de yatirim yapmalar1 tiim sirketlerin daha etkin ve verimli
calismalarim1 gerektirmektedir. Rekabette iistiin konuma gecmek icin isletmeler, miisteri
memnuniyetini arttirict uygulamalara eskisinden daha fazla 6onem vermeye baslamislardir

(Erdogmus, 1999: 23).

Diger acidan perakende sektoriine girmenin kolay olmasi, rekabeti arttiran diger bir
etkendir. Biiyiik perakendeci isletmeler de, genellikle kendi aralarinda rekabet ederler ve bu

durum, ¢ogu kez tiiketicinin yararina gergeklesir (Cemalciler, 2000: 158).

Perakendeciler icin, tiiketicileri magazaya ¢ekme, rakiplere kaptirmama ya da rakip
magazalarin misterilerini kazanma onemlidir. Bunu saglayabilmek adina magaza dizayni, mal
cesitleri, vitrin dizayni, satis gorevlilerinin davraniglari, isletmenin kurulus yeri gibi bir ¢ok

konuda isletme titiz davranilmalidir.

Tiiketiciler perakendeci se¢imlerinde tercihlerini,

- Kolaylik,

- Cesit secebilme olanaklari,

- Tazelik, saflik, iiriin kalitesi,

- Saticilarin nezaketi,

- Dogruluk, namusluluk,

- Sunulan hizmetler (Eve teslim, kredi tanima, ayipli mallarin geri alinmasi)

- Sunulan deger (Kaliteli iiriin, nazik muamele ve bunlara karsilik uygun maliyet)

gibi kriterlere gore yapmaktadirlar (Yiikselen, 1994: 130).

Perakendecilik sektoriiniin kendinden beklenen rolii oynayarak, iyi islemesi ve verimli

calismasi, makro pazarlama sisteminin gelistirilmesinde itici giic olmasindan dolay1 ¢ok
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onemlidir (Islamoglu, 2002: 265). Perakendeciler, mal ya da hizmetleri dogrudan dogruya
tilkketicilere pazarlayan aracilar olduklarindan pazarlama kanalinin en ucunda yer alarak tiim

kanalin basarisinm etkilerler.

Ozellikle tiiketicilerin her giin satin aldiklar1 mallar igin perakendeciler, tiiketicilere
miimkiin oldugunca yakin olmalidirlar. Bu dogrultuda eve teslimat, se¢cim olanaklari,

bilgilendirme ve tanitim gibi fonksiyonlar: kullanabilirler (Hatipoglu, 1993: 112).

1.2.1. Perakende isletme Cesitleri

Perakendecilik ¢ok yaygin olmasina ragmen, yerel bir faaliyettir. Yerel olmasi cografi
veya kiiltiirel farkliliklarin yani sira, organizasyon ve satis tekniklerindeki farkliliklardan

kaynaklanmaktadir (Arikbay, 1996: 8).

Devlet istatistik enstitiisii Tiirkiye’de perakendeci tiplerini satilan mamul tiplerine gore
siniflandirmaktadir (Tek, 1984:13).

® (Gida maddeleri, igki, tiitiin, bakkaliye perakendeciligi,

e Mensucat, hazir giyim esyasi ve deri esya perakendeciligi,

* Mobilya ve ev esyas1 perakendeciligi,

e Madeni esya, cam esya cinsi, porselen esya ve elektrikli ev aletleri perakendeciligi,

e Tlac ve triyat perakendeciligi,

e Kereste ve ingaat malzemesi perakendeciligi,

® Makine, ulastirma aracglar1 ve yedek parca perakendeciligi,

e Kitap, gazete, kirtasiye perakendeciligi,

e Biiyiik magazalar, yakit perakendeciligi,

¢ Bagska yerde siniflandirilmamis diger perakende satiglar.

Perakende isletmeleri cesitli Olciitlere gore degisik sekilde simiflandirilmaktadir. En sik
kullanilan ol¢iitlerin basinda islevlik gelir. Bunun disinda, genel olarak, ol¢ek biiyiikliigiine
gore, orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 yontemler (satig teknigi), satis noktasinin 6zelligi, iiriin

cesitliligi ve yerlesim gibi kriterler de dikkate alinmaktadir (Kiigiik, 2004: 42).
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Bu kriterler dogrultusunda perakendeciligi dort ana baslikta cesitlendirebiliriz
(Cemalcilar, 2000: 159);

v Isleyis yontemleri acisindan perakendecilik

v’ Satilan mal tiiriine gore perakendecilik.

v' Isletmenim sahipligi acisindan perakendecilik.

v' Biiyiikliige gore perakendecilik.

1.2.2. isleyis yontemleri acisindan perakendecilik

Uygulanan yontemler agisindan da su sekilde boliimlere ayirabiliriz:

1.2.2.1. Diikkansiz Perakendecilik

Tiiketicinin magazaya veya satis yapilan yere gitmeden ihtiyacini karsilayabilecegi
perakendecilige diikkansiz perakendecilik denir. Diikkansiz perakendecilik son yillarda yeni
cesitleri ortaya c¢ikarak artmaktadir. Bu yontemde tiiketici evinden ¢ikmadan siparisini verip,
satin almasini gerceklestirebilir. BOylece magazadan yaptigi alisveris icin kaybedecegi

zamani ortadan kaldirir (Harcar, 1990: 25).

b) Evde satis - Kapidan kapiya satis:

Kapidan kapiya satig tiirlinde, tiiketicilerin evlerine gidilerek siparisler alinir ve mal
teslim edilir. Evde toplanti diizenleyerek tiiketiciler bir toplantiya davet edilir. Bu ev
ortaminda mamuliin yararlari, ozellikleri ve kullanimi gosterilir. Bu satis yontemi ev

aletlerinde, temizlik ve kozmetik iiriinlerinde ¢ok kullanilir (Stanton, 1964: 407).

c¢) Katalog ile, postalama yoluyla satis.

Direk posta yoluyla ve katalogla satista, mal ve bedeli posta ile gonderilir. Bu satig
stirecinde tiiketici katalog ve brosiirlerden veya yayimlanan reklamlardaki aciklamalardan
yararlanir. Bu nedenle kataloglar satis i¢in tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve sorularina cevap

verebilecek seviyede olmalidir.
Baz1 perakendeciler, katalogla satis1 magazadan yapilan satiglara destek amaciyla da

kullanir. Son yillarda bazi isletmeler iiriinlerini CD-ROM seklindeki kataloglarla
sunmaktadirlar (Levy, Weitz, 1998: 73).
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d) Telefonla satis:

Tiiketicilere daha kisa siirede ulasabilmek amaciyla tercih edilir. Telefonla satig
goriismesinin hazirliginin ¢ok iyi yapilmasi gerekir. Telefonla satista basariy1 etkileyenlerden
biri, telefonla goriisen kisinin egitim ve kiiltiir seviyesidir. Satis goriismesini yapacak kisinin
zaman kullanma, kisa siirede aliciy1 etkileme, iyi ve etkin konusma konularinda iyi

yetistirilmis olmasi gerekir (Yiikselen, 1994: 131).

e) Otomatik makineyle satis:

Mallar, para ile calisan otomatik makinelerde satilirlar. Makine sahibi perakendeci
isletme, makineleri kiraladig1 yere yerlestirir. Hava alanlari, ofis katlari, istasyonlar, okullar
gibi bircok noktada bulunan bu makinelerle, gazl igecekler, c¢ikolata kraker ve gazeteler hizli

ve rahat bir sekilde satin alinabilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile makinelerin kullanimi bozuk para yerine kagit paralarla da
yapilabilmektedir. Avantajlarinin yaninda riskleri de olan bir satis yontemidir. Makineler ¢cok
iyi bakim gerektirir, sahte para kullanilabilir, sinirh ¢esitte mallar satilabildiginden, sinirlt bir

satig yontemidir (Cemalcilar, 2000: 161).

f) Televizyon, internet ile satis:

Televizyonla satista, verilen reklam mesajindaki bilgi ile iicretsiz hatlarla 6deme
yapilmadan firmaya ulasilmasi istenir. Yayini yapan televizyon kurulusunun da giivenirliginin
yiiksek olmasi ile de televizyonla alis verisin tercihinin olasiligl artmaktadir. Tiim bu olumlu
faktorlere ragmen tiiketicilerin iirlinii deneyerek satin almamalar: iadelere yol acabilmektedir

(Solomon, 2005: 23).

Tiiketicinin dogrudan perakendecinin bilgisayara sundugu sayfasina girerek de
goziiniin Oniindeki ekrandan iiriinleri, fiyatlar1 inceleyebilmekte, se¢cim yapmakta ve siparis
etmektedir. Perakendeci interneti araci olarak kullanmakta, {iriinii tiiketiciye begendirdikten

sonra giiclii bir dagitim sistemi ile mamulii miisteriye ulagtirmaktadir (Kirgova, 1999: 158).

1.2.2.2. Diikkanli Perakendecilik

Son yillarda diikkansiz perakendeciligin tiiketiciler tarafindan artan bir oranda tercih
edilmesine ragmen, bu yontemin en ¢ok tercih edildigi iilke olan ABD’de bile ticaretin %85-

90’1 diikkanlarda yiiriitiilmektedir (Mucuk, 2002: 160).
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Perakendeciler diikkan tiplerine, hizmet maliyetlerine gore stratejik olarak az servis
diisiik fiyath veya tam servis yiiksek fiyath diikkan formlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni
diikkan tipleri, servis seviyeleri ve belirli servisler i¢in ¢ok degisik tiiketici tercihlerini
karsilayabilmek dort ana servis seviyesi ile perakendeciler kendilerini konuslandirabilirler

(Kotler, 2005: 520).

- Self-Service (Kendiniz alin): Tiiketicinin hi¢bir yardim almadan kasada 6deme

yaptig1 yontemdir.

- Self-Selection (Kendiniz se¢in): Tiiketici yardim talep edebilse de se¢imini kendisi

yapar.

- Smnirh Servis: Perakendeciler daha fazla ¢esit bulundururlar ve tiiketici daha ¢ok
bilgiye ihtiya¢ duyar.

- Tam Servis: Satis personeli bul, karistir, se¢ isleminin her safhasinda tiiketiciye
yardima hazirdir. Kendilerine servis yapilmasinda hoslanan tiiketiciler bu tiir
diikkanlar1 tercih ederler. Calisanlar1 yiiksek tecriibeye ve iicretlere sahip

olmalarina paralel olarak 6zel ve satis1 agir olan iiriinlerin satildig diikkanlardir.

Gec¢misten giiniimiize diikkanli perakendecilik farkli kosullarda ve sekillerde

yapilmistir.

a) Tezgahta satis:

Klasik ve diikkanda satisin en eski perakendecilik tiiriidiir. Diikkana gelen tiiketici, bir
tezgahtar tarafindan karsilanir ve diikkan hizmetlerinden yararlanir. Bu satis tiirii giderek
azalmaktadir. Sinirlhi veya tam servis yontemi kullanilir. Modaya bagli mallarin satisinda ve

saticinin gostermesi tanimlamasi ve denemesi zorunlu mallarin satisinda 6zellikle uygulanir.

b) Sec-al yontemi ile satis.

Diikkanda mallar, tezgahlar veya raflarda sergilenir. Tiiketici satin alacag iiriinii
kendisi secer ve ya kiiciik yardim taleplerinde bulunabilir. Self-servis veya self-selection
yontemi kullanmilabilir. Tiiketici se¢cimini yapar ve Odemek igin kasaya kendisi gotiiriir.

Ozellikle yiyecek ve giyecek diikkanlarinda uygulanabilir. Ornegin, Migros, LCWaikiki.
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c¢) Indirimli satis diikkanlar:.

Indirimli satis, perakendecilikte yeni gelistirilmis satis yontemlerinden biridir.
Indirimli satig diikkanlarinda mallar, siirekli olarak liste fiyatinin ve reklam edilen fiyatin
altinda satilir. Self-servis yontemi uygulanir. Miisteri hizmetlerinin yapilmamasi, magazalarin
gosterissiz olmas1t mamullerin ucuza satilmasina olanak verir (Cemalcilar, 1998:22).

Indirimli magazalar, biiyiik magazalarin bir uzantisidir. Bunlarda fiyat biraz daha
diisiik olup, cesit fazladir. Genellikle kiralarin daha diisiik oldugu yerlerde sehir disinda, yol
kenarlarinda kurulurlar (Hatipoglu, 1993: 121). Son zamanlarda bu tarz diikkanlarin bir araya
geldigi aligveris merkezleri de kurulmaktadir. Ornegin Olivium Alisveris Merkezi, Izmit

Outlet Center.

1.2.3. Satilan Mal Tiiriine Gore Perakendecilik

Satilan mal tiiriine gore perakendeci isletmeleri 4 ana grupta inceleyebiliriz.

1.2.3.1. Genel Magazalar:

Bir¢ok tiir mamuliin, sinirli sayida cesitle satisa sunuldugu magazalardir. Yiyecek,
giysi, mobilya ve bircok cesit mamul raflar ve tezgahlar tercih edilerek sergilenir. Iyi alisveris
icin fiyatlarin diisiik tutuldugu az deger eklenmis mamullerin sergilendigi magazalardir.
Bunlar siiper, hiper veya gross market adlariyla son zamanlarda genis yer tutmaktadirlar.
Amerikan Wall-Mart ve iilkemizdeki, Migros, Tansas, BIM gibi magazalar bunlara 6rnek
verilebilir.

a) Siipermarket

Siipermarket, magaza satis alani, satig hacmi, yonetim bi¢imleri bakimindan ayni tiir
ticareti yapan alisilmis geleneksel gida perakendeci magazalardan daha biiyiik bir perakendeci
tiirtidiir. Uluslar aras1 Self Servis Orgiitii’ne gore Siipermarket, en az 400 metrekare satig alam
olan temel olarak cabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak {iizere bakkaliye
maddelerini ve toplam satislarin 1/3’1 kadar gida dis1 maddeleri de satan ¢ok boliimlii ve self
servis usulil ile satis yapan magazalardir (Tek, 1984:34). Stipermarketler gida iiriinleri disinda
kozmetik, banyo malzemeleri gibi iirlinlerde satmaktadirlar. Her grup mal ayr ayri
boliimlerde ¢ok cesit ve sayida miisterilere sunulmaktadir. Siipermarketler diisiik maliyet,
diisiik kar hacmi, yiiksek satis hacmiyle satis yapan magazalardir. Bu magazalarin 6zelligi self
servis oluglaridir. Tiiketici ihtiyaci olan iiriinii tezgahtan kendisi almaktadir. Boylece calisan

eleman sayist daha azdir. Bu da maliyeti azaltici bir unsurdur.
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Siipermarketlerin en 6nemli 6zelligi genellikle gida iiriinleri satmasidir. Her grup iiriin
ayr1 reyonlarda ve cogunlukla self servis seklinde satisa sunulmaktadir. Bu tiir magazalarin bir
diger oOzelligi genis ve genelde tek kathh yerlesim alan1 ile otoparkinin olmasidir.
Siipermarketlerde diisiik fiyat ve yiiksek satis ile stok devir hizi politikalar1 esastir (Tek,
1997:36).

b) Hipermarket

Genel magaza tiirii olan hipermarketler, siiper marketlere gore hacim olarak daha
biiyiiktiir. Daha genis mamul tiirii bulundurabilirler, ev, giyim, oto esyalar1 ve her cesit gida
iiriinleri, elektronik esyalar da satabilirler. Hipermarketler, self servis yontemine gore ¢alisan,
cok cesitli gida ve gida dis1 mamulleri diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 metrekarelik bir satig
alan1 ve ayrica otoparki olan boliimli self servis magazalaridir. Gida, giyim esyasi, mobilya
vb. bircok mal karmasi bulundurmaktadir. Hipermarketler, siipermarketlerden daha biiyiiktiir
ve daha cesitle iiriin satis1 yapmaktadirlar (Mucuk, 2002:44).

Hipermarketler siipermarketlerden genellikle daha diisiik fiyatla satis yapmaktadirlar.
Bu magazalarin 6nemli bir o0zelligi biiyiik olusudur. Magaza biiyiikliigii hizmetlerin
belirlenmesinde rol oynamaktadir. Uriin cesidinin fazlalig1 iiriine bagli hizmet cesidini de
artirmaktadir.

Siipermarket ¢esitlerini ve 6zelliklerini asagidaki tablo ile 6zetleyebiliriz.

Tablo-3: Market Cesitleri

Satis Alan1 (m?) Yazar Kasa (Adet) Diger Ozellikler
Selfservis, park,

Hipermarket 2500 8 ATM
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 2 Selfservis
Kiiciik Stipermarket 400-999 2 Selfservis
Siipermarket 100-399 2 Selfservis
Market 50-99 1 Ana cadde
Bakkal 1-49 1 Sokak, cadde

Kaynak: AC Nielsen Zet

17




1.2.3.2. Sinirli Tiirde Mal Satan Magazalar:

Birbirleriyle iligkili birka¢ tiir malin, bir ¢ok cesidinin satildigt magazalardir.
Konfeksiyon magazalari, gida veya temizlik iriinleri satan siipermarketler bu tarz
magazalardir. Genellikle sahipleri tarafindan yonetilirler. Bu nedenle ¢evre kosullarina ¢cabuk
ayak uydurabilirler.

1.2.3.3. Ozel Magazalar:

Bir tek ve yiiksek deger katilmis 6zellikli ya da begenmeli malin pek cok ¢esidinin,
uzmanlasilmis sekilde satildigi magazalardir. Ornegin sadece deri iiriinleri satan DESA
magazasi gibi. Begenmeli mal olan deri giysilerin yaninda tamamlayici iiriinler olan ayakkabi
ve canta da satilmaktadir. Bu tarz magazalar miisteri hizmetlerine agirlik vererek
calismaktadirlar.

1.2.3.4. Boliimlii (Departmanli) Magazalar:
Birbirleriyle iliskisi olamayan bir ¢ok tiir ve cesit mali satan biiyilk magazalardir.

Genellikle her boliimiin satis1 ayn takip edilerek kar ve zarar1 ayr1 hesaplanir. Her bolim
sinirl tiirde mal satan bir magaza ya da 6zel magaza gibidir (Cemalcilar, 2000: 163).

Departmanli magazalar ¢cok kati binalarda genellikle her kati1 ayr1 boliimler halinde
calisan, sehirlerin ticaret merkezlerinde veya banliyolerinde kurulurlar. Mobilya, mutfak ve ev
esyasi, hazir giyim iriinleri, begenmeli ve Ozellikli mallart satarlar (Tek, 1984: 22).
Ulkemizde YKM magazalar1 buna 6rnek verilebilir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak perakendecinin konuslanmasi haritasini ¢izmek istersek,
hazir giyim perakendecileri agirliklt bir 6rnegi su sekilde verebiliriz;

Sekil-4: Perakendeci Haritas1

Genis
»5h YKM MIGROS
E
<
5
H
=
g DESA LCWaikiki
=
Dar \
- Deger ilavesi -
Yiiksek Diisiik

Kaynak: Kotler, Philip.Kotler ve Pazarlama, ss.522.
18



1.2.4. isletmenin Sahipligi Acisindan Perakendecilik

1.2.4.1. Bagimsiz Magazalar:

Biiylik veya kiiciik olsun, bagimsiz magazalar, ya bir tek kisi tarafindan ya da bir
ortaklik tarafindan kurulup isletilen magazalardir. Genellikle tek bir yoneticinin ki cogunlukla
bu isletmenin sahibi olan kisi tarafindan yonetilen kiiciik perakende isletmeleridir. Bakkallar,
tuhafiyeler, kasaplar, manavlar bu sekilde orgiitlenmektedir.

Bagimsiz perakendeciler, magazanin bulundugu yerden yonetim yaparlar ve boylece
miisterilerle yakin iliski kurabilirler. Boylece ¢evre kosullarina ayak uydurmakta zorlanmazlar
ve bulundugu yorede sayginlik kazanirlar (Cemalcilar, 2000:164). Mali acidan ise bu tarz
perakendeciler sinirli olanaklara sahiptirler. Sermaye kiiciik olunca biiylik miktarlarda diisiik
fiyata alim yapamadiklar1 gibi cesit de sinirlidir. Rekabet karsisinda pek giiclii degillerdir ve
degisime ayak uydurmakta ge¢ kalmaktadirlar (Hatipoglu, 1993: 114).

1.2.4.2. Uretici Magazalari:
Bir iireticinin irettigi {iriinleri, kendi sahipligi altinda magaza acarak tiiketicilere

ulastiran magazalardir.

1.2.4.3. Zincirleme Magazalar:

Bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci isletmenin bulunduruldugu
perakendecilik faaliyetidir. Zincir magazalar biiyiik 0lcekli magazalardir. Dolayisiyla biiyiik
Olcekte ve dogrudan satin alabildikleri i¢in diisiik fiyata satin alabilmektedirler. Reklam ve
tutundurma faaliyetleri merkezden yapildig icin tasarruf saglamaktadir. Biiyiik magazalarin
bir 6zelligi olan prestij kazanma zincir magazalarin da ozelliklerindendir. Biiyiik magazalar

ayrica kendi marka ve imalatiyla satis gerceklestirebilmektedirler (Tek, 1997:47).

Ayrica fiyatlama, promosyon, satilacak esyalarin secimi, envanter kontrolii, raf vitrin
diizenlemesi ve satis tahminleri i¢in kendi biinyelerinde uzman istihdam edebilirler. Veya
baska sirketlerin uzmanlarindan faydalanabilirler (Kotler, 2000). Zincirleme magazalarda
daha az masrafla daha diisik karlarla calisilabildiginden, satis fiyatlar1 diisiiktiir. Satig
tekniklerini her an degistirme, reklam yapma imkanlarina sahiptirler (Hatipoglu, 1993: 119).
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Pazardaki biiyiik perakendeci isletmeler, zincir sayisin1 kolayca arttirarak yeni satis

noktalar1 agabilir ve pazarim genisletir (Cemalcilar, 2000:162).

Zincirleme magazalara iyi bir 6rnek, Tiirkiye’de hazir giyim perakende sektoriinde yer
alan LCWaikiki isletmesidir.

Zincirleme magazacilik altinda tanimlayabilecegimiz Franchising, birbirinden
bagimsiz iki taraf arasinda olusturulan sozlesmeye dayali bir iliski seklidir. En yalin
anlatimiyla franchisingi, ‘hak sahibine verilen para karsiliginda belirli sinai haklar ticari
alanda kullanma izni’ olarak ozetlemek miimkiindiir. Franchising sozlesmeleri, bir iiriin, bir
marka ya da bir hizmeti kapsiyor olabilir. Imtiyaz sahibi tarafin, belirli bir siire sart: ve bazi
sinirlamalarla ticari islerini yiirlitmek {lizere bu hakki ikinci bir tarafa devretmesi soz
konusudur. Franchising’in en 6nemli tarafi imtiyaz hakkin1 veren tarafin isin yonetim ve

organizasyonu konusunda know-how yani bilgi ve destek sagliyor olmasidir (Cebeci, 2005:5).

1.2.4.4. Perakendeci Kooperatifleri:
Bagimsiz perakendecilerin biiyiik 6l¢ekli olmanin getirdigi avantajlardan faydalanmak

amaciyla kurduklar orgiitlenmedir (Kotler, 2000: 523).

1.2.4.5. Tiiketici Kooperatifleri:
Kooperatifcilik ilkelerine uygun olarak tiiketiciler bir araya gelerek ihtiyaclarini
giderecekleri bir isletme kurarlar. Tiiketici kooperatifleri, perakendecinin karindan

etkilenmezler ve ayrica devlet kooperatiflere vergi ayricalifi da uygulamaktadir (Cemalcilar,

2000: 165).

Ozellikle dar ve sabit gelirli tiiketicilerin temel tiiketim mallarina olan ihtiyaclarim
daha uygun kosullarda saglamak amaciyla olusturulmustur. Tiiketim kooperatifleri is yeri
kooperatifleri, semt kooperatifleri ve sendikalar tarafindan organize edilen kooperatifler

seklinde ii¢c ana grupta orgiitlenmislerdir. (Hayta, 2007:14)
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IKINCIi BOLUM

MUSTERi MEMNUNIYETi, BAGLILIGI, SATIS SONRASI HiZMETTE
URUN ADE VE DEGIiSTIRME KAVRAMLARI

2.1. Miisteri Kavrama:

Miisteri isletmelerin sundugu bir {iriinii veya hizmeti kullanan, satin alan kisi veya
kuruluslardir. Tanimi biraz genisletecek olursak, satilan mal veya hizmeti satin alma olasilig1
olan kisi ve kuruluslar1 da dahil edebiliriz. Miisteriler isletmelerin bilangolarinda goriilmeseler

de sahip olduklar1 en degerli varliklaridir (Berry, 1991: 6).

Miisteri tanmimu iliskiye dayalidir. Satin alma eylemini gerceklestiren kisi veya
kurumlarla satis yapan isletmeler arasinda siirekli bir iliski varsa bu kisi ve kuruluslara
miisteri denir. Modern pazarlamada kisi ve kavramlarla satis yapan isletmeler arasinda
iliskinin siirekli hale gelmesi hedeflenmektedir (Stat, 1997: 5). Miisteri tanimlarinda da
gordiiglimiiz gibi, isletmeler ile miisteri arasinda siirekli bir iliski s6z konusudur. Bu iligkinin
korunmas1 son derece onemlidir. Calismalar bir miisteri kazanmanin maliyetinin, kazanilmis
miisteriyi elde tutmanin maliyetinden dort, bes kat daha fazla oldugunu gostermistir (Berry,
1991: 9).

Giiniimiizde artik bireyleri genis kitleler i¢inde atomlasmis, anonimlesmis varliklar
olarak degil, sesi solugu cikan yeni nesil tiiketiciler olarak goriilmektedir. Bu yeni nesil
tilketicileri nitelemek icin “producer” (iiretici) ve ‘“consumer” (tiiketici) kelimelerinin
birlestirilmesinden olusan “promuser” (tiiretici) kelimesi tiiretilmistir. Bu yeni nesli
anlayabilmek icin isletmelerin en az onlar kadar yeni ve yenilik¢i yaklasimlar gostermelerine

ihtiya¢ duyulmaktadir (Baysal, 2009).

Miisteri, bir kurum veya kurulusun sundugu iiriin ve hizmetlerden dogrudan veya
dolayli olarak etkilenen kisileri kapsayan genis bir kavramdir. Miisteri odaklilik ilkesi, kurum
ve kuruluslarin sunduklari iiriin ve hizmetlerin kalitesini, kendilerinin 6énceden belirledikleri
ozellikleri baz alarak degerlendirmeleri yerine, miisterilerin bu iirlin ve hizmetleri nasil
gordiiklerini ve degerlendirdiklerini dikkate almay1 gerektirmektedir. Bu nedenle kurum ve
kuruluglarin sunduklar1 {iriin ve hizmetlerin kalitesini miisteri memnuniyet arastirmalari

yoluyla 6l¢meleri ve degerlendirmeleri nem tagimaktadir (Tak, 2002: 143).
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2.2. Miisteri Memnuniyeti:

Giintimiiziin rekabet ortaminda miisteri satisa sunulan iirtinlerin teknolojik gelismisligi
ve cesitliligi sonucu daha secici davranmaktayken isletmeler, miisterilerin {iriinden
beklentilerinin neler oldugunu, bu beklentilerinin ne kadar bir kismini karsilayabildiklerini
bilmek ve miisterinin memnun olmadigr noktalar1 belirleyip tatmin diizeyini artirmak icin

calismalar yapmak zorundadirlar.

Mevcut rekabet ortaminda satilan iiriin ve hizmetlerin teknolojik gelisme, cesitliligin
artmasi, migsteriler tarafindan daha  bilingli ve segici davranilmasi rekabeti
yogunlastirmaktadir. Thtiyacini en uygun sartlarda karsilamak isteyen miisteri istedigi iiriin ve
hizmete ulagsmak icin pek cok isletme arasinda se¢im yapma ozgiirliigline sahiptir. Bu genis
secim ortaminda miisteri kolay memnun olmamakta ve en kiiciik olumsuzlukta iiriinii veya

hizmeti satin aldig1 firmay1 degistirme yoluna gitmektedir.

Yogun tutundurma kampanya ve ¢abalari, tiiketiciler goziinde ihtiyaglar hiyerarsisini
de deforme etmis, ayrica istekler bakimindan goriilmemis ¢esitlilik ve zenginlik s6z konusu
olmustur. Bu siiratli ve kars1 konulmaz degisim, cagdas tiiketiciyi yeni dengeler pesinde kosar

hale getirmistir (Ferman, 1993:9).

Miisteri memnuniyeti, satin alinan iiriiniin veya hizmetin miisterilerin beklentilerine
uygunlugu veya beklentilerin iizerinde olmasi durumudur (Kilic, 1993: 32). Miisteri
memnuniyetini saglamak, iiriin veya hizmetin her 6zelligi i¢in beklentilerin karsilanmasindan
ziyade, miisteriler i¢in 6nemli olan oOzelliklere ait beklentilerin karsilanmasiyla miimkiin

olabilir (Graham, 1995: 15).

Miisteriyi memnun etmek, memnuniyeti siirekli kilmak, beklentilerini karsilamak,
giiniimiiz isletmelerinin en 6nemli ve yogun caba sarf etmeleri gereken bir faaliyettir. insan
saglhigina verilen 6nemin daha c¢ok artmasi ve tiiketicilerin aligverislerinde kaliteli, aym
zamanda da ucuz iiriin ve hizmetleri talep etmesi gibi olgular, ge¢mis yillara gore daha bilgili,
daha bilingli, kendine giivenen, hakkini aramay: bilen ve haberdar olan tiiketiciyi daha ¢ok

secici kilmistir (Oger, Bayur, 2001: 26).
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Miisteri memnuniyeti, miisterilerin tekrar satin alma ve tavsiye etme davraniglari
acisindan, isletmelerin yasamlarini devam ettirebilmeli icin gereklidir. Bu, ayn1 zamanda bir
tutundurma faaliyetidir. Memnuniyet, miisterilerin markayr tekrar satin almay1 saglayan
tutumlarin1  giiclendirip, olumlu deneyimlerini anlatmalarini siirdiirten bir durumken,
memnuniyetsizlik ise miisterilerin tekrar satin alma ihtimalini azaltan, markay1 degistirme ve
diger miisterilere sikayet etme olasiliklarini arttiran bir durumdur (Pizam ve Ellis, 1999: 326).
Bu baglamda giinlimiizde magazacilik bir miisteriye bir kere satis yapmamak anlami
tagimakta, miisteri ile siirekli bir iliski kurularak onu devamli miisteri haline getirmeyi
hedeflemektedir. Boylece hem uzun vadeli satiglar garantilenmis, hem de magaza hakkinda

stirekli olumlu propaganda yapilmis olunur (Soysal, 2006: 255).

Isletmeler miisterilerini memnun ettii siirece miisteri bagliligi olusturabilirler.
Memnun edilemeyen her bir miisteri, isletmenin pazar paymi arttirmasini olumsuz yonde
etkiler. Yapilan arastirmalara gére, memnun olmayan her 10 miisteri 3500 olast miisterinin
kaybina neden olmaktadir. Memnuniyet de beklentilerden biiyiik hizmet ve iiriin sunumu ile
saglanir (Ozveren, 1997: 41). Miisteriyi elde tutabilmek icin miisterinin memnun edilmesi,
miisterinin memnun edilebilmesi icin de ne aradigim1 neyi satin almak istedigini arayip
bulmak gerekir. Baska bir ifade ile miisteri odakli olmak gerekir. Miisteri odakli isletme,
miisteri tercihinin isletmenin kendisine sundugu hizmet diizeyine bagl oldugunu bilir (Onciil,

Giilmez, 2003: 36).

Cagdas pazarlama anlayisi dogrultusunda, yogun rekabet ve dinamik pazarlama
anlayis1 geregi, miisterinin memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktast haline
gelmistir. Miisteri memnuniyeti dogrultusunda kararlar vermek ve uygulamak ancak miisteri
davranislar1 hakkinda bilgiye sahip olmakla saglanabilir. Miisteri davranislar icersinde fiyat,
hem pazarlama faaliyetlerinin algilanmasinda hem de miisterinin sirli biitgesinden en

yiiksek faydayi saglayabilmesi acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir ( Eroglu, 2005: 10).

Yapilan tamimlarin genelinde gordiigiimiiz gibi miisteri memnuniyeti, miisterinin
beklentileri ile satin alma sonrasindaki algilarinin karsilastirilmasi sonucunda duydugu
memnuniyet olarak da tanimlanmaktadir. Bir iiriiniin tatmin edici olup olmadigini belirlemek
aslinda bir degerlendirme siirecidir. Memnuniyet miisterinin iiriin performans: hakkindaki
goriisiine baghdir. Miisterinin memnuniyet hakkindaki diisiincesi, {iiriin hakkinda karar

verirken hangi kiyaslama standartlarin1 kullandigi ile iligkili oldugundan, miisteriler iiriin
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memnuniyeti hakkinda ne tiir standartlar kullanirlar? Bu standartlar nelerden olusur? Seklinde
onemli sorular dogurur. Degisik kiyaslama standartlart farkli memnuniyet kararlarina yol

acabilir (Acuner, 2001: 34).

2.3. Miisteri Degeri:

Miisteri degeri, bir mal ya da hizmet ile miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanip
karsilanmadigr hakkindaki yargidir. Bunun temelinde miisterinin neye sahip olmak istediginin
anlasilmasidir. Isletmelerin mal ve hizmetlerinin rakiplerin mal ve hizmetlerine gore
dayaniklilik, giivenirlik, standartlara uygunluk gibi kalite boyutlar1 agisindan daha iistiin olup
olmamasindan ziyade, miisterilerin reklam ve isletmeyi bilin¢altinda konumlandirma etkisiyle
mal ve hizmetleri nasil algiladig1 6nemlidir. Bu nedenle miisteri degeri, bir isletmenin mal ve
hizmetlerinin rakiplerinin mal ve hizmetlerine gore miisteride biraktigi izlenimdir (Acuner,

2001: 47,48).

Miisteri icin deger kavrami, miisteri memnuniyetini olusturan yaklasimdan daha genis
bir alan1 kapsamaktadir. Miisteri memnuniyeti tutumlarla, miisteri degeri davraniglarla ilgilidir
(Odabasi, 1997: 29). Giiclii miisteri memnuniyeti olusturmada miisteri ihtiyaglarina uygun
miisteri degeri yaratmanin Oonemli rolii vardir. Miisteri degeri, alinan hizmetten elde edilen
yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger fayda fazla ise miisteri degeri yiiksek

olacaktir aksi takdirde miisteriler iiriiniin degerinin diisiik oldugunu diisiineceklerdir.

Bir tiiketicinin, bir mal veya hizmetten memnun olmasi, o mal ya da hizmetten
umdugu performans ile gerceklesen performansin esit veya iistiin olmasi demektir. Toplam
kalite anlayis1 kusursuz mal anlamina gelmedigi gibi, mal ya da hizmet i¢in asagidaki
ogelerden olusur (Islamoglu, 1999: 24):

1. Performans,

Nitelikleri,
Giivenirligi,
Tutarlhiligi,
Dayanikliligi,
Hizmet diizeyi,

Estetigi,

e A R

Algilanan kalitesi.
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Miisteri memnuniyetine ulasmanin ve rakiplere karsi iistiinliik kurmanin yolu hedef
kitlenin ruhunu okumaktan geger. Yonetim gruplarinin ulagsmak istedikleri hedeflerin basinda
miisteri memnuniyeti gelmektedir. Bu dogrultuda da yoneticiler miisteri memnuniyetini
arttirmaya yonelik planlar yapmaktadirlar (Polat, 1998: 134). Isletmeler, miisterilerinin
ihtiyaclarim karsilayarak ve onlar1 tatmin ederek varligini siirdiirebilir. Ciinkii tatmin olmusg

miisteri sadik miisteri konumundadir.

2.4. Miisteri Memnuniyeti le Ilgili Kuramlar

Miisteri memnuniyeti konusunda son yillarda yapilan calismalar giderek artmistir.
Yapilan bu calismalar dogrultusunda kapsamli literatiir arastirmalari, akademik ve ticari
makale yayimlar1 yapilmistir. Sonug olarak miisteri memnuniyetinin hangi durumlarda ortaya
ciktigini ifade etmeye calisan cesitli kuramlar ortaya konmustur. Bu kuramlar kisacasi su
sekilde siralanabilir (Oger, 1999: 160):

» Benzesim Kurami
Karsitlik Kurami
Esitlik Kurami

Biligsel Kuram

vV V V V

Karsilastirma Diizeyi Kurami

Benzesim kurami, beklentilerin ve algilanan performanslarin karsilastiriimasi
sonucunda iriiniin veya hizmetin performansi, beklenti diizeyine yakin ve performans ile
beklentiler arasindaki fark kiiciik oldugunda gozlemlenir. Bu durumda performans

beklentilere benzer sekilde algilanabilmekte ve benzesim ortaya ¢ikmaktadir.

Karsithik kurami, algilanan performans ile beklentiler arasinda miisterilerin kabul
edemeyecegi diizeyde farklarin goriilmesi durumunda ortaya cikar. Benzesim tam tersi
durumdur. Fark pozitif de negatif de olsa miisteri farki abartma egilimindedir. Algilanan

performans beklentinin iizerinde etki yapmaktadir.

Miisteriler satin aldig1 iirtin veya hizmetten elde ettigi faydayr ve algiladig
performansi, Odedigi fiyat, caba, harcadigi zaman gibi maliyetlerle Kkarsilastirip
degerlendirmektedirler. Degerlendirme sonucu maliyet diizeyinde aldigi veya algiladig
performansi kendi benzer referans ve arkadas gruplariyla karsilagtirdiginda kendi sonucundan

farkli olmadigin1 gozlemledigi durum esitlik kuraminin sonucudur.
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Biligsel kurama gore, dnceki satin almada olusan tatmin diizeyinin daha sonraki satin

almalar etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Kargilastirma diizeyi kuramina gore tatminin, karsilastirmalar ve kisiler arasindaki

etkilesim siirecinde olustugu ileri siiriilmektedir.

Saydigimiz bu kuramlara ek olarak c¢esitli kaynaklarda yapilan arastirmalar
dogrultusunda degerlendirmeye asagidaki kriterleri de ekleyebiliriz.

e Beklentilerin Onaylanmamasi,

¢ Genellenmis Olumsuzluk,

e Deger ve Algilama,

e (Gonderme.

Bu teorilerin ¢ogu biligsel psikolojiye dayanmaktadir (Pizam ve Ellis, 1999:330).

Uriiniin alinmas1 ve kullanilmasi sonucu miisterinin gectigi biitiin bilissel veya
duygusal asamalarin sonucunda bir memnuniyet olugsmaktadir. Memnuniyet algis1 yalnizca
biligsel bir karsilastirma siirecinden ibaret olmamakta, ayn1 zamanda miisteri hislerini de icine
almaktadir. Karsilastirmalarin = yapilmadigi durumlarda, yalnizca hislere veya {iriin
performansinin degerlendirilmesine dayali memnuniyet/memnuniyetsizlik durumu ortaya

cikmaktadir (Oliver, 1997:145).

Memnuniyetin hem bilissel hem de duygusal oOgelerden meydana geldigi
tartisilmaktadir. Buna gore miisteri memnuniyetinin iki temel 6gesi bulunmaktadir.

v Bilissel Oge

v" Duygusal Oge

2.4.1. Miisteri Memnuniyetinde Bilissel Oge:
Bilissel 0ge, miisterinin algiladigi performansi, kendine gore belirledigi bir takim

beklenti standartlarina gore degerlendirmesidir (Liljander ve Strandvik, 1997:150).
2.4.2. Miisteri Memnuniyetinde Duygusal Oge:

Miisteri memnuniyetinde duygusal 6ge, mutluluk, saskinlik ve hayal kirikligi gibi
bircok duyguyu icermektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000:210).
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Insanlarin  duygular1 davranislari iizerinde etkilidir. Ozellikle, kisinin olumlu
duygulari, kendisinin yaptig1 ise devam etmesini saglayan kararinda baglayici unsurdur. Buna
karsin olumsuz duygular, terk etme veya katilima devam etmeme gibi karsit kararlar1 baglar.
Olumlu duygular aym1 zamanda kisinin olumlu deneyimlerini baskalariyla paylagmasini
saglarken, olumsuz duygularda sikayet davramisina doniisiir (Liljander ve Strandvik,

1997:152).

Memnuniyetin duygusal 6gesinin bir etkilenme bi¢imi ve hizmet alimina gosterilen bir
tepki oldugu oOnemle belirtilmelidir. Duygular genellikle amaci olan bir ¢ok faktorden
olugmaktadir. Duygu ruh hali ve tutumlar etkilenme olarak a¢iklanan zihin his siirecinin genel
kategori birimleridir. Memnuniyet degerlendirmedeki duygusal 6ge hizmet aninda miisteride

bulunan tiim etkilenme hislerinden bagimsizdir (Bloemer ve Ruyter, 1998:280).

2.5. Miisteri Baghhg:

Miisteri baglili§i, miisterinin giiclii olumlu tutumuna bagh olarak belirli bir markaya,
magazaya veya tedarik¢iye karsi gosterdigi tutarli tekrar satin alma davranisidir (Bowen ve
Chen, 2001:215). Bu tutum sonucunda miisteri baglandig1 magazay1 daha cok ziyaret eder,
diger magazalara gore daha fazla alis-veris yapar. (Newman,1999:721) Miisteri
memnuniyetini saglayabilen isletmeler, miisteri sadakati olusturmuslardir ve rakiplerine gore
onemli avantaj elde etmektedirler. Miisteri sadakati, miisterilerin {iriinle veya isletmeyle ilgili
tercihleri ve bu tercihin sikligidir (Aksu, 2004: 71).

Miisteri bagliliginin pazarlama isletmeleri i¢in ne derece onemli oldugunu su sekilde
siralayabiliriz:

> Isletmeler kar amaciyla kurulmustur. Bu nedenle yaygin bir inanis

dogrultusunda bagl miisteriler isletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltir.
Miisteri bagliligi yeni miisteri kazanma maliyetini azaltir. Baglilik
beraberinde tavsiye de getirir ve baglh miisteri tavsiye etme davranisinda
bulunur. Bagli miisteriler rakipler arasindaki fiyat elastikiyetine de

sahiptirler.

> Marka genislemesi sirasinda, marka baghiligi olan miisteriler, ayn1 markanin
yeni iirlinlerine kolayca yonlendirilebilir ve yeni iiriiniin basarisizlik riski

azaltilir.
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> Baglilik oranlari, Pazar payi ile paralel seyir izler. Pazar pay1 arttikca
baglilik da artis gosterir. Pazar paymnin artis1 da yiiksek oranda yatirnm

karlilig1 saglar (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001:530).
Artik pazarlama isletmelerin enerjilerini yogunlastirmast gereken konu anlik
kazanglardan ziyade, uzun vadeli karlilik, yani sadik miisterilerin baghiligini ve sadik
miisterilerin sayisim1 arttirmak olmalidir. Bu da onlan siirekli memnun etmekle saglanir

(Tortop, 2005).

2.5.1. Miisteri Bagihihig1 Saglama Yollar:

Miisteri bagliligimi saglamanin ilk yolu miisterinin taninmasi, onlarin ihtiya¢c ve
beklentilerinin karsilanmasidir. Hatta daha ileri giderek onlari tamamen anlamaya calismak
gerekir. Neden hoslandiklarini, neyi degistirmenizi istediklerini, nelere ihtiyaclar1 oldugunu,
beklentilerini, onlar1 alis verise iten diirtiileri ve onlarin siirekli miisterimiz olmalarini

saglayacak neleri yapmaya devam etmemiz gerektigini sormak gerekir (Acuner, 2001: 64).

Geller’e gore miisteri bagimlilig1 yaratmanin ii¢ sart1 vardir.

° Yiiksek kaliteli iirtin ve hizmet sunmak
o Olaganiistii hizmet vermek
. Siirekli iletisim

Miisteri Uriiniin ve hizmetin kalitesini yargilarken her seyi hesaba katar. Ambalajin
cok giizel olmas1 gerekli olmayabilir, ama s6z verildigi gibi zamaninda, saglikli bir sekilde
miisterinin eline ulagsmas1 onemlidir. Uriiniin ve hizmetin sunumu da kendisi kadar giizel
olmalidir. Tam tersi bir durumda sunumun ve ambalajin iyi olmasina ragmen {iriiniin ve
hizmetin bekleneni verememesi daha Once yapilan ¢ok giizel ¢aligmalara ragmen bagliligi
zedeleyebilir. Olagan iistii hizmet vermek satis dncesi, satis esnasinda ve sonrasinda kesintisiz

beklentileri karsilamakla saglanabilir. Iyi hizmetin unsurlarindan bazilar1 sunlardur:

Zamaninda teslim
Giivenilirlik

Dogru ve net faturalama
fade ve geri 6deme kolaylig

Esneklik

YV V V V VY
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> Ozenlilik

Siirekli iletisim kurulmasi, miisteri bagliligin1 yaratmanin en iyi yoludur. Siirekli
iletisim cesitli yollarla saglanabilir. Belirli donemlerde tesekkiir kartlar1 gondermek, yeni
uygulama ve satis kampanyalarim1 hatirlatmak, yapilan hizmet sonrasinda birakilan sonucu
telefon veya anket yoluyla sorgulamak ve bu dogrultuda iiriin veya hizmette yapilan bir
degisiklik varsa miisteri ile paylasmak, bu yollardan bazilaridir (Geller, 2003:124). Goriildiigii
gibi miisteri bagliligini saglayan, miisterinin tatmini sadece iiriin 6zelliklerine bagl degil, ayni
zamanda isletmenin imajina, personelin davranislarina, isletmenin profesyonellik anlayisina,

islem hizina, sundugu hizmetlerin ¢esidine ve kalitesine de baglidir (Tan, 2004).

Her sektoriin memnuniyet etkenleri ve dinamikleri farklilik gosterirken ayni1 zamanda
stirekli bir degisim icersindedir. Miisteriler ne kadar memnun olursa sonraki aligverislerinde
ayni isletmeyi tercih etme ihtimali ve sadakati o kadar artar. Bu nedenle miisterilerin ne kadar

memnun oldugu siirekli incelenmelidir. (Tortop, 2005)

Miisteri bagliliginin 6neminin artmasi, isletmeleri miisteri memnuniyeti konusunda,
ozellikle bilgisayar ve yazilim teknolojisinin gelismesiyle c¢esitli uygulamalara itmistir.
Isletmeler yatirrmlarini, artik miisteri iliskileri yonetimi (CRM: Customer Relationship

Management ) ¢alismalarina da ayirmaktadir.

2.5.2. Miisteri Baghhginda Uygulanan Stratejiler

Miisteri Hizmetleri, miisteriyi siirekli elde tutmak icin kullanilan pazarlama

stratejilerindendir. Kullanilan baz1 strateji adimlarini su sekilde siralayabiliriz.

» Siirekli Miisterilere Saglanan Ayricaliklar Programi:
Diizenli alis veris yapan miisteriler cok da pahali veya israf derecesinde

olmayan hediyelerle ddiillendirilebilirler.
> Siirekli Miisteri Gonderenler igin Programlar:

Eger is miisteri gonderilmesine dayaniyorsa, miisteri gonderenleri onlar tesvik

edecek sekilde odiillendirmek gerekir.
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» Tesekkiir Kartlar::

Herhangi bir sey satin alan miisteriye, posta veya elektronik posta yoluyla
tesekkiir mesaji gondermek basit ve etkin bir hizmettir.

Ayrica miisterilerin dogum giinlerinde kendilerine ©zel kiiciik kartlar da

gonderilebilir. Boylece marka hatirlatilmis olur.

» Sirket Biilteni veya Kisisel Mektuplar:

Isletmelerde nelerin olup bittigini yansitan, yeni kampanyalar hakkinda bilgi
veren, belirli araliklarda yayinlanan ve miisterileri aydinlatma amaci tasityan sirket
biiltenleri, faydali bir hizmet aracidir.

Ozel gruplar kurarak miisterilerle giiniimiizde kullanim oran1 ¢ok yiiksek olan

internet paylasim siteleri {izerinden iletisim kurulabilir.

» Telefonla veya Kisa Mesaj ile Hatirlatma:
Miisterilerin randevu almak zorunda olduklar1 hizmet islerinde, onlar1 bir giin
onceden arayarak randevulari hatirlatilabilir. Ozel indirim ve kampanyalar

telefonla veya cep telefonlarina kisa mesaj gonderilerek duyurulabilir.

> Miisteriye Ozel Olaylar:

Ozel miisteriler icin kokteyl partisi diizenleyerek ev sahipligi yapmak, giizel
bir restorana davet etmek aradaki iliskiyi giiclendirir.

Uzun siireli sadik miisteriler icin kisiye 6zel kampanyalar yapmak, bagliligi o
derece arttirir. Ornegin bir cep telefonu sebekesinin sekizinci yilin1 dolduran
miisterilerine sekiz ay boyunca ayda bir giin iicretsiz telefonla konusma imkani

saglamas.

» Stratejik Birliktelikler veya Ortakliklar:

Bahsedilen ortaklik maddi acidan bir ortaklik olmasini gerektirmez. Miisteriler
gerekirse isletme ortamina giiniibirlik davet edilebilir, isletme siireclerini bizzat
yasamasi ve sahiplenmesi saglanabilir. Ornegin bir beyaz et mamulleri iiretip
pazarlayan isletme, tiiketicileri ile tiretim hattin1 teknik bir gezi ile tiiketicileriyle
paylasarak onlarin iiretim asamasindaki endiselerini giderebilir. Benzer bir sekilde
kumas satin alan miisterilerin, fabrika {iretim ve sevkiyat asamalarinda teknik bir

oryantasyon paylasan iiretici firma, satin alma yapan Kkisilerin taleplerinin
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sekillendirilmesini saglayabilir. Veya miisterisi ile ortak ¢alisma icinde bulunan

tiretici firma miisterisinin taleplerini daha net algilayabilir.

» Miisteriyi Ugurlamak:

Miisterileri agirlamak kadar ugurlamak da ¢ok onemlidir. Satis sonuclandiktan
sonra giizel bir ugurlama miisterinin agzinda tat kalmasini saglarken, bunun ihmal
edilmesi durumunda o asamaya kadar yapilan tim olumlu caligmalarin
sifirlanmasina neden olabilir. Miisteri ugurlandiktan sonra belirli zaman

dilimlerinde memnuniyeti sorgulanmalidir.

2.6. Satis Sonras1 Miisteri Memnuniyeti

Satis sonrasin1 iyi yOnetemeyen isletmeler icin satig sonrast sonu ne olacagi
kestirilemez bir siire¢ olabilir. Satis sonrast hizmet, bir isletmeyi miisteri goziinde vezir de
yapabilir rezil de edebilir. Bu ayn1 sekilde memnuniyet veya memnuniyetsizlik seklinde de
yorumlanabilir. Miisteriye once kaliteli iiriinler satilmali ve bu olaganiistii hizmet ile iliski

suirekli tutularak devam ettirilmelidir.

Satis sonrasi, miisterilerin baglilig1 icin en 6nemli unsurlardan biridir. Bir iirlin ya da
hizmet satildiktan sonra miisterinin temaslar1 biitiin diger boliimlerden ¢ok satis sonrasi
hizmetler ya da diger isimleriyle servis, teknik destek, miisteri hizmetleri boliimiiyle olacaktir.
Bu nedenle, satis siirecinde uzun donemli miisteri baghiligin1 giivenceye almak igin
giriskenlik, anlayis, diiriistliikk ve miisteri odaklilik gerektiren, miikemmel satis sonrast hizmet
zorunludur. Bunun gerceklestirilmesi dogal akisina birakilarak saglanamaz. Tim miisteri
temas noktalarinda, hizmet islemlerinin, standartlar ve belirlenmis bir sistem i¢inde isletilmesi

gerekir (Barutcugil, 2008).

2.6.1. Satis Sonrasi Hizmetler

Satis sonrast hizmet, miisteri iliskilerinin 6zel bir boyutudur. Satis sonras1 hizmetlerin
gelistirilmesi isletmelerin son yillardaki aksiyon planlart arasinda yer almaktadir. Bu
fonksiyonun Oneminin giderek artacak olmasi, satis sonrast hizmetlerin verilmesinde

sirketlerin igbirligi, kisith kaynaklarin optimum kullanimi acisindan gerekli goriilmektedir.
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Satis sonrast hizmetlerin ¢esitlendirilmesi, hem sirketler i¢in bir gelir saglayacak hem de

sirketlerin rekabet giiclinii olumlu etkileyecektir (Ulusoy, 2003).

Basaril1 bir miisteri hizmetleri servisi kurmak, planh ¢alismay1 gerektirir. Bunun i¢in
yonetimin tamamen bu ise kendisini adamasi, miisterilerini tanimasi, kaliteli hizmet
performans1 gostermek i¢in standartlar gelistirmesi, en 1iyi elemanlarn ise alip, egitip
odiillendirmesi, hizmetle ilgili basarilar1 6diillendirmesi, miisteriye yakin olmasi ve gelisme

saglamak i¢in siirekli ugrasmasi gerekmektedir (Acuner, 2001: 63).

2.6.2. Miisteri Itirazlan ve Sikayetleri
Itirazlar veya sikayetler satis eyleminin ayrilmaz bir pargasidir. Itirazlar, satisin
kaybedildigi, miisterinin satin almak istemedigi anlamina gelmemektedir. Aksine itirazlar,
cogunlukla gercekten satin almak isteyen bir kisinin kararindan emin olmak ve ozellikle
baskalarina tercihini agiklamak, kendisini hakli olarak gostermek ve daha fazla bilgi almak

icin gosterdigi ek cabalardir.

Itirazlar genellikle bilgi yetersizligi kaynakli, ash olamayan itirazlar, baskalarindan
odiin¢ alinan itirazlar ve gercek itirazlar seklinde dort farkli nedenle gerceklesmektedir

(Barutgugil, 2008).

Miisterilerin sikayet ya da memnuniyetlerini anlatabilmeleri i¢in gerekli olan tiim
yollar1 acik tutmak gerekir. Sikayet ve dilek kutulart kullanilabilir, 6zel toplantilar yapilabilir,
iletisim hatlart agilabilir. Miisteriden gelen her sikayet veya Oneri aslinda bir firsattir (Tortop,

2005).

Her iligkide oldugu gibi miisteri iligkilerinde de kuruluslar ve miisteriler arasinda
problemler yasanabilmektedir. Onemli olan bu problemlerin iizerine her iki tarafin da
kazanacagl sekilde ¢oziim odakli olarak iizerine gitmek gerekir. Boylece ayni problemin
tekrar etmemesi icin gerekli Onlemlerin alinmasi firsati dogmus olur. Miisterilere
sikayetlerinden dolay1 farkinda olmadan isletmeye yapmis oldugu katkidan otiirii tesekkiir

etmek gerekir (Acuner, 2001: 69-72).
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Sikayet ve itirazlarin yaninda iiriin iade ve degistirme talepleri ile karsilasildiginda
uygulanacak politika ve prosediirlerin belirli olmasi gerekir. Magaza hakkindaki yargilarin

biiyiik boliimii bu noktada olusur.

Sikayetlerin degerlendirilmesi siirecini asagidaki sekil ile 6zetleyebiliriz.

Sikayetin dinlenmesi ve Yapilan
Sikayetten Dolay1 Tesekkiir Etme

A 4

Sikayete Neden Olan Durum Icin
Oziir Dilemek

A 4

Problemin Nedenini Arastirip
Coziimlemek

A 4

Miisterinin Memnun Olup Olmadigini
Ogrenmek

A 4

Ayn1 Problemin Tekrarlanmamasi i¢in
Onlem Almak

Sekil-5: Sikayetlerin Degerlendirilmesi Siireci

Hazir giyim magazaciliginda gelen sikayet ve talepler genellikle iki konuda
yogunlagmaktadir (Soysal, 2006).

% Uriinii bir bagka iiriin iiriinle degistirmek amaciyla iade etmek: Bunun

nedeni iirlinii begenmemekten, beden uyusmazligi, iiriiniin ayipli (defolu)

olmast veya ilk kullannm sonrasinda iirlin {lizerinde beklenmedik bir

deformasyonun goriilmesinden dolay1 olabilir.
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% Uriinii magazaya iade ederek yerine baska bir iiriin veya iicretini geri
almak: Bu talebin nedeni yine iiriinii begenmemek, beden uyusmazligi ve

agirlikli olarak iiriiniin ayipli (defolu) olmasi olabilir.

Empati  Saglamak ve Oziir Dilemek: Miisteriler tepkili  olduklarinda
sakinlestirilmemeli, duygularinin anlasildigr hissettirilmelidir. Sikayet eden miisterinin
konusturularak icini dokmesi ve sakinlestirilmesi saglanabilir.

Hazir giyim magazalarinda iiriin iade ve degistirme i¢cin magazaya gelen miisteriler
genellikle tedirginlik icersindedirler. itici bir davramsla karsilasma korkusuna sahip olan
miisteri Oncelikle dinlenmeli ve Oziir dilendikten sonra gerekli prosediirler kendisine

aktarmali.

Zarar1 Karsilamak: Miisterilerin zararlart aninda maddi veya manevi olarak
karsilanmalidir. Bu bir otomobil firmasinin servisi tarafindan ariza giderilene kadar miisteriye
hemen bir arag tahsis etmesi, bir hazir giyim isletmesinin miisteriye begendigi bir baska tiriinii

hediye etmesi seklinde orneklerle gerceklestirilebilir.

Miisteriyi izlemek: Miisteri sikayetleri ve itirazlari dinlendikten ve sonrasinda
uygulanan hizmetler, eger olustu ise meydana gelen zarar karsilandiktan belli bir siire sonra
miisterinin memnun olup olmadig1 sorgulanmalidir. Bu sirada miisterinin ¢cok fazla zamani

alinmadan en fazla bir iki soru sorulmalidir.

Bu adimlar isletme cesidine gore ve hayal giiciimiizle orantili olarak arttirmamiz

mimkundiir.

2.6.3. Satis Sonrasinda Uriin fade Ve Degistirmeler:

Uriinler ile ilgili satis sonras1 kullanim oncesinde ve kullanim sonrasinda cok farkli
problemlerle karsilagilabilmektedir. Kullanim ©ncesi problemler iiretim kaynakli, magaza
kaynakli veya iirliniin bulundugu kosullardan kaynakli olabilir. Kullanim sirasinda ve
kullanim sonrasinda olusan problemler ise daha kontrol disinda ve miisteriden kaynakli

hatalardan da kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle kullanim sonrasinda kaynaklanan
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hatalardan dolayr miisteriler ve magaza arasinda anlagmazliklarin yasanabilmektedir.

Problemin kaynagi ne olursa olsun miisteriye olumlu yaklagim gosterilmelidir.

Bir hazir giyim perakende firmasina ait iiriin iade sonuglar1 incelendiginde magazaya

yapilan iadelerin nedenlerinin kaynagi asagidaki oranlarda gerceklesmektedir.

Magaza Hatalar %32

Kumag Hatalar %28

Uretim Hatalar %16
Aksesuar Hatalar1 %14
Miisteri Hatalar1 %10

Uriin iade nedenlerinin oranina baktigimizda miisteri kaynakli iade nedenlerinin en

diisiik orana sahip oldugunu goériiyoruz. Bu sonug¢ da belirttigimiz gibi iiriin iade konusunda

magaza yaklasiminin miisteri yaninda olmasi gerektigini desteklemektedir.

Hazir giyim magazalarinda ¢ok karsilasilan diyaloglara 6rnekler de verilebilir (Soysal,

2007:254):

Uriinii kurallarina gore yikadigim halde deforme oldu. Neden?

Daha once buradan pantolon aldim. Iki yikama sonrasinda rengi att1. Bir almak
istiyorum ama ayni sey olur diye tereddiit ediyorum.

Aldigim pantolonun boyu ¢ekti. Neden acaba?

Bu kot pantolonu 1,5 ay 6nce aldim. ki kere yikamis olamama ragmen arabamin
koltuklarini boyadi. Pantolona verdigim paranin 2 katim1 temizlikciye verdim...
Diin aldigim kabanda eve gittigimde burusukluk oldugunu gordiim. Evime yakin
olan subenizden degistirmek istedim ama yoktu. Simdi bu kabandan sogudum ve
paramui geri istiyorum.

Bana bu pantolon hediye geldi. Bagka bir modelle degistirmek istiyorum ama
elimde herhangi bir fatura veya belge yok.

Bu pantolonu gecen hafta sizden aldim ve degistirmek istiyorum. Su gomlegi

alacagim ama daha ucuz. Paramin {istiinii bana iade eder misiniz?

2.6.4. Uriin iade ve Degisiklik Taleplerinde izlenecek Yollar

Uriin iade ve degisiklikleri sirasinda magazalarin izleyebilecegi sayisiz yollar vardir.

Onemi olan rekabet kosullarinin cok agir oldugu giiniimiizde, miisteriler ile magazalarin
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baglarin1 uzun vadede siirdiirebilecekleri yollar tercih edilmelidir. Bu amacla izlenebilecek 11
kisa yoldan bahsetmek miimkiindiir (Soysal, 2007:258).
* Uriin lade ve Degisiklikler Konusunda Magazanin Agik ve Net Bir Politikasi
Olmalidir.
Her magazanin yapisina gore kendine 6zgii politikalar1 olabilir. Politikalar belirli

standartlara dayandirilmali ve miisteriler tarafindan kolayca anlagilmalidir.

* Miisterilere Giivenilmedir

Uriin iade ve degisiklik politikalar1 miisteriye giivenerek hazirlanmalidir. Miisterilerin
haksiz taleplerle geldigine gore degil, onlarin diiriist olduklarini temel alacak politikalar
olusturulmalidir. Yumusak politikalar nedeniyle geri alinmamasi gereken {iriinler geri
alinabilir. Ancak toplam faydaya bakildiginda uzun vadede kazanilacaklarin alinamamasi

gereken iirinlerin maliyetinin ¢ok daha fazlasi oldugu goriilecektir.

* Miisteriyi Kaybetmemek I¢in Hakli Durumda Dahi Bazen Haksiz Goriiniilmelidir.
Seyrek de olsa boyle bir duruma diisen magaza gelecek icin aha biiyiik ve uzun vadeli

satislar1 kazanir.

*Uriin Iade ve Degisiklik Prosesi Basit ve Kisa Olmalidir
Uriin degisikligine gelen miisteriye sayisiz formlar doldurtarak, cok fazla soru sorarak
ve iade veya degisikligin nedenlerini uzun siire arastirarak miisterilerin tepkisi alinmamalidir.

Kisa siirede ve basit bir sekilde miisteriler sonuca ulastirilmalidir.

*Miisterinizi Kesinlikle Yalanci Durumuna Diisiiriilmemelidir
Kimse kendisinin yalanci konumuna disiiriilmesinden hoslanmaz. Bir yikama
sonrasinda rengi solan bir iiriiniin iadesini yapmak isteyen miisteriyi kendi hatasindan dolay1

kaynaklandigini iddia etmemek gerekir.

*Tutarlt Olmak Gerekir
Once miisteriyi suclayarak degistirmeme davrams1 sergilerken sonra iiriinii

degistirmek magazaya hicbir sey kazandirmaz.
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*Uriin Degistirmeye Oncelik Verilmelidir.
Uriin iadesi icin gelen miisterilere para iadesinden 6nce iiriin degistirmeyi teklif etmek
daha dogru bir davranistir. Eger o anda iiriin degisikligine miisteri acik degilse aligveris ¢eki

verilebilir.

*Tamir Alternatifi Denenmelidir.
Uriin iadesi sirasinda yapilan kontrolde basit bir tadilat ile sorunun coziilebilecegi

goriiliirse kisa siirede tadilat ile miisteriye geri doniilebilir.

*Miisteriye Kesinlikle Oyun Yapilmamalidir.
Bu tarz bir davranis kesinlikle etik olmayan kabul edilemez bir davranistir. Bu tarz
davranis gosteren magazanin zarari ¢ok biiyiik olur. Hem miisteri hem de miisterinin bu olay1

paylastig1 potansiyel miisteriler de kaybedilir.

*Son Care Para ladesidir
Para iadesinden Once {iiriin degisikligini, alisveris ¢eki vermeyi denedikten sonra yine
miisterinin beklentisi karsilanamaz ise para iadesi yapilmalidir. Ancak bu asamaya kadar

kesinlikle miisterilere basit nedenler gosterilerek para iadesi reddedilmemelidir.

*Miisteri Rahatlatilmalidir
Uriin iade ve degistirme amaciyla magazaya gelen tedirgin miisteri dogru beden dili ve

dogru dinleme kurallar kullanilarak rahatlatilmalidir.

2.7. Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun:

Miisteriler ile perakende isletmeleri arasinda {lriin iadesi veya degistirilmesi
konularinda anlagmazliklarin yasanmamast ic¢in devlet tarafindan belirlenmis kanunlar
mevcuttur. Bu kanunlar {iriin iade 6ncesinde perakende igletmelerinin iiriinlerini miisterilerine
kaliteli ve dogru bir sekilde sunmalariyla ilgili konular1 da icermektedir. Arzu edilen satig
sonrasinda miisterilerin memnun olmalar1 ve satin aldiklart iiriinii bekledikleri performans

cercevesinde uzun zaman kullanabilmeleridir.

Bu amacla Osmanli doneminden baslayan resmi diizenlemeler yapilmistir. Osmanli

donemine Bursa yoresinde ipegin egrilmesi, iplik haline getirilmesi veya ipekten kumaslar
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yapilmasi islerinde iireticilerin kullandiklar1 ipekten farkli kalitede {iiriin ¢cikarmalar1 iizerine
belli diizenlemeler yapilmistir. 1596 yilinda ipek kumas taraklarina ait dislerin 1550 adet
olmas1 gerektigi standartlara dahil edilmis ve yaymlanmistir. Buna ragmen bazi iireticilerin
1450 disli taraklarla iiretim yaptiklari ve iirlinlerinin ikinci kalite olarak satilmasi gerektigi
belirtilmistir. Loncalarin (Sanayi Odalar) teskilatlanmasinda, iiriin, iiretim ve diikkan
sartlarinda bugiinkii gibi standartlar vardir (Ciftci, 2004).

Giintimiizde de miisterilerin haklarim1 koruyabilecekleri ve anlagmazlik durumunda
bagvurabilecekleri Tiiketici Haklar1 Yasas1t mevcuttur. Bu kanundaki iiriin iade ile ilgili bazi

maddeler su sekildedir:

Madde 1. Tiiketici Haklar1 Yasas: ve Amaci:

Bu konunun amaci, kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile
ekonomik cikarlarin1 koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarin1 tazmin edici, cevresel
tehlikelerden korunmasini saglayici onlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini  6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda  goniillii

orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlar1 diizenlemektir.

Madde 4. Ayipli Mal/Hizmet Kavrama:

Ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullanma kilavuzunda ya da reklam ve ilanlarinda
yer alan, satici tarafindan bildirilen standardinda veya teknik diizenlemesinde tespit edilen
nitelik veya niteligi etkileyen niceligine aykir1 olan ya da tahsis veya kullanim amaci
bakimindan degerini veya tiiketicinin ondan bekledigi faydalari azaltan, ortadan kaldiran

maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler iceren mallar, ayipli mal olarak kabul edilir.

Tiiketici, hizmetin alindig1 tarihten itibaren otuz giin icerisinde bu ayib1 saglayiciya
bildirmekle yiikiimliidiir. Tiiketici bu durumda, sozlesmeden donme, hizmetin yeniden
goriilmesi veya ayip oraninda bedel indirimi haklarina sahiptir. Tiiketicinin sdzlesmeyi sona
erdirmesi, durumun geregi olarak hakli goriilemiyorsa, bedelden indirim ile yetinilir. Tiiketici,
bu se¢imlik haklarindan biri ile birlikte 4 iincii maddede belirtilen sartlar cercevesinde

tazminat da isteyebilir. Saglayici, tiikketicinin sectigi bu talebi yerine getirmekle yiikiimliidiir.

Madde 13. Garanti Belgesi:
Imalatc1 veya ithalatcilar ithal ettikleri veya iirettikleri sanayi mallar1 icin Bakanlikca

onayl1 garanti belgesi diizenlemek zorundadir. Satici; garanti belgesi kapsamindaki mallarin,
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garanti siiresi icerisinde arizalanmasi halinde mali is¢ilik masrafi, degistirilen parca bedeli ya

da baska herhangi bir ad altinda hicbir {icret talep etmeksizin tamir ile ylikiimliidiir.

Madde 15. Satis Sonras1 Hizmetler:

Imalat¢1 veya ithalatgilar, sattiklar, iirettikleri veya ithal ettikleri sanayi mallari icin o
malin Bakanlikca tespit ve ilan edilen kullanim Omrii siiresince, yeterli teknik personel ve
yedek parca stoku bulundurmak suretiyle bakim ve onarim hizmetlerini sunmak

zorundadirlar.

Madde 21. Tiiketici Konseyi:

Tiiketicinin sorunlarinin, ihtiyaclarinin ve ¢ikarlarinin korunmasina iligkin gerekli
tedbirleri arastirmak, sorunlarin evrensel tiiketici haklar1 dogrultusunda c¢oziilmesi igin
alimacak tedbirlerle, bu Kanunun uygulanmasina yonelik tedbirlere dair goriisleri, ilgili
mercilerce Oncelikle ele alinmak iizere iletmek amaciyla, Bakanligin koordinatorliigiinde bir

"Ttiketici Konseyi" kurulur.

Madde 22. Tiiketici Heyeti:

Bakanlik, il ve ilce merkezlerinde, bu Kanunun uygulamasindan dogan uyusmazliklara
¢Oziim bulmak amaciyla en az bir tiiketici sorunlar1 hakem heyeti olusturmakla gorevlidir.

Degeri her y1l Ekim ay1 sonunda DIE’niin toptan esya fiyatlar1 endeksinde meydana
gelen yillik ortalama artisa gore belirledigi limitin (2006 yili degeri 500TL) altindaki

uyusmazliklarda Tiiketici Sorunlart Hakem Heyetlerine bagvuru zorunludur.
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE URUN IADE SONRASINDA MUSTERI
SADAKATININ OLCULMESINE YONELIK BiR HAZIR GiYIM MAGAZALAR
ZINCIRINDE UYGULAMA

3. Arastirma Metodu ve Uygulama
3.1. Arastirmanin Konusu

Tekstil ve hazir giyim sanayi, iiretim siirecinde katma degerin emek yogun sekilde
saglanmasiyla genis istihdam potansiyeline sahiptir. Ayn1 zamanda ihracat gelirleri icinde
yiiksek pay saglamasi nedeniyle gelismekte olan iilkeler i¢in ekonomik kalkinma siirecinde
onemli rol oynayan bir sanayi sektoriidiir. Gelismis iilkelerin 18. yiizyilda gerceklestirdikleri
sanayilesme siirecine damgasini vuran tekstil ve hazir giyim sanayi, giinlimiizde de
gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir. Gelismis
tilkeler tekstil iiretimi ve hazir giyim perakende sektoriinde soz sahibi olmaya devam
etmektedirler. Emek yogun olan hazir giyim iiretiminin, yeni gelistirilen iiretim, haberlesme
teknolojileri ve azalan tasima maliyetleriyle teknik olarak yapilabilir ve ekonomik olarak daha
karl1 hale getirilmesiyle, isgiicii maliyetlerinin diisiik oldugu iilkelere kaydirilmaktadirlar.
Tiirkiye tekstil sanayi, bu goc etkisini 1990’11 yillarin sonunda ciddi oranda hissetmeye
baslamis ve bu etki hazir giyim iiriinlerinin ihracatinin yillik biiyiime oranlarina yansimistir.
Tablo-4’teki verileri inceledigimizde, 1980-1990 yillar1 arasinda yillik hazir giyim iirtinlerinin
ihracatinin artis hizi1 %38,2 iken, 1990-2000 yillar1 arasinda bu oran %7,1’e kadar diismiistiir
(Kanoglu, 2003).

Tablo-4. Tiirkiye Thracatinin Sektorel Yapist (milyon $)

1980 1990 1996 1997 1998 1999 2000 2001
1- Tarimsal Uranler 1.881 3.300 4.949 5470 5.053 4 440 3.855 4.349
2- Madencilik 2797 875 G991 992 1.033 1.078 1.157 1.236
3- Imalat Sanayii Uranleri 751 8778l 17256 19770 20.866| 21.026| 22699 25669
a.Demir Celik 29 1.490 1.826 2.248 1.824 1.737 1.865 2500
b Kimyasallar 47 747 993 1169 1.152 1.121 1.243 1.367
c.Diger Islenmis Ara 104 672 1.602 1.875 2.035 2.057 2.280 2.625
Mallar
d.Makinalar ve Ulasim 83 855 3.012 3.364 4.092 5.037 5.740 7.153
Araclan
Otomotiv Uriinleri 50 163 206 665 800 1.438 1.531 2.336
Biro ve Haberlesme 4 259 332 493 898 821 1.019 1.048
Cihaz.
Dig. Makine ve Ulas. 29 443 1.874 2.205 2.394 2.778 3.190 3.769
e Tekstil 343 1.440 2724 3.352 3.557 3478 3.706 3.943
f.Hazir Giyim 131 3.331 6.076 6.697 7.074 6.516 6.586 6.661
g.Diger Taketim Mallari 14 243 918 1.065 1.132 1.080 1.279 1.421
4- Diger Urinler 1 5 28 29 22 44 683 88
TOPLAM 2910 12.958| 23224 26.261| 26974 26587 25775 31.342

Kaynak: http://ekutup.dpt.gov.tr/imalatsa/tekstil/kanoglun/rekabet.pdf
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Aymi donem icersinde gerceklestirilen tekstil ve hazir giyim ithalat rakamlarina
baktigimizda ise 1980 yillarinda yapilmayan hazir giyim ithalatinin giderek artarken, tekstil
hammadde ithalatinin da daha yiiksek oranda arttigim1 gozlemliyoruz. Bu durum Tiirkiye’nin
hazir giyim sektoriiniin ihracatin1 kendi kaynaklari ile besleyemedigini gostermektedir. Buna
ek olarak tekstil sektoriiniin rekabet giiciinii kaybetmese de 1980’11 yillara oranla azaldigini,
2000’11 yillarda ise daha da etkilenecegini gostermektedir.

Tablo-5. Tiirkiye’'nin Tekstil Ham Maddeleri, Tekstil ve Hazir Giyim Ithalat1 (milyon $)

Tekstil Tekstil Hazir TOPLAM
Ham Mad. Giyim
1980 54 80 0 134
1981 75 79 0 154
1982 82 104 0 186
1983 142 98 0 240
1984 148 117 1 266
1985 154 146 2 302
1986 192 160 3 365
1987 365 203 3 571
1988 288 259 4 551
1989 335 293 g G634
1990 488 567 16 1.071
1991 342 537 26 05
1992 495 707 29 1.231
1993 587 1.018 45 1.651
1994 501 1.110 35 1.646
1995 833 1.811 49 2 693
1996 732 2111 171 3014
1997 1.089 2324 233 3646
1998 1.022 2317 243 3.582
1999 703 1.907 208 2818

Kaynak: http://ekutup.dpt.gov.tr/imalatsa/tekstil/kanoglun/rekabet.pdf

Tablolardaki bu sonuglarin alinmasina neden olan en biiyiik etkenlerden biri hazir
giyim {iretimindeki emek maliyetidir. Tiirkiye’deki kisi basimna diisen milli gelir 1980
oncesinde 1.500$’1n altindayken 1999 yilinda 2.900$’a, 2008 yilinda ise 10.000$’a ulagmistir.
Ve buna bagh olarak Tiirkiye’deki is giicii maliyetlerinin ozellikle 1990’1 yillarda hizla
artmas1 Tirk tekstil sanayisinin rekabet giiciinii azaltmistir. Tiirkiye tekstil ve hazir giyim
sektorii 2000°1i yillarla birlikte yeni bir strateji ile giiciinii ve tecriibesini hazir giyim
perakende sektoriinde kullanmaya baslamistir. Bu anlamda markalagmaya ve kendi iiriinlerini
kendi magazalarinda pazarlamaya baglamiglardir. Capital ekonomi dergisinin her yil
acikladig1 Tiirkiye’nin en biiyiik ilk 500 6zel sirketi sirlamasina daha once tekstil ihracat
rakamlar1 ile giren tekstil sirketleri simdi hazir giyim perakende cirolariyla bu listede yer

almaktadirlar.

41



Kabuk degistiren hazir giyim sanayi ve dogmakta olan Tiirk hazir giyim perakende
sektorii 1995, 1998 ve 2001 yillarinda yasanan ekonomik kriz ortami ile karsilasmis ve bunun
paralelinde degisen tiiketici davranislarin1 da dikkate almak zorunda kalmislardir. Yillardir
stiregelen yiiksek enflasyon, yiiksek faiz oranlar1 ve yiiksek kur artislarindan, tam tersi
ozelliklere sahip diisiik enflasyon, fiyat istikrari, diisiik faiz oranlar1 ve degerlenen Tiirk Liras1
ortam1 olugsmustur. Bunun sonucunda sirketlerin finansal yapilarinin ve stratejilerinin yeniden
godzden gecirilmesine ihtiya¢c duyulmustur (Giirleser, 2007).

Yukaridaki tablolarda da goriildiigii gibi Tiirkiye tekstil hazir giyim sanayi ve hazir
giyim perakende sektoriinde her ne kadar genis kapasite ve alt yapiya sahip olsa da dis
pazarlardaki global rekabet kosullarindan etkilenmektedir. Bunun en biiyiik yansimasi 1 Ocak
2005 tarihinde kotalarin kaldirilmasi ve diinya ticaretinin serbestlestirilmesinde yasanmugtir.
Diinya ticaretindeki serbestlestirme ve buna bagli gelismelerden Tiirk hazir giyim sektorii
onemli derecede etkilenmistir. Bu gelismenin en biiyiik etkisi ve diinya iizerindeki lojistik
stirelerinin kisalmasiyla birlikte hazir giyim sektoriinde fiyat ve kalite rekabeti dogmaktadir.

Hazir giyim sanayisinde global olarak degisimler yasanirken aym zamanda Tiirkiye
hazir giyim perakende pazarinda da gelismeler olmaktadir. Kisi basina diisen milli gelirin
artmasina paralel olarak Tiirkiye’de hane halki basina aylik ortalama tiiketim harcamasi da
artmaktadir. 2004 yilinda hane halki basina 889 TL olan aylik ortalama tiiketim harcama
miktari, 2008 yilinda 1.626 TL gibi 2 kat artis gostermektedir. Aylik ortalama tiiketim
harcamasindaki hazir giyim ve ayakkabiya ayrilan paranin ortalama degeri artsa da hane
biitcesi igersinde aldigi pay 2004 yilinda ortalama %6,5’ten 2008 yilinda ortalama %5,4’e
diismektedir.

Tablo-6: Hane Halki Bagina Aylik Ortalama Tiiketim Harcamalari

YIL 2004 2005 2006 2007 2008
Hane Halki Aylik Ortalama

o i iy 889 1091 1225 1364 1626

Gida ve alkolsiiz icecekler | 235 |26,4% | 271 | 24,8% 304 |24,8% 322 [23,6% | 368 |22,6%
Alkolll icecek, sigara ve o o o o o
o 9 38 [43% | 4o |41% o |41% sq |43% o |38%
Giyim ve ayakkabi 58 |6,5% 68 |[6,2% 72 |5,9% 80 [5,9% 88 |5,4%
Konut ve kira 240 |27,0% | 283 |25,9% 333 | 27,2% 394 |28,9% 472 129,0%
Ev esyasi 59 |6,6% 74 |6,8% 76 [6,2% 80 |5,9% 94 |5,8%
Saglk 20 |2,2% 24 [2,2% 27 12,2% 32 2,3% 31 1,9%
Ulastirma 84 |9,5% 138 | 12,6% 160 | 13,1% 152 | 11,1% 229 [14,1%
Haberlesme 40 [4,5% 47 |4,3% 51 |4,2% 62 |4,5% 71 | 4,4%
Kaltr, edlence 22 12,5% 28 [2,6% 27 12,2% 28 |2,1% 41 |2,5%
Egitim hizmetleri 19 |12,1% 20 [1,8% 26 |2,1% 34 [2,5% 32 |2,0%
Otel, lokanta, pastane 40 |4,5% 48 |4,4% 51 |4,2% 62 |4,5% 71 | 4,4%
Cesitli mal ve hizmetler 35 [3,9% | 45 |41% 49 |4,0% 57 |4,2% 67 |4.1%

Kaynak: TUIK, http://www.tuik.gov.tr/
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Giyime ayrilan harcama oranlarina 2006 yili i¢in %?20’lik gelir seviyeleri detayinda

baktigimizda gelir seviyesi yiiksek hanelerin giyime ayirdiklari biitce paylarmin %6,2 iken

gelir seviyesi diisiik hanelerin giyime ayirdiklar biit¢e paylar1 %5,3’e diismektedir.

Tablo-7: Gelire gore sirali hane halki harcama yiizdeleri

Gelirden en az pay alan

Gelirden en fazla pay alan

»

Toplam 1. %20 2. %20 3. %20 4. %20 5. %20
:ﬁ::flma 2005 2006 | 2005 2006 | 2005 2006| 2005 2006 | 2005 2006 | 2005 2006
Toplam 100,0 100,0(100,0 100,0|100,0 100,0|100,0 100,0|100,0 100,0|100,0 100,0
Gida ve
alkolsiiz
icecekler 249 248| 378 36,5 31,9 314| 279 26,9| 244 24,5| 18,2 18,6
Alkollii icecek,
sigara ve
tutiin 4.1 4.1 5,2 5,6 4,9 4,9 4,5 4,5 3,9 4.1 3,6 3,2
Giyim ve
ayakkabi 6,2 5,9 6,3 5,3 6,0 5,3 5,9 5,9 5,9 5,9 6,6 6,2
Konut ve kira 259 272| 254 28,3| 279 295| 292 294| 271 28,0| 23,1 244
Ev esyasli 6,8 6,2 6,0 5,4 7,3 5,9 6,7 6,7 6,8 6,8 6,8 5,9
Saglik 2,2 2,2 2,3 2,4 2,0 2,2 2,1 2,1 2,2 2,0 2,4 2,3
Ulastirma 12,6 13,1 5,1 5,5 6,7 7,0 9,3 91| 12,7 12,2| 18,0 19,7
Haberlesme 4.3 4,2 3,6 3,6 3,9 4,0 4,2 4,3 4,7 4,2 4,5 4.4
Kiiltdr,
eglence 2,5 2,2 1,3 1,5 1,9 1,8 1,8 1,9 2,2 2,3 3,6 2,6
Egitim
hizmetleri 1,9 2,1 0,7 0,5 0,7 1,5 1,2 1,6 1,9 2,0 2,9 3,1
Otel, lokanta,
pastane 4.4 4,2 2,8 2,6 3,8 3,5 4,0 3,8 4,3 4,2 5,2 49
Cesitli mal ve
hizmetler 41 4,0 3,6 2,8 3,0 3,1 3,2 3,9 4,0 3,9 5,2 4,7
Grubun en
diistik ayhk
ortalama geliri
(Milyon TL) - - - -| 541 637| 812 920| 1132 1282| 1680 1842
Grubun en
yiiksek aylk
ortalama geliri
(Milyon TL) - -| 541 637| 812 920|1.132 1.282|1.680 1.842 - -

Kaynak:TUIK, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=569&tb_id=3
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Toplam tiiketim harcamalarinda birinci %?20’lik grup ile besinci %20’lik grup

arasindaki harcama farki 4 kat iken bu durum giyim ve ayakkabi harcamasinda 5 Kkattir.

Ayrica besinci ylizde 20’lik grubun gelirden aldig1 payin, birinci yiizde 20’lik grubun gelirden
aldig1 paya oranini veren (P80/20) esitsizlik ol¢iisii 2004 yilinda %7,7, 2005 yilinda %7,3,

2006 yilinda %9,5’e yiikselirken 2007 yilinda %8,1 olarak gerceklesmistir. Sifira yaklastikca

gelir dagiliminda esitligi, 1’e yaklastikca bozuk bir gelir dagilimini ifade eden gini katsayisi,
2004 yilinda 0,40 iken, 2006 yilinda 0,43’e kadar ylikselmistir (Tablo-9).

Tablo-8: Gelire gore Hane Halki Basina Diisen Aylik Toplam Tiiketim ve Giyim,

Ayakkab1 Harcamalari

Sarlik Giyimn ve
Tuketinm Soraklkaln
Harcamas! |Harcamasi
YIL 2006 2006
TOPLAM| 1.225 72
1.%620 581 30
2.%020 213 a3
3.%20 1.087 64
A.%620 1.418 83
5.%620 2.244 140

Tablo-9: Gelirden alinan payin %20’lik dagilima diisen oranlari

YIL 2004 2005 2006 2007
Gelir Gruplari 100 100 100 100
Birinci %20 6,0 6,1 51 5,8
ikinci %20 10,7 11,1 9,9 10,6
Ugiincli %20 15,2 15,8 14,8 15,2
Dordiinct %20 21,9 22,6 21,9 21,5
Besinci %20 46,2 44,4 48,4 46,9
Gini Katsayisi 0,40 0,38 0,43 0,41
P80/20 7,70 7,30 9,50 8,10

Kaynak: TUIK.

Hane halki tipine gore 2006 yili icersinde aylik hane basina diisen harcamalar

asagidaki tablodaki degerlerde gerceklesmistir.
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Tablo-10: Hane halki tipine gore aylik hane basina diisen harcamalar

Hane halki giyim

2006 Yili Hane halki | ve ayakkabi

tilkketim harcamasi | harcamasi
TOPLAM 1.225 72
Tek ¢ocuklu aile 1.307 78
iki cocuklu aile 1.351 80
Uc ve daha fazla gocuklu aile 1.144 79
Cocuksuz ¢ift 1.042 a7
Ataerkil veya genis aile 1.336 74
Tek yetiskinli aile 795 45
Bir arada yasayan kisiler 1.160 96

Kaynak: IPSOS KMG
Yasa gore sezonluk kisi bagina diisen 2007 ve 2008 Yaz Donemi ortalama harcama
egilimi ve degisimine baktigimizda en ¢cok harcama yapan grubun 19-27 yas araliginin, daha

sonra 14-18 yas grubunun geldigini goriiyoruz.

Tablo-11: Yasa gore harcama egilimleri

Sezonluk kisi basina Sezonluk kisi basina
diisen ortalama diisen ortalama SEZONSAL FARK
harcama (2007 yaz) TL | harcama (2008 yaz) TL
0-13 yas 45 TL 44 TL -1TL
14-18 yas 132 TL 124 TL -8 TL
19-27 yas 134 TL 130 TL -4 TL
28-35 yas 105 TL 103 TL -2 TL
36-45 yas 99 TL 95 TL -4 TL
46 yas ve lizeri 78 TL 67 TL -11 TL
Toplam 90 TL 85TL -5 TL

Kaynak: IPSOS KMG

Bu yas gruplart aym zamanda Tiirkiye niifusunun en yogun oldugu gruptur.
Tiirkiye’nin demografik yapisinda yas dagilim tablosuna (Tablo-12) bakacak olursak bu yas
grubundaki ve bu yas grubuna girecek olan niifusun tiiketim talebi 6niimiizdeki 50 yil i¢inde

perakende sektorii i¢in ciddi bir potansiyel pazardir.
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Tablo-12: Tiirkiye 2008 Niifus Piramidi

90 yas Osth
85_ 89
80_84
75_79
70_74
65_69
B0 _64
55_50
50_ 54
45_49
40_ 44
35_39
30_ 34
25_ 29
20_ 24
15_19
10

1

Yas Gruplarn

| OKadin
J | B Erkek

=
.

o o
1

- o

Kisi

4 3 2 1l 0 1 o 3 4 {milyon)

Kaynak: http://www.negatif.com/foto/762991

Kisi basina diisen milli gelirin alim giicii ile birlikte artmasi, her ne kadar giyim ve
ayakkabi icin harcama orani hane halki biit¢esi icersinde oransal azalsa da harcama egiliminin
artmasi, gelir seviyesinde farklar olussa da her bir gelir grubu icersinde hazir giyim
harcamalarinin ¢ok fazla degismemesi, yapilan istatistikler sonucunda gelismekte olan bir
perakende pazarinin net goriilmesi yerli ve yabanci bir ¢ok perakende firmasimi Tiirkiye’de
yatirm yapma yarisina itmektedir. 2009 yilinda kriz yasanmasina ragmen 2008 mayis
aymdan 2009 mayis ayina hazir giyim perakende sektorii %13 biiylime ile gida dis1 perakende
sektoriiniin lokomotifi gorevini gormiistiir. Magaza sayilar1 artis hizi oranlarinda dikkate
deger bir gerileme gozlense de 2009 yili ilk 5 aylik sonuclara baktigimizda yillik %15 artis
yasandig1 goriilmektedir. Sadece Aralik 2008’den bu yana agilan 7 yeni alis veris merkezi ile
AVM sayis1 Mayis 2009 sonu itibariyle 213’e ¢cikmistir (KobiSektor, 2009). Markalagsmasini
tamamlayamamis hazir giyim perakendeci isletmeleri de dahil edersek magazalasmanin cok
hizli bir sekilde arttigin1 sOyleyebiliriz. Bu degisimle birlikte aligveris pazar ve cadde
magazaciligindan giderek organize ve diizenli alisveris merkezlerindeki magazalara kaymakta
ve diizenli perakende pazari, hazir giyim tiikketim harcamalarindan daha hizli biiyiimektedir

(Bazzal, 2007).

2005 yili sonu itibariyle hazir giyim perakende harcamalarinin biiyiikliigii 12 Milyar

dolara ulagmistir. Ekonomideki canlilik, aligveris merkezlerinin sayisindaki artis ve
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tilkketicilerin bu alana daha fazla para ayirabilmesi gibi nedenlerden dolayr Tiirkiye hazir
giyim perakende pazari yabanci markalarin da dikkatini cekmekte ve 2007 yilina kadar ki 2

yillik donemde 50 farkli markanin Tiirkiye pazarina girdigi tahmin edilmektedir.

Yabanc1 markalarin Tiirkiye pazarina girmesiyle birlikte global pazar fiyatlar
Tiirkiye’ye tasimnmakta ve rekabet artmaktadir. Rekabetin sonuclari iiriin fiyatlarina
yansimakta ve hazir giyim perakenda firmalarinin hesaplarim1 daha dikkatli yapmaya, tedarik
stratejilerini gelistirmeye itmektedir. Ayrica rekabet ortaminda yilda 2 sezon kavramini artik 4
hatta 6 farkli sezon kolleksiyonlar1 almistir. Magaza vitrinlerinin ayda birkag¢ kez degistirildigi
bile gbzlemlenmektedir. Bu rekabet ortami ayn1 zamanda yeni Tiirk hazir giyim markalarinin

kendilerini gelistirmesini saglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Rekabette onemli olan isletmelerin kendilerini ve markalarin1 gelistirirken pazarda
stirekliligi saglayabilmesidir. Bilin¢ seviyesi artan miisteriye, arzuladigt moda ve kaliteyi en
uygun fiyata sunarken, dogru iletisim ile miisteri memnuniyetini, baghligini arttirmak ve
vazgecilmez olmayi saglamak gerekir. Magaza bagliligi, olumlu referans yaratmasi ve miisteri
kazanma giderlerini azaltmasindan dolayr isletmelerin pazarlama harcamalarini diisiiren
onemli bir unsurdur. Magaza yeni miisteri kazanabilmek i¢in maliyetlere katlanarak kataloglar
sunmak, tanitic1 faaliyetlerde bulunmak zorundadir. Bu cabalarin sonrasinda miisteriyi
magazaya ¢ekebilmenin garantisi yoktur. Ayrica magaza i¢in kaybedilmis bir miisteri, sadece
o anlik satis kayb1 degil ayn1 zamanda miisterinin ¢evresindeki potansiyel miisterilerin de
kaybedilmesi anlamina gelir. Magaza baglilig1 saglanmis miisteri, magazadan daha sik ve

daha yiiksek tutarlarda aligveris yapmaktadir.

Hazir giyim perakendecilik sektorii siirekli biiyiiyen bir sektordiir. Bu sektoriin pazar
icersindeki payr giin gectik¢e artmaktadir. Hazir giyim perakende sektoriinde miisterilerin
magazadaki aligverisleri sonrasindaki algilariyla, ayiphi iiriin iadesi sonrasinda miisteri
memnuniyetlerinin 6l¢iilmesi konusunda yapilacak caligmalar hem sektorel hem de akademik

bazda calisan kisilere farkli bir bakis agis1 saglayabileceginden 6nemlidir.

Rekabet kosullarinin sonucunda hazir giyim perakende isletmelerinin son stratejileri

ile miisteri beklenti, alg1 ve diisiincelerinin ne oldugunun bilinmesi hazir giyim
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perakendecilerinin mevcut durumu anlamalarinda ve gelecekte yapilmasi gereken
degisiklikler konusunda yol gosterici olacaktir. Ayrica bir hazir giyim perakende magazalar

zincirinde anket uygulamasi ile pekistirilmeye calisilmistir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Rakiplerin her gecen giin arttigi ve rekabetin zor oldugu hazir giyim perakende
sektoriinde isletmeler pazar paylarini arttirmak i¢in miisteri kazanmak ve mevcut miisterilerle
uzun vadeli iligskiler kurmak zorundadirlar. Miisteri kazanmak, mevcut miisterileri elde
tutmaktan hem daha zor hem de garantisi olmayan daha maliyetli faaliyetler gerektirir.
Miisteri memnuniyeti ile saglanan baglhlik ile miisteriler magazadan daha sik ve daha yiiksek

tutarlarda aligveris yapmaktadirlar. Bu da magazalara ayn bir karlilik saglamaktadirlar.

Miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik faaliyetlerin baginda satis sonrasi hizmetler
gelmektedir. Hazir giyim perakende sektoriinde bu faaliyetler cok gelismemis ve sinirlidir.
Hazir giyimde satis sonrast memnuniyet satin alinan iirliniin miisteri tizerinde biraktig etki,
rahatlik ve beklenen performansa cevap vermesidir. Yine de hazir giyim perakende

sektoriinde satig sonrasi hizmetlerin biiyiik bir kismini ayipli mallarin iadesi kapsamaktadir.

Bu calismanin amaci Tiirkiye’deki bir hazir giyim magazalar zincirine ait miisterilerin
aligveris sirasinda magazadaki beklentilerinin, {iriin iade bilin¢ ve tutumlarinin olciilmesiyle,
magazadaki algilar arasindaki iliskinin incelenmesi amacglanmaistir.

Arastirmanin bu temel amacinin yani sira asagidaki gibi alt amaclar da vardir:

e Miisterilerin alis veris ortami ve kosullar1 hakkindaki beklentilerinin tespit
edilmesi,

® Miisterilerin iiriin 1ade bilin¢ ve tutumlarinin tespit edilmesi,

* Aligveris sonrasinda miisterilerin magaza ile ilgili algilarinin tespit edilmesi,

e Uriin iade sonrasinda miisterilerin magaza ile ilgili alg1 ve tutumlarinin tespit
edilmesi,

® Miisterilerin sosyo-demografik ozellikleri ile miisteri beklentilerine ait faktorler

arasindaki iliskinin incelenmesi,
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e Miisterilerin sosyo-demografik ozellikleri ile iiriin iade biling ve tutum faktorleri
arasindaki iliskinin incelenmesi,

® Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile aligveris sonrasinda magaza ile ilgili
alg1 faktorleri arasindaki iliskinin incelemesi,

e Miisterilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile {iriin iade sonrasinda magaza ile ilgili

alg1 ve tutum faktorleri arasindaki iligkinin incelemesi

3.4. Arastirmanin Modeli

Hazir giyim perakende sektOriinde miisteri memnuniyeti ve iriin iade hizmeti ile
miisteri sadakatinin saglanmasina yonelik LCWaikiki magazalarindan aligveris yapan
miisterilere yonelik yapilan bu arastirmada;

Magaza miisterilerinin demografik 6zellikleri, alisverise ayirdiklari biitce ve aligveris
siklig1, aligveris sirasindaki magaza diizeni, magaza kosullari, fiyat ve kalite, calisan personel,
iiriin iade sonras1 hizmet beklentilerini, {iriin iade biling ve tutumlarin1 performans, baglilik ve
giiven faktorleri boyutunda etkilemektedir. Miisterilerinin aligveris sirasindaki beklentileri ile
aligveris yaptiklar magazadaki diizen ve kosullar, calisan personel, kalite ve fiyat algilari
miisteri memnuniyeti belirleyici rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda ayipl iiriin ile karsilasip
magazaya iade eden miisterilerin magaza performans, magaza bagimliligi ve giiven faktoriine
bagh iirlin iade sonrasindaki algi ve tutumlari miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Aligveris sonrast magaza ile ilgili algilar ve iirlin iade sonrasindaki miisteri algr ve

tutumlariyla olusan miisteri memnuniyeti magaza bagliligi kazandirir.
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Sekil-6:

Arastirma Modeli
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3.5. Arastirmanmin Hipotezleri

Yapilan uygulama ile %5 anlamlilik diizeyinde test edilecek hipotezler asagidaki
gibidir.

1. Hj: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik ozellikleri ile Magaza
Diizeni beklenti faktorii ile anlamli bir iligkisi vardir.

2. H,: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile miisteri
beklentilerinden Uriin {ade faktorii arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

3. Hai: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile miisteri
beklentilerinden Fiyat ve Kalite faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

4. Hy: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile miisteri
beklentilerinden Magaza Kosullar1 faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

5. Hs: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile miisteri
beklentilerinden Personel faktorii arasinda anlaml bir iligki vardir.

6. He: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik ozellikleri ile {iriin iade
biling ve tutum ozelliklerinden Tutum faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

7. Hjy: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik ozellikleri ile iiriin 1ade
biling ve tutum ozelliklerinden Giiven faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

8. Hg: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile {iriin iade
biling ve tutum ozelliklerinden Baglilik faktorii arasinda anlaml bir iliski vardir.

9. Hy: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik 6zellikleri ile Magaza
Diizeni ve Kosullar1 alg: faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

10. Hyo: Aragtirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik ozellikleri ile magaza
Personeli ile ilgili alg1 faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

11. Hy;: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik o6zellikleri ile
magazadaki Kalite alg1 faktorii arasinda anlamli bir iligki vardir.

12. Hi;: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik o6zellikleri ile
magazadaki Fiyat algi1 faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir.

13. Hj3: Arastirma yapilan magazadaki miisterilerin demografik o6zellikleri ile
magazaya yapilan iiriin iade sonrasinda miisteri algi ve tutum ozelliklerinden
Magaza Performansi, Baglilik ve Giiven faktorleri arasinda anlamli bir iliski

vardir.
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3.6. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmada tespit edilen amaclar yoniinde belirlenen birimler grubunun biitiinii ana
kiitleyi olusturur. Hazir giyim perakende sektoriinde satis sonrasi miisteri memnuniyeti ile
ilgili yapilan bu arastirma icin ideal evreni Tiirkiye’nin her ilindeki kisiler olugturmaktadir.
Ancak bu kadar biiylik bir evren {iizerinde arastirma yapmanin hem zaman hem maliyet
acisindan zorlugu nedeniyle ulasilabilir evren olarak Istanbul, Ankara, Bursa ve Bolu il

merkezlerindeki LCWaikiki miisterileri secilmistir

Ana Kkiitleyi temsil eden ve ana kiitleden secilen alt grup orneklemi olusturur.
Arastirmada Orneklem yontemlerinden biri olan ihtimalli ornekleme yOntemi seg¢ilmistir.
Ihtimalli 6rneklemede ana kiitlenin sinirlar1 bellidir ve bu smirlar icinde ana kiitle degerini
iceren giliven araligini hesaplamak miimkiindiir. Bu da ana kiitle hakkinda yorum yapma
imkam saglamaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ana kiitlenin belli oldugu

durumdaki formiil soyledir ( Bas, 2005: 45):

n= N.z2.p.q / d2.(N-1)

n: Ornekleme almacak kisi sayisi

N: Hedef kitledeki kisi say1s1

z: Belirli bir anlamlilik diizeyinde z tablosuna gore bulunan teorik deger
p: Incelenen olayin gerceklesme olasilig

q: Incelenen olayin gerceklesmeme olasilig

d: Olayin goriilme sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2007 yili adrese dayali niifus kayit sistemi sonuclarina
gore arastirmayr yapacagimiz sehirlerin niifus dagilimi Istanbul 12.573.836, Ankara
4.466.756, Bursa 2.439.876, Bolu 270.417 seklindedir. Arastirmay1 yapacagimiz alandaki
hedef kitle 19.750.885 kisidir. Bu ana kiitle icinden % 95 giiven araliginda orneklem hatasi
0,05 ve z degeri 1,96’dir. Incelenen olayin gerceklesme olasiligi ile gerceklesmeme olasilig

olan p ve q degerleri esit olup p=q=0,50’dir.
n=19.750.885%1,962*0,50* 0,50 / 0,052.%(19.750.885- 1)= 384,1600194 kisi orneklemi

olusturmaktadir. Arastirmanin giivenirliligini arttirmak icin 500 adet anket formu

hazirlanmustir.
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3.7. Veri Toplama Yontemi

Arastirma, nicel arastirma Ozelligi tasimaktadir. Nicel aragtirmalar, en yaygin
arastirma kategorisi olup, onceden hazirlanmis bir anket formunun belirli sayida cevaplayici
tizerinde uygulanmasidir (Nakip: 2004: 55). Arastirllmak istenen hususlar goz Oniinde
bulundurularak arastirma modeli olusturulmus ve bu model temelinde amaca uygun anket
formu hazirlanmustir.

Anket uygulamasina tiim illerde baslanmada once Istanbul ili icersinde 75 kisi ile 6n
calisma yapilmistir. On calisma sirasinda miisterilere yoneltilen sorular icersinde anlagilmakta
giicliik ¢ekilen, yanlis ve olumsuz anlasilan bunun sonucunda farkli cevaplarin verilmesine
neden olan sorular diizeltilmis, ankette sadelestirmelere gidilmistir.

Anketler Istanbul, Ankara, Bursa ve Bolu magazalarinda alisveris yapan miisterilere
birebir soru cevap ve form doldurtma yontemleriyle uygulanmistir. Bu sehirlerdeki
magazalarda yapilan aylik satis oranlarina goére Istanbul icin 250, Ankara icin 125, Bursa igin
85, Bolu i¢in 40 adet anket formu bastirilmistir. 430 adet anket formuna cevap alinabilmis ve

son yapilan kontrollerden sonra 399 adet anket analize alinmistir.

Anketin ilk boliimiinde yani ilk 9 soruda miisterilerin demografik ozellikleri ve
aligveris aliskanlhiklariyla ilgili genel sorular sorulmustur. Daha sonra sirasiyla, miisteri
beklentilerini, iiriin iade bilin¢ ve tutumlarin1 6lgmeye yonelik 2 farkli grupta toplam 25 soru
sorulmustur. Arastirmanin farkli illerdeki sonuglarmmi goérmeye yonelik ikametgah bilgi
sorununun yaninda, uygulama alani olarak secilen magazalardan aligveris yapan miisterilere
aynt magazadan kac¢ yildir aligveris yaptiklart sorulmustur. Magazada aligveris yapan
miisterilerin magazaya yonelik algilarini ve hatali iiriin ile karsilagip bu tarz iirtinleri iade eden
miisterilerin iiriin iadesi sonrasinda magaza ile ilgili alg1 ve tutumlarinin 6l¢iilmesi amaciyla 2
grupta 10’ar soruluk sorular sorulmustur.

Anket calismasi aligveris oraninin daha yiiksek oldugu Cuma, Cumartesi ve Pazar

giinleri yapilmustir.
3.8. Verilerin Degerlendirilmesi
Anket formunda yer alan sorular, iki sikli ve coktan secmeli sorulardan olusmustur.

Miisteri beklentilerinin, iirlin iade bilincinin, Arastirma yapilan magazalardaki miisteri

algisinin ve {iiriin iade sonrasindaki miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesine yonelik sorularda
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likert olceklemesi kullanilmistir. Likert olcegindeki degerlendirme kriterleri su sekildedir:
1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katilryorum.

Kullanilabilir oldugu tespit edilen anket formlar1 kodlanarak SPSS 15.0 for Windows
istatistik programina girilmistir. Bu program kullanilarak hipotezlere ait gerekli test ¢oziimleri
yapilmis ve sonuclar diizenli tablolara doniistiiriilmiistiir. Arastirma sonucunda elde edilen

verilerin frekanslari, ylizde oranlari diizenlenen tablolarla birlikte yorumlanmugtir.

Miisterilerin aligveris yaptiklart magazadan beklentilerini, iiriin iade ile ilgili biling ve
tutumlarin1  belirlemek amaciyla hazirlanan likert Olcegindeki sorularin kag faktorde
toplandig1 belirlenmis ve uygun faktor yiiklerine gore adlandirilmiglardir. Bu sayede cok
sayidaki degisken az sayidaki degiskene cevrilmistir. Miisteri beklentileri ile ilgili 5 faktor,
iiriin iade biling ve tutum ozellikleriyle ilgili 3 faktor bulunmustur. Faktorlerin demografik
degiskenlere gore farkliliklarinin tespiti i¢in varyans analizi yapilmuis, tespit edilen
farkliliklarin belirlenmesi amaciyla Tukey testi yapilmistir. Aymi sekilde arastirma yapilan
magazalardaki miisterilerin arastirma yapilan magazalar hakkindaki alg1 6zellikleri ve hatali
iriin iadesi yapan miisterilerin {irliin iade sonrasinda magaza ile ilgili alg1 ve tutum
ozellikleriyle ilgili sorulan likert 6lgekli sorulara da faktor analizi uygulanmistir. Magaza ile
ilgili alg1 ozelliklerini yansitan 4 faktor, iiriin iade sonrasindaki alg1 ve tutum ozellikleriyle
ilgili 3 faktor bulunmustur. Faktorlerin demografik degiskenlere gore farkliliklarinin tespiti
icin varyans analizi yapilmis, tespit edilen farkliliklarin belirlenmesi amaciyla Tukey testi

yapilmistir.
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3.9.

Bulgular ve Yorumlar

3.9.1. Cinsiyet

Tablo-13’te  goriildigii gibi

arastirmaya katilanlarin

%36,34’iinii erkeklerin olusturdugu tespit edilmistir.

Tablo-13: Cinsiyet Dagilim Tablosu

Ci

nsiyet

Frekans

Yiizde (%)

Kadin

254

63,66

Erkek

145

36,34

Toplam

399

100

Sekil-7: Cinsiyet Dagilim Grafigi
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3.9.2. Yas Arahg

kadinlarin,

Aragtirmaya katilan miisterilerin %5,76’s1 18 yasin altida, %18,55’1 19-24 yas
grubunda, %35,84’1i 25-30 yas grubunda, %22,56’s1 31-36 yas grubunda, %17,29’u da 37 yas

ve iizerinde yer almaktadir. Bu dagilim tablo-14 ile 6zetlenmistir.

Tablo-14: Yas Aralig1 Dagilim Tablosu

Yas Araligi Frekans Yizde
...-18 23,00 5,76

19-24 74,00 18,55
25-30 143,00 35,84
31-36 90,00 22,56
37-... 69,00 17,29
Toplam 399 100
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Sekil-8: Yas Aralig1 Dagilim Grafigi

Yiizde YasArahg
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Yukaridaki grafik incelendiginde magazalarinda en c¢ok aligveris yapanlarin yas

profili, IPSOS KMG verilerine gére en ¢ok harcama yapan grubuna denk gelmektedir.

3.9.3. Medeni Durum
Arastirmaya katilan miisterilerin %56,14’t Evli, %43,86’sinin  Bekar oldugu

goriilmektedir.

Tablo-15: Medeni Durum Dagilim Tablosu

Medeni Durum Frekans | Yuzde (%)
Evli 224 56,14
Bekar 175 43,86
Toplam 399 100
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Sekil-9: Medeni Durum Dagilim Grafigi
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3.9.4. Cocuk Sayisi

Arastirmaya katilan evli

miisterilerin - %37,95’inin 2 ¢ocuk

sahibi

oldugu,

9%29,02’sinin 1 ¢ocuk sahibi oldugu, %?25,45’inin heniiz cocuk sahibi olmadig1 %6,70’inin 3

cocuk sahibi oldugu ve sadece %0,89 unun 4 ¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir. Bu dagilim

tablo-16 ile 6zetlenmistir.

Tablo-16: Cocuk Sayis1 Dagilim Tablosu

Medeni Durum Gocuk Sayisi Toplam
Yok 1 2 3 4 ve Uzeri

Evli 57 65 85 15 2 224

Bekar 175 0 0 0 0 175

Frekans 232 65 85 15 2 399

Ylzde Toplam |58,15% |[16,29% |21,30% |3,76% |0,50%

Yiizde Evli Aile |25,45% |29,02% |37,95% |6,70% |0,89%
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Sekil-10: Cocuk Sayis1 Dagilim Grafigi
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Arastirma sonucu elde edilen sekil-11’deki grafik Tiirkiye’nin 2008 niifus dagilimini
gosteren pramidini destekler goriiniimdedir. Ozellikle kent merkezlerinde ¢ok cocuklu aile

sayisinda azalma s6z konusudur.

3.9.5. Egitim Durumu

Arastirmaya katilan miisterilerin egitim durumlar1 tablo-17 ile Ozetlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin %57,64’ii tiniversite, %29,32’si lise, %7,27’si yliksek lisans/doktora,
%35,76’s1 1lkogretim mezunudur.

Anket uygulamasinda magazalarda aligveris yapan miisterilerin ¢cogunlukla {iniversite
mezunu oldugunu goriiyoruz. Yiiksek lisans/Doktora mezunu olan miisterileri de dahil
edersek tiniversite mezunlarinin toplam oran1 %64,91 gibi yiiksek bir cogunluga ulasmaktadir.
Egitim seviyesindeki artisa paralel olarak tiiketim bilinci ve tutum ag¢isindan arastirma yapilan
magazalarin giinlimiiz rekabet ortaminda kendisini zorlayacak bir miisteri profili oldugunu

sOyleyebiliriz.

Tablo-17: Egitim Durumu Dagilim Tablosu

Egitim Durumu Frekans | Yuzde (%)
ilkégretim 23 5,76
Lise 117 29,32
Universite 230 57,64
Yiksek Lisans/Doktora 29 7,27
Toplam 399 100
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Sekil-11: Egitim Durumu Dagilim Grafigi
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3.9.6. Meslek

Aragtirmaya

katilan  miisterilerin

mesleklerine

ait  gosterge

tablo-18’de

ozetlenmektedir. Arastirmaya katilanlarin %22,06’s1 memur, %21,55’°1 Ogrenci, %13,78’1
serbest meslek sahibi, %13,78’1 doktor/miihendis, %13,28’1 ev hamimi, %5,51°1 emekli,
%3,01°1 is¢1 ve %3,51°1 belirtilen meslekler disindaki gruba aittir.

Tablo-18: Meslek Dagilim Tablosu

Meslek Frekans | Yuzde (%)
Memur 88 22,06
Ogrenci 86 21,55
Serbest Meslek 55 13,78
Doktor/Miihendis 55 13,78
Ev Hanimi 53 13,28
Emekli 22 5,51
Diger 14 3,51
Isci 12 3,01
Calismiyor 7 1,75
Esnaf 7 1,75
Toplam 399 100,00
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Sekil-12: Meslek Dagilim Grafigi
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3.9.7. Ailenin Aylik Toplam Geliri
Arastirmaya katilan miisterilerin %31,08’inin ailelerinin aylik toplam geliri 1.500-
2.000TL, %27,82’sinin 1.000-1.500TL, %21,05’inin 2.000-2.500TL, %13,53 {iniin 2.500TL
ve iizerinde, %6,52’sinin 500-1.000TL araligindadir. Bu sonuclar tablo-19’da 6zetlenmistir.
TUIK verilerine gore 2007 yilinda hane halki aylik ortalama harcama miktar1 olan
1.364TL’yi baz alirsak, arastirmaya katilan miisterilerin %65,66’sinin aile aylik toplam geliri

bu degerin iizerindedir.

Tablo-19: Ailenin Toplam Gelir Dagilim Tablosu

Ailenin Aylik Toplam Geliri| Frekans | Yiizde (%)
501-1.000 TL 26 6,52
1.001-1.500 TL 111 27,82
1.501-2.000 TL 124 31,08
2.001-2.500 TL 84 21,05
2.500 TL ve Uzeri 54 13,53
Toplam 399 100
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Sekil-13: Ailenin Toplam Gelir Dagilim Grafigi

Ailenin Toplam Geliri
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3.9.8. Giyim Ahlsverisine Ayrilan Aylk Biitce
Arastirmaya katilan miisterilerin hazir giyim i¢in ayirdiklar aylik biitce dagilim tablo-
20 ile Ozetlenmistir. Tabloya gore arastirmaya katilan miisterilerin %40,85’1 giyim
aligverislerine aylik 100-150TL araliginda, %30,58’1 50-100TL araliginda, %12,28’1 150-
200TL araliginda, %9,52’si 0-50TL araliginda, %4,26’s1 251TL ve iizerinde, %2,51’1 200-
250TL araliginda biitce ayirmaktadir.

Tablo-20: Giyim Aligverisine Ayrilan Aylik Biitgce Dagilim Tablosu

Giyim Aligverisine

Ayrilan Aylik Biitge Frekans |Yiizde (%)
0-50 TL 38 9,52
51-100 TL 122 30,58
101-150 TL 163 40,85
151-200 TL 49 12,28
201-250 TL 10 2,51
251TL ve Uzeri 17 4,26
Toplam 399 100,00

TUIK verilerine gore 2008 yilinda Tiirkiye hane halki aylik ortalama harcama
miktarinin %5,4’tinli giyim harcamalart olusturmaktadir. Arastirmaya katilan miisterilerin
giyim aligverisine ayirdiklart aylik biitcenin ailelerinin aylik toplam gelirlerine gore nasil
degistigine bakacak olursak tablo-21’deki sonug ile karsilasmaktayiz. Tabloya gore arastirma

yapilan miisterilerin harcama aliskanlig1 da bu veri ile uyum icersindedir.
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Sekil-14: Giyim Aligverisine Ayrilan Aylik Biitce Dagilim Grafigi

Giyvim Ahsverisine Ayrilan Ayhk Biitce
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Tablo-21: Giyim Aligverisine Ayrilan Aylik Biitcenin Ailenin Toplam Aylik

Gelirine Gore Degisimi

Giyim Aligverisine Ayrilan Aylik Biitce
Ailenin
Toplam 0-50 TL | 51-100 | 101-150 | 151-200 | 201-250 | 251TL ve | Toplam
Aylik Geliri TL TL TL TL Uzeri
501-1.000 | Frekans | 23,00 3 0 0 0 0 26
T Yizde (%) | 88,46 | 11,54 | 0,00 0,00 0,00 0,00 100
1.001-1.500 | Frekans | 13,00 58 32 5 0 3 111
B Yizde (%) | 11,71 | 52,25 | 28,83 4,50 0,00 2,70 100
1.501-2.000 | Frekans 2 48 57 12 3 2 124
I Yizde (%) | 1,61 | 3871 | 4597 | 968 | 2,42 161 | 100
2.001-2.500 | Frekans 0 11 44 17 4 8 84
B Yizde (%) | 0,00 13,10 | 52,38 | 20,24 4,76 9,52 100
2.500 TL ve Frekans 0 2 30 15 3 4 54
Uzeri Yiizde (%) | 0,00 3,70 55,56 | 27,78 5,56 7,41 100
Frekans 38 122 163 49 10 17 399

Toplam

Yizde (%) | 9,52 30,58 | 40,85 | 12,28 2,51 4,26 100

Tablo-21’de gri ile taranmis alanlar her bir gelir seviyesinde giyime ayrilan agirhikli
biitce ile kesisim noktasidir. Ailenin toplam aylik geliri 501-1.000TL olan miisterilerin
%88,46’s1 giyim aligverisine aylik 0-50TL biitce ayirmaktadir. Bu biitce miktar1 aylik
gelirinin yaklasik %5’ine denk gelmektedir. 1.000-1.500TL araliginda gelire sahip
miisterilerin %52,25°1 giyime aylik 51-100TL arasinda biit¢ce ayirmaktadir. Bu biit¢e araligi
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2008 yii TUIK aylik giyime ayrilan harcama oran1 verisi olan %54 degerini
(1.500*%%5,4=81TL) kapsamaktadir. Aylhk toplam geliri 1.500-2.000TL araligindaki
miisterilerin %45,97’si giyime aylik 101-150TL, %38,71°1 51-100TL ayirmaktadir. Giyime
ayrilan bu biitce araligt 2008 TUIK verisi olan %5,4 degerini (2.000%%5,4=108TL)
kapsamaktadir. 2.000-2.500TL araliginda gelire sahip miisterilerin %52,38’1 giyime aylik
101-150TL arasinda biitce ayirmaktadir. Giyime ayrilan bu biitce araligi 2008 TUIK verisi
olan %5,4 degerini (2.500%%5,4=135TL) kapsamaktadir. Aylik toplam geliri 2.500TL ve
izerinde olan miisterilerin %55,56’s1 giyime 101-150TL arasinda biitce ayirmaktadir. Giyime
ayrilan bu biitce aralign 2008 TUIK verisi olan %5,4 degerini aylik gelir araliginin alt limit
degerinde (2.500%%5,4=135TL) kapsamaktadir. Gelir araligi alt limiti 2.500TL degeri i¢in
135TL giyime ayrilan biitce 101-150TL araliginda yer almis olsa da giyime ayrilan biitcenin
151-200TL araligina tagsmasi beklenirken gelir seviyesi 2.500TL ve iizerindeki miisterilerin de

aylik giyime ayrilan 151-200TL biit¢e araligina giren orant %27,78’de kalmaktadir.

3.9.9. Hazir Giyim Magazasina Gitme Sikhig
Arastirmaya katilan miisterilerin hazir giyim magazasina gitme sikligi tablo-22 ile
Ozetlenmistir. Tabloya gore miisterilerin %43,36’s1 iki haftada bir, %33,08’1 Ayda bir,
%11,28’1 haftada bir, yine ayn1 oranda %11,28’1 sezonda bir, %1’1 yilda bir hazir giyim

magazasina gitmektedir.

Tablo-22: Hazir Giyim Magazasina Gitme Siklig1 Dagilim Tablosu

Hazir Giyim Magazasina Gitme

Sikhigi Frekans | Yiizde (%)
Haftada Bir 45 11,28
iki Haftada Bir 173 43,36
Ayda Bir 132 33,08
Sezonda Bir 45 11,28
Yilda Bir 4 1,00
Toplam 399 100
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Sekil-15: Hazir Giyim Magazasina Gitme Siklig1 Dagilim Grafigi
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3.9.10. ikamet

Anket uygulamasi sirasinda kabul edilebilir goriilen anket formalarina gore

aragtirmaya katilan miisterilerin %49,12’si Istanbul, %24.,56’s1 Ankara, %18,30’u Bursa,

%38,02’si Bolu’da ikamet etmektedir.

Tablo-23: Ikamet Edilen Sehir Dagilim Tablosu

ikamet Edilen Sehir Frekans |Yiizde (%)
istanbul 196 49,12
Ankara 98 24,56
Bursa 73 18,30
Bolu 32 8,02
Toplam 399 100,00

Sekil-16: Ikamet Edilen Sehir Dagilim Grafigi
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3.9.11.Magazalardan Ahsveris Yapma Siiresi
Arastirmaya katilan miisterilerin arastirma uygulamasi yapilan magazalardan kag
yildir aligveris yaptiklarin1 6grenmek amaciyla yoneltilen 13. Soruya %95,49 gibi yiiksek bir

oranda 3 yildan fazla cevab1 alinmstir.

Sekil-17: Magazalardan Aligveris Yapma Siiresi Dagilim Grafigi

Magazalardan Alsveris Yapma Stiresi
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3.9.12.Magazada Alisveris Sonrasinda Ayiph Uriinle Karsilasma Sikhg
Magazada arastirmaya katilan miisterilerin %85,96’s1 aligveris yaptiklari magazada
ayiph {iriinle karsilasmadiklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin % 14,04 orani ayiph
iiriinle karsilastiklarini belirtmislerdir. Ayipl iiriinle karsilasan miisteriler arasinda birden
daha fazla ayipli iiriinle karsilasan da bulunmaktadir. Miisterilerin aligveris yaptiklari

magazada kag¢ kez ayipl iiriinle karsilastiklar: tablo-24’te gosterilmistir.

Tablo-24: Magazada Aligveris Sonrasinda Ayipli Uriinle Karsilasma Siklig

Aligveris Yaptiginiz Magazada

Ayipli Uriinle Kargilastiniz mi? Frekans | Yiizde
Hayir 343 85,96
1 Kez 41 10,28
2 Kez 11 2,76
3 ve Daha Fazla 4 1,00
Total 399 100,00
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3.9.13. Alisveris Sonrasinda Karsilasilan Ayiph Uriin iade Etme Oram
Arastirmaya katilan miisterilerin %91,8’i “Hatali Uriinle Karsilastigimda lade Ederim”
ifadesine katildiklarin1 belirtirken, arastirma yapilan magazada ayiph iirtinle karsilagtigini
belirten %14,04 oranindaki miisterilerin %66,07’si ayipli iiriinleri magazaya iade ettiklerini
belirtmistir. Ayiph iirlinle karsilasan miisterilerin %33,93’ii ise karsilastiklar1 ayipl iirtinleri

aligveris yaptiklari magazaya iade etmediklerini belirtmislerdir.

Sekil-18: Karsilasilan Ayipl Uriinii lade Etme Oran

Karsilasitlan Ayiph Uriinii Iade Etme Orani

80,00

60,00 -
40,00 -

Yiizde

20,00 -

0,00 -
Evet Hayir

Uygulama yaptigimiz isletme ayipli iriin ile karsilasip iriin iadesi yapmayan
miisterileri de dikkate almalidir. Bu tarz davranis tutumu sergileyen miisteriler iiriin iade
istatistiklerinin olumlu ¢ikmasina neden olurken, karsilastiklari durumu cevreleri ile
paylasabilmektedirler. Aragtirmaya katilan miisterilerin % 48,4’ii “yasadigim olumlu olumsuz
gelismeleri cevremle paylasirim” sorusuna kesinlikle katiliyorum, %35,8’1 de katiliyorum

yanit1 vermislerdir.

3.9.14. Miisterilerin Alsveris Sirasindaki Beklentilerini Ogrenmeye
Yonelik Sorular
Bu bolimde miisterilerin hazir giyim aligverisleri sirasinda magazaya yonelik
beklentilerinin ne yonde oldugu 6grenilmeye calisilmistir. Bu amagla arastirmaya katilan
miisterilere ¢esitli yargi ciimleleri yoneltilmistir ve katilimcilar “1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarindan
birini tercih ederek yanitlar vermistir.
Tablo-25 ile arastirmaya katilan miisterilerin vermis oldugu yanitlar ve bu yanitlarin

ortalamasi gosterilmistir.
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Tablo-25: Miisteri Beklentilerini Ogrenmeye Yonelik Sorulara

Dagilimi

Verilen Cevaplarin

SORULAR

Toplam

%

%

%

%

%

%

Ort.

Std.
Sapma

10.1

Magazadaki Uriinlerin
fiyatlari Mimkin Oldugunca
Distk Olmahdir

2,0

75

18,8

46

11,5

169

42,4

101

25,3

399

100

3,70

1,215

10.2

Magazadaki Uriinler Kaliteli
Olmalidir

0,0

0,0

0,0

94

23,6

305

76,4

399

100

4,76

0,181

10.3

Alisveris Ortami Cok Rahat
Ve Ferah Olmali

0,0

1,0

37

9,3

175

43,9

183

45,9

399

100

4,35

0,473

10.4

Uriinler Raf ve Askilarda
Dizenli Sergilenmelidir

0,0

21

5,3

47

11,8

171

42,9

160

40,1

399

100

4,18

0,699

10.5

Magazada Urun Cesitliligi
Yiksek Olmalidir

0,0

0,3

21

5,3

194

48,6

183

45,9

399

100

4,40

0,361

10.6

Magazadaki Uriinlerin Fiyati
Distikge Kalitenin
Azalacagina inanirim

20

5,0

91

22,8

47

11,8

177

44,4

64

16,0

399

100

3,44

1,327

10.7

Kalitesine Glvendigim
Uriine Gerekirse Daha Fazla
Odeme Yaparim

16

4,0

59

14,8

66

16,5

173

43,4

85

21,3

399

100

3,63

1,198

10.8

Magazadaki Calisan
Gorevliler Gerektiginde
Yardimci Olabilmelidir

0,0

0,0

1,5

188

47,1

205

51,4

399

100

4,50

0,281

10.9

Magazadaki Calisan
Gorevliler Yeterince Bilgili
Olmalidir

0,0

0,0

0,0

127

31,8

272

68,2

399

100

4,68

0,218

10.10

Magazadaki Deneme
Odalari igin Sirada Beklemek
istemem

0,0

0,0

10

2,5

113

28,3

276

69,2

399

100

4,67

0,273

10.11

Odeme Sirasinda Kasalarda
Beklemek istemem

0,0

0,0

0,3

91

22,8

307

76,9

399

100

4,77

0,184

10.12

Hatali Uriinlerin iadesinde
Sorun Yasamak istemem

0,0

0,0

0,3

51

12,8

347

87,0

399

100

4,87

0,121

10.13

Urun iade Sonrasi
Mdsterinin Zarari
Karsilanmalidir

0,0

0,0

0,5

35

8,8

362

90,7

399

100

4,90

0,098

1. Arastirmaya katilan miisterilerin %67,7°si alig veris yaptiklart magazadaki

fiyatlarin miimkiin olduk¢a diisiik olmasim1 beklemektedir. Miisterilerin tiimiimiin verdigi

cevaplara gore 3,70 ortalama ile miisterilerin diisiik fiyat beklentisi oldugunu gormekteyiz.

ortalamas1 4,76 gibi gii¢lii bir beklenti seviyesi gostermektedir.

2. Miisterilerin tamamu iiriinlerin kaliteli olmasini1 beklerken, verdikleri cevaplarin

3. Arastirmaya katilan miisterilerin %45,9’u aligveris ortaminin kesinlikle rahat ve

ferah olmasini beklemektedir. Verilen cevaplarin ortalamast 4,35’tir. Bu sonuca gore

miisterilerin geneli aligveris sirasinda rahat ve ferah bir ortam aramaktadirlar.
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4. Uriinlerin askida ve raflarda diizenli sergilenmelidir yargisina miisterilerin
%42,9’u katildigini belirtmis ve ayn1 yargiya tiim miisterilerin verdigi cevaplarin ortalamasi
4,18 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore miisterilerin genel olarak aligveris sirasinda
tiriinleri aski ve raflarda diizenli géormek istedikleri soyleyebiliriz.

5. Arastirmaya katilan miisterilerin magazadaki iiriin cesitliligi  ile ilgili
beklentilerinin 4,40 ortalama ile yliksek oldugu goriilmiistiir.

6. Miisterilerin %44,4’ti magazadaki iiriinlerin fiyati diistiik¢ce kalitesinin azalacagi
yargisina katilirken, %22,8’1 bu yargiya katilmadiklarini belirtmislerdir. Tiim miisterilerin
cevaplarinin ortalamasi ise 3,44’tiir. Bu yargi hakkinda miisterilerde bir kararsizlik oldugu
gbzlenmistir.

7. Misterilerin %64,7’si kalitesine giivendigi iirline gerekirse daha fazla 6deme
yapabilecegini belirtirken, %18,8’1 buna katilmadiklarini belirtmistir. Tiim miisterilerin bu
yargida kararsiz olduklar1 ve verilen cevaplarinin ortalamasinin 3,63 oldugu goriilmiistiir.

8. Miisterilerin cogunlugu magazadaki gorevliler gerektiginde yardimei olmalidir
yargisina katilmaktadir ve %51,4’ti bu yargiya kesinlikle katildigini belirtmistir. Tiim
cevaplarin ortalamasi 4,50’ dir.

9. Arastirmaya katilan miisterilerin tamami 4,68 ortalama ile magazadaki calisan
gorevlilerin yeterince bilgili olmasini beklediklerini belirtmislerdir.

10. Miisterilerin %69,2’si aligveris sirasinda deneme odalari i¢in kesinlikle beklemek
istemediklerini bildirmistir. Bu yargiya tiim miisteriler verdikleri cevaplarla 4,67 ortalama ile
katildiklarin1 belirtmislerdir.

11. Arastirmaya katilan miisterilerin tamamina yakini1 6deme sirasinda kasalarda uzun
stire beklemek istemediklerini belirtmislerdir. Miisterilerin bu yargiya verdikleri cevabin
ortalamas1 4,77 dir ve bu yonde ciddi bir beklentileri mevcuttur.

12. Hatali iiriin iadesinde sorun yasamak istemem yargisina arastirmaya katilan
miisteriler 4,87 ortalama ile %87 oraninda kesinlikle katildiklarini1 belirtmislerdir.

13. Uriin iadesi sonrasinda miisterinin zarar1 karsilanmalidir yargisina miisteriler 4,90

ortalama ile %90,7 kesinlikle katildiklarini1 belirtmislerdir.

3.9.15. Miisterilerin Uriin iade Bilinclerini Ogrenmeye Yonelik Sorular
Bu boliimde miisterilerin hazir giyim magazalarinda yaptiklar1 aligveris sirasinda ve
sonrasinda iiriin iade bilingleri Ogrenilmeye calisilmistir. Bu amacla arastirmaya katilan
miisterilere ¢esitli yargi ciimleleri yoneltilmistir ve katilimcilar “1: Kesinlikle Katilmiyorum,

2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarindan
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birini tercih ederek yanitlar vermistir. Miisterilerin iiriin iade bilincine yonelik kendilerine

yoneltilen yargilara verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo-26 ile gosterilmistir.

Tablo-26: Miisterilerin Uriin lade Bilinglerini Ogrenmeye Yonelik Sorulara Verdikleri
Cevaplarin Dagilimi

SORULAR 1 2 3 4 5 Toplam Ort. Std.

Fl% | F|% | F | % | F|%|F|%|F|% Sapma

11.1. Satin Aldigim
Uriinlerde Hata Olup
Olmadigini Kontrol
Ederim. 9 (23|52 |130| 68 (17,0| 169 |42,4]101|25,3| 399 |100]| 3,75 | 1,090
11.2. Hatali Bir Uriinle
Karsilastigimda iade
Hakkim Oldugunu
Biliyorum. 000|112 | 30| 26 | 65|19 (47,6|171(42,9] 399 |(100] 4,30 | 0,523
11.3. Hatali Urun
Bende Magazaya Karsi
Guvensizlik Duygusu
Olusturur. 16| 4,0 |106|26,6 | 38 | 9,5 | 121 {30,3|118(29,6| 399 (100 3,55 | 1,615

11.4. Hatali Uriinle
Karsilastigimda iade
Ederim. 0|00 | 4 1,0 | 25 | 6,3 | 126 |31,6(244|61,2| 399 |100| 4,53 | 0,436
11.5. Duslik Fiyata
Satin Aldigim Urunu
Hatasindan Dolayi 81120,3| 98 (24,6 | 53 [13,3]|129|32,3| 38|95 (399 |100| 2,86 | 1,747
iade Etmek istesem
De Usenirim.

11.6. Uriin iade
Ederken Magazada
Gliler Yuzle ve Olumlu
Karsilanmaliyim. 0|00]| 0 |00 4 1,0 | 126 |31,6 (269 |67,4]| 399 |100| 4,66 | 0,244
11.7. Uriin iade
Ettigimde Problem
Hizla Cozllmelidir. 0|00]| O |00 1 03| 45 (11,3353 |88,5| 399 (100] 4,88 | 0,109
11.8. Probleme Coziim
Bulunamadiginda
Magazaya Olan
Guvenim Azalir. 2105 3 0,8 14 | 3,5 | 105 |26,3(275|68,9] 399 |100| 4,62 | 0,411
11.9. Hakkimi Sonuna
Kadar Ararim 0|00| 11| 28 | 60 |150| 172 {43,1|156(39,1] 399 |100] 4,19 | 0,619
11.10. Hatali Uriiniin
iade Alinmasi
Magazaya Olan
Glvenimi Arttirir 0000|2050 | 50 [12,5]|210|52,6(119|29,8| 399 |100]| 4,07 | 0,620
11.11. Yasadigim
Olumlu Olumsuz
Gelismeleri Cevremle
Paylasirnm 0|00 | 6 1,5 57 (14,3| 143 | 35,8193 |48,4| 399 |100( 4,31 | 0,592
11.12. Hatali Uriinle
Karsilastigim
Magazadan, Urun iade
Edebildigim Surece
Alisverise Devam
Ederim

0/00| 6 | 15| 53 |13,3| 218 |54,6|122|30,6| 399 |100| 4,14 | 0,480

1. Satin aldigim f{iriinlerde hata olup olmadigini kontrol ederim yargisina

miisterilerin %42,4’1i katildigini belirtirken %13’ii katilmiyorum yanit1 vermistir. Aragtirmaya
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katilan tiim miisterilerin verdigi yanitlarin ortalamasi 3,75’tir. Bu sonuca gore miisterilerin bir
kisminin aligveris sirasinda aldiklart iirlinleri kontrol etme bilincinin olmadigini
gostermektedir.

2. Arastirmaya katilan miisterilerin %46,6’s1 hatali bir iiriinle karsilastiginda iade
hakkinin oldugu ifadesine katildigini belirtirken, %42,9’u kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
Tiim cevaplarin ortalamasi 4,30’ dur. Bu sonuca gore miisterilerin biiyiikk cogunlugunun ayiph
tiriin 1ade bilincinin oldugu sdylenebilmektedir.

3. Hatali iiriin bende magazaya karsit giivensizlik duygusu olusturur ifadesine
miisterilerin %30,3’1i katiliyorum yaniti verirken, %26,6’s1 katilmiyorum yaniti vermistir.
Tiim yanitlarin ortalamasi 3,55’ tir.

4. Misterilerin %61,2’si hatali iiriin ile karsilastiklarinda kesinlikle iade ettiklerini
belirtmislerdir. Miisterilerin tiimii 4,53 ortalama ile hatal1 {iriinle karsilastigimda iade ederim
ifadesine katildiklarini belirtmislerdir.

5. Disiik fiyata satin aldigim iirlinii hatasindan dolayr iade etmek istesem de
isenirim yargisina miisterilerin %32,3 katildiklarini, %24,6’s1 katilmadiklarini belirtmislerdir.
Tiim miisterilerin verdigi yanitin ortalamasi 2,86’dir. Bu sonuca gore miisterilerin bu yargi
hakkinda farkli bir tutum i¢inde olduklar1 goriilmiistiir.

6. Uriin iade ederken magazada giiler yiizlii ve olumlu karsilanmaliyim yargisina
miisteriler 4,66 ortalama ile katildiklarin1 belirtirken miisterilerin %67,4’1i  kesinlikle
katildigini belirtmistir.

7. Misteriler verdikleri yanitlarla 4,88 ortalama ile {irlin iade ettiklerinde
problemlerinin hizla ¢éziilmesini beklediklerini belirtmislerdir.

8. Probleme c¢oOziim bulunamadiginda magazaya olan giivenim azalir yargisina
miisterilerin  %68,9’u  kesinlikle katildiklarin1 bildirmisler ve tiim miisterilerin verdigi
yanitlarin ortalamasi 4,62°dir. Bu sonuca gore miisterilerin giivenlerinin ayipli iiriin ile
kaybolabilecegi goriilmektedir.

9. Misterilerin %43,1’1t hakkimi sonuna kadar ararim yargisina katildiklarini
bildirmislerdir. Tiim yanitlarin ortalamasi 4,19’dur.

10. Ayiph iiriin iade alinmas1 magazaya olan giivenimi arttirir yargisina miisterilerin
9%52,6’s1 katildigini bildirirken bu yargiya verilen cevaplarin ortalamasi 4,07’ dir.

11. Yasadigim olumlu olumsuz gelismeleri cevrem ile paylasirim yargisina
aragtirmaya katilan miisterilerin  %48,4’ii  kesinlikle katildigini, %35,8’1 katildigim
belirtmiglerdir. Tiim yanitlarin ortalamasi ise 4,31°dir. Bu sonu¢ miisterilerin deneyimlerini

cevreleriyle paylastiklarin1 gostermektedir.
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12. Ayiph iiriinle karsilastigim magazadan, iiriin iade edebildigim siirece aligverise
devam ederim yargisina miisterilerin %54,6’s1 katildigini bildirmistir. Tiim miisterilerin
cevaplarinin ortalamast 4,14’tiir. Bu sonuca gore iiriin iade edebilme giivencesi miisteri

baglilig1 saglamaktadir diyebiliriz.

3.9.16. Uygulama Yapilan Magazadaki Miisterilerin Magaza fle ilgili

Algillarim Ogrenmeye Yonelik Sorular
Bu boliimde miisterilerin aligveris yaptiklart magaza ile ilgili algilar1 6grenilmeye
calisilmistir. Bu amacla arastirmaya katilan miisterilere ¢esitli yargi citimleleri yoneltilmistir
ve katilimcilar “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,

5: Kesinlikle Katiliyorum™ cevaplarindan birini tercih ederek yanitlar vermistir.

Tablo-27: Magaza Ile Ilgili Algilar1 Ogrenmeye Yonelik Sorulara Verilen Yanitlarin
Dagilimi

1 2 3 4 5 Toplam Std.

SORULAR Ort.
Sapma

F| % | F| % |F| % | F| % |F| % | F|%

14.1. Magazadaki Uriinlerin
Fiyatlari Oldukga Duslik 11103143 (10,8(51({12,8(219(54,9| 8 |21,3|399|100|3,86| 0,777

14.2. Magazadaki Uriinlerin
Kalitesi Fiyatlara Gore
Yiksektir 6 | 15|70 (175|73|18,3|217|54,4]| 33 | 8,3 |399|100 (3,50 | 0,859

14.3. Magazada Alisveris
Ortami Cok Rahat ve Ferah | 23 | 5,8 [105|26,3|63| 15,8 (179(44,9| 29 | 7,3 |399|100 (3,22 | 1,190

14.4. Magazada Uriinler
Raf ve Askilarda Dizenli

Sergilenmektedir 27 | 6,8 | 99 [24,8(84|21,1|166(41,6| 23 | 5,8 |1399(100]3,15| 1,146
14.5. Magazada Urun
Cesitliligi Yuksektir 1103|3998 |38| 9,5 |216|54,1|105|26,3|399|100(3,96| 0,773

14.6. Magazadaki Diisiik
Fiyath Uriinlerin Kalitesi De
DusUktir 35|88 [185|46,4|46|11,5|107|26,8| 26 | 6,5 |399(100(2,76 | 1,289

14.7. Magazadaki Satis
Gorevlileri Gerektiginde
Yeterince Yardimci
Oluyorlar 0 00|15 |38 (34| 85 (174|43,6|176|44,11399|100|4,28| 0,599

14.8. Magazadaki Satis
Gorevlileri Yeterince
Bilgililer 0001|2973 |71|17,8|179|44,9(120({30,1|399|100]3,98| 0,771

14.9. Magazadaki Deneme
Odalari igin Sirada

Beklemiyorum 58 |14,5|186 (46,6 (94| 23,6 | 60 |150| 1 | 0,3 [399|1002,40| 0,848
14.10. Odeme igin
Kasalarda Beklemiyorum 100|25,1({187(46,981|203| 27 | 68| 4 | 1,0 |399(100(2,12| 0,803

Tablo-27’yi inceledigimizde, miisterilerin %54,9’ti magazadaki iiriinlerin fiyatlari

miimkiin oldugunca diisiiktiir ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye verilen
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cevaplarin ortalamasi 3,86°dir. Bu sonuca gore miisterilerin magazadaki fiyat algilari memnun
edicidir.

Magazadaki tiriinlerin kalitesi fiyatlara gore yiiksektir yargisina miisterilerin %54,4’u
katildiklarimi bildirmislerdir. Tiim verilen cevaplarin ortalamasi ise 3,50’dir ve bu sonuca gore
arastirmaya katilan miisterilerin arastirma yapilan magazadaki iiriinleri kaliteli buldugu
sOylenebilir.

Magazadaki aligveris ortaminin ¢ok rahat ve ferah oldugu yargisina miisterilerin
%44,9’u katilirken, %26,3’ti katilmamaktadir. Tiim miisterilerin yanitlarin1 ortalamasi ise
3,22’dir. Bu sonuca gore magazadaki aligveris ortami ¢cok rahat ve ferah algilanmamaktadir.

Magazadaki iirtinler raf ve askilarda diizenli sergilenmektedir yargisina miisterilerin
%41,6’s1 katilirken, %24.,8’1 katilmamaktadir. Arastirmaya katilan tiim miisterilere ait
yanitlarin ortalamasi 3,15°tir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan miisteriler iiriinlerin
sergilenmesi ile algilari memnun edici seviyede olmadigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan miisterilerin %>54,1°’1 magazadaki Uriin cesitliligi yiiksektir
yargisina katilmaktadir. Tiim yanitlarin ortalamasi ise 3,96’dir. Bu sonu¢ miisterilerin
magazadaki {irlin c¢esitliligini memnun edici derecede algiladifi soylenebilmektedir.

Magazadaki diisiik fiyatl tiriinlerin kalitesi de diisiiktiir yargisina miisterilerin %46,4’{i
katilmadigini belirtmisglerdir. Tiim yanitlarin ortalamasi 2,76’dir. Magazadaki iiriinlerin fiyati
diistiikce kalitesi de azalir yargisina %44 oraninda katildigini belirten miisterilerin, arastirma
yapilan magazadaki diisiik fiyath tiriinleri kaliteli algiladig1 goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan miisteriler arastirma yapilan magazadaki satis gorevlileri
gerektiginde yeterince yardimci oluyorlar yargisina %44,1 oraninda kesinlikle katildiklarini,
magazadaki satig gorevlilerinin yeterince bilgilidir yargisina ise %44,9 oraninda katildiklarini
belirtmiglerdir. Bu sonuclara gore miisterilerin magaza personeli ile ilgili algilarinin olumlu
oldugu goriilmektedir.

Magazadaki deneme odalar i¢in sirada beklemiyorum yargisina miisterilerin %46,6’s1
katilmadiklarim1 belirtmislerdir. Tiim miisterilerin yanitlarina ait ortalama ise 2,40’tir. Bu
sonuca gore arastirmaya katilan miisterilerin deneme odalar1 ile ilgili algilarinin olumsuz
yonde oldugu goriilmiistiir.

Odeme igin kasalarda beklemiyorum yargisma ise miisterilerin = %46,9’u
katilmadiklarim1 belirtmistir. Tiim miisterilerin yanitlart ise 2,12 ortalamaya sahiptir. Bu
sonuca gore arastirmaya katilan miisterilerin magazadaki kasa siralart ile ilgili algilarinin

olumsuz yonde oldugu goriilmiistiir.
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3.9.17. Uygulama Yapilan Magazada Uriin fadesi Yapan Miisterilerin

Magaza ile ilgili Algilarim Ogrenmeye Yonelik Sorular
Bu boliimde uygulama yapilan magazada iiriin iadesi yapan miisterilerin iiriin iadesi
sonrasinda magaza ile ilgili algilar1 6grenilmeye calisilmistir. Bu amacla arastirmaya katilan
miisterilere ¢esitli yargi ciimleleri yoneltilmistir ve katilimcilar “1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarindan

birini tercih ederek yanitlar vermistir. Alinan yanitlarin dagilimi tablo-28 ile gosterilmistir.

Tablo-28: Uriin Iadesi Sonrasinda Miisteri Algilarin1 Ogrenmeye Yo6nelik Sorulara
Verilen Yanitlarin Dagilimi

1 2 3 4 5 Topl .
plam Ort. Std
Sapma

SORULAR
F| % |F| % |F| % |F| % |F| % |F| %

17.1. LCWaikiki Magazasinda
Yaptigim Alisverislerde
Uriinlerde Hata Olup
Olmadigini Kontrol Ederim.
17.2. LCWaikiki
Magazalarinda Sahip
Oldugum Haklarim Bana 2 |541|91|243| 8 (21610 (27,0| 8 |21,6 |37 | 100 |3,35| 1,512
Bildiriliyor ve Haklarimi
Biliyorum.

11277 |189| 6 |16,2| 12 {32,4| 11| 29,7 |37 | 100 |3,68| 1,392

17.3. Hatali Uriinle

Karsilasmis Olmam LCW 4 (10,823 /62,2 3 81| 7 |189| 0 | 0,0 |37 100|235/ 0,845
Magazasina Olan Glivenimi

Azaltti.

17.4. LCW Magazalarinda

Karsilastigim Tim Hatali 0|00|5|135| 2|54 | 4 |{108|26| 70,337 | 100 |4,38| 1,186

Uriinleri fade Ediyorum.

17.5. Magazaya Uriin iade
Ettigimde Guler Yuzlu Ve o|o0|0O0|00|1|27| 4 |10,8|32|86,5|37 | 100 |4,84| 0,195
Olumlu Karsilaniyorum.

17.6. Uriin iade Sirasinda
Problemim Hizla o|o0|1|27|1|27| 4 |10,8|31 83,837 | 100 |4,76| 0,411
Gozilmektedir.

17.7. Ayiph Uriinlerin iadesi
Sonrasi Zararim o(o00|1}|27(0|00]| 3 |81|33(89,2|37| 100 (4,84 0,306
Karsilanmaktadir.
17.8. Hatali Uriiniin lade
Alinmasi LCW Magazasina o(o0|0|00|4)10,8|25|676| 8 [21,6|37 | 100 (4,11 0,321
Olan Guvenimi Arttirdi.
17.9. LCWaikiki'yi
Cevremdekiinsanlara 0 0,0 1 2,7 4 110,8| 12 {32,420 | 54,137 | 100 |4,38| 0,631
Tavsiye Ederim.

17.10. Hatali Uriinle
Karsilagsam Da Yine LCW
Magazalarindan Alisveris
Yapmaya Devam Ederim.

0(o00|0/|00|O0]|00]|13|351|24|64,9]|37| 100 (4,65| 0,234
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Aragtirmaya katilan ve arastirma yapilan magazada iiriin iadesi yapan miisterilere
sorular yoneltilmistir. Alinan cevaplara gore miisterilerin iiriin iadesi yaptiklart magaza ile
ilgili algilarinin olumlu oldugu goriilmektedir.

Uriin iadesi yapan miisterilerin %62,1’i aligsveris yaparken iiriinlerde hata olup
olmadigini kontrol ederim yargisina katildiklarini belirtmislerdir.

Miisterilerin %27’si aragtirma yapilan magazada ayipl iiriinle karsilagtiklarinda sahip
olduklar1 hakkin kendisine bildirildigi ve haklarini bildigi yargisina katildigini belirtmistir.
Aym vyargiya miisterilerin %24,3’ii katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Uriin iadesi yapan
miisterilerin bu yargiya verdikleri cevabin ortalamasi 3,35’tir. Bu sonuca goére magaza
miisterilerini iiriin iade konusunda daha fazla bilin¢lendirmesi gerektigi goriilmiistiir. Bir
kampanya veya bir brosiir ile bu bilgilendirme miisterilerine yapilabilir ve bu sayede miisteri
baglhilig1 kazanilabilir.

“Ayiph iiriinle karsilagmis olmam magazaya olan giivenimi azaltti” yargisina iiriin
iadesi yapan miisterilerin %62,2’si katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Uriin iadesi yapan
miisterilerin yanitlarinin ortalamasi 2,35’tir. Bu sonuglara gore iiriin iadesi yapan miisterilerin
magazaya olan giivenlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan ve magazaya iirlin iadesi yapan miisterilerin %70,3’1
karsilastiklar: tiim ayipl tiriinleri iade ettiklerini belirtmislerdir.

“Magazaya iiriin iade ettigimde gorevliler giiler yiizlii ve olumlu karsilantyorum.”
yargisina iiriin iadesi yapan ve arastirmaya katilan miisterilerin %86,5°1 kesinlikle katiliyorum
yaniti vermislerdir. Tiim yanitlarin ortalamasi ise 4,84’tiir. Bu sonuca gore magazada
miisterilerin giiler yiizlii ve olumlu karsilandigini gérmekteyiz.

Uriin iadesi yapan miisterilerin %83,8’i problemim hizla ¢oziilmektedir yargisina
kesinlikle katilmaktadir. Ayni sekilde miisteriler “liriin iadesi sonrasinda zararim
karsilanmaktadir” yargisina %89,2 oraninda kesinlikle katildigini belirtmislerdir.

Ayiph {iriiniin iade alinmas1 magazaya olan giivenimi arttirdi yargisina miisterilerin
%67,6’s1 katildiklarin1 belirtmislerdir. Miisterilerin %54,1°1 aligveris yaptiklart magazay1
kesinlikle cevremdeki insanlara tavsiye ettiklerini belirtmislerdir. Miisterilerin %64,9’u
kesinlikle ayn1 magazadan aligveris yapmaya devam etmeyi diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Bu sonuglara gore iirlin iadesi yapan miisterilerin iiriin iadesi sonrasinda magaza ile ilgili

algilarinin olumlu oldugu goriilmektedir.
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3.10. Faktor Analizleri

Likert olcekli sorular iceren 4 farkli boliimden olusan anket calismasi sonuglari
degerlendirilirken her bir boliim icin faktor analizi kullamlmistir. Faktor analizi, cok sayida
degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet seklinde sunulmasini
saglayan bir analiz tiiriidiir. Bir tiir stniflandirma yontemi olan faktor analizi, tiim degiskenler
arasindaki iliskileri inceler ve daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine yardimci olur
(Nakip, 2004). Faktor analizinde arastirmaci Oncelikle arastirma baglaminda kullanilan
degiskenler setinin temelini olusturan temel faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerden her
birinin degiskenlerden her birini aciklama derecesini de gorme imkanina sahip olmaktadir. Bu
yolla, arastirmaci elinde bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan degiskenler setini daha az
sayida yeniden olusturulmus faktorler cinsinden ifade etme ve anlama imkanina sahip
olmaktadir. Etkin bir faktor analizinin toplam veri setini en iyi temsil edebilen ancak miimkiin

oldugunca az sayida faktérden olusan bir ¢oziim olmasi arzu edilen 6zelliktir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi orneklem biiytikliigiiniin analizine uygunlugu ile
alakalidir. KMO tiim degiskenlerin olusturdugu veri kiimesi i¢in gecerlidir. Bu istatistik
verilerin faktor analitik modeli ile modellenip modellenemeyecegine iliskin bir 6l¢iit sunar
(Yurdagiil, 2009). KMO degeri 0,50-0,70 aras1 orta, 0,70-0,80 arast iyi, 0,80-1,00 arasi
miikemmel nitelendirilirken, en az 0,50 olmalidir. 0,50’den diisiik ise daha fazla veri
toplanmalidir. Ayn1 zamanda faktor testinin yapilabilmesi icin Bartlett testinin de anlaml
cikmast gerekir. Aksi takdirde degiskenler arasi iliski olmadigi anlamina gelir (Tonta, 2008).

Artan rekabetle birlikte pazarlama sektoriinde miisterileri daha yakindan tanimak i¢in
yapilan arastirmalarda faktor analizi kullanilmaktadir. Farkli demografik ozelliklerdeki
miisterilerin farkli davranislar gosterdigi ortamda degiskenleri gruplandirmada faktor analizi
yardimct olmaktadir. Bu arastirmada da uygulama yapilan magazalardaki miisterilerin
beklentileri, iiriin iade biling ve tutumlar1 ve alisveris sonrast magaza ile ilgili algilari, iiriin
iade sonras1 algi ve tutumlar1 4 farkli ana grupta faktor analizi yoluyla incelenmistir. Sirasiyla

her boliim i¢in yapilan faktor analizleri ve sonuclar1 asagidaki gibidir.
3.10.1. Miisteri Beklenti Ozellikleri ile flgili Faktor Analizi Cahsmast:

Aligveris sirasinda ve sonrasinda miisteri beklentilerini 6grenmeye yonelik sorulan

10.soruya ait KMO ve Bartlett test sonuglar1 tablo-29 Ile gosterilmistir.
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Tablo-29: Miisteri Beklenti Ozellikleri Ile ilgili KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 0,65
Yeterliligi Olgciimii
Tahmini Ki Kare 923,175272
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 66
Sig. (Anlamlilik (P)) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,50’den biiyiik ve p degerinin anlamli olmasi
faktor analizi uygulanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen KMO sonucuna
bakildiginda 0,650’dir. Bartlett “kiire sekli testi” ise 0,05’den kii¢iik olmalidir. Arastirmaya
bakildiginda Bartlett testi 0,000 gibi yiiksek bir oranda bulunmustur. Bu da degiskenler arasi
giiclii bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore arastirmadaki 6rneklem yeterliligi
faktor analizi yapilabilecegi anlamini tasimaktadir. Faktor yiikleri 0,50 altinda olan sorular da
degerlendirmeden cikarildiktan sonra yapilan son faktor analizi sonuclar dzetle tablo-30 ile
gosterilmistir. Faktor analizi sonucunda yapilan gruplandirmada olusan 5 farkli faktoriin adini

ve bu faktorlerde yer alan degiskenleri bu tabloda gorebilirsiniz.

Tablo-30: Miisteri Beklenti Ozellikleri Dagilimi ve Faktor Analiz Sonuglari

MUSTERI BEKLENTi OZELLIKLERI Faktor Yiikleri

FAKTORLER 1 2 3 q 5

1.FAKTOR: Magaza Diizeni
Alisveris Ortami Cok Rahat Ve Ferah

103. Olmali 0,8724 |0,0890| 0,0127 | 0,1184 | 0,0711
104 Urtinler Raf ve Askilarda Diizenli
" | Sergilenmelidir 0,8580 |0,0355| 0,1386 | 0,1058 | 0,0915

2.FAKTOR: Uriin iade
Hatali Urtinlerin iadesinde Sorun

10.12. Yasamak istemem 0,1146 |0,8430| 0,0148 | 0,2077 |0,0351
10.13 Urun lade Sonrasi Misterinin Zarari
77| Karstlanmalidir 0,0211 |0,8061 | 0,0364 | -0,0253 |0,2429

3. FAKTOR: Fiyat ve Kalite

10.7. | Kalitesine Giivendigim Uriine Gerekirse
Daha Fazla Odeme Yaparim 0,1679 0,0761 | 0,7313 | 0,1168 |0,1460

10.1. Magazadaki Uriinlerin Fiyatlari
Mimbkin Oldugunca Dusik Olmahdir -0,0464 | 0,0012 | 0,7200 | -0,0093 |0,3091

10.6. Magazadaki Uriinlerin Fiyati Diistiikce
Kalitenin Azalacagina inanirim -0,0355 |-0,0048 | 0,7027 | 0,0343 |0,1495
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4. FAKTOR: Magaza Kosullan

10.10. Magazadaki Dengme Odalariigin

Sirada Beklemek Istemem 0,2488 0,2096 0,0391 | 0,7458 | 0,1054
1011, _(')'deme Sirasinda Kasalarda Beklemek

Istemem 0,0728 | 0,2979 | 0,1807 | 0,7020 |-0,2039

5. FAKTOR: Personel

10.9. | Magazadaki Calisan Gorevliler
Yeterince Bilgili Olmalidir -0,0312 | 0,2207 | 0,1085 | -0,0496 |0,8113

10.8. | Magazadaki Calisan Gorevliler
Gerektiginde Yardimci Olabilmelidir 0,3341 0,0506 | -0,0333 | 0,2303 [0,7238

Faktor analizinin en onemli ve zor noktalarindan birisi faktorlerin adlandirilmasidir.
Faktor adlandirilmasi yapilirken faktorleri meydana getiren bir arada iliskilendirilmis
degiskenleri temsil etmelidir. Faktor analizi sonucunda bir arada gruplandirilmis degiskenlere
gore faktor isimleri Magaza Diizeni, Uriin iadesi, Fiyat ve Kalite, Magaza Kosullari, Personel

olarak tanimlanmustir.

1. Faktor: Magaza Diizeni

Bu faktor, miisterinin alisveris yaptigi sirada kendisini konforlu, rahat ve huzurlu
hissetmek istemesiyle, aradigini rahatlikla bulabilecegi sekilde magazada iiriinlerin diizenli

sergilenmesiyle ilgilidir.

2. Faktor: Uriin lade

Uriin iadesi faktorii, miisterilerin satin aldiklar1 iirlinde satin alma sirasinda fark
edemedikleri ve kullanim sirasinda karsilagtiklar: hatalarla ilgili magazaya yaptiklari iadelerde
sorun yasamak istememeleriyle ilgilidir. Ayn1 zamanda miisterileri iiriin iade sonrasinda

zararlarinin karsilanma beklentilerini de kapsamaktadir.

3. Faktor: Fiyat ve Kalite

Fiyat ve Kalite faktorii miisterilerin fiyat ile ilgili beklentilerinin yaninda kalitede ile
ilgili beklentilerinin ne yonde oldugunu gosterir. Bu faktor alisveris sirasinda satin alma
tercihini en ¢ok etkileyen faktorlerden birisidir. Miisterilerin fiyatlari miimkiin oldugunca

diisiik bekleyip beklemedikleri, bu beklenti icersindeyken kalitenin azalip azalmayacagi ve
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kaliteli oldugunu diisiindiigii iiriine gerekirse fazla 6deme yapip yapmayacag ile ilgili

diisiinceler icerir.

4. Faktor: Magaza Kosullari

Bu faktor, miisterilerin alisveris sirasina karsilasabilecekleri kisitlar ve zorluklarla
ilgili beklentileriyle ilgilidir. Magazada aligveris yaparken deneme odalar1 i¢in beklemek ve

O0deme i¢in kasa siralarinda beklemek gibi onemli kosullar1 kapsar.

5. Faktor: Personel

Personel faktorii altiinda magazada calisan personelle ilgili miisterilerin magazadaki
riinler hakkinda ne kadar bilgili olmalarim1 ve kendilerine gerek duyuldugunda ne kadar

yardimci olabilmelerini bekledikleriyle ilgilidir.

3.10.2. Uriin iade Bilici ve Tutumu ile ilgili Faktor Analizi Cahsmast:
Aligveris sonrasinda hatali (Ayipli) bir iiriinle karsilasan miisterilerin iirlin iade
bilinglerini, magazaya iiriin iade etme ve sonrasindaki davranis tutum Ozelliklerinin tespit

edilmesi amaciyla sorulan sorulara faktor analizi uygulanmustir.

Tablo-31: Uriin lade Bilici ve Tutumu Ile Tlgili KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Mexer-OIkin Orneklem 0,61
Yeterliligi Olgciimii
Tahmini Ki Kare 358,0802
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 36
Sig. (Anlamlilik (P)) 0,000

Tablo-31’deki KMO degerinin 0,50’den biiyiikk ve p degerinin anlamli olmasi faktor
analizi uygulanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen KMO sonucuna bakildiginda
0,610’dir. Arastirmaya bakildiginda Bartlett testi 0,000 bulunmustur. Bu da degiskenler arasi
giiclii bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore arastirmadaki orneklem yeterliligi
faktor analizi yapilabilecegi anlaminmi tagimaktadir. Faktor yiikleri 0,50 altinda olan sorular da
degerlendirmeden ¢ikarildiktan sonra yapilan son faktor analizi sonuglar1 dzetle tablo-32 ile

gosterilmistir.
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Tablo-32: Uriin lade Bilici ve Tutum Ozellikleri Dagilimi ve Faktor Analiz Sonuglart

URUN iADE BILINCi VE TUTUM OZELLIKLERi Faktor Yiikleri
FAKTORLER 1 2 3

1.FAKTOR: Tutum

11.6. | Uriin iade Ederken Magazada Giler Yizle ve Olumlu
Karsilanmaliyim 0,7867 | -0,0068 | -0,2110

11.4. | Hatal Uriinle Karsilastigimda iade Ederim 0,7574 | -0,0357 | 0,0500

11.11. | Yasadigim Olumlu/Olumsuz Gelismeleri Cevremle
Paylasirim 0,5944 | 0,0198 | 0,1930

2.FAKTOR: Giiven

11.3. | Hatali Urun Bende Magazaya Karsi Givensizlik
Duygusu Olusturur 0,0477 0,7112 | -0,0342

11.5. | DUsuk Fiyata Satin Aldigim Urunu Hatasindan Dolay!
iade Etmek istesem De Usenirim -0,3404 | 0,5846 | -0,1874

11.8. | Probleme C6zim Bulunamadiginda Magazaya Olan
Guvenim Azalir 0,3920 0,5543 0,0930

3.FAKTOR: Baghlk

11.1. | Satin Aldigim Uriinlerde Hata Olup Olmadigini
Kontrol Ederim -0,0478 | 0,3184 | 0,7244

11.10. | Hatali Urunun iade Alinmasi Magazaya Olan
Glvenimi Arttirir 0,0107 | -0,3188 | 0,5980

11.12. | Hatah Uriinle Karsilagtigim Magazadan, Urun iade
Edebildigim Surece Alisverise Devam Ederim 0,2295 | -0,4270 | 0,5334

Faktor analizi sonucunda bir arada gruplandirilmis degiskenlere gore faktor isimleri Tutum,

Giiven ve Baglilik olarak adlandirilmistir.

1. Faktor: Tutum

Bu faktor miisterilerin aligveris sonrasinda hatali bir iiriinle karsilastiklarinda iiriin iade
ederken ve magazalarin hatali {rlin iadesi kabul ederken gosterdikleri tutumu
tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda bu faktor, miisteriler hatali iiriinle karsilastiklarinda iiriin
iadesi yapiyorlar mi, magazalar hatali iiriin kabul ederken miisterilerine nasil bir davranig
sergiliyorlar ve iiriin iade sonrasinda miisteri yasadiklarini nasil ¢cevresiyle paylasiyor mu gibi

degiskenleri kapsar.
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2. Faktor: Giiven

Giiven faktorii hatal bir iirliniin miuisteri iizerinde nasil bir etkisinin oldugu ile ilgilidir.
Hatal1 bir iiriinle karsilasan miisterinin magazaya olan giivenindeki degisim ve 6zellikle iiriin
iade sonrasinda problemine ¢6ziim bulamadigindaki sonug¢larin1 kapsamaktadir.

Giiven, pazarlamada iizerinde en cok durulan konulardan biridir. Miisteri giiven
duydugu siirece mal ve hizmeti satin almaya devam etmektedir. Eger miisterilerin giiveninde
azalma soz konusu olursa kisa siirede rakip magazalara yonelebilir ve kendisini tekrar
kazanmak cok daha maliyetli olur. Giiven magaza icin uzun vadede getirisi olan bir faktordiir.
Giiven faktoriiniin siirekliligini saglamak i¢in miisteriyi ¢ok iyi anlamak, Onerilerini dikkate

almak ve problemlerine kisa siire iginde ¢oziim bulmak gerekmektedir.

3. Faktor: Baglihik

Bu faktor miisterinin aligveris sonrasinda hatali iiriinle karsilagmis olsa da iiriin iadesi
yaptig1 takdirde probleminin ¢oziilecegi diisiincesine hakim olmasiyla miisterinin giivenindeki

artis ve aynit magazadan aligveris yapmaya devam etmesi ile ilgili degiskenleri kapsamaktadir.
3.10.3.Magazayla flgili Miisteri Algi1 Ozellikleri Faktor Analizi Calismasi:

Arastirma yapilan magazalarda aligveris yapan miisterilerin aligveris sonrasinda
aligveris yaptiklart magazaya ait algilarinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorulara faktor

analizi yapilmstir.

Tablo-33’te elde edilen KMO sonucuna bakildiginda 0,64’tlir. Arastirmaya
bakildiginda Bartlett testi 0,000 bulunmustur. Bu da degiskenler arasi giiclii bir iliskinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore arastirmadaki orneklem yeterliligi faktor analizi

yapilabilecegi anlamini tasimaktadir.

Tablo-33: Magazayla Ilgili Miisteri Alg1 Ozelliklerine ait KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Mexer-OIkin Orneklem 0,64
Yeterliligi Olgciimii
Tahmini Ki Kare 489,7503
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 36
Sig. (Anlamhlik(P)) 0,000

Faktor yiikleri 0,50 altinda olan sorular da degerlendirmeden c¢ikarildiktan sonra

yapilan son faktor analizi sonuglar1 dzetle tablo-34 ile gosterilmistir.
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Tablo-34: Miisteri Alg1 Ozellikleri Dagilim1 ve Faktor Analiz Sonuglar

MAGAZAYLA iLGiLi MUSTERI ALGI OZELLIKLERI Faktér Yiikleri

FAKTORLER 1 2 3 4

1.FAKTOR: Magaza Diizeni ve Kosullari
Magazadaki Deneme Odalari icin Sirada

14.9. | Bekliyorum 0,7485 | 0,0169 | -0,0290 | -0,1921
14.3 Magazada Alisveris Ortami Cok Rahat ve

" | Ferah 0,7260 | 0,1594 | -0,0290 | 0,0573
14.10. | 3deme icin Kasalarda Bekliyorum 0,7008 | -0,0941 | 0,2290 | 0,1013

14.4. | Magazada Uriinler Raf ve Askilarda Diizenli
Sergilenmektedir 0,5957 | 0,3309 | 0,0138 | -0,0228

2.FAKTOR: Personel

14.7. | Magazadaki Satis Gorevlileri Gerektiginde

Yeterince Yardimci Oluyorlar 0,0758 | 0,8604 | 0,1192 | -0,0345
Magazadaki Satis Gorevlileri Yeterince
14.8. | Bilgililer 0,1165 | 0,8244 | 0,0167 | 0,0378

3.FAKTOR: Kalite
Magazadaki Uriinlerin Kalitesi Fiyatlara
14.2. | Gore Yuksektir -0,0048 | -0,0194 | 0,8568 | 0,1857

14.6. | Magazadaki Distik Fiyatli Uriinlerin Kalitesi
De Distktir -0,1402 | -0,2528 | -0,6461 | 0,3484

4.FAKTOR: Fiyat
Magazadaki Uriinlerin Fiyatlari Oldukca
14.1. | Dusuk -0,0038 | 0,0294 | 0,0214 | 0,9373

Faktor analizi sonucunda bir arada gruplandirilmis degiskenlere gore faktor isimleri

Magaza Diizeni ve Kosullari, Personel, Kalite ve Fiyat olarak adlandirilmastir.

1. Faktor: Magaza Diizeni ve Kosullari

Aragtirma yapilan magazalarda alis veris yapan miisterilerin alig veris sirasinda
aligveris ortamu ile ilgili hissettikleri ve karsilastiklart zorluklarini tanimlayan bir faktordiir.
Bu faktor magazadaki iirlinlerin nasil sergilendigi, aligveris ortaminin rahat ve ferahligi,
aligveris sirasinda deneme odalarini kullanabilme kolayligi, ddeme noktalarinda bekleme
degiskenlerini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda bu faktér miisteri beklentilerinin belirlenmesi

icin sorulan 10. Sorudaki 2 farkl faktorii i¢ine almaktadir.
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2. Faktor: Personel

Personel faktorii magazalarda gorev yapan personele ilgili miisterilerin algilarini
yansitmaktadir. Bu faktor personelin iriinler hakkinda ne kadar bilgili olduklart ve

kendilerine gerek duyuldugunda ne kadar yardimci olabildikleri gibi degiskenleri kapsar.

3. Faktor: Kalite
Kalite faktorii magazalarda aligveris yapan miisterilerin, magazalardaki iriinlerin
kalitesi ile ilgili algilarim1 yansitmaktadir. Bu faktor miisterilerin magazadaki iiriinlerin

kalitesinin fiyatlarina gore nasil algiladigini iki farkli degisken ile gostermektedir.

4. Faktor: Fiyat

Fiyat faktorii aragtirma yapilan magazalarda aligveris yapan miisterilerin, magazadaki
triinlere ait fiyatla ilgili algilanirim yansitmaktadir. Miisterilerin beklentilerini tespit etmek
amactyla sorulan soruya ait faktor analizinde fiyat ve kalite ayni faktor altinda
iliskilendirilirken, arastirma yapilan magazadaki miisterilerin algilar1 fiyat ve kaliteyi ayri

faktorler altinda iliskilendirme sans1 tanimaktadir.

3.10.4. Magazalardaki Uriin iade Sonrasinda Algi ve Tutum Ozellikleri Faktor

Analizi Calismasi:

Aragtirma yapilan magazalarda alisveris yapan ve hatali iiriinle karsilasip magazaya
iriin iade eden miisterilerin, iiriin iade siireci sonrasindaki miisteri memnuniyetlerini ve
magazaya olan bagliliginin belirlenmesi amaciyla sorulan sorulara faktér analizi

uygulanmustir.

Tablo-35: Magazalardaki Uriin Iade Sonrasinda Algi ve Tutum Ozelliklerine ait KMO
ve Bartlett Testi

Kaiser-Mexer-OIkin Orneklem 0,60
Yeterliligi Olgciimii
Tahmini Ki Kare 89,39014
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 28
Sig. (Anlamlilik(P)) 0,000

Tablo-35teki KMO degerinin 0,50’den biiyiik ve p degerinin anlamli olmas1 faktor
analizi uygulanabilecegi anlamina gelmektedir. Elde edilen KMO sonucuna bakildiginda

0,60’dir. Arastirmaya bakildiginda Bartlett testi 0,000 bulunmustur. Bu da degiskenler arasi
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giiclii bir iligkinin oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore arastirmadaki 6rneklem yeterliligi
faktor analizi yapilabilecegi anlaminm tagimaktadir. Faktor yiikleri 0,50 altinda olan sorular da
degerlendirmeden cikarildiktan sonra yapilan son faktor analizi sonuclar1 dzetle tablo-36 ile

gosterilmistir.

Tablo-36: Magazalardaki Uriin lade Sonrasinda Algi ve Tutum Ozellikleri Dagilimi ve

Faktor Analiz Sonuclari

LCWAIKIKI MAGAZALARINDA URUN iADE SONRASINDAKI
ALGI VE TUTUM OZELLIKLERi Faktor Yikleri

FAKTORLER 1 2 3
1.FAKTOR: Magaza Performans

17.6. Urlin lade Sirasinda Problemim Hizla

Cozulmektedir 0,8492 | 0,1694 0,1821
17.5 Magazaya Urun iade Ettigimde Giiler Yiizli Ve
" | olumlu Karsilaniyorum 0,7286 | -0,0273 | -0,1921
17.4 LCW Magazalarinda Karsilastigim Tim Hatali
"~ | Urtinleri iade Ediyorum 0,7075 | -0,0961 | 0,4690

2.FAKTOR: Bagimhihk
17.9. | Lcwaikiki'yi Cevremdeki insanlara Tavsiye Ederim | 0,1443 | 0,8858 | 0,0308

173 Hatali Uriinle Karsilasmis Olmam LCW Magazasina
" | Olan Giivenimi Azaltti 0,2036 | -0,8629 | -0,1278

17.10. | Hatall Urtinle Karsilagsam Da Yine LCW
Magazalarindan Alisveris Yapmaya Devam Ederim | 0,5454 | 0,6521 | 0,1769

3.FAKTOR: Giiven

171 LCWaikiki Magazasinda Yaptigim Alisverislerde
" | Urtinlerde Hata Olup Olmadigini Kontrol Ederim 0,0295 | 0,1211 0,8614

17.8. Hatali Urunun iade Alinmasi LCW Magazasina Olan
Gilvenimi Arttirdi 0,0746 | 0,0869 0,7164

Faktor analizi sonucunda bir arada gruplandirilmis degiskenlere gore faktor isimleri
ayiph iiriin iade bilinci ve tutum oOzelliklerinin tespitine yonelik sorulan soru grubuna ait
faktor analiz sonuglarina benzer sekilde Giiven ve Baglilik faktorlerinin yaninda Magaza

Performans faktorii seklinde adlandirilmastir.

1. Faktor: Magaza Performans

Magaza Performans faktorii magaza miisterilerinin aligveris sonrasinda karsilagtiklar
hatal1 iriini magazalarina iade ederken magaza personelinin miisteriyi karsilamasi,
problemine kisa siirede cevap verebilmesi gibi degiskenleri kapsamaktadir. Performans

faktorii altindaki degiskenlere verilen cevaplar ne kadar olumlu yonde ise miisteriler her ne
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kadar hatali bir iirlinle karsilasmis olsalar da memnuniyet derecelerini arttirarak miisteri

bagliligimi saglamak miimkiin olabilmektedir.

2. Faktor: Baglihik

Bu faktor magaza miisterilerinin aligveris sonrasinda hatali bir iiriinle karsilasip
magazaya iade ettiklerinde problemlerinin ¢oziilecegini bilmeleriyle artan giivenleri ve bu
olumlu diisiincelerini c¢evreleriyle paylasarak, alisveris yapamaya devam edeceklerini dile
getirmelerini tanimlar. Tiim bu davranmis ve tutumlarin biitiinliigli miisteri memnuniyeti ve

magaza baghlig saglamaktadir.

3. Faktor: Giiven

Giiven faktorii magazalarda karsilagilan hatali bir iiriiniin magazaya iadesi sonrasinda
miisterilerin aligveris yaptiklar1 magazalarina olan giivenindeki degisim ile ilgilidir. Ayni
zamanda magazalarda alisveris yaparken iriinleri kontrol edip etmedigi ile ilgili degiskeni de
icine alir. Giiven ne kadar artar ise miisteriler de o derece daha rahat ve uzun vadeli aligveris

icin ayn1 magazay tercih etmeye devam eder.

3.11. Varyans Analizleri

Cikan faktorlerin cevaplayicilarin demografik ozelliklerine gore farkliliklarinin olup
olmadiginin tespiti i¢in parametrik testlerden tek yonlii varyans analizi ( One Way Anova)
kullanilmistir. Bagimli degisken iizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini
karsilagtirmakta varyans analizinden yararlanilmaktadir. Bagimsiz orneklem tek yonlii
varyans analizinde ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilir. Ornegin egitim seviyesi
bagimli degiskeni ile aligveris sirasinda magazadan fiyat ve kalite ile ilgili beklenti faktorii
bagimsiz degiskeni arasindaki iligkinin tespit edilmesinde kullanilir.

Varyans analizi farkli gruplarin birbirinden farkli olup olmadigini gosterir. Ancak
farkliliklarin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin bilgi icermez. Bunun i¢in varyans
analizlerine ilave olarak Turkey testinin yapilmalidir.

Tukey testi Oncesinde farkliliklarin rastlantisal m1 yoksa gercek mi oldugunu
belirleyebilmek icin ANOVA tablosunu incelememiz gerekir. Tabloda Sig. (Anlamlilil (P))
degeri 0,05’in altinda olan degiskenlerin P<0,05 anlamlilik diizeyinde birbiriyle iliskili ve
anlamli oldugu soylenebilir. ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliliklar1 bir biitiin olarak
degerlendirir. Ikili degiskenler arasindaki iliski TUKEY test tablolariyla gézlemlenir.

84



3.11.1. Miisteri Beklenti Ozellikleri Faktorleri ile Demografik Ozellikler

Arasindaki Varyans Analizi

Tablo-37: Miisteri Beklenti Faktorlerinin Varyans Sonuclari

Magaza

Fiyat ve

Magaza

FAKTORLER: Diizeni Uriin lade Kalite Kosullari Personel
Demografik Degisken N Ortalama

Cinsiyet Kadin 254 | -0,0981868 | 0,0528563 | -0,0278645 | 0,0156650 | -0,0498268

Erkek 145 | 0,1719962 | -0,0925897 | 0,0488109 | -0,0274408 | 0,0872828

..-18 23 | 0,1111637 | 0,4185110 | -0,7103819 | -0,1513146 | -0,0902896

19-24 74 | -0,5392639 | 0,0537900 | -0,1886179 | 0,0344112 | 0,1461030

Yas 25-30 143 | 0,0740465 | -0,0558403 | 0,1765234 | -0,0169115 | -0,1280770

31-36 90 | 0,1076352 | -0,0691649 | 0,2764178 | -0,1955720 | 0,0617041

37-... 69 | 0,2474340 | 0,0087507 | -0,2873035 | 0,3036759 | 0,0583576

Medeni | Evli 224 | 0,0956365 | -0,0202501 | -0,0434540 | 0,0107542 | 0,0412240

Durum | Bekar 175 | -0,1224147 | 0,0259201 | 0,0556212 | -0,0137654 | -0,0527667

Yok 230 | -0,0550747 | 0,0146745 | 0,1089816 | -0,0354902 | -0,0703620

Cocuk 1 67 | 0,0675072 | -0,0514776 | -0,0962790 | -0,1419124 | 0,0875221

Savis 2 85 | 0,0626053 | 0,1831568 | -0,1233124 | 0,2278177 | 0,1297264

Y 3 15 | 0,1103706 | -0,7323054 | -0,4642870 | -0,1414986 | -0,1170557

4 ve Uzeri 2 0,5835907 | -2,2549395 | -0,5846124 | 0,2144331 | 0,5241869

ilkogretim 23 | 0,1995489 | 0,2009123 | -0,3362471 | 0,3349239 | -0,0764323

Egitim | Lise 117 | -0,3465347 | 0,1037861 | -0,2635025 | -0,1332488 | -0,0089714

Durumu | Oniversite 230 | 0,1173720 | -0,0244734 | 0,1138085 | 0,0547918 | 0,0110111

Y.L/Doktora 29 | 0,3089437 | -0,3839685 | 0,4271564 | -0,1625951 | 0,0094843

Calismiyor 7 -0,3129590 | -0,2709287 | -0,1271198 | -0,0575652 | 0,8373455

Ogrenci 86 | -0,4271099 | -0,0048201 | -0,3315921 | -0,0123505 | -0,0170554

Ev Hanimi 53 | -0,4039294 | 0,1888973 | -0,5446686 | -0,1183945 | 0,0885066

Emekli 22 | 0,3432718 | -0,1294598 | -0,5377660 | 0,0055866 | 0,0366035

Meslek !Esnaf 7 -0,1968121 | -0,1057311 | 0,1228053 | 0,3443486 | -0,2292146

isci 12 | 0,2325734 | 0,3014839 | -0,1847592 | 0,2906629 | 0,4250745

Serbest Meslek 55 | 0,2176536 | 0,0112312 | 0,4405446 | -0,1030685 | 0,1297923

Doktor/Miihendis 55 | 0,4664174 | -0,0211378 | 0,4477462 | 0,0684873 | 0,0136133

Memur 88 | 0,2049376 | -0,1387558 | 0,2411997 | 0,0047412 | -0,2026117

Diger 14 | -0,3066547 | 0,3589474 | 0,0986392 | 0,2288178 | -0,2460462

501-1.000 TL 26 | 0,3563283 | 0,0308465 | -1,0942338 | -0,2486109 | 0,5694427

Aylik 1.001-1.500 TL 111 | -0,0284239 | 0,0616785 | -0,1426978 | -0,1537169 | -0,1219378

Gelir 1.501-2.000 TL 124 | -0,2868782 | 0,0120862 | -0,1142707 | 0,0774178 | -0,0258196

2.001-2.500 TL 84 | 0,1178843 | 0,0085372 | 0,4094273 | 0,1671154 | 0,1397080

2.500TL ... 54 | 0,3622432 | -0,1826691 | 0,4456890 | -0,0020562 | -0,1815605

0-50 TL 38 | 0,2084030 | -0,4036581 | -0,7811247 | -0,3728295 | 0,3367968

Aylik 51-100 TL 122 | -0,2514307 | 0,1999440 | -0,3347378 | -0,1319742 | -0,1233281

Giyim 101-150 TL 163 | -0,0208813 | -0,0098665 | 0,2403550 | 0,0373952 | -0,0122819

N . |151-200 TL 49 | 0,3125660 | -0,1513660 | 0,2462861 | 0,2457231 | -0,2280404

Butgesi 201-250 TL 10 | 0,5742923 | -0,2192656 | 1,4066656 | 0,6026787 | 0,2984265

251TL ve Uzeri 17 | 0,3000136 | 0,1272747 | 0,3063648 | 0,3591613 | 0,7317305

Haftada Bir 45 | 0,2594365 | 0,0369590 | 0,6412733 | 0,4448520 | 0,2109875

Magazaya | iki Haftada Bir 173 | -0,1542437 | -0,0048040 | 0,1060062 | -0,0939247 | -0,0337465

Gitme | Ayda Bir 132 | 0,0341770 | -0,0114908 | -0,1375195 | 0,0187177 | 0,0132875

Sikhgl | Sezonda Bir 45 | 0,2309947 | 0,0543071 | -0,6252084 | -0,1159674 | -0,1623614

Yilda Bir 4 0,0258504 | -0,4397773 | -0,2273551 | -0,2553921 | 0,4740046
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Miisteri beklenti 6zelliklerine ait Magaza Diizeni, Uriin Iade, Fiyat ve Kalite, Magaza
Kosullari, Personel faktorleri ile arastirmaya katilan miisterilerin bagimli demografik

ozellikleri arasindaki ANOVA analiz sonucu tablo-38 ile 6zetlenmistir.

Tablo-38: Miisteri Beklenti Ozellikleri Faktorleri Ve Demografik Ozellikler
Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Miisteri Beklenti Ozellikleri Faktorleri ve Demografik
Ozellikler Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari
ANOVA
F P
FAKTOR SORU Degeri | Degeri
Cinsiyet 6,837** | 0,009
Yas 7,413* | 0,000
Medeni Durum 4,715**| 0,030
. Cocuk Sayisi 0,548 | 0,701
"Sif:‘:}? Egitim 7,298* | 0,000
Meslek 5,944* | 0,000
Aylik Gelir 5,721 0,000
Aylik Giyim Biitgesi 3,951* | 0,002
Magazaya Gitme Sikhg | 2,461 | 0,055
Cinsiyet 1,957 | 0,163
Yas 1,285 | 0,275
Medeni Durum 0,209 | 0,648
Cocuk Sayisi 5,567* | 0,000
Uriin fade | Egitim 2,221 | 0,085
Meslek 0,827 | 0,591
Aylik Gelir 0,566 | 0,686
Aylik Giyim Biitgesi 2,646* | 0,023
Magazaya Gitme Sikhgr | 0,245 | 0,912
Cinsiyet 0,542 | 0,462
Yas 8,398* | 0,000
Medeni Durum 0,964 | 0,327
. Cocuk Sayisi 2,166 | 0,072
Flyatve e itim 6,599* | 0,000
Kalite ! !

Meslek 7,541*% | 0,000
Aylik Gelir 17,423*| 0,000
Aylik Giyim Biitgesi 16,957* | 0,000
Magazaya Gitme Sikhigi | 11,233* | 0,000
Magaza | Cinsiyet 0,171 | 0,679
Kosullari | yag 2,659* | 0,033
Medeni Durum 0,059 | 0,808
Cocuk Sayisi 1,621 | 0,168
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Egitim 2,054 | 0,106
Meslek 0,461 | 0,900
Aylik Gelir 1,845 0,119
Aylik Giyim Butgesi 3,383 | 0,055
Magazaya Gitme Siklhigi | 2,890* | 0,022
Cinsiyet 1,738 | 0,188
Yas 1,175 | 0,321
Medeni Durum 0,868 | 0,352
Cocuk Sayisi 0,959 0,430
Personel | Egitim 0,058 | 0,982
Meslek 1,496 | 0,147
Aylik Gelir 3,481* | 0,008
Aylik Giyim Biitgesi 3,882* | 0,002
Magazaya Gitme Sikhg | 1,078 | 0,367

*%35 hata diizeyinde anlamli
** Grup sayist yetersiz oldugundan POST HOC testi uygulanamamastir.
Tablo-38’deki varyans analiz sonuclarina gére magaza diizeni faktoriine verilen onem,
yas, egitim, meslek ve aylik giyim biitcesi degiskenleriyle anlamli farklilik icermektedir. Uriin
iade faktoriine verilen 6nem cocuk sayisi, aylik giyime ayrilan biitce degiskenleriyle anlaml
farklilik icermektedir. Fiyat ve Kalite faktoriine verilen 6nem ise yas, egitim, meslek, aylik
gelir, aylik giyim biit¢esi ve magazaya gitme sikligindan anlami diizeyde etkilenmektedir.
Magaza kosullan faktoriine verilen 6nem yas, aylik giyim biit¢esi ve magazaya gitme siklig
ile, personel faktoriine verilen 6nem aylik gelir ve aylik giyime ayrilan biitce degiskenleri ile

anlamlidir.

Tablo-39’u inceledigimizde magaza diizeni faktorii ile yas araligr arasinda %95 giiven
sinirinda ve %35 anlamlilik diizeyinde 19-24 yas grubundaki miisterilerin beklentileri diger yas
gruplarina gore daha diisiiktiir. 19-24 yas grubu ile 37 yas ve iizerindeki miisterilerin iliskisi
incelendiginde 37 yas ve iizerindeki miisteri grubunun magaza diizeni faktoriine verdikleri
onem daha yiiksektir. Boylece yas grubu arttikca magaza diizeni faktoriine verilen onem

artmaktadir.
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Tablo-39: Magaza Diizeni Faktorii — Yas TUKEY Test Tablosu

() Yas | (J) Yas g;:ﬁ:?:“j‘) Standart S(li,g)' %95 Giiven Diizeyi
Tukey HSD 19-24 ,65042755(*) | ,23138965 | ,041 ,0163151 1,2845400
18ve 25-30 ,03711719 ,21775089 | 1,000 -,5596189 ,6338533
an | 3136 ,00352846 |  ,22646020 | 1,000 -,6170750 6241320
37-... -,13627037 | ,23336907 | ,977 -, 7758073 ,5032666
=18 -,65042755(*) | ,23138965 | ,041 -1,2845400 -,0163151
25-30 -,61331036(*) | ,13879820 | ,000 -,9936803 -,2329404
19-24 | 31-36 -,64689909(*) | ,15209770 | ,000 -1,0637157 -,2300825
37-... -,78669792(*) | ,16220545 | ,000 -1,2312143 -,3421815
25-30 | ..-18 -,03711719 | ,21775089 | 1,000 -,6338533 ,5596189
19-24 ,61331036(*) | ,13879820 | ,000 ,2329404 ,9936803
31-36 -,03358874 ,13041469 | ,999 -,3909841 ,3238066
37-... -,17338757 | 14207354 | ,740 -,5627334 ,2159583
31-36 | ..-18 -,00352846 | ,22646020 | 1,000 -,6241320 ,6170750
19-24 ,64689909(*) | ,15209770 | ,000 ,2300825 1,0637157
25-30 ,03358874 | ,13041469 | ,999 -,3238066 ,3909841
87 13979883 |  ,15509243 | ,896 -,5648223 ,2852247
=18 ,13627037 | ,23336907 | ,977 -,5032666 , 7758073
37ve | 19724 ,78669792(*) | ,16220545 | ,000 ;3421815 1,2312143
Gzeri | 25-30 17338757 | ,14207354 | ,740 -,2159583 ,5627334
31-36 ,13979883 | ,15509243 | ,896 -,2852247 ,5648223
*%35 hata diizeyinde anlamli
Tablo-40: Magaza Diizeni Faktorii — Egitim Durumu TUKEY Test Tablosu
Ortalama Sig. (P) 95% Glven Aralig
(1) Egitim Durumu (J) Egitim Durumu Farki (I-)) | std. Hata Alt Sinir | Ust Sinir
Lise 0,546084 |0,222862| 0,070 |-0,028900 | 1,121067
ilkogretim Universite 0,082177 |0,213678| 0,981 |-0,469114 | 0,633467
Yiiksek Lisans/Doktora |-0,109395 |0,272814| 0,978 |-0,813256 | 0,594466
iIkdgretim -0,546084 | 0,222862 | 0,070 |-1,121067 | 0,028900
Lise Universite* -0,463906 | 0,110952 | 0,000 |-0,750164 |-0,177650
Yiiksek Lisans/Doktora* | -0,655478 | 0,202681| 0,007 |-1,178395 |-0,132562
iIkdgretim -0,082177 | 0,213678 | 0,981 |-0,633467 | 0,469114
Universite Lise* 0,463907 | 0,110952 | 0,000 | 0,177650 | 0,750164
Yiiksek Lisans/Doktora |-0,191572 |0,192537| 0,752 |-0,688319 | 0,305175
) iIkdgretim 0,109395 |0,272814| 0,978 |-0,594466 | 0,813256
Lisa:;/lg'sttora Lise* 0,655478 | 0,202681 | 0,007 | 0,132562 | 1,178395
Universite 0,191572 | 0,192537| 0,752 |-0,305175 | 0,688319

*%S35 hata diizeyinde anlaml
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Tablo-40’ta %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde lise mezunu miisterilerin

liniversite ve yiiksek lisans mezunlari ile anlamh iliskide oldugu goriilmekte. Universite

mezunlarinin lise mezunlarina gore magaza diizeni faktoriine daha fazla 6nem verdikleri

goriilmektedir. Aymi sekilde Yiiksek lisans/doktora mezunu miisterilerin de lise mezunu

miisterilere gore magaza diizeni faktoriine daha fazla onem vermektedirler. Tablodan alinan

sonuca gore egitim seviyesinin artmasiyla magaza diizeni beklentileri de artmaktadir.

Tablo-41: Magaza Diizeni Faktorii — Meslek TUKEY Test Tablosu

(1) Meslek () Meslek Ortalama Sig. (P) 95% Guliven Aralig
Farki (I-)) | std. Hata Alt Sinir | Ust Sinir

Ogrenci 0,114151 | 0,372760 1,000 -1,072052 | 1,300354

Ev Hanimi 0,090970 | 0,381395 1,000 -1,122710 | 1,304651

Emekli -0,656231 | 0,411553 0,850 -1,965878 | 0,653417

Esnaf -0,116147 | 0,506935 1,000 -1,729323 | 1,497029

Callsmlyor isci -0,545532 | 0,451049 0,971 -1,980866 | 0,889802
Serbest Meslek -0,530613 | 0,380585 0,929 -1,741716 | 0,680491
Doktor/Miihendis -0,779376 | 0,380585 0,566 -1,990480 | 0,431727

Memur -0,517897 | 0,372442 0,930 -1,703085 | 0,667291

Diger -0,006304 | 0,439019 1,000 -1,403356 | 1,390747

Calismiyor -0,114151 | 0,372760 1,000 -1,300354 | 1,072052

Ev Hanimi -0,023181 | 0,165618 1,000 -0,550211 | 0,503850

Emekli* -0,770382 | 0,226589 0,026 -1,491435 | -0,049329

Esnaf -0,230298 | 0,372760 1,000 -1,416501 | 0,955905

Ogrenci isci -0,659683 | 0,292254 0,420 | -1,589696 | 0,270330
Serbest Meslek* -0,644764 | 0,163744 0,004 -1,165832 | -0,123695
Doktor/Muhendis* -0,893527 | 0,163744 0,000 -1,414596 | -0,372459

Memur* -0,632048 | 0,143804 0,001 -1,089662 | -0,174433

Diger -0,120455 | 0,273321 1,000 -0,990222 | 0,749311

Calismiyor -0,090970 | 0,381395 1,000 -1,304651 | 1,122710

Ogrenci 0,023181 0,165618 1,000 -0,503850 | 0,550211

Emekli -0,747201 | 0,240529 0,062 -1,512617 | 0,018214

Esnaf -0,207117 | 0,381395 1,000 -1,420798 | 1,006564

Ev Hanimi isci -0,636503 | 0,303190 0,529 -1,601318 | 0,328312
Serbest Meslek* -0,621583 | 0,182549 0,025 -1,202492 | -0,040674
Doktor/Muhendis* -0,870347 | 0,182549 0,000 -1,451256 | -0,289437

Memur* -0,608867 | 0,164899 0,009 -1,133609 | -0,084125

Diger -0,097275 | 0,284985 1,000 -1,004158 | 0,809608

Emekli Calismiyor 0,656231 | 0,411553 0,850 -0,653417 | 1,965878
Ogrenci* 0,770382 | 0,226589 0,026 0,049329 | 1,491435

Ev Hanimi 0,747201 | 0,240529 0,062 -0,018214 | 1,512617

Esnaf 0,540084 | 0,411553 0,950 -0,769564 | 1,849732

isci 0,110698 | 0,340349 1,000 -0,972364 | 1,193760

Serbest Meslek 0,125618 | 0,239243 1,000 -0,635704 | 0,886940
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Doktor/Miihendis -0,123146 | 0,239243 | 1,000 | -0,884468 | 0,638177

Memur 0,138334 | 0,226063 | 1,000 | -0,581048 | 0,857716

Diger 0,649926 | 0,324237 | 0,596 | -0,381864 | 1,681717

Calismiyor 0,116147 0,506935 1,000 -1,497029 | 1,729323

Ogrenci 0,230298 | 0,372760 | 1,000 | -0,955905 | 1,416501

Ev Hanim 0,207117 | 0,381395 | 1,000 | -1,006564 | 1,420798

Emekli -0,540084 | 0,411553 | 0,950 | -1,849732 | 0,769564

Esnaf isci -0,429386 | 0,451049 | 0,995 | -1,864720 | 1,005948
Serbest Meslek -0,414466 | 0,380585 | 0,986 | -1,625569 | 0,796638
Doktor/Miihendis -0,663229 | 0,380585 | 0,770 | -1,874333 | 0,547874

Memur -0,401750 | 0,372442 | 0,987 | -1,586938 | 0,783438

Diger 0,109843 | 0439019 | 1,000 | -1,287209 | 1,506894

Calismiyor 0,530613 | 0,380585 | 0,929 | -0,680491 | 1,741716

Ogrenci* 0,644764 | 0,163744 | 0,004 | 0,123695 | 1,165832

Ev Hanimi* 0,621583 | 0,182549 | 0,025 | 0,040674 | 1,202492

Emekli -0,125618 | 0,239243 | 1,000 | -0,886940 | 0,635704

Serbest Meslek | snaf 0,414466 | 0,380585 | 0,986 | -0,796638 | 1,625569
isci -0,014920 | 0,302171 | 1,000 | -0,976491 | 0,946651
Doktor/Miihendis -0,248764 | 0,180851 | 0,934 | -0,824269 | 0,326742

Memur 0,012716 | 0,163017 | 1,000 | -0,506038 | 0,531470

Diger 0,524308 | 0,283900 | 0,705 | -0,379123 | 1,427739

Calismiyor 0,779376 | 0,380585 | 0,566 | -0,431727 | 1,990480

Ogrenci* 0,893527 | 0,163744 | 0,000 | 0,372459 | 1,414596

Ev Hanimi* 0,870347 | 0,182549 | 0,000 | 0,289437 | 1,451256

Emekli 0,123146 | 0,239243 | 1,000 | -0,638177 | 0,884468
Doktor/Mihendis | gsnaf 0,663229 | 0,380585 | 0,770 | -0,547874 | 1,874333
isci 0,233844 | 0,302171 | 0,999 | -0,727727 | 1,195415

Serbest Meslek 0,248764 | 0,180851 | 0,934 | -0,326742 | 0,824269

Memur 0,261480 | 0,163017 | 0,846 | -0,257274 | 0,780233

Diger 0,773072 | 0,283900 | 0,168 | -0,130359 | 1,676503

Calismiyor 0,517897 | 0,372442 | 0,930 | -0,667291 | 1,703085

Ogrenci* 0,632048 | 0,143804 | 0,001 | 0,174433 | 1,089662

Ev Hanimi* 0,608867 | 0,164899 | 0,009 | 0,084125 | 1,133609

Emekli -0,138334 | 0,226063 | 1,000 | -0,857716 | 0,581048

Memur Esnaf 0,401750 | 0,372442 | 0,987 | -0,783438 | 1,586938
isci -0,027636 | 0,291847 | 1,000 | -0,956354 | 0,901082

Serbest Meslek -0,012716 | 0,163017 | 1,000 | -0,531470 | 0,506038
Doktor/Miihendis -0,261480 | 0,163017 | 0,846 | -0,780233 | 0,257274

Diger 0,511592 | 0,272886 | 0,686 | -0,356789 | 1,379974

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-41’de %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Ogrenci ve ev hanimi

miisterilerin, serbest meslek sahibi, doktor/miihendis ve memur miisteriler ile anlamli iligki

icinde olduklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda dgrenci ve emekli miisteriler ile de anlaml1 bir
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iliski mevcuttur. Tukey tablosu degerlerine gore 6grenci miisteriler, emekli, serbest meslek
sahibi, doktor/miihendis ve memurlara gore magaza diizeni faktoriinli daha az
onemsemektedirler. Ayni sekilde ev hanimlar1 da serbest meslek sahibi, doktor/miihendis ve

memurlara gére magaza diizeni faktoriine daha az 6nem vermektedirler.

Tablo-42: Magaza Diizeni Faktorii — Giyime Ayrilan Aylik Biitce TUKEY Test
Tablosu

(I) Giyim (J) Giyim Ortalama 95% Giiven Aralig
Allsverisine“Ayrllan A||§veri§ine“Ayr|Ian Farki (I-)) Sig. (P) )

Aylik Bitce Aylik Biitce Std. Hata Alt Sinir | Ust Sinir

51-100 TL 0,459834 | 0,182425 0,121 | -0,062601 | 0,982268

101-150 TL 0,229284 | 0,176892 0,787 | -0,277305 | 0,735873

0-50 TL 151-200 TL -0,104163 | 0,212258 0,996 | -0,712037 | 0,503710

201-250 TL -0,365889 | 0,348999 0,901 | -1,365365 | 0,633586

251TL ve Uzeri -0,091611 | 0,286523 1,000 | -0,912167 | 0,728946

0-50 TL -0,459834 | 0,182425 0,121 | -0,982268 | 0,062601

101-150 TL -0,230549 | 0,117556 0,367 | -0,567210 | 0,106111

51-100 TL 151-200 TL* -0,563997 | 0,166079 0,010 | -1,039620 | -0,088373

201-250 TL -0,825723 | 0,323000 0,111 | -1,750742 | 0,099296

251TL ve Uzeri -0,551444 | 0,254213 0,255 | -1,279470 | 0,176581

0-50 TL -0,229284 | 0,176892 0,787 | -0,735873 | 0,277305

51-100 TL 0,230549 | 0,117556 0,367 | -0,106111 | 0,567210

101-150TL 151-200 TL -0,333447 | 0,159982 0,298 | -0,791610 | 0,124715

201-250 TL -0,595174 | 0,319907 0,428 | -1,511336 | 0,320989

251TL ve Uzeri -0,320895 | 0,250272 0,795 | -1,037634 | 0,395845

0-50 TL 0,104163 | 0,212258 0,996 | -0,503710 | 0,712037

51-100 TL* 0,563997 | 0,166079 0,010 0,088373 | 1,039620

151-200 TL 101-150 TL 0,333447 | 0,159982 0,298 | -0,124715 | 0,791610

201-250 TL -0,261726 | 0,340740 0,973 | -1,237550 | 0,714097

251TL ve Uzeri 0,012552 | 0,276404 1,000 | -0,779024 | 0,804129

0-50 TL 0,365889 | 0,348999 0,901 | -0,633586 | 1,365365

51-100 TL 0,825723 | 0,323000 0,111 | -0,099296 | 1,750742

201-250TL 101-150 TL 0,595174 | 0,319907 0,428 | -0,320989 | 1,511336

151-200 TL 0,261726 | 0,340740 0,973 | -0,714097 | 1,237550

251TL ve Uzeri 0,274279 | 0,391338 0,982 | -0,846451 | 1,395008

0-50 TL 0,091611 | 0,286523 1,000 | -0,728946 | 0,912167

51-100 TL 0,551444 | 0,254213 0,255 | -0,176581 | 1,279470

251TLve Uzeri | 101-150TL 0,320895 | 0,250272 0,795 -0,395845 | 1,037634

151-200 TL -0,012552 | 0,276404 1,000 | -0,804129 | 0,779024

201-250 TL -0,274279 | 0,391338 0,982 | -1,395008 | 0,846451

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-42’de %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde aylik giyim biit¢esi 51-

100TL olan miisteri grubu ile 151-200TL olan miisteri grubu arasinda magaza diizeni faktorii
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acisindan anlamhi bir iligki bulunmaktadir. Aylik giyim biit¢esi 151-200 TL olan miisteriler
51-100TL olan miisterilere gére magaza diizeni faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler.
Tukey test tablosuna gore giyime ayrilan aylik biitce arttikca magaza diizenine verilen

onemin de arttig1 goriilmektedir.

Tablo-43: Uriin Iade Faktorii — Cocuk Sayist TUKEY Test Tablosu

(1) Cocuk | (J) Cocuk |Ortalama Sig. 95% Guiven Araligi
Sayis Sayisi Farki (I-)) [std. Hata| (P) | Alt Sinir | Ust Simir
1 0,066152 | 0,135747 | 0,989 | -0,305857 | 0,438161

Yok 2 -0,168482 | 0,124118 0,655 | -0,508623 | 0,171658
3* 0,746980 | 0,260572 | 0,035 | 0,032895 | 1,461065

4 ve Ozeri* 2,269614 | 0,694415 | 0,010 | 0,366601 | 4,172627

Yok -0,066152 | 0,135747 0,989 | -0,438161 | 0,305857

1 2 -0,234634 | 0,159746 | 0,583 | -0,672410 | 0,203141

3 0,680828 | 0,279305 | 0,108 | -0,084593 | 1,446249

4 ve Uzeri* 2,203462 0,701659 0,016 0,280597 | 4,126327

Yok 0,168482 | 0,124118 | 0,655 | -0,171658 | 0,508623

) 1 0,234634 | 0,159746 | 0,583 | -0,203141 | 0,672410
3* 0,915462 0,273841 0,008 0,165013 1,665912

4 ve Ozeri* 2,438096 | 0,699503 | 0,005 | 0,521142 | 4,355051

Yok* -0,746980 | 0,260572 | 0,035 | -1,461065 | -0,032895

3 1 -0,680828 | 0,279305 0,108 | -1,446249 | 0,084593
2% -0,915462 | 0,273841 | 0,008 | -1,665912 | -0,165013

4 ve Uzeri 1,522634 | 0,736068 | 0,236 | -0,494526 | 3,539794

Yok* -2,269614 | 0,694415 0,010 | -4,172627 | -0,366601

4dve |1* -2,203462 | 0,701659 | 0,016 | -4,126327 | -0,280597
Uzeri 2% -2,438096 | 0,699503 0,005 | -4,355051 | -0,521142
3 -1,522634 | 0,736068 0,236 | -3,539794 | 0,494526

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %S5 anlamlilik diizeyinde 4 ve iizeri ¢ocuk sahibi olan
miisteriler ile cocuk sahibi olmayan, 1 ve 2 ¢ocuk sahibi miisteriler arasinda anlamli bir iligki
vardir. 4 ve iizeri ¢cocuk sahibi miisterilerin iiriin iade faktoriine verdikleri 6nem ¢ocuk sahibi
olmayan, 1 ve 2 cocuk sahibi miisterilere gore diisiiktiir. Ayn1 zamanda 3 c¢ocuk sahibi
miisteriler ile cocuk sahibi olmayan ve 2 cocuklu miisteriler arasinda da anlamli bir iligki
mevcuttur. 3 cocuk sahibi miisterilerin iirlin iade faktoriine verdikleri 6nem cocuk sahibi

olmayan ve 2 ¢ocuklu miisterilere gore daha diistiktiir.

Genel bir ifade ile sahip olunan ¢ocuk sayisi arttik¢a iiriin iade faktoriine verilen 6nem

azalmaktadir.
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Tablo-44: Uriin Iade Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

Al ) ‘_“Vi:‘ an | Al ) _GiyirAn | Ortalama| Std. Sig. | 95% Giiven Araligi
Igverisine rilan igverisine rilan
SAyllsk B'Lit(,ye sAyIlsk Biit;ye Farki () | Hata | (P) | Aj gy | Ost Siir
51-100 TL* -0,603602 | 0,183884 | 0,014 | -1,130215 | -0,076990
101-150 TL -0,393792 | 0,178306 | 0,236 | -0,904432 | 0,116849
0-50 YTL 151-200 TL -0,252292 | 0,213956 | 0,847 | -0,865027 | 0,360443
201-250 TL -0,184393 | 0,351790 | 0,995 | -1,191862 | 0,823077
251TL ve Uzeri -0,530933 | 0,288815 | 0,442 | -1,358052 | 0,296186
0-50 TL* 0,603602 | 0,183884 | 0,014 | 0,076990 | 1,130215
101-150 TL 0,209811 | 0,118496 | 0,486 | -0,129542 | 0,549163
51-100 YTL 151-200 TL 0,351310 | 0,167407 | 0,290 | -0,128118 | 0,830738
201-250 TL 0,419210 | 0,325583 | 0,792 | -0,513207 | 1,351626
251TL ve Uzeri 0,072669 | 0,256246 | 1,000 | -0,661178 | 0,806517
0-50 TL 0,393792 | 0,178306 | 0,236 | -0,116849 | 0,904432
51-100 TL -0,209811 | 0,118496 | 0,486 | -0,549163 | 0,129542
101-150 YTL 151-200 TL 0,141499 | 0,161261 | 0,952 | -0,320327 | 0,603326
201-250 TL 0,209399 | 0,322466 | 0,987 | -0,714091 | 1,132889
251TL ve Uzeri -0,137141 | 0,252274 | 0,994 | -0,859613 | 0,585331
0-50 TL 0,252292 | 0,213956 | 0,847 | -0,360443 | 0,865027
51-100 TL -0,351310 | 0,167407 | 0,290 | -0,830738 | 0,128118
151-200 YTL 101-150 TL -0,141499 | 0,161261 | 0,952 | -0,603326 | 0,320327
201-250 TL 0,067900 | 0,343465 | 1,000 | -0,915729 | 1,051528
251TL ve Uzeri -0,278641 | 0,278615 | 0,918 | -1,076548 | 0,519267
0-50 TL 0,184393 | 0,351790 | 0,995 | -0,823077 | 1,191862
51-100 TL -0,419210 | 0,325583 | 0,792 | -1,351626 | 0,513207
201-250 YTL 101-150 TL -0,209399 | 0,322466 | 0,987 | -1,132889 | 0,714091
151-200 TL -0,067900 | 0,343465 | 1,000 | -1,051528 | 0,915729
251TL ve Uzeri -0,346540 | 0,394468 | 0,951 | -1,476233 | 0,783153
0-50 TL 0,530933 | 0,288815 | 0,442 | -0,296186 | 1,358052
51-100 TL -0,072669 | 0,256246 | 1,000 | -0,806517 | 0,661178
251TLve Uzeri |101-1507L 0,137141 | 0,252274 | 0,994 | -0,585331 | 0,859613
151-200 TL 0,278641 | 0,278615 | 0,918 | -0,519267 | 1,076548
201-250 TL 0,346540 | 0,394468 | 0,951 | -0,783153 | 1,476233

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-44’de goriildiigii gibi %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde aligverise
ayrilan aylik biitgesi 0-50TL olan miisteriler ile 51-100TL olan miisteriler arasinda anlamli bir
iliski vardir. Aylik giyim biitgesi 51-100TL olan miisterilerin {iiriin iade faktoriine daha fazla
onem vermektedir. Giyime ayrilan aylik biitce arttik¢a iiriin iade biling ve tutum o6zellikleri

altindaki iiriin iade faktoriine verilen onem derecesi artmaktadir.
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Tablo-45: Fiyat ve Kalite Faktorii — Yas TUKEY Test Tablosu

Ortalama| Std. Sig. | 95% Giiven Araligi

(1) Yas () Yas
Farki (I-)) | Hata (P) | Alt Siir | Ust Sinir
19-24 -0,521764 | 0,230321 | 0,158 | -1,152947 | 0,109419
18ve |25-30* -0,886905 | 0,216745 | 0,000 | -1,480884 | -0,292926
alti 31-36* -0,986800 | 0,225414 | 0,000 | -1,604536 | -0,369064
37-... -0,423078 | 0,232291 | 0,363 | -1,059660 | 0,213504
..-18 0,521764 | 0,230321 | 0,158 | -0,109419 | 1,152947
19-24 2530 -0,365141 | 0,138157 | 0,065 | -0,743754 | 0,013471
31-36* -0,465036 | 0,151395 | 0,019 | -0,879926 | -0,050145
37-... 0,098686 | 0,161456 | 0,973 | -0,343777 | 0,541148
..-18*% 0,886905 | 0,216745 | 0,000 | 0,292926 | 1,480884
5530 | 1924 0,365141 | 0,138157 | 0,065 | -0,013471 | 0,743754
31-36 -0,099894 | 0,129812 | 0,939 | -0,455638 | 0,255850
37-..% 0,463827 | 0,141417 | 0,010 | 0,076280 | 0,851374
..-18*% 0,986800 | 0,225414 | 0,000 | 0,369064 | 1,604536
31-36 19-24* 0,465036 | 0,151395 | 0,019 | 0,050145 | 0,879926
25-30 0,099894 | 0,129812 | 0,939 | -0,255850 | 0,455638
37-..* 0,563721 | 0,154376 | 0,003 | 0,140662 | 0,986781
..-18 0,423078 | 0,232291 | 0,363 | -0,213504 | 1,059660
37ve |19-24 -0,098686 | 0,161456 | 0,973 | -0,541148 | 0,343777
Uzeri | 25-30* -0,463827 | 0,141417 | 0,010 | -0,851374 | -0,076280
31-36* -0,563721 | 0,154376 | 0,003 | -0,986781 | -0,140662

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-45’de %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde 18 yas alti miisteriler ile
25-30 yas ve 31-36 yas grubundaki miisteriler arasinda anlamli bir iligki vardir. 25-30 yas ve
31-36 yas grubundaki miisteriler 18 yas ve altindaki miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine
daha ¢ok 6nem vermektedirler. 31-36 yas grubundaki miisteriler ile 19-24 yas ve 37 ve iizeri
yas gruplar1 arasinda da anlamli bir iligki vardir. 31-36 yas grubundaki miisteriler 19-24 yas
ve 37 ve lizeri yas grubundaki miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine daha fazla onem

vermektedirler.

Tablodaki anlamli iligkilere genel olarak baktigimizda aligveris sirasinda miisteri
beklenti faktorlerinden fiyat ve kalite faktoriine verilen onem yas arttikca artmaktadir. Ancak

yas grubu 37 ve iizerine ¢iktikca onem derecesi azalmaktadir.
Tablo-46’da %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde yiiksek lisans/doktora

mezunlar ile ilk6gretim ve lise mezunlar1 arasinda, iiniversite mezunlar ile lise mezunlari

arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Universite mezunlarinin lise mezunlarina
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gore, Yiiksek lisans mezunlarinin lise ve ilkogretim mezunlarina gore fiyat ve kalite faktoriine

daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tablo-46: Fiyat ve Kalite Faktorii — Egitim Durumu TUKEY Test Tablosu

(1) Egitim Ortalama sig. (P) 95% Gliven Arahgi
Durumu (J)) Egitim Durumu | Farki (I-)) | std. Hata . Alt Sinir | Ust Sinir
Lise -0,072745 | 0,223425 0,988 -0,649181 | 0,503691

ilkégretim Universite -0,450056 | 0,214218 0,155 -1,002739 | 0,102628
Yiiksek Lisans/Doktora* | -0,763403 | 0,273504 0,028 -1,469043 | -0,057764

ilkééretim 0,072745 0,223425 0,988 -0,503691 | 0,649181

Lise Universite* -0,377311 | 0,111233 0,004 -0,664291 | -0,090331
Yiiksek Lisans/Doktora* | -0,690659 | 0,203193 0,004 -1,214897 | -0,166421

ilkééretim 0,450056 0,214218 0,155 -0,102628 | 1,002739

Universite Lise* 0,377311 | 0,111233 0,004 0,090331 | 0,664291
Yiiksek Lisans/Doktora | -0,313348 | 0,193024 0,367 -0,811350 | 0,184654

Yiiksek ilkééretim* 0,763403 0,273504 0,028 0,057764 1,469043
Lisans/Doktora Eise* 0,690659 | 0,203193 0,004 0,166421 | 1,214897
Universite 0,313348 0,193024 0,367 -0,184654 | 0,811350

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Egitim seviyesi arttikca genel olarak fiyat ve kaliteye verilen onemin de arttigini

sOyleyebiliriz.

Tablo-47: Fiyat ve Kalite Faktorii — Meslek TUKEY Test Tablosu

(1) Meslek () Meslek Ortalama Sig. | 95% Guven Araligi
Farki (I-)) | std. Hata | (P) | Alt Sinir | Ust Sinir

Ogrenci 0,204472 | 0,366849 |1,000| -0,962920 | 1,371864

Ev Hanimi 0,417549 | 0,375347 |0,983 | -0,776885 | 1,611983

Emekli 0,410646 | 0,405026 |0,991 | -0,878233 | 1,699525

Esnaf -0,249925 | 0,498896 | 1,000 | -1,837519 | 1,337669

Calismiyor isci 0,057639 | 0,443896 |1,000| -1,354933 | 1,470211
Serbest Meslek -0,567664 | 0,374550 | 0,885 | -1,759562 | 0,624233

Doktor/Miihendis | -0,574866 | 0,374550 | 0,877 | -1,766764 | 0,617031

Memur -0,368320 | 0,366535 | 0,992 | -1,534712 | 0,798073

Diger -0,225759 | 0,432057 | 1,000 | -1,600656 | 1,149138

Calismiyor -0,204472 | 0,366849 | 1,000 | -1,371864 | 0,962920

Ev Hanim 0,213076 | 0,162991 |0,952 | -0,305597 | 0,731750

Emekli 0,206174 | 0,222995 | 0,996 | -0,503444 | 0,915792

Esnaf -0,454397 | 0,366849 | 0,966 | -1,621789 | 0,712994

Ogrenci isgi -0,146833 | 0,287619 | 1,000 | -1,062097 | 0,768432
Serbest Meslek* | -0,772137 | 0,161147 | 0,000 | -1,284942 | -0,259332
Doktor/Miihendis* | -0,779338 | 0,161147 |0,000 | -1,292144 | -0,266533

Memur* -0,572792 | 0,141523 | 0,003 | -1,023149 | -0,122434

Diger -0,430231 | 0,268987 | 0,848 | -1,286205 | 0,425742
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Calismiyor -0,417549 | 0,375347 | 0,983 | -1,611983 | 0,776885

Ogrenci -0,213076 | 0,162991 | 0,952 | -0,731750 | 0,305597

Emekli -0,006903 | 0,236715 | 1,000 | -0,760180 | 0,746375

Esnaf -0,667474 | 0,375347 | 0,749 | -1,861908 | 0,526960

Ev Hanimi isci -0,359909 | 0,298382 |0,971 | -1,309424 | 0,589605
Serbest Meslek* -0,985213 | 0,179654 | 0,000 | -1,556910 | -0,413516
Doktor/Miihendis* | -0,992415 | 0,179654 | 0,000 | -1,564112 | -0,420718

Memur* -0,785868 | 0,162284 | 0,000 | -1,302289 | -0,269448

Diger -0,643308 | 0,280466 | 0,395 | -1,535809 | 0,249193

Calismiyor -0,410646 | 0,405026 | 0,991 | -1,699525 | 0,878233

Ogrenci -0,206174 | 0,222995 | 0,996 | -0,915792 | 0,503444

Ev Hanimi 0,006903 | 0,236715 | 1,000 | -0,746375 | 0,760180

Esnaf -0,660571 | 0,405026 | 0,832 | -1,949450 | 0,628307

Emekli isci -0,353007 | 0,334951 | 0,989 | -1,418893 | 0,712880
Serbest Meslek* -0,978311 | 0,235449 | 0,002 | -1,727560 | -0,229062
Doktor/Miihendis* | -0,985512 | 0,235449 |0,001 | -1,734761 | -0,236263

Memur* -0,778966 | 0,222478 | 0,018 | -1,486939 | -0,070992

Diger -0,636405 | 0,319095 | 0,604 | -1,651834 | 0,379023

CGahsmiyor 0,567664 0,374550 |0,885 | -0,624233 | 1,759562

Ogrenci* 0,772137 | 0,161147 | 0,000 | 0,259332 | 1,284942

Ev Hanimi* 0,985213 | 0,179654 |0,000| 0,413516 | 1,556910

Emekli* 0,978311 | 0,235449 |0,002| 0,229062 | 1,727560

Serbest Meslek | Esnaf 0,317739 | 0,374550 | 0,998 | -0,874158 | 1,509637
isci 0,625304 | 0,297379 |0,527 | -0,321018 | 1,571626
Doktor/Miihendis | -0,007202 | 0,177983 | 1,000 | -0,573580 | 0,559177

Memur 0,199345 | 0,160431 | 0,965 | -0,311182 | 0,709872

Diger 0,341905 | 0,279398 | 0,968 | -0,547199 | 1,231009

Calismiyor 0,574866 | 0,374550 | 0,877 | -0,617031 | 1,766764

Ogrenci* 0,779338 | 0,161147 |0,000| 0,266533 | 1,292144

Ev Hanimi* 0,992415 | 0,179654 | 0,000 | 0,420718 | 1,564112

Emekli* 0,985512 | 0,235449 |0,001| 0,236263 | 1,734761
Doktor/Muhendis | Esnaf 0,324941 | 0,374550 |0,997 | -0,866957 | 1,516838
isci 0,632505 | 0,297379 | 0,510 | -0,313816 | 1,578827

Serbest Meslek 0,007202 | 0,177983 |1,000| -0,559177 | 0,573580

Memur 0,206546 | 0,160431 |0,956 | -0,303981 | 0,717074

Diger 0,349107 | 0,279398 | 0,964 | -0,539997 | 1,238211

Calismiyor 0,368320 | 0,366535 |0,992 | -0,798073 | 1,534712

Ogrenci* 0,572792 | 0,141523 | 0,003 | 0,122434 | 1,023149

Ev Hanimi* 0,785868 | 0,162284 | 0,000 | 0,269448 | 1,302289

Emekli* 0,778966 | 0,222478 | 0,018 | 0,070992 | 1,486939

Memur Esnaf 0,118394 | 0,366535 | 1,000 | -1,047999 | 1,284787
isci 0,425959 | 0,287218 | 0,898 | -0,488031 | 1,339949

Serbest Meslek -0,199345 | 0,160431 | 0,965 | -0,709872 | 0,311182
Doktor/Miihendis | -0,206546 | 0,160431 |0,956 | -0,717074 | 0,303981

Diger 0,142560 | 0,268559 | 1,000 | -0,712050 | 0,997171

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-47’de %95 giiven aralifinda %5 anlamlilik diizeyinde 6grenci miisteriler ile

serbest meslek sahibi, doktor/miihendis, memur miisteriler arasinda; ev hanimlar1 ile serbest
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meslek sahibi, doktor/miihendis, memur miisteriler arasinda; emekli miisteriler ile serbest

meslek, doktor/miihendis, memur miisteriler arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Bu iliskiler serbest meslek sahibi, doktor ve memur miisteriler, 6grenci, ev hanimi ve

emekli miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler. Bu sonug

fiyat ve kalite faktorii ile egitim durumu arasindaki iliski sonuclarini da destekler yondedir.

Tablo-48: Fiyat ve Kalite Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Gulven Aralig
Geliri Geliri Farki (1)) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL* -0,951536 | 0,201855 | 0,000 | -1,504710 | -0,398362
1.501-2.000 TL* -0,979963 | 0,199837 | 0,000 | -1,527606 | -0,432320
501-1.000 TL

2.001-2.500 TL* -1,503661 | 0,207920 | 0,000 | -2,073457 | -0,933865
2.500 TL ve Uzeri* | -1,539923 | 0,221151 | 0,000 | -2,145976 | -0,933869
501-1.000 TL* 0,951536 0,201855 | 0,000 | 0,398362 1,504710
1.501-2.000 TL -0,028427 | 0,121057 | 0,999 | -0,360177 | 0,303323

1.001-1.500 TL
2.001-2.500 TL* -0,552125 | 0,133981 | 0,000 | -0,919294 | -0,184956
2.500 TL ve Uzeri* | -0,588387 | 0,153713 | 0,001 | -1,009630 | -0,167143
501-1.000 TL* 0,979963 0,199837 | 0,000 | 0,432320 1,527606
1.001-1.500 TL 0,028427 0,121057 | 0,999 | -0,303323 | 0,360177

1.501-2.000 TL
2.001-2.500 TL* -0,523698 | 0,130921 | 0,001 | -0,882480 | -0,164916
2.500 TL ve Uzeri* | -0,559960 | 0,151053 | 0,002 | -0,973913 | -0,146006
501-1.000 TL* 1,503661 | 0,207920 | 0,000 | 0,933865 | 2,073457
1.001-1.500 TL* 0,552125 0,133981 | 0,000 | 0,184956 0,919294

2.001-2.500 TL
1.501-2.000 TL* 0,523698 0,130921 | 0,001 | 0,164916 0,882480
2.500 TL ve Uzeri -0,036262 | 0,161596 | 0,999 | -0,479107 | 0,406584
501-1.000 TL* 1,539923 | 0,221151 | 0,000 | 0,933869 | 2,145976
. 11.001-1.500 TL* 0,588387 | 0,153713 | 0,001 | 0,167143 | 1,009630

2.500 TL ve Uzeri

1.501-2.000 TL* 0,559960 0,151053 | 0,002 | 0,146006 0,973913
2.001-2.500 TL 0,036262 | 0,161596 | 0,999 | -0,406584 | 0,479107

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-48’de %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde aylik geliri 501-1.000TL
olan miisteriler ile aylik geliri 1.001-1.500TL, 1.501-2.000TL, 2.001-2.500TL, 2.500TL ve
izeri olan miisteriler arasinda; aylik geliri 1.001-1.500TL olan miisteriler ile aylik geliri
2.001-2.500TL, 2.500TL ve iizeri olan miisteriler arasinda; aylik geliri 1.501-2.000TL olan
miisteriler ile aylik geliri 2.001-2.500TL, 2.500TL ve iizeri olan miisteriler arasinda anlamli

iliskiler bulundugu goriilmektedir.

Tablodaki tiim anlaml iligkiler sonucunda gelir seviyesindeki artis ile fiyat ve kalite

faktoriine verilen 6neminin de ayn1 paralel de arttig1 sdylenebilir.
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Tablo-49: Fiyat ve Kalite Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Alisverisine | (J) Giyim Ahsverisine | Ortalama Sig. | 95% Glven Aralig
Ayrilan Aylik Biitce Ayrilan Aylik Bitce | Farki (1)) | std. Hata| (P) | At Sinir | Ust Sinir
51-100 TL -0,446387 | 0,169556 | 0,092 | -0,931968 | 0,039194
101-150 TL* -1,021480 | 0,164413 | 0,000 | -1,492333 | -0,550626
0-50 YTL 151-200 TL* -1,027411 | 0,197285 | 0,000 | -1,592404 | -0,462418
201-250 TL* -2,187790 | 0,324380 | 0,000 | -3,116761 | -1,258819
251TL ve Uzeri* -1,087489 | 0,266312 | 0,001 | -1,850162 | -0,324816
0-50 TL 0,446387 | 0,169556 | 0,092 | -0,039194 | 0,931968
101-150 TL* -0,575093 | 0,109263 | 0,000 | -0,888005 | -0,262181
51-100 YTL 151-200 TL* -0,581024 | 0,154364 | 0,003 | -1,023096 | -0,138951
201-250 TL* -1,741403 | 0,300215 | 0,000 | -2,601169 | -0,881637
251TL ve Uzeri -0,641103 | 0,236281 | 0,075 | -1,317772 | 0,035567
0-50 TL* 1,021480 | 0,164413 | 0,000 | 0,550626 | 1,492333
51-100 TL* 0,575093 | 0,109263 | 0,000 | 0,262181 | 0,888005
101-150 YTL 151-200 TL -0,005931 | 0,148697 | 1,000 | -0,431774 | 0,419912
201-250 TL* -1,166311 | 0,297341 | 0,001 | -2,017846 | -0,314776
251TL ve Uzeri -0,066010 | 0,232618 | 1,000 | -0,732189 | 0,600170
0-50 TL* 1,027411 | 0,197285 | 0,000 | 0,462418 | 1,592404
51-100 TL* 0,581024 | 0,154364 | 0,003 | 0,138951 | 1,023096
151-200 YTL 101-150 TL 0,005931 | 0,148697 | 1,000 | -0,419912 | 0,431774
201-250 TL* -1,160379 | 0,316703 | 0,004 | -2,067367 | -0,253392
251TL ve Uzeri -0,060079 | 0,256906 | 1,000 | -0,795816 | 0,675659
0-50 TL* 2,187790 | 0,324380 | 0,000 | 1,258819 | 3,116761
51-100 TL* 1,741403 | 0,300215 | 0,000 | 0,881637 | 2,601169
201-250 YTL 101-150 TL* 1,166311 | 0,297341 | 0,001 | 0,314776 | 2,017846
151-200 TL* 1,160379 | 0,316703 | 0,004 | 0,253392 | 2,067367
251TL ve Uzeri* 1,100301 | 0,363733 | 0,032 | 0,058630 | 2,141972
0-50 TL* 1,087489 | 0,266312 | 0,001 | 0,324816 | 1,850162
51-100 TL 0,641103 | 0,236281 | 0,075 | -0,035567 | 1,317772
251TL ve Uzeri 101-150 TL 0,066010 | 0,232618 | 1,000 | -0,600170 | 0,732189
151-200 TL 0,060079 | 0,256906 | 1,000 | -0,675659 | 0,795816
201-250 TL* -1,100301 | 0,363733 | 0,032 | -2,141972 | -0,058630

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-49’da %95 giiven aralifinda %5 anlamlilik diizeyinde giyim aligverisine ayrilan

aylik biitcenin 201-250TL oldugu miisteriler ile diger tiim aylik giyim biit¢e araliklari

arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Aylik giyim biit¢cesi 201-250TL olan

miisteriler diger tiim miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine daha fazla 6nem vermektedir.

Aym zamanda aylik giyim biit¢esi 151-200TL olan miisteriler de aylik giyim biitgesi 51-

100TL olan miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine daha fazla onem vermektedir.
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Giyime ayrilan aylik biit¢enin arttikca fiyat ve kaliteye verilen 6nemin de arttifini
sOyleyebiliriz. Arastirmaya katilan miisteriler arasinda aylik giyim biitcesi 201-250TL olan

miisteriler fiyat ve kalite faktorii acisindan en hassas miisteri grubudur.

Tablo-50: Fiyat ve Kalite Faktorii — Magazaya Gitme Sikligit TUKEY Test Tablosu

(1) Hazir Giyim Magazasina | (J) Hazir Giyim Magazasina Ortalama Sig. 95% Guliven Aralig
Gitme Siklig Gitme Sikhg Farki (|_J) Std. Hata (p) Alt Simir USt Sinir
iki Haftada Bir* 0,535267 | 0,159346 | 0,008 | 0,098586 | 0,971948

Haftada Bir Ayda Bir* 0,778793 | 0,164375 | 0,000 | 0,328331 | 1,229255
Sezonda Bir* 1,266482 0,200748 0,000 | 0,716341 1,816622

Yilda Bir 0,868628 0,496826 0,406 | -0,492900 | 2,230157

Haftada Bir* -0,535267 | 0,159346 | 0,008 | -0,971948 | -0,098586

iki Haftada Bir Ayda Bir 0,243526 | 0,110048 | 0,177 | -0,058056 | 0,545107
Sezonda Bir* 0,731215 | 0,159346 | 0,000 | 0,294534 | 1,167895

Yilda Bir 0,333361 0,481589 0,958 | -0,986410 | 1,653132

Haftada Bir* -0,778793 | 0,164375 0,000 | -1,229255 | -0,328331

Ayda Bir iki Haftada Bir -0,243526 | 0,110048 | 0,177 | -0,545107 | 0,058056
Sezonda Bir* 0,487689 | 0,164375 | 0,026 | 0,037227 | 0,938151

Yilda Bir 0,089836 0,483276 1,000 | -1,234559 | 1,414230

Haftada Bir* -1,266482 | 0,200748 0,000 | -1,816622 | -0,716341

Sezonda Bir iki Haftada Bir* -0,731215 | 0,159346 0,000 | -1,167895 | -0,294534
Ayda Bir* -0,487689 | 0,164375 | 0,026 | -0,938151 | -0,037227

Yilda Bir -0,397853 | 0,496826 | 0,930 | -1,759382 | 0,963675

Haftada Bir -0,868628 | 0,496826 0,406 | -2,230157 | 0,492900

vilda Bir iki Haftada Bir -0,333361 | 0,481589 0,958 | -1,653132 | 0,986410
Ayda Bir -0,089836 | 0,483276 1,000 | -1,414230 | 1,234559

Sezonda Bir 0,397853 | 0,496826 | 0,930 | -0,963675 | 1,759382

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-50’de %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde magazaya gitme sikligi
haftada bir olan miisteriler ile iki haftada bir, ayda bir ve sezonda bir magazaya giden
miisteriler arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde sezonda bir
magazaya giden miisteriler ile haftada bir, iki haftada bir ve ayda bir magazaya giden
miisteriler arasinda anlamli bir iliski vardir. Haftada bir magazaya giden miisterilerin iki
haftada bir, ayda bir ve sezonda bir magazaya giden miisterilere gore fiyat ve kalite faktoriine

daha fazla 6nem vermektedirler.

Magazaya gitme sikligr arttikca miisteri beklenti ©zelliklerinden fiyat ve Kkalite

faktoriine verilen onem de artmaktadir.
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Tablo-51: Magaza Kosullar1 Faktorii — Magazaya Gitme Sikligit TUKEY Test Tablosu

(1) Hazir Giyim Magazasina | (J) Hazir Giyim Magazasina Ortalama Sig. 95% Glven Arallél
Gitme Sikhgi Gitme Sikhigi Farki (|_J) Std. Hata (p) Alt Sinir USt Sinir
iki Haftada Bir* 0,538777 | 0,165773 | 0,011 | 0,084484 | 0,993069
Haftada Bir Ayda Bir : 0,426134 | 0,171005 | 0,095 | -0,042496 | 0,894764
Sezonda Bir 0,560819 | 0,208845 | 0,058 | -0,011509 | 1,133148
Yilda Bir 0,700244 | 0,516864 | 0,657 | -0,716197 | 2,116685
Haftada Bir* -0,538777 | 0,165773 | 0,011 | -0,993069 | -0,084484
iki Haftada Bir Ayda Bir : -0,112642 | 0,114487 | 0,862 | -0,426387 | 0,201102
Sezonda Bir 0,022043 | 0,165773 | 1,000 | -0,432250 | 0,476335
Yilda Bir 0,161467 | 0,501012 | 0,998 | -1,211532 | 1,534467
Haftada Bir -0,426134 | 0,171005 | 0,095 | -0,894764 | 0,042496
Ayda Bir iki Haftada Bir 0,112642 | 0,114487 | 0,862 | -0,201102 | 0,426387
Sezonda Bir 0,134685 | 0,171005 | 0,934 | -0,333945 | 0,603315
Yilda Bir 0,274110 | 0,502767 | 0,982 | -1,103700 | 1,651920
Haftada Bir -0,560819 | 0,208845 | 0,058 | -1,133148 | 0,011509
. iki Haftada Bir -0,022043 | 0,165773 | 1,000 | -0,476335 | 0,432250

Sezonda Bir -
Ayda Bir -0,134685 | 0,171005 | 0,934 | -0,603315 | 0,333945
Yilda Bir 0,139425 | 0,516864 | 0,999 | -1,277016 | 1,555866
Haftada Bir -0,700244 | 0,516864 | 0,657 | -2,116685 | 0,716197
Yilda Bir iki Haftada Bir -0,161467 | 0,501012 | 0,998 | -1,534467 | 1,211532
Ayda Bir -0,274110 | 0,502767 | 0,982 | -1,651920 | 1,103700
Sezonda Bir -0,139425 | 0,516864 | 0,999 | -1,555866 | 1,277016

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-51’de %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde magaza kosullar

faktoriine verilen onemin magazaya haftada bir giden miisteriler ile iki haftada bir giden
miisteriler arasinda anlamli bir sekilde degistigi goriilmektedir. Haftada bir magazaya giden
miisteriler iki haftada bir magazaya giden miisterilere gore magaza kosullar1 faktoriine daha

fazla onem vermektedirler.

Tukey tablosundaki sonuca gore magazaya gitme siklig1 arttikca magaza kosullarina

verilen 6nemin de arttig1 sOylenebilir.

Tablo-52: Personel Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Guven Aralig
Geliri Geliri Farki (I-)) [std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL* 0,691380 | 0,215211 | 0,012 | 0,101604 | 1,281157

501-1.000 TL 1.501-2.000 TL* 0,595262 0,213060 | 0,043 | 0,011383 1,179142
2.001-2.500 TL 0,429735 | 0,221678 | 0,299 | -0,177764 | 1,037233

2.500 TLve Uzeri* | 0,751003 | 0,235784 | 0,013 | 0,104848 | 1,397158

1.001-1.500 TL |501-1.000 TL* -0,691380 | 0,215211 | 0,012 | -1,281157 | -0,101604
1.501-2.000 TL -0,096118 | 0,129067 | 0,946 | -0,449820 | 0,257583

2.001-2.500 TL -0,261646 | 0,142846 | 0,357 | -0,653109 | 0,129818
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2.500 TL ve Uzeri 0,059623 | 0,163884 | 0,996 | -0,389494 | 0,508739
501-1.000 TL* -0,595262 | 0,213060 | 0,043 | -1,179142 | -0,011383
1.001-1.500 TL 0,096118 0,129067 | 0,946 | -0,257583 | 0,449820

1.501-2.000 TL
2.001-2.500 TL -0,165528 | 0,139583 | 0,760 | -0,548050 | 0,216994
2.500 TL ve Uzeri 0,155741 | 0,161048 | 0,870 | -0,285603 | 0,597085
501-1.000 TL -0,429735 | 0,221678 | 0,299 | -1,037233 | 0,177764
1.001-1.500 TL 0,261646 0,142846 | 0,357 | -0,129818 | 0,653109

2.001-2.500 TL
1.501-2.000 TL 0,165528 0,139583 | 0,760 | -0,216994 | 0,548050
2.500 TL ve Uzeri 0,321269 | 0,172288 | 0,338 | -0,150880 | 0,793417
501-1.000 TL* -0,751003 | 0,235784 | 0,013 | -1,397158 | -0,104848
... 11.001-1.500 TL -0,059623 | 0,163884 | 0,996 | -0,508739 | 0,389494

2.500 TL ve Uzeri

1.501-2.000 TL -0,155741 | 0,161048 | 0,870 | -0,597085 | 0,285603
2.001-2.500 TL -0,321269 | 0,172288 | 0,338 | -0,793417 | 0,150880

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-52de %95 giiven araliginda %35 anlamlilik diizeyinde aylik gelir seviyesi 501-
1.000TL olan miisteriler personel faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler. Bu gruptaki

miisterilerin magazalardaki personellerden beklentileri daha yiiksektir

Aylik gelir seviyesi arttikca personel faktoriiniin onemi de azalmaktadir. Gelir seviyesi
501-1.000TL araliginda olan miisterilerin magaza personelinden beklentileri diger miisteri

gruplarina gore daha yiiksektir.

Tablo-53: Personel Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Alisverisine | (J) Giyim Alisverisine | Ortalama Sig. | 95% Given Aralig
Ayrilan Aylik Biitge Ayrilan Aylik Bitce | Farki (I-)) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
51-100 TL 0,460125 | 0,182501 | 0,120 | -0,062528 | 0,982778

101-150 TL 0,349079 | 0,176966 | 0,360 | -0,157723 | 0,855880

0-50TL 151-200 TL 0,564837 | 0,212347 | 0,086 | -0,043291 | 1,172966
201-250TL 0,038370 | 0,349145 | 1,000 | -0,961524 | 1,038265

251TL ve Uzeri -0,394934 | 0,286644 | 0,740 | -1,215834 | 0,425967

0-50 TL -0,460125 | 0,182501 | 0,120 | -0,982778 | 0,062528

101-150 TL -0,111046 | 0,117605 | 0,935 | -0,447848 | 0,225755

51-100 TL 151-200 TL 0,104712 | 0,166149 | 0,989 | -0,371111 | 0,580535
201-250TL -0,421755 | 0,323135 | 0,782 | -1,347161 | 0,503652

251TL ve Uzeri* -0,855059 | 0,254320 | 0,011 | -1,583389 | -0,126728

0-50 TL -0,349079 | 0,176966 | 0,360 | -0,855880 | 0,157723

51-100 TL 0,111046 | 0,117605 | 0,935 | -0,225755 | 0,447848

101-150 TL 151-200 TL 0,215759 | 0,160049 | 0,758 | -0,242596 | 0,674113
201-250TL -0,310708 | 0,320042 | 0,927 | -1,227255 | 0,605838

251TL ve Uzeri* -0,744012 | 0,250377 | 0,037 | -1,461053 | -0,026972

151-200 TL 0-50 TL -0,564837 | 0,212347 | 0,086 | -1,172966 | 0,043291
51-100 TL -0,104712 | 0,166149 | 0,989 | -0,580535 | 0,371111

101-150 TL -0,215759 | 0,160049 | 0,758 | -0,674113 | 0,242596
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201-250 TL -0,526467 | 0,340883 | 0,636 | -1,502700 | 0,449766

251TL ve Uzeri* -0,959771 | 0,276520 | 0,008 | -1,751679 | -0,167863

0-50TL -0,038370 | 0,349145 | 1,000 | -1,038265 | 0,961524

51-100 TL 0,421755 | 0,323135 | 0,782 | -0,503652 | 1,347161

201-250TL 101-150 TL 0,310708 | 0,320042 | 0,927 | -0,605838 | 1,227255
151-200 TL 0,526467 | 0,340883 | 0,636 | -0,449766 | 1,502700

251TL ve Uzeri -0,433304 | 0,391502 | 0,878 | -1,554503 | 0,687895

0-50TL 0,394934 | 0,286644 | 0,740 | -0,425967 | 1,215834

51-100 TL* 0,855059 | 0,254320 | 0,011 | 0,126728 | 1,583389

251TL ve Uzeri 101-150 TL* 0,744012 | 0,250377 | 0,037 | 0,026972 | 1,461053
151-200 TL* 0,959771 | 0,276520 | 0,008 | 0,167863 | 1,751679

201-250 TL 0,433304 | 0,391502 | 0,878 | -0,687895 | 1,554503

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-53’te %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde aylik giyim biitcesi
251TL ve iizeri olan miisteriler ile diger miisteriler arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Aylik giyim biitcesi 251TL ve tizerinde olan miisteriler diger miisterilere gore

personel faktoriine daha fazla onem vermektedirler.

Magazadaki personelden beklentiler aylik giyim biit¢esi 0-50TL olan miisteriler ile
151-200TL arasinda olan miisteriler arasinda azalirken daha iizerindeki miisterilerde tekrar
beklenti artmaktadir. 251TL ve tizerindeki miisteriler personel faktoriine en ¢ok onem veren

miisteri grubudur.
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3.11.2.Uriin Iade Bilin¢ ve Tutum Faktorleri ile Demografik Ozellikler
Arasindaki Varyans Analizi

Tablo-54: Uriin Iade Biling ve Tutum Faktorlerinin Varyans Sonuglari

FAKTORLER: TUTUM GUVEN | BAGLILIK
Demografik Degisken N Ortalama
L Kadin 254 | 0,0267568 | 0,1080178 | 0,0414589
Cinsiyet
Erkek 145 | -0,0468705 | -0,1892175 | -0,0726246
..-18 23 | 0,1520198 | 0,4044036 | -0,2117494
19-24 74 | -0,0976911 | -0,0840940 | -0,1942470
Yas 25-30 143 | -0,1265908 | 0,0497044 | 0,1634766
31-36 90 | 0,0025794 | 0,2207558 | 0,0217683
37-... 69 | 0,3130872 | -0,4355663 | -0,0882868
Medeni | Evli 224 | -0,0066634 | -0,1127139 | 0,0637441
Durum | Bekar 175 | 0,0085291 | 0,1442737 | -0,0815924
Yok 230 | -0,0929420 | 0,1057361 | -0,0824131
Cocuk 1 67 | -0,0431925 | -0,0974685 | 0,1510475
Sayisi 2 85 | 0,3266918 | -0,1192393 | 0,0209958
3 15 | -0,1802568 | -0,2265358 | 0,5062912
4 ve Uzeri 2 -0,3971945 | -2,1277700 | -0,2720925
ilkogretim 23 | 0,4932214 | -0,0918167 | -0,0258712
Egitim | Lise 117 | -0,0393949 | -0,1222269 | 0,0452350
Durumu | Universite 230 | -0,0740848 | 0,0522889 | -0,0436085
Y.L/Doktora 29 | 0,3553316 | 0,1512370 | 0,1838788
Calismiyor 7 -0,6226944 | 0,2419116 | 0,2982500
Ogrenci 86 | -0,0636772 | 0,0053194 | -0,2151184
Ev Hanimi 53 | 0,0560134 | -0,1338065 | 0,4664674
Emekli 22 | 0,1486312 | -1,2048759 | -0,3172816
Esnaf 7 0,0350194 | 0,3208659 | -0,1150415
Meslek —
isci 12 | 0,4904983 | 0,0460849 | 0,5932098

Serbest Meslek 55 0,2056779 | -0,2194386 | 0,0803063
Doktor/Miihendis 55 -0,1871666 | 0,2691956 | -0,2580551

Memur 88 | -0,0507702 | 0,2961413 | -0,0375191
Diger 14 | 0,0653609 | -0,0105710 | 0,3881784

501-1.000 TL 26 | 0,0832072 | -0,3767162 | 0,5093859

Aylik 1.001-1.500 TL 111 | 0,2462800 | -0,2182333 | 0,0208958
Gelir 1.501-2.000 TL 124 | -0,1396890 | 0,0861317 | -0,1421691
2.001-2.500 TL 84 | -0,1383513 | 0,2669005 | 0,0182563

2.500TL... 54 | -0,0103246 | 0,0170102 | 0,0098514

0-50 TL 38 | -0,1211283 | -0,5080949 | 0,3708650

Aylik 51-100 TL 122 | -0,0420559 | -0,0896078 | 0,0429671
Giyim 101-150 TL 163 | -0,0513208 | 0,2144580 | -0,0574075

R . | 151-200TL 49 | 0,1242860 | 0,0043587 | -0,2751441
Butcesi 201-250 TL 10 | -0,2343215 | 0,2576273 | 0,0294208
251TL ve Uzeri 17 | 0,8442461 | -0,4415730 | 0,1888487

Haftada Bir 45 | 0,2765001 | 0,0905490 | -0,0384281

Magazaya | iki Haftada Bir 173 | -0,0687397 | -0,0385861 | -0,0600263
Gitme | Ayda Bir 132 | -0,0717407 | 0,0962769 | 0,0456078
Sikligi Sezonda Bir 45 0,0950225 | -0,2178644 | 0,1714605
Yilda Bir 4 1,1608077 | -0,0759899 | -0,4055311
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Uriin iade ve tutum ozelliklerine ait Tutum, Giiven ve Baglilik faktorleri ile

aragtirmaya katilan miisterilerin bagimli demografik o6zellikleri arasindaki ANOVA analiz

sonucu tablo-55 ile 6zetlenmistir.

Tablo-55’teki varyans analiz sonuglarina gore tutum faktorii yas, egitim durumu, aylik

gelir ve magazaya gitme sikli§i degiskenleriyle anlamli farklilik icermektedir. Giiven

faktoriine verilen Onem yas, cocuk sayisi, aylik gelir ve aylik giyime ayrilan biitce

degiskenleriyle anlamh farklilik icermektedir. Baglilik faktoriine verilen 6nem ise aylik gelir

dagilimi degiskeni ile anlami diizeyde etkilenmektedir.

Tablo-55: Uriin Iade Biling ve Tutum Faktorleri Ve Demografik Ozellikler Arasindaki

ANOVA Analiz Sonuglart
Uriin fade Biling ve Tutum Faktorleri ve Demografik
Ozellikler Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari
ANOVA

FAKTOR SORU F Degeri | P Degeri
Cinsiyet 0,500 0,480
Yas 2,615* 0,035
Medeni Durum 0,023 0,881
Cocuk Sayisi 2,059 0,067

Tutum Egitim 3,638* 0,013
Meslek 1,246 0,265
Aylik Gelir 2,786* 0,026
Aylik Giyim Butgesi 2,399 0,071
Magazaya Gitme Sikhig1 | 2,73* 0,029
Cinsiyet** 8,305 0,004
Yas 5,785* 0,000
Medeni Durum** 6,579 0,011
Cocuk Sayisi 3,655* 0,006

Glven Egitim 1,079 0,358
Meslek 2,984 0,065
Aylik Gelir 4,098* 0,003
Aylk Giyim Biitcesi 4,658* 0,000
Magazaya Gitme Sikhg 1,002 0,406
Cinsiyet 1,202 0,274
Yas 2,079 0,083
Medeni Durum 2,081 0,150
Cocuk Sayisi 1,795 0,129

Baglilk | Egitim 0,556 0,645
Meslek 3,386 0,055
Aylik Gelir 2,366* 0,030
Aylik Giyim Butgesi 2,091 0,066
Magazaya Gitme Sikhg 0,734 0,569

*%S35 hata diizeyinde anlaml

** Grup sayis1 yetersiz oldugundan POST HOC testi uygulanamamaistir.
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Uriin iade biling ve tutum ozelliklerine ait faktorlerin her birinin anlamli farklilik
icinde oldugu degiskenlerin i¢inde hangi gruplarla iligkilerin oldugunu goérmek i¢in Tukey
Test tablolar1 incelenmistir. Incelenen tablolarda iliskilerin hangi yonde degistigi tespit

edilmeye calisilmistir.

Tablo-56: Tutum Faktorii — Yags TUKEY Test Tablosu

Ortalama| Std. Sig. | 95% Giiven Araligi

(1) Yas () Yas
Farki (I-)) | Hata (P) | Alt Sinir | Ust Simir
19-24 0,249711 | 0,236815 | 0,830 | -0,399270 | 0,898692
18 ve 25-30 0,278611 | 0,222857 | 0,722 | -0,332117 | 0,889339
alti 31-36 0,149440 | 0,231770 | 0,968 | -0,485715 | 0,784595
37-... -0,161067 | 0,238841 | 0,962 | -0,815600 | 0,493465
..-18 -0,249711 | 0,236815 | 0,830 | -0,898692 | 0,399270
19-24 2530 0,028900 | 0,142053 | 1,000 | -0,360389 | 0,418188
31-36 -0,100271 | 0,155664 | 0,968 | -0,526860 | 0,326319
37-... -0,410778 | 0,166009 | 0,099 | -0,865717 | 0,044161
..-18 -0,278611 | 0,222857 | 0,722 | -0,889339 | 0,332117
5530 | 1924 -0,028900 | 0,142053 | 1,000 | -0,418188 | 0,360389
31-36 -0,129170 | 0,133473 | 0,870 | -0,494946 | 0,236605
37-..% -0,439678 | 0,145405 | 0,022 | -0,838153 | -0,041203
..-18 -0,149440 | 0,231770 | 0,968 | -0,784595 | 0,485715
3136 |19-24 0,100271 | 0,155664 | 0,968 | -0,326319 | 0,526860
25-30 0,129170 | 0,133473 | 0,870 | -0,236605 | 0,494946
37-... -0,310508 | 0,158729 | 0,290 | -0,745497 | 0,124481
..-18 0,161067 | 0,238841 | 0,962 | -0,493465 | 0,815600
37ve |19-24 0,410778 | 0,166009 | 0,099 | -0,044161 | 0,865717
uzeri | 25-30* 0,439678 | 0,145405 | 0,022 | 0,041203 | 0,838153
31-36 0,310508 | 0,158729 | 0,290 | -0,124481 | 0,745497

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-56’da %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde 37 yas ve iizerindeki
miisteriler ile 25-30 yas grubundaki miisteriler arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Bu iliskiye gore 37 yas ve lizerindeki miisterilerin tutum faktoriine daha fazla
onem verdigi goriilmektedir.

Yas grubu arttikca iiriin iade bilin¢ ve tutum ozelliklerinden tutum faktoriine verilen

onem artmaktadir.

%95 gliven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde tablo-57’de ilkogretim mezunu

miisteriler ile Universite mezunu miisteriler arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir.
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[Ikogretim mezunlarmin iiniversite mezunlarina gore tutum faktorii iizerinde daha fazla
etkileri vardir.

Tablo-57: Tutum Faktorii — Egitim Durumu TUKEY Test Tablosu

(1) Egitim Ortalama Sig. | 95% Glven Araligi
Durumu (J) Egitim Durumu | Farki (1)) | std. Hata | (P) | Alt Sinir | Ust Sinir
Lise 0,532616 0,225856 | 0,087 | -0,050093 | 1,115325

ilkégretim Universite* 0,567306 | 0,216550 | 0,045 | 0,008608 | 1,126004
Yiksek Lisans/Doktora 0,137890 | 0,276480 | 0,959 | -0,575428 | 0,851208

ilkééretim -0,532616 | 0,225856 | 0,087 | -1,115325 | 0,050093

Lise Universite 0,034690 | 0,112443 | 0,990 | -0,255413 | 0,324793
Yiksek Lisans/Doktora | -0,394726 | 0,205404 | 0,221 | -0,924669 | 0,135216

ilkﬁéretim* -0,567306 | 0,216550 | 0,045 | -1,126004 | -0,008608

Universite Lise -0,034690 | 0,112443 | 0,990 | -0,324793 | 0,255413
Yiksek Lisans/Doktora | -0,429416 | 0,195124 | 0,125 | -0,932838 | 0,074005

Yiiksek ilkééretim -0,137890 | 0,276480 | 0,959 | -0,851208 | 0,575428
Lisans/Doktora I:ise 0,394726 | 0,205404 | 0,221 | -0,135216 | 0,924669
Universite 0,429416 0,195124 | 0,125 | -0,074005 | 0,932838

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Egitim seviyesi arttik¢a tutum faktoriine verilen onemim azalmasina paralel olarak
iiriin iade ederken giiler yiizlii karsilanma beklentisi, iiriin iade etme tutumu ve yasadiklarini

cevresl ile paylagsma egilimi azalmaktadir.

Tablo-58: Tutum Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Guiven Aralig
Geliri Geliri Farki (I-)) | Std. Hata| (P) | Alt Sinir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL -0,163073 0,234299 | 0,999 | -0,867251 | 0,541105

501-1.000 TL 1.501-2.000 TL 0,222896 | 0,237683 | 0,988 | -0,488633 | 0,934426
2.001-2.500 TL 0,221559 | 0,244220 | 0,990 | -0,504866 | 0,947983

2.500 TL ve Uzeri 0,093532 | 0,272014 | 1,000 | -0,701906 | 0,888970

501-1.000 TL 0,163073 | 0,234299 | 0,999 | -0,541105 | 0,867251

1.001-1.500 TL 1.501-2.000 TL* 0,385969 0,121059 | 0,016 | 0,043798 0,728140
2.001-2.500 TL* 0,384631 0,133436 | 0,044 | 0,006001 0,763262

2.500 TL ve Uzeri 0,256605 0,179314 | 0,817 | -0,259469 | 0,772678

501-1.000 TL -0,222896 0,237683 | 0,988 | -0,934426 | 0,488633

1.501-2.000 TL 1.001-1.500 TL* -0,385969 0,121059 | 0,016 | -0,728140 | -0,043798
2.001-2.500 TL -0,001338 0,139293 | 1,000 | -0,396094 | 0,393419

2.500 TL ve Uzeri -0,129364 0,183714 | 0,999 | -0,656895 | 0,398166

501-1.000 TL -0,221559 0,244220 | 0,990 | -0,947983 | 0,504866

2.001-2.500 TL 1.001-1.500 TL* -0,384631 0,133436 | 0,044 | -0,763262 | -0,006001
1.501-2.000 TL 0,001338 | 0,139293 | 1,000 | -0,393419 | 0,396094

2.500 TL ve Uzeri -0,128027 | 0,192095 | 0,999 | -0,678229 | 0,422175

501-1.000 TL -0,093532 | 0,272014 | 1,000 | -0,888970 | 0,701906

2.500 TL ve Uzeri 1.001-1.500 TL -0,256605 0,179314 | 0,817 | -0,772678 | 0,259469
1.501-2.000 TL 0,129364 0,183714 | 0,999 | -0,398166 | 0,656895

2.001-2.500 TL 0,128027 0,192095 | 0,999 | -0,422175 | 0,678229

*%S35 hata diizeyinde anlaml
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Tablo-58’de %95 giiven araliinda %5 anlamlilik diizeyinde gelir seviyesi 1.001-
1.500TL araliginda olan miisteriler ile gelir seviyesi 1.501-2.000TL ve 2.001-2.500TL
aralifinda olan miisteriler arasinda anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Aylik gelir 1.001-

1.500TL arasinda olan miisteriler tutum faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler.

Gelir seviyesi azaldik¢a tutum faktoriiniin onem derecesi artmaktadir.

Tablo-59: Tutum Faktorii — Magazaya Gitme Sikligi TUKEY Test Tablosu

(1) Hazir Giyim Magazasina | (J) Hazir Giyim Magazasina Ortalama Sig. 95% Glven Arallél
Gitme Sikhgi Gitme Siklig Farki (|_J) Std. Hata (p) Alt Sinir USt Sinir
iki Haftada Bir 0,345240 | 0,176056 | 0,428 | -0,165437 | 0,855916
Haftada Bir Ayda Bir : 0,348241 | 0,181029 | 0,453 | -0,175116 | 0,871598
Sezonda Bir 0,181478 | 0,233007 | 0,997 | -0,487672 | 0,850627
Yilda Bir* -0,884308 | 0,231758 | 0,031 | -1,702053 | -0,066562
Haftada Bir -0,345240 | 0,176056 | 0,428 | -0,855916 | 0,165437
iki Haftada Bir Ayda Bir : 0,003001 | 0,111126 | 1,000 | -0,310577 | 0,316579
Sezonda Bir -0,163762 | 0,184038 | 0,991 | -0,698227 | 0,370702
Yilda Bir* -1,229547 | 0,182453 | 0,020 | -2,199440 | -0,259655
Haftada Bir -0,348241 | 0,181029 | 0,453 | -0,871598 | 0,175116
Ayda Bir iki Haftada Bir -0,003001 | 0,111126 | 1,000 | -0,316579 | 0,310577
Sezonda Bir -0,166763 | 0,188800 | 0,992 | -0,713297 | 0,379770
Yilda Bir* -1,232548 | 0,187256 | 0,015 | -2,157712 | -0,307385
Haftada Bir -0,181478 | 0,233007 | 0,997 | -0,850627 | 0,487672
. iki Haftada Bir 0,163762 | 0,184038 | 0,991 | -0,370702 | 0,698227

Sezonda Bir -
Ayda Bir 0,166763 | 0,188800 | 0,992 | -0,379770 | 0,713297
Yilda Bir* -1,065785 | 0,237878 | 0,008 | -1,887005 | -0,244566
Haftada Bir* 0,884308 | 0,231758 | 0,031 | 0,066562 | 1,702053
Yilda Bir iki Haftada Bir* 1,229547 | 0,182453 | 0,020 | 0,259655 | 2,199440
Ayda Bir* 1,232548 | 0,187256 | 0,015 | 0,307385 | 2,157712
Sezonda Bir* 1,065785 | 0,237878 | 0,008 | 0,244566 | 1,887005

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-59’da %95 giiven araliginda %35 anlamlilik diizeyinde magazaya yilda bir giden
miisteriler ile diger miisteriler arasinda anlamli bir iligki vardir. Yilda bir alisveris magazasina

giden miisterilerin tutum faktorii agisindan beklentileri daha yiiksektir diyebiliriz.
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Tablo-60: Giiven Faktorii — Yags TUKEY Test Tablosu

Ortalama| Std. Sig. | 95% Giiven Araligi
(1) Yas () Yas
Farki (I-)) | Hata (P) | Alt Siir | Ust Sinir
19-24 0,488498 | 0,233177 | 0,224 | -0,150513 | 1,127508
_1g 2530 0,354699 | 0,219433 | 0,488 | -0,246646 | 0,956045
31-36 0,183648 | 0,228209 | 0,929 | -0,441750 | 0,809045
37-..* 0,839970 | 0,235172 | 0,004 | 0,195493 | 1,484447
..-18 -0,488498 | 0,233177 | 0,224 | -1,127508 | 0,150513
19-24 2530 -0,133798 | 0,139870 | 0,874 | -0,517106 | 0,249510
31-36 -0,304850 | 0,153273 | 0,273 | -0,724886 | 0,115186
37-... 0,351472 | 0,163458 | 0,201 | -0,096478 | 0,799422
..-18 -0,354699 | 0,219433 | 0,488 | -0,956045 | 0,246646
5530 | 1924 0,133798 | 0,139870 | 0,874 | -0,249510 | 0,517106
31-36 -0,171051 | 0,131422 | 0,690 | -0,531207 | 0,189105
37-..% 0,485271 | 0,143171 | 0,007 | 0,092917 | 0,877624
..-18 -0,183648 | 0,228209 | 0,929 | -0,809045 | 0,441750
3136 |19-24 0,304850 | 0,153273 | 0,273 | -0,115186 | 0,724886
25-30 0,171051 | 0,131422 | 0,690 | -0,189105 | 0,531207
37-..* 0,656322 | 0,156290 | 0,000 | 0,228016 | 1,084629
..-18*% -0,839970 | 0,235172 | 0,004 | -1,484447 | -0,195493
37, |19-24 -0,351472 | 0,163458 | 0,201 | -0,799422 | 0,096478
25-30* -0,485271 | 0,143171 | 0,007 | -0,877624 | -0,092917
31-36* -0,656322 | 0,156290 | 0,000 | -1,084629 | -0,228016

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-60’ta %95 giiven aralifinda %5 anlamlilik diizeyinde 37 yas ve iizerindeki

miisteriler ile 18 yas ve alti, 25-30 yas, 31-36 yas araligindaki miisteriler arasinda giiven

faktoriiniin anlaml bir sekilde degistigi goriilmektedir. 37 yas ve ilizerindeki miisterilerin

giiven faktoriine gosterdikleri onem diger yas gruplarina gore daha diisiiktiir.

Yas yiikseldikce giiven faktoriine verilen 6nemin azaldigi goriilmektedir. Miisterilerin

yas araligi yiikseldikce magazalarda karsilastiklari ayiph iirlinler kendilerinde giivensizlik

yaratmadigini, diisiik fiyatla alinan iiriinii iade etmekte iisenmediklerini, problemlerine ¢6ziim

bulunamasa da giivenlerinde azalma olmadigini soyleyebiliriz.

Ayrica gen¢ miisterilerin kendilerine gore daha yasli miisterilere gore daha kolay

giiven kaybettiklerini soyleyebiliriz.
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Tablo-61: Giiven Faktorii — Cocuk Sayist TUKEY Test Tablosu

(1) Cocuk (J) Cocuk | Ortalama Sig. (P) 95% Guven Aralig
Sayisi Sayisi Farki (1-)) Std. Hata Alt Sinir | Ust Sinir
1 0,203205 0,137012 0,574 -0,172270 0,578679

Yok 2 0,224975 | 0,125275 | 0,377 | -0,118334 | 0,568285
3 0,332272 0,262999 0,714 -0,388465 1,053009

4 ve Uzeri* 2,233506 0,700884 0,013 0,312766 4,154246

Yok -0,203205 | 0,137012 | 0,574 | -0,578679 | 0,172270

1 2 0,021771 0,161234 1,000 -0,420083 0,463624

3 0,129067 0,281906 0,991 -0,643484 0,901619

4 ve Uzeri* 2,030301 | 0,708196 | 0,035 | 0,089525 | 3,971078

Yok -0,224975 | 0,125275 | 0,377 | -0,568285 | 0,118334

2 1 -0,021771 0,161234 1,000 -0,463624 0,420083

3 0,107297 0,276392 0,995 -0,650144 0,864737

4 ve Uzeri* 2,008531 | 0,706019 | 0,037 | 0,073719 | 3,943342

Yok* -0,332272 0,262999 0,714 -1,053009 0,388465

3 1 -0,129067 0,281906 0,991 -0,901619 0,643484

2 -0,107297 | 0,276392 | 0,995 | -0,864737 | 0,650144

4 ve Uzeri 1,901234 | 0,742925 | 0,080 | -0,134717 | 3,937185

Yok* -2,233506 0,700884 0,013 -4,154246 | -0,312766

4 ve 1* -2,030301 | 0,708196 | 0,035 | -3,971078 | -0,089525
Uzeri 2* -2,008531 | 0,706019 | 0,037 | -3,943342 | -0,073719
3 -1,901234 0,742925 0,080 -3,937185 0,134717

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tablo-61’de %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde 4 ve iizerinde cocuk

sahibi olan miisteriler ile diger tiim miisteri gruplar1 arasinda anlamli bir degisken iligkisi

oldugu goriilmektedir. 4 ve iizeri ¢ocuk sahibi miisterilerin diger miisterilere gore giiven

faktoriine verdikleri onem daha diisiiktiir.

Tablodaki genel iligki diizeyleri incelendiginde cocuk sayisinin azalmasi ile ¢ocuksuz

miisterilerin ¢ocuklu miisterilere gore daha kolay giiven duyduklar veya daha kolay giiven

kaybettiklerini sOyleyebiliriz.
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Tablo-62: Giiven Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Guven Aralig
Geliri Geliri Farki (I-J P ..
(1) Std. Hata (P) Alt Sinir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL -0,158483 | 0,214563 | 0,947 | -0,746483 | 0,429517
1.501-2.000 TL - -

501-1.000 TL 0,462848 | 0,212418 | 0,190 1,044969 | 0,119273
2.001-2.500 TL* -0,643617 | 0,221011 | 0,031 | -1,249286 | -0,037948
2.500 TL ve Uzeri -0,393726 | 0,235074 | 0,451 | -1,037935 | 0,250482
501-1.000 TL 0,158483 | 0,214563 | 0,947 | -0,429517 | 0,746483
1.501-2.000 TL -0,304365 | 0,128678 | 0,127 | -0,657001 | 0,048271

1.001-1.500 TL
2.001-2.500 TL* -0,485134 | 0,142416 | 0,006 | -0,875418 | -0,094849
2.500 TL ve Uzeri -0,235243 | 0,163390 | 0,602 | -0,683007 | 0,212520
501-1.000 TL 0,462848 | 0,212418 | 0,190 | -0,119273 | 1,044969
1.001-1.500 TL 0,304365 | 0,128678 | 0,127 | -0,048271 | 0,657001

1.501-2.000 TL
2.001-2.500 TL -0,180769 | 0,139163 | 0,692 | -0,562139 | 0,200601
2.500 TL ve Uzeri 0,069122 | 0,160563 | 0,993 | -0,370894 | 0,509137
501-1.000 TL* 0,643617 | 0,221011 | 0,031 | 0,037948 | 1,249286
1.001-1.500 TL* 0,485134 | 0,142416 | 0,006 | 0,094849 | 0,875418

2.001-2.500 TL
1.501-2.000 TL 0,180769 | 0,139163 | 0,692 | -0,200601 | 0,562139
2.500 TL ve Uzeri 0,249890 | 0,171769 | 0,593 | -0,220836 | 0,720616
501-1.000 TL 0,393726 0,235074 | 0,451 | -0,250482 | 1,037935
.~ . |1.001-1.500 TL 0,235243 | 0,163390 | 0,602 | -0,212520 | 0,683007

2.500 TL ve Uzeri

1.501-2.000 TL -0,069122 | 0,160563 | 0,993 | -0,509137 | 0,370894
2.001-2.500 TL -0,249890 | 0,171769 | 0,593 | -0,720616 | 0,220836

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-62’de %95 giiven aralifinda %5 anlamlilik diizeyinde gelir seviyesi 2.001-
2.500TL araliginda olan misteriler ile gelir seviyesi 501-1.000TL ve 1.001-1.500TL

araliginda olan miisteriler arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. 2.001-2.500TL

aralifinda aylik gelire sahip miisterilerin giiven faktoriine verdikleri onem 501-1.000TL ve

1.001-1.500TL araliginda gelire sahip miisterilere gore daha yiiksektir.

Tukey test tablosuna gore aylik gelir seviyesi arttik¢a miisterilerin giiven faktoriinden

daha kolay etkilendiklerini sdyleyebiliriz. Ozellikle aylik gelir seviyesi 2.001-2.500TL

araligindaki miisterilerin daha kolay giiven kayiplar1 yasayabilmektedirler.
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Tablo-63: Giiven Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Ahigverisine | (J) Giyim Aligverisine | Ortalama Sig. | 95% Giiven Araligi
Ayrilan Aylik Biitge Ayrilan Aylik Bitce | Farki (I-J) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
51-100 TL -0,418487 | 0,181649 | 0,195 | -0,938699 | 0,101725

101-150 TL* -0,722553 | 0,176139 | 0,001 | -1,226987 | -0,218118

0-50 TL 151-200 TL -0,512454 | 0,211356 | 0,150 | -1,117742 | 0,092835
201-250 TL -0,765722 | 0,347514 | 0,238 | -1,760947 | 0,229503

251TL ve Uzeri -0,066522 | 0,285305 | 1,000 | -0,883589 | 0,750545

0-50TL 0,418487 0,181649 | 0,195 | -0,101725 | 0,938699

101-150TL -0,304066 | 0,117056 | 0,100 | -0,639294 | 0,031163

51-100 TL 151-200 TL -0,093967 | 0,165373 | 0,993 | -0,567567 | 0,379634
201-250 TL -0,347235 | 0,321626 | 0,889 | -1,268320 | 0,573849

251TL ve Uzeri 0,351965 0,253132 | 0,733 | -0,372964 | 1,076894

0-50 TL* 0,722553 0,176139 | 0,001 | 0,218118 1,226987

51-100 TL 0,304066 | 0,117056 | 0,100 | -0,031163 | 0,639294

101-150 TL 151-200 TL 0,210099 | 0,159302 | 0,774 | -0,246115 | 0,666313
201-250 TL -0,043169 | 0,318547 | 1,000 | -0,955436 | 0,869097

251TL ve Uzeri 0,656031 0,249208 | 0,092 | -0,057660 | 1,369722

0-50TL 0,512454 0,211356 | 0,150 | -0,092835 | 1,117742

51-100 TL 0,093967 | 0,165373 | 0,993 | -0,379634 | 0,567567

151-200 TL 101-150 TL -0,210099 | 0,159302 | 0,774 | -0,666313 | 0,246115
201-250 TL -0,253269 | 0,339291 | 0,976 | -1,224942 | 0,718405

251TL ve Uzeri 0,445932 0,275229 | 0,586 | -0,342278 | 1,234142

0-50 TL 0,765722 0,347514 | 0,238 | -0,229503 | 1,760947

51-100 TL 0,347235 0,321626 | 0,889 | -0,573849 | 1,268320

201-250 TL 101-150TL 0,043169 | 0,318547 | 1,000 | -0,869097 | 0,955436
151-200 TL 0,253269 0,339291 | 0,976 | -0,718405 | 1,224942

251TL ve Uzeri 0,699200 0,389674 | 0,471 | -0,416763 | 1,815163

0-50TL 0,066522 0,285305 | 1,000 | -0,750545 | 0,883589

51-100 TL -0,351965 | 0,253132 | 0,733 | -1,076894 | 0,372964

251TL ve Uzeri 101-150TL -0,656031 | 0,249208 | 0,092 | -1,369722 | 0,057660
151-200 TL -0,445932 | 0,275229 | 0,586 | -1,234142 | 0,342278

201-250 TL -0,699200 | 0,389674 | 0,471 | -1,815163 | 0,416763

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-63’te %95 giiven araliginda %S5 anlamlilik diizeyinde giyime ayrilan aylik
biitcesi 101-150TL olan miisteriler ile 0-50TL aralifinda olan miisteriler arasinda anlamli bir
degisken iligkisi bulunmaktadir. Giyime ayrilan aylik biit¢esi 101-150TL olan miisterilerin O-
S50TL aylik giyim biitceli miisterilere gore giiven faktoriinden daha fazla etkilendikleri

goriilmektedir.
Giyime ayrilan aylik biitce arttik¢a giiven faktorii etkisi de artmaktadir. Bu sonuca

gore giyime daha az para harcayan miisterilerin giivenlerinin daha zor, ¢ok para harcayanlarin

daha kolay giivenlerinin degistigi sdylenebilir.
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Tablo-64: Baglilik Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Guven Aralig
Geliri Geliri Farki (1)) | std. Hata | (P) | Alt Sinir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL 0,488490 | 0,216397 | 0,161 | -0,104537 | 1,081517

501-1.000 TL 1.501-2.000 TL* 0,651555 | 0,214234 | 0,021 | 0,064457 | 1,238653
2.001-2.500 TL 0,491130 0,222900 | 0,181 | -0,119717 | 1,101976

2.500 TL ve Uzeri 0,499534 0,237084 | 0,219 | -0,150182 | 1,149251

501-1.000 TL -0,488490 | 0,216397 | 0,161 | -1,081517 | 0,104537

1.001-1.500 TL 1.501-2.000 TL 0,163065 | 0,129778 | 0,718 | -0,192586 | 0,518716
2.001-2.500 TL 0,002640 | 0,143634 | 1,000 | -0,390982 | 0,396261

2.500 TL ve Uzeri 0,011044 0,164787 | 1,000 | -0,440547 | 0,462636

501-1.000 TL* -0,651555 | 0,214234 | 0,021 | -1,238653 | -0,064457

1.501-2.000 TL 1.001-1.500 TL -0,163065 | 0,129778 | 0,718 | -0,518716 | 0,192586
2.001-2.500 TL -0,160425 | 0,140353 | 0,784 | -0,545056 | 0,224205

2.500 TL ve Uzeri -0,152020 | 0,161936 | 0,882 | -0,595797 | 0,291756

501-1.000 TL -0,491130 | 0,222900 | 0,181 | -1,101976 | 0,119717

2.001-2.500 TL 1.001-1.500 TL -0,002640 | 0,143634 | 1,000 | -0,396261 | 0,390982
1.501-2.000 TL 0,160425 | 0,140353 | 0,784 | -0,224205 | 0,545056

2.500 TL ve Uzeri 0,008405 | 0,173238 | 1,000 | -0,466346 | 0,483155

501-1.000 TL -0,499534 | 0,237084 | 0,219 | -1,149251 | 0,150182

2.500 TL ve Uzeri 1.001-1.500 TL -0,011044 | 0,164787 | 1,000 | -0,462636 | 0,440547
1.501-2.000 TL 0,152020 | 0,161936 | 0,882 | -0,291756 | 0,595797

2.001-2.500 TL -0,008405 | 0,173238 | 1,000 | -0,483155 | 0,466346

*%35 hata diizeyinde anlamli

Tablo-64’te %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde gelir seviyesi 1.501-
2.000TL araligindaki miisteriler ile gelir seviyesi 501-1.000TL araligindaki miisteriler
arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Aylik gelir seviyesi 501-1.000TL araliginda
olan miisterilerin 1.501-2.000TL aylik gelir seviyesindeki miisterilere gore baglilik faktoriine
daha fazla 6nem vermektedirler.

Tabloyu genel olarak inceledigimizde gelir seviyesi arttikca miisterilerin

baglhiliklarinin da azaldigini soyleyebiliriz.

3.11.3.Magaza ile Ilgili Alg1 Faktorleri ile Demografik Ozellikler
Arasindaki Varyans Analizi

Tablo-65: Magaza Ile ilgili Miisteri Algi Faktorlerinin Varyans Sonuglari

FAKTORLER: M?gaz? Personel Kalite Fiyat
Duzeni
Demografik Degisken N Ortalama

Cinsiyet Kadin 254 -0,0602712 | 0,0342312 | 0,0145946 | -0,0255394
Erkek 145 0,1055786 | -0,0599636 | -0,0255658 | 0,0447379

Yas ...-18 23 -0,0532169 | -0,1788399 | 0,1920939 | -0,5937424
19-24 74 0,1679754 | 0,2977855 | -0,1667921 | -0,2875315

25-30 143 | -0,1328449 | -0,1410338 | -0,1099727 | 0,1080465
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31-36 90 | 0,0454712 | -0,0711195 | 0,0368994 | 0,2226599

37-... 69 | 0,0535974 | 0,1253010 | 0,2946319 | -0,0080672

Medeni | Evli 224 | 0,1076859 | -0,0800379 | 0,0823201 | 0,2038195
Durum | Bekar 175 | -0,1378380 | 0,1024486 | -0,1053698 | -0,2608889
Yok 230 | -0,0807307 | -0,0569497 | -0,1593726 | -0,1669469

Cocuk 1 67 | 0,1284381 | 0,0286192 | 0,2186972 | 0,3763350
Savisi 2 85 | 0,0702054 | 0,0923732 | 0,2162906 | 0,2360771
y 3 15 | 0,2616267 | 0,1710612 | 0,2695623 | -0,4074886

4 ve Uzeri 2 0,0354271 | 0,3816508 | -0,2125754 | -0,3854382

ilkogretim 23 | -0,0126356 | -0,0595324 | 0,7887156 | 0,2865533

Egitim | Lise 117 | 0,0632483 | 0,1408720 | 0,2088836 | -0,0669006
Durumu | Universite 230 | -0,0159222 | -0,0437937 | -0,2068230 | 0,0481550
Y.L/Doktora 29 |-0,1188733 | -0,1738011 | 0,1720504 | -0,3392758

Calismiyor 7 0,3736717 | -0,4113192 | -0,3703243 | -0,8498295

Ogrenci 86 | 0,0903172 | 0,2658382 | -0,0811489 | -0,3708951

Ev Hanimi 53 | 0,2557792 | 0,0789341 | 0,5252196 | 0,3229005

Emekli 22 | -0,2498878 | 0,0897204 | 0,2899580 | -0,3776710

Meslek anaf 7 0,7165342 | -0,3566236 | -0,5953585 | 0,4336975
isgi 12 | -0,1026033 | 0,3702053 | -0,3527710 | -0,5127247

Serbest Meslek 55 | 0,1055378 | 0,1397151 | -0,0962225 | -0,0693153
Doktor/Miihendis 55 | -0,1111593 | -0,2684654 | -0,3421063 | 0,3778197

Memur 88 | -0,3520757 | -0,2377674 | 0,1288787 | 0,1821080

Diger 14 | 0,6475424 | -0,0058219 | -0,2483654 | -0,0596862

501-1.000 TL 26 | -0,0080344 | 0,0127334 | 0,2273946 | -0,9879254

Aylik 1.001-1.500 TL 111 | -0,0992600 | 0,0720659 | 0,3167265 | -0,1516599
Gelir 1.501-2.000 TL 124 | -0,0134156 | 0,1082229 | -0,0056293 | 0,0372004
2.001-2.500 TL 84 | 0,1111951 | -0,1001331 | -0,2566775 | 0,3151956

2.500 7L ... 54 | 0,0657391 | -0,2470156 | -0,3483327 | 0,2116856

0-50 TL 38 |-0,0198208 | 0,0175889 | 0,3928378 | -0,9914294

Aylik 51-100 TL 122 | 0,0066282 | -0,1334517 | 0,1902981 | -0,1219289
Giyim 101-150 TL 163 | 0,0047285 | 0,0035643 | -0,0763390 | 0,2439045
. . | 151-200TL 49 | -0,0414082 | 0,3238916 | -0,3129796 | 0,3576110
Bltcesi 201-250 TL 10 | -0,1500438 | -0,8247455 | -1,1607848 | 0,5773450
251TL ve Uzeri 17 | 0,1590140 | 0,4357948 | 0,0731121 | -0,6178342

Haftada Bir 45 | -0,0094555 | 0,0630595 | -0,3202769 | 0,1002838
Magazaya | iki Haftada Bir 173 | -0,0540868 | 0,1077216 | -0,1842637 | -0,0166429
Gitme | Ayda Bir 132 | 0,1226150 | 0,0232265 | 0,1659957 | 0,1174503
Sikhgl | sezonda Bir 45 | -0,0760982 | -0,4775745 | 0,5441436 | -0,3392756
Yilda Bir 4 | -0,7445603 | -0,7621373 | -0,0269566 | -0,4673976

Arastirma yapilan magazadan aligveris yapan miisterilerin magaza ile ilgili algi
faktorleri olan Magaza Diizeni ve Kosullari, Personel, Kalite ve Fiyat faktorleri ile miisteri
demografik ozellikleri arasindaki ANOVA analiz sonucu tablo-66 ile 6zetlenmistir.

Elde edilen analiz sonuglarina gére Magaza Diizeni ve Kosullar1 Faktorii meslek
degiskeni ile anlaml farklilik icermektedir. Personel Faktorii yas, meslek, aylik giyim biitgesi
ve magazaya gitme sikligr ile anlamh farklilik icermektedir. Kalite faktorii yas, cocuk sayist,
egitim, meslek, aylik gelir, aylik giyim biitcesi ve magazaya gitme sikligi ile anlamli farklilik
icermektedir. Benzer sekilde Fiyat Faktorii, yas, cocuk sayisi, meslek, aylik gelir ve aylik

giyim biitcesi degiskenlerinden anlamli diizeyde etkilenmektedir.
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Tablo-66: Magaza Ile Ilgili Miisteri Alg1 Faktorleri Ve Demografik Ozellikler
Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Miisterilerin Magaza ile ilgili Algi Faktorleri ve Demografik
Ozellikler Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari
ANOVA

FAKTOR SORU F Degeri | P Degeri
Cinsiyet 2,549 0,111
Yas 1,269 0,282
Medeni Durum** 5,997 0,015
. . . | Cocuk Sayisi 1,013 0,400

Magaza Dlzeni [

ve Kosullari Egitim 0,312 0,817
Meslek 3,31* 0,001
Aylik Gelir 0,595 0,666
Ayhk Giyim Bitgesi 0,151 0,980
Magazaya Gitme Sikhgi 1,246 0,291
Cinsiyet 0,819 0,366
Yas 2,978* 0,019
Medeni Durum 3,291 0,070
Cocuk Sayisi 0,562 0,691
Personel Egitim 1,242 0,294
Meslek 2,325*% 0,015
Ayhk Gelir 1,551 0,187
Aylik Giyim Biitgesi 3,584* 0,004
Magazaya Gitme Sikhig1 | 3,816* 0,005
Cinsiyet 0,149 0,700
Yas 2,734% 0,029
Medeni Durum 3,483 0,063
Cocuk Sayisi 3,645* 0,006
Kalite Egitim 10,776* 0,000
Meslek 3,682* 0,000
Aylik Gelir 6,481* 0,000
Aylik Giyim Biitgesi 6,315* 0,000
Magazaya Gitme Sikhg | 7,298* 0,000
Cinsiyet 0,495 0,500
Yas 5,311* 0,000
Medeni Durum** 22,355 0,000
Cocuk Sayisi 6,16* 0,000
Fiyat Egitim 2,112 0,098
Meslek 4,978* 0,000
Aylik Gelir 10,66* 0,000
Aylik Giyim Biitgesi 15,328* 0,000
Magazaya Gitme Sikhgi 3,117 0,078

*%S35 hata diizeyinde anlaml
** Grup sayist yetersiz oldugundan POST HOC testi uygulanamamastir.
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Tablo-67: Magaza Diizeni Faktorii — Meslek TUKEY Test Tablosu

(1) Meslek () Meslek Ortalama Sig. | 95% Glven Arahg
Farki (I-)) | std. Hata| (P) | Alt Sinir | Ust Sinir

CGahsmiyor -0,117892 | 0,392041 1,000 | -1,365452 | 1,129667

Ogrenci 0,165462 | 0,170241 | 0,994 | -0,376280 | 0,707204

Emekli 0,505667 | 0,247243 | 0,568 | -0,281114 | 1,292448

Esnaf -0,460755 | 0,392041 | 0,976 | -1,708314 | 0,786804

Ev Hanimi | isci 0,358383 | 0,311653 | 0,979 | -0,633364 | 1,350129
Serbest Meslek 0,150241 | 0,187645 | 0,999 | -0,446883 | 0,747366
Doktor/Miihendis 0,366939 | 0,187645 | 0,631 | -0,230186 | 0,964063

Memur* 0,607855 | 0,169502 | 0,014 | 0,068465 | 1,147245

Diger -0,391763 | 0,292940 | 0,944 | -1,323961 | 0,540434

Calismiyor -0,484831 | 0,391209 | 0,966 | -1,729741 | 0,760079

Ogrenci -0,201477 | 0,168315 | 0,973 | -0,737090 | 0,334137

Ev Hanimi -0,366939 | 0,187645 | 0,631 | -0,964063 | 0,230186

Doktor/ Emekli 0,138728 | 0,245921 | 1,000 | -0,643845 | 0,921302
Miihendis anaf -0,827694 | 0,391209 | 0,517 | -2,072604 | 0,417217
isci -0,008556 | 0,310605 | 1,000 | -0,996968 | 0,979856

Serbest Meslek -0,216697 | 0,185899 | 0,977 | -0,808267 | 0,374873

Memur 0,240916 | 0,167567 | 0,915 | -0,292318 | 0,774150

Diger -0,758702 | 0,291825 | 0,221 | -1,687351 | 0,169948

Calismiyor -0,725747 | 0,382838 | 0,672 | -1,944019 | 0,492524

Ogrenci -0,442393 | 0,147818 | 0,085 | -0,912781 | 0,027995

Ev Hanimi* -0,607855 | 0,169502 | 0,014 | -1,147245 | -0,068465

Emekli -0,102188 | 0,232374 | 1,000 | -0,841650 | 0,637275

Memur | Esnaf -1,068610 | 0,382838 | 0,143 | -2,286881 | 0,149661
isci -0,249472 | 0,299993 | 0,998 | -1,204114 | 0,705170

Serbest Meslek -0,457614 | 0,167567 | 0,165 | -0,990848 | 0,075621
Doktor/Miihendis -0,240916 | 0,167567 | 0,915 | -0,774150 | 0,292318

Diger* -0,999618 | 0,280503 | 0,015 | -1,892239 | -0,106997

Calismiyor 0,273871 | 0,451274 | 1,000 | -1,162178 | 1,709919

Ogrenci 0,557225 | 0,280951 | 0,611 | -0,336820 | 1,451270

Ev Hanimi 0,391763 | 0,292940 | 0,944 | -0,540434 | 1,323961

Emekli 0,897430 | 0,333288 | 0,180 | -0,163162 | 1,958022

Diger Esnaf -0,068992 | 0,451274 | 1,000 | -1,505040 | 1,367057
isci 0,750146 | 0,383509 | 0,630 | -0,470261 | 1,970552

Serbest Meslek 0,542005 | 0,291825 | 0,698 | -0,386645 | 1,470654
Doktor/Miihendis 0,758702 | 0,291825 | 0,221 | -0,169948 | 1,687351

Memur* 0,999618 | 0,280503 | 0,015 | 0,106997 | 1,892239

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde memur miisterilerle ev hanimlart ve
gruplandirma disindaki diger meslek grubundaki miisteriler arasinda anlamli bir iligki
mevcuttur. Memurlar ev hanimlar1 ve diger miisterilere gore magaza diizeninden daha az

memnundurlar. Ev hanimlarinin genel olarak diger meslek grubundaki miisterilere gore
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magaza diizeninden memnun olduklar1 sOylenebilir. Doktor/Miithendis miisterilerin de

memurlara gére daha az memnundurlar.

Tablo-68: Personel Faktorii — Yags TUKEY Test Tablosu
(1) Yas (J) Yas (If:)ar:::a(:]? Std. Hata S(:)g) 95% Guven"Arallgl
Alt Sinir | Ust Sinir
19-24 -0,476625 | 0,236391 | 0,260 | -1,124444 | 0,171193
18 yas ve | 25-30 -0,037806 | 0,222458 | 1,000 | -0,647441 | 0,571828
alti 31-36 -0,107720 | 0,231355 | 0,990 | -0,741738 | 0,526298
37-... -0,304141 | 0,238413 | 0,706 | -0,957502 | 0,349220
.-18 0,476625 | 0,236391 | 0,260 | -0,171193 | 1,124444
19-24 |2530* 0,438819 | 0,141798 | 0,018 | 0,050228 | 0,827411
31-36 0,368905 | 0,155385 | 0,125 | -0,056921 | 0,794731
37-.. 0,172484 | 0,165712 | 0,836 | -0,281640 | 0,626609
.18 0,037806 | 0,222458 | 1,000 | -0,571828 | 0,647441
9530 | 19-24* -0,438819 | 0,141798 | 0,018 | -0,827411 | -0,050228
31-36 -0,069914 | 0,133234 | 0,985 | -0,435035 | 0,295206
37-... -0,266335 | 0,145144 | 0,355 | -0,664096 | 0,131427
.-18 0,107720 | 0,231355 | 0,990 | -0,526298 | 0,741738
3136 1924 -0,368905 | 0,155385 | 0,125 | -0,794731 | 0,056921
25-30 0,069914 | 0,133234 | 0,985 | -0,295206 | 0,435035
37-... -0,196420 | 0,158445 | 0,728 | -0,630631 | 0,237790
.-18 0,304141 | 0,238413 | 0,706 | -0,349220 | 0,957502
37ve |19-24 -0,172484 | 0,165712 | 0,836 | -0,626609 | 0,281640
Uzeri | 55.39 0,266335 | 0,145144 | 0,355 | -0,131427 | 0,664096
31-36 0,196420 | 0,158445 | 0,728 | -0,237790 | 0,630631

*%S35 hata diizeyinde anlaml

%95 giliven aralifinda, %5 anlamlilik diizeyinde personel faktoriine gore 19-24 yas

grubundaki miisteriler ile 25-30 yas grubundaki miisteriler arasinda anlamli bir iligski vardir.

19-24 yas grubundaki miisterilerin 25-30 yas grubundaki miisterilere gore magaza

personelinden daha fazla memnundurlar. Yas grubu arttik¢a arastirma yapilan magazalardan

aligveris yapan miisterilerin magaza personelinden memnuniyet derecelerinin azaldig

sOylenebilir.
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Tablo-69: Personel Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Ahigverisine | (J) Giyim Aligverisine | Ortalama Sig. | 95% Giiven Araligi
Ayrilan Aylik Biitge Ayrilan Aylik Bitce | Farki (I-J) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
51-100 TL 0,151041 | 0,182831 | 0,963 | -0,372559 | 0,674640

101-150 TL 0,014025 | 0,177286 | 1,000 | -0,493694 | 0,521743

0-50 YTL 151-200 TL -0,306303 | 0,212732 | 0,703 | -0,915532 | 0,302926
201-250 TL 0,842334 | 0,349777 | 0,156 | -0,159370 | 1,844039

251TL ve Uzeri -0,418206 | 0,287162 | 0,692 | -1,240592 | 0,404180

0-50 TL -0,151041 | 0,182831 | 0,963 | -0,674640 | 0,372559

101-150 TL -0,137016 | 0,117818 | 0,854 | -0,474427 | 0,200395

51-100 YTL 151-200 TL -0,457343 | 0,166449 | 0,068 | -0,934028 | 0,019341
201-250 TL 0,691294 | 0,323720 | 0,271 | -0,235787 | 1,618375

251TL ve Uzeri -0,569246 | 0,254780 | 0,224 | -1,298895 | 0,160402

0-50 TL -0,014025 | 0,177286 | 1,000 | -0,521743 | 0,493694

51-100 TL 0,137016 | 0,117818 | 0,854 | -0,200395 | 0,474427

101-150 YTL 151-200 TL -0,320327 | 0,160339 | 0,345 | -0,779511 | 0,138857
201-250 TL 0,828310 | 0,320621 | 0,104 | -0,089896 | 1,746515

251TL ve Uzeri -0,432230 | 0,250830 | 0,517 | -1,150568 | 0,286107

0-50 TL 0,306303 | 0,212732 | 0,703 | -0,302926 | 0,915532

51-100 TL 0,457343 | 0,166449 | 0,068 | -0,019341 | 0,934028

151-200 YTL 101-150 TL 0,320327 | 0,160339 | 0,345 | -0,138857 | 0,779511
201-250 TL* 1,148637 | 0,341500 | 0,011 | 0,170637 | 2,126637

251TL ve Uzeri -0,111903 | 0,277020 | 0,999 | -0,905245 | 0,681438

0-50 TL -0,842334 | 0,349777 | 0,156 | -1,844039 | 0,159370

51-100 TL -0,691294 | 0,323720 | 0,271 | -1,618375 | 0,235787

201-250 YTL 101-150 TL -0,828310 | 0,320621 | 0,104 | -1,746515 | 0,089896
151-200 TL* -1,148637 | 0,341500 | 0,011 | -2,126637 | -0,170637

251TL ve Uzeri* -1,260540 | 0,392211 | 0,018 | -2,383769 | -0,137312

0-50 TL 0,418206 | 0,287162 | 0,692 | -0,404180 | 1,240592

51-100 TL 0,569246 | 0,254780 | 0,224 | -0,160402 | 1,298895

251TL ve Uzeri 101-150 TL 0,432230 | 0,250830 | 0,517 | -0,286107 | 1,150568
151-200 TL 0,111903 | 0,277020 | 0,999 | -0,681438 | 0,905245

201-250 TL* 1,260540 | 0,392211 | 0,018 | 0,137312 | 2,383769

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde aylik giyim biit¢cesi 201-250TL olan
miisteriler ile aylik giyim biitcesi 151-200TL ve 251TL ve iizeri olan miisteriler arasinda
anlamh bir iligki vardir. Aylik giyim biitcesi 151-200TL olan miisteriler aragtirma yapilan
magaza personelinden 201-250TL aylik gyim biitcesi olan miisterilere goére daha
memnundurlar.

Tukey test tablosuna gore miisterilerin magaza ile ilgili alg1 faktorlerinden personel
faktoriine verilen Onem azalmaktadir. Gelir seviyesi arttikca magaza personeline karsi

memnuniyetin azaldigin soyleyebiliriz.
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Tablo-70: Personel Faktorii — Magazaya Gitme sikligit TUKEY Test Tablosu

(1) Hazir Giyim Magazasina | (J) Hazir Giyim Magazasina Ortalama Sig. 95% Glven Arallél
Gitme Sikhg Gitme Siklig Farki (|_J) Std. Hata (p) Alt Sinir USt Sinir
iki Haftada Bir -0,044662 | 0,165021 | 0,999 | -0,496893 | 0,407569
Haftada Bir Ayda Bir : 0,039833 | 0,170229 | 0,999 | -0,426671 | 0,506337
Sezonda Bir 0,540634 | 0,207897 | 0,072 | -0,029098 | 1,110366
Yilda Bir 0,825197 | 0,514519 | 0,496 | -0,584818 | 2,235211
Haftada Bir 0,044662 | 0,165021 | 0,999 | -0,407569 | 0,496893
iki Haftada Bir Ayda Bir : 0,084495 | 0,113967 | 0,947 | -0,227826 | 0,396816
Sezonda Bir* 0,585296 | 0,165021 | 0,004 | 0,133065 | 1,037527
Yilda Bir 0,869859 | 0,498739 | 0,408 | -0,496911 | 2,236628
Haftada Bir -0,039833 | 0,170229 | 0,999 | -0,506337 | 0,426671
Ayda Bir iki Haftada Bir -0,084495 | 0,113967 | 0,947 | -0,396816 | 0,227826
Sezonda Bir* 0,500801 | 0,170229 | 0,028 | 0,034297 | 0,967305
Yilda Bir 0,785364 | 0,500486 | 0,518 | -0,586194 | 2,156922
Haftada Bir -0,540634 | 0,207897 | 0,072 | -1,110366 | 0,029098
. iki Haftada Bir* -0,585296 | 0,165021 | 0,004 | -1,037527 | -0,133065

Sezonda Bir -
Ayda Bir* -0,500801 | 0,170229 | 0,028 | -0,967305 | -0,034297
Yilda Bir 0,284563 | 0,514519 | 0,982 | -1,125452 | 1,694577
Haftada Bir -0,825197 | 0,514519 | 0,496 | -2,235211 | 0,584818
Yilda Bir iki Haftada Bir -0,869859 | 0,498739 | 0,408 | -2,236628 | 0,496911
Ayda Bir -0,785364 | 0,500486 | 0,518 | -2,156922 | 0,586194
Sezonda Bir -0,284563 | 0,514519 | 0,982 | -1,694577 | 1,125452

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 gliven araliginda, %5 anlamlihk diizeyinde magazaya sezonda bir giden
miisteriler ile iki haftada bir giden ve ayda bir giden miisteriler arasinda anlamli bir iligki
vardir. Iki haftada bir magazaya giden miisterilerin ayda bir ve sezonda bir magazaya giden
miisterilere gore personel faktoriine verdikleri 6nem daha fazladir. Benzer sekilde ayda bir
magazaya giden miisterilerin, sezonda bir magazaya giden miisterilere gore personel faktorii

daha 6nemlidir.

Tablo-70’teki tukey test tablosuna gére magazaya daha sik giden miisterilerin personel
memnuniyetleri daha fazladir. Personel faktoriine verilen 6nemin yiiksek olmasindan dolayi,
magazaya daha sik giden miisterilerin personel memnuniyet dereceleri daha cok

degisebilmektedir.

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde magaza ile ilgili kalite alg1 faktorii 37
yas ve iizeri yas grubundaki miisteriler ile 19-24 ve 25-30 yas grubundaki miisteriler arasinda
anlamh bir iliski icindedir. 37 yas ve {izeri yas grubundaki miisteriler anlamli iliski i¢inde

olduklar yas gruplarina gore kalite faktorii daha fazla anlam tagimaktadir.
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Tablo-71: Kalite Faktorii — Yas TUKEY Test Tablosu

Ortalama| Std. Sig. | 95% Giiven Araligi
(1) Yas () Yas
Farki (I-)) | Hata (P) | Alt Sinir | Ust Sinir
19-24 0,358886 | 0,236676 | 0,552 | -0,289713 | 1,007485
_1g 2530 0,302067 | 0,222726 | 0,656 | -0,308303 | 0,912436
31-36 0,155194 | 0,231634 | 0,963 | -0,479587 | 0,789976
37-... -0,102538 | 0,238701 | 0,993 | -0,756686 | 0,551610
..-18 -0,358886 | 0,236676 | 0,552 | -1,007485 | 0,289713
19-24 2530 -0,056819 | 0,141969 | 0,995 | -0,445879 | 0,332240
31-36 -0,203691 | 0,155573 | 0,686 | -0,630031 | 0,222648
37-..% -0,461424 | 0,165911 | 0,045 | -0,916096 | -0,006752
..-18 -0,302067 | 0,222726 | 0,656 | -0,912436 | 0,308303
5530 | 1924 0,056819 | 0,141969 | 0,995 | -0,332240 | 0,445879
31-36 -0,146872 | 0,133394 | 0,806 | -0,512432 | 0,218688
37-..% -0,404605 | 0,145319 | 0,044 | -0,802845 | -0,006364
..-18 -0,155194 | 0,231634 | 0,963 | -0,789976 | 0,479587
3136 |19-24 0,203691 | 0,155573 | 0,686 | -0,222648 | 0,630031
25-30 0,146872 | 0,133394 | 0,806 | -0,218688 | 0,512432
37-... -0,257732 | 0,158636 | 0,482 | -0,692466 | 0,177001
..-18 0,102538 | 0,238701 | 0,993 | -0,551610 | 0,756686
37.. 19-24* 0,461424 | 0,165911 | 0,045 | 0,006752 | 0,916096
25-30* 0,404605 | 0,145319 | 0,044 | 0,006364 | 0,802845
31-36 0,257732 | 0,158636 | 0,482 | -0,177001 | 0,692466

*%S35 hata diizeyinde anlaml

Tukey test tablosu incelendiginde arastirma yapilan magazadan aligveris yapan

miisterilerin yas grubu arttikca kalite faktorli acisindan memnuniyetlerinin = arttigini

sOyleyebiliriz.
Tablo-72: Kalite Faktorii — Cocuk Sayis1t TUKEY Test Tablosu
(1) Gocuk | (J) Gocuk |Ortalama Sig. | 95% Giiven Araligi
Sayisi Sayisi Farki (I-)) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
1* -0,378070 | 0,137019 | 0,048 | -0,753563 | -0,002577
Yok  12* -0,375663 | 0,125281 | 0,024 | -0,718989 | -0,032337
3 -0,428935 | 0,263012 | 0,479 | -1,149708 | 0,291838
4 ve Uzeri 0,053203 | 0,700919 | 1,000 | -1,867632 | 1,974037
Yok* 0,378070 | 0,137019 | 0,048 | 0,002577 | 0,753563
1 2 0,002407 | 0,161242 | 1,000 | -0,439469 | 0,444282
3 -0,050865 | 0,281920 | 1,000 | -0,823455 | 0,721724
4 ve Uzeri 0,431273 | 0,708231 | 0,974 | -1,509600 | 2,372145
Yok* 0,375663 | 0,125281 | 0,024 | 0,032337 | 0,718989
5 1 -0,002407 | 0,161242 | 1,000 | -0,444282 | 0,439469
3 -0,053272 | 0,276406 | 1,000 | -0,810749 | 0,704206
4 ve Uzeri 0,428866 | 0,706054 | 0,974 | -1,506041 | 2,363773
3 Yok 0,428935 | 0,263012 | 0,479 | -0,291838 | 1,149708
1 0,050865 | 0,281920 | 1,000 | -0,721724 | 0,823455
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2 0,053272 | 0,276406 1,000 | -0,704206 | 0,810749
4 ve Uzeri 0,482138 | 0,742962 0,967 | -1,553914 | 2,518189
Yok -0,053203 | 0,700919 1,000 | -1,974037 | 1,867632
4 ve 1 -0,431273 | 0,708231 0,974 | -2,372145 | 1,509600
Uzeri 2 -0,428866 | 0,706054 | 0,974 | -2,363773 | 1,506041
3 -0,482138 | 0,742962 0,967 | -2,518189 | 1,553914

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde ¢ocuk sahibi olmayan miisteriler ile
bir ve iki cocuk sahibi olan miisteriler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Cocuk sahibi
olmayan miisterilerin kalite faktorii anlamlilik derecesi ¢ocuk sahibi olan miisterilere gore
daha diisiiktiir.

Tablo-72’yi inceledigimizde sahip olunan ¢ocuk sayisi arttikca magazadan alis yapan

miisterilerin kalite memnuniyetinde artis olmaktadir.

Tablo-73: Kalite Faktorii — Egitim Durumu TUKEY Test Tablosu

(1) Egitim Ortalama Sig. | 95% Guven Araligi
Durumu (J) Egitim Durumu | Farki (1)) | std. Hata| (P) | Alt Sinir | Ust Sinir
Lise* 0,579832 | 0,220124 | 0,043 | 0,011911 | 1,147753

ilkégretim Universite* 0,995539 | 0,211054 | 0,000 | 0,451020 | 1,540057
Yiksek Lisans/Doktora 0,616665 | 0,269463 | 0,102 | -0,078550 | 1,311880

ilkdgretim* -0,579832 | 0,220124 | 0,043 | -1,147753 | -0,011911

Lise Universite* 0,415707 | 0,109589 | 0,001 | 0,132966 | 0,698447
Yiksek Lisans/Doktora 0,036833 | 0,200191 | 0,998 | -0,479661 | 0,553327

ilkdgretim* -0,995539 | 0,211054 | 0,000 | -1,540057 | -0,451020

Universite Lise* -0,415707 | 0,109589 | 0,001 | -0,698447 | -0,132966
Yiksek Lisans/Doktora | -0,378873 | 0,190172 | 0,193 | -0,869519 | 0,111772

Viiksek ilkdgretim -0,616665 | 0,269463 | 0,102 | -1,311880 | 0,078550
Lisans/Doktora I:ise -0,036833 | 0,200191 | 0,998 | -0,553327 | 0,479661
Universite 0,378873 | 0,190172 | 0,193 | -0,111772 | 0,869519

*%S35 hata diizeyinde anlaml
%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde ilkdgretim mezunu miisteriler ile lise
ve iiniversite mezunu, lise mezunu miisteriler ile iiniversite mezunu miisteriler arasinda
anlaml bir iliski vardir. Ilkogretim mezunu miisterilerin lise ve iiniversite mezunlaria gore
kalite faktorii daha anlamli diizeydedir. Ayn sekilde lise mezunlarinin da kalite faktorii degeri
tiniversite mezunlarina gore daha ytiksektir.
Genel olarak egitim seviyesi azaldikca magaza hakkindaki kalite algi faktorii
artmaktadir ve egitim seviyesi ile magaza hakkindaki kalite memnuniyeti ters yonde

degismektedir.

120



Tablo-74: Kalite Faktoru — Meslek TUKEY Test Tablosu

Ortalama Sig. | 95% Guiven Aralig
(1) Meslek (J) Meslek
Farki (I-)) | Std. Hata | (P) Alt Sinir | Ust Sinir
CGahsmiyor 0,289175 0,381644 | 0,999 | -0,925296 | 1,503647
Ev Hanimi* -0,606368 | 0,169565 | 0,014 | -1,145959 | -0,066778
Emekli -0,371107 | 0,231988 | 0,848 | -1,109343 | 0,367129
Esnaf 0,514210 | 0,381644 | 0,942 | -0,700262 | 1,728681
éérenCi isci 0,271622 0,299218 | 0,996 | -0,680554 | 1,223798
Serbest Meslek 0,015074 0,167646 | 1,000 | -0,518412 | 0,548560
Doktor/Miihendis 0,260957 | 0,167646 | 0,868 | -0,272529 | 0,794443
Memur -0,210028 | 0,147231 | 0,918 | -0,678548 | 0,258492
Diger 0,167216 | 0,279835 | 1,000 | -0,723277 | 1,057710
CGahsmiyor 0,895544 0,390484 | 0,396 | -0,347060 | 2,138148
Ogrenci 0,606368 0,169565 | 0,014 | 0,066778 1,145959
Emekli 0,235262 | 0,246261 | 0,994 | -0,548394 | 1,018917
Esnaf 1,120578 0,390484 | 0,118 | -0,122026 | 2,363182
Ev Hanimi | isci 0,877991 | 0,310415 | 0,131 | -0,109816 | 1,865798
Serbest Meslek* 0,621442 | 0,186899 | 0,032 | 0,026689 | 1,216195
Doktor/Miihendis* | 0,867326 | 0,186899 | 0,000 | 0,272573 | 1,462079
Memur 0,396341 0,168828 | 0,361 | -0,140906 | 0,933588
Diger 0,773585 | 0,291776 | 0,198 | -0,154910 | 1,702080
Calismiyor 0,274102 | 0,389655 | 0,999 | -0,965863 | 1,514067
Ogrenci -0,015074 | 0,167646 | 1,000 | -0,548560 | 0,518412
Ev Hanimi* -0,621442 | 0,186899 | 0,032 | -1,216195 | -0,026689
Serbest Emekli -0,386181 | 0,244944 | 0,859 | -1,165646 | 0,393285
Meslek Esnaf 0,499136 | 0,389655 | 0,957 | -0,740829 | 1,739101
Isci 0,256549 0,309371 | 0,998 | -0,727937 | 1,241034
Doktor/Miihendis 0,245884 | 0,185161 | 0,947 | -0,343336 | 0,835104
Memur -0,225101 | 0,166901 | 0,941 | -0,756217 | 0,306015
Diger 0,152143 0,290666 | 1,000 | -0,772818 | 1,077103
Gahsmiyor 0,028218 0,389655 1,000 | -1,211747 | 1,268183
Ogrenci -0,260957 | 0,167646 | 0,868 | -0,794443 | 0,272529
Ev Hanimi* -0,867326 | 0,186899 | 0,000 | -1,462079 | -0,272573
Doktor/ Emekli -0,632064 | 0,244944 | 0,230 | -1,411529 | 0,147401
Mithendis anaf 0,253252 | 0,389655 | 1,000 | -0,986713 | 1,493217
isci 0,010665 | 0,309371 | 1,000 | -0,973821 | 0,995150
Serbest Meslek -0,245884 | 0,185161 | 0,947 | -0,835104 | 0,343336
Memur -0,470985 | 0,166901 | 0,133 | -1,002101 | 0,060131
Diger -0,093741 | 0,290666 | 1,000 | -1,018701 | 0,831220
Gahsmiyor 0,499203 0,381317 | 0,951 | -0,714229 | 1,712635
Ogrenci 0,210028 0,147231 | 0,918 | -0,258492 | 0,678548
Ev Hanimi -0,396341 | 0,168828 | 0,361 | -0,933588 | 0,140906
Emekli -0,161079 | 0,231451 | 1,000 | -0,897605 | 0,575446
Memur Esnaf 0,724237 0,381317 | 0,670 | -0,489195 | 1,937669
isci 0,481650 | 0,298802 | 0,842 | -0,469200 | 1,432500
Serbest Meslek 0,225101 | 0,166901 | 0,941 | -0,306015 | 0,756217
Doktor/Miihendis 0,470985 0,166901 | 0,133 | -0,060131 | 1,002101
Diger 0,377244 0,279389 | 0,941 | -0,511832 | 1,266320

*%35 hata diizeyinde anlamli
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%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde ev hanimi miisteriler ile 6grenci,
doktor/miihendis ve serbest meslek sahibi miisteriler arasinda anlamli bir iligki mevcuttur. Ev
hanimi miisterilerin kalite faktorii algi derecesi diger meslek grubundaki miisterilere gore
daha yiiksektir. Arastirma yapilan magazalardaki miisterilerin kalite memnuniyeti en yiiksek

olan miisterilerin ev hanimlar1 oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo-75: Kalite Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Guven Aralig
Geliri Geliri Farki (I-)) [std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL -0,089332 | 0,212114 | 0,993 | -0,670620 | 0,491956

501-1.000 TL | 1:301-2.000TL 0,233024 | 0,209993 | 0,801 | -0,342452 | 0,808500
2.001-2.500 TL 0,484072 | 0,218488 | 0,176 | -0,114683 | 1,082827

2.500 TL ve Uzeri 0,575727 | 0,232390 | 0,098 | -0,061128 | 1,212582

501-1.000 TL 0,089332 | 0,212114 | 0,993 | -0,491956 | 0,670620

1.001-1.500 TL 1.501-2.000 TL 0,322356 | 0,127209 | 0,085 | -0,026255 | 0,670966
2.001-2.500 TL* 0,573404 | 0,140790 | 0,001 | 0,187575 | 0,959233

2.500 TLve Uzeri* | 0,665059 | 0,161525 | 0,000 | 0,222407 | 1,107711

501-1.000 TL -0,233024 | 0,209993 | 0,801 | -0,808500 | 0,342452

1.501-2.000 TL 1.001-1.500 TL -0,322356 | 0,127209 | 0,085 | -0,670966 | 0,026255
2.001-2.500 TL 0,251048 | 0,137574 | 0,361 | -0,125968 | 0,628065

2.500 TL ve Uzeri 0,342703 | 0,158730 | 0,198 | -0,092289 | 0,777695

501-1.000 TL -0,484072 | 0,218488 | 0,176 | -1,082827 | 0,114683

2.001-2.500 TL 1.001-1.500 TL* -0,573404 | 0,140790 | 0,001 | -0,959233 | -0,187575
1.501-2.000 TL -0,251048 | 0,137574 | 0,361 | -0,628065 | 0,125968

2.500 TL ve Uzeri 0,091655 | 0,169809 | 0,983 | -0,373697 | 0,557008

501-1.000 TL -0,575727 | 0,232390 | 0,098 | -1,212582 | 0,061128

5 500 TL ve Uzeri 1.001-1.500 TL* -0,665059 | 0,161525 | 0,000 | -1,107711 | -0,222407
1.501-2.000 TL -0,342703 | 0,158730 | 0,198 | -0,777695 | 0,092289

2.001-2.500 TL -0,091655 | 0,169809 | 0,983 | -0,557008 | 0,373697

*%S35 hata diizeyinde anlaml

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Kalite Faktorii altinda ayhik gelir
seviyesi 1.001-1.500TL olan miisteriler ile aylik gelir seviyesi 2.001-2.500TL, 2.500TL ve
tizeri olan miisteriler arasinda anlamli bir iligki vardir. 1.001-1.500TL aylik gelir araligindaki
miisterilerin magazaya yonelik algi faktorlerinden kalite faktorii onem derecesi 1.501-
2.000TL ve 2.500TL ve tizeri gelire sahip miisterilere gore daha yiiksektir.

Aylik gelir seviyesi arttik¢a kalite alg1 faktoriiniin 6nemi azalmaktadir. Bu sonuca gore
arastirma yapilan magazadaki miisterilerin gelir seviyesi arttikca kalite algis1 agisindan

memnuniyetlerinin azaldigini soyleyebiliriz.
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Tablo-76: Kalite Faktorii — Aylik Giyim Biit¢esi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Ahigverisine | (J) Giyim Aligverisine | Ortalama Sig. | 95% Giiven Araligi
Ayrilan Aylik Biitge Ayrilan Aylik Bitce | Farki (I-J) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
51-100 TL 0,202540 | 0,179868 | 0,870 | -0,312573 | 0,717652

101-150 TL 0,469177 | 0,174413 | 0,079 | -0,030312 | 0,968666

0-50 YTL 151-200 TL* 0,705817 | 0,209284 | 0,011 | 0,106463 | 1,305171
201-250 TL* 1,553623 | 0,344107 | 0,000 | 0,568155 | 2,539090

251TL ve Uzeri 0,319726 | 0,282508 | 0,868 | -0,489331 | 1,128782

0-50 TL -0,202540 | 0,179868 | 0,870 | -0,717652 | 0,312573

101-150 TL 0,266637 | 0,115908 | 0,196 | -0,065305 | 0,598579

51-100 YTL 151-200 TL* 0,503278 | 0,163752 | 0,027 | 0,034320 | 0,972235
201-250 TL* 1,351083 | 0,318473 | 0,000 | 0,439029 | 2,263137

251TL ve Uzeri 0,117186 | 0,250650 | 0,997 | -0,600636 | 0,835008

0-50 TL -0,469177 | 0,174413 | 0,079 | -0,968666 | 0,030312

51-100 TL -0,266637 | 0,115908 | 0,196 | -0,598579 | 0,065305

101-150 YTL 151-200 TL 0,236641 | 0,157740 | 0,664 | -0,215101 | 0,688382
201-250 TL* 1,084446 | 0,315424 | 0,008 | 0,181123 | 1,987768

251TL ve Uzeri -0,149451 | 0,246765 | 0,991 | -0,856146 | 0,557243

0-50 TL* -0,705817 | 0,209284 | 0,011 | -1,305171 | -0,106463
51-100 TL* -0,503278 | 0,163752 | 0,027 | -0,972235 | -0,034320

151-200 YTL 101-150 TL -0,236641 | 0,157740 | 0,664 | -0,688382 | 0,215101
201-250 TL 0,847805 | 0,335964 | 0,120 | -0,114342 | 1,809953

251TL ve Uzeri -0,386092 | 0,272530 | 0,717 | -1,166574 | 0,394391

0-50 TL* -1,553623 | 0,344107 | 0,000 | -2,539090 | -0,568155

51-100 TL* -1,351083 | 0,318473 | 0,000 | -2,263137 | -0,439029

201-250 YTL 101-150 TL* -1,084446 | 0,315424 | 0,008 | -1,987768 | -0,181123
151-200 TL -0,847805 | 0,335964 | 0,120 | -1,809953 | 0,114342

251TL ve Uzeri* -1,233897 | 0,385854 | 0,019 | -2,338919 | -0,128875

0-50 TL -0,319726 | 0,282508 | 0,868 | -1,128782 | 0,489331

51-100 TL -0,117186 | 0,250650 | 0,997 | -0,835008 | 0,600636

251TL ve Uzeri 101-150 TL 0,149451 | 0,246765 | 0,991 | -0,557243 | 0,856146
151-200 TL 0,386092 | 0,272530 | 0,717 | -0,394391 | 1,166574

201-250 TL* 1,233897 | 0,385854 | 0,019 | 0,128875 | 2,338919

*%S35 hata diizeyinde anlaml

%95 giiven araliginda, %5 anlamhilik diizeyinde Kalite Faktorii altinda aylik giyim
biitcesi 201-250TL olan miisteriler ile aylik giyim biit¢esi 0-50TL, 51-100TL, 101-150TL,
251TL ve iizeri olan miisteriler arasinda anlaml bir iligki vardir. Ayn1 zamanda aylik giyim
biitcesi 151-200TL olan miisteriler ile 0-50TL ve 51-100TL olan miisteriler arasinda da
anlamh bir iliski vardir. Aylik giyim biitgesi 201-250TL olan miisterilerin, kalite faktorii
yoniindeki algi derecesi daha diisiik giyim biitceli miisterilere gore daha diistiktiir. Ayni
sekilde aylik giyim biitcesi 151-200TL olan miisterilerin anlamli iligki icinde olduklar1 daha
diisiik giyim biitceli miisterilere gore kalite faktorii yoniindeki algi derecesinin diisiik oldugu

goriilmektedir.
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Tukey test tablosundaki genel sonuca gore arastirma yapilan magazadaki miisterilerin
giyime ayirdiklar1 aylik biitce arttik¢a kalite algi faktorlerinin 6neminde yani kalite acisindan

memnuniyetlerinde azalma oldugu séylenebilir.

Tablo-77: Kalite Faktorii — Magazaya Gitme Sikligt TUKEY Test Tablosu

(1) Hazir Giyim Magazasina | (J) Hazir Giyim Magazasina Ortalama Sig. 95% Glven Arallél
Gitme Sikhgi Gitme Siklig Farki (|_J) Std. Hata (p) Alt Sinir USt Sinir
iki Haftada Bir -0,136013 | 0,162283 | 0,919 | -0,580741 | 0,308714
. Ayda Bir* -0,486273 | 0,167404 | 0,032 | -0,945036 | -0,027509

Haftada Bir -
Sezonda Bir* -0,864420 | 0,204447 | 0,000 | -1,424699 | -0,304142
Yilda Bir -0,293320 | 0,505982 | 0,978 | -1,679939 | 1,093298
Haftada Bir 0,136013 | 0,162283 | 0,919 | -0,308714 | 0,580741
iki Haftada Bir Ayda Bir* : -0,350259 | 0,112076 | 0,016 | -0,657399 | -0,043120
Sezonda Bir* -0,728407 | 0,162283 | 0,000 | -1,173135 | -0,283680
Yilda Bir -0,157307 | 0,490463 | 0,998 | -1,501398 | 1,186784
Haftada Bir* 0,486273 | 0,167404 | 0,032 | 0,027509 | 0,945036
Ayda Bir iki Haftada Bir* 0,350259 | 0,112076 | 0,016 | 0,043120 | 0,657399
Sezonda Bir -0,378148 | 0,167404 | 0,161 | -0,836911 | 0,080615
Yilda Bir 0,192952 | 0,492182 | 0,995 | -1,155848 | 1,541753
Haftada Bir* 0,864420 | 0,204447 | 0,000 | 0,304142 | 1,424699
. iki Haftada Bir* 0,728407 | 0,162283 | 0,000 | 0,283680 | 1,173135

Sezonda Bir -

Ayda Bir 0,378148 | 0,167404 | 0,161 | -0,080615 | 0,836911
Yilda Bir 0,571100 | 0,505982 | 0,791 | -0,815518 | 1,957719
Haftada Bir 0,293320 | 0,505982 | 0,978 | -1,093298 | 1,679939
Yilda Bir iki Haftada Bir 0,157307 | 0,490463 | 0,998 | -1,186784 | 1,501398
Ayda Bir -0,192952 | 0,492182 | 0,995 | -1,541753 | 1,155848
Sezonda Bir -0,571100 | 0,505982 | 0,791 | -1,957719 | 0,815518

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Kalite Faktorii a¢isindan ayda bir ve
sezonda bir magazaya giden miisterilerin haftada bir ve iki haftada bir magazaya giden
miisteriler arasinda anlamli bir iligki vardir. Her iki iliskide de magaza gitme sikligi diisiik

olan miisterilerin kalite yoniindeki algi derecelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirma yapilan magazada kalite algisina magazaya gitme siklig1 acisindan
bakildigina magazaya gitme sikligi arttikca kalite memnuniyetin azaldigr sOylenebilir.
Arastirma yapilan magaza ac¢indan bu sonug¢ dikkate alinmalidir. Ciinkii magazaya sik giden
miisteride olusan algi magazaya gitme siklig1 ile dogru orantili olarak siirekli olumsuz olursa
miisteri magazadan uzaklasabilir ve tekrar miisteriyi kazanmak geri doniisii kesin olmayacak

cok daha maliyetli caba gerektirir.
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Tablo-78: Fiyat Faktorii — Yas TUKEY Test Tablosu

(1) Yas () Yas Ortalama Std. Sig. | 95% Giiven Araligi
Farki (1)) | Hata (P) | Alt sinir | Ust Sinir

19-24 -0,306211 | 0,233720 | 0,685 | -0,946709 | 0,334288

g |2530% -0,701789 | 0,219944 | 0,013 | -1,304535 | -0,099043
31-36* -0,816402 | 0,228741 | 0,004 | -1,443256 | -0,189549

37-... -0,585675 | 0,235719 | 0,096 | -1,231653 | 0,060303

.18 0,306211 | 0,233720 | 0,685 | -0,334288 | 0,946709

1904 |2530* -0,395578 | 0,140196 | 0,040 | -0,779779 | -0,011377
31-36* -0,510191 | 0,153629 | 0,009 | -0,931206 | -0,089177

37-... -0,279464 | 0,163839 | 0,432 | -0,728457 | 0,169529

.-18* 0,701789 | 0,219944 | 0,013 | 0,099043 | 1,304535

5530 |19-24* 0,395578 | 0,140196 | 0,040 | 0,011377 | 0,779779
31-36 -0,114613 | 0,131728 | 0,908 | -0,475608 | 0,246381

37-... 0,116114 | 0,143504 | 0,928 | -0,277153 | 0,509381

-18% 0,816402 | 0,228741 | 0,004 | 0,189549 | 1,443256

313¢ |19-24* 0,510191 | 0,153629 | 0,009 | 0,089177 | 0,931206
25-30 0,114613 | 0,131728 | 0,908 | -0,246381 | 0,475608

37-... 0,230727 | 0,156654 | 0,581 | -0,198577 | 0,660031

.18 0,585675 | 0,235719 | 0,096 | -0,060303 | 1,231653

37 19-24 0,279464 | 0,163839 | 0,432 | -0,169529 | 0,728457
25-30 -0,116114 | 0,143504 | 0,928 | -0,509381 | 0,277153

31-36 -0,230727 | 0,156654 | 0,581 | -0,660031 | 0,198577

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Fiyat Faktorii agisindan 18 yas ve

altindaki miisteriler 25-30 yas ve 31-36 grubundaki miisteriler ile, 19-24 yas grubundaki

miisteriler 25-30 yas ve 31-36 yas grubundaki miisterilerle ayr1 ayr1 anlamli iliski i¢indedirler.

18 yas ve altindaki miisteriler ve 19-24 yas grubundaki miisteriler anlamh iliski i¢inde

olduklar yas gruplarindaki miisterilere gore fiyat faktorii yoniindeki algi derecelerinin diisiik

oldugu goriilmektedir.

Tukey test tablosu incelendiginde arastirma yapilan magazadaki miisterilerin yas

grubu arttik¢ca magazadaki fiyat algi memnuniyetlerinin de arttifim1 soyleyebiliriz. Bir diger

ifade ile magazadaki yasi daha biiyilk olan miisteriler {iiriinlerin fiyatlarim daha diisiik

algilamaktadir.
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Tablo-79: Fiyat Faktorii — Cocuk Sayis1t TUKEY Test Tablosu

(1) Cocuk | (J) Cocuk |Ortalama Sig. 95% Guiven Araligi
Sayis Sayisi Farki (I-)) | std. Hata| (P) | Alt Siir | Ust Sinir
1* -0,543282 | 0,135363 | 0,001 | -0,914237 | -0,172327

Yok 2* -0,403024 | 0,123767 0,011 | -0,742201 | -0,063847
3 0,240542 0,259833 0,887 | -0,471520 | 0,952603

4 ve Uzeri 0,218491 | 0,692447 | 0,998 | -1,679127 | 2,116110

Yok* 0,543282 0,135363 0,001 0,172327 | 0,914237

1 2 0,140258 0,159293 0,904 | -0,296277 | 0,576793
3* 0,783824 | 0,278513 | 0,041 | 0,020572 | 1,547075

4 ve Uzeri 0,761773 0,699671 0,812 | -1,155641 | 2,679188

Yok* 0,403024 | 0,123767 0,011 0,063847 | 0,742201

) 1 -0,140258 | 0,159293 | 0,904 | -0,576793 | 0,296277

3 0,643566 0,273065 0,130 | -0,104757 | 1,391888

4 ve Uzeri 0,621515 0,697520 0,900 | -1,290006 | 2,533036

Yok -0,240542 | 0,259833 | 0,887 | -0,952603 | 0,471520

3 1* -0,783824 | 0,278513 0,041 | -1,547075 | -0,020572

2 -0,643566 | 0,273065 0,130 | -1,391888 | 0,104757

4 ve Uzeri -0,022050 | 0,733982 | 1,000 | -2,033493 | 1,989392

Yok -0,218491 | 0,692447 0,998 | -2,116110 | 1,679127

4 ve 1 -0,761773 | 0,699671 0,812 | -2,679188 | 1,155641
Uzeri |2 -0,621515 | 0,697520 | 0,900 | -2,533036 | 1,290006
3 0,022050 0,733982 1,000 | -1,989392 | 2,033493

*%35 hata diizeyinde anlamli

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Fiyat Faktorii acisindan ¢ocuk sahibi
olmayan miisteriler ile tek ¢ocuklu ve 2 ¢ocuklu miisteriler anlamli iliski icindedirler. Ayni
sekilde tek ¢ocuklu aileler ile 3 ¢ocuk sahibi miisteriler de anlaml iliski i¢indedir. Tablodaki
degerlendirmede evli olmayan miisterilerin de dahil oldugunu diisiinerek anlamli iliski
boyutunu tek ¢ocuk sahibi miisteriler ve 3 cocuk sahibi miisteriler arasinda inceledigimizde;
tek cocuk sahibi miisterilerin fiyat faktorii yoniindeki algi derecelerinin 3 cocuk sahibi
miisterilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Genel olarak arastirma yapilan magazadaki miisterilerin sahip olduklar1 ¢cocuk sayisi
arttikca fiyat faktorii yoniindeki memnuniyetlerinin azaldigi sdylenebilir. Bu sonu¢ arastirma
yapilan magaza icin gelistirilecek bir alan olabilir. Ozellikle cok cocuklu miisteriler igin
yapilacak 6zel kampanyalar ile memnuniyetleri arttirilmaya calisilabilir. Ornegin alinan her
fazla ¢ocuk iiriinii icin indirimli fiyat uygulama ve ya birkag parca iiriin alana bir {iriin bedava

verilmesi gibi.

126



Tablo-80: Fiyat Faktorii — Meslek TUKEY Test Tablosu

(1) Meslek () Meslek Ortalama Sig. | 95% Glven Aralig
Farki (I-)) | std. Hata| (P) | Alt Sinir | Ust Sinir

Ogrenci -0,478934 | 0,376477 | 0,959 | -1,676965 | 0,719096

Ev Hanimi -1,172730 | 0,385198 | 0,074 | -2,398512 | 0,053052

Emekli -0,472159 | 0,415656 | 0,981 | -1,794865 | 0,850548

Esnaf -1,283527 | 0,511990 | 0,268 | -2,912788 | 0,345734

Gahismiyor |isci -0,337105 | 0,455546 | 0,999 | -1,786751 | 1,112541
Serbest Meslek -0,780514 | 0,384380 | 0,578 | -2,003694 | 0,442665
Doktor/Miihendis* | -1,227649 | 0,384380 | 0,048 | -2,450829 | -0,004470

Memur -1,031937 | 0,376155 | 0,160 | -2,228943 | 0,165068

Diger -0,790143 | 0,443396 | 0,746 | -2,201125 | 0,620838

Calismiyor 0,478934 | 0,376477 | 0,959 | -0,719096 | 1,676965

Ev Hamimi* -0,693796 | 0,167269 | 0,002 | -1,226081 | -0,161510

Emekli 0,006776 | 0,228848 | 1,000 | -0,721467 | 0,735018

Esnaf -0,804593 | 0,376477 | 0,502 | -2,002623 | 0,393438

Ogrenci  |isci 0,141830 | 0,295168 | 1,000 | -0,797457 | 1,081116
Serbest Meslek -0,301580 | 0,165377 | 0,720 | -0,827844 | 0,224684
Doktor/Miihendis* | -0,748715 | 0,165377 | 0,000 | -1,274979 | -0,222451

Memur* -0,553003 | 0,145238 | 0,006 | -1,015181 | -0,090826

Diger -0,311209 | 0,276047 | 0,982 | -1,189648 | 0,567230

Galismiyor 1,172730 | 0,385198 | 0,074 | -0,053052 | 2,398512

Ogrenci* 0,693796 | 0,167269 | 0,002 | 0,161510 | 1,226081

Emekli 0,700571 | 0,242928 | 0,114 | -0,072476 | 1,473619

Esnaf -0,110797 | 0,385198 | 1,000 | -1,336579 | 1,114985

Ev Hanimi | isci 0,835625 | 0,306213 | 0,166 | -0,138810 | 1,810060
Serbest Meslek 0,392216 | 0,184369 | 0,509 | -0,194486 | 0,978917
Doktor/Miihendis | -0,054919 | 0,184369 | 1,000 | -0,641621 | 0,531782

Memur 0,140792 | 0,166543 | 0,998 | -0,389182 | 0,670767

Diger 0,382587 | 0,287827 | 0,946 | -0,533339 | 1,298512

Calismiyor* 1,227649 | 0,384380 | 0,048 | 0,004470 | 2,450829

Ogrenci* 0,748715 | 0,165377 | 0,000 | 0,222451 | 1,274979

Ev Hanimi 0,054919 | 0,184369 | 1,000 | -0,531782 | 0,641621

Doktor/ Emekli 0,755491 | 0,241629 | 0,059 | -0,013423 | 1,524404
Miihendis anaf -0,055878 | 0,384380 | 1,000 | -1,279057 | 1,167302
isci 0,890544 | 0,305183 | 0,104 | -0,080614 | 1,861703

Serbest Meslek 0,447135 | 0,182654 | 0,301 | -0,134109 | 1,028379

Memur 0,195712 | 0,164642 | 0,974 | -0,328214 | 0,719638

Diger 0,437506 | 0,286731 | 0,881 | -0,474933 | 1,349945

*%S35 hata diizeyinde anlaml

%95 given araliginda, %5 anlamlilbik diizeyinde Fiyat Faktorii acisindan
doktor/miithendis miisteriler ile calismayan ve 6grenci miisteriler arasinda, 6grenci miisteriler
ile ev hanimi ve memur miisteriler arasinda anlamli bir iliski vardir. Doktor/Miihendis
miisterilerin calismayan ve Ogrencilere gore, ev hanimi ve memur olan miisterilerin de
Ogrencilere gore fiyat faktorii yoOniindeki algi derecelerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Tukey test tablosundaki fiyat faktorii algr derecelerine gore arastirma yapilan
magazalardaki doktor/miihendislerin magazadaki fiyat memnuniyetlerinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Calismayan ve Ogrenci miisterilerin fiyat memnuniyetleri diisiiktiir. Yine ev

hanimlar1 da magazadaki fiyatlardan memnun goriinmektedirler.

Tablo-81: Fiyat Faktorii — Aylik Gelir TUKEY Test Tablosu

(1) Ailenin Toplam | (J) Ailenin Toplam | Ortalama Sig. | 95% Gulven Aralig
Geliri Geliri Farki (1)) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
1.001-1.500 TL* -0,836265 | 0,208014 | 0,001 | -1,406318 | -0,266213
1.501-2.000 TL* - - .

501-1.000 TL 1,025126 | 0,205934 | 0,000 1,589479 0,460773
2.001-2.500 TL* -1,303121 | 0,214265 | 0,000 | -1,890303 | -0,715939
2.500 TL ve Uzeri* | -1,199611 | 0,227899 | 0,000 | -1,824157 | -0,575065
501-1.000 TL* 0,836265 0,208014 | 0,001 | 0,266213 1,406318
1.501-2.000 TL -0,188860 | 0,124750 | 0,554 | -0,530733 | 0,153012

1.001-1.500 TL
2.001-2.500 TL* -0,466856 | 0,138069 | 0,007 | -0,845227 | -0,088484
2.500 TL ve Uzeri -0,363346 | 0,158403 | 0,149 | -0,797442 | 0,070751
501-1.000 TL* 1,025126 | 0,205934 | 0,000 | 0,460773 | 1,589479
1.001-1.500 TL 0,188860 0,124750 | 0,554 | -0,153012 | 0,530733

1.501-2.000 TL
2.001-2.500 TL -0,277995 | 0,134915 | 0,240 | -0,647725 | 0,091734
2.500 TL ve Uzeri -0,174485 | 0,155662 | 0,795 | -0,601070 | 0,252099
501-1.000 TL* 1,303121 | 0,214265 | 0,000 | 0,715939 | 1,890303
1.001-1.500 TL* 0,466856 | 0,138069 | 0,007 | 0,088484 | 0,845227

2.001-2.500 TL
1.501-2.000 TL 0,277995 0,134915 | 0,240 | -0,091734 | 0,647725
2.500 TL ve Uzeri 0,103510 0,166527 | 0,972 | -0,352848 | 0,559868
501-1.000 TL* 1,199611 | 0,227899 | 0,000 | 0,575065 | 1,824157
.. 11.001-1.500 TL 0,363346 | 0,158403 | 0,149 | -0,070751 | 0,797442

2.500 TL ve Uzeri

1.501-2.000 TL 0,174485 0,155662 | 0,795 | -0,252099 | 0,601070
2.001-2.500 TL -0,103510 | 0,166527 | 0,972 | -0,559868 | 0,352848

*%S35 hata diizeyinde anlaml

%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Fiyat Faktorii a¢isindan aylik geliri
501-1.000TL araliginda olan miisteriler ile diger tiim miisteriler arasinda ve aylik geliri 1.001-
1.500TL olan miisteriler ile 2.001-2.500TL araliginda olan miisteriler arasinda anlamli bir
iliski vardir. Ayhk geliri 501-1.000TL olan miisterilerin fiyat faktorii yoniindeki algi
dereceleri diger tiim gelir seviyesindeki miisterilere gore diisiiktiir. Benzer sekilde aylik geliri
1.001-1.500TL olan miisterilerin fiyat faktorii algi dereceleri 2.001-2.500TL aylik gelire sahip

miisterilerden daha diisiiktiir.
Arastirma yapilan magazalardaki miisterilerin gelir seviyesi arttikca magazaya yonelik

fiyat faktorii algi derecelerinin ve memnuniyetlerinin arttig1 soylenebilir. Gelir seviyesi diisiik

olan miisteriler magazadaki {iriinlerin yeterince ucuz olmadigim diisiinmektedirler.
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Tablo-82: Fiyat Faktorii — Aylik Giyim Biitcesi TUKEY Test Tablosu

(1) Giyim Ahigverisine | (J) Giyim Aligverisine | Ortalama Sig. | 95% Giiven Araligi
Ayrilan Aylik Biitge Ayrilan Aylik Bitce | Farki (I-J) | std. Hata| (P) | Alt Simir | Ust Sinir
51-100 TL* -0,869500 | 0,171020 | 0,000 | -1,359273 | -0,379728

101-150 TL* -1,235334 | 0,165833 | 0,000 | -1,710252 | -0,760416

0-50 YTL 151-200 TL* -1,349040 | 0,198988 | 0,000 | -1,918911 | -0,779170
201-250 TL* -1,568774 | 0,327180 | 0,000 | -2,505765 | -0,631784

251TL ve Uzeri -0,373595 | 0,268611 | 0,733 | -1,142852 | 0,395662

0-50 TL* 0,869500 | 0,171020 | 0,000 | 0,379728 | 1,359273

101-150 TL* -0,365833 | 0,110206 | 0,013 | -0,681446 | -0,050220

51-100 YTL 151-200 TL* -0,479540 | 0,155696 | 0,027 | -0,925429 | -0,033651
201-250 TL -0,699274 | 0,302806 | 0,193 | -1,566462 | 0,167914

251TL ve Uzeri 0,495905 | 0,238320 | 0,299 | -0,186605 | 1,178416

0-50 TL* 1,235334 | 0,165833 | 0,000 | 0,760416 | 1,710252

51-100 TL* 0,365833 | 0,110206 | 0,013 | 0,050220 | 0,681446

101-150 YTL 151-200 TL -0,113707 | 0,149980 | 0,974 | -0,543226 | 0,315812
201-250 TL -0,333441 | 0,299907 | 0,876 | -1,192327 | 0,525446

251TL ve Uzeri* 0,861739 | 0,234626 | 0,004 | 0,189808 | 1,533669

0-50 TL* 1,349040 | 0,198988 | 0,000 | 0,779170 | 1,918911

51-100 TL* 0,479540 | 0,155696 | 0,027 | 0,033651 | 0,925429

151-200 YTL 101-150 TL 0,113707 | 0,149980 | 0,974 | -0,315812 | 0,543226
201-250 TL -0,219734 | 0,319437 | 0,983 | -1,134551 | 0,695083

251TL ve Uzeri* 0,975445 | 0,259124 | 0,003 | 0,233357 | 1,717534

0-50 TL* 1,568774 | 0,327180 | 0,000 | 0,631784 | 2,505765

51-100 TL 0,699274 | 0,302806 | 0,193 | -0,167914 | 1,566462

201-250 YTL 101-150 TL 0,333441 | 0,299907 | 0,876 | -0,525446 | 1,192327
151-200 TL 0,219734 | 0,319437 | 0,983 | -0,695083 | 1,134551

251TL ve Uzeri* 1,195179 | 0,366873 | 0,015 | 0,144515 | 2,245843

0-50 TL 0,373595 | 0,268611 | 0,733 | -0,395662 | 1,142852

51-100 TL -0,495905 | 0,238320 | 0,299 | -1,178416 | 0,186605

251TL ve Uzeri 101-150 TL* -0,861739 | 0,234626 | 0,004 | -1,533669 | -0,189808
151-200 TL* -0,975445 | 0,259124 | 0,003 | -1,717534 | -0,233357

201-250 TL* -1,195179 | 0,366873 | 0,015 | -2,245843 | -0,144515

*%35 hata diizeyinde anlamli
%95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde Fiyat Faktorii acisindan aylik giyim

biitcesi 0-50TL olan miisteriler ile 51-100TL, 101-150TL, 151-200TL ve 201-250TL aylik
giyim biitgesi olan miisteriler arasinda, ayni zamanda aylik giyim biit¢esi 51-100TL olan
miisteriler ile 101-150TL ve 151-200TL aylik giyim biit¢esi olan miisteriler arasinda anlamli
bir iligski vardir. Aylik giyim biitcesi 0-50TL olan miisterilerin fiyat faktorii alg1 dereceleri
anlaml iligki i¢inde olduklar1 miisterilerden daha diisiiktiir. 51-100TL aylik giyim biit¢esine
sahip miisteriler 101-150TL ve 151-200TL aylik giyim biitgceli miisterilere gore daha diisiik
fiyat faktorii derecesine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Genel olarak giyime ayrilan aylik biitcenin artmasi ile arastirma yapilan magazaya
karst miisterilerin fiyat algisi olumlu yonde artmaktadir. Magazada daha fazla para harcayan
miisteriler magazadaki fiyatlar1 daha diisiik algilamaktadirlar. Bu algi ile aligveris talebinin de
arttigini soyleyebiliriz.
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3.11.4. Uriin Iade Sonrasi Miisteri Algi ve Tutum Faktorleri ile Demografik

Ozellikler Arasindaki Varyans Analizi

Tablo-83: Uriin lade Sonrasinda Miisterilerin Alg1 ve Tutum Faktérlerinin Varyans

Sonuglari
.. Magaza . ..
FAKTORLER: Baghlik Giiven
Performansi
Demografik Degisken N Ortalama
Cinsiyet Kadin 254 0,0245926 | -0,0436558 | 0,0239194
Erkek 145 | -0,0430795 | 0,0764729 | -0,0419002
..-18 23 0,0499760 | -0,1036098 | -0,3363779
19-24 74 0,0202200 | -0,0386198 | -0,0554093
Yas 25-30 143 0,0506596 | -0,0288778 | 0,0054814
31-36 90 -0,1002991 | -0,0407626 | 0,1032416
37-... 69 -0,0125092 | 0,1889718 | 0,0255276
Medeni | Evli 224 | -0,0360543 | 0,0668811 | 0,0708957
Durum | Bekar 175 0,0461495 | -0,0856078 | -0,0907465
Yok 230 0,0535419 | -0,0543034 | -0,0637411
Cocuk 1 67 -0,0288870 | 0,0148807 | 0,1830574
Sayisi 2 85 -0,1624519 | 0,0467045 | -0,0663519
3 15 0,2286135 | 0,5015255 | 0,5357015
4 ve Uzeri 2 0,0000000 | 0,0000000 | 0,0000000
ilkogretim 23 -0,3817424 | -0,2562973 | -0,0272130
Egitim | Lise 117 0,0273079 | 0,0477343 | -0,0439988
Durumu | Oniversite 230 0,0114361 | -0,0080297 | 0,0083575
Y.L/Doktora 29 0,1018876 | 0,0743712 | 0,1328114
Calismiyor 7 0,0000000 | 0,0000000 | 0,0000000
Ogrenci 86 -0,0247138 | -0,0674932 | -0,0515666
Ev Hanimi 53 -0,0976464 | -0,0450110 | -0,2212014
Emekli 22 0,0252078 | 0,3385440 | -0,1659999
Esnaf 7 -0,0106360 | -1,1426492 | -0,1597044
Meslek —
isci 12 0,2636526 | 0,3251218 | 0,3434002
Serbest Meslek 55 0,1474126 0,2441141 | 0,0188930
Doktor/Miihendis 55 0,0351336 | -0,0947278 | 0,0327814
Memur 88 0,0326418 | -0,0778505 | 0,0537370
Diger 14 -0,6611298 | 0,2481217 | 0,6597552
501-1.000 TL 26 0,0000000 | 0,0000000 | 0,0000000
Aylik 1.001-1.500 TL 111 | -0,0067085 | 0,0456668 | -0,1203690
Gelir 1.501-2.000 TL 124 0,0042271 | -0,1208527 | -0,0714406
2.001-2.500 TL 84 0,0859548 | 0,0438451 | 0,1070242
2.500TL ... 54 -0,1296245 | 0,1154393 | 0,2449918
0-50 TL 38 0,0000000 | 0,0000000 | 0,0000000
Aylik 51-100 TL 122 | -0,1386631 | -0,1293314 | -0,0585691
Giyim 101-150 TL 163 0,0484028 | -0,0154429 | 0,0236186
. . |151-200 TL 49 0,1403379 | 0,2090152 | -0,1431675
Butgesi 201-250 TL 10 -0,0195847 | 0,2322528 | 0,6818284
251TL ve Uzeri 17 0,1380313 | 0,3371384 | 0,2054426
Haftada Bir 45 0,0378507 | 0,0414021 | 0,0025289
Magazaya | iki Haftada Bir 173 0,0476369 | -0,0372998 | -0,0526617
Gitme | Ayda Bir 132 0,0022027 | 0,1257616 | 0,0040957
Sikhg1 | Sezonda Bir 45 -0,2274492 | -0,2669058 | 0,1879121
Yilda Bir 4 0,0000000 | 0,0000000 | 0,0000000
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Uriin iade sonrasinda miisterilerin magaza ile ilgili algi ve tutum ozelliklerine ait
Magaza Performansi, Baglilik ve Giiven faktorleri ile Demografik 6zellikleri arasindaki

ANOVA analiz sonuglar1 tablo-84 ile 6zetlenmistir.

) Tablo-84: Uriin lade Sonrasinda Miisteri Alg1 ve Tutum Faktorleri ve Demografik
Ozellikler Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari

Uriin lade Sonrasi Misterilerin Algi ve Tutum Faktérleri ve
Demografik Ozellikler Arasindaki ANOVA Analiz Sonuglari
ANOVA

FAKTOR SORU F Degeri | P Degeri
Cinsiyet 0,422 0,516
Yas 0,340 0,851
Medeni Durum 0,663 0,416
. Cocuk Sayisi 0,935 0,444

Magaza .

Performans Egitim 1,259 0,288
Meslek 0,987 0,450
Aylik Gelir 0,381 0,822
Aylik Giyim Butgesi 0,802 0,549
Magazaya Gitme Sikhgi 0,694 0,596
Cinsiyet 1,333 0,249
Yas 0,771 0,545
Medeni Durum 2,232 0,131
Cocuk Sayisi 1,165 0,326
Baglihk Egitim 0,649 0,584
Meslek 2,118* 0,022
Aylk Gelir 0,729 0,573
Aylik Giyim Bitgesi 1,344 0,245
Magazaya Gitme Siklig 1,409 0,230
Cinsiyet 0,359 0,528
Yas 0,959 0,430
Medeni Durum 2,577 0,109
Cocuk Sayisi 1,984 0,096
Glven Egitim 0,256 0,857
Meslek 1,280 0,246
Aylik Gelir 1,621 0,168
Aylik Giyim Butgesi 1,383 0,230
Magazaya Gitme Siklig 0,515 0,725

*%35 hata diizeyinde anlamli

ANOVA analiz sonuglar1 incelendiginde iiriin iade sonrasinda miisteri algi ve tutum
faktorlerinden Baglilik Faktoriiniin miisterilerin meslek 6zellikleriyle anlamli diizeyde

farklilik icerdigi goriilmektedir.
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Tablo-85: Baglilik Faktorii — Meslek TUKEY Test Tablosu

(1) Meslek () Meslek Ortalama Sig. | 95% Glven Aralig
Farki (I-)) | std. Hata | (P) | Alt Sinir | Ust Sinir

Galismiyor -0,045011 | 0,397160 | 1,000 | -1,308858 | 1,218836

Ogrenci 0,022482 | 0,172463 | 1,000 | -0,526333 | 0,571298

Emekli -0,383555 | 0,250471 | 0,879 | -1,180608 | 0,413498

Esnaf 1,097638 | 0,397160 | 0,153 | -0,166209 | 2,361486

Ev Hanimi | igci -0,370133 | 0,315722 | 0,976 | -1,374827 | 0,634562
Serbest Meslek -0,289125 | 0,190094 | 0,883 | -0,894046 | 0,315796
Doktor/Miihendis 0,049717 | 0,190094 | 1,000 | -0,555204 | 0,654638

Memur 0,032840 | 0,171715 | 1,000 | -0,513593 | 0,579272

Diger -0,293133 | 0,296765 | 0,993 | -1,237501 | 0,651236

Calismiyor 0,338544 | 0,428564 | 0,999 | -1,025237 | 1,702325

Ogrenci 0,406037 | 0,235954 | 0,783 | -0,344820 | 1,156894

Ev Hanimi 0,383555 | 0,250471 | 0,879 | -0,413498 | 1,180608

Esnaf* 1,481193 | 0,428564 | 0,021 | 0,117412 | 2,844974

Emekli isci 0,013422 | 0,354417 | 1,000 | -1,114407 | 1,141252
Serbest Meslek 0,094430 | 0,249132 | 1,000 | -0,698361 | 0,887221
Doktor/Miihendis 0,433272 | 0,249132 | 0,772 | -0,359519 | 1,226063

Memur 0,416395 | 0,235408 | 0,754 | -0,332722 | 1,165511

Diger 0,090422 | 0,337639 | 1,000 | -0,984017 | 1,164862

Galismiyor -1,142649 | 0,527889 | 0,483 | -2,822505 | 0,537206

Ogrenci -1,075156 | 0,388168 | 0,151 | -2,310390 | 0,160078

Ev Hanimi -1,097638 | 0,397160 | 0,153 | -2,361486 | 0,166209

Emekli* -1,481193 | 0,428564 | 0,021 | -2,844974 | -0,117412

Esnaf isci -1,467771 | 0,469693 | 0,059 | -2,962433 | 0,026891
Serbest Meslek -1,386763 | 0,396317 | 0,018 | -2,647927 | -0,125600
Doktor/Miithendis | -1,047921 | 0,396317 | 0,201 | -2,309085 | 0,213242

Memur -1,064799 | 0,387836 | 0,160 | -2,298976 | 0,169378

Diger -1,390771 | 0,457165 | 0,075 | -2,845568 | 0,064027

Galismiyor 0,244114 | 0,396317 | 1,000 | -1,017050 | 1,505278

Ogrenci 0,311607 | 0,170512 | 0,717 | -0,230999 | 0,854214

Ev Hanimi 0,289125 | 0,190094 | 0,883 | -0,315796 | 0,894046

Serbest Emekli -0,094430 | 0,249132 | 1,000 | -0,887221 | 0,698361
Meslek  |Esnaf 1,386763 | 0,396317 | 0,018 | 0,125600 | 2,647927
isci -0,081008 | 0,314660 | 1,000 | -1,082324 | 0,920309
Doktor/Miihendis 0,338842 | 0,188326 | 0,735 | -0,260452 | 0,938136

Memur 0,321965 | 0,169755 | 0,671 | -0,218231 | 0,862161

Diger -0,004008 | 0,295635 | 1,000 | -0,944781 | 0,936766

Galismiyor -0,094728 | 0,396317 | 1,000 | -1,355891 | 1,166436

Ogrenci -0,027235 | 0,170512 | 1,000 | -0,569841 | 0,515372

Ev Hanimi -0,049717 | 0,190094 | 1,000 | -0,654638 | 0,555204

Doktor/ Emekli -0,433272 | 0,249132 | 0,772 | -1,226063 | 0,359519
Miihendis anaf 1,047921 | 0,396317 | 0,201 | -0,213242 | 2,309085
isci -0,419850 | 0,314660 | 0,945 | -1,421166 | 0,581467

Serbest Meslek -0,338842 | 0,188326 | 0,735 | -0,938136 | 0,260452

Memur -0,016877 | 0,169755 | 1,000 | -0,557073 | 0,523319

Diger -0,342850 | 0,295635 | 0,978 | -1,283623 | 0,597924

*%35 hata diizeyinde anlamli
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%95 giiven araliginda, %35 anlamlilik diizeyinde {iiriin iade sonrasinda miisteri baglilik
faktori acisindan esnaf miisteriler ile emekli miisteriler arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Emekli miisterilerin esnaf miisterilere gore {iiriin iade sonrasinda olusan
baglhilik faktorii alg1 ve tutum derecelerinin daha yiiksek ve magazaya iiriin iadesi sonrasinda
bagliliklariin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tukey test tablosunu inceledigimizde emekli miisterilerin iiriin iade sonrasinda
magaza bagliliklar1 diger miisterilere gore artarken doktor/miihendis miisterilerin ise ¢cok fazla

olumlu yonde etkilenmedikleri goriilmektedir.

3.12. Sonuc ve Oneriler

Giderek yogunlasan rekabet ortami ve siirekli degisen c¢evre sartlar1 miisterileri
yakindan inceleme onlar1 anlama gerekliligi dogurmustur. Miisteri beklenti ve taleplerinin
dogru bir sekilde tespit edilerek, kisa siirede miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
gerekmektedir. Karsilanan ihtiyaglarla miisterilerin ilk anda kazandiklari memnuniyetin
devamliligin1 da saglamak gerekir. Olas1 bir aksilikle karsilasilmasi ve iiriinlerin bu nedenle
iade edilmesi durumunda da miisterilerin sikayetleri dikkate alinmali ve miisterilerin zarari
giderilmelidir.

Yapilan c¢alismada miisterilerin magazadan beklentilerinin, {iriin iade bilin¢ ve
tutumlarinin  miisterilerin demografik o6zellikleriyle degistigi goriilmiistiir. Elde edilen
sonuclardan da goriilecegi gibi perakende isletmelerinin miisteri ihtiya¢c ve beklentilerini
dogru tespit edebilmek i¢cin miisterilerini ¢ok yonlii arastirmast gerekmektedir. Arastirmada
yapilan faktor ve varyans analizleri sonucunda miisteri beklentilerinin 6zellikle yas, egitim
durumu, meslek, aylik gelir, giyime ayrilan aylik biitce ve magazaya gitme sikligi
degiskenlerine gore faklilik gosterdigi sonucuna ulagilmgtir.

Yapilan caligmaya bayanlarin katilimi erkeklere gore daha fazladir ve katilimcilarin en
yogun oldugu yas aralifi 25-30 yastir. Miisterilerin %56,14 iiniin evli oldugu ve %37,95’inin
de 2 c¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu veriler miisteri beklentilerini ve
davramislarin1  etkilemektedir. Perakendeci isletmelerin de miisterilerini ve onlarin
davranislarini, aligveris kararlarimi etkileyecek ozelliklerini tespit etmeleri gerekmektedir.
Uygulama yapilan magazadaki miisterilerin yaslarinin genis bir profile sahip olmasi bir
avantaj iken farkli ozellikteki miisterilere hizmet verme zorlugu getirmektedir. Ornegin 37 yas

ve lizerindeki miisteriler 19-24 yas grubundaki miisterilere gore magaza diizenine ve
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kosullarina daha fazla onem vermektedirler. Benzer sekilde yas arttikca fiyat ve kalite
beklentisinin de arttig1 yapilan uygulama sonucunda tespit edilmistir. Geng¢ miisteriler daha
cok ihtiyaclarmm karsilayacak uygun fiyath iriinleri hizla satin alip aligverislerini
tamamlayabilmektedir. Yas1 ilerlemis miisteriler ise aligveris sirasinda daha hassas
davranmaktadirlar.

Hazir giyim aligverisine ayrilan aylik biitgenin yogun olarak 51-150TL arasinda
oldugu ve bu biitcenin ailenin aylik geliri ile dogru orantili degistigi goriilmiistiir. Magazaya
genellikle 2 haftada bir gidildigi sonucu elde edilmistir. Magazaya gitme siklig1 evli
miisterilerde bekar miisterilere gore azalmakta, ayrica miisterilerin yasi diistiik¢e artmaktadir.
Farkli davramis ozelligindeki miisterilere sahip isletmelerin magazalarimi sik ziyaret eden
miisterilerinin hizli degisen beklentilerini karsilayacak esneklikte olmalar1 gerekmektedir.

Aragtirmaya katilan miisterilerin %14’1 ayiph iiriinle karsilagtiklarin1 belirtmislerdir.
Ancak bu miisterilerin sadece %66’s1 ayipl iiriinleri iade ettiklerini bildirmistir. Uygulamada
miisterilere yoneltilen yargilara ve alinan cevaplara bakildiginda, miisterilerin ¢ogunlugunun
iiriin 1ade bilincinin oldugu, ayipl iiriinii iade edecegini sdylemelerine ragmen, karsilastiklar
ayiph driinleri aligveris yaptiklari magazalara iade etmedikleri goriilmektedir. Perakende
isletmeleri {iriin iade bilincini miisterilerine kazandirabilmelidir. Ayrica iiriin iadesi yapmayan
ancak yasadigl olumlu olumsuz gelismeleri cevresi ile %84 oraninda paylagsan miisterileri de
dikkate almak gerekir.

Miisterilerin aligveris sirasinda magazadan beklentilerini 6grenmeye yonelik sorulan
likert Olcekli yargilara verilen cevaplar inceledigimizde 5 faktor altinda demografik
ozelliklere gore farkli beklentilerin oldugu goriilmektedir.

Magaza diizeni ile ilgili miisteri beklentisinin yas arttikca arttigi, egitim seviyesi ile
yine diizen beklentisinin arttifi goriilmektedir. Doktor/miihendis ve memurlarin da ev
hanimlarina gore magaza diizeni acisindan beklentileri daha fazladir. Aligverise
doktor/miihendislerin ve memurlarin daha az vakit ayirabiliyor olmalari, kisa siirede
ihtiyaclarim1 alarak aligverisi tamamlamak istemeleri bu yonde bir beklenti olustugu
diistiniilebilir. Aligverise ayrilan biitce arttik¢a yine magaza diizeni beklentisi artmaktadir.

Uriin iade beklentisi alisverise ayrilan biitce arttikca artmaktadir. Alisverise daha fazla
biitce ayiran miisteriler herhangi bir iiriin iade ihtiyaci hissettiklerinde kolay {iiriin iade etmek
ve gerekirse en kisa siirede zararlarin1 karsilanmasini beklemektedirler. Perakende isletmeleri
bu beklentiyi karsilayacak satis sonras1 hizmet sistemini miisterilerine sunmalidirlar.

Fiyat ve kalite faktorii agisindan miisteri beklentileri yas ve egitim durumu arttikca

artmaktadir. Ayrica doktor/miithendis ve memur miisterilerin 6grenci, ev hanimi ve emekli
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miisterilere gore fiyat ve kalite beklentisinin daha fazla oldugu gozlenmistir. Fiyat ve kalite
beklentisi olan miisteriler iriinlerin satig fiyatlarina gore daha kaliteli olmasini talep
etmektedirler. Bu beklentideki miisteriler kalitesine giivendikleri tiriinlere gerekirse daha fazla
o0deme yapabileceklerini belirtmektedirler. Fiyat ve kalite beklentisi aylik gelir seviyesi, aylik
tilkketim biitcesi ve magazaya gitme siklig1 arttik¢a artmaktadir.

Magaza kosullar1 beklentisi magazaya gitme siklig1 arttikca artmaktadir. Magazaya
daha sik giden miisteriler deneme odalarinda ve aligveris sonrasinda kasalardaki sirada
beklemek istememektedirler. Magazada bekleyen ve olumsuz algi ile magazadan ayrilan
miisterilerin magazaya gelme siklig1 azalabilir veya bir baska magazaya gidebilir.

Aylik gelir seviyesi arttikca magazadaki personel ile ilgili beklenti azalmaktadir. Ayni
sekilde aylik tiiketim biitcesi arttikca personel beklentisi yine azalmaktadir. Ancak aylik
giyim biit¢esi 250TL {iizerine ciktiginda personel beklentisi artmaktadir. Daha diisiik gelire
sahip miisteriler aligverisleri sirasinda magaza personeline danisma ve kendisinden yardim
talep etme ihtiyaci hissetmektedir. Uygulama yapilan magazada hem yardim talep eden hem
de bu yonde beklentisi olmayan farkli 6zellikteki miisteriler bulunmaktadir. Bu durumda
magaza personeli sadece kendisinden talep edildiginde miisterilere yardimci olmalidir.

Benzer sekilde miisterilerin iiriin iade etme ile ilgili biling ve tutumlar1 da miisterilerin
demografik ozelliklerine gore degistigi goriilmektedir.

Yas arttikca liriin iade ederken giiler yiizlii ve olumlu karsilanma beklentisi, iiriin iade
etme davranist ve yasadigi olumlu olumsuz deneyimi c¢evresi ile paylasma tutumu
artmaktadir. Egitim seviyesi, aylik gelir aralig1 ve magazaya gitme siklig1 arttik¢a bu yondeki
tutum ve biling azalmaktadir. Bu nedenle perakende isletmeleri oOzellikle daha yash
miisterilerin iiriin iade bilin¢ ve tutumlarinin daha yiiksek ve hassas oldugunu dikkate
almalidirlar.

Aligveris yapan miisterilerin yaslan yiikseldikce, magazalarda karsilastiklar1 ayiph
tiriinlerin kendilerinde giivensizlik yaratmadigini, diisiik fiyatla alinan iiriinii iade etmekte
tisenmediklerini, problemlerine ¢oziim bulunamasa da giivenlerinde azalma olmadigini
gozlemlenmistir. Gen¢  miisterilerin  magazaya olan giivenlerini daha kolay
kaybedilebilecegini soyleyebiliriz. Bu nedenle Pazar pay1 daha yiiksek olan genc¢ miisterilerin
beklentilerine cevap verecek onlarin giivenlerini sarsmayacak pazarlama stratejileri
uygulanmalidir.

Cocuksuz miisterilerin cocuklu miisterilere gére magazaya daha kolay giivendikleri ve

ayni sekilde daha kolay giiven kaybettikleri goriilmektedir. Miisterilerin aylik gelir ve aylik
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giyim biitcesi artttkca magazaya olan giivenlerini daha kolay kaybettiklerini diisiik gelirli
miisterilerin magazaya duyduklar giivenin kolay kaybedilmedigini sdyleyebiliriz.

Arastirma ile elde edilen sonuglarin devaminda miisterilerin magaza baghliklarinin
diisiik gelirli miisterilerde daha fazla oldugu goriilmektedir. Miisteriler iiriin iade edebildikleri
magazadan aligveris yapmaya devam ettiklerini belirtmislerdir.

Giiven, baglilik ve iiriin iade tutumu agisindan miisterilerin sahip oldugu ¢ocuk sayisi,
egitim durumu, gelir seviyesi, aylik tiiketim harcamasi arttik¢a daha zor miisteriler olduklari
goriilmektedir. Bu tarz miisteriler alisveris yaptiklar1 magazaya daha zor giivenirken, daha
kolay giiven kaybetmekte ve bagliliklar1 diisiiktiir. Perakendeci isletmeler hedeflerindeki bu

tarz miisterilere kars1 daha dikkatli yaklagim gostermelidir.

Uygulama sirasinda aragtirma yapilan magazadaki miisterilere magaza ile ilgili
algilarim1 6grenmeye yonelik yargilar sorulmus ve 5°1i likert 6lgekli cevaplarla alinan yanitlar
analiz edilmistir. Analizler sonrasinda ev hanimi miisterilerin memurlara gore magaza
diizeninden daha fazla memnun oldugu goriilmiistiir. Genel olarak magaza diizeni ve kosullar
ile ilgili yargilar hakkinda miisteriler 3,5 ortalama ile kararsiz olduklarini bildirmislerdir.
Ayrica magazadaki miisteriler deneme odalarinda ve 6deme ic¢in kasalarda beklediklerini
belirtmislerdir. Magazadaki deneme odalarinda sirada beklemiyorum yargisina aragtirmaya
katilan miisterilerin %46,6’s1 katilmadiklarin1 belirtmistir. Ayn1 miisteriler 6deme icin kasada
beklemiyorum yargisina %46,9 oraninda katilmadiklarimi bildirmislerdir. Arastirma yapilan
isletmenin magaza diizeni ve kosullarinda iyilestirme yapmasi miisteri memnuniyetinin
arttirtlmasi i¢in faydal olacaktir.

Magaza personeli ile ilgili yargilara miisteriler olumlu yonde katiliyorum yaniti
vermisler ve genel olarak memnuniyet s6z konusudur. Arastirmaya katilan miisterilerin yas,
aylik giyim biitceleri arttikga magaza personel faktorii agisindan memnuniyetleri
azalmaktadir. Magazaya daha sik giden miisterilerin magaza personel algis1 daha olumludur.

Kalite faktorii acisindan miisteri algilarina yonelik yargilara miisteriler olumlu yonde
katildiklarimi belirtmislerdir. Miisteriler genel olarak magazadaki iiriinleri kaliteli bulmaktadir.
Arastirmaya katilan miisterilerin yasi, ¢cocuk sayisi arttikla magaza ile ilgili kalite algis1 da
daha olumludur. Ancak egitim seviyesi, aylik gelir seviyesi ve aylik giyim biitgesi arttikca
kalite algisinin azaldigr gozlenmektedir. Bu profildeki miisterilerin fiyat ve kalite
beklentilerinin de daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Magazaya sezonda bir giden

miisterilerin daha sik giden miisterilere gore kalite algis1 daha olumludur.
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Arastirmaya katilan miisteriler aligveris yaptiklar1 magazadaki fiyatlarin diisiik
olduguna yonelik yargilara katildiklarimi belirtmislerdir. Genel olarak magazadaki fiyatlar
uygun algilanmaktadir. Detayl olarak inceledigimizde gen¢ miisteriler, yash miisterilere gore
magazadaki {riinlerin daha pahali oldugunu diistinmektedirler. Magazadaki miisterilerin
cocuk sayist arttikca fiyatlar1 daha pahali algiladiklar1 goriilmektedir. Magazada ¢ocuklu ve
gen¢ miisterilerin memnuniyetlerini arttirmak icin daha uygun fiyath daha ¢ok cesitte iiriin
sergilenebilir. Cocuk iiriinlerinden daha fazla satin alan miisterilere yetigkin iirlinlerinden
hediye verilebilir.

Miisterilerin aylik geliri ve aylik giyim biitcesi arttikca magazadaki fiyat algilar1 daha
olumlu yonde ve fiyatlar1 diisiik algilamaktadirlar. Ancak gelir seviyesi diistiikce miisteriler
magazadaki fiyatlar1 daha pahali bulmaktadir.

Uriin iadesi yapan miisterilerin iiriin iadesi sonrasinda magaza ile ilgili algilarini
ogrenmeye yonelik 5°li likert olcekli yargilar sorulmustur. Bu yargilara alinan cevaplar
dogrultusunda {iiriin iadesinde bulunan miisterilerin magazaya olan giivenlerinin ve magaza
bagliliginin arttig1 goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan misteriler {iiriin iade sirasinda giiler yiizli ve olumlu
karsilandiklar1 yargisina, ayrica problemlerine hemen ¢oziim bulundugu ve zararlarinin
karsilandii yargilarna da kesinlikle katildiklarii belirtmislerdir. Uriin iadesi yapan
miisterilerin %100’# iirtin 1adesi yapabildikleri magazadan aligveris yapmaya devam ederim
yargisina katilmaktadirlar. Aym1 miisteriler aligveris yaptiklart magazayir cevrelerine de
tavsiye edeceklerini belirtmislerdir.

Bu sonuglarin elde edildigi miisterilerin %95,5’1 aynt magazadan 3 yildan daha fazla
stiredir aligveris yaptiklarim1  bildirmistir. Bu gosterge miisterilerin magazaya karsi

bagliliklarinin oldugunun en basit gostergesidir.

Bu calisma ile hazir giyim perakende sektoriinde miisterilerin demografik ozellikleri
ile aligveris sirasindaki beklentileri, iirlin iade tutum ve bilingleri tespit edilmeye ve uygulama
yapilan magaza ile ilgili algilar Ol¢iilmiistiir. Boylece miisteri memnuniyeti ve miisteri
baghligr gozlenmeye calisilmistir. Elde edilen tiim sonuclar arastirma yapilan hazir giyim
perakende magazalarinin miisteri bagliligini arttirmaya yonelik stratejilerinde kullanilabilir.
Ayrica farkli sektorlerde yapilmasi diisiiniilen benzer arastirmalara da yol gosterici nitelik
tastyacaktir. Arastirmanin belli bir donem sonra tekrar yapilmasiyla miisteri beklentilerindeki
ve miisteri algilarindaki degisim tekrar oOlciilerek magaza ile ilgili miisteri memnuniyetinin

hangi yonde gelistigini gozlemlemek de fayda saglayacaktir.
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ANKET FORMU

Bu anket, LCWaikiki magazalarindan aligveris yapan miisterilere uygulanarak, Abant
Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda yapilmakta olan
yiiksek lisans tezinde kurulan hipotezlerin dogrulugunu o6l¢gmek amaciyla hazirlanmastir.
Sorulara vereceginiz saglikli cevaplarla elde edilen sonuclar akademik amagh olarak

kullanilacaktir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

SORULAR
1) Cinsiyetiniz?
( ) Kadin ( ) Erkek
2) Yasimz?
()..-19 ()19-24 ( )25-30 ()31-36 ()37-...
3) Medeni Durumunuz?
( )Evli ( ) Bekar
4) Cocugunuz Var Mi?
( ) Hayir Yok ()1 ()2 ()3 () 4 ve Uzeri
5) Egitim Durumunuz?
() Ilkﬁgretim ( ) Lise ( ) Universite () Yiiksek Lisans/Doktora
6) Ne ile mesgulsiiniiz?
() Calismyor () Ogrenci ( ) Ev Hanimu () Emekli
( ) Esnaf () Isci () Ciftci () Serbest Meslek
() Doktor/Miihendis ( ) Memur Diger (eoveevveeneenieeienienenn )
7) Ailenizin Toplam Aylik Geliri
( ) 500 TL ve Alt1 ( )501-1.000 TL ( )1.001-1.500 TL
( ) 1.501-2.000 TL ( )2.001-2.500 TL ( )2.501 TL-Uzeri

8) Giyim Als Verisine Ayirdigimz Aylik Biitce
( )0-50 TL ( )51-100 TL ( ) 101-200 TL
() 201-250 TL () 251-300 TL ( ) 300 TL -Uzeri
9) Hangi sikhikla Hazir Giyim Magazasina Gidersiniz?

( ) Haftada Bir () Iki Haftada Bir ( ) Ayda Bir
( ) Sezonda Bir ( ) Yilda Bir
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10)  Genellikle yaptigimiz giyim aligverislerinde asagida belirtilen beklentilerinizi 5_Kesinlikle
Katiliyorum, 4_Katiliyorum, 3_Kararsizim, 2_Katilmiyorum, 1_Kesinlikle Katilmiyorum, seklinde

goriisiiniiz dogrultusunda (X) seklinde isaretleyiniz.

MUSTERI BEKLENTI OZELLIKLERI DERECELENDIiRME
= | E .
e 5| ¢ g CR NI
g E & 5 & g =
& 2 v ¥ 2| & =
Y o - < PR

1. Magazadaki Uriinlerin Fiyatlar1 Miimkiin Oldugunca Diisiik Olmahdir.

2. Magazadaki Uriinler Kaliteli Olmalidir.

3. Alis Veris Ortami Cok Rahat ve Ferah Olmalidur.

4. Uriinler Raf Ve Askilarda Diizenli Sergilenmelidir.

5. Magazada Uriin Cesitliligi Yiiksek Olmalidur.

6. Magazadaki Uriinlerin Fiyat: Diistiikge Kalitenin Azalacagina inanirim

7. Kalitesine Giivendigim Uriine Gerekirse Daha Fazla Odeme Yaparim.

8. Magazadaki Calisan Gorevliler Gerektiginde Yardimer Olabilmelidir.

9. Magazadaki Calisan Gorevliler Yeterince Bilgili Olmalidir.

10. Magazadaki Deneme Odalar I¢in Sirada Beklemek Istemem.

11. Odeme Sirasinda Kasalarda Uzun Siire Beklemek Istemem.

12. Hatali Uriinlerin Iadesinde Sorun Yasamak Istemem.

13. Uriin Iade Sonras1 Miisterinin Zarar1 Karsilanmalidir

11) Genellikle giyim aligveriglerinde defolu iiriinle karsilastiginizdaki tutumunuza ait asagida belirtilen

ozellikleri 5_Kesinlikle Katiliyorum, 4_Katiliyorum, 3_Kararsizim, 2_Katilmiyorum,
Katilmiyorum, seklinde goriisiiniiz dogrultusunda (X) seklinde isaretleyiniz.

1_Kesinlikle

URUN IADE BILINCi VE TUTUM OZELLIKLERI DERECELENDIRME
g
2 2|2 |5 | E |2 ¢
Z E | E g Z |g =
MI E MI MI MI MI =
— N I30) < oM

1. Satin Aldigim Uriinlerde Hatali Olup Olmadigim Kontrol Ederim.

2. Hatalh Bir Uriinle Kargilastigimda Iade Hakkim Oldugunu Biliyorum.

3. Hatali Uriin Bende Magazaya Kars1 Giivensizlik Duygusu Olusturur.

4. Hatah Uriinle Karsilastigimda Iade Ederim.

5. Diisiik Fiyata Satin Aldigim Uriinii Hatasindan Dolay1 lade etmek

istesem de buna tisenirim.

6. Hatal Uriinii Iade Ederken Magazada Giiler Yiizle Ve Olumlu

Kargilanmaliyim.

7. Hatah Uriinii fade Ettigimde Problem Hizla Coziilmelidir.
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8. Probleme Coziim Bulunamadiginda Magazaya Olan Giivenim Azalir

9. Problemim Coziilemediginde Hakkimi Sonuna Kadar Ararim.

10. Hatali Uriiniin Geri Alinmasi Magazaya Olan Giivenimi Arttirir.

11. Yasadigim Olumlu/Olumsuz Gelismeleri Cevrem ile Paylagirrm

12. Problemle Karsilasmig Olsam da Problemi Cozen Magazadan

Aligveris Yapmaya Ederim.

12) Hangi Sehirde Ikamet Ediyorsunuz?

13) Ne Kadar Siiredir LCWaikiki Magazalarindan Alis Veris Yapiyorsunuz?
() 1Yildan Az () 1-3 Yildir ( ) 3 Yildan Fazla

14) LCWaikiki magazalarindan yaptifiniz alisveris sonrasi sizde olusan asagidaki algi ozelliklerini 5_Kesinlikle Katiliyorum,
4_Katiliyorum, 3_Kararsizim, 2_Katilmiyorum, 1_Kesinlikle Katilmiyorum, seklinde goriistiniiz dogrultusunda (X) seklinde

isaretleyiniz.
LCWAIKIKI MAGAZASINDA MUSTERI ALGI OZELLiKLERI DERECELENDIRME
£
@ g g é g 5] g
= 3 z 2 S =i
= =2 g = 2 CHRS]
‘2 E = ] = RN
Q —_ < < < 5} —_
¥ 2 | & ¥ I BV
-~ o i~ <+ " M

1. Magazadaki Uriinlerin Fiyatlar1 Miimkiin Oldugunca Diisiik.

2. Magazadaki Uriinlerin Kalitesi Fiyatlarina Gore Yiiksektir.

3. Magazada Alis Veris Ortami Cok Rahat ve Ferah.

4. Magazada Uriinler Raf Ve Askilarda Diizenli Sergilenmektedir.

5. Magazada Uriin Cesitliligi Yiiksektir.

6. Magazadaki Diisiik Fiyath Uriinlerin Kalitesi de Diisiik.

7. Magazadaki Satis Gorevlileri Gerektiginde Yardimci Oluyorlar.

8. Magazadaki Satis Gorevlileri Yeterince Bilgililer.

9. Magazadaki Deneme Odalar1 I¢in Sirada Beklemiyorum.

10. Odeme Igin Kasalarda Uzun Siire Beklemiyorum.

15) LCWaikiki Magazalarindaki Aligverisleriniz Sirasinda Kalitesiz (Defolu/Ayipl) Uriinle Karsilastimz Mi?
Karsilastiysaniz Ka¢ Kez?

() Hayir () 1Kez ()2Kez ()3 Kez ( ) 4 ve Daha Fazla
Cevabiniz Hayir ise anketimizi degerlendirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
16) LCWaikiki magazalarinda karsilastiginiz defolu tirtinleri Magazaya iade ettiniz mi?

() Evet ( ) Hayir

Cevabiniz Hayir ise anketimizi degerlendirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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17) LCWaikiki magazalarinda karsilastiginiz defolu iiriinler ve sonrasinda izlediginiz yolda sizde olusan asagidaki

algt ozelliklerini 5_Kesinlikle Katiliyorum, 4_Katiliyorum, 3_Kararsizim, 2_Katilmiyorum,

Katilmiyorum, seklinde goriisiiniiz dogrultusunda (X) seklinde isaretleyiniz.

1_Kesinlikle

LCWAIKIKI MAGAZALARINDA URUN IADE SONRASI MUSTERI

ALGI VE TUTUM OZELLIiKLERI DERECELENDIRME
=
£ 2 £

$ 2|5 |8 |2 |2¢
= 2 g = = ICHRS]
‘2 E = g = RN
Q —_ < < < Q _—
M Z ) M ) M Z
| | | | |

— M N I30) < oM

1. LCWaikiki Magazasinda Yaptigim Algverislerde Uriinlerde Hata Olup
Olmadigint Kontrol Ederim.

2.LCW Magazalarinda Hatali Uriinle Karsilagtigimda Sahip Oldugum Haklarim
Bana Bildiriliyor ve Haklarimi Biliyorum.

3. Hatali Uriinle Karsilasnus Olmam LCWaikiki Magazasina Olan
Giivenimi Azaltt1.

4. LCW magazalarinda karsilastigim tiim hatal: iiriinleri iade ediyorum.

5. Magazaya Uriin lade Ettigimde Gorevliler Giiler Yiizlii ve Olumlu
Kargilaniyorum.

6. Hatalh Uriin Tade Sirasinda Problemim Hizla Coziilmektedir.

7. Hatali Uriinlerin fade Sonras1 Zararim Karsilanmaktadir

8. Problemin Coziilmesiyle Giivenimde Artis Olmaktadir.

9. LCWaikiki’yi Cevremdeki Insanlara Tavsiye Ederim.

10. Hatali Uriinle Karsilasmis Olmama Ragmen LCWaikiki’den Alisveris
Yapmaya Devam Etmeyi Diisiintiyorum
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