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TUKETICILERIN ALISVERIS YAPTIKLARI MAGAZAYI
DEGERLENDIRMELERINDE ETKiLi OLAN FAKTORLER iLE
SADAKAT ARASINDAKI ILiSKi: KAYSERI ILINDE YAPILAN BiR
ARASTIRMA

inci VARINLI" ve Nese ACAR™

Ozet

Bu ¢alismada, tiiketicilerin aligveris yaptiklari magaza ile ilgili degerlendirmelerini
etkileyen faktorler ve magaza sadakati arasindaki iliski incelenmektedir. Magaza
atmosferiyle ilgili 6zellikleri belirlemek icin 40 ifade ve miisteri sadakatini belirlemek i¢in
5 ifade (1- kesinlikle katilmiyorum, ..., 5- kesinlikle katiliyorum) 5°1i Likert Olgeginde
gelistirilmigtir. Ampirik aragtirma 1200 katilimer iizerinde anket teknigi ile yapilmustir.
Yapilan faktor analizi sonucunda etkili olan yedi faktdr bulunmustur. Etkili faktorler ile
sadakat arasindaki iliski regresyon analizi ile Ol¢iilmiistiir. Sonugta literatiir ile uyumlu
olarak magaza atmosferi ile miisteri sadakati arasinda iliski bulunmustur. Analiz
sonuglarma gore miisteri sadakati olugsmasinda magaza atmosferi degiskenlerinden,
magazanin fiziki ¢evresi ve personelin diger degiskenlerden ( magazanin yerlesim diizeni,
magaza i¢ tasarimi, Uriinlerin denenmesi, magaza dist 6zellikler, aligveris kolayligi, ¢ekici
unsurlar) daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore, perakendecilerin
sadece magazanin fiziki ¢evresine degil ayni zamanda calistirdif1 personele de onem
vermesi gerekmektedir. Kisaca, magaza fiziki ¢evresi ve miisteriyle dogrudan iletisimde
bulunan personel miisteri sadakatinin olugsmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Miisteri Sadakati, Perakendecilik, Miisteri
Algilamast

The Relationship Between Effective Factors For Consumers in Evaluating The Stores
They Shop And Loyalty: A Study Sample in Kayseri

Abstract

The study investigates the factors which may have affect in the customer’
evaluation of the atmosphere of the retail stores shoped in and the relationship between the
effective factors and customer loyalty to those stores. In order to determine the features of a
retail store’s atmosphere (forty statements) and customer loyalty (five statements), a 5 point
Likert-type scale ranging from (1) strongly disagree to (5) strogly agree were developed.
The empirical research was carried out through the questionnaire technique on 1200
respondents. Seven effective factors were found out by factor analysis. The influence of
the effective factors on loyalty was measured by means of regression analysis. The result
indicated, in line with the literature, that customer loyalty was correlated with atmosphere
of retail stores. The analysis showed that physical environment and personnel, variable of
store atmosphere, has stronger effects on customer loyalty than other varibles ( store layout,
interior design, testing of products, out of the store features, ease of shopping, attractive
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elements). The result indicates that retailers should pay attendion not only to physical
environment of their stores but also the personel they employ. In brief, since the personnel
are the ones who customers communicate directly, they have an effective role in forming
customer loyalty.

Keywords: Store Atmosphere, Customer Loyalty, Retailing, Customer’s Perception

1.GIRiS

Son yillarda her alanda oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de, ¢ok
biiylik gelismeler gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarint karsilayabilmek
icin ¢ok cesitli {irlinler piyasaya sunulmakta ve bu {riinler ihtiyac1 giderebilecek
diger iirlinlerle rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Boyle rekabet ortamlarinda
isletmelerin rakiplerinden farkliliklarin1 ortaya koymak icin sadece satilan iiriin
degil, ayn1 zamanda, iirliniin satisa sunuldugu ortam da 6nemli rol oynamaktadir.
Bu anlamda, perakendeciyi rakiplerinden farklilagtiran magaza atmosferi, tiiketici
tercihlerini etkileyen Onemli bir rekabet araci haline gelmektedir. Bu yiizden
perakendecilerin magazay1 miisteriye cazip gosterecek, miisterinin daha ¢ok zaman
ve para harcamasmi ve bir sonraki aligveris i¢in ayn1 magazay1 tercih etmesini
saglayacak yani miisteri sadakati olusturabilecek bir magaza atmosferi olusturmasi
gerekmektedir.

Literatiirde magaza atmosferi ile ilgili ¢esitli tanimlar yer almakla birlikte
bunlardan 6nemli birkagina yer verilmistir. Bunlardan birinde magaza atmosferi,
tiketiciler iizerinde belirli etkileri uyandirmak amaciyla magazada yapilan bilingli
diizenlemeler seklinde tanimlanmistir (Kotler, 1974: 50). Arslan ve Baycu ise
atmosferi, “tiiketicileri magazaya ¢ekmek ve aligveris istegini tatmin etmek {izere,
onlar1 belirli ruh haline sokmak icin tasarlanan, magaza i¢i ve magaza dis1 bir
takim fiziksel unsurlardan olusan tiim duyusal etkilerin bir bilesimi” olarak ifade
etmislerdir (2007: 284). Bir diger tanima gore magaza atmosferi, tiiketicilerin
algisal ve duygusal tepkilerini uyarmak ve satin alma davranislarini etkilemek igin
koku, miizik, renk, 1siklandirma ve gorsel iletisim yoluyla ¢evrenin diizenlenmesi
anlamindadir (Levy, Wetz, 2007: 510) .

Atmosferin duyular yoluyla algilandigi ve tanmimlandig1 dikkate
alimdiginda, potansiyel miisterilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun magaza hakkindaki
izlenimleri, magazanin dig gorliniisii ve girisi gibi faktorlerin etkisiyle magazaya
girmeden 6nce, magaza i¢i faktorlerin etkisiyle de magazaya girdikten hemen sonra
olugsmaktadir. Miisterilerin tam anlamryla iiriinii denemeden veya fiyatlar hakkinda
bilgi sahibi olmadan 6nce magaza hakkinda ilk yargilarinin olusmasin1 magazanin
dis goriiniisii, magaza girisi, vitrindeki dekor anlayisi ve sergileme yontemi,
magaza i¢i sergileme, demirbaslarin teshiri, magaza iginde yon gosteren igaretler,
genel temizlik, igerdeki havanin temizligi, iceride ¢alan miizik, personelin dig
goriliniigii, 1siklandirma ve dekorasyon renkleri gibi faktorler saglamaktadir
(Demirci, 2000: 15).

Atmosfer ile ilgili degiskenler; gérsel (renk, parlaklik, boyut, bigim, sekil),
isitsel (ses, tizlik), koku (koku, tazelik), dokunma (yumusaklik, diizgiinliik, sicaklik,
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1s1) olarak dort boyutta tanimlanmistir (Kotler, 1974: 50-51). Berman ve Evans
tarafindan magaza atmosfer degiskenleri, dis yapi, i¢ yapi, magaza i¢i plani ve satin
alma noktasi olarak dort boliimde incelenmistir (1998: 553). Daha sonra bu gruba
insan degigskeni eklenerek atmosfer degiskenleri; dis ortam degiskenleri (dis
tabelalar, giris kapisi, dig vitrin camlari, binanin yiiksekligi, binanin genisligi,
binanin rengi, magaza ¢evresi, yesil alan ve bahge, adres ve mekan, mimari yapi,
alan c¢evresi, park uygunlugu, trafik ve yogunluk, dis duvarlar), i¢ ortam
degiskenleri (doseme ve hali, renk diizeni, 1siklandirma, miizik, koku, gecit
genisligi, duvar niteligi, tertibi, boya ve duvar kagitlari, tavan diizenlemesi, mal,
sicaklik, temizlik), yerlesim ve tasarim degiskenleri (yer tasarimi ve tahsis etme,
mallarin yerlesimi, mallarin gruplandirilmasi, diizenlenmesi, ¢aligma yerlerinin
yerlesimi, donatim, teghizat, demirbas yerlesimi, kasalarin yerlesimi, bekleme
alanlari, bekleme odasi, boliim yerleri, trafik akisi, raf ve kasalar, bekleme durumu,
mobilya, 6lii alanlar), satin alma noktalar: ve dekorasyon degiskenleri (satin alma
noktalarinin tasarimi, isaret ve kartlar, duvar dekorasyonu, yerlesim plani, resimler,
¢izimler, iirlinlerin tasarimi, yonerge, isaretlerin kullanimi, fiyat gosterimi), insan
degiskeni (¢alisanlarin 6zellikleri, kalabalik, tiiketici 6zellikleri) olarak bes grupta
incelenmistir (Turley, Miliman, 2000: 194).

Bu caligmada da magaza atmosferini olusturan faktorler, bes duyu organi
dikkate alinarak gruplandirilmigtir. Magaza atmosferinde gorsel, isitsel, koku,
dokunma-hissetme ve tatla ilgili faktorlerin magazanin algilanmasinda ve bunun
sonucunda da sadakat olusturmada etkili oldugundan bahsedilmistir. Bu baglamda,
miisteri sadakati kavramini agiklamakta yarar goriilmiistiir.

Miisteri sadakati, miisterilerin ihtiya¢ duyduklari {iriinleri satin almak igin
stirekli olarak ayni markay1 ya da magazay1 tercih etmeleridir (Sivadas vd., 2000:
74). Bir diger tanimda ise miisteri sadakati, “tercih edilen mal veya hizmeti
(markay1), baska g¢ekici segeneklere ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden
satin almaya veya miisterinin ayn1 yere miisteri olmaya devam etmesi” olarak ifade
edilmistir (Tek, 2006: 297; Kotler, 2000: 36). Ayrica farkli bir yoniiyle miisteri
sadakati, miisterilerin bir isletmenin iirlinlerini tekrar satin alma davranislar1 ve bu
isletmeye kars1 sahip olduklar1 agizdan agiza reklam gibi olumlu tutumlar olarak
tanimlanmistir (Evanschitzky, 2006: 1207; Selvi, 2007: 5). Kumar ve Shah da
miisteri sadakatini, satin alma orani, satin alma ihtimali, {irliniin yeniden satin
almma ihtimali, satin alma sikligi, tekrar satin alma davranigi gibi davranigsal
Olciitler olarak tanimlamiglardir (2004: 318). Miisteri sadakati kavrami, farkh
yazarlar tarafindan farkli boyutlari ile ele alinmigtir. Ancak gelistirilen tanimlarin
“miisterinin tekrar satin almast” iizerine odaklandig1 gériilmektedir.

Tekrar satin alma davranigina ek olarak, isletme yoniinden daha diisiik
maliyetle satis yapma ve rakip firmalara kars1 bir avantaj saglama araci, miisteri
yoOniinden ise magazayi tavsiye etme istegi uyandirma araci olarak goriilmektedir.

Knox ve Denison, sadik miisterilerin daha karli olduklarin1 ve bu nedenle
pazarlama stratejilerinin miisterileri sadik miisterilere doniistiirme veya sadik
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeye yogunlagtirilmasinin igletmelere
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daha fazla fayda saglayacagini onermektedir (2000: 43). Miisteri sadakati ile
isletmeler, satislarin artmasi, ele gegirme maliyeti (yeni bir miisteri kazanma
maliyeti eski miisteriyi elde tutmanin maliyetinden daha fazladir), maliyet avantaji,
kusur bulmak yerine sikayet etmek, miisterilerin {iretim ve pazarlama siirecine
katilimi, i¢ miisterilerin tatmini, baz karlhlik, yiiksek fiyat gibi avantajlar elde
edebilirler (Sirohi, 1998: 224; Aydim, Ozer, 2005: 910; Kotler, 2000: 49; Lee-
Kelley vd., 2003: 241; Doyle, 2003: 158; Duffy, 2003: 480; Coban, 2005: 297)

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giintimiizde pazar paymi koruyarak
varligimi devam ettirmek isteyen isletmeler icin miisteri sadakati 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Miisteri sadakati olusturmak ve siirdiirmek i¢in isletmeler
tarafindan sadakat ve siklik programlar, iliskisel pazarlama ve veri tabanlh
pazarlama gibi araglar kullanilabilir.

Sadakat programlari, sadik miisterileri odiillendirmeyi, bilgi olusturmayz,
miisteri davraniglarini idare etmeyi igeren nedenlerin karigimi ve rakip bir planla
miicadele etmeyi savunan dl¢iim olarak gelistirilmis (O’Malley, 1998: 53), basarisi
insanlara kabul edilebilir 6diiller sunulmasi ger¢egine dayanan (Demoulin, Zidda,
2008: 386), miisterilerin mal ve hizmeti tekrar satin almasi i¢in uygulanan tesvik
programlaridir (Demirel, 2006: 183). Amaci, pazar paymi, gelirleri ve kan
arttirmak ve miisteriyi elde tutmak (Uncles, Dowling, Hammond, 2003: 294) olan
sadakat programlar1 c¢ercevesinde miisterilerin isletmeye bagliliklarini arttirmak
icin magaza kartlar1 ve miisteri kuliipleri arag olarak kullanilmaktadir.

Miisteri sadakati olusturmak ve siirdiirmek i¢in isletmeler tarafindan
uygulanan siklik programlar1 da sik veya fazla alisveris yapan miisterileri
miikafatlandirmak icin yapilir (Kotler, 2000: 51). Siklik programlarmin satis
arttirict etkisinde, miisterilerin yaptiklar aligveriglerle kazandiklar1 puanlar ve bu
puanlar karsiliginda isletme tarafindan verilen odiiller s6z konusudur. Miisterilerin
topladiklart puanlar karsiliginda 6diill kazanmak i¢in bagka bir isletmeye
yonelmeleri s6z konusu degildir. Yani siklik programlari miisteriler i¢in aligveris
yaptig1 magazayi degistirmede bir engeldir (Taylor, Neslin, 2005).

Miisteri sadakati olusturmak ve siirdiirmek i¢in kullanilabilen iligkisel
pazarlama, “misterilerle siirekli iletisim kurmayir amacglayan ve igletmenin
tiriiniiniin tiim iliskiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisi” olarak tanimlanabilir
(Dalgig, 2002: 30). Veri tabanli pazarlama ise miisteri odakli, bilgi yogun ve
gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasidir. Veri tabanli pazarlamayi mevcut
miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satislari
tesvik etmek icin kullanmak ve siirekli olabilecek bir iliskinin kurulmasini
saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir (Odabasi, 2006: 25).

2. Arastirmanin Konusu

Bu arastirma gercevesinde, magaza atmosferinin miisteri sadakati {izerine
etkisi incelenmistir. Miisterilerin magaza ile ilgili izlenimleri magazanin dis
goriiniigii, girisi ve magaza i¢i faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktdrlerin toplami
magaza atmosferini olusturdugu i¢in arastirmada oncelikle tiiketicilerin magaza



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say 1, 2011 5

atmosferiyle ilgili degerlendirmelerine etki eden faktdrlerin neler oldugu tespit
edilmeye calisilmistir. Daha sonra tespit edilen bu faktorlerin miisteri sadakatine
etkisi incelenmistir. Kisaca arastirma, Kayseri’deki tiiketicilerin magaza
atmosferiyle ilgili degerlendirmelerine etki eden faktorlerin magaza sadakatine
etkisinin belirlenmesini konu almaktadir.

3. Arastirmanin Amaci

Perakendecilik son yillarda biiyiik gelismeler gostermistir. Onceleri iiretim,
daha sonra satis problemleri yasayan iireticiler, artan rekabet kosullarinda
pazarlamaya 6nem vermek zorunda kalmistir. Pazarda birbirine benzeyen birgok
iirlinlin  bulunmasi, ireticilerin driinleri ve markalart i¢in farklt imajlar
gelistirmelerine sebep olmustur. Magazalarda da elde edilen farkli konumlar
desteklenmeye ve pekistirilmeye baglanmistir. Perakendeciler miisterilerine
magazalarinda ve aligveris merkezlerinde farkli deneyimler yasatmayi amag haline
getirmislerdir. Magazalarda etkili bir atmosfer olusturulmasi dnem kazanmaya
baglamstir.

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler lizerinde duyusal ve duygusal
etkiler yaratan fiziksel oOzelliklerin toplamidir. Dolayisiyla, magaza atmosferi,
tiketicileri hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkilemektedir. Perakende imaji,
fiziksel unsurlarla tanimlanan atmosferi olusturan bu kavramlarin giiciine baglidir.
O nedenledir ki, perakendecilikte magaza atmosferi dnemli bir stratejik unsur ve
rekabette farklilagtirict bir {istiinliik olarak goriiliir (Arslan, Baygu, 2007: 39).

Bir firmanin yogun rekabetin bulundugu bir sektdrde siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmesi ya da varligmi idame ettirebilmesi yeni miisteriler elde
etmesine ve mevcut migsterilerini elinde tutmasina ve miisteri sadakati
olusturmasina baghdir. Miisteri sadakati saglanmasinda miisteri memnuniyeti
onemli oldugu gibi bunun uzun vadede siirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin rakip
isletmelere  yonelmesini engelleyecek isletme atmosferinin  olusturulmasi
gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci, magazada olusturulan atmosferin miisterilerin
sadakatinde etkili olup olmadigin1 ve miisterilerin magaza atmosferine yonelik
beklentilerini, Kayseri il merkezinde ikamet eden tiiketiciler araciligiyla
incelemektir. Miisterilerin, en sik aligveris yaptiklart magazay1 (ulusal, yerel),
alisveris aliskanliklarini belirleme arastirmanin amaglarindandir. Genel olarak
aragtirmanin temel amaglari asagida verilmistir:

-Magaza atmosferini olusturan faktorleri belirlemek,

-Magaza atmosferini olusturan faktorler ile sadakat arasindaki iliskiyi test
etmek,

4. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiiz yogun rekabet ortaminda rakiplerden farklilagmak ve olumlu bir
magaza imaj1 olugturarak tiiketici tercihlerini etkilemek, perakendecilerin
varliklarini siirdiirerek biiylimeleri i¢in adeta zorunluluk haline gelmistir. Aslinda
rakiplerden farklilagmak ve imaj olusturmak, perakendecilik sektoriinde {iriinlerin
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“nasil sunuldugu” ile dogrudan baglantilidir. Aligveriste tercih edilen magazalar
disiiniildiigiinde, tiiketici tercihlerinde, o magazada yaratilan atmosferin etkileri
magazanin imajinda kolaylikla goriilebilir.

Magaza imaji, tiiketicilerin magazay1 nasil algiladigi ve nasil tanimladigi
ile ilgilidir. Magaza imajinin 6nemli bir boliimiinii magaza atmosferi olusturur ki,
atmosfer de iriinlerin nasil sunulduguyla ilgilidir. Magaza atmosferi; tiiketicileri
magazaya ¢ekmek ve aligveris ihtiyaglarimi tatmin etmek iizere tasarimlanan tiim
fiziksel ve duyusal etki mekanizmalarmin bir bilesimden olusur. Magaza
binasindan vitrinine, iiriinlerin teshirinden dekorasyona degin pek cok bileseni
vardir. Magaza atmosferi magaza imajini etkileyebilir, magaza trafigini arttirabilir,
tilkketicilerin magazada harcadiklar1 aligveris siiresini uzatabilir ve tiiketicileri
plansiz satin alimlarda bulunmaya tesvik edebilir. Dis atmosfer ise, yeni
miisterilerin magazaya girip girmeme konusunda tercih yapmalarinda gii¢lii bir etki
olusturur. Binanin dig mimarisi, park imkanlari, ¢evre diizenlemesi ve diger dis
ozellikler ile tiiketicilere verilen mesajlar, onlar1 magaza miisterisi olma veya
olmama yoéniinde etkileyebilir. Dis ve i¢ atmosfer, uygun miisteri tutumlarinin
gelistirilmesinde kullanilir (Varinli, 2005: 173). Tiketiciler, herhangi bir {riinii
satin almadan Once arastirma yapip belirli bir karar verseler bile, cogu zaman son
karar1 magaza icinde verirler. Giin gectikge iiriinlerin birbirine benzemesi,
tiikketicinin bilinglenmesi, artan satin alma giicii gibi faktorler s6z konusu oldugu
icin {ireticilerin isi daha da zorlasmig ve fiireticiler magazacilik konusuna
odaklanmaya baglamislardir.

Magaza atmosferi ile ilgili yapilan c¢aligmalar, magaza atmosferini
etkileyen faktorlerin, tiiketicilerin tutum ve davraniglari {izerindeki etkilerini ortaya
koymustur. Magaza atmosferi, algilanan magaza imajini, tiiketicilerin ruh halini,
calisanlarin performansini, psikolojik maliyetleri, aligveris zamanini, aligveris
miktarini, satin alma davraniglarimi ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri
etkilemektedir (Levy, Weitz, 2007: 512; Milliman, 1982: 86; Herrington, Capella,
1994: 51; Milotic, 2003: 187-189; Morrin, Ratneshwar, 2003: 11; Turley,
Milliman, 2000: 179; Donavan vd.,1994: 291; Dube, Chebat, Morin, 1995: 305-
319; Sen vd., 2002: 278; Bellizzi vd., 1983: 21-45; Bellizzi, Hite, 1992: 347-363;
Crowley, 1993: 59-63).

Bu calismada séz konusu diger caligmalardan farkli olarak, magaza
atmosferinin miisteri sadakatine etkisi ortaya konmaktadir. Caligmanin gida
perakendeciligi alaninda yapilmis olmasi da bagka bir ayirt edici unsurdur. Magaza
atmosferinin miisteri sadakatine etkisini ortaya koyacak olan bu aragtirmanin bir
kez daha arastirmacilar ve yoneticiler i¢cin magaza atmosferinin 6nemli bir
pazarlama aract oldugu goriisiinii desteklemek anlaminda faydali olacagi
disiiniilmektedir. Ayrica, magaza yoneticilerine daha ¢ekici ve kalici bir atmosfer
olusturma konusunda yardimci olabilecegi de diistiniilmektedir.

5. Arastirmanin Sinirlar
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Aragtirmanin uygulamasi, Kayseri’de yer alan ulusal marketler ve sube
sayis1 ii¢ ve licli gegen yerel marketler ile ilgili olarak Kayseri’de yerlesik olan
tiikketiciler iizerinde yapilmistir. Arastirmanin alan olarak smiri, Kayseri il
merkezidir. Ayrica, arastirmanin sadece gida perakendeciliginde yapilmis olmasi
da diger bir kisittir.

6. Arastirmanin Modeli

Bu calismada magaza atmosferini olusturan faktorler, bes duyu organi
dikkate alinarak gruplandirilmigtir. Magaza atmosferini etkileyen dis faktorler;
magazanin konumu, mimari yapisi, magazanin ismi, magazaya giris ¢ikis, otopark
olarak degerlendirilmistir. I¢ faktorler; dekorasyon, aydinlatma, renk uyumu,
demirbas ve malzeme, yerlesim diizeni, iirlinlerin teshiri, temizlik ve koku olarak
degerlendirilirken, insan faktdrii; personel sayisi, personelin yaklasimi, personelin
temizligi ve kalabalik olarak diistiniilmiistiir. Hissetme ile ilgili faktorler,
havalandirma ve dokunma olarak degerlendirilirken isitsel faktor olarak da miizik
degerlendirmeye alimmistir. Ayrica, tatla ilgili faktorler, modele dahil edilmistir.
Model, magaza atmosferi Ozelliklerinin miisteri sadakatini etkiledigini
vurgulamaktadir. Arastirma modeli Sekil 1’°deki gibi gelistirilmistir.

Kayseri i1 Merkezi

[ Miisterilerin Magaza Atmosferi ile
Ilgili Faktorlere Iliskin

Dis faktorler

I¢ faktorler

Insan Faktorii

Miisteri
Isitsel Faktorler Sadakati

A 4

Hissetme ile ilgili faktorler

Tatla ilgili faktorler

7. Arastirmanin Yontemi
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Aragtirma icin gerekli olan birincil veriler, anket yontemi uygulanarak
toplanmistir. Bu amagla Kayseri’de gida perakendecili§inde magaza atmosferinin
sadakat tizerine etkisi olup olmadigina yonelik miisterilere anket uygulanmustir.

7.1.0rneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini Kayseri il merkezinde Melikgazi ve Kocasinan
ilgelerinde ikamet eden miisteriler olusturmaktadir. Bu ilgelerden kendi iglerinde
bolgeler olusturularak tesadiifi olmayan (ihtimalsiz) 6rnekleme yontemlerinden
yargisal ornekleme yontemi kullanilarak 6rneklem belirlenmistir (Churchill, 1999:
503-504; Nakip, 2006: 204-205). Bolgeler olusturulurken benzer 6zellikler tasiyan
yerler bir bolge olarak degerlendirilmistir. Kayseri il merkezinin niifusu dikkate
aliarak 0.03’liikk kabul derecesinde 895 kisi olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2006:
192; Nakip, 2006: 219-230; Gegez, 2006: 199-215). Geri doniis orami1 dikkate
alinarak ihtiyath bir yaklasimla toplam 1200 anket uygulanmuistir.

7.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu hazirlanirken konuyla ilgili daha o©nceden yapilmis
caligmalardan da yararlanilmistir. Anket formunda toplam 14 soru bulunmaktadir.
Birinci soruda cevaplayicilarin en ¢ok aligveris yaptigi market sorulmustur.
Arastirmaya dahil edilen marketlerin belirlenmesinde (1) ulusal olmasi (2) belirli
bir sube sayisina (ii¢ ve licten fazla) sahip olmasi gdz 6niine alinmistir. Devaminda
tiikketicilerin aligveris aligkanliklarimi belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Besinci soru da ise, tiiketicilerin magazay1 tercih etmelerinde etkili olan temel
Ozelliklerinin yer aldig: ifadeler verilmis olup bu ifadelerin cevaplayicilar i¢in ne
derece 6nemli oldugunu ( 1-Hi¢ 6nemli degil, 2-Onemli degil, 3-Fark etmez, 4-
Onemli, 5-Cok 6nemli) 5°’li Likert dlgegine gore belirtmeleri istenmistir. Altinci
soruda magaza atmosferiyle ilgili 40 ifade verilmis olup cevaplayicilarin bu
ifadelere katilma diizeylerini (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) 5°li
Likert dlcegine gore degerlendirmeleri istenmistir. Yedinci soruda ise, magaza
sadakati ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Ayrica, cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara da yer verilmistir.

7.3. Anket Formunun On Testi

Geligtirilen anket formu, uygulamaya ge¢meden Once, ornek kiitlenin
Ozelliklerini tagtyan 30 kisilik bir 6rnek grup iizerinde uygulanmistir. Burada
sorulara verilen cevaplarin niteliginden ¢ok, sorularin cevaplayicilar tarafindan
anlasilip anlasilmadigi {izerinde durulmustur. Yapilan inceleme sonucunda, anket
formunda anlagilmayan yerler diizeltilerek ve eksiklikler tamamlanarak anket
formuna son sekli verilmistir.

7.4.Verilerin Toplanmasi
Arastirma i¢in gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak
toplanmistir. Verilerin toplanmasinda iki yol izlenmistir. Ik olarak yiiz yiize
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gdriisme yontemi, ikinci olarak da “birak ve topla” ydntemi uygulanmistir. Bazi
tiikketicilerden yiiz yiize gorlisme yontemiyle cevap alinamamasindan dolay1 ikinci
yontem de tercih edilmistir. Anket uygulamasi 01 Mart- 31 Mart 2009 tarihleri
arasinda yapilmigtir. Toplam uygulanan 1200 anket incelenmis ve eksiklikler ve
bazi hatalardan dolay1 bazi anketler c¢ikarilip geriye kalan 1000 anket
degerlendirilmeye alinip uygun analizler yapilmustir.

8. Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere, arastirma amacina uygun olarak
cesitli istatistiki analizler uygulanmistir. Verilere uygulanan analizler, bu
analizlerde kullanilan degiskenler Tablo 1°de genel olarak gosterilmistir.

Tablo 1: Verilere Uygulanan Analizler

Uygulanan

Degiskenler (Sorular) Beklenen Amaclar Analizler

Demografik Degiskenler
Market tiirleri
Aligveris aligkanliklari

Demografik degiskenlerin market | Frekanslar
tiirlerinin ve aligveris aliskanliklarinin | Yiizdeler
gosterilmesi ve yorumlanmast

Magaza atmosferiyle | Tiiketicilerin aligveris yaptiklari magaza

ilgili ozellikleri gosteren | ile ilgili 6zellikleri degerlendirmelerinde | Faktdr Analizi
40 adet degisken etkili olan faktérlerin bulunmasi

7 adet Faktor (bagimsiz

degisken) migsteri | Faktorler ile sadakat arasinda iliski olup | Regresyon
sadakati (bagimli | olmadigin tespit etmek Analizi
degisken)

8.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde
-20 42 4,2 Isci 122 12,2
21-30 346 34,6 Sanayici/Tiiccar 23 2,3
31-40 365 36,5 Ogrenci 83 8,3
41-50 172 17,2 Memur 286 28,6
51+ 75 7,5 Issiz 11 1,1
Toplam 1000 100,0 Serbest Meslek 106 10,6
Egitim Frekans Yiizde | Ev hanim 137 13,7
Tlkdgretim 139 13,9 Emekli 57 5,7
Lise 387 38,7 Esnaf 41 4,1
Universite 428 428 Diger 134 13,4
Yiiksek Lisans/Doktora 46 4,6 Toplam 1000 100,0
Toplam 1000 100,0 Gelir Frekans | Yiizde
Cinsiyet Frekans Yiizde | -500 44 4.8
Erkek 515 51,5 501-1000 366 39,9
Kadin 485 48,5 1001-1500 290 31,6
Toplam 1000 100,0 1501-2000 125 13,6
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Medeni Durum Frekans Yiizde | 2001-2500 36 3,9
Bekar 290 29,0 | 2500+ 57 6,2
Evli 710 71,0 | Toplam 918 100,0
Toplam 1000 100,0

8.2. Tiiketicilerin En S1ik Ahsveris Yaptiklar1t Marketlere Gore Dagilim
Aragtirmaya dahil edilen marketlerin ulusal ve yerel diizeyde dagilimlari,
Tablo 3’de yer almaktadir. Sonuglara bakildiginda, % 67,1 ile ulusal marketlerin,
% 32,9 ile yerel marketlerin tercih edildigi goriilmektedir.

Tablo 3: Tiiketicilerin En Sik Aligveris Yaptiklar1 Marketin Ulusal ve Yerel

Olarak Dagilimi

Market Tiirii | Frekans Yiizde

Ulusal 671 67,1

Yerel 329 32,9
Toplam 1000 100,0

8. 3. Alisveris Aliskanhklar:

8. 3. 1. Tiiketicilerin Marketten Alis Veris Yapma Sikhigina Gore
Dagilim

Tiiketicilerin biiyiik bir kisminin haftada bir kereden fazla aligveris yaptig1
goriilmektedir (% 32,5). Haftada bir kere alisveris yapanlarin yiizdesi de, % 31,3
tir. % 5,8 ile her giin aligveris yapanlar en son sirada yer almaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Marketten Alig Veris Yapma Sikligina Gore Dagilimi

Ahgveris Sikhigi Frekans Yiizde
Ayda bir 115 11,5
15 giinde bir 189 18,9
Haftada bir kereden fazla 325 32,5
Haftada bir kere 313 31,3
Hergiin 58 5,8
Toplam 1000 100,0

8. 3. 2. Tiiketicilerin Ahsveris Zamanlarina Gore Dagilimi
Tiiketicilerin marketten hangi giinlerde aligveris yaptigini gosteren tablo
asagida verilmistir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Aligveris Yaptig1 Giine Gore Dagilimi

Alsveris Yapilan Giin Frekans Yiizde
Hafta ici 116 11,6
Hafta sonu 347 34,7
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Her ikisi de 537 53,7
Toplam 1000 100,0

Aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi, yani % 53,7 si, hem hafta ici
hem de hafta sonu aligveris yapmaktadir. Sadece hafta sonu aligveris yapanlarin
orani % %34,7 iken, sadece hafta i¢i aligveris yapanlarin orani da % 11,6 dur.

8.4. Tiiketicilerin Aligveris Yaptiklar1 Magaza ile Ilgili Ozellikleri
Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler

Tiiketicilerin aligveris yaptiklart magazanin aligveris yapmalarinda etkili
olabilen magaza atmosferiyle ilgili degiskenleri belirli sayida faktorlere
indirgeyerek; 40 ifadeyi tiiketicilerin hangi faktorler altinda algiladigini belirlemek
amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, 6zdegerleri birden biiyiik
olan yedi faktor belirlenmistir. Bu yedi faktore ait degiskenlerin korelasyonlarina
bakilarak yedi degisken ¢ikarilmis ve mevcut 33 degiskene yeniden faktdr analizi
uygulanmigtir. Analizde “varimax yontemi” kullanilarak 6zdegeri 1’den biiyiik
olan yedi faktor (algilanilan deger boyutlar1) bulunmustur. Ozdegeri 1°den biiyiik
olan faktorler toplam varyansin % 58.016’sin1 agiklamaktadir.

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy) testi ,937
olarak bulunmustur ve Faktor analizi yapilan Orneklemenin yeterli oldugu
sOylenebilir (Altunisik, Coskun ve dig. 2007; 226). Barlett testi x>=13301,041
cikmis ve ,000 anlamlilik diizeyinde ana kiitle igerisindeki degiskenler arasinda bir
iliskinin var oldugunu gostermektedir.

Verilerin kendi icindeki i¢ tutarliliginin olup olmadigini belirlemek
amaciyla gilivenirlik analizi yapilmis ve giivenirlik katsayisi (Cronbach's Alpha)
930 olarak bulunmugtur. Alfa degerinin ,70 ve {izerinde olmasi yeterli
goriilmektedir (Altunigik, Coskun ve dig., 2007: 116). Ayrica, her bir faktore ait
giivenirlik katsayilar1 da ¢ikarilmig ve Tablo da gosterilmistir. Ancak, besinci ve
yedinci faktorlerde bu katsayi ,70’den diisiik ¢ikmistir. Cronbach’s Alpha degeri,
Olcekteki madde sayisina bagli olarak, az sayida maddeden olusmasi durumunda
(genellikle on maddeden az oldugu durumlarda), genelde olduk¢a diisiik
cikmaktadir (Gegez, 2008).

Faktor analizi ile belirlenen yedi faktoriin igerdigi degiskenler bakimindan
daha kolay tanimlanabilmesini saglayan faktér dondiirme (Rotated Component
Matrix) sonuglarindan yedi faktoriin igerikleri belirlenmistir.  Elde edilen
faktorlerin faktor yiikleri, 6zdegerleri, varyans yiizdeleri ve Croncbach’s Alpha
katsayilar1 Tablo 6’da verilmistir.

Igerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolayr “magazanmin yerlesim diizeni”
olarak adlandirilan birinci faktdr, diger faktorler igerisinde en yiiksek varyansa
sahiptir. Bu faktorler; iiriinlerin 6zelliklerine gore gruplandirilmasi, magaza
icerisinde aranilan iriinlerin kolaylikla bulunabilmesi, magazada istenilen her
iriiniin  bulunmasi, {riin etiketleri ve {irlin bilgilerinin goriilebilir sekilde
yerlestirilmesi, magaza yerlesim diizeninin miisterilerin kolayca hareket etmelerini
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saglamasi, boliimlerin (Reyonlarin) iirtin gruplarina gore yerlestirilmesi, iiriin
cesitliliginin fazla olmasi, boliimleri ve {iriin gruplarint gosteren yonlendirici
isaretlerin bulunmasi olmak tizere sekiz degiskenden olugmaktadir. Degiskenlerin
faktor yiikleri bakimindan “iiriinlerin 6zelliklerine gore gruplandirilmasi” degiskeni
en biiyiik degere sahiptir (,714). Bu faktor, toplam varyansin % 31,761’ini
acgiklamaktadir.

Ikinci faktor, icerdigi degiskenler bakimmdan “magaza fiziki ortamm ve
personel” olarak adlandirilmigtir. Bu faktorler; havalandirmaya dikkat edilmesi,
magazanin rahatsiz edecek sekilde kalabalik olmamasi, aligveris yapan diger
miisterilerin rahatsizlik vermemesi, personelin miisteriye karsi her zaman kibar ve
giiler ylizlii davranmasi, personelin her zaman temiz ve bakimli olmasi, magaza
icinde rahatsiz edici giriiltiinlin olmamasi, 1s1 ayarlamasinin mevsime gore
yapilmasi, magazada etrafa hos bir kokunun hakim olmasi, magazada calinan
miizigin aligverisi zevkli kilmasi olmak {izere dokuz degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “havalandirmaya dikkat edilmesi”
degiskeni en biiyilk degere sahiptir (,662). Bu faktdr, toplam varyansin %
5,987’sini aciklamaktadir.

Ugiincii faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “magaza i¢ tasarimi”
olarak adlandirilmistir. Bu faktorii olusturan degiskenler; dekorasyonda kullanilan
renklerin magaza ortamryla uyumlu olmasi, kullanilan renklerin {iriinlerle uyumlu
olmasi, magazanin aydinlatmasinin oldukg¢a iyi olmasi, katlar arasi ulagimin kolay
olmasi, magazanin i¢ dekorasyonunun aligverise Ozendirmesi degiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan ‘“dekorasyonda kullanilan renklerin
magaza ortamiyla uyumlu olmas1” degiskeni en biiyiik degere sahiptir (,742). Bu
faktor, toplam varyansin % 5,610’unu agiklamaktadir.

Dordiincii faktor, igerdigi degiskenler bakimindan “iirlinlerin denenmesi”
olarak adlandirilmigtir. Bu faktorii olusturan degiskenler; misterilere iiriin ikrami
yapilmast, Urlinleri tatma imkani, magazada iiriin deneyi yapilmasi degiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “miisterilere {iriin ikrami yapilmasi”
degiskeni en biiyilk degere sahiptir (,847). Bu faktdr, toplam varyansin %
4,402’sini agiklamaktadir.



C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say 1, 2011 13

Tablo 6: Tiiketicilerin Alisveris Yaptiklar1t Magaza ile Ilgili Ozellikleri
Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler

Faktorler Cronbach's | Ozdeger Varyans Faktor
Alpha Yiizdesi Yiikleri
Faktor 1: Magazanin Yerlesim Diizeni ,854 10,481 31,761
Uriinler dzelliklerine gore gruplandirilmistir ,714
Magaza igerisinde aramlan driinler kolaylikla ,709
bulunabilmektedir
Magazada istedigim her {irin bulunmaktadir ,696
Uriin etiketleri ve iiriin bilgileri gériilebilir sekilde ,626
yerlestirilmisgtir.
Magaza yerlesim diizeni miisterilerin kolayca hareket ,595
etmelerini saglamaktadir.
Boéliimler(Reyonlar) uriin gruplarma gore ,546
yerlestirilmistir.
Uriin gesitliligi fazladir 514
Boéliimleri ve iriin gruplarini gosteren yonlendirici ,501
isaretler bulunmaktadir.
Faktor 2: Magaza Fiziki Ortami ve Personel ,848 1,976 987
Havalandirmaya dikkat edilmektedir. ,662
Magaza rahatsiz edecek sekilde kalabalik degildir. ,625
Aligveris  yapan  diger miisteriler rahatsizhik ,620
vermemektedir.
Personel miisteriye karsi her zaman kibar ve giiler ,610
yiizlii davranmaktadir.
Personel her zaman temiz ve bakimlhidir. ,607
Magaza iginde rahatsiz edici giiriiltii olmamaktadir ,605
Is1 ayarlamas1 mevsime gore yapilmaktadir. ,580
Magazada etrafa hos bir koku hakimdir. ,543
Magazada ¢alinan miizik aligverisi zevkli kilmaktadir. ,490
Faktor 3: Magaza i¢ Tasarim ,783 1,851 ,610
Dekorasyonda kullanilan renkler, magaza ortamiyla , 742
uyumludur.
Kullanilan renkler iiriinlerle uyumludur. ,678
Magazanin aydinlatmasi oldukea iyidir. ,610
Katlar arasi ulagim kolaydir. ,459
Magazanin i¢ dekorasyonu aligverise 6zendirmektedir. ,452
Faktor 4: Uriinlerin Denenmesi ,860 1,453 ,402
Miisterilere iiriin ikrami1 yapilmaktadir. ,847
Uriinleri tatma imkani1 s6z konusudur. ,800
Magazada {iriin deneyi yapilmaktadir. ,796
Faktor 5: Magaza Dis1 Ozellikler ,669 1,210 ,668
Magazaya giris ¢ikis kolaydir. ,708
Magazaya ulasim kolaydir. ,604
Bilinen, taninan bir magazadir. ,584
Magaza yeterli otopark alanina sahiptir. 516
Faktor 6: Alisveris Kolayhig: ,781 1,111 ,367
Kasalarda bekleme siiresi uzun degildir. 717
Kasa sayist yeterlidir. ,645
Faktor 7: Cekici Unsurlar 479 1,063 ,222
Magazanin ismi ilgi ¢ekicidir. ,693
Magazanin  dis  goriniimii  magazayr  ¢ekici ,584
gostermektedir.
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Besinci faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “magaza dis1 6zellikler”
olarak adlandirilmaktadir. Bu faktdr; magazaya giris cikisin kolay olmasi,
magazaya ulagimin kolay olmasi, bilinen, taninan bir magaza olmasi, magazanin
yeterli otopark alanina sahip olmasi seklinde dort degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “magazaya giris ¢ikisin kolay olmasi”
degiskeni en bilyiik degere sahiptir (,708). Bu faktor, toplam varyansin % 3,668’ini
aciklamaktadir.

Altinc1 faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “aligveris kolaylig1” olarak
adlandirilmistir. Bu faktorii olusturan degiskenler; kasalarda bekleme siiresinin
uzun olmamasi, kasa sayisinin yeterli olmasi degiskenleridir. Degiskenlerin faktor
yiikleri bakimindan “kasalarda bekleme siiresinin uzun olmamasi” degiskeni en
bliylik degere sahiptir (,717). Bu faktor, toplam varyansin % 3,367’sini
acgiklamaktadir.

Yedinci faktor, igerdigi degiskenler bakimindan “cekici unsurlar” olarak
adlandirilmis ve iki degiskeni icermektedir. Bu faktorii olusturan degiskenler;
magazanin isminin ilgi g¢ekici olmasi, magazanin dis goriiniimiiniin magazay1
cekici gostermesi degiskenleridir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“magazanin isminin ilgi ¢ekici olmas1” degiskeni en biiyiik degere sahiptir (,693).
Bu faktor, toplam varyansin % 3,22’sini aciklamaktadir.

8.5. Tiiketicilerin Algveris Yaptiklar1 Magaza Tle Tlgili Ozellikleri
Degerlendirmelerinde Etkili Olan Faktorler ile Sadakat Arasindaki iliski

Faktor analizi sonucunda, aligveris yapilan magaza ile ilgili faktorler, yedi
grupta toplanmisti. Bu faktorler (magaza yerlesim diizeni, magaza fiziki ortami ve
personel, magaza i¢ tasarimi, iirlinlerin denenmesi, magaza dis1 6zellikler, aligveris
kolayligi, cekici unsurlar) ve magaza sadakati ile ilgili ifadeler (magaza
aligverisimde ilk tercihimdir, magazadan aligveris yapmaya devam edecegim,
magazada eksiklik ve hata gorsem bile baska bir magazay: tercih etmem, magaza
hakkinda olumlu seyler diisiiniiyorum, arkadas ve akrabalarima bu magazayi
tavsiye ediyorum) arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmigtir. Verilerin kendi igindeki i¢ tutarliliginin olup olmadigimi belirlemek
amaciyla sadakat ile ilgili ifadelere giivenirlik analizi yapilmis ve giivenirlik
katsayisi (Cronbach's Alpha) ,773 olarak bulunmustur. Alfa degerinin ,70 ve
tizerinde olmasi yeterli goriilmektedir (Altunigik, Coskun vd., 2007: 116).

Magaza sadakati ile ilgili ifadeler bagimhi degisken ve magaza ile ilgili
faktorler bagimsiz degisken olarak alinmstir.

Hy: Magaza ozellikleri ile magazanin aligveriste ilk tercih olmasi arasinda
iliski yoktur.

H,: Magaza ozellikleri ile magazanin aligveriste ilk tercih olmasi arasinda
iliski vardir.
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Tablo 7: Magaza Ozellikleri ile Magazanin Alisveriste ilk Tercih Olmasi

Arasindaki Iligki
R=,445 R>=,192 F=34,955 Anlamlilik Diizeyi: ,000
Degiskenler Standardize Standardize T Anlamlilik
edilmemis Beta Edilmis Beta
Magazanin yerlesim Diizeni ,205 ,127 2,971 ,003
Magaza Fiziki Ortami1 ve personel ,249 ,161 4,019 ,000
Magaza I¢ Tasarimi ,146 ,105 2,599 ,009
Uriinlerin Denenmesi ,073 ,075 2,200 ,028

Analiz sonucunda, magazanin aligveriste ilk tercih olmasi ile ilgili
degisimin %19,2’si model tarafindan agiklanmaktadir (Tablo 7). Magazanin
aligveriste ilk tercih olmasinda, magaza fiziki ortami ve personelin en etkili faktor
oldugu sodylenebilir. Bunu magaza yerlesim diizeni izlerken, en az etkiye sahip olan
faktor ise, lriinlerin denenmesidir. Birinci hipotezimiz magaza yerlesim diizeni,
magaza fiziki ortam1 ve personel, magaza i¢ tasarimi ve iriinlerin denenmesi ile
ilgili magaza oOzellikleri icin desteklenirken magaza dis1 oOzellikler, aligveris
kolaylig1 ve ¢ekici unsurlardan olusan magaza 6zellikleri i¢in desteklenmemistir.

Ho: Magaza 6zellikleri ile magazadan aligveris yapilmaya devam edilmesi
arasinda iliski yoktur.

H,: Magaza o6zellikleri ile magazadan aligveris yapilmaya devam edilmesi
arasinda iliski vardir.

Tablo 8: Magaza Ozellikleri ile Magazadan Alisveris Yapilmaya Devam Edilmesi
Arasindaki Iliski

R=,439 R%=,187 F=33,907 Anlamlilik Diizeyi: ,000
Degiskenler Standardize Standardize T Anlamlilik
edilmemis Beta | Edilmis Beta
Magazanin yerlesim Diizeni ,165 ,118 2,758 ,006
Magaza Fiziki Ortami ve Personel ,360 ,268 6,689 ,000
Magaza I¢ Tasarimi ,107 ,089 2,189 ,029
Magaza Dis1 Ozellikler ,140 ,106 2,800 ,005

Tablo 8’de goriildiigii lizere, magazadan aligveris yapilmaya devam
edilmesi ile ilgili degisimin %19’u model tarafindan agiklanmaktadir. Magazadan
aligveris yapilmaya devam edilmesinde magaza fiziki ortami ve personelin en etkili
faktor oldugu soOylenebilir. En az etkiye sahip olan faktér ise, magaza ic
tasarrmudir. Ikinci hipotezimiz magazanin yerlesim diizeni, magaza fiziki ortami ve
personel, magaza i¢ tasarimi ve magaza dis1 6zellikler ile ilgili magaza 6zellikleri
icin desteklenirken iriinlerin denenmesi, aligveris kolayligi ve ¢ekici unsurlardan
olusan magaza 6zellikleri igin desteklenmemistir.
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Hy: Magaza ozellikleri ile magazada eksiklik ve hata goriilse bile
magazanin tercih edilmesi arasinda iligki yoktur.

H,;: Magaza ozellikleri ile magazada cksiklik ve hata goriilse bile
magazanin tercih edilmesi arasinda iligki vardir.

Tablo 9: Magaza Ozellikleri Ht? Magazada Eksiklik Ve Hata Goriilse Bile
Magazanin Tercih Edilmesi Arasindaki Iligki

R=,496 R’=240 F=46,119 Anlamlilik Diizeyi: ,000
Degiskenler Standardize Standardize T Anlamlilik
edilmemis Beta | Edilmis Beta
Magaza Fiziki Ortam1 ve Personel ,357 ,170 4,398 ,000
Magaza I¢ Tasarimi ,183 ,098 2,491 ,013
Uriinlerin Denenmesi ,337 ,256 7,716 ,000
Magaza Dis1 Ozellikler -,233 -,113 -3,087 ,002
Cekici Unsurlar ,282 177 5,473 ,000

Analiz sonucunda, magazada eksiklik ve hata goriilse bile magazanin tercih
edilmesi ile ilgili degisimin %24’{i, model tarafindan agiklanmaktadir. Uriinlerin
denenmesinin eksiklik ve hataya ragmen magazanin tekrar tercih edilmesinde en
etkili faktor oldugu sdylenebilir. Ugiincii hipotezimiz magaza fiziki ortami ve
personel, magaza i¢ tasarimu, iiriinlerin denenmesi, magaza dis1 6zellikler ve ¢ekici
unsurlardan olusan magaza 6zellikleri i¢in desteklenirken; magaza yerlesim diizeni
ve aligveris kolaylig1 gibi magaza 6zellikleri igin desteklenmemistir.

Hp: Magaza ozellikleri ile magaza hakkinda olumlu seyler diisiiniilmesi
arasinda iliski yoktur.

H,: Magaza ozellikleri ile magaza hakkinda olumlu seyler diisiiniilmesi
arasinda iliski vardir.

Tablo 10: Magaza Ozellikleri Ile Magaza Hakkinda Olumlu Seyler Diisiiniilmesi

Arasindaki Tliski
R=,484 R’=229 F=43,423 Anlamlilik Diizeyi: ,000
Degiskenler Standardize Standardize | T Anlamlilik
edilmemis Beta | Edilmis Beta
Magazanin yerlesim Diizeni ,216 ,164 3,939 ,000
Magaza Fiziki Ortami ve Personel ,342 ,270 6,916 ,000
Magaza Dis1 Ozellikler ,092 ,074 2,002 ,046

Tablo 10’da goriildiigii lizere, magaza hakkinda olumlu seyler diistiniilmesi
ile ilgili degisimin %23’ii model tarafindan agiklanmaktadir. Magazanin fiziki
ortami ve personelinin magaza hakkinda olumlu seyler diisiiniilmesinde en etkili
faktor oldugu soylenebilir. Magaza dis1 6zellikler ise, en az etkiye sahip faktordiir.
Dérdiincii hipotezimiz magazanin yerlesim diizeni, magaza fiziki ortami ve
personel, magaza dis1 6zellikler i¢in desteklenirken; magaza i¢ tasarimi, iriinlerin
denenmesi, aligveris kolaylig1 ve ¢ekici unsurlar i¢in desteklenmemistir.
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Ho: Magaza ozellikleri ile arkadas ve akrabalara tavsiye edilmesi arasinda
iligki yoktur.

H,: Magaza o6zellikleri ile arkadag ve akrabalara tavsiye edilmesi arasinda
iligki vardir.

Tablo 11: Magaza Ozellikleri Ile Arkadas ve Akrabalara Magazanin Tavsiye
Edilmesi Arasindaki fligki

R=,480 R?=225 F=42,530 Anlamlilik Diizeyi: ,000
Degiskenler Standardize Standardize T Anlamlilik
edilmemis Beta | Edilmis Beta

Magazanin yerlesim Diizeni ,290 ,173 4,140 ,000
Magaza Fiziki Ortami ve Personel ,269 ,167 4,271 ,000
Magaza I¢ Tasarim ,132 ,092 2,308 ,021
Uriinlerin Denenmesi ,102 ,101 3,005 ,003
Cekici Unsurlar 116 ,095 2,907 ,004

Analiz sonucunda, arkadas ve akrabalara magazanin tavsiye edilmesi ile
ilgili degisimin % 23’1 model tarafindan agiklanmaktadir. Magaza fiziki ortami ve
personelin magazanin arkadas ve akrabalara tavsiye edilmesinde en etkili faktor
oldugu sdylenebilir. Magaza i¢ tasarimi ise en az etkiye sahip faktordiir. Dordiincii
hipotezimiz s6z konusu 6zellikler i¢in (magazanin yerlesim diizeni, magaza fiziki
ortami ve personel, magaza i¢ tasarimi, iriinlerin denenmesi ve ¢ekici unsurlar)
desteklenmistir.

SONUC VE ONERILER

Magazanin 6zel bir atmosfere sahip olmasi, magazanin konumunu belirler
ve tiiketici tarafindan farkli algilanmasina sebep olur. Tiiketicinin farkli olarak
algiladigi magazaya ilgi gostermesi ve sadik kalma ihtimali yiiksektir.
Perakendecilikte, magaza atmosferinin miisteri sadakatine etkisinin incelendigi bu
arastirmada ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir kismi (%51,5) erkek, biiyiik bir
cogunlugu (%36,5) 31-40 yas grubunda, %71°1 evli, %42,8’1 {iniversite diizeyinde
O0grenim goérmiis, %28,6’s1 memur, %39,9’u aylik ortalama 501-1000 TL aras1
gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun ulusal pazarda faaliyette bulunan market misterisi oldugu
gorilmiistiir.

Tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu sik aligveris yapmakta ve aligveriglerini
hem hafta i¢i hem de hafta sonu yapmaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarint  bilmek, perakendeciler i¢in uygun pazarlama karmasi ve
politikalarini gelistirmek ve uygulamak agisindan énemlidir.

Aligveris yapilan magaza ile ilgili 6zellikleri tiiketicilerin algilamalari, yedi
faktor altinda toplanmistir. Faktorleri olusturan degiskenler gbéz Oniinde
bulundurularak ilgili yedi faktor; magazanin yerlesim diizeni, magaza fiziki ortami
ve personel, magaza i¢ tasarimi, Urlinlerin denenmesi, magaza dis1 ozellikler,
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aligveris kolaylig1 ve ¢ekici unsurlar olarak adlandirilmigtir. Faktor yiikleri ve 6z
degerleri itibariyle bakildiginda, “magazanin yerlesim diizeni” faktorii tiiketiciler
tarafindan en onemli faktor olarak algilanmaktadir. Bu algilama, faktore ait
degiskenler incelendiginde tiiketicilerin aligveris yaptiklari magazanin atmosferiyle
ilgili degerlendirmeleriyle benzerlik gostermektedir.

Tiiketicilerin sadakat diizeylerinde magaza ile ilgili 6zelliklerden en ¢ok
etkiye sahip olan faktdr, magaza fiziki ortami ve personel olarak goriilmektedir.
Bu sonuca gore, perakendecilerin magaza fiziki ortamina dikkat etmeleri gerektigi
gibi, calistirdiklar personele de dikkat etmesi gerekir. Clinkii miisteriyle dogrudan
etkilesimde olan calisan personel miisteriye verdikleri giiven ile miisteri
sadakatinin saglanmasinda etkili olmaktadir.

Bu tiirden c¢alismalarin daha sik araliklarla yerel ve ulusal diizeyde
yapilmasinda fayda vardir. Yerel veya sadece ulusal firmalar iizerinde galigmalar
yapilarak firmalar arasi karsilastirmalar yapilip farkliliklar ortaya konulabilecegi
gibi ulusal alanda faaliyette bulunan zincir magazalarin her biri kendi aralarinda
karsilagtirilabilir. Magaza atmosferine iliskin Ozellikler gida diginda faaliyet
gosteren perakendecilere uygulanabilir ve magaza 6zelliklerinin her biri ele alinip
daha spesifik ¢alismalar yapilabilir.

Yapilan bu arastirmanin gelecekte yapilacak olan benzer caligmalara 151k
tutacagi, sonuglarinin karsilagtirmalar yapmak, benzerlikler bulmak ve farkliliklar
tespit etmek icin firsatlar sunacagi bu bakimdan gelecekte de faydali olacag:
sOylenebilir. Arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin beklentilerinde meydana gelen
degismelerin  gozlemlenmesi ve bunlarin dikkate alinabilmesi ag¢isindan
perakendecilere ve bu konuda ¢alisacak akademisyenlere yol gosterici olacaktir.
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