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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakati Olusturmadaki Rolii:
Biiyiik Olcekli Gida Perakendeciliginde Bir Arastirma

Gizem KURT

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Program

Son yirmi yilin hizmet endiistrileri yakindan incelendiginde, perakende
sektorii; kiiresellesme sonucu sayisi artan uluslar arasi perakende zincirleri,
ortaya cikan yeni magaza formatlar1 ve teknoloji, iletisim ve tasimacihik
alanlarinda yasanan gelismeler ile birbirinden farkh tiiketim ahskanhklar: ve
gelir diizeylerine sahip giiniimiiziin faydacill ve karmasik tiiketicilerinin
varhiginin bir sonucu olarak zorlu ve firsatlarla dolu bir sektor haline gelmistir.

Miisterilerin biiyiik cogunlugu, tatmin edici bir alisveris deneyimi
yasamayi ve alisverislerini cekici ve eglenceli bir ortamda yapmay istemektedir.
Miisterilerin alisveris deneyimini etkileyen baslica etkenlerden biri magaza
atmosferidir ve temel olarak miisterilerin bir magazay1 ziyaret ettiklerinde
magazanin fiziksel oOzellikleri hakkinda sahip olduklar1 his olarak
tammlanmaktadir. Magaza atmosferi perakendecilere, miisterileri tatmin
etmek, miisterilerin daha fazla harcamalarim ve tekrarh alhisveris yapmalarim
saglamak ve boylece magaza sadakatini arttirmak konusunda énemli firsatlar
sunmaktadir.

Bu calismamin bashca amaci, magaza atmosferi degiskenleri ile biiyiik
olcekli gida perakendecisi magazalarin miisterilerinin sadakat niyetleri
arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda kapsamh
bir literatiir arastirmasi yapilmis ve Izmir ilindeki biiyiik olcekli gida
perakendecilerinden ahsveris yapan 397 miisteriden toplanan birincil veriler,
olusturulan kavramsal cerceve dahilinde istatistiki olarak analiz edilmistir.
Arastirma sonuclari, magaza atmosferinin miisterilerin magaza sadakatinin
arttirllmasinda onemli bir etken oldugunu ve magaza atmosferi unsurlar ile
magaza sadakati arasinda anlaml Korelasyonlar bulundugunu gostermektedir.
Algilanan magaza atmosferi diizeyi arttikca, magaza sadakati de artmaktadir.
Bu calisma ayrica, akademik ve uygulamal kullanim icin bir¢ok cikarimda
bulunmakta ve gelecek arastirmalar icin onerilerde bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Biiyiikk Olgekli Gida Perakendeciligi, Magaza Atmosferi,
Miisteri Sadakati
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ABSTRACT
Master Thesis

The Role of Store Atmosphere in Developing Customer Loyalty:
A Study in Big Food Retailing

Gizem KURT

Dokuz Eylul University
Institute Of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program

Considering the service industries of the last two decades closely,
retailing sector is one the challenging sectors due to globalizing thus; the
emergence of international retail chains and new store formats, the
developments in technology, communication and transportation, and the
presence of today’s utilitarian and sophisticated consumers with different
consumption habits and income levels.

Customers expect to have a satisfactory shopping experience and enjoy
their shopping in an attractive environment. One of the key factors influencing
customers’ shopping experience is store atmosphere, referring to the physical
feeling a customer gets when visiting a store. Store atmosphere provides
retailers to make customers feel satisfied and effects customers’ decisions about
spending more, shopping again and becoming more loyal.

The main objective of this study is to find out the relationships between
store atmosphere dimensions, and store loyalty intentions of the big food
retailer store customers. In accordance with this purpose, subsequent to an in
depth literature review, a conceptual framework is comprised and tested by
means of statistical analysis of primary data collected by a questionnaire from
397 customers shopping from the big grocery retailers in the city of Izmir. The
results of the study show that the store atmosphere is an important determinant
of customer loyalty and there is a significant correlation between store
atmosphere dimensions and store loyalty. As the level of perceived store
atmosphere increases, so does the customer loyalty. The study also gives many
implications for academical and practical use together with several
recommendations for further research.

Key Words: Big Food Retailing, Store Atmosphere, Customer Loyalty
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GIRIS

Perakende sektorii, son yillarda sayist hizla artan uluslar arasi perakende
zincirleri, ortaya c¢ikan yeni magaza formatlari ve teknoloji ve iletisim alanlarinda
yasanan gelismelerin getirdigi yeni is siirecleri sayesinde bir¢cok degisime sahne
olmaktadir. Ayrica giinlimiizde, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda yasanan
degisimler, farkli tiiketim aligkanliklarina ve gelir diizeylerine sahip daha bilingli,

faydacil ve tatmin edilmesi zor tiiketicilerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Perakende sektoriinde yasanan zorlu rekabet kosullari altinda, istikrar
kazanmak ve rekabet avantaji elde edebilmek icin mevcut miisterileri elde tutmak,
yalnizca yeni miisteriler kazanmaktan c¢ok daha akile1 ve karli bir hale
doniismektedir. Ayrica yasanan degisimler, miisteri sadakati yonetimi kavramini
ortaya ¢ikarmakta ve miisteri sadakati siirecine etki eden unsurlarin, perakendeci
isletmeler tarafindan ayrintili ve biitiinlesik bir bi¢imde ele alinmasini gerekli

kilmaktadir.

Perakendeci isletmeler, rakiplerinden farklilasmak ve miisterilerini tatmin
etmek amaci ile fiyat, Uriin, kurulus yeri secimi vb. unsurlar ile ilgili birgok
pazarlama araci kullanmakta ve yeni stratejiler gelistirmektedir. Miisterilerin biiyiik
cogunlugunun, tatmin edici bir aligveris deneyimi yasamay1 ve alisverislerini ¢ekici
ve eglenceli bir ortamda yapmay1 istemesi, magazada yaratilan atmosferin bir¢ok

perakendeci isletme tarafindan rekabet unsuru olarak kullanilmasini saglamaktadir.

Magaza atmosferi, miisterilerin aligveris deneyimini etkileyen baslica
etkenlerden biridir ve temel olarak miisterilerin bir magazay1 ziyaret ettiklerinde
magazanin fiziksel 6zellikleri hakkinda sahip olduklart his olarak tanimlanmaktadir.
Magaza atmosferi, modern perakendecilere, cesitli tiiketici davraniglarin1 ve
yargilarin1 etkilemek igin bircok firsat sunmakta ve tiiketici satin alma karar
siirecinde, ¢cogu zaman satilan iirliniin kendisinden ¢ok daha fazla etkili olmaktadir.
Ayrica, perakendeciler tarafindan sunulan hizmeti, tiiketiciler i¢in daha somut bir

hale getirmekte ve tiiketicilerin sunulan hizmeti daha iyi kavramalarini



saglamaktadir. Magaza atmosferi, perakendecilere, miisterileri tatmin etmek,
miisterilerin daha fazla harcamalar1 ve tekrarli aligveris yapmalarini saglamak ve

boylece magaza sadakatini arttirmak konusunda énemli firsatlar sunmaktadir.

Miisterilerin magaza atmosferi unsurlarina iligkin goriisleri ile miisteri
sadakati arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile hazirlanan bu tez galismasi,
ic ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, miisteri sadakati kavrami ayrintili
bicimde ele alinmakta, magaza imaji, magaza atmosferi ve miisteri sadakati

arasindaki iligkiler anlatilmaktadir.

Ikinci boliimde, perakendeci magaza atmosferi kavrami ve perakendeci
magaza atmosferini olusturan tiim unsurlar ayrintili bicimde incelenmekte ve bu

degiskenler ile ilgili yapilan caligmalara yer verilmektedir.

Uciincii ve son boliimde, tez calismasinin uygulama kismi ayrintili olarak
anlatilmakta, magaza sadakati ve magaza atmosferi unsurlar1 arasindaki iliskiler
incelenmekte, elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilarak gelecekte yapilacak

arastirmalar icin Oneriler sunulmaktadir.



BiRiNCi BOLUM
MUSTERi SADAKATI

1.1. Miisteri Sadakati Kavram

Sadakat; icten baglilik, saglam ve giiclii dostluk demektir.! “Miisteri
Sadakati” ise, miisterilerin ihtiyac duyduklar1 mal ve hizmetleri satin almak igin
siirekli olarak ayni marka ya da magazay: tercih etmelerini® ve rakip isletmeler
tarafindan  gerceklestiren miisteri tercihini etkilemeye yonelik pazarlama
cabalarindan en az derecede etkilenmelerini ifade etmektedir.’ Ayrica, miisteri
sadakati isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerini ve kar elde edebilmelerini

saglayan bir yasam kaynagi niteligi de tasimaktadir.”

Bir miisterinin bir iirlinii veya hizmeti tekrar satin almasi i¢in sahip olmasi
gereken iki giidii bulunmaktadir. Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim veya
tekliften elde ettigi fayda, ikinci giidii ise bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete
yonelik duygusal sadakati ya da yakinligi olarak tanimlanabilmektedir. Birinci
giidiiniin tatmini indirim veya teklif gecersiz oldugunda sona ermektedir. Ayrica
rakiplerin daha cazip bir indirim ya da teklif sunmas1 da bu giidiiniin sona ermesine
neden olmaktadir. Diger yandan, sadakatle ilgili olan ikinci giidii, miisterilerin
kendileri i¢in 0Ozel saydiklar1 iirlin veya hizmetlerle uzun donemli iliskiler
kurmalarin saglamaktadir. Gercek miisteri sadakati, bireyin duygusal ve mantiksal
ithtiyaglarinin iiriin ya da hizmet ile kurdugu kisisel iliskiler aracilig: ile karsilanip

karsilanmadig ile dogrudan ilgilidir.’

Kemal Demiray ve digerleri, Resimli Tiirkce Sozliik, Tiirk Dil Kurumu Yayinlari, Ankara, 1977,
s. 485.

Eugene Sivadas ve Jamie L. Baker-Prewitt, “An Examination of the Relationship Between Service
Quality, Customer Satisfaction, and Store Loyalty”, International Journal of Retail and
Distribution Management, Cilt. 28, Say1. 2, 2000, s. 74.

3 Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Cilt. 63, Say1. 3, 1999, s.
35.

Frederick F. Reichheld, “Loyalty and the Renaissance of Marketing”, Marketing Management,
Cilt. 2, Say1. 4, 1999, s. 11. )

Ayhan Yilmaz ve digerleri, Perakendecilikte Miisteri Iligskileri ve Yonetimi, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2006, s. 103.



1.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Giiniimiizde isletmelerin ulasmasi gereken nihai amag, miisterilerini yalnizca
tatmin etmekten ¢ok, onlar ile uzun donemli iligkiler kurup gelistirerek miisteri
sadakati olusturmaktir.® Giiclii bir miisteri sadakati, isletmelerin sahip olabilecekleri
en degerli varliklardan biridir. Miisterilerin sahip olduklar1 sadakat ve isletme
hakkinda olumlu tutumlar, rakiplerin basarili olmasin1 ve miisterileri kendi iiriin ve
hizmetlerine ¢ekmesini engellemektedir.” Bu yiizden giiniimiizde bircok isletme,
faaliyetlerini yalmizca aligveris ile sinirlandirmak yerine, miisterilerine yasam boyu
mal ve hizmet sunma, dolayistyla miisteri sadakatini gelistirme amacgh faaliyetler

gerceklestirmektedir.®

Sadik miisterilere sahip olmanin perakendecilere sagladigi bazi Onemli

avantajlar bulunmaktadir.’

e Sadik miisteriler magazay1 daha sik ziyaret etmektedir.

e Sadik miisterilere satis yapilmasi daha kolaydir.

e Sadik miisterilerin yaptig1 tekrarl satin almalar karin ve cironun artmasini
saglamaktadir.

e Sadik miisteriler, fiyat degisikliklerine karsi cok fazla duyarli degildir.
Yapilan bir arastirmada sadik miisterilerin yiiksek fiyatlara cok fazla direng
géstermedikleri bulunmustur. '

® Sadik miisteriler pazarin istikrar kazanmasina yardimci olmaktadir.

Bir isletmenin, miisteri memnuniyeti yaratmanin Otesinde, miisteri sadakati

yaratmasi, o isletme icin uzun dénemli bir rekabet avantaji olusturmaktadir. Miisteri

Joan O. Fredericks ve James M. II Salter, “Beyond Customer Satisfaction”, Management Review,
Cilt. 84, Say1. 5, 1995, s. 30.

Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard ve James F. Engel, Consumer Behavior, The Dryden
Press, Chicago, 1995, s. 485.

Philip Kotler, Yeni Pazarlama Dersleri, Capital Dergisi Yonetim Dizisi Eki, 2005, s. 25.

Glenn C. Walters ve Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior: A Decision Making Approach,
South-Western Publishing Co., 1989, s. 502-504.

Anna S. Mattila, “The Impact of Relationship Type on Customer Loyalty in a Context of Service
Failures”, Journal of Service Research, Cilt. 4, Say1. 2, 2001, ss. 91-101.



sadakati, miisterilerin devamli ve sik aligveris yapmasini boylece isletmenin mal ve
hizmetlerine olan talebin sabit kalmasini1 ve piyasa dalgalanmalarindan en az sekilde
etkilenmesini saglamaktadir.'’ Ayrica yapilan arastirmalar, mevcut miisteriler ile
iliskilerin devam ettirilmesinin, yeni miisteri elde etmekten ¢cok daha az maliyetli
oldugunu ortaya koyrnalktaldlr.12

Uriin ve hizmet Kkalitesi aracihifi ile sadik miisteriler olusturulmasi,
isletmelerin temel Orgiitsel amaclarindan biri olan varliklarim siirdiirme amacina
ulagmalarina yardimci olmaktadir. Sekil 1’de {iiriin / hizmet kalitesi araciligi ile

orgiitsel amaclara ulasma siireci gosterilmektedir.

Sekil 1: Uriin / Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati ve Orgiitsel Amaclar

Uriin / Uriin / Miisteri Miisteri Orgiitsel
Hizmet P | Hizmet
Kalitesi

A 4

Memnuniyeti = | Sadakati

A 4

Amaglar

Kaynak: Eric J. Arnould ve digerleri, Consumers, McGraw-Hill Co., 2002, s. 759.

Sadik miisterilerinin sayisin1 artirmak isteyen bir isletme, kalite kavramini
anlamali ve tepe yOnetimden baslayarak organizasyonun biitiin kademelerinde
kaliteli {iirlin ve hizmet {iretmek i¢in inan¢ yaratmali, siirekli iyilestirmeyi
benimseyen toplam kalite ruhunu benimsemelidir."> Artik giiniimiizde, miisterilerin
hangi iirlin, marka ya da magazalara sadakat gosterdigi ve bu sadakatin isletmeler
tarafindan nasil gelistirilebileceginin anlasilmasi1 ¢ok daha karmagsik bir duruma
gelmistir. Bu ylizden, miisteri sadakatini etkileyen tiim degiskenlerin ayrintili olarak
gozden gecirilmesi, isletmelere miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla daha etkin

stratejiler hazirlama imkéan1 sunmakta ve rekabetci bir avantaj olusturmaktadir."

James L. Heskett, W. Earl Sasser Jr. ve Christopher W. L. Hart, Service Breakthroughs:
Changing The Rules of The Game, The Free Press, New York, 1990, s. 31.

Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem Yayncilik,
[stanbul, 2000, s. 45.

Erdogan Tagkiran, Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, 2000, s. 5.

Patricia Huddleston, Judith Whipple ve Amy VanAuken, “Food Store Loyalty: Application of a
Consumer Loyalty Framework”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Cilt. 12, Say1. 3, 2004, s. 215.



1.2.1. Miisteri Kaybimin Maliyeti

Miisteri sadakatinin isletmeler acisindan tasidigi onem, miisteri kaybinin

maliyeti incelendiginde agikc¢a goriilebilmektedir.

Bir¢ok isletme, miisterilerini kaybetmenin yalnizca o donemde getirecegi
maliyet ve zararlar iizerine odaklanmakta ve miisterilerin yasam boyu degerini ihmal
etmektedir. Oysa sadik miisteriler her gecen yil daha da fazla iiriin ve hizmet satin
aldiklarindan, bu miisterilerin karliliklar1 her yil bir Onceki yila gore artis
gostermektedir. Isletmeler bir miisteriyi kaybetmenin kendilerine getirecegi maliyeti
bildiklerinde, miisterilerini elde tutmak ve miisteri sadakati yaratmak amaci ile

yapacaklar1 yatirimlari cok daha dogru bir sekilde degerlendirebilmektedir. '°

Isletmelerin miisterilerini elde tutabilmek igin izlemeleri gereken bazi adimlar

bulunmaktadir.'®

e Isletmeler oncelikle; miisteri tutma oranlarim Slgmeli ve tanimlamalidir.

e ikinci olarak; miisterilerin kendi iiriin ya da hizmetlerini satin almalarin
zayiflatan nedenleri tanimlamalar1 ve bu nedenleri nasil daha iyi yonetebileceklerini
ogrenmeleri gerekmektedir.

e Uciincii asamada; kaybedilen miisterilerden dolay1 ne kadar zarara
ugrandiginin tahmin edilmesi gerekmektedir.

e Son asamada ise, kaybedilen miisterilerin oranini diisiirmek i¢in
katlanilmas1 gereken maliyetler hesaplanmalidir. Hesaplanan maliyet tutari,
miisteriler kazanildigi zaman elde edilecek olan kardan az ise, isletmelerin bu

maliyete katlanmalar1 kendilerine uzun dénemde fayda saglayacaktir.

Isletmeler miisteri kaybettiklerinde, o miisteriyi kaybetme nedenlerini

arastirmali ve bu nedenleri telafi etmek ve ortadan kaldirmak i¢in caligmalidir.

15 Frederick F. Reichheld ve W. Earl Sasser, ‘“Zero Defections: Quality Comes to Services”,
Harvard Business Review, Cilt. 68, Say1. 5, 1990, s. 106.

'® Philip Kotler, Marketing Managemet: Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall Inc., New Jersey, 1994, s. 47.



Kaybedilen miisteri ile diyalog kurulmasi ve miisterinin neden kaybedildiginin
ogrenilmesi, isletmelere hatalarini diizeltme firsati sunmaktadir. Ayrica, kaybedilen
miisterilerin kendileri ile diyaloga gecilmesinden etkilenerek, isletmeye ikinci bir

sans verme olanagi da bulunmaktadir."”

Sonug¢ olarak, isletmelerin miisterilerin yasam boyu degerini gdz Oniinde
bulundurmalar1 ve gelecege yonelik pazarlama stratejileri gelistirmeleri uzun

donemli basarilar elde etmeleri i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.2.2. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Yasam boyu miisteri degeri bir miisterinin yagami boyunca yapacagi tahmini
harcamalardan, o miisterinin satin aldigr mal ve hizmetlerin maliyetleri toplaminin
cikarilmasi ile hesaplanmaktadir. Bir miisteri isletmeye ne kadar sadik kalirsa,
isletmeye getirecegi yasam boyu miisteri degeri de o kadar artmaktadir.'® Firmalar,
her bir miisterinin bireysel olarak firma karina ne kadar katkida bulunabilecegini
kesin olarak hesaplayamasalar da firmanin pazarlama planlar1 ve miisterilerin
karakteristikleri goz oniinde bulundurularak tahmini bir yasam boyu miisteri degeri

hesaplamalar1 miimkiin olmaktadur."

Miisterileri elde tutmanin en 6énemli yollarindan biri de, isletmelerin kendi
calisanlarinin sadakatini artirmasidir. Sadik ¢alisanlarin islerini uzun siiredir yapiyor
olmalar1 beraberinde uzmanlagmay1 getirmektedir.20 Uzmanlasan ¢alisanlarin
sundugu kaliteli hizmet, Ozellikle perakendecilik sektorii gibi, calisanlarin
miisterilerle direkt iligkiler kurdugu hizmet sektorlerinde, miisteri sadakati

yaratilmasinda ve boylelikle yasam boyu miisteri degeri elde edilmesinde biiyiik rol

7" Reichheld ve Sasser, s.108.

Tan H. Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to Win
the Customers You Want and Keep Them Forever, John WileySons Canada Ltd., Ontario,
1998, s. 92.

Paul D. Berger ve digerleri, “Marketing Actions and the Value of Customer Assets: A Framework
for Customer Asset Management”, Journal of Service Research, Cilt. 5, Sayi. 1, 2000, s. 40.
Frederick F. Reichheld, “Loyalty Based Management”, Harvard Business Review, Cilt. 71, Sayi.
2, 1993, s. 68.
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oynamaktadir. Yapilan bir arastirmada, calisanlarin isletmeye duydugu sadakat ile

isletmenin karhilig arasinda yliksek korelasyonlar bulundugu ortaya konmustur.!

Sonug olarak, isletmelerin varliklarimi siirdiirebilmeleri ve yatirimlarina
devam edebilmeleri i¢in uzun déonemli miisteri memnuniyeti yaratarak yasam boyu

miisteri degeri olusturmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.2.3. Miisteri Sadakatinin isletmelerin Karlihgna Etkisi

Miisteri sadakatinin isletme karlilig1 {izerindeki olumlu etkisi, birim
maliyetlerin diismesi ya da rekabet avantaj1 gibi faktorlerin karliliga etkisinden ¢ok
daha fazladir. Isletmelerin, kaybettikleri miisterilerin oraninda %35°1ik bir azalma elde
ettiklerinde kdrlarm1 %100 oraninda  artirabilmeleri ~miimkiindiir.** Ayrica
isletmelerin pazarlama programlarini ve biit¢celerini siirekli miisterilerini elde tutmak
icin planlamalari, yeni miisteriler ¢ekmek icin planlamalarina oranla isletme

karlihiginda cok daha fazla artis saglamaktadir.”

Isletmelerin yalmzca tek seferlik bir miisteri memnuniyeti ile rekabetgi
avantaj yakalamalar1 ve uzun donemli basarilar elde etmeleri miimkiin degildir.
Sadik miisteriler elde etmek, siirekli miisteri memnuniyetini ilke edinmek ve sunulan
iiriin ve hizmetin kalitesini siirekli artirmak ile basarilabilmekte ve bu da yasam boyu

miisteri degerinden yararlanilarak karliligin artmasini saglamaktadir.
1.3. Miisteri Sadakati Cesitleri

Miisteri sadakati; marka sadakati, hizmet sadakati ve magaza sadakati

seklinde gruplandirilmaktadir.

2l David E. Bowen ve Edward E. Lawler, “The Empowerment of Service Workers: What, Why, How

and When”, Sloan Management Review, Cilt. 33, Say1. 3, 1992, ss. 31-39.
22 Reichheld ve Sasser, s.105.
# (Odabast, 5.45.



1.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin bir iiriin veya hizmeti satin alirken siirekli olarak
belirli bir markay tercih etmeleri olarak tanimlanmaktadir®®. Ayrica marka sadakati
firmanin pazar paym belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir ve isletmeler icin
biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan giivenini ve
inancin1 da yansitmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiikketici kitlesi yaratmasidir. Stratejik acidan bakildiginda, kendi iiriin kategorisinde
marka sadakati gelistirmis bir markanin pazara yeni iiriinlerin girisini engellemesi de

kolaylagmaktadir.

1.3.2. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati, miisterilerin, belirli bir hizmet saglayicis ile elde ettikleri
deneyimlere ve gelecekten beklentilerine dayali olarak, o hizmet saglayicisina
duyduklar1 sadakat olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler, hizmet sadakatinin
karsilasacaklar: riski azalttigini ve belirsizligi ortadan kaldirdigimi diisiindiikleri i¢in,

memnun olduklar1 hizmete sadik olmalar1 da kolalylasmalktaldlr.26

Miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurmayr hedefleyen ve miikemmel
miisteri hizmeti sunmay1 ilke edinen hizmet saglayicilari, elde ettikleri miisteri
sadakati ile rekabet¢i avantaj yalkallalmalktadlr.27 Ayrica, hizmet sadakati, satiglarin

artmasina ve maliyetlerin diigmesine de yardimci olmaktadir.”®

* Ki-Joon Back ve Sara C. Parks, “A Brand Loyalty Model Involving Cognitive, Affective, and

Conative Brand Loyalty and Customer Satisfaction, Journal of Hospitality & Tourism
Research, Cilt. 27, Say1. 4, 2003, s. 420.

Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Kapital Medya Hizmetleri Basim Yayin, Istanbul, 2003, s.
33.

Moonkyu Lee ve Francis M. Ulgado, “Developing International Customer Loyalty to an Internet
Shopping Mall”’, Annual Meeting of Academy of International Business, Phoenix, Arizona,
2000.

Rajshekhar Raj G. Javalgi ve Christopher R. Moberg, “Service Loyalty: Implications for Service
Providers”, Journal of Services Marketing, Cilt.11, Say1.3, 1997, s. 165.

J. Clement Sudhahar ve digerleri , “Service Loyalty Measurement Scale: A Reliability
Assessment”, American Journal of Applied Sciences, Cilt. 3, Say1. 4, 2006, s. 1814.
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1.3.3. Magaza Sadakati

Magaza sadakati, bir tiiketicinin bir magazanin 6ncelikli miisterisi olmasin ve
aligverislerinde biiyiik cogunlukla o magazay: tercih etmesini ifade etmektedir. Tiiketiciler,

sadik olduklart magazadan, diger magazalara oranla daha fazla aligveris yapmaktadir. e

Miisterilerin magazay1 ziyaret sayisi, miisteri bagliligi ile dogrudan iliskilidir.
Artan ziyaret sayisi, miisterinin ihtiyaglarindan daha fazlasi icin magazay1 kullandig
veya en azindan alternatifler arasindan sz konusu magazayi degerlendirdigini ifade
etmektedir. Miisteri, bekledigi hizmeti gordiigii siirece, goniillii olarak magazaya

sadakat gostermektedir.*
1.4. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in, iiriin ve hizmet sunan isletmeler ile
miisteriler arasinda siirekli bir iletisimin ve karsilikli alisverisin  bulunmasi
gerekmektedir. Sekil 2’de miisteri sadakatinin olusumu ve bu siirecte isletmeler ile

miisteriler arasinda meydana gelen iliskiler gosterilmektedir:”'

Sekil 2: Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci

Satici S"adakati
—p (Tekrar Uretim ve
Satis) l
Faaliyet Kér Satin Alma Siireci «p | Misteri Memnuniyeti
A
Miisteri Sadakati <

Kaynak: Henry Assael, Marketing: Principles and Strategy, The Dryden Press, 1990.

» Goksel Akpinar ve Burhan Ozkan, “Tiiketici Pazarinda Modern Perakendeci Tercihi ve Magaza

Sadakat Diizeyi Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Say1. 7, ss. 28-31.

Ebru Firat, ‘“Ziyareti Arttiran Daha Cok Kazamyor”, Capital Dergisi, Agustos 2005,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=3035 , (25.02.2008).

Henry Assael, Marketing: Priciples and Strategy, The Dryden Press, 1990, s. 119.
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Miisteri sadakatinin olusum siirecinde, saticilar ve miisteriler arasinda siirekli bir
iletisim bulunmaktadir. Memnun miisteriler, iiriin ve hizmetleri tekrar satin almakta ve
bu tekrarli satin almalarin devam etmesi ile miisteriler sadik birer miisteri haline
doniismektedir. Miisteri sadakatinin olusumu da, isletmelerin daha fazla iiriin ve hizmet

tiretmelerini ve gerceklestirdikleri satiglardan kar elde etmelerini saglamaktadir.

Miisteri sadakati, isletmelerin genis Olcekli biiyiime ve karlilik saglamalari
icin ilk adimi olusturmaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi aracihi@ ile miisteri
memnuniyetinin artirilmasi, miisteri sadakati yaratmanin en direkt yoludur.3 2
Dolayisiyla, miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda yakin bir iligki
oldugundan s6z edilebilmektedir.”® Yapilan bir arastirmada, iirin ve hizmetlerin
kalitesinden tiimiiyle memnun kalmis miisterilerin, yalnizca biraz hosnut edilmis
miisterilere gore 6 kat daha sadik olduklar bulunmustur.** Yapilan baska bir
arastirmada ise miisterilerin aligveris deneyiminden elde ettikleri tatmin diizeyi
arttitkca, memnuniyetlerinin arttig1 ve gelecekte yapacaklar1 satin almalarin olumlu

yonde etkilendigi griilmiistiir.*

Miisteriler, sadik miisteri olma siirecinde, yedi farkli asamadan ge¢cmekte ve

bu siirecin her asamasinda farkl adlandirilmaktadir:>®

® Muhtemel Miisteriler
Muhtemel miisteriler, sadakat siirecinin ilk asamasinda bulunan ve isletmenin

iriin ve hizmetlerini satin alma ihtimali bulunan tiim miisterilerdir.

® Potansiyel Miisteriler
Potansiyel miisteriler, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyaci olan ve

bu mal ve hizmetleri satin alma giiciine sahip olan miisterilerdir.

32
33
34
35

Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Mediacat Kitaplari, 2003, ss. 207-208.

Yilmaz ve digerleri, s. 104.

Yilmaz ve digerleri, s. 104.

Linda Berns Wright ve Charles Noble, “The Role of Psychological Shopping Climate: a
Multidimensional Look at the Influence of Atmosphere on Customer Attitudes and Shopping
Behaviors”, Journal of Marketing Management, Cilt. 9, Say1. 3,1999, s. 17.

Jill Griffin, Customer Loyalty, How To Earn It, How To Keep It, Lexington Books, New York,
1995, s. 34.
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¢ Diskalifiye Olan Miisteriler
Diskalifiye olan miisteriler, isletmenin sundugu mal ve hizmetlere ihtiyag
duymayan ya da bu mal ve hizmetlere ihtiya¢ duydugu halde yeterli alim giiciine

sahip olmayan miisterilerdir.

e jlk Kez Satin Alan Miisteriler
Isletmenin sundugu mal ve hizmetleri yalmizca bir kez satin almis olan
miisterilerdir. Bu miisteriler, daha sonraki aligverislerinde ayni isletmeden tekrar mal

ve hizmet satin alabilecekleri gibi rakip isletmeleri de tercih edebilirler.

® Tekrarh Satin Alma Yapan Miisteriler
Isletmenin mal ve hizmetlerini iki ya da daha fazla kez satin almis olan

miisterilerdir.

o Siirekli Miisteriler
Ihtiyaglar1 olan tiim mal ve hizmetleri, isletmenin sundugu mal ve hizmetler

arasindan karsilayan miisterilerdir.

¢ Taraftar Miisteriler

Taraftar miisteriler, siirekli miisteriler gibi, ihtiyaclar1 olan tiim mal ve
hizmetleri ayni isletmeden satin almakta ve diger insanlar1 o isletmenin miisterisi
olmalar icin tesvik etmektedirler. Taraftar miisterilerin magaza hakkinda yaptiklari
olumlu elestirilerden etkilenerek o magazaya gelen miisteriler, satin almaya hazir
olduklar1 icin, onlara satis yapabilmek amaci ile ¢ok fazla caba gosterilmesine de
gerek duyulmamaktadir. Bu miisteriler, mal ya da hizmetleri satin almak icin diger
miisterilere gore daha az zaman harcamaktadir. Ayrica, bu miisterilerin sadakat

egilimi de diger miisterilere gore ¢cok daha fazla olmaktadir.”’

7" R. Bruce Money, Mary C. Gilly ve John L. Graham, “Explorations of National Culture and Word-
of-Mouth Referral Behavior in The Purchase of Industrial Services in The United States and
Japan”, Journal of Marketing, Cilt. 62, Say1. 4, 1998, ss. 76-87.
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1.5. Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Miisterilerin gerceklestirdigi tekrarli satin almalarin siklig1, miisteri sadakatini
belirleyen unsurlarin basinda yer almaktadir. Tablo 1, farkli miisteri sadakati
derecelerini gostermekte ve bu miisteri sadakati derecelerinde gergeklesen tekrarli

satin almalarin yogunlugunu karsilastirmaktadir.

Tablo 1: Miisteri Sadakatinin Dereceleri

Tekrarli Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiiksek Giiglii Sadakat Gizli Sadakat
Sadakat Duragan Sadakatin
Diisiik
Sadakat Bulunmamasi

Kaynak: Jill Griffin, Customer Loyalty, How To Earn It, How To Keep It,
Lexington Books, New York, 1995,s. 23.

1.5.1. Sadakatsizlik

Bazi misteriler, higbir {riin, hizmet ya da magazaya kars1 sadakat
duymamaktadir ve bu miisteriler i¢in bir iirlin ya da hizmeti nereden satin aldiklari

onemli degildir.*®

Miisterilerin hicbir iiriin, marka ya da magazaya kars1 sadik olmamasinin
bircok nedeni bulunmaktadir. Miisteri sadakatsizligi ile karsilasan isletmelerin,
miisteri sadakatinin olusumunu engelleyen nedenleri belirlemeleri ve bunlar1 asacak

pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

1.5.2. Duragan Miisteri Sadakati

Duragan sadakat; iiriin, marka ya da magazanin 0Ozelliklerine baglh

olmaksizin, aliskanlik dis1 gerceklestirilen tekrarli satin almalar1 ifade etmektedir ve

38 Griffin, s. 22-23.
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daha ¢ok, az siklikta satin alman iiriin ve hizmetler i¢in gegerli olmaktadir. Ornegin,
miisteriler az siklikta ihtiya¢c duyduklar iiriinleri, daha ¢ok kendilerine yakin olan
magazalardan karsilamaktadir. Fakat bu, miisterilerin magazaya giiclii bir sadakat

duyduklari anlamina gelmemektedir.”

1.5.3. Gizli Miisteri Sadakati

Gizli sadakat, miisterilerin bir iiriin, hizmet ya da magazanin siirekli miisterisi
olmamalarina karsin, {iriin, hizmet ya da magaza hakkinda olumlu duygu ve

tutumlara sahip olmalar1 olarak tanimlanmaktadur.*’

1.5.4. Giiclii Miisteri Sadakati ve Miisteri Sadakati Yaratma Stratejisi

Miisterilerin sadik birer miisteri haline doniismesi, bir giin, bir ay ya da bir
yilda saglanmas1 miimkiin olmayan adim adim ele alinmas1 gereken uzun vadeli bir

siirectir.*!

Isletmelerin, miisteri elde etmeye ve miisteri iliskilerine yonelik uyguladiklart
farkli stratejiler bulunmaktadir. “Pazar Payr Elde Etme Stratejisi” ve “Miisteri

Sadakati Yaratma” stratejisi arasindaki farklar Tablo 2’de gosterilmektedir.

¥ Griffin, ss. 22-23.

%" Alan S. Dick ve Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework,
Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt. 22, Sayi. 2, 1994, s. 99.

' Griffin, s. 34.
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Tablo 2: Pazar Pay1 Elde Etme ve Miisteri Sadakati Yaratma Stratejilerinin

Kargilagtirilmasi
Pazar Pay1 Elde Etme Miisteri Sadakati Yaratma
Stratejik Unsurlar

Stratejisi Stratejisi
Hedef Miisteri Kazanma Miisteri Sadakati Olusturma
Diisiik Biiylime Orani veya Diisiik Biiylime Orani veya

Pazar Kosullar:
Doymug Piyasalar Doymug Piyasalar
Odak Noktasi Rekabet Miisteriler

v Miisteri Pay1, Miisterinin
Basar Olgiitii Pazar Payi1, Nispi Rekabet .
Uriinii/Hizmeti Hatirlama Oran1

Kaynak: Jill Griffin, Customer Loyalty, How To Earn It, How To Keep It,
Lexington Books, New York, 1995, s. 6.

Pazar pay1 elde etme stratejisinin hedefi; miisteri kazanmak, miisteri sadakati
yaratma stratejisinin hedefi ise miisteri sadakati olusturmaktir. Her iki strateji de
diisiik biiylime oranina sahip ve doymus piyasalarda uygulanmaktadir. Pazar payi
elde etme stratejisinin odak noktast rekabet iken, miisteri sadakati yaratma
stratejisinin odak noktas1 miisterilerdir. Pazar pay1 elde etme stratejisinin basarisi,
elde edilen pazar payr ve nispi rekabet giicii ile Olciilmektedir. Miisteri sadakati
yaratma stratejisinin basaris1 ise pazardaki miisteri payr ve miisterilerin
tiriinii/hizmeti hatirlama orani ile ol¢iilmektedir. Miisteri sadakati yaratma stratejisini
uygulayan isletmeler, miisteri sadakatinin dnemini kavramis ve modern pazarlamanin

ilkelerini benimsemis miisteri odakli isletmelerdir.

Miisteri sadakati yaratma stratejisi ile elde edilen sadik miisteriler, sadik
olmayan miisterilere kiyasla, daha fazla ve daha sik aligveris yapmakta, ayrica fiyat
artislarina daha az duyarli olmaktadir. Ayrica, bu miisteriler markanin temsilcisi gibi
hareket ederek, klasik tutundurma faaliyetlerinden (reklam, satis, vb.) daha giiclii,
daha yaygin ve daha giivenilir bir tutundurma faaliyetini goniilli olarak

gerg;eklestirmektedir.42

* Sedef Seckin Biiyiik, “Miisterinin Ask Analizi”, Capital Dergisi, Mayis 2002,
www.capital.com.tr, (25.02.2008).
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1.6. Miisteri Sadakatinin Olusumunu Destekleyen Unsurlar

Miisteri  sadakatinin  olusumuna katki saglayan bir¢ok degisken
bulunmaktadir. Bu degiskenler hem miisterilerin 6zelliklerine hem de isletmelerin

pazarlama stratejilerine bagh olarak sekillenebilmektedir.

1.6.1. Miisteri Sadakatinin Olusumunu Destekleyen Miisteri Odakh Unsurlar

Miisteri sadakatinin olusumunu destekleyen miisteri odakli unsurlar;
miisterilerin riskten kacinma ihtiyaci, sahip olduklar1 ozellikler, aligkanliklar ve

sadakatin karar verme kolaylig1 yaratmasi olarak gruplandirilmaktadir.

1.6.1.1. Miisterilerin Riskten Kacinma Ihtiyaci

Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken dogru bir karar vermek ve sonugtan
tatmin olmak istemektedir. Ancak tiiketiciler, bir iiriin ya da hizmeti satin alma ya da
bir magazadan aligveris yapma karar1 verirken, bu kararlarin kendilerine farkl
yonlerden zarar verebilecegini diisiinmekte ve cesitli riskler algilayabilmektedir.
Algilanan risk, tiiketicilerin bireysel ozellikleri, iirtinle ilgili deneyimleri, aligveris
yaptiklar yer, iirlin ve hizmetlerin baz1 6zellikleri vb. gibi bir¢ok faktore baglh olarak
degismektedir.”’ Perakendecilik gibi hizmetlerde yer alan farkli risk cesitleri;

fiziksel, zaman, finansal, psikolojik ve sosyal risk olarak gruplandirilmaktadir.

e Fiziksel Risk
Bazi iiriinlerin basarisiz bicimde kullanimu, tiiketici saglig1 ve giivenligi i¢in

tehlikeli olmakta ve fiziksel risk ortaya ¢cikmaktadir.

“ Leyla Ozer ve Serdar Giilpmar, “Hizmet Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riskler: Hava

Yollar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1. 1, 2005,
.50, 53, 54.
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® Zaman Riski
Zaman riski, satin alinan {iriinler yeterli tatmin saglamadiginda tiiketicinin
uygun iriinii bulmak ya da elindekini degistirmek icin fazladan zaman harcamasi

seklinde tanimlamaktadir.

¢ Finansal Risk

Finansal risk, iiriin basarisiz oldugunda, alinan iiriiniin geregi gibi ¢alismasini
saglama maliyeti veya yerine basarili bir iirlin koyabilme maliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin satin alma siirecinde liriine 6deyecegi fiyat arttikca, bu
siirecte verecegi yanlis bir karar, daha yiiksek miktarda para kaybetmesine neden
olabilmektedir. Tiiketicinin karsilagtigi bu durum algilanan finansal riski ifade

etmektedir.

¢ Psikolojik Risk
Tiiketicilerin  marka ya da iriin  Ozelliklerini  dogru  olarak
degerlendirememekten korkmalar1 psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir.

Psikolojik risk, yanlis iiriin se¢me yolu ile tiiketicinin egosunu yaralayabilmektedir.

¢ Sosyal Risk
Satin alma karar1 baz1 sosyal riskler de tasimaktadir. Yapilan arastirmalarda,
yanlis iiriin se¢ciminin tiiketiciler ac¢isindan sosyal utancla sonuclanabilecegi

gorilmiistiir.

Miisteriler, bir marka, hizmet ya da magazay:1 digerlerine tercih ettiklerinde,
tercihlerinin 6dedikleri bedeli ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagi konusunda
riskli bir karar vermis olmaktadirlar. Bu nedenle, karsilastiklar1 riskleri azaltmak i¢in
aynt marka, hizmet ya da magazay1 tercih etme egilimi gostermektedirler. Aym
marka, hizmet ya da magazayr uzun siire tercih etme davranisi ise, miisteri

sadakatinin olusumunu desteklemektedir.**

“ Isil Karpat Aktugoglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2000, s. 45.
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1.6.1.2. Miisterilerin Ozellikleri ve Aliskanlik

Miisteri sadakatinin, miisterilerin sahip oldugu baz1 6zelliklerden

kaynaklanan nedenleri de bulunmaktadir.*’

- Tembellik; miisteri tembelliginden dolayi, siirekli olarak yakin olan
isletmeyi tercih ediyor olabilir,

- Rahatlik-uygunluk, tercih ettigi isletme, kisi icin, acilig saati, {iriinlerin
secimi, park etme ve mesafe konularinda ¢ok rahat olabilir,

- Zaman tasarrufu; kisi diger magazalar1 ziyaret etmek icin giinliik isleriyle
cok mesgul olabilir,

- Tam eglence; kisi diikkkanda tamamiyla mutludur ve degistirmek i¢in nedeni

yoktur, seklinde ifade edilebilir.

Miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti satin alma aliskanligina sahip olmasi ise,
aligveriglerinde alternatif bir iirlin, marka ya da magaza aramamalarin1 ifade
etmektedir. Aliskanlik, sadakat iizerinde tek basmna ¢ok fazla etkili degildir, ancak
diger etmenlerle birlestiginde sadakat {izerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir.
Bir miisteri, yukarida belirtilen ©zelliklere sahip olmasindan dolayr siirekli ayni
magazadan aligveris yapiyor olabilir. Bu davranis, o miisterinin sadik bir miisteri
oldugunu gostermemektedir. Aliskanliklar, ancak miisterilerin algiladigl imajin iistiin
olmasi ile birlestiginde, miisterilerin baska bir iirlin, marka ya da magazay: tercih

etmeleri zorlasmakta ve miisteriler sadik birer miisteri haline gelmektedir.46
1.6.1.3. Karar Verme Kolayhg
Miisteriler, yasamlar1 boyunca bircok marka, iiriin ya da magaza arasindan

secim yapmaktadir ve miisterilerin rasyonel davrandiklari g6z Oniinde

bulunduruldugunda, karsilarina ¢ikan alternatifleri degerlendirmek icin biiyiik bir

# Kahraman Cat1 ve Cenk Murat Kogoglu, “Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Sayi. 19, 2008, s. 172.

% Walters ve Bergiel, s. 505.
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zaman harcadiklart goriilmektedir. Sadakat kavrami, miisterilerin almalar1 gereken
kararlarin sayisim azaltmakta ve onlara zaman kazandirmaktadir.’ Ayrica,
miisteriler diger alternatiflerle kiyaslama yapmaktan ve fazla vakit harcamaktansa
sadik olduklar {iiriin, marka ya da magazaya yonelerek karar verme kolayligindan

faydalanmaktadirlar.

1.6.2. Miisteri Sadakatinin Olusumunu Destekleyen isletme Odakh Unsurlar

Miisteri sadakati olusumunu destekleyen isletme odakli unsurlar; kalite
aracilig ile elde edilen miisteri memnuniyeti, isletmelerin uyguladigr pazarlama

stratejileri ve magazanin sahip oldugu imaj ve atmosfer olarak gruplandirilmaktadir.

1.6.2.1. Kalite ve Miisteri Memnuniyeti

Kalite; bir iirlin ve hizmetin toplam ozelliklerinin ve karakteristiklerinin,
acikca One siiriilen ya da gizli bir sekilde var olan gereksinimleri tatmin etme

kabiliyetidir.**

Miisteri memnuniyeti ise; miisterilerin bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerini
kullanmas1 sonucu bu iiriin ya da hizmetin degeri, niteligi ve ozellikleri hakkinda
olusan olumlu ya da olumsuz duygularinin tamamudir.” Uriin ve hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyetini ve boylece miisteri sadakatini artiran en énemli unsurlardan

biridir.

Miisteri memnuniyeti acisindan kalitenin bazi temel dgeleri bulunmaktadir.”

47

Walters ve Bergiel, s. 506.
48

Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak Pazarlamada Deger Cag Tiirkiye’de
Deger Pazarlamasi, Hayat Yayincilik, [stanbul, 2006, s. 179.

Mikail Altan ve Orhan Engin, “Bir Seyahat Isletmesinde Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1. 11, 2004, s. 585.

Atilla Filiz, “Kalitesizligin Maliyeti”, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=520,
(20.04.2008).

49

50
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Beklenen kalite; miisterinin bekledigi ve dolayisiyla ayrica talep etmeye
gerek duymadig1 ozellikleri belirtmektedir. Miisteriler, bu 6zellikler bulundugunda

memnun olmakta; bu 6zellikler var olmadiginda ise memnun olmamaktadir.

Tatmin eden kalite; miisterinin 6zel olarak talep ettigi Ozellikleri
belirtmektedir. Bu 6zellikler bulunmadiginda miisteri tatmin olmamaktadir. Tatmin

eden kalite, miisteri beklentilerini karsilamakta ancak asmamaktadir.

Memnun eden kalite; miisterinin 6zel olarak istemedigi, yani varliindan
haberdar olmadig1 ozellikleri belirtmektedir. Bu ozellikler bulundugunda, miisteri
cok memnun olur; ama bu Ozellikler bulunmadiginda miisteri memnuniyetsizlik
gostermez. Memnun eden kalite, miisterinin beklentilerini karsilamakta ve onu

memnun etmektedir.

Miisteri sadakat diizeyinin artmasi i¢in miisteri memnuniyetinin en iist
diizeyde olmasi gerekmektedir. Yapilan bir aragtirmada, 27 farkli sektorde miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligkiler Olciilmiis ve tiim sektorlerde
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda giiclii iligkiler bulundugu

saptanmls'ur.51

Yapilan bagka bir arastirmada, miisterilerin aligveristen aldiklar1 tatmin
diizeyi arttik¢a, sunulan hizmet hakkindaki goriislerinin olumlu yonde etkilendigi ve
tekrar satin alma niyetlerinin arttigi gtjriilmiistiir.52 Bagka bir arastirmada ise, hizmet
kalitesi ve miisteri tatmininin, miisteriler tizerindeki davranigsal etkileri incelenmis
ve miisterilerin tatmin diizeyi ve algiladiklar1 hizmet kalitesi arttikca, tekrar satin
alma ihtimallerinin arttig1, ayrica iirlin ve hizmeti bagkalarina tavsiye ettikleri
bulunmustur.53 Baska bir arastirmanin sonuglari, miisteri hizmetlerindeki

yetersizligin, miisterilerin hizmet satin aldiklari isletmeleri degistirme nedenlerinden

31 Claes Fornell, “A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience”, Journal

of Marketing, Cilt. 56, Say1. 1, 1992, ss. 6-21.

Eugene W. Anderson ve Mary W. Sullivan, “The Antecedents and Consequences of Customer
Satisfaction for Firms”, Marketing Science, Cilt. 12, Say1. 2, 1993, ss. 125-143.

Juliet M. Getty ve Kenneth N. Thompson, “The Relationship Between Quality, Satisfaction, and
Recommending Behavior in Lodging Decisions”, Journal of Hospitality and Leisure
Marketing, Cilt. 2, Say1. 3, ss. 3-22.

52

53
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biri oldugunu ortaya koymustur.54 Tiiketicilerin hizmet kalitesinden beklentilerini
konu alan bir arastirmada ise, isletme calisanlarinin verdigi hizmet kalitesinin

tiiketicilerde giiven olusturdugu ve sadakat niyetlerini artirdig1 goriilmiistiir.>

Sekil 3: Amerikan Miisteri Memnuniyeti Indeksi Modeli

Algilanan Kalite l Miisteri Sikayetleri
A

P

Algilanan Deger | 5 | Miisteri Memnuniyeti

! T VY

Miisteri Beklentileri Miisteri Sadakati

Kaynak: Ali Tirkyilmaz ve Coskun Ozkan, "Ulusal Miisteri Memnuniyet
Indeksleri", KALDER Forum, Sayi. 16, 2005, ss. 73-77, s. 76.

Miisteri memnuniyetine etki eden kavramlarin basinda, sunulan iiriin ve
hizmetin kalitesi yer almaktadir. Miisteri beklentilerini karsilayan bir kalite diizeyi,
algilanan deger ile birlestiginde, miisteri memnuniyeti olusmakta, memnun olan ve
sikdyetlerine cevap alabilen miisteriler, tekrar satin alma egilimi gostererek, sadik

birer miisteri haline doniismektedir.
1.6.2.2. Miisteri Sadakatini Artirmaya Yonelik Pazarlama Stratejileri
Isletmelerin miisteri sadakati olusturabilmek amaci ile uygulayabilecekleri

stratejilerden bazilari; iliskisel pazarlama, birebir pazarlama, veri tabani pazarlamasi,

frekans pazarlamasi ve sadakat kartlarinin kullanilmasi olarak gruplandirilmaktadir.

> Susan M. Keaveney, “Customer Switching Behavior in Service Industries: An Exploratory Study”
Journal of Marketing, Cilt. 59, Say1. 2, 1995, ss. 71-82.

> Charlene Pleger Bebko, “Service Intangibilty and its Impact on Consumer Expectations of Service
Quality”, Journal of Services Marketing, Cilt. 14, Sayi. 1, 2000, ss. 9-26.
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1.6.2.2.1. iliskisel Pazarlama

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin destegindeki, c¢agdas, miisteri odakli
iliskisel pazarlama siireci; miisteri bulma, miisterileri elde tutma ve karl miisterileri
cogaltma amaclarimi geleneksel pazarlamadan daha etkin sekilde yerine getirmek

lizere ta1satr1mla1nm1§t1r.5 6

Iliskisel pazarlama, pazarlamacilarin iiriin ve hizmetleri yonetmesinin yani
sira, miisteri iliskilerini yonetmesini de 6ngoren bir pazarlama stratejisidir. Iliskisel
pazarlamanin amaci, tiim miisteriler ile iliski kurulmasindan ¢ok, isletme agisindan
hizmet edilmesi en verimli olan miisterilerin belirlenmesi ve onlarla iligki
kurulmasidir. Pazarlama sanatinin bir geregi olarak, isletmeler en ¢cok kar1 getirecek
miisterilerin dikkatini ¢ekmeli, onlarla iletisim kurmali ve uzun dénemli iligkiler

olusturmalidir.”’

1.6.2.2.2. Birebir Pazarlama

Birebir pazarlama, isletme ile miisteri arasinda satis Oncesi ve satig sonrasi
eylemleri kapsayan uzun donemli bir iliskidir ve tek tek her miisteri ile ilgili gecmis
kayitlarin tutulmasi, miisterinin siirekli izlenmesi ve miisteriye istek ve gereksinimlerine
uygun deger paketleri sunulmasidir.”® Birebir pazarlamann isletmelere sagladigi en

Oonemli avantaj ise, miisteri sadakatini artirmada 6énemli bir rol 0yna1mas1d1r.59

Birebir pazarlamanin 6ziinde yatan bazi unsurlar bulunmaktadir:®°
¢ Her miisterinin 6zel ihtiyaclarinin dikkate alinmasi,

® Miisteriye 0zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

% Tek, s. 287.

57 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice-Hall International, Inc., New
Jersey, 1999, s. 552.

% Tek, s. 290.

¥ Don Peppers, “Birebir Pazarlama Yonetimi de Degistirecek”, Capital Aylhk Ekonomi Dergisi

EKi, Istanbul, 2000, s. 76.

Bugra Ahmet Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni Acilim Birebir Pazarlama ve Miisteri Iliskileri

Yonetiminin Degerlendirilmesi”, Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say:. 2, 2003.

60
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e Miisterilerle yakin diyaloglar kurularak, pazarlama bilgi ve know-how

sisteminin olusturulmasi

Isletmeler, birebir pazarlama stratejileri sayesinde, miisterilere kendilerinin
0zel oldugunu hissettirme avantaji yakalamaktadir. Kisisellestirilmis iiriin ve hizmet
sunumu, isletme ile miisteriyi yakinlagtirmakta ve miisterilerin isletmeye duygusal

bir bag ile baglanip sadakat gelistirmelerine yardimci olmaktadir.

1.6.2.2.3. Veri Tabanm Pazarlamasi

Veri tabani pazarlamasi, miisteriler ile ilgili yararli ve kullanilabilir bilgilerin
toplanip saklandigi bir pazarlama stratejisidir. Veri taban1 pazarlamasi ile
miisterilerin adi, adresi, demografik ozellikleri, aligveris aliskanliklar1 ve satin alma
davraniglart ile ilgili bilgiler bilgisayarli bilgi sistemleri ile toplanmakta ve

kullanilmaktadir.®!

Veri tabani pazarlamast, isletmelere farkli agilardan yardimer olmaktadir:®

e Miisteri adaylarin1 ve miisterileri anlamak

® Miisteri hizmetlerini yonetmek

e Rekabeti anlamak

e Satis operasyonlarini yonetmek

e Pazarlama ve pazarlama iletisimi kampanyalarin1 yonetmek

e Miisterilerle iletisim kurmak
1.6.2.2.4. Frekans Pazarlamasi ve Sadakat Kartlar
Giiniimiizde bircok isletme, miisteri sadakati yaratmak ig¢in, miisterilere

yiilksek deger ve memnuniyet sunmanin yaninda kendilerine uygun sadakat

programlarindan da faydalanmaktadir. Frekans pazarlamasi1 programlari, isletmenin

o1 Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Pearson Prentice
Hall, New Jersey, 2007, s. 158.
% Tek, s. 287.
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sundugu mal ve hizmetleri stk ya da biiyilk miktarlarda satin alan miisterileri
odiillendirmek amaci ile kullanilmaktadir. Siipermarketler, havayolu sirketleri ve
oteller, frekans pazarlamasi programlarini siklikla kullanan isletmelerin basinda

gelmektedir.®?

Isletmelerin, frekans pazarlamasi programlarinin, kendi isletmeleri icin uygun
olup olmadigina karar vermeleri icin baz1 sorulart cevaplandirmalar

gerekmektedir:**

e [sletmeniz, stk ve diizenli olarak kullanilan bir mal veya hizmet mi
sunmaktadir? Ciinkii frekans programlari, diizenli kullanilan mal ve hizmetler icin

kullanildiginda daha basarili olmaktadir.

® Miisterilerinizin sizin sundugunuz mal ve hizmetler ile rakiplerinizin
sundugu mal ve hizmetler arasinda algiladigi fark az midir? Ciinkii frekans
pazarlamasi programlar1 ancak, miisterileriniz sizin sundugunuz mal ve hizmetleri
rakiplerinizin sundugu mal ve hizmetler ile ikame edebileceklerini diisiiniiyorlarsa

yararli olmaktadir.

® Miisterilerinize sunacagimz odiiller onlar icin degerli midir? Ciinkii
miisterilerinizin, onlara sunacagimiz faydalari, isletme ile uzun doénemli iliskiler

kurmalarina yetecek kadar degerli olarak algilamalar1 gerekmektedir.

e Siz ve calisanlariniz bu programi uzun siireli olarak uygulamaya istekli

misiniz? Ciinkii frekans pazarlamasi programlar1 uzun vadeli programlaridir.

® Programa dahil olan miisterileriniz ile uzun siireli bir iligki kurabilmek i¢in
iletisime gececek misiniz? Ciinkii frekans pazarlamasi programlari, miisterilerle

kurulacak uzun donemli iliskileri ongormektedir.

% Kotler ve Armstrong, s. 551.
% Griffin, ss. 154-155.

24



e [sletmenizin sundugu mal ve hizmetlerin satin alimi ile ilgili kanitlar
kolayca toplanabiliyor mu? Ciinkii miisterileri yaptiklar1 aligveris karsiliginda

odiillendirebilmek i¢in bu kanitlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

e Isletmeniz bu programin getirecegi yiikiimliiliikleri gerceklestirebilecek mi?
Ciinkii miisterilere verilen oOdiiller ve frekans pazarlamasi programi ile ilgili

yapilacak aragtirmalar biiyiik parasal kaynak ve zaman gerektirmektedir.

e Rakipleriniz frekans pazarlamasi programlart sunmakta midir? Ciinki
rakipleriniz bu programi sundugu takdirde, isletmenizin programa ¢ok daha fazla ilgi

gostermesi gerekebilmektedir.

Sadakat programlarinin 6nemli bir parcasi da magaza kartlaridir. Miisteri
aligveris yaptigi zaman, magaza kartint ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan
gecirmekte, boylece, miisterinin yaptig1 aligverisin ayrintilari, aninda bilgi merkezine
ulagmaktadir. Magaza kartlari, perakendecilere iki tiir bilgi saglamaktadir: satig
kayitlar1 ve miisteri profili. Miisterilerin hangi {iriinden ya da markadan ne miktarda
ve ne zaman satin aldigi gibi verilerin yani sira miisterilerin yasam tarzlar1 ve
harcama aligkanlart hakkindaki veriler de sadakat kartlar1 ile toplanabilmektedir.
Perakendeciler, bu bilgiler sayesinde, miisterilerini birebir taniyabilme olanagi elde
etmekte ve miisterilerinin bireysel gereksinimlerine karsilik verecek sekilde iiriin ve
hizmetler sunabilmektedir. Boylece perakendeciler, miisteri memnuniyeti seklinde
olusan tutumu, miisteri sadakati seklinde davranisa doniistiirebilme avantaji elde

etmektedir.®

1.6.2.3. Magaza imaji ve Magaza Atmosferi

Magaza 1maji, misterinin bir magaza hakkinda edindigi goriis ve

deneyimlerin bir ¢iktis1 olarak, o magaza hakkinda olusan tiim bilissel ve duygusal

% PFatma Demirci Orel, “Miisteriyi Nasil Sadik Kilarsiniz?”, Bizim Market Dergisi, 2007 (Sadik),
s. 2.
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tepkilerini ve o magazanin miisteriye ne ifade ettigini tanimlamaktadir.®® Her
magazanin kendine ©6zel bir imaji bulunmaktadir ve miisterilerin bu 06zel imaji

benimsemeleri, magaza sadakatinin olusumunu desteklemektedir.®’

Magaza imajinin, tiiketici davraniglar: ve perakendeci isletmelerin pazarlama
stratejileri iizerinde bir¢ok olumlu etkisi bulunmaktadir. Magaza imaji, miisterilerin
aligveris yapacaklari perakendeciyi belirlemelerinde 6nemli rol oynamaktadir.®®
Ayrica olumlu bir magaza imaji, miisteri memnuniyetini de artirmakta®ve miisteriler
tarafindan olumlu olarak algilanan bir magaza imaji, perakendecilere rekabetci
avantaj saglamaktadlr.70 Magaza imajinin perakendecilere sagladigi en biiyiik avantaj
ise, miisteri sadakati iizerinde yarattig1 olumlu etkidir. Magazanin imaji, tiiketicinin
bekledigi imaj ile uyumlu ise, miisterilerin o magazadan aligveris yapma ve o

magazanin sadik miisterisi olma egilimi artmaktadir.

% Susan M. Keaveney ve Kenneth A. Hunt, “Conceptualization and Operationalization of Retail

Store Image: A Case of Rival Middle-Level Theories”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Cilt. 20, Say1. 2, 1992, s. 176.

Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, 2004, s. 5.

Dhruv Grewal, “The Effect of Store Name, Brand Name and Price Discounts on Consumers’
Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, Cilt. 74, Say1. 3, 1998, ss. 331-352.
Jose Bloemer ve Ko de Ruyter, “On the Relationship Between Store Image, Store Satisfaction, and
Store Loyalty”, European Journal of Marketing, Cilt. 32, Say1. 5/6, 1998, ss. 499-514.

Steve Burt ve Jose Carralero-Encinas, “The Role of Store Image in Retail Internationalisation”,
International Marketing Review, Cilt. 15, Say1. 4/5, 2000, ss. 433-53.
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Sekil 4: Magaza imaji ve Miisterilerin Magaza Secimi Davranisi Siireci

Magaza Stratejileri

v \ 4
Miisterilerin | p.[ Miisterilerin | .| Magazanin | _» | Magaza _»| Magazaya
Ozellikleri Satin Alma Ozelliklerine Imajt Hakkinda
Thtiyact Verilen Onem Olusan
-Miisterilerin _ Tutumlar
Magazaya 4 ) A
Uzakliz Geri Besleme
-Pemografik Magaza
Ozellikler Secimi
Magaza igindeki
Bilgilendirme
Geri Besleme || Streci
A4
Uriin/ Marka
Secimi ve Satin
Alma

Kaynak: Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, Pws-Kent
Publishing Co., Boston, 1992, s. 630.

Miisterilerin magazadan yaptiklar1 ahgveris ile ilgili deneyimleri, o
magazadan tekrar aligveris yapip yapmayacaklarini belirleyen en dnemli unsurlardan
biridir. Magaza imaji, alisveris deneyimini olumlu yonde etkilemekte ve boylece
miisteri sadakatini artirmaktadir. Dolayisiyla, magaza imajinin bir unsuru olan
magaza atmosferinin de miisteriler tarafindan olumlu algilanmasinin, tekrarli satin

almalar artirarak magaza sadakatini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilmektedir.
Etkili bir magaza imaji olusturmak ve bu imaji1 siirdiirmek; karmasik, cok

adimli ve siireklilik gerektiren bir siirectir. Perakendeci magaza imajina katkida

bulunan bir¢cok degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerin basinda, kalite, magazada
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satisa sunulan markalar, fiyat, konum, magazanin ismi, ¢alisan personel, promosyon,

halkla iliskiler cabalar1 ve atmosfer gibi unsurlar gelmektedir.”"

Magaza atmosferi, miisterilerin aligveris yapma olasiligin1 artirmaya yonelik
duygusal etkiler olusturmak amaci ile gerceklestirilen ortam yaratma c¢abalarinin
tiimiidiir'> ve sayllan magaza imaj1 degiskenlerinin bircogu ile de yakindan iliskili

olan en 6nemli perakendeci magaza imaji degiskenlerinden biridir.”

Miisterinin magaza ile karsilasmasinda elde edecegi ilk izlenim c¢ok
onemlidir. Magaza atmosferi, olusan bu ilk izlenimde biiyiik rol oynamaktadir.
Miisteri magazayr gordiigi anda, zihninde otomatik olarak magazanin sundugu
hizmet ve hizmetin kalitesi, magazada satisa sunulan {iiriinler ve fiyatlar1 hakkinda
cesitli goriisler olugmaktadir. Potansiyel miisterilerin biiytik bir cogunlugunun
magaza imaj1 hakkindaki izlenimleri, magazanin dis goriiniisii ve girisi gibi atmosfer
degiskenlerinin etkisiyle magazaya girmeden Once, magaza i¢i atmosfer
degiskenlerinin etkisiyle de magazaya girdikten hemen sonra olusmaktadir. Bu
nedenle, magaza atmosferi, imaj olusturma c¢alismalarinda, iiriin ve hizmet

boyutundan daha 6ncelikli olarak {izerinde durulmasi gereken bir boyuttur.74

Magaza atmosferi, perakendeciler i¢in, biitiinlesik bir pazarlama iletisimi
unsuru olarak, rekabet¢i avantaj saglamak amaci ile kullanilabilmekte, ayrica
miisterilerin magaza se¢imini ve magazaya olan sadakatlerini etkileyen en Onemli
unsurlardan biri durumuna gelmektedir.” Yapilan aragtirmalar, magaza atmosferinin,
tiikketicilerin satin alma davranisi ve sadakati {izerinde olumlu etkileri oldugunu

gdstermektedir.”

"I Barry J. Davies ve Philippa Ward, Managing Retail Consumption, 2. Baski, John Wiley & Sons

Ltd., England, 2001, s. 69.

Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci, Perakende Pazarlama Yonetimi, Birlesik Matbaacilik,
[zmir, 2006, s. 626.

Berman ve Evans, s. 454.

" Tek ve Demirci, s. 627.

75 Peter W. Smith ve David J. Burns, “Atmospherics and Retail Environments: The Case of The
“Power Aisle”, International Journal of Retail & Distribution Management, 1996, Cilt. 24,
Say1. 1, ss. 7-14.

Roger A. Kerin, Ambuj Jain ve Daniel J. Howard, “Store Shopping Experience and Consumer
Price-Quality-Value Perceptions”, Journal of Retailing, Cilt. 68, Say1. 4, 1992, ss. 376-378.
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Sonug olarak, magaza atmosferinin, magaza imaji1 olusumunda ve magazanin
konumlandirilmasinda biiyiik rol oynadigi sdylenebilmektedir. Etkili bir magaza
atmosferi, miisteriler ile kurulan iletisimin etkinligini ve miisterilerin aligveris
deneyiminden elde etti§i memnuniyeti artirmakta ve boylece tekrarli satin almalar

artirarak miisteri sadakatinin olusumunu desteklemektedir.
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IKINCIi BOLUM
PERAKENDECIi MAGAZA ATMOSFERI

2.1. Perakendeci Magaza Atmosferi Kavram

Perakendecilik, diger tiim hizmet sektorlerine gore rekabetin asir1 yogun
oldugu ve isletme 6lim oranmin yiiksek oldugu bir sektordiir.”’ Giiniimiizde,
perakendecilerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalayabilmeleri i¢in olumlu bir
magaza imaj1 olusturarak miisteri tercihlerini etkilemeleri ve boylece rakiplerinden
farklilagmalar1  zorunluluk haline gelmistir. Modern pazarlama, iiriinlerin
pazarlanmasindan oOte, deneyimlerin pazarlanmasim1i gerekli kilmaktadir. Bu
baglamda, magazanin miisterilerin aligveris deneyiminden hosnut olmalarini
saglamak amaciyla yapilandirilmasi, perakendecilerin basarisimi etkileyen Onemli
unsurlardan biri durumuna gelmektedir.78 Perakendeci magazalar, sade bir satis alan
olmanin Otesinde, miisterilere iiriin ve hizmetler ile birlikte deneyimlerin de
pazarlandig1 bir alan haline doniistiikce, rekabet avantaji kazanmalar1 ve sadik

miisteriler elde etmeleri kolalylalsmaktaldlr.79

Miisterilerin magazayr nasil algiladiklari, perakendeci magaza imaj1 olarak
tanimlanmaktadir.*® Perakendeci magaza imaji, perakendecilerin konumlandirma
stratejilerinin en giiclii unsurlarindan biridir ve miisteriyi tatmin etmek®', miisterilerin
aligveris deneyimini olumlu yonde etkilemek, boylece miisteri sadakatini artirmak

icin kullanilmaktadir.

Magaza atmosferi; tiiketici davramslarini etkilemek® ve magaza imaji

olusumuna katkida bulunmak® amaci ile magazada tasarimlanan tiim fiziksel ve

" ikbal Aksulu, Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel Markalar, ilkem Ofset, izmir,
2002, s. 16.

Miige Arslan ve Sevil Baycu, Magaza Atmosferi, 1.Baski, Anadolu Universitesi Web-Ofset
Tesisleri, Eskisehir, 2006, s. X.

7 Davies ve Ward, s. 174.

8 Berman ve Evans, s. 69.

81 Adam P. Vrechopoulos ve George J. Siomkos, “Virtual Store Atmosphere in Non-Store
Retailing”, Journal of Internet Marketing, Cilt. 3, Sayi. 1, 2002, ss. 22-38, s. 23.

Philip Kotler, “Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of Retailing, Cilt. 49, Say1. 4, 1973,
ss. 48-64, s. 50.

78

82

30



duygusal etki mekanizmalarinin birlesirnidir.84 Magaza imajimnin bir unsuru olan
magaza atmosferinin miisteriler tarafindan olumlu olarak algilanmasi, tekrarli satin

almalar artirarak magaza sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Magazada yaratilan iyi bir atmosfer, miisterilerin magaza i¢inde kendilerini
farkli hissetmelerini ve alisveris deneyiminden tatmin olmalarini saglamaktadir.
Plansiz satin almalarin miktarin1 ve magazada gecirilen siireyi de artiran magaza
atmosferi, ayn1 zamanda miisterilerin gelecekte o magazadan aligveris yapip
yapmayacaklar1 ile ilgili kararlar lizerinde de etkili olmaktadir.®> Ozetle, magaza
atmosferi, acik ya da iistii ortiilii bir sekilde marka kimligine ve perakendeci magaza
imajma katkida bulunarak miisteriler ile iletisimi kolaylastirmakta, fark yaratmakta

ve tiiketici davramslarini etkilemektedir.>

Yapilan bir arastirmada, miisteriler tarafindan hos olarak degerlendirilen bir
magaza atmosferinin, miisterilerin aligveris deneyiminden duyduklari hazzi ve
magazada gecirdikleri zamam artirici etkisi oldugu bulunmustur.’” Amerika’da,
siipermarket miisterileri ile yapilan bir arastirmada ise, miisterilere magaza atmosferi
ve magazanin bulundugu cevrenin ozellikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Anketi
cevaplayanlarin %61’inin gecen ay icinde atmosferini ve bulundugu cevrenin
ozelliklerini begendikleri magazalarda daha ¢ok zaman gecirdikleri ve o
magazalardan daha cok iiriin satin aldiklari bulunmustur.®® Yapilan baska bir
arastirmada, marka ismi ve iinli, magaza atmosferi, fiziksel goriinim ve kalite

standartlarinin miisteri sadakatine etki ettigi gériilmiistﬁr.89
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Berman ve Evans, s. 454.

Arslan ve Baycu, s. X.

Berman ve Evans, s. 544 ve Arslan, s. 6.
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Site”, Clothing and Textiles Research Journal, Cilt. 24, Say1. 4, 2006, ss. 316-334.
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the Experimental Evidence”, Journal of Business Research, Cilt. 49, Sayi. 2, 2000, ss. 193-211.
88 «Store Atmospherics Provide Competitive Edge”, Chain Store Age, Cilt. 81, Say1. 13, ss. 74-82,
2005.
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Miisteriler icin; aligveris eglence, perakendecilik faaliyetleri tiyatro oyunu ve
perakendeci magazalar ise sahnedir.”® Bu baglamda, perakendeci magazalar,
miisterilerin bes duyusuna hitap ederek marka ve magaza imajin1 giiclendirmek icin
perakendeciye ¢ok elverigli bir ortam sunmaktadir. Marka iletisiminde, duyulara ne
kadar cok hitap edilirse, verilen mesaj o kadar giiclii olmaktadir’, dolayisiyla bes
duyuya basarili bir sekilde hitap edebilen bir magaza atmosferi ile, marka ve magaza
imajin1 giiglendirerek miisterinin magaza tercihini etkilemek ve miisteri sadakati elde

etmek kolaylagmaktadir.

2.2. Perakendeci Magaza Atmosferini Olusturan Unsurlar

Perakendeci magaza atmosferini olusturan tiim unsurlar, magaza yoneticileri
tarafindan biitiinlesik bir sekilde ele alinmalidir. Miisteriyi etkileyen ilk atmosfer
unsuru magazanin dis goriinlisiidiir. Magaza dis1 tasarim, miisterileri magazaya
cekebilmekte veya onlar1 magazadan uzaklastirabilmektedir. Bunun yam sira,
magazanin i¢ dekorasyonu magazanin dis goriiniimii ile uyumlu olmalidir. Miisteriyi
magazaya Oncelikle magazanin dis goriiniisii cekmekte ancak miisteriyi etkilemeye
magaza i¢i atmosfer unsurlar1 devam etmektedir. Magazanin dekorasyonu, kullanilan
renkler, raf diizeni, aydinlatma, koridorlarin genisligi ve satis elemanlar ile ilgili
atmosfer unsurlari, miisterilerin benligi ile uyum icinde olmaldir.”” Magaza
atmosferi unsurlar1 biitiinlesik olarak tasarlandiginda, miisterilerin magaza
hakkindaki goriislerini olumlu yonde etkilemekte ve magaza sadakati olusturmaya

yardimct olmaktadir.
2.2.1. Magaza Dis1 Degiskenler
Bir magaza, tiiketicilerin goziinde, i¢cinde pek c¢ok iiriiniin yer aldigi bir

ambalajdir. Eger bu ambalaj ilgi cekici ve merak uyandirict degilse, i¢indeki iiriinleri

satabilmesi de miimkiin degildir.”

% Davies ve Ward, s. 174.

! Tain Murrey, “Branding Is Dead, Long Live the Nonsense of Branding”, Marketing Week, Mayis
2005, ss. 89-98, s. 98.

92 Arslan, s. 3.

% Patrick Dunne ve digerleri, Retailing, South Western Publishing Company, USA, 1992, s. 310.
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Giintimiiziin rekabete dayali ortaminda, perakendecilerin, iiriinlerini en 1iyi
sekilde pazarlamak ve rakiplerinden farklilagsmak i¢in etkili bir magaza atmosferi
yaratmaya c¢alismalar1 gerekmektedir. Magazanin dis tasarimi, mimari yapisi,
girigleri ve vitrini, miisteriyi magazanin icine ¢eken ve tilketime yonelten Oonemli
unsurlarin basinda gelmektedir ve bu unsurlarin ¢ekici hale gelmesinde yaratici
tasarimlarin  6nemi biiyiiktir.” Magazanin dis goriiniimii, miisteri iizerinde ilk
izlenimi birakmakta ve miisteriye magaza atmosferi hakkinda oOnemli ipuglar
vermektedir. Bu nedenle bir magazanin dis goriinimii magazay1 cekici kilmali,
miisteriyi aligverise davet edici nitelikte olmali ve ozellikle kararsiz miisterileri
magaza i¢ine cekebilmelidir. Son yillarda, magazanin dig goriiniimiiniin 6nemini
kavrayan pazarlama yoneticileri bu konuda uzmanlarla calisarak, magaza dis1

degiskenlere gereken 6nemi vermeye baslamuslardir.”

Bir magazanin i¢c goriiniisii yaklasik olarak her bes yilda bir kismen veya
tamamen degistirilebilirken, dis goriiniisiin degistirilmesi ¢ok uzun yillar almaktadir.
Bu nedenle, magazanin dig goriiniisii, miisterilerin aligveris yapmalar icin harekete
gecirici uzun soluklu bir reklam gibi algilanmali ve magazanin dis goriiniisiine

gereken 6nem verilmelidir.”®
2.2.1.1. Magaza Tabelasi ve Yonlendirici Levhalar

Magazanin potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmesini saglayan ilk
tanittm araci, magazanin isim tabelasidir. [sim tabelasinin amaci, miisterilerin
magazay1 tanimasi ve magazanin onlarin ilgisini cekmesidir. Miisteriler, perakendeci
magazay1 isim, logo veya bir sembol araciligiyla tanimakta ve diger magazalardan

ayirt etmektedir.”’

94
95

Arslan, s. 3.

Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, 1. Baski, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S., Istanbul, 2000 (Magaza), s. 17 ve Arslan, s. 74.

% Tek ve Demirci, s. 630.

7 Arslan ve Baycgu, s. 68.
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Tabelalar, magazanin teshis edilmesini saglama ve miisterinin dikkatini

cekme islevlerine sahiptir.

® Magazamin  Teshis Edilmesini  Saglama: Magazanin tabelas,
perakendecinin kim oldugunun, bir isim, logo veya sembolle teshis edilmesini
saglamaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de Tesco-Kipa, Carrefour, Migros gibi magaza

isimleri pek cok miisteri tarafindan iyi bilinen perakendeci magaza isimlerdir.”®

® Miisterinin Dikkatini Cekme: Magaza tabelasinin bir bagka islevi de
miisterinin dikkatini ¢cekmektir. Tabelada kullanilan renkler, 1s1klandirma, malzeme
ve tabelamin sekli miisterileri etkileyerek onlari magazanin icine cekmelidir. *°
Ayrica, magazanin kapali oldugu durumlarda isiklandirilmis ve dikkat cekici bir

tabela, perakendeciler tarafindan etkili bir tutundurma aract olarak

kullanilabilmektedir.'®

Magaza logosunun sahip olmasi gereken en 6nemli unsur rahat okunabilir
olmasidir.'”' Magazanm ismi ve logosu dikkat cekici bir tabela ile gosterilmelidir.
Okunmasi daha kolay oldugu i¢in, isim, yukaridan asagiya degil, soldan saga dogru
yazilmali ve kullanilan harfler biiylikk ve kalin olmalidir. Tabela, potansiyel
miisterilerin daha kolay gorebilmesi agisindan komsu magazalarin tabelalar1 arasinda

kaybolmayacak sekilde yerlestirilmelidir.102
2.2.1.2. Girisler

Magaza girisi, magazanin diger tiim digsal unsurlar1 gibi imaj olusumunu

03

destekleyen Gnemli unsurlardan biridir.'” Magaza girisinin 6zellikleri dikkatle

planlanmali ve giriglerin niteligi ve sayisi; magazanin cephesi, satis alaninin

%8 Demirci, Magaza, s. 19.

9 Arslan, s. 77.

1% Melvin Morgenstein ve Harriett Strongin, Modern Retailing: Management, Principles and
Practice, Regents-Prentice Hall, New Jersey, 1992, s. 261.

01 Tack Trout, Pazarlamanin Sihirli Lambasi, Yaylacik Matbaasi, Istanbul, 2003, s. 98.

102 Demirci, Magaza, s. 19.

103 Demirci, Magaza, s. 20.
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biiytikliigli, miisteri sayis1t ve giivenlik gibi konular dikkate alinarak,

belirlenmelidir.'**

Miisterinin zihninde, magaza hakkindaki en carpici etki, giris kapisindan
magazaya girdigi ilk anda olugmaktadir. Magaza girisinin, miisterileri magaza
disinda tutmak, magazanin i¢ine cekmek veya hava sartlarindan korumak gibi
islevleri bulunmaktadir. Magazanin girisi, miisteriye iceride karsilasacagi ortamla
ilgili ipucu vermeli ve miisteride kendisine iyi hizmet edilecegi izlenimi birakmalidir.
Magaza girisinin, magaza tasarimina uygun olmasi ve giris ¢ikislar1 kolaylastirmasi
gerekmektedir. Ozellikle alisveris merkezlerinde, magazanim 6nii tamamen agilarak

genis bir giris yaratilmalidir.'®

Magaza girisleri, yalmizca miisterilerin igeri girmesine yarayan bir yer olarak
diisiiniilmemelidir. Girisler, miuisteriler icin giivenlik ve rahatlik unsurlarini bir araya
getirmeli, aym1 zamanda magazaya girerken miisteriye rehberlik edecek sekilde
tasarlanmalidir. Asagida, magaza girisi tasariminda goz Oniinde bulundurulmasi

gereken hususlar yer almaktadir ;'

® Magaza girisi iyi bir sekilde aydinlatilmalidir.

¢ Giriste egim, siitun ve basamak olmamalidir.

¢ Yerler kaygan olmamalidir.

e Girislerde kolay agilabilir kapilar bulunmalidir.

e Kapilar miisterilerin  biiylik  paketlerini  de rahathikla disariya
cikarabilecekleri genislikte olmalidir.

e Girigste, iirtin havuzlar1 ve benzeri yiginlara yer verilmemelidir.

Magazada kag adet girisin bulunacagi da alinmasi gereken 6nemli kararlardan
biridir. Kiiciik magazalarda genellikle tek bir giris bulunurken, biiyiik olcekli
perakendecilerde dort veya daha fazla giris kapisi bulunmaktadir. Magaza girislerinin

yeri ve sayisi, giivenlik ve miisteri trafigi gibi faktorler dikkatlice saptanmalidir.

104" Arslan ve Baycu, s. 69.
105 Arslan, s. 83.
106 Demirci, Magaza, s. 22.
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Ayrica, magazaya yaya olarak ya da otomobil ile gelecek farkli miisteri gruplar1 da
gz Oniinde bulundurulmalidir. Magazaya yaya olarak gelen miisteriler i¢in ayri,
otomobil ile gelen miisteriler icin ayri, Ornegin park alanina yakin, girisler

bulundurulmalidir.'”’

2.2.1.3. Magaza Binasimn Biiyiikliigii ve Yiiksekligi

Bir magazanin fiziksel boyutu, miisterilere, onem, basari, giic ve giivenle
ilgili bircok mesaj vermektedir. Ornegin bazi miisteriler, bilyilk magazalarin satis ve
satis sonrast hizmet sunma konusunda daha yeterli olduguna inandiklar1 i¢in, bu
magazalardan aligveris yaptiklar1 zaman kendilerini giivende hissetmektedir. Bunun
yam sira, kiicik bir magaza veya kiiciik bir vitrin samimi ve sicak bir ortam
yaratmakla birlikte, basari, giic ve giiven ile ilgili mesajlar vermek konusunda

miisteriler acisindan pek de yeterli goriilmeyebilir.'®

Magazanin yiiksekligi, biiyilikliigii ve genisligi hedef kitlenin 6zellikleri de goz
oniinde bulundurularak belirlenmelidir. Miisterilerin bazilar biiyiik ve yiiksek binalardan
hoslanmazken, bazi miisteriler biiylik ve yiiksek binalardan aligveris yapmaktan
hoslanmaktadir. Kisacas1 magazalarin hitap ettikleri miisteri grubunun egilimleri de ¢ok
iyi analiz edilmeli ve magazanin biiyiikliigiine ve yiiksekligine karar verilirken dikkate
alinmalidir. Perakendecilerin, magazanin biiyiikliigii ve yiiksekligine iliskin kararlarini,
ihtiyaglart dogrultusunda belirlemeleri gerekmektedir. Alinan kararlarin ihtiyaca

istenilen sekilde cevap verebilmesi i¢in, asagidaki konular dikkate alinmalidir.'”

® Magazanin kurulabilecegi alternatif yerlerin sayis1 ve 6zellikleri
® Araba ve yaya trafigine uygunluk

e Satin alma ve kiralama olanaklari

® Yasal diizenlemeler

e Maliyetler

¢ Otopark olanaklar1

107 Arslan, s. 83 ve Demirci, Magaza, s. 22.
1% Tek ve Demirci, s. 650.
"% Arslan ve Bayeu, s. 67.
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® Magazayi biiyiitebilme olanaklari

® Miisteri hizmetlerini yerine getirebilme olanaklari

2.2.1.4. Magazanin Dis Cephesinde Kullamlan Malzemeler ve Magazanin Dis

Cephesinin Rengi

Magazanin dis cephesinin rengi ve kullanilan malzeme miisteriler {izerinde
farkli etkiler birakmaktadir. Magazanin dis cephesi, cogunlukla miisterinin magaza
ile ilgili gorecegi ilk ve hatta tek ipucu olmaktadir. Magazanin dig goriiniimiiniin
miisterilerin ilgisini ¢ekmesi ve miisterilerin ozelliklerine uygun olmasi onemlidir.
Bu yiizden magazanin dis cephesinde kullanilan renkler ve malzemeler magaza
imajin1 vurgulamali ve miisterilerin zihnindeki magaza imajina uygun olmahdir.'"
Magazanin dis cephesinin 1siklandirilmast da 6zen gosterilmesi gereken bir konudur.
Isiklandirmanin yaya ve ara¢ trafigini rahatsiz etmeyecek sekilde yapilmasi ve
miisterilerin  gozlerini yormayan yumusak bir 1siklandirma  yapilmasi

gerekmektedir.'"!

Magazalarin dis cephelerinde kimi zaman abartili kimi zaman da sade
malzemeler kullanilmaktadir. Kullanilacak olan malzemeler, magazada satilan
irtinlerin ozellikleri, magazanin kimligi ve seckinligi gibi unsurlar dikkate alinarak
belirlenmelidir. Magazanin dis cephesi, magazay1 ¢ekici kilmali ve miisteriyi iceri
cekecek ozellikte olmalidir. Magazalarin dis cephesinde, tugla, mermer veya beton
gibi ¢ok c¢esitli malzemeler kullanilabilmektedir. Kimi magazalarin dis cepheleri
tamamen cam ile kaplanmaktadir. Bu magazalar miisteriler tarafindan modern
magazalar olarak algilanmaktadir. Eger magazanin dis cephesinde herhangi bir
estetik tasarim olmaksizin yalnizca beton kullanilirsa, o magaza miisteriler tarafindan
hem degersiz hem de ucuz olarak nitelendirilebilmektedir. Rekabet¢i bir avantaj
saglayan magazanin dis cephesinin rengi de magazanin kimligi ile Ortiismeli ve

miisteriyi etkilemelidir. 12

1o Arslan, s. 76.
"' Vilma Barr ve Charles E. Broudy, Designing to Sell, McGraw Hill, New York, 1990, s. 180.
' Arslan ve Baycu, ss. 67-68.
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2.2.1.5. Yakin Cevredeki Magazalar

Magazanin yakin ¢evresinde yer alan diger magazalar da magaza atmosferi ve
magaza imaj1 iizerinde etkili olmaktadir. Yakin ¢evredeki magazalarin ozellikleri,
miisteriye, fiyat politikasi, satilan iiriinler, sunulan hizmetler ve benzeri konularda
ipuclar1 vermektedir. Ornegin, miisteriler tarafindan ad: hi¢ duyulmamis bir magaza,
Beymen ve Vakko gibi magazalarin yakininda yer aliyorsa, o magaza da digerleri ile
benzer kalitede algilanmaktadir.'”® Psikolojide buna hale etkisi denilmektedir. Hale
etkisi, gbzlem yapan kisinin birey hakkindaki genel goriis, inanis ve kanisini kisinin
gozlenen 0Ozel ve farkli niteliklerine de genellemesidir.114 Pazarlama agisindan
bakildiginda, hale etkisinin miisterilerin {iriinleri ve magazalar1 degerlendirmesi
sirasinda gerceklestigi soylenebilmektedir. Ornegin miisteriler taninmis bir markanin
pazara yeni ¢ikmis idirlinlerini hi¢ tereddiit etmeden denemektedir. Burada {iiriiniin
degerlendirilmesi sadece marka ismi ile yapilmaktadir. Benzer bir sekilde, ayni
bolgede bulunan magazalar da benzer olarak algilanmaktadir. Bu sebeple magazanin
konumuna karar verilirken, magazanin goriilebilir bir bolgede bulunmasi ve
miisteriye yansitilmak istenen imaja uygun magazalarla cevrili olmasina dikkat

edilmelidir.'"

2.2.1.6. Magazanmin Konumu ve Kurulus Yeri

Perakendeci magazalarla ilgili kurulus yeri kararlari, 6zellikle kar1 en {ist
diizeye c¢ikarmak acisindan perakendecilik stratejisinin ayrilmaz bir pargasini
olusturmaktadir. Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin yaratilmasi, temel

olarak kurulus yerinin niteligine baglidir.''®

Giiniimiizde, magazasiz perakendecilikte gerceklesen hizli biiylimeye
ragmen, perakende satiglarin Onemli bir kismi hala perakendeci magazalarda

gerceklesmektedir. Olcegi ne olursa olsun her perakendeci magazanm, kurulus yeri

13 Arslan, s. 86.

"4 hitp://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite 10.pdf, (17.10.2007).

15 Arslan, s. 86.

"® Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Uygulamah Yonetimsel
Yaklasim, Birlesik Matbaacilik, [zmir, Kasim 2005, s. 615.
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karar1 ile karsi karsiya kaldigi bilinen bir gercektir. Perakendecinin basarisim
etkileyen en onemli pazarlama karmasi unsurlarindan biri de, magazanin kurulus yeri
kararidir. Bazi perakendeci magazalar tek bir kurulus yeri se¢imi karar1 ile karsi
karsiya gelirken, zincir magazalar birden fazla yerde magaza kurulus yeri belirlemek

117
durumundadir.

Tiirkiye’de Adana ilinde yapilan bir arastirmada, sehir merkezine yakin ve
sehir merkezinden uzak bolgelerde ikamet edenler olmak iizere iki farkli miisteri
grubunun, magazanin eve yakinhigr faktoriine verdikleri ©Onem diizeyleri
karsilastirilmistir. Aragtirmanin sonucunda, iki grubun magazanin eve yakinlhigi
faktoriine verdikleri onem derecelerinin birbirinden farkli oldugu bulunmustur. Ayni
zamanda, magazaya yakinlik faktoriiniin, sehir merkezinden uzak bolgelerde ikamet
eden miisterilerin magaza tercihinde ¢ok daha ©nemli bir faktér oldugu ortaya
konmustur.118 Ayrica, yapilan arastirmalar, miisterilerin kendilerine fiziki yakinlig
olan magazalar1 daha c¢ok tercih ettiklerini gostermektedir. Ciinkii magazanin
bulundugu yere ulasmak i¢in kullanilacak zaman, ¢aba ve enerji, miisteriler i¢in

Onem tasiyan Ozelliklerdir. H9

Magazalar, triin ve hizmetlerinin niteligi, amaglari, stratejileri ve hedef
kitleleri dogrultusunda kurulus yerlerini belirlemelidir. Ancak magazalar, kurulus
yeri olarak nereyi secerlerse secsinler, her bir secenegin {iistiin ve zayif yonlerini

objektif olarak ¢ok iyi analiz etmelidir.'*’
2.2.1.7. Magazamin Mimari Tasarim
Tasarim, giliniimiizde oldukg¢a sik kullanilan, etkileyici bir sozciiktiir. Biitiin

sanatlarin temelinde, tasarim olgusu bulunmaktadir. Tasarim en genel tanimiyla,

herhangi bir seyin zihinde bicimlendirilmesidir. Bu genel tanimi, pek cok agidan

7 Necdet Timur, Inci Varinli ve Mine Oyman, Perakendecilige Giris, Anadolu Universitesi Web-
Ofset Tesisleri, Eskisehir, 2006, s. 61.

"8 Fatma Demirci, “Yerlesim Yerlerine Yakinhigin Alisveris Merkezi Miisterisi Olma (Shopping
Center Patronage) Uzerindeki Etkileri”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi, Antalya, 16-18 Kasim
2000, ss. 301-312.

"9 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, Miisteri Davramisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 383.

"2 Arslan ve Baycu, s. 67.
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(endiistriyel tasarim, reklam tasarimi, grafik tasarim vb.) olabilecegi gibi, mimari
acidan da ele almak miimkiindiir. Perakendecilikte mimari tasarim, ¢ok cesitli
etkinlikleri arzu edilen bicimde siirdiirebilmek ve dolayisiyla miisteriler iizerinde
pozitif etkiler olusturabilmek icin son derece ©6nemli bir kavramdir. Magaza
atmosferinin yaratilmasinda, kurum kimliginin 6nemi ¢ok biiyiiktir. Kurum
kimliginin unsurlarindan biri olan magazanin mimari yapisi, miisteriyi magazaya
ceken Ozelliklerin basinda gelmektedir. Cekici bir sekilde tasarlanan mimari yapi,
magazanin igerisinde de ayni biitiinliikle yaratilabilmisse, etkili bir magaza atmosferi
tamamlanmis olmaktadir. Ciinkii etkili bir magaza atmosferi yaratilmasinda yaratici
ve birbirini tamamlayan tasartmlar Onemli bir rol oynamaktadir. Magaza
atmosferinin olusturulmasinda kullanilan tasarimlar, zaman icerisinde gecerliligini
yitirebilmekte ya da birbirine benzeyen magazalarin sayisinin artmasiyla birlikte,
ozgiinliigiiniic  kaybedebilmektedir. Bu durumda, magaza kimligi ve magaza
atmosferinin, icinde yasanilan zamanin stiline uygun olarak yenilenmesi
gerekmektedir. '*' Sonug olarak, bir magazamin mimari tasarimi, miisterilere dogru
mesajlar vermeli ve perakendecilik faaliyetlerinin daha ekonomik bir sekilde

gerceklestirilmesine yardimci olmahdir.'?

2.2.1.8. Magazanmin Yakin Cevresi

Magazanin bulundugu cevrenin, magazanin imaji acisindan biiyilk Onemi
bulunmaktadir. Ust gelir grubunun yasadifi ya da aligveris yaptigi yerlerdeki
magazalar miisteriler tarafindan daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Ornegin,
cevredeki diger yapilarin pahali malzemelerden insa edilmis olmasi, sokakta liiks
otomobillerin bulunmasi ya da cevrede dolasan insanlarin kaliteli ve pahali giysiler
giymesi magazanin itibarini artirmaktadir.'> Yapilan bir arastirma, magazanin
cevresinin sahip oldugu ozelliklerin, magazanin diger atmosfer oOzelliklerini de

etkiledigini ortaya koymustur. Magazanin kirsal ya da kentsel bir alanda bulunmasi,

121 Arslan ve Baycu, s.61, 65.

122 Dale M. Lewison ve M. Wayne Delozier, Retailing, Merrill Publishing Company, USA, 1986, ss.
38-39.

123 Arslan, s. 86.
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hem magazanin fiziksel tasarimini hem de magazadaki kalabalik unsurunu

etkilemektedir.'**

2.2.1.9. Otopark

Giliniimiizde, trafikte yasanilan karmasa icerisinde, insanlart zor durumda
birakan konulardan biri de park olanaklarinin yetersiz olmasidir. Miisteriler icin bir
magazanin park alaninin bulunmasi son derece Onemlidir. Ciinkii giiniimiizde,
sehirlerin ¢ok biiylimesi, yogun is temposu i¢indeki miisterileri, aligveris
tercihlerinde zamandan tasarruf etmeye yonlendirmektedir. Perakendecilerin bir
kismi genellikle bu durumu g6z ardi etmekte ve bu nedenle de miisteri
kaybetmektedir. Ancak bazi perakendeci magazalar otopark sorununu onemsemekte

T - 125
ve miisterilerine yaratici ¢oziimler sunmaktadir.

Otopark alani, miisterilerin magazanin c¢ekiciligi hakkinda edindigi ilk
izlenimlerden biridir. Bir park yeri, magazanin dis goriiniimii ile aykir1 diismeyecek
sekilde diizenlenmeli ve magaza ile uyumlu bir goriintii olusturmalidir. Magazanin
otoparki, bos bir alan seklinde birakilmamali, trafik isaretleri ve yer cizgileri ile
donatilmis olmalidir. Miimkiinse park yerine, cicekler ve agaclarla yesil alan

goriiniimii verilmelidir.'*

2.2.1.10. Magaza Dis1 Trafik ve Kalabahk

Perakendeci magazanin yer aldig1 sokakta yogun bir trafigin bulunmasi veya
magaza civarinda asirt bir kalabaligin olmasi, magaza imajim1 olumsuz yodnde
etkilemektedir. Ozellikle, magaza onlerindeki kalabalik ve sikisiklik, miisterilerin
iceriye girmesini engellemektedir. Kalabalik ortamlarda bulunan miisteriler,

kendilerini olumsuz bir psikoloji i¢inde bulmakta ve bir an 6nce boyle bir ortamdan

124 Turley ve Milliman, ss. 193-211.
' Arslan ve Baycu, s. 69.
126 Demirci, Magaza, s. 26.
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uzaklagmak istemektedir. Ayrica, ara¢ ve insan yogunlugu, miisterilerin aligverise

ayirdiklar zamanin kisalmasina da sebep olmaktadir.'*’

Magaza dist atmosfer unsurlari, miisterilere magaza ile ilgili diisiinceleri
hakkinda ilk ipuclarini veren unsurlardir. Bu yiizden, magaza dis1 atmosfer
unsurlarinin ¢ok dikkatli bir sekilde ele alinmas1 gerekmektedir. Magazanin disinda
yaratilan atmosferin miisteriler iizerinde olumsuz bir etki birakmasi, ne kadar iyi
planlanmis olursa olsun diger magaza atmosferi unsurlarina verilen onemi azaltacak

ve onlarin da olumsuz sekilde algilanmasina sebep olacaktir. 128

2.2.2. Genel Magaza ici Degiskenler

Magazanin i¢ goriiniisii, magazanin imaj1 ve genel stratejileri ile uyum i¢inde
olmali ve miisteriyi satin almaya tesvik ederek iiretkenligi artirmaly,'*’ ayrica,
magazanin disinda yaratilan atmosfer ile de uyum icinde olmalidir. Iceri giren
miisteri, olumsuz bir siirprizle karsilasmamali ama farkli bir ortama geldigini de

130

hissetmelidir. ™ Ciinkii 1y1 bir magaza i¢i tasarimi, misterileri satin almalar1 i¢in

tesvik eden en onemli faktorlerden biridir. '’

Ozenli bir bicimde planlanmis magaza ici diizenleme, miisterileri magazaya
cekmekte, onlarin magaza icindeki hareketlerini kolaylastirmakta ve onlara hos bir
aligveris ortami saglamaktadir. Ayrica, magaza ici faaliyetlerin ve bakim islerinin
ekonomik olmasimi miimkiin kilmakta ve satis1 destekleyen faaliyetler icin yeterli
alan saglamaktadir. Miisterilerin magazaya girdikten sonra uzun siire orada
kalabilmesi ve aligveris yapmasi icin iceride rahat ve hos bir atmosferle karsilagsmasi
gerekmektedir. Pis, sikisik, daginik ve 1siksiz bir magazaya giren miisteriler, o
magazada fazla zaman gecirmeden oradan ayrilmaktadir. Buna karsilik; temiz, iyi

aydinlatilmig, duvar renkleri uyumlu, diizenli vitrin ve sergileri olan magazalarda,

127 Arslan, s. 88.

128 Turley ve Milliman, s. 195.

129 Arslan, s. 90.

130 Arslan, s. 89.

31 Shona Kerfoot, Barry Davies ve Philippa Ward, “Visual Merchandising and the Creation of
Discernible Retail Brands”, International Journal of Retail & Distribution Management, Cilt.
31, Say1. 3, 2003(Visual), s. 144.
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miisteriler ister istemez daha fazla kalip, iceride neler bulundugunu gozden gecirme
istegi duymaktadir. Dolayisiyla, miisterilerin magazaya girme nedenleri ne olursa
olsun, magazanm i¢ goriiniimiinden elde ettikleri deneyim miikemmel olmahdir.'*
Ozetle, magaza ici degiskenler, magazanin imajina ve pazarlama stratejilerine uygun

olarak dizayn edilmeli, esnek olmali ve miisterileri memnun etmelidir.'*

2.2.2.1. Doseme ve Halilar

Magaza atmosferi olusturulurken, zeminde kullanilacak malzemelerin se¢imi
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Zemin malzemeleri; boliimleri birbirinden ayirmaya,
fazla miisteri trafigi bulunan bolgelerde sesi azaltmaya ve magaza imajini
pekistirmeye yardimci  olmaktadir. Ornegin, bolimli magazalarin  farkh
boliimlerinde farkli zemin malzemeleri kullamilarak kiiciik bircok magazanin bir
araya getirildigi izlenimi yaratilabilmektedir. Magazanin zemininde kullanilan
malzemeler, miisteriler iizerinde farkl etkiler birakmaktadir. Zemin i¢in tercih edilen
malzemeler arasinda, mermer, granit, seramik, tahta parke, laminant, beton, hali ve
musamba bulunmaktadir. Amerika’da yapilan bir arastirmada, boliimlii magazalarin
%95’inin zemininin hali ile, indirim magazalarinin %90’ 1min zemininin musamba ile
kapli oldugu ve yapt marketlerin %85’inin zemininde beton kullanildig:

saptanmistir. 134

2.2.2.2. Magaza icinde Kullanilan Renkler

Renkler cok eski caglardan beri insanlar i¢in simgesel iletisim araclari
olmuslardir. Renklerin sihirli giiciine ait ilk 6rneklere Lascaux ve Altimara’daki tag
devrinden kalma kiiciik magaralarin duvarlarinda bulunan renkli hayvan figiirlerinde

rastlamak miimkiindiir. Eski insanlar, renkleri biiyiisel amaclarla, tapinma sirasinda

132 Tek ve Demirci, s. 29.

133 Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, McGraw-Hill, New York, 2004, s.
588.

3 Arslan, s. 90-91.
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gorsel etkileyicilige sahip olmak i¢in, kendilerini diigmanlarindan gizleyebilmek icin

ya da giizellesme icgiidiisiine cevap verebilmek i¢in kullanmuslardur.'?

Degisen ekonomiyle birlikte, aligkanliklar da degisiklie ugramis ve
perakendeci magazalarda renklerin kullanimi giic kazanmaya baslamugtir."*®
Pazarlamacilar ve perakendeciler iiriin ve ambalaj tasariminda hangi renklerin
kullanilmas1 gerektiginden, magaza ici dekorasyonda ve vitrin diizenlemesinde hangi
renklerin daha etkili olacagina dek genis bir yelpazede bu konuyu incelemektedir.
Magaza icinde kullanilan renklerin miisteri psikolojisi iizerinde farkli etkileri
bulunmaktadir. Ornegin, magaza icinde kullanilan renklerin canli olmasi, miisterileri
harekete gecirip, onlarin daha hizli hareket etmesini saglamaktadir. Bu sebeple, fast
food lokantalarinin logolarinda ve magaza ici dekorasyonlarinda genellikle kirmizi
ve sar1 renkler kullanmilmaktadir. Diger taraftan, pastel renklerin hakim oldugu
magazalarda miisteriler sakinlesmekte ve daha yavas hareket etmektedir. Amerika’da
yapilan bir aragtirmada, hapishane duvarlarinda pembe renk kullanimi mahk{imlarin
sakinlesmelerini saglamistir. Benzer bir sekilde disciler muayenehanelerinin

duvarlarim1 maviye boyayarak hastalarinin korkularini azaltmaya gallsmaktadlr.l37

Gidaya dayali perakendecilikle ugrasan siipermarket ve hipermarket gibi
isletmelerde, temizligi simgelemesi agisindan ¢ogunlukla beyaz, kirli beyaz ve bej
gibi cansiz ya da dogal renkler kullanilmaktadir.'*® Magazada sicak renklerin
kullanilmas: ise miisterileri magaza icine davet etmekte ve onlarin ilgisini
cekmektedir. Fakat bazen, bu renklerin yogun olarak kullamilmasi miisterileri
yormakta ve onlara rahatsizlik verebilmektedir. Magazada soguk renkler
kullanildiginda, magazaya rahat, huzurlu, sakin ve memnuniyet verici bir hava hakim

olmaktadir. Bu sebeple pahali iiriinlerin satildigi magazalarda soguk renkler

135 Nilgiin Sarikaya ve Nihal Siitiitemiz, “Miisterilerin Satin Alma Davranisi ve Yasam Tarzi

Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim
Kongresi, Osmangazi Universitesi 1.1.B.F., Eskisehir, 25-26 Kasim 2004, s. 22.

1% Kelly Pate Dwyer, “Communicate Your Store’s Message With Color”, The Natural Foods
Merchandiser, Cilt. 26, Say1. 7, 2005, s. 12.

137 Arslan, s. 96, 98.

"% Fatma Demirci Orel, “Renklerin Diinyasinda Magazacilik”, Bizim Market Dergisi, Mayis 2006
(Renk), http://www.fatmaorel.net/renklerin_dunyasinda.pdf, (17.10.2007).
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kullanilarak miisterilerin huzursuz olmasi1 engellenebilmekte ve iiriinleri rahatlikla

inceleyebilecekleri bir atmosfer yaratilabilmektedir.'*

Amerika’da slipermarket miisterileri ile yapilan bir arastirmada, aligveris
atmosferini etkileyen miizik ve kalabalik gibi faktorlerin miisterilerin aligveris
ortamina verdikleri tepkileri dogrudan, magaza i¢inde kullanilan renklerin ise dolayl

bilissel yolla etkiledigi bulunmustur.'*’

Amerika’da, Kansas Universitesi Sanat Miizesi’'nde yapilan bir arastirmada,
halilarin alti elektronik bir sistemle donatilarak, duvar rengi beyaz veya kahverengi
olarak degistirilebilir hale getirilmistir. Fonda beyaz renk kullanildiginda, insanlar
miizede daha yavas hareket etmis, daha uzun siire kalip, daha fazla alanda
dolagsmislardir. Fon rengi kahverengiye dondiigiinde ise, insanlar miizede ¢ok daha
hizli hareket edip, daha az alan dolasmislar ve miizeyi ¢ok daha kisa siirede terk
etmiglerdir. Tipki miizelerde oldugu gibi magazalarda da amag, miisterileri magaza
icinde daha uzun siire tutmaktir. Bu sebeple, dogal renkler siipermarket ve
hipermarketlerde yalnizca temizligi simgeledigi i¢in degil, ayn1 zamanda miisterilerin
magaza icinde daha uzun zaman gecgirmelerini saglamak icin de kullanilmaktadir.
Magazada daha uzun zaman geciren miisterilerin, daha fazla aligveris yaptigi

goriilmektedir.'!

2.2.2.3.Isiklandirma

Giiniimiizde, bir¢ok insan ig¢in 11k, bir elektrik diigmesini actiktan sonra
ampulden c¢ikan aydinliktir. Oysa 151k ya da 1siklandirma, sadece insanin goérme
duyusunu giiclendiren bir unsur degildir. Isiklandirma sistemleri; eglence diinyasi, ev
veya ofis dekorasyonu, magazacilik vb. alanlarda farkli amacglar icin

kullanilmaktadir. Magazacilikta 1siklandirma, goriis icin gerekli bir unsur olmakla

139 Arslan, s. 99.

10 Jean-Charles Chebat ve Maureen Morrin, “Colors and Cultures: Exploring the Effects of Mall
Decor on Consumer Perceptions”, Journal of Business Research, Cilt. 60, Say1. 3, 2007, ss. 189-
196.

! Demirci Orel, Renk, (17.10.2007), http://www.fatmaorel.net/renklerin_dunyasinda.pdf,
(17.10.2007).
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birlikte, iiriinlerin degerini ortaya cikaran bir teshir aract ve magaza i¢ tasariminin
ayrilmaz bir parcasidir. Ayni zamanda satisi etkileyen bir unsur olarak giliniimiiz

biiyiik magazaciliginda kacinilmaz bir 6neme sahiptir.'**

Yapilan aragtirmalar, magazada kullanilan isiklandirmanin magaza imajim

etkiledigini géstermektedir.143

Isiklandirma, magazanin olusturmaya calistigr imajla
tutarli olmalidir. Ornegin, olusturulmak istenen imaj, itibar amagl ise magaza icinde
genel olarak gozii ¢ok fazla yormayan yumusak bir 1siklandirma kullanilmalidir. Ote
yandan prestije onem vermeyen ve daha cok indirimli magazalar seklinde kurulan

magazalarda ise daha yogun ve parlak bir 1siklandirma yapﬂmalhdm144

Manchester’da moday1 takip eden kadin miisteriler ile giyim magazalari
hakkinda yapilan bir arastirmada, kadin miisterilerin giyim magazalarinda florasan
aydinlatma kullanilmasin1 olumsuz karsiladiklar1 goriilmiistiir. Miisterilerin, florasan
aydinlatmanin daha cok siipermarketlerde kullanilmasini tercih ettikleri ortaya

glkmlstlr.145

Magazanin her alani1 yeterince 1siklandirilmalidir. Dogru 1siklandirma
kullanilarak, miisterinin 1ilgisi belirli boliimlere veya iriinlere daha rahat

cekilebilmektedir. Spotlarla iiriinler ve renkler vurgulanabilmektedir.'*®

Yapilan bir arastirmada, 147 {iniversite d0grencisi ile goriisiilmiis ve magaza
icindeki ambiyans faktorlerinin (miizik ve 1s1k) miisterilerin satin alma istegi ve
aligveristen duyduklart memnuniyet iizerindeki etkisi aragtirilmistir. Katilimcilara
birbirinden farkli magaza atmosferlerini yansitan dort video c¢ekimi izletilmis ve
farkli magaza atmosferleri altinda duyacaklar1 satin alma istegi ile memnuniyetleri

hakkinda anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore, miisterilerin satin alma

142 Fatma Demirci Orel, “Magazacilikta Isigin Gizemi”, Bizim Market Dergisi, Ocak 2007 (Isik),
http://www.fatmaorel.net/magaza_isik.pdf, (17.10.2007).

143 Charles S. Areni ve David Kim, “The Influence of In-Store Lightning on Consumers’Examination
of Merchandise in a Wine Store”, International Journal of Research in Marketing, Cilt. 11,
Say1. 2, 1994, ss. 117-125.

14 Demirci Orel, Isik, http://www.fatmaorel.net/magaza_isik.pdf, (17.10.2007).

145 Kerfoot, Davies ve Ward, Visual, s. 150.

146 Arslan, s. 96.
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istegi ve aligveristen aldiklar1 haz, magazada yaratilan ambiyanstan etkilenmektedir.
Magazada los bir 151k ve klasik miizik kullanilmasi, ¢ok parlak bir 151k ve cok

hareketli bir miizik kullanilmasindan ¢ok daha olumlu etki gdstermektedir.'*’

2.2.2.4.Miizik

Miizigin yiizyillardir insanlarin duygu diinyast ve davranislart iizerinde ¢ok
cesitli etkileri oldugu gozlenmistir. Farkli kiiltiirlerde ve farkli dillerdeki toplumlarin
insanlart miizik dilinde bulugsmus ve miizikle anlasabilmistir. Kullanim alani
psikolojik hastaliklarin tedavisinden, isyerlerinde c¢alisanlarin isteklendirilmesine
kadar genisleyen miizigin, magazalarda atmosfer olusturmada da tercih edilen bir

arac oldugu goriilmektedir.'*®

Insan beyninin iki yar1 kiiresinden biri olan sag yarisi, olaylari ve nesneleri
sezgi yolu ile algilamaya agikken, sol yarisi daha ¢ok sozel yani tahlil etme yolu ile
algilamaya aciktir. Sezgi yoluyla algilayan insanlar olay veya nesneleri beyinlerine
daha cabuk kaydetmekte ve daha kolay hatirlamaktadir. Bu nedenle magaza
icerisinde {irlinlerin miizik esliginde teshir edilmesinin miisteriler {izerindeki
etkisinin sozlii teshire kiyasla daha fazla olacagi acgiktir. Ciinkii ¢alinan miizik
sayesinde gerek magazanin gerekse teshir edilen {iriinlerin miisteri tarafindan

algilanmasi daha hizli olacaktir.'*

Magaza atmosferinin olusturulmasinda miizigin 6nemli bir yeri vardir ve
biiylik magazacilik alaninda miizik yayini klasik bir ara¢c haline gelmistir. Arka
plandaki sesin insanlar1 rahatlattigi, harekete gecirdigi, onlar1 sevindirdigi ya da
hiiziinlendirdigi diisiiniilmektedir. Ozellikle magaza ve restoran tasarimcilari, sesleri

kullanarak i¢ mekénda canlilik yaratabilmektedir.'™

"7 Julie Baker, Michael Levy and Dhruy Grewal, “An Experimental Approach to Making Retail
Store Environmental Decisions”, Journal of Retailing, Cilt. 68, s. 1992.

1“8 Fatma Demirci Orel, “Magaza 1ginde Miizik Yaym Nasil Olmalidir?”, Bizim Market Dergisi,
Kasim 2006 (Miizik), http://www.fatmaorel.net/market_muzik.pdf, (17.10.2007).

149 Demirci, Magaza, s. 34.

130 Tek ve Demirci, s. 650 ve Demirci Orel, Miizik, http://www.fatmaorel.net/market muzik.pdf,
(17.10.2007).
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Yapilan bir aragtirmada, magazada calinan miizik tiirliniin satislar tizerindeki
etkisi arastirtlmigtir. Magazada klasik miizik calindiginda, popiiler miizik c¢alindig:
zamana gore, miisteriler daha yiiksek fiyath {irlinleri satin alma egilimi

gdstermislerdir. '’

Magazada kullanilan miizigin yogunlugu da énemli bir noktadir. Yayinlanan
miizik, fon miizigi izlenimi uyandirmalidir. Bu noktada, magaza icerisindeki merkezi
yayin sisteminin de kaliteli olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii cizirtili ve boguk bir

miizik miisteriler izerinde olumsuz etkiler yaratabilir. 152

Miizigin duygular iizerinde de 6nemli bir etkisi vardir. Farkli miizik tiirleri,
farkli duygularin aciga cikmasina yol agmaktadir. Ornegin; hizli tempolu bir miizik
mutluluk duygusu uyandirirken, yavas tempolu bir miizik huzur duygusunu 6n plana
cikarmaktadir. Ahenkli harmoniler mutlu olarak tanimlanirken, uyumsuz harmoniler
izgiin olarak tamimlanmaktadir. Duygularin davraniglan etkileyip etkilemedigi ile
ilgili yapilan bir arastirmada, deneklere bir televizyon dizisi farkli fon miizikleri
esliginde izletilmistir. Sonuglar gostermistir ki, farkli miizikler esliginde izletilen
aynt dizi hakkinda farkli yorum ve goriisler olusmustur. Miizik pazarlama odakl
olarak kullanildiginda, miisterilerin davranmiglar1 {izerinde rastlantisal olmayan bir

etkiye sahiptir.'”

Miizigin aym1 zamanda magaza ici trafik akisi1 ve satislar lizerinde de etkileri
bulunmaktadir. Yavas tempolu miizikler, yiiksek tempolu miiziklere kiyasla
miisterileri magaza icerisinde daha uzun siire tutmaktadir. Uzun siire magazada kalan
miisterilerin de genellikle daha cok alisveris yapacagi umulmaktadir. Ote yandan,

magaza icerisinde huzurlu ve rahat bir bicimde alisveris yapmay1 engelleyecek ¢ok

51 Charles S. Areni ve David Kim, “The Influence of Background Music on Shopping Behavior:
Classical Versus Top-forty Music in a Wine Store”, Advances in Consumer Research, Cilt. 20,
1993, ss. 336-340.

152 Demirci Orel, Miizik, http://www.fatmaorel.net/market _muzik.pdf, (17.10.2007) ve Tek ve
Demirci, s. 650.

153 Darrel Coloma ve Brian H. Kleiner, “How Can Music Be Used in Business?”’, Management
Research News, 2005, Cilt. 28, Say1. 11/12, s. 6.
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fazla sayida miisterinin olmasi durumunda, yiiksek tempolu miizik calinarak,

miizigin trafik akisin1 hizlandirici etkisinden yararlamlabilmektedir.154

Amerika’da, 347 miisteri ile yapilan bir arastirmada, miizigin kalitesi,
temposu ve aligveris ortaminin yogunlugunun, miisterilerin perakendeci ortam

hakkindaki biligsel ve davranigsal tepkilerini etkiledigi bulunmustur.'*

Miizik temposu ile ilgili yapilan bir arastirmada, miizik temposunun bir
restorandaki miisterilerin davranmiglarma etkisi Olgiilmiistiir. Restoranda yavas
tempolu miizik ¢aldiginda, miisterilerin restoranda daha uzun siire vakit gecirdikleri
ve daha ¢ok alkollii icki tiikettikleri goriilmiistiir. Miizigi temposu artirildiginda ise,

servis hizinin artti1 gézlemlenmistir.'>®

Siipermarket miisterileri ile yapilan bir arastirmada, miizik temposunun
magaza ic¢indeki trafik ve satiglar {izerindeki etkisi Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin
sonucunda, miizik temposunun magaza i¢indeki trafik akisini etkiledigi ve satiglari

artirdig1 gozlemlenmistir. 157

Yapilan bir arastirmada, aligveriste gecirilen zamanin, magaza ortamindaki
miizikten etkilendigi bulunmustur. Bireyler, kendilerine tanidik gelen bir miizik
calinan magazalarda, bilmedikleri bir miizik calan magazaya gore daha fazla vakit
gecirmiglerdir. Bu fark, iki farkli miizik tiirii ile ilgili olarak duygusal tepkilerin

davranigsal yansimasi olarak gtjriilmektedir.158

'3 Demirci Orel, Miizik, http://www.fatmaorel.net/market_muzik.pdf, (17.10.2007).

'35 Sevgin A. Eroglu, Karen A. Machleit ve Jean-Charles Chebat, “The Interaction of Retail Density
and Music Tempo on Shopper Responses”, Psychology and Marketing, Sayi. 22, 2005, s. 586.

156 Ronald E. Milliman, “The Influence of Background Music on the Behavior of Restaurant Patrons”,
Journal of Consumer Research, Sayi. 13, 1986, ss. 286-289.

'37 Ronald E. Milliman, “Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Shoppers”,
Journal of Marketing, Cilt. 46, 1982, ss. 86-91.

¥ Richard F. Yalch ve Eric R. Spangenberg, “The Effects of Music in a Retail Setting on Real and
Perceived Shopping Times”, Journal of Business Research, Cilt. 49, Say1. 2, 2000, ss. 139-147.
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2.2.2.5. Koku

Perakendeciler, miisterinin kendisini mutlu ve tatmin olmus hissetmesi i¢in
magaza i¢inde iyi bir ambiyans yaratmalidir. Bunu saglamanin yollarindan biri de

miisterinin bes duyusuna hitap etmektir."”’

Koku duyusu, tiim duyular arasinda hislerimiz {izerinde en biiyiik etkiye sahip
olan duyumuzdur. Kokular kendimizi iyi, kotii, {izgiin, neseli, hiiziinlii, canli veya
sakin hissetmemizi ve belirli bir mekdnda daha uzun veya daha kisa vakit
gecirmemizi saglamaktadir. Bu sebeple son yillarda kokular ve insanlar iizerindeki
etkileri iizerine yapilan aragtirmalar iyice artmis ve perakendecilerin de ilgisini

cekmeye baslamustir.'®

Duygularin dortte icii, kokular tarafindan tetiklenmektedir. Koku alma
duyusu, gorme duyusundan sonra, insanoglunun sahip oldugu ikinci 6nemli

61

duyudur.'®' Miisterileri magaza icerisine ceken ve orada kalmalarini saglayan

faktorlerden biri de kokudur. Satis alant hos kokmuyorsa miisterinin {iriine

odaklanmast pek kolay olmalyalcalktlr.162

Giintimiizde bircok perakendeci,
magazalarinda 6zel kokular kullanmakta ve bu sayede miisteriler iizerinde olumlu

izlenimler birakmaya calismaktadir.'®?

Uriinlerin kendilerine ©zgii kokular, miisterinin ilgisini iiriin iizerinde
yogunlastirmaktadir. Ornegin, gida reyonunda yiyeceklerin kokusu, kozmetik
reyonunda parfiim kokulari, ayakkab1 ve canta reyonunda deri kokular1 vb., iiriinle
birebir uyum gosteren ve iiriiniin alinmasit yoniinde miisteride istek uyandiran
kokulardir. Kotii kokular, magaza icinin hos kokmasini saglayacak Onlemlerin

alinmamas1 sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Bayat, bogucu, kiiflii vb. kokular miisteriler

'3 Josee Bloemer ve Gaby Odekerken-Schroder, “Store Satisfaction and Store Loyalty Explained by
Customer and Store Related Factors”, Journal of Customer Satisfaction Dissatisfaction and
Complaining Behavior, Cilt. 15, 2002, s. 77.

160 Arslan ve Baycu, s. 195.

! Naveen Donthu, Meryl P. Gardner, Sandeep Krishnamurthy ve Stephanie Noble, “New Books in
Review”, Journal of Marketing Research, Cilt. 42, 2006, s. 134.

162 Demirci, Magaza, s. 35.

' Arslan ve Baygu, s. 196.
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tizerinde olumsuz duygular uyandirmaktadir. Magaza ic¢indeki havalandirma
sisteminin yetersizligi ile birlikte, yerlesim yeri iyi olmayan ve temizligi iyi
yapilmayan birimlerin olusu, genellikle kotii kokularin  yayilmasina neden
olmaktadir. Magazanin bu birimleri kotii kokular1 en aza indirecek veya tamamiyla

ortadan kaldiracak sekilde diizenlenmelidir.'®*

Magazadaki kokular ile ilgili yapilan bircok arastirmada, kokularin magaza
atmosferini iyilestirdigi, magaza ve {iriinlerin daha iyi olarak degerlendirilmesini
sagladig1 ve satiglar1 artirdil, magaza imajin1 gelistirdigi ve miisterilerin magazay1
ziyaret etme istegini artirdigi goriilmiistiir.'® Koku, miisterilerin magazadaki iiriinler
hakkindaki goriislerini olumlu bir sekilde etkilemekte, miisterilerin satin alma
istegini ve magazanin satislarini artirmaktadir. Ayrica miisteriler giizel kokan bir

magaza atmosferinde aligveris yapmaya daha fazla egilim gtjstermektedir.166

2.2.2.6. Koridorlar

Miisteriler, magaza i¢inde kendilerini ne kadar rahat hissederlerse, o kadar
uzun siire magazada kalmakta ve satin alma ihtimalleri o oranda artmaktadir. Bu
sebeple, magaza i¢i yerlesim diizeni, miisterilerin magaza icinde rahatca hareket
etmesini saglayacak sekilde olusturulmali, koridorlar, miisteriler iiriinleri incelerken

baska miisterilerin kendilerine carpmayacag: sekilde ayarlanmalidir.'®”’

Magaza ici diizeninin satiglar1 artirmaya yonelik olmasi gerekmektedir. Daha
fazla iirlin sergilemek amaciyla magaza icine c¢ok fazla esya doldurulmasi,
koridorlarin daralmasina neden olmakta ve miisterileri rahatsiz etmektedir.
Miisterilerin boliimler ve iirlinler arasinda rahatca hareket edebilmelerini saglamak

sarttir, ¢iinkii tiriine ulasamayan ve iiriinii inceleyemeyen miisteriler magazay: terk

14 Tek ve Demirci, s. 651.

' Bric R. Spangenberg, Ayn E. Crowley ve Pamela W. Henderson, “Improving the Store
Environment: Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors?”, Journal of Marketing,
Cilt. 60, Say1. 2, 1996, ss. 67-80 ve Anna S. Mattila ve Jochen Wirtz, “Congruency of Scent and
Music as a Driver of In-store Evaluations and Behavior”, Journal of Retailing, Cilt. 77, Say1. 2,
2001, ss. 273-289.

' Hendrik N. J. Schifferstein, “The Signal Function of Thematically (in) Congruent Ambient Scents
in a Retail Environment”, Chemical Senses, Cilt. 22, Say1. 6, 2002, s. 539.

"7 Arslan ve Baycu, s. 252.
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etmektedir. Ozellikle kadin miisteriler, magaza iginde itilip kakilmaktan hic
hoslanmamakta ve rahatca dolasabilecekleri magazalan tercih etmektedir. Bu ylizden
siipermarketlerde kisisel bakim {iriinlerinin sergilendigi boliimlerdeki koridorlar
digerlerine nazaran daha genis tutulmaktadir. Benzer bir sekilde, inceleme gerektiren

iiriinlerin sergilendigi boliimlerde de ayni strateji kullamimaktadir.'®®

2.2.2.7.Duvarlar

Duvar kaplamasinda kullanilan malzemeler, renkler, siisler vb. magaza
atmosferinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin prestij sahibi
magazalar, duvar kaplamasi olarak genellikle pahali ve kabartili duvar kagidi
kullanirken, siipermarketlerde ucuz ve diiz duvar kagitlari, indirim magazalarinda ise
sade, dekorsuz ve kaplamasiz duvarlar kullanilmaktadir. Duvar kaplamasi ve siisleri,
magazamn imaji ile uyumlu olmalidir. Ornegin, The Body Shop, kisisel bakim
irtinlerinin tamamen dogal oldugu olgusunu pekistirmek i¢in, magazalarinda yer ve
duvar kaplamalarin1 tahta malzemeden, aksesuarlari ise yine tahtadan ve agik yesil
renkte kullanmaktadir. Boylece, miisterinin magaza i¢ginde kendisini dogadaymis gibi

rahat ve huzurlu hissetmesi alrnalglalnrnalktadlr.169

2.2.2.8.Tavan Kompozisyonu

Perakende magaza atmosferini olusturan bir diger etmen de magazanin tavan
kompozisyonudur. Tavanlarin yiiksek veya basik olmasi, magazanin ferah veya sikici
bir atmosfere sahip olmasini etkilemektedir. Magazanin kii¢iik olmasi durumunda,
tavanin yiiksek tutulmasi i¢c mekani genisletmektedir. Fakat unutulmamalidir ki,
tavan ne kadar yiiksek olursa, mekéani isitmak ve havalandirmak da o oranda
zorlagmaktadir. Tavanda beyaz, gri, bej, sampanya, yavruagzi gibi agik renklerin
tercih edilmesi ferahlik yaratmakta ve miisterinin ilgisinin tavana yonelmemesini
saglamaktadir. Magazalarin tavaninda, 1siklandirma ve havalandirma i¢in kullanilan
donatilar da yer almaktadir. Bunlara estetik bir goriinim kazandirilmas: veya bu

donatilarin gizlenmesi magazaya sik bir hava vermektedir. Tavanda Ozensiz bir

168 Arslan, ,s. 102.
169 Arslan, , s.9.
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goriinim olmasi, Ornegin bakimsiz ve kirli borularin ve iskelelerin bulunmasi
magazanin bakimsiz ve ucuz olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Perakendeci
magaza alan1 cok pahali oldugundan, magaza yoneticileri duvarlar1 daha etkin
kullanmaya calismaktadir. Ornegin, magazada tavana kadar yiikselen raflar
kullanilarak daha fazla iiriin stoklama ve sergileme olanagi elde edilmektedir.
Uriinlerle ilgili gorsel sunumlar, resimler ve grafikler, iistte kalan raflarin 6niinde
sergilenerek miisterilerin bunlar1 uzaktan gormeleri saglanmakta ve bu sayede

magaza icinde farkl bir tema olusturulabilmektedir.'™

2.2.2.9. Sicaklik ve Havalandirma

Perakendeci magazalarda kullanilan sicaklik ve havalandirma sistemlerinin
temel fonksiyonlari, magazadaki havanin sicakligini, temizligini ve dolagimini

kontrol ederek magazada saghkli ve ferah bir ortam yaratilmasin saglamaktir.'”"

Magazadaki sicaklik ve havalandirma, magaza atmosferini dogrudan
etkilemekte ve miisterilerin magaza hakkindaki izlenimlerinde ©6nemli bir rol
oynamaktadir. Havasiz ve sicak bir magazanin liikks olarak algilanmasi imkansizdir.
Benzer bir sekilde, buz gibi soguk bir magazanin miisteriler tarafindan sicak ve
samimi bulunmasi miimkiin degildir. Dolayisiyla, perakendecilerin magazalarindaki
sicaklik ve havalandirmayi kontrol altinda tutmalari, miisteri memnuniyeti agisindan
cok Oonemlidir. Magazalarin kisin sicak, yazin serin ve her zaman canli ve temiz bir

havaya sahip olmasina dikkat edilmelidir.'”

Giiniimiizde magazalar, modern havalandirma ve klima sistemleri ile
donatilmaktadir. Bu sistemler ayn1 anda havanin sicakligini, nemini, temizligini ve
dolagtmin1 kontrol ederek temiz, konforlu ve saghkli bir magaza atmosferi
yaratmaktadir. Miisteriler, c¢ogunlukla havalandirma ve klima sistemleri ile
donatilmis magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Yer sinir1 ve finansal

sorunlar nedeniyle kiiciik Olcekli perakendeciler icin bu sistemlere sahip olmak

170 Arslan, s. 92-93.
"I Morgenstein ve Strongin, s. 272.
"> Arslan ve Baycu, s. 209.
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oldukca zordur. Ancak, 6zellikle biiyiilk magazalar icin bu sistemler iyi bir rekabet
unsuru olusturmaktadir. Dolayisiyla rakiplerine karsi avantaj saglamak isteyen her
magazanin iyi bir havalandirma ve klima sistemine sahip olmasi gerekmektedir. Bu
konu, 6zellikle sicaklik ve rutubet orani yiiksek olan bolgelerde yer alan magazalar
icin ¢cok daha onemlidir. Havalandirma ve klima sistemlerinin magazalara sagladigi

baz1 avantajlar vardir:'”

¢ Havalandirma ve klima sistemleri, magazada dinlendirici ve rahat bir
atmosfer yaratmaktadir. Ozellikle, satislarin azaldig1 sicak yaz aylarinda, miisterileri
magazaya cekmektedir. Ayrica, miisterilerin bu aylarda magazaya hem aligveris
yapmak, hem de serinlemek icin girmelerini saglayarak alisverisi 6zendirmektedir.

e Magaza personelinin ¢alisma sevkini artirmaktadir.

e Ciirime ve bozulma riski olan iiriinlerin temiz ve taze kalmasini saglayarak

fireleri Onlemektedir.

2.2.2.10. Temizlik

Temizlik, miisterilerin magaza tercihini etkileyen en Onemli faktorlerden
biridir ve hi¢ tartismasiz her magazanm 6nem vermesi gereken bir unsurdur. '™
Temiz olmayan bir magazanin, miisterileri i¢eriye ¢cekmesi ve satis yapmasi miimkiin
degildir. Parmak izi ile dolu vitrin camlari, toz kapl tezgahlar, satis elemanlarinin
lekeli tiniformalari, yerlerde posetlerin bulunmasi ya da havasiz bir ortam miisterileri
olumsuz bir ruh haline sokmakta ve onlart magazanin disina itmektedir. Kalabalik
giinlerde, Ornegin hafta sonlarinda veya bayram arifelerinde, magaza ici diizenin

bozulmasi1 ve etrafin kirlenmesi kacinilmazdir. Boyle durumlarda gorevli sayisi

artirilarak diizen saglanmali ve ortam temiz tutulmalidir.'”

Temizlik, magaza atmosferinin en temel 6zelliklerinden biridir. Chain Store

Age dergisi ve Leo J. Shapiro & Associates’in 2005 yilinda Amerika’da 956 miisteri

173 Demirci, Magaza, s. 17 ve Arslan, s. 44.

" Fatma Demirci, “Gidaya Dayah Kiiciik Olcekli Perakendecilerin Siiper ve Hipermarketler
Karsisinda Tutunma Yollar1”, iktisat, isletme ve Finans Dergisi, Cilt. 18, Sayi. 209, 2003
(Hipermarket), ss. 63-77.

' Arslan, s. 106.
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ile yaptig1 bir arastirmada, magazanin temizliginin miisteriler tarafindan en fazla

. . - . oy - 176
onem verilen magaza 6zelligi oldugu bulunmustur.

Miisteriler, magazay1r bir biitiin olarak degerlendirdikleri i¢in, temizlik
magazanin tiimiinde gecerli olmasi gereken bir olgudur. Bu yiizden, tuvaletlerin
temizliginin de ihmal edilmemesi gerekmektedir. Her yer tertemiz olsa da
tuvaletlerin ya da baska bir alanin kirli olmas1 miisterinin zihninde magaza hakkinda

olumsuz tutumlar olusmasina neden olmaktadir.'”’

2.2.3. Magaza ici Yerlesim Degiskenleri

Perakendecilik fonksiyonlarindan tiiretilen magaza yerlesim planlari, isletme
icin bir amag¢ olmay1p, perakendeci isletmelerin secilmis hedef pazarlara yonelttikleri
perakendecilik karigimlart igcinde esgiidiim saglayan araglardir. Perakendeciligin
temel prensiplerinden olan “dogru yer” kavrami, ayn1 zamanda iyi bir magaza ici
yerlesim planim1 icermektedir. Magaza yerlesim plani, perakendeci isletmenin

“iletisim” alt karisiminin 6nemli bir elemanidir.'”®

Yapilan bir arastirmada, miisterilerin magaza tercihinde, magaza ici yerlesim
ozelliklerinin, ¢alisanlarin 6zellikleri ve miizik faktorlerinden cok daha etkili oldugu

bulunmugtur.'”’

Magaza i¢i yerlesim diizeninden kastedilen, demirbas, donati, malzemeler,
tiriinler, koridorlar ve kasalar gibi alanlarin magaza icindeki yerlerinin
planlanmasidir. Magaza i¢i yerlesim diizeninin nasil olmasi gerektigine karar
verilirken, etkinlik 6n planda tutulmalidir. Etkin bir magaza i¢i yerlesim diizeni,
miisterileri satin almaya tesvik etmekte hatta miisterinin magaza icinde daha fazla

dolasarak, aslinda satin almayr diisiinmedigi iiriinleri de satin almasim

176 Marianne Wilson, “Atmosphere Key to Well-Being”, Chain Store Age, Cilt. 81, Sayi1. 10, 2005,
ss. 94-109.

77" Arslan, s. 106.

178 Tek ve Demirci, s. 631.

17 Julie Baker, A. Parsu Parasuraman, Dhruv Grewal ve Glenn B.Voss, “The Influence of Multiple
Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and Patronage Intentions”, Journal of
Marketing, Cilt. 66, Say1. 2, 2002, ss. 120-136.
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salglalrnaktadlr.180 Dolayisiyla magazanin i¢ tasarimi, miisterilerin magazada

rahatlikla dolasabilecegi ve iiriinleri inceleyebilecegi sekilde planlanmalidir.''
2.2.3.1.Uriinlerin Yerlesimi

Her magazanin sinirl bir satis alant ve bu alanda sergilenmesi gereken ¢ok
sayida iirtinli bulunmaktadir. Ayrica etkinlik, verimlilik, karlilik gibi konular da
diistiniildiigiinde perakendeciler bu alanlar1 en 1iyi sekilde degerlendirmek

182
zorundadir.

Miisterilerin magaza icinde daha ¢ok zaman gecirip dolagsmasini saglayan bir
diger unsur da, magazada ¢ok cesitli bir {iriin yelpazesinin sunulmasidir. Magaza
icinde bol cesitle karsilasan miisteriler, tiim irili ufakl: iriinleri incelemek istemekte
boylece magaza icinde uzun siire oyalanmaktadir. Miisterilerin magaza iginde

gecirdigi siire arttikca, iirtinleri satin alma ihtimalleri de o kadar artmaktadir.'®

Uriinlerin, magaza icinde, hem hangi reyonlara hem de reyonlarin icinde nasil
yerlestirileceginin magazaya gelen miisterilerin aligveris beklentileri ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Ayrica, iirlinlerin raflarda veya sergileme stantlarinda nasil ve
nerelere yerlestirilmesi gerektigi konusunda gozlem ve anket yoOntemlerine

bagvurularak miisterilerin goriislerinin alinmasi miimkiindiir.'*
2.2.3.2. Uriinlerin Gruplandirilmasi

Birbiri ile birlikte kullanilan tamamlayici diriinlerin bir arada sergilenmesi,
hem miisteriye kolaylik saglamakta hem de miisterilerin plansiz yaptig1 aligverisleri
artirmaktadir. Ornedin beyaz gomlek satin almaya giden bir miisteri magazada

gomlekle birlikte kullanilacak ¢ok sik bir hirka sergilendigini goriirse, hirkay1 da

180 Arslan ve Baycu, Magaza Atmosferi, 1. Baski, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri,
Eskisehir, 2006, s. 239.

181 Arslan, s. 75.

182 Demirci, Magaza, s. 55.

'3 Arslan ve Baycu, s. 239.

'8 Tek ve Demirci, s. 645.
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satin alma ihtimali artacaktir. Bu yiizden, ¢apraz satis1 tesvik etmek amaciyla, birgcok
magazada tamamlayici {riinler bir arada veya yan yana boliimlerde

sergilenmektedir.'®

Satisa sunulan iirtinlerin gruplandirilmasi; magaza igerisinde miisterilerin
aradig1 irtinii bulmasina, iriinler arasinda kiyaslama yapmasma ve kendi
ihtiyaclarina uygun olan iiriinii segmesine yardimci olmaktadir. Uriinlerin gruplara
ayrilmasinda perakendecilerin  kullanmak zorunda olduklar1 baz1 kistaslar

bulunmaktadir. '

e Uriinleri Tiirlerine Gore Gruplandirma:
Cesitli iirlinler arasindaki iligki dereceleri bir iirlin tiirii etrafinda
gruplandirmay1 gerektirebilir. BoOyle bir gruplandirmadan amag, tamamlayici

iriinlerin nispeten birbirine yakin alanlara yerlestirilerek satiglarinin artirilmasidir.

e Uriinleri Miisterilerin Satin Alma Giidiilerine Gore Gruplandirma:
Bu tiir gruplandirmanin amaci, miisteri ihtiyaglarinin uyarilarak ortaya

cikarilmasidir.

e Uriinleri Miisterilerin Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Gore Gruplandirma:
Uriinler, magazanin hedefledigi miisterilerin sosyo-ekonomik ozelliklerine

gore de gruplandirilabilmektedir.

e Uriinleri Koruma ve Saklama Ozelligine Gére Gruplandirma:
Bazi iiriinler korunmak ve saklanmak durumunda olan iiriinlerdir. Ornegin
saat ve fotograf makinesi gibi degeri yiiksek {iriinler bu 6zelliklerine gore

gruplandirilabilmektedir.

Magazada, ayni iiriinlerin birden fazla reyonda satigina izin vermeyecek bir

diizenleme yapilmalidir. Ciinkii bir {iriiniin birden fazla reyonda satilmasi, iiriiniin

' Arslan ve Baycu, s. 251.
186 Demirci, Magaza, s. 57.
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allmindan ve yoOnetiminden kimin sorumlu oldugu konusunda zorluklar
yaratabilmektedir. Bunun yani sira, cesitli iirlinlerin satisinda, bilgi, tecriibe ve
uzmanlik sahibi satis elemanlarina gereksinim duyuldugundan, farkli reyonlarda
satilan aym driinler i¢in birden fazla elemanmin istihdam edilmesi

gerekebilmektedir. 187

2.2.3.3. Donatim ve Demirbaslarin Yerlesimi

Demirbas; iirlinlerin teshiri, satisi, korunup muhafaza edilmesi ve stok
bulundurulmas1 amaciyla kullanilan her tiirlii esya ve malzemedir. Magaza ici
tasariminda demirbag olarak kullanilacak iiriinler dikkatle secilmeli ve bu iiriinlerin
yerlesimine 6zen gosterilmelidir. Demirbas ve donatim malzemeleri sik ve giizel
olmali, ayrica miisterinin ilgisini teshir edilen iiriinlere ¢ekmelidir. Demirbasin daha
az maliyetli olmas: i¢in bircok perakendeci magaza son yillarda standart iiriinlere

yonelmektedir.'®®

Magaza ici diizenlemede kullanilan donatim ve demirbaslar, satis ve satis dis1
faaliyetleri destekleyici unsurlardir. Dolayisiyla magazanin demirbas ve donatimlari
satigla ilgili olanlar ve satisi destekleyenler olmak iizere iki sekilde

gruplandirilmaktadir.'®’

e Satisa ilgili demirbaslar, satiglar1 kolaylastirict ¢esitli moble ve araclardir.
Camli ve rafli dolaplar, askilar, tezgihlar, masalar gibi teshir araclari, sogutucular,
soyunma kabinleri, kasalar ve satig noktas1 terminalleri magazada satis1 kolaylastirici

demirbaslarin baslicalaridir.

e Satisi destekleyici demirbas ve donatimlar ise yiirliyen merdivenler, yiik ve
insan tasiyan asansorler, konveyor bantlar ve tasima kamyonlar1 gibi yardim
araclaridir. Bunlarin da magaza i¢i goriinimii bozmayacak sekilde yerlestirilmesi

gerekmektedir.

187 Tek ve Demirci, s. 634.
188 Arslan, s. 94.
189 Demirci, Magaza, s. 38.
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Magazadaki klima, havalandirma ve su borulari, 1siklandirma i¢in kullanilan
gerecler, kapilar vb. malzemelerin magaza i¢i dekorasyonda yer aldig1 unutulmamali,
dolayisiyla sik goriinmeleri i¢in caba sarf edilmelidir. Bazi magazalarda tiim
borularin gizlendigi gozlenirken, bazilarinda Ornegin indirim magazalarinda,

borularin 6zellikle ortada goriilecek sekilde birakildigi goriilmektedir.'”

2.2.3.4.Dinlenme Alanlari

Yerlesim birimlerinin sehir disina kaymasi, miisterilerin bilinglenmesi ve
aligverise ayrilan zamanin kisalmasi, perakendecileri yeni arayislara yoneltmektedir.
Bu arayislar, 80’li yillarin ortasinda miisterinin tiim ihtiyaclarim1 tek bir yerden
karsilayabilecegi siipermarketlerin ortaya ¢ikmasina ve yayginlasmasina yol agmustir.
1990’11 yillarda ise perakendecilerin sunmus olduklar1 bu olanaklar, degisen miisteri
beklentileri karsisinda yetersiz kalmig, artik miisteriye hem aligveris yapabilecegi
hem de eglenebilecegi ortamlar sunulmaya baslanmistir. Bir yandan aligveris
yaparken diger yandan ¢ocuklarin oyun salonlarinda oynamalari, restoranda yemek
yeme olanagi vb. miisteriler icin aligverisi eglenceli hale getirmek veya onlar

magazaya ¢ekebilmek amaciyla yararlanilan araglar haline gelmistir.191

2.2.3.5.Boliimlerin Yerlesimi

Magaza icindeki boliimler, miisterilerin alisveris deneyimini rahatlatacak bir
sekilde vyerlestirilmelidir. Ornegin kadinlar, erkeklerle ilgili iiriinlerin satildig
reyonlarda kendilerini rahatsiz hissetmemekte ve hatta bu tiir iiriinlerin aligverisinde
daha etkin rol oynamaktadir. Ote yandan erkeklerin pek cogu kadinlarla ilgili
tiriinlerin ve ozellikle kadin i¢ ¢amasirlarinin satildig1 reyonlarda kendilerini rahatsiz
hissetmekte ve bu reyonlardan hizla uzaklagsmak istemektedir. Bu nedenle bu tiir

iiriinlerin satildig1 reyonlar magazamn ug ve gizli koselerine yerlestirilmelidir.'”

190 Arslan, s. 94.
P Arslan ve Baycu, s. 27.
192 Tek ve Demirci, s. 634.
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2.2.3.6.Trafik Akis1

Miisterilerin magaza icinde olusturduklar trafik, aslinda magaza alaninin
tiretkenligini belirlemektedir. Magaza icinde miisteri trafiginin en yogun oldugu
bolgeler tiim miisteriler tarafindan daha sik ziyaret edildigi i¢in, magaza icindeki en

degerli bolgelerdir.'”

Magaza icindeki trafik yollar1 asagidaki sartlar1 yerine getirecek ozellikte

olmalidur.'**

® Miisterilerin bir yere toplanmasina ve sikismasina engel olmalidir.

® Miisterilerin magaza i¢inde bir bolimden digerine kolaylikla ve cabucak
gecmesini saglamalidir.

e Uriinleri satis alanina dagitmada kullanilan araglarin  hareketine izin

vermelidir.

Yapilan bir arastirma magazada c¢alinan miizigin temposunun magaza
icindeki trafik iizerindeki etkisi arastirllmis ve miizigin temposu artirildikga,

magazadaki trafik akisinin da canlandig: gbriilmiistiir.lg5

2.2.3.7.Raflar

Satin alma siirecinin vazgecilmez bir parcasi olan dokunma duyusu
sayesinde, miisteriler almay1 diisiindiikleri iiriin ile fiziksel iliski kurabilmektedir.
Hatta miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu miimkiinse iiriinii denemekten yanadir.
Magaza icindeki sergileme stantlar1 miisterilerin dokunma duyusunu kolaylastiracak
ve onu tesvik edecek tarzda tasarimlanmalidir. Ciinkii bir iiriiniin satis sansi, miisteri

o iiriine dokunabildiginde ve miimkiinse onu deneyebildiginde artmaktadir.'

193 Arslan ve Baycu, s. 247.

194 Demirci, Magaza, s. 46.
19 Milliman, ss. 86-91.
19 Tek ve Demirci, s. 651.
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Raf ve teshir diizeni olmayan, vitrinleri iyi diizenlenmeyen, aranilan malin
hemen bulunmadig sistemsiz calisan isyerleri, digerleri karsisinda sanssiz duruma

diismektedir.'’

Yapilan bir arastirmada, raf genisliginin satislar tizerindeki etkisi arastirilmis
ve raf genisliginin impulse iirlinlerin degil, begenmeli iiriinlerin satisinda etkili
oldugu bulunmustur.'” Ayrica baska bir arastirma, raf genisligi ile impulse iiriin

satislar1 arasinda olumlu bir iligki bulundugunu gostermektedir.'®”

Diger bir arastirmada, raf genisligi ile satislar arasindaki iligki dl¢iilmiis ve raf
genisliginin satiglari artirdign  goriilmiistir.””  Ayrica, ozellikle bityiik 6lgekli
perakendecilerde, raf yiiksekligini artirmaktansa, raf sayisini1 artirmanin satislart daha

cok artirdigi bulunmustur.*”!

Miisteriler gorebildikleri, dokunabildikleri, koklayabildikleri iiriinleri satin
almaktadir. Dolayisiyla magaza icinde bu olanak saglanmazsa, satig yapilmasi
zorlasmaktadir.”? Ozetle, magazada bulunan raflarin tasariminda, miisterilerin

erisimi goz Oniinde bulundurulmalidir.

2.2.3.8.S1irada Bekleme

Miizik ve koku gibi bazi atmosfer unsurlarinin, sirada bekleme aninda

miisterilerin tatmin diizeyini ve sirada bekleme siirelerini artirici etkisi oldugu

197 Demirci, Hipermarket, ss. 63-77.

"% Keith Cox, “The Responsiveness of Food Sales to Shelf Space Changes in Supermarkets”,
Journal of Marketing Research, Cilt. 1, Say1. 2, ss. 63-67.

' Keith Cox, “The Effect of Shelf Space Upon Sales of Branded Products” Journal of Marketing
Research, Cilt. 7, Say1. 1, ss. 55-58.

% Jeffery A. Kotzan ve Robert V. Evanson, “Responsiveness of Drug Store Sales to Shelf Space
Allocations”, Journal of Marketing Research, Cilt. 6, Say1. 4, ss. 465—469 ve Ronald C. Curhan,
“The Relationship Between Shelf Space and Unit Sales in Supermarkets”, Journal of Marketing
Research, Cilt. 9, Say1. 4, ss. 406—412.

21 Ronald E. Frank ve William F. Massey, “Shelf Position and Space Effects on Sales”, Journal of
Marketing Research, Cilt. 7, Sayi. 1, ss. 59-66.

202 Arslan, s. 76.
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bulunmustur. Ayrica bu atmosfer unsurlari, miisterilerin sirada beklerken duyduklari

ofkeyi ve sabirsizlig1 azaltici etkiye de sahiptir.””

2.2.3.9.0lii Alanlar

Olii alanlar, magaza icinde normal iiriin teshirinin yapilamayacag kadar
bicimsiz yerlerdir. Demirbas esyalar, merdivenler, soyunma kabinleri, tuvaletler,
kapilar vb. magaza icinde Olii alanlart olusturmaktadir. Giiniimiizde magaza
yoneticileri yaraticiliklarini kullanarak bu 6li alanlar1 da satis alani haline getirmeye
veya en azindan tanitim yeri olarak kullanmaya baslamislardir. Ornegin tuvaletlerde
kap1 arkasina reklam panolari, benzer bir sekilde soyunma kabinlerine magazanin

iiriinleri hakkinda bilgi veren, indirimleri duyuran posterler asilmaktadir.”**

Ozetlenecek olursa, etkin bir magaza diizeni, hem miisteri trafigini
yonlendirmeli ve kolaylastirmali, hem mevcut magaza alaninin en verimli sekilde
kullanilmasini saglamali, hem de estetik olmalidir. Tiim bunlar1 saglayan bir magaza,
ayrica farkli ve 6zgiin olabilirse, miisteriler i¢in 6zel bir mekan haline gelmekte ve

rakip magazalardan daha iistiin olarak algilanmaktadir.**

2.2.4.Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon Degiskenleri

Satin alma noktas1 malzemeleri, pazarlama siirecinin tiim katilimcilarma faydal
hizmetler sunmaktadir. Ornegin iireticiler icin, isletme ve marka admi miisteri icin
goriiniir kilmakta ve onceden reklamlarla olusturulan marka imajin1 giiclendirmekte,
dikkatini cekmekte ve ictepisel satin almalar1 harekete gecirmektedir. Perakendeciler i¢in
miisterinin dikkatini ¢cekerek aligveris esnasinda ilgi uyandirmakta ve miisterinin magaza
icerisinde harcadigr zaman artirarak satislar1 ve karlart etkileyip, magaza alaninin daha
etkin ve verimli kullannomimna yardimci olmaktadir. Miisteri icinse faydali bilgiler

sunmakta ve aligverisi kolaylastirmaktadir. Tiim taraflara sundugu bu yararlara ek olarak

203 John McDonnell, “Music, Scent and Time Preferences for Waiting Lines”, International Journal

of Bank Marketing, Cilt. 25, Say1. 4, ss. 223-237, 2007.
204 Arslan, ss. 105-106.
% Arslan ve Baygu, s. 240.
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satin alma noktast malzemeleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi programlar i¢in de ¢cok
onemli bir unsurdur. Tek basina kullanildiginda etkisi siirl olan fakat reklam ve satis
tutundurma etkinlikleriyle birlikte kullanildiginda sinerji etkisi yaratan bir uygulamadir.
Yapilan bir arastirma, reklamla desteklenen satin alma noktas1 malzemelerinin yalnizca
reklama dayali calismalarla kiyaslandiginda markanin imajimt giiclendirmede ve satis

hacmini artirmada ¢ok daha basarili sonuclar verdigini gtjstermektedir.206

2.2.4.1. Satin Alma Noktasinda Teshir ve Tanzim

Magaza icindeki tiirlii satis cabalar1 ve bu amagcla kullanilan malzemeler
miisterinin aklinda olmayan bir satin alma gerceklestirmesini tesvik etmektedir.
Ornegin yeni ¢ikan bir yogurt markasinin tanitilmas1 amaciyla stant kurulmasi, bir
satis elemaninin bilgi verip brosiir dagitmasi ve yogurdu tattirmasi, yogurdu deneyen

miisterilerin biiyiik cogunlugunun iiriinii satin almasini saglamaktadlr.207

Magaza ici tanitim etkinlikleri, miisterilere eglenceli ve hos bir aligveris
deneyimi yasatirken, perakendeciye de miisterilerde farkindalik yaratmak,

magazadaki trafigi hizlandirmak ve satislar1 artirmak gibi yararlar sunmaktadir.””®

Perakendeci magazalarda kullanilabilecek bazi satin alma noktasi araclari

sunlardir:**

= Afisler, flamalar

» Kurdeleler, seritler, isaret levhalari
= Hareketli 1siklandirmalar

= Yapiskan bantlar, ¢ikartmalar

= Teshir stantlar1

= Fiyat kartlar1

26 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, 2003, s. 277.
207
Arslan, s. 6. )
208 Ridvan Karalar ve digerleri, Perakende Magaza Yonetimi, Anadolu Universitesi Web-Ofset
Tesisleri, Eskisehir, 2006, s. 202.
2% (Odabag1 ve Baris, s. 383.
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2.2.4.2.Isaretler

Sessiz bir satis elemani olarak rol oynayan yonlendirici isaretler magaza

icerisinde iletisim ve trafik akis1 ile ilgili sorunlari ¢cdzmekte kullamlan araclardir.?'”

Isaretler, miisterilerin magaza icerisinde aradiklar1 yerleri bulmalar1 amaciyla
stratejik noktalara yerlestirilmektedir. Isaretler sayesinde miisteriler aradiklari
tiriinleri kolaylikla bulabilmekte ve zaman kaybetmemektedir. Ancak magaza
icerisinde isaretlerin kullanimi konusunda dikkat edilmesi gereken husus, bu
isaretlerin miisterilerin kafasin1  karistirabilecek kadar cok ve gelisigiizel
yerlestirilmis olmamasidir. Isaretler, baz1 1siklandirma ve renklendirme teknikleri
kullanilarak carpici hale getirilebilmekte ve miisterilerin belirli iirtinleri almalarini

211

ozendiren satig araglar1 olarak da kullanilabilmektedir.”" Yapilan bir arastirmada,

satis noktasinda, fiyatlardaki diislisii gOsteren isaretler kullanildiginda satiglarin

arttig1 g('jriilmiistﬁr.212

2.2.4.3. Uriinlerin Sunumu

Magazanin ne tiir bir imaja sahip oldugu, sundugu magaza atmosferi
unsurlarinin tiimiiniin karistmindan olusmaktadir. Dolayisiyla, magazanin sundugu

iiriinler ve hizmetlerin sunumu da magaza imajini etkilemektedir.?"

Satiglart artirmak acgisindan, iiriinlerin magaza iginde nasil teshir edildigi
onemlidir. Iyi sekilde sergilenen bir iiriin, kendi kendini satacaktir. Teshir, miisteriye
irinleri en iyi sekilde degerlendirme ve secme olanagi saglamakta, ayrica zevkli ve

estetik bir ortamda aligveris yapma firsati vermektedir.*'*

210 Demirci, Magaza, s. 45.

21 Demirci, Magaza s. 45.

22 Arch G. Woodside ve Gerald L Waddle, “Sales Effects of In-Store Advertising”, Journal of
Advertising Research, Cilt. 15, Say1. 3, 1975, ss. 29-33.

23 Arslan, s. 107.

24 Demirci, Magaza, s. 40.
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Yapilan bir arastirmada, sebze ve meyvelerin magaza iginde sergilendigi
yerin bilyiikliigiiniin satiglar iizerindeki etkisi Ol¢iilmiis ve sergi alaninin

biiyiikliigiiniin satislar iizerindeki en etkili faktor oldugu ortaya konulmustur.?'

2.2.4.4. Fiyatlarin Gosterilisi

Uriin fiyatlarinin sergilenme tarzi, magaza atmosferine katkida bulunan
onemli unsurlardan biridir. Prestijli magazalarda fiyat etiketleri pek teshir
edilmemekte, edildigi zaman da bu oldukca gizli bir sekilde yapilmaktadir. indirim
magazalarinda ise tam tersi bir durum mevcuttur. Uriinlerin fiyat etiketleri rahatlikla
goriilebilecek yerlerde biiyiik punto ile sergilenmektedir. Ozel indirimleri duyurmak
icin poster panolar her yere asilmakta ve oklar kullanilarak miisterilerin ilgisi bu

iiriinlerin bulundugu bolgelere ¢ekilmektedir.*'®

Yapilan bir arastirmada, fiyat diisiislerinin gosterilmesinin, {iriinlerin
satiglarimi  artirdig bulunmustur.”’” Bagka bir arastirmada ise, Ozellikle biiyiik
miktarlarda satin alan miisterilerin magaza icinde yapilan fiyat 6zendirmelerine ¢ok
dikkat ettikleri ve bu yiizden promosyonda olan iiriinlerinin fiyatlarinin gosteriminin

onemli oldugu bulunmustur.”'®
2.2.5.insan Unsuru ile flgili Degiskenler
Miisteriler bir magazaya girdikten sonra birka¢ dakika icerisinde magazaya

kars1t olumlu ya da olumsuz duygular hissetmeye baslamaktadir. Bu ilk izlenim son

derece onemlidir. Ciinkii diinyada tekrarlanamayacak olan tek sey ilk izlenimdir. Bu

1 Ronald C. Curhan, “The Effects of Merchandising and Temporary Promotional Activities on the
Sales of Fresh Fruits and Vegetables in Supermarkets”, Journal of Marketing Research, Cilt. 11,
Say1. 3, 1974, ss. 286-294.

216 Arslan, s. 108.

217 Michel Chevalier, “Increase in Sales Due to In-Store Display”, Journal of Marketing Research,
Cilt. 12, Say1. 4, 1975, ss. 426-431.

2% Kapil Bawa, Jane T. Landwehr ve Aradhna Krishna, “Consumer Response to Retailers” Marketing
Environments: An Analysis of Coffee Purchase Data”, Journal of Retailing, Cilt. 65, Sayi.
4,1989, ss. 471-495.
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ilk izlenimin olugmasinda magaza atmosferinin ve magaza icindeki satig

elemanlarinin ve insanla ilgili tiim faktorlerin etkisi ¢ok bﬁyﬁktﬁr.219

2.2.5.1.Magaza Cahsanlarmn Ozellikleri

Insan kaynaklar1 yonetimi ile ilgili faaliyetlerin, iiretim ve hizmet sektoriiniin
diger alanlarinda oldugu gibi perakendecilikte de yeterince dikkate alinmasi ve
geregince uygulanmasi gerekmektedir. Sadik bir dis miisteri grubu yaratacak
olanlarin, aslinda isini severek yapan mutlu ve sadik i¢ miisteriler oldugu asla
unutulmamalidir. Kurum vatandaghigi bilinciyle hareket edebilen ve isletmenin
sosyal paydasi oldugunun farkinda olan personel ile perakendecilerin amaglarina

ulasmalari i¢in alacaklari yol oldukca kisalmaktadir.”*°

Calisanlan isletme yararina verimli bir sekilde calismaya iten, onlarin
sorumluluk almalarin1 saglayan, problem ¢o6zmeleri i¢in harekete geciren ve
basarilarin1 ddiillendiren bdylece calisan memnuniyetinin olusturulmasin1 saglayan
bir ortam yaratilmasi, perakendeci isletmelerin devamliligi i¢in son derece

onemlidir.??!

Perakendecilikte sunulan hizmetin kalitesi, genel olarak magazanin ve
calisanlarinin goriiniimii, ¢alisanlarin miisteri ile iliskilerinde gosterdikleri yardimci
olma istegi, nezaket ve yakinlik, giivenilirlik ve siipermarketin giivenli bir aligveris
ortami sunmasi ile yakindan ilgilidir.222 Satis elemanlari, isletmelerin pazara doniik

yiiziinii olusturmaktadir. Dolayistyla isletmenin aynasi ve vitrini konumundadirlar.**

219 Arslan ve Baycu, s. 224.

220 Batma Orel, “Perakendecilikte Mutlu Isletme Mutlu Insan”, Bizim Market Dergisi, Mart 2007,
http://www.fatmaorel.net/perakende ik.pdf, (14.10.2007).

221 Gonca Telli Yamamoto, Isletme Anlayisinda Yeni Bir Boyut Biitiinlesik Pazarlama, Kapital
Medya A.S., istanbul, 2003, s. 118.

222 Teoman Duman ve Mehmet ismail Yagcl, “Siipermarket Misterilerinin Devamli  Aligveris
Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi”, oDTU Gelisme Dergisi, Sayi. 33, 2006, s.
89.

22 Omer Torlak, “Pazar Bilgisini Paylasmada Satis Elemanlarinin Kisilik Ozelliklerinin Rolii Uzerine
Bir Arastirma”, Bildiriler Kitabi, I. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Kocaeli
Universitesi I.I.B.F., Izmit, 10-11.05.2002, ss. 765-778.
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Satis elemanlarinin, miisterilerin ihtiyacinin ne oldugunu ortaya ¢ikarmasi ve

bu ihtiyaca cevap verecek yollar1 belirlemesi, basari i¢in kagcinilmazdir.

Satis elemanlarinin bunu basarabilmek icin bazi Ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir.224

1.Kars1 taraf1 dinlemeye 6zen gosterilmelidir.

2.Kullanilan dile dikkat edilmelidir.

3.Konusma, mimiklerle desteklenmelidir.

4.Kars1 tarafin 6zel yagamu ile ilgili konulardan kacimilmalidir.

5.Sunulan iiriin ve hizmetlerin iyi ve avantajli yonleri ortaya ¢ikarilmalidir.
6.Karg1 tarafin diisiincelerini ve Onerilerini dinleyip, anlayip onlara saygi

gosterilmelidir.

Miisterilerle 6n safta temas kuracak kisileri secerken benimsenmesi gereken
en onemli Ol¢iit se¢ilen adaylarin miisterileri memnun edecek kisiler olmasidir. Satig
elemanlarinin beceri, bilgi ve deneyimi 6nemlidir, fakat kisisel ozellikleri karsisinda

daima ikinci plalndadlr.225

Magaza atmosferi, miisterileri ikna etme kadar miisterilerin satis elemanlarina
yonelik algilamalarini da etkilemektedir. Satis konusunda yapilan arastirmalar, ikna
siirecinin satis elemaninin inanilirhgindan etkilendigini gostermektedir. Satis

elemamimin inamhirhig da magaza atmosferinden etkilenmektedir.**®

Magaza icinde gorevli personelin miisterilere kars1 olumlu davranislar1 satin
alma atmosferinin olugsmasina yardimci olmaktadir. Miisterilerin ne sdyledigini
dikkatle dinleyen ve yardimci olmaya calisan, miisteriye kibar davranan ve saygi

gosteren personele karsi miisterilerin tavri da aym1 dogrultuda olacaktir. Calisanlarin

224 Odabasi ve Oyman, ss. 178-179.

2% David Freemantle, Miisteri Neden Hoslamir? Miisteri Hizmetinde Miikemmellik ve Duygusal
Katma Deger, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi, s. 217.

226 Arun Sharma ve Thomas F. Stafford, “The Effect of Retail Atmospherics on Customers
Perceptions of Salespeople: An Empirical Investigation, Journal of Business Research, Cilt. 49,
Say1. 2, ss. 183-191 ve Odabas: ve Oyman, s. 262.
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diizgiin konusmasi, magaza ve satisa sunulan iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip

olmasi, magazaya kars1 olumlu fikirler olusmasina neden olmaktadir.”*’

Yapilan bir arastirmada, satis elemanlarindan beklenen ilgi diizeyi ile
miisterilerin ait olduklar1 sosyal siniflar arasinda farkli yonlerde iligkilerin var oldugu
bulunmustur. Ust sosyo-ekonomik smifa ait miisteriler, aligveris sirasinda satis
elemanlarinin kendileri ile siirekli ilgilenmesinden rahatsiz olurken, alt sosyo-
ekonomik sinifa ait miisteriler satis elemanlarindan ilgi beklemektedir. Orta sosyo-
ekonomik smifa dahil olan miisterilerin cogunlugu bu ilgiden yana olurken, az bir
bolimii aksi yonde diisiinmektedir. Kisaca, iist sosyo-ekonomik simnifa dogru
cikildikca miisterilerin satis elemanlarindan bekledigi ilgi diizeyi azalmaktadir.”?®

Perakendeci isletmelerin, satis elemanlari ile ilgili stratejilerini, hitap ettikleri sosyo-

ekonomik sinifin beklentilerine gore olusturmasi gerekmektedir.

2.2.5.2. Cahsanlarin Uniformalar:

Perakendeci isletmelerde calisan personelin, miisteriler ile olumlu iliskiler
kurmas1 ve devam ettirmesinde davramislari kadar iiniformalart da biiyiik rol

oynalmalktaldlr.229

Bir magazada iyi bir atmosfer olusturabilmek icin, sadece gorsel tasarim, 151k,
renk, miizik vb. unsurlarin kullanilmasi yeterli degildir. Aym1 zamanda magaza
personelinin fiziksel gOriinimii ve magaza icindeki yogunlugu da satin alma
atmosferine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Magaza personeli, satisina yardimci
oldugu iiriinle uyum icinde olmalidir. Buna “iiriinle 6zdesim” denilmektedir. Uriinle
0zdeslesmenin yolu ise, magazanin ortami ve satilan iiriinlerle uyumlu giysiler
giymekten gecmektedir. Caligsanlarin, magaza atmosferini gii¢lendirecek tiniformalar
giymesi gerekmektedir. Ornegin, blue-jean satilan bir magazada calisanlarin spor

kiyafetler giymesi yerinde iken, modaya bagli iiriinlerin satildigi bir magazada

227 Tek ve Demirci, s. 652.
228 Fatma Demirci Orel, “Magaza Atmosferi Olugumuna Magaza Personelinin Katkis1”, Bizim
Market Dergisi, Nisan 2007 (Personel), http://www.fatmaorel.net/mag_atm_pers.pdf,

(14.10.2007).
¥ Arslan ve Baycu, s. 24.

68



calisanlarin takim elbise giymesi uygun olacaktir. Stipermarket ve hipermarket gibi
gidaya dayali perakendecilerde ise, temizligi simgelemesi acisindan personelin agik

renk kiyafetler giymesi tercih edilmektedir.”*°

Amerika’da yapilan bir arastirmada, miisterilere bir hediyelik esya
diikkaninda c¢ekilmis S’er dakikalik iki video izletilmis ve ardindan anketi
cevaplandirmalar1 istenmistir. Anketin cevaplayicilari, yaslar1 20-25 arasinda degisen
iiniversite Ogrencileridir. Ilk grup 297, ikinci grup 169 kisiden olusmaktadir.
Filmlerin ilkinde, magaza calisanlar1 Onliik giymekte ve magazaya gelenleri
karsilamakta, ikincisinde magaza calisanlar1 6nliik giymemekte ve miisterilere ilgisiz
davranmaktadir. Tk videoda, miisteriler magazanin miisterilere kattig1 sosyal degeri

yiiksek olarak algilanirken, ikinci videoda diisiik olarak algilamislardir.”’

2.2.5.3.Kalabahk

Kalabalik, bir kisinin hareket alani1 yoniindeki talebi arzi astiginda ortaya
cikan psikolojik baskinin ifade edilis bicimidir. Kalabalik, kisilerin bakis agilarina
baghdir. Acelesi olan bir kisiye, magazada az kisi olsa da magaza kalabalik
gelecektir. Ama vakti cok olan bir miisteri magaza kalabalik olsa bile ortami
kalabalik olarak algilamayacaktir. Kuskusuz magazadaki kalabalik algilamasinda,

sadece kisilerin yogunlugu degil, fiziksel yogunluklar da etken olmaktadir.*

Magaza icindeki kalabalik ve kargasa miisteriyi yorup tedirgin etmektedir.
Miisteriler, ¢ok kalabalik bir magaza ortaminda rahat hareket edememekte, itig
kakistan rahatsiz olmakta, canta ve 6zel esyalarina daha fazla sahip ¢ikmak zorunda
kalmakta ve iirtinleri istedikleri kadar inceleyememektedir. Magaza yonetimi,
kalabalik ve yogun olacag: tahmin edilen giinler icin 6nlem alarak, daha fazla sayida
satis eleman1 ve kasiyeri gorevlendirmeli, miisterileri afislerle belirli yonde hareket
etmeye tesvik etmelidir. Miisterileri, yogunlugun yasanmadig katlara ve kasalara

yonlendirmek, klimalan yiiksek devirde calistirarak magaza i¢inde temiz ve serin bir

20 Demirci Orel, Personel, http://www.fatmaorel.net/mag_atm_pers.pdf, (14.10.2007).
»! Baker ve digerleri, s. 129.
2 Arslan ve Baygu, s. 229.
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hava olusturmak, dagilmis {iriinleri toplamak ve diizenlemek ve ek giivenlik
onlemleri almak suretiyle, magaza i¢indeki kalabalik faktoriiniin olumsuz etkilerini

en aza indirgemeye calisiimalidir.”

Yaratic1 fiyatlama ve reklamlarla miisteriler yogunluk yasanmayan giin ve
saatlerde aligveris yapmaya yoOnlendirilerek magaza icinde kalabalik ve kargasa
olusmas1 6nlenebilmektedir. Magazanin tenha oldugu sabahin erken saatlerinde veya
pazartesi giinleri, satin alacak iiriinlerde indirim yapilabilmektedir. Ornegin

Migros, 6glen 12’ye kadar yapilan alisverislerde %10 indirim saglamaktadir.”**

Kalabaligin magaza miisterileri tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilan
bir arastirmada, algilanan kalabalik ile miisterilerin alisveris sirasinda hissettikleri
negatif duygular arasinda pozitif bir iliski, aligveristen duyduklar1 tatmin diizeyi
arasinda ise negatif bir iliski oldugu ortaya cikmistir. Buna gore, miisteriler
tarafindan algilanan kalabalik arttik¢a, miisterilerin hissettikleri negatif duygular
artmakta ve yaptiklari ahsveristen duyduklar tatmin diizeyi azalmaktadir.”
Yapilan bir arastirmada, magaza icindeki asir1 yogunluk ve kalabaligin, miisterilerin

aligveristen aldiklari tatmini ve algiladiklar1 degeri azalttigi gérﬁlmﬁstiir.236

2.2.5.4.Miisteri Karakteristikleri

Magazanin atmosferi, o magazadan aligveris yapan miisterilerin sahip oldugu

ozelliklerden de etkilenmektedir.

Amerika’da yapilan bir fokus grup arastirmasina gore, magaza icinde giiriiltii

yapan ve ailelerine bir seyler satin almalar1 i¢in 1srar eden ¢ocuklar, diger miisterileri

233 Arslan, s. 88-89.

4 Arslan, s. 89.

5 Esengiil Iplik, “Kalabalik ve Zaman Baskis1 altinda Miisterilerin Aligveristen Duyduklari Tatmin
Diizeyini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma”, Cukurova Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi,
2005.

6 Sevgin A. Eroglu ve Karen A. Machleit, “An Empirical Examination of Retail Crowding:
Antecedents and Consequences”, Journal of Retailing, Cilt. 66, Say1. 2, 1990, ss. 201-221 ve
Sevgin A. Eroglu, Karen Machleit ve Terri Feldman Barr, “Perceived Retail Crowding and
Shopping Satisfaction: The Role of Shopping Values”, Journal of Business Research, Cilt. 58,
Say1. 8, 2005, ss. 1146-1153.
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rahatsiz etmektedir. Ayrica bu davramiglar, magazaya gelen cocuklu miisterilerin

rahat aligveris yapmasimi da engellemektedir. >’
2.2.5.5.Gizlilik

Miisterilerin onem verdigi baska bir etmen de magazayi giivenilir bulup
bulmadiklaridir. Diger bir ifade ile kalitede, iiriin ¢esidi ve sunulan hizmetler
acisindan miisterinin kendisini giivende hissetmesi gerekmektedir.”*® Algilanan
riskin yiiksek olmasi, miisterilerin baska bir magazayr tercih etmesine sebep

olmaktadir.”®

Perakendecileri etkileyen ve perakende sektoriinii canlandiran 6nemli finans
uygulama sistemlerinden biri, bankalarin miisterilere verdigi kredi kartlarinin
kullanmmidir. Miisteriler, kredi kartt kullanimi ile nakit para tasimalarina gerek
kalmadan cok c¢esitli iiriinleri satin alabilmektedir. Giinlimiizde pazarlarda bile
kullanilabilen kredi kartlari, miisterilere bircok kolayliklar sunmaktadir ve perakende
sektoriinin ~ her alaninda  kullanilabilmektedir.**®  Miisterilerin,  perakende
aligverislerinde kredi karti kullanmalart icin, kredi kart1 bilgilerinin korunacagina
inanmalar1 gerekmektedir. Perakendecilerin miisterinin giivenini kazanmak amaci ile,

gizlilige ve miisteri bilgilerinin korunmasina énem vermeleri gerekmektedir.

»7 Russel Aylott ve Vincent Wayne Mitchell, “An Exploratory Study of Grocery Shopping
Stressors”, British Food Journal, Cilt. 101, Say1. 9, 1999, ss. 683-700.

238 Arslan, s. 5.

39 Arslan, s. 7.

240 Timur, Varinli ve Oyman, s. 26.
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UCUNCU BOLUM
MAGAZA ATMOSFERININ MUSTERI SADAKATiI OLUSTURMADAKI
ROLUNE iLiSKiN, BUYUK OLCEKLIi GIDA PERAKENDECILiGINDE
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci; miisterilerin magaza atmosferine yonelik
goriisleri ile miisteri sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Ayrica, farkli
demografik ozelliklere sahip miisterilerin sadakat diizeylerinin karsilastiriimasi da bu

arastirmanin amaclar1 arasinda yer almaktadir.

Giiniimiizde, ekonomik ve teknolojik degisimlerdeki siirekli ve hizli artis,
rekabetin hizla artmasina yol agcmakta ve perakendecilerin rakiplerinden farklilagmak
ve miisteri sadakati elde etmek icin farkli pazarlama stratejileri gelistirmelerini
zorunlu kilmaktadir. Rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyecek, 6zgiin bir
magaza atmosferinin yaratilmasi, miisteri memnuniyeti yaratmanin yani sira,
perakendeciler i¢in 6nemli bir rekabet unsuru olusturmakta ve miisteri sadakati elde

edilmesine yardimci olmaktadir.

Miisteri sadakati ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde, calismalarin daha
cok hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve magaza imajinin miisteri sadakati ile
iligkisi iizerine odaklandig1 goriilmektedir. Ayrica, yapilan calismalarda, magaza
atmosferi, magaza imajinin bir alt boyutu olarak ele alinmis ve miisteri sadakati
tizerindeki etkisi, magaza imaj1 lizerinden belirlenmeye calisilmistir. Bu calismada,
yapilan diger calismalardan farkli olarak, magaza atmosferinin tiim boyutlari ile
incelenmesi ve bu boyutlar ile miisteri sadakati arasindaki iligkilerin belirlenmesinin

calismanin onemini artirdig diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu béliimde; arastirmanin modeli, hipotezleri, varsayimlari, sinirliliklari, ana

kiitle ve Orneklem cercevesinin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve araci,
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ornekleme yontemi ve verilerin toplanmasi ile arastirmada elde edilen verilerin

analizi yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmamin Modeli

Calismada, miisterilerin magaza atmosferine iliskin goriislerinin, magazaya

duyduklar1 sadakati etkileyebilecegi varsayimina dayanilarak, Sekil 5’teki model

kullanilmuastir.

Sekil 5:

Kaynak: Turley ve Milliman, ss. 193-211.

Magaza Atmosferi Algis1 — Miisteri Sadakati Iliskisi Modeli

MAGAZA ATMOSFERI iLE
ILGILi DEGISKENLER

MAGAZA DISI
DEGISKENLER

GENEL MAGAZA ICi
DEGISKENLER

MAGAZA iCi
YERLESIM
DEGISKENLERI

SATIN ALMA NOKTASI
VE DEKORASYON
DEGISKENLERI

MUSTERI
SADAKATI

INSAN UNSURU iLE
ILGILI DEGISKENLER

________________________________

Sekil 5’teki modele gore magaza atmosferi ile ilgili degiskenler, “bagimsiz

degiskenler”i, magaza atmosferi ise “bagimli degisken”i olusturmaktadir.
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3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada olusturulan kavramsal cerceve ile belirlenen bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasindaki iligkileri arastirmak iizere olusturulan hipotezler soyledir:

H = Miisterilerin, magaza dis1 degiskenlere ait algi diizeyi ile miisteri

sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, genel magaza ici degiskenlere ait alg:1 diizeyi ile miisteri

sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, magaza i¢i yerlesim degiskenlerine ait alg1 diizeyi ile

miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenlerine ait algi

diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H; = Miisterilerin, insan unsuru ile ilgili degiskenlere ait alg1 diizeyi ile

miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

3.2.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhliklar:

Yapilan arastirmanin, goz oniinde bulundurulmasi gereken bazi varsayimlari

ve sinirliliklart bulunmaktadir.
3.2.3.1. Arastirmamin Varsayimlari

Miisterilerin magaza atmosferine verdikleri 6nem ve magaza atmosferi
algilarinin, magazaya olan sadakatlerini etkileyebilecegi varsayilmistir.

Miisterilerin, aligveris deneyimi sirasinda, magaza atmosferini olusturan tiim

degiskenleri tecriibe ettikleri varsayilmistir.
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3.2.3.2. Arastirmanmn Siirhliklar:

Bu arastirmanin sonuglar1, sadece Izmir il merkezinde faaliyet gosteren biiyiik
Olcekli gida perakendecileri ve bu perakendecilerden aligveris yapan miisteriler icin

gecerlidir.

Ana kiitlenin tiimiine ulasmanin miimkiin olmamas1 nedeni ile ana kiitlede yer
alan tim miisterilerin arastirma kapsamina alinamamasi, arastirmanin

sinirliliklarindan biridir.

Arastirmanin  gerceklestirildigi biiyilk o©l¢ekli gida perakendecilerinin
yoneticilerinin ¢ogunlugunun, miisterileri ile magaza siirlar1 dahilinde anket
yapilmasina izin vermemeleri de bu arastirmanin sirhiliklarindan  birini

olusturmaktadir.

Magaza atmosferi algis1t ve magaza sadakati zamana karst duyarh
oldugundan, belirli araliklarla yapilacak arastirmalarda farklt  bulgulara

rastlanabilecegi goz oniinde tutulmalidir.

3.2.4. Arastirmanin Ana Kiitlesinin ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Izmir il merkezinde faaliyet gosteren biiyiik dlgekli gida perakendecilerinin

miisterileri, bu arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.

Orneklem cercevesi olusturulurken, oncelikle, izmir il merkezinde faaliyet
gosteren biiylik Olcekli gida perakendecisi magazalar belirlenmistir. Magazalarin
seciminde, Izmir il merkezinde faaliyet gosteren gida perakendecisi kuruluslarin web
siteleri incelenmis ve web sitelerinde biiyiik Olcekli olarak belirtilen magazalar
belirlenmistir. Arastirma, bu magazalardan aligveris yapan miisteriler arasindan
secilen Orneklem ile yiiriitilmiistiir. Arastirma cercevesinde, biiyiikk olcekli gida

perakendecilerinin tercih edilmesinin temel nedeni, miisterilerin, biiyiik 6l¢ekli gida
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perakendecisi magazalarda, magaza atmosferi degiskenlerinin biiyiikk ¢cogunlugunu

deneyimleme imkén1 bulmasidir.

Belirlenen magazalar;
® Migros Balcova

® Migros Mavisehir

® Migros Bostanl

® Tesco Kipa Balcova
e Tesco Kipa Cigli

e CarrefourSA Mavisehir, magazalaridir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, tiim elemanlar1 bilinmeyen
(sonsuz) ana kiitle icin Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan

formiilden yararlamImistir.**!

2 —_—
a2 rd=p)

2
e

n = Orneklem biiyiikliigii

z = Belirli bir giiven diizeyindeki tablo degeri (%95 giiven diizeyi i¢in 1,96)
p = Olayin gerceklesme olasiligi ((%50)

1-p = Olayin gerceklesmeme olasiligi (%50)

e = Hata pay1 (%5)

Formiile gore, oOrneklem hacmi 384 kisi olarak hesaplanmistir. Alan
arastirmasi sirasinda ortaya ¢ikabilecek kayiplar da goz oniinde bulundurularak,

orneklem biiyiikliigii 400 kisi olarak belirlenmistir.

*! David M. Levine ve digerleri, Statistics for Managers Using Microsoft Excel, Pearson Prentice
Hall, 2005, s. 303.
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3.2.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak, kisilerin bir konu hakkindaki
diisiince ve tutumlarin1 6grenmek amaci ile en ¢ok tercih edilen yontem olan “anket

yontemi” kullanilmagtir.

Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan ve Ek-1’de sunulan anket formu, ii¢
boliimden ve 50 sorudan olusmaktadir. ilk boliimde, miisterilerin magaza sadakati ile
ilgili sorulara yer verilmektedir. Ikinci boliimde, miisterilerin magaza atmosferi
algilan1 ile ilgili sorular yer almaktadir. Uciincii ve son boliimde ise, miisterilerin

sahip olduklar1 demografik ozellikler ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Birinci boliimdeki 5 soru, miisterilerin magaza sadakatinin olciilmesi ile ilgili
sorulardir. Miisterilerin magaza sadakatinin Olg¢iilmesi icin, Zeithaml ve
arkadaslarinin 1996 yilinda yapmis olduklart calismada kullandiklar1 5 soruluk

olcekten faydalanilmistir.***

Ikinci boliimdeki 39 soru, miisterilerin magaza atmosferi hakkindaki
diistincelerini 6grenmek amaci ile hazirlanmistir. Bu sorularin hazirlanmasinda,
Turley ve Milliman’in 2000 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismadan faydalanilmuastir.
Turley ve Milliman 1964 yilindan giiniimiize, atmosfer ile ilgili yapilmis olan tiim
akademik calismalar1 derleyerek, atmosferi olusturan 57 degiskeni 5 temel boyut
altinda tOplam1$1a1‘dll‘.243 Magaza atmosferi ile ilgili sorular hazirlanirken, oncelikle
atmosfer degiskenlerinden olusan bir liste hazirlanmis ve kolayda drnekleme yontemi
ile belirlenen 30 kisi ile bir 6n anket yapilmistir. Cevaplayicilardan, biiyiik 6l¢ekli bir
gida perakendecisinin sadik miisterisi olmak i¢in, listede bulunan degiskenlerden
hangilerinin kendileri i¢in Onemli oldugunu isaretlemeleri istenmistir. Hicgbir
cevaplayici tarafindan isaretlenmeyen magaza atmosferi degiskenleri 25 tanedir ve
bu degiskenler anket kapsamina alinmamistir Geriye kalan 32 degisken ile ilgili,

miisterilerin magaza atmostferi algisin1 6lgmeye yonelik 39 soru hazirlanmigstir.

22 Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, “The Behavioral Consequences of
Service Quality”’, Journal of Marketing, Cilt. 60, Sayi. 2 1996, ss. 31-46.
* Turley ve Milliman, ss. 193-211.
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Tablo 3’te, magaza atmosferi degiskenleri gosterilmekte ve arastirma

kapsaminda incelenen degiskenler ile ilgili anket formunda yer alan sorularin

numaralar1 belirtilmektedir.

Tablo 3: Magaza Atmosferi Degiskenleri

1. Magaza Dis1 Degiskenler

2. Genel Magaza Ici Degiskenler

D1s Tabela ve Levhalar (1)

Zemin ve Halilar

Girisler (3) Renk Diizeni (10)
Vitrinler Aydinlatma (12)
Binanin Yiiksekligi Miizik (9)
Binanin Biiyiikligii (4) Canlilik

Binanin Rengi Koku (11)

Cevrede Bulunan Magazalar (8)

Sigara Dumani

Yesil Alan ve Bahgeler (2)

Koridorlarin Genisligi (15)

Adres ve Konum (6) Duvar Kompozisyonu

Mimari Stil Duvar Rengi ve Duvar Kagidi

Yakin Cevre Tavanlar

Park Olanaklari (5) Uriinler (14)

Trafik (7) Sicaklik (13)

Dis Duvarlar Temizlik (16)

3. Magaza Ici Yerlesim Degiskenleri ;‘).egiastliznﬂ:?a Noktast ve Dekorasyon
Satin Alma Noktas1 Isaretleri ve

Bos Alanlarin Yerlesimi

Promosyon (28, 29)

Uriinlerin Yerlesimi (17)

Isaretler ve Reyon Oklari (30)

Uriinlerin Gruplandirilmasi (18)

Duvar Dekorasyonu

Is Istasyonu Yerlesimi

Derece ve Sertifikalar

Ekipmanlarin Yerlesimi

Resimler

Yazarkasalar (24) Sanat Calismalari
Bekleme Alanlar (20, 21) Uriinlerin Sunumu (25)
Bekleme Odalari Kullanim Kilavuzlar (26)
Departmanlarin Yerlesimi Fiyatlarin Gosterilisi (27)
Trafik Akist Bilgi Panolar1 (31)

Raflarin ve Kasalarin Yerlesimi (19)

Sirada Bekleme (22, 23)

Mobilyalar

Olii Alanlarmn Yerlesimi

5. insan Unsuru ile ilgili Degiskenler

Calisan Karakteristikleri (32, 33, 34)

Calisan Uniformalari (35, 36)

Kalabalik (38)

Miisterilerin Karakteristikleri (39)

Gizlilik (37)

78




[Ik iki boliimdeki sorularin cevaplandirilmas1 icin 5°1i likert olgegi
kullamlmistir. 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kismen
Katiliyorum Kismen Katilmiyorum”, 4 “Katihyorum” ve 5 ise “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde degerlendirmeye alinmustir.

Ugiincii bolimde, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitimi,

meslegi ve gelir durumu ile ilgili 6 demografik soruya yer verilmistir.

Anket formu olusturulduktan sonra, kolayda drnekleme yontemi ile secilen 30
kisiye pilot anket uygulanmistir. Pilot anketten elde edilen geri doniisiimler ile
sorularin miisteriler tarafindan daha anlasilabilir olmasi i¢in degisiklikler yapilmis ve

boylece uygulama oncesinde anket formuna son sekli verilmistir.

3.2.6. Ornekleme Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin elde edilmesinde, Kolayda Ornekleme Yontemi
kullamilmistir. Veriler, anket formu kullanilarak, belirlenen biiyiik o6lcekli gida
perakendecilerinden aligveris yapan miisteriler ile yapilan yiiz yiize goriismeler ile

toplanmustir.

Anketlerin uygulanmasinda gorev alan anketorler, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ogrencileri arasindan segilen Ogrenciler ve arastirmacinin kendisidir.
Anketorler, saha arastirmasindan Once, yiiz yiize anket uygulama teknigi ve

uygulanan anket formu hakkinda egitime tabi tutulmuslardir.

Miisterileri ile anket yapilan magazalarin yoneticilerinden yalnizca bir tanesi
miisteriler ile magaza icinde goriisme yapilmasina izin vermistir. Diger magazalarin
miisterileri ile yapilan goriismeler, miisteriler magazadan ciktiklar1 anda

gerceklestirilmistir.

Anketler, 2007 yilinin Aralik ve 2008 yilinin Ocak aylar1 igerisinde, farkli

zaman dilimlerinde miisterilerin magaza atmosferi algilarinin degisebilecegi g6z
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oniinde bulundurularak, hafta i¢ci ve hafta sonu giinlerinde ve giindiiz ve aksam
saatlerinde uygulanmistir. Secilen magazalardan, Migros magazalarinda 133, Tesco
Kipa magazalarinda 115 ve CarrefourSA magazalarinda 158 kisi ile anket yapilmis
ve belirlenen orneklem biiyiikliigline ulasildigindan goriismeler tamamlanmustir.
Cevaplandirilan 406 anketin 397 tanesi arastirma kapsamina alinarak

degerlendirilmistir.

3.2.7. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma ile toplanan veriler, SPSS 13.0 for Windows bilgisayar programi

kullanilarak analiz edilmistir.

3.2.7.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik  Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

3.2.7.1.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 4’te

gosterilmektedir.

Tablo 4: Miisterilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Erkek 204 51,4
Kadin 193 48,6
Toplam 397 100

Arastirmaya katilan 397 miisterinin %48,6’s1 kadin ve %51,4’1 erkek olup,

kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem icindeki dagilimi birbirine olduk¢a yakindir.
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3.2.7.1.2. Yas

Arastirmaya katilan miisterilerin yas gruplarina gore dagilimi Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 5: Miisterilerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Grubu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
20 yas alt1 28 7,1
20-29 109 27,5
30-39 81 20,4
40-49 75 18,9
50-59 58 14,6
60 yas ve iizeri 46 11,6
Toplam 397 100

Tablo 5’te goriildiigii iizere, arastirmaya katilan miisterilerin biiyiik ¢cogunlugu
genclerden olugmaktadir. Miisterilerin yas gruplarina gore dagiliminda, %?27,5 oran ile
20-29 yas arasindaki miisteriler ilk sirada yer almaktadir. Bu grubu sirasiyla; %?20,4
orant ile 30-39 yas, %18,9 orani ile 40-49 yas, %14,6 oram ile 50-59 yas, %11,6 orani ile
60 yas ve iizerindeki miisteri gruplan takip etmektedir. Anketi cevaplayanlar arasinda

%77,1 orani ile 20 yas alt1 grubundaki miisteriler en son sirada yer almaktadir.

3.2.7.1.3. Medeni Durum

Arastirmaya katilan  miisterilerin medeni durumlart Tablo 6°da

gosterilmektedir.

Tablo 6: Miisterilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Evli 229 57,7
Bekar 168 40,3
Toplam 397 100




Arastirmaya katilan miisterilerin %57,7°si evli, %42,3’ii bekardir. Evli

miisterilerin sayisinin bekar miisterilerden daha fazla oldugu goriilmektedir.

3.2.7.1.4. Egitim Durumu

Arastirmaya  katilan  miisterilerin  e8itim  durumlar1  Tablo  7°de

gosterilmektedir.

Tablo 7: Miisterilerin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
lkogretim 76 19,1
Lise ve Dengi 110 27,7
On Lisans 34 8,6
Lisans 132 33,2
Yiiksek Lisans 38 9,6
Doktora 7 1,8
Toplam 397 100

Tablo 7°de goriilldiigii iizere, arastirmaya katilan miisterilerin en biiyiik
kismim1 %33,2 orani ile lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Bu grubu sirasiyla, %27,7
orant ile lise ve dengi okullardan mezun olanlar, %19,1 orani ile ilkdgretim
mezunlari, %9,6 orani ile yiiksek lisans mezunlari, %8,6 orani ile 6n lisans mezunlari

izlemektedir. Doktora mezunlari, %1,8 orani ile en son sirada yer almaktadir.

3.2.7.1.5. Meslek

Arastirmaya katilan miisterilerin mesleklerine gore dagilimi, Tablo 8’de

gosterilmektedir.
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Tablo 8: Miisterilerin Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Isci 54 13,6
Memur 103 259
Serbest Meslek 75 18,9
Emekli 84 21,2
Ev Hanmimm 27 6,8
Ogrenci 44 11,1
Issiz 6 1,5
Diger 4 1
Toplam 397 100

Arastirmaya katilan miisterilerin biiyiilk ¢cogunlugu memur ve emeklilerden

olusmaktadir. Memurlarin orant %?25,9 iken, emeklilerin oram1 %?21,2’dir. Bu

oranlan sirasi ile %18,9 ile serbest meslek sahipleri, %13,6 ile is¢iler ve %11,1 ile

ogrenciler izlemektedir. Issizler ve diger meslek gruplarina dahil olan miisterilerin

oranlari ise sirastyla %1,5 ve %1 ile en sonda yer almaktadir.

3.2.7.1.6. Aylik Ortalama Hane Geliri

Arastirmaya katilan miisterilerin sahip oldugu aylik ortalama hane gelirleri

Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: Miisterilerin Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilimi

Yas Frekans (n) Yiizde Degeri (%)

500 YTL ve alt1 24 6
501-1.000 YTL 125 31,5
1.001-1.500 YTL 88 22,2
1.501-2.000 YTL 53 13,4
2.001-2.500 YTL 42 10,6
2500 YTL ve iizeri 65 16,4
Toplam 397 100
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Arastirmaya katilan miisterilerden 501-1.000 YTL aylik ortalama hane
gelirine sahip olanlar %31,5 orani ile ilk sirada yer almaktadir. Bu orani sirasi ile
%?22,2 orani ile 1.001-2.000 YTL. gelire sahip olan miisteriler, %16,4 ile 2.500 YTL.
ve istii gelire sahip olan miisteriler, %13,4 orani ile 1.501-2.000 YTL. gelire sahip
olan miisteriler ve %10,6 orani ile 2.001-2.500 YTL. gelire sahip olan miisteriler
izlemektedir. 500 YTL ve alt1 aylik ortalama hane gelirine sahip olan miisteriler ise

%6 orani ile en son sirada yer almaktadir.
3.2.7.2. Gegerlilik Analizi ve Sonuclari

Gecerlilik, arastirma aracinin Olgmek istenileni Ol¢lip Olgmedigini ve
arastirma sonuclarinin dogrulugunu ifade etmektedir. Arastirmada kullanilan anketin

gecerliligini incelemek amaci ile faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir
veri setine ait temel faktorlerin ortaya cikarilmasini ve arastirmaci tarafindan veri
setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasini saglayan
bir analiz teknigidir.244 Faktor analizi ile veri setinde bulunan degiskenler; anlamli ve
yorumlanabilir hale gelmektedir.**’

2 13

Yapilan arastirmanin veri setinde bulunan; “magaza sadakati”, “magaza dis1
degiskenler”, “genel magaza i¢i degiskenler”, “magaza i¢i yerlesim degiskenleri”,
“satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri” ve son olarak “insan unsuru ile ilgili

degiskenler” boliimleri, ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur.

Arastirmada elde edilen veri setinin, faktor analizi i¢cin uygun olup olmadigini
belirlemek amaci ile “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” ve “Barlett
Kiiresellik Testi” uygulanmistir. Barlett Kiiresellik Testi, korelasyon matrisinde yer alan

tiim korelasyonlarin genel anlamliliklarini gosteren istatistiksel bir testtir. Bu test ile

* Remzi Altumisik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal,
Sakarya Kitabevi, 2005, s. 212.

*» Uma Sekaran, Research Methods for Business A Skill Building Approach, John Wiley & Sons,
Inc., s. 408.
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evrendeki degiskenler arasinda iliski olup olmadig: test edilmektedir. KMO Orneklem

Yeterlilik Testi ise, veri setinin faktor analiz i¢in uygunlugunu géstermektedir.246

KMO degeri asagidaki sekilde yorumlanmaktadir:**’

Tablo 10: KMO Degerlerinin Yorumlanmasi

0,90 Miikemmel

0,80 Cok iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50’nin alt1 Kabul edilemez

Tablo 11°de, arastirmada elde edilen veri setlerinin faktor analizine uygun
olup olmadigmi belirlemek amaci ile yapilan Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem

Yeterlilik Testi” ve “Barlett Kiiresellik Testi” sonuclarina yer verilmektedir.

Tablo 11: KMO Orneklem Yeterliligi Olgegi ve Barlett Kiiresellik Testi Degerleri

KMO Orneklem Barlett Kiiresellik Testi Degerleri

Olcek Yeterliligi Yaklasik | Serbestlik Onem
Olcesi Ki-kare Derecesi Diizeyi
Magaza Sadakati 0,838 1299, 843 10 ,000
Magaza Dis1 Deg. 0,832 788,232 28 ,000
Genel Magaza ici Deg. 0,801 797,100 28 ,000
Magaza Ici Yerlesim
0,732 1046, 218 28 ,000
Degiskenleri
Satin Alma Noktasi ve
0,831 694, 723 21 ,000
Dekorasyon Deg.
Insan Unsuru ile Tlgili
0,770 713, 586 28 ,000
Degiskenler

246 Altunisik ve digerleri, s. 216. )
*7 Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yayinevi, Ankara,
2005, s. 322.
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Tablo 11°de goriildiigli ilizere, arastirmada kullanilan Olceklere ait veri
setlerinin KMO o6rneklem yeterliligi degerleri, faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun
degerlerdir. Bununla birlikte, anlamlilik diizeyleri 0,01°’den kiiciik oldugu igin,
Barlett Kiiresellik testleri de %99 giiven diizeyinde anlamlidir. Degiskenler arasinda
yiiksek korelasyonlarin bulundugu ve veri setlerinin faktor analizi i¢cin uygun oldugu

sOylenebilmektedir.

3.2.7.2.1. Magaza Sadakati Olcegi’ne Iliskin Faktor Analizi

Faktor sayisimi belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullanilmistir.

Oz deger, aciklanan toplam varyansin, bir faktor tarafindan aciklanan kismidir.**®
Tablo 12’de 6z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.
Tablo 12: Aciklanan Toplam Varyans - Magaza Sadakati
Bil Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplami
ilesen
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
1 3,599 71,976 71,976 3,599 71,976 71,976
2 ,615 12,305 84,281
3 ,342 6,830 91,112
4 ,250 4,997 96,109
5 ,195 3,891 100,000

Oz deger istatistigine gore, 1°den biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul
edilmektedir. Tablo 12’de goriildiigii iizere, sadakat degiskeni ile ilgili olusan faktor

sayis1 1°dir. Olusan faktor, toplam varyansin %71,976’sin1 agiklamaktadir.

Analizde, anlamli faktorler elde etmek ve yorumlama kolayligi saglamak
amaci ile donistiiriilmiis faktor matrisi kullanilmaktadir. Bir degisken hangi faktor
altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse o faktor ile yakin iliskidedir. 350

ve {lizerindeki veri sayist icin faktor agirhiginin 0,30 ve {izerinde olmasi

8 Altunisik ve digerleri, s. 217.
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gerekmektedir. 0,50 ve iizerindeki agirliklarin ise oldukca iyi oldugu kabul
edilmektedir.”*’
Tablo 13’de “Magaza Sadakati” degiskeni ile ilgili doniistiiriilmiis faktor

matrisi sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 13: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Magaza Sadakati

Faktor
Degisken Bilesenler
Yiikleri
S4. Bu magazayr aileme ve arkadaslarima 083
tavsiye etmeyi diisiiniiyorum. ’
S3. Bu magaza hakkinda diger insanlara olumlu 876

seyler soylemeyi diigiiniiyorum.

S2. Gelecekte de bu magazadan aligveris

Magaza diisiini ,87
apmayi diisiiniiyorum.

Sadakati yapmay Y

SS. Ailemi ve arkadasglarimi bu magazadan
aligveris yapmalart icin tesvik etmeyi ,831

diistinliyorum.

S1. Bu magazayi, aligverislerimde ilk tercihim 776

olarak se¢meyi diisiiniiyorum.

3.2.7.2.2. Magaza Dis1 Degiskenlere Iliskin Faktor Analizi

Magaza dis1 degiskenlere ait veri setine faktor analizi uygulanmis ve faktor

sayisini belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullanilmgtir.

Tablo 14’te 6z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.

9 Kalayc, s. 330.
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Tablo 14: Aciklanan Toplam Varyans - Magaza Dis1 Degiskenler

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplanm
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
1 3,349 41,859 41,859 2,465 30,807 30,807
2 1,115 13,937 55,796 1,999 24,989 55,796
3 0,79 9,873 65,67
4 0,742 9,274 74,944
5 0,571 7,136 82,08
6 0,53 6,626 88,705
7 0,489 6,112 94,818
8 0,415 5,182 100

Oz deger istatistigine gore degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak

kabul edilmektedir. Tablo 15’te goriildiigii iizere “Magaza Dis1 Degiskenler” ile ilgili

olusan faktor sayis1 2’dir. Ik faktor toplam varyansin %30,807’sini, 2. faktor ise

toplam varyansin %24,989’unu agiklamaktadir. 1. ve 2. faktorler birlikte toplam

varyansin % 55,796 sin1 agiklamaktadir.

Tablo 15’de “Magaza Dis1 Degiskenler” ile ilgili doniistiiriilmiis faktor

matrisi sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 15: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Magaza Dis1 Degiskenler

Faktor Yiikleri
Degisken Bilesenler 1. 2.
3. Magaza girisleri, magazaya giris c¢ikisi 206
rahatlatacak sekilde dizayn edilmistir. ’
4. Magaza binasi yeterince bilyiiktiir. , 799
1. Magazanin dis tabela ve levhalar1 dikkat cekicidir. ,609
Magaza Dis1 -
5. Magazanin otopark alani1 yeterlidir. ,604
Degiskenler
2. Magaza, genis yesil alan ve bahgelere sahiptir. ,545
6. Magaza evime yakindir. ,813
7. Magazaya ulasim kolaydir. ,142
8. Magaza diger magazalara yakindir. ,7133
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Soru formundaki 1.,2.,3.,4. ve 5. sorular birinci faktorde 6.7. ve 8. sorular

ikinci faktorde toplanmustir.

Birinci faktor “Mimari Yap1”; ikinci faktor ise “Konum ve Ulasim Kolayligr”

olarak adlandirilmstir.

3.2.7.2.3. Genel Magaza ici Degiskenlere Iliskin Faktor Analizi

Genel magaza ic¢i degiskenlere ait veri setine faktor analizi uygulanmis ve

faktor sayisinmi belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullanilmistir.

Tablo 16’da 6z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.

Tablo 16: Aciklanan Toplam Varyans - Genel Magaza Ici Degiskenler

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplan
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %

1 3,288 41,103 41,103 2,345 29,309 29,309

2 1,061 13,265 54,368 2,005 25,060 54,368

3 ,891 11,134 65,502

4 ,788 9,849 75,352

5 ,679 8,490 83,842

6 490 6,129 89,971

7 408 5,096 95,067

8 ,395 4,933 100,000

Oz deger istatistigine gore degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak
kabul edilmektedir. Tablo 16°da goriildiigii iizere “Genel Magaza I¢i Degiskenler” ile
ilgili olusan faktor sayisi 2°dir. ik faktér toplam varyansm %29,309’unu, 2. faktor
ise toplam varyansin %?25,06’sin1 agiklamaktadir. 1. ve 2. faktorler birlikte toplam

varyansin % 54,368’ini aciklamaktadir.

Tablo 17°de “Genel Magaza I¢ci Degiskenler” ile ilgili doniistiiriilmiis faktor

matrisine yer verilmektedir.
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Tablo 17: Déniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Genel Magaza Ici Degiskenler

Faktor Yiikleri
Degisken Bilesenler 1. 2.
Magaza temizdir. ,827
12. Magazada yapilan i¢ mekadn aydinlatmasi .-
yeterlidir. ’
13. Magazada mevsime gore sicaklik/sogukluk o1
. ayarlamasi iyi bir sekilde yapilmaktadir. ’
Genel Magaza I¢i
14. Magazada sergilenen ({iriinlerin  genel
Degiskenler 541
goriiniimii dikkat ¢ekicidir.
9. Magazada hos bir miizik ¢almaktadir. ,854
11. Magazaya hos bir koku hakimdir. 112
10. Magaza i¢i dekorasyonda kullanilan renkler o7
cekicidir. ’

Soru formundaki 12, 13, 14 ve 16. sorular birinci faktorde 9, 10, 11. sorular

ikinci faktorde toplanmustir. 15. soru (Magaza koridorlari, miisterilere hareket

serbestligi saglayacak kadar genistir.) hi¢bir faktore yiiklenmeyerek elenmistir.

Birinci faktor “Temizlik ve Genel Goriiniim”; ikinci faktor ise “Duyusal

Unsurlar” olarak adlandirilmistir.

3.2.7.2.4. Magaza Ici Yerlesim Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi

Magaza ici yerlesim degiskenlerine ait veri setine faktdr analizi uygulanmis

ve faktor sayisini belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullanilmistir.

Tablo 18’de 0z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.
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Tablo 18: Aciklanan Toplam Varyans - Magaza Ici Yerlesim Degiskenleri

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplan
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
1 3,089 38,609 38,609 2,484 31,045 31,045
2 1,535 19,182 57,791 2,140 26,746 57,791
3 971 12,141 69,933
4 ,696 8,695 78,628
5 ,553 6,917 85,544
6 ,508 6,348 91,892
7 ,491 6,141 98,033
8 157 1,967 100,000

Oz deger istatistigine gore degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak
kabul edilmektedir. Tablo 18’de goriildiigii iizere “Magaza I¢i Yerlesim”
degiskenleri ile ilgili olusan faktor sayis1 2’dir. ilk faktér toplam varyansin

%31,045’1ni, ikinci faktor ise toplam varyansin %26,746’sin1 agiklamaktadir. Birinci

ve ikinci faktorler birlikte toplam varyansin % 57,791ini ac¢iklamaktadir.

Tablo 19°da “Magaza Ici Yerlesim” degiskenleri ile ilgili doniistiiriilmiis

faktor matrisine yer verilmistir.
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Tablo 19: Déniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Magaza Ici Yerlesim Degiskenleri

Faktor Yiikleri
Degisken Bilesenler 1. 2.

18. Magazada, driinlerin cinslerine gore
gruplandirilmasina 6zen gosterilmektedir. 702

19. Magazadaki raflarin yerlesiminde,

miisterilerin liriinlere erisim kolaylig1 goz 6niinde ,716
bulundurulmaktadir.

17. Magazada, tamamlayici {irlinlerin birlikte 663

. sunulmasina 6zen gosterilmektedir.
Magaza Ici

21. Magazada, yeterli sayida kahve i¢me / yemek
Yerlesim ,520
yeme mekani bulunmaktadir.

Degiskenleri
20. Magazada, yeterli biiyiiklikkte ¢ocuk oyun
alan1 bulunmaktadir. 488
23. Magazada, 6deme aninda yeterli sayida agik
kasa bulunmaktadir. 200
22. Magazada, sirada bekleme siiresi azdir. ,889
24. Magazada, kasalarda miisterilerin aligveris 241

arabalarini bosaltabilecekleri alanlar yeterlidir.

Soru formundaki 17, 18, 19, 20 ve 21. sorular birinci faktorde 22, 23 ve 24.

sorular ikinci faktorde toplanmistir.

Birinci faktor “Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar”; ikinci faktor “Odeme

~ 9

Kolaylig1” olarak adlandirilmistir.

3.2.7.2.5. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi
Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenlerine ait veri setine faktor analizi

uygulanmis ve faktor sayisinin belirlenmesinde 6z deger istatistigi (Eigenvalues)

kullanilmustir.

Tablo 20’de 6z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.
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Tablo 20: Aciklanan Toplam Varyans - Satin Alma Noktast ve Dekorasyon

Degiskenleri
Bilesen Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplami

Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %

1 3,159 45,126 45,126 3,159 45,126 45,126

2 ,892 12,736 57,863

3 ,840 12,005 69,868

4 ,652 9,314 79,182

5 ,583 8,329 87,511

6 475 6,789 94,300

7 ,399 5,700 100,000

Oz deger istatistigine gore degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak

kabul edilmektedir. Tablo 20’de goriildiigli iizere “Satin Alma Noktas1 ve

Dekorasyon Degiskenleri” ile ilgili olusan faktor sayis1 1’dir. Olusan faktor, toplam

varyansin %45,126° sin1 agiklamaktadir.

Tablo 21: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Satin Alma Noktasi

ve Dekorasyon

Degiskenleri
Degisken Bilesenler Faktor
Yiikleri
28. Magazada bulunan satis noktast promosyon
isaretleri dikkat cekici ve bilgilendiricidir. 77
30. Magazada, iyi yerlestirilmis ve bilgilendirici
reyon oklar1 bulunmaktadir. 730
Satin Alma 29. Magazada, ilgi cekici lezzet testi promosyonlari
Noktasi ve yapilmaktadir. 693
Dekorasyon 31. Magazada bulunan elektronik bilgi panolar1 ve
Degiskenleri fiyat okuyucular miisterilere kolaylik saglamaktadir. 1069
27. Magazada satisa sunulan iiriinlerin fiyatlar
acikca gosterilmektedir. 1065
26. Magazada satisa sunulan iriinlerin kullanim 660

kilavuzlar: aciklayici ve yeterlidir.
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Soru 25 (Magazada satilan iiriinlerin diizenli ve hos bir sunumu vardir.)

faktore yiiklenmeyerek elenmistir.

3.2.7.2.6. insan Unsuru ile Ilgili Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Insan unsuru ile ilgili degiskenlere ait veri setine faktor analizi uygulanmis ve

faktor sayisinmi belirlemede 6z deger istatistigi (Eigenvalues) kullanilmistir.

Tablo 22’de 6z deger istatistigi ile ilgili degerler yer almaktadir.

Tablo 22: A¢iklanan Toplam Varyans - Insan Unsuru ile ilgili Degiskenler

Bilesen Baslangic Oz Degerleri Yiiklemelerin Kareleri Toplami
Toplam | % Varyans | Kiimiilatif% | Toplam | % Varyans | Kiimiilatif %
1 3,014 37,672 37,672 3,011 37,637 37,637
2 1,032 12,906 50,578 1,035 12,941 50,578
3 995 12,435 63,012
4 ,891 11,136 74,149
5 744 9,297 83,446
6 ,576 7,197 90,642
7 426 5,319 95,962
8 ,323 4,038 100,000

Oz deger istatistigine gore degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak
kabul edilmektedir. Tablo 23’de goriildiigii izere insan faktorii ile ilgili degiskenler 2
faktor altinda toplanmustir. Tlk faktor toplam varyansin %37,637 sini, ikinci faktor ise
toplam varyansin %12,941’ini agiklamaktadir. Birinci ve ikinci faktorler birlikte

toplam varyansin %50,578’ini aciklamaktadir.

Tablo 23’te “Insan Unsuru ile ilgili Degiskenler’e ait doniistiiriilmiis faktor

matrisine yer verilmektedir.
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Tablo 23: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi - Insan Unsuru ile ilgili Degiskenler

Faktor Yiikleri
Degisken Bilesenler 1. 2.
35. Magaza calisanlarinin {iniformalari temizdir. L7176
34. Magaza calisanlari, temizlie ve insan 764
sagligina 6nem gostermektedir.
36. Magaza calisanlari tek tip tiniforma giymeye 726
0zen gostermektedir
33. Magaza calisanlar1 miisterilerin ihtiyaglarini
Insan Unsuruile | dinlemektedir. 710
Ilgili Degiskenler | 32. Magaza calisanlar1 satilan iiriinler hakkinda
yeterli bilgi sahibidir 1068
37. Magazada miisterilerin kredi kart1 ve aligveris .
bilgileri korunmaktadir.
39. Magazada, aligveris sirasinda diger miisteriler 729
cevreyi rahatsiz etmektedir.
38. Magaza asir1 kalabaliktir. ,626

Soru formundaki 32, 33, 34, 35 ve 36. sorular birinci faktorde; 37, 38 ve 39.

sorular ikinci faktorde toplanmistir.

Birinci faktor “Magaza Calisanlarmin  Ozellikleri”; ikinci faktor ise

“Kalabalik ve Diger Miisteriler ” olarak adlandirilmigtir.

3.2.7.3. Giivenilirlik Analizi ve Sonuclar

Giivenilirlik, bir testin veya olcegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarh

bicimde Ol¢cme derecesidir. Giivenilir bir test veya oOlgek, benzer sartlarda tekrar

uygulandiginda benzer sonuglar vermektedir *°.

20 Altunisik ve digerleri, s. 114.
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Icsel tutarlilik, bir 6lcegin giivenilirligini 6lgmede kullanilan yaklagimlardan

biridir. I¢sel tutarlilhigi dlgmede iki yontem kullanilmaktadir. Birinci yontem ikiye

ayirma giivenilirligi, ikinci yontem ise icsel tutarliligin ol¢iimiinde yaygin olarak

kullanilan Cronbach’s Alfa katsayisinin hesaplanmasidir.

251

Alfa katsayisinin aldigi degerlere gore, Olcegin giivenilirligi asagidaki

bicimde yorumlanmaktadir:*>

Tablo 24: Cronbach’s Alpha Katsayisinin Yorumlanmasi

00<a< .40 Olgek giivenilir degil
40<0<.60 Olgegin giivenilirligi diisiik
.60<0<.80 Olgek oldukga giivenilir
80<a<1.00 Olgek yiiksek derecede giivenilir

Arastirmada belirlenen Olceklere iliskin alfa katsayilar1 ve giivenilirlik

diizeyleri Tablo 25’de gosterilmektedir.

Tablo 25: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Degiskenler Alfa Katsayilar Giivenilirlik Diizeyleri

Sadakat .897 Yiiksek derecede giivenilir
Mimari Yapi 738 Oldukga giivenilir.
Konum ve Ulasim Kolayhgi 709 Oldukga giivenilir.
Temizlik ve Genel Goriiniim 720 Oldukg¢a giivenilir.
Duyusal Unsurlar 17 Oldukga giivenilir.
Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar .684 Oldukg¢a giivenilir.
Odeme Kolayhg .838 Yiiksek derecede giivenilir.
Satin Alma Noktasi ve

Dekorasyon 798 Oldukca giivenilir.
Magaza Cahsanlarmm Ozellikleri 797 Oldukca giivenilir.
Kalabalik ve Diger Miisteriler .884 Yiiksek derecede giivenilir.

»! Altumisik ve digerleri, s. 115.
»? Kalayc, s. 405.
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Tablo 25’deki degerlere bakildiginda, arastirmada kullanilan olceklerin

giivenilir oldugu soylenebilmektedir.

3.2.7.4. Gozden Gegirilmis Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Faktor analizi sonucunda magaza atmosferi ile ilgili olusan ve “Mimari
Yap1”, “Konum ve Ulasim Kolayhigi1”, “Temizlik ve Genel Goriiniim”, “Duyusal
Unsurlar”, “Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar”, “Odeme Kolaylig1”, “Satin Alma
Noktas1 ve Dekorasyon”, “Magaza Calisanlarinin Ozellikleri”, “Kalabalik ve Diger
Miisteriler”, olarak isimlendirilen 9 yeni faktor elde edilmistir. Tablo 26’da, faktor

analizi ve giivenilirlik analizine iligkin bulgular 6zet olarak gosterilmektedir.
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Tablo 26: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Faktirler Faktor | Aciklanan | Cronbach | Bilesen
Yiikleri Varyans Alpha Sayisi
Sadakat %71,976 .897 5
4. Tavsiye Etme ,883
3. Olumlu Seyler Soyleme ,876
2. Gelecekte Aligveris Yapma ,870
5. Tesvik Etme ,831
1.11k Tercih Olarak Belirleme 776
1. Mimari Yap 30,807 738 5
S3. Girisler ,806
S4. Binanin Biiyiikliigii ,799
S1. Dis Tabela ve Levhalar ,609
SS5. Otopark Olanagi ,604
S2. Yesil Alanlar ve Bahceler ,545
2. Konum ve Ulasim Kolayhg 24,989 .709 3
S6. Adres ve Konum ,813
S7. Kalabalik ve Trafik ,742
S8. Yakin Cevredeki Magazalar ,733
3. Temizlik ve Genel Goriiniim 29,309 720 4
S16. Temizlik ,827
S12. Aydinlatma ,822
S13. Sicaklik ,591
S14. Uriinler 541
4. Duyusal Unsurlar 25,06 717 3
S9. Miizik ,.854
S11. Koku 712
S10. Renk ,697
5. Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar 31,045 .684 5
S18. Uriinlerin Gruplandirilmast , 792
S19. Raflarin Yerlesimi ,716
S17. Tamamlayici Uriinler ,663
S21. Kahve 1gme/Yemek Yeme Alan1 ,520
S20. Cocuk Oyun Alam 488
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Tablo 26: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Devami)

Faktirler Faktor | Aciklanan | Cronbach | Bilesen
Yiikleri Varyans Alpha Sayisi

6. Odeme Kolayhi 26,746 838 3
S23. Acik Kasa Sayisi ,906

S22. Sirada Bekleme Siiresi ,889

S24. Kasalardaki Alanin Genisligi , 741

7. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon 45,126 798 6
S28. Promosyon Isaretleri 77

S30. Reyon Oklari ,730

S29. Lezzet Testi Promosyonlari ,693

S31. Elektronik Bilgi Panolan ve Fiyat 669

Okuyucular

S27. Fiyatlarin Gosterilisi ,005

S26. Kullanim Kilavuzu ,660

8. Magaza Cahsanlarinin Ozellikleri 37,637 797 6
S35. Uniformalarin Temizligi 176

S34. Temizlik , 7164

S36. Tek Tip Uniforma ,726

S33. Miisteri Ihtiyaglarini Dinleme ,710

S32. Bilgi Diizeyi ,668

S37. Gizlilik ,582

9. Kalabalik ve Diger Miisteriler 12,941 .884 2
S39. Rahatsiz Edici Miisteriler ,7129

S38. Kalabalik ,626

Faktor analizinin 15181inda, aragtirma modeli ve hipotezleri gozden gecirilerek

yenilenmis ve arastirma, gozden gecirilmis arastirma modeli ve hipotezleri temel

alinarak  siirdiirtilmiistiir.

gosterilmektedir.

GoOzden gecirilmis arastirma modeli,

Sekil

6’da
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MAGAZA ATMOSFERI iLE
ILGILi DEGISKENLER

MIMARI YAPI

KONUM VE ULASIM
KOLAYLIGI

TEMIZLIK VE GENEL
GORUNUM

DUYUSAL UNSURLAR

|

URUN YERLESIMI VE
SOSYAL ALANLAR

MUSTERI
SADAKATI

ODEME KOLAYLIGI

SATIN ALMA NOKTASI
VE DEKORASYON

MAGAZA
CALISANLARININ
OZELLIKLERI{

KALABALIK VE DIGER
MUSTERILER

sadakati arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

Faktor analizi sonucunda olusturulan yeni hipotezler soyledir:

: Gozden Gegirilmis Magaza Atmosferi Algis1 — Miisteri Sadakati Iliskisi
Modeli

H, = Miisterilerin, magazanin mimari yapisina ait algi diizeyi ile miisteri
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H, = Miisterilerin, magazanin konumu ve ulagim kolayligina ait algi diizeyi
ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H, = Miisterilerin, temizlik ve genel goriiniime ait alg1 diizeyi ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, duyusal unsurlara ait alg1 diizeyi ile miisteri sadakati

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H, = Miisterilerin, magazadaki iriin yerlesimi ve sosyal alanlara ait algi

diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, magazadaki 6deme kolayligina ait alg1 diizeyi ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H, = Miisterilerin, magazadaki satin alma noktas1 ve dekorasyona ait algi

diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, magaza calisanlarinin ozelliklerine ait alg1 diizeyi ile

miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H, = Miisterilerin, magazadaki kalabalik ve diger miisterilere ait alg1 diizeyi

ile miisteri sadakati arasinda negatif yonlii bir iligski vardir.

3.2.7.5. Miisterilerin, Magaza Sadakatine Iliskin Goriislerinin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi

Bu boliimde, miisterilerin magaza sadakatine yonelik goriislerinin,

demografik ozelliklerine gore karsilastirilmasi ile ilgili bulgular yer almaktadir.
3.2.7.5.1. Cinsiyet

Bagimsiz iki grup t-testi, birbirinden bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklari

incelemeye yonelik bir istatistiksel analiz teknigidir.>>

3 Altumisik ve digerleri, s. 170.
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T-testi ¢iktisinin yorumlanmasinda iki asamali bir islem s6z konusudur.
Birinci asamada, Levene testi yardimi ile varyanslarin esit olup olmadigina
bakilmaktadir. Ikinci asamada ise, Levene testi sonucuna gore Dbelirlenen,
varyanslarin birbirine esit olmasi durumu ya da varyanslarin birbirinden farkli olmasi

durumu satirlarindaki t degerine ait anlamlilik diizeyine bakilmaktadir.

T degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyinin, %5 anlamlilik diizeyi i¢in
0,05’ten kiiciik olmasi1 halinde karsilagtirilan iki grup arasinda incelenen ozellik
acisindan istatistiksel acidan anlamli bir fark vardir goriisiine varilmaktadir. Aksi

durumda ise, iki grup arasinda anlamli bir fark yoktur goriisii kabul edilmektedir.”*

Kadin ve erkek miisterilerin, magaza sadakatine iliskin goriisleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadiginmi test etmek amaci ile bagimsiz

orneklemler i¢in t-testi analizi uygulanmistir.

Tablo 27: Miisterilerin Magaza Sadakatine iliskin Goriislerinin Cinsiyetlerine Gore
Karsilastirilmasi - Bagimsiz Orneklemler Igin t-testi Sonuglar

Varyans Esitligi icin Levene Ortalamalarin t-testi

Testi Sonucu Esitligi

Anlamhhlik Diizeyi (Sig.
Anlamhlik Diizeyi (Sig.)

2-tailed)
Varyaslarin Esit Olma
0,055 478
Durumu
Varyanslarin Esit Olmama
476

Durumu

Tablo 27°de belirtilen sonuglara gore, miisterilerin magaza sadakatine iligkin
goriisleri cinsiyete gore 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki acidan onemli bir

farklilik gostermemektedir (0,478>0,05).

»% Altumisik ve digerleri, s. 178.
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7.2.7.5.2.Medeni Durum

Farkli medeni durumdaki miisterilerin, magaza sadakatine iliskin goriisleri arasinda
istatistiksel ac¢idan anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaci ile bagimsiz

orneklemler i¢in t-testi analizi uygulanmistir.

Tablo 28: Miisterilerin Magaza Sadakatine Iliskin Gorislerinin - Medeni
Durumlarina Gore Karsilastirilmasi - Bagimsiz Orneklemler Icin t-testi

Sonugclari
Varyans Esitligi icin Levene Ortalamalarin t-testi
Testi Sonucu Esitligi
Anlamhlik Diizeyi (Sig.
Anlamhhlik Diizeyi (Sig.)
2-tailed)
Varyaslarin Esit Olma
,243 ,956
Durumu
Varyanslarin Esit Olmama
,955
Durumu

Tablo 28’de belirtilen sonuglara gore, miisterilerin, magaza sadakatine iliskin
goriisleri istatistiki acidan, 0,05 anlamlilik diizeyinde medeni durumlarina gore

onemli bir farklilik géstermemektedir (0,956>0,05).

3.2.7.5.3.Yas

Varyans analizi, normal dagilim gosteren bir ana kiitleden alinan 3 veya daha
fazla sayida bagimsiz gruptan elde edilen nicel verilerin karsilastirilmasini ve
karsilagtirilan gruplar arasinda herhangi bir farkin olup olmadigin1 gosteren bir

istatistiksel analiz teknigidir.
Tek yonlii varyans analizi ise, gruplar arasinda fark oldugu durumlarda,

farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi hakkinda bilgi veren bir analiz
teknigidir.
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Veri setinin normal dagilima uygun olup olmadigim belirlemek amaci ile

Kolmogorov-Simirnov testi uygulanmis ve p>0,05 oldugu i¢in verilerin normal

dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Boylelikle, miisterilerin magaza sadakatine

iliskin goriiglerinin, yaslarina gore farklilik gosterip gostermedigini bulmak amaciyla

parametrik testlerden, tek faktorlii varyans analizi (One-Way Anova) uygulanmustir.

Tablo 29: Miisterilerin, Magaza Sadakatine iliskin Goriiglerinin  Yas Gruplarina
Gore Kargilastirilmasi - Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

Kareler | Serbestlik | Ortalama Anlamhihk
Sadakat F Degeri
Toplanm Derecesi Kare Diizeyi
Gruplar Arasi 21,574 5 4,315 5,942 0,000
Gruplar ici 283,940 391 0,726
Toplam 305,514 396

Tablo 29’da belirtilen sonuglara gore, farkli yas gruplarindaki miisterilerin

magaza sadakatine iliskin goriisleri arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir

fark bulunmaktadir. (F=5,942, Anl.<0,05)

Tablo 30: Miisterilerin Magaza Sadakatine iliskin Gériislerinin Yas Gruplarina Gore

Coklu Karsilastirilmasi - Tukey Testi Sonuglari

Yas Grubu

20 ve alt1

20-29

30-39

40-49

50-59

60 ve iistii

20 yasmn alt1

*k

20-29

%

30-39

%

40-49

50-59

60 ve iistii

Tablo 30’da; miisterilerin magaza sadakatine iligkin goriisleri arasindaki

anlaml farkin; 60 yas ve iistii ile 20 yasin alt1, 60 yas ve iistii ile 20-29 yas, 60 yas ve

istil ile 30-39 yas, 60 yas ve iistii ile 40-49 yas gruplarindaki miisterilerin magaza
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sadakatine iligkin goriisleri arasindaki farktan kaynaklandigi goriilmektedir. Ayrica
30-39 yas ile 50-59 yas gruplarindaki miisterilerin magaza sadakatine iliskin

goriisleri arasindaki fark da anlamlidir.

Tablo 31: Farkli Yas Gruplarindaki Miisterilerin Sadakat Olcegine Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalari

Yas Grubu Cevaplayic Sayisi (n) Ortalama
20 yasin alt1 28 3,6643
20-29 yas 109 3,7945
30-39 yas 81 3,5679
40-49 yas 75 3,6480
50-59 yas 58 4,0138
60 yas ve iizeri 46 4,3173
Toplam 397 3,8040

Sadakat Olgegine verilen cevaplarin ortalamalar1 karsilastirildiginda, 60 yas
ve iizerindeki miisteri grubunun en sadik miisteri grubu oldugu sdylenebilmektedir.
20 yasin alti yas grubundaki miisterilerin ise en az sadik miisteri grubu oldugu
goriilmektedir. Boylece, arastirmaya katilan miisteriler arasinda, en yasli miisteri
grubunun en sadik, en gen¢ miisteri grubunun ise en az sadik grup oldugu

sOylenebilmektedir.

3.2.7.5.4.Egitim Durumu

Veri setinin normal dagilima uygun olup olmadigim1 belirlemek amaci ile
Kolmogorov-Simirnov testi uygulanmig ve p>0,05 oldugu i¢in verilerin normal
dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Boylelikle, miisterilerin magaza sadakatine
iliskin goriislerinin, egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini bulmak
amaciyla parametrik testlerden, tek faktorlii varyans analizi (One-Way Anova)

uygulanmustir.
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Tablo 32: Miisterilerin Magaza Sadakatine 1li§}<in Goriiglerinin Egitim Durumlarina
Gore Karsilagtirilmas - Bagimsiz Orneklemler icin Tek Yonlii Varyans
Analizi Sonuglar

Kareler | Serbestlik | Ortalama Anlamhhk
Sadakat F Degeri
Toplanm Derecesi Kare Diizeyi
Gruplar Arasi 11,219 5 2,244 2,981 ,012
Gruplar Ici 294,294 391 753
Toplam 305,514 396

Tablo 32’de belirtilen sonuglara gore, farkli egitim durumuna sahip
miisterilerin magaza sadakatine iligskin goriisleri arasinda, 0,05 anlamlilik diizeyinde

onemli bir fark bulunmaktadir. (F=2,981, Anl.<0,05)

Tablo 33: Miisterilerin Magaza Sadakatine Iliskin Goriislerinin Egitim Durumlarina
Gore Coklu Karsilastirilmasi -Tukey Testi Sonuclari

Egitim | Lise ve On Yiiksek
Ilkogretim Lisans Doktora
Durumu Dengi Lisans Lisans

Ilkogretim - - - * - -

Lise ve

dengi

On Lisans - - - - - -

Lisans - - - - - -

Yiiksek

Lisans

Doktora - - - - - -

Tablo 33’e gore, ilkogretim mezunu miisteriler ile lisans mezunu
miisterilerin, magaza sadakatine iliskin goriisleri arasindaki farkin, istatistiki a¢idan

anlamli bir farklilik yarattig1 goriilmektedir.
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Tablo 34: Farkli Egitim Durumuna Sahip Miisterilerin Sadakat Olgegine Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalari

Egitim Durumu Cevaplayic Sayisi (n) Ortalama
Ilkogretim 76 4,1053
Lise ve dengi 110 3,7545
On Lisans 34 3,6294
Lisans 132 3,7288
Yiiksek Lisans 38 3,6737
Doktora 7 4,2857
Toplam 397 3,8040

Farkli egitim durumuna sahip miisterilerin, sadakat Olcegine verdikleri
cevaplar karsilastirildiginda, ilkogretim mezunlarinin  en sadik, ©On lisans

mezunlarinin ise en az sadik miisteri grubunu olusturdugu goriilmektedir.

3.2.7.5.5. Meslek

Veri setinin normal dagilima uygun olup olmadigin belirlemek amaci ile
Kolmogorov-Simirnov testi uygulanmis ve p>0,05 oldugu icin verilerin normal
dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Boylelikle, miisterilerin magaza sadakatine
iliskin goriislerinin, mesleklerine gore farklilik gosterip gostermedigini bulmak
amaciyla parametrik testlerden, tek faktorlii varyans analizi (One-Way Anova)

uygulanmugtir.

Tablo 35: Miisterilerin Magaza Sadakatine Ili”skin Goriiglerinin Meslek Gruplarina
Gore Kargilastirilmasi - Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek Yonlii Varyans
Analizi Sonuglari

Kareler | Serbestlik | Ortalama Anlamhihk
Sadakat F Degeri
Toplanm Derecesi Kare Diizeyi
Gruplar Arasi 27,058 7 3,865 5,400 ,000
Gruplar ici 278,456 389 716
Toplam 305,514 396
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Tablo 35’te belirtilen sonuglara gore, farkli meslek gruplarindaki miisterilerin

magaza sadakatine iliskin goriisleri arasinda, 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

acidan onemli bir fark bulunmaktadir. (F=5,400, Anl.< 0,05)

Tablo 36: Miisterilerin Magaza Sadakatine Iliskin Goriislerinin Meslek Gruplarina
Gore Coklu Karsilastirilmasi - Tukey Testi Sonuclari

Meslek Grubu

Isci

Memur

Serbest
Meslek

Emekli

Ev

Hanimi

Ogrenci

Issiz

Diger

Isci

*

Memur

*

Serbest
Meslek

Emekli

Ev Hanim

Ogrenci

Issiz

Diger

Tablo 36 incelendiginde, emekli meslek grubundaki miisterilerin magaza

sadakatine iligkin goriisleri ile serbest meslek, is¢ci ve memur meslek gruplarindaki

miisterilerin magaza sadakatine iligkin goriisleri arasinda fark, istatistiki agidan

anlamli bir fark olusturmaktadir. Ayrica ev hanimlarinin magaza sadakatine iligkin

goriisleri ile de, is¢i ve memur meslek gruplarindaki miisterilerin magaza sadakatine

iliskin goriisleri arasindaki fark da istatistiki agidan anlamlidir.
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Tablo 37: Farkli Meslek Gruplarindaki Miisterilerin
Cevaplarin Ortalamalari

Sadakat Olcegine Verdikleri

Meslek Grubu Cevaplayic Sayisi (n) Ortalama
Isci 54 35
Memur 103 3,6117
Serbest Meslek 75 3,6560
Emekli 84 4,1571
Ev Haninm 27 4,1778
Ogrenci 44 3,9955
Issiz 6 3,9333
Diger 4 3.4
Toplam 397 3,8040

Ortalamalar karsilastirildiginda, ev hanimi ve emekli meslek gruplarinda

bulunan miisterilerin en sadik miisteriler oldugu sodylenebilmektedir. En az sadik

miisteri grubunu ise, belirtilen meslek gruplarinin hicbirine dahil olmayan miisteriler

olusturmaktadir.

3.2.7.5.6.Gelir

Veri setinin normal dagilima uygun olup olmadigimi belirlemek amaci ile

Kolmogorov-Simirnov testi uygulanmis ve p>0,05 oldugu icin verilerin normal

dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Boylelikle, miisterilerin magaza sadakatine

iliskin goriislerinin, gelirlerine gore farklilik gosterip gostermedigini bulmak

amaciyla parametrik testlerden, tek faktorlii varyans analizi (One-Way Anova)

uygulanmugtir.
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Tablo 38: Miisterilerin, Magaza Sadakatine iliskin Goriislerinin Hane Halki Aylik
Ortalama Gelirine Gére Karsilagtirilmasi -Bagimsiz Orneklemler I¢in Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglari-

Kareler | Serbestlik | Ortalama Anlamhihk
Sadakat F Degeri
Toplanm Derecesi Kare Diizeyi
Gruplar Arasi 3,036 5 ,607 ;785 ,561
Gruplar ici 302,478 391 774
Toplam 305,514 396

Tablo 38’de belirtilen sonuclara gore, farkli gelirlere sahip miisterilerin
magaza sadakatine iliskin goriisleri arasinda, 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

acidan 6nemli bir fark bulunmadigr goriilmektedir. (F=0,785, Anl.> 0,05)

3.2.7.6. Magaza Atmosferi Degiskenleri ve Miisteri Sadakatine Ait Korelasyon
Katsayilari, Ortalamalar ve Standart Sapma Degerlerine Iliskin

Bulgular

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin
siddetini belirlemeye yoOnelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasi degerler almaktadir. Katsaymin +1
olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iligskinin oldugunu gosterirken,
-1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir iligkinin oldugunu ancak iliskinin
yoniiniin ters oldugu anlamina gelmektedir. Katsaymin O olmast ise iki degisen

arasinda bir iligkinin olmadig1 anlamina gelmektedir.255

Bagimli degisken miisteri sadakati ve bagimsiz degisken magaza atmosferinin
boyutlar1 arasinda bir iliski olup olmadig1 ve iligki varsa, bu iligkinin yoni ve

siddetinin agiklanmasi i¢in korelasyon analizi yapilmigtir.

Magaza atmosferini olusturan “Mimari Yap1”, “Konum ve Ulasim Kolaylig1”,

“Temizlik ve Genel Goriiniim, “Duyusal Unsurlar”, “Uriin Yerlesimi ve Sosyal

> Altumisik ve digerleri, s. 199-200.
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Alanlar”, “Odeme Kolayligr”, “Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon”, “Magaza
Calisanlarinin Ozellikleri ve “Kalabalik ve Diger Miisteriler” faktorleri ile miisteri
sadakati arasindaki iligkinin belirlenmesinde Pearson Korelasyon Katsayisi

kullanilmastar.

Tablo 39°da Pearson korelasyon katsayilari, ortalama, standart sapma ve
korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 41°de gosterilmektedir. Bulunan korelasyon
katsayilari, hipotezlerde ileri siiriillen iliskilerin test edilmesi amaciyla
kullanilabilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli olan (p<0.01 veya p<0.05) her bir

iliski i¢in pozitif ya da negatif yonde bir iligkinin var oldugu sdylenebilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, magaza atmosferine ait; “Mimari
Yap1”( 0,414, p<0,01), “Konum ve Ulasim Kolaylig1”( 0,390, p<0,01), “Temizlik ve
Genel Goriinim”( 0,406, p<0,01), “Duyusal Unsurlar”( 0,303, p<0,01), “Uriin
Yerlesimi ve Sosyal Alanlar’( 0,436, p<0,01), “Odeme Kolayligi”( 0,401, p<0,01),
“Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon”( 0,476, p<0,01) ve “Magaza Calisanlarinin
Ozellikleri”( 0,455, p<0,01) degiskenleri ile “Miisteri Sadakati” arasinda, pozitif ve

anlaml bir iligki bulunmustur.
Magaza atmosferine ait, “Kalabalik ve Diger Miisteriler” degiskeni ile

“Miisteri Sadakati” arasinda ise negatif bir iliskinin oldugu (-0,65), ancak iligkinin

anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 39: Magaza Atmosferi Degiskenleri ve Miisteri Sadakatine Ilisin Korelasyon Katsayilari, Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

DEGISKENLER Ort. S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Mimari Yapi 3,69 0,81 1
2. Konum ve Ulasim
3,34 1,09 0,506%* 1
Kolayhg
3. Temizlik ve Genel
4,03 0,68 0,502%* | 0,239%** 1
Goriiniim
4. Duyusal Unsurlar 3,18 0,97 0,515%* | 0,327** | 0,523** 1
5. Uriin Yerlesimi ve Sosyal
3,69 0,71 0,489** | 0,324** | 0,537** | 0,467** 1
Alanlar
6. Odeme Kolayh 3,15 1,03 0,260%* | 0,360%* | 0,243** | 0,409** | 0,379** 1
7. Satin Alma Noktasi ve
3,80 0,71 0,508** | 0,335%* | 0,433** | 0,441** | 0,637** | 0,382%* 1
Dekorasyon
8. Magaza Calisanlarimin
. 3,74 0,71 0,522%% | 0,340%* | 0,518** | 0,444** | 0,646%* | 0,405%* | 0,694%%* 1
Ogzellikleri
9. Kalabalik ve Diger
2,39 0,87 - 0,053 0,007 -0,024 -0,034 -0,072 -0,021 | -0,101* -0,24 1
Miisteriler
10. Miisteri Sadakati 3,80 0,87 0,414%* | 0,390** | 0,406** | 0,303** | 0,436%* | 0,401** | 0,476** | 0,455%* -0,65 1

#p< 0,01  *p<0,05




3.2.7.7. Miisteri Sadakatinin Magaza Atmosferi Unsurlarn Tarafindan

Aciklanmasma iliskin Bulgular

Bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin yer aldigi regresyon
modellerine, cok degiskenli regresyon analizi denmektedir. Cok degiskenli regresyon
analizinde, bagimsiz degiskenler es zamanli olarak bagimli degiskendeki degisimi
aciklamaya calismaktadir.”>® Misteri sadakatine ait coklu regresyon analizi

sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 40’da yer verilmektedir.

Tablo 40: Miisteri Sadakatine Ait Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Magaza Atmosferi Degiskenleri Standard Beta t p
Mimari Yapi .086 1.497 135
Konum ve Ulasim Kolayhg: 165 3.369 | .001*
Temizlik ve Genel Goriiniim .193 3.585 | .000%*
Duyusal Unsurlar -.114 -2.132 | .034%*
Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar .054 .900 .369
Odeme Kolayhg 203 4.126 | .000**
Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon 191 3.098 | .002%*
Magaza Cahsanlarinin Ozellikleri .054 .854 394
Kalabalik ve Diger Miisteriler -.032 =793 428
F= 24,857 R*=0,352 P=0,000
#% p<0,01
* p<0,05

Tablo 39’daki F degeri, modelin anlamhiligin1 gosteren bir degerdir ve
tabloda goriildiigii tizere model p<0,01 seviyesinde olduk¢a anlamlidir (F= 24,857,
p=0,000). R* degeri ise (belirlilik katsayisi) bagimli degiskendeki degisimin ne
kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanabildigini gosteren bir ol¢iidiir ve
R? degeri 0,352 olarak bulunmustur. Buna gore magaza atmosferi degiskenlerinin

tiimii miisteri sadakatindeki degisimin %35,2’sini aciklamaktadir.

26 Altumisik ve digerleri, s. 209.
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Arastirma modelindeki magaza atmosferine iliskin bagimsiz degiskenlerden;
“Temizlik ve Genel Goriiniim”, “Odeme Kolayligi” ve “Satin Alma Noktas: ve
Dekorasyon” degiskenleri ile “Miisteri Sadakati” arasinda istatistiksel olarak anlamli

(p<0,01) ve pozitif bir iligki bulunmustur.

Magaza atmosferine iliskin bagimsiz degiskenlerden “Konum ve Ulagim
Kolaylig1” ile “Miisteri Sadakati” arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) ve

pozitif bir iliski bulunmustur.

Magaza atmosferine iliskin bagimsiz degiskenlerden “Duyusal Unsurlar” ile
“Miisteri Sadakati” arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) ve negatif bir iliski

bulunmustur.

Magaza atmosferine ait diger bagimsiz degiskenler olan; “Mimari Yap1”,
“Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar”, “Magaza Calisanlarinin Ozellikleri” ve
“Kalabalik ve Diger Miisteriler” degiskenleri ile “Miisteri Sadakati” arasinda

istatistiksel olarak anlamli herhangi bir iligki bulunmamaistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda arastirma modeli dahilinde kurulmusg

olan hipotezlerin red/kabul durumlar1 Tablo 41’de gosterilmektedir.
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Tablo 41: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Red/Kabul
H = Misterilerin, magazanin mimari yapisina ait alg1 diizeyi ile
miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. e
H, = Miisterilerin, magazanin konumu ve ulasim kolayligina ait alg:
diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski Kabul
vardir.
H, = Miisterilerin, temizlik ve genel goriiniime ait alg1 diizeyi ile
Kabul
miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H, = Miisterilerin, duyusal unsurlara ait alg1 diizeyi ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. e
H; = Miisterilerin, magazadaki iiriin yerlesimi ve sosyal alanlara ait
alg1 diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki Red
vardir.
H, = Miisterilerin, magazadaki 6deme kolayligina ait alg: diizeyi ile
Kabul
miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
H, = Misterilerin, magazadaki satin alma noktas: ve dekorasyona ait
alg1 diizeyi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki Kabul
vardir.
H = Misterilerin, magaza ¢alisanlarinin 6zelliklerine ait alg: diizeyi
ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Red
H, = Miisterilerin, magazadaki kalabalik ve diger miisterilere ait alg1
diizeyi ile miisteri sadakati arasinda negatif yonlii bir iligki Red
vardir.

Tablo 40’ta goriildiigli lizere, arastirma modeli dahilinde bagimsiz degisken
magaza atmosferi ve bagimhi degisen miisteri sadakati arasindaki iliskiyi 6lgmek
amaci ile kurulup test edilmis olan 9 hipotezden 4 tanesi kabul edilmis, 5 tanesi

reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu bolimde, arastirmanin  bulgular1  agiklanmakta ve  sonuglari
tartisilmaktadir. Ayrica arastirmanin siirhiliklarindan  s6z  edilerek, gelecek

caligmalar i¢in Onerilerde bulunulmaktadir.

Yapilan arastirmanin temel amaci; miisterilerin magaza atmosferine yonelik
goriisleri ile miisterilerin magaza sadakati arasindaki iliskilerin belirlenmesidir.
Ayrica, farkli demografik ozelliklere sahip miisterilerin magaza sadakati diizeylerinin
karsilastirilmas1 da bu arastirmanin amagclar1 arasinda yer almaktadir. Bu amacla,
Izmir il merkezinde, biiyiik 6lcekli gida perakendecilerinden alisveris yapan 397
miisteri ile magaza atmosferi degiskenlerinin, miisterilerin magaza sadakati ile
iliskisini 0l¢meyi hedefleyen bir calisma gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde
edilen bulgular, magaza atmosferinin, miisteri sadakatinin dnemli belirleyicilerinden
biri oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma sonuclari, perakende magaza
yoneticilerinin, miigteri sadakati elde etmek icin, magaza atmosferini olusturan
degiskenleri dikkatli bir sekilde ele alarak, etkili ve verimli bir sekilde yonetmesi

gerektigini gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelendiginde; kadin
(%48,6) ve erkek (%51,4) tiiketicilerin sayisinin Orneklem igindeki dagiliminin
birbirine oldukca yakin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeninin, anketorlerin kadin
ve erkek katilmcilarin sayisinin  esit olmasina Ozen gostermesi oldugu
distiniilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplar1 incelendiginde,
katilimcilarin biiytik cogunlugunun %27,5 orani ile 20-29 yas arasindaki genclerden
olustugu goriilmektedir. Tiiketicilerin medeni durumlar1 incelendiginde, evli
katilimci oranimin %57,7 oram ile bekar katilimcilarin oranindan(%42,3) fazla
oldugu goriilmektedir. Biiyiik 6l¢ekli gida perakendecileri, cok fazla iiriin sayis1 ve
cesidi  bulunduran ve tiiketicilerin biiyilkk miktarlarda aligveris yaptiklari
magazalardir. Arastirmaya katilan evli tiiketicilerin sayisinin bekér tiiketicilerden
fazla olmasinin, evli tiiketicilerin biiyiik miktarlarda alisveris yapmasi ve bu yiizden

bliyiik oOlcekli gida  perakendecilerini  tercih  etmesinden kaynaklandigi
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diisiiniilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlari incelendiginde,
lisans mezunlarinin oraninin (%33,2) tim Orneklem i¢inde en biiyiik yiizdeyi aldig:
goriilmektedir. Tiiketicilerin meslekleri incelendiginde, memur tiiketiciler ve emekli
tiikketicilerin en fazla yiizdeleri (%25,9 ve %?21,2) alan tiiketici gruplar1 oldugu
goriilmektedir. Son olarak tiiketicilerin gelir diizeyleri incelendiginde, diisiik gelir
diizeyine sahip tiiketicilerin 6rneklem i¢indeki oraninin diisiik oldugu goriilmektedir.
Bunun nedeninin, biiyilik 6l¢cekli gida perakendecilerinin, tiiketicilere iiriinler disinda,
sosyal aktiviteler de sunmasi oldugu diisiiniilmektedir. Biiyiikk olcekli gida
perakendecilerinden aligveris yapan miisterilerin ayn1 zamanda sinema, restoran
hizmeti, sergi vs. gibi sosyal ihtiyaglarini da magazadan karsilama egilimi icinde
olduklan diisiiniilmektedir. Bu ihtiyacglarin karsilanabilmesi i¢in, biiyiik 6l¢ekli gida
perakendecilerini tercih eden tiiketicilerin gelir diizeyinin yiiksek oldugu

diistiniilmektedir.

Miisterilerin magaza atmosferine yonelik goriisleri ile miisteri sadakati
arasindaki iligkilerin belirlenmesi amacina yonelik olarak, oOncelikle, literatiirde
belirlenmis olan 5 magaza atmosferi degiskeninin (“Magaza Dis1 Degiskenler”,
“Genel Magaza Ici Degiskenler”, “Magaza ici Yerlesim Degiskenleri”, “Satin Alma
Noktas1 ve Dekorasyon Degiskenleri”, “Insan Unsuru ile Ilgili Degiskenler”)
kullanildig1 ve 5 hipotezden olusan bir arastirma modeli kurulmustur. Daha sonra,
magaza sadakati 6lgegine ve magaza atmosferi dl¢eklerinin her birine ayr1 ayr faktor
analizi uygulanarak, gozden gecirilmis bir arastirma modeli elde edilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda, miisteri sadakati 6lcegine ait degiskenler ayni faktor altinda
toplanmistir. Giivenilirlik analizi ile Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanmis ve
arastirmada kullanilan miisteri sadakati 6l¢eginin giivenilir (Cronbach Alpha .897)
oldugu belirlenmistir. Magaza atmosferi degiskenlerine ait faktdr analizleri
sonucunda ise, magaza atmosferini olusturan degiskenler, 9 faktor altinda
toplanmustir. Yapilan giivenilirlik analizi ile Cronbach Alfa katsayilari hesaplanmis
ve elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu ortaya konulmustur. Bu faktorler sirasi ile
“Mimari Yapr”( Cronbach Alpha .788), “Konum ve Ulasim Kolayligi”( Cronbach
Alpha .709), “Temizlik ve Genel Goriinim”( Cronbach Alpha .720), “Duyusal
Unsurlar”’( Cronbach Alpha .717), “Uriin Yerlesimi ve Sosyal Alanlar’( Cronbach
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Alpha .684), “Odeme Kolayligi”( Cronbach Alpha .838), “Satin Alma Noktas1 ve
Dekorasyon” (Cronbach Alpha.798), “Magaza Calisanlarinin Ozellikleri”( Cronbach
Alpha .797) ve “Kalabalik ve Diger Miisteriler’( Cronbach Alpha .884) olarak
adlandirilmistir. Turley ve Milliman’in magaza atmosferi ile ilgili yapmis oldugu
galhsmada257 belirledikleri faktor sayisi 5 iken, biiyiik 6l¢ekli gida perakendecilerine
yonelik yapilan bu tez calismasinda, magaza atmosferini olusturan 9 ayr1 faktor
belirlenmistir. Bu ¢alisma ile ortaya konulan magaza atmosferi faktorleri, literatiirde
belirlenmis olan faktorlere gore daha ayrintilidir. Ornegin, “Magaza Dis1 Degiskenler
Faktorti” ikiye ayrilarak; “Mimari Yap1” ve “Konum ve Ulasim Kolaylig1”, olarak
isimlendirilmistir. “Insan Unsuru ile ilgili Degiskenler” ikiye ayrilarak; “Magaza
Calisanlarinin ~ Ozellikleri” ve “Kalabalik ve Diger Miisteriler” olarak
isimlendirilmistir. Sonu¢ olarak, faktor analizi ile magaza atmosferini olusturan
degiskenlerin daha ayrintili bir bicimde incelenebilmesi saglanmis ve magaza
atmosferi ile miisteri sadakati arasindaki iligkileri 6lcen 9 hipotezden olusan yeni bir

arastirma modeli gelistirilmistir.

Yapilan tez caligmasinin amaclarindan biri, miisterilerin magaza sadakatine
iliskin goriislerinin demografik ©zelliklerine gore karsilastirilmasidir. Miisteri
sadakatinin cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik gosterip gostermediginin
bulunmasi amaciyla t-testi; yas, eg8itim, meslek ve gelire gore farklilik gosterip
gostermediginin bulunmasi amaciyla da varyans analizi uygulanmistir. Yapilan t-testi
ve varyans analizleri sonucunda, miisteri sadakatinin cinsiyet, medeni durum ve
gelire gore farklilik gostermedigi; yas, egitim ve meslege gore farklilik gosterdigi
bulunmustur. Arastirmaya katilan miisteriler arasinda, en yash miisteri grubunun en
sadik, en genc miisteri grubunun ise en az sadik miisteri grubunu olusturdugu
sOylenebilmektedir. Geng tiiketicilerin degisiklige daha acik olusu ve risk alma
egilimlerinin yash tiiketicilere gore daha fazla oldugu diisiiniilmektedir. Farkli egitim
durumuna sahip miisterilerden, ilkégretim mezunlarinin en sadik, ©n lisans
mezunlarinin ise en az sadik miisteri grubunu olusturdugu goriilmektedir. Farkli

meslek gruplarina dahil olan miisterilerin sadakatleri incelendiginde, ev hanimi ve

»7 Turley ve Milliman, ss. 193-211.
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emekli meslek gruplarinda bulunan miisterilerin en sadik miisteriler oldugu

sOylenebilmektedir.

Yapilan tez caligmasinin temel amaci, magaza atmosferi unsurlari ile miisteri
sadakati arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasidir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda, R? degeri 0,352 olarak hesaplanmistir. Buna goére magaza atmosferi

degiskenlerinin tiimii miisteri sadakatindeki degisimin %35,2’sini agiklamaktadir.

Miisterilerin bir magazanin sadik miisterisi olmasini etkileyen bir¢cok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlarin basinda, kalite, magazada satisa sunulan markalar,
fiyat, konum, magazanin ismi, ¢alisan personel, promosyon, halkla iligkiler cabalar
ve magazanin imaji gibi unsurlar gelmektedir. Magaza atmosferi, magaza imajinin
bir alt unsuru olarak, magaza atmosferindeki degisimi %35,2 oramyla agiklamasi

nedeni ile, perakende magaza yoneticileri tarafindan 6nemle ele alinmalidir.

Magaza atmosferi unsurlart ile magaza sadakati arasindaki iligkilerin ortaya
cikarilmas: amaci ile yapilan coklu regresyon analizi ile, arastirma modelindeki
hipotezler test edilmistir. Arastirma modelindeki magaza atmosferine iliskin bagimsiz
degiskenlerden; “Konum ve Ulasim Kolayligr”, “Temizlik ve Genel Goriiniim”, “Odeme
Kolayligr” ve “Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon” degiskenleri ile “Miisteri Sadakati”
arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif bir iliski bulunmustur. Magaza atmosferine
iliskin bagimsiz degiskenlerden “Duyusal Unsurlar” ile “Miisteri Sadakati” arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir iliski bulunmustur. Son olarak, magaza
atmosferine ait diger bagimsiz degiskenler olan; “Mimari Yapr”, “Uriin Yerlesimi ve
Sosyal Alanlar”, “Magaza Calisanlarinin Ozellikleri” ve “Kalabalik ve Diger Miisteriler”
degiskenleri ile “Miisteri Sadakati” arasinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir iligki

bulunmamustir. Sonug olarak, arastirma modeli kapsaminda test edilen 9 hipotezden

yalnizca 4 tanesi kabul edilmistir.
Yapilan tez calismasinda, “Konum ve Ulasim Kolayhig” faktoriiniin,

miisterilerin magaza sadakatini etkileyen unsurlardan biri oldugu bulunmustur.

Perakendeci magazalarla ilgili kurulus yeri kararlari, perakendecilik stratejisinin
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ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Perkendeci isletmelerin kurulus yeri kararlari,
zaman ve yer faydasi olusturulabilmesi i¢in biiylilk 6nem tasimaktadir. Ayrica
kurulus yeri, perakendeci isletmelerin basarisin1 etkileyen en 6nemli unsurlardan
biridir. Miisterilerin, kurulus yerleri kendilerine yakin olan ve ulasimin kolay oldugu
magazalara daha c¢ok sadakat gelistirdikleri diisiintilmektedir. Bu acidan
bakildiginda, perakende magaza yoneticileri, magazanin kurulus yerine karar
verirken, satis yapmay1 hedefledikleri tiiketici kitlesinin kolayca ulasabilecegi yerleri

g6z oniinde bulundurmalidir.

“Temizlik ve Genel Goriinim” faktorii de, miisterilerin magaza sadakati
gelistirmelerinde perakendeci isletmelerin yararlanabilecedi unsurlarin basinda yer
almaktadir. Temiz olmayan bir magazanin, miisterileri iceriye ¢ekmesi ve satis
yapmas1 miimkiin degildir. Miisteriler, magazay: bir biitiin olarak degerlendirdikleri
icin, temizlik magazanin tiimiinde gecerli olmasi ve perakende magaza yoneticileri
tarafindan 6nemle ele alinmasi gereken bir konudur. Ozellikle gida perakendecileri
icin, temizlik ve sagliga uygunluk tiiketicilerin magaza tercihini etkileyen faktorlerin
basinda yer almaktadir. Ayrica, magazadaki sicaklik ve havalandirma da, magaza
atmosferini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle satislarin azaldig1 sicak yaz aylarinda,
magazanin serin  ve havadar olmasinin miisterileri magazaya cektigi
distiniilmektedir. Sicaklik ayarlamasi ve havalandirmanin, ayni zamanda calisan
personelin motivasyonunu arttirdigi diisiiniilmektedir. Rahat bir ortamda c¢alisan
personelin motivasyonunun ve memnuniyetinin artacagi diisiiniilmekte, bunun da
miisterilere sunulan hizmetin kalitesini arttiracagi, boylece miisteri memnuniyetinin
saglanacagl diisliniilmektedir. Ayrica, magazada iyi bir sicaklik ve havalandirma
sisteminin bulunmasi, Ozellikle gida perakendecileri i¢in {iriinlerin uzun siire

bozulmadan taze bir sekilde kalabilmesi agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir.

“Odeme Kolaylig1” unsuru da, tiiketicilerin magaza sadakatini belirleyen
onemli atmosfer unsurlarindan biridir. Tiiketicilerin, acik kasalarin bol oldugu ve
sirada bekleme siiresinin az oldugu magazalardan aligveris yapma egilimi iginde
olduklar diistiniilmektedir. Magaza yoneticilerinin, magazanin yogun olacag tatil ve

bayram giinlerinde fazla personel ¢alistirarak miisterilerin sirada bekleme siiresini en
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aza indirgemeleri Onerilmektedir. Son olarak, “Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon”
faktorii de magaza sadakatini etkilemektedir. Ozellikle magaza iginde stantlar
kurularak {iriinlerin denetilmesinin ve magazada satisa sunulan iiriinlerin yerini
bulmaya yarayan bilgilendirici oklar bulunmasinin miisterilerin memnuniyetini

arttirarak miisteri sadakati olusumuna katkida bulundugu diisiiniilmektedir.

Sonug olarak, magaza atmosferi ve miisterilerin magaza sadakati ile ilgili
yapilan detayli literatiir caligmasinin ardindan gergeklestirilen arastirmanin sonuglari;
biiylik olcekli gida perakendecilerinde yer alan magaza atmosferi unsurlarinin
miisteri sadakati iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Magaza atmosferi
unsurlarindan “Konum ve Ulasim Kolayligi”, “Temizlik ve Genel Goriiniim”,
“Odeme Kolaylig1” ve “Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon” faktorlerinin algilanan

diizeyi arttikca, miisterilerin magaza sadakatinin de arttigini goriilmektedir.

Tez calismasinda kullanillan magaza sadakati Ol¢egi; magazay1 tavsiye etme,
magaza hakkinda insanlara olumlu seyler soyleme, gelecekte de magazadan aligveris
etme, aile ve arkadaslari magazadan aligveris yapmaya tesvik etme ve magazayi
aligveriste ilk tercih olarak belirleme boyutlarindan olusmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, magaza atmosferi unsurlar1 araciigi ile tatmin edilmis ve sadakat
gelistirmis bir miisteri, hem kendi yapacagi aligverisler hem de yapacad kulaktan kulaga
pazarlama iletisimleri ile, magazadan yapilan aligverislerin artmasini, magazaya daha
cok miisteri gelmesini ve magazada satilan iiriinlerin denenmesini saglayacaktir. Magaza
hakkindaki bilginin, yakin cevreden gelmesi inandiricihigl ve giivenilirligi artirmaktadir.
Sonug olarak, magaza atmosferi araciligi ile tatmin edilmis miisterilerin gerceklestirdigi
kulaktan kulaga pazarlama iletisimleri ile, perakendeci isletmelerin ¢ok biiyiikk bir

tiiketici kitlesine ulasabilecekleri diisiiniilmektedir.

Literatiirde, magaza atmosferi ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iligkilerin
belirlenmesine yonelik bir¢ok calisma bulunmaktadir. Yapilan caligmalar, magaza
atmosferi unsurlarinin tiiketici davraniglart tizerinde etkili oldugunu ve tiiketicilerin
magaza sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir. Ancak ¢aligsmalarin ¢ogu, magaza

atmosferini olusturan bir ya da birka¢ unsuru ele alarak tiiketici davranislari
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tizerindeki etkilerini belirlemeye calismis ve magaza atmosferi unsurlar ile tiiketici
davraniglart arasinda anlamli istatistiki iligkiler ortaya koymustur. Bu tez caligsmasi,
literatiirdeki calismalardan farkli olarak, Oncelikle, yapilan pilot anket ile
miisterilerin bir magazanin sadik miisterisi olabilmek i¢in 6nemli bulduklar1 tiim
atmosfer degiskenlerinin ortaya ¢ikarilmasini saglamis ve tiim degiskenler ile miisteri
sadakati arasindaki iliskileri incelemistir. Caligmanin, bu yonii ile, magaza atmosferi

hakkindaki literatiire onemli bir katkida bulundugu diisiiniilmektedir.

Magaza atmosferi unsurlari iireticiler acisindan da Oonemle ele alinmalidir.
Ureticiler, iiriinlerinin yer alacagi magazalari secerken magaza atmosferi unsurlarina
Oonem veren ve magaza atmosferi araciligi ile miisterileri tatmin etmeye ve miisteri
sadakati olusturmaya 6zen gosteren magaza zincirlerini tercih ederlerse, sadik bir

miisteri grubuna ulasmalarinin kolaylasacag: diisiiniilmektedir.

Yapilan tez calismasimin  simrliliklarindan ilki, calismamin  Izmir il
merkezinde, biiyiik 6l¢cekli gida perakendecilerinden alisveris yapan 397 miisteri ile
gerceklestirilmis olmasidir. Arastirmanin bulgulari, ancak 6rneklemin yansittigl ana
kiitle i¢in genellenebilmektedir. Magaza atmosferi ve miisteri sadakatine yonelik
olarak Tiirkiye’nin diger illerini ve daha biiyiik bir 6rneklemi kapsayan akademik bir
calisma, daha saglikli ve Tirkiye’ye genellenebilir bulgular elde edilmesini
saglayacaktir. Ayrica, ¢caligmanin farkli magaza formatlar icin de gerceklestirilmesi,
miisterilerin  farkli formatlardaki magazalarda yaratilan magaza atmosferi

unsurlarindan beklentilerinin belirlenmesini saglayacaktir.

Arastirmanin sahip oldugu smirliliklardan biri de, miisteri sadakatinin
Olciilmesi ile ilgilidir. Miisteriler magazaya sadik olacaklarini sdyledikleri halde, bu
onlarin magazaya gercekten sadik olacaklar1 anlamina gelmemektedir. Gelecekteki
caligmalarda, magaza atmosferi unsurlarinin, miisterilerin sadakat niyetinden ¢ok
gerceklesen sadakatlerine etkisi olup olmadiginin belirlenmesi Onerilmektedir.
Magazalarin veri tabani uygulamalart ve frekans pazarlamasit c¢alismalarindan
faydalanarak, sadik olmay:1 diisiinen miisterilerin gercekte sadakat gelistirip

gelistirmediklerini ortaya ¢ikarmalart miimkiin olacaktir.

122



KAYNAKLAR

AKPINAR, Goksel ve Burhan Ozkan. “Tiiketici Pazarinda Modern Perakendeci
Tercihi ve Magaza Sadakat Diizeyi Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi,

Sayi. 7, ss. 28-31.

AKSULU, Ikbal. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel Markalar,
[lkem Ofset, Izmir, 2002.

AKTUGOGLU, Isil Karpat ve Aysen Temel. “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih
Ediyor?”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, ss. 43-59.

ALTAN, Mikail ve Orhan Engin. “Bir Seyahat Isletmesinde Miisteri
Memnuniyetinin Olgiilmesi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dergisi, Say1. 11, 2004, ss. 585-598.

ALTUNISIK, Remzi, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim.
Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal, Sakarya Kitabevi,
2005.

ANDERSON, Eugene W. ve Mary W. Sullivan. “The Antecedents and
Consequences of Customer Satisfaction for Firms”, Marketing Science, Cilt. 12,

Sayi. 2, 1993, ss. 125-143.

ARENI, Charles S. ve David Kim. “The Influence of Background Music on
Shopping Behavior: Classical Versus Top-forty Music in a Wine Store”, Advances
in Consumer Research, Cilt. 20, 1993, ss. 336-340.

ARENI, Charles S. ve David Kim. “The Influence of In-Store Lightning on

Consumers’ Examination of Merchandise in a Wine Store”, International Journal

of Research in Marketing, Cilt. 11, Say1. 2, 1994, ss. 117-125.

123



ARNOULD, EFEric, Linda Price ve George M. Zinkhan. Consumers, McGraw-Hill
Co., 2002.

ARSLAN, Miige. Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, 2004.

ARSLAN, Miige ve Sevil Baycu. Magaza Atmosferi, 1. Baski, Anadolu
Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir, 2006.

ASSAEL, Henry, Marketing: Priciples and Strategy, The Dryden Press, 1990.

AYLOTT, Russel ve Vincent Wayne Mitchell. “An Exploratory Study of Grocery
Shopping Stressors”, British Food Journal, Cilt. 101, Say1. 9, 1999, ss. 683-700.

BACK, Ki-Joon ve Sara C. Parks. “A Brand Loyalty Model Involving Cognitive,
Affective, and Conative Brand Loyalty and Customer Satisfaction, Journal of

Hospitality & Tourism Research, Cilt. 27, Sayi. 4, 2003, ss. 419-435.

BAKER, Julie, A. Parsu Parasuraman, Dhruv Grewal ve Glenn B.Voss. “The
Influence of Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and

Patronage Intentions”, Journal of Marketing, Cilt. 66, Say1. 2, 2002, ss. 120-136.

BAKER, Julie, Michael Levy ve Dhruy Grewal. “An Experimental Approach to
Making Retail Store Environmental Decisions”, Journal of Retailing, Cilt. 68, ss.
445-60.

BARR, Vilma ve Charles E. Broudy. Designing to Sell, McGraw Hill, New York,
1990.

BAWA, Kapil, Jane T. Landwehr ve Aradhna Krishna. “Consumer Response to
Retailers” Marketing Environments: An Analysis of Coffee Purchase Data”, Journal

of Retailing, Cilt. 65, Say1. 4,1989, ss. 471-495.

124



BEBKO, Charlene Pleger. “Service Intangibilty and its Impact on Consumer
Expectations of Service Quality”, Journal of Services Marketing, Cilt. 14, Say1. 1,
2000, ss. 9-26.

BERGER, Paul D., Ruth N. Bolton , Douglas Bowman, Elten Briggs, V. Kumar, A.
Parasuraman ve Creed Terry. “Marketing Actions and the Value of Customer Assets:

A Framework for Customer Asset Management”, Journal of Service Research, Cilt.

5, Say1. 1, 2000, ss. 39-54.

BERMAN, Barry ve Joel R. Evans. Retail Management A Strategic Approach,
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2007.

BERNS, Linda Wright ve Charles Noble. “The Role of Psychological Shopping
Climate: a Multidimensional Look at the Influence of Atmosphere on Customer
Attitudes and Shopping Behaviors”, Journal of Marketing Management, Cilt. 9,
Sayi. 3, 1999, ss. 10-20.

BILGIC, Hasibe Ece, “The Effect of Store Atmosphere on Store Loyalty Intentions
of Department Store Customers in Istanbul”, (Yiiksek Lisans Tezi), Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2007.

BLACKWELL, Roger D., Paul W. Miniard ve James F. Engel. Consumer
Behavior, The Dryden Press, Chicago, 1995.

BLOEMER, Josee ve Gaby Odekerken-Schroder. “Store Satisfaction and Store
Loyalty Explained by Customer and Store Related Factors”, Journal of Customer

Satisfaction Dissatisfaction and Complaining Behavior, Cilt. 15, 2002, ss. 68-80.
BLOEMER, Josee ve Ko de Ruyter. “On the Relationship Between Store Image,

Store Satisfaction, and Store Loyalty”, European Journal of Marketing, Cilt. 32,
Say1. 5/6, 1998, ss. 499 514.

125



BOWEN, David E. ve Edward E. Lawler. “The Empowerment of Service Workers:
What, Why, How and When”, Sloan Management Review, Cilt. 33, Say1. 3, 1992,
ss. 31-39.

BURT, Steve ve Jose Carralero-Encinas. “The Role of Store Image in Retail
Internationalisation”, International Marketing Review, Cilt. 15, Say1. 4/5, 2000, ss.
433-53.

BUYUK, Sedef Seckin. “Miisterinin Ask Analizi”, Capital Dergisi, Mayis 2002,

www.capital.com.tr.

CATI, Kahraman Cati ve Cenk murat Kogoglu. “Miisteri Sadakati ile Miisteri
Tatmini Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi. 19, 2008, ss. 167-189.

CHEBAT, Jean-Charles ve Maureen Morrin. “Colors and Cultures: Exploring the
Effects of Mall Decor on Consumer Perceptions”, Journal of Business Research,

Cilt. 60, Say1. 3, 2007, ss. 189-196.

CHEVALIER, Michel. “Increase in Sales Due to In-Store Display”, Journal of
Marketing Research, Cilt. 12, Say1. 4, 1975, ss. 426-431.

COLOMA, Darrel ve Brian H. Kleiner. “How Can Music Be Used in Business?”,
Management Research News, 2005, Cilt. 28, Say1. 11/12, ss. 115-120.

COX, Keith. “The Effect of Shelf Space Upon Sales of Branded Products” Journal
of Marketing Research, Cilt. 7, Sayi. 1, ss. 55-58.

COX, Keith. “The Responsiveness of Food Sales to Shelf Space Changes in
Supermarkets”, Journal of Marketing Research, Cilt. 1, Say1. 2, ss. 63-67.

126



CURHAN, Ronald C. “The Effects of Merchandising and Temporary Promotional
Activities on the Sales of Fresh Fruits and Vegetables in Supermarkets”, Journal of

Marketing Research, Cilt. 11, Say1. 3, 1974, ss. 286-294.

CURHAN, Ronald C. “The Relationship Between Shelf Space and Unit Sales in
Supermarkets”, Journal of Marketing Research, Cilt. 9, Sayi. 4, ss. 406-412.

DAVIES, Barry J. ve Philippa Ward. Managing Retail Consumption, 2. Baski,
John Wiley & Sons Ltd., England, 2001.

DEMIRAY, Kemal, Semih Tezcan, Kadriye Alkan, Adviye Aysan, Mazlum Beyhan,
Miibeccel Tekin, Nuran Tezcan ve Tayyibe U¢. Resimli Tiirkc¢e Sozliik, Tiirk Dil
Kurumu Yayinlari, Ankara, 1977.

DEMIRCI, Fatma. “Departmanli Magazalarda Atmosfer Olusturma Uzerine Bir
Calisma”, (Doktora Tezi), Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Adana, 1998.

DEMIRCI, Fatma. “Gidaya Dayal Kiiciik Olcekli Perakendecilerin Siiper ve
Hipermarketler Karsisinda Tutunma Yollar1”, Iktisat, igletme ve Finans Dergisi,

Cilt. 18, Say1. 209, 2003, ss. 63-77.

DEMIRCI, Fatma. Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, 1. Baski, Beta Basim
Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2000.

DEMIRCI, Fatma. “Yerlesim Yerlerine Yakmligin Aligveris Merkezi Miisterisi
Olma (Shopping Center Patronage) Uzerindeki Etkileri”, 5. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Antalya, 16-18 Kasim 2000, ss. 301-312.

DEMIRCI OREL, Fatma, “Magaza Atmosferi Olusumuna Magaza Personelinin
Katkis1”, Bizim Market Dergisi, Nisan 2007,
http://www.fatmaorel.net/mag_atm_pers.pdf, (14.10.2007).

127



DEMIRCI OREL, Fatma. “Magazacilikta Isigin Gizemi”, Bizim Market Dergisi,
Ocak 2007, http://www.fatmaorel.net/magaza_isik.pdf, (17.10.2007).

DEMIRCI OREL, Fatma. “Magaza I¢inde Miizik Yaymi Nasil Olmalidir?”, Bizim
Market Dergisi, Kasim 2006, http://www.fatmaorel.net/market muzik.pdf,
(17.10.2007).

DEMIRCI OREL, Fatma. “Miisteriyi Nasil Sadik Kilarsiniz?”, Bizim Market
Dergisi, 2007.

DEMIRCI OREL, Fatma. “Renklerin Diinyasinda Magazacilik”, Bizim Market
Dergisi, Mayis 2006, http://www.fatmaorel.net/renklerin_dunyasinda.pdf,
(17.10.2007)

DICK, Alan S. ve Kunal Basu. “Customer Loyalty: Toward An Integrated
Conceptual Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt. 22,
Sayi. 2, 1994, ss. 99-113.

DONTHU, Naveen, Meryl P. Gardner, Sandeep Krishnamurthy ve Stephanie Noble.
“New Books in Review”, Journal of Marketing Research, Cilt. 42, 2006, s. 134.

DOYLE, Peter, Deger Temelli Pazarlama, Mediacat Kitaplari, 2003.

DUBE, Laurette ve Leo M. Renaghan. ‘“Building Customer Loyalty-Guests'
Perspectives on the Lodging Industry's Functional Best Practices (Part I)”, Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Cilt. 40, Say1. 5, 1999, ss. 78-88.
DUMAN, Teoman ve Mehmet Ismail Yagci. “Siipermarket Miisterilerinin Devamli

Alisveris Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme
Dergisi, Say1. 33, 2006, ss. 87-116.

128



DUNNE, Patrick, Robert Lusch, Myron Gable ve Randall Gebhardth. Retailing,
South Western Publishing Company, USA, 1992.

DWYER, Kelly ve Pate Dwyer. “Communicate Your Store’s Message With Color”,
The Natural Foods Merchandiser, Cilt. 26, Say1. 7, 2005, ss. 12-16.

EROGLU, Sevgin A. Eroglu ve Karen A. Machleit. “An Empirical Examination of
Retail Crowding: Antecedents and Consequences” Journal of Retailing, Cilt. 66,

Say1. 2, 1990, ss. 201-221.

EROGLU, Sevgin A., Karen A. Machleit ve Jean-Charles Chebat. “The Interaction
of Retail Density and Music Tempo on Shopper Responses”, “Psychology &
Marketing”, Say1. 22, 2005, ss. 577-589.

EROGLU, Sevgin A., Karen Machleit ve Terri Feldman Barr. “Perceived Retail
Crowding and Shopping Satisfaction: The Role of Shopping Values”, Journal of
Business Research, Cilt. 58, Say1. 8, 2005, ss. 1146-1153.

FIRAT, Ebru. “Ziyareti Arttiran Daha Cok Kazaniyor”, Capital Dergisi, Agustos
2005, http://www.capital.com.tr/haber.aspx ZHBR_KOD=3035, (25.02.2008).

FiLiz, Atilla. “Kalitesizligin Maliyeti”,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=520, (20.04.2008).

FORNELL, Claes. “A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish
Experience”, Journal of Marketing, Cilt. 56, Say1. 1, 1992, ss. 6-21.

FRANK, Ronald E. ve William F Massey. “Shelf Position and Space Effects on
Sales”, Journal of Marketing Research, Cilt. 7, Say1. 1, ss. 59-66.

129



FREEMANTLE, David. Miisteri Neden Hoslamir? Miisteri Hizmetinde
Miikemmellik ve Duygusal Katma Deger, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler

Dernegi, 2000.

FREDERICKS, Joan O. ve James M. II Salter. “Beyond Customer Satisfaction”,
Management Review, Cilt. 84, Say1. 5, 1995, ss. 29-32.

GETTY, Juliet M. ve Kenneth N. Thompson. “The Relationship Between Quality,
Satisfaction, and Recommending Behavior in Lodging Decisions” , Journal of

Hospitality and Leisure Marketing, Cilt. 2, Say1. 3, ss. 3-22.

GORDON, Ian H. Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and
Technologies to Win the Customers You Want and Keep Them Forever, Johh
WileySons Canada Ltd., Ontario, 1998.

GREWAL, Dhruv. “The Effect of Store Name, Brand Name and Price Discounts on
Consumers’ Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, Cilt. 74,

Sayi. 3, 1998, ss. 331— 352.

GRIFFIN, Jill. Customer Loyalty, How To Earn It, How To Keep It, Lexington
Books, New York, 1995.

HAMSIOGLU, Bugra Ahmet. “Pazarlamada Yeni Acilim Birebir Pazarlama ve
Miisteri Iligkileri Yonetiminin Degerlendirilmesi”, Kafkas Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, Sayi. 2, 2003.
HESKETT, James L., W. Earl Sasser Jr. ve Christopher W. L. Hart. Service
Breakthroughs: Changing The Rules of The Game, The Free Press, New York,

1990.

http://www.aof.edu.tr/kitap/EHSM/1024/unite10.pdf, (17.10.2007)

130



HUDDLESTON, Patricia, Judith Whipple ve Amy VanAuken. “Food Store Loyalty:
Application of a Consumer Loyalty Framework”, Journal of Targeting,

Measurement and Analysis for Marketing, Cilt. 12, Say1. 3, 2004, ss. 213-230.

HYLLEGARD, Karen H., Jennifer Paff Ogle ve Brian H. Dunbar. “The Influence of
Consumer Identity on Perceptions of Store Atmospherics and Store Patronage at a

Spectacular and Sustainable Retail Site”, Clothing and Textiles Research Journal,

Cilt. 24, Say:1. 4, 2006.

IPLIK, Esengiil. “Kalabalik ve Zaman Baskis1 altinda Miisterilerin Aligveristen
Duyduklar1 Tatmin Diizeyini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma”, Cukurova

Universitesi SBE Yiiksek Lisans Tezi, 2005.

JAVALGI, Rajshekhar Raj G. ve Christopher R. Moberg. “Service Loyalty:
Implications for Service Providers”, Journal of Services Marketing, Cilt. 11, Say1.

3, 1997, ss. 165-179.

KALAYCI, Seref. SPSS Uygulamal Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil
Yayinevi, Ankara, 2005.

KARALAR, Ridvan, Serap Benligiray, Metin Coskun, Mine Oyman ve Cemil
Ulukan. Perakende Magaza Yonetimi, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri,
Eskisehir, 2006.

KEAVENEY, Susan M. “Customer Switching Behavior in Service Industries: An
Exploratory Study” Journal of Marketing, Cilt. 59, Say1. 2, 1995, ss. 71-82.

KEAVENEY, Susan M. ve Kenneth A. Hunt. “Conceptualization and

Operationalization of Retail Store Image: A Case of Rival Middle-Level Theories”,

Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt. 20, Say1. 2, 1992, s5.165-176.

131



KERIN, Roger A., Ambuj Jain ve Daniel J. Howard. “Store Shopping Experience
and Consumer Price-Quality-Value Perceptions”, Journal of Retailing, Cilt. 68,
Say1. 4, 1992, ss. 376-378.

KERFOOQOT, Shona, Barry Davies ve Philippa Ward. “Visual Merchandising and the
Creation of Discernible Retail Brands”, International Journal of Retail &

Distribution Management, Cilt. 31, Sayi1. 3, 2003 , ss. 143-152.

KOTLER, Philip. “Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of Retailing, Cilt.
49, Say1. 4, 1973, ss. 48-64.

KOTLER, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing, Prentice-Hall

International, Inc., New Jersey, 1999.

KOTLER, Philip, Marketing Managemet: Analysis, Planning, Implementation
and Control, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1994.

KOTLER, Philip. Yeni Pazarlama Dersleri, Capital Dergisi Yonetim Dizisi Eki,
2005.

KOTZAN, Jeffery A. ve Robert V. Evanson. “Responsiveness of Drug Store Sales to
Shelf Space Allocations”, Journal of Marketing Research, Cilt. 6, Say1.4, ss. 465—
469.

LEE, Moonkyu ve Francis M. Ulgado. “Developing International Customer Loyalty
to an Internet Shopping Mall”, Annual Meeting of Academy of International

Business, Phoenix, Arizona, 2000.

LEWISON, Dale M. ve M. Wayne Delozier. Retailing, Merrill Publishing
Company, USA, 1986.

132



LEVINE, David M., David Stephan, Timothy C. Krehbiel ve Mark L. Berenson.
Statistics for Managers Using Microsoft Excel, Pearson Prentice Hall, 2005, s.
303.

LEVY, Michael ve Barton A. Weitz. Retailing Management, McGraw-Hill, New
York, 2004.

MATTILA, Anna S. “The Impact of Relationship Type on Customer Loyalty in a
Context of Service Failures”, Journal of Service Research, Cilt. 4, Say1. 2, 2001, ss.
91-101.

MATTILA, Anna S. ve Jochen Wirtz. “Congruency of Scent and Music as a Driver
of In-store Evaluations and Behavior”, Journal of Retailing, Cilt. 77, Say1. 2, 2001,
ss. 273-289.

MCDONNELL, John. “Music, Scent and Time Preferences for Waiting Lines”,
International Journal of Bank Marketing, Cilt. 25, Say1. 4, ss. 223-237, 2007.

MILLIMAN, Ronald E. “The Influence of Background Music on the Behavior of

Restaurant Patrons”, Journal of Consumer Research, Sayi1. 13, 1986, ss. 286-289.

MILLIMAN, Ronald E. “Using Background Music to Affect the Behavior of
Supermarket Shoppers”, Journal of Marketing, Cilt. 46, 1982, ss. 86-91.

MONEY, R. Bruce, Mary C. Gilly ve John L. Graham. “Explorations of National
Culture and Word-of-Mouth Referral Behavior in The Purchase of Industrial
Services in The United States and Japan”, Journal of Marketing, Cilt. 62, Say:1. 4,
1998, ss. 76-87.

MORGENSTEIN, Melvin ve Harriett Strongin. Modern Retailing: Management,

Principles and Practice, Regents-Prentice Hall, New Jersey, 1992.

133



MURREY, Iain. “Branding Is Dead, Long Live the Nonsense of Branding”,
Marketing Week, Mayis 2005, ss. 89-98.

ODABASI, Yavuz ve Mine Oyman. Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat
Kitaplari, 2003.

ODABASI, Yavuz. Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayincilik, Istanbul, 2000.

OLIVER, Richard L. “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Cilt. 63,
Sayi. 3, 1999, ss. 33-44.

OREL, Fatma. “Perakendecilikte Mutlu Isletme Mutlu Insan”, Bizim Market
Dergisi, Mart 2007, http://www.fatmaorel.net/perakende_ik.pdf , (14.10.2007).

OZER, Leyla ve Serdar Giilpinar. “Hizmet Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklari
Riskler: Hava Yollar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Ticaret ve Turizm Egitim

Fakiiltesi Dergisi, Say1. 1, 2005, ss. 49-63.

PEPPERS, Don Peppers. “Birebir Pazarlama Yonetimi de Degistirecek”, Capital
Ayhk Ekonomi Dergisi EKi, istanbul, 2000.

REICHHELD, Frederick F. “Loyalty and the Renaissance of Marketing”, Marketing
Management, Cilt. 2, Say1. 4, 1999, ss. 10-21.

REICHHELD, Frederick F. “Loyalty Based Management” , Harvard Business
Review, Cilt. 71, Say1. 2, 1993, ss. 64-73.

REICHHELD, Frederick F. ve W. Earl Sasser. “Zero Defections: Quality Comes to
Services”, Harvard Business Review, Cilt. 68, Say1. 5, 1990, ss. 105-111.

134



SARIKAYA, Nilgiin ve Nihal Siitiitemiz. “Miisterilerin Satin Alma Davranis1 ve
Yasam Tarz1 Uzerinde Renklerin Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3. Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Osmangazi Universitesi 1.I.B.F., Eskisehir, 25-26

Kasim 2004.

SCHIFFERSTEIN, Hendrik N. J. “The Signal Function of Thematically (in)
Congruent Ambient Scents in a Retail Environment”, Chemical Senses, Cilt. 22,

Say1. 6, 2002, ss. 539-49.

SEKARAN, Uma. Research Methods for Business A Skill Building Approach,
John Wiley & Sons, Inc.

SHARMA, Arun ve Thomas F. Stafford, “The Effect of Retail Atmospherics on
Customers Perceptions of Salespeople: An Empirical Investigation, Journal of

Business Research, Cilt. 49, Say:1. 2, ss. 183-191

SIVADAS, Eugene ve Jamie L. Baker-Prewitt. “An Examination of the Relationship
Between Service Quality, Customer Satisfaction, and Store Loyalty”, International

Journal of Retail and Distribution Management, Cilt. 28, Say1. 2, 2000, ss. 73-82.

SMITH, Peter W. Smith ve David J. Burns. “Atmospherics and Retail Environments:
The Case of The “Power Aisle”, International Journal of Retail & Distribution

Management, 1996, Cilt. 24, Say1. 1, ss. 7-14.
SPANGENBERG, Eric R., Ayn E. Crowley ve Pamela W. Henderson. “Improving
the Store Environment: Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors?”,

Journal of Marketing, Cilt. 60, Sayi. 2, 1996 ss. 67-80.

“Store Atmospherics Provide Competitive Edge”, Chain Store Age, Cilt. 81, Sayi.
13, ss. 74-82, 2005.

135



SUDHARAR, J. Clement, Duraipandian Israel, A.Prabhu Britto ve M.Selvam,
“Service Loyalty Measurement Scale: A Reliability Assessment”, American

Journal of Applied Sciences, Cilt. 3, Say1. 4, 2006, ss. 1814-1818.

TASKIRAN, Erdogan. Miisteri iliskileri Egitimi, Papatya Yayincilik, 2000.

TEK, Omer Baybars. Pazarlamada Deger Yaratmak Pazarlamada Deger Cag

Tiirkiye’de Deger Pazarlamasi, Hayat Yayincilik, Istanbul, 2006.

TEK, Omer Baybars ve Engin Ozgiil. Modern Pazarlama ilkeleri, Uygulamal
Yonetimsel Yaklasim, Birlesik Matbaacilik, Izmir, Kasim 2005.

TEK, Omer Baybars ve Fatma Demirci. Perakende Pazarlama Yonetimi, Birlesik
Matbaacilik, {zmir, 2006.

TIMUR, Necdet, Inci Varinli ve Mine Oyman. Perakendecilige Giris, Anadolu
Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir, 2006.

TORLAK, Omer. “Pazar Bilgisini Paylasmada Satis Elemanlarmin Kisilik
Ozelliklerinin Rolii Uzerine Bir Arastirma”, Bildiriler Kitabi, 1. Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Kocaeli Universitesi 1.I.B.F., Izmit, 10-11.05.2002,
ss. 765-778.

TROUT, Jack. Pazarlamanin Sihirli Lambasi, Yaylacik Matbaasi, Istanbul, 2003.
TURLEY, Lou W. ve Ronald E. Milliman. “Atmospheric Effects on Shopping
Behavior: A Review of the Experimental Evidence”, Journal of Business Research,

Cilt. 49, Say1. 2, 2000, ss. 193-211.

TURKYILMAZ, Ali ve Coskun Ozkan, "Ulusal Miisteri Memnuniyet Indeksleri",
KALDER Forum, Say1.16, 2005, ss. 73-77.

136



UZTUG, Ferruh Uztug. Markan Kadar Konus, Kapital Medya Hizmetleri Basim
Yayn, Istanbul, 2003.

WALTERS, Glenn C. ve Blaise J. Bergiel. Consumer Behavior: A Decision
Making Approach, South-Western Publishing Co., 1989.

WILSON, Marianne. “Atmosphere Key to Well-Being”, Chain Store Age, Cilt. 81,
Sayi. 10, 2005, ss. 94-109.

WOODSIDE, Arch G. ve Gerald L. Waddle. “Sales Effects of In-Store Advertising”,
Journal of Advertising Research, Cilt. 15, Say1. 3, 1975, ss. 29-33.

VRECHOPOULOS, Adam P. ve George J. Siomkos. “Virtual Store Atmosphere in
Non-Store Retailing”, Journal of Internet Marketing, Cilt. 3, Sayi. 1, 2002, ss.22-38.

YALCH, Richard F. ve Eric R. Spangenberg. ‘“The Effects of Music in a Retail
Setting on Real and Perceived Shopping Times”’, Journal of Business Research,
Cilt. 49, Say1. 2, 2000, ss. 139-147.

YALCIN, Miige A. “The Effect of Store Atmosphere and Service Quality Perception
on Store Loyalty Intentions of Big Food Retail Store Customers In Istanbul”,

(Doktora Tezi), Marmara I"Jniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2002.

YAMAMOTO, Gonca Telli. isletme Anlayisinda Yeni Bir Boyut Biitiinlesik
Pazarlama, Kapital Medya A.S., Istanbul, 2003.

YILMAZ, Ayhan, Figen Ersoy ve Metin Argan. Perakendecilikte Miisteri iliskileri
ve Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2006, s.103.

ZEITHAML, Valarie A., Leonard L. Berry ve A. Parasuraman, “The Behavioral
Consequences of Service Quality”’, Journal of Marketing, Cilt. 60, Say1. 2, 1996,
ss. 31-46.

137



EK 1: ANKET FORMU

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA PROGRAMI
ANKET FORMU

Sayin Tiiketici,

Asagida, aligveris yaptiginiz bu magaza ile ilgili bazi ifadeler yer almaktadir.
Liitfen her bir ifadeye ne 6lciide katildigimzi belirtiniz. Isaretleyeceginiz numarayi

asagidaki gibi daire i¢ine aliniz.

Ornek: Magazanin tabela ve levhalar1 dikkat cekicidir.

123 4G)
1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum,;
3 =Kararsizim; 4=Katiliyorum;

5=Kesinlikle Katiliyorum

I. BOLUM

1 Bu magazayi, aligverislerimde ilk tercihim olarak secmeyi Lo lslals
diisiiniiyorum.

2 | Gelecekte de bu magazadan aligveris yapmay: diisiiniiyorum. 112131415

3 Bu magaza hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylemeyi Llalslals
diisiiniiyorum.

4 | Bu magazay1 aileme ve arkadaslarima tavsiye etmeyi diisiiniiyorum. 1(2(31(4]|5

5 Ailemi ve arkadaglarimi bu magazadan aligveris yapmalari i¢in tesvik L1213 lals
etmeyi diisliniiyorum.

II. BOLUM

1 |Magazanin dis tabela ve levhalar1 dikkat ¢ekicidir. 112131415

2 | Magaza, genis yesil alan ve bahgelere sahiptir. 112131415

3 | Magaza girisleri, magazaya giris cikisi rahatlatacak sekilde dizayn 112131415
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edilmistir.

4 | Magaza binasi yeterince biiyiiktiir. 112131415

5 | Magazanin otopark alani yeterlidir. 1(2(31(4]|5

6 | Magaza evime yakindir. 1(2(31(4]|5

7 |Magazaya ulasim kolaydir. 112131415

8 |Magaza diger magazalara yakindir. 112131415

9 | Magazada hos bir miizik calmaktadir. 112131415

10 | Magaza i¢i dekorasyonda kullanilan renkler ¢ekicidir. 112|314 |5

11 | Magazaya hos bir koku hakimdir. 1(2(31(4]|5

12 | Magazada yapilan ic mekan aydinlatmasi yeterlidir. 112131415

13 Magazada mevsime gore sicaklik/sogukluk ayarlamasi iyi bir sekilde 112131als
yapilmaktadir.

14 | Magazada sergilenen iiriinlerin genel gériiniimii dikkat cekicidir. 112131415

15 Magaza koridorlari, miisterilere hareket serbestligi saglayacak kadar 112131415
genistir.

16 | Magaza temizdir. 1123145
Magazada tamamlayic iiriinlerin birlikte sunulmasina 6zen

17 1(2|3|4|5
gosterilmektedir.
Magazada iiriinlerin cinslerine gére gruplanlandirilmasina 6zen

18 1(2(3|4|5
gosterilmektedir.

19 Magazadaki raflarin yerlesiminde, miisterilerin iriinlere erisim kolaylig1 Lo lslals
gdz oniinde bulundurulmaktadir.

20 | Magazada yeterli biiyiikliikte cocuk oyun alan1 bulunmaktadir. 112131415
Magazada yeterli sayida kahve igme/yemek yeme mekam

21 s Y Y smey Y 1(2|3|4|5
bulunmaktadir.

22 | Magazada sirada bekleme siiresi azdir. 112|314 |5

23 | Magazada 6deme aninda yeterli sayida ac¢ik kasa bulunmaktadir. 1(2(31(4]|5
Magazada, kasalarda miisterilerin aligveris arabalarini bosaltabilecekleri

24 1(2(3|4|5
alanlar yeterlidir.

25 | Magazada satilan iiriinlerin diizenli ve hos bir sunumu vardir. 112131415
Magazada satisa sunulan iiriinlerin kullanim kilavuzlar: a¢iklayici ve

26 1(2(3|4|5
yeterlidir.

27 | Magazada satisa sunulan iiriinlerin fiyatlar1 acik¢a gosterilmektedir. 112|314 |5
Magazada bulunan satis noktasi promosyon isaretleri dikkat cekici ve

28 123|145
bilgilendiricidir.
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29 | Magazada ilgi cekici lezzet testi promosyonlari yapilmaktadir. 112131415
30 | Magazada iyi yerlestirilmis ve bilgilendirici reyon oklar1 bulunmaktadir. |1 |2 |3 (4 |5
3 Magazada bulunan elektronik bilgi panolar1 ve fiyat okuyucular Lo lslals
miisterilere kolaylik saglamaktadir.
32 | Magaza calisanlar1 satilan iiriinler hakkinda yeterli bilgi sahibidir. 1(2(31(4]|5
33 | Magaza calisanlar1 miisterilerin ihtiyaclarini dinlemektedir. 112|314 |5
34 | Magaza calisanlar1 temizlige ve insan sagligina 6nem gostermektedir. 112|314 |5
35 | Magaza calisanlarinin iiniformalar1 temizdir. 112131415
36 | Magaza calisanlar tek tip iiniforma giymeye 6zen gostermektedir. 112131415
37 | Magazada miigterilerin kredi kart1 ve aligveris bilgileri korunmaktadir. |1 (2|3 |4 |5
38 | Magaza asir1 kalabaliktir. 112131415
39 Magazada aligveris sirasinda diger miisteriler cevreyi rahatsiz L1213 lals
etmektedir.
III. BOLUM

Cinsiyetiniz : a) Bay b) Bayan

Medeni Durumunuz : a) Evli b) Bekar

Yasimz : a) 20 yagin alu b) 20-29 ¢)30-39

d)40-49 e)50-59 f) 60 yas ve tizeri

Egitim Durumunuz : a) ilkégretim  b) Lise ve dengi c¢) On Lisans

d) Lisans e) Yiiksek Lisans f) Doktora

Mesleginiz : a) Isgi b) Memur ¢) Serbest Meslek d) Emekli

e) Evhammu f) Ogrenci  g) Issiz h) Diger

Ailenizin aylik toplam geliri (YTL): a) 500 ve alt1 b) 501 — 1.000 ¢)1.001- 1.500

d) 1.501- 2000 e) 2.001-2.500 f£) 2.501 ve iistii
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