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OZET

Giliniimiizde organize perakendeciligin dnemi giderek artmaktadir. Perakendeciler
yogun rekabet ortaminda basarili bir bicimde faaliyet gosterebilmek ig¢in Onemli
cabalar sarf etmek zorundadirlar. Ayrica tiiketici ihtiyaglarindaki degisime yanit
verebilmek ve daha fazla karlilik saglayabilmek i¢in yeni pazarlama teknikleri de
gelistirmelidirler. Perakendecilik alaninda son yillarda 6nemi gittikge artan yeni
pazarlama stratejilerinden birisi kendi 6zel markali tirlinleridir. Perakendeciler bir
yandan magaza ile ilgili 6zellikleri tliketici istekleri ve tutumlari dogrultusunda
gelistirmek ve tiiketici nezdinde olumlu bir tutum olusturmak, diger yandan ise etkin
bir bigimde rekabet edebilmek i¢in kendi iirettikleri markalar {izerinde olumlu tutum
olusturmak zorundadirlar. Rekabetin yogunlugu, magaza ve markalar arasinda tercih
yapilmasini neredeyse imkansiz hale getirmektedir. Dolayistyla hem magazanin hem
de markanin birlikte ele alinmasi gerekmektedir. Perakende magaza ozellikleri ve
perakendeci markalarmin birlikte ele alinmasi, aralarindaki olas1 iligkilerin tespit
edilmesi ve 6zellikle konunun tutum boyutunda ele alinmasi Tiirkiye’de akademik
anlamda heniiz yeterince incelenmis bir konu degildir. Bu ¢alismada, s6z konusu
eksikligi tamamlayabilmek icin, magaza se¢iminde etkili olabilecek faktorler ile
tilketicilerin magazaya kars1 gelistirdikleri tutumlarin, perakendeci markalarma
yonelik tutum ve tercihleri iizerindeki etkisini tespit etmeyi amacglayan Yapisal
Esitlik Modeli’ne dayali bir model gelistirilmistir. Caligmanin verileri Ankara’da
faaliyet gosteren bes farkli hipermarketten (Migros, Carrefour, Real, Adese ve Kiler)
aligveris yapan tiiketicilerden toplanmistir. Uygulamada subeler arasinda bir ayirima
gidilmemis, bes adet hipermarketin biitiin subeleri (toplam 21 sube) ¢alismaya dahil
edilmistir. Ornek biiyiikliigii yaklasik 1000 olarak belirlenmistir. Anket
calismasindan elde edilen verilerin 6n analizi gerceklestirilmig; buna ek olarak
veriler yapisal esitlik modeli gibi ekonometrik yontemler kullanilarak da analiz
edilmistir. Calisma  magaza Ozeliklerinden kaynaklanan etkilerle sekillenen
magazaya karsi tutumun, perakendeci markaya karsi tutum ve markay1 tercih
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Arastirmanin bir diger amaci baglaminda,
magaza Ozelikleri perakendeci marka tercihi lizerinde etkilidir. Buna gére magaza

atmosferi, fiyat ve magazanin kurulus yeri perakendeci marka tercihi iizerinde hem



dolayli hem de dogrudan; {iriin c¢esitliligi ve personel ise (magazaya karsi tutum

degiskeni araciligiyla) dolayli yonden etkili olmaktadir.
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ABSTRACT

Nowadays the importance of organized retailing increases. In order to operate
successfully in their high competitive environment, retailers have to spend more
effort. Besides they have to develop new and advanced marketing techniques to
respond changes in consumer needs and to be more profitable. One of these
mentioned marketing techniques is private labels that have gained a great popularity
in marketing. Retailers should have to form positive attitude on their private labels in
order to both improve their stores’ attributes in accordance with their customers
(and/or consumers) and to compete successfully against their rivals. The density of
competition among retailers practically precludes making a choice between stores
and brands and necessitates considering both store and its brands all in one.
Discussion of retail store attributes and private labels all in one, determination of
possible relationships between them and especially consideration of retail store
attributes and private labels in the context of attitude can be considered as neglected
areas of research in literature in Turkey. Hence, in this study, a model inferring the
effects of possible factors affecting store choice and consumer attitudes towards the
store on private label attitudes and preferences is intended to be developed in order to
fill the mentioned gap. The mentioned model is based on Structural Equation
Modeling. Data of the study is gathered from consumers of five hypermarkets
(Migros, Carrefour, Real, Adese and Kiler) located in Ankara. In practice, any
differentiation among branches of the store has not been made, all branches (totally
21) have been considered. Sample size has been determined about 1000. The data
gathered from survey study has been pre-analyzed. In addition data has also been
analyzed in depth via econometric methods and Structural Equation Modeling.
The finding of the study indicates that attitude towards the store that grows out of
from store attributes affects attitude towards private labels of that store and store
preference. It is also observed that store attributes has effect on private label
preference. Accordingly, store atmosphere, price and location have both direct and
indirect effects on private label preference, whereas product variety and personnel
have indirect effects on private label preference via variable related with attitude

towards store.
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TESEKKUR
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GIRiS

Perakendecilik, son yillarda en hizli gelisen sektorlerden birisidir. Ekonomik
biiylime, yiikselen gelir diizeyi, artan (geng) niifus, artan kentlesme ve calisan kadin
niifusundaki artig, lirtin gesitliligine artan talep, giderek artan kredi kart1 kullanimi
gibi degisimler, perakendecilik sektoriiniin Tirkiye’deki Onemini giderek
artirmaktadir. S6z konusu ¢esitlilik perakendeci kuruluslar arasindaki rekabeti daha
da siddetlendirmektedir. Perakende magazalarin sayilar1 ve biiyiikliikleri giderek
artmakta ve perakendeci birlikler giderek daha organize hale gelmektedir. S6z
konusu gelismeler yeni pazarlama teknikleri kullanimimi gerektirmektedir. Son
yillarda 6nemi gittikce artan pazarlama stratejilerinden birisi de perakendecinin

piyasaya sundugu perakendeci markali tirtinleridir.

Perakendecilikte yasanan hizli gelismeler, perakendeci markali iiriinleri bir rekabet
avantaji olarak kullanabilmeyi gerektirmektedir. Baslangicta sadece fiyata duyarli
tilketiciler hedef alinarak ¢ikartilan perakendeci markali iirlinler, gliniimiizde tirliniin
bir¢ok boyutuyla (kalite, ambalaj, iiriin ¢esitliligi vb.) ve ulusal markali iirlinlerle

rekabet edebilecek konuma gelmislerdir.

Perakendeciler, giinimiizde farklilik yaratmak ve miisteri sadakatini saglamak icin
kendileri, miisterileri ve iiretici firmalar agisindan faydali olacak perakendeci markali
iriinler  sunmay1 tercih  etmektedirler.  Perakendeci markali  {iriinlerin
pazarlanabilmesi ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesi ig¢in, Oncelikle
miisterileri farkli perakende magaza tercihlerine yonlendiren nedenler ve miisterilerin
bu magazalara kars1 gelistirdikleri tutum arastirilmalidir. Magazalarima karsi
gelistirilen olumlu tutumu ise kendi markalarmin tercih edilmesi dogrultusunda

kullanmak, perakendeciler i¢in bir alternatif olarak degerlendirilebilmektedir.

Son yillarda perakendeci markali iiriinlerin stratejik Onemleri hizla artmaktadir.

Aracilar, perakendeci markalar kullanarak yiiksek kar marji saglamak i¢in gelirlerini



arttirmak, magaza bagimlilig1 yaratmak ve iiriin ¢esitlendirmesi yapmak gibi faydalar
elde ederler. Gelismis iilkelerde perakendeci markali {iiriinlerin genel satislar
icerisindeki paylar1 %70’lere ulasmis ve iireticilere karsi daha fazla giic kazanip,
etkili olmalar1 nedeniyle 6nemleri artmistir. Dolayisiyla s6z konusu {iriinler i¢in 6zel

pazarlama stratejileri gelistirmek kaginilmaz hale gelmistir.

Stratejik onemi degerlendirildiginde, perakendeci markalarmn akademik literatiirde
oldukea ilgi uyandirmasi dogaldir. Perakendeci markalarla ilgili olarak hem teorik
hem de ampirik ¢alismalar mevcuttur (Halsen vd., 2005). Bir kisim caligmalarda,
perakendeci markalarin pazara girisi ile ilgili durumlari, onlarmn ireticiler ile olan
pazarlik giicii ve perakendecinin fiyatlandirmasi iizerindeki etkileri arastirimistir
(Raju, 1995; Scott-Morton ve Zettelmeyer, 2000; Chintagunta vd., 2002).
Fiyatlandirma ile ilgili olarak perakendeci markalarinin, 6zel iiretici markalarmnin
fiyatlarin1 nasil etkiledigine yonelik arastrmalar da bulunmaktadir (Gabrielsan vd.,
2001). Bir kisim c¢alismalarda ise ulusal ve perakendeci markalarin tutundurma
stratejileri (Blattberg ve Wisniewski, 1989; Allenby ve Rossi, 1991), ulusal markalar
ile 6zel markalar arasindaki etkilesim (Cotterill vd., 2000) ve perakendeci markalarin
konumlandirilmasi incelenmektedir (Sayman vd., 2002; Choi ve Coughlan, 2004).
Yabanci literatiirde en ¢ok tizerinde durulan bir diger boyut, iiriine 6zgii 6zelliklerin
perakendeci marka tercihi {izerindeki etkileridir (Olson, 1972; Bellizzi vd., 1981;
Cunningham vd., 1982; Dick vd., 1995; Sethuraman, 2000, Fin ve Suh, 2005). Uriin
ile ilgili 6zellikler disinda magaza ile ilgili 6zelliklerin, perakendeci marka tercihine
yansitildig1 ¢aligmalar (Richardson vd., 1996; Collins-Dodd ve Lindley, 2003; Vahie

ve Paswan, 2006) oldukca az sayidadir ve 6nemli konulardan biridir.

Perakendeci marka uygulamasi, bati iilkelerinde uzun siireden beri ¢alisilan bir konu
olmasma ragmen, Tirkiye’de ancak 2000 yilinin baglarmda agirlik kazanmaya
baglamistir. Bu arastrmalarin biiylik bir kismi tiiketicilerin perakende magaza
secimleri (Altunistk ve Mert, 2001); diger bir kismi ise, perakendeci marka
tercihlerinin iirlin boyutu ile ilgilidir (Aksulu, 2000; Kurtulus vd., 2000; Cinar vd.,
2005; Bas, 20006).



Ozetle, bu calisma kapsaminda gerceklestirilen literatiir incelemesinde magaza
ozeliklerinin, perakendeci marka tercihi lizerindeki dogrudan ve dolaylt etkilerinin
tespitine yonelik bir bosluk oldugu kanaatine ulagilmistir. Nitekim bir ¢ok caligmada
magaza Ozelliklerinin perakendeci marka tercihi iizerindeki dolayli (Kandampully,
1997; Seth ve Randall, 1999; Collins-Dodd ve Lindley, 2003) ve dogrudan
(Richardson wvd., 1996; Vahie ve Paswan, 2006) etkilerinin konu alinmasi

Onerilmektedir.

Bu oOneriler dogrultusunda arastirma modelinde Oncelikle tiiketicilerin magazaya
kars1 gelistirdikleri tutum iizerinde etkili olabilecek magaza 6zellikleri belirlenmistir.
Bu ozellikler (magaza ozellikleri) ve bu 6zellikler ile bicimlenen magazaya karsi
tutum ile markaya karsi tutum ve markayr tercih arasinda bir iliski ortaya
cikartlmistir. Bu noktadan bakildiginda ¢alismanin s6z konusu eksikliklerin
giderilmesine yonelik 6nemli bir boslugu doldurmas: beklenmektedir. Nitekim
Tiirkiye’de, magaza Ozelliklerinin ve magazaya kars1 gelistirilen tutumun,
perakendeci markasi tutum ve tercihi iizerindeki etkisine yonelik deneysel bir
calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismada, simdiye kadar ayri ayri ele alinmig olan
“perakende magaza Ozellikleri” ve “magazaya kars1 gelistirilen tutum” ile
“perakende markaya yonelik tutum ve tercihler” birlikte ele alinmakta ve bunlar
aralarmdaki iliskiler incelenmektedir. Perakende magaza ve perakendeci markasi

konular1 arastirmanin modelinde bir araya getirilmektedir.

Calismanin uygulama agisindan da Onemli oldugu diisiiniilmektedir. Yukarida
belirtildigi iizere, arastirmalarda deginilen nokta -genel olarak- perakendeci markasi
tercihleri ile ilgili olarak iiriin kalitesi, fiyati, ¢esidi, ambalaj1 gibi sadece iiriin boyutu
ile ilgili 6zelliklerdir. Oysa post-modern 6zellikler sergileyen giliniimiiz tiiketicisi,
sadece lriin boyutuna bagl kalmamakta; aligverisinin sikici bir faaliyet olmaktan
¢ikarilmasini istemektedir. Alig veris olayini sadece iirlin satin alma faaliyeti olarak
degil; hos vakit gecirme ve sosyal bir faaliyet olarak da gormekte ve hizmet kalitesi
aramaktadir. Bu anlamda birgok ozelligi i¢inde bulunduran, tiiketicilerin bir¢ok
ihtiyacina cevap veren magazalar, tiiketiciyi magazaya ¢ekme yolunda etkili olurken;

magazaya karst olumlu bir tutum gelistirilmesi yoniinde de etkili olabilirler. Bu



olumlu tutumun, magazanmn kendi markasina yansimasi da miimkiindiir. Bu, hem
tilketiciyi aligveriste tatmin edebilmek ve rakiplere oranla magazaya daha fazla
miisteri c¢ekebilmek, hem de magazalarm kendi markalarmi pazarlayabilmeleri

acisindan ¢aligilmaya deger bir konudur.

Ayrica iriinlerin ve hizmetlerin sunuldugu siirecler de bir iiriiniin tercihi iizerinde
etkili olabilmektedir. Ciinkii perakendecilik sektorii ayni zamanda bir “perakende
paketi” olarak tanimlanabilir ve bu paket hem iiriin kalitesini hem de hizmet
kalitesini i¢ine almaktadir. Bir iirliniin tercihinde sadece tirline 6zgii i¢sel 6zellikler
degil; o irlin ile Ozdeslestirilebilecek magaza ve onun oOzellikleri de Onemli
olmaktadir (Richardson vd., 1996; Vahie ve Paswan, 2006). Perakendecinin magaza

ozelliklerine odaklanmasi, kendi markasinin teshiri icin ayr1 bir rekabet unsurudur.

Perakendecinin, magaza se¢iminde etkili olan faktorleri sekillendirmesi, bu faktorler
cergevesinde magazaya karsi olumlu bir tutum yaratmasi, bunlar1 kendi markasina
yonelik olumlu tutum yaratmada ve kendi markasmnin tercih edilmesinde
kullanabilmesi, hem magazaya daha fazla miisteri ¢ekebilmek hem de kendi
markalarini pazarlayabilmek agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla magaza i¢in magaza
ile ilgili faktorleri sekillendirmek ve bunlar1 6zel markali {iriinlerini pazarlamada
kullanabilmek ¢er¢evesinde bir uygulama séz konusudur. Perakendeci 6zel markal
iriinlerin sagladig1 faydalardan yararlanirken, hem magaza hem de markasi i¢in uzun
vadeli bir rekabet avantaji yakalayabilecektir. Ayrica, tiiketiciler bir magazada ve
markada aradiklar1 O6zelliklerin diger bir ifadeyle olumlu bir imaj olusturacak
faktorlerin kendilerine sunumuyla daha fazla deger elde edebileceklerdir. Bu yoniiyle

arastirma pratik ¢ercevede dnemli bir katkiya sahiptir.

Bu calismada Ankara Ilindeki hipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin
perakendeci marka tercihleri, magaza Ozellikleri ve tiiketicilerin magazaya karsi
gelistirdikleri tutum cergevesinde degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin perakendeci
markalr triinlere kars1 gelistirdikleri tutumlar1 ve bu {riinleri tercih etme
nedenlerinin, magaza ile ilgili oOzellikler ve tiliketicilerin magaza ile ilgili
degerlendirmeleri ile ilgili olup olmadiginin tespiti ve bu yonde bir strateji

gelistirilmesi amaglanmaktadir.



Calisma ii¢ boliim halinde diizenlenmistir. Birinci bdliimde perakendecilik ve
perakendeci markas: ile ilgili kavramsal yap1 ortaya konulmakta; perakendecilik ve
perakendecilik alaninda temel konularla ilgili benzer ve farkli goriisler sunulmakta
ve son yillarda perakendeciligin degisimi, Tirkiye’deki ve Diinya’daki durumu
degerlendirilmektedir. Ayrica, perakendeci marka kavrami anlatilmakta, perakendeci
markanin nasil ortaya ¢iktig1 ve gelisimi lizerinde durulmakta ve Tiirkiye’deki ve

Diinyadaki perakendeci marka uygulamalar1 incelenmektedir.

Ikinci béliimde arastrmanm amaci dogrultusunda kurulan kavramsal modelin teorik
cergevesi ortaya konulmustur. Aragtrma modelinin arka planmi ve dayanaklarini
gostermek acgisindan perakende magaza Ozellikleri, perakende magazaya karsi
gelistirilen tutum, perakendeci markalara kars1 gelistirilen tutum, perakendeci marka
tercihi ve aralarmdaki iligkilere yonelik olarak yapilan literatiir taramasinin sonuglar1
sunulmustur. Gelistirilen arastirma modeli, literatiir taramasi sonucunda elde edilen
degiskenler (magaza ile ilgili 6zellikler, magazaya kars1 tutum, perakendeci markaya

kars1 tutum ve perakendeci marka tercihi) arasindaki olasi iliskileri gostermektedir.

Ucgiincii boliimde ise magaza ile ilgili ozellikler ve magazaya karsi tutumun,
perakendeci markasina yonelik tutum ve tercih iizerindeki etkisini tespit etmeye
yonelik bir uygulama yer almaktadir. Caligmada literatiire dayali dort model test
edilmistir. Her bir modelin teorik olarak anlamliliginin yani sira pratik olarak anlamli
olduklar1 da ortaya konulmaktadwr. Teoride par¢a parga olusturulan modeller bu
caligmada bir araya getirilmektedir. {lk olarak magaza 6zelliklerinin magazaya kars1
tutum {izerindeki etkilerini gdsteren model (1. model) test edilmistir. ikinci olarak
magaza Ozellikleri ile sekillenen magazaya karsi tutumun, perakendeci markaya
yansitilmast varsayimi (2. model) test edilmis ve perakendeci marka tercihinin de
modele eklenmesiyle arastirma modelinin tamami (3. model) ¢oziimlenmistir. Son
olarak -magaza ve markaya karsi tutum degiskenleri goz ardi edilerek- magaza
Ozelliklerinin, marka tercihi iizerindeki dogrudan etkileri (4. model)

degerlendirilmistir.



I. BOLUM

PERAKENDECILIK ve PERAKENDECI MARKA
KAVRAMLARININ GELISIMI ve ONEMI

Nihai tiiketicilere, kisisel ya da ailevi ihtiyaclarini karsilamalari i¢in, her tiirli {iriintin
ve/veya hizmetin satilmasmna iligkin isletme faaliyetlerinin tamamimi kapsayan
perakendecilik (sektorii), giinlimiiziin modern ekonomilerinin temel ve ayni1 zamanda
olduk¢a dinamik yap1 taslarindan birisidir. Perakendecilik sektoriinde sabit olan tek
seyin degisim oldugu siklikla vurgulanmakla birlikte, degisimin inanilmaz derecede
hizli oldugu da agikga goriilmektedir. Ihtiyaclari ve talepleri giderek farklilasan
tiikketicileri tatmin edilebilmek icin, yeni perakendecilik bi¢cimleri ortaya ¢ikmaktadir.
Farkli profillere sahip ¢ok sayida iireticiyi, araciy1 (dagitim kanali {iyesini) ve nihai
tiikketiciyi icine alan bu bigimler de, sektoriin karmasik bir yapiya biiriinmesine neden
olmaktadir (Gilbert, 2003: 1). Bu yapida, 6zellikle 2000°1i yillarin basindan itibaren,

perakendeci markalarin daha etkin bir konuma geldikleri goriilmektedir.

Gecmigle kiyaslandiginda, perakendecilik sektoriiniin daha karmasik ancak daha
organize bir pazarlama sistemi haline doniistiigli goriilmektedir. Bu sistemin diizgiin
bir bi¢gimde islemesi, tiiketicilerin smnirsiz ihtiyag ve isteklerinin pazarlama
kanalindaki aracilar tarafindan saglikli bir sekilde karsilanmasina baghdir (Berman
ve Evans, 2004: 7). Bu acidan bakildiginda, giinlimiiz perakendecilerinin yalnizca
iireticilerin tirlinlerini satan isletmeler olmaktan ¢ikarak, tiiketicilere fiyat, kalite ve
rahatlik gibi unsurlarda daha iyi hizmet verebilmek icin birbirleri ile yogun bir
bicimde rekabet eden pazarlama aracilarna donistiikleri goriilmektedir (Morschett
vd., 2006: 275). Bu nedenle, tiiketici ve iiretici arasinda saglamis olduklar1 kritik
baglant1 nedeniyle, perakendecilerin pazarlama siirecinin en son ve belki de en

onemli asamasinda yer aldiklarimi sdylemek miimkiindiir.



Perakendeci, pazarlama sisteminin en altinda yer almasma karsin en onemli 6gesi
olan tiiketiciler ag¢isindan vazgeg¢ilmezdir. Perakendeci, bu noktada, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarini daha iyi ve daha kaliteli trlinler/hizmetler sunarak karsilamak ve

onlarin refah seviyelerini artrmak zorundadir.
1.1. ‘PERAKENDECILIK’ ve ‘PERAKENDECI’ KAVRAMLARI

‘Perakendecilik’ kavraminin, Fransizca kokenli bir kelime olan ve “bir seyin parcast
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olmak™ ya da “bir seyi pargalara aywrmak” anlamina gelen retailler sdzctiglinden
tiretildigi diisiniilmektedir. Retailler sozciigii, ayn1 zamanda, perakendecinin temel
fonksiyonu olan iiriinlerin, toptancilardan biiylik miktarlarda satin alinip, bireysel
tiiketicilere nispeten kii¢lik miktarlarda satilmasi faaliyetini ifade etmektedir (Brown,
1992). Burada, iriin miktarmma odaklanma toptancilik ile perakendecilik arasindaki
tarihsel farklilig1 da isaret etmektedir. 5. ve 7. yiizyillar arasinda diinya ticaretinin
merkezi konumundaki Ingiltere’de toptan satis, bir seferde agwrhgi en az 1
hundredweight (112 librelik Ingiliz agirlik lgiisii) ya da 1 gross (144 adet) olan ya
da parasal tutar1 en az 1 yard (100 ABD dolar1) olan toptan iiriin satigini ifade
etmekte idi. Yine o donemde perakendecilik, iiriinlerin pazar yerinde, panayirda ya

da kapali bir diikkkanda bireysel tiiketicilere satilmasi olarak tanimlanmaktaydi

(Davies, 1993: 4).

Gilintimiizde ise perakendecilik, “lriinlerin tiiketicilere kii¢iik miktarlarda satilmas1”
olarak tanimlanan faaliyetin Otesinde, farkli ve daha karmasik bir faaliyetler
biitiiniine doniigmiistiir. Bu kavrama iliskin tanimlamalarin birgogunda (Baron vd.,
1991: 163; Rosenberg, 1993: 291; Caruth ve Stovall, 1994; Bennett, 1995: 245;
Cross, 1995: 312; Koschnick, 1995: 515; Hasty ve Reardon, 1997: 10; Gilbert, 1998:
6; Levy ve Weitz, 2001: 8; Moutinbo ve Mazanec, 2003: 121) perakendeciligin,
triinlerin ve hizmetlerin son kullanicilara satig1 ile ilgili isletme faaliyetlerini
kapsadig1 yoniindeki goriis temel alinmaktadir. Buna gore, perakendecilik kavramini,
‘kisisel (ya da isletme dis1) kullanim amaciyla ve dogrudan nihai tiiketicilere satilan
tiriinlere ve hizmetlere iliskin faaliyetlerin tamami;’ ‘perakendeci kavramimi da
‘satiglarinin 6nemli bir kismini 6ncelikle ve 6zellikle perakendecilikten saglayan kisi

ya da isletme’ olarak tanimlamak miimkiindiir (Kotler, 2000: 520).



Perakendeci, pazarlama sisteminde {retici acisindan ireticinin  ¢ikarlart
dogrultusunda calisan satis temsilcisi (Rosenbloom, 1991: 65); nihai tiiketici
acisindan ise satin alma temsilcisi (McVey, 1960: 6) fonksiyonlarmni yerine
getirmektedir. Birinci durumda perakendeciyi, {ireticiye ya da toptan satictya bagimli
ve reaktif davramiglar sergileyen bir dagitim kanali aracisi olarak ele almak
miimkiindiir. Ancak bu degerlendirmenin gecerliligi, 6zellikle perakendecilerin
giicliniin giderek artmasma bagli olarak giinden giine kaybolmaktadir. Buna karsin,
ikinci durumda perakendeci, proaktif bir rol iistlenmekte ve {ireticiden ¢ok
tiikketicinin ¢ikarlarint gézeten bir aract olarak goriilmektedir. Nispeten daha cagdas
olan bu bakis agist altinda, perakendeciyi; “kisisel ya da ailevi ihtiyaglar1 nedeniyle
aligveris yapan tiiketiciye, istedigi lirlinil, istedigi zamanda, istedigi yerde ve istedigi
fiyattan tedarik etmeyi amaglayan Onemli bir dagitim kanali aracis1” olarak

tanimlamak miimkiindiir (Mulhern, 1997: 103).

Perakendecinin aracilik goérevi, ¢ogu zaman, belirli bir kapali satig alan1 igerisinde
(magazali) ger¢eklesmektedir. Ancak, {iriin pazarlamasi, magaza disinda (magazasiz)
da gerceklestirilebileceginden; perakendeciligi, iriinlerin yalnizca belirli  bir
magazada satilmasi ile smirlandirilmig bir pazarlama faaliyeti olarak simiwrlamak
yanlistir. Nitekim; burada Onemli olan, aracilik faaliyetinin gergeklestirildigi
mekandan cok, soz konusu faaliyetin dogrudan nihai tiiketiciye yonelik olup

olmadigidir (Moutinbo ve Mazanec, 2003: 121).

Bununla birlikte, perakendecilik; {irlinlerin oldugu kadar, hizmetlerin pazarlanmasini
da i¢eren oldukca genis kapsamli bir faaliyetler biitliniidiir (Levy ve Weitz, 2001: 8).
Ciinkii perakendecilikte iiriinlerin nihai tiiketicilere ulastirilmasi agamasinda, satis
faaliyetleri ile iligkili bir takim ilave hizmetler de sunulmaktadir. Bu durumda,
perakendecilerin tamammin ayni zamanda birer hizmet isletmesi olduklarmi

sOylemek de miimkiindiir (Berry, 1986: 3; Dabholkar vd., 1996: 13).

Goriildiigii tizere, perakendecilik ve perakendeci kavramlarinin agiklanmasinda i¢ ice
gecmis ifadeler kullanilmaktadir. Bunun temel nedenlerinden biri perakendeciligin
genellikle magaza-temelli satis yaklasimmin genel bir bigimi olarak algilanmasidir.

Bir diger neden ise perakendecilikte yasanan ani ve hizli degisimlere bagl olarak



yapilan tanimlamalarin giincelliklerini kisa siirede yitirmeleridir. (Sheth, 1983; Sheth
ve Sisodia, 1997; Mahler, 2000). Bu ac¢ilardan bakildiginda, s6z konusu kavramlarin
giincel ihtiyaglara cevap verebilecek sekilde yeniden tanimlanmasi ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Bu noktada, perakendecilik olgusunu, “Bu konuda bilinenler nedir?”
noktasindaki statik ve ge¢mise doniik iiriin-odakli bakis agisindan ziyade, “Bu
konuda daha fazla neyin bilinmesi gerekiyor?” seklindeki dinamik ve gelecege
yonelik tiiketici-odakli bir bakis agisiyla ele almak gerekir. Ayrica, teknolojik ve
sosyolojik gelismelerin tiiketici isteklerindeki degisimlerin temel tetikleyicisi oldugu
gercegi de unutulmamali; perakendecilige iliskin tanimlamalar ve tahminler tele-
pazarlama, magazasiz perakendecilik, e-pazarlama gibi uygulamalar da gz Oniine
alinarak yeniden yapilmalidir (Sheth ve Sisodia, 1997; Peterson ve Balasubramanian,

2002).
1.2. PERAKENDECi MARKA KAVRAMI

Perakendecilik uygulamalarinda 6nemi giderek artan ‘perakendeci markasi’, “bir
perakendecinin kontrolii ya da tekelci dagitimi altindaki bir {iriinii ya da {irlin
grubunu ifade etmek igin kullanilan marka adidir” (Euromonitor, 1998). Uriiniin
tilketicilere belirli bir perakendeci marka ismi altinda sunulabilmesi i¢in markay1
kontrol eden perakendeci tarafindan iretilmesi, gelistirilmesi, islenmesi,
paketlenmesi ve dagitilmasi gerekir (A.C.Nielsen, 2002). Bu acidan bakildiginda
perakendeci markasinin, perakendecinin iriine iliskin gelistirme, kaynak bulma,
depolama ve pazarlama gibi {iretim faaliyetlerinin tamamindan tek basma sorumlu
oldugu yegane marka tiirli (Dhar ve Hoch, 1997: 208) olmasi nedeniyle, perakendeci
markal1 tirtinlerin bagarisi, diger markali iiriinlerin aksine, daha ¢ok perakendecinin

bireysel kararlarina baghdir.

Perakendeci marka adi, perakendeci ile ayn1 adi tasiyabilecegi gibi, farkli bir isim
altinda da sunulabilmektedir. Perakendeci marka adinin perakendecinin adi ile ayni
olmasinin; marka imajmin saglamlagmasi, buna bagl olarak da bilinirligin ve miisteri
sadakatinin artmas1 gibi avantajlarina karsin, perakendecinin adi ile dogrudan iligkili
olmas1 nedeniyle de kalite kontrol siire¢lerinin daha siki ve fazla siklikta

uygulanmast gibi dezavantajlari da olabilmektedir. Benzer sekilde admin farkli
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olmasmin ise farkli iiriin segeneklerinin uygulanabilirligini artirarak farkl tiiketici
profillerine hitap edilebilmesi gibi avantajlarina karsm, 6zellikle tanitim boyutunda
nispeten daha fazla yatirim gerektirmesi gibi dezavantajlar1 da olabilir (Spinelli vd.,

2006: 126).

Perakendeci markasi, perakendeci imajmm olusmasinda da oOnemli bir rol
oynamaktadir. Amerikan Pazarlama Enstitlisii (American Marketing Association)’ne
gore “perakendeci markas1” perakendecinin sundugu iiriinlerin ve/veya hizmetlerin
rakiplerin mallarindan ve/veya hizmetlerinden aywt edilmesini saglamaktadir.
Perakendecinin tiiketici nezdindeki imaji ayn1 zamanda perakendeci markasinin
temelini teskil etmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004: 334). Bu agidan ele alindiginda,
perakendeci markasi, konumlandirma ve farklilagsma noktasinda kullanilabilecek en
onemli araglardan biridir. Perakendeci markasmin stratejik bir bigimde
konumlandirilmasi, 6zellikle iiretici (ulusal) markal lireticilerle pazarlik noktasinda

olduk¢a 6nemlidir.

Perakendeci markas1 kavraminin ortaya c¢ikisinin 6nemli nedenlerinden biri,
perakendecilerin kendi markalarmi yaratarak rekabet avantajlar1 elde etmek ve
bunlar1 da kar marjlarmi artirmak i¢in kullanmak istemeleridir. Bu istegin temelini
(/) kar marjlarinin tespitinde treticilerin pazarlik giiclerini zayiflatmak, (2) iiriin
cesitliligini artirarak farklilasmaya gitmek ve (3) satiglar1 artrmak olusturmaktadir
(Euromonitor, 1998). Perakendeci markali {iriinler, {retici markali {riinlerle
kiyaslandiginda, genellikle daha fazla kar elde edilmesine imkén saglamaktadir.
Ayrica, perakendeci markali tirlinlerin iiriin grubu i¢indeki paymin artirilmasi, s6z
konusu {riinlerin 6zellikle tiretici markalar1 gibi yogun reklam harcamalari
gerektirmemesi nedeniyle, kar marjlarinda belirgin bir artisa neden olabilmektedir.
Ingiliz menseli Sainsbury, Kanada menseli Loblaw International Merchants ve ABD
menseli Wal-Mart sirketlerinin perakendeci marka uygulamalar1 buna 6rnek olarak
gosterilebilir (Stern vd., 1996). Diger bir neden ise, perakendeci markali iirlinlerin
fiyatlarinin diger markali iriinlerin fiyatlarindan %1540 daha diisiik olmasidir.
Perakendeci markali {irtinlerin kalitesinin giderek artmasi, tiiketicilerde perakendeci

markali iriinleri tercih etmeleri durumunda, daha fazla deger elde edecekleri
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yoniinde bir intiba birakmaktadir (Mori, 1999). Ayrica, Ozellikle ekonomik
durgunluk donemlerinde tiiketicilerin fiyat karsisindaki duyarliliklarinin artmasi,

perakendeci markal iiriinlerin daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadir.

Perakendeci markal1 {iriinlerin ortaya ¢ikmasinin ve hizla yayginlagsmasmm bir diger
nedeni de “tedarik zinciri rasyonalizasyonudur.” Tedarik zinciri rasyonalizasyonu
(tedarik zincirinin optimum bir bicimde kullanilmasi), tedarik kaynaklarinin
kontroliine imkan saglamakla birlikte, perakendeciler ile tedarik kaynaklar1 arasinda
daha uzun siireli ve saglikli iligkiler kurulmasina neden olmaktadir. Kendi markasma
sahip perakendeciler, siradan perakendecilere gore tedarik kaynaklarindan aldiklar1
uriinlere, gerek gorsel Ozellikler gerekse dagitim imkanlari boyutunda daha fazla

miidahale etme imkanina sahiptirler.

Buna karsin, perakendeci markali iirtinlere yonelim bir takim riskleri de beraberinde
getirmektedir. Perakendecinin daha Onceki olumlu yondeki bilinirligi, yeni
perakendeci markali iirliniin kalitesiz olmasi sonucunda bir anda olumsuza
doniisebilir. Bunun sonucunda, perakendeci {iriinii hizla elden ¢ikarabilmek i¢in daha
fazla fiyat indirimine yOnelmek ya da {riinii tamamen pazardan c¢ekmek
gerekebileceginden finansal agidan da sikintiya girebilir. Ayrica, dzellikle firsat
olusturan, yeni ve kiigiik pazar dilemlerine odaklanan perakendeci markali
uriinlerden kaynaklanan arastirma gelistirme ve pazarlama maliyetlerinin nispeten
yiiksek olmast da tlizerinde durulmasi gereken bir diger risk kaynagidir (Euromonitor,

1998).
1.3. DUNYA’DA PERAKENDECI MARKASI UYGULAMALARI

Perakendeci markas1 uygulamalar1 Diinya’da ilk olarak Amerika ve Kuzey Avrupa
ilkelerinde 18. ylizyilda goriilmektedir. Ancak, bu tiir uygulamalar televizyon
reklamciliginin yayginlasmaya baslamamasi ve perakendecilik yayilimimin heniiz
etkinlesmemesi gibi nedenlerden dolayi, 1970°li yillara kadar ulusal markalar
karsisinda dnemli bir konuma gelememislerdir. Ozellikle 1970’lerin ikinci yarisindan
sonra, olgunluga ulasan tiikketim pazarlarinda fiyat duyarhilifinin artmasi ve organize

perakendeciligin gili¢ kazanmasi, perakendeci markalar1 etkili bir rekabet unsuru
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haline getirmistir. Perakendeci markal1 tirlinler glinimiizde gerek kalite gerekse ¢esit

bakimindan énemli gelismeler gostermistir (Ozgiil, 2004: 145).

ACN:ielsen tarafindan 36 iilkede 80 farkl {iriin kategorisinde yapilan bir aragtirmaya
gore, -2002’nin son li¢ ¢eyregi ile 2003 ’{in ilk ¢eyregini kapsayan donemde- toplam
85 milyar dolarlik perakendeci markali {irlin satis1 gerceklestigi ve bir dnceki yila
gore %4 diizeyinde bir artisin oldugu tespit edilmistir. 36 iilke icerisinde en yiiksek
pazar payma sahip iilkeler Avrupa iilkeleri olmustur ve bu filkelerin 22’sinde
perakendeci markali iirlinler ulusal markali {irtinlerin Oniinde yer almistir. Asya
Pasifik, Latin Amerika ve gelismekte olan pazarlarda ise perakendeci markali

iriinlerin paynm diisiik diizeylerde kaldig1 goriilmiistiir (ACNielsen, 2003).

Ulkeler bazinda ele alindiginda ise, perakendeci markali iiriinler 6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri (ABD), Kanada ve Avrupa iilkelerinde pazar paylarmi hizla
artrmiglardir. ABD’de siipermarket satislar1 icinde perakendeci markali iirlinlerin
payt %20 diizeylerinde olmasma karsin, toplam satig artiginin yarisin1 kapsamistir.
Bununla birlikte, yine ABD’de perakendeci markali {irlinlerin birim pazar paylarina
gore, 250 irlin kategorisinin 177’sinde en ¢ok satilan ilk ii¢ {iriin igerisinde
perakendeci markali iirlinler yer almistir (Aggarwal ve Cha, 1998: 248). Her bes
tiriinden birinin perakendeci markasi altinda satildigt ABD’de -2003 yili itibariyle-,

s6z konusu triinlerin iglem hacmi 250 milyar $’1 asmistir (Hensen vd., 2003).

Avrupa’da ise ilk perakendeci markali {irlinlerin piyasaya sunuldugu iilke Fransa
olmustur (Savas¢i, 2003: 95). Fransa’daki Carrefour’'un satislarmin %35°1

perakendeci markali iiriinlerden olusmaktadir.

Avrupa’da perakendeci markali iiriinlerin en biiylik pazar payma sahip oldugu iilke
%41°lik oranla Ingiltere’dir. Bu iilkede perakendeci markali iiriinlerin pazar pay: her
yil yaklagik olarak %] oraninda artmaktadir. 1977 yilindan giiniimiize bu oran
%22°den %39’a yiikselmistir (Baltas, 1997: 321). Ingiltere’yi, sirasiyla, Almanya
(%38), Ispanya (%32), Fransa (%31), Hollanda (%23) ve Italya (%16) takip
etmektedir. Isvigre’nin en biiyiikk perakende zincirlerinden biri olan Migros’un
riinlerinin %90°1 perakendeci markas: altinda tiiketiciye sunulmakta olup, satis

cirosunun %951 bu iiriinlerden elde edilmektedir. ispanya, italya ve Almanya’da siit
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iiriinleri; Finlandiya ve Avusturya’da hijyenik {iriinler; Isvigre ve Almanya’da
zeytinyag1 ve Ingiltere’de dondurulmus gida iiriinleri perakendeci markalar1 altinda

ya da markasiz olarak satilmaktadir (Savasg1, 2002: 106).

1.4. TURKIYE’DE PERAKENDECILIK ve PERAKENDECI MARKASI
UYGULAMALARI

Calismanimn bu boliimiinde dncelikle perakendeciligin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi
incelenmektedir. Ozellikle perakende sektoriiniin -gecmis dénemlere kiyasla- cok
hizl1 bir gelisim siirecine girdigi 1990 sonras1 donem iizerinde ise daha detayli olarak
durulmaktadir. Sonrasinda ise, Tiirtk perakendecilik sektdriinde, yine belirtilen
donemde, hizla benimsenen bir trend haline gelen perakendeci markasi ve buna

yonelik uygulamalar hakkinda bilgi verilmektedir.

1.4.1. Tirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi, Mevcut Durumu ve

Gelecege Yonelik Beklentiler

Tiirkiye’de biiyiik Olgekli perakendeciligin (0zellikle gida perakendeciliginin)
kokeninin 1950’11 yillara kadar uzanmasima karsin, iilkedeki modern perakendecilik
donemi 1990’1 yillarda baslamistir (Tek, 2000). Bununla birlikte, 1990’11 yillara
kadarki siirecin donemler itibariyle irdelenmesi ve ilgili donemlerdeki perakendecilik
uygulamalarinin temel 6zellikleri tizerinde durulmasi, Tiirkiye’deki perakendeciligin

tarihsel gelisiminin daha iyi anlasilabilmesi agisindan 6nemlidir.
1.4.1.1. Tirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi ve Bazi Temel Dénemler

Tiirkiye’de perakendeciligin tarihsel gelisim siireci; (/) Cumhuriyet’in Ik Yillari, (2)
1950’11 Yillar, (3) 1960’11 Yillar, (4) 1980°li Yillar ve (5) 1990 Sonrast Dénem

olmak tizere bes ana donem halinde incelenebilir (Tek ve Demirci, 2006: 25).
Cumhuriyetin Ilk Yillar:

Osmanli doneminde perakendeci isletmeler agirlikli olarak Miisliiman olmayan
azinliklar tarafindan isletilmekteydi. Cumhuriyet’in ilk yillarindan itibaren,

hiikiimetin 6zellikle gida dagitiminda aktif bir rol iistlenerek perakendeciligi merkezi
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bir yapiya kavusturmasi, bu tiir isletmelerin etkinliginin azalmasma neden oldu.
Ancak, bu yap1 belirli bir siire sonra ihtiyaglara cevap veremeyince, hiikiimet farkli
¢cozlimler bulmaya yoneldi. Tiiketim kooperatiflerinin kurulmasi ve gecici
uygulamalarla sistemin kontrol edilmeye c¢aligilmasi1 buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica, 1936 yilinda ¢ikarilan bir kanunla temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii
uygulamasi1 getirildi. Bu donemde, sistemin etkin calismasiyla fiyatlarin
ucuzlatilmas1 yerine, fiyatlarin devlet kontroli ile diisiik tutulmas: yoluna gidildi

(Alkan, 1999: 7).
1950°li Yillar

1946 yilinda Tiirk Lirasi’nin onemli 6lgiide deger kaybetmesine ve bunu takiben
yasanan ekonomik krize bagli olarak, oOzellikle biiylik kentlerde temel gida
iiriinlerinde biiyiik kitliklar yasanmistir. Hiikiimet, kithigin asilabilmesi amaciyla
Tiirkiye’nin ilk biiyilk magaza zinciri olan Siimerbank’t kurmustur. Daha sonra
Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun (1954) cikarilmasiyla birlikte, sirasiyla
Migros-Tiirk T.A.S. ve GIMA (Gida ve Ihtiyag Maddeleri) T.A.S. kurulmustur. 1974
yilinda Ko¢ Grubu’na devredilen Migros sayesinde Tirk halki ilk defa fis,
paketlenmis gida ve poset ile tamigmustir. Buna karsin; s6z konusu donemde,
belirtilen yatirimlarin haricindeki girisimler tek magazali, aile i¢i ya da kiiciik

sermayeli yatirimlardan 6teye gidememistir (Koparal, 1986: 115).
1960°h Yillar

1960’1 yillarda az sayida da olsa 6zel sektor tarafindan 19 Mayis, Karamiirsel,
Beymen ve Vakko gibi biiyiikk magazalar a¢ilmistir. 1973 yilinda c¢ikarilan bir
yasayla Tiirkiye’de biliylik magazacilifin devlet eliyle tesviki planlanmigsa da
baskilar sonucunda bu tasar1 yasallagamamaistir. S6z konusu donemde sayilar1 hizla
artan tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de biiyiikk ve self-servis magazacilik
alisgkanligmin yerlesmesine 6n ayak olmuslarsa da halkin tiiketim iiriinlerine olan

talebi artmis ancak arz yetersiz kalmistir.
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1980°li Yillar

Tiirkiye’de perakendeciligin asil gelisimi 1970°li yillarda baslamis ve iilkenin
degisen ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklerine bagli olarak 1980’1 yillardan
itibaren hiz kazanmistir (Tek ve Demirci, 2006: 25). Bu donemde disa agilma
politikalar1 sonucunda ithalat serbestlesmis, yabanc1 tiikketim {iriinleri pazara girmis,
halkin bu {iriinlere bagimhligi artmis, perakendecilik sektorii hizla gelismis ve
“Modern Pazarlama Anlayis1” donemine gegilmistir. Bu donemde arz, talebi 6nemli
Olglide asmig ve dolayisiyla pazara iireticiler degil; tiiketiciler yon vermeye
baglamustir. Tiirk tiiketicisinin 6zellikle ithal iiriinlere bagimliligmin arttig1 bu yillar,
ayn1 zamanda bu triinlerin pazarlandig: biiyiik aligveris merkezlerinin de kurulmaya

basladig1 yillar olmustur (Arikbay, 1996: 44).
1990 Sonrast Donem

1990 sonrasi, perakendecilikte dnemli gelismelerin yasandigi ve bu gelismelerin
biitiin hiziyla devam ettigi bir donemdir. Daha once de belirtildigi tizere, 1980’1
yillarda ithalatin serbestlesmesi ile birlikte, yabanci tiiketim mallar1 pazara girmeye
baslamig; bu yillardaki liberal politikalarin perakendecilige yansimalar1 ise 1990
sonrasinda gerceklesmistir. S0z konusu donemde; kentsel niifusun, ¢alisan kadin
sayisinin, gelir diizeyinin ve egitim seviyesinin artmasi ve kredi kart1 kullaniminin
yayginlagmasi, perakendecilik sektoriiniin gelismesinde dnemli bir rol oynamistir.
Ayrica, 1988 yilinda Metro’'nun, 1991 yilinda Carrefour’un ve 1992 yilinda
Continent’in pazara girmesi de perakendecilik sektoriiniin gelismesinde etkili olan

bir diger faktor olmustur.

1990 sonrasinda modern perakendecilik, 6zellikle biiyiik sehirlerde yogun bir rekabet
ortamina girmis ve her gegen giin yenilenen pazarlama teknikleri ile modern
perakendeci isletmeler, giinliik yasamim vazgecilmez unsurlar1 haline gelmislerdir.
Ancak s6z konusu rekabet ortami bakkallar basta olmak iizere, bir kisim kiigiik
Olgekli isletmelerin kapanmasina, bir kisim isletmelerin ise birleserek yeniden

yapilanmalarma neden olmustur. Diger taraftan, devlet, sektorden O6nemli Slglide
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cekilmis ve perakendeci kamu isletmelerinin biiyiik kismi 6zellestirme uygulamalari

kapsaminda 6zel sektdore devredilmistir.

2000’li yillara gelindiginde ise sektorde rekabet daha da siddetlenmistir.
Tiiketicilerin pazar tiizerindeki kontrol giiclerinin giderek artmasi, perakendeci
isletmelerin tiiketicilerin isteklerine daha fazla 6nem vermelerine neden olmustur.
Bununla birlikte s6z konusu sektorde, daha etkin bir bi¢imde rekabet edebilmek
amaciyla yukarida belirtilen kiigiik 6l¢ekli birlesmelerin yani sira ¢ok sayida biiyiik
Oleekli birlesmeler de gerceklesmistir (HSBC Perakende Sektor Raporu, 2003).

1.4.1.2. Tiirkiye’de Perakendeciligin Mevcut Durumu

Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin mevcut yapisi, 1990’11 yillardan itibaren
organize perakendeciligin ve franchising' kuruluglarmmn gelismesiyle yeni bir
doneme girmistir. Buna karsin, mevcut durumda sektor, hipermarketler ve biiyiik
aligveris merkezleri gibi modern perakendeciler ile bakkallar ve semt pazarlar1 gibi
geleneksel satig noktalarinin bir arada faaliyet gosterdigi ikili bir yapiya sahip
olmustur. ABD’deki ve Avrupa iilkelerindeki olgunluk asamasma ulasmis
perakendecilik  sektorleri ile kiyaslandiginda, Tiirk perakendecilik sektorii
“gelismekte olan bir perakende pazar1”dir (Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma

Vakfi, 2006).

Buna karsin, Tiirkiye’de de perakendecilik sektoriiniin giinden giline gelistigi
gozlenmektedir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra, Tiirk tiiketiciler aligveris
konusunda daha bilingli hale gelmislerdir. Ayrica, yogun is yasamina bagl olarak
aligveris icin ayrilan zamanimn giderek kisith hale gelmesi; gelir diizeyindeki artisa
bagli olarak tiikketim egiliminin artmasi ve alternatiflerin cogalmasma bagli olarak
(hem magaza hem markaya) sadakatin azalmasi, s6z konusu tiiketicilerin davranis
bicimlerinin 6nemli 6l¢iide degismesine neden olmustur (Sheth ve Sisodia, 1997). Bu
degisim, ayn1 anda hem aligveris hem de eglenme imkani sunan biiylik 6lcekli
perakendeci kuruluslarin -aligveris merkezlerinin- sayisinin giderek artmasinin ve

rekabetin siddetlenmesinin temel nedenlerinden biridir. Ozellikle Istanbul, Ankara,

! Franchising, 18.yiizy1lda Fransa’da ortaya ¢ikan, sartlar1 belirli bir is sozlesmesine dayali bir isletme
uygulamasidir. “Bir hakkin devir ve temlik edilmesi” anlamin1 tasimaktadir (Inma, 2005: 28).
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Izmir ve Bursa gibi biiyiik kentlerde agilan bu alisveris merkezleri arasinda yasanan
yogun rekabet, Tiirk perakendecilik sektoriiniin giderek gelismesine ve tiiketicilere

sunulan tiriin/hizmet yelpazesinin giderek genislemesine neden olmaktadir.

Tiirkiye perakendecilik sektoriinde biiylik Olgekli magazalar ve diger organize
perakendeciler; gidadan parflimeriye, kozmetikten eczaneye kadar genis bir
birlikte,
perakendeciligin lokomotifi konumunda oldugu agikca goriilmektedir. Nitekim, 2006

yelpazede faaliyet goOstermektedir.  Bununla gida  sektOriiniin
yili itibariyle Tiirkiye’nin en biiyiik on organize perakendecisine iliskin istatistiki
bilgiler incelendiginde, bu konumlandirmanin ne kadar dogru oldugu goriilmektedir.
(Bkz.,Tablo 1.1.) Diinyanin her tarafinda oldugu gibi, Tirkiye’de de gida
perakendeciligi sektorii, diger perakendecilik sektorleriyle karsilastirildiginda ¢ok
daha dinamik bir yapidadir. Ayrica, Tiirk toplumunun tiiketim harcamalarinda gida
ve igecegin %40’°a yakm bir agirlifa sahip olmasi (Tek ve Demirci, 2006: 26) gida
sektoriiniin dinamizmini daha da artirmaktadir. Bu alanda fast-food restoranlarindan
olusan zincirler organize gida perakendeciliginin nispeten hizmet ayagni
olustururken; hipermarketler, slipermarketler, organize aligveris marketleri, boliimli
magazalar ve

indirimli magazalar ise hem {riin hem de hizmet ayagini

olusturmaktadirlar.

Tablo 1.1.: Tiirk Perakendecilik Sektoriindeki En Biiyiik On Isletme (2006)

(Bin TL.)
MIiGROS 2.690.000 505 343.040 7.000 | 140.000.000
BiM 1.673.077 1.325 6.667
CARREFOURSA 1.564.236
TANSAS 1.271.000 217 134.189 5.500 | 90.000.000
METRO 1.203.556 9 72.000 600.000
GIMA 713.890 81 161.562
KiPA 453.892 5 2.060
ADESE 230.000 29 50.441 1.776 | 20.075.000
GROSERI 80.862 11 6.250 700 | 7.300.000
GENPA 75.000 35 19.000 500 | 14.600.000

Kaynak: ACNielsen 2006 Degerlendirme Raporu, AMPD.
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Tiirkiye’de perakendecilik sektdriinlin son on yilina bakildiginda, gida maddeleri
perakendeciliginde hizli bir degisim gozlenmektedir. 1998 yilinda 225.226 olan
perakendeci sayisi, giiniimiize kadar gecen 10 yillik siire zarfinda azalan bir trend
gostererek, 2007 yili sonu itibariyle 203.290’a gerilemistir. S6z konusu gerilemenin
degisen tiiketici profiline ve magaza tercihine bagli olarak, bakkallarm sayisinda
yasanan dramatik azalmadan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. 1998 yilinda
155.240 olan bakkal sayisi, 2007 yil1 sonu itibariyle 115.221°e diismiistiir. Bakkal
sayisindaki azalisa karsin, 6zellikle hipermarketler ve biiylik siipermarketler basta
olmak tizere modern perakendeci isletmelerin sayisi ilgili donemde 6nemli dlglide

artmustir (Bkz., Tablo.1.2).

S6z konusu donemde kuruyemisci, eczane, biife ve parflimeri gibi 6zel marketlere
iliskin veriler s6z konusu marketlerin sayisinin siirekli olarak arttigimni
gostermektedir. Bu artis diisiik oranlarda gergeklesmistir. Bu durumu niifus artisi ile

iliskilendirmek miimkiindiir.

Tablo 1.2.: Tiirkiye’deki Perakendeci Isletmelere iliskin Veriler (1998-2007)

ISLETME 2 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
(Satig Alani-m”)

Hipermarket 91 110 129 149 151 143 152 160 164 178
(>2.500 m?)

Biiy. Siipermarket 210 251 306 357 368 367 396 454 504 568
(1.000-1.500 m*)

Siipermarket 464 567 726 835 9209 968 1.082 1.258 1.567 1.712
(400-1.000 m?)

Kiig. Siipermarket 1.370 1.493 1.818 2.299 2.577 2.764 3.179 3.673 4.239 4.763
(<400 m?)

Orta Ol¢. Market 12.192 13.247 13.232 13.210 13.555 14.357 15.197 15.076 14.775 14.875
(50-100 m?)

Bakkal 155.240 | 148.925 | 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 120.397 | 116.857 | 115.221
(<50 m?)

Marketler 169.747 | 164.593 | 152.974 | 145430 | 139.902 | 143.062 | 142.787 | 141.018 | 138.106 | 137.317
Kuruyemis¢i 10.367 11.074 10.775 10.567 11.185 11.476 11.971 11.813 12.100 12.032
Eczane 16.782 17.211 18.681 19.846 20.909 20.324 19.481 19.713 20.632 22.152
Biife 11.190 11.354 11.561 11.792 11.986 12.197 12.450 12.722 12.905 13.027
Parfiimeri 3.565 3.541 3.336 3.153 3.096 3.218 3.188 3.124 2.959 2.879
Fotograf Stiidyosu 10.758 11.207 10.790 10.500 10.687 11.135 11.155 10.968 10.662 10.271
Benzinlik Marketi 2.817 3.759 4.170 4.476 4.750 4.887 5.264 5.962 5.854 5.612
Ozel Marketler 55479 58.146 59.313 60.334 62.613 63.237 63.509 64.302 65.112 65.973
TOPLAM 225226 | 222.739 | 212.287 | 205.764 | 202.515 | 206.299 | 206.296 | 205.320 | 203.218 | 203.290

Kaynak: ACNielsen 2007 Degerlendirme Raporu, AMPD.
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2007 yili itibariyle, bakkal ve orta Olgekli market gibi geleneksel gida
perakendecilerin sayis1 130.000°1 ge¢mistir. Buna karsin, organize perakendeci
toplam satis noktasi ise yalnizca 7.000 civarindadir. Ancak, s6z konusu satig
noktalarmin perakendeci ticaret i¢indeki pazar paylarma gore (Tablo 1.3.) sayica
olduk¢a az olan organize perakendecilerin 2005 yilinda %51,5 olan ticaret pay1, 2006
yilinda %52,4’e yiikselmistir. Sayica fazla olan bakkal ve orta dlgekli market gibi
geleneksel perakendecilerin 2005 yilinda %38,1 olan pazar pay1 ise 2006 yilinda
%37,3’e diigmiistiir. Buradan, geleneksel gida perakendecilerin, gerek sayisal fazlalik
gerekse de cirodan aldiklar1 pay noktasinda tstiinliiklerini kaybetmeye basladiklar1
sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir. Bunun temel nedeni, tiiketicilerin biiyiik bir
kisminin gerek zamandan tasarruf etmek, gerekse aradiklari iiriinlerin tamamini bir
arada bulabilmek amaciyla kendilerine bu tiir imkanlar1 saglayamayan geleneksel
gida perakendecileri tercih etmeyerek, biiyiik Olcekli organize perakendecilere
yonelmeleridir. Bir diger neden ise s6z konusu organize perakendecilerin tiiketicilere
aligverisin yani swra eglenme imkanini da bir arada saglamasidir. Bu nedenle,
organize perakendecilerin sayilar1 ve perakendeci ticaretten aldiklar1 pay hizla

artarken, kiigiik 6lgekli perakendeciler icin ayn1 seyi sOylemek zordur.

Tiirkiye’de perakendecilikle ilgili gelismelerin bir diger O6nemli boyutunu da
konsolidasyonlar olusturmaktadir. Ozellikle 2000 yilindan sonra satin almalarimn,
birlesmelerin ve halka acilmalarin giderek hiz kazandig1 perakende sektorii, yabanci
yatirimeilarin bankaciliktan sonra en fazla ragbet gosterdikleri sektdr haline gelmistir

(Zaman Gazetesi, 28.02.2000).

Tablo 1.3.: Tiirkiye Perakendecilik Sektoriinde Pazar Paylar

TOPLAM PAZAR GIDA UBUNLERi o TEMI.ZLH( o R I$i$1SEL. BAKIM
TICARET SEKTORU TICARET URUNLERI SEKTORU | URUNLERISEKTORU
PAYLARI PAYLARI TICARET PAYLARI TICARET PAYLARI
2005 2006 2005 2006 2005 2006 2005 2006
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Hiper, Zincir ve 51,5 52,4 44,6 45,4 78,9 80,0 75,1 76,3
Siipermarketler
Hipermarket 9,4 9,3 7,7 7,6 17,3 17,0 14,4 14,8
(>2.500 m?)
Biiy. Siipermarket 12,0 11,3 10,2 9,4 18,0 17,1 18,9 18,1
(1.000-1.500 m?)
Siipermarket 14,7 15,1 13,0 13,3 21,7 22,7 20,2 20,8
(400-1.000 m°)

20



Kiig. Siipermarket 15,4 16,7 13,7 15,0 21,9 233 21,6 22,5
(<400 m?)

Orta Olg.Market 73 6,8 8,1 7,6 4,7 42 1,3 39
(50-100 m?)

Bakkal 30,8 30,5 35,6 353 16,2 15,7 12,0 11,9
(<50 m®)

Marketler 89,6 89,7 88,4 88,3 99,8 99,9 91,4 92,0
Kuruyemisg¢i 4,5 4,6 5,7 58 0,3 0,3
Eczane 0,8 0,7 0,2 0,2 0,2 0,1 4,0 3,6
Biife 3,7 3,7 4,7 4,8 0,2 0,2
Parfiimeri 0,6 0,5 4,2 4,0
Fotograf Stiidyosu 0,0 0,1

Benzinlik Marketi 0,8 0,7 1,0 0,9

Ozel Marketler 104 10,3 11,6 11,7 0,2 0,1 8,6 8,0
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: ACNielsen 2006 Degerlendirme Raporu, AMPD.

2000 yilinda CarrefourSA ile Continent’in birlesmesini, Kasim 2003’de yasanan
Tesco ile Kipa arasindaki birlegsme takip etmistir. CarrefourSA, Temmuz 2005°de
Gima’nin %60,18 oranindaki hissesini 118,9 milyon $’a; Endi’nin %56 oranindaki
hissesini ise 12,5 milyon dolara satin almistir. Ayn1 yil, hisselerinin %43,1’ini halka
arz eden BIM ise, 504 milyon $’lik ihra¢ degeri ile Migros’un ardindan IMKB’de
islem goéren en degerli ikinci perakendeci sirket olmustur. BIM, 2007 yili sonu
itibariyle, 2.656.500.000 TL.’lik piyasa degeri ile yine Migros’un 4.076.887.000
TL.’lik piyasa degerinin ardindan hisse senetleri en degerli ikinci perakendeci sirket
durumundadir (IMKB, Yillik Rapor, 2007). Konsolidasyonlar boyutundaki diger bir
onemli gelisme de yine 2005 yilinda Dogus Grubu’nun Tansas’1t 427 milyon dolara
Migros’a satmast olmustur. 2006-2007 doneminde ise Eskisehir Neo Aligveris
Merkezi’nin Krea Merril Lynch tarafindan 94 milyon $ karsihiginda; Istanbul
Esenyurt Aligveris Merkezi ile Ankara Zirve Kent Aligveris Merkezi’nin Corio
tarafindan toplam 165 milyon $ karsiliginda; Boyner Biiyiik Magazacilik’m CVC
International tarafindan 46 milyon $ karsiliginda; Nazar ve Afra’nin Makromarket
tarafindan (satin alma bedeli aciklanmamistir) satin alimmasi sektérde yasanan
Onemli satin almalardan bazilaridir. Ancak, hi¢ sliphesiz sektordeki en Onemli
hareketlilik, Migros’un %50,8’inin 15 Subat 2008 tarihinde Ingiliz fon sirketi BC
Partners tarafindan kontrol edilen Moonlight Capital’a rekor bir fiyatla (1,97 milyar
TL) satilmas1 olmustur. Bu satis1, Tiirkiye’deki perakendecilik sektoriiniin gelecegi

hakkindaki beklentilerle ilgili onemli bir isaret olarak ele almak miimkiindiir.
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S6z konusu konsolidasyonlardan sonra, 2007 yili sonu itibariyle 150 milyar $’lik bir
biiyiikliige ulasan ve yine ayn1 donemde magaza sayis1 %24 oraninda artig gosteren
Tiirkiye perakendecilik sektoriinde lokomotif gida sektoriidiir. Organize
perakendeciligin de %42’lik boliimiinii olusturan gida perakendeciliginde lider firma
Migros olup, bunu BIM ve CarrefourSA takip etmektedir. 2007 yili sonu itibariyle
Migros’un toplam satiglar1 4,8 milyar TL; BIM’in toplam satislar1 2,9 milyar TL ve

CarrefourSA’nin satiglar1 ise 2,2 milyar TL olarak gerceklesmistir.

Biitiin bunlara karsin, 2006 yili itibariyle Tiirkiye’deki organize perakendecilerin
cirosunun, toplam perakendeci cirosuna oraninin ancak yarisi (%52,4) kadar oldugu
diisliniildiigiinde -ki bu yaklasik olarak 80 milyar $’lik bir rakama tekabiil
etmektedir-, heniiz perakendecilik sektoriiniin olgunluk asamasmma ulastigini
sOylemek zordur. Aligveris merkezlerine yonelik yatirim rakamlari da bu durumu
teyit edici niteliktedir. Ornegin; 2007 yili itibariyle, 1.000 kisiye diisen aligveris
merkezi kapali alami Norveg’te 734, Ingiltere’de 230, Italya’da 121 ve Cek
Cumhuriyeti'nde 80 m® iken; Tiirkiye’de ancak 49,8 m’’dir. Tiirkiye’nin bu
konudaki siralamada Avrupa iilkeleri arasinda yalnizca Romanya ve Rusya’nin
Oniinde olmasi, organize perakendeciligin mevcut durumunu agik bir bigimde

gostermektedir (Bkz., Sekil 1.1.).
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Sekil 1.1.: Avrupa Ulkeleri’nde Ahsveris Merkezi Kapal Alani/Kisi Sayis1 (2007)

HOLLANDA
ISVEC

iRLANDA
INGILTERE
FRANSA

ISPANYA

CEK CUMHURIYETI
ORTALAMA
PORTEKIZ

iTALYA

POLANYA
ALMANYA
MACARISTAN
BELCIiKA
SLOVAKYA
YUNANISTAN
SLOVENYA
TURKIYE |
ROMANYA

RUSYA Toplam Kapah Alan / 1.000 Kisi

0 100 200 300 400

Kaynak: ACNielsen 2007 Degerlendirme Raporu, AMPD.

1.4.1.3. Gelecege Yonelik Beklentiler

Tiirkiye’de 2000°1i yillara kadar hizli bir biiylime siirecine giren organize
perakendecilik sektorii, 2001 ekonomik krizinden sonra gecici bir duraklama
donemine girmistir. Krizin cabuk atlatilmasi ve 2003 yilindan itibaren de
enflasyonun diismesiyle birlikte, esas faaliyet dis1 (6zellikle spekiilatif) gelir ve
karlarin azalmasi sonucunda, perakendeci sirketler operasyonel -yani esas faaliyet
alanlar1 noktasmda- maliyetleri azaltarak karliligi artwrma ve farkli Pazar
boliimlerinde biiylime yoluna gitmislerdir. S6z konusu biiylimenin Onlimiizdeki

donemde de devam etmesi beklenmektedir (Tek ve Demirci, 2006).

Sektor i¢in dzellikle BIM gibi biiyiik indirim magazalar1 konseptinin, digerlerine
gore daha fazla biiyiime potansiyeli tagidig1 ve gida dis1 alanlardan tekstil, kozmetik
ve Ozellikle de elektronik {iiriin perakendeciliginin dnemli dlciide biiyliyecegi tahmin
edilmektedir (Tek ve Demirci, 2006: 32). Sektdrde daha onceki yillarda gida
perakendeciliginde yasanan rekabet, yerini elektronik magazalarin rekabetine
birakacaktir. Bilindigi iizere, elektronik perakendecilik sektorti, 6zellikle 2007 yilinin

sonlarina dogru, ucuz iiriin promosyonlarmin neden oldugu izdiham goriintiileriyle
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akillarda yer etmistir. Tiirkiye pazarina 2006’nin sonlarina dogru giren ve magaza
sayisint 5’e ¢ikaran Darty’den sonra, Mediamarkt de 2007 yilinda pazara hizli bir
girig yapmustir. 200’iin lizerindeki magazasiyla Teknosa’nin lideri oldugu pazardaki
rekabet ortamimin, Best Buy ve Pnac gibi elektronik perakendecilerin de pazara
girmesiyle daha da siddetlenmesi beklenmektedir. Bunlarin yani sira, 6zellikle arag
sayisinin ve alim giiciiniin giderek artmasmna bagl olarak, benzin istasyonu zincir

marketlerin sayisinin da artacagi tahmin edilmektedir.

2012 yil itibariyle Tiirkiye’deki toplam perakendeci sayisinin 195.46’ya inecegi
ongoriilmektedir. 2012 yili sonu itibariyle hipermarket, zincir market ve
siipermarketlerin sayisinda artis beklenmektedir (Bkz. Tablo 1.4.). Bakkal sayisinin
ise giderek azalacagi tahmin edilmektedir. Hipermarket, zincir market ve
stipermarketlerin toplam pazardaki ticaret paymin ise 2012 yili sonunda -
sayilarindaki artiga da paralel olarak- %64’ler seviyesine ¢ikmasi beklenmektedir

(ACNielsen, 2005).

Tablo 1.4.: Tiirkiye’de Gida Maddeleri Perakendecilerinin Gelecegi

SAYISAL BUYUME TICARET PAYLARI (%)
ISLETME (Satis Alani-m?) 2005 2008 2012 2005 2008 2012
Hiper, Zincir ve Siipermarketler (>2.500 m’) 5.545 6.942 8.575 51 56 64
Biiyiik Siipermarket (>400 m®) 1.872 2.343 2.840 37 40 45
Kiiciik Siipermarket (<400 m’) 3.673 4.599 5.735 14 16 19
Orta Market (50-100 m?) 15.076 16.141 18.077 7 6 6
Bakkal (<50 m?) 120.397 113.028 97.871 31 27 20
Ara Toplam 1 141.018 136.111 124.523 89 89 90
Ozel Marketler . 30.497 32.557 35.774 9 9 8
(Kuruyemis, Biife, Benzin Istasyonu Marketi
gibi)
Diger Ozel Marketler (Eczane, Parfiimeri gibi) 33.805 34.212 35.649 2 2 2
Ara Toplam 2 64.302 66.769 71.423 11 11 10
TOPLAM 205.320 | 202.880 195.946 100 100 100

Kaynak: ACNielsen 2002’den Bugiine Pazardaki ve Ticari Yapidaki Gelismeler Sunumu, 2005.
AMPD (Alsveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi)’nin raporuna gore, bakkal ve
(orta) market gibi geleneksel perakendecilerin Tiirkiye’deki payr %350’ler
civarindadir. Avrupa Birligi’ne uyum siirecinde bulunan Tiirkiye’de organize
perakendecilik sektdriiniin paymim %30’lardan %70’lere ¢ikmasi beklenmektedir.

Ancak, bunun i¢in geleneksel perakendecilerin belirli alanlara odaklanip
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uzmanlagmalarini saglayarak, rekabetci yapiya kavusmalarma imkan veren koklii
diizenlemelere ihtiyag vardwr. Tirkiye’nin Avrupa Birligi uyum siirecini 10 yilda
tamamlayacagi ve bu siire zarfinda perakendecilik sektoriiniin %130’dan fazla
biiyliyecegi; ayrica, bu rakamin pazardaki yedi veya sekiz sirket tarafindan

paylasilacagi tahmin edilmektedir (Tek ve Demirci, 2006: 32).
1.4.2. Tiirkiye’de Perakendeci Markasi1 Uygulamalan

Tiirkiye’de organize perakendeciligin biiyilik 6l¢iide gelisme gosterdigi 1990’11 yillar
ve sonrasinda, 6zellikle yabanci hiper ve siipermarketlerin ard1 ardina pazara girisi
ile birlikte, perakendecilik sektoriinde yogun bir rekabet ortami dogmustur. Bu
yogun rekabet ortaminda, perakendeciler, tiiketicileri kendilerine baglayabilmek i¢in
perakendeci markali iirlinler, ortak calisan bankalarn kredi kartlari, 6zel magaza
kartlari, magaza i¢i kupon uygulamalar1 ve sanal magazacilik gibi alternatif

arayislara girmislerdir (Kurtulus vd., 2000: 350).

S6z konusu alternatifler arasinda onemli bir yere sahip olan perakendeci marka
uygulamalar1 Tirkiye’de ilk defa Migros’la baslamistir. Migros disinda, Metro,
Gima, Tansas, Continent, CarrefourSA, Kipa, Endi, Canerler, BIM ve Ismar gibi
perakendecilerin de bu tiir uygulamalar1 bulunmaktadir (Savasci, 2003: 96; Albayrak
ve Dolekoglu, 2006: 214). Tirkiye’de, bircok perakendeci genellikle fason olarak
tirettikleri tirlinlere kendi marka adlarini vermektedirler. Bunun yani sira Migros ve

Yimpas gibi perakendeciler ise kendi iiretimlerini yapmaktadirlar.

Perakendeci markali {irtinleri Tiirkiye’de 1957 yilinda ilk defa uygulamaya baslayan
Migros’da, Sok ve Tansas’la birlikte 2.400°1 askin ¢esitte perakendeci markali {iriin
bulunmaktadir. Bu iiriinlerin yarisina yakini1 Migros, Sok ve Tansas adini tagimakta;
diger yaris1 ise 6zgilin markalardan olusmaktadir. 2007 yilin1 2,3 milyar TL. ciro ile
kapatan CarrefourSA’nin ise 3.000’e yakin perakendeci markali {iriinii
bulunmaktadir. Bu frilinler, %15-20 arasinda fiyat avantaji ile tiiketicilere
sunulmaktadir. Yalnizca gidada 720 farkli perakendeci markali {irlin satan
CarrefourSA, bu rakami 2009 yili sonuna kadar 2.500’e ¢ikarmayi1 planlamaktadir.

Tiirkiye genelindeki magaza sayisin1 148’e ¢ikaran Kiler’de de durum bundan farkli
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degildir. Kiler marketlerinde toplam 450 c¢esit perakendeci markali {iriin
bulunmaktadir. Bu iiriinlerin toplam ciro i¢indeki pay1 ise %5’°e ulasmis durumdadir.
1995 yilinda yiiksek-indirim (hard-discount) modelini Tiirkiye’ye ilk getiren market
zinciri olan BIM’de ise 600 cesit perakendeci markal {iriin satilmaktadir. S6z konusu
iriinlerin toplam ciro i¢indeki pay1 giderek artmaktadir. 2006 yilinin {igiincii ¢eyregi
ile 2007 yilmin ayn1 dénemi karsilastirildiginda, BIM’in toplam satislar1 icinde
perakendeci markali iiriinlerin pay1 %44,6’dan %49,5’e yiikselmistir (Para Dergisi,
2008: 24-28).

Tiirkiye’de perakendeci markalarin, 6zellikle organize perakendeciler acgisindan bu
kadar 6nem kazanmasinin temel nedenini 2001 ekonomik krizi ile iliskilendirmek
miimkiindiir. Ozel markal iiriinler, Tiirkiye tarihinde yasanan belki de en agir kriz
olan 2001 ekonomik krizinden sonra tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir
hale gelmistir. Bu krizi takiben, 6zellikle siiper ve hipermarketlerin perakendeci
markal1 lirtinlere iliskin uygulamalar1 hiz kazanmigtir. Tiiketicilerin diger markalara
gore daha diisiik fiyattan satilan bu friinlere yonelmeleri nedeniyle, perakendeci

markal tirlinlerin pazar paylar1 6nemli dl¢iide artmustir.

KMG Perakende Arastirmalar1 Boliimii’niin hazirladigt Market Markalar1 Raporu
(2007)’na gore, Tiirkiye’deki perakendeci markali iiriinlerin tahmini pazar bliytikligt
2006 yilinda 700 milyon $ seviyesinde iken, 2007 yilinda bir 6nceki yila gore %40,6
oraninda biyiiyerek 1 milyar $’1 asmistir (Sabah Gazetesi, 2008). 2002-2007
doneminde kategorilere gore perakendeci markali iriinlere yapilan tiiketici
harcamalarindaki biiylime oranlar1 dalgali da olsa, bir artis egilimi gostermektedir

(Bkz. Tablo 1.5.).

Tablo 1.5.: Tiirkiye’de Kategorilere Gore Perakendeci Markali Uriinlere Yapilan
Tiiketici Harcamalarimin Biiyiime Orani (%) (2002-2007)

URUN KATEGORILERI 2002/2003 2003/2004 2004/2005 2005/2006 2006/2007

Gida Uriinleri 47,3 35,2 58,6 28,5 42,0
Kisisel Bakim Uriinleri 29,3 45,9 38,1 10,6 28,8
Temizlik Uriinleri -2,6 8,3 36,9 -0,8 383
Diger Uriinler 128,1 21,9 5,2 16,5 -2,3
TOPLAM 39,0 33,5 54,5 34,2 40,6

Kaynak: Ipsos KMG Market Markalar1 Raporu, 2007.
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Tablo 1.5.’e gore perakendeci markal {iriinlere yapilan tiiketici harcamalari, 2007
yilinda 2006’nin iizerinde bir artig gostererek %34,2°den %40,6’ya ¢ikmustir.
Enflasyon oranlar1 da dikkate alindiginda, perakendeci markali iirlinlerdeki reel
biiyiimenin yaklagik %31 civarinda oldugu goriilmektedir. Perakendeci markal1 gida
driinleri 2006 yilinda oldugu gibi, 2007 yilinda da en fazla biiyiiyen kategori
olmustur. Bununla birlikte, 2007 yilinda en fazla dikkati ¢eken biiyiime orani

perakendeci markali temizlik iirlinlerinde gerceklesmistir.

Perakendeci markali iirlinler giderek yayginlagmaktadir. 2006 yilima gore,
perakendeci markali {iriinler %7,7 daha fazla haneye ulasmistir. 2006-2007
doneminde ailelerin %81,5’inin en az bir kere perakendeci markali iiriin satin
aldiklar1 tespit edilmistir. Bu tiriinler i¢inde, gida iirlinleri, son dort donemdir oldugu
gibi, en fazla penetrasyon orani ile en fazla sayida haneye giren kategori olmaya
devam etmektedir. 2006-2007 doneminde, en fazla satilan perakendeci markali
uriinler, sirasiyla, toz ve kesme seker, bakliyat, balik konservesi, siit ve yogurt

olmustur (Bkz. Tablo 1.6.).

Tablo 1.6.: Perakendeci Markalarin En Fazla Ciro
Yaptig1 Kategoriler (2006-2007)

URUNLER 2006-2007 (%) Degisim (%)

39,5 -14
Toz ve Kesme Seker 303 123
Bakliyat ] 23,1 166,3
Billtk Konservesi 21,6 19,8
Siit 21,3 21,1
Yogurt

Kaynak: Ipsos KMG Market Markalar1 Raporu, 2007.

Yine ayni donemde perakendeci markali {iriinlerin Onceki doneme gore,
yayginlastiklar1 da goriilmektedir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri, Tiirkiye’deki
zincir marketlerde satilan perakendeci markali {iriin sayisinm 70 farkl kategoride
6.000 ceside ulasmasidir (Para Dergisi, 8-14 Haziran 2008: 25). Bu artisla birlikte
perakendeci markal {irlinlere iliskin tiim kategorilerde tiiketici sadakati de artmaya
devam etmistir. Sadakatin en fazla arttig1 kategori %19,4 artisla kisisel bakim

iiriinleri olmustur.
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1.5. PERAKENDECILIGIN ve PERAKENDECi MARKANIN GELECEGI
ILE ILGILI GORUSLER ve TAHMINLER

Giliniimiizde perakendecilik sektoriinii etkileyen ve ona yon veren unsurlarin
gelecekte de perakendeciligi onemli sekilde etkilemeye devam edecegi aciktir.
Ozellikle 2010 yilindan sonra, perakendeciler gerek uygulamalarinda, gerekse de is
modellerinde onemli degisiklikler yapmak zorundadirlar. Mevcut geleneksel
perakendecilik uygulamalarinin gelecekte de etkin bir bigimde uygulanmasini

beklemek yanlis olacaktur.

Oniimiizdeki yillarda, perakendecilerin, siirdiiriilebilir bir bigimde biiyiiyebilmeleri
ve etkin bir bicimde rekabet edebilmeleri i¢in, sosyal ¢esitliligin 6nemli dlgiide
artmasi, rekabetin giderek yogunlasmasi ve pazarin hi¢ olmadig1 kadar kompleks bir
yapiya biirlinmesi gibi 6nemli problemlerle bas edebilmeleri gerekmektedir. Bu tiir
bir ortamda, tiiketici (miisteri) farklilasmasi ve bireysellesme geleneksel pazar
dilimlendirmesini gegersiz kilacak kadar yogun yasanacaktir. Tiiketiciler, ticari mal
olarak gordiikleri iirlinler i¢in diisiik fiyat beklentisi i¢inde olabilecek iken, kendi
kisiliklerini yansitan (ya da yansittiklarini disiindiikleri) irilinler i¢in daha fazla
o0deme yapabileceklerdir. Her iki farkli boyutu da g6z 6niinde bulundurmasi gereken
perakendeciler ise, iki farkli u¢ noktaya yonelmek zorunda kalacaklardir. Buna gore,
perakendeciler, diisiikk fiyat beklentisindeki tiiketiciler i¢in mega perakendecilik
formatlarma yonelecekler ya da daha sofistike tiiketiciler i¢in belirli iiriinlerde
olduk¢a uzmanlasacaklardir. Bu asamada, ortada kalmaya ¢alisan perakendeciler ise,

er ya da ge¢ yok olacaklardir (Gagnon ve Chu, 2005: 13).

IBM Institute for Business Value tarafindan yapilan bir arasgtirma sonucunda,
gelecekte, perakendecilik sektOriiniin - asagida belirtilen bes “mega-trend”
cercevesinde sekillenmesi beklenmektedir (Gagnon ve Chu, 2005: 13-14):

v" Tiiketici degeri yaratan unsurlarin pargalara ayrilmasi,
v’ Tiiketici haklarmin daha fazla onem kazanmasi,

v' Bilgi yayiliminin genislemesi,

v' Biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin uluslararasilagmasi ve
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v" Perakendeci birlesmelerinin giderek artmas.

Demografik o6zelliklerinde, etnik kdkenlerinde, kiiltiirlerinde ve yasam kosullarinda
meydana gelen siirekli degisimler, tiiketicilerin belirli bir bi¢imde siniflandirilmasini
giderek zorlagtrmaktadir. Ornegin, 2010 yili sonu itibariyle Avrupa niifusunun
ortalama yasinin 50’yi; Japon tiiketicilerin %22’sinin ortalama yasinin ise 65’1
asmast (National Institute of Population and Social Security Research, 2002)
beklenmektedir. Bu agidan bakildiginda, giiniimiize kadar aligveris yapanlarin
cogunlugunu olusturan 25-55 yas grubundaki tiiketicilerin sayisinin énemli dlgiide
azaldigr gozlemlenmektedir. Bununla birlikte, evlilik yasinin uzamasi ve
bosanmalarin artmasi gibi faktorler de, hane halklarmin perakendeci satin alma
davraniglarma yonelik olarak yapilan tahminlerin saglikli bir bicimde yapilmasini

engellemektedir.

S6z konusu demografik degisiklikler, bireysel tiiketicilerin satin alma kaliplarmin
degismesine ve giderek karmasiklasmasina neden olmaktadir. Bu noktada,
geleneksel fayda-maliyet temelli satin alma davramisi yeniden sekillenmekte ve
kisisel bakis agisinin ya da kendini ifade etme diigiincesinin 6n plana ¢iktig1 yeni bir
satin alma davranis bi¢imi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, yeni bir trendi de
beraberinde getirmektedir. Kendilerini ifade etme gayreti icindeki farkl tiiketiciler,
benzer iirlin kategorisi icin yiksek ya da diisiik fiyattan satin alma
yapabilmektedirler. Bazi durumlarda, herhangi bir deger ya da kendini ifade etme
beklentisi icinde olmayan tiiketiciler, nispeten daha diisiik fiyath iiriinlere
yonelirlerken; kigisel olarak kendilerine katkisi bulundugunu diisiindiikleri “liikks”
tiriinlere, sirf kendi kisisel isteklerini tatmin edebilmek noktasinda, oldukca yiiksek
miktarlar 6deyebilmektedirler. Bununla birlikte, bahsi gegen iirlin farklilagtirmasini
dikkate almayan perakendeci isletmelerin ise, gelecekte biiylime firsatlarindan

yeterince yararlanamayacaklar1 da agiktir.

Bu olgu, perakendeci marka boyutunda da kendini gostermektedir. Ornegin;
Ingiltere’nin lider perakendecisi Tesco’nun iist diizey perakendeci markasi olan

“Finest” yillik ortalama %25 ve alt diizey perakendeci markasi olan “Value” yillik
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ortalama %20 oraninda biiyiirken; orta diizey markas1 olan “Tesco” ise, yalnizca

%12 oraninda biiylimektedir (Berlinski, 2004).

Perakendecilerin, gelecekte kendi (perakendeci) markalarin1 olduk¢a degerli ve yeri
doldurulamaz bir varlik olarak gérmeleri gerekmektedir. Bu bakis agis1, perakendeci
markalar1 noktasinda kafas1 karigabilen ve cekimser kalabilen tiiketicilerin ikna
edilebilmesinde olduk¢a onemlidir. Bununla birlikte, tiiketiciler kigisel bilgilerinin
perakendeci isletmeler tarafindan ne sekilde kullanildigindan da haberdar olmak
isteyebileceklerdir. Perakendeci isletmelerin bu konudaki hassasiyetleri ve

tiiketicilerini daha fazla korumalari, onlarin gelecegi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Gelecekte, tiiketicilerin, 6zellikle internet araciligiyla istedikleri bilgilere istedikleri
yerde ve =zamanda ulagabilme imkanma sahip olmalari, onlarmn {iriin
karsilagtirmalarmi daha kolay yapabilmelerine ve farkli satin alma deneyimleri
yasamalarina imkan saglayacaktir. Bu durumda, gelecekte perakendeci isletmelerin,
tiiketici ile etkin bir diyalog kurabilmek i¢in, interaktif elektronik medyay1 daha etkin

bir bicimde kullanabilmeleri bir zorunluluk haline gelecektir.

Gelecekte perakendecilikte yasanacak en onemli trendlerden biri de biiyiik Ol¢ekli
perakendecilerin uluslararasilagsmasidir. Perakendecilik sektoriinde yasanan yogun
rekabet ortaminda igletmeler gerek pazar paylarini gerekse de karliliklarmi siirekli
olarak artirmak amacindadirlar. Bu nedenle de mega perakendeciler magaza sayisi ve
farkl1 magaza formatlar1 cercevesinde agresif biiyiime politikalar1 izlemektedirler. Bu
alanda geleneksel dar kapsamli pazarlama uygulamalarinin yerini nispeten genis
Olcekli ve yayilime1 uygulamalarin aldigi goriilmektedir. Wal-Mart, Carrefour, Metro
ve Tesco gibi perakendeci devlerinin biiylime politikalarini bu ¢ercevede ele almak
miimkiindiir (Gagnon ve Chu, 2005: 19). Bu biiyiime gayretleri ayn1 zamanda
perakendeciligin gelecegini de Onemli Olclide etkileyen bir unsur olarak goze
carpmaktadir. Ornegin; en biiyiik bes perakendeci Almanya’da pazarin %70’ini,
Ingiltere ve Fransa’da ise %6011 ele gegirmis olup, bu oranm giin gectikce daha da

artt1g1 goriilmektedir.
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Bununla birlikte, gelecekte pazar hakimiyetini ele gegiren biiylik perakendecilerin
birleserek daha da baskin hale gelmeleri de beklenmektedir. Nitekim, s6z konusu
birlesmelerin giiniimiizde de giderek yayginlastig1 goriilmektedir. Bu birlesmelerin
temel nedenleri olarak miisteriler agisindan daha fazla deger yaratarak biiylime
hedeflerini yakalamak ve yogun rekabet ortaminda ortaya ¢ikan tehditlerden daha
kolay sakinabilmek sayilabilir. Ciinkii birlesmeler perakendecilere, tiiketicilere
sunduklar1 {iriin ve hizmet portfoylerini nispeten kolay ve etkin bir bigimde
genisletme imkani saglamaktadir. Ayrica, bu noktada elde edilen bir diger 6nemli
avantaj da, isletim maliyetlerinin azaltilmasi ve buna bagl olarak da karliligin

artirilmasidir.

Sonug itibariyle, gelecekte, perakendeci sektoriinde faaliyet gOsteren bir igletmenin
sektor liderligi, tiiketici taleplerinde meydana gelecek degisiklikleri dnceden tespit
edebilme ve bunlara cevap verebilme yetenegine bagl olacaktir. Bununla birlikte,
pazarin  yapist giderek daha karmasiklagacagindan ve rekabet giderek
siddetleneceginden, perakendeci isletmelerin gelecegi onlarin etkin ortakliklar

kurabilmeleri ile de yakindan iliskili olacaktir.
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II. BOLUM

PERAKENDE MAGAZA OZELLIKLERIi ve MAGAZAYA KARSI
TUTUMUN, PERAKENDECI MARKASINA YONELIK TUTUM
ve TERCIH UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR
LITERATUR INCELEMESI

Perakendecilik sektoriiniin hizla gelismesi ve tiliketici tercihlerinde meydana gelen
degisimler, soz konusu sektdrde kullanilan pazarlama yontemlerinin ve araglarinin da
siirekli olarak gelismesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin ge¢mise kiyasla daha
bilingli ve seg¢ici olmalari, yogun rekabet ortaminda faaliyet gdsteren giiniimiiz
perakendecilerini farklilik yaratabilmek icin alternatif stratejiler iiretmeye ve
uygulamaya zorlamaktadiwr. Perakendecilerin s6z konusu stratejileri uygularken
kullanabilecekleri araglardan birisi de kendi marka isimleri altinda {irettikleri,
kendileri tarafindan kontrol edilebilen ve yine kendileri tarafindan satilan {irtinlerdir

(Richardson vd., 1994: 28).

Bu strateji uygulandiginda, rakip perakendeci firmalarin benzer ve hatta daha iyi
iiriinlerle pazara girmesi gibi riskli bir ihtimal de bulunmaktadir. Bu durumda,
rekabet istiinliigli elde etmenin en Onemli yontemlerinden biri, firmanin kendi
markasini yaratmast oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Basarili bir perakendeci, yarattigi
magaza markasi (ya da markalar1) ile pazarlama fonksiyonunu daha etkin bir bigimde
kontrol edebilmekte ve s6z konusu markayi (ya da markalart) dogru bir bigimde
konumlandirarak, stratejik bir rekabet araci olusturabilmektedir (Sethuraman ve
Mittelstaedt, 1992). Perakendeci markalarin pazar paylarmin siirekli olarak artmasi

bu stratejinin ve rekabet aracinin etkinliginin gostergelerinden biridir.

Giiniimiizde perakendeci markalarina yonelik pazarlama cabalar1 giin gectikge

artmaktadir. Global rekabete paralel olarak, lilkemizde de bir¢ok perakendeci zinciri



en az 3-5 iriin kategorisinde kendi markasini satmaktadir (Bas, 2006: 73). Bu
gelismeler, perakendeci markalarin sektdrdeki paymin ve Oneminin gittikge

artmasina neden olmaktadir.

Stratejik onemi giderek artan perakendeci markal: {iriinler i¢in “6zellikli pazarlama
stratejileri’nin gelistirilmesi de bir zorunluluk haline gelmektedir. S6z konusu
stratejinin geregi olarak miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaclarmin en iyi sekilde
karsilanmasi, perakendecilerin temel amaglarindan birisidir. Bu baglamda,
perakendeci markali {iriinleri tercih eden tiiketicilerin s6z konusu iiriinleri nasil
algiladiklarinin ve bu iriinleri tercih nedenlerinin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.
Tim bunlar, etkin ve Ozellikli bir marka stratejisi olusturmanin temel

gereklilikleridir.

“Perakendeci marka” konusu —stratejik dnemine paralel olarak- literatiirde oldukga
yogun olarak ve farkli agilardan calisilmig bir konudur (Hansen vd., 2006: 75).
“Perakendeci marka” konusu ile ilgili yapilan ¢alismalar1 genel olarak; perakendeci
markalarin pazara girisi, perakende magazalarin iireticiler karsisindaki pazarlik
giicleri (Raju vd., 1995; Scott-Morton ve Zettelmeyer, 2000; Chintagunta vd., 2002),
perakendeci markalarin fiyatlandirma tizerindeki etkileri ve fiyatlandirmaya iligkin
olarak perakendeci markalarin ozel iiretici markalarimin fiyatlarim ne yonde
etkiledigi (Gabrielson vd., 2001), ulusal ve perakendeci markalarin tutundurma
stratejileri (Blattberg ve Wisniewski, 1989; Allenby ve Rossi, 1999), ulusal
markalar ile ozel markalar arasindaki etkilesim (Cotterill ve Dhar, 2000),
perakendeci markalarin konumlandirilmas: (Sayman vd., 2002; Choi ve Coughlan,
2004), perakendeci markalarin iiriin kategorileri (Sethuraman, 1992; Hoch ve
Banerji, 1993) ile perakendeciler arasindaki yayilimi (Dhar ve Hoch, 1997) ve iiriin
kategorisinin riskliligi ile ozel markali iiriin satiglart arasindaki iligki seklinde
smiflandirmak miimkiindiir. Bu ampirik ¢aligmalara ilave olarak, pazarlama karmas1
(4P) boyutunda, ozel marka stratejilerinin tasimasi gereken ozelliklere (Halstead ve

Ward, 1995) yonelik teorik caligsmalar da yapilmaistir.

Perakendeci marka uygulamalari, bati iilkelerinde uzun siireden beri ¢alisilan bir

konu olmasina karsin, bu konuya iliskin ¢aligmalar Tiirkiye’de 6zellikle 1990’11
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yillarm sonuna dogru hiz kazanmaya baslamistir. Konuya iliskin tanimlayict
nitelikteki calismalarin bazilar1 perakendecilikteki gelismeler ve yeni yaklagimlar
(Arikbay, 1996), perakendeci markalarin gelisimi ve uygulamalar: (Savasci, 2003),
perakendeci markalarin taraflara sagladigi faydalar (Sireli, 1975; Islamoglu, 1993;
Tek, 1999; Yurter, 2003), taraflar agisindan perakendeci markanin énemi (Uslu ve
Kelemci, 2002; Tuzcuoglu, 2003; Oncel, 2005; Siimer, 2005), biiyiik magazalarin
perakendeci markali iirtin uygulamalar1 (Pala ve Saygi, 2004), tiiketicileri
perakendeci markalara yénelten nedenler (Aksulu, 2000), perakendeci marka ve
konumunun belirlenmesi (Firlar, 2000; Bulduroglu, 2004) olarak ifade edilebilir.
Karsilasilan ampirik ¢alismalarin 6nemli bir kisminin, perakendeci markalarinda
tiiketici satin alma davranmiglarinin degerlendirilmesi (Altunmigik ve Mert, 2001;
Nazik, 2001; Bardake¢i vd., 2003), perakendeci markalarin bilinirligi (Korkmaz,
2000; Ar, 2003; Cop ve Bekmezci, 2005), tiiketicilerin perakendeci markalara
vonelik egilimleri (Aksulu, 2000; Kurtulus vd., 2000), iriin gurubunun ézellikleri ile
ilgili perakendeci marka tercihleri (Cmar vd., 2005), tiiketicilerin perakendeci
markali tiriinleri satin alma sikliklar: (Kurtulus vd., 2000; Altunisik ve Mert, 2001;
Bas, 2000), en ¢ok tercih edilen perakendeci markali iiriin gruplari (Kurtulus vd.,
2000; Kurtulus vd., 2001; Bas, 20006), perakendeci markalar: tercih eden
tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerinin belirlenmesi (Bas, 2006:
88) ve perakendeci markalara yénelik fiyat ve kalite algilamalari (Demirci, 2004;
Bas, 2006) gibi konularda oldugu goriilmektedir.

Literatiirde yer alan bazi arastirmalarin ise yalnizca tiiketicilerin perakende magaza
tercihlerine yonelik oldugu ve tercih nedenleri iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir
(Diindar, 1988; Aslan, 1993; Riistemov, 2001, Altunistk ve Mert, 2001). Bu
calismalarda, magaza secimini etkileyen faktorlerin “diisiikk fiyat”, “kalite”, “lirlin
cesitliligi”, “ulasilabilirlik (yakinlk)”, “calisma saatleri”, “kaliteli hizmet”,
“magazanin tanmmasi (bilinirlik)” ve “rahat dolasim imkani” olduklar1 tespit
edilmigtir. Tiketicilerin davraniglar1 ile tiiketim kaliplar1 bu magazalardan ve s6z

konusu faktorlerden Onemli derecede etkilenmektedir. Perakendecilik sektoriinde

yasanmakta olan degisim, genellikle tiiketim kaliplarindaki demografik ve teknolojik
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unsurlardaki degismeler ile tiiketici tercihleri ve yasam tarzlarindaki degismelere

paralel olarak gerceklesmektedir (Altunisik ve Mert, 2001).

Giliniimiizde, magazalarin amaci tiiketicilere daha iyi alternatifler sunarak tiiketicinin
begenisini kazanmaktir. Ancak sadece kaliteli ve ucuz iiriinler sunmak, tiikketicinin
begenisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir. Yapilan ¢alismalarda, {iriinlerin ve
hizmetlerin sunulmasindaki siirecin de tiiketiciler agisindan oldukc¢a 6nemli oldugu
goriilmektedir. Perakendecilik sektorii; gerek fiyat ve {irlin kalitesi, gerekse hizmet
kalitesi, personel, atmosfer gibi birgok boyutuyla tiiketicinin se¢imini dogrudan
ve/veya dolayli yoldan etkileyen karmasik bir yapiya sahiptir. Literatiirdeki
calismalarin bir kismi yalnizca perakende magaza tercihi; bir diger kismu ise yalnizca
perakendeci marka tercihi ile ilgilidir. Magaza tercihi ile marka tercihini birlikte

detayli olarak ele alan bir ¢caligmaya rastlanmamastir.

Literatiirde odaklanilan temel noktalar perakendeci marka tercihi ile {irlinlin kalitesi,
fiyat, c¢esidi, ambalaji ve teshiri gibi iiriine 0zgli karakteristikler olarak
goziikmektedir. Perakendeci marka tercihinde iiriin boyutu agirlikli olarak ele
alinmakta, diger boyutlar goz ardi edilmektedir. Oysa post-modern ozellikler
sergileyen giliniimiiz tiiketicisi sadece {riin boyutuna bagli kalmamakta, ayni
zamanda aligverisin eglenceli bir faaliyet olmasini da talep etmektedir. Modern
tiikketici, aligverisi yalnizca iiriin/hizmet satin alma faaliyeti olarak degil; hos vakit
gecirebilecegi sosyal bir faaliyet olarak da gérmekte ve buna iligkin hizmet
kalitesinin artirilmasini beklemektedir. Bu anlamda bircok 06zelligi biinyesinde
barindiran, tiiketicilerin bircok ihtiyacina aninda cevap verebilen ve tiiketici
algilamalarin1 olumlu yonde etkileyebilen magazalar, tiiketicileri magazaya ¢ekme
noktasinda nispeten daha etkili olurlarken; ayni zamanda tiiketicilerin kendileri
hakkinda olumlu bir tutum olusturabilmesine de imkan saglamaktadirlar. Bu olumlu
tutumun magazanin kendi markasina yansimast da muhtemeldir. Bu nedenle,
perakende magazaya karst tutum ve bunun perakendeci markasina yénelik tutum
tizerindeki etkisi, pazarlama teorisi ve uygulamalar1 agisindan bakildiginda {izerinde

calisilmaya deger bir konudur.
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Konuya yabanci literatiir agisindan bakildiginda, yukarida belirtilen konuya iligkin
baz1 caligmalar yapildig1 goriilmektedir (Popkowski ve Timmermans, 1997;
Schlegelmich ve Sinkovics, 1998). Tiirkiye’de magaza imajmin veya magazaya kars1
tutumun temel olarak ele alindig1 ve bunun iizerinde etkili olan magaza ile ilgili
ozelliklerin, o0 magazanin markasina yonelik tutum ve tercih lizerindeki etkisinin test
edildigi ampirik bir calismaya rastlamlmamstir®. Bununla birlikte, yabanci
literatiirde konuyu teorik agidan ele alan cesitli ¢calismalar mevcuttur. Soyle ki;
perakendeci marka tercihinin, Ozellikle gelir kisiti gibi ekonomik faktdrlerden
etkilendigi varsayildiginda, diisik gelir grubundaki tiiketicilerin bir¢ok {iriin
kategorisinde perakendeci markali iriinleri tercih edecekleri varsayilmaktadir. Oysa
tilketicilerin, farkli liriin kategorileri ve hatta fiyat farkliliklarini dikkate almaksizin,
satin alma davraniglar1 ve tercihleri boyutunda bir takim farkliliklar gosterebildikleri
bilinmektedir. Daha agik bir ifadeyle; tiiketici, {iriin ile ilgili 6zelliklere bakmadan da
onu tercih edebilmektedir. Bu durum, iirlin boyutunun ve friinle ilgili 6zelliklerin
diginda farkli bir takim nedenlerle agiklanabilmektedir. S6z konusu nedenleri; (7)
markanm ireticisi hakkinda olumlu diisiinceler ve buna iliskin tutumlar, (if)
tireticinin imaj1 ve (iii) bunlar lizerinde etkili olup markay1 tanitmay1 kolaylagtiran
perakendeci magaza ile ilgili 6zellikler seklinde ele almak miimkiindiir (Ainslie ve

Rossi, 1998; Walsh vd., 2001; Singh vd., 2005).

Belirli magazalarin kisilerde aligkanlik yarattiklar1 ve bu durumdaki kisilerin
alternatiflerle fazla ilgilenmedikleri bilinen bir gercektir (Sproles ve Sproles, 1990;
Bakewell ve Mitchell, 2003). Bu agidan ele alindiginda, bu tiirden bir tiiketim
tarzinin ya da davranig seklinin, tiiketicinin karar almasi baglaminda genel bir
egilime neden olabilecegi sonucunu c¢ikarmak miimkiindiir (Sproles ve Sproles,

1990; Bakewell ve Mitchell, 2003). Bu nedenle, s6z konusu tiiketim tarzi ya da

* Bu ¢alismada; magazaya karsi tutum, birgok faktoriin (tiiketicilerin magaza ile ilgili fiyat algilar1 ve
magazanim atmosferi ile ilgili algilar1 gibi) etkisi ile sekillenen dolayisiyla dogrudan
gozlemlenemeyen, ¢oklu bir degisken (latent variable) olarak ele alinmaktadir. Magaza ozelliklerinin
ve magazaya karsi tutumun, perakendeci markasmni tercih {izerindeki etkileri ayr1 ayri test
edilebilmektedir. Ancak, bu ¢alismada, magaza ozellikleri ile magazaya karst tutumun birlikte ele
alidig biitlinlesik bir yap1 kullanilmaktadir. Daha a1k bir ifadeyle, magaza 6zellikleri ve magazaya
kars1 tutumun, perakendeci marka tercihi lizerindeki etkileri, s6z konusu degiskenlerin aralarmdaki
etkilesim de dikkate alinarak degerlendirilmektedir.
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davranis sekli -diger yaklasimlarla karsilastirildiginda- daha agiklayict ve giicli
olarak degerlendirilmektedir (Durvasula vd., 1993).

Perakendeci isletmeler acisindan bakildiginda, post-modern pazarlama anlayisinda
basarili olabilmek i¢in yalnizca tiiketicilerin neleri satin aldigimi bilmek yeterli
olmamaktadir. Bu baglamda perakendecinin basarisi, markasinin sahip oldugu pazar
paymndan ¢ok, tiiketicilerin (miisterilerinin) isteklerinin ve ihtiyaclarinin 6nemli bir
kismma ve hatta tamamina cevap verebilme ve tiiketiciler tarafindan aranilan
ozelliklere sahip olma yetenegine bagli olmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin
magaza hakkindaki olumlu degerlendirmeleri ve “satin alma asamasinda” magazanin
sundugu mal ve hizmetlerden memnuniyetleri, perakende sektoriindeki en 6nemli
basar1 kriteri haline gelmistir. Dolayisiyla perakendecilerin, “perakende magaza
secimi” ve “marka tercihi” gibi iki Onemli konuyu birlikte ele aldiklarinda,
magazalarina karst olumlu tutumu, kendi markalarina yonelik olumlu bir tutumun
olusturulmasinda ve s6z konusu markalarin tercih edilmesinde kullanarak rekabet

avantaj1 yaratabilecekleri varsayilabilmektedir.

Calismanin bu bdliimiinde; perakende magaza ile ilgili ozellikler, perakende
magazaya karst tutum, perakendeci markaya karsi tutum ve perakendeci marka
tercihi ile ilgili olmak tizere dort degisken grubuna iliskin detayli tartigmalar ve her
bir gruba ait kapsamli bir literatiir taramas: sonuglar1 sunulmaktadir.’ Oncelikle
magaza Ozeliklerine genel olarak deginilmekte ve bu 6zellikler, gliniimiizde tiiketici
davraniglarindaki degisimler ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Ayrica, séz konusu
degisimin perakendecilik lizerindeki etkileri tartigilmaktadir. Tiiketici davranislari
icinde degerlendirilen “tutum” kavramina deginildikten sonra, magazaya kars1 tutum
ve bunun lizerinde etkili olan degiskenler tartisilmaktadir. Son olarak; perakendeci
markaya kars1 tutum ve bu markayi tercih ile ilgili literatiir incelemesinin sonuglar1

sunulmaktadir.

’ Bahsi gegen boliimde, arastirmanim amacini test etmek igin gelistirilen istatistiksel modelde yer alan
her bir degisken grubuna ve bu gruplar olusturan degiskenler arasindaki iliskilere yonelik literatiir
taramasma yer verilmektedir. Bunun yan1 sira, modelin teorik ¢ergevesi de detayli bir bigimde ele
alinmaktadir.
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2.1. PERAKENDE MAGAZA OZELLIKLERIi

Literatiirde “magaza ile ilgili 6zellikler” olarak adlandirilan fiyat, kalite ve iiriin
cesitliligi gibi faktorlerin (Popkowski ve Timmermans, 1997; Yoo vd., 1998;
Morschett vd., 2005), farkli amaglara sahip ¢cok sayida arastirmaya temel teskil ettigi
goriilmektedir. Magaza sadakati, miisteri memnuniyeti, magaza se¢imi, magaza
imaji, magazaya karsi tutum ve tekrar satin alma niyeti gibi bir ¢ok kavram, sz
konusu faktorlerin yardimiyla agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Doods ve Monroe
(1985), Zeithaml vd. (1996), Sirohi vd. (1998) ile Odekerken-Schréder vd. (2001)
gibi bir grup arastirmaci magaza ile ilgili 6zelliklerin magaza sadakati iizerindeki
etkilerini irdelerken; aralarinda Doyle ve Fenwick (1974-1975), Samli vd. (1998),
Wong ve Teas (2001), Ailawadi ve Keller (2004) ile Chebat vd. (2006)’nin yer aldig1
bir diger arastrmaci grubu da s6z konusu Ozelliklerin magaza imaj1 iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Bununla birlikte; Roselius (1971) ve Urbany vd. (2000)
(Bkz. Mario vd., 2005) magaza 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti; Huff (1964) ve
Arnold vd. (1983) ise (Bkz. Mulhern, 1997: 108) ise magaza se¢imi iizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Bunlarin yani sira, magaza 6zelliklerinin magazaya karsi
tutum tizerindeki etkilerini ele alan ¢aligmalarin da yapildig1 goriilmektedir (Yoo vd.,
1998; Sirgy vd., 2000; Morschett vd., 2005; Pan ve Zinkhan, 2006). Bahsi gecen
caligmalarda magazaya kars1 tutum, magaza imaji ile iligkili 6zelliklerle agiklanmaya
calistimis;* bu calismalarin ortak noktasi olarak s6z konusu faktorlerin tamami

tiiketici bakis agisi ile degerlendirilmistir.

Konuya iligkin ¢alismalarin bazilarinda iiriin ¢esitliligi, fiyat, atmosfer, personel ve
kurulus yeri gibi magaza ile ilgili 6zelliklerin biiyiik bir boliimii arastirmaya dahil
edilmisken (Samli vd., 1998; Yoo vd., 1998; Pan ve Zinkhan, 2006), bazilarinda
yalnizca bir ya da iki 6zellik ele alinmustir. Ornegin; Kumar ve Leone (1988)
magazanin igsel gevresini; Woodside ve Trappey (1992) magazanm kurulus yerini;

Sirohi vd. (1998) ise fiyat stratejisini konu edinmislerdir (Mario vd., 2005).

* Soz konusu ozellikler, magaza imajmm ve magazaya olan tutumun belirleyicileri olarak
gosterilmektedir. S6z konusu 6zelliklerin magazanin imajin1 ve magazaya olan tutumu agiklamak igin
kullanildig1 arastirmalar i¢in (Bkz. Morschett vd., 2005; Yoo vd., 1998).
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Calismalarm birgogunda magaza ile ilgili Ozelliklerin 6nemli bir boliimiiniin
magazaya karsi tutum (Yoo vd., 1998), magaza se¢imi (Popkowski ve Timmermans,
1997), magaza imaji (Samli vd., 1998; Wong ve Teas, 2001) ve magaza sadakati
(Sirohi, vd., 1998) lizerinde etkili olduklar1 tespit edilmistir. Bununla birlikte; bahsi
gegen Ozelliklerin ¢cok sayida arastirmaci tarafindan magaza tercihinde etkili olan ve
miisteriyi magazaya yonlendiren faktorler cercevesinde ele alindigi goriilmektedir
(Mulhern, 1997: 106-108). Oyle ki; zaten perakendecinin temel amagclarindan birisi,
miisteriyi magazaya ¢ekmek ve onun miimkiin oldugu kadar uzun siire magazada
kalmasini saglamaktir (Varinli, 2005: 50). Perakendeci markanin tercih edilmesi de
oncelikle miisterinin magazaya gelmesine baglidir. Dolayisiyla, miisterinin magazaya
yonlendirilmesinin saglanmasi, magaza tercihini yakindan etkilemektedir. Magaza ile
ilgili ozellikler, magaza hakkinda olumlu bir tutum yaratilmasmnda ve bu olumlu
tutuma bagli olarak da magazanm tercih edilmesinde etkili olmaktadir (Popkowski
ve Timmermans, 1997). Magazay:1 tercih etmek ya da magazaya sadik olmak,
magazaya karsi olumlu tutumun bir sonucudur veya dyle oldugu varsayilmaktadir.
Benzer sekilde, s6z konusu faktorler tiiketicilerin bir magazanin miisterisi olma
giidiilerini etkilemekte ve onlarin duygusal ve biligsel (ussal) tepkilerine yol
acmaktadir (Varinli, 2005: 60-65). Tiiketici, Oncelikle tercihlerini siralamakta;
sonrasinda ise yapmis oldugu tercih siralamasina gore s6z konusu tercihlerin tatmini
icin gerekli gordiigli magaza Ozelliklerine ayr1 ayri 6nem atfetmektedir. Tercih,
genellikle birbirinden farkli bu 6nem derecelerinin bir bileseni olmaktadir (Forsberg,
1998: 189). Bununla birlikte, tutum olusturma siirecinde tiiketicilerin magaza
Ozeliklerini algilamalarinin son derece 6nemli oldugu da bir gercektir (Morschett vd.,
2005). Magaza ozellikleri tiiketicilerin algilarin1 etkilemekte ve onlarm tepkilerine
neden olmaktadir. Bu tepki, ¢ogu zaman tutum ya da davranig gibi psikolojik bir olgu
seklinde ortaya cikabilmektedir (Thang ve Tan, 2003: 194). Literatiirde magaza
Ozelliklerinin, magaza se¢imi iizerindeki etkilerini ele alan c¢alismalarin sayisi
oldukca fazladir. Buna karsin, s6z konusu 6zelliklerin duygular ve tutum {izerinde

etkilerini irdeleyen ¢alismalar nispeten az sayidadir (Yoo vd., 1998: 253).

Son yillarda yapilan ¢aligmalarda magaza o6zellikleri -yapilan bir takim eklemeler

dahilinde- daha kapsamli bir bicimde ele alinmakta ve bu yeni 6zelliklerin tiiketiciler
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tarafindan algilanma dereceleri 6l¢iilmektedir. Literatiirde elestirilen nokta ise s6z
konusu 6zeliklerin son yillardaki ¢aligmalara dahil edilmesi gerekliligidir. (Morschett
vd., 2005). Ornegin; konuya iliskin ¢alismalarda siklikla kullanilan iiriin cesitliligi
faktoriiniin yerine s6z konusu faktdre cok benzeyen ve hatta zaman zaman bu
faktorle 6zdes sayilabilen “tek durakli aligveris imkani” faktorii kullanilmaya
baslanmigtir (Morschett vd., 2005: 426). Tek durakli aligveris imkani, glinlimiiz
perakendecilerinin iirlin ¢esitlendirmesi yoluna gitmeleriyle saglanmis (Sheth ve
Sisodia, 1998); bu imkan cergevesinde fiyat, iiriin kalitesi, ¢esitlilik, kurulus yeri,
atmosfer ve magaza personeli gibi 6nemli magaza Ozellikleri daha da 6n plana

cikmistir (Farhangmehr vd., 2000: 198).

Magaza 6zelliklerinin zaman icinde ¢esitlendirilmesi ve perakendecilerin s6z konusu
ozelliklere verdikleri 6nem derecelerinin degiskenlik gdstermesi, tiiketici isteklerinin
ve ihtiyaglarmin karsilanmasi noktasinda son derece Onemlidir. Tiiketiciler
magazalara kars1 farkli tutumlar sergilemekte ve her bir tiiketici nezdinde farkli bir
magaza imaji1 bulunmaktadir (Kotler, 1997: 571) Perakendeciler, siirekli olarak
degiskenlik gosterebilen tiiketici isteklerine ve ihtiyaclarina cevap verebilmek igin
magaza Ozelliklerinde sik sik degisiklik yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu
degisikliklerin dogru ve zamaninda yapilmasi, ozellikle karar vermekte zorlanan
tiikketicilerin ¢ogunlukta oldugu konfeksiyon, parfiimeri vb. sektdrlerde daha 6nemli
hale gelmektedir. Burada amag, magazaya olumlu bir imaj yiikleyerek, tiiketicinin
magazaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmesini saglayabilmektir (Kotler, 1997: 571—
572). Clinkii tiiketicilerin belirli magaza 6zelliklerini cazip bulmalar1 ya da bazilarini
daha az Onemli gormeleri, sosyal ve demografik faktorlere gore sik sik
degisebilmektedir (Forsberg, 1998). Bir magaza imajinin tiiketici tizerindeki etkisinin
zamanla degisebilecegini ve tiiketicilerin magazada zamanla farkli ozellikler
arayabilecegini goOstermek acisindan, iist gelir grubundaki tiiketicileri kendine
cekmek isteyen bir konfeksiyon magazasmi 6rnek olarak ele alabiliriz. S6z konusu
magazanin durumu ve mevcut imaji, Sekil 2.1.’de kesiksiz ¢izgi ile gdsterilmekte ve
magaza imajinin hedef pazara yeterince hitap edemedigi goriilmektedir. Bu durumda,
magazanin ya toptan pazarlamaya yonelmek ya da kendisini daha elit bir magaza

haline déniistiirmek gibi iki secenek gdziikmektedir. Jkinci segenegin uygulandigi
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varsayildiginda, magazanin tiiketicilerin goriislerini 6n planda tutarak, kendisine yeni
bir imaj olusturmasit beklenmektedir. Yeni magaza imaji, Sekil 3.1.’de kesikli ¢izgi
ile ifade edilebilir. Buna gore, magaza imaj1 eskiden personelin davranis bi¢iminden
olumlu yonde etkilenmezken; ikinci segenegin uygulanmasindan sonra, magaza
tilketici talepleri dogrultusunda hizmet kalitesinin personel boyutunda bir takim
degisiklikler yapmak zorunda kalmakta ve magaza imaji1 bu durumdan olumlu yonde
etkilenmektedir. Boylece tiiketicilerdeki degisime cevap verebilecek yonde bir imaj

olusturmus olmaktadir.

Sekil 2.1: Bir Konfeksiyon Magazasimin Eski ve Yeni imajlarimin Karsilastiriimasi

Genis Hizmet imkanlar

Uriinlerin Kaliteli Olmasi

Uriin Cesitliliginin Olmasi

Fiyatlarin Yiiksek Olmasi

Personelin Samimi Davranmasi

Personelin Yardimeir Olmasi

Diger Magazalara Yakin Olmasi

ikametgiha Yakin Olmasi

--- Yeni imaj A Eski imaj B

y . o @ 3 @
MAGAZA IMAJI Cok Olduk¢a Nelyi Olduk¢a Cok
Iyi Iyi Ne Kotii  Kotii Kotii . .
Ozentili i¢c Mekén 7 Ozentisiz I¢ Mekan
’ /
Aligverisin Kolay Yapilmasi \/ Alsverisin Zor Yapilmasi

Kisith Hizmet imkanlar:
Uriinlerin Kalitesiz Olmasi
Uriin Cesitliliginin Olmamasi
Fiyatlarin Diisiik Olmasi
Personelin Soguk Davranmasi
Personelin Yardimci Olmamasi
Diger Magazalara Uzak Olmasi

ikametgiha Uzak Olmas:

Kaynak: Philip KOTLER, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, Prentice Hall International, Inc., New Jersey, 1997: 572.

Perakende magaza ile ilgili 6zellikler perakendecilik alanindaki gelismelere bagl
olarak siirekli gozden geg¢irilmek ve yenilenmek zorundadir. S6z konusu zorunluluk,
stirdiiriilebilir rekabet giiciiniin elde edilmesinin temel dayanaklarindan biridir. Bu

nedenle, tiiketici davraniglarinda meydana gelen degisimlerin takip edilmesi ve
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magaza Ozelliklerinin degisen tiikketim kaliplarina adaptasyonunun saglanmasi

gerekmektedir.”

2.2. TUKETiICi DAVRANISLARINDAKI DEGiSiM ve PERAKENDECILIGE
YANSIMALARI

Diinya, siirekli bir degisim igerisindedir. Bu degisim, 6zellikle yirminci yilizyilin
baslarindan itibaren teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte daha da
hizlanmistir. Ozellikle son ceyrek yiizyilda hizli bir sekilde gergeklesen radikal
degisimlerin gelecekte daha da hizlanmasi beklenmektedir (Madran, 1995: 19). Bu
durum, perakendecilik anlayisini da derinden etkilemektedir. S6z konusu degisim
inanilmaz derecede gerceklesmektedir (Gilbert, 2003: 1). Tiiketicilere sunulan
seceneklerin giderek ¢ogalmasi, onlara daha segici davranma imkani vermektedir.
Porter (1980)’m 5 Giic Modeli’nin unsurlarindan biri olan “yenilik ve degisim”
baglaminda da vurgulandigi lizere (Tekin ve Cigek, 2005: 64), basarili bir bicimde
rekabet edebilmenin temel sartlarindan birisi yeniliklere agik olabilmek ve degisen

cevresel sartlara adapte olarak degisim gosterebilmektir.

Yasanan degisimlerin tiiketicileri derinden etkilemesi kag¢milmazdir. Baslangicta
tiiketici davranig kaliplar1 genel bir ¢ergevede ele alinmakta iken, giiniimiizde bu
cercevenin kirilldigr ve tiiketici davranig sekillerinin daha farkli boyutlarda
incelendigi goriilmektedir. Literatiirde tiiketici davranis bigimlerinin genel olarak ii¢
temel yaklasim altinda incelendigi goriilmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 26):
psikografik/vasam tarzi  yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici
karakteristikleri yaklasimi. Psikografik/vasam tarzi yaklasiminda, tiiketici davranis
sekillerinin agiklanmasinda ¢ok sayida degiskenden yararlanilmakta olup, tiiketicinin
psikolojik ozellikleri ve yasam tarzi dikkate alinarak, herhangi bir tercihte bulunup
bulunmama durumu incelenmektedir (Lastovicka, 1982: 127). Tiiketici tipolojisi
yaklasiminda tiiketiciler aligveris yapma sekillerine gore gruplara ayrilmaktadir. S6z

konusu gruplarmm ayrimi, tiiketicilerin ekonomik yonlii diisiinmeleri, kayitsiz

° Calismada, tiiketicilerin bir perakendeci isletmeden aradiklari ozelliklerin Gnemine de dikkat
¢ekilmekte ve so6z konusu oOzellikler degisken gruplarina bu nedenle dahil edilmektedir. Bununla
birlikte, ele alinan degisken gruplarmin tiiketici davranislarindaki degisim ile paralellik gostermesine
ayrica dikkat edilmektedir.
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davranmalari, bagimlilik diizeyleri, kaliteyi 6n planda tutmalari ve belirli bir
markaya sadik kalmalar1 gibi 6zelliklerine gore yapilmaktadir (Westbrook ve Black,
1985: 80-81). Tiiketici karakteristikleri yaklagiminda ise tiiketicinin karar alma tarzi
belirlenirken bireyin kisiliginin de etkili oldugu biligsel ve duygusal siire¢ dikkate
alinmaktadir. Bu siiregte, kisiye yardimct olan ve yol gosteren unsurlar incelenmis;
s0z konusu unsurlardan hareketle sekiz adet karakteristik gelistirilmistir. Bunlar;
mitkemmeliyet¢ilik veya yiiksek kalite odaklilik, marka bilinci, yenilik ve son moda
odaklilik, eglence odaklilik, dikkatsizlik, ¢esit karmasasi yasamak ve marka
bagimliligidir (Lysonski vd., 1996: 12).

Konuya iliskin olarak son yillarda yapilan c¢aligmalarin daha c¢ok tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisimlere odaklandigi1 goriilmekte ve bu
caligmalarda tiiketimin yeni boyutlar kazanmaya basladig: siklikla vurgulanmaktadir.
Buna gore perakendecilik, tiiketici davraniglarinda meydana gelen degisimlerden en
fazla etkilenen sektorlerden birisidir. Bu durumda perakendeci isletmelere diisen
gorev, tiiketici istek ve tercihleri ile bunlardaki degisimi anlayabilmek ve bunlara
cevap verebilmektir. Hedef tiiketicilerin isteklerini, ihtiyag¢larini, tercihlerini ve satin
alma davranislarmi saglikli bir bicimde analiz edemeyen perakendeciler, basarili bir

bigimde rekabet edemezler (Seth ve Randall, 2000).

Tiiketici davraniglarinda meydana gelen degisimler, bunlarin perakendecilige
yansimalar1 ve perakendecilikteki gelismelerin tiiketim kaliplar1 tizerindeki etkileri
perakendecilik ile tiiketici davranislari1 alanindaki calismalarin baslica konulari
arasindadir.® S6z konusu galismalari ii¢ grupta siniflandirmak miimkiindiir. 77k grupta
yer alan c¢aligmalar, tiiketici davraniglarmin perakendecilik sektorii tlizerindeki

etkilerini ele alirken (Hollander ve Omura, 1989; Anderson, 1992), ikinci grupta yer

® Calismada, tiiketici davranisini etkileyen bir faktér olarak “tutum”a ve bir davranis sekli olarak da
“tercih”e yer verilmekte ve s6z konusu faktorler olusturulan model kapsaminda perakende magaza ve
perakendeci marka ile iliskilendirilmektedir. Bu nedenle, g¢alismada perakendecilik ve tiiketici
davraniglarinin birlikte ele alindig1 arastirmalara yonelik literatiir taramasina da yer verilmesi konunun
daha kolay anlagilabilmesi agisindan uygun olacaktir. Perakendecilik sektoriiniin tiiketici temelli
olmasi, kavramin tiiketici davraniglarindan ayr1 diisliniilemeyecegini agik¢a gdstermektedir. Ayrica,
tiiketicilerin tutumlarinin ve tercihlerinin sabit olmadig1 ve hatta asir1 bir kararsizlik gosterdigi
diistiniildiigtinde, tiiketici tutumlarinda meydana gelen degisimler ile perakendecilikte meydana gelen
degisimlerin karsilikli ve yogun bir etkilesim igerisinde oldugu, asla g6z ardi edilmemesi gereken bir
gercek olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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alan caligmalar, konuya diger yonden yaklagarak perakendecilikteki gelismelerin
tiiketici davranislar1 {izerinde etkilerini incelemektedir (Webster, 1992). Uciincii
grupta ele aliman calismalarda ise perakendecilik ve tiiketici davranislar1 arasindaki
karsilikli etkilesim, bu etkilesimin nedenleri ve sonuclari ele alinmaktadir (Sheth ve

Sisodia, 1998; Seth ve Randall, 2000; Peterson ve Balasubramanian, 2002).

Birinci gruptaki ¢aligmalarda; demografik, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve psikolojik
faktorlerde meydana gelen degisimler ile teknolojik gelismeler, perakendecilik
sektortinii  etkileyen tiiketici davranisi degisikliklerinin temel nedenleri olarak
nitelendirilmektedir (Varinli, 2005: 54). Ayrica, tiiketicilerin yasam tarzlarinda ve
satin alma davranislarinda meydan gelen degisiklikler de perakendecileri siirekli
olarak kendilerini yenilemeye zorlamaktadwr (Mulhern, 1997: 106). Tiiketicilerin
degisen demografik Ozellikleri baglaminda, niifusun hareketlilik kazanmasi1 ve
goclere bagl olarak sehirlere yakin yerlesim yerlerindeki (banliydlerdeki) niifusun
artmasi, s6z konusu bolgelerdeki perakendeci ve aligveris merkezi sayilarinin hizla
artmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte, banliydlerdeki aligveris merkezlerinde
eglence ve spor gibi sosyo-kiiltiirel aktivitelere de yer verilmesi tiiketicilerin sehir
merkezlerinden uzaklagsmasina neden olmaktadir (Varinli, 2005: 59—60). Otomobil
sahipligindeki artigin sehir disindaki magazalarin ulasilabilirlik sorununu biiytik
Olglide azaltmis olmasi da bu magazalarin daha fazla talep gdérmesinin nedenleri
arasindadir. Ilave olarak, egitimli tiiketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte satin
alma davranisinin daha bilingli bir hale geldigi ve dolayisiyla da tiiketicilerin iyi bir
imaja sahip perakendeci markali drilinleri tercih etme egilimlerinin arttig1

goriilmektedir (Hoch, 1996: 89; Vecciho, 2001: 239-249).

Tiiketici davraniginda meydana gelen degisimlerin perakendecilik iizerindeki
etkilerini inceleyen caligmalarin bir¢ogunda, sosyal ve psikolojik faktorlerdeki
degisimler temel alinmaktadir. Calisan kadin sayisinin artmasi, aligveris i¢in ayrilan
stirenin kisalmasi, tiim ihtiyaglar1 tek bir duraktan karsilama istegi vb. faktorler bu
faktorlere 6rnek olarak gosterilebilir. Bu durumda tek durakli alisveris imkani ve
tiriin ¢egitliligi dnem kazanan bir magaza O6zelligi haline gelmektedir. Tiiketiciler,

giinlimiizde zaman kisit1 ve sosyal ihtiyaclara daha fazla zaman ayirma istegi gibi
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nedenlerden dolay1 ihtiyaclarinin tamamima yakinmi (miimkiinse tamamini) tek bir
duraktan karsilama egilimindedirler (Sheth ve Sisodia, 1998). Bu durum tek durakli
aligveris merkezlerinin cazibesini artirmaktadir. Buna bagli olarak, perakendeciler
daha biiylik alanlarda hizmet vermenin sagladig1 avantajlarindan faydalanarak, farkli
iiriin kategorilerinde ¢ok sayida mal ve hizmet sunumunu tek bir cati altinda
gerceklestirerek, s6z konusu durumu bir rekabet silahi olarak kullanmaya
calismaktadirlar. Aradiklart iiriinlerin tamamini tek bir magazada bulmak isteyen
tiiketiciler, her bir farkl {iriin (ya da iiriin grubu) i¢in bagka bir magazaya gitmenin
maliyetinin farkindadirlar. Bu nedenle de tercihlerini perakendeci markasi yoniinde
kullanmaktadirlar (Sheth ve Sisodia, 1998). Benzer durum, magazada yer verilen
triin ¢esitliligi i¢cin de s6z konusudur. Magazadaki liriin ¢esitliligi ne kadar fazla
olursa, tiiketiciler ikame bir iirlini o kadar kolay bulabilmektedirler. Nitekim,
tiikketicinin tim ihtiyaclarint tek bir duraktan karsilamak istemesi durumunda,
perakendeci markasi tercihi iirlin markasi tercihine gore daha giicliidir (OECD,
2000: 8). Bu durum, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarindaki degisimin bir
gostergesi olarak ele alinabilir. Sayet tiiketici aradigin1 bulamazsa farkli bir magazay1
da degerlendirebilmektedir. Bu baglamda, tek durakli aligveris mekanlarinin tercihi
ve irilin cesitliliginin magazada aranan bir unsur olmasi, eskiye nazaran tiiketici
davraniglarindaki degisimin acgik bir gostergesidir. Perakendecilikte siklikla ele
alman bir konu olmamasmna karsin, hipermarket ve biiylik Olgekli magaza
sayilarindaki artigsa paralel olarak 6nemi giderek artan “tek durakli aligveris imkan1”
unsurunun, magaza Ozellikleri konusu iizerinde durulurken, bu Ozelliklere dahil
edilmesi gerekir (Morschett vd., 2005: 426). Bununla birlikte, satin alma
seceneklerinin  nispeten daha fazla oldugu magazalara yonelik tiiketici
degerlendirmeleri daha olumlu olmaktadir. Giderek daha bilingli hale gelen
tiiketiciler, kendilerine sunulan {iriin c¢esitliligi noktasinda sec¢imlerini fiyat-
performans kistasini dikkate alarak yapmakta ve satin alma islemini “kaliteden 6diin
vermeyerek en uygun fiyattan satin alma” bilinciyle gerceklestirmektedir (Oppewal

ve Koelemeijer, 2005: 45).

Uriin ¢esitliliginin artirilmasinin magaza imaji iizerinde olumlu bir etkisi vardir

(Oppewal ve Koelemeijer, 2005). Uriin cesitliliginin fazla olmasi, tiiketicilerin fiyat
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kargilagtirmalar1 yapmalarma ve istedikleri nitelikteki iirtinleri kolayca bulmalarina
imkan saglamaktadir. Boylelikle, magazalar iirlin ¢esitliligini artirarak farkl tiiketici
gruplarma ve farkli ihtiyaglar baglaminda hizmet verebilmektedirler (Kahn ve
Lehmann, 1991). Ayrica magazanin {iriin yelpazesinin genis olmasi, tiiketicilerin
aligveris yapmaktan aldiklar1 zevki artirabilmektedir. Bunun sonucunda, aligveristen
keyif alan tiiketici daha fazla satin almakta ve yeni iiriin kategorilerini daha istekli bir
sekilde deneme egilimi gosterebilmektedir (Oppewal ve Koelemeijer, 2005: 47).
Ancak, tiiketici tercihleri her zaman ayni ydnde olmamakta; degiskenlik
gosterebilmekte; tiriin ¢esitliliginin saglanmasi halinde 6nceden tercih edilen bir iiriin
hakkinda ¢ok detayli bilgi edinilmesine ragmen, cesitlilik, tercihi
degistirebilmektedir (Simonson, 1999: 348).

Uriin ¢esitliliginin yaninda, davramslardaki degisimin perakendecilik iizerindeki
etkisinin tartisildigr bir diger o6zellik magazanin ¢alisma saatleridir. Tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisim ile perakendecilik uygulamalar1 arasindaki
etkilesim, magazanin ¢aligsma saatleri boyutunda da ele alinmaktadir (Geiger, 2007:
26). Sosyal hayatta meydana gelen degisimlerin etkisiyle “24 saat agik™ politikasini
tercih eden magazalarin sayis1 giderek artmaktadir. Konuya iliskin ¢alismalar bu
politikay1 tercih eden magazalarm tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu tizerinde olumlu
etkiler biraktigmi gostermektedir. S6z konusu politikanin  6zellikle gida
perakendeciligindeki 6dnemi biiyliktiir. Hizmet sunumunda siirekliligin saglanmasi,
zamani kisitli tiiketiciler agisindan aligveris esnekligi yaratilmasinda Onemlidir.
Bununla birlikte, glinlimiizde ¢alisan kadin sayisindaki artisin da etkisiyle, aligveriste
zaman kisitin1 ortadan kaldiran “24 saat aligveris imkan1” saglama onemli bir isletme
politikas1 olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. 24 saat alisveris imkan: saglamanin yani
sira, Ozellikle siklandirma ve -ihtiya¢ duyulmas: halinde- gerekli yeterlilige sahip
personel bulabilme gibi hizmet sunumu ile iligkili imkdnlarin, miisteri yogunlugunun
nispeten fazla oldugu giindiiz saatlerinin yani sira, yogunlugun azaldig1 ge¢ saatlerde
de saglanabilmesi, aligverisin tesvik edilmesi noktasinda etkili olmaktadir (Geiger,

2007: 27).
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Literatiirde, tiiketici tercihlerindeki degisimin perakendecilik iizerindeki etkileriyle
ilgili calismalarda yasam tarzindaki farklilasmalara da deginilmektedir. S6z konusu
farklilagma, perakende magazalar i¢in bircok magaza 6zelligi boyutunda degisiklik
gerektirecek boyuttadir. Giiniimiizde tiiketiciler fiyat, kalite ve zengin {iriin
cesitliliginin yani sira farkli bir yasam tarzi arayisi icerisinde de olabilmektedirler.
Ayrica; aligverisi, satin alma faaliyetinin disinda sosyal imkanlar1 degerlendirmek ve
hosga vakit gecirmek seklinde algilayan tiiketicilerin sayilarindaki artis da dikkat
cekicidir (Scheleglemich ve Sinkovics, 1998). Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
(eglenme ve sosyal ihtiyaclarin giderilmesi gibi) farklilagsmalari, -fiyat ve kalite gibi
unsurlar diginda- 6ne ¢ikan magaza ozellikleri ve 6zellikle biiyliik marketlere yonelik
ilginin artmasi, tiiketici davranislarindaki degisim igerisinde ele alinmaktadir. Bu
baglamda, yasam tarzindaki farklilagmalarin perakendecilik {iizerinde Onemli
yansimalart olmaktadir (Sheth ve Sisodia, 1998). Tiiketicilerin bu yoOndeki
disiinceleri magaza atmosferini de Onemli Olgiide etkilemekte ve magaza
atmosferinin 1iyilestirilmesi noktasinda yenilikler yapilmasini gerektirmektedir.
Tiiketiciler, 6zellikle hos ve temiz bir aligveris ortamimin saglandigi ve gorsel
anlamda teshire dnem verilen yani iyi bir atmosfere sahip magazalarda daha fazla
vakit gecirmekte; buralarda yapilan aligveristen daha fazla zevk almakta ve s6z
konusu magazalar hakkinda daha olumlu duygulara sahip olmaktadirlar. Ayrica;
magaza atmosferinin 1iyilestirilmesi, degisen tiiketici davraniglarna cevap
verilebilmesi ve tiiketicilerin magaza hakkinda olumlu bir imaj kazanmalari

anlaminda da olduk¢a 6nemli olmaktadir (Kumar ve Karande; 2000).

Literatiir, magaza atmosferi igerisinde sosyal faaliyetlere de yer verilmesini
magazamn sagladigi kolayliklar ¢ergevesinde ele almaktadir (Yoo vd., 1998: 254).
Magazanin ve magazaya yonelik tutumlarin degerlendirilmesinde magaza tarafindan
saglanan kolayliklar siklikla dikkate alinmaktadir (Morschett vd., 2005). S6z konusu
kolayliklar, magazanin biiyiikliigii ve sosyal amag¢li mekanlarin varlig: ile iliskilidir.
Magazanm biiyiikliigi, tiiketicinin bir¢ok ihtiyacinin karsilanmasma imkan saglayan
bir aligveris cergevesi yaratmaktadir (Seth ve Randall, 2000: 307). Bu acidan
bakildiginda “biiyiikliilk” unsuru, tiiketiciler agisindan bir kolaylik ve tercih faktorii

olmaktadir. Bunu destekler nitelikteki ¢ok sayida arastirmada, hipermarketlerin
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nispeten biiyiik olcekli olmalari, tek durakli aligverise olanak saglamalari, farkl
markalarda ve farkl ¢esitlerde iiriinleri tek bir ¢ati altinda toplamalari, giiniimiizde
hipermarket sayilarindaki artisin ve tiiketicilerin hipermarketleri tercih etmelerinin

temel nedenleridir (Berman ve Evans, 1992; Kumar, 1997, Seth ve Randall, 2000).

Tiiketici davranislarindaki degisimin nedenlerinin incelendigi bir kisim ¢aligmalarda
da, plansiz satin alma ve hazci davranis bigimleri konu alinmistir (Babin vd., 1994;
Gutierrez, 2004). Elde edilen bulgular, plansiz satin alimlarda bulunan ve hazci
davranig bicimleri sergileyen tiiketicilerin magaza ile ilgili bir takim faktorlerden
etkilendiklerini gdstermektedir (Altunigik ve Calli, 2004: 232). Tiiketici davranislari
kapsaminda boyutlar degismekte; degisen boyutlar genellikle hazci tiikketim ve
plansiz satin alma (aligveris) cercevesinde ele alinmaktadir. Buna gore; tiiketiciler
her zaman fiyat ve kalite arayisi gibi rasyonel davranis sergilememekte; i¢sel ve
digsal bir takim etmenlerin de etkisiyle bir magazaya yonelebilmekte ve tercihte
bulunabilmektedir (Shiffman ve Kanuk, 2000). Yani, tiiketiciler her zaman kendileri
lehine en fazla faydayi saglayacak bir se¢imde bulunmamaktadirlar. Ornegin; siirekli
olarak tiiketiciler belirli bir markay1 satin alabilmekte, duygusal agidan en fazla
tatmin oldugu {irlinii secebilmekte veya magazanin miisterisi olma gibi bir davranis
sergileyebilmektedirler. Bu durum 6zellikle plansiz satin alma davranisinda belirgin
bir hale gelmekte ve miisteriler diisiinmeden hareket edebilmektedirler (Altunisik ve
Calli, 2004: 232). Bu tiirlii bir satin almada keyif ve heyecan verici duygular 6n
plana ¢ikarabilmekte ve tiiketici bunlarin etkisi altinda hareket edebilmektedir
(Gutierrez, 2004: 1061). Plansiz satin alimlarda -fiyatin ve faydanin yani sira- diger
bir takim faktdrler de etkili olabilmektedir. Ozellikle self-servis (alisverisin ya da
hizmetin bizzat tiiketici tarafindan yapilmasi), taninmis magaza ismi, magazaya karsi
olumlu diisiinceler (olumlu tutum) ve diisiik fiyat, s6z konusu faktorlerden
bazilaridir. Tiiketici, belirtilen faktorlerin etkisi altinda kalarak, daha onceden satin
almayr hi¢ diislinmedigi ya da planlamadig1 bir iirlinii  satmn alabilmektedir

(Altunisik ve Calli, 2004: 232).

Aligveriglerin temiz ve diizenli ortamlarda yapilmasi ve bu gibi ortamlarda vakit

gecirilmesi, tiiketicilerin aligveris yapmaktan haz duyabilmelerini (hazci davranis
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bi¢imi) ve bundan keyif alabilmelerini saglamaktadir. Bununla birlikte, s6z konusu
ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler, belirli bir iiriinle ilgili meraklarin1 gidermek
icin de onu alabilmektedirler (Gutierrez, 2004: 1064). Buna gore, plansiz aligveris
yapan tiiketiciler, fiyat ve maliyet faktorlerinden ¢ok, tiketimin gorsel boyutuyla
ilgilenmektedirler. S6z konusu tiiketiciler, liriin satin alirken 6zellikle imaj unsuruna
odaklanmakta ve taninmig {reticileri, dolayisiyla da bilinen markalar1 tercih
etmektedirler (Altunisik ve Calli, 2004). Hazci satin alma davranisi sergileyen
tiikketicileri irdeleyen caligmalarda da benzer sonuclara ulagilmigtir. Bu noktada
magaza imaji ve marka imaji s6z konusu tiiketicilerin tercihlerini etkileyen en
onemli faktorler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Plansiz satin alimlar tiiketicilerin
magaza tercihlerinde etkili olabilmekte; tiiketicilerin magazaya karsi tutumlari,

plansiz ve rasyonel tercihlerle yakindan iligkili olmaktadir (Babin vd., 1994).

Goriildiigii  lizere; tiiketici davraniglarindaki degisim, magaza Ozelliklerinde
cesitlendirme yapilmasimna neden olmaktadir. Bunun yani sira, s6z konusu degisim
marka tercihine iliskin kararlarda tiiketicilerin duygusal ve biligsel yonlii tutumlarina
bagli olarak belirli bir iiriin kategorisini satin alip almamalarinda da etkili olmaktadir.
Benzer sekilde; plansiz ve hazcr tiiketime yonelik degisimlerin de (davraniglarda
degisim olarak belirtilen diger unsurlar gibi iiriin ¢esitliligi arama, 24 saat aligveris
imkani, atmosfer boyutuna daha fazla 6nem verme gibi) dogrudan ya da dolayli

olarak perakendecilik sektdriine yansimalari bulunmaktadir.

Yukarida belirtilen arastirmalarin yani sira, -diger bir agidan- perakendecilik
sektoriiniin tiiketici tercihlerinin sekillenmesini, tiikketim kaliplarini degistirmesini ve
tiiketicilerin bilgilendirilmesini konu alan ¢alismalara da siklikla rastlanmaktadir. Bu
calismalarda, Ozellikle perakendecilik alaninda teknolojik gelismelerin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkileri {izerinde durulmaktadir (Raaj vd., 2001: 59).
Yogunlukla ele aliman konulardan birisi, magazasiz perakendeciliktir. Pazarlama
iletisimindeki gelismelerin tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri
degerlendirildiginde, teknolojik degisimlerin tiiketicilerin fiyat ile ilgili kararlari,
tutumlari, bunlarin degismesi ve marka sadakati {iizerinde etkili oldugu

gozlenmektedir. Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin  davranis kaliplarinin
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degismesine neden oldugu gibi, onlar1 iki farkli perakendecilik sekli olan magazali
ve magazasiz perakendecilik arasinda se¢cim yapmaya da zorlamaktadir (Lee ve Tan,
2003: 877). Perakendeciler, teknolojik gelismelerden faydalanarak iiriin
cesitliliklerini artrmakta; magazalarinda daha ¢ok gorsel unsurlara yer vermekte;
(magaza alanin1 genis tutarak) tiiketicileri daha fazla tiiketime yOneltmekte ve
bunlara bagl olarak tiiketici tercihlerini bilingli bir sekilde etkileyebilmektedirler
(Altunigik ve Calli, 2004). Dolaysiyla, perakendeciler, tiiketicilerin harcamalari

uzerinde kontroli ellerinde tutmaktadirlar.

Perakendecilik ile tiiketici davraniglar1 arasindaki karsilikli etkilesim de bazi
arastirmacilar i¢in énemli bir ilgi kaynagi olmustur (Kervenoael vd., 2006; Seth ve
Randall, 2000). Perakendeciligi tiikketici davranislarindan soyutlamak ise ¢cogu zaman
elestirilmistir. Tiiketici davraniglarindaki degisimler, perakendeciligi etkiledigi gibi,
perakendecilikteki degisimler de tiiketici davranis kaliplarini etkileyebilmektedir
(Kervenoael vd., 2006: 381). Bu durumda, tiiketiciler, karsilikli olarak hem
perakende sektoriinii etkilemekte; hem de bu sektdrde meydana gelen degisimlerden
etkilenmektedirler. S6z konusu etkilesim Seth ve Randall (2000) ile Peterson ve
Balasubramanian (2002) gibi bir¢cok arastirmaci tarafindan da desteklenmektedir.
Perakende magaza sayilarinin ve biiyiikliiklerinin giin gegtikce artmasi, tiiketicilere
sunduklar1 alternatiflerin g¢esitlilik gdstermesi ve teknolojik gelismeler gibi faktorler,
tiikketici davraniglarinin yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. Bununla birlikte,
s6z konusu faktorlerin yani swa ekonomik, demografik ve sosyo-psikolojik
faktorlerin de etkisiyle siirekli degisim gosteren tiiketiciler ve onlarin davranis
sekilleri, perakendecilik sektoriinii karsilikli olarak etkilemekte ve bu sektoriin
belirtilen etkilesime paralel bir yonde gelisip yeniden sekillenmesini zorunlu

kilmaktadir (Seth ve Randall, 2000).

Perakendecilikte meydana gelen gelismelerin davranig bi¢imleri tizerindeki etkileri
incelendiginde, s6z konusu gelismelerin tiiketicilerin tutumlarini, duygularini ve
degerlerini 6nemli Olgiide etkiledigi ve bu etkilesim neticesinde olumlu ya da
olumsuz (magazay1 tercih etme ya da etmeme ve satin alma ya da almama gibi)

davranig bi¢imlerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Douglas ve Craig, 1997). Bu
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baglamda, perakendeciligin gelismesi ile tiiketici davranig bi¢cimlerinin degismesi
arasindaki karsilikli etkilesimde, s6z konusu etkilesimden oOncelikle nasibini alan,
tilketicilerin belirtilen degisimleri kabullenme diizeyleri ve egilimleri olmaktadir.
Tiiketicilerin tutumlari, perakendecilik alanindaki bu degisimleri kabullenme

egilimlerini de etkilemektedir.
2.3. TUTUMUN TUKETICi DAVRANISLARI KAPSAMINDA iNCELENMESI
2.3.1. “Tiiketici Tutumu” Kavram ve Tutumun Bilesenleri

Tutum, bir uyarictya karsi olumlu ya da olumsuz duygular: ifade etmekte ve bir etki
ya da genel bir tepki olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Morschett
vd., 2005). Tutum ayn1 zamanda tiiketici davranisinin (sadik kalma ya da degistirme)
tahmincisi olan kisisel ve sosyal motiflerin bir ¢iktis1 olarak da ifade edilmektedir
(Mario vd., 2005). Tiiketicinin belirli bir nesneye (objeye) yonelik tutumu, o nesneye
iliskin bir¢cok 6zelligi birlestirmesiyle olugsmaktadir. Tutumu konu alan ¢aligmalar
aslinda tiiketicinin belirli bir nesneye iliskin 6zellikleri nasil birlestirdiklerini
ogrenmeyi amaglamaktadir (Morschett vd., 2005: 430). Ozellikle perakendeciler ve
pazarlamacilar acgisindan ele alindiginda, tutum (tiiketici tutumu), {iizerinde
calisilmas1 gereken bir konudur. Ciinkii tiiketici tutumu, gelecekte gerceklesmesi
beklenen satin almalarin tahmincisi olarak islev gérmektedir. Yani, tutum, belirli bir
iriine yonelik talebin anlasilmasina yardim etmektedir. Boylelikle, s6z konusu {iriine
yonelik tutumu olumlu hale getirmek i¢in kullanilacak pazarlama karmasi elemanlari

daha saglikli bir bigimde tespit edilebilmektedir (Moye ve Kincade, 2003: 59).

Insanlar, 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da satin
alma davranismi etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesidir. Inanglar; gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar iiriin ve marka imajin1 olustururlar. Pazarlama yoneticileri
bu nedenle inanglar1 degistirmeye c¢alisirlar. Buna karsilik tutum, kisilerin bir fikir
veya nesneye karsi daha kalici (olumlu veya olumsuz degerlendirme) yaklasim ve
eylemleridir. Tutumlar kisileri belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek

onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar. Dolayisiyla
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tilketiciler, tutumlarini kolay kolay degistirmek istemezler. Firmalarm ise bu konuda
aragtirma yapmalar1 zaman alict ve pahalidir. Bu nedenle iiriinlerini mevcut tiiketici

tutum yapilari i¢inde oturtmaya, buna gore iiretmeye calisirlar (Tek, 1999: 211).

Tutumlar; 6grenilmis kalict  degerlendirmeleri, yaklagimlar1 ve eylemleri
icermektedir. Tutum kavrami bir davranis egilimi yansitmaktadir. Boylelikle anlami
daha ¢ok gizli degigkenlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Kalicilik ise benzer bir ¢ok
durumda aymi sekilde tepki verildigini ifade etmektedir. Boylelikle tiiketicilerin
tutumlarmi kolay kolay degistirmediklerini sdylemek miimkiindiir. Ancak tutum,
elde edilen tecriibelerden etkilenen ve farkli deneyimler sonucunda degisebilen bir
nitelik tagimaktadir. Markaya kars1 gelistirilen tutumlar da bu tanimlamalardan yola
cikarak tiiketicinin markanin degerlendirilmesine iliskin yine dgrenerek elde ettigi

egilimlerdir (Kelemci, 2002: 51).

Tutum; duygusal, bilissel ve davramssal bilesenlerden olusmaktadir. Uriin yada
hizmetlere iligkin bilgiler, tutum gelistirilecek objeye karst mantiksal
degerlendirmeler, tutumun bilissel yoniinii olusturmaktadir’ (Engel vd., 1993: 323).
Bilissel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inang¢larini kapsar ve
dogru ya da gercek olmalar1 gerekmez. Ancak, bilgiler ne kadar gercege dayanirsa o
kadar kalic1 olur. Bilgilerin degismesi durumunda tutumun da degismesi durumu
mevcuttur. Eger pazarlamacilar iiriinler ve marka 6zellikleri konusundaki inanglar1
degistirebilirlerse, tiiketicin degerlendirme ve satin alma davranigini da
degistirebilirler (Odabasi, 2002: 159). Kisinin tutum gelistirilecek objeyi begenmesi
ve sevmesi, tutumun duygusal yoniinii olustururken; tutum gelistirdigi objeye karsi
bir davranig egiliminde bulunmasi (s6z konusu iiriiniin tercih edilmesi veya tercih
edilmemesi), davranissal yoniinii olusturmaktadir® (Engel vd., 1993: 323-324).
Duygusal bilesen, bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile

iligkilidir. Kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore

" Tutumun Slgiilmesi asamasinda s6z konusu ii¢ bilesen de dikkate alimmali, her birisini ifade edecek
degiskenler belirlenmelidir (Engel vd., 1993: 324).

¥ Tutumun bilesenleri arasinda farkli etkiler gormek miimkiindiir. Buna gore davranigmn olusmasi
duygusal veya biligsel bir takim degiskenlerin etkisiyle olurken; bazi durumlarda da dncelikle olusan
bir egilimin davranis tizerindeki etkisi s6z konusudur. Ortaya ¢ikan davranis sonucunda edinilen
tecriibeler daha sonraki durumlarda duygusal ve biligsel degiskenler iizerinde etkili olabilmektedir
(Kelemci, 2002: 53).
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duygular besler. Tiiketici davranigi alaninda c¢alisanlar, genellikle tiiketicinin
inanglar1 ile duygularinin tutarli oldugunu kabul ederler. Davranissal bilesen ise
tutumun konusuna yoOnelik belirli bir davranis egilimidir. Duygusal ve biligsel
bilesenlere uygun hareket etme egilimini yansitir. Davranigsal bilesen eylem yoniidiir
(Odabasi, 2002: 160). Tiiketici davraniglari arastirmalarinda bir {iriine karsi
gelistirilen bugilinkii tutumun Olgiilmesi, belirli sartlar altinda yarinki satin alma

egiliminin tanimlamasinda yardimc1 olmaktadir (Kelemci, 2002: 60).

Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin kendi iirlinlerine kars1 pozitif ya da negatif tutum
besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki
temel nedenleri bilmek daha da dnemlidir. Geleneksel olarak tutumlar objeye iligkin
bilgiye bagimli olarak kabul edilmis ve dolayisiyla agirlik, kisilerin tutum konusu

objeye iligkin inanclarina verilmistir.

Tutum modellerinden “Cok Ozellikli Tutum Modelleri” (multiattribute attitude
models) tiiketicilerin iirlin bilgisi ile {iriin 6zellikleri itibariyle “Uiriin tutumlar1”
arasindaki iligkileri inceler. Bu konuda baslica iki model (i) Fishbein Modeli
(Tiiketicilerin mevcut mallarla ilgili algilamalarin1 agiklar) ile (ii) Ideal Point
Modeli’dir (Ideal marka ile mevcut markalarm tiiketiciler tarafindan nasil
goriildiigiinii ve algilandigini agiklar). Fishbein modeli ayni zamanda gelismis
davranigsal niyet modellerinden birisidir. Tiketici i¢in 6nemi fazla (yogun sorun
¢Ozme) olan aligverislerde 1. Ajzen ve M. Fishbein’in “Akilct Eylem” (The Theory of
Reasoned Action) modeli, satin alma davraniglarini tahmin etmede oldukca yararh
sonuglar vermektedir. Model, belli bir markaya kars1 tutumun o markanin 6zellikleri
(6rnegin verilen para karsilig1 degeri, dayanikliligi vb. gibi) bir inanglar kiimesine
dayandigin1 varsayar. Buna karsilik A. S. C. Ehrenberg ile G. J. Goodhart, yogun
sorun ¢ozme yerine, hizli giden tiiketim mallarinin tekrar alimi gibi rutin
aligverislerde degerlendirme ve karar almanin ne kadar basit olabilecegini
aciklamaktadir. Modele gore, tiiketici, once markanin ve malm farkina varir. Sonra
dener; deneme sonucu tatmin ediciyse, tekrar satin alma siirecine girer. Modelde
“davranig”, onceden bir tutum gelistirmeksizin alisgkanlik haline gelen davranisi

gostermektedir (Tek, 1999: 211).
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Bir iirlin ya da markaya iligkin satin alma davranislarinin arkasinda hangi siire¢ ve
kararlarin oldugunu belirleyebilmek veya bu {irlin ve markaya karsi gelistirilen
olumlu ya da olumsuz tutuma neden olabilecek degiskenler hakkinda bilgi sahibi
olabilmek, isletmeler agisindan hayati bir 6nem tasimaktadir (Kelemci, 2002: 50).
Ciinkii bir tutum ve tercih arasinda 6nemli bir etkilesim s6z konusudur (Macintosh
ve Lockshin, 1997; Coulter ve Punj, 1999; Fin ve Suh, 2005; Lee, 2006) Ayrica
tutumlarm incelenmesi; tiiketicilerin tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, yeni iiriin
firsatlarmm degerlendirilmesi ve pazar konumlandirmasi agisinda da biiyiik 6nem

tagimaktadir (Assael, 1992: 202).

Calismada, perakendecilik alanindaki gelismeler, bu degisimlere bagl olarak tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisim ve “tutum” kavraminin incelenmesinden
sonra, arastirma modelinin teorik alt yapisini olusturabilmek i¢in modelde yer alan
her bir degisken grubuna ait literatlir incelemesi verilmektedir. S6z konusu
degiskenlere iliskin daha Onceden yapilmis olan olglimlere asagida kapsamli bir

bicimde deginilmektedir.
2.4. PERAKENDE MAGAZAYA KARSI TUTUM

Perakende magazaya kars1 tutum, somut ve soyut ya da fonksiyonel ve psikolojik
diisiincelerin karmagik bir bilesimidir. Genellikle subjektif bir bi¢imde ortaya ¢ikan
bu diislinceler, davranig bi¢imlerini sekillendirmekte ve imaj {iizerinde etkili
olabilecek subjektif bilgilerden ve degerlerden olusmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda,
tutum ve imaj kavramlarini benzer ¢ercevede ele almak miimkiindiir. Nitekim imaj,

sergilenecek tutumun ¢ok degiskenli bir yapisidir (Kelemci, 2002: 79).

Bununla birlikte, literatiirde magaza imajmin ve magazaya karst tutumun
Olgiilmesinde  kullanilan  degiskenlerin  birbirlerinin ~ benzerleri  olduklar1
goziikmektedir. Magazaya kars1 tutumun aciklayicisi olan magaza ozelliklerine
iliskin ¢ok sayida degisken (Samli vd., 1998; Wong ve Teas, 2001: Chebat vd.,
2006), aym1 zamanda magaza imajinin da aciklayicilaridir (Popkowski ve
Timmermans, 1997; Yoo vd., 1998). Perakende magaza imaj1 iizerinde etkili oldugu

tespit edilen 6zellikler (degiskenler), ayn1 zamanda magazaya kars1 tutum iizerinde
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de etkili olabilmektedir. Ornegin; perakende magazanin imaji {izerinde etkili olan
fiyat, ¢esitlilik, magazanin personeli, magaza atmosferi, hizmet politikalar1 ve ulasim
kolaylig1 gibi degiskenler (Ailawadi ve Keller, 2004), magazaya kars1 tutum iizerinde
de etkili olabilmektedir (Yoo vd., 1998). Bu acidan, tiiketicinin magaza hakkindaki
genel izlenimlerinin ifade edilmesinde ‘magaza imaji’ ile ‘magazaya karsi tutum’
kavramlarin1 ‘ikame kavramlar’ olarak ele almak ve bu kavramlar1 birbirlerinin

yerlerine kullanmak miimkiindiir (Doyle ve Fenwick, 1974-1975: 40).”

‘Tutum’ kavrami, gerek teorik gerekse pazarlama uygulamalar1 agisindan ¢ok sayida
degiskenden etkilenebilen ve siibjektif degerlendirmelere ac¢ik bir kavramdir. Bu
nedenle, tiiketicilerin magaza ile ilgili genel yargilarin1 ifade eden (Morschett vd.,
2005: 424) magazaya karst tutum kavraminin farkli bigimlerde tanimlandigi
goriilmektedir. Magazaya karst tutumu, magaza ile ilgili 6zelliklerin tiiketici
zihnindeki tanimlanma bi¢imi ve tliketicilerin s6z konusu magazaya yonelik
algilamalar1 (Porter ve Claycomb, 1997: 374) ve tiiketicilerin magaza 6zelliklerine
yonelik algilamalar1 ile bu algillamalara atfettikleri Onemin bir fonksiyonu
(Popkowski ve Timmermans, 1997) olarak ele almak miimkiindiir. Tiiketici; kendi
acisindan kabul edilebilir (kendisine uygun) magazalar1 belirlerken, kararmni belirli
bir siire¢ dahilinde vermektedir. Bu siirecte dncelikle magaza ile ilgili 6zelliklere
yonelik algilamalarmi dikkate almakta ve daha sonra en uygun se¢imi yapabilmek
icin bu algilamalara bireysel olarak atfetmis oldugu 6nem derecelerini mukayese
etmektedir. Siire¢ sonunda magazanin cevresel bir unsurunun tiiketici agisindan
onemli bulunmasi ve bu 06zelligin tiiketici tarafindan olumlu yonde algilanmasi
halinde, s6z konusu tiiketici 0 magazaya karst olumlu bir tutum gelistirmektedir
(Popkowski ve Timmermans; 1997). Magazanin ¢evresel unsurlarinin énem ifade
etmemesi durumunda ise tiiketici, magazaya karst olumsuz bir tutum
gelistirebilmektedir. Magaza imaji; kisaca magazanin tiiketicilerin zihnindeki

tanimlanma bi¢imidir (Martineau, 1958). Tiiketiciler bu kavram dahilinde magazanin

* “Imaj” ve “tutum” kavramlarmin temelde ayni degiskenler ¢ercevesinde olgiildiiklerini ve
birbirlerinin yerine kullanilabileceklerini gdsteren daha kapsamli bilgi i¢cin Kelemci (2002: 79)’ye
bakilabilir.
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soyut ve somut Ozelliklerini bir biitiin halinde ele almaktadir (Farhangmehr vd.,
2000: 199). Fonksiyonel ozellikler; magazadaki iriinlerin kalitesi ve cesitliligi,
magazanin calisma saatleri, kurulus yeri gibi somut karakterli ozellikler iken;
psikolojik ozellikler, magazanin atmosferi ve magazadan aligveris yapan tiiketici
profili gibi dogrudan gozlemlenemeyen soyut karakterli 6zelliklerdir. S6z konusu
soyut karakterli 6zellikler, tiiketicinin magazaya iliskin algilamalarini daha net bir

bicimde yansitmaktadir (Chebat vd., 2006: 1288).

Perakende magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olan temel degiskenler kalite, fiyat,
magaza personeli, magazanin fiziksel kosullar1 ve magaza atmosferidir
(Kandampully, 1997: 41-53; Porter ve Claycomb, 1997: 373-387; Sirgy vd., 2000;
Demirci, 2004). Tutum iizerinde etkili olan bir diger degisken de magaza ve magaza
personeline karsi duyulan giiven ve baglilik ile magazaya duyulan memnuniyettir
(Macintosch ve Lockshin, 1997; Yoo vd., 1998). Magaza personelinin davranislari,
tilketicilerin duygular1 {izerinde etkili olmakta ve onlarin magazaya yonelik

tutumlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Genel olarak magazaya karsi tutum konusunda en c¢ok ele alinan degisken (faktor)
gruplary; kalite, fiyat, iiriin ¢esitliligi, magazanin personeli ve magaza atmosferidir
(Porter ve Claycomb, 1997: 373). Magazaya kars1 tutum iizerinde etkili oldugu
tespit edilen bu faktorler (degiskenler), tiiketici davranmiglarindaki degisim
cercevesinde sekillenmekte, sayica gilin gegtikce artmakta ve bu artisa bagl olarak da
s6z konusu faktorlerin dnem dereceleri zamanla degisebilmektedir. Bu noktada,
stirekli bir degisim ve yenilenme siireci i¢erisinde olan tiiketici tutumu iizerinde etkili
olan faktdrleri inceleyen ¢alismalar artis gostermektedir. Literatiirde elestirilen nokta
magaza ile ilgili 6zelliklerin, magazaya kars1 tutum iizerindeki etkilerinin ayr1 ayr1
calisilmis olmasidir. Oysa ki soz konusu Ozellikler, birbirlerini etkilemekte ve
birlikte magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olabilmektedirler. Ayrica arastirmalarda
genellikle 6zelliklerin, tercih ve magazayr degerlendirme boyutu ele alinmaktadir.
Tutum ve duygular iizerine yapilan ¢alismalar ise ¢ok daha az sayidadir. Duygularin,
s06z konusu Ozelliklerin magaza tercihleri ve degerlendirmeler {izerindeki etkisinde

aract olup olmadig: bilinmemektedir. Nitekim bazi 6zellikler, tutumlar ve tercihler
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tizerinde dogrudan etkili olurlarken, bazilar1 tutum ve tercihleri dolayli olarak

etkileyebilmektedirler (Yoo vd., 1998: 253-254).

Bahsi gecen degiskenlerin sayis1 ve gesitliligi dikkate alindiginda, magazanin her bir
ozelligine yonelik tiiketici algilamalari, magazaya karsi tutumun olusmasit noktasinda
farkli 6nem derecelerine sahiptir. Ayrica; tutumun olugsmasindan sonra magaza
ozelliklerine iliskin degisiklikler yapilsa bile, tiiketicinin s6z konusu magazaya kars1

gelistirdigi tutum uzun bir stire devam etmektedir (Morschett vd., 2005: 430).

Tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma davraniglarini yalnizca magaza ozelikleri
degil; onlarin bahsi gecen oOzellikleri algilama ve degerlendirme dereceleri de
etkilemektedir (Popkowski ve Timmermans, 1997: 193). Ciinkii algilar, tutumlarin
temelini olusturmaktadir (Morschett vd., 2005: 433). Ayrica, magaza ozellikleri ile
ilgili algilamalarmm uzun siireli, siireklilik arz eden ve kolay kolay degismeyen
tutumlari olugsmasinda onemli bir rol oynadiklar1 da bilinmektedir (Morschett vd.,
2005: 430). Bu nedenle, arastirmanin amacini daha detayli bir bicimde agiklamak
icin perakende magazaya karst tutum {lzerinde etkili olan degiskenler ve bu
degiskenlere yOnelik literatiir incelemesi asagida ayrintili  bir bigimde

verilmektedir. '’
2.4.1. Perakende Magazanin Fiyat Imaji

Perakende magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olan en 6nemli degiskenlerden biri,
daha onceden de belirtildigi tlizere magazanin fiyat imajidir. Perakendeciler, fiyat
imajmin tiiketicilerin magaza tercihlerini biiylik ol¢lide etkiledigi rekabetci bir
ortamda faaliyet gostermektedirler. Magazanmin fiyat imaji, magazanin fiyat seviyesi
ile tliketicilerin magazadan bekledikleri fiyat seviyesi arasindaki “algilanan fark”
olarak tanimlanmaktadir (Feichtinger vd., 1998: 187). Tiiketici, bir magazanin fiyati
hakkinda karar verirken, genellikle magazanin fiyat seviyesini objektif bir bigimde
dikkate almamaktadir. Fiyat imajinin olugsmasma etki eden temel unsur, aslinda
tiikketicinin magazanin fiyat seviyesini algilama boyutudur. Yani, magazanin gerg¢ek

ya da objektif fiyat seviyesinde farkliliklar olabilmesine karsin, tiiketicinin

1% Arastirmada konu alinan her bir degisken grubunun, literatiirde hangi ifadelerle ol¢iildiigii Ek 1°de
sunulmaktadir.
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magazanin fiyat seviyesini algilamasi zaman i¢inde goreceli olarak sabit

kalabilmektedir (Weispfenning ve Weissbrich, 2006).

Fiyat hakkindaki bilgilerin tam oldugu ve tiiketicilerin rasyonel davraniglar
sergiledikleri varsayimlarina dayanan klasik fiyat teorisi, genel kabul gormiis
teorilerden biridir. Buna karsin, tiiketicilerin tam ve kesin bilgiler olmadan da
magaza hakkinda belirli bir fiyat imaji olusturup olusturamayacaklar1 giiniimiizde
oldukg¢a tartisilan konulardan biridir. Buna gore, magazanin fiyat imaji objektif
izlenimlerden ¢ok subjektif izlenimlere dayanmakta;'' tiiketicilerin magazalarin
gercek fiyatlarma iligkin siirekli olarak gecerli ve dogru algilamalar olusturamama
ihtimali her zaman bulunmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin magazadaki {iriinlere yonelik
(magaza ile ilgili) fiyat algilamalar1 nispeten daha fazla siireklilik arz etmekte ve bu
durum daha uzun soluklu olmaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004). Tiiketiciler, bu
durumda {rlinlerin bireysel fiyatlarmdan c¢ok, magazanin genel fiyat seviyesi
hakkinda yargida bulunmaktadirlar (Aydin, 2005: 256). Nitekim, tiiketicilerin ¢gogu
zaman Urilinlerin gergek fiyatlarin1 tam olarak bilmedikleri; bunun yerine iiriin
fiyatlarin1 kendilerine anlamli ve mantikli gelecek bir bigimde yorumladiklar:
bilinmektedir (Zeithaml, 1988: 10). S6z konusu nedenlerden dolayi, magazanin fiyat
imaji O6nemli bir arastirma konusudur. Magazanin fiyat imajmin tiiketicilerin
algilamalar1 dogrultusunda aktif olarak yonetebilmesi, perakendeciler agisindan yeni
firsatlar1 ortaya ¢ikarabilir. Ornegin; perakendeci, pazarladig: iiriinlerin fiyatlarinda
ciddi indirimlere gitmeden de tiiketici zihninde diisiik fiyat imaj1 olusturabilmekte ve
bu sayede karliligini1 artirabilmektedir (Weispfenning ve Weissbrich, 2006). Ancak,
bu konudaki caligmalarin genellikle teorik olduklar1 ve ozellikle magazanin fiyat
imaj1 ingasina iligkin konulardaki ampirik ¢aligmalarin sayisinin nispeten az ve dar

kapsamli olduklar1 goriilmektedir (Weispfenning ve Weissbrich, 2006).

Magazanin fiyat imaji ile ilgili ¢alismalary; (7) fiyat imajinin olusturulmasi (Brown,

1969; Feichtinger vd., 1988; Cox ve Cox 1990; Weispfenning ve Weissbrich 2006),

" Bu galismada magazanin gercek fiyat seviyesi degil; tiiketicilerin magazanin fiyatmi nasil
algiladiklar1 baska bir ifadeyle fiyatin tiiketici algilamalar ile ilgili olan subjektif yonii 6l¢lilmeye
calisilmaktadir. Anketin tiiketiciler izerinde uygulanmasi, ¢alismanin belirtilen subjektif yonliiligiini
gostermektedir. Gergek fiyat seviyesi ile tiiketici goziinde fiyat imajinin farkli oldugunu belirten
¢alisma igin Brown, (1969)’a bakilabilir.
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(if) fiyat imajmin satin alma kararlari, magazaya karsi tutum, miisteri sadakati,
magazanin performansi vb. tizerindeki etkileri (Walters ve Rinne, 1986; Alba vd.,
1994; Samli vd., 1998; Dellaert vd., 2005), (iii) tiiketicilerin fiyat imaj1 algilamalar1
ve pazar boliimleri arasindaki iliskinin incelenmesi (Zeithaml, 1985; Bell ve Lattin,
1998, Kurtulug ve Okumus, 2006) ve (iv) fiyat ile kalite iliskisi (Peterson, 1970;
Zeithaml, 1988, Dodds vd., 1991, Rao, 2005) iizerine yapilan caligmalar seklinde

siiflandirmak mimkindir.

Perakendeci isletmenin kendi fiyat imajmi olusturulabilmesi yoniindeki ¢alismalarda,
magazanin fiyat imaji iizerinde etkili olan degiskenler incelenmekte ve s6z konusu
degiskenler magazanm fiyat imajinmn belirleyicileri olarak ele almmaktadir. Bu
konudaki arastirmalar genellikle iiriin fiyatlar1 (Lenzen, 1983) ve magaza ozellikleri
(Nagle 1987, Baker, 2002) gibi fiyat imajmin belirleyicisi olabilecek faktorler
lizerine yogunlagsmaktadir (Weispfenning ve Weissbrich, 2006). Bu baglamda,
perakendecinin verdigi fiyat reklamlarinin (Feichtinger, 1988; Cox ve Cox, 1990),
her giin diisiik fiyat ve promosyonlu fiyat uygulamalarnin (Ailawadi ve Keller,
2004) ve perakendeci tarafindan saglanan fiyat garantilerinin (Desmet ve Le Nagard,
2005) magazanin fiyat imaji {izerinde etkili olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
Weispfenning ve Weissbrich (2006) ise s6z konusu arastirmalarin ¢ok sinirli sayida
degiskeni konu aldiklarin1 belirterek, bu noktadaki eksikligi gidermek amacryla farkl
degiskenleri biitliinlesmis bir modelde toplamislardir. Bu modeldeki degiskenler,
tiikketicilerin magazalar aras1 fiyat karsilastrmalarina yonelik algilamalari, indirimli
fiyattan satiga sunulan {irlin miktarina yonelik algilamalar1 ve fiyat garantilerinin
farkinda olmalar1 seklinde siniflandirilmistir. Magazanin fiyat imajinm belirleyicisi
olarak ele alman bu degiskenlerin magazanin fiyat imajmnm sekillenmesinde 6nemli
rol oynadiklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda, perakendecilerin uyguladiklari
fiyatlandirma politikalarinin magaza imaj1 iizerinde onemli yansimalar1 oldugu
sOylenebilir (Gilbert, 2003: 158). Perakendecinin fiyatlandirma politikasi, tiiketicinin
magaza imajmi sekillendirmede olduk¢a dnemlidir. Gergek fiyat ile tiiketicinin imaj1
karsilagtirildiginda ise hizmet ve kalite seviyesinin fiyat algilar1 iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagilmis ve ger¢ek durum ile tiiketicilerin farkli magazalara

yonelik fiyat algilamalar1 arasinda farkliliklar tespit edilmistir (Brown, 1969).
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Tiiketicilerde olumlu bir etki birakabilmek igin perakende magazanin izlemesi
gereken fiyat politikalarini konu alan ¢aligmalar iki grupta ele almak miimkiindiir
(Geuens vd., 2003). Birinci gruptaki c¢alismalarda, magazalarin rekabetci
fiyatlandirma politikalar1 uygulamalar1 ve siirekli olarak rekabetci fiyat: garanti
etmeleri Onerilmektedir. Boylelikle, tiiketiciler iirlin ya da marka i¢in ¢ok fazla
odeyip Odemedikleri konusunda endiselenmemektedirler. S6z konusu c¢alismalar,
Crawford (2000)’un tiiketicilerin esasen en diislik fiyat arayisinda olmadiklari, fakat
gerek satict (perakendeci) gerekse de alici (kendileri) agisindan adil bir fiyat
istedikleri yoniindeki goriisiiyle de desteklenmektedir. fkinci gruptaki ¢alismalarda
ise Uriinler arasinda yapilacak fiyat karsilagtirmalarimi kolaylastiracak sekilde seffaf

bir fiyatlandirma sistemi 6nerilmektedir (Geuens vd., 2003: 245).

Magazanin fiyat imaj1 lizerinde etkili olan faktdrler; Feichtinger vd. (1988), Cox ve
Cox (1990), Desmet ve Le Nagard (2005) gibi bazi1 arastirmacilar tarafindan ele
alinmigtir. Buna ilaveten, tiiketicinin magazanin fiyat imaji algisinin satm alma
davraniglar1 (Simmons ve Weiserbs, 1992), magazanin genel imaj1 (Samli vd., 1998:
34; Ailawadi ve Keller, 2004) ve miisteri memnuniyeti (Sirohi vd., 1998) gibi

faktorler lizerindeki etkilerini ele alan ¢aligmalarin da yapildig1 goriilmektedir.

Fiyatin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkilerini inceleyen teorik
calismalarda, genellikle fiyat algilamasinin ekonomik ve psikolojik olmak tizere iki
farkli boyutu tlizerinde durulmaktadir. Perakendeci isletmelerde 6zellikle tiiketici
davraniglarinin  psikolojik boyutunun anlasilabilmesi ve tiiketici algilamalarini
etkileyebilme c¢abalari daha belirgin bir bicimde On plana c¢ikmaktadir.
Perakendecinin fiyat degisikliklerinin “satin alma kararlarin’” ve “tiiketici
tercihleri”ni etkiledigi bilinen bir husustur (Dellaert vd., 2005). Bu noktada énemli
olan, tiiketicilerin satin alma kararlarinda pozitif yonde bir etkinin yaratilabilmesidir

(Kurtulus ve Okumus, 2006: 250).

Ayrica, perakendecinin tercih edilme kriterlerinin en dnemlilerinden biri olan fiyat
imaj1, perakendeci tiirlerine gore farkliliklar gosterebilmektedir. Fiyat imaji, satin
alma kararmin almmasmda 6zellikli magazalarda ¢ok Onemli olmamakta; buna

karsin 6zellikle indirim magazalarinda 6nemli bir karar degiskeni olarak karsimiza
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cikmaktadir (Kelemci, 2002). Bunun tersi bir durum olan perakendecinin ve
rakiplerinin birbirine ¢ok benzeyen mallar satmalar1 halinde ise perakende
fiyatlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi nispeten beklenen bir durumdur. Bu noktada,
ortalama fiyatin tstiinde bir fiyatlandirma politikasinin uygulanmasi, miisteri kaybima

ve satiglarin azalmasima neden olmaktadir (Varinli, 2005: 94).

Tiiketicilerin fiyat algilamalari, magaza hakkinda onceden edinilen tecriibelere gore
de degisebilmektedir. Bu noktada, magazanin fiyat avantaji sunma siklig1 ve bu
avantajin blylkligli de magazaya yOnelik fiyat algilamalarmi olumlu yodnde
etkileyebilmektedir. Ornegin; perakendecilerin her giin diisiik fivat (EDLP) ve
promosyonlu fiyat uygulamalari, tliketicilerin magaza se¢imlerini ve satin alma
davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004: 334). Bu
cergevede, uygun fiyat seviyesi bir magazanin degerlendirilmesi noktasinda dnemli

kriterlerden biridir (Laaksonen vd., 1998: 175).

Ancak yukarida belirtilen olumlu durumun aksine, biiyiik oOlgcekli perakendeci
magazalarda zaman zaman uygulanan “yiiksek fiyat” ya da “diisiik fiyat” politikalar1
tiikketiciler {izerinde olumsuz etkiler de yaratabilmektedir (Morganosky ve Cude,
2000: 220). Ozellikle magaza fiyat indirimine girdiginde, iiriinlerin yiiksek fiyatla
satildig1 zamanlarda alim yapilmissa, tiiketicilerde iiriiniin beklenilenden daha az bir
fiyatla da alinabildigi diisiincesi olusabilmektedir. Dolayisiyla, fiyatlarinda ayarlama
yapmak isteyen tiiketiciler i¢in biiyilik 6l¢ekli perakendecilerin zaman zaman ytiksek
fiyat ya da diisiik fiyat uygulamalari, magazaya kars1 olumlu duygular gelistirme ve

magazanin miisterisi olma anlaminda olumsuz bir etkiye neden olabilmektedir.

Fiyat imaji, tliketicilerin magazaya karsi tutumlar1 boyutunda magazanin stirekli
miisterileri olmalarinda (Sirgy vd., 2000) ve magazaya yonelmelerinde (Dodds vd.,
1991) de O6nemli rol oynamaktadir. Fiyat seviyesinin diisiik tutulmasi ve fiyat
promosyonlarmm siklikla yapilmasi gibi perakendecilik uygulamalari, magazadaki
trafigin yogunlagsmasina ve miisteri sayisinin artmasina, dolayisiyla da satislarin
yiikselmesine neden olmaktadir. Buna karsin, tiiketicilerin diisiik fiyatlara tepkileri
her zaman homojenlik gostermeyebilmektedir. Bu gibi durumlarda belirsizlik

icerisine giren miisteriler farkli davranig bigimleri gosterebilmekte ve farkli satin
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alma tercihlerinde bulunabilmektedirler. S6z konusu durum teoride fiyvat arastirmasi
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler baz1 durumlarda kalite beklentileri noktasinda
tatmin olabilmeleri i¢in en yiiksek fiyatli markalar1 tercih etme egilimindedirler
(Tellis ve Gaeth, 1990: 34). Bu konudaki ampirik ¢alismalardan elde edilen bulgular
cesitlilik gdstermektedir. Ornegin; bazi durumlarda magazanmin diisiik fiyat
uygulamasi ile magaza tercihi arasinda herhangi bir etkilesim s6z konusu olmamakta
iken; bazi durumlarda ise bu sonucun aksine diisiik fiyat uygulamasinin magaza
tercihini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Pan ve Zinkhan, 2006: 230).'
Ayrica, fiyat promosyonlar, tiiketicilerin bagka magazalara yonelmelerine neden
olabilmekte ve promosyonel amagl farkli fiyat uygulamalar1 magaza yogunlugunu
onemli Olclide etkileyebilmektedir (Kumar ve Leone, 1988; Walters, 1991). Ancak,
bu etkilesim de tartismaya agiktir. Ozellikle yalmizca belirli bir iiriin kategorisini
kapsayan promosyonlar genellikle tiiketicilerin magaza tercihleri lizerinde dogrudan
etkili olamayabilmektedir. Boyle bir durumda s6z konusu etki, yalnizca ilgili iiriin
kategorisinin hangi magazadan satin alinacagi ile smirli olmaktadir (Ailawadi ve

Keller, 2004: 334).

Tiiketicilerin (magazaya yonelik) fiyat algilamalari ile iliskili ¢caligmalarin diger bir
ilgi alan1 da pazar boliimleri, pazar bolimlendirme ve farkli demografik 6zelliklerdir.
Bu acidan bakildiginda, farkli pazar boliimlerinde farkli fiyat algilamalarindan
bahsetmek miimkiindiir (Kurtulus ve Okumus, 2006). Deger ve fiyat bilinci, satis
indirimleri, fiyat uzmanligi, fiyat-kalite iligkisi, prestij duyarlilig1 ve yerli-yabanci
tiriin duyarliligi, s6z konusu pazar boliimlerinin belirlenmesinde dikkate alinan temel
kriterlerden bazilaridir. Perakende magazalar, s6z konusu kriterleri saglayarak, fiyat
imajlarma iligkin tiiketici algilamalarmi -fiyat algilamalarini- etkileyebilmekte ve
kendi lehlerinde degistirebilmektedir. Ornegin; iist diizey gelir grubuna hitap etmeyi
amaglayan bir perakendeci, tiiketici nezdinde 6zellikle kaliteli mal ve farkli hizmet
imaj1 olusturabilmek i¢in muhtemelen fiyatlar1 yliksek tutabilir (Varinli, 2005: 85).
Perakendeci bu durumda belirlemis oldugu pazar dilimine (st diizey gelir grubuna)

hitap ederek, fiyat imajmn1 o yonde olusturabilir ve satiglarini artirabilir. S6z konusu

2 Konuya iliskin kapsamli inceleme i¢in Lumpkin ve Hawes (1985) ile Thelen ve Woodside (1997)
bakilabilir.
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durum elbette ki kolayda ve begenmeli mallar satan perakendeciler agisindan daha
farkli olabilir. Bu tiir perakendecilerin gelir gruplarinin tamamma yonelik
fiyatlandirma politikalar1 izlemeleri gerekmektedir. Bu durumda, hitap edilen pazara
yonelik stratejilerde, secilen pazar boliimleri iizerinde olumlu bir fiyat imaj1
olusturulabilir. Pazar boliimiine yonelik fiyatlandirma stratejileri baglaminda,
aligverisin en yogun oldugu saatlerde alimlari1 daha da artrmak ig¢in promosyon
uygulamalar1 ve fiyat indirimlerinin daha yogun bir bi¢imde uygulanmasi 6zellikle
kolayda ve begenmeli mallar satan perakendeciler agisindan uygun bir strateji
olabilir. Buna karsin, normal aligveris zamanlar1 disinda -erken ya da ge¢ saatlerde-
aligveris yapan tiiketici kitlesi i¢in ise nispeten yiiksek fiyat uygulamalar1 daha

rasyoneldir (Geuens vd., 2003).

Fiyat imaji ile ilgili ¢aligmalar, genellikle teorik niteliktedir ve 6zellikle magazanin
fiyat imaj1 insasina iliskin konulardaki ampirik ¢aligmalarin sayisinin nispeten az ve
dar kapsamli olmalar1 bakimindan elestirilmektedir (Weispfenning ve Weissbrich,
2006). Elestirilen bir diger nokta ise fiyat imajimnin, diger magaza ozellikleri ile
birlikte degerlendirilmesi gerektigidir. Her ne kadar fiyat imaji, tiiketicilerin
magazaya yonelmelerinde tek basma etkili olsa da (Dodds vd., 1991; Sirgy vd.,
2000), diger magaza Ozellikleri ile degerlendirildiginde farkli bir etki ortaya
cikabilmektedir. Ornegin, tiiketici; ¢ogu zaman fiyati, kalite algist ile
Ozdeslestirebilmekte ve ikisini birlikte degerlendirebilmektedir (Peterson, 1970;
Zeithaml, 1988, Dodds vd., 1991, Rao, 2005)

2.4.2. Perakende Magazanin Hizmet Kalitesi

Ozellikle 1980°1i yillarda rekabetin nemli bir unsuru haline gelen kalite ve kalite-
odaklilik, 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren stratejik bir avantaj faktorii olmanin
yani sira, rekabetin de temel gerekliliklerinden biri haline gelmistir. Gerek iiretim
gerekse de hizmet isletmeleri agisindan siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 elde etmede
stratejik bir unsur haline gelen kalite kavrami, ¢ok boyutlu ve oldukca genis kapsamli
bir olgudur. Bu nedenle de net ve somut bir bigimde tanimlanmasi zordur. Kavram

bundan dolay1 ¢ok farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Avei ve Sayilir, 2006: 123).
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Kalite, -perakendecilik boyutunda- tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larma uygunluk
(Crosby, 1979) ve tiiketici beklentilerinin karsilanmasidir (Parasuraman vd., 1985:
41). Kalitenin daha farkli bir tiirli olan Aizmet kalitesi ise somut unsurlar kadar soyut
unsurlart da i¢ermektedir. Bundan dolay1 hizmet kalitesi, kavranmasi, uygulanmasi
ve denetiminin yapilmasi nispeten daha belirsiz ve karmasik bir kavramdir. Ayrica,
hizmet kalitesini degerlendirmek, iiriin kalitesini degerlendirmeye gore nispeten daha
zordur. Ciinkii hizmet kalitesine yonelik tiiketici algilamalari, beklentiler ile gergek
hizmet performans1 arasindaki fark c¢ercevesinde sekillendiginden, kalite
degerlendirmeleri sadece hizmetin bir ¢iktis1 olarak hizmetin sunumundan sonra
degil; hizmet sunumu asamasinda da yapilabilmektedir (Lehtinen ve Lehtinen, 1982;
Lewis ve Booms, 1983). Bu baglamda hizmet kalitesi, sunulan hizmetin tiiketicilerin
beklentilerine uyum derecesinin bir Olgiitii olarak ele alinabilmekte ve hizmetin en
kaliteli bi¢imiyle sunulmasi, tiiketici beklentilerinin tam olarak karsilanabilmesi
anlamina gelmektedir. Bu bakis agisi, hizmet kalitesinin degerlendirilmesine iliskin
calismalarda tiiketici beklentileri ile algilamalarini karsilastiran Smith ve Houston,
(1982); Churchill ve Suprenaut, (1982); Gronroos, (1982); Lehtinen ve Lehtinen,
(1982) gibi bircok arastirmaci tarafindan da kabul gérmektedir (Parasuraman vd.,

1985: 42).

Hizmetin nispeten soyut bir unsur olmasi ve degerlendirilmesinde karsilagilan
glicliikler hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi ya da hizmet kalitesi algisi
kavraminin kullanilmasini gerektirmektedir (Avct ve Sayilir, 2006: 123). Hizmet
kalitesi daha c¢ok tiiketicilerin isteklerinin karsilanmasi ile iliskili oldugundan
(Arnould vd., 2002), s6z konusu isteklerin dogru bir bicimde analiz edilebilmesi i¢in
oncelikle algilanan hizmet kalitesi kavrammin dogru bir bicimde tanimlanmasi ve
anlagilmasi1 gerekmektedir (Abu, 2004: 634). Algilanan hizmet kalitesi, beklenilen
faydalarin saglanmas1 yoniinde tiiketicilerin belirli bir iiriine ya da hizmete yonelik

uzun donemli genel degerlendirmeleridir (Arnould vd., 2002; Abu, 2004: 634).

Bu ac¢ik tanimlamalara karsin, -daha Onceden de belirtildigi iizere- hizmetin
kalitesinin ve igeriginin, sunan ve sunulan kisiye gore degisebilmesi, hizmetin

nispeten fiziksel olmayan oOzellikler tasimasi ve tretimi ile tiiketiminin somut
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driinlerin aksine es zamanl olarak yapilmasi (Avci ve Sayilir, 2006: 123) gibi
nedenlerden  dolayr  algilanan  hizmet  kalitesi  siklikla  futum  ile
iliskilendirilebilmektedir (Ruyter ve Wetzels, 1997: 84). Bu durum, tutum
kavraminin tiiketicilerin marka, hizmet ya da bir {irtin hakkindaki genel yargilarini
ifade etmesinden ve kalite algisinin bir tutum olarak tanimlanmasindan da
kaynaklanabilmektedir. Nitekim Cronin ve Taylor (1992) ile Sureshchandar vd.
(2002) gibi arastirmacilar, calismalarinda algilanan hizmet kalitesi kavramint tutum
ile iligkilendirmigler ve her iki kavramin Ol¢lilmesinde de benzer degiskenler

kullanmiglardir (Abu, 2004: 634).

Hizmet kalitesi ile ilgili ¢aligmalar1 genelde (7) hizmet kalitesinin farkli boyutlarinin
belirlenerek incelendigi ve hizmet kalitesini dlgcmeye yonelik olarak yeni boyutlarin
gelistirilmeye calisildigi (Gronroos 1984; Gagliano ve Hacthcote, 1994; Dabholkar,
1996; Mehta 2000), (ii) kalite-fiyat iliskisinin ele alindig1 (Zeithaml, 1988; Dodds
vd., 1991; Rao, 2005) ve (iii) hizmet kalitesi degiskenlerinin ve bu degiskenlere
iliskin Ozelliklerin magazaya karsi tutum, magaza imaji ve magaza se¢imi gibi
degiskenler iizerindeki etkilerinin incelendigi (Zeithaml vd., 1996; Odekerken-
Schroder vd., 2001; Grace ve O’Cass, 2005) caligmalar olmak {izere {i¢ ana baglik

altinda ele almak mimkiindiir.

S6z konusu caligmalarda, hizmet kalitesi kavrami olduk¢a farkli boyutlarda ele
almmaktadir. Gronroos (1984), Baker vd. (1994) ve Odekerken-Schroder vd. (2001)
gibi bir¢ok arastirmact hizmet kalitesinin tam olarak agiklanabilmesi i¢in farkli
hizmet kalitesi boyutlarmdan bahsedilmesi gerektigini belirtmektedirler. Konuya
iliskin ilk caligmalardan birinde, hizmet kalitesi teknik kalite, fonksiyonel kalite ve
magaza imaji olmak iizere ii¢ farkli boyutta ele alinmaktadir (Gronroos, 1984). Buna
gore; teknik boyut hizmetin tiikketiciye sunulmasindan sonraki asama; fonksiyonel
boyut, hizmetin sunumu asamasi ya da hizmetin tiiketiciye nasil sunuldugu ile
iliskilidir. Magaza imaji boyutu ise teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin bilesimi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Magaza imaji bir kalite unsuru olarak ele almmakta
ve Uriin ¢esitliligi teknik boyut igerisinde degerlendirmektedir (Gronroos, 1984).

Hizmet kalitesi hakkindaki bu oncii goriisler daha sonralar1 ¢ok sayida ¢alismaya da
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zemin teskil etmistir. Ornegin; Gagliano ve Hathcote (1994) teknik ve fonksiyonel
(islevsel) kaliteye 6zgii boyutlar1 perakende magazalara uyarlayarak, teknik kalite
kavrami yerine magaza hizmeti, fonksiyonel kalite kavram1 yerine ise satiy hizmeti
kavramlarin1 kullanmiglardir. Buna gore; giivenilirlik, {iriin ¢esitliligi ve iadelerin
kabul edilmesi gibi degiskenler magazamin sundugu hizmetin alt unsurlari;
personelin yardimseverligi, yapilan islemlerin hiz1 ve kisisel ilgi gibi degiskenler ise
satis hizmetinin alt unsurlar: olarak ele alinmistir. Kalite kavramini Gronroos (1984)
gibi teknik, fonksiyonel ve iliskisel olarak {i¢ boyutta ele alan Odekerken-Schroder
vd. (2001) iiriin ¢esitliligini ayr1 bir kalite unsuru olarak ¢aligmalarinda teknik kalite
icerisinde incelemis; magaza personelinin yardimci olmasi, dostga davranmasi ve
bilgili olmas1 gibi 6zelikleri ise fonksiyonel kalite ¢ercevesinde degerlendirmislerdir.
Ayrica, s6z konusu calismada iliskisel kalitenin tiiketicilerin magazadaki diger
tiiketicilerle kurduklar: sosyal iliskiler ve magaza personeli ile kurduklari sosyal

iligkiler olmak lizere iki farkli boyutta ele alinmasi, farkli bir bakis agisidir.

Tiiketicilerin hizmet kalitesine yOnelik algilamalar1 ile magaza personelinin ve
yonetiminin kontrolii altindaki hizmet 6zellikleri arasindaki etkilesim de hizmet
kalitesi kapsamindaki arastirmalarin bir diger boyutunu olusturmaktadir. Buna gore;
satin alma baglaminda tepki verebilirlik ve giiven telkin etme gibi Ozellikler,
personelin kontrolii altindaki hizmet 6zellikleri; verilen sézler, magazamn bilinirligi,
fiziksel unsurlar ve ¢alisma saatleri gibi Ozellikler ise yonetim tarafindan kontrol
edilen hizmet 6zellikleri olarak ele alinmaktadir. Her iki 6zellik grubunun da hizmet
kalitesine yonelik tiiketici algilamalar1 tizerinde Onemli etkilerinin bulundugu

bilinmektedir (Ruyter ve Wetzels, 1997: 87).

Hizmet kalitesinin Olglimiine iliskin caligmalarda amaca yonelik farkli 6lgeklerin
gelistirildigi, s6z konusu Olgeklerin farkli agilardan elestirildigi ve bu elestiriler
dogrultusunda bir takim diizeltmelerin (yeniden diizenlemelerin) yapilmastyla
Olgeklerde bir ilerleme kaydedildigi goriilmektedir (Parasuraman vd., 1985; Cronin
ve Taylor, 1992; Dabholkar vd., 1996; Mehta, 2000). Bu 6l¢ekler arasinda en bilineni
ve en genis uygulama alani bulani, Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen

SERVAQUAL adh 6lgektir. Bu 6lgege gore; hizmet kalitesi, tiketicilerin beklentileri
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ve algilamalar1 arasindaki fark olarak Olgiilmekte ve hizmet kalitesinin
degerlendirilmesi, tiiketicilerin beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farkliliklara
bakilarak yapilmaktadwr. S6z konusu degerlendirmede 97 adet farkli degisken
kullanilmaktadr. SERVAQUAL  6lgeginde  hizmet kalitesinin  boyutlar1
‘glivenilirlik’, ‘tepki verebilirlik’, ‘ulasilabilirlik’, ‘yeterlilik’, ‘itibar’, ‘iletisim’,
‘nezaket’, ‘giivenlik’, ‘fiziksel unsurlar’ ve ‘miisteriyi anlayabilme becerisi’ olarak
ele alinmaktadwr (Parasuraman vd., 1985: 41-50). Bu boyutlar, daha sonraki
calismalarda ‘fiziksel unsurlar’, ‘giivenilirlik’, ‘tepki verebilirlik’, ‘giiven’ ve

‘empati’ olmak tizere bes kategoriye indirilmistir (Parasuraman vd., 1988).

SERVAQUAL 0lgegi, yaygin olarak kullanilan bir kalite degerlendirme araci
olmasma karsin; dlgege yonelik bir takim elestiriler de mevcuttur. Bunlardan en
onemlisi, Olgcekte yer alan bazi boyutlarin ve ifadelerin hizmetin tiiriine gore
farkliliklar gosterebilecegi; buna karsin, bu yonde bir farkliligin dikkate
alinmadigidir (Carman, 1990). Ozellikle perakendecilik sektorii agismdan ele
alindiginda; tizerinde olduk¢a yogun tartigmalarin yapildigi SERVAQUAL 6lgeginin
farkli tiirdeki perakende magazalar agisindan her zaman gegerli olmadig:

belirtilmektedir (Finn ve Lamb, 1991; Abu, 2004).

Bahsi gecen bu eksikliklerin giderilmesi i¢gin SERVAQUAL 6lcegine alternatif
olarak; ‘hizmet kalitesinin algilanan performans ile 6lciilmesi’ temeli tizerine kurulan
SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992) ve DTR (Dabholkar-Thorpe-Rentz)
(Dabholkar vd., 1996) &lgekleri gelistirilmistir.”> Bu 6lgeklerden DTR, iiriin ve
hizmeti sunumunu ayni anda yapmasma bagli olarak, karma yapilanma gosteren
perakende magazalarda hizmet kalitesini 6lgmek i¢in gelistirilmistir. Bu 6lgcekte; (i)

fiziksel goriiniim, (ii) giivenilirlik, (ii7) kisisel etkilesim, (iv) problem ¢6zme ve (v)

" Cahsmamizda mal ve hizmetin birlikte sunuldugu ‘karma yapili perakende magazalar’ ele
alindigindan Dabholkar vd. (1996)’nin gelistirmis oldugu hizmet kalitesi unsurlar1 temel alinmakta,
calismanm anket formunda hizmet kalitesi unsurlarmi Slgmek igin s6z konusu oOlgekte yer alan
ifadelere yer verilmektedir. Calismamizda atmosfer olarak belirtilen kavram ve Olglimiine iliskin
ifadeler DTR olgeginde fiziksel unsurlar boyutu igerisinde yer alirken; personel olarak belirtilen
kavram ve Ol¢iimiine iligkin ifadeler, DTR 0Olg¢eginde karsilikli kisisel etkilesim unsuru igerisinde yer
almaktadir. Nitekim magaza atmosferi ve personeli konularinda Olgiimler yapan ¢ok sayida
arastirmacinin da (Wong ve Teas, 2001; Thang ve Tan, 2003 gibi) magazanin atmosfer ve personel
ozelliklerini ele alirlarken, DTR &l¢eginde belirtilen unsurlar dahilindeki ifadelere (degiskenlere) ya
da benzer ifadelere (degiskenlere) yer verdikleri goriilmektedir.
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magazanin politikalar1 olmak iizere bes boyut ve bu boyutlar1 belirten toplam yirmi
sekiz ifade bulunmaktadir (Dabholkar vd., 1996: 14-15). DTR, farkh aragtirmacilar
tarafindan farkli bicimlerde ele alinan magaza ile ilgili 6zelliklerin gruplandirilmasini
ve bunlarin belirli boyutlar halinde bir araya toplanmasini; baska bir ifadeyle
faktorlestirilmesini amaglamaktadir. Ornegin; daha &nceden magazanin yerlesim
diizeni, temizligi vb. degiskenler kullanilarak ifade edilmeye ¢alisilan hizmet kalitesi
ozellikleri, DTR olgeginde fiziksel unsurlar boyutu icerisinde yer almaktadir
(Dabholkar vd., 1996: 4). DTR, diger 6l¢eklerle kiyaslandiginda {iriin ve hizmetin bir
arada sunuldugu karma yapili perakende magazalarda daha kesin ve gecerli sonuglar
vermektedir (Mehta vd., 2000). Tiiketicilerin farkli perakendeci formatlarina iligkin
kalite algilamalarin1 DTR 6l¢egi kullanarak 6lgmeye calisan Abu (2004: 633), hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinde ¢ok sayida 6l¢iim yonteminin kullanildigina dikkat
cekerek, Ozellikle perakendecilik sektoriinde soz konusu oOlgeklerin kullanildigi
ampirik caligmalarin yetersiz oldugunu ifade etmistir. Bu cer¢evede, DTR, hizmet
kalitesinin Olgiilmesi ve degerlendirebilmesi baglaminda daha saglikli ve daha

gercekei bir arag olarak goriilmektedir.

Magazanmn uyguladigi politikalar da hizmet kalitesi boyutlarindan biridir (Dabholkar
vd., 1996). Bu boyut, magazada sunulan tiriinlerin kalitesi dahil olmak iizere; ¢alisma
saatleri, kredi kartt1 kullanimi, magazanin kendi kartinin kullanimi ve kasa
islemlerinin hizli olmas1 gibi ¢ok sayida degiskeni i¢ine almaktadir. Perakendeci
firmalar, {riinlerin pazarlanmasi siirecinde aslinda iriinlerden daha ¢ok ‘hizmet’
sunmakta ve yine iriinlerle baglantili olarak sunduklar1 bu hizmet, yapisi itibariyle
maddi olmamaktadir. Bu cergevede perakendeci firmalarin sunduklart nihai {iriin
(hizmet), temelde tiiketiciye sunum asamasindaki faaliyetler ile tiiketici davranis
sekilleri arasmdaki etkilesime bagli olmakta ve bu nedenle nicel olarak
Olciilememektedir. Bunun aksine, tretim firmalarinin trettikleri Uriinler maddi
Ozellikler tagimakta; bu iriinlerin tiiketiciye sunulmasi —hizmetlerde oldugu gibi-
insan faaliyetlerine siki sikiya bagli olmamaktadir (Susskind, 2000: 54). Ancak;
perakendecilikte sunulan iiriinliin kalitesi nicel olarak ol¢iilememesine karsin;
tiikketicilerin perakende magaza ile ilgili algilamalarinda ve degerlendirmelerinde

onemli rol oynamaktadir (Oliver, 1981; Gutman ve Alden, 1985; Hummel ve Savitt,
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1988; Dabholkar vd., 1996: 4). Perakendecilikte kalite, mal ve hizmetlerin
karisimindan (Varinli vd., 2001: 32), -iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi bilesiminden-
olusan bir pakettir (Kandampully, 1997: 41). Perakendeci isletmeler, birer hizmet
isletmeleri olduklarindan, bu isletmeleri digerlerinden ayiran {iirliniin kalitesi degil,
hizmetin kalitesidir. Sunumu yapilan iirlinlerin ve hizmetlerin bir biitiin halinde
perakende paketi i¢inde yer almasi, perakende paketinin kalitesinin {irlinlerin ve
hizmetlerin kalitelerinin bilesiminden olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle {iriin
ve hizmet kalitesi bir biitiindiir (Kandampully, 1997: 45-47). Bu noktada, perakende
magazalardaki hizmet kalitesinin Ol¢limiiniin -sadece hizmet sunan magazalarin
aksine- hem iiriin hem de hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi seklinde bir biitiin olarak ele
alinmasi gerekmektedir (Dabholkar vd., 1996; Mehta vd., 2000). Magazanin kaliteli
iirlin satmasi iirlin kalitesi ile ilgili politikas: ile iligkilidir (Dabholkar vd., 1996).
Uriin kalitesi, hizmet kalitesinin ayrilmaz bir unsurudur ve bunun igin de hizmet
kalitesi i¢inde ele alinmasi daha dogrudur. Benzer sekilde, hizmet kalitesinin
Olclimiinde, tiiketicilerin hizmet kalitesi ve sunulan iriinler ile iliskin olarak
magazaya (magazanin genel performansina) yonelik degerlendirmelerinin de dikkate

alinmasi1 gerekmektedir (Abu, 2004: 637-638).

Hizmet kalitesine iliskin magaza politikas: unsuru igerisinde degerlendirilen bir diger
degisken magazamn ¢alisma saatleridir (Dabholkar vd., 1996). Tiiketicilerin
aligveris i¢in harcadiklar1 zaman ve c¢aba, onlarin hizmet kolayligina yonelik
algilamalarini etkileyebilmektedir. Bu yondeki algilamalar, ayn1 zamanda magazanin
uyguladig1 politikalarm tiiketicilerin isteklerine cevap verebilme yeterliligini de
yansitmaktadir (Dabholkar, 1996: 7). Bununla birlikte, magazanin ¢alisma saatlerinin
uygun olmasi, misterilerin s6z konusu magazaya ydnlendirilmelerini
kolaylagtirmaktadir. Bu agidan bakildiginda, bu durumu bir hizmet kolaylig1 olarak
ele almak ve magaza tarafindan saglanan kolayliklar ¢ergevesinde degerlendirmek

miimkiindiir (Pan ve Zinkhan, 2006: 231).

Magazanin degisik tiirdeki kredi karti kullanimina izin vermesi ve/veya kendi
magaza kartini ¢ikarmasi, magaza politikalar1 igerisinde degerlendirilmekte

(Mazursky ve Jacoby, 1985; Dabholkar, 1996: 4; Abu, 2004: 636) ve magazay1 tercih
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nedenlerinden biri olarak ele alinmaktadir (Yilmaz ve Altumisik, 2003: 104).
Tiiketicilerin, gerek islemin etkinligi gerekse kredi olanaklari1 yoniinden 6deme
boyutunda faydalandigi kolayliklar, hem magazanin tercih edilmesinde hem de
gerceklestirilen islemin (yapilan aligverisin)  biiyiikliigiinde belirleyici rol
oynamaktadir. Magazanin kendi kredi kartin1 ¢ikarmasi daha fazla sayida tiiketiciye
satlg yapmasina imkan saglamaktadir. Ancak, diger kredi kartlarinin pek ¢ok magaza
tarafindan kabul ediliyor olmasi, magazalar agisindan son derece Onemli olan
“miisteri sadakatinin saglanmas1” ve “siirdiiriilmesi” agisindan olumsuz sonuclara da

neden olabilmektedir (Kargiga, 2003: 66).

Magazadaki kasa ve 0deme islemlerinin siirelerinin kisalig1 gibi 6zellikler, hizmet
kolaylig1 saglamasindan otiirii magazamin politikas: ile iligkilendirilen bir diger
konudur (Wong ve Teas, 2001; Pan ve Zinkhan, 2006). S6z konusu ozellikler,
perakende magazanin hizmet kalitesi i¢erisinde ayrica degerlendirilmektedir. Ayrica
zaman kisiti, tiiketici davranislar1 lizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Tiiketiciler,
zamanlarin1 daha etkin bir bicimde degerlendirebilmek amaciyla aligveris igin
harcadiklar1 zamani azaltma egilimi igerisindedirler. Bunun i¢in perakende
magazalar, tiiketicilere zaman tasarrufu saglayabilmek icin daha fazla ¢aba
gostermektedirler (Pan ve Zinkhan, 2006: 232). Dolayisiyla, s6z konusu magazalarda
kasa iglemlerinin hizl1 bir bigimde gerceklestirilmesi gibi zaman tasarrufu saglayacak
kolayliklarin varligi, tiiketiciler agisindan bir avantajdir. Bu acidan zaman faktorii,
tiikketicinin magaza se¢imini etkileyen dnemli bir faktordiir (Pan ve Zinkhan, 2006:

232).

Hizmet kalitesinin temel boyutlarindan bir digeri de giivenilirliktir (Dabholkar vd.,
1996). Giivenilirlik, igletme tarafindan yerine getirilmek {iizere vaat edilen
islerin/islemlerin dogru bir bigimde yapilmasini ifade etmektedir (Abu, 2004: 637).
Giivenilirligin saglanmasi, tiiketicinin magazaya karsi duydugu giivenin ve bununla
birlikte magazanin {iniinliin ve bilinirliginin artmasina 6nemli katki saglamaktadir
(Thang ve Tan, 2003: 195). Bilinirligi nispeten yiiksek magazalarin tiiketiciler
tizerinde olusturdugu giiven duygusunun daha fazla oldugu bilinmektedir. Soz

konusu magazalarin tiiketicilerin giivenini kazanmada daha basarili olmasmin temel
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nedeni, bu magazalarin kalite ya da deger konusunda psikolojik bir giiven
verebilmeleridir.  Dolayisiyla, tiiketicinin ~ giivenini kazanmay1 amaglayan
perakendeciler, tiiketiciler {izerinde pozitif algilar olusturmalidir (Morganosky ve
Cude, 2000: 221). Tiketicinin magazaya duydugu giivenin, magazaya yonelik
tutumu iizerinde de etkili oldugu bilinmektedir (Thang ve Tan, 2003: 195). Benzer
sekilde, magazanin bilinmesi ve magazaya giiven duyulmas: da magazaya kars1

olumlu bir tutumun nedenidir (Griffith, 2005: 1394).

Hizmet kalitesi noktasinda ele alinan bir diger boyut da problem ¢ézme becerisidir.
Bu boyut SERVAQUAL 6lgeginde de yer almaktadir. Magazanin iiriin iadelerini ya
da degisimlerini kabul etmesi, tiiketicilerin karsilastiklar1 problemlerin ¢6ziilmesi
noktasinda duyarli olmasi, magaza personelinin tiiketicilerin gikayetlerine aninda
cevap verebilmesi ve bu sikayetlere ¢ozliim getirebilmesi gibi hususlar1 igermektedir.
Magazanin problemleri ¢6zme yoniindeki duyarliligi, tiiketicilerin perakende
magazanin hizmet kalitesi ile ilgili degerlendirmelerini etkiledigi gibi, iiriin iadesi ve
iriin degistirme ile ilgili hususlar da perakende miisterisi i¢in 6nemlidir (Dabholkar,

1996: 7).

Hizmet kalitesine iliskin ikinci grup calismalarda kalite ve fiyat arasindaki iligki ele
alinmaktadir. Bu caligmalarda fiyatm kalite tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi
amaclanmis; algilanan kalite ile algilanan fiyat arasinda genellikle pozitif yonli bir
iliski oldugu tespit edilmistir (Sirohi vd,. 1998: 228). Buna gore, fiyatin yliksek
olmas1 daha kaliteli iiriin ya da daha kaliteli marka ile 6zdeslestirilmekte ve bu
nedenle de magazanin kalitesine yonelik algilamalarda fiyat diizeyi onemli bir
degisken olmaktadir (Sirgy vd., 2000: 130). Benzer sekilde iirlin hakkinda kisitl
bilgisi olan tiiketicilerin fiyat unsurunu kalitenin bir gostergesi olarak goérme
egilimleri de nispeten yiiksektir (Pan ve Zinkhan, 2006). Bu ¢ergevede, tiiketicilerin
belirli bir magazay1 yliksek fiyat imaji nedeni ile tercih etmelerinin temel nedeni,
onlarin kalite beklentileridir (Tellis ve Gaeth, 1990). Burada, fiyat ile kalite
algilamas1 arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusu olmakta ve fiyat, kalitenin

belirleyicisi -tahmincisi- olarak degerlendirilmektedir.

71



Ancak bahsi gegen degerlendirme, bir takim tanimlayict ve destekleyici bilgilere de
baglhidir. Buna gore, marka ve magaza ismi gibi dissal (extrinsic) bilgilerin olmasi
halinde, fiyat ile kalite arasindaki iliski nispeten zayif olabilmektedir (Dodds vd.,
1991). Nitekim, fiyat-kalite iliskisini irdeleyen ampirik caligmalarin bulgular1
birbirinden farkli ve hatta ters yonlii olabilmektedir. Ornegin; Lambert (1972) ve
Shapiro (1973)’un c¢aligmalarinda, fiyat imajinin kalite algilamalar1 iizerinde etkili
oldugu ve fiyat seviyesinin kalitenin bir gostergesi oldugu belirtilmekte iken; Bonner
ve Nelson (1985) ile Parasuraman vd. (1985)’nin ¢alismalarinda fiyatin, tiiketicilerin
kalite degerlendirmelerinde en az dikkate alman ozelliklerden birisi oldugu tespit

edilmistir (Zeithaml, 1988: 11).

Hizmet kalitesi ile ilgili giincii grup ¢aligmalar ise, -daha onceden de belirtildigi
lizere- atmosfer, personel, magaza politikalar1 ve magazaya kars1 duyulan giiven gibi
hizmet kalitesi unsurlariin (degiskenlerinin) magazaya kars1 tutum, magaza imaji ve
magaza se¢imi lizerindeki etkilerini irdelemektedir. Zeithaml vd. (1996), Sirohi vd.
(1998), Odekerken-Schroder vd. (2001) ve Grace ve O’Cass (2005) gibi
arastirmalarda, hizmet kalitesi ile tiiketicilerin bir magazanin miisterisi olmasi, o
magazay1 tercih etmesi ve magazaya yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonli bir

iliskinin varlig1 tespit edilmistir.

Farkl 6zelliklere sahip tiiketiciler, farkli 6zellikler ile 6zdeslestirdikleri magazalar1
segme egilimindedirler. lyi bir hizmet kalitesi ve fazla segenek sunabilen; buna
karsin diisiik fiyat uygulamalarin1 yeterince dnemsemeyen magazalarin tiiketiciler
tizerindeki etkisi daha fazla olabilmektedir (Pan ve Zinkhan, 2006: 231). Hizmet
kalitesi, tliketicilerin magaza tercihlerinde 6nemli rol oynayan bes 6nemli 6zellikten
(cesitlilik ve se¢im, uygun fiyat, kurulus yeri ve fiziksel imkanlar, kolayliklar)
biridir. (Malhotra, 1983; Pan ve Zinkhan, 2006: 231). Hizmet kalitesinin davranigsal
sonuclar1 tizerinde g¢alisan Zeithaml vd. (1996)’ne gore ise tiiketicilerin hizmet
kalitesine yonelik algilamalari, onlarin davranigsal niyetleri lizerinde de etkilidir.
Buna gore, olumlu hizmet kalitesi algisi, olumlu bir davranigsal niyet
olusturmaktadir. Bu nedenle, hizmet kalitesinin tiim unsurlarmin tiiketici

beklentilerini tam olarak karsilamasi durumunda, s6z konusu unsurlar tiiketici
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davranisinin ¢ok giiclii bir belirleyicisi olabilmektedir (Grace ve O’Cass, 2005: 228).
Tiiketicilerin tutumlari, niyetleri ve davranislari, edindikleri hizmet tecriibelerine
gore de pozitif ya da negatif yonde degisebilmektedir. Benzer sekilde, hizmetin daha
iyi bir bi¢cimde sunulmasi yoniindeki gelismeler de algilanan kalitenin zaman

icerisinde degismesine neden olabilmektedir (Ruyter ve Wetzels, 1997: 83).

Bu c¢aligmada, perakende magazanin hizmet kalitesinin degerlendirmesinde ve
Olciilmesinde Dabholkar (1996)’mn perakende magazanin hizmet kalitesinin
belirleyicileri olarak kullandigi boyutlar kullanilmaktadir. Bu boyutlar; magazanin
giivenilirligi, magazamn uyguladig politikalar, problem ¢6zme, magaza atmosferi ve
magazanin personelidir. S6z konusu boyutlar, daha 6nceden Macintosh ve Lockshin
(1997), Yoo vd. (1997), Wong ve Teas (2001) ve Pan ve Zinkhan (2006) tarafindan
yapilmis ¢aligmalarda, magazaya kars1 tutum ve magaza imaj1 gibi konularda etkileri
en cok tespit edilmeye calisilan magaza Ozellikleridir. Bu caligmalarda hizmet
kalitesinin tutum, imaj vb. lizerindeki etkisi bir biitiin olarak degerlendirilmemekte;
bu ¢alismada oldugu gibi, farkli boyutlar ¢ergevesinde ayr1 ayr1 ele alinmakta ve her
bir boyutun etkisi birbirinden bagimsiz bir bicimde degerlendirilmektedir. Yine bahsi
gecen calismalarda magaza atmosferi ve magazanin personeli lizerinde en fazla
durulan hizmet kalitesi 6zellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yoo vd., 1998;

Geuens vd., 2003; Pan ve Zinkhan, 2006).14

Perakende magazalari hizmet kalitesine yonelik ¢alismalar incelendiginde; problem
¢ozme boyutunda, tiiketici sikayetlerine ¢oziim getirme ve sikayetler ile ilgilenme;
giivenilirlik boyutunda, magazaya karsi giiven olusturma ve tiiketicilerde giiven
duygusu yaratma; magaza politikalar: boyutunda ise kasa iglemleri, kredi kart1

kullanimi, magazanin miisteri kartinin kullanimi, magazanin ¢aligma saatleri ve {iriin

' S6z konusu ¢alismalarda personel ve atmosfer kavramlari, perakende isletmeye karsi gelistirilecek
tutum ve magaza imaji iizerindeki etkileri agisindan tek basina incelenmistir. Literatiirde, tutum
hakkindaki ifadelerin genellikle atmosfer ve personel ile ilgili ifadeler olduklar1 goriilmektedir.
Dabholkar vd. (1996)’nin fiziksel goriiniim ve kisisel etkilesim olarak ele aldig1 unsurlar, s6z konusu
iliskiyi yeterince yansitamamaktadir. Dolayisiyla, bu unsurlar (fiziksel goriiniim ve karsilikli
etkilesim) dahilinde aslinda degerlendirilen magaza ozellikleri “personel” (Samli vd., 1998;
Morganosky ve Cude, 2000; Dube ve Morin, 2001) ve “atmosfer” (Geuens, vd., 2003; Thang ve Tan,
2003; Ailawadi ve Keller, 2004) olmaktadir. Bu 6zeliklerin séz konusu iliskiyi daha etkin bir bigimde
ifade ettigi goriilmektedir.
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kalitesi ile iligkili Olglimler yapilmistir. S6z konusu c¢aligmalar ve kullanilan

Olctimlerden bazilar1 Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

2.4.3. Perakende Magaza Atmosferi

Atmosfer; magazanin i¢/dis goriiniimii ve diizenlenmesi gibi bir magazadan aligveris
yapan tiiketicilerin magaza hakkindaki izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlar: ifade
etmektedir. ‘Magaza atmosferi’ kavrami genel anlamiyla, (i) magazaya ait digsal
degiskenler (¢cevre, mimari yap1 ve stil gibi), (ii) magazaya ait i¢csel degiskenler
(magaza bolimleri arasindaki yollar gibi), (iii) iliriin sergilenis teknikleri (iiriin
dekorasyonu ve iriinlerin dizilisi gibi) ve (iv) magaza i¢inde ve diginda kullanilan
ozel degiskenler (miizik, renkler, temizlik ve 1siklandirma gibi) olmak iizere dort ana
grupta ele alimmaktadir (Kelemci, 2002: 89). Magaza atmosferi, tiiketicilerin
zihninde magaza hakkinda bir imaj olusturacak fiziksel unsurlar biitiiniidiir (Berman
ve Evans, 2004: 454). Ancak, bazi tanimlamalarda fiziksel (somut) unsurlarin yani
sira, fiziksel olmayan (soyut) unsurlarm ele alindigi da goriilmektedir. Ornegin,
magaza atmosferi, soyut (mimari, dekorasyon) ve somut unsurlar1 (renkler, miizik,
sicaklik) birlikte ele alan bir hizmet kalitesi unsurudur (Backstrom ve Johansson,

2006: 419).

Tablo 2.1.: Perakende Magazanin Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

Perakende Magazamin Giivenilirligi

X magazas1 bir seyi yapmaya soz verdiginde, belirtilen zamanda

Dabholkar (1996) I . .
sOzlinli mutlaka yerine getirir.
Dabholkar (1996) X magazasi 0nc§deE .duy}lrmu§ qldugu .fgahyetlerl (kurslar, egitim
programlari) belirttigi tarihte yerine getirir.
Dabholkar (1996) X magazas hizmeti ilk seferde dogru olarak yerine getirir.
Dabholkar (1996) X magazasinda aradigim {iirlinii bulabiliyorum
Dabholkar (1996) X magazasi satis islemlerinde yanlis yapmamaya 6zen gosterir.

Macintosh ve Lockshin (1997) | X magazasina her zaman giivenebilirim.

Macintosh ve Lockshin (1997) X magazasina benim i¢in en iyisini yaptigi konusunda

giivenebilirim.

X magazasinda fiyatlar, {irinlerin iizerinde dogru bir sekilde
Wong ve Teas (2001) belirtilmektedir.
Dixon vd. (2005) X magazasi giivenilirdir.
Dixon vd. (2005) X magazasi konusunda yeterlidir.

X magazasinin ¢alisanlari, aligveriglerimde kendimi giivende

Dixon vd. (2005) hissetmemi sagliyor.

Perakende Magazamin Uyguladig flkeler

Dabholkar (1996) | X magazasinda yiiksek kaliteli iiriinler sunulmaktadir.
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Dabholkar (1996) X magazasinin ¢aligma saatleri tiim miisteriler i¢in uygundur.

Dabholkar (1996) X magazas degisik tiirdeki kredi kartlarin1 kabul etmektedir.
Dabholkar (1996) X magazasi kendi kartin1 sunmaktadir.

Wong ve Teas (2001) X magazasinin ¢aligma saatleri tiim miisterileri i¢in uygundur.
Kelemci (2002) X magazasinda genellikle kasa kuyrugunda beklemem.
Geuens vd. (2003) X magazasi 24 saat agiktir.

Yilmaz ve Altunigik (2003) X magazasinin kartindan faydalaniyorum.

Yilmaz ve Altunigik (2003) X magazasinda kasa sayist simirhdir.

Yilmaz ve Altunigik (2003) X magazasinda kasada 6deme iglemleri ¢cabuk yiiriitiilmektedir.

X magazasinda ziyaretcilerin yogun oldugu zamanlarda yeterli
Yilmaz ve Altunigik (2003) sayida kasiyer bulunmaktadir.

Semeijn vd. (2004) X magazasimnin ¢aligma saatleri uygundur.

Perakende Magazamin Problem Cézme Yetenegi

X magazasinda bir problem ile karsilastigimda magaza, problemin

Dabholkar (1996) ¢Ozlimii i¢in gereken duyarhilig1 gosterir.

X magazasinda c¢aligan personel, miisterilerin sikayetleri ile

Dabholkar (1996) yakindan ilgilenir.

Dabholkar (1996) X magazas Urilin iadelerini sorun ¢ikarmadan kabul eder.

. X magazasinda calisan personel, miisterilerine yardim etmek i¢in
Dixon vd. (2005) her zaman isteklidir.

X magazasinda calisan personel, miisterilerin problemlerini

Dixon vd. (2005) ¢ozme konusunda yeterlidir

X magazasindan aldigim firtinde bir problem ¢iktiginda, magazada

Dixon vd. (2005) calisanlar problem ile ilgilenirler.

Literatiirde konuyla ilgili c¢aligmalarin genellikle magaza atmosferinin magaza
tercihi, magaza imaji, magazaya karst tutum, davraniglar ve tercihler iizerindeki
etkilerinin inceleme amacini tasidiklart goriilmektedir (Bellizzi vd., 1983; Donovan
vd., 1994; Wright ve Noble, 1999; Baker vd., 2002; Kaltcheva ve Weitz, 2006).
Milliman (1982), Bellizzi vd. (1983) ve Dube ve Morin (2001) magaza atmosferine
iliskin tek bir bilesen ele alirken; Grewal vd. (2003) ve Wright ve Noble (1999)
birden fazla magaza atmosferi bilesenini ele almakta ya da tiiketicilerin genel

olarak magaza atmosferine yonelik algilamalarini incelemektedir.

Duyulara hos gelen bir magaza atmosferinin davranislar tizerinde olumlu etkileri
mevcuttur (Mulhern, 1997: 111). Bu yonde bir etkinin varligi, Milliman (1982),
Bellizzi vd. (1983) ve Baker vd. (1994) gibi bir¢ok ¢alismada da ispatlanmistir. S6z
konusu ¢aligmalarda renk, dekorasyon, miizik ve 1siklandirma gibi magaza atmosferi

bilesenlerinin magaza imaji iizerinde son derece etkili olduklar1 tespit edilmistir.

Magazanin ¢evresel faktorleri (1) ortam ozellikleri (miizik ve koku gibi), (i1) magaza

ici fiziksel ozellikler (dizayn, 1siklandirma, renkler ve fiziksel kolayliklar gibi) ve
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(ii1) sosyal ozellikler (hizmeti sunanlarin tiiketicilere yanit verebilirlikleri, miisteri
tipi ve magaza personeli gibi) olmak {izere li¢ grupta ele almmaktadir (Baker vd.,
2002). Yapilan bu smiflandirmaya gore, magaza atmosferinin, aligverigin psikolojik
ve ekonomik maliyeti ile ilgili algilamalar1 iizerinde 6nemli etkileri mevcuttur ve
magaza icindeki fiziksel diizenlemenin iyi olmasi bu maliyeti azaltmaktadir. Bu
nedenle, magaza atmosferi ve ozellikle fiziksel diizenleme ile iligkili algilamalar,
tilketicilerin {irlinlin fiyatina, kalitesine ve personelin hizmet kalitesine yonelik
algilamalarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Yani, magaza atmosferi magazaya
yonelik tutum tizerinde etkili olan diger magaza O6zelliklerine iliskin algilamalara

aracilik etmektedir.

Perakende magazalar gibi, ticari mekanlara ait c¢evresel unsurlar da satis
elemanlarinin miisteriler lizerindeki etkisini artirmaktadir. Hos bir magaza atmosferi,
miisterilerin satis elemanlarma yonelik olumlu yonde tutumlarma neden olmaktadir.
Ornegin; iyi bir atmosfere sahip bir mekanda ¢alisan bir satis elemani, daha fazla
giiven uyandirir (Yildirim, 2005: 475). lyi bir atmosfere sahip magazanin miisterileri,
ayni zamanda s0z konusu magazanin personelinden yiiksek bir hizmet kalitesi
beklerler. Cevresel unsurlar magaza se¢imi ve magazaya karsi tutum lizerinde 6nemli

bir etkiye sahiptir (Popkowski ve Timmermans, 1997).

Iyi bir magaza atmosferi'’, magazadaki alisveris trafigini artirabilmekte; tiiketicilerin
magazada harcadiklar1 aligveris siiresini uzatabilmekte; onlar1 plansiz satin alimlar
yapmaya tesvik edebilmekte; tiiketicilerin yaptiklar1 aligveristen zevk almalarmi
saglamakta, onlarm satin alma davranisi1 ve dolayisiyla da tercihleri iizerinde
dogrudan etkili olabilmektedir (Ailawadi ve Keller, 2004; Berman ve Evans, 2004;
Varinli, 2005). Bir ¢cok ¢aligmada iyi bir magaza atmosferinin, tiiketiciler {izerinde

olumlu etkisinin oldugu belirtilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; Backstrom ve

1> Ailawadi ve Keller (2004) “atmosfer” (atmosphere) ile “cevresel faktorler” (environmental factors)
kavramlarini ayni 6zellikleri ifade etmek icin esgiidiimlii bir bicimde kullanmislardir. Literatiirde en
onemli hizmet kalitesi unsurlarindan biri olan “fiziksel unsurlar” ¢esitli sekillerde adlandirilmakta ve
kullanilmaktadir. Ornegin; Dabholkar vd. (1996) magazanin fiziksel goriiniimiinii ve yerlesim
diizenini tanimlarken “fiziksel unsurlar” (pyhsical aspects) ifadesini kullanirken; Parasuraman vd.
(1988) fiziksel unsurlara personelin dig goriiniimiinii de ekleyerek “maddi (somut) unsurlar”
(tangibles) ifadesini kullanmiglardir. Ayrica bir baska calismada séz konusu ozellikler miizik,
sicaklik, 1siklandirma ve renk gibi bilesenleri de dahil ederek, belirtilen 6zelliklerin tamamini “kurulu
cevre” (built environment) ifadesi altinda toplanmistir (Abu, 2004: 636).

76



Johansson, 2006). Buna gore; “Olumlu” olarak algilanan atmosfer, tiiketicide magaza
ile ilgili olumlu duygular olusmasina neden olmakta ve onu daha fazla harcama
yapmaya yoneltmektedir (Grewal vd., 2003). “Olumsuz” olarak algilanan bir
atmosfer ise tiikketicide memnuniyetsizlik yaratmakta ve magazadan ayrilma istegi
uyandirmaktadir. Bu nedenle, magaza atmosferinin davranis lizerindeki dogrudan
etkilerinin yani sira, tiiketici ilizerinde yaratmis oldugu pozitif bir ruh hali
aracilifiyla da dolayli bir etkisi olusturulmaktadir (Spies vd., 1997). Diizenli
olmayan magaza goriiniimii ya da iyi olmayan magaza atmosferi, tiiketicileri ruhsal
acidan rahatsiz edebilmektedir. Ornegin; yetersiz 1siklandirma, iiriinlerin karmasik
dizilmesi ya da diizensiz ve asirt doldurulmus bir magaza tiiketiciler {izerinde

olumsuz duygular yaratabilmektedir (Varinli, 2005: 168).

Magaza atmosferi; ‘fonksiyonel’, ‘psikolojik’ ve ‘etkileyici’ olmak iizere li¢ boyutta
ele alinmaktadir. Wright ve Noble (1999) atmosferin her bir boyutunun tutum ve
davranis iizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmiglerdir. Benzer bulgular Donovan
vd. (1994) tarafindan da ortaya konulmustur. Donovan vd., (1994)’nin ¢aligmasinda,
tiikketiciler lizerinde duygusal etkiler yaratabilecek cevresel faktorlerin fiyat, {iriin
kalitesi, ¢esitlilik gibi biligsel faktorlerden bagimsiz olarak, satin alma davraniglari

tizerinde etkili olabilecegi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin magaza atmosferine yonelik algilamalarinda ¢ok sayida degiskenin rol
oynadig1 bilinmektedir. Magazada rahatca dolasabilme, ilgi cekici teshirler, ilgi
cekici dekor, magazada rahat ve huzurlu hissetme, temizlik (Samli vd., 1998: 34);
dizayn, 1siklandirma, magazadaki havalandirma, magaza i¢i diizenleme-dekorasyon
(Yoo wvd., 1998: 254), magaza i¢i goriiniimiin ¢ekici olmasi, cezbedici vitrin
diizenlemesi, magaza binasi ve g¢evresinin goriiniimii (Demirci, 2000), yerlesim
diizeni, rahatca hareket edebilme kolaylig1 ve iirliniin sergilenisi (Thang ve Tan,
2003: 197) vb. bu konuda dikkate alman degiskenlerden baslicalaridir. Ozellikle iiriin
cesitliliginin nispeten fazla oldugu gida perakendecileri gibi magazalara yonelik
degerlendirmelerde, -s6z konusu degiskenlere ek olarak- teshir alanlari, genis
koridorlar, miizik, 1siklandirma ve stressiz bir ortam gibi ¢ok sayida perakende

magaza atmosferi degiskeni dahil edilmektedir (Geuens vd., 2003: 250).
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2.4.4. Perakende Magazanin Personeli

Otomatik iiretim siire¢lerinin kullaniminin yayginlasmasi, farkli markalar ya da ticari
isimler altinda {iretilen {riinlerin kalitelerini birbirinden zor aywt edilir hale
getirmistir. Buna karsin, hizmet kalitesi baglaminda benzer bir vurgu yapmak zordur.
Ciinkii bir hizmetin sunulmasi siirecinde, o hizmeti sunan kisi (¢alisan) de soz
konusu siire¢ icerisinde aktif bir bicimde yer almaktadir. Bu noktadan bakildiginda,
insan unsurunun bu siiregte yer almasi, hizmet kalitesinin farklilagmasina neden
olmaktadir. Bu durum, 6zellikle fiziksel {iriinii ve bununla iliskili hizmeti ayn1 anda
sunan perakendeci isletmelerde kendini daha belirgin bir bicimde hissettirmektedir

(Kargiga, 2003: 61).

Perakende magaza personelini iki sekilde gruplandirmak miimkiindiir: Miisterilere
isletmenin dagitim hizmetlerini saglayan ve miisteriler ile dogrudan iletisim
icerisinde olan g:ahsanlar.16 Pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin arzu ettikleri
triinleri/hizmetleri onlarin istedikleri yer ve zamanda hazir bulundurma amaci
tagidigindan, so6z konusu personelin bu amag¢ dogrultusunda etkin bir bigimde
calismast ve mal ve hizmet sunumunu basarili bir sekilde gergeklestirebilmesi,

perakendecinin basarisi agisindan olduk¢a dnemlidir (Varinli, 2005: 160).

Perakendeci tarafindan sunulan miisteri hizmetleri bazen perakendecinin sattig1
tiriinler kadar 6nemlidir. Magazanin satis elemani tarafindan verilen kisisel hizmet ve
bilgi ile bu bilgiyi sunarken gosterdigi yaklasim, perakendecinin basarili veya
basarisiz olmasinda Onemli rol oynamaktadir. Magaza personeli ile miisteri
arasindaki iletigim eksikliginden ortaya c¢ikabilecek sikayetler, satis elemaninin
miisterilere kars1 olumsuz tutum veya davraniglari, kaba ve kotii muamele ile yetersiz
ve yanlig bilgi verme, magaza hizmetleri ile ilgili miisteri sikdyetlerinin temel

sebepleri arasindadir (Varinli, 2005: 116).

Perakendecilikte hizmet sunumu gorevini listlenen personelin, miisterilerin kisisel
taleplerini karsilayabilecek kapasitede ve yeterlilikte olmas1 gerekir (Kargiga, 2003:

61). S6z konusu yeterlilik, gerek tiiketicilere satis1 yapilan mal ve hizmetler ile

' perakende magazada satis alan1 kapsami iginde tiiketicilere hizmet veren galisanlar genellikle
personel veya satis personeli olarak adlandirilmaktadir (Kelemei, 2002: 86).
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iligkili olarak tatmin edici bir bilgilendirmenin yapilmasi, gerekse de etkin bir
iletisim kanali olusturarak saglikli iligkilerin kurulmasi agisindan 6nemlidir. Bu
yeterliligin saglanmasinda magaza personeline Onemli gorevler diigmektedir

(Kelemci, 2002: 86).

Konuya iliskin ¢aligmalarin ¢ogunda, perakende magaza personelinin veya bu
personele iliskin unsurlarin, magaza imaji ve magazaya karsi tutum iizerindeki
etkilerinin tespit edilmesi amag¢lanmaktadir (Yoo vd., 1998; Samli vd., 1998; Dube
ve Morin, 2001, Dixon vd., 2005). Konunun diger bir boyutunda ise personel ve
tilketici arasindaki etkilesim, ‘magaza’ veya ‘magazanin personeli’ ile ‘tliketici
arasindaki iliski’ ¢ercevesinde ele alinmakta ve s6z konusu etkilesimin (iligskinin)
tiikketiciler tlizerindeki etkileri tartisilmaktadwr (Macintosh ve Lockshin, 1997,
Reynolds ve Beatty, 1999; Odekerken-Schroder vd., 2001; Dixon vd., 2005).

Magaza personeli ile tiiketiciler arasindaki etkilesim c¢ercevesinde personelin
tiikketicilere kibar ve dost¢a davranmasi miisteri olusturma agisindan da oldukca
onemlidir (Abu, 2004: 637). Tiiketicilerin kendilerine belirgin sekilde yardimci
olan ve konusunda yeterli satis personeline sahip magazalar1 daha fazla tercih
ettikleri tespit edilmistir (Grace ve O’Cass, 2005: 229). Personel ile tiiketici

arasindaki etkilesimin yogunlugu tiiketici memnuniyetini etkileyebilmektedir.

Tiiketici memnuniyetinin personel ile olan iliskilerden etkilenme durumu, farkli
perakendeci magaza formatlarma gore degisiklikler gdsterebilmektedir. Ornegin self-
servis tlirlindeki magazalar acisindan ele alindiginda, tiiketici ile personel arasindaki
karsilikl1 etkilesim o kadar da 6nemli olmazken (Grace ve O’Cass, 2005: 229),
indirimli magazalar s6z konusu oldugunda, perakende magazalardaki hizmet
sunumu, indirimli magazalara gore daha az degisiklik gostermektedir (Swinyard,
2003: 329-333). Bu noktada, tiiketicilerin magazanin personeline yonelik
tutumlariin, magaza degerlendirmeleri iizerindeki etkisinin dogrudan ve daha pozitif

yonli oldugu goriilmektedir (Dube ve Morin, 2001: 107).

Magaza personelinin tiiketicilere yOnelik davranislari, satiglar1 da 6nemli Olciide

etkilemektedir. Magaza personelinin istekli olmasi ile perakende magazalarinin
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satiglarindaki artis arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif iligkiler mevcuttur
(Maxwell ve Miller, 2006: 97). Bu durum, farkli perakendeci tiirleri agisindan da
gecerlidir. Tiketicilerin gida perakendeciligi ile ilgili algilamalar1 ve gida
perakendeciliginin gelecegine yonelik beklentileri dikkate alindiginda, elektronik
perakendecilik gibi teknolojik yenilikleri kolaylikla kabullendikleri; buna karsin,
perakendecilikte insan unsurunu kesinlikle kaybetmek istemedikleri goriilmektedir
(Geuens vd., 2003: 246). Tiketiciler, 6zellikle gida perakendeciliginde magaza
personeli ile yliz yiize aligveris yapmayi tercih etmekte ve buna belirgin bir dnem
atfetmektedirler. ‘Magaza personelinin olumlu algilanmas1’ ile ‘magazaya miisteri
olma’ arasinda pozitif bir iliski mevcuttur. Personelin tiiketicilerle kurmus olduklari
yakin iligkiler, tiiketicilerin kendilerini magazaya karsi daha bagli hissetmelerine
neden olmaktadir (Morganosky ve Cude, 2000: 215). Personel ile tiiketici arasindaki
samimi iletigim, daha 1iyi bir hizmet sunumu olarak degerlendirilmektedir
(Morganosky ve Cude, 2000: 219). S6z konusu hizmet sunumu; iiriin hakkinda
bilgilendirme yapilmasi, tiiketicinin sorularina cevap verilmesi, personelin tiiketiciye
refakat etmesi ve aranilan irliniin yerini gostermesi gibi hususlar1 kapsamaktadir

(Thang ve Tan, 2003: 195).

Magaza i¢indeki hizmet sunumu, tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde giiclii
bir etkiye sahiptir. Magaza i¢i hizmet sunumunun temel amaci; tiiketici ile magaza
arasindaki etkilesimi kuvvetlendirmek, tiiketicinin aligveristen aldigi zevki artirmak
ve tekrar magazaya gelmesini saglamaktir (Thang ve Tan, 2003: 195). Bu
cercevede, satig personelinin  miisteriler ile magaza arasindaki iliskilerde dnemli
bir rol tstlendikleri ve personelin  davraniglarinin, miisterilerin ~ magazanin
fiziksel kalite algilamalari lizerinde Onemli etkilere sahip oldugu goriilmektedir

(Sharma, 2001).

Bununla birlikte, ‘aydmlatma’ ve ‘miizik’ gibi ortam faktorleri ile personel
sayisindaki yeterlilik ve personelle miisteri arasinda kurulan sicak iliskiler gibi sosyal
faktorler de miisterilerin sat alma isteklerini pozitif yonde etkilemektedir (Y1ildirim,
2005: 475). Miisteri ve magaza personeli arasindaki iligki ile miisteri memnuniyeti,

miisteri sadakati ve satin almalar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir (Reynolds ve
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Beatty, 1999). Bitner (1990) ve Beatty vd., (1996) gibi ¢alismalarda da benzer
sonuglara rastlanmaktadir. Buna gore; tiikketici memnuniyeti, magazada satilan
mal/hizmet ve bunlara iligkin 6zellikler ile sinirli kalmamakta; satig personeli ile
tilketici arasindaki iletisim gibi magaza Ozelliklerinin de magazaya yonelik

degerlendirmelerde ayrica etkisi olmaktadir.

Bazi caligmalarda da magaza personeli ve personele iliskin unsurlarmn tutum, imaj ve
magaza se¢imi gibi konular lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu ¢aligmalarin
bulgularina gore tiiketiciler, tercih yapma noktasinda Oncelikle kiyaslanabilen
teklifleri degerlendirmekte; sonrasinda ise kendilerine en iyi alternatifleri sunan
perakendeciler arasindan se¢im yapmaktadirlar. Tiketiciler her zaman tek bir
magazadan aligveris yapmamakta; farkli magazalara yonelebilmektedirler (Dixon

vd., 2005: 351-352).

Dixon vd., (2005) ‘magaza sadakati’ kavramini daha acik bir bigimde tanimlamak
icin, satis elemanlarinin davranma sekillerinin, marka sadakati tizerindeki etkisini
inceledikleri ¢aligmada, tiiketicinin, ihtiyag ve isteklerinin magaza tarafindan
anlagildigina inanmasi ve personel tarafindan bireysel ilgi gormesi halinde,
magazaya kars1 sadakatlerinin arttig1 tespit edilmistir. Calismaya gore satis
elamanlarinin tiiketicilere empati duymasi, onlarin gelecekteki satin almalar1 i¢in
daha fazla istek duymalarinda etkili olmaktadir. Bunun yan1 sira, magaza personeli
ile iligki kuran tiiketici, s6z konusu iligkiden yalnizca tatmin edici bir hizmet degil;
ilave faydalar da talep edebilmektedir. Bu faydalar (i) giiven, (ii) sosyal fayda ve (iii)
ozel muamele beklentisi seklinde olabilmektedir (Gwinner vd., 1998). Bu noktada,
hizmet sunumundan saglanilan fayda ile sadakat;, olumlu tavsiyelerde bulunma ve
memnuniyet ile magazaya iliskin degerlendirmeler arasinda Onemli etkilesimler

oldugu soylenebilir.

Literatiirde personelin, magaza imaj1 iizerindeki etkilerini konu alan g¢aligmalar
hususunda cesitli elestirilere rastlamak da miimkiindiir. Ornegin bu elestirilerden
birine gore “personel ile magazaya baglilik arasindaki iliskide geri doniistim” dikkate
almmamaktadr. Bir ¢ok c¢alismada personelin magaza sadakati iizerinde etkili

oldugu belirtilmekte fakat personel ile gelistirilen olumlu iligskilerden sonra ya da
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yaganan bir olumsuzluktan sonra, sadakatin ya da imajin nasil etkilendigi konu
alinmamaktadir. Nitekim iligkiyi ger¢ek anlamda gosterecek olan tiiketicilerin
personel ile ilgili tecriibeleri ve bunun geri doniisiimii olacaktir (Macintosh ve

Lockshin, 1997: 495).
2.4.5. Perakende Magazanin Kurulus Yeri

Bir magazanin kurulus yeri, magaza se¢imi kararlarinda temel kriterlerdendir.
Ulasim kolayligi, ulagim zamaniyla birlikte bu kolaylig1 saglayacak her tiirlii unsuru
(magazaya yiiriiyerek gitmek, tek bir vasita ile ulasabilmek) kapsamaktadir.
Magazanin tiiketici agisindan uygun bir kurulus yerine sahip olmasi, tiiketicinin
magazaya en az zahmetle ulagmasidir. Otobiis duraklarmin yakininda kurulan, ¢ok
sayida vasitanin gectigi giizergahta bulunan magazalar, diger magazalara gore daha

fazla miisteri gekme potansiyeline sahiptirler (Thang ve Tan, 2003: 195).

Literatiirde, 6zellikle magazaya yakimlik ve bunun tiiketiciye maliyetleri lizerinde
durulmaktadir. Ornegin; “ulasilabilirlik” ayn1 zamanda uygun kurulus yeri anlaminda
kullanilmaktadir (Thang ve Tan, 2003: 195). Konuya iliskin c¢alismalarda,
“ulagilabilirlik”, “kurulus yeri” ve “magazaya ulasim” kavramlar1 doniisiimlii olarak

kullanilmaktadir (Yoo vd., 1998; Thang ve Tan, 2003; Ailawadi ve Keller, 2004).

Perakende magazanin kurulus yeri ve tiiketicilerin kurulus yeri ile ilgili tercihleri
Ozellikle 1980°li yillarda bircok arastirmaci tarafindan calisilmistir (Ailawadi ve
Keller, 2004). Kurulus yerinin miisteri olma giidiisii lizerinde oldukca etkili ve
kolayca degistirilemeyen bir kriter olmasi, onu perakende magazanin basarisi
acisindan 6nemli bir unsur haline getirmektedir (Cliquet, 1992; Mulhern, 1997: 107).
Tiiketicilerin kolay ulasilabilir bir magazay1 tercih etme egilimleri giicliidiir.
Magazanin kurulus yeri, magazaya olan miisteri trafigini etkileyen Onemli

faktorlerdendir (Mario vd., 2005).

Rekabetin yogun bir bicimde yasandigi perakendecilik sektdriinde kurulus yerini
dogru secen bir perakendeci, rakiplerine gore nispeten daha avantajli bir konum elde
etmektedir (Varinli, 2005: 135). Ornegin; miisterilere birinci derecede yakin bir ticari

alanda faaliyet gosteren bir magazanin miisterilerinin %60-65’1, o ¢evrede ikamet
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eden tiiketicilerden olugmaktadir (Varinli, 2005: 136). Gima {izerine yapilan bir
calismada tiiketicilerin Gima’y1 tercih etmelerindeki tiglinci Onemli nedenin

“oturulan yere yakinlik” oldugu tespit edilmistir (Y1lmaz ve Altunisik, 2003).

Tiiketiciler; aligveris baglaminda fiyat, tirlin ¢esitliligi, ulasim kolayligi, magazanin
yakin olmasi ve kalite gibi ¢cok sayida faktorii goz Oniinde bulundurmaktadir. S6z
konusu faktdrlerin bircogunun sonradan degisebilmesine (degistirilebilmesine)
karsin; oOzellikle ulasim kolayliginin ve magaza yakmhigmin (ulasilabilirliginin)
sonradan degistirilmesi nispeten zor ve maliyetlidir (Yilmaz ve Altunigik, 2003: 97).
Bu nedenle ikame {iriinler, karsilastirilabilir fiyatlar ve hizmet imkanlar1 sunan bir¢ok
rakip perakendeci magaza i¢in kurulus yeri, magaza ile ilgili kararlarda birinci

derecede onemlidir (Mulhern, 1997: 107).

Kurulus yeri ile ilgili caligmalar1 (i) perakendecinin ulasabilecegi mekansal (cografi)
alanlar, (if) bagimsiz magazalarin kurulus yerlerinin se¢imi ve (ii7) cografi pazarlarin
tanimlanmasi olmak {izere ii¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir. S6z konusu
caligmalarin birgogu, bagimsiz magazalar i¢in potansiyel kurulus yerlerinin
degerlendirilmesi ve perakende ticaret alanlarmin tanimlanmasi ile iliskilidir
(Mulhern, 1997: 107). Bununla birlikte, tiiketicilerin magazaya karsi olumlu
tutumlari, magaza se¢imi kararlar1 ve magazanin siirekli miisterisi olma nedenleri vb.
konular {izerine yapilan birgok calismaya goére, magazanin kurulus yeri en dnemli

magaza 6zelliklerinden biridir (Farhangmehr vd., 2000: 200).

Kurulus yeri se¢imi kararlari, tiiketicileri ve magazay1 birbirleri ile karsilikli bir
bicimde -etkilemektedir. Kolay ulasim ile tiiketicilerin magazaya yOnelmeleri
arasinda kuvvetli bir iliski mevcuttur (Pan ve Zinkhan, 2006: 231). Magazanin
bulundugu yere yakm olan tiiketiciler, magazay1 daha sik ziyaret etmektedirler.
Tiiketicilerin bir magazay1 ziyaret sikliklari, 6nemli 6lgiide magaza ile aralarindaki
mesafeye baglidir (Mulhern, 1997: 107). Bu durumun temel nedenlerinden birisi,
merkezi bir kurulus yerinin ulasim ve aligveris i¢in harcanan zaman gibi aligveris
maliyetlerini azaltmasidir (Pan ve Zinkhan, 2006: 231). Bu cergevede, kurulus

yerinin dogru se¢ilmesi magazanin tiiketiciye saglamis oldugu bir kolayliktir.
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Ulasilabilirlik faktorii, nispeten daha yakin bir perakendecinin tercih edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir (Kreller, 2000: 68). Ciinkii magazaya ulagim,
tiikketicilerin aligveriglerinde katlanmak zorunda kaldiklar1 sabit maliyetlerin bir
bilesenidir (Ailawadi ve Keller, 2004). Aligveris i¢in magazanin kolayca ulasilabilir
olmas1 ve tiiketicilerin bu yOndeki ihtiyaclari, kurulus yeri boyutunda
degerlendirilmektedir (Gilbert, 2003: 281). Ulasilabilirligin maliyet boyutu, 6zellikle
diistik gelir diizeyindeki tiiketiciler agisindan daha Onemlidir. Magazaya zor
ulagilmast durumu, nispeten diisikk gelir grubundaki tiiketicileri olumsuz

etkilemektedir (Morganosky ve Cude, 2000: 221).

Kurulus yeri konusu tizerinde durulan bir diger boyut ise, magazaya ulasimda araba
ya da otobiis gibi ulasim araclarmin kullanimiyla ilgilidir. Ozellikle sehir iginde
konumlandirilmis magazalarm ulasilabilirligi, yiirime mesafesinde ise ve tagit
kullanimi1 gerekmiyorsa, s6z konusu magazalara yonelik tiiketici tercihleri olumlu
yonde etkilenmektedir (Mulhern, 1997: 108). Reilly (1931)’nin magazanin kurulus
yeri ile ilgili teorileri de bu sonuglarla desteklenmistir. Reilly’ye gdre bir magazanin
potansiyel c¢ekiciligi ile evden magazaya gidinceye kadarki siire birbirleri ile ters
orantilidir (Pan ve Zinkhan, 2006: 231). Magazaya ulasilabilirligin kolay olmasinin
yani sira, tercihleri etkileyen bir diger faktor de magazanin genis bir park alanina
sahip olup olmadigidir (Geuens vd., 2003: 244). Bu tiir magazalarin daha fazla tercih
edilecegi agiktir.

Kurulus yeri ger¢evesinde ele alinan bir diger konu da magazanin kurulus yerinin ve
ulasim kolayliginin, siipermarket ve geleneksel perakendecilerin pazar paylar:
tizerindeki dolayli etkisidir. Sehir merkezlerinin digina kurulan biiyiik Olgekli
siipermarketlere ve aligveris merkezlerine olan ulasim mesafesinin, geleneksel
perakendecilere olan ulagim mesafesine esit olmasi ya da s6z konusu mesafeler
arasinda Onemli farkliliklar bulunmamasi halinde, siipermarketlerde ve aligveris

merkezlerinde satilan {iriin kategorisi artmaktadir (Goldman ve Hino, 2005: 277).

Kurulus yeri se¢cimi ve ulasilabilirlik faktorlerinin daha ¢ok magaza ve magazaya
kars1 tutum tizerindeki etkilerinin ele alindigi ¢alismalarda, s6z konusu faktorler

tiikketicilerin nereden aligveris yapacagina karar vermelerinde onemlidir. Kurulus
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yerlerini optimal bir bigimde belirleyen perakende magazalar, uzun donemde 6nemli
rekabet avantajlarma sahiptir (Gilbert, 2003: 276). Dogru kurulus yeri se¢iminin
sagladig1 bir diger avantaj da magazaya karsi olumlu tutum tizerindeki dogrudan
etkisidir (Sirgy vd., 2000: 129). Ulasilabilirlik ve magaza karst tutum arasindaki
iliski ¢ergcevesinde, magazanimn kurulus yeri en 6nemli imaj faktorlerinden biridir ve
tilketicilerin magaza imajina yonelik algilamalari etkilemektedir (Samli vd., 1998:
34). Bu husus, Thang ve Tan (2003) tarafindan da desteklenmektedir. Magazanin
kurulus yeri, bir maliyet unsuru olarak, tiiketicilerin magazanin fiyat imajma yonelik

algilamalar1 iizerinde de etkili olmaktadir (Weispfenning ve Weissbrich, 2006: 5).

Adi gecen calismalarda, kurulus yeri faktoriiniin tiiketicilerin magazaya karsi
gelistirdikleri tutum {izerindeki etkileri istatistiksel a¢idan agiklanabilir bulgularla
desteklenmektedir. Buna karsin, bazi ampirik ¢aligmalarda s6z konusu etkinin dolayli
oldugu ve hatta bdyle bir etkinin bulunmadig: bulgularma ulasilmistir. Ornegin;
kurulus yeri tiiketicilerin duygular1 tlizerinde dogrudan etkili olmamakta ve soz
konusu etki nispeten dolayli olabilmektedir (Yoo vd., 1998). Ancak, Thang ve Tan
(2003)’mn “tiiketicilerin magaza imaj1 algilar1 ve magaza tercihleri lizerinde etkili
oldugu” yoniindeki bulgusu, konuyu daha 6nce ele alan Bell vd., (1998) tarafindan
desteklenmemektedir. Nitekim Bell vd., kurulus yerinin, tiiketicilerin perakende
magaza ile ilgili kararlarin1 ve bu kararlarindaki degisimi istatistiksel agidan anlamli
bir bicimde aciklayamadigi sonucuna varmislardir (Bell vd., 1998). Bir baska
calismada da, kurulus yeri faktoriinilin tiiketicilerin magaza se¢imi kararlarmi ¢ok
uzun donemde aciklayamamasina karsin, toplam aligveris maliyetlerinin
saptanmasinda g6z ardi edilmemesi gereken bir oOzellik oldugu belirtilmistir
(Ailawadi ve Keller, 2004). Kurulus yerinin ¢ok fazla 6énemsenmedigi ve konuya
dahil edilmedigi elestirilmektir. Oysaki magazanin konumu, magaza kars1 tutum

tizerinde dogrudan etkisi olan bir 6zelliktir (Yoo vd., 1998: 257).

Varinli (2005) magazanin kurulus yerini farkli bir bakis agisiyla ele almistir. Cok
sayida magazanin birlikte yer aldig1 alanlarda kurulan perakende magazalarin, -fiyat
ve lrlin c¢esitliligi gibi magaza ozellikleri baglaminda- rakiplerine gore Onemli

avantajlara sahip olmalar1 gerekmektedir (Varinli, 2005: 140). Yani, magazanin
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kurulus yeri, magazanin diger Ozellikleri lizerinde etkili olabilmektedir. Bu
cergevede, magazanin kurulug yeri se¢imi, tiiketicilerin kurulus yeri digindaki diger

magaza Ozelliklerini algilamasini da 6nemli derecede etkileyebilmektedir.
2.5. PERAKENDECI MARKAYA KARSI TUTUM

Markal iirtinlerini yiiksek kar marjlar1 ile satmak isteyen treticiler ile tiiketicilere
ucuz lirlin sunmak isteyen market zincirleri arasindaki rekabet, perakendeci markali
iriinlerin ortaya ¢ikmasimin nedenlerinden biridir. Giinlimiizde nispeten iistiin yonleri
bulunan iriinlerin pazar hakimiyeti bile uzun siireli olmayabilmektedir. Ayrica,
rakiplerin benzer hatta daha iyi iriinlerle pazara girmeleri, rekabet avantaji elde
edebilmenin ancak marka yaratmakla mimkiin olabilecegini gostermektedir.
Ureticiler, magaza markalar1 aracilifiyla pazarlama faaliyetlerini daha kolay ve etkin
bir bicimde kontrol edebilmektedir. Bu nedenle, magaza markalarinmn dogru
konumlandirilmasi ve etkin bir bigcimde yonetilmesi, onemli rekabet avantajlarini da

beraberinde getirmektedir (Sethuraman ve Mittelstaedt, 1992).

Perakendeciler tarafindan markalandirilan ve perakendeci markasi ya da 6zel marka
olarak adlandirilan tiriinler yiiksek kar marj1 saglama, kontrolii perakendeciye dogru
yonlendirme ve dagitim kanalinda perakendeciye daha giiclii bir pazarlik giicii
kazandirma gibi avantajlar saglamaktadir. Ozellikle 1980-1990°l1 yillarda, pazar
hakimiyetini ele geciren perakendeci markalarin pazar payi, 1990 yilinda %20’ye
kadar yiikselmistir. Bilhassa Avrupa {iilkelerinde perakendeci marka yayiliminin son
derece hizhidir (Wulf vd., 2005: 223). 2005 yili itibariyle, perakendeci markali
iiriinlerin toplam satislar icerisindeki pay1 Ingiltere’de %36; Kanada’da %25,
Almanya ve Fransa’da ise %24 olarak gergeklesmistir (Fin ve Suh, 2005: 62).
Tiirkiye’de ise, perakendeci marka uygulamalari yeni yeni yayginlagmaktadir.
Tiirkiye’deki isletmelerin, 6zellikle 1990 6ncesinde, nispeten daha diisiik kapasiteli
ve yetersiz iiretim teknolojilerini kullanmalari, iiretim kapasitelerinin yalnizca kiigiik
bir kismin1 perakendeci markali iirlinlere ayirabilmelerine imkén saglamaktaydi.
Ancak, perakendeci markali iirlin uygulamalarinin, bilhassa 1990’11 yillardan sonra
teknolojik acidan gelismis tiretim teknolojilerinin kullanimmin yaygmlasmasina

bagl olarak, giderek artmaktadir. Gliniimiizde ise iilkemizde bir¢ok perakendeci
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zinciri kendi markalarimi1 olusturmakta ve en az 3-5 iirlin kategorisinde satiga

sunmaktadirlar (Bas, 2006: 73).

Perakendeci markaya karsi tutumu (perakendeci markaya yonelik yukarida
bahsedilen ozellikler cercevesinde), tiiketicilerin perakendeci markali iiriinlere
olumlu yanit verme derecelerinin gostergesi olarak tanimlamak miimkiindiir

(Richardson, 1992).

Stratejik Onemi oldukca fazla olmasina karsin, perakendeci markalara ve bu
markalara karst tutuma yonelik ¢aligmalarin 6nemli bir kism1 Amerikan kdkenlidir.
(Hoch, 1996; Sinha ve Batra, 1999; Richardson vd., 1996). Buna karsin konuyu
uluslararasi pazarlar boyutunda inceleyen caligmalar ise nispeten daha az ve daha
simnirli  sayidadir. Dolayisiyla giiniimiizde perakende magazalarin uluslararasi
pazarlara hizli bir bi¢imde ac¢ilma egilimi gosterdikleri diislintildiigiinde, konunun
farkl iilkeler cercevesinde irdelenmesi ve bu iilkelerdeki tiiketicilerin perakendeci
markalara yonelik algilamalarimin tespit edilmesi 6nemlidir (Fin ve Suh, 2005: 62).
Bu konuda gozlemlenen bir diger eksiklik de, c¢aligmalarin genellikle ulusal
markalara dayandirilarak yapilmis olmasidir. Bu baglamda, ulusal markali ve 6zel
(perakendeci) markali iiriinlerin iiriin 6zellikleri boyutunda karsilastirildigi; buna
karsin, yalnizca perakendeci markalarin ele alindig1 ¢aligmalarin nispeten az oldugu

goriilmektedir (Wulf vd., 2005: 223).

Perakendeci marka ve perakendeci markaya kars1 tutum ile iligkili literatiirde, yapilan
caligmalar1 ii¢ grupta ele almak miimkiindiir (Richardson, 1992: 54). Bu gruplardan
birincisi, ziriinle ya da tiriin grubuyla iliskili 6zelliklerin tutum ve tercih iizerindeki
etkileri ile ulusal ve perakendeci markalar arasinda yapilan karsilastirmalar: konu
alan calismalar; ikincisi tiketicilerin demografik ozelliklerinin tutum ve tercih
tizerindeki etkilerini irdeleyen calismalar; tglinciisii ise magaza imajinin ve buna
iliskin ozelliklerin tutum ve tercih iizerindeki etkilerini ele alan ¢alismalardir. Ancak,
bu sekilde bir gruplandirma yapilabilmesine karsin, konunun karmasik 6zellikler
tasimasi nedeniyle bazi calismalarin birden fazla gruba dahil edilmesi ve bu
caligmalarin  bulgularnin  s6z konusu gruplarm  tamammi ilgilendirdigi

goriilmektedir.

87



Birinci grupta yer alan ampirik ¢aligmalarin 6nemli bir boéliimiinde, ulusal markal
iiriinler ile perakendeci markali {iriinler karsilastirilmaktadir (Bellizzi vd., 1981;
Cunningham vd., 1982; Sethuraman, 2000). S6z konusu caligmalarda iiriinle ya da
iiriin grubu ile ilgili 6zellikler cergevesinde, tiiketicilerin ulusal markali ve 06zel
markali triinlere yonelik algilamalar1 ve bu c¢ercevede 6zel markalara karsi

gelistirdikleri tutumlar konu alinmaktadir.

Uriin 6zelliklerinin tutum {izerindeki etkilerinin incelendigi dncii ¢alismalardan biri
Olson (1972)’un ¢alismasidir. Olson’a gore; tiiketiciler, kalite ile ilgili yargilarda
bulunurlarken, kalitenin dogrudan ve dolayli olarak belirleyicisi olan faktorleri
dikkate alirlar. Bu noktada, dogrudan kalite gdstergelerini iirlinlin icerigi, lezzeti,
yapist gibi fiziksel (igsel) ozellikleri; dolayl kalite gostergelerini ise fiyat ve marka
ismi gibi {irlinlin fiziksel bir pargasi olmayan fakat {rtinle iliskili (digsal) ozelikler
seklinde ele almak miimkiindiir.'” S6z konusu igsel ve dissal 6zellikler boyutunda
fiyat, marka ismi ve magaza imaj1 gibi lrline Ozgii digsal Ozelliklerin tutum
tizerindeki etkisi, kalite, tazelik, aroma ve tat gibi iirline 6zgii i¢sel 6zelliklerin tutum
tizerindeki etkisinden daha fazla olabilmektedir (Richardson, 1992; Richardson vd.,
1994).

Perakendeci markalarin gelisimi siirecinde, {iriin ile ilgili 6zellikler boyutunda, fiyat
(tirtintin fiyatimin) en Onemli faktorlerden biridir. Fiyat faktorii, -marka tercihi
baglaminda- siiphesiz en ¢ok dikkate alinan Ozelliklerdendir. S6z konusu faktor,
tilketicilerin perakendeci markali iriinlere yonelik tercihlerinde de 6nemli rol
oynamaktadrr (Kim, 2001: 6). Bu baglamda, fiyat bilincine sahip tiiketicilerin
perakendeci markalara karsi daha olumlu bir tutum gelistirdiklerini ve bu
tiikketicilerin perakendeciyi markayi tercih niyetlerinin daha fazla oldugunu séylemek
miimkiindiir. Fiyat ve -6zellikle de- deger bilinci, markaya kars1 tutumun ve marka

tercih niyetinin gii¢lii bir tahmincisidir. (Fin ve Suh, 2005)."®

7 Olson (1972), iiriin ile ilgili dissal 6zellikleri, iiriiniin fiziksel olarak bir pargasi olmayan fakat {iriin
ile iliskili; i¢sel ozellikleri de iiriin ile iliskili fiziksel ve fonksiyonel dzellikler olarak tanimlamaktadir.
Dissal ozellikler, yiiksek giivenilirlik, fakat diisiik tahmin edici degerler ile nitelendirilirken, igsel
faktorler daha ytiksek tahmin edici fakat diistik glivenilirlik degerleri ile karakterize edilmektedir.

" Fin ve Suh (2005: 64), “perakendeci marka tercihi” ile “perakendeci markay: tercih niyeti”
kavramlarini birbiri yerine kullanmislardir.

88



Uriin 6zellikleri bakimindan, perakendeci markaya karsi tutum {izerinde etkileri bir
cok caligmaya konu olan bir diger 6nemli faktor ise zriiniin kalitesi ve buna yonelik
algilamalardir. Tiiketicilerin {riiniin  kalitesine iliskin algilamalari, onlarin
perakendeci markaya olan egilimlerini aciklayabilmektedir. Ozellikle perakendeci
markali lirtinleri satin almada isteksiz davranan tiiketicilerin bu davranislarinin temel
nedenlerinden biri, s6z konusu iriinlerin kalite diizeylerinin diisiik olarak
algilanmasidir (Dick vd., 1995: 17-18). Tiiketicilerin kalite algilamalarinda
gozlemlenen farkliliklar, perakendeci marka tercihini dolayli olarak etkilemektedir
(Batra ve Sinha, 2000). Ancak, farkli magazalarin perakendeci markalarinin
karsilastirilmast s6z konusu oldugunda, bu etkilesimin gecerliligi tartismaya agik
hale gelmektedir. Clinkii, tiiketiciler farkli perakendeci markalarini birbirinden farkl
gormemektedirler (Richardson, 1997: 390). Benzer sekilde, farkli magazalarin
perakendeci markalari, yani rakip perakendeci markalar, 6zellikle iiriin kalitesi
bakimindan tiiketiciler tarafindan beklenen farklilikta algilanmayabilmektedir

(Richardson vd.,1994).

Uriin kalitesine ydnelik algilamalarla ilgili calismalarda ele alinan diger bir boyut da
triiniin kaliteli olup olmadigina ydnelik karar verilmesinde dikkate aliman dissal
kalite degiskenleridir. Perakendeci markalarin kalite kararlarinin verilmesinde
tamamen {Uriinle ilgili olmayan s6z konusu degiskenlerin etkilerini arastiran
Parasuraman vd. (1985: 42), Zeithaml (1988: 6), Richardson (1992) ve Richardson
vd. (1994) gibi arastirmacilar iiriine iliskin digsal kalite degiskenlerinin perakendeci

marka tercihi lizerinde 6nemli etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Uriin &zelliklerinin perakendeci markaya karsi tutum iizerindeki etkilerinin ele
alindig1 ¢alismalarin diger 6nemli bir boyutu da tiiketicilerin ulusal ve perakendeci
markali tiriinlerin satin alma egilimlerinin karsilastirilmasidir. Literatiirde konuya
iliskin bulgular farklilik gostermektedir. Ornegin; ulusal markali {iriin satin alan
tiikketicilerin, perakendeci markali iirlinleri satin alan tiiketicilere gore, reklamlardan
daha fazla etkilendikleri ve iyi bilinen markalar1 almaya daha egilimli olduklar1 tespit

edilmistir (Bellizzi vd., 1981).
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Ulusal ve perakendeci markali iiriinleri satin alma bakimindan, tiiketicilerin farkl
bicimlerde etkilendikleri bir diger husus ise fiyat faktoriidiir. Tiiketiciler tarafindan
iriiniin fiyatina atfedilen 6nem, perakendeci markal iiriinler agisindan bir avanta]
teskil etmektedir. Tiiketicilerin fiyat-perakendeci marka tercihi konusunda
bilinglenmeleri (Sinha ve Batra, 1999) ve perakendeci markali {iriinlerin, iiretici
markalara gore daha diisiik fiyatla konumlandirilmalar1 (Gabrielson vd., 2001),
perakendeci markali {iriinlere yonelik talebi artirmaktadir. Fiyat bilinci, giiglii bir
tahminci olarak perakendeci marka tercihi lizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Batra
ve Sinha, 2000). Buna karsin, ulusal markali {irtinler ac¢isindan bakildiginda, {iriiniin
fiyatindan ¢ok, imaji ve kalitesi daha fazla 6n plana ¢ikmakta; imaj ve kalite bu
noktada tutumun temel belirleyicileri olmaktadirlar (Baltas, 1997). Farkl
aragtirmacilar tarafindan yapilan caligmalarda da benzer bulgulara ulasildig:
goriilmektedir. Ornegin; tiiketicilerin perakendeci markalarin kalitelerine yonelik
degerlendirmelerinde, bu markalar1 ulusal markalara goére daha diisiik kalitede
gormekte; jenerik markalara gore ise, daha yiiksek kalitede algilamaktadirlar
(Bellizzi vd., 1981: 56; Richardson vd., 1996: 160). Tiiketicilerin ulusal ve
perakendeci markali iirlinleri tercih etme ve ulusal markali tirtinler karsiliginda daha
fazla O0deme yapma egiliminde olmalarmin nedenlerinin tespit edilmesinin
amaglandig1 bir ¢alismada da s6z konusu yonelimin temel nedenleri (i) iki marka
arasindaki algilanan kalite farkliligi, (i) kaliteye duyarlilik ve (iii) markanin
bilinirligi ile imaj1 gibi kalite disinda fayda saglayan unsurlardir (Sethuraman, 2000).
Bu durumda, iiriin kalitesi faktoriiniin 6nemli olmasi, iiriine ve lriiniin fiziksel
unsurlarinin gelistirilmesine; kalite disindaki faktorlerin 6nemli olmasi halinde ise,
imaj iizerinde etkili olan unsurlara odaklanilmasinin gerektigi agikga goriilmektedir.
Nitekim; fiyat faktoriiniin yani sira, lezzet ve ambalajlama (paketleme) gibi liriine
0zgl diger Ozellikler ulusal ve perakendeci markali iirlinlere yonelik tercihlerin
farklilagmasina neden olabilmektedir (Dick vd., 1997). Bu baglamda, {iriiniin lezzeti
boyutundaki algilama farkliliklar1 marka; fiyat: hakkindaki algilama farkliliklar: ise
trtintin  kalitesi cergevesinde aciklanabilmektedir. Tiiketicilerin kalite, lezzet ve
giivenilirlik bakimmdan ulusal markali {iriinleri, perakendeci markali iirlinlere gore

daha iistiin olarak algilamaktadirlar (Bellizzi vd., 1981; Cunningham vd., 1982).
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Sozii edilen ¢aligmalarda, ulusal ve perakendeci markali triinlerle ilgili tiiketici
algilamalar1 6nemli farkliliklar gostermektedir. Buna karsin, 6nceden de bahsedildigi
iizere, bu yondeki bazi caliymalardan elde edilen bulgular 1s1ginda, s6z konusu
iriinlere yonelik tiiketici algilamalarmin bazi durumlarda farkliliklar géstermedigini
sdylemek de miimkiindiir. Ornegin; gida iiriinlerine yonelik algilamalarin ele
alindiginda; tiiketicilerin ulusal ve perakendeci markali gida iriinlerine yonelik
algilamalar1 birbirine oldukg¢a benzer (Wulf vd., 2005: 229) ve hatta ayn1 (Corstjens
ve Lal, 2000) olabilmektedir. Bu noktada, perakendeci markalarin bilinirliklerinin
nispeten daha fazla oldugunu ve bu markalarin tiiketicilere fonksiyonel ve duygusal
anlamda faydalar sagladiklarini soylemek miimkiindiir. Ciinkii, tiiketiciler nezdinde
degerlendirildiginde, iireticiler yalnizca {iriin satmakta, buna karsin perakendeciler
ise hem {irlin hem de hizmet sunumunu birlikte yerine getirmektedirler. Bu nedenle
de perakendeci markasi, tiiketicilerin magaza hakkindaki tecriibelerinin énemli bir
pargasini olusturmakta; so6z konusu tecriibeler de -tiiketici ve magaza arasindaki
stirekli ve karsilikli etkilesime bagli olarak- perakendeci markanm olusumuna

katkida bulunmaktadir.

Ikinci grupta yer alan ve tiiketicilerin demografik ézelliklerinin perakendeci markaya
karst tutum ve tercih tizerindeki etkilerinin incelendigi ¢alismalar, tutum ve tercih
tizerindeki ¢alismalarin cogunlukla iiretici ve perakendeci odakli olmalar1 nedeniyle,
akademik literatiirde nispeten daha az ilgi gormektedir (Carpenter, 2003).
Perakendeci markali iriinleri tercih etme egilimlerine dayali tiiketici profilleri
gelistirmeyi amaglayan sinirlt sayidaki bu calismalarda, perakendeci markasi tercihi
ile tiiketici Ozellikleri arasindaki etkilesimler ortaya konulmaya c¢alisilmistir
(Carpenter, 2003: 12-13). Bu c¢aligmalarin birgogu 1960’11 ve 1970’li yillarda
yapilmistir. Frank ve Boyd (1965), perakendeci markali {irlinleri satin alan
tiiketicileri sosyoekonomik degiskenler agisindan degerlendirirlerken; Myers (1966),
tiiketici profillerinin belirlenmesinde etkili olan kisisel ozellikleri, Belizzi vd. (1981)

ise tiiketicilerin satin alma tarzlarint incelemislerdir.

Tiiketici Ozeliklerinin perakendeci markaya olan tutum ile iliskisini konu alan

calismalar, tiiketicilerin (i) kisilik ozellikleri (Myers, 1966; Burton vd., 1998), (ii)
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algisal ozellikleri (Garretson vd., 2002), ve (iii) sosyo ekonomik ozellikleri (Batra ve
Sinha, 2000; Richardson vd., 1996) cercevesinde ii¢ kategoride siniflandirmak
miimkiindiir. Bu smiflandirma c¢ergevesinde, perakendeci marka tercihi {izerinde
etkili olan tiiketici 6zellikleri algisal 6zellikler olmaktadir. S6z konusu ¢aligmalarin
birgogunda kalite ve fiyat, perakendeci marka tercihinin sekillenmesindeki 6nemli iki

ozellik olarak goze ¢arpmaktadir (Fin ve Suh, 2005: 63).

Perakendeci markalara karsi tutum {lizerinde, Ozellikle kalite degiskeninin etkisi
onemli derecede biiyiiktiir. Ancak, bu noktada perakendeci liriiniin kalitesi yalnizca
uriin ile iligkili 6zellikler boyutunda ele alinmamalidir. Nitekim bir perakendeci
markanin kalite degerlendirmesi yapilirken, s6z konusu perakendecinin sunmus
oldugu hizmet kalitesinin tamaminm ele alinmasi1 gerekmektedir (Tellis ve Gaeth,
1990: 34). Bu baglamda, kalite kontrol siirecleri ve genis iirlin portfoyii gibi
perakendeci yeterliligi ile ilgili degiskenlerin tamami ya da belirli bir kismi
perakendeci markalarin kalite degerlendirilmesinde ve markalara karsi tutum
tizerinde etkili olabilmektedir. Nitekim magazaya karsi tutum, tiiketicinin kalite

algilamalariyla dogrudan iliskilidir (Pan ve Zinkhan, 2006: 232).

Perakendeci markal1 iiriinlerin tercih edilmesinde yalnizca iirliniin kalitesi yeterli
degildir. S6z konusu {irlinlerin pazarlamasi yapilirken, -perakendecinin {iriin
ozelliklerine ilaveten- {irlinlin fiziksel bir parcas1 olmayan fakat tiriinle ilgili digsal bir
ozellik olarak ele aliman magaza imaji (Richardson, 1992) gibi farkli boyutlarin da
g6z Onilinde bulundurulmasi gerekmektedir (Kandampully, 1997). Marka ismi ve
magaza imaji gibi lrliniin fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz stratejiler, iiriin imajmi
sekillendirmekle beraber perakendeci markalar1 tercih durumunda ortaya ¢ikabilecek
algilanan riski de azaltabilmektedir (Richardson vd., 1996: 165). Ornegin; tiiketiciler,
perakendecinin hizmet kalitesinden memnun kalmamalari durumunda, dogal bir
bicimde {iriiniin kalitesine kars1 negatif bir tutum olusturabilmektedirler. Bu nedenle,
tiikketicilerin perakendeci markalarini tercih etme egilimlerini artirmak i¢in yalnizca
riiniin fiziksel o0zelliklerinin kalitesi seviyesinde iyilestirmelerin yapilmas: yeterli
olmamakta; bu iyilestirmelerin yan1 sira marka imaji1 ve magaza imaj1 gibi 6zelliklere

de 6nem verilmesi gerekmektedir (Dick vd., 1995: 20-21).
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Miisteri sadakati yaratmanin temel yollarindan birisi, magazanimn iriinlerinin ve
markasinin (markalarmin), dogal olarak da kendisinin tanimnmasmi saglamaktir
(Madran ve Canbolat, 2006: 144). Bu sayede, tiiketici nezdinde saglanan magaza
sadakati neticesinde magaza daha iyi bir sekilde taninmakta ve bu tanmmishik hem
magaza imajmi  hem de magaza markasinin imajim1  olumlu  yonde

etkileyebilmektedir.

Perakendeci markasi, magaza tarafindan yaratilan bir marka olmasi nedeniyle,
magaza imaji ile oldukga yakin bir etkilesim igerisindedir. Bu etkilesimi “Hale Etkisi
(Halo Effect)”'” boyutunda ele almak miimkiindiir. Hile etkisine gore, tiiketici belirli
bir magazay1 liikks olarak algilamasi durumunda, ayn1 algilamay1 perakendeci markas1
icin de olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin, magazanin markasini da liikks marka
olarak algilama olasilig1 yiiksek olmaktadir. Yani, magazaya karst olumlu bir tutum
olusturan tiiketiciler, perakendeci markasma karst da olumlu bir tutum iginde

bulanabilmektedirler (Vahie ve Paswan, 2006: 71).

Magazaya karsi tutum ile markaya karsi tutum arasindaki iliskiyi, “markaya kars1
tutumun, magazaya karsi tutum tizerindeki etkisi” seklinde farkli bir agidan ele alan
aragtirmalar da mevcuttur. Ornegin; bir magazanm imaji, olusturdugu markalardan
etkilenebilmektedir (Porter ve Claycomb, 1997). Buna gore, nispeten az olumlu
imaja sahip bir markanin magaza imajin1 negatif olarak etkilememesine karsin;
olumlu bir imaja sahip olan bir markanin, magaza imaj1 iizerindeki etkisi pozitif
yonde olmaktadir (Vahie ve Paswan, 2006: 72). Benzer sekilde, iiriin kalitesi ve
perakendeci markasi ile 6zdeslesen imaj, magaza imaji ve magaza imajmi olusturan
unsurlar {izerinde etkili olabilmektedir (Dodds vd., 1991). Ancak, bu goriisiin aksini
savunan Ailawadi ve Harlam (2004)’a gore, perakendeci markalar, magazalara kars1

sadakat olusturma noktasinda ifade edildigi kadar da etkili olmamaktadir.

Magazaya karsi tutum, marka ile ilgili degerlendirmeleri etkileyen onemli bir
magaza Ozelligidir (Richardson, 1992: 44). Nitekim pazarlama literatiiriinde

tiikketicilerin magaza tercihleri ile marka tercihlerinin oldukca yakinlik gdstermekte

' Hale etkisi, genel anlamiyla her alanda beklenmeyen ve bazen de istenmeyen bir takim 6zelliklerin
tiiketici zihninde konu ile ilgili diger faktorlere tasinmasi olarak tanimlanmaktadir (Kelemci, 2002:
90).
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ve iki konu birbiri ile benzer olarak ele alinmaktadir (Mulhern, 1997: 108).
Ingiltere’de bazi perakende magazalarin markalarmin neden daha az tercih
edildiklerinin nedenleri incelenmis ve sonug itibariyle bu markalarin sponsorlarinin
tiikketiciler lizerinde yeterince olumlu bir imaj olusturamadiklar1 tespit edilmistir
(Livesey ve Lennon, 1978; Richardson, 1992: 45). Bu sonuca gore, bir perakendeci
magazanin olumsuz ya da yeterince olumlu bir imajinin olmamasinin, tiiketicilerin
s6z konusu magazanin markasmni kabullenmelerini zorlastirdigin1  sdylemek
miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda, magazaya kars1 tutum, tiiketici davraniginin bir
tahmincisi (belirleyicisi) olarak ele alinabilmektedir (Semeijn vd., 2004; Hartman ve

Spiro, 2005: 112).

Digsal bir 6zellik olarak markaya magaza imaji, markaya karsi tutum {izerinde
oldukca giiclii bir etkiye sahiptir (Richardson, 1992). Perakendeci markaya karsi
tutumu konu alan ¢aligmalarin yalnizca magaza imaji boyutunda ele alinmasi yeterli
olmamakta; ve -magaza imajimnin yan swa- bu imajin olusmasinda rol oynayan
ozelliklerin tamammin tutum ve tercih lizerindeki etkilerinin kapsamli bir bi¢cimde
ele alinmas1 gerekmektedir (Richardson, 1992: 129). Bir grup arastirmaci tarafindan
daha sonra yapilan ve (magaza imajinin bir unsuru olarak) “magaza atmosferi’nin ele
alindig1 bir ¢aligmada, atmosferin perakendeci marka tercihi iizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Buna gore; hos, temiz goriiniimlii ve estetik agidan giizel bir magaza,
tiikketici lizerinde kendi markasina yonelik olumlu duygular uyandirmakta; buna bagl
olarak da, tiiketiciler s6z konusu magazanin tiriinlerini daha istekli bir bicimde satin
almaktadirlar (Richardson vd., 1996). Tiiketiciler olusan hale etkisine de bagl olarak,
temiz bir magazanin {riinlerinin de temiz ve kaliteli oldugunu diistinmektedirler.
Literatiirde tutumu -imaji- olusturan unsurlarin, perakendeci marka tutum ve
tercihleri iizerindeki etkilerini deneysel olarak c¢alisan sinirli sayida arastirmaci

bulunmaktadir (Vahie ve Paswan, 2006).

Imaji etkileyen magaza ozelliklerinin daha kapsamli bir bigimde ele alindig1 bir diger
calisma da Vahie ve Paswan (2006) tarafindan yapimistir. S6z konusu c¢aligsma,
hizmet, kolaylik, kalite, c¢esitlilik, fiyat/deger ve atmosfer gibi magaza imajimni

olusturan boyutlar ile ulusal markalara iligkin degerlendirmelerin, tiiketicilerin
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perakendeci markalara yonelik algilamalar1 lizerindeki etkilerinin tespit edilmesini
amaclamislardir. Burada, tiiketicilerin perakendeci markaya kars1 gelistirdikleri
algilamalar “genel olarak” ve “bir biitliin halinde” degil, kalite ve etkinlik olarak
adlandirilan iki farkli boyuta yonelik algilamalar seklinde ayr1 ayr1 ele alinmistir.
Buna gore, magazanin kalite imaji1 ve perakendeci markanin diger ulusal markalara
benzerlik derecesi (ulusal markalara uyumu), tiiketicilerin her iki boyuta yonelik
algilamalarim1 da etkilemektedir. Magaza imajmnin fiyat-deger- faktorii ise
perakendeci marka imajmin sadece etkinlik boyutunu dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir. Benzer sekilde, perakendeci markanin kalite algisini en ¢ok etkileyen
faktorler, magaza atmosferi ve kalite 6zellikleri olmaktadir. Ayrica; magaza imaji, -
genel olarak- tiiketicilerin, perakendeci markanm belirtilen boyutlari® ile ilgili

algilamalarinda etkili olmaktadir.

Piyasada ¢ok sayida perakendeci markali iirlinlin bulunmasi, magazalar arasindaki
bir takim farkliliklara neden olabilmesine karsin (Kristensen vd., 2001: 893), {irlin
cesitliligi ve iirlin ile ilgili 6zelliklerdeki farkliliklar nispeten daha azdwr (Dick vd.,
1995: 20). Bu durumda, perakendeci magazalarin tiiketici nezdinde c¢ekiciliklerini
artirmak i¢in kendileri agisindan en uygun kurulus yerini se¢meleri ya da iiriin
disinda sunduklar1 hizmetleri ve magaza ile ilgili ozellikleri gelistirmeleri

gerekmektedir.

Magaza ile ilgili (magazaya karst tutumu olusturan) ozellikler, tiiketicilerde
perakendeci markali iiriinlere yonelik algilamalarmn olugmasma neden olmaktadir.
Ornegin; magazanin hizmet Kkalitesi, tiiketicilerin magazada sunulan iiriinlerin
kalitesine iligkin yargilar1 etkileyebilmektedir (Kandampully, 1997). Bu durumda
hizmet kalitesi, magazanin kaliteli iiriinler iiretebilecegi diisiincesini beraberinde
getirerek, tiiketiciyi s6z konusu magazanin kendi markasin1 satmm almaya
yonlendirebilmektedir. Ayrica, magazanm kaliteli hizmet sunumu da tiiketici

tizerinde hale etkisi yaratabilmektedir.

** Vahie ve Paswan (2006: 70), perakendeci markaya karsi tutumu, marka imajmin bir boyutu
(etkinlik boyutu) olarak alirlarken; Richardson (1992), “perakendeci marka imaj1” ve “perakendeci
markaya kars1 tutum” kavramlarini birbiri yerine kullanmistir. Nitekim markaya olan tutumun, marka
imajn1 yansittig1 ve dogrudan ilgili oldugunu belirtmistir (Vahie ve Paswan, 2006: 70).
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Tiiketici algilamalarinin magaza se¢imi lizerinde etkili oldugu yaygin bir kabul
gormekle birlikte; satin alma, magaza se¢iminden sonra gerceklestirilen bir
faaliyettir. Satin alma siirecinde, tiiketiciler, dncelikle belirli bir magazay1 sectikten
sonra satin almaya karar vermektedirler (Gilmore vd., 2001: 214). Dolayisiyla;
perakendeciler, so6z konusu siireci Oncelikle ve Ozellikle tiiketici algilamalart
acisindan degerlendirmek durumundadirlar. Perakendeci magazalarin tiiketiciler
agisindan olumlu algilamalar olusturabilmeleri, tiiketicilerin s6z konusu magazalara
yonelmelerini ve sonrasinda magazadan aligveris yapma  olasiliklarini
artirabilmektedir (Gilmore vd., 2001: 207). Nitekim; Tiirkiye’de uygulanan satig
yontemlerinde de Oncelikli amag, miisteriyi magazaya c¢ekerek, onun miimkiin
oldugu kadar uzun siire magazada kalmasini saglamaktir (Varinli, 2005: 50). Bunun
yani sira, aligverislerini perakendeci magaza markalarini tercih ederek yapan
tilketicilerin siirekli olarak ayni magazadan aligveris yapma egilimi gosterdikleri
bilinmektedir (Richardson, 1997: 399). Tiiketiciler, bu durumda perakendeci
magazalarda bir ¢ok farkli markalarda {iriinlerin sunulmasina karsin, belirli markalari
tercih edebilmektedirler. Bu sekildeki satin alma davranis1 (aliskanligl), magaza ile
ilgili ozelliklerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikabilmektedir (Spies vd., 1997: 4).
Semeijn vd., perakendeci markasi ile ilgili ¢aligmalar1 daha ¢ok iiriine odaklanmalari
ve magaza ile ilgili 6zellikleri konu almamalar1 nedeniyle elestirmektedirler. Oysaki
olumlu bir magaza imaji, perakendeci markali iirlinlerden kar saglayabilmek i¢in
onemli bir firsattir. Perakendeciler bununla da sinirli kalmayip, magaza atmosferi,

kalite ve deger ile miisteri servislerine de odaklanmalidirlar (Semeijn vd., 2004: 256).

Perakendecilik alaninda calisilan konulari, {izerinde ¢ok sayida ¢caligma yapilanlar ve
gelecekte calisilmasit gerekenler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Buna gore,
tiikketicilerin perakende magazada nasil aligveris yaptiklarinin Otesinde farkl
magazalarin farkli sekillerde ele alinmasi ve bunlara yonelik karsilagtirmalar
yapilmasi gerekmektedir. Sonug itibariyle, memnun ve tatminkar bir miisteri
yaratmanin Otesinde misteri memnuniyetinin ve tatminkarliginin kazanca
doniistiiriilmesinin arastirilmast daha dogru olacaktir (Peterson ve Balasubramanian,
2002: 13). Bu anlamda, oncelikle tiiketicileri magazaya yonlendirmek, magazayi

tiikketici zihninde iyi bir sekilde konumlandirmak ve sonrasinda da bu olumlu
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algilamay1 perakendeci markalara yansitmak, perakendeci magazalarin basarisi
acisindan bir takim avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Nitekim tiiketici
acisindan c¢ekicilik tasiyacak bir markanin belirlenmesi ve bu markanin magazanin
iriin cesitliligi ve hizmet kalitesi ¢ercevesinde basarili bir bicimde hayata
gecirilmesi, perakende magazanin basarisinin temel sartlarindan biridir. Dolayisiyla
burada hem markanin gerekliligi hem de bunun magaza ile biitiinlestirilmesi yoniinde

caba gosterilmesi gerekmektedir (Seth ve Randall, 1999: 392).
2.6. PERAKENDECI MARKA TERCIHI

Tiiketici davranig modelinde davranisin, tercih boyutunun en son degiskeni oldugu
cok sayida arastirmaci tarafindan kabul edilmektedir. 1960’11 yillardan bu yana ¢ok
sayida calismaya konu olmustur (Odekerken-Schroder vd., 2001: 311).

Literatiirde marka ve markanin c¢esitli boyutlarma iliskin ¢ok sayida c¢aligma
yapilmistir. S6z konusu c¢alismalar 6zellikle marka gelistirme, marka yonetimi ve
marka promosyonu ile iligkilidir (Carpenter, 2003: 11). Bu konudaki ¢aligmalar ise
genellikle perakendeci markali iriinlerin magaza sadakati yaratmadaki roli,
tireticiler ve perakendeciler arasindaki giic dengesi ve perakendeci markalar ulusal
markali Uriinler karsisindaki bagarist gibi konulara yoneliktir. Tiiketicilerin marka
tercihi davraniglari ile ilgili ¢aligmalarin bir gogunda ise pazarlama degiskenleri ve
tiiketici Ozellikleri, tercihlerin temel nedeni olarak ele alinmaktadir (Briesch vd.,

2001: 1).

80’li yillarda tiiketicilerin perakendeci markalar1 tercih nedenleri sadece fiyat
degiskenine baglanmis olsa da, giiniimiizde artik bu neden 6nem sirasinda gerilere
diismiistiir. S0z konusu markalarin, sadece gelir seviyesi diisiik tiiketiciler tarafindan
satin alindig1 yoniindeki savin da artik ¢cok gegerli olmadig1 bir ¢ok arastirma ile

kanitlanmistir (Kelemci, 2002: 47).

Perakendeci markas1 alanindaki literatiirii, temel olarak {ii¢ grupta ele almak
miimkiindiir (Baltas, 1997: 316). Birinci grupta yer alan calismalarda pazar
degiskenleri ile perakendeci markasmmin bagarisi arasindaki iligki konu alinirken;

ikinci gruptaki ¢alismalarda tiiketicilerin perakendeci markalar: algilama bigimleri

97



iizerinde durulmustur (Cunningham vd., 1982; Richardson vd., 1996). Uciincii
gruptaki c¢alismalar ise perakendeci marka tercih egilimini etkileyen tiiketici

ozellikleri ile ilgilidir (Frank ve Boyd, 1965).

Perakendeci markasiyla ilgili bir cok ¢aligma, tiiketicilerin perakendeci markalarmi
tercih egilimleriyle ilgilidir (Baltas, 1997). Bu tiir caligmalar genellikle tiiketicilerin
perakendeci marka iiriin alma egilimleri lizerinde etkili olan faktorleri irdelemekte,
buna karsin davranigsal boyutta bir bosluk oldugu goriilmektedir. Buna gore tercih
egiliminin Otesinde, davranigsal boyutta tiiketicilerin gercek anlamda tercih yapip
yapmadiklarmm (satin alip almadiklarinin) belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica,
perakendeci markasinin tiiketici tercihlerindeki artan roliiniin 6nemi dikkate alinarak,
davranigsal bir 6l¢iim gelistirmek, tercih egilimini 6lgmekten daha 6nemlidir (Baltas,

1997: 316-317).

Perakende magaza imaji, tiketicilerin perakendeci marka degerlendirmelerinde etkili
bir faktordiir (Richardson (1992). Ciinkii bu {iriinler baglaminda tiiketici markayi,
dretici ile 1lgili tanimlar1 ve algilamalar1 cergevesinde degerlendirmektedir.
Tiiketiciler, ekonomik ve sosyal bir takim etkilesimlere bagl olarak herhangi bir
magazanin miisterisi olma giidiisii icerisindedirler. Bu yondeki giidiiler, tiiketicileri
belirli bir yerden veya belirli bir satin alicidan mal satin almaya yOneltmektedir
(Varinli, 2005: 64). S6z konusu durum, perakendecinin kendi iirettigi iiriinlerin
satigina olumlu bir bigimde yansiyabilmektedir. Buna gore tiiketicilerin tutumlari,
niyetleri ve davraniglar1 edindikleri hizmet tecriibesine ve magaza ile ilgili
tecriibelere gore pozitif ya da negatif yonde degisebilmektedir (Ruyter ve Wetzels,
1997: 83).

Tiirkiye’de magaza ozelliklerinin, perakendeci markasi tercihi iizerindeki etkilerinin
ele alindig1 bir caligmaya heniiz rastlanmamistir. Ayrica, spesifik olarak ele
alindiginda, -genel tutumun- genel olarak 6l¢iiliip, marka tercihi tizerindeki etkisinin
test edildigi ampirik bir caliymaya da rastlanmamistir. Ayrica, magazaya karsi
tutumla ilgili bir 6lgegin kullanildig1 ve bu 6lgek dahilinde ortaya cikartilacak
tutumun, perakendeci marka tercihi {lizerindeki etkisinin tespit edilmeye c¢aligildig1

herhangi bir ¢caligmaya rastlanmamistir. Bu noktalardan bakildiginda, ¢aligmanin s6z
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konusu eksikliklerin giderilmesine ydnelik ©nemli bir boslugu doldurmasi
beklenmektedir. Nitekim bir markay1 tercihte sadece fiyatin veya promosyonlarin
degil, daha bir ¢ok degiskenin etkili oldugu bilinmektedir (Mulhern, 1997: 115).
Benzer sekilde, triinlerin sunuldugu c¢evre (liriinleri sunus kapsami) ve s6z konusu
sunumla iliskili islemler, iceriginden daha 6nemli olabilmektedir (Geuens, vd., 2003:

246).

Perakendeci marka tercihine yonelik ¢aligmalar incelendiginde, elde edilen bulgular
farklilik gostermektedir. S6z konusu ¢aligmalarin birgogunda, {iriiniin fiyati, kalitesi
ve ambalaj1 gibi sadece iirlin boyutu ile ilgili 6zelliklerin tercih iizerindeki etkileri
dikkate alinmaktadir. Ornegin; tiiketiciyi perakendeci markaya yonelten nedenler;
fiyat, kalite, ambalajin cekiciligi ve kullanicilarin tavsiyelerinin bulunmasi olarak
tespit edilirken (Aksulu, 2000); tiiketicilerin en 6nemli tercih nedeninin fiyat oldugu,
buna karsin kalite konusunda kararsiz kaldiklar1 belirtilmektedir (Kurtulus vd.,
2001). Ayrica 6zel markal {iriinler cogunlukla ekonomik kriz dénemlerinde satin
alinmakta ve 0zel markali iriinleri satin alma siklig1 ile bu iriinlerin fiyatlari
arasinda pozitif ve gii¢lii bir iliski bulunmaktadir (Cinar vd., 2005). Tiiketicilerin bir
iriin kategorisine iliskin farkli markalar1 tercihleri degerlendirildiginde, tiiketicilerin
marka tercihleri ve markadan edindikleri fayda ile fiyat unsuru arasinda dogrusal
yonde bir iliski bulunmaktadir (Briesch vd., 2001: 5). Perakendeci markali {iriinlerin
kalite ve fiyat agisindan ulusal markalar karsisindaki durumuna bakildiginda ise
tiiketiciler perakendeci markali iiriinleri daha ucuz ancak ulusal markali iiriinlerle

ayni kalitede algilamaktadirlar (Bas, 2006).

Buna karsin, perakendeci markalarin tercih edilebilirliginde fiyat dig1 unsurlarla ilgili
olarak yapilan bir ¢alismada ise, perakendeci markali iiriinlerin en 6nemli tercih
nedenlerinin kalite unsuru ve arandiginda raflarda bulunabilirlik oldugu belirtilirken;
tercih etmeme nedenleri ise kalite siirekliliginin saglanamamasi, 6denen bedelin
karsiiginin alinamamasi ve marka isminin taninmamasi oldugu tespit edilmistir
(Kurtulus, 2000). Bu baglamda, iirliniin ambalajinin ¢ekici olmasi, arandiginda

raflarda bulunabilmesi ve kaliteli olmasi, 6zel markalar icin tercih edilme nedenleri
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olarak gosterilmektedir. Bu faktdrler ile satin alma siklig1 arasinda pozitif bir iliski

ortaya ¢ikmaktadir (Cinar vd., 2005).

Tiiketicilerin ~ perakendeci marka tercih nedenleri ve satin  almalari
degerlendirildiginde; tiiketicilerin %511 sik sik veya her zaman perakendeci markay1
tercih etmektedir (Bas, 2006). Tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri neden
tercih ettiklerinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorular neticesinde, %41’ inin
perakendeci markali iriinleri ucuz olduklar1 i¢in tercih ettikleri belirlenmistir.
Ayrica, ismini tagidig1 perakendecinin giivenilirligi de s6z konusu iiriinlerin tercih

edilmesindeki bir diger 6nemli etmendir (Bas, 2006).

Kisisel degerlerin -6zellikle yeni gelistirilen- bir marka se¢imi iizerindeki etkilerinin
ele alindiginda, miikemmeliyet¢i bir yapiya sahip tiiketiciler daha dikkatli
davranmakta; marka odakl tiiketiciler, iyi taninan ve oldukca pahali markalari tercih
etmekte; fiyat odakli tiiketiciler ise genellikle indirimli fiyatli markalara 6nem
vermektedir. Dolayisiyla, marka tercihi kisisel Ozelliklere gore farkliliklar
gostermektedir (Unal ve Ercis, 2006). Benzer sekilde belirli bir markaya iliskin
tutum ve davranislar, farkl tiiketici 6zelliklerine gore farkliliklar gosterebilmektedir

(Nazik, 2001).

Perakende markas1 tercihi, satin alma riskleri agisindan degerlendirildiginde ise -
sosyal ve psikolojik risk tasiyan iirlinler satin alinirken-, 6zel markalardan daha ¢ok
diger markalar tercih edilmektedir. Ornegin, piring gibi farkli markalarda kalite
farkliliklarinin olmadigina inanilan iiriin kategorilerinde fiyat1 daha ucuz olan 6zel
markalarin pazara hakimiyeti s6z konusu iken; sivrisinek kovucu tablet gibi daha

sofistike tirtinlerde s6z konusu basari, ¢ok daha az olmaktadir (Bardak¢1 vd., 2003).

Temizlik {riinleri gibi belirli bir irlin kategorisi dikkate alindiginda ise tiiketiciler
fiyat agisindan market markalarim1 {iretici markalarma kiyasla daha distiin
gormektedirler (Demirci, 2004). Ote yandan; market markali iiriinlerin kalitesindeki
stireklilik, {irtin teshirinin cazip olmasi ile iirlinlerin arandiginda bulunabilirligine
yonelik tiiketici algilamalar1 daha diisiik diizeydedir. Tiiketiciler, perakendeci

markali farkli {riin gruplar1 i¢in -iriin ile ilgili- farkli o6zellikler arama
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egilimindedirler (Bas, 2006). Ornegin; perakendeci markali kisisel bakim iiriinlerinde
ambalaj ¢ekiciligine verilen 6nem, siit ve siit tiriinleri gibi perakendeci markali farkl
bir iirlin grubu i¢in ambalaj ¢ekiciligine verilen 6nemden daha fazladir. Tiiketicilerin
en fazla tercih ettikleri irlin kategorileri, temizlik malzemeleri ve gida tirlinleridir

(Bas, 2006).

2.7. PERAKENDECI MARKAYA KARSI TUTUMUN, MARKAYI TERCIH
UZERINDEKI ETKISI

Tutum, bir objeye olumlu ya da olumsuz sekilde cevap vermek i¢in 6grenilmis bir
yatkinligir ifade etmektedir (Lee, 2006: 2). Tiketicilerin algilamalarin1 ve
davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, bireyin bir diislinceye,
nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini ve egilimlerini
kapsamaktadir (Kotler, 1997). Tutumun &grenilen bir olgu olmasi, onun bilgi ve
tecrilbelerden etkilendigi gercegini ortaya c¢ikarmaktadir. Tutumlar dogrudan
gbzlemlenemediginden, pazarlamacilarm arastirmalarla 6lgmeleri gereken zihinsel
bir pozisyondur. Tutumlarm cevap vermeye yatkin olmalari, onlarm gergek tiiketici

davranisi ile iligkili olduklarmi ortaya koymaktadir (Lee, 2006: 2).

Tutumlar; biligsel, davranigsal ve duygusal bilesenlerden olusmakta ve genel tutum
baglaminda her bir bilesenin 6nemi spesifik bir modelde bir fonksiyon olarak yer
alabilmektedir. Karar verilen ortamda marka bilincinin yiikselmesi, tiiketicinin marka
hakkinda degerlendirmelerinde, bu bilince daha c¢ok giivenmelerine neden
olmaktadir. Biligsel bilesen ile saglanan bu giiven, tutum ve tercih arasinda giiclii bir
aciklayict islevi gormektedir (Coulter ve Punj, 1999: 50). Tiiketicilerin duygular1
hakkinda bilingli olmalari, davranigsal sonuclara neden olmaktadir. Boylelikle gerek
digsal faktorlerin etkisi, gerekse bu faktorlerin duygusal, davranigsal ve bilissel
boyutlarda tiiketici iizerinde etkili olmasi, -ki bir tutum bu sekilde olusmaktadir-,
tutum ile tercih arasindaki iligkiyi kuvvetlendirmektedir (Coulter ve Punj, 1999: 51-
52).

Fishbein (1980)’in “nedensel davranis” olarak bilinen teorisine gore; davranisa,
niyetler tarafindan karar verilmekte; davranis ve niyetler de tutumlar ve subjektif

normlar tarafindan belirlenmektedir. Bir cok davranigsal model ise tutumdan ger¢cek
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davranis yoniine dogru nedensel bir iligki ortaya koymaktadir. Boylelikle tutum

araciligiyla davraniglar tahmin edilebilmektedir (Lee, 2006: 4).

Fishbein (1980), Macintosh ve Lockshin (1997), Fin ve Suh (2005) gibi bir ¢ok
aragtirmaci, tutumun davraniglarr etkiledigini kabul etmektedir. Tiiketicilerin
bagliliklari, bir magazayr kabullenmeleri ve magazayr birakma egilimleri,
davranissal sonuclar iiretmektedir (Odekerken-Schroder vd., 2001: 311). Nitekim
tercih davranigin1 anlayabilmek icin 6ncelikle tutumlar anlagilmalidir (Farhangmehr

vd., 2000: 205).

Tutum ve tutumun siddeti tercih iizerinde etkilidir (Priester vd., 2004: 574). Tutum,
disiinceleri  sekillendirmekte ve tiiketicilerin  se¢cim  kararlarinda  etkisini
gostermektedir. Bir obje hakkinda pozitif tutumu olanlarm ise, bu objeyi tercih etme
olasilig1 -negatif tutum gelistirenlere gore- daha fazladir (Fazio, 1995: 247-282).
Tiiketici tutumu ile davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligki vardir ancak bu
iliskinin giicti farkli {irlin kategorilerine gore degisebilmektedir (Lee, 2006). Tutum
tilketicinin satin alma kararlarinda ve satin alma niyeti {izerinde oldukga etkilidir
(Macintosh ve Lockshin, 1997). Magaza sadakatini aciklamaya yonelik tutumun
siddetine dayal1 gelistirilen modellerde, tercihin tutum iizerine kurulu oldugu sonucu
ortaya ¢ikmaktadir (Macintosh ve Lockshin, 1997: 488). Tiiketici, tutum

gelistirdikten sonra tercihte bulunabilmektedir (Popkowski ve Timmermans, 1997).

Tiiketici tercihlerine genellikle tiiketicilerin tutumlari incelenerek karar verilmektedir
(Moye ve Kincade, 2003: 58). Tiiketiciler, olumlu veya olumsuz tutumlari
neticesinde magazayr ya da markayr tercih etme veya tercih etmeme karari
almaktadirlar. Ornek olarak magazaya karsi olumlu tutum gelistiren tiiketicilerin o

magazanin Uirlinlerini alma olasilig1 artacaktir.

Tiiketicilerin isletmeye ya da iirlinlere kars1 tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan
son derece Onemlidir. Eger genel olarak bir isletmenin kendisi veya {iriinleri
hakkinda tiiketicilerde olumsuz tutumlar mevcutsa, kurulusun piyasada uzun siire
barmmas1 zordur. Pazarlama yoneticilerinin, zaman zaman tiiketicilerin iiriinlerine
olan tutumlarini Olgmelerinin nedeni budur. Bu tutum tespit caligmalari, yalniz

irliniin 6zelligi ile kalmamakta; fiyat, ambalaj, {iriiniin reklamlar1, tasarimi, markast,
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tamir hizmeti ve Urlinii satan magazalar gibi degisik konular1 da kapsamaktadir
(Kotler, 1997). Ureticilerin, perakendecilerin ve pazarlamacilarin, tiiketicilerin
tutumlar: ile yakindan ilgilenmelerinin bir nedeni de, tiiketicinin tutumunun,
gelecekteki satin alimlarinin tahmincisi olmasidir (Moye ve Kincade, 2003: 59).
Magaza ile ilgili faktorler, tutum tlizerinde duygusal, biligsel ve davranigsal bir etki
yaratmaktadir. Bu faktorlerin etkisi ile sekillenen tutum da tiiketici davraniglarinin ve
satin alimlarm tahmincisi olarak iglev goriir (Mario vd., 2005). Perakendeci markalar1
acisindan ele alindiginda, tiiketiciler perakendeci markalarina karst genel bir tutum
olusturabilmekte ve bu da genel olarak perakendeci markalarina olan tercih

egilimlerini etkileyebilmektedir (Collins- Dodd ve Lindley 2003: 345).

Perakendeci markasina karsi tutum ile tercih edilen perakendeci markali iiriin
yiizdesi arasinda pozitif bir iligki mevcuttur (Garretson vd., 2002: 95). Bu cergevede,
perakendeci markaya karst tutum, perakendeci marka tercihinin giicli bir
tahmincisidir (Burton vd., 1998). Perakendeci markasina karsi olumlu tutum artikca,
markay1 tercih niyeti de artmaktadir (Fin ve Suh, 2005: 64). Gida perakendeciligi
konulu bir ¢aligmada, perakendeci markaya kars1 tutumun, perakendeci marka satin

alimlar1 lizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir (Garretson vd., 2002).

Marka tercihleri ve algilamalar1 konu alan bir caligmada, fiyat ve kalite degiskeni ile
algilanan riskin, perakendeci markalara kars1 tutumu etkileyebilecegi ve nihayetinde,
bir perakendeci markanin neden tercih edildiginin agiklanabilecegi belirtilmistir
(Erdem vd., 2004: 87). Dolayisiyla, perakendeci markaya karsi tutum, tercih iizerinde
etkili olmaktadir. Ulusal markal1 {iriinlerin basarisi, sadece iirlin kalitesi ile ilgili i¢sel
ozelliklerden kaynaklanmamakta; giiclii bir marka imaj1 gelistirmenin ve tiiketicilerin
markaya karst olumlu bir tutum olusturmalar1 yoniinde yapilan ¢aligmalar da marka
tercihini etkileyebilmektedir (Richardson, 1994: 34). Bu durum, perakendeci
markaya karst olumlu bir tutum olusturmaya yonelik ¢abalarm, markanin satiglaria

da yanstyacagini gostermektedir.
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2.8. BOLUM SONUCU

Arastirmanin literatiir taramasinda perakende magaza ve perakendeci markasi olmak
iizere iki temel boyut iizerinde odaklanilmistir. Arastirmanin temelini; tiiketicilerin
s0z konusu boyutlara karst gelistirdikleri tutum ve sonrasinda bu tutumun tercih
iizerindeki etkisi olusturmaktadir. Oncelikle tiiketicilerin magazaya karsi
gelistirdikleri tutum tizerinde etkili olabilecek magaza 6zellikleri belirlenmistir. Bu
ozellikler (magaza ozellikleri) ve bu ozellikler ile bicimlenen magazaya karsi tutum
ile markaya karst tutum ve markayt tercih arasinda bir iliski ortaya c¢ikarilmstir.
Konu, magaza ve onun bir par¢asi olan perakendeci markas1 g¢ergevesinde

islenmisgtir.

Yukarida belirtildigi gibi oncelikle magazaya karsi tutum tizerinde etkili olabilecek
degiskenler (magaza 6zellikleri) saptanmistir. Buna goére magazanin fiyat imaju, iiriin
cesitliligi, atmosferi, personeli ve kurulus yeri literatiirde en fazla konu alinan
ozelliklerdir. Belirtilen 6zellikler, tiiketicinin magaza ile ilgili duygusal, davranigsal
ve biligsel algilarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir (Kandampully, 1997; Sirgy
vd., 2000; Ailawadi ve Keller, 2004; Chebat vd., 2006).

Perakendeci marka ve perakendeci markaya karsi gelistirilen tutum ve tercih ile
iliskili literatiir incelendiginde, daha ¢ok iiriin boyutuyla ilgili 6zelliklerin tercih
tizerindeki etkileri 6n plana c¢ikmaktadir (Olson, 1972; Bellizzi vd., 1981;
Cunningham vd., 1982; Dick vd., 1995; Sethuraman, 2000, Fin ve Suh, 2005).
Perakendeci markaya karst tutumun ve markayr tercihin, magaza imajt ile
Ozdeslestirildigi arastirmalar nispeten daha az sayidadir (Richardson, 1992: 54). Oysa
marka ismi ve magaza imaj1 gibi irline 6zgli digsal 6zelliklerin tutum tizerindeki
etkisi, kalite, tazelik, aroma ve tat gibi {iriine 6zgii igsel 6zelliklerin tutum {izerindeki

etkisinden daha fazla olabilmektedir (Richardson, 1992; Richardson vd., 1994).

Perakendeci markasi, magaza tarafindan yaratilan bir marka olmasi nedeniyle,
magazaya kars1 tutum ile oldukca yakin bir etkilesim igerisindedir (Vahie ve Paswan,
2006: 71). Nitekim pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin magaza tercihleri ile marka

tercihleri ¢ok fazla yakinhk gostermektedir (Mulhern, 1997: 108). Bu agidan
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bakildiginda bir perakende magazanin olumsuz ya da yeterince olumlu bir imajmnin
olmamasi, tiliketicilerin s6z konusu magazanmm markasmi kabullenmelerini
zorlagtirmaktadir (Richardson, 1992; Semeijn vd., 2004; Hartman ve Spiro, 2005:
112).

Ayn1 zamanda, ¢aligmalarin bir kisminda (Kandampully, 1997; Spies vd., 1997; Seth
ve Randall, 1999) magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olan atmosfer, fiyat, kalite
gibi magazaya 6zgii 6zelliklerin, markaya kars1 tutum ve tercih iizerindeki etkilerinin
daha ¢ok teorik bazda konu alindigi goriilmektedir. Konuya iligkin az sayidaki
ampirik nitelikteki caligmalarda ise hizmet sunumu, ¢esitlilik (Vahie ve Paswan,
2006) ve atmosfer (Richardson vd., 1996; Vahie ve Paswan, 2006) degiskenlerinin
perakendeci marka tercihi ilizerinde etkisi ortaya koyulmaktadwr. S6z konusu
aragtirmalarda temel alinan goriis, yalnizca magaza imajmnin degil, onu olusturan
temel Ozelliklerin de marka tercihi iizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi

gerektigidir.

Arastirmanin literatiir taramasinda deginilen son iligki, tutumun tercih {izerindeki
etkisi olmaktadir. Tutum, diisiinceleri sekillendirmekte ve tiiketicilerin se¢im
kararlarinda etkisini gostermektedir (Fazio, 1995; Lee, 2006). Bu acidan
bakildiginda, magazaya kars1 tutum, tiiketici davraniginin bir tahmincisi olarak ele
alinabilmektedir (Semeijn vd., 2004; Hartman ve Spiro, 2005: 112). Magaza ve
marka ile ilgili tutumlar, davranigsal bir sonug¢ yaratmaktadir (Coulter ve Punj, 1999:
51-52). Nitekim magaza Ozellikleri ile sekillenen magaza imaji ve onun marka
imajma etkisi, magazaya kar saglayacak ya da onu olumsuz etkileyecek bir sonug
verebilmelidir. Bu da magazanin kendi markasinin tercih edilmesi ya da edilmemesi

durumudur.

Bu bulgulara dayali olarak magazaya olan tutumun markaya kars1 gelistirilen tutum
tizerinde etkili oldugu, bunun da markay1 tercih tlizerinde etkili oldugunu gosteren bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Arastrmanin modeli, literatiir taramasi sonucunda
belirtilen degiskenler (magaza ile ilgili 6zellikler, magazaya kars1 tutum, perakendeci
markaya karst tutum, perakendeci marka tercihi) arasindaki olas1 iligkileri

gostermektedir.
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III. BOLUM

PERAKENDE MAGAZA OZELLIKLERIi ve MAGAZAYA KARSI
TUTUMUN, PERAKENDECI MARKASINA YONELIK TUTUM
ve TERCIH UZERINDEKI ETKISININ TESPIiTINE YONELIK
BiR UYGULAMA:

ANKARA iLi ORNEGI

Perakendeciler, farklilik yaratmak ve miisteri bagimlhihigin1 saglamak i¢in
miisterilerine, kendilerine ve iiretici firmalara fayda saglayacak perakendeci markali
driinler sunmaktadirlar. Bu dogrultuda ilk etapta miisterileri farkli perakende
magazalara yonlendiren nedenler ve bu magazalara karsi gelistirdikleri tutumun
arastirtlmas1 6nem arzetmektedir. Ciinkii tiiketicinin perakendeci markay1 tercihi,
oncelikle o magazayr tercih etmesine ve o magazaya karst olumlu bir algi
gelistirmesine baglhdir. Magazalarina karsi gelistirilen olumlu tutumu ise kendi
markalarinm tercih edilmesi dogrultusunda kullanmak, perakendeciler i¢in alternatif

olarak goriinmektedir.

Magaza ozellikleri, magazaya karsi tutum, perakendeci markaya karsi tutum ve
perakendeci marka tercihi gibi arastirmada konu edilen degiskenlere iliskin literatiir
taramasi sonuglar1 bir 6nceki boliimde sunulmus ve bu ¢ergevede elde edilen konu ile
iliskin degiskenlere ait teorik ¢erceve ortaya konulmustu. Bu boliimde ise s6z konusu
literatiir incelemesi sonucunda bir model Onerilmekte, bu modelde yer alan
degiskenler arasinda kayda deger iliskilerin olup olmadig1 arastirilmakta ve bunlarin

derecesiyle ilgili tespitler ve degerlendirmeler yapilmaktadir.

Bu bolimde perakende magaza ozellikleri, magazaya karst tutum ve perakendeci
marka tutum ve tercihi birlikte ele alinmakta ve aralarindaki mevcut iliskiler tespit
edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu boliimde Oncelikle arastrmanin metoduna, takiben

hipotezlere daha sonra ise Ankara’daki hipermarketlerden aligveris yapan



tilketicilerden anket yoluyla elde edilen verilerin analizine, arastirma hipotezlerinin
test sonuglarina, elde edilen bulgulara ve bulgulara dayali degerlendirmelere yer

verilmektedir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Glinlimiizdeki yogun rekabet, tiliketici istek ve ihtiyaglarindaki farklilagsma,
perakendecilerin kendi markalarmn1  bir avantaj olarak kullanma firsatini
yaratmaktadir. Yogun rekabet ortamimda perakendeciler bir yandan magazalarina
miisteri cekmek, bir yandan da kendi 6zel markali iiriinlerini pazarlayabilmek igin
stratejiler gelistirmektedirler. Dolayisiyla perakendeciler magaza ve marka konusunu

birlikte degerlendirmelidirler.

Perakende magazalarda stratejik 6nemleri hizla artan perakendeci markali {iriinler
icin O0zel pazarlama stratejileri gelistirmek ka¢imilmaz hale gelmistir. Miisterilerin
istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmek ic¢in perakendeci markali tirlinleri
tercih eden tiiketicilerin bu iiriinleri nasil algiladiklarini, tercih etme veya etmeme
nedenlerini, magaza ile markasi arasinda nasil bir iligki kurduklarini ve bunun tercih
tizerindeki etkisini bilmek ve bu dogrultuda marka stratejileri olusturmak, hem
pazarlama teorisi hem de uygulama bakimindan 6nemlidir. Bu ¢alisma, “perakende
magaza ile ilgili 6zelliklerin ve ayn1 zamanda bu &zellikler ¢ercevesinde magazaya
kars1 tutumun, tiiketicilerin s6z konusu magazanm kendi gelistirdigi perakendeci
markaya olan tutumlar1 ve bu markalar1 tercihleri iizerinde herhangi etkisinin olup
olmadigint ve -sayet etkisi var ise- ne tlir bir etkisinin oldugunu tespit etmeyi

amaclamaktadir.

Yukarida ifade edilen arastirma amagclar1 kapsaminda, arastirmanin alt amaclar1

asagidaki sekildedir.

1. Literatiirde tanimlanan perakende magaza ile ilgili Ozelliklerin, perakende
magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olup/olmadiklarinin ya da etki derecelerinin

belirlenmesi,

107



2. Perakende magazaya karsi tutumun, s6z konusu magazanin kendi markasima karst
gelistirilen tutum tizerinde etkili olup/olmadigmmin ya da etki derecesinin

belirlenmesi,

3. Perakendeci markasina karsi gelistirilen tutumun s6z konusu markay:1 tercihte

etkili olup/olmadig1 ya da etki derecesinin tespiti ve test edilmesi,

4. Perakende magazaya karsi tutumun, s6z konusu magazanin kendi markasinin

tercih edilmesi lizerinde dogrudan etkisinin olup/olmadiginin belirlenmesi,

5. Perakende magaza ile ilgili her bir 6zelligin, s6z konusu magazanin kendi
markasmi tercih lizerinde dogrudan etkili olup olmadiginin ve s6z konusu

ozelliklerin goreceli 6nem derecelerinin belirlenmesi.

Arastirmamin Teorik Acidan Onemi: Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde bu
konudaki arastirmalarin bir kismmin agirlikli olarak perakende magaza tercihleri ile
ilgili olduklar1; diger kisminmn ise sadece perakendeci marka tercihleri ile ilgili
olduklar1 goriilmektedir. Iki konu arasindaki iliskiyi temel alan ampirik nitelikteki
calismalarin sayisi ise smirlidir. Genel olarak, arastirmalarda deginilen perakendeci
markas1 tercihleri ile ilgili 6zellikler iirliniin kalitesi, fiyati, cesidi, ambalaji ve
iriiniin teshiri seklindedir. Yani ¢ogunlukla iiriin boyutuyla ilgilidir. Oysaki bir
tiriiniin tercihinde etkili tek faktor, {irtin ile ilgili 6zellikler degildir (Parasuraman vd.,
1985; Zeithaml, 1988; Richardson, 1992; Richardson vd., 1994). Tiiketicinin
aligveris yaptig1 ortam ve s0z konusu ortama iliskin ¢ok sayidaki 6zellik, iiriin
tercihlerinde etkili olabilmektedir. Bu iiriin, perakendecinin kendi iirlinii oldugunda
ise, magaza ve kendi Urlinii arasmda bir iliski kurmak geregi daha ¢ok ortaya
cikmaktadir. Magaza Ozellikleri ile sekillenen magazaya karsi tutumun, perakendeci
marka tercihi iizerindeki etkileri ve ayrica bu 6zelliklerin markay: tercih iizerindeki
dogrudan etkilerinin tespiti literatlire 6nemli 6l¢iide katki saglayacaktir. Literatiirde
halihazirda magaza imajint olusturan boyutlarin, tercih iizerindeki etkilerinin
calisilmasi onerilen konulardan biridir (Richardson, 1992: 129). Ayrica perakendeci
markasina kars1 tutum ile ilgili yapilan bir ¢ok ¢alismaya magaza imaj1 unsuru dahil

edilmigtir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003: 347). Bunun nedeni, bir¢ok ¢aligmanin
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herhangi bir markaya yonelik degil de -genel olarak- perakendeci markalarina
yonelik olarak gelistirilen genel tutumlar {izerinde odaklanmalari olabilir. Dolayistyla
magaza nitelikleri ile perakendeci markalarinin birlikte degerlendirilmesi bir ihtiyag
olarak goziikmektedir. Ciinkii perakendeci markasi, tiiketici goziinde o magazanin bir
uzantisi olarak diistiniilmektedir (Collins- Dodd ve Lindley, 2003: 347). Bu agidan
bakildiginda ¢calismanin /iteratiire 6nemli bir katkist oldugu olacagi agiktir. Nitekim
bu ¢alismada ‘perakende magaza’ ve ‘perakendeci marka’ konusu birlestirilmekte;
hem magazaya yonelik genel algilarin markay: tercih iizerindeki etkisi, hem de

magaza Ozelliklerinin her birisinin marka tercihi tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Arastirmanmin  Pratik  Acidan Onemi: Perakendecilik sisteminde iletisim
politikalarmin birincil amaci, tiiketicilere isletmenin sundugu imkénlar1 tanitmaktur.
Tiiketicilerin satm alma karar siireci tizerinde etkili olabilmek, oncelikle tiiketiciyi
perakende magazaya g¢ekecek faktorlerin etkinligi ile baslamakta ve daha sonra
sunulan imkanlardan yararlanilmasiyla devam etmektedir (Schlegelmich ve
Sinkovics, 1998). Ayrica bu politikalar, perakendeci ile ilgili pozitif tutumun
perakendeci markalarma transfer edilmesiyle, bu markalarin desteklenmesi ve
rekabet avantajlarinin yaratilmasini saglayabilecektir. Bu ¢aligma, perakendecilerin
magazaya misteri cekme ve kendi markasini magaza ile ilgili 6zellikleri temel alarak
pazarlayabilmelerinde hangi degiskenlerin temel alinmasi gerektigini ortaya
cikarmaktadir. Bu yoniiyle arastirma teorik boyuta ilave olarak pratik bir katki da

saglayacaktir. Bu noktada ¢alismanin birinci derecedeki 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Perakendecinin magaza ile ilgili 0Ozellikleri sekillendirmesi, bu Ozellikler
cercevesinde magazaya karsi olumlu bir tutum yaratmasi ve bunlar1 kendi markasina
yonelik olumlu tutum yaratmada ve kendi markasinin tercih edilmesinde
kullanabilmesi, hem magazaya daha fazla miisteri ¢ekebilmek hem de kendi
markalarini pazarlayabilmek agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla magaza icin iki yonlii
bir uygulama s6z konusudur: magaza ile ilgili faktorleri sekillendirmek, magazaya
karst olumlu bir tutum yaratmak ve bunlar1 6zel markali iiriinlerini pazarlamada

kullanabilmek. Boylelikle perakendeci, 6zel markali iiriinlerin sagladig: faydalardan
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yararlanirken, hem magazas1 hem de markas1 i¢in uzun vadeli bir rekabet avantaji

yakalayabilir.

Ulkemizde degisen tiiketici davramislar1 ve dzellikle son yillarda plansiz satin alma
ve bunlarm tercih tizerindeki etkisi degerlendirildiginde, sosyal faaliyetleri de i¢ine
alan aligveris merkezlerine talebin artmasi vb.- aragtirmada farkli deneysel sonuglarin
ortaya ¢ikmasi tahmin edilebilir. Isletmenin amaclar1 acisindan diisiiniildiigiinde,
istek ve beklentilerin daha iyi bir sekilde karsilanabilmesi i¢in hedef kitle olarak
tanimlanan kisilerin, tiiketici davraniglarini etkileyen faktér olarak tutumlarinin
belirlenmesi biiylik Onem tagimaktadwr. Buna gore hazirlanacak pazarlama
programlarinda, hangi tutum degiskenleri {izerinde daha dikkatli durulmas1 gerektigi
de ortaya cikacaktir. Boylece tiiketici tutum ve davraniglarina yonelik etkin bir

pazarlama politikas1 gelistirmek miimkiin olacaktir.

Bu aragtrrmada genel bir yap1 ortaya ¢ikarmak amaciyla birden fazla magaza
(Ankara’daki hipermarketler) temsili hedef magazalar olarak alinmistir. S6z konusu
magazalara karsi gelistirilen tutum ve perakendeci markalarinin tercihi arasindaki
iliskinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Ayrica bu magazalarda (hipermarketlerde)
aranilan 6zelikler itibariyle, “perakendeci markasi tercihi” degerlendirilmektedir. Bu

cercevede arastirma modeli Ankara’daki hipermarketler tizerinde test edilmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, magaza Ozeliklerinin ve magazaya karsi tutumun, perakendeci markasina
kars1 tutum ve s6z konusu markay1 tercih lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
olarak gelistirilen ve uygulanan bir anket calismasindan elde edilen verilerin -6n
analizine ilave olarak- Yapisal Esitlik Modeli gibi bir ekonometrik yontemler

analizini icermektedir.

3.2.1. Arastirma Verileri

Calisma icin gerekli veriler anket yontemiyle toplanmistir. Bu amagla, literatiir
1s181nda bir anket formu gelistirilmistir. S6z konusu anket formu {i¢ temel boliimden

olusturulmustur. Birinci boliimde, tiiketicilerin Ozelliklerinin tespitine yonelik
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demografik sorular; ikinci béliimde tiiketicilerin  perakende magaza ile ilgili
ozellikler ve perakende magazayr degerlendirmelerine yOnelik sorular; dgiincii
boliimde ise perakendeci markasini degerlendirmelerine imkan verecek sorular yer
alacak sekilde diizenlenmistir. Anket formunda yer alan degiskenler (fiyat imaji,
iriin ¢esitliligi, atmosfer, personel, kurulug yeri gibi magaza o6zellikleri, magazaya
kars1 tutum, perakendeci markaya karsi tutum ve perakendeci maka tercihi),
literatiire dayali olarak tespit edilmistir.”' Anket formunda besli Likert Olgegi
kullanilmigtir. Anket formu 6rnek kitleye yiiz ylize uygulanmaistir.

Anket formu, oOncelikle 40 kisiyi iceren bir pilot caligma ile test edilmistir.
Boylelikle anket formundaki eksiklikler tespit edilmeye ¢alisilmis ve gerekli

diizeltmeler yapilmistir. Buradan elde edilen veriler asil analizlere dahil edilmemistir.
3.2.2. Popiilasyon, Orneklem ve Ornek Hacmi

Anket calismasi, Ankara i1 Merkez’inde faaliyet gdsteren bes adet hipermarketten
(Migros, Carrefour, Real, Kiler ve Adese) aligveris yapan tiiketicilere uygulanmistir.
Ankara’da faaliyet gosteren hipermarketlerin tamami, Ankara Ticaret Odas1 (ATO)
kayitlarinda mevcut degildir. Dolayisiyla Ankara’da faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli
aliveris magazalart ATO’nun kayitlarindan belirlenememistir. Bu  aligveris
magazalar1 bulunduklar1 yerlerde incelenerek, hipermarket tanimina uygun diisen
magazalar belirlenmistir. 21 adet magaza tespit edilmistir. Bu sonu¢ ACNielsen
tarafindan hazirlanan raporla da desteklemektedir. S6z konusu raporda Ankara’da
2007 yilinda faaliyet gosteren hipermarket sayist 21 olarak belirtilmektedir
(ACNielsen, 2007). Uygulamada, subeler arasinda bir ayirima gidilmemis; bes adet
hipermarketin biitiin subeleri (toplam 21 sube) calismaya déhil edilmistir.*

Uygulamaya gecilmeden dnce ornek biiyiikliigii yaklasik 1000 olarak belirlenmistir.
Bu biiytikliikteki bir 6rnek kitlenin se¢ilmesinin nedeni, anket uygulanan her bir

magazanin yeteri kadar temsil edilmesi gerekliligidir. Ayrica analizde kullanilmas1

*! Her bir degiskenin Slgiimii igin gelistirilen literatiir taramas1 (degiskenlerin 6nceki ¢alismalarda
hangi ifadelerle dl¢iildiigii), Ek-1’de detayli olarak sunulmaktadir.

> Anketlerin uygulandigt magazalar (5 adet hipermarketin subeleri), adresleri ve satis alani
biiyiikliikleri (m”) Ek 2’de sunulmaktadr.

111



ongoriilen minimum 6rnek biiyiikligii 100, optimal 6rnek biiyiikliigii ise 100 ile 200
arasindadir (Anderson vd., 1998: 605). Calismada bes hipermarketten her birisinin

optimal biiylikliikte temsil edilmesine 6zen gosterilmistir.

Calismada iki asamali bir &rnekleme yontemi kullanilmustir. ik asamada her bir
hipermarket bagina —minimum 6rnek biiylikliiglinii saglamak i¢in- 100 adet olmak
lizere bir ornek kotas: belirlenmis; geri kalan rakam ise (500), magazalarin sube
sayilar1 dikkate alinarak orantili olarak dagitilmistir. Her bir hipermarket icin

hesaplanan 6rnek biiytikliikleri Tablo 3.1°de gdsterilmektedir.

Tablo 3.1: Hipermarketler icin Hesaplanan Ornek Biiyiikliikleri

Sube

ket | sube | o | SeSanne | Sipssmarewe | Soae
(500/21) Miktar Denek

Sayisi

Migros 7 100 24 168 268
Kiler 5 100 24 120 220
Adese 4 100 24 96 196
Carrefour 3 100 24 72 172
Real 2 100 24 48 148
Toplam 21 500 504 1004

Uygulama asamasinda, belirli giin ve saatler dikkate alinmak kaydiyla anketin
uygulamasi zamana dayali olarak sistematiklestirilmistir. Buna goére her bir
magazada haftanin 7 giiniinde yliz yiize anket ¢aligmas1 yapilmis, ancak giin i¢inde
uygulanan anket sayilart ve anketin uygulandigi saatler, magazalardaki miisteri
yogunluguna gore uyarlanmistir. Miisterilerin aligveris saatleri ve tiim aligverislerin
hafta ici ve hafta sonu yogunlugu magaza yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde
edilmistir. Buna gore anket uygulanan bir magazaya iliskin 6rnek, Tablo 3.2°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.2: Carrefour (Batikent Subesi) Miisteri Yogunlugu ve Anketin Uygulanmasina
liskin Bilgiler

Giinler Miisteri Yogunlugu | Uygulama Saatleri

Hafta i¢i (Ptz. Sal, Car., Per., % 40 11:00-14:00, 17:00-20:00
Hafta Sonu (Cmt, Pazar) % 60 Giin boyu

Toplam % 100

Hafta sonlar1 misteri daha yogun oldugundan, anketlerin %60°1 hafta sonlarinda
uygulanmistir. Hafta ici ise anketlerin %40°1 uygulanmisg, miisterilerin yogun oldugu

belirli saatler dikkate alinmistir.

3.2.3. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirmada Nedensellik Analizi (Causality Analysis) olarak adlandirilan ¢ok
degiskenli bir analiz metodu kullanilmistir. Literatiir incelemelerine dayandirilarak
olusturulan hipotezler, nedensellik analizi yardimiyla test edilmistir. S6z konusu
analiz yontemi degiskenler arasmda dogrusal bir iligkinin tanimlanmasma ve
modeldeki yollarin neden-sonug iliskisinin goriilmesine imkan vermektedir (Simsek,

2007: 33).

Arastrma modelinde, dogrudan go6zlemleyemedigimiz sekiz adet degisken
bulunmaktadir. Bunlarin her birisi kendilerini en 1iyi sekilde agiklayabilen
degiskenlerle -temsil degiskenleri- temsil edilmektedir. Olgiim modeli dogrudan
gozlemlenemeyen bu degiskenleri en iyi sekilde agiklayabilen degiskenlerin
belirlenmesi anlamini tagimaktadir (Simsek, 2007: 12). Yani arastirmada sekiz tane
Olciim modeli s6z konusudur. Nedensellik analizinin kullanilmasinin nedeni, s6z
konusu gozlemlenemeyen degiskenlerin birden ¢ok temsil degiskeni ile 6l¢iilmesine
imkan tanimasidir. Ayrica aragtirmada ¢l¢iim modelleri arasinda test edilmek istenen
sebep-sonug iliskisi nedensellik analizi ile miimkiindiir. Hipotezler arasinda

nedenselligin aranmasi, bu analiz yontemini gerekli kilmaktadir.

113



Cok degiskenli analiz yontemleri, Yapiy1 Kesfedici ve Yapiyr Test Edici (Yapiy1
Onaylayici) Yontemler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Buna gore Yapiyyr Kesfedici
Yontemlere Faktor Analizi, Kiimeleme Analizi ve Cok Boyutlu Olcekleme dahil
edilirken; Yapyt Test Edici (Yapyt Onaylayici) Yontemlere Regresyon Analizi,
Varyans Analizi, Diskriminant Analizi, Conjoint Analizi ve Nedensellik Analizi

dahil edilmektedir (Kelemci, 2002: 107).

Nedensellik analizi arastirmalarinda son zamanlarda kullanilan ve yukaridaki
aymrimda ikinci grupta -Yapiyr Test Edici (Yapiyr Onaylayict)- yer alan en verimli
araglardan birisi de bu ¢alismada kullanilan Yapisal Esitlik Modeli’dir (YEM) (Hoyle,
1995; Hair vd., 1998; Simsek, 2007). Bu ¢alismada YEM kullanilmastir.

Son yillarda sosyal bilimler ve davranig bilimlerinde, YEM’in kullanimi artmus;
Ozellikle yabanci literatiirdeki bilimsel arastirmalarda olduk¢a ©nemli olmaya
baslamistir (Hoyle, 1995: 1; Stelzl, 1991: 199-225). YEM, degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaya yarayan, kiiclik bilesenlerden olusan ve c¢oklu regresyon
modelinin gelistirilmis sekli niteliginde genel bir modeldir (Hoyle, 1995: 3). Olgiim
ve yapisal bilesenler bir araya getirildiginde ortaya ¢ikan sonug, 6l¢iim hatalarindan
arindirilmig bir sekilde, degiskenler arasi iligkileri degerlendirmede kullanilan
kapsamli bir istatistiksel modeldir. YEM; olduk¢a genel, dogrusal, kesitsel ve
istatistiksel bir tekniktir. Dogrulayict faktor analizi (Confirmatory Factor Analysis),
path (yol) analizi ve regresyon analizi gibi bir¢ok yontemi igermektedir (Tanaka,
1993: 10-39). Temel olarak yapisal esitlik analizlerinin amaci, dnceden belirlenen

iliskilerin verilerle dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir (Hoyle, 1995: 2).

YEM c¢aligmalarmin temel o6zelliklerinden birisi, arastirmanin gergeklestirilmeden
once literatiir taramasinin detayli bir bicimde tanimlanmis olmasidir. Ciinkii YEM ile
literatiire dayali modeller test edilmektedir. Bu teorik ¢ercevenin énemi, degiskenler
arasindaki iligkiyi agiklamasidir. Yani arastirmaci, bir dizi degisken arasindaki
iligkiyi arastirmaya baslamadan Once, teorik olarak bu degiskenler arasinda olas1

iligkileri belirlemek zorundadir. (Simsek, 2007: 1).
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Bu caligmanin arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki muhtemel
iliskiler, daha Onceden yapilmis teorik ve ampirik nitelikteki ¢aligmalara
dayanmaktadwr. Bu c¢aligmada, literatlirdeki s6z konusu yapmin Tirkiye’deki
hipermarketler i¢in ne derece gegerli oldugunun tespiti beklenmektedir. Dolayistyla
aragtirmada yapilmak istenilen, YEM’in varolus nedeniyle ¢ok yakindan iligkilidir.
Nitekim YEM c¢alismalari, onceden belirlenen teorik cer¢evenin arastirmacinin
tizerinde c¢alistifi problem ve bununla ilgili veri seti tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigmi test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Yani kesfedici olmaktan
cok, dogrulayict bir tekniktir (Simsek, 2007: 1). YEM, uygun bir model bulmaktan
cok, “Belirli bir model gegerli mi?” sorusuna cevap aramaktadir. Bu durum,

arastrmada YEM’in kullanilmasimnmn temel nedenlerindendir.”

Nedensellik analizi kapsaminda degerlendirilen diger yontemler -regresyon,
korelasyon analizi gibi-, degiskenler arasindaki iligkileri tam olarak neden sonug
iliskisi baglaminda ortaya ¢ikartamamaktadir (Nakip, 2003: 290). Bunun yarattigi
giicliik son yillarda YEM modellerine dayanan Path (Yol) Analizi yontemi ile
astlmaya calisilmaktadir. Nitekim Yol Analizinde dogrudan goézlemlenemeyen
degiskenler arasindaki iliskilerde (hipotez testleri) “bir degiskenin, digerinin nedeni
oldugu”nu saptamak miimkiindiir (Schumacker ve Lomax, 2004: 151, 159). Ayrica
YEM uygulamalari ile birden fazla bagimli degisken analize dahil edilebilmektedir.
Model test edilirken bir degisken ayni anda bagimli ve bagimsiz durumda
olabilmektedir. Yani, bir degiskene nelerin etki ettigi goriiliirken, ayn1 degiskenin
nelere etki ettigi de goriilebilmekte ve bu sekliyle model bir biitiin olarak test
edilebilmektedir. Ornegin, arastrma modelinde ve hipotezlerde magazaya kars:
tutum tlizerinde etkili olan degigkenler tanimlanabilirken (magazaya karsi tutum
bagimli degisken konumundayken), s6z konusu degiskenin, perakendeci markaya
karsi tutum ve marka tercihini etkiledigi (bagimsiz degisken konumunda)
tanimlamas1 da yapilabilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 4). Dolayisiyla

arastrma modelinin bir biitiin olarak testi ve modelde test edilmek istenilen

» Modelleme agisindan yapisal esitlik calismalar1 dogrulayict modelleme, alternatif modeller ve
model gelistirme stratejileri olmak {iizere {i¢ tiire ayrilmaktadir. Arastirmada dogrulayici modelleme
stratejisi kullanilmaktadir. Nitekim dogrulayici modelleme stratejisinde arastirmacinin temel amaci,
teoriye dayali olarak ¢ok net belirlenmis bir modelin data tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini test
etmektir (Simsek, 2007).
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degiskenler arasi iliskiler YEM ile miimkiin olmaktadir. Model bir biitiin olarak test
edildiginde, modelde yer alan tiim degiskenlerin es zamanl etkileri
izlenebilmektedir. Bu sayede modelde belirtilen tiim degiskenlerin birbirleri
tizerindeki dolayli etkileri de goriilebilmektedir. Ayrica bagimsiz degiskenler
arasinda bazi iligkilerin varsayimiyla, bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyona
da izin verilebilmektedir. Yani bagimli degisken, bagimsiz degiskenler arasindaki
etkilesim ile de aciklanabilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 157). Nitekim
aragtirma modelindeki bagimsiz degiskenler arasinda iliskilerin varligi ve bunlarin
magazaya karst tutum {izerinde es zamanli etkilerinin olabilecegi teoride

belirtilmektedir. Bu acidan da arastirmanin mantigi, YEM ile ortiismektedir.

Ayrica  YEM’in, nedensellik analizi kapsaminda degerlendirilen diger analiz
yontemlerine gore arastirma hatalarim1 daha aza indirme 6zelligi bulunmaktadir.
Ornegin, bir degisken iizerindeki varyansin bir ya da birden fazla degiskenle
aciklanmaya calisildig1 regresyon analizinde, degiskenlerin ortak varyans olarak
ifade edilemeyen ve hata olarak adlandirilan varyans, regresyon denklemi i¢inde yer
almaktadir. YEM’de bu hata denkleme katilan tiim degiskenlerin hata varyanslar1
birbirleriyle iliskilendirilerek kontrol altina alinmaktadir. Verilerin analizinde 6l¢iim
hatalar1 da dikkate almmaktadwr. Dolayisiyla daha giivenilir sonuglar almak

mimkiindiir (Schumacker and Lomax, 2004: 7, 152; Simsek, 2007: 9).

Arastirmada YEM’e ilave olarak bazi analizler de uygulanmistir. Kesifsel faktor
analizi ve frekans dagilimlar1 bunlarin baglicalaridir. Bu tiir analizlerde SPSS 15.0

(Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilmistir.

YEM analizleri ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla, faktor analizleri
ile regresyon analizlerinin bir arada yapilabildigi AMOS istatistiksel paket programi
kullanilmistir™  AMOS, regresyondan daha fazlasina ihtiyag duyuldugunda
kullanilabilecek yapisal esitlik modelleme aracidir. Bu c¢alismada da AMOS

yardimiyla nedensel modeller kurulmus ve analiz edilmistir.

** James Arbuckle tarafindan gelistirilen AMOS programi, Yapisal Esitlik Modellemesinde kullanilan
bir yazilimdir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Model, bir teorinin uygulanabilirligi ¢ercevesinde, ampirik olarak test edilebilen
spesifik bir bagimli iligkiler setidir. Ger¢ek hayatta olmasi gerektigi diisiiniileni ifade
etmektir. Modelin amaci, arastirilacak iliskileri kapsamli bir bigimde sunmaktir.
Model ile kapsamli olan basite indirgenebilmektedir. Bu ¢er¢evede bir model, bir yol
diyagrami ya da yapisal esitlikler seti kullanilarak somutlastirilabilmektedir. Yapisal
esitlik modeliyle birbiri ile ilgisi olan bagimli iliskiler serisi es zamanli olarak tahmin
edilebilmektedir (Hair vd., 1998: 581). Bu nedenle de arastirmadaki modelleme
calismalarinda YEM kullanilmaktadir. Arastirma modeli genel anlamda aragtirmanin
cergevesini olusturmakta ve arastirmaya konu degiskenler arasindaki iligkileri

incelemektedir.

Bu konu farkli perspektiflerden de olsa literatiirde yogun olarak calisilan bir
konudur. Literatiir bu konuda, bu ¢ercevede oldukca yeterli bir altyap1 sunmaktadir.
Bu arastrmada da mevcut altyapi kullanilarak arastirma modeli literatiire dayali
olarak gelistirilmistir. Perakende magaza ozellikleri, perakende magazaya karsi
tutum, perakendeci markaya karsi tutum ve marka tercihine yonelik gerekli literatiir
incelemeleri yapilmis® ve s6z konusu degiskenler arasmndaki iliskiler bazinda soz

konusu arastirma modeli gelistirilmistir.*

Arastirmanin (mantiksal) modeli asagida sunulmustur:

** Arastirma modelinin her bir asamasma ait ilgili literatiir ¢alismasi, “Perakende Magaza Ozellikleri
ve Perakende Magazalara Kars1 Gelistirilen Tutum ile Perakende Marka Tutum ve Tercihine Yonelik
Teorik inceleme” baslig1 altinda ¢alismanin iigiincii boliimiinde detayl olarak ele almnustir.

*® Aragtirma modeli Odekerken-Schroder vd., (2001); Kelemci (2002); Priester vd., (2004)
caligsmalarmdan uyarlanmistir.
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Sekil. 3.1.: Arastirmanin Mantiksal Modeli

( )
Perakende Magazanin
Fiyat imaji
. J
e N

Perakende Magazamin
Uriin Cesitliligi

\. J Yy
Perakende Perakendeci
e a 5 .
Perakende Magazanin Magazaya Markaya Perakendeci
Atmosferi ™ I.(ars.l ‘ I.(ars.l Marka
Gelistirilen Gelistirilen Tercihi
\. J Tutum Tutum
- AN J
e N X A
Perakende Magazamin
Personeli
\. J
N
Perakende Magazamin
Kurulus Yeri

J

Kaynak: Odekerken-Schroder vd., (2001); Kelemci (2002) ve Priester vd., (2004)’den uyarlanmigtir.

Arastirma modeli, magazaya kars1 tutumun bes temel faktor tarafindan etkilendigini
varsaymaktadir. Modelde goriildiigii lizere fiyat, iiriin ¢esitliligi, atmosfer, personel
ve kurulus yeri gibi magaza Ozelliklerinin magazaya karst tutumu dogrudan
etkileyebildikleri; sonrasinda magazaya kars1 tutumun, perakendeci markaya karsi
tutumu; markaya karsi tutumun ise marka tercihini etkiledigi varsayilmaktadir.
Ayrica magaza Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi lizerinde hem dolayli hem

de dogrudan etkileri s6z konusudur.

Yukaridaki tarzda bir mantiksal modelin varsaydig: iliskilerin gergekte de var olup
olmadigimi ortaya koymak ve bu iligkilerin derecesini tespit etmek i¢in en uygun
yontemlerden birisi, Yapisal Esitlik Modelidir. Mantiksal modelde goziiken degisken

gruplar1 arasindaki etkilesimler birden fazla regresyon modelinin es zamanl
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cozlimiinii gerektirmekte; bu ise ancak YEM gibi bir yontemle miimkiin
olabilmektedir. YEM, birden fazla bagiml degiskenin tanimlanmasma imkan
vermektedir. Bu nedenle aragtirma modelinde varsayilan iligkiler YEM kullanilarak
¢oziimlenmektedir. YEM, regresyon analizi ve ayni zamanda yol analizini®’
kapsamaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 4,5). Buna gore, YEM’e iligkin
matematiksel model asagidaki sekildedir (Hair vd., 1998: 595).

Asagidaki formiil yol analizi itibariyle nedensel iligkileri 6l¢gmektedir. Yol analizi ve
YEM modelinde bir bagimli degiskenin ayni zamanda bagimsiz degisken

konumunda olmasi1 mumkindir.

NEDENSEL iLiSKILER YOL DiYAGRAMI
Bagimsiz Bagimh /_\
Degiskenler Degiskenler
X; X,
X 1 X 2 _— Y, bi \ /
(A) Y,

X; X; —» Y; /_\
X; X;
BT n NN\

(B) Yy, —> Y,

(A)’da X; ve X, bagimsiz degisken konumunda olup, ¥; bagmmli degiskenini
etkilemektedir. (B)’de ise ¥; bagimsiz degisken konumunda olup, bir baska bagimli

degiskeni (¥;) etkilemektedir. Asagida ise yol diyagramlarinm, yapisal esitlik

*" Yol analizi, regresyon modelinden daha karmasik iliskileri test edebildigi gibi, regresyon
esitliklerinin es zamanli olarak ¢oziimlenmesini ifade etmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 3).
Bir bagimli degisken ayni zamanda bagka bir bagimli degiskeni etkileyerek bagimsiz degisken
konumunda olabilmektedir.
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modeline  doniistiirilmiis  sekli  sunulmaktadwr (Hair vd., 1998: 596):

ICSEL =DISSAL DEGISKENLER +__iCSEL DEGISKENLER + HATA
DEGISKENLER
(A) Y; = BiXa+ B:Xo + e
B) Y, = BiXi+ X + e
Y, = P3X; + B + e

Yukarida ¥; ve ¥, igsel degiskenleri®™® (modeldeki diger degiskenler tarafindan
etkilenen) temsil ederken, X, ve X, dissal degiskenleri® temsil etmektedir. (A)’da ¥,
bilenen regresyon denklemi ile -ve ayrica hata terimi eklenmis bir bigimde-
hesaplanmaktadir. (B)’de aym1 zamanda X; ve X,’den etkilendigi i¢in bagimli
degisken olan ¥,’in, ¥,’yi -bir bagimsiz degisken olarak- etkilemesi s6z konusudur.
Dolayisiyla  ¥,’nin  hesaplanmasinda ¥;’in regresyon katsayis1 da dikkate
alinmaktadir. Boylelikle YEM’de bagimli degisken konumundaki bir degiskenin ayni1
anda bagimsiz degisken olarak baska bir degiskeni etkilemesi miimkiindiir.
Arastirmanin mantiksal modelinde (Sekil 3.1) de goriilebilecegi lizere, bu tiir
gecisken iligkiler bu aragtrmanin modelinde de mevcuttur. Bu nedenle YEM, bu

caligma i¢in uygun bir analiz aracidir.
3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada perakende magaza 6zellikleri ve magazaya karsi tutumun, perakendeci
markasma karsi tutum ve tercih iizerindeki etkisinin tespiti amaglanmaktadir.
Literatiir incelemesi sonucunda magazaya kars1 tutum ve perakendeci markasi tercihi

tizerinde etkili olabilecek degiskenler tanimlanmis ve model gercevesinde varsayilan

** Bu calismada regresyon modeli séz konusu oldugunda bagimli ve bagimsiz degisken kavramlar;
YEM so6z konusu oldugunda igsel ve digsal degisken kavramlari kullanilmaktadir. Ciinkii YEM’de
bagiml degisken konumundaki bir degisken, ayn1 anda bagimsiz degisken olarak baska bir degigkeni
etkileyebilmektedir. Bu da YEM terminolojisinde bagimli ve bagimsiz degisken kavramlari yerine
icsel ve digsal degisken kavramlarinin kullanilmasmi gerektirmektedir (Hair vd., 1998; Simsek, 2007).
* j¢sel ve digsal degiskenlerin ne anlama geldikleri, arastirmanin modelinde hangi degiskenlerin igsel,
hangilerinin digsal degiskenler olduklari arastirmanin yapt modeli bashigi altinda detayli olarak
anlatilmaktadir.
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iliskilerin gecerliligini test etmeye yonelik olarak gerekli hipotezler olusturulmustur.
Bu kapsamda degiskenler arasi iligkilerin tanimlanmasi olarak ifade edilen fanimsal

arastirma modeli (Hoyle, 1995: 1) ve hipotezler agagidaki gibi sekillendirilmistir:

Sekil 3.2.: Arastirma Modeli’ne Bagh Test Hipotezleri

Perakende
Magazann Fiyat
Imaj1

H9
Perakende
Magazanin Uriin
Cesitliligi
H7
H2
Perakende He, Perakendeci 8 .
Perflkende H3 Magazaya Markaya Perakendeci
Magazann'l Karsi Kars: Marka.
Atmosferi Gelistirilen Gelistirilen Tercihi
Tutum Tutum
H4 H11
Perakende H12
Magazanin
Personeli
H13

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri

Bir tiiketicinin magazaya yonelik tutumu, magazanin gesitli 6zelliklerine, bunlarin
goreceli Onemlerine ve dstiinliiklerine verdigi degerin onem derecesini ifade
etmektedir. Tiketicinin ¢esitli magaza Ozelliklerine bagli olarak bir magazadan
biitiiniiyle hoslanip hoslanmamasi, onun tutumunu olusturmaktadir (Demirci, 2000:

2). Bu 6zelliklerden biri de magazanin fiyat imajidir.

Perakendecinin tiiketici goziinde olusturmaya calistirdig1 fiyat imaji, ¢ogu zaman
basarinin anahtaridir. Perakendeci ve rakipleri birbirine benzer mallar satiyorsa, satis

fiyatmim da birbirine yakin olmas1 beklenir. Fiyatin yiliksek tutulmasi miisteri kaybma
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yol acgacaktir (Varinli, 2005: 94). Tiiketicilerde olumlu bir etki birakabilmek i¢in
perakende magazalarin belirli fiyat politikalar1 gelistirmeleri bir ihtiyagtir.
Magazanin gelistirdigi fiyat politikalari, tliketicide magaza ile ilgili genel bir fiyat
yargist olusturmakta (Geuens vd., 2003); bu ise tiiketicilerin magaza ile ilgili

degerlendirmelerini etkilemektedir (Laaksonen vd.,1998: 175).

Fiyat gibi diger magaza Ozellikleri de tiiketicinin magazaya kars1 tutumunu
sekillendirmektedir. Ornegin; genis iiriin ¢esitliligi, magazalarin tiiketicilerin
isteklerini karsilama noktasindaki yeterliliklerini gostermekte (Thang ve Tan, 2003:
194), tiiketicileri magazaya yonlendirmekte (Mulhern, 1997; Pan ve Zinkhan, 2006)
ve magazaya bagliliklarini artirmaktadir (Yoo vd., 1998). Personelin giiler yiizli ve
yardimsever olmasi, konusunda yeterli derecede bilgi sahibi olmasi, tiiketicilerin
perakende magazay1 degerlendirmeleri lizerinde olumlu etkiye sahiptir (Kelemci,
2002: 86). Magazanin personeli ayn1 zamanda magazayi da bir iirlin olarak sunmakta
ve miisteriye satmaktadir. Magazanin atmosfer ve kurulus yeri 0zellikleri ig¢in de
benzer durum s6z konusudur. Basarili bir magaza atmosferi sayesinde olusturulan
olumlu hava, miisteri memnuniyetinin yaninda perakendeciye karst pozitif
davraniglar gelistirilmesi yoniinde etkili olmakta; (Kelemci, 2002; Demirci, 2000).
kurulus yerinin dogru bir bicimde secilmesinin ise magazaya yonelik olumlu
degerlendirmeler lizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir (Samli vd., 1998; Sirgy
vd., 2000; Thang ve Tan, 2003). So6z konusu Ozelliklerin, magazaya karsi tutum
tizerindeki etkilerinin test edilmesinin geregi, magaza Ozellikleri ile sekillenen
magazaya karsi tutumun, perakendeci markaya karsi tutum ve tercihi iizerindeki
etkisini gormektir. Boylelikle magaza 6zelliklerinin, marka tercihi lizerindeki dolayli
—magazaya kars1 tutum araciligiyla- etkileri de ortaya ¢gikacaktir. Buna gore asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

HIl: Magazamn fiyat imaji, magazaya karsi tutum iizerinde etkilidir.

H2: Magazadaki iiriin ¢esitliligi, magazaya karst tutum iizerinde etkilidir.
H3: Magazanin atmosferi, magazaya karst tutum iizerinde etkilidir.

H4: Magazanmin personeli, magazaya kars: tutum iizerinde etkilidir.
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H5: Magazanmn kurulug yeri, magazaya karsi tutum iizerinde etkilidir.

Perakendeci markali iiriinler, perakendecinin kendi tiretim tesislerinde tirettigi veya
fason olarak iirettirdigi, magaza ile ayn1 ismi veya {invani tagtyan iiriinlerdir (Varinli,

2005: 88).

Perakendeci markasi, magazanm yaratmis oldugu bir marka oldugundan, magazanin
imaj1 ile iliskili olabilmektedir (Vahie ve Paswan, 2006: 71). Cogu zaman
tilketicilerin perakendeci markalarina verdikleri deger, magaza imaji olumlu
oldugunda daha yiiksek olmaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004: 337). Eger tiiketici,
magazay1 ‘liks’ olarak algiliyorsa, hdle etkisi (halo effect)’’ ile aym algiy:
perakendeci markasi i¢in de olusturacak ve magazanin kendi markasini da liiks
olarak algilayabilecektir (Vahie ve Paswan, 2006: 71). Bu agidan bakildiginda
magaza imaji, perakendeci marka ile 1ilgili degerlendirmelerin, tiiketicilerin
perakendeci marka ile ilgili yargilarinin en énemli tahmincisi olmaktadir (Collins-
Dodd ve Lindley, 2003: 347; Semeijn vd., 2004: 255). Ayrica magazaya kars1 tutum,
perakendeci marka tercihi gibi davranigsal bir sonucu da yaratabilmektedir. Nitekim
tutumun bir tepki olmasi onun gergek tiiketici davranisi ile iligkili oldugunu
gostermektedir (Lee, 2006: 2). Tutumun bilesenleri (tutum faktorleri) ise tutum ve
tercih arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Ornek olarak magaza hakkinda olumlu
diisiinceler, magazadan memnun kalma ve magazay1 sevme gibi duygular, magaza
tercihinde etkili bilesenler olmaktadir (Macintosh ve Lockshin, 1997: 488; Lee,
2006: 4). Magaza ozellikleri ile sekillenen magazaya karsi tutumun, perakendeci
markaya kars1 tutum tizerindeki etkisini gormek; ve markaya kars1 tutum degiskenini
aradan c¢ikartarak, magazaya karsi tutumun, perakendeci marka tercihi lizerindeki
etkisini gdrmek amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Ayrica belirli bir
objeye kars1 gelistirilen tutumun, s6z konusu objeyi tercih iizerindeki etkisini gormek
amaciyla perakendeci markaya kars1 tutumun, markay tercih tizerindeki etkisi de test

edilmektedir.

% “Hale Etkisi” kavrami pazarlama biliminde pazar arastirmalarinda, sosyal arastrmalarinda ve
reklam etkisi aragtirmalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Genel anlamiyla bir alanda beklenmeyen ve
bazen de istenmeyen bir takim 6zelliklerin, tiiketici zihninde konu ile ilgili diger faktorlere tasinmasi
olarak tanimlanmaktadir (Kelemeci, 2002: 90).
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H6: Magazaya karsi tutum, perakendeci markaya karsi tutum iizerinde

etkilidir.

H7: Magazaya karst tutum, perakendeci markayr tercih iizerinde dogrudan

etkilidir.

HS8:  Perakendeci markaya karsi tutum, perakendeci marka tercihi iizerinde

etkilidir.

Yukarida belirtilen hipotezlerde -arastirmanin mantiksal modeli ¢ergevesinde-
magaza Ozelliklerinin, markaya karsi tutum ve marka tercihi lizerinde —magazaya
kars1 tutum araciligtyla- dolayli etkileri s6z konusudur. Literatiirde elestirilen temel
noktalardan birisi magaza Ozelliklerinin, dolayl etkilerinin (Kandampully, 1997,
Seth ve Randall, 1999; Collins-Dodd ve Lindley, 2003) yani sira marka tercihi
tizerindeki dogrudan etkilerinin de c¢alisilmasi gerektigidir (Richardson vd., 1996;
Vahie ve Paswan, 2006). Ornegin magazanm atmosferi ile ilgili olusan algilar,
perakendeci markasi iizerinde hdle etkisi yaratabilmektedir. Yani atmosfer ile ilgili
olumlu etkilesimler, perakendecinin kendi markasi ile ilgili olumlu degerlendirmeler
olusturabilmektedir. Boylelikle tiiketici —atmosfer degiskenleri ile saglanan- diizgiin,
bakimli ve hos bir perakende magazanin ¢ikardig: {irliniin de ayni1 sekilde olacagmi
diisiinebilmekte ve markayi tercih edebilmektedir (Richardson vd., 1996). Benzer
durum diger magaza oOzellikleri icin de s6z konusudur. Buna gére magaza
ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi iizerindeki dogrudan etkilerini gormek

amaciyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HY9: Magazamin fiyat imaji, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

etkilidir.

HI10: Magazadaki iiriin cesitliligi, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

etkilidir.

HI1l: Magazamn atmosferi, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

etkilidir.
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HI12: Magazamin personeli, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

etkilidir.

HI13: Magazanin kurulus yeri, perakendeci marka tercihi iizerinde dogrudan

etkilidir.
3.5. ARASTIRMANIN SINIRLARI VE KISITLARI

Arastirmanin ilk kisiti, 6rnek ¢ercevesinin Ankara ili ile sinirl tutulmus olmasidir.
Perakendeciligin gelisimini etkileyen bir¢ok faktor Ankara’da mevcuttur. Ayrica
Ankara’daki tiiketici grubu, perakende magazalardan aligveris yapmaya yatkindir.
Biiylik sehir olmasi dolayisiyla, farkli sosyo-ekonomik gruplari barmmdirmakta ve
heterojen bir yap1 gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada drnek ¢ergcevesi Ankara ili

ile sinirhi tutulmustur.

Diger bir kisit, arastirmanin sadece hipermarketler (belirli bir perakendeci formati)
tizerinde gerceklestirilmis olmasidir. Hipermarketlerin reyonlarinda biiyiik Slglide
perakendeci markalara yer vermeleri, bunun temel nedenidir. Arastirmaya
Ankara’daki bes adet hipermarket (subeleriyle birlikte 21 adet magaza) dahil

edilmistir. Bu say1, Ankara’daki hipermarketlerin tamamini icermektedir.

Arastirmanin bir diger kisiti caliymanin sadece gida iirlinleri grubu ile smirl
tutulmasidir. Calismada yalnizca perakendeci markali gida iiriinleri kategorisindeki
tutum ve tercihler dlglilmeye calisilmigtir. Aragtirmanin belirli bir {iriin grubuyla
siirlandirilmasinin temel nedeni; perakendeci marka basarisinin ve marka tercihinin,
iriin kategorileri arasinda degisiklik gosterebilmesidir (Sinha ve Batra, 1999: 238;
Hansen vd., 2006). Arastirmada -iiriin kokusu, lezzeti gibi- iirlin ile ilgili daha
spesifik Ozelliklere odaklanilmadigindan, gida iirlinleri grubunda herhangi bir alt
iiriin kategorisi belirlenmemistir. Nitekim bu bakis agisina bir¢ok calismada da
rastlanmaktadir. Perakendeci markas1 konusunu iirlin ile ilgili 6zellikler (aroma, tat
vb.) boyutunda ele alan Cunningham, (1982) ve Bellizzi, (1981) gibi calismalar
belirli bir iirlin kategorisi i¢inde de ayirima giderlerken, konuyu magaza boyutunda
ele alan Sinha ve Batra, (1999) gibi ¢aligmalar herhangi bir ayirima gitmemislerdir.

Dolayisiyla arastirmaya dahil edilen hipermarketlerin siit, et ve kuru gida olmak
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lizere li¢ temel gida triinleri kategorisinde de 6zel markalar1 bulunmaktadir. S6z

konusu ¢alismalarda bu kategoriler arasinda herhangi bir ayirima gidilmemistir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise biitgeyle ilgilidir. Maddi kisitlardan dolay1 6rneklem
biiyiikliigii 1000 adetle sinirlandirilmigtir. Ayrica séz konusu kisittan dolayr cografi

ornekleme alani yalnizca Ankara ili olarak belirlenmistir.
3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde oncelikle arastirma verilerine ait tanimlayict istatistikler verilmistir.
Sonra kesifsel ve dogrulayict faktér analizi sonuglar1 sunulmus ve model testleri

gerceklestirilmistir.
3.6.1. On Veri Analizi

Bu béliimde arastirmaya katilan tiiketicilere ait demografik bulgular ile degiskenlerin
ortalama ve standart sapmalari, varyans analizi gibi bazi tanimlayici istatistikler

sunulmaktadir.
3.6.1.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, yas, meslek,
ortalama hane halki geliri ve hanede yasayan kisi sayisi degiskenlerine gore

dagilimlar1 agagida sunulmaktadir.
3.6.1.1.1. Cinsiyet, Medeni Durum, Ogrenim Diizeyi ve Yas Dagilimlari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi ve yas
grubu degiskenlerine gore dagilimlar1 Sekil 3.3.’de toplu olarak gosterilmistir. Buna

gore aragtirmaya katilanlarin yaklasik %60°1 kadindir.

Ogrenim diizeyi dagilimina bakildiginda arastirmaya katilanlarin %80’inin lise ve
tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin  %12’si  ilkdgretim
mezunudur. Geri kalan %5°lik kisim ise yiiksek lisans ve doktora derecelerine sahip

tiketicileri temsil etmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin yas dagilimlar1 incelendiginde ise 26-35 ve 18-25 yas grubu
agirlik kazanmaktadir. 36-45 yas grubu da yiliksek bir orana sahiptir. Bu orani
strastyla 46-55 ve 56- 65 yas gruplari takip etmektedir.

Sekil 3.3: Deneklerin Cinsiyet, Medeni Durum, Egitim Diizeyi ve Yas Dagilimlari (%)
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Ogrenim Diizeyi
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3.6.1.1.2. Ortalama Hane Halk1 Gelir Dagilim1

Sekil 3.4: Deneklerin Ortalama Hane Halki Gelir Dagihm (%)

Ortalama Hane Halki Geliri
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Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin hanesine giren aylik toplam gelir 1000
ile 2000 TL arasinda degismektedir. En fazla yiizdelik dilime sahip grubun (%29,40)
aylik toplam geliri 1000 ile 1500 TL arasinda degismektedir. ikinci grubun (%22,40)
geliri 1500-2000 TL arasindadir. 500-1000 ve 2000-2500 arasindaki gelir grubu
yaklasik %15 civarindadir.

3.6.1.1.3. Mesleki Dagilim

Sekil 3.5: Deneklerin Mesleki Dagilinm (%)

Meslek
25%
22,37
21,37
20% 1
17,10
15% +—
10,93
0,84 10,54
10% +—
6,16
5% +—
1,69
O% T T T
Ev isci Memur Emekli Esnaf Ogrenci  Serbest Diger
Hanimi Meslek

Mesleki bakimdan aragtirmaya katilanlarm biiyiik bir ¢gogunlugunu yaklasik oranlarla
(%20’ler) dgrenciler ve ev hanmmlar1 olusturmaktadir. Isci, memur ve esnaflar
%10’ar oranlariyla ikinci takibeden grubu olusturmaktadir. Geriye kalan yaklagik

%8’lik kisim ise emekli ve diger meslek gruplarindan olugsmaktadir.
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3.6.1.1.4. Hanede Yasayan Kisi Sayis1 Dagilimi

Sekil 3.6: Hanede Yasayan Kisi Sayis1 Dagilim (%)

Hanede Yasayan Kisi Sayisi
35% ’2’2y’)(]
30,32 [ ]
30% ]
25%
20%
15,51
15% | 12,72
10%
5% {298 2,98
0,80
, 0,01 0,04
S Y s
1 2 3 4 5 6 7 8 10-Uzeri

Hane biiyiikliigiine bakildiginda arastirmaya katilanlarin yaklagik 3’te birinin 4
kisilik; diger %30’unun ise 3 kisilik ailelerden olustugu goriilmektedir. Yaklasik
%16’lik oran 2 kisilik bir aileyi temsil etmektedir. Sonug olarak ankete katilanlarin

onemli bir kismii 3 ve 4 kisilik aileler olugturmaktadir.
3.6.1.2. Bazi Tanimlayici Istatistikler

Bu boliimde ornek kitleden toplanan verilerle ilgili tanimlayici istatistiklerden
faydalanilmaktadir. Belirlenen degiskenlerle ilgili tiiketici diisiince ve tutumlarinin
diizeyini ve bunlarin nasil bir farklilik gosterdigini tespit bakimindan ortalama ve
standart sapma gibi istatistiksel degerlerin sunulmasinin uygun oldugu
diistiniilmektedir. S0z konusu istatistiksel degerler asagidaki tablolarda yer

almaktadir.
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Tablo 3.3.: MIGROS Magazas ile lgili Tamimlayici Istatistikler

yaptigim diisliniiyorum.

Degiskenler Ortalama S;z:(li:;t
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. 3,20 1,140
X magazasinda ¢ok ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. 3,22 1,121
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. Fiyat 3,49 1,113
X magazasindan (diger magazalara gore) daha ucuza 301 1236
alabiliyorum. ’ ’

X magazasinda kaliteli tirlinleri uygun fiyata alabiliyorum. 3,15 1,210
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur. 2,99 1,264
X magazasindan aligveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda 260 1295
tutmam. ’ ’

X magazasinda ¢ok ¢esitli tiriinler bulabiliyorum. 431 0,964
X magazasinda her iiriinden birka¢ marka (tiir/cesit/model) 479 0.962
bulabiliyorum. . ’ ’

X magazasinda ¢ok farkli markali iiriinler bulabiliyorum. gggﬁliligi 4,35 0,932
X magazasinda aradigim lirlinler raflarda genellikle mevcuttur. 4,16 0,993
X magazasinda (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) 4.00 1,000
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iiriinii bulabiliyorum. ’ ’

X magazasinda bilinen ve taniman markalar mevcuttur. 4,32 1,018
(aligveris atmosferi) temizligi 3,96 0,955
(aligveris atmosferi) modern goriiniimi 4,23 0,893
(aligveris atmosferi) ferahlig: 3,81 1,109
(aligveris atmosferi) 1siklandirmasi Atmosfer 4,01 1,031
(aligveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste 3.80 L111
sagladig1 kolaylik ’ ’
(aligveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi 3,80 1,112
(aligveris atmosferi) iirlin sergilenisi 4,05 0,925
(personelin) giiler yiizlii olusu 3,83 0,959
(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi Personel 3,89 1,036
(personelin) miisterilere ilgisi 3,86 1,039
(personelin) duyarlilig 3,77 1,059
(personelin) samimiyeti 3,69 1,110
(personelin) davranislarmin magazaya giiven saglamasi 3,82 1,160
(personelin) tirtinler hakkindaki bilgisi 4,06 0,921
(kurulus yeri) uygunlugu 4,08 0,931
(kurulus yeri) ulagiminin kolayligi 4,20 0,936
(kurulus yeri) ulagimmin pratikligi 5:211115 4,16 0,962
(kurulus yeri) park etme imkani 3,83 1,106
X magazasini genel olarak begeniyorum. 3,91 1,005
X magazasindan aligveris yapmay1 seviyorum. 5 3,88 0,976
X magazast ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. Il\i/[:rg;zaya 3,77 1,041
X magazas tercih edilebilir bir magazadir. Tutum 4,02 1,075
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih ediyorum. 3,36 1,125
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih edecegim. 3,20 0,955
Y markal1 gida {irtinlerini begeniyorum. 3,43 1,217
(Gida iriinleri arasinda Y markasii gérmek memnuniyet verici _ 3,54 1,155
Y markal1 gida {irtinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. ﬁ;ﬁisnfem 3,39 1,154
Y markali gida Uriinleri, diger markalarm iriinleri kadar iyidir. | ;. st 4 3,34 1,132
Y markal1 gida iirtinii aldigim zaman yeterince iyi bir segim Tutum 336 1217
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Gida iiriinti aldigimda agirlikli olarak Y markali iirtinleri tercih 3.09 1043

ediyorum. ) ,

Y markal1 gida {irlinlerini satin almayi isterim. 3,40 1,119

Genellikle Y markal1 gida iiriinii alirim. Perakendeci 3,13 1,087

Gelecekte Y markal1 gida tirtinleri satin alacagim. I;iirckﬁ' 3,11 1,059
. - 7 T 1n1

Y markal1 gida tirtinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim. 3,04 1,249

Likert Olgegi: 1- Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen Katiliyorum.

Migros magazasinin fiyat imaji, liriin ¢esitliligi, atmosferi vb. ile ilgili degiskenlere
ait ortalamalar, ilgili 6lcek ¢ercevesinde yorumlanabilir ve tiiketicilerin s6z konusu
yargi ile ilgili diislince ve tutumlarinin diizeyini gostermektedir. Standart sapmalar
ise tiiketicilerin degiskenleri degerlendirmeleri ile ilgili olarak goriis farkliliklarmin
bir Ol¢iisiidiir. Standart sapma kiiciildiikce s6z konusu degisken ile ilgili tiiketici
degerlendirmeleri daha fazla benzesmekte; standart sapma biiylidikce de

degerlendirmelerdeki farkliliklar artis gostermektedir.

Tiiketicilerin Migros magazasmnin fiyat imaji ile ilgili ifadeleri degerlendirme
diizeylerinin 3,49 ile 2,60 arasinda degistigi gdzlenmektedir. Ornegin Migros
magazasinin fiyat imaji ile ilgili olarak tiiketiciler, “Migros magazasinda uygun
indirimler yapildig1” ifadesine, digerlerine gére daha fazla katilmislardir. Buna gore
tiketicilerin ~ bircogu, Migros magazasinda uygun indirimler yapildigmi
diisinmektedirler. Benzer sekilde tiiketiciler, “Migros magazasinda ¢ok ucuz iirlinler
bulundugunu” diisiinmektedirler. Ancak “magazadan aligveris yaparken fiyat: 6n

planda tutmama” ifadesi, tiiketicilerin en az katildiklar1 ifade olmustur.

Atmosfer, personel ve kurulus yeri ile ilgili degiskenler, ankette 1.Tamamen
koti...... 5.Tamamen iyi seklinde 5°1i Likert ile 6l¢eklendirilmektedir. Dolayisiyla
s06z konusu degiskenlere ait ortalamalar, tiiketicilerin bu degiskenleri iyi ya da kotii
olarak derecelendirmelerine iliskin olarak yorumlanabilir. Ornegin, atmosfer
degiskeni ile ilgili olarak tiiketiciler ¢ogunlukla “Migros magazasmin modern
goriiniimiinii” oldukga iyi olarak belirtmislerdir. Yani tiiketiciler arasinda magazanin
olduk¢a modern goriiniimlii algilandig1 sdylenebilir. Tiiketicilerin ikinci sirada iyi
olarak nitelendirdigi diger Ozellik ise “magazanm 1siklandirmasidir”. Diger

degiskenler de ilgili 6l¢ek cercevesinde, benzer sekilde degerlendirilmelidir.
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Tablo 3.4.: CARREFOUR Magazasi ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. 3,62 0,999
X magazasinda ¢ok ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. 3,69 1,018
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. Fiyat 3,74 1,111
X magazasindan (diger magazalara gore) daha ucuza
i 3,77 1,071
alabiliyorum.
X magazasinda kaliteli tirlinleri uygun fiyata alabiliyorum. 3,53 1,078
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur. 3,17 1,089
X magazasindan aligveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda
2,69 1,221
tutmam.
X magazasinda ¢ok ¢esitli tirtinler bulabiliyorum. 4,30 0,961
X magazasinda her iirtinden birkag marka (tiir/¢esit/model)
et 4,34 0,970
bulabiliyorum. .
X magazasinda ¢ok farkli markali iiriinler bulabiliyorum. gggﬁliligi 4,41 1,025
X magazasinda aradigim lirlinler raflarda genellikle mevcuttur. 4,29 1,019
X magazasinda (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) 404 0.928
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iiriinii bulabiliyorum. ’ ’
X magazasinda bilinen ve taniman markalar mevcuttur. 4,33 0,979
(aligveris atmosferi) temizligi 4,06 0,825
(aligveris atmosferi) modern goriiniimi 3,98 0,862
(aligveris atmosferi) ferahlig: 3,95 0,944
(aligveris atmosferi) 1siklandirmasi Atmosfer 3,94 0,984
(aligveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste
sagladig1 kolaylik 3,93 0,983
(aligveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi 3,85 0,937
(aligveris atmosferi) iirlin sergilenisi 3,90 0,943
(personelin) giiler yiizlii olusu 3,74 0,920
(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi Personel 3,64 0,960
(personelin) miisterilere ilgisi 3,56 1,130
(personelin) duyarlilig 3,36 1,279
(personelin) samimiyeti 3,23 1,263
(personelin) davranislarmin magazaya giiven saglamasi 3,19 1,258
(personelin) tirtinler hakkindaki bilgisi 3,31 1,245
(kurulus yeri) uygunlugu 4,17 0,831
(kurulus yeri) ulagiminin kolayligi 4,16 0,814
(kurulus yeri) ulagimimin pratikligi 5:211115 3,96 0,920
(kurulus yeri) park etme imkani 3,58 0,991
X magazasini genel olarak begeniyorum. 3,97 0,696
X magazasindan aligveris yapmay1 seviyorum. 5 4,02 0,725
X magazast ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. II\</I:rg;zaya 4,23 0,814
X magazas tercih edilebilir bir magazadir. Tutum 4,24 0,930
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih ediyorum. 3,72 0,784
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih edecegim. 3,59 0,815
Y markal1 gida {irtinlerini begeniyorum. Perakendeci 3,61 0,976
Gida iiriinleri arasinda Y markasini1 gérmek memnuniyet verici | Markaya 3,72 0,957
Y markal1 gida tirtinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. %?triin 3,90 0,977
Y markal1 gida {irtinleri, diger markalarm triinleri kadar iyidir. 3,84 0,990

133




Y markal1 gida {irtinii aldigim zaman yeterince iyi bir se¢im 3.67 0.967
yaptigimi diisliniiyorum. ’ ’
Gida tiriinii aldigimda agirliklt olarak Y markal tirtinleri tercih

. 3,47 1,005
ediyorum.
Y markali gida iiriinlerini satin almayi isterim. 3,35 1,187
Genellikle Y markal1 gida iiriinii alirim. Perakendeci 3,31 1,240
Gelecekte Y markal1 gida tirtinleri satin alacagim. I%i?rclgﬁi 3,19 1,206
Y markal1 gida iirtinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim. 3,32 1,173

Likert Olgegi: 1- Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen Katiliyorum.

Tiiketicilerin Carrefour magazasinin fiyat imaji, {irlin ¢esitliligi, atmosferi vb. ile
ilgili ifadeleri degerlendirme diizeylerinin 4,41 ile 2,69 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Buna gore tiiketiciler cogunlukla “Carrefour magazasinda ¢ok farkl
markalr iiriinler bulabildiklerini”, “her iirlinden birka¢ marka bulabildiklerini” ve
“cok cesitli lirtinler bulabildiklerini” diisiinmektedirler. Yani tiiketiciler, Carrefour
magazasinda ozellikle iiriin cesitliligi ile ilgili ifadelere diger degiskenlere gore daha

fazla katilmislardir.

Tablo 3.5: REAL Magazasi ile Ilgili Tanimlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. 2,50 1,343
X magazasinda ¢ok ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. 2,96 1,360
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. 3,22 1,393
X magazasindan (diger magazalara gore) daha ucuza 273 1393
alabiliyorum. ’ ’
X magazasinda kaliteli tirlinleri uygun fiyata alabiliyorum. Fiyat 2,80 1,403
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur. 2,86 1,385
X magazasindan aligveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda
tutmam. 2,39 1,402
X magazasinda ¢ok ¢esitli tirtinler bulabiliyorum. 3,59 1,345
X magazasinda her iiriinden birka¢ marka (tiir/cesit/model) 345 1219
bulabiliyorum. . ’ ’
X magazasinda ¢ok farkli markali iiriinler bulabiliyorum. gggﬁliligi 3,40 1,318
X magazasinda aradigim tirlinler raflarda genellikle mevcuttur. 3,52 1,237
X magazasinda (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) 3.49 L122
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iiriinii bulabiliyorum. ’ ’
X magazasinda bilinen ve tanman markalar mevcuttur. 3,55 1,367
(aligveris atmosferi) temizligi 3,86 1,335
(aligveris atmosferi) modern goriiniimii 3,98 1,181
(aligveris atmosferi) ferahlig: Atmosfer 3,98 1,122
(aligveris atmosferi) 1siklandirmasi 4,16 1,111
(aligveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste 415 0.957
sagladig1 kolaylik ’ ’
(aligveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi 4,04 1,055
(aligveris atmosferi) iirlin sergilenisi 3,96 1,087
(personelin) giiler yiizlii olusu Personel 3,41 1,339
(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi 3,64 1,107
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(personelin) miisterilere ilgisi 3,62 1,145
(personelin) duyarlilig 3,77 1,037
(personelin) samimiyeti 3,66 1,153
(personelin) davranislarmin magazaya giiven saglamasi 3,79 1,077
(personelin) iiriinler hakkindaki bilgisi 3,95 1,029
(kurulus yeri) uygunlugu 3,40 1,502
(kurulus yeri) ulagiminin kolayligi 3,42 1,429
(kurulus yeri) ulagimimnin pratikligi 5:211115 3,28 1,451
(kurulus yeri) park etme imkani 3,74 1,320
X magazasini genel olarak begeniyorum. 3,25 1,384
X magazasindan aligveris yapmay1 seviyorum. 5 3,30 1,327
X magazast ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. II\</I:rgzl1zaya 3,07 1,335
X magazas tercih edilebilir bir magazadir. Tutlsl m 3,48 1,270
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih ediyorum. 3,07 1,364
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih edecegim. 3,14 1,393
Y markal1 gida tirtinlerini begeniyorum. 3,07 1,210
(Gida iriinleri arasinda Y markasii gérmek memnuniyet verici _ 3,21 1,120
Y markal1 gida tirtinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. ﬁ;ﬁisnfem 3,11 1,213
Y markal1 gida tirtinleri, diger markalarin iiriinleri kadar iyidir. Karg: Y 3,26 1,246
Y markal1 gida iirtinii aldigim zaman yeterince iyi bir segim Tutum 390 1206
yaptigimi diisliniiyorum. ’ ’

Gida tiriinii aldigimda agirlikli olarak Y markal iirtinleri tercih 316 1325
ediyorum. ’ ’

Y markal1 gida tirtinlerini satin almayz isterim. 2,50 1,436
Genellikle Y markal1 gida iiriinii alirim. Perakendeci 2,55 1,372
Gelecekte Y markal1 gida tirtinleri satin alacagim. I%i?rclgﬁi 2,72 1,457
Y markal1 gida iirtinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim. 2,41 1,394

Likert Olgegi: 1- Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen Katiliyorum.

Tiiketicilerin Real magazasi ile ilgili ifadeleri degerlendirme diizeylerinin 4,16 ile

2,41 arasinda degistigi gozlenmektedir. Genel olarak ortalamasi en yiiksek degerler,

magazanmn atmosfer degiskeni ile ilgili degerlerdir. Ornegin tiiketiciler, “Real

magazasinin 1giklandirmas1” ve “i¢ yerlesim diizeninin aligveriste sagladig1 kolaylik”

ile “modern goriiniimii” ve ferahligin1” oldukga iyi olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 3.6.: ADESE Magazasi ile Ilgili Tammlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. 3,30 1,051
X magazasinda ¢ok ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. 3,31 1,090
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. . 3,59 1,075
= Y = = Fiyat

X magazasindan (diger magazalara gore) daha ucuza

e 3,22 1,094
alabiliyorum.
X magazasinda kaliteli tirlinleri uygun fiyata alabiliyorum. 3,27 1,134
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur. 3,03 1,127
X magazasindan aligveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda

2,57 1,261

tutmam.
X magazasinda ¢ok ¢esitli tirtinler bulabiliyorum. 4,17 1,038
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X magazasinda her iiriinden birka¢ marka (tiir/cesit/model) 404 0.972
bulabiliyorum. ’ ’

X magazasinda ¢ok farkli markali iiriinler bulabiliyorum. 4,26 0,933
X magazasinda aradigim lirlinler raflarda genellikle mevcuttur. 4,17 0,991
X magazasinda (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) 400 0.966
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iirtinii bulabiliyorum. ’ ’

X magazasinda bilinen ve taniman markalar mevcuttur. 4,24 0,844
(aligveris atmosferi) temizligi 3,64 0,875
(aligveris atmosferi) modern goriiniimii 3,80 0,948
(aligveris atmosferi) ferahlig: 3,28 1,167
(aligveris atmosferi) 1siklandirmasi Atmosfer 3,56 1,049
(aligveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste 180 L107
sagladig1 kolaylik ’ ’

(aligveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi 4,08 1,049
(aligveris atmosferi) iirlin sergilenisi 3,98 1,028
(personelin) giiler yiizlii olusu 3,61 1,020
(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi Personel 3,71 0,983
(personelin) miisterilere ilgisi 3,64 1,098
(personelin) duyarlilig 3,62 1,160
(personelin) samimiyeti 3,56 1,164
(personelin) davranislarmin magazaya giiven saglamasi 3,47 1,226
(personelin) tirtinler hakkindaki bilgisi 3,74 1,085
(kurulus yeri) uygunlugu 4,03 0,992
(kurulus yeri) ulagiminin kolayligi 4,14 0,987
(kurulus yeri) ulagimimnin pratikligi 5:211115 4,05 1,036
(kurulus yeri) park etme imkani 2,77 1,041
X magazasini genel olarak begeniyorum. 3,66 0,828
X magazasindan aligveris yapmay1 seviyorum. 5 3,66 0,785
X magazast ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. IILA:rg?zaya 3,63 1,012
X magazas tercih edilebilir bir magazadir. Tunslm 4,07 3,794
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih ediyorum. 3,19 0,930
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih edecegim. 3,08 0,810
Y markal1 gida tirtinlerini begeniyorum. 3,59 0,948
(Gida iriinleri arasinda Y markasini gérmek memnuniyet verici ) 3,53 0,914
Y markal1 gida {irtinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. ﬁ;ﬁlﬁnfem 3,62 0,848
Y markal1 gida tirtinleri, diger markalarin iiriinleri kadar iyidir. Karg: Y 3,50 0,856
Y markal1 gida {irtinii aldigim zaman yeterince iyi bir se¢im Tutum 3.48 0.880
yaptigim diisliniiyorum. ’ ’

Gida tiriinii aldigimda agirlikli olarak Y markal iirtinleri tercih 3.04 L127
ediyorum. ’ ’

Y markali gida tirtinlerini satin almayz isterim. 2,91 1,272
Genellikle Y markal1 gida iriinii alirim. Perakendeci 2,53 1,030
Gelecekte Y markal1 gida tirtinleri satin alacagim. I%i?rclgﬁi 2,58 1,027
Y markal1 gida tirtinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim. 2,44 1,195

Likert Olgegi: 1- Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen Katiliyorum.

Tiiketicilerin Adese magazasi ile ilgili ifadeleri degerlendirme diizeylerinin 4,26 ile
2,44 arasinda degistigi gozlenmektedir. Genel olarak ortalamasi en yiiksek degerler,
magazanin riin ¢esitliligi degiskeni ile ilgili degerlerdir. Yani tiiketiciler, Adese

magazasinda c¢ok cesitli iirlinler oldugunu diisiinmektedirler ve s6z konusu 6zellik
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daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin tiiketiciler, Adese magazasinda “cok farkli

99 ¢

markal1 tiriinler bulabildiklerini”, “cok ¢esitli tirlinler bulabildiklerini” ve “aradiklar1

iirlinti genellikle bulabildiklerini” diistinmektedirler.

Tablo 3.7.: KILER Magazasi ile ilgili Tamimlayici Istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart
Sapma
X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir. 3,79 0,899
X magazasinda ¢ok ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. 3,82 0,918
X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir. Fivat 3,93 1,040
X magazasindan (diger magazalara gore) daha ucuza 4
s 3,74 1,163
alabiliyorum.
X magazasinda kaliteli tirlinleri uygun fiyata alabiliyorum. 3,72 1,111
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur. 3,43 1,205
X magazasindan aligveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda
2,47 1,312
tutmam.
X magazasinda ¢ok ¢esitli tirtinler bulabiliyorum. 4,22 0,937
X magazasinda her iirtinden birkag marka (tiir/¢esit/model)
o 4,24 0,916
bulabiliyorum. Cri
X magazasinda ¢ok farkli markali iiriinler bulabiliyorum. Cgﬁliligi 4,10 1,098
X magazasinda aradigim lirlinler raflarda genellikle mevcuttur. 4,11 1,032
X magazasinda (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) 3.97 0.967
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iirtinii bulabiliyorum. ’ ’
X magazasinda bilinen ve taniman markalar mevcuttur. 4,15 0,959
(aligveris atmosferi) temizligi 3,92 0,807
(aligveris atmosferi) modern goriiniimii 3,83 0,859
(aligveris atmosferi) ferahlig: 3,78 0,993
- - Atmosft
(aligveris atmosferi) 1s1klandirmasi fmoster 3,65 1,026
(aligveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste
< < 3,68 1,038
sagladig1 kolaylik
(aligveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi 3,71 1,027
(aligveris atmosferi) iirlin sergilenisi 3,85 0,925
(personelin) giiler yiizlii olusu 3,84 0,837
(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi 3,85 0,903
- — TR Personel
(personelin) miisterilere ilgisi 3,73 1,046
(personelin) duyarlilig 3,74 1,065
(personelin) samimiyeti 3,59 1,080
(personelin) davranislarmin magazaya giiven saglamasi 3,61 1,082
(personelin) iiriinler hakkindaki bilgisi 3,81 0,996
(kurulus yeri) uygunlugu 4,18 0,753
(kurulus yeri) ulagiminin kolayligi 4,17 0,781
(kurulus yeri) ulagimmin pratikligi 5:211115 4,01 0,936
(kurulus yeri) park etme imkani 2,15 1,156
X magazasini genel olarak begeniyorum. 4,00 0,684
X magazasindan aligveris yapmay1 seviyorum. 3,93 0,808
Magazaya
X magazast ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. Karsi 3,96 0,952
i — Tutum
X.magavzam tercih edilebilir 414 1,013
bir magazadir.
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini tercih ediyorum. 3,44 0,917
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Aligveriglerimde daha ¢ok X magazasini tercih edecegim. 3,25 0,838
Y {rlar}(all gida tirtinlerini 3.66 1,383
begeniyorum. Perakendeci
— - = - ——] Markaya

(Gida iriinleri arasinda Y markasii gérmek memnuniyet verici Kars: 3,68 1,368
Y markal1 gida tirtinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. Tutum 3,65 1,405
Y markal1 gida tirtinleri, diger markalarin iiriinleri kadar iyidir. 3,52 1,376
Y markal1 gida {irtinii aldigim zaman yeterince iyi bir se¢im 153 1383
yaptigim diisliniiyorum. ’ ’
Gida tiriinii aldigimda agirlikli olarak Y markal iirtinleri tercih 130 L401
ediyorum. ’ ’

Y markali gida tirtinlerini satin almayz isterim. 3,22 1,177
Genellikle Y markali gida iiriinii alirim. Perakendeci 2,81 1,161
Gelecekte Y markal1 gida tirtinleri satin alacagim. I%i?rclgﬁi 2,91 1,224
Y markal1 gida iirtinlerini rahatlikla tavsiye edebilirim. 2,94 1,233

Likert Olgegi: 1- Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen Katiliyorum.

Tiiketicilerin Kiler magazasinin fiyat imaji, tirlin ¢esitliligi, atmosferi vb. ile ilgili
ifadeleri degerlendirme diizeylerinin 4,24 ile 2,15 arasinda degistigi gozlenmektedir.
Bir ¢ok degigskenin ortalamasi birbirine yakin degerdedir. Buna gore tiiketiciler
cogunlukla “Kiler magazasinda her iirlinden birka¢ marka bulabildiklerini”, “cok
cesitli {irlinler bulabildiklerini” ve “cok farkli markali {iriinler bulabildiklerini”
diistinmektedirler. Yani tiiketiciler, Kiler magazasinda ozellikle iiriin ¢esitliliginin

cok oldugunu diisiinmektedirler.

(Calismada -ortalama ve standart sapma disinda- tanimlayici istatistikler kapsaminda,
cinsiyet ve gelir boyutunda, perakende magaza ve perakendeci markasina yonelik
tutumlardaki farklilig1 test edebilmek icin ANOVA uygulanmistir. Asagida Tablo
3.8’de tiiketicilerin perakende magaza ve perakendeci markasma karsi tutumlari ile
ilgili degiskenleri degerlendirmelerinde (ifadelere katilma diizeylerinde) cinsiyetleri
itibariyle 6nemli farkliliklarin mevcut olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Ayni
durum, tutumsal degiskenleri degerlendirme bakimindan farkli gelir diizeylerine
sahip tiiketiciler arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla da

incelenmistir.
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Tablo 3.8.:

Tiiketicilerin Cinsiyetleri 1itibariyle Perakende Magaza ve

Perakendeci Markasina Yonelik Tutumsal Degiskenleri Degerlendirmeleriyle
Ilgili Varyans Analizi Sonuclar

Kareler | Ortalamalarin F Anlamhhik
Degiskenler Toplam Karesi Diizeyi
X magazasini genel olarak Gruplar Ar.a51 1,495 1,495 | 1,602 0,206
begieniyorum. Gruplar I¢i 934,827 0,933
Toplam 936,322
X magazasindan aliveris Gruplar Ar.a51 4,675 4,675 | 5,110 0,024
yapmay1 seviyorum. Gruplar I¢i 918,376 0,915
Toplam 923,051
g o e . Gruplar Arasi 3,448 3,448 | 2,926 0,087
f;?jiﬁﬁ;lifnﬂiﬁfe“e“‘kle Gruplar igi | 1181,760 1,178
Toplam 1185,208
- . . . . | Gruplar Arasi 9,135 9,135 | 2,430 0,119
X magazast tercih edilebilir bir Gmglar Toi 3773.641 3.759
magazadir.
Toplam 3782,776
Alisverislerimde daha gok X Gruplar Ar.a51 0,424 0,424 | 0,382 0,536
magazasini tercih ediyorum. Gruplar Igi 112,146 1,108
Toplam 1112,570
L Gruplar Arasi 0,028 0,028 | 0,029 0,864
Aligverislerimde daha ¢ok X —
magaza:lm tercih edecggim. Gruplar Igi 054,327 0,931
Toplam 954,355
¥ markali gida firiinlerini Gruplar Ar.a51 8,999 8,999 | 6,451 0,011#
begeniyorum. Gruplar I¢i 1400,421 1,395
Toplam 1409,419
Gida iirtinleri arasinda Y Gruplar Arasi 2,453 2,453 | 1,900 0,168
markasini gérmek memnuniyet | Gruplar Ici 1296,461 1,291
verici Toplam 1298,915
Y markal1 gida tirtinleri Gruplar Arasi 5,232 5,232 | 3,849 0,050
beklentilerimi yeterince Gruplar Ici 1364,907 1,291
karsiliyor. Toplam 1370,139
Y markali gida iiriinleri, diger Gruplar Arasi 2,638 2,638 | 1,990 0,159
markalarin {irtinleri kadar Gruplar i¢i 1330,638 1,325
iyidir. Toplam 1333,276
Y markali gida {irtinii aldigim Gruplar Arasi 2,771 2,771 | 2,045 0,153
zaman yeterince iyi bir se¢cim Gruplar Ici 1360,244 1,355
yaptigimi diistiniiyorum. Toplam 1363,015
Gida tiriinii aldigimda agirlikli | Gruplar Arasi 0,037 0,037 | 0,024 0,876
olarak Y markali iiriinleri Gruplar i¢i 1548,369 1,542
tercih ediyorum. Toplam 1548,407

Not: **; %5 6nem derecesinde anlamlilig: ifade etmektedir.

Tiiketicilerin cinsiyet gruplar1 itibariyle degiskenleri degerlendirme diizeyleri

arasindaki farkin hangi diizeyde anlamli gdziiktigli tabloda koyulastirilmis olarak

sunulmaktadir. Ornegin, farkli cinsiyetten tiiketicilerin “X magazasindan aligveris

yapmay1 seviyorum” ve “Y markali gida iirlinlerini begeniyorum” ifadelerine katilma

diizeyleri arasindaki fark, istatistiksel olarak %5 onem derecesinde anlamlidir. Buna
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gore, tliketicilerin bir magazay1 sevme ve belli bir markay1 begenme durumlari, erkek
ve kadmn tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Buna gore farkli cinsiyet
grubundan tiiketicilerin, farkli sevme ve begenme kriterlerinin oldugu sdylenebilir.
Perakende magaza ve perakendeci markasma yonelik tutumlar ile ilgili diger tiim
degiskenlere katilma diizeyleri ise kadin ve erkek tiiketici gruplar1 arasinda
istatistiksel anlamda onemli bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla magaza ve
markaya ait tutumsal degiskenleri degerlendirmede, cinsiyetin ¢ok belirleyici

olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 3.9.: Tiiketicilerin Gelir Seviyeleri itibariyle Perakende Magaza ve
Perakendeci Markasina Yonelik Tutumsal Degiskenleri Degerlendirmeleriyle
Ilgili Varyans Analizi Sonuclar

Kareler | Ortalamalarin F Anlamhhik
Degiskenler Toplam Karesi Diizeyi
X magazasint genel olarak Gruplar Ar.a51 35,655 5,943 | 6,578 0,000+
begeniyorum. Gruplar Igi 900,666 ,903
Toplam 936,322
X magazasindan aliveris Gruplar Ar.a51 59,568 9,928 | 11,486 0,000%**
yapmay1 seviyorum. Gruplar I¢i 863,483 0,864
Toplam 923,051
X magazast ile ilgili Gruplar Arasi 151,590 25,265 | 24,394 0,000%**
genellikle iyi tecriibelerim Gruplar Ici 1033,618 1,036
oldu. Toplam 1185,208
- . s Gruplar Arasi 144,976 24,163 | 6,635 0,000%**
55 magazast tercih edilebilir Gruplar Iei 3637.800 3.641
ir magazadir.
Toplam 3782,776
L Gruplar Arasi 78,818 13,136 | 12,695 0,000%**
A11§Ver1§lerlmd§ dah.a ¢ok X Gmglar Toi 1033.752 1.035
magazasini tercih ediyorum.
Toplam 1112,570
L Gruplar Arasi 59,575 9,929 | 11,086 0,000%**
Ahgverislerimde daha ok X =mr b g 894,780 0,896
magazasini tercih edecegim.
Toplam 954,355
Y markali gida iiriinlerini Gruplar Ar.a51 23,421 3,903 [ 2,814 0,000%**
begeniyorum. Gruplar I¢i 1385,999 1,387
Toplam 1409,419
Gida iirtinleri arasinda Y Gruplar Arasi 26,071 4345 | 3,410 0,002 #**
markasini gormek Gruplar i¢i 1272,843 1,274
memnuniyet verici Toplam 1298,915
Y markal1 gida tiriinleri Gruplar Arasi 36,707 6,118 | 4,583 0,000%**
beklentilerimi yeterince Gruplar Ici 1333,432 1,335
kargiliyor. Toplam 1370,139
Y markali gida {irtinleri, diger | Gruplar Arasi 30,500 5,083 [ 3,898 0,001 #**
markalarin {irtinleri kadar Gruplar I¢i 1302,776 1,304
iyidir. Toplam 1333,276
Y markali gida tirtinii aldigim | Gruplar Arasi 26,942 4,490 | 3,357 0,003 #**
zaman yeterince iyi bir se¢im | Gruplar Ici 1336,073 1,337
yaptigimi diistiniiyorum. Toplam 1363,015
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Guda iirtinii aldigimda agirlikli | Gruplar Arasi 22,693 3,782 | 2,477 0,022

olarak Y markali iiriinleri Gruplar I¢i 1525,713 1,527

tercih ediyorum. Toplam 1548,407

Not: *** ye **; girastyla, %1, %5 6nem derecesinde anlamlilig1 ifade etmektedir.

Tiiketicilerin gelir seviyeleri itibariyle magaza ve marka ile ilgili tutumsal
degiskenleri degerlendirme diizeyleri arasindaki farkin hangi diizeyde anlaml
goziiktiigli tabloda koyulastirilmis olarak sunulmaktadir. Buna gore farkli gelir
gruplarindaki tiiketicilerin magaza ve perakendeci markasina yonelik tutumsal
degiskenlerin bir cogunu degerlendirme diizeyleri arasindaki fark, %1 Onem
derecesinde anlamlidir. Dolayisiyla farkli gelir gruplarindaki tiiketicilerin, magaza ve
markaya kars1 tutumsal degiskenleri degerlendirirken, aralarinda istatistiksel anlamda
onemli farkliliklar oldugu goziikmektedir. Nitekim magazalar arasindaki hedef kitle
ve strateji farki bu bulguyu desteklemektedir. Ornegin, Migros ve Carrefour ayri
hedef kitleye hizmet etmektedirler. Buradan magaza ve markalarina karsi olumlu bir
tutum olusturmak isteyen perakendeciler i¢in tiiketicilerin gelir diizeyinin 6nemli bir
faktor oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla perakendeciler farkli gelir gruplarmi

ayr1 ayr1 degerlendirmek durumundadirlar.
3.7. ARASTIRMANIN YAPI MODELI

Analiz cercevesinde ihtimal dahilindeki bazi iligkiler yap: modeli ve él¢me modeli
olarak adlandirilan iki model yardimiyla incelenmektedir (Hoyle, 1995: 39: Kelemci,
2002).

Yap:r modeli, genel anlamda arastrma konusunun catisin1 olusturmaktadir.
Arastirmada, beklenen iligkilerin yapisal esitlik modellemesi ile test edilebilmesi i¢in
yap1 modeline ihtiya¢ duyulmaktadir (Bkz. Sekil 3.7) Yap1 modeli varsayima dayali
icsel ve digsal degiskenler arasindaki beklenen iligkileri incelemektedir (Kelemci,

2002: 108).
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Sekil 3.7.: Arastirmanin Yap1 Modeli

Perakende
Magazanin Fiyat

imaix (£1)

Perakende
Magazanin Uriin
Cesitlilizi (£,)
Bs
V2
Perakende B Perakendeci B2 .
1
Perflkende Y3 Magazaya Markaya Perakendeci
Magazann Kars1 Kars1 M.ar.ka
Atmosferi (£2) Gelistirilen Gelistirilen Tercihi (n3)
Tutum 1) Tutum (M2)
V4
Vs R
L
Perakende Yo
Magazanin
Personeli (£4)
Y10

Perakende
Magazanin

Kurulus Yeri (£

Yap1 modelindeki i¢sel ve digsal degiskenler gozlemlenemeyen degiskenlerdir.
Dolayisiyla yapisal model dogrudan gézlemleyemedigimiz degiskenler arasindaki
iliskiyi tanimlamaktadir (Hoyle, 1995: 140). S6z konusu iliski, her birisi modelde

kuramsal (varsayimsal) bir faktorle temsil edilen yuvarlaklarla gosterilmektedir.

Yap1 modelinde digsal degiskenler “€” olarak, igsel degiskenler ise “n” olarak

tanimlanmaktadir. Buna gore;

4

¢1: perakende magazanm fiyat imaju,
&2: Uriin gesitliligi,

€3: atmosferi,

&4: personeli ve

4

¢s: kurulus yeri dissal degiskenler;
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Mi: perakende magazaya karsi tutum,
N2: perakendeci markaya karsi tutum ve

ns: perakendeci marka tercihi i¢sel degiskenler olarak tamimlanmaktadir. “y” gizli

igsel ve digsal degiskenler arasmdaki regresyon agirhigni (path), “B” gizli igsel

degiskenler arasindaki regresyon agihigini ifade etmektedir (Hoyle, 140;

Schumacker ve Lomax, 2004).

YEM’de tanimlanmas1 gereken bir diger 6ge gizli degiskenden, gozlenen degiskene
dogru yonelen tek yonlii oklardir. YEM igerisindeki her tiirlii calismada tek yonli
oklar, tek yonlii dogrusal iliskiyi gosterir. Bunlarin her biri bir yol (path) olarak
dikkate almir ve analiz sonuglarinda gore, her bir yol katsayisinin anlamli olup
olmadigi, yani bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni anlamli bir sekilde ag¢iklayip
aciklamadigma bakilir’' (Simsek, 2007: 9).

Yap1 modeli ortaya konulduktan bir sonraki asama modelde yer alan gizli i¢sel ve
digsal degiskenlerin Olgiilmesinde kullanilan degiskenlerin tanimlanmasidir. Buna

gore takibeden boliimde 6l¢gme modelleri sunulmaktadir.
3.8. OLCME MODELI

Her bir yapisal esitlik modelinin iki temel 6gesi bulunmaktadir: yap1 modeli ve
O0lgme modeli. Yukarida tanimlanan arastirmanin yapi modeli, tim gizli igsel
degisenler (gozlemlenemeyen, gizli degiskenler) ve digsal degiskenlerin
(gbzlemlenemeyen, gizli degiskenler) bir araya getirilerek, aralarindaki iliskilerin
gosterildigi biitiin bir modeli temsil etmektedir. Ancak gizli degiskenlerin analize
konulmas1 ve s6z konusu degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenebilmesi i¢in, her
bir degiskenin tanimlanmasina iliskin 6lgme modelleri gerekmektedir. Olgme
modelinde her bir gizli degisken, temsil degiskenleri ya da gozlemlenebilen

degiskenler olarak adlandirilan ifadeler ile 6l¢iilmeye calisiimaktadir (Simsek, 2007:

! Yapisal esitlik modeli ¢oziimlenirken tek yonlii oklar tizerinde gosterilen degerler, regresyon
analizlerinde oldugu gibi t degerlerinin hesaplanmasiyla belirlenmektedir (Simsek, 2007: 9). Soz
konusu degeler, iki degisken arasindaki iliskinin anlamliligin1 gostermekte, regresyon agirlig
(regression weights) ya da yol katsayisi (path coefficients) olarak adlandirilmaktadir (Schumacker ve
Lomax, 2004: 155).
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14). Asagida arastrmanin gizli i¢sel ve digsal degiskenlerine ait lgme modelleri

sunulmaktadir.
3.8.1. Arastirmanin Gizli i¢sel Degiskenlerine Ait Olgcme Modeli

Olgme modeli, gdzlemlenebilen degiskenler (temsil degiskenleri) ile
gozlemlenemeyen kuramsal faktorler (gizli igsel ve digsal degiskenler) arasindaki
iliskiyi tanimlamaktadir (Hoyle, 1995: 140). Sekil 3.8’de arastirmanin gizli i¢sel
degiskenlerine ait Olgme modelleri sunulmaktadwr. Gizli i¢sel degiskenler
yuvarlaklarla; bu degiskenlerin 0lgiilmesinde kullanilan temsil degiskenleri

(gozlemlenebilen degiskenler) ise dikdortgenlerle ifade edilmektedir.’”

3% «¢” harfi ile temsil edilen 6ge, her bir gozlenen degiskende, gizli degisken tarafindan agiklanamayan
varyans1 ya da hata terimini (error term) ifade etmektedir. Bu 6ge, her bir gozlenen degiskende,
6lgme modeli ile agiklanamayan bir 6zelligin oldugunun gostergesidir (Schumacker ve Lomax, 2004:
151; Simsek, 2007: 9).
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Sekil 3.8.: Gizli I¢sel Degiskenlere Ait Olcme Modeli

Guda iriinleri arasinda
Y markasini gérmek
memuniyet verici

Y markali gda
rinlerini begeni

Y markali gida driinleri
beklentilerimi yeterince

Y markali gida drinleri,
diger markalarm dranleri
karsiliyor kadar iyidir

Y markali gida driini
aldgm zaman yeterince
iyi bir segim
yaptgimi disiniyorum

Gida (riinu aldigimda,

X Magazasina Kars!

Geligtirilen Turum

Perakendeci Markasina
Kars Gelistirilen Tutum

Perakendeci
Marka Tercihi

Y markal gida diriinlerini
satn almayi isterim

Genellikle Y markali
gida riind alirm

¥ e

Gelecekte de Y markal
gida riinleri satin alacagm

éA

Y markali gida Griinlerini
rahatlkla tavsiye edebilirim

éé

Xmagazasindan
alisveris
yapmayi seviyorum

Xmagazasmi genel
olarak begeniyorum

Xmagazasi ile ilgili

Alsverislerimde daha
X magazasi tercih

cok

Alsverislerimde

genelikle iyi
tecriibelerim oldu

edilebilir bir magazadrr. X magazasini

tercih ediyorum

Xmagazasini
tercih edecegim

Tiiketicinin herhangi bir nesneye veya kisiye karsi gelistirdigi tutumun 6lgiilmesi

oldukca giictiir. Ciinkii kisinin i¢inde bulundugu psikolojik durum, sosyo kiiltiirel

cevre ve ayrica kiginin diislinceleri vb. degiskenler tutum ve satin alma davraniglari

tizerinde oldukca etkilidir (Kelemeci, 2002: 118). Sekilden goriilebilecegi gibi

magazaya karsi tutum degiskeni, alt1 degisken Olcililebilmektedir. Buna gore

tilketicilerin perakende magazalara karsi tutumlari, alt1 adet degiskenle Ol¢iilmeye

calisiimustir. >

Ayni sekilde perakendeci markaya karsi tutum da alt1 degisken ile geriye kalan gizli

degisken de ilgili gozlenen degiskenler tarafindan Slgiilebilmektedir. Sonug olarak

» Gizli igsel ve dissal degiskenleri 6lgmek igin kullanilan tiim degiskenler, teorik incelemeler

sonucunda derlenmistir.



magazaya kars1 tutum, perakendeci markasina kars1 gelistirilen tutum ve perakendeci
tercihi olmak tizere {i¢ degiskenin her biri i¢in birer 6lgme modeli s6z konusudur.
Olgme modelleri ayn1 zamanda bu degiskenlerin amprik diizeyde ne tiir lgme

araglar ile dlgiilebilecegini de netlestirmektedir (Simsek, 2007: 14).

Her bir gizli degiskenden, temsil degiskenlerine (s6z konusu gizli degiskeni 6lgmek
icin kullanilan ifadeler ya da gozlenen degiskenler) dogru ¢ikartilan tek yonlii oklar,
her bir gézlenen degiskenin ilgili oldugu gizli degiskeni tarafindan istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde agiklanip aciklanmadigimni gostermektedir. Dolayisiyla analiz
asamasinda buradaki t degerlerinin (parametre degerlerinin) anlamli ¢ikmasi

arzulanan bir durumdur (Simsek, 2007: 10).
3.8.2. Arastirmanmin Gizli Digsal Degiskenlerine Ait Olcme Modeli

Arastirmada bes tane gizli dissal degisken tanimlanmaktadir. Ttim dissal degiskenler
en az dort tane degisken kullanilarak temsil edilmistir. Sekil 3.9’da tiim gizli digsal

degiskenlere ait 6lgme modelleri bir arada sunulmustur.
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Sekil 3.9.: Gizli Digsal Degiskenlere Ait Olcme Modeli

X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir

X magazasinda (¢ok) ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir

X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir

da (diger magazalara go

daha ucuza alabiliyorum

Perakende

Magazanin

X magazasinda kaliteli iiriinleri uygun fiyata alabiliyorum

Fiyat imaj

X magazasindaki fiyatlar benim icin genel olarak uygundur

X magazasindan alisveris yaparken genellikle fiyat 6n planda tutmam

X magazasinda ¢ok cesitli iiriinler bulabiliyorum

X magazasmda her iiriinden birkag marka (tiir/gesit'model) bulabiliyorum

X magazasinda ¢ok farkh markal iiriinler bulabiliyorum

Perakende

Magazann Uriin

X magazasinda aradigim iiriinler raflarda genellikle mevcuttur

Cesitliligi

Xmas T —— Y Fwn T
her tiirfii iiriinii bulabiliyorum
X mag da bilinen ve markalar mevcuttur

(ahsveris atmosferi) temizligi

(ahsveris atmosferi) modern goriiniimii

(ahsveris atmosferi) ferahhig

Perakende

(ahisveris atmosferi) 1s1klandirmasi

Magazanin

Atmosferi

(ahsveris atmosferi) (i¢ yerlesim diizeninin) absveriste sagladig1 kolayhk

(ahsveris atmosferi) tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi

(ahigveris atmosferi) iiriin sergilenisi

(personelin) giiler yiizlii olusu

(personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi

(personelin) miisterilere ilgisi

Perakende

(personelin) duyarhih@:

Magazanin

Personeli

(personelin) samimiyeti

(personelin) davramislarinin magazaya giiven saglamasi

(personelin) samimiyeti

(kurulus yeri) uygunlugu

(kurulus yeri) kolayh@:

Perakende

(Kurulus yeri) pratikligi

Magazanin
Kurulus Yeri

0997 Y909 YUNRRO09Y009 SIG0

(Kurulus yeri) park etme imkani
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Arastirma modelinde, magazanin fiyat imaj1 yedi, tirlin ¢esitliligi alt1, atmosfer yedsi,

personel yedi ve kurulus yeri dort adet degisken ile temsil edilmistir.

Arastirmada bir sonraki asama, teoriye dayali 6lgme modellerinin, elimizdeki veri
setiyle bir degerlendirmesini yapmaktir. Temsil degiskenleri, gercekten de teori
kapsaminda 6ngoriilen faktorler iginde mi gruplanmaktadir? Benzer sekilde teoriye
dayali olarak ortaya konulan yapi, eldeki veri setiyle benzerlik gostermekte midir
yoksa farkli bir yap1 m1 ortaya ¢ikacaktir? Bunlarin cevabini 6grenmek i¢in kegifsel

(agimlayici) faktor analizi gerceklestirilmistir.
3.9. KESIFSEL (ACIMLAYICI) FAKTOR ANALIZI

Arastirma modelinde ortaya konulan yapilarm hangi teorik yapiya dayandirilarak
secildigi ikinci boliim kapsaminda ifade edilmisti. Burada kesfedici faktor analizi ile
teorik incelemeler sonucunda ortaya ¢ikan yapilarin (boyutlarin) hangi degiskenler
ile temsil edildiginin ac¢iklanmasina ihtiya¢c duyulmaktadir. Ayrica, faktor yiiklerine
dayali olarak hangi degiskenin ait oldugu faktorii en iyi agikladigi da ortaya
cikacaktir.

Arastirmada bir yapiy1 dlgmeyen degiskenlerin ayiklanmasinda ve 6nemli faktdrlerin

belirlenmesinde asagidaki dlgiitler dikkate alinmistir (Biiyiikoztiirk, 2002: 124-125):

1. 0.45’den diisiik faktor yiikiine sahip olan ve ¢ikarildiginda, giivenilirligi artiran
degiskenlerin modelden ¢ikarilmasi,

2. lgsel tutarliligm (Cronbach’s alpha degerinin) 0,70’den biiyiik olmast,

3. Onemli faktorlerin herhangi bir degiskende birlikte agikladiklari ortak faktdr
varyansinin (communality) yiiksek olmas,

4. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisinin 0,60’dan biiyiik ve Barlett Sphericity

testinin anlamli ¢ikmasi.

Kesfedici faktor analizi sonuglarma gore dnceden teorik olarak hazirlanan modelin,
faktor analizinin sonucu ile Ortiistiigi goriilmektedir. Nitekim arastirma modelinde
ayristirilan degiskenlerin tiimii, faktor analizinde ayri boyutlar olarak karsimiza

cikmistir. Arastirma modelinde literatiire dayali olarak yer verilen sekiz boyut, faktor
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analizi sonucunda da aynen ortaya ¢ikmistir. Bunlardan ilk altis1 perakende magaza,
diger ikisi ise perakendeci markas: ile ilgili degiskenlerle temsil edilmektedir.*®
Magaza ile ilgili degigkenlerin hangi faktor gruplari i¢inde yer aldiklar1 Tablo
3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10.: Perakende Magaza ile ilgili Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuc¢lar:

.. | Aciklanan R,

Temsil Degiskenleri Faktorler I;ai«ltg Varyans GBV..e“e‘l‘ig‘k

(%) e
X magazasi genel olarak ucuz bir
magazadir. 0,755
X magazasinda ¢ok ucuz iirtinler bulmak 0.777
miimkiindiir. ’
X magazasinda uygun indirimler 0.753
yapilmaktadir. ’
X magazasindan (diger magazalara gore) )
daha ucuza alabiliyorum. Fiyat 0,841 64,686 0,902
X magazasinda kaliteli tirtinleri uygun 0.822
fiyata alabiliyorum. ’
X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel 0.830
olarak uygundur. ’
X magazasindan aligveris yaparken 0.598
genellikle fiyat1 6n planda tutmam. ’
X magazasinda ¢ok gesitli lirtinler 0.781
bulabiliyorum. ’
X magazasinda her iiriinden birka¢ marka 0.836
(tlir/gesit/model) bulabiliyorum. ’
X magazasinda ¢ok farkli markali tirtinler 0.830
bulabiliyorum. Uri ’

rin

X magazasinda aradigim triinler raflarda Cesitliligi 0.832 75,984 0,937
genellikle mevcuttur. ’
X magazasinda (baska bir magazaya gerek
kalmaksizin) ihtiyacim olabilecek her tiirlii 0,731
iirtini bulabiliyorum.
X magazasinda bilinen ve taninan markalar 0.769
mevcuttur. ’
.......... temizligi Atmosfer 0,695 61,597 0,896
.......... modern goriiniimii 0,714
.......... ferahlig 0,818

** “Magaza’ ile ilgili degiskenler ve ‘marka’ ile ilgili degiskenler i¢in ayr1 ayr1 kesfedici faktor analizi
gergeklestirilmistir.

» Calismanin istatistiksel giivenilirligi Cronbach’s alpha degeri ile smanmustir. %60 ve iizeri
Cronbach’s alpha degeri yiiksek giivenilirlik gostergesidir (Kelemei, 2002: 128). Caligmada elde
edilen rakamlarn giivenilirligi (i¢sel tutarliligr) yiiksektir.
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.......... 1s1klandirmasi 0,805
.......... (i¢ yerlesim diizeninin) aligveriste 0.715
sagladig1 kolaylik ’
.......... tabela ve yonlendiricilerin
yeterliligi 0,594
.......... iirtin sergilenisi 0,535
.......... giiler yiizlii olusu 0,654
.......... yardim taleplerini istekle yerine
getirmesi 0,798
.......... miisterilere ilgisi 0,825
.......... duyarhilig Personel 0,862 71,019 0,932
.......... samimiyeti 0,870
.......... (personelin) davranislarinin 0.816
magazaya giiven saglamasi ’
.......... iirtinler hakkindaki bilgisi 0,732
.......... uygunlugu 0,804
.......... ulasiminmn kolaylig Kurulu 0,857
5 2

— Yeri 68,707 0,811
.......... ulasiminin pratikligi 0,835
.......... park etme imkani 0,511
X magazasini genel olarak begeniyorum. 0,625
X magazasindan aligveris 0.762
yapmay1 seviyorum. ’
X magazast ile ilgili genellikle iyi 0.701
tecriibelerim oldu. Magazaya ’ 57314 0.01
X magazas tercih edilebilir bir magazadir. Karst Tutum 0,658 ’ ’
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini 0.759
tercih ediyorum. ’
Aligverislerimde daha ¢ok X magazasini 0.730
tercih edecegim. ’

Gorildigii tlizere, magaza ile ilgili degiskenlere faktor analizi uygulandiginda, alt1
farkli faktor grubu ortaya g¢ikmaktadwr. Belirlenen faktorler, teorik incelemeler
sonucu tanimlanan temsil degiskenleri tarafindan yeterli derecede temsil
edilmektedir.’® Bu en 6nemli nedeni, bu konuda yeterli bir literatiir birikiminin
olusmus olmasi ve bu ¢aligmada da s6z konusu literatiiriin miimkiin oldugu kadar iyi

bir sekilde gdzden gegirilmesidir. Ornek olarak fiyatlarin uygunlugu, diger

% Kesifsel faktor analizinde degiskenlerin tiimii ayr1 boyutlar altinda faktorlesmistir. Higbir degisken,
diger bir bagka faktor altinda yer almamis ve ¢apraz bir iliski gdstermemistir.
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magazalara gore daha ucuza alabilme imkam ile kaliteli iiriinleri uygun fiyata
alabilme degiskenlerinin, fiyat imaj1 faktoriinii agiklama oranlar1 oldukga yiiksektir.
Dolayisiyla genel anlamda magazanin fiyat imajin1 Olgmek igin belirlenen
degiskenler, faktorii temsil etmede basarilidirlar. Yani fiyat faktori, alt1 degiskenden
olugsmakta; toplam varyansin ise %65’ini agiklamaktadir. Faktor yiikleri 0,841 ile
0,598 arasinda degismektedir. Ancak “X magazasindan alisveris yaparken genellikle
fiyati on planda tutmam” degiskeni, fiyat imajini diger degiskenlere gore daha az
aciklayabilmekte ve bu degisken ¢ikarildiginda giivenilirlik diizeyi artmaktadir. Daha
onceden belirlenen kurallar da goz Oniine alindiginda degisken, fiyat imaj1 faktoriinii
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. S6z konusu ifade, fiyat imajin1 6lgmede nadiren
kullanilan bir ifade olup (Kelemci, 2002), ankete dahil edilmesinin nedeni,
tilketicinin belirli bir magazadan aligveris yaparken fiyat unsurunu 6n planda
tutmamasinin, magazaya yonelik fiyat imaj1 ile a¢iklanabilirligini gérmektir. Ancak
tahmin edilebilecegi iizere, Tirkiye’de ‘fiyat farkliliklarini dikkate almama’ durumu
cok fazla beklenen bir durum degildir. Dolayisiyla bu ifadenin, Tiirkiye’de fiyat
imajmi ¢ok diisiik seviyede temsil etmesi dogaldir. Nitekim 6n caligmalar sirasinda
tikketicilerin ¢ogunlugu aynt magazada bile ikame {rlinler arasinda fiyat
farkliliklarinin oldugunu ve bu farkliliklar1 dikkate aldiklarini belirtmislerdir. S6z
konusu degiskenin ¢ikarilmasiyla arastirmanin igsel tutarliliginin artmasi da bunu
dogrulamaktadir. Bu nedenle degisken arastirma modelinden ¢ikartilmig ve
perakende magazanin fiyat imaji faktorii, yedi degisken yerine alt1 degisken ile

aciklanmistir.

Ikinci faktor olan iiriin ¢esitliligi, magazada cok cesitli iiriinlerin bulunmasi, farkl
markali tiriinlerin bulunmasi ve aranilan iiriiniin bulunmasina yonelik degiskenler
icermektedir. Dort degiskenden olusan bu faktor, toplam varyansin %76’sin1
aciklamaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri .836 ile .731 arasinda degismektedir.
Dolayisiyla degiskenlerin faktorii agiklama kapasitesi ve temsil yetenegi kabul

edilebilir diizeydedir.

Diger faktorlerin temsil degiskenleri ile agiklanma durumu benzer sekilde

degerlendirilmistir. Magazanin atmosferini, personelini ve magazaya karsi tutumu
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Olgmek icin kullanilan degiskenlerin tamami modele dahil edilmislerdir. Ancak
kurulus yeri ile ilgili algiyr 6lgmede kullanilan park etme imkani, kurulus yeri
faktoriinii diigiik bir faktor yiikii ile agiklamaktadir. Kurulus yerindeki degiskenler,
tilketicinin magazaya olan ulasimin kolayligi ve uygunlugu hakkindaki algilarmi
yansitmaktadir. S6z konusu degiskenlere gore daha diisiik faktdr yilikiine sahip
olmasi1 (%51), ortak varyansin diisiik olmas1 ve ¢ikarildig1 zaman Cronbach’s alpha
degerini artirmasi  (%81’den %92’ye yiikselmesi) gibi kriterler birlikte
degerlendirildiginde; ‘park etme imkani’ kurulus yeri ile ilgili algiy1 agiklamakta

yetersiz kalmaktadir.

‘Park etme imkant’, c¢esitli caligmalarda kurulus yeri faktorii iginde
degerlendirilmektedir (Samli vd., 1998: 34; Geuens vd., 2003: 244) Bu c¢alismada
degiskenin sahip oldugu diisiik temsil giiciiniin nedeni, magazalar ya da iilkeler
arasinda izlenebilecek farkli politikalar nedeniyle ya da tiiketiciye bagl nedenlerden
dolay1 (toplu tagima araglarini kullanma oranlar1 vb.) ya da magazanin yogunluk
saatleri, yogunlugun giin i¢inde dagilimi1 vb. nedenler olabilir. Ayrica arastirmanin
benzer perakendeci zincirlerinde (hipermarketlerde) gergeklestirilmesinden dolayz,
magazalar benzer nitelikte olduklarindan otopark sorunu ¢ok degisiklik
gostermemektedir. Nitekim Ankara’daki hipermarketlerin park imkanlarinin yeterli
seviyede oldugu kabul edilebilir. Dolayistyla s6z konusu ifade, kurulus yeri algisini
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. S6z konusu degisken ¢ikarildiginda arastirmanin

giivenilirliginin artmas nedeniyle modele dahil edilmemistir.*’

Arastirma modelindeki diger iki faktor olan perakendeci markaya karsi tutum ile

perakendeci marka tercihi degiskenleri yiiksek faktor yiikii degerleri ile

*7 Analiz sonucunda ortaya c¢ikan tiim faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 0.70’den biiyiiktiir. Fakat
degiskenlerin toplam istatistikleri degerlendirildiginde (Carpenter, 2003: 49), fiyat faktoriinden fiyat:
on planda tutmama degigkeni, kurulus yeri faktoriinden ise park etme imkani degiskeni
cikartildiginda, séz konusu faktorlerin giivenilirlikleri artmaktadir. Igsel tutarhligi artirmak igin bu
degiskenler olgekten ¢ikartilmistir. Bu konuda Carpenter (2003)’a bakilabilir.
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aciklanabilmektedir. S6z konusu faktorler ve temsil degiskenleri Tablo 3.11.°de

sunulmaktadir.*®

Tablo 3.11.: Perakendeci Markasi ile Ilgili Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuclar

Temsil Degiskenleri Faktorler Faktor | Varyans | Giivenilirlik
Yiikii Yiizdesi Diizeyi
Y markal1 gida {irtinlerini begeniyorum. ,855
Gida iirtinleri arasinda Y markasini 270
gérmek memnuniyet verici. ’
Y markal1 gida tirtinleri beklentilerimi 872
yeterince karsiliyor. Perakendeci ’
Y markali gida iiriinleri, diger Markaya Kars1 877 79,957 ,949
markalarm tiriinleri kadar iyidir. Tutum ’
Y markal1 gida {irlinii aldigim zaman
yeterince iyi bir se¢im yaptigimi ,870
diigiiniiyorum.
Gida tirtinii aldigimda, agirlikli olarak 779
Y markali dirtinleri tercih ediyorum. ’
Y markal1 gida {irlinlerini satin almay1 849
isterim. ’
Genellikle Y markal1 gida tirtinii alirim. . ,855
Perakendeci R1.863 929
Gelecekte de Y markali gida iiriinleri Marka Tercihi 889 > >
satin alacagim. ’
Y markal1 gida {irtinlerini rahatlikla 863
tavsiye edebilirim. ’

Literatiirde perakendeci markalara karsi gelistirilen tutumlar; tiiketicilerin bu
markalar1 begendikleri, bu markalarm beklentileri karsiladigi, diger markalar kadar
iyi olduklar1 ve iyi bir se¢im oldugu yoniindeki ifadelerle dl¢iilmektedir. Tutumun
Olclilmesinde duygusal, davranigsal ve bilissel yoni en iyi temsil ettigi diisiiniilen
ifadeler kullanilmaktadir. Tutumlarin Ol¢lilmesinde kullanilan ifadeler, tutumun
belirtilen {i¢ boyutunu Ol¢mede en fazla kullanilan ifadeler olarak karsimiza
cikmaktadir (Garretson vd., 2002: 95; Kelemci, 2002: 223; Fin ve Suh, 2005: 66).
Benzer sekilde, perakendeci marka tercihini 6l¢mek icin perakendeci markali iiriin
satin almaya istekli olmak, gelecekte de perakendeci markali iiriin satin almaya
niyetli olmak ve perakendeci markali iiriinleri yakinlarina tavsiye etmek olmak

lizere li¢ boyut belirtilmektedir (Harcar vd., 2006: 57). Faktor analizi sonuglari,

¥ Kesfedici faktor analizi ile teorik bir faktorii olusturmada hangi gozlenen degiskenlerin ortak
varyans ve kovaryans tasidiklart belirlenmis (Schumacker ve Lomax, 2004: 168), soz konusu
degiskenlerin hangi faktor altinda yer aldig1 Tablo 3.4’de gosterilmistir.
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literatiirdeki sonuglarla paralellik arzetmektedir. Sonug olarak veri seti her bir faktor

icin kabul edilebilir giivenilirlik katsayis1 tiretmektedir.
3.10. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Dogrulayici faktor analizi, kesifsel faktor analizinden sonra yapilmaktadir.” Bu
analiz ile degiskenler arasindaki iliskiye dair daha onceden saptanan kuram test
edilmektedir (Bliyiikdztirk, 2002: 123). Ayrica dogrulayict faktér analizinde
kesfedici faktor analizinde ortaya konulan teorik modellerin, bir 6lgme modeli olarak

dogrulanip dogrulanmadigna bakilmaktadir (Carpenter, 2003:51). *°

Veri analizi i¢in diizenleme yapilirken yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasi,
calismada kullanilan o6lgceklerin en gecerli ve gilivenilir olanlarmmin alinmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla ¢alismadaki tiim 6lgeklerin glivenilirlikleri dogrulayici
faktor analizi kullanilarak test edilmistir. (Dogrulayic1 faktor analizi sonuglart i¢in

Bkz. Sekil 3.10).*!

** Dogrulayici faktor analizinde YEM kapsamindaki AMOS yazilim paketi kullanilmustir.

* Dogrulayici faktor analizi 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan bir dizi degiskenin kisit tastyip
tagimadigini tespit etmek icin gelistirilmistir. Yiizyilt agkin bir zamandir 6l¢iim araglar yaratmak igin
kullanilmaktadir. Giiniimiizde ise var olan bu teorik 6l¢limleri, bunlarda olan kisitlar1 test etmek igin
kullanilmakta, 6lgme modellerinin gegerlilik ve anlamliliklart degerlendirilmektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004: 5).

*' Literatiirde tiim degiskenlerin ¢lgme modellerinin ayri ayr1 test edilmesinin yani sira, tim
degiskenlere ait dlgme modellerinin tek bir model icinde test edildigi de goriilmektedir (Simsek,
2007: 12). Bollen, dogrulayici faktor analizi ile ilgili olarak 6lgme modellerini dogrulamaya iliskin her
bir modelin ayr1 ayr1 test edilmesini 6nermektedir (Bollen, 1989). Ayrica 6lgme modellerine ayr1 ayr1
dogrulayici faktor analizinin uygulandigi benzer nitelikteki bir ¢alisma igin Harcar vd., (2006)’ne
bakilabilir.
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Sekil 3.10. Perakende Magaza ile ilgili Degiskenlere Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuglari

Fiyat

X magazasi genel olarak ucuz bir magazadir

X magazasinda (¢ok) ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir

X magazasinda uygun indirimler yapilmaktadir

X magazasinda (diger magazalara gore) daha ucuza
alabiliyorum

X magazasinda Kaliteli iiriinleri uygun fiyata alabiliyorum

X magazasinda fiyatlar benim i¢in genel olarak uygundur

Perakende
Magazanin
Fiyat Imaji

“Perakende magazanin fiyat imajmnmn” Ol¢iimiinde kullanilan degiskenler, ilgili

olduklar1 faktorii p=0,01 diizeyinde istatistiksel

aciklamaktadur.

Uriin Cesitliligi

X magazasinda cok ¢esitli iiriinler bulabiliyorum

X magazasinda her iiriinden birka¢ marka
(tiir/cesit/model) bulabiliyorum

X magazasinda ¢cok farklh markal iiriinler bulabiliyorum

X magazasinda aradi@im iiriinler raflarda
genellikle mevcuttur

X magazasinda baska bir magazaya gerek kalmaksizin
ihtiyacim olabilecek her tiirlii iiriinii alabiliyorum

X magazasinda bilinen ve taninan markalar mevcuttur
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“Magazanin lriin ¢esitliliginin” dl¢limiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1

faktorii istatistiksel olarak anlamli bir bi¢imde agiklamaktadir.

Atmosfer

...temizligi

... modern goriiniimii

...ferahlig1

Perakende
Magazanin
Atmosferi

.. 1siklandirmasi

.. (i¢c yerlesim diizeninin) alisveriste sagladig1 kolayhk

.. tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi

...1iriin sergilenisi

“Magazanin atmosferinin” 6lgiimiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii

istatistiksel olarak anlamli bir bicimde agiklamaktadir.

Personel

(Personelin) giiler yiizlii olusu

(Personelin) yardim taleplerini istekle yerine getirmesi

(Personelin) miisterilere ilgisi

Perakende
(Personelin) duyarhihg:

Magazanin
Personeli

(Personelin) samimiyeti

(Personelin) davranislarinin magazaya giiven saglamasi

(Personelin) iiriinler hakkindaki bilgisi

“Magazanin personelinin” dl¢limiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii

istatistiksel olarak anlamli bir bi¢imde agiklamaktadir.
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Kurulus Yeri

... uygunlugu
Perakende
... kolayhg Magazanin
Kurulus Yeri
... pratikligi

“Magazanin kurulug yerinin” Ol¢imiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1

faktorii istatistiksel olarak anlamli bir bicimde agiklamaktadir.

Magazaya Karst Tutum

X magazasi genel olarak begeniyorum

X magazasindan aligveris yapmayi seviyorum

X magazasi ile ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu
Perakende

Magazaya
Karsi Tutum

X magazasi tercih edilebilir bir magazadir

Aligverislerimde daha ¢ok X magazasim tercih ediyorum

Aligverislerimde gelecekte X magazasim tercih edecegim

“Magazaya kars1 tutumun” 6l¢iimiinde kullanilan degiskenler, ilgili olduklar1 faktorii

istatistiksel olarak anlamli bir bicimde agiklamaktadir.

Yukaridaki sekillerde faktorlerden temsil degiskenlerine dogru yonelen oklar, birer
yol olarak dikkate alinmakta ve bunlarin {izerlerinde gosterilen degerler regresyon
analizlerinde oldugu gibi birer standardize regresyon katsayisidir (Simsek, 2007: 9).
Dogrulayict faktdr analizi sonuglarmna gore her bir regresyon katsayisinin -yol

katsayisinin- anlamli olup olmadigi, yani bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
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anlaml bir sekilde agiklayip agiklamadigina bakilmaktadir.** Bir faktorden belirli bir
gozlenen degiskene dogru yoneltilen oklar, bu faktor ile 6l¢lim arasindaki iliskiyi
belirtmekte olup, s6z konusu iliski faktor yiikii olarak yorumlanmaktadir.
Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore her bir regresyon katsayisinin anlamli
olup olmadigini, temsil degiskeninin gizli degiskeni aciklayp agiklamadigina
bakilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 155). Buna gore arastirmada her bir
temsil degiskeni, ait oldugu faktorii %99 giivenilirlik (p=0,01 anlamlilik) diizeyinde
aciklamaktadir. Yani gizli degiskenlerden, temsil degiskenlerine dogru yoneltilen
oklar tlizerindeki degerlerin (faktor yiiklerinin) hepsi p=0,01 diizeyinde anlamlidir
(Carpenter, 2003: 51).

Faktor analizi sonucunda ‘faktor’ adi verilen kavramlar, arastirma modelinde
belirtilen iligkisellik ile benzerlik gostermektedir. Nitekim arastirma modelinde
ayristirilan degiskenlerin tiimii, faktor analizinde ayri1 boyutlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Dogrulayici faktor analizinde de bu boyutlar -faktdr gruplari-, temsil
degiskenleri tarafindan anlamli bir sekilde agiklanmaktadir. Veri setinin her bir
faktor i¢in kabul edilebilir bir gilivenilirlik katsayis1 {irettigi goriilmektedir
(Carpenter, 2003: 49). Teorik incelemeler sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar -

faktorler- literatiirde daha dnceden belirlenmis degiskenler ile temsil edilmektedir.

2 S6z konusu katsaymin anlamh olmasi, degiskenin ilgili faktorii 6lgmede kullanilabilecegini ifade
etmektedir (Schumacker, ve Lomax, 2004).
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Sekil. 3.11.: Perakendeci Markasi Ile Ilgili Degiskenlere Ait Dogrulayici Faktér Analizi

Sonuglari

Perakendeci Markaya Kars1 Tutum

Y markal gida iiriinlerini begeniyorum

Gida iiriinleri arasinda Y markasim gormek memnuniyet
verici

Y markal gida iiriinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor
Perakendeci

Markasina
Y markal gida iiriinleri, diger markalarin iiriinleri kadar Karsi Tutum
iyidir

Y markal gida iiriinii aldigim zaman yeterince iyi bir
secim yaptigim diisiiniiyorum

Gida iiriinii aldigimda, agirhkh olarak Y markal iiriinleri
tercih ediyorum

Perakendeci Marka Tercihi

Y markal gida iiriinlerini satin almay isterim

Genellikle Y markah gida iiriinii alirim
Perakendeci

Marka
Tercihi

Gelecekte de Y markal gida iiriinii satin alacagim

Y markal gida iiriinlerini rahathkla tavsiye edebilirim

Perakendeci markas1 ile ilgili degiskenlere kesifsel faktor analizi uygulandiginda
perakendeci markaya karsi tutum ve perakendeci marka tercihi olmak {izere iki ayr1
faktorlin ortaya c¢iktigi goriilmiisti. Dogrulayict faktdér analizi sonuglari ise s6z
konusu faktorler iginde yer alan degiskenlerin hicbir kisit olusturmadiklarmi ve ilgili
olduklar1 faktorii %99 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak agiklayabildiklerini
gostermektedir. Aragtrmanm perakendeci markaya karsi tutum ve perakendeci
marka tercihi faktdrlerine iliskin 6l¢lim sonuglar1 literatiirdeki 6l¢iim modelleri ile

paralellik gostermektedir. Perakendeci markaya karsi tutumun Olciilmesi ile ilgili
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olarak Collins-Dodd ve Lindley, (2003: 348) ve Fin ve Suh, (2005: 66); tercihin
Olciilmesi ile ilgili olarak Sinha ve Batra, (1999) ve Harcar vd. (2006: 57) bakilabilir.

Bir 6l¢gme modelinde tiim t degerlerinin yani tiim parametre degerlerinin anlamli
olmasi, s6z konusu modelin dogru veya kabul edilebilir olmasi i¢in gerekli, ancak
yeterli degildir. Modeldeki tiim iligkiler beklentiler dogrultusunda ¢iksa bile, YEM
caligmalarinda modele iligkin son degerlendirmeyi yapabilmek i¢in bazi bagimsiz
degerlendirme Olgiitlerine bagvurmak gerekmektedir. Uyum 1iyiligi istatistikleri
(Goodness of Fit Indices) olarak adlandirilan bu degerler, her bir modelin data
tarafindan kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigine iligkin yargiya
ulasilmasma imkan vermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004; Simsek, 2007).*
Ornegin yukaridaki 6lgme modellerinde fiyatlarin uygun olmasi, ¢cok ucuz iiriinlerin
bulunabilmesi gibi temsil degiskenlerinin hepsi fiyat faktoriinii olduk¢a yliksek bir
faktor yiikii ile ve anlamli olarak agiklamig olabilir. Ancak tiim bu degerlerin anlaml1
cikmasi, modelin bir biitiin olarak kabul edilebilecegi anlamina gelmez. Bu
bakimmdan YEM caligmalarinda degiskenler arasindaki iliskiler ve anlamli olup
olmadiklar1 degerlendirildikten ve test edildikten sonra, genel olarak modelin
uyumuna, bir biitlin olarak modelin anlamli olup olmadigina bakmak gerekmektedir

(Simsek, 2007: 13).

Tablo 3.12°de calismanin 6lgme modelini ve yapisal modelini degerlendirmede

kullanilan uyum iyiligi istatistikleri sunulmaktadir.** S6z konusu istatistikler tabloda

* Farkli YEM donanim programlari farkli model uyum indeksleri sunabilmektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004: 100). Bu ¢alismada AMOS donanim paketi ve dolayisiyla AMOS’da gergeklestirilen
uyum iyiligi istatistikleri kullanilmastir.

* 4%/df, GFI, AGFI ve RMSEA indeksleri genel olarak modelin uyumunu degerlendirmek icin
kullanilmaktadir. Model uyumu ise 6rneklem varyans ve kovaryans verisinin yapisal esitlik modeline
uyum derecesine karar vermektedir. %’ ’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen deger,
gbzlenen ve tahmin edilen varyans ve kovaryans matrisleri arasindaki farki gostermektedir. Ornek
biiyiikliigii arttiginda bu degerin anlamli bir olasilik seviyesi belirleme ihtimali de artar. RMSEA,
X*’nin uygunlugunu test ederken, GFI gozlenen veri seti ile sonradan iiretilen matrisler arasindaki
toplam karesel farki ortaya koymaktadir. AGFI ise GFI’nin serbestlik derecesi ile diizeltilmis seklidir.
Ayrica GFI ve AGFI aymi veri setinden iki farkli modelin karsilastiriimasinda kullanilabildigi gibi
farkli veri setlerinde tek bir modelin uyumunu belirlemede de kullanilabilir. CFI, NFI ve TLI
indeksleri ise alternatif modellerin karsilastirilmasinda rol iistlenirler. Onerilen modeli, bagimsiz bir
model ile karsilastirmada kullanilirlar. CFI populasyon parametresinin dagilimmi belirlemek icin
kullanilirken, NFI y*’yi 0°’dan 1’e kadar yeniden lgeklendiren bir 6lgiimdiir. Ancak unutulmamasi
gereken higbir indeksin, tiim kriterlerin islevini hepsini birden saglayamamasidir. Model uyum iyiligi
indeksleri ile ilgili daha detayl1 bilgi i¢in Schumacker ve Lomax (2004)’e bakilabilir.

160



belirtilen deger araliklarinda oldugunda modelin anlamli ya da uyumlu oldugu

sOylenebilir (Schumacker ve Lomax, 2004: 81).

Tablo.3.12.: Model Uyum Kriterleri ve Kabul Edilebilirlik Seviyeleri

Model Uyum Kriterleri Kabul Edilebilir Seviyeler

Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0 (uyumsuz) - 1 (miikemmel uyum)
Diizeltilmis Uyum lyiligi (AGFI) 0 (uyumsuz) - 1 (miitkemmel uyum)
Yaklasik Hatalarin Karekokii Ortalamasi <05

(RMSEA) ’

Tucker-Lewis Index (TLI) O (uyumsuz) - 1 (miikemmel uyum)
Normed Fit Index (NFI) O (uyumsuz) - 1 (miikemmel uyum)
Ki-kare/Serbestlik derecesi (CMIN/DF) 1,0 -5,0

Karsilastirmah Uyum lyiligi Indeksi (CFI) | O (uyumsuz) - 1 (miikemmel uyum)

Kaynak: Schumacker ve Lomax (2004: 82, 104).

Tabloda goriildiigii iizere, ¢ogu uyum iyiligi indeksleri 0 ile 1 aralifinda
degismektedir. “0”, uyumsuzlugu temsil etmekte; “1” ise miikemmel bir uyumu

gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). %

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen her bir 6lgme modelinin uyum

iyiligi indeksleri asagidaki tabloda sunulmaktadir.

* Bahsedilen uyum iyiligi istatistiklerinden hangisinin ya da hangilerinin kullanilacagmna dair
literatiirde bir uzlagt bulunmamaktadir (Simsgek, 2007: 14). Ancak arastirmada, bu arastirmaya benzer
nitelikteki daha dnceki ¢alismalarda (Carpenter, 2003; Yoo vd., 1998) en ¢ok kullanilan ve literatiirde
en ¢ok konu edilen uyum iyiligi istatistikleri kullanilmistir (Schumacker ve Lomax, 2004; Hoyle,
1995). En fazla kullanilan uyum iyiligi kriterleri; x>, GFI, AGFI ve RMSEA olmaktadir (Schumacker
ve Lomax, 2004: 100). S6z konusu model uyum iyiligi kriterlerinin formiilleri Ek 4’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.13.: Ol¢cme Modellerinin Anlamhbklarina lliskin Degerler (Ol¢me
Modellerinin Uyum lyiligi Istatistikleri)

Uyum lyiligi & 3 T z oy R e
Indeksleri = = g g E >§n zE Z2E <2

g 3 g g 5 55 S53E £3

= = < ~ M S E a2 =
CMIN/ DF 3,03 2,915 1,668 3,139 1,004 3,025 2,334 ,886
GFI ,996 ,994 ,998 ,995 ,999 ,996 ,997 1,00
AGFI 979 ,980 ,987 975 ,996 ,980 ,984 ,996
NFI ,997 ,997 ,998 ,997 1,000 ,996 ,999 1,00
TLI ,993 ,994 ,997 ,992 1,000 ,989 ,997 1,00
CFI ,998 ,998 ,999 ,998 1,000 ,997 ,999 1,00
RMSEA ,045 ,044 ,026 ,046 ,002 ,045 ,036 ,000

Olgme modellerine ait uyum iyiligi indeksleri Tablo 3.6’de sunulan kabul edilebilir
degerler ile kiyaslandiginda her bir 6l¢iim modelinin uyumlu oldugu goriilmektedir.
Dogrulayict faktor analizi ile 6l¢ciim modelinin uyum iyiligi indeksleri incelenmistir.
Ornegin fiyat 6lgeginin uyum iyiligi degerleri, CMIN/DF=3,03; GFI=0,996;
AGFI=0,979; NFI=0,997; 1FI=0,993; CFI=0,998 ve RMSEA=0,045 olarak
bulunmustur. Bu uyum istatistiklerindeki dlgiitlerin, GFI, AGFI, NFI, TLI ve CFI
icin >0,90; CMIN/DF=L,5 ile 0,5 araliginda ve RMSEA i¢in ise <0,5 oldugu dikkate
alindiginda, s6z konusu 6l¢iim modelinin uyumlu oldugu sdylenebilir (Schumacker
ve Lomax, 2004). Diger 6l¢lim modellerinin uyumu, yani él¢iim modeli olarak kabul
edilebilirlikleri benzer sekilde degerlendirilmelidir. Buna gore tiim modeller mevcut

veri seti dikkate alindiginda kabul edilebilir uyum iyiligi indekslerine sahiptir.

Olgme modellerinin her birisinin anlamli olup olmadig1 test edildikten sonra,
yapilarin giivenilirlikleri ve gecerlilikleri hesaplanmalidir. Gegerlilik testi sonuglart

asagida sunulmaktadir.

Yapinin Gegerlilik Testi Sonuc¢lar

Yapmin gegerliligi, yapiyr olusturan degiskenlerin ol¢lilmek istenen yapiyr dogru
olarak dlgebilme derecesidir. Bir yapmin gegerli olup olmadigi iki temel gosterge ile
belirlenmektedir. Bu gostergelerden ilki birlesme gecerliligidir (Hair vd., 1998: 584-
612).
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Birlesme Gegerliligi

Yapmin gegerli olabilmesi i¢in yapmin Olgiilmesinde kullanilan ya da yapiy1
olusturan gdzlenen degiskenlerin, yiiksek miktarda varyansi tasidiklari anlamma
gelen birlesme gecerliligini saglamis olmalar1 gerekir. Birlesme gecerliliginin iki
temel gostergesi, her bir yapmin igsel tutarliligini belirten giivenilirlik diizeyi ve her
bir yapmin agikladigi varyansdir (Hair vd., 1998). Buna gore her bir yapinin

giivenirlik diizeyleri ve agikladiklar1 varyans*® Tablo 3.14’de sunulmaktadir.

Tablo. 3.14.: Yapin Birlesme Gegerliligi Testi Sonuclar:

Yapinn... Giivenilirligi Acikladig1 Varyans
Fiyat 0,99 0,91
Uriin Cesitliligi 0,96 0,96
Atmosfer 0,98 0,89
Personel 0,99 0,94
Kurulus Yeri 0,99 0,97
Magazaya Kars1 Tutum 0,94 0,92
Perakendeci Markaya Karst Tutum 0,97 0,96
Perakendeci Marka Tercihi 0,97 0,97

Bir yapmin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan katsaymmm %70’den biiyiik
olmas1 gerekmektedir. Yapinin agikladigi varyansin ise %350’den biiyiik olmas1 6lgiit
almmigtir (Hair vd., 1998: 612). Yukaridaki tabloda her bir yapmin giivenilirlik
katsayis1 %70’den, acikladig1 varyans ise %50’den biiyiiktiir. Ornegin fiyat faktorii
toplam varyansin %91’ini agiklamakta; i¢ tutarlilik katsayisi ise %99 diizeyindedir.
Bu sonug Olcekte yer alan maddelerin birbirleri ile tutarli, dolayisiyla i¢ tutarlilik
anlamindaki giivenilirligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Her bir yapmin -

Olgegin- giivenilirlik katsayilar1 0,94 ile 0,99; a¢ikladig1 varyans ise 0,89 ile 0,97

% Yapmm givenilirligi = (standardize regresyon agirliklart toplami)*/(standardize regresyon
agirliklari toplami)® + hata terimleri toplami
Yapmin agikladig1 varyans = standardize regresyon agirliklarmm kareleri toplami/standardize

regresyon agirliklarmin kareleri toplami + hata terimleri toplami (Hair vd., 1998: 612).
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arasinda degismektedir. Buna gore birlesme gecerliligi ile ilgili bir sorun

bulunmamaktadir.
Yap1 gecerliligini 6lgmede kullanilan bir diger gosterge ayrigma gegerliligidir.
Ayrigma Gegerliligi

Ayrigma gecerliligi, bir yapiyr olusturan degiskenlerin diger yapilart olgen
degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisine sahip olmasi gerektigidir (Hair vd., 1998).
Dolayisiyla yapilarin birbirinden ayr1 olmasi1 gerektigini ifade eder. Ayrisma
gecerliligi, modeldeki her bir yap1 ¢ifti arasindaki korelasyon degerleri ile ilgili
yapiya ait agiklanan varyansm karekok degerinin karsilastirilmasini gerektirir.
Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi icin yapilar arasidaki korelasyon degerlerinin
ilgili olduklar1 yapilarm agiklanan varyansin karekok degerlerinden kiigiik olmasi
gerekir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Yapilar aras1 korelasyon matrisi Tablo

3.15’de sunulmaktadir.

Tablo.3.15.: Yapilar Aras1 Korelasyon Matrisi

'z ' — - g8, < e s =
& 9 z * £ > =
Yapilar o z g = S_E| 2358 22
5| E| E| Z| 5| 2EE| :Ei| i
= = = & 2 | EXE&| &E&| &2
Fiyat (0,95)
Uriin Cesitliligi 0,49 | (0,98)
Atmosfer 0,25 0,53 | (0,94)
Personel 0,17 0,35 0,58 | (0,97)
Kurulus Yeri 0,27 0,44 0,38 0,45 | (0,98)
Magazaya Kars1 Tutum 0,48 0,58 0,42 0,37 0,38 (0,96)
Perakendeci Markaya 024 | 0,19 | 0,16 | 0,14 | 0,16 0,37 (0,98)
W avos Thiatiina
Perakendeci Marka 021 | 0,16 | 0,16 | 0,18 | 0,18 0,38 0,60 (0,98)
Taxcilg

Not: Tabloda parantez iginde yer alan degerler, ilgili faktor tarafindan agiklanan varyansin
karekokiinii gostermektedir. Diger degerler faktorler arasi korelasyon katsayilaridir.
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Yukaridaki tabloda yapilar arasindaki korelasyon katsayilar1 sifirdan farkli ve
istatistiki olarak (p<0,01) anlamlidir. Ayrica yapilar arasinda hesaplanan korelasyon
degerleri, ilgili yapinin agikladigi varyansin karekok degerinden kiigliktiir. Bu

sonuclar yapilari ayrisma gegerliligini desteklemektedir.

Sonug olarak dogrulayici faktor analizi sonucunda her bir temsil degiskeninin ait
oldugu yapry1 anlaml bir sekilde acikladigi goriilmektedir. Ayrica modeldeki tiim
yapilarin yap1 gegerliligini sagladigi sdylenebilir.

Calismanin bundan sonraki bolimiinde dlgeklerin yap1 gecerlilikleri test edildikten
sonra, faktor analizi sonucunda kesinlesen model iizerinde hipotezler test edilmekte

ve modelin anlamlilig1 degerlendirilmektedir.
3.11. MODEL TESTLERI VE ANALIZ SONUCLARI

Faktor degerleri, belirlenen kurallar c¢ergevesinde incelendikten ve model revize
edildikten sonra, aragtrma hipotezleri test edilmelidir. Yapi1 modelleri ve

arastirmanin hipotezleri, AMOS adli istatistiksel analiz paketi ile test edilmistir.

Arastrma modelinde, perakendeci marka tercihi, s6z konusu markaya karsi
gelistirilen tutumla iligkilendirilmektedir. Perakendeci markaya karsi gelistirilen
tutumun da, tiiketicilerin magazaya karsi tutumlarindan ve magaza o6zelliklerinden
etkilendigi varsayilmaktadir. Yani modeldeki degiskenler arasmmda hem dogrudan

hem de dolayli iliskilerin oldugu varsayilmaktadir.

Bu boliimde, arastirma modeli, literatiirde c¢izilen smirlar cergevesinde pargalar
halinde incelenmekte; daha sonra model bir biitiin olarak test edilmektedir.*’
Arastrma modelindeki swra ile ilk olarak magaza Ozelliklerinin, magazaya karsi
tutum {izerindeki etkilerini gdsteren modellere yer verilmektedir. Ikinci olarak, sdz
konusu ozelliklerin ve magazaya karsi tutumun, perakendeci markaya karsi tutum
tizerindeki etkisi; digiincii olarak degiskenlerin tamaminin perakendeci marka tercihi

tizerindeki etkilerini yansitan arastirma modeli bir biitiin olarak test edilmektedir.

" Test edilen her bir modelin teorik dayanag: bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiim modelden test
etmek {izere ayristirilan modellerin teorik gerekgeleri bulunmaktadir. Her bir modelle ilgili teorik
temel ise ¢alismanin {iglincii bolimiinde tartisilmaktadir.

165



Son olarak ise magaza Ozelliklerinin markaya karsi tutum {izerinde dogrudan
etkilerinin gosterildigi arastirma modeli ve bu modele ait hipotezler test edilmektedir.
Tiim modellerdeki iligki, yol analizi (path analysis) ile test edilmekte ve modellerin

anlamliliklar1 degerlendirilmektedir.

Arastrma modelinde tanimlanan ilk iligki, perakende magaza &zelliklerinin
magazaya kars1 tutum tizerinde etkili olduklar1 yoniindedir. Buna gore dncelikle her

bir 6zelligin, magazaya kars1 tutum {izerindeki etkileri bir arada test edilmektedir.

3.11.1. Model 1: Perakende Magaza Ozelliklerinin, Magazaya Karsi Tutum
Uzerindeki Etkileri

Arastrma modelinde tanimlanan ilk iliski; perakende magazanin fiyat, {iriin
cesitliligi, atmosfer, personel ve kurulus yeri 6zelliklerinin ‘magazaya karsi tutum’
iizerinde etkili oldugu yoniindedir. S6z konusu iliskiyi gosteren mantiksal model

Sekil 3.12°de sunulmaktadir.

Sekil 3.12.: Perakende Magaza Ozelliklerinin, Magazaya Karsi Tutum Uzerindeki
Etkileri

Perakende
Magazann Fiyat
Imaj1

Perakende
Magazanin Uriin
Cesitliligi

Perakende

Perakende H3 Magazaya
Magazanin > Karsi
Atmosferi Gelistirilen

Tutum

Perakende
Magazanin
Personeli

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri
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Modelde, perakende magaza 6zellikleri ile magazaya kars1 tutum arasinda bir neden-
sonug iligkisi varsayilmaktadir. Magaza 6zellikleri, magazaya karsi tutum iizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. S6z konusu 6zellikler, magazaya kars1 tutumu ‘olumlu’
ya da ‘olumsuz’ yonde -etkileyebilmektedir. Beklenilen iliskileri ifade eden
istatistiksel formiil asagidaki gibidir:

Sekil 3.13.: Perakende Magaza Ozelliklerinin, Magazaya Karsi Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yénelik Mantiksal ve Istatistiksel Iliskiler

Perakende
Magazanin Fiyat

imai1 (1)

Perakende
Magazanin Uriin

Cesitliligi (£2)

Perakende
Magazaya

Perakende

Y13

Magazanin > Karsi
Atmosferi (£3) Gelistirilen
Tutum (n,)

Perakende
Magazanin

Personeli (£4)

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri(£s)

Mm=Yué&1+t vy & tyi3és+vaés + 715 &5 +ey

Yukaridaki formiilde

(M), icsel degiskeni (magazaya karsi gelistirilen tutum);

(¢1), (£2), (€3), (£4) ve (¢s) ise digsal degiskenleri (magazanin fiyat imaji, {iriin
cesitliligi, atmosferi, personeli ve kurulus yeri) temsil etmektedir.

v ise standardize regresyon katsayisidir (Hair vd., 1998: 651-652).

Yukarida belirtilen iliskileri ifade eden yapi modeli ve s6z konusu iliskilerin

istatistiksel sonuglar1 Sekil 3.14’de sunulmaktadir.
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Yukaridaki modelde fiyat, {riin gesitliligi gibi bagimsiz degiskenlerin, bagimli
degisken olan magazaya kars1 tutumu anlamli bir bi¢imde agiklayip ac¢iklayamadigi,
yani bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkisinin olup olmadigi
degerlendirilmektedir. Burada, esasen bir yap1 modelinin -yapisal esitlik modelinin-
¢cozlimlemesi yapilmakta ve yapt modeli ¢oziimiinde iliskiselligi test eden yol analizi

gerceklestirilmektedir.

Buna gore fiyat imajindan magazaya kars1 tutuma yoneltilen tek yonlii ok, tek yonlii
dogrusal iliskiyi gostermektedir. iki degisken arasmda dogrusal iliskiyi ifade eden
deger ($=0,20) p=0,01 diizeyinde anlamlidir. Yani magazanin fiyat imaji, magazaya
karst tutum {izerinde etkilidir. iki gizli degisken arasindaki ok, iliskiselligi
gostermesinden dolay1r ayni zamanda bir hipotezi de ifade etmektedir. Dolayisiyla
magazanin fiyat imajinin, magazaya kars1 tutum tizerinde etkili olduguna yonelik H;

hipotezi kabul edilmektedir.

Diger magaza ozelliklerinin, magazaya karsi tutum iizerindeki etkileri de benzer
sekilde degerlendirilmektedir. S6z konusu Ozelliklerin regresyon katsayilari
istatistiksel olarak anlamlidir. Magazanin iiriin ¢esitliligi, atmosferi, personeli ve
kurulus yeri de magazaya kars1t gelistirilen tutum {izerinde etkili olmaktadir. Bu

durum; Hy, Hs, H4 ve Hs hipotezlerinin de kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Magaza Ozelliklerinin, magazaya karsi tutum iizerindeki etki dereceleri
karsilagtirildiginda ise en fazla {iriin ¢esitliliginin, sonra fiyat imajmin, personelin,
kurulus yerinin ve atmosferin etkili olduklar1 goriilmektedir. Uriin gesitliligi ve fiyat
imaj1, magazaya kars1 tutum iizerinde diger Ozelliklere gore daha fazla etkilidir.
Magazaya kars1 tutum tizerinde en az etkili olan 6zellik ise magazanin atmosferidir.
Tiiketiciler, magazaya kars1 tutumlarinin olusmasi noktasinda farkl 6zelliklere farkl
onem dereceleri atfetmektedirler. Magazanin her bir 0Ozelligine ait tiiketici
algilamalarmin, magaza imajinin olugsmasi noktasinda farkli nem derecelerine sahip
oldugu literatiirde de desteklenmektedir. Ciinkii tiiketici her bir magaza 6zelliginin
esasen farkli hizmetleri sundugunun farkindadir ve onun ic¢in 6nemli olan 6zellik,
magazaya kars1 tutumu iizerinde daha fazla etkili olmaktadir (Morschett vd., 2005:

430). Tiketiciler fiyat, magazadaki trilin cesitliligi gibi fonksiyonel ozelliklere,
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magazanin atmosferi gibi psikolojik ve soyut nitelikli 6zelliklere gore daha fazla

onem vermektedirler (Hartman ve Spiro, 2005).

Bu bulgular, perakende magaza isleticileri, yoOneticileri ve pazarlamacilar ig¢in
tiikketici nezdinde magazaya karst olusturacaklar1 tutum agisindan O6nemlidir. Ancak
olaya daha genis bir agidan bakildiginda ‘bu bulgularin literatiirdeki bulgularla nastl
bir paralellik gosterdigi’? hususu da pazarlama bilimi agisindan sorulmasi gereken
bir sorudur. Bulgulara goére magazaya karsi tutum, arastirma modelinde magazaya
kars1 tutumun belirleyicisi olarak kullanilan bes 6zellikten de etkilenmektedir. Bu
durum literatiirdeki bulgularla da desteklenmektedir (Kandampully, 1997: 41-53;
Porter ve Claycomb, 1997: 373-387; Sirgy vd., 2000; Odekerken ve Schroder, 2001:
309; Morschett vd, 2005; Pan ve Zinkhan, 2006). Literatiire gére s6z konusu magaza
Ozellikleri, tiiketici zthninde farkli 6nem derecelerinde tanimlanmakta ve tiiketicilerin
magazaya yonelik algilamalar1 lizerinde etkili olmaktadir (Porter ve Claycomb, 1997,

Popkowski ve Timmermans, 1997).

Tiiketici, kendi acisindan kabul edilebilir magazalar1 belirlerken, kararm belirli bir
stirec dahilinde vermektedir. Bu siiregte, Oncelikle magaza ile ilgili 6zelliklere
yonelik algilamalarmi dikkate almakta ve daha sonra en uygun se¢imi yapabilmek
icin bu algilamalara bireysel olarak atfetmis oldugu 6nem derecelerini mukayese
etmektedir. Siire¢ sonunda magazanin cevresel bir unsurunun tiiketici agisindan
onemli bulunmasi ve bu 06zelligin tiiketici tarafindan olumlu ydnde algilanmasi
halinde, s6z konusu tiiketici 0 magazaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmektedir
(Popkowski ve Timmermans; 1997). Bu durumda isletmelerin yapmasi gereken,
magaza ile ilgili algilamalar {izerinde en fazla etkili olan 6zelliklere daha fazla 6nem
vermek ve bu Ozellikler ile olumlu bir magaza imaj1 yaratmak olmalidir. Nitekim
tiikketicilerin kendilerine sunulan magaza oOzelliklerini degerlendirdikten sonra
magaza karsi olusturduklar1 tutum uzun siire devam etmektedir (Morschett vd., 2005:

430).

Tiirkiye’de yapilan c¢aligmalarin bir ¢ogu da yabanci literatiirdeki bulgularla
paralellik gostermektedir. Ornegin Varinli (2005), magaza ozelliklerinin, miisteriyi

magazaya yonlendirdigini tespit etmistir. Istanbul’da Real ve Metro magazasi
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miisterileri {lizerine yapilan bir baska calismada fiyatin, iirlin c¢esitliliginin,
atmosferin, personelin ve kurulus yerinin tiiketicilerin magazalara karsi tutumlari
iizerinde etkili olduklar1 bulunmustur (Kelemci, 2002). Magazanin atmosferinin,

magaza imajini etkiledigi Demirci, (2004) tarafindan da ifade edilmektedir.

Buradan s6z konusu ozelliklerin tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerine yol
actig1 anlagilmaktadir (Varinli 2005). Kisaca s6z konusu 6zellikler, magaza ile ilgili
olumlu tutum olusturmakta; miisterileri magazaya yonlendirmekte ve buna bagl

olarak da magazanin tercih edilmesine katkida bulunmaktadir.

Yukarida belirtilen magaza ozelliklerinden, magazaya karsi tutum iizerinde etkisi test
edilen ilk ozellik magazanmn fiyat imajidir. Tlketicinin magazadaki fiyat seviyesini
algilama diizeyi, fiyat imajin1 sekillendiren temel unsurdur. Magaza fiyat seviyesini
bir siire i¢in artirsa ya da fiyatlari indirse bile, tiiketicinin fiyat imaj1 algis1 zaman
icinde goreceli olarak sabit kalabilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu magaza 6zelligi
uzun donemli bir isletme politikas1 niteligindedir (Weispfenning ve Weissbrich,
2006). Yani isletme olumlu bir fiyat imajmn1 bir defa olusturdugu takdirde bu

0zelligin tutum lizerindeki etkisinin uzun siireli olacagi s6ylenebilir.

Magaza imaj1 lizerinde etkili oldugu bir ¢ok caliymada belirtilen fiyat imaji,
perakendeci tiirlerine gore farklilik gosterebilmektedir (Jenkins ve Forysthe, 1980).
Calismada fiyat imaj1 iriin ¢esitliliginden sonra ikinci onemli Ozellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni satin alma kararmin alinmasinda o6zellikli
magazalarda cok Onemli olmamakta fakat indirim magazalarmda daha Onemli
olabilmesidir (Kelemci, 2002). Bu ¢alismanm hipermarketler de yapilmis olmasi®
fiyatin magaza imaj1 iizerinde ikinci derecede (iiriin cesitliliginden sonra) etkili
olmasinin nedeni olarak yorumlanabilir. Nitekim Kelemci, hipermarketler {izerine
yaptig1 c¢alismada benzer bir sonuca ulagmistir (Kelemci, 2002). Ancak,
hipermarketlerin birbirlerine benzer mallar sattiklar1 diisiliniilecek oldugunda,
perakende fiyatlarin birbirine ¢ok yakin olmasi beklenir. Bu noktada ortalamanin

iistiinde bir fiyatlandirma, imaj1 olumsuz etkileyebilecek ve fiyat imaji, hipermarket

* Bu calismada sadece farkli tiirdeki perakende magazalar yerine sadece hipermarketler konu
alimmustir. Nitekim Keaveney ve Hunt, benzer magazalarin birlikte ¢alismasinin dogru oldugunu
belirtmektedirler (Keaveney ve Hunt, 1992).
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miisterisi i¢in de dnemli olacaktir. Dolayisiyla ¢aligmada fiyat faktoriiniin magazaya
kars1 tutum tizerinde diger faktorlere gore daha ¢ok etkili olmasi tiiketicinin, ayni
tirden magazalar arasinda fiyat karsilastirmasi yapabilecegi ve fiyat bilinci ile
hareket edebilecegi seklinde aciklanabilir. Ayrica Tiirkiye deki gelir dagilimi, Tiirk
halkinin daha ¢ok fiyat bilinci ile karar vermesi vb. fiyata karst duyarliligi
diistiniilecek oldugunda, fiyatin diger 6zelliklere imaj iizerinde daha ¢ok etkili olmasi1
beklenmektedir. Nitekim Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarin bir ¢ogu (Kelemci, 2002;
Aydin 2005; Varinli, 2005; Kurtulus ve Okumus, 2006) fiyat faktoriini Tiirkiye

sartlarinda temel 6zellik olarak degerlendirmektedir.

Bir ¢ok calismada magaza ozelligi fiyat oldugunda tiiketicilerin demografik
ozelliklerini -6zellikle de gelir seviyelerini- géz Oniinde bulundurma gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadwr. Yani fiyat faktorliniin, magazaya karsi tutum ile iliskisi,
tiikketicilerin demografik Ozellikleri ile iliskilendirilmektedir. Nitekim Tiirkiye’de
farkli pazar dilimlerinde farkli fiyat algilamalarinin oldugu belirtilmektedir (Kurtulus
ve Okumus, 2006). Bu ¢alismaya dahil edilen 6rnek kitlenin gelir seviyesi orta diizey
gelir grubunda degerlendirilebilir® (Olug, 1997: 9). Dolayisiyla orta diizeyde gelir
grubundaki bir tiiketicinin fiyat faktdriine — atmosfer, personel, kurulus yeri gibi
faktorlere kiyasla- daha fazla 6nem vermesi beklenilen bir durumdur. Bu noktada
perakendeci farkl stratejiler gelistirerek, karlilik firsati yakalayabilmektedir. Hitap
ettigi pazar dilimini iyi bilen bir perakendeci, fiyat imajin1 o yonde olugturmaktadir.
Ornegin orta diizey gelir grubuna hitap eden ya da bunu amaglayan bir perakendeci
fiyatlar1 makul bir seviyede tutmanin yaninda kalite imajina da dnem vermektedir.
Ancak hipermarketler agisindan durum farkli olabilmektedir. Geuens vd,’ne gore
hipermarket tiirii perakendeciler, gelir gruplarmin tamamina yonelik fiyatlandirma
politikas1 izlemelidirler. Ciinkii kolayda ve begenmeli mallar satmalar1 bunu
gerektirmektedir. Ancak bu durumda secilen pazar boliimleri iizerinde olumlu bir
fiyat imaj1 olusturabileceklerdir (Geuens, vd., 2003). Hipermarketlerin aksine

homojen olmayan iriinlerin satildigt magazalarda ise farklilastirma Onem

* Tiirkiye’de sosyal sinif dagilimi, toplum igindeki paylar1 ve toplam gelirden aldiklari pay ile ilgili
ayrmtili bilgi i¢in Olug, (1997)’a bakilabilir.
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kazanmakta ve bu sayede fiyat duyarlilig1 azaltilabilmektedir (Pearce ve Robinson,

1994).

Arastirmada ikinci iliski tiriin ¢esitliliginin, magazaya karsi tutum tizerinde etkisinin
oldugu yoniindedir. Uriin ¢esitliliginin magazaya karsi tutumu en ¢ok etkileyen
ozellik olmasi, hipermarketlerde en fazla 6ne ¢ikan 6zelligin iirlin ¢esitliligi oldugu
gorligiinii  desteklemektedir. Nitekim aragtirmanmn uygulandigi hipermarketlerin
geleneksel perakendecilere gore en onemli farkliligi, tiiketiciye daha fazla se¢im
imkani sunabilmesidir (Sheth ve Sisodia, 1998; Morschett vd., 2005). Ayn1 zamanda
iriin cesitliligi, fiyat faktoriinde karsilastirma yapma imkani sunmaktadir. Tiiketiciler
kendilerine sunulan {iriin ¢esitliligi noktasinda se¢imlerini fiyat-performans kistasmi
dikkate alarak yapmaktadirlar (Oppewal ve Koelemeijer, 2005: 45). Dolayisiyla iki
faktoriin diger faktorlere gore daha ¢ok On plana ¢ikmasi birbirini destekleyen bir
sonugtur. Tiiketicinin se¢im imkani artirildiginda gerek fiyat gerekse kalite

boyutunda tercih yelpazesi de genisleyecektir.

Esasen bu g¢alismada iiriin ¢esitliliginin, magazaya karsi tutum iizerinde birinci
derecede etkili olmasi, degisen tiiketici profiliyle de aciklanabilmektedir. Ciinkii
giliniimiizde c¢alisan kadin sayisinin artmasi, aligveris i¢in ayrilan siirenin kisalmasi,
tiim ihtiyaglar1 tek bir duraktan karsilama istegi vb. faktorler, {iriin ¢esitliligini 6n
plana c¢ikarmaktadwr Tiiketiciler aradiklar1 {triinii tek bir magazada bulmak
istemektedirler. Bu sonug tiiketicilerin aligveris aligkanliklarindaki degisimin bir

gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Uriin cesitliliginin bu kadar etkili olmasmin nedeni, tiiketiciye kolaylik saglamasi
olarak da yorumlanabilir. Ciinkii satin alma segeneklerinin fazla olmasi, tiiketicilere

tek bir duraktan aligveris yapmaya izin vermekte ve zaman maliyetini azaltmaktadir.

Uriin  gesitliliginin, magaza imaji {izerinde etkisi perakendeci agisindan
diisiiniildiigiinde karli bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii {iriin alternatiflerinin
fazla olmasi, tiiketicinin aligveristen aldig1 zevki artirabilecektir. Bunun sonucunda
aligveristen keyif alan tiiketici daha fazla satin alma ve yeni iirlin kategorileri deneme

egiliminde olabilecektir (Oppewal ve Koelemeijer, 2005: 47). Ayrica tiiketici
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magazada aradigini bulamazsa farkli bir magazayr da degerlendirebilecektir. Bu
durumda  perakendeciler  iirlin  ¢esidini  artirmadan  rekabet  avantaji

yakalayamayacaklardir.

Uriin ¢esitliligi ile ilgili olarak literatiirde elestirilen temel noktalardan biri, iiriin
cesitliliginin ve magazanm sagladigi kolaylik igerisinde tek durakli aligveris
imkaninin, magazaya kars1 tutum tizerindeki etkilerinin daha az ele alinmasidir (Yoo
vd., 1998; Morschett vd., 2005). Bu c¢alismada, iirlin ¢esitliliginin magaza kars1 tutum
tizerinde birinci derecede dnemli olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisimin
ve bundan sonraki caligmalarda bu 6zelligin gerekliliginin agik bir gostergesidir.
Uriin gesitliliginin ilk sirada, fiyatin da ikinci sirada yer almasi, degisen tiiketici
davraniglar1 kapsaminda tiiketicilerin daha ¢ok segenegi bir arada gérmek istemeleri

ancak bunun yaninda fiyat unsurundan vazge¢cmediklerini gostermektedir.

Arastirma modelindeki bir diger iliskide perakende magazamin atmosferinin,
magazaya karsi tutum tizerinde etkili oldugu ortaya ¢tkmistir. Aralarimda Milliman
(1982), Bellizzi vd., (1983) ile Baker vd., (1994) bulundugu bir ¢ok arastirmaci hos
bir magaza atmosferinin, davranislar ve duygular iizerinde etkilerinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Hos bir magaza atmosferi, tiiketicilerin magazada daha fazla
vakit gecirmelerini saglamaktadir. Ayrica tiiketici iyi bir atmosfere sahip magazada
aligveristen daha fazla zevk almakta ve magaza hakkinda olumlu degerlendirmeler
yapabilmektedir (Kumar ve Karande, 2000). Bu noktada perakendecinin yapmasi
gereken, degisen tiiketici davraniglarina cevap verebilmesinin imaj hakkindaki
degerlendirmeler lizerindeki etkisini diisiinerek, magaza atmosferinde iyilestirmeler

yapmak olacaktir.

Glinlimiizde  tiiketicilerin ~ yasam  tarzlarindaki  farklilagmalardan  siklikla
bahsedilmektedir. S6z konusu farklilasma, perakende magazalar i¢in bir ok magaza
ozelliginde degisiklik gerektirecek boyuttadir. Tiiketiciler gliniimiizde fiyat ve iiriin
cesitliliginin yaninda farkli bir yasam tarzi arayismdadirlar (Scheleglemich ve
Sinkovics, 1998). Artik tiiketiciler aligverisi satin alma faaliyetlerinin diginda sosyal
imkanlar1  degerlendirmek ve  hos¢a  vakit gecirmek  seklinde de

algilayabilmektedirler. Fiyat ve kalite gibi unsurlar disginda 6ne ¢ikan magaza
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ozellikleri ve Ozellikle biiyiik marketlere yonelik ilginin artmasi tiiketici
davraniglarindaki degisim icinde ele alinmaktadir (Sheth ve Sisodia, 1998).
Tiiketicilerin bu yondeki diisiinceleri, magaza atmosferi ile ilgili algilarin1 6nemli
Olciide etkilemektedir (Kumar ve Karande, 2000). Bu calismada fiyat ve iirlin
cesitliligi yaninda atmosferin de tutum iizerinde etkili oldugu sonucu ve uygulamanin
biiyiik 6l¢ekli perakende magazalarda yapilmis olmasi, tiiketicilerin 6zellikle biiyiik
marketlerde fiyat ve kalitenin disinda iyi bir atmosfer aradiklarinin da gostergesidir.
Ancak magaza atmosferi, magazaya kars1 tutum iizerinde en az etkili 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmistir. Dolayistyla Ankara ilindeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda
ya da yasam tarzlarindaki farklilasmanin, heniiz s6z konusu 6zelligi fiyattan daha

etkili duruma getirecek boyutta olmadig1 sdylenebilir.

Literatiirde atmosfer 6zelligi ile ilgili vurgulanan noktalardan biri de perakendeci
tiirii ile ilgilidir. Ozellikle hipermarket tiirii magazalarda atmosfer Snemli bir magaza
ozelligidir. Atmosfer ve s6z konusu Ozellik icinde degerlendirilebilen biiyiikliik
unsuru, bir kolaylik ve tercih faktoriidiir. Giliniimiizde hipermarket sayilarindaki
artigin nedeni ¢ok fazla {iriiniin tek bir durakta bulunmasini saglayabilmesi ve daha
biiyiik, hos bir atmosfer sunabilmesidir (Berman ve Evans, 1992; Kumar, 1997; Seth
ve Randall, 2000). Dolaysiyla s6z konusu magaza tiirii hipermarket oldugunda,

atmosferin magazay1 degerlendirmede etkili bir 6zellik olmas1 beklenmektedir.

Bu caligmada atmosferin etkili olmasi, hipermarket tiirii ile yakindan iligkili olarak
yorumlanabilir. Oyle ki bu calisma hipermarketler iizerinde gergeklestirilmistir. S6z
konusu perakendeciler benzer nitelikte mallar sattiklarindan atmosferin imaj {izerinde
—ayirt edici nitelikte- bir derece etkili olmasi, perakendeci tiirii ile agiklanabilir. Uriin
ve fiyat farkliliklarmin ¢ok az oldugu endiistrilerde atmosfer, ¢ok uygun bir
pazarlama aracidir. Genellikle tiiketicilerin perakende mallar1 tercihinde {iriin ve fiyat
farkliliklar1 dikkate alinan 6nemli faktorlerdir. Bu tiir farkliliklarin ¢ok az oldugu
durumlarda tiiketici tercihinde diger faktdrlere bagvurmak yoluna gitmektedir.
Atmosfer ise bunlardan biridir Eger benzer mallar satan, benzer fiyatlandirmalar
uygulayan magazalar s6z konusu ise fiziksel ¢evre tiiketici nezdinde etkili bir 6zellik

olmaktadir.
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Bu c¢alismanm hipermarketlerde yapilmis olmasi, fiyat ve kalite disginda atmosfer
gibi gorsel sayilabilecek 6zelliklerin de tutum iizerinde etkili olabilecegi goriisiinii
kuvvetlendirmektedir. Ciinkii tiiketici her zaman rasyonel (fiyat ve kalite arayis1 gibi)
bir davranis sergileyemeyebilmektedir (Altunigik ve Calli, 2004: 232). Aligverisin
temiz ve diizenli ortamlarda yapilmasi, tiiketicilerin aligveristen haz duymalarini
saglamaktadir (Kolodinsky, 1996). Tiiketici tiiketimin gdrsel boyutuyla
ilgilenebilmektedir. Bununla birlikte tiiketici s6z konusu faktorlerin etkisinde imaj
unsuruna yonelebilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004). Dolayisiyla tiiketicilerin

bulunduklar1 ortam, degerlendirmeler iizerinde etkili olmaktadir.

Bir kisim c¢aligmalarda atmosferin tutum iizerinde c¢ok fazla etkili olmamasinin
nedeni, kiiltiirel 6zellikler ve tercihlerle de ac¢iklanabilmektedir. Bu ¢aligmaya benzer
nitelikte Yoo vd., Kore’de yaptiklar1 ¢alismada atmosferin, tutum lizerinde diger
ozelliklere gore daha az etkili oldugunu belirtmislerdir. Bunun nedenini ise
Amerika’daki tiiketicilerin 1giklandirma, miizik, dekorasyon gibi unsurlara daha fazla
onem verdikleri, Kore’deki tiiketiciler i¢in ise bu unsurlarin ¢ok fazla farkindalik
yaratmayacagl seklinde aciklamiglardir (Yoo vd., 1998: 259). Tiirkiye’deki
tiiketiciler i¢in de benzer bir durum s6z konusu olabilmektedir. Nitekim arastirmaya
katilan tiiketicilerin bir ¢cogunun orta gelir seviyesinden oldugu diisiiniildiigiinde,
farkindalik yaratacak en onemli Ozellikler fiyat ve -fiyat ile kalite yOniinden de

karsilastirma avantaji saglayan- ¢esitlilik olmaktadir.

Atmosferin bir kisim ¢aligmalarda en 6nemli 6zellik olarak karsimiza ¢ikmasi, bir
kisim ¢aligmalarda ise 6nemsiz olarak degerlendirilebilmesinin ya da etki seviyesinin
diisiik ¢cikmasimin nedeni demografik 6zellikler ile de aciklanabilmektedir. Nitekim
magaza atmosferi ile ilgili algilar demografik 6zelliklerden, (Kumar ve Karande,
2000; Grewal vd., 2003; Cox vd., 2005; Pan ve Zinkhan, 2006) tiiketicinin
karakteristik 6zelliklerinden (ice doniik ya da disa doniik olmas1 vb.), (Magi, 2003;
Moye ve Kincade, 2003) ruh halinden ve satin alma aliskanliklarindan (Spies vd.,
1997) etkilenmektedir. Bu nedenle atmosfer, tiiketiciler iizerinde etkili

olabilmektedir. Fakat bu, tiim tiiketiciler i¢in gecerli degildir (Magi, 2003: 105).
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Bu caligmaya dahil edilen tiiketicilerin yaglar1 agirlikli olarak 18 ve 35 yas araliginda
degismektedir. Sirgy, genclerin gorsel boyutlara daha ¢ok ©nem verdiklerini
belirtmistir. Ciinkii onlarin kararlar1 ¢evreden ve cevresel faktdrlerden daha cok
etkilenmektedir (Sirgy vd., 2000: 133). Gelir diizeyi agisindan bakildiginda orta gelir
seviyesindeki tiiketicilerin magazalar1 karsilastirma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Esasen orta gelir seviyesindekiler i¢in paray1 tutumlu harcamak daha énemlidir. (Cox
vd., 2005). Bu ¢aligmada orta gelir diizeyindeki tiiketiciler cogunluktadir. Caligmaya
dahil edilen tiiketici kitlesinin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda 6ncelikle -
cogunlugunun orta gelirli olmas1 dolayisiyla- agirlikli olarak fiyat faktoriinii, geng ve
orta yas grubunda olmalar1 dolayisiyla da magaza degerlendirmelerinde g¢evresel

unsurlardan etkilenebilecekleri sdylenebilir.

Perakendeci magazaya karsi gelistirilen tutumu etkileyen bir diger faktor magazanin
personelidir. Tiketiciler, aligverisin hizin1 ve etkinligini artirmak icin teknolojinin
gelismesini beklemektedirler. Diger yandan da aligverigin sosyal yoniinii ve bunun
bir parcasi olan satis personelinden vazgecememektedirler. Ozellikle gida iiriinlerinin
satildig1 magazalarda satig personeli daha fazla 6nem kazanmaktadir (Geuens vd.,
2003: 246). Bu calismada magaza ile ilgili degerlendirmelerde personelin etkisi,
tiikketicilerin fiyat ve {riin ¢esitliligi yaninda insan unsurunu da 6nemsediklerini
gostermektedir. Ayrica iriinlerin sunuldugu ¢evre ve nasil sunuldugu ¢ogu zaman
islemlerin igeriginden ve sunulan nesneden daha 6nemli olabilmektedir (Crawford,

2000).

Bir kisim arastrmacilar personelin, magazaya yonelik degerlendirmeler iizerinde
etkili olmadiginm1 belirtmiglerdir. Personel ile gelistirilen iligkilerin, o kisi ile ilgili
olabilecegini, bu iliskinin magazaya yansimayacagini (Macintosh ve Lockshin, 1997:
459) ve personelin magazaya yonelik degerlendirmeler {izerinde zaman zaman
etkisinin olmayabilecegini (Dixon vd., 2005: 363) ifade etmislerdir. Ancak personel
ile magazaya karst tutum arasindaki iligki, perakendeci tiirline gore
degisebilmektedir. Ornegin; hipermarketlerde personel, indirim magazalarina gore

daha oOnemli olabilmektedir (Swinyard, 2003: 325). Bu calismada personelin,
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hipermarket tiirli magazalara kars1 tutumu etkiledigi sonucu, Swinyard’in goriisiinii

destekler niteliktedir.

Morganosky ve Cude, Amerika’da biiyiik 6l¢ekli perakendecilerde iki unsurun 6n
plana ¢iktigmi ortaya koymuslardir: fiyat ve personel. Ankete katilan tiiketiciler
belirli bir magazaya bagli olamamalarinin nedenini, magaza personelinin siirekli
olarak degismesi ile agiklamiglardir. Ayrica biiyiik 6lcekli perakendecilerde resmi bir
yapmin varligindan hoslanmadiklarint belirtmislerdir (Morganosky ve Cude, 2000:
217). Ogzetle iiriiniin ve hizmetin ayni anda sunuldugu perakendeci isletmelerde -
ozellikle 1iyi bir servis beklentisinin daha fazla oldugu biyik 06lcekli
perakendecilerde- insan unsuru, magaza ile ilgili degerlendirmelerde etkisini

surdiirmektedir.

Arastirma modelindeki son iliski perakende magazamn kurulus yerinin, magazaya
karst tutum iizerinde etkili oldugu yoniindedir. Kurulus yeri faktorii de esasen iiriin
cesitliligi gibi bir kolaylik faktoriidiir. Aligverisin daha kolay ve az bir maliyetle
gerceklesmesi i¢in daha yakin bir magaza tercihinde onemli bir rol oynamaktadir

(Mulhern, 1997: 108; Pan ve Zinkhan, 2006: 231).

Bu calismada Ankara’daki hipermarketlerin kurulus yerleri dikkate alindiginda,
magazalarin benzer bir konumlandirma stratejisi izledikleri sdylenebilir. Adese ve
Real disinda her hipermarketin sehir merkezlerinde ve banliydlerde subeleri
bulunmaktadir. Sube sayisinin fazla olmasi, belirli bir hipermarkete ulasim
seceneklerini de artirmaktadir. Dolayisiyla tiiketici belirli bir hipermarketi tercih
edecek oldugunda, oturdugu semtte, isyerine yakin bir yerde ya da bulundugu yere
yakin bir mesafede magazay1 bulabilmektedir. Ancak hafta sonlarinda aligveriglerin
daha yogun yapilmasi ve tatil dolayisiyla tiiketicilerin daha c¢ok banliydlerdeki
hipermarketleri tercih etmeleri, sehir merkezi disinda fakat bulunduklar1 yere yakin
bir magazayi tercih etme olasiliklarmi artwrmaktadir. Bu durumda kurulus yeri bir
degerlendirme ya da tercih nedeni olabilmektedir. Tiiketicinin bu tiirlii bir karar alma
durumunda, otomobil sahipligi, gelir seviyesi gibi demografik 6zellikler ile aligverisi
ayni zamanda sosyal bir faaliyet olarak gdérme gibi tiiketici davramiglarmdaki

degisiklikler, perakendecilerin kurulus yeri kararlarinda etkili olabilmektedir. Tiim
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bunlar degerlendirildiginde ise kurulus yerinin, magazaya karsi1 tutum iizerinde etkili
oldugu varsayimi kabul edilmistir. Ancak Ankara’daki hipermarketlerin kurulus yeri
ile ilgili benzer stratejiler izledikleri diisiiniildiiglinde, kurulus yeri s6z konusu

magazalara kars1 tutum iizerinde en az etkili ikinci 6zellik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiirde elestirilen nokta magaza ile ilgili 6zelliklerin, magazaya kars1 tutum
tizerindeki etkilerinin ayr1 ayr1 ¢aligilmis olmasidir. Oysaki s6z konusu 6zellikler,
birbirlerini etkilemekte ve birlikte magazaya karst tutum iizerinde etkili
olabilmektedirler (Yoo vd., 1998: 254). Bu ¢aligmada literatiirde belirtilen eksiklik de
dikkate alinarak magaza ozelliklerinin birlikte ve esanli olarak magazaya kars1 tutum

tizerindeki etkileri ve etki dereceleri ortaya konulmustur.

Modeldeki iliskiler beklentiler dogrultusunda ¢iksa bile, YEM’de modele iliskin
gerekli  degerlendirmeleri yapabilmek icin uyum iyiligi istatistiklerinden
faydalanilmaktadir.”® Uyum iyiligi istatistikleri, her bir modelin veri tarafindan kabul
edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmedigini gdstermektedir. Literatiirde
model basarisinin 6l¢iimii i¢in bir ¢ok uyum iyiligi indeksi onerilmekle beraber; yap1
modellerinin uyumunun degerlendirilmesinde —dogrulayici faktor analizinde, dlgme
modellerinin dogrulanmasinda oldugu gibi — literatiirde en fazla kullanilan indeksler
kullanilmistir. S6z konusu yap1 modelinin uyum 1iyiligi istatistikleri Tablo 3.16°da

sunulmaktadir.

Tablo 3.16.: Modelin Uyum lyiligi Istatistikleri

B
E, jw’ CMIN/ DF GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA
O
2
-]
2,915 0,923 0,903 0,948 0,959 0,965 0,044

>0 Yapisal esitlik modellemesinin bir parcasi olan yol analizi, modeli belirginlestirmek ya da dogru bir
model gelistirilip gelistirilemedigi konusunda bir yargida bulunamamaktadir. Model uyum indeksleri
bu yiizden yapisal esitlik modelinin kritik bir parg¢asidir (Schumacker ve Lomax, 2004: 153).
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Bu degerlere bakildiginda modelin bir biitiin olarak kabul edilebilir oldugu
gorlilmektedir (Simsek, 2007: 13). Ciinkii uyum iyiligi istatistikleri kabul edilebilir

degerler arasindadir. Buna gore arastirma modeli, istatistiksel olarak anlamlidir.

3.12.2. Model 2: Perakende Magazaya Kars1 Tutumun, Perakendeci Markaya
Kars1 Tutum Uzerindeki EtKisi

Perakende magaza 6zellikleri, magazaya kars1 tutum ve perakendeci markasina karst
tutum arasindaki iligkilerin Sekil 3.15.°de gosterilen teorik model cergevesinde

aciklanabilecegi varsayilmistir.

Sekil 3.15.: Perakende Magaza Ozelliklerinin ve Magazaya Karsi Tutumun,
Perakendeci Markaya Karsi Tutum Uzerindeki Etkisi

Perakende
Magazanin Fiyat
imaji

Perakende
Magazanin Uriin
Cesitliligi

Perakende Perakendeci
Perakende Magazaya Markasina
Magazanin Karsi Karsl
Atmosferi Tutum Tutum

Perakende
Magazanin
Personeli

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri

Modelde oncelikle perakende magaza Ozelliklerinin —magaza ozellikleri ile ilgili
algilarin- tiiketicilerin magazaya yonelik degerlendirmelerini etkiledigi, bu
degerlendirmelerin de s6z konusu magaza markasma yonelik degerlendirmeleri
etkiledigi varsayilmaktadir. Bu cercevede ilk bes hipotez magaza Ozelliklerinin,

magazaya karst tutum {zerindeki etkisini; altinct hipotez ise magazaya karsi
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tutumun, perakendeci markasina karsi tutum lizerinde etkisini test etmektedir. S6z

konusu etkileri gosteren istatistiksel formiil asagidaki gibidir.

Sekil 3.16.: Perakende Magaza Ozelliklerinin ve Magazaya Karsi Tutumun,
Perakendeci Markaya Karsi Tutum Uzerindeki Etkisine Yonelik Mantiksal ve
Istatistiksel iligkiler

Perakende
Magazanin Fiyat

imaii (1)

Perakende
Magazanin Uriin

Cesitliligi (£2)

Perakende Perakendeci
Perakende Magazaya Markasina
Magazanin Kars1 Kars1
Atmosferi (£3) Tutum (n,) Tutum (1)

Perakende
Magazanin

Personeli (£4)

Perakende
Magazanin

Kurulus Yeri(£s)

Mm=YuéitYné& tyé+yuéstvisés te

Mm=Yuéi+ ¥ tynéstyuéatysés tpamte;

Daha oncede agiklandigi lizere formiilde (n;), modeldeki birinci igsel degiskeni
(perakende magazaya karsi tutum) ifade ederken; (n7) ikinci ig¢sel degiskeni
(perakendeci markasina kars1 tutum) ifade etmektedir. (£1), (£2), (€3), (£4) ve (§5) fiyat
imaji, Uriin ¢esitliligi vb. digsal degiskenleri temsil etmektedir. Digsal degiskenlerle
birinci i¢sel degisken (n,) arasindaki iliskiler (ya da standardize regresyon agirliklari)

Y11, Y12, Y13..... seklinde ifade edilirken; digsal degiskenlerle ikinci igsel degisken (n,)

arasindaki iliskiler, Y21, Y22, ¥23.... seklinde ifade edilmektedir. g ise igsel degiskenler
(m ven,) arasindaki iliski katsayisidir (Hair vd., 1998: 651-652). Yap1 modeli ile ilgili

istatistiksel sonuglar Sekil 3.17°de sunulmaktadir.
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Yukaridaki modelde birden fazla bagimli degisken s6z konusudur. Perakende
magazaya kars1 tutumun magaza 6zelliklerinden, perakendeci markaya karsi tutumun
da magazaya kars1 tutumdan ve dolayli olarak magaza o6zelliklerinden etkilendigi
varsayilmaktadir.”’ S6z konusu modelin (Model 2), bir énceki modelden (Model 1)
farki, bu modele perakende markaya karsi tutum degiskeninin eklenmis olmasidir.
Esasen buradaki model klasik regresyon analizi kullanilarak da test edilebilir. Ancak
bunun i¢in iki ayr1 regresyon analizine gerek duyulur. Fiyat imaji, liriin g¢esitliligi,
atmosfer, personel ve kurulus yerinin magazaya karsi tutumu agikladigmna iligkin
regresyon analizi ve magazaya karsi tutumun, markaya karsi tutumu agikladigina
iliskin regresyon analizi. Ancak YEM, regresyon modelinden daha karmasik
iliskilerin test edilmesine imkan verdiginden bize regresyonun sagladigmdan daha
fazla bilgi saglamaktadir. Teorik olarak kurulan regresyon esitliklerinin eszamanli
olarak ¢oziimlenmesine imkan vermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 4, 5).
Dolayisiyla yapisal esitlik modeli, bir anlamda zaten regresyon analizini
kapsamaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 3). Bu analizleri yapisal esitlik
programinda yapmanin avantaji bir defada tiim bu regresyon esitliklerini ayni anda
analize dahil etmemize imkan tanimasi ve gormek istedigimiz degerleri (regresyon
esitliklerini ve her bir degiskende aciklanan varyansi) otomatik olarak

uretebilmesidir.

Elde edilen sonuclara gore modelde belirtilen iliskiler istatistiksel olarak anlaml1
goziikmektedir. Buna gore tiliketicilerin magazanmn fiyat imaji, iriin cesitliligi,
atmosferi, personeli ve kurulus yeri ile ilgili algilari, magazaya karsi tutumlari
tizerinde etkili olmaktadir. Boylelikle arastirma modelindeki ilk bes hipotez kabul
edilmis durumdadir. Ayrica magazaya karst tutumun, s6z konusu magazanin
markasma karsi tutum {izerinde etkili oldugu (Hg)’da ortaya cikmustir. Ancak,
magaza Ozelliklerinin de bu etkiye dahil oldugunu ayrica belirtmek gerekir.
Literatiirde eksik olan nokta ise magaza Ozelliklerinin s6z konusu etkiye dahil

edilmemis olmasidir. Yukaridaki arastirma modeli ile Kandampully, (1997), Collins-

> Yapusal esitlik modelinde her bir degiskenin (faktériin), diger bir degisken iizerinde dogrudan etkisi
oldugu varsayilmakla beraber s6z konusu bagimli degisken tizerinde baska bir degigken araciliyla da -
dolayli olarak- etkisinin oldugu varsayilabilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 151). Arastirma
modelinde hem dogrudan hem de dolayl iliskiler s6z konusudur.
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Dodd ve Lindley, (2003) gibi bir kisim g¢alismalarda magazaya karst tutumun,
perakendeci marka tercihi lizerindeki etkisi ve buna ek olarak magaza 6zelliklerinin,
markaya kars1 tutum tizerindeki dolayl etkileri goriilebilmektedir. Ayrica modelde
dikkat edilmesi gereken bir nokta da magaza 6zelliklerinin eszamanli olarak -bu
ozelliklerin birbirlerini etkilemeleri durumu da dikkate alinarak- magazaya karsi
tutum {izerinde etkili olduklaridir. Ama¢ magaza ile markayr oO6zdeslestirmek
oldugundan, magazadan markaya ¢agrisim yapabilecek unsurlarin da belirlenmesinin

daha uygun olacag diigiiniilmiistiir.

Magaza ozelliklerinin, magazaya kasi tutum iizerindeki etkileri degerlendirildiginde,
bir dnceki modelde (Model 1) tespit edilen iliskilerle benzer bulgularmn ortaya ¢iktig1
goriilmektedir.”® Uriin cesitliligi ve magazanin fiyat imaji, magazaya karsi tutum
tizerinde en ¢ok etkili iki ozelliktir. Diger magaza Ozellikleri de magazaya karsi
tutum tizerinde etkilidir. Magaza 6zellikleri ile sekillenen magazaya yonelik tutumun
ise markaya kars1 tutum tizerinde 0,36 degerinde ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Perakendeci markali {irlinlere yonelik degerlendirmeler ile ilgili literatiirde
odaklanilan temel nokta, s6z konusu trinlerin kalite, tat, koku vb. Ozellikleri ile
ilgilidir (Belizzi vd., 1981; Cunningham vd., 1982; Sethuraman, 2000). Magaza
ozelliklerinin, magazaya iliskin degerlendirmeler iizerindeki etkileri ile tiiketicilerin
perakendeci markalara yonelik tutumlar1 ayr1 olarak ele alinmistir. Bu ¢aligmada ise

magaza Ozellikleri; ‘perakendeci marka’ ile ilgili degerlendirmelere dahil edilmistir.

Magazaya yonelik degerlendirmelerin, markayr degerlendirmeleri iizerindeki
etkilerini konu alan bir ¢ok ¢aligmada sadece magaza imaj1 Olciilmiis ve tek bir
boyutun marka imaj1 ilizerindeki etkisine bakilmistir. Ancak bu tiirlii ¢aligmalara
magaza Ozelliklerinin de dahil edilmesi bir gerekliliktir (Dick vd., 1995;
Kandampully, 1997). Yani tiiketici {iriin ile ilgili 6zelliklere bakmadan da bir {iriinii
tercih edebilmektedir. Bu durumda {ireticinin algisi tizerinde etkili olan ve markay1

tanitmay1 kolaylastiran magaza o6zellikleri, tiiketicinin kararini etkileyebilmektedir

>% S6z konusu magaza ozellikleri, bunlarin magazaya kars: tutum iizerindeki etkileri ve bu etkinin
nedenleri bir 6nceki modelde tartisiimistir.
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(Ainslie ve Rossi, 1998; Walsh vd., 2001; Singh vd., 2005). Dolayisiyla perakendeci
markal Girtinlerin pazarlanmasinda iiriin ile ilgili 6zellikler diginda farkli boyutlar1 da
degerlendirmek gerekmektedir. Nitekim bu calismada magaza ozellikleri konu
edinilmis ve perakendeci markali {irlinlere yonelik tutum tzerindeki etkileri kabul
edilmistir. Ayrica magaza imajinin da marka degerlendirmeleri iizerinde etkisi ortaya
cikmistir. Soyle ki, tiiketiciler farkli iiriin kategorileri ve hatta fiyat farkliliklarmi
dikkate  almaksizin, satin alma  davramislarinda  birtakim  farkliliklar
gosterebilmektedirler. Caligmanin bulgularma gore s6z konusu farkliliklarin magaza
ozelliklerinden ve bu Ozellikler ile sekillenen magazaya yonelik tutumdan

kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ayrica ¢alismanin sonucundan markanin, onu lireten magazanin bir uzantist oldugu
yorumu ¢ikarilabilir. Tiiketiciler markayi, magazanin bir pargasi olarak diislinmekte
ve magaza ile ilgili diislincelerini, markaya yansitabilmektedirler. Hatta bu
diisiinceler ¢ogu zaman, irlin kalitesi vb. gibi {irlin ile ilgili 6zelliklerden daha

onemli olabilmektedir (Dick vd., 1997).

Literatiirdeki bir ¢ok ¢alismada oldugu gibi (Vahie ve Paswan, 2006: 71; Richardson
vd., 1992) bu calismada da magaza ve markas1 arasindaki etkilesim hale etkisi (halo
effect) kavramiyla agiklanabilir. Buna gore tiiketici zihninde magaza ile ilgili
birtakim degerlendirmeleri, magazanin {iriinii gibi konu ile ilgili diger bir faktore
tagimaktadir. Yani magazaya karsi olumlu izlenimleri olan bir tiiketicinin magazanin

iriinii hakkinda da olumlu izlenimleri olabilmektedir (Vahie ve Paswan, 206: 71).

Calismanin sonucuna ve arastirma modelinde belirtilen siraya gore perakendeci
markas1 ile ilgili degerlendirmede bulunabilmek icin Oncelikle tiiketicilerin
magazaya gelmeleri gerekmektedir (Popkowski ve Timmermans, 1997). Tiiketici
magaza ile ilgili izlenimlerden sonra perakendeci markas: ile ilgili kararmi
vermektedir. Varinli’ye gére magaza ozellikleri tiikketicinin bir magazanin miisterisi
olma giidiilerini etkilemekte ve onlarin duygusal ve biligsel tepki vermelerine yol
acmaktadir (Varinli, 2005: 60-65). Bu c¢alismada magaza ile marka arasindaki

etkilesimin ¢ikmasi, yabanci literatiirde genis Olgiide yer verilen magaza imaj ile
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marka imaj1 arasindaki etkilesim konusunun Tiirkiye’de de gegerli oldugu sonucunu

vermektedir.

Perakendeci icin esas dnemli olan tiiketicinin “ne satm aldigr” degil, “neyi neden
satin aldigidir”. Perakendeci bunu bildigi siirece satisi gerceklestirecektir. Bu da
tilketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek ile ilgilidir. Eger magazaya kars1
tutum, markaya yonelik degerlendirmeler iizerinde etkili ise —ki bu ¢aligmada anlaml1
bir etki s6z konusudur- magazaya yonelik degerlendirmeler iizerinde etkili olan
faktorleri iyilestirmek gereklidir. Dolayisiyla magaza ve marka gibi esasen birbirinin
uzantist olan iki konu birlestirildiginde perakendeciler, kendi markalarina yonelik
olumlu bir tutum olusturulmasinda ve tercih edilmesinde kullanacaklar1 bir rekabet
avantaj1 yakalayabileceklerdir. Ayrica magaza ve perakendeci marka arasindaki iliski

basarili bir farklilik stratejisi i¢in gereklidir.

Calismanin  sonuglar1 perakendeciler agisindan Onemli ipuclar1 sunmaktadir.
Calismadan elde edilen bulgulara gore perakendeciler, magaza ile ilgili olumlu
tutumlar olusturarak, bu olumlu tutumlar1 kendi iiriinlerine de yansitabilirler.
Tiiketicilerin  magazaya geldikleri ani, kendi avantajlar1  dogrultusunda
kullanabilirler. Tiiketicilerin  magazada bulunduklar1 siiregte onlart memnun
edebilecek yonde hizmet sunabilir, olumlu izlenimleri magazanin kendi iiriiniine
yansitabilirler. Tiiketiciler iyi olarak degerlendirdikleri bir magazanin iriiniiniin de
iyi olacagini diisiinmekle beraber, memnun kaldiklar1 magazay1 ddiillendirmek i¢in
dahi s6z konusu magazanin {irliniinii tercih edebilirler. Bu da perakendeci i¢in dnemli

bir avantajdir.

Modelin anlamlilig1 degerlendirildiginde, model uyum kriterlerinin tamaminin
uyumu sagladigr goriilmektedir (CMIN/DF=2,495; GFI=0,921; AGFI=0,901;
NFI=0,951; TLI=0,964; CFI=0,970; RMSEA=0,039). Buna gore magazaya karsi
tutumun, perakendeci markaya karsi tutum lizerinde dogrudan; magaza 6zelliklerinin
de markaya kars1 tutum iizerinde dolayl iligkileri mevcuttur. Model bu iligkileri

ortaya koyma bakimindan istatistiksel olarak anlamlidir.
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3.11.3. Model 3: Perakende Magazaya Kars1 Tutum ile Perakendeci Markaya

Kars1 Tutumun, Perakendeci Marka Tercihi Uzerindeki Etkileri

Bir onceki modelde (Model 2), magaza 6zelliklerinin ve magazaya kars1 tutumun,
perakendeci markasma karsi tutum iizerindeki etkisi test edilmisti. Bu modelde
(Model 3) ise bir oncekinden farkli olarak perakendeci marka tercihi degiskeni
eklenmistir.  Boylelikle tutumun tercihe yansimasi degerlendirilmektedir.
Degiskenlerin ve aralarindaki iliskilerin Sekil 3.18.’de gosterilen teorik model

cergevesinde aciklanabilecegi varsayilmaktadir.

Sekil 3.18.: Perakende Magaza Ozelliklerinin ve Magazaya Karsi Tutumun,
Perakendeci Markaya Karsi Tutum ve Tercih Uzerindeki Etkisi

Perakende
Magazanin Fiyat
Imaj1

Perakende
Magazanin Uriin
Cesitliligi

Perakende

Perakendeci

Magazaya Markasina .
Perakende Karst Karsi Pell'cll;illl((:eﬂ
Magazanin Tutum Tutum

Atmosferi Tercihi

Perakende
Magazanin
Personeli

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri

Yukaridaki modelde magaza 6zelliklerinin, magazaya karsi tutum tizerinde dogrudan
etkili oldugu; perakendeci markaya kars1 tutum iizerinde magazaya karsi tutumun
dogrudan, magaza 6zelliklerinin ise dolayl etkisinin bulundugu; perakendeci marka
tercihi lizerinde ise markaya karsi tutumun dogrudan, magazaya karsi tutum ile
magaza Ozelliklerinin ise dolayli etkilerinin bulundugu varsayilmaktadir. Model

istatistiksel olarak asagidaki sekilde ifade edilmektedir.
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Sekil 3.19.: Perakende Magaza Ozelliklerinin ve Magazaya Karsi Tutumun,
Perakendeci Markaya Karsi1 Tutum ve Tercih Uzerindeki Etkisine Yonelik Mantiksal
ve Istatistiksel Iligkiler

Perakende
Magazanin Fiyat

imai1 (1)

Perakende
Magazanin Uriin

Cesitliligi (£2)

Perakende Perakendeci

Magazaya Markasina .

Perakende Kars Karsi Pell'cll;illl((:eﬂ
Magazannrl Tutum (1)) Tutum (1)) Tercihi

Atmosferi (€3) ercihi (13)

Perakende
Magazanin

Personeli (£4)

Perakende
Magazanin

Kurulus Yeri(£s)

Mm=Yué1+ ¥ & tyi3é3+v1aés + 715 &5 +ey
M=Tué1+t Y2 &b T ynétYués+ysés FBamite;

M=Yné+t VY28 TY38 tyaé Y358 T B + Bsima + Bz

Mnte;

Yukarida belirtilen iliskileri ifade eden yap1 modeline ait istatistiksel sonuglar

Sekil 3.20°de sunulmaktadir.
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Yukarida degiskenler arasindaki tiim iliskiler anlamli sonuglar vermektedir. Buna
gore tiim arastirma modeli i¢in iligkilerin agik olarak ifade edildigi tablo asagida

sunulmaktadir.

Tablo 3.17.: Arastirma Hipotezleri Test Sonuclar

Arastirma Hipotezleri

H1 | Magazanin fiyat imaji, magazaya kars1 tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H2 | Magazann iiriin ¢esitliligi, magazaya kars1 tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H3 | Magazanin atmosferi, magazaya kars1 tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H4 | Magazanin personeli, magazaya kars1 tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H5 | Magazanm kurulus yeri, magazaya kars1 tutum tizerinde etkilidir. Kabul

H6 | Magazaya karsi tutum, perakendeci markaya karsi tutum tizerinde | Kabul
etkilidir.

H7 | Magazaya kars1 tutum, perakendeci marka tercihi tizerinde dogrudan | Kabul
etkilidir.

H8 | Perakendeci markaya kars1 tutum, perakendeci marka tercihi tizerinde | Kabul
etkilidir.

Onceki modellerde de test edildigi iizere, magaza oOzelliklerinin tiimii farkli
derecelerde magazaya karsi tutum iizerinde etkilidirler. Bir onceki modelde
gorlildiigi gibi burada da magazaya karst tutum, perakendeci marka
degerlendirmeleri lizerinde etkili olmaktadir. Son olarak modele perakendeci marka
tercihi eklenerek, magaza ve markaya yonelik tutumun tercihi etkileyip etkilemedigi

test edilmis ve etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Yukaridaki model, tutum ile davranig arasindaki iliskiyi esas almaktadir. S6z konusu
iliskiye dayanarak hedef kitleyi magaza miisterisi yapma istegi i¢inde olan
perakendeciler, magazalarma yonelik olumlu tutumlarm gelistirilebilmesi i¢in
gereken stratejileri gelistirebilirler. Ciinkii tiiketiciler, bu tutumlar sayesinde tercih
edilen ve tercih edilmeyen magazalar ayirimina giderek kararlarmni vermektedirler.

Bu hususta perakendeciler i¢in en énemli konu, potansiyel miisteriler i¢in anahtar
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niteligi tasiyan magaza Ozelliklerini belirlemektir (Demirci, 2000: 2). Bu sayede
perakendeciler, magaza 6zelliklerini kullanarak magazalarma ve kendi markalarina
karst olumlu tutumlar olusturabilir ve bu tutumu tercihe doniistiirebilirler. Magaza
imaj1 gelistirmek, siirekliligini korumak ve farklilik yaratmak, karli perakendeci
markalar1 pazarlayabilmek ve rekabet avantaji yakalayabilmek i¢in firsatlar

yaratabilirler.

Arastirma modeli bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde magaza o6zellikleri gibi dissal
faktorlerin etkisi, bu faktorlerin duygusal, davranigsal ve biligsel boyutlarda etkili
olmalar1 —yani tutumu etkilemeleri- sonrasinda tercihi etkilemektedir. O halde
magazaya ve markaya karsi olumlu degerlendirmelerin tercih ile sonuglanacagi,
olumsuz tutumlarin ise satin almama gibi bir sonucu beraberinde getirecegi
sOylenebilir. Bu durum perakendeci agisindan diisiliniildiigiinde olumlu bir tutum

olusturmanin faydasi kolayca anlasilmaktadir.>

Ana modelde (Model 3) -bir 6nceki modelden (Model 2) farkli olarak- perakendeci
marka tercih degiskeni modele eklenmistir. Yani perakendeci i¢in artik “somut”
kazang getirecek bir boyut s6z konusudur. Nitekim perakendeci markasinin tiiketici
tercihlerindeki artan rolii ve dnemi dikkate alindiginda, tercih gibi davranigsal bir

Olclimiin konu alinmasi, isletmeye kazang saglayabilmektedir

Bu model testi sonucunda —bir onceki model testinde oldugu gibi- perakende
magazaya karsi tutumun, marka ile ilgili degerlendirmeler {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Ciinkii tiiketici markay1, muhtemelen magaza ile ilgili tanimlamalar1
ve algilamalar1 ¢ergevesinde degerlendirmektedir. Ingiltere’de bazi perakendeci
markalarin daha az tercih edilmelerinin nedeni, yeterince olumlu bir imaj

olusturamamalaridir (Richardson, 1992: 45).

Arastrma modelinde dikkat ¢ekici noktalardan biri de magazaya karsi tutumun,

perakendeci marka tercihi tizerindeki dogrudan etkisidir (H7 hipotezi). Bu durum

>3 Tiiketicinin tutum gelistirdikten sonra tercihte bulunabilecegini savunan arastirmacilarin yani sira
tercih davranigindan sonra tutumun olusacagini savunan arastirmacilar da mevcuttur. Ornegin tiiketici
once bir riini satin alabilir, tiiketebilir ve daha sonra degerlendirme asamasmda bulunabilir (Kim,
2001: 44).
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ozellikle tiiketicilerin iirlin ile ilgili degerlendirmelerinin belirsiz oldugu durumlarda
goriilmektedir (Vahie ve Paswan, 2006; Wulf vd., 2005). Ancak bir objeyi tercih
ederken, s6z konusu objeye karsi gelistirilen tutumun etkisi ¢ok daha giicli
olabilmektedir. Ciinkii magazaya karst tutumun, perakendeci markayr tercih
tizerindeki dogrudan etkisinin (H7 hipotezi; pB=,19); perakendeci markaya kars1
tutumun, s6z konusu markay1 tercih tizerindeki etkisinden (H8 hipotezi; B =,54) daha
gliclii olmadigr hipotez testi sonuglarinda agik¢a goriilmektedir. Yani tercih edilecek
ya da satin alip almama karar1 verilecek objeye karsi tutum, davranisi daha giiglii
etkilemektedir. Bu da tercihi gii¢lii kilmak i¢in Oncelikle s6z konusu objeye karsi
olumlu bir tutum olusturulmas: gerektigini gostermektedir. Arastirma modelinde ise
bu, magaza ozellikleri ve magazaya karsi tutum aracilifiyla olusturulmaktadir. Bir
obje hakkinda pozitif tutumu olanlarm ayni objeyi tercih etme olasilig1 daha yiiksek
olabilmektedir (Fazio vd., 1995: 247-282). Bu da arastrmanin bu yOniini

destekleyen bir goriistiir.

Bu c¢alisma ile magazaya miisteri kazandirmada faydalanilabilecek unsurlar1 dogru
bir bicimde tespit etmek ve bu unsurlar yardimiyla magazanm imajini artirip,
magazaya kars1 gelistirilecek tutumu olumlu yonde etkilemek ve bunu perakendeci
markasina yansitabilmek i¢in tiim bu degiskenleri bir arada kullanabilmek gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun da hem magaza hem de marka i¢in 6nemli bir rekabet
aract oldugu agiktir. Ayrica tiiketicilerin her perakendecinin markasini almadiklari,
sadece giivendikleri perakendecinin markasini satin aldiklarini iddia eden goriisler de
mevcuttur (Bas, 2006: 114). Bu ¢ercevede perakendeci, markasini magaza ile birlikte

pazarlayabilir.

Yukaridaki modelin ve test edilen iliskilerin hangi g¢ercevede gecerli oldugunu
gérmek i¢in modelin anlamliligina bakilmalidir. S6z konusu modelin anlamliligmi

degerlendirmek icin gerekli uyum iyiligi kriterleri Tablo 3.18.’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.18.: Modelin Uyum lyiligi istatistikleri

CMIN/ DF GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA
Uyum Tyiligi

Indeksleri 2,505 0,906 0,884 0,946 0,961 0,967 0,039

Model uyum iyiligi istatistiklerinin tamami kabul géren araliklardadir. Buna gore
magaza Ozelliklerini magaza ile ilgili degerlendirmelere, bunlar1 da perakendeci
markaya kars1 tutuma ve tutumu da tercihe baglayan modelin istatistiksel olarak

anlamli oldugu goziikmektedir.

3.11.4. Model 4: Perakende Magaza Ozelliklerinin, Perakendeci Marka Tercihi
Uzerindeki Etkileri

Calismada test edilen son model; perakende magaza Ozelliklerinin, perakendeci

marka tercihi lizerinde dogrudan etkili oldugunu varsaymaktadir (bkz. Sekil 3.21).

Sekil 3.21.: Magaza Ozelliklerinin, Perakendeci Marka Tercihi Uzerindeki (Dogrudan)
Etkileri

Perakende
Magazanin Fiyat
Imaj1

Perakende
Magazanin Uriin
Cesitliligi

Perakende Perakendeci

Magazanin Marka

Atmosferi s
Tercihi

Perakende
Magazanin
Personeli

Perakende
Magazanin
Kurulus Yeri
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Perakende magaza ozellikleri ile s6z konusu magazanin markasini tercih arasindaki -
dogrudan- iligkilerin, yukaridaki teorik model c¢ergevesinde agiklanabilecegi
varsayilmaktadir. S6z konusu iligkiyi ifade eden yap1 modeli ve beklenilen iligkilerin

istatistiksel formiilii Sekil 3.22°de sunulmaktadir.

Sekil 3.22.: Magaza Ozelliklerinin, Perakendeci Marka Tercihi Uzerindeki (Dogrudan)
Etkilerine Yonelik Mantiksal ve Istatistiksel iliskiler

Perakende
Magazanin Fiyat

imai1 (1)

Perakende
Magazanin Uriin

Cesitliligi (£1)

Perakende Perakendeci
Magazanin Marka
Atmosferi (£3)

Tercihi ()

Perakende
Magazanin

Personeli (£4)

Perakende
Magazanin

Kurulus Yeri(£s)

Mm=Yué1+ Y& tyi3é& +Y1aés Y15 &5 +eg

Yukarida belirtilen iliskileri ifade eden yap1 modeline ait istatistiksel sonuglar

Sekil 3.23’de sunulmaktadir.
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Yukarida belirtilen standardize regresyon katsayilarmin bir kism1 %99, %95 ve %90
giiven araliklarinda anlamli sonuglar vermektedir. Ornegin perakende magazanin
fiyat imaj1 ile perakendeci marka tercihi arasindaki iliski %99 giliven araliginda
(p=0,01 diizeyinde) anlamhidir. Buna goére model cergevesinde belirlenen

hipotezlerin agik olarak ifade edildigi tablo asagida sunulmaktadir.

Tablo 3.19.: Arastirma Hipotezleri Test Sonuclar

Arastirma Hipotezleri

H9 | Magazanin fiyat imaji, magazaya kars1 tutum tiizerinde dogrudan | Kabul
etkilidir.

H10 | Magazanin {iriin  ¢esitliligi, magazaya karsi tutum {iizerinde | Red
dogrudan etkilidir.

HI11 | Magazanin atmosferi, magazaya kars1 tutum iizerinde dogrudan | Kabul
etkilidir.

H12 | Magazanin personeli, magazaya karsit tutum iizerinde dogrudan | Red
etkilidir.

H13 | Magazanin kurulus yeri, magazaya kars1 tutum tizerinde dogrudan | Kabul
etkilidir.

Goriildiigii iizere magaza Ozellikleri, perakendeci marka tercihi {izerinde -bir araci
degiskene gerek duyulmaksizin- etkili olabilmektedir. Bu calismada bes magaza
ozelligi alinmis ve {igliniin (fiyat, atmosfer ve kurulus yeri) perakendeci marka tercihi
iizerinde dogrudan etkili oldugu sonucu ortaya cikmistir. Bunlardan atmosfer
faktorii, literatiirde perakendeci marka tercihi {izerinde dogrudan etkisinin en ¢ok

goziktligl degisken olmaktadir.

Calismanin bu modelinin bir 6nceki ana modelden farki, bu modelde perakendeci
markasina karsi tutum ve perakendeci marka tercihi ara degiskenlerinin ¢ikarilmasi
ve magaza Ozelliklerinin, marka tercihi lizerindeki dogrudan etkilerine bakilmasidir.
Ana modelde perakendeci marka ile ilgili degerlendirmelerin, marka tercihi
tizerindeki etki derecesi, magaza Ozelliklerinin marka tercihi iizerindeki etki

derecelerinden daha fazladwr. Yani ana modelde perakendeci markaya karsi tutum,
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marka tercihi lizerinde daha yiiksek bir iliskiyi ifade etmektedir. Buradan ¢ikarilacak
sonug ise magaza Ozelliklerinin dogrudan perakendeci marka tercihi tizerinde etkili
olduklar1 fakat markaya karsi tutum -ara degigkeni- ile birlestirildiginde tercih

tizerindeki etki derecesinin daha da gii¢lii oldugudur.

Yabanci literatiirde magaza Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi iizerindeki
dolayli etkilerinin tespitine yonelik teorik nitelikte calismalar mevcuttur (Dick vd.,
1995; Kandampully, 1997). S6z konusu etki, bazi caligmalarda deneysel nitelikte
tartigilmistir (Collins-Dodd ve Lindley, 2003). Ancak bu calismada, s6z konusu
magaza Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi iizerindeki dogrudan etkileri de test
edilmektedir. Yabanci literatiirde agirlikli olarak atmosfer degiskeni konu alinmakta,
perakendeci marka tercihi lizerindeki dogrudan etkisi olabilecek diger degiskenlerin
de calisilmasi Onerilmektedir (Richardson, 1996; Fin ve Suh, 2005; Vahie ve
Paswan, 2006). Calismanm bu son modeli ile s6z konusu Oneriler dikkate alinarak
daha fazla sayidaki degiskenin, perakendeci marka tercihi {izerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Tiirk¢e literatiirde magaza Ozelliklerinin, perakendeci marka
tercihi lizerindeki dogrudan ya da dolayli etkilerini konu alan bir ¢aligmaya
rastlanmamasi, bu calismanin bulgularini, Tiirkiye baglaminda bu g¢ercevede daha

dikkate deger hale getirmektedir.

Magazada ¢esit ¢coklugu, satig hizmetleri, fiyat ve ¢evrenin elverisligi gibi faktorler
ussal; saticinin giivenilirlii, miisteriye sevimli gelmesi gibi faktorler de tiiketiciyi
etkileyen duygusal sebeplerdir (Varinli, 2005: 65). Bu calismada goriilmektedir ki
ussal faktor olarak fiyat, perakendeci marka tercihini en fazla etkileyen 6zelliktir.
Dolayisiyla tiiketicilerin perakendeci marka tercihlerinde daha c¢ok fiyat bilinciyle
davrandiklar1 sdylenebilir. Ancak baslangicta sadece fiyat olarak alinan temel
unsurun ¢esitlendigi goriilmektedir. Bu ¢esitlilik, tiiketici davraniglarindaki degisime
paralel olarak gerceklesmektedir. Yabanci literatiirde atmosfer degiskeninin agirlik
kazanmas1 bu sekilde agiklanabilmektedir (Richardson vd., 1996; Vahie ve Paswan,
2005). Bu ¢alismada fiyat en etkili faktor olmakla birlikte atmosfer ve kurulus yeri
de anlamli sonuglar vermektedir. Ozellikle atmosfer 6zelliginin etkisi, degisen

tiiketici davranislar1 kapsaminda artik tiiketicinin aligverisi daha renkli, ayn1 zamanda
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bir vakit gecirme olay1 olarak gordiigi, iyi ve kaliteli sonucu marka ile 6zlestirdigi
sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica gliniimiizde tiiketiciler tiim ihtiyaclarini tek
bir duraktan karsilamak istemektedirler. Aradiklarini bir magazada bulamadiklarinda
ise yerine bir baskasmi ikame etmektedirler. Iste bu noktada tiiketiciler perakendeci
markali T{riinlere yonelebilmektedirler. Yani tiiketici aradigini bulamadiginda
perakendeci markali iiriinii bir alternatif olarak gorebilmektedir. Bu yoniiyle ele
alindigida ise kurulus yerinin perakendeci marka tercihi lizerindeki etkisi somut
olarak aciklanabilmektedir. Ciinkii tliketici ulusal markal1 {iriinii bulamadiginda,
perakendeci markali {iriinii ya da ulagim kolayligi dolayisiyla se¢tigi magazanin
markasini bulamadiginda ulusal markali iirlinii tercih edebilmektedir. Dolayisiyla

kurulus yeri, perakendeci marka tercihlerine yansiyabilmektedir.

Magaza  Ozelliklerinin, perakendeci marka tercihi  iizerindeki etkileri
degerlendirildiginde (dogrudan etkileri) en yiiksek etkinin fiyat imaji, sonra sirastyla
atmosfer ve kurulus yerinde oldugu goriilmektedir. Fiyat imajmin en etkili 6zellik
olmasi, perakendeci markali iirlinlerin ¢ikis noktasinin fiyat avantaji oldugu
goriisiinii desteklemektedir. Perakendeci markali tirtinler ilk ¢iktiginda fiyatta rekabet
etmekteydiler. Halen ayni rekabet aracinin gecerli oldugu sdylenebilir. Goriildigi
gibi perakendeci markasi ile ilgili olarak ¢ok eski tarihli caligsmalardan, en yenilerine
kadar iizerinde en ¢ok durulan ve en ¢ok etkili olarak vurgulanan 6zellik fiyat
olmaktadir. Bu da baslangictan beri fiyat ile ilgili ¢aligmalarin, digerlerine gore
neden daha fazla oldugunun ya da neden daha fazla bu 6zellige deginildiginin cevabi
olmaktadir. Ancak atmosfer ile ilgili olarak Richardson vd.,’nin ¢alismalarinda sz
konusu o6zelligin perakendeci marka tercihi lizerinde daha fazla etkili oldugu
belirtilmektedir (Richardson vd., 1996). Bu calismada ise atmosfer ikinci dnemli
Ozellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin belirli magaza
Ozelliklerini cazip bulmalar1 ya da bazilarmi daha az 6nemli gormeleri ve bunun

sosyal ve demografik faktorlere gore degisebilecegidir.

Modelin uyumunu degerlendirmede kullanilan model uyumu iyiligi istatistikleri

Tablo 3.20.’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.20.: Modelin Uyum lyiligi istatistikleri

CMIN/ DF GFI AGFI NFI TLI CFI RMSEA

Uyum lyiligi
indeksleri

2,989 0,924 0,903 0,953 0,962 0,968 0,044

Calisgmanin basinda da belirtildigi gibi modelin uyumu ya da anlamliligi, teoriye
dayali kurulan yapisal esitlik modelinin, veri setiyle ne derece uyumlu oldugunu

gostermektedir. Tiim uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir deger araligindadir ve

modelin miikemmel bir uyum yakaladig1 sdylenebilir.
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SONUC

Bu calismada perakende magaza ve perakendeci marka konusu birlikte ele
alinmaktadir. Oncelikle perakende magazaya karsi tutumu olusturan magaza
ozellikleri dikkate alinmaktadir. Sonrasinda ise magazaya karsi olusturulan tutumun,
perakendeci markasina yansitilmas: sdéz konusudur. Uriin boyutu disindaki
Ozelliklerin (magaza 6zelliklerinin) konu alinmasi, s6z konusu 6zelliklerin ve bu
ozellikler ile sekillenen magazaya karst tutumun, perakendeci markasma
yansitilmasi, c¢alismanin teorik acidan Onemini olusturmaktadir. Calismanin
Ozginliigli magazaya karst tutumun magaza Ozellikleri ile sekillenmesinden,
aragtirmanin temelinde bazi1 magaza 6zelliklerinin temel alinmasmdan gelmektedir.
Magaza Ozelliklerinin de etkilesimlerinin alinmasiin, s6z konusu 6zelliklerin -
magazaya kars1 tutum aracilifiyla- dolayli -ve bir ara degisken olmaksizin- dogrudan
etkilerinin ~degerlendirilmesinin, literatiire Onemli Ol¢lide katki sagladig:
diistiniilmektedir. Magaza Ozelliklerini sekillendirmek, magazaya kars1 olumlu bir
alg1 olusturabilmek, hem tiiketiciyi aligveriste tatmin edebilmek, hem de magazalarin
kendi markalarmi pazarlayabilmek agisindan da énemlidir. Magaza i¢in magaza ile
ilgili faktorleri sekillendirmek ve bunlar1 6zel markali {iriinlerini pazarlamada

kullanabilmek ¢ercevesinde bir uygulama s6z konusudur.

Bu calismada -genel olarak- tiiketicilerin perakendeci markali irilinlere karsi
gelistirdikleri tutum ile bu iirlinleri tercih nedenlerinin, onlarin magaza ile ilgili
degerlendirmelerinden ve magaza ile ilgili 6zelliklerden etkilenip etkilenmediginin

tespiti amaglanmaistir.

Calismanin verileri Ankara’da faaliyet gdsteren bes adet hipermarketten (Migros,
Carrefour, Real, Adese ve Kiler) alisveris yapan tiiketicilerden elde edilmistir. Ornek
biiyiikliigii yaklasik 1000 olarak belirlenmistir. Hipermarket basina minimum 6rnek
biiylikliigiinii saglamasi acisindan 100 adet 6rnek kotasi belirlenmistir. Geri kalan

rakam (500) magazalarin sube sayilar1 dikkate alinarak dagitilmistir. Elde edilen



verilerin 6n analizi gergeklestirilmis, ilave olarak yapisal esitlik modeli gibi bir

ekonometrik yontemler analizi kullanilmistur.

Arastirma ile ilgili literatiir incelemesi, perakende magaza ve perakendeci markast
olmak iizere iki temel boyuttan yapilmistir. Arastirmanin temelinde, tiiketicilerin
magazaya kars1 gelistirdikleri tutum ve sonrasinda bu tutumun perakendeci marka
tercihi tizerindeki etkisi konu alinmaktadwr. Literatiir taramasi ile Oncelikle
tilketicilerin magazaya kars1 gelistirdikleri tutum {iizerinde etkili olabilecek magaza
ozellikleri belirlenmistir. Bu oOzellikler (magaza ozellikleri) ve bu ozellikler ile
bicimlenen magazaya karsi tutum ile markaya karsi tutum ve markay: tercih arasinda
bir iligki ortaya ¢ikarilmistir. Calisma, magaza ve onun bir pargasi olan perakendeci
markast ¢ercevesinde yiirlitiilmiistiir. Arastirma modeli bir biitiin olarak test
edilmeden Once pargalara ayrilarak test edilmistir. Test edilen her bir model
kavramsal c¢erceveye dayandirilmistir. Model analizleri gerceklestirilmeden once
modelde yer alan her bir degiskenin birer Slgme modeli olarak dogrulanip
dogrulanmadig test edilmistir. Tutum degiskeninin -literatiirdeki bir cok ¢aligmadan
farkli olarak- duygusal, davranissal ve bilissel olmak iizere ii¢ boyutu da dlgege dahil

edilmistir.

Calismada literatiire dayali dort model test edilmistir. Her bir modelin teorik olarak
anlamliliginin yani sira pratik olarak anlamli olduklar1 da ortaya konulmustur. Bir
biitiinlin pargalari, teker teker bir araya getirilmis ve olusumu gozlenmistir. Teoride
par¢a par¢a olusturulan modeller bu calismada bir araya getirilmistir. Hem teorik
temelli modellerin hem de bu modellerden ortaya ¢ikarilan tiim aragtirma modelinin

anlamli olduklar1 gériilmustiir.

Arastirmada ilk olarak magaza 6zelliklerin, magazaya kars1 tutum iizerindeki etkileri
incelenmistir. Literatiirde Woodside ve Trappey, (1992); Sirohi vd., (1998); Magi,
(2003) gibi bir kisim arastirmacilar bu 6zellikleri ayr1 ayr1 degerlendirirlerken, Samli
vd., (1998); Yoo vd., (1998); Pan ve Zinkhan, (2006) gibi bir kisim aragtirmacilar da
bir arada ele almislardir. Bu ¢alismada s6z konusu o6zellikler kendi aralarindaki
etkilesimini gormek amaciyla bir biitiin olarak caligmaya dahil edilmistir. Nitekim

calismaya konu Ozelliklerin etki dereceleri birbirinden farkli olmakla beraber
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magazaya kars1 tutum tizerinde 6nemli derecede etkili olduklar1 sonucuna varilmistir.
Literatiirde goriilen temel elestirilerden birisinin bu 6zeliklerin etkilerinin birlikte ele
alinmasi oldugu diisiiniildiigiinde (Yoo vd., 1998; Forsberg, 1998; Morschett vd.,
2005) calismanin bu noktada bir ¢ok elestiriyi karsiladig1 s6ylenebilir.

Perakende magaza 6zellikleri cogu zaman birlikte kullanilmaktadir. Ornegin; magaza
atmosferi, ¢ogu zaman magazadaki fiyat stratejileri ile birlikte kullanilabilmektedir.
Bu durumda fiyat ve atmosfer etkilesimde bulunacaktir. Ornek olarak magaza
atmosferi dogru bir sekilde kullanildiginda, tiiketiciler fiyat indirimlerine daha fazla
yanit verebilmektedirler. Bir baska ornek, fiyat ve iirlin kalitesi ile iligkili olabilir.
Tiiketici, ¢ogu zaman yiliksek fiyath bir {riinii daha kaliteli olarak

algilayabilmektedir.

Esasen magaza 6zelliklerinin birbirleriyle iliskisi iki yonden ele alinmalidir. Birincisi
istatistiksel olarak bu oOzelliklerin yiiksek korelasyon degerleriyle birbirlerini
etkiledikleri, bir digeri ise tiiketicilerin bu o6zellikleri algilarken diger 6zelliklerden
nasil etkilendikleridir. Ancak bir ¢ok calismada, magaza ozelliklerinin tiiketici
zihninde bir arada degerlendirilebilecegi ya da bir oOzelligin digeriyle bir
diistiniilebilecegi —bir ozellik ile algmm, diger ozellik ile ilgili algilamalar1
etkileyebilecegi- goz ardi edilmistir. Dolayisiyla bu 6zelliklerin birlikte alinmasi ve
esanli olarak etkilerinin degerlendirilmesi, literatiirde belirtilen ac¢igin kapatilmasi
yoniinden onemlidir. Bu ¢aligmada her bir 6zelligin magazaya kars1 tutumu etkileyen
Ozelliklerden yalnizca bir tanesinin oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Ciinkii modele
katilan tiim degiskenler, magaza ile ilgili degerlendirmeler iizerinde etkilidir.
Perakendecilik; trilin ¢esitliligi, fiyat ve atmosfer gibi somut ya da soyut unsurlar1
kapsamaktadir. Bu agidan perakendecinin, tiim 6zelliklere ayr1 bir 6nem atfetmesi ve
bir 6zellik ile ilgili olumlu ya da olumsuz alginin, diger bir 6zellige yansiyabilecegini

ve bunun da magazaya kars1 tutum iizerinde etkili olacagini unutmamasi gerekir.

Model testinin sonucunda tiiketici oncelikle tercihlerini siralamig, sonrasinda ise s6z
konusu tercihlerin tatmini i¢in gerekli gordiigii magaza 6zelliklerine ayr1 ayr1 dnem

atfetmistir. Magazaya karsi tutum, birbirinden farkli bu 6nem derecelerinin bir
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bileseni olarak sekillenmektedir. Ancak tiim faktorlerin etkili olmasinm yaninda

hangilerinin daha fazla etkili oldugu da ayr1 bir 6nem teskil etmektedir.

Arastirmada {iriin ¢esitliligi, magazaya kars1 tutum iizerinde en etkili 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin gesitliliginin en etkili dzellik olmasi, hipermarketlerde
asil olarak aranilan 6zelligin cesitlilik oldugu goriistinii desteklemektedir. Ayrica
iiriin  ¢esitliliginin Onemini degisen tiiketici davraniglart ile agiklamak da
miimkiindiir. Giiniimiizde tiiketiciler aradiklar1 {iriinii tek bir cati altinda bulmak
istediklerinden, iriin cesitliligi kolaylik saglayan bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica tiiketici, kendisine sunulan cesitlilik karsisinda daha memnun
hale gelmektedir. Perakendeci agisindan ise tiiketiciyi magazaya ¢ekme konusunda
kazangli bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii tiiketici aradigini bulamadiginda farkl

bir magazaya yonelebilmektedir.

(Caligmada magazaya karst tutum tizerinde etkili ikinci ozellik fiyat faktori
olmaktadir. Burada bahsedilen fiyat, iirliniin fiyat1 degil; magaza ile ilgili genel fiyat
algisidir. Bu sonug literatiirde tiiketicilerin, lirlinlerin tek tek fiyatlar1 yerine magaza
ile ilgili genel bir fiyat algis1 gelistirebilecekleri goriislinii desteklemektedir. Yani
perakendeci ayr1 ayr1 {irlinlerin fiyatlarina odaklanmak yerine, genel bir fiyat imaj1
olusturabilmektedir. Fiyatin ikinci 6nemli 6zellik olarak karsimiza ¢ikmasi, magaza
formati ile ilgili olarak yorumlanabilir. Nitekim esasen indirim magazalarinda fiyat
birincil faktor olmaktadir. Bu ¢alismanm hipermarketlerde yapilmis olmasi, fiyatin
neden ilk sirada yer almadigini aciklayabilir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunun orta
diizey gelir grubundan olmasi, fiyatin diger 6zelliklerden neden daha etkili oldugu
sorusunun da yanitidir. O halde orta diizey gelir grubuna hitap eden bir
perakendecinin, fiyatlar1 makul diizeyde tutmasi gerektigi agiktir. Ayrica, fiyat ve
iriin cesitliligi faktorlerinin diger Ozelliklere gore daha fazla 6n plana ¢ikmasi,
birbirini destekleyen bir sonugtur. Ciinkii tirlin ¢esitliligi arttiginda, tiiketicinin fiyat

konusunda tercih sans1 da artacaktir.

Calismada {iriin ¢esitliligi ve fiyattan sonra, sirasiyla personel, kurulus yeri ve
atmosferin magazaya karst tutum iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonug

daha fazla alternatif sunan iirlin ¢esitliligi ve orta diizey gelir seviyesinin dikkate
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alacagi fiyat faktoriiniin yaninda, tliketicilerin hos bir mekanda aligveris yapmak
istediklerini, insan unsuruna 6nem verdiklerini ve -aligverigin maliyetini azaltmas1 ve
kolaylik saglamasi agisindan- kurulus yerinden etkilendiklerini gostermektedir.
Dolayisiyla, perakendecinin tiim 6zellikleri birlikte degerlendirmesi gerektigi; sadece
tek bir Ozelligin uzun donemde duygusal, davranigsal ve biligsel bir tepki

olusturmada yeterli olmayacag1 sdylenebilir.

Buraya kadar magaza 6zelliklerinin, magazaya karsi tutum tlizerindeki etkilerine (1.
model) deginilmistir. Modelin biitiiniinde ise magazaya karsi tutumun, perakendeci
markaya yansitilmasi ve bunun tercihi etkilemesi varsayim test edilmistir. Magaza
ozellikleri ile sekillenen magaza ile ilgili degerlendirmelerin, markaya karsi tutumu
etkiledigi goriilmektedir. Arastirmanin sonucu, perakendecilerin kendi markalarini,
tiiketicilerin magaza ile ilgili degerlendirmeleri dogrultusunda
sekillendirebileceklerini ya da markalarinda basar1 saglamak i¢in magazadan
soyutlanmamalar1 gerektigini gostermektedir. Olumlu bir magaza imaji, olumlu bir
marka algis1 olusturabilecegi gibi, olumsuz bir magaza imaj1, marka ile ilgili olumsuz
tepkiler olusturabilir. S0z konusu tepki; duygusal, davranigsal ve bilissel
olabilmektedir. Yani tiiketiciler, magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler
sonucunda, markay1 bagska magazalara kiyasla daha iyi bulabilir, markay1 begenebilir
ve satin alabilir. Dolayisiyla perakendecinin yapmasi gereken magaza ile markasini

birbirinden ayr1 tutmamasidir.

Caliymada ayrica magazadan markaya c¢agrisim yapabilecek unsurlar da
belirlenmistir. Boylelikle tiiketicinin bir {iriinii, iirlin ile ilgili 6zelliklere bakmadan
da tercih edebilecegi otaya ¢ikmistir. Bu durumda perakendeci magazaya yonelik
degerlendirmeler iizerinde etkili olan Ozellikleri, degisen tiiketici davranislar1 ve
istekleri dogrultusunda iyilestirebilir. Her bir 6zellik ve magazanin genel tutumu ile
ilgili olusturmak istedigi alg1 ile tiiketicinin algilamasini karsilastirabilir ve

lyilestirmeler yapabilir.

Bu c¢alismada magazaya karst tutumu olusturan magaza oOzellikleri konu
alimmaktadir. Bu 6zellikler, -magaza ile ilgili degerlendirmeleri etkilediklerinden-

perakendeci marka tutum ve tercihi lizerinde dolayli etkilere sahiptir. Arastirmanin -
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bu yoniiyle- literatiirde bir kisim arastirmacilarin, magaza Ozelliklerinin dolayl
etkilerine bakmak gerektigi Onerisi (Collins Dodd ve Lindley, 2003) ve sadece
magazaya kars1 tutumun degil, onu olusturan unsurlarin da ¢aligmalara dahil edilmesi
ve birlikte etkilerinin goriilmesi yOniindeki oOnerilerinin (Kandampully, 1997;
Richardson vd., 1996) gerceklestirildigi diisliniilmektedir. Yani perakendecinin,
magaza ve markasina karsi tutumu olusturmadan 6nce bunun temelinde magaza ile
ilgili 6zelliklere dair algilarin oldugunu bilmesi gerekmektedir. Sonrasina bunlarin

marka ile ilgili degerlendirmelere ve tercihe yansitilmasi s6z konusudur.

(Calismada ortaya ¢ikan bir diger sonug, tutumun tercih iizerindeki giiclii etkisidir.
Nitekim; tercih edilecek olan objeye kars1 gelistirilecek tutum, tercih lizerinde daha
fazla etkili olmaktadir. Yani markaya kars1 tutumun, markayi tercih tizerindeki etkisi,
magazaya kars1 tutumun markay: tercih lizerindeki dogrudan etkisinden daha fazla
olmaktadir. Tercih edilmesi beklenen unsura karsi pozitif bir tutum olusturabilmek,
isletmeyi daha basarili kilacaktir. Ciinkii bu durumda s6z konusu unsuru tercih orani
artmaktadir. Bu da perakendecinin, magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeleri

markasina yansitmasiyla miimkiin olmaktadir.

(Calismada son olarak -magaza ve markaya karst tutum degiskenleri aradan
cikartilarak- magaza Ozelliklerinin marka tercihi iizerindeki dogrudan etkileri (4.
model) degerlendirilmistir. Kandampully, (1997); Richardson, (1992); Vahie ve
Paswan, (2006) gibi bir ¢cok arastirmaci s6z konusu 6zelliklerin perakendeci marka
tercihi lizerindeki direkt etkilerinin tartigilmasi gerektigini Onermektedir. Ciinki
boyle bir etkide, beklenmeyen 6zelliklerin konu ile ilgili diger faktorlere tasinmasi
(hale etkisi) s0z konusudur. Calismanin sonucunda magaza Ozellikleri ile ilgili
algilarin dogrudan perakendeci marka tercihini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Yani tiiketiciler atmosfer ve kurulus yeri gibi 6zelliklere yonelik algilamalarini, o
magaza ile ilgili baska bir unsura —Ornegin magazanmn markasina-

yansitabilmektedirler.

Genel anlamda perakendeci marka tercihi tlizerinde dogrudan en fazla etkisi olan
Ozellik “fiyat” olarak bulunmustur. Bu cercevede tiiketicilerin fiyat imaj1 ile ilgili

olumlu algilari, perakendeci marka tercihini daha c¢ok etkilemektedir ve tercih o
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yonde olumlu olmaktadir. Bu sonug, perakendeci markalarin ¢ikis noktasinin fiyat
avantaji oldugu goriisiinii bir kez daha desteklemektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin,
perakendeci marka tercihlerinde daha ¢ok “fiyat bilinci”’yle davrandiklari
sOylenebilir. Ayrica kurulus yeri ve iyi bir atmosfer, hdle etkisi ile perakendeci
marka satin alma davranigsini sekillendirmektedir. Atmosfer ve kurulus yerinin de
perakendeci marka tercihi lizerinde dogrudan etkili olmasi, baglangigta “fiyat™ olarak
alman temel unsurun cesitlendigini gostermektedir. Yabanci literatiirde smirli
sayidaki degisken ile incelenen konunun, bu ¢alismada daha fazla degisken ile
incelenmesinin, literatiire katki sagladig: diisiiniilmektedir. Yabanc literatiirde daha
cok atmosfer degiskeninin konu alinmasi ve daha 6nemli bulunmasinin nedeni,
tilketici davraniglarindaki degisim ve demografik ozelliklerdeki farkliliklar ile
aciklanabilir. ‘Atmosfer’ ozelliginin Tiirkiye’de de etkili ¢ikmasi, tiiketicilerin
degisen tiiketici davraniglar1 kapsaminda artik alisverisi daha renkli goérmek
istedikleri ve hos bir atmosferi marka ile 6zdeslestirdikleri seklinde yorumlanabilir.
Ancak Ankara’daki hipemarketler i¢in fiyat unsuru perakendeci markali {irlinlerin

pazarlanmasinda birincil rekabet arac1 olmaya devam etmektedir.

Gortilmektedir ki; {irlinlerin ve hizmetlerin sunuldugu siireg, bir iiriiniin tercihi
tizerinde etkili olabilmektedir. Ciinkii perakendecilik sektorii ayni zamanda bir
perakende paketi olarak tanimlanabilir ve bu paket, hem iiriin kalitesini hem de
hizmet kalitesini i¢ine almaktadir. Bir iirlinlin tercihinde sadece iiriine 6zgii igsel
Ozellikler degil; iiretimi yapan kurum ve o kurumun 6zellikleri de tercih iizerinde
etkili olmaktadir. Bu sonug¢ yabanci literatiirde Richardson vd., (1996) ve Vahie ve
Paswan (2006) tarafindan da desteklenmektedir. O halde tiiketicinin {riin ilgili
ihtiyaclarin1 karsilama noktasinda “magaza Ozellikleri” iizerinde odaklanilmasi,

perakendeci i¢in ayr1 bir rekabet aracidir.
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ONERILER

Perakende magaza ile ilgili 6zellikler, perakendecilik alanindaki gelismelere bagl
olarak siirekli gozden gecirilmek ve yenilenmek zorundadwr. Bir magaza ile ilgili
degerlendirmelerin  tiiketici  lizerindeki etkisinin zamanla degisebilecegini,
tilketicilerin magazada zamanla farkli 6zellikler arayabilecegini gostermek agisindan,
bundan sonraki ¢alismalarda magaza ozelliklerinin gesitliligi artirilabilir. Ornegin,
magazanin sosyal imkanlar1 ve eglendirici nitelikte faaliyetlere yer vermesi gibi
ozellikler eklenebilir. Ayrica hizmet kalitesi i¢inde degerlendirilebilecek caligma
saatleri vb. magaza Ozelliklerinin etkisi de degerlendirilerek daha spesifik stratejiler

gelistirilebilir.

Bundan sonraki arastirmalarin sosyal ve demografik faktorlerdeki degisim gibi
nedenlerle farkli kitleler iizerinde tekrarlanmasi faydali olacaktir. Bu c¢aligma
Ankara’daki hipermarketlerden aligveris yapan tiiketicilerin perakendeci markaya
kars1 tutumlarmin, magaza Ozellikleri ve magazaya yonelik degerlendirmelerinden
etkilendigini gostermesi bakimindan onemlidir. Ancak farkli 6rnek kitlelerde ve
dolayistyla farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler iizerinde de caligilmasi,
buradan elde edilen bulgularin farkl tiiketici kitleleri agisindan da gegerli olup
olmadigmin tespit edilmesi agisindan Onemli ve faydali olacaktir. Nitekim
tilketicilerin belirli magaza 6zelliklerini cazip bulmalar1 ya da bazilarin1 daha az

onemli gérmeleri, sosyal ve demografik faktorlere gore degisebilmektedir.

Bu calismada magazaya karsi tutum {izerinde etkili olabilecek bes magaza 6zelligi
konu alinmistir. Magaza Ozelliklerinden farkli olarak tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarinin ve kisisel ozelliklerinin de magazaya karsi tutum tiizerinde etkili
olup olmadigi, potansiyel bir arastirma konusudur. Perakendeci marka tercihinin,

kisisel 6zellikler cergevesinde incelenmesi faydali olacaktir.
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Bu caligma tiiketicilerin gida iiriinlerine yonelik perakendeci markaya kars1 tutumlar1
ve bu markayr tercihleri konusuyla smirlandiridmistir. Arastrma modeli, -
perakendeci markalt temizlik {riinleri gibi- farkli ve daha spesifik iiriin
kategorilerinde test edilip sonuglar karsilastirilabilir. Daha spesifik bulgulara
ulagilabilir. Bu da perakendeciye farkli iiriin kategorileri igin farkli stratejiler
gelistirme seklinde fayda saglar. Ayrica bu ¢alismada tutum ve tercih arasinda giiclii
bir iliski saptanmis olmakla beraber, Lee (2006)’nin de belirttigi gibi iligkinin siddeti
farkli {iriin kategorilerine gore degisebilmektedir. Uriin kategorilerine gore yapilacak

calismalarda bu konu da ayrica test edilmis olacaktir.
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EK 1.: LITERATURDE KULLANILAN OLCUM iFADELERI

EK 1.A. Perakende Magazanin Fiyat Imaji

Vazquez vd. (2001)

X magazasi satig promosyonlar1 hakkinda uygun
bilgiler verir.

Vazquez vd. (2001)

X magazasinda liriin fiyatlar1 agik bir sekilde
belirtilmektedir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda ilgi ¢ekici fiyat indirimleri ve
promosyonlar uygulanmaktadir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda {irlinilin lizerindeki fiyatlar agikca
belirtilmektedir.

Kelemci (2002) X magazasinda ucuza aligveris yapilabilmektedir.
Kelemei (2002) X magazasinda uygun fiyat indirimleri
yapilmaktadir.
. X magazasi uygun fiyatli deneme aligverisine
Kelemei (2002) imkan vermektedir.
Kelemei (2002) i( magazasinda aligveris yaparken genel de fiyat
argilagtirmasi yapmam
Kelemei (2002) X magazasinda sunulan iiriinler gayet ¢ekici

fiyat-performans iliskisi sunmaktadir.

Ailawadi ve Keller (2004)

X magazasinda promosyonlu fiyat
uygulamalarina siklikla rastliyorum.

Ailawadi ve Keller (2004)

X magazasi her giin diisiik fiyat uygulamasi ile
satmaktadir.

Ailawadi ve Keller (2004)

X magazasinda bazen yiiksek bazen diistik fiyat
uygulamasi s6z konusudur.

Desmet ve Le Nagard (2005)

X magazasinda ¢ok diisiik fiyatl {irtinler
bulunmaktadir.

Desmet ve Le Nagard (2005)

X magazasinda kaliteli tirtinleri diisiik fiyata
alabiliyorum.

Desmet ve Le Nagard (2005)

X magazasinda 6dedigim paranin karsiligmi
alabiliyorum.

Desmet ve Le Nagard (2005)

X magazasinda yaptigim aligveristen fayda
sagliyorum.

Morschet vd. (2005)

X magazasinin genel fiyat seviyesi diisiiktiir.

Morschet vd. (2005)

X magazasi siklikla fiyat indirimlerine
gitmektedir.

Vahie ve Paswan (2005) X magazasinda fiyatlar adildir.

Vahie ve Paswan (2005) X magflzasmdan yaptigim aligveriglerde paramin
kargiligin1 altyorum.

Vahie ve Paswan (2005) X magazasinda daha ucuza satin aliyorum.

242




EK 1.B. Perakende Magazanin Uriin Cesitliligi

Vazquez vd. (1995)

X magazasi ¢ok genis {liriin ve marka cesitliligi
sunmaktadir.

Vazquez vd. (1995)

X magazasinda miisterinin aradig: tirtin her
zaman bulunur.

Samli vd. (1998)

X magazasinda aradigim tiriinler bulunmaktadir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda genis bir iirlin ¢esitliligi vardir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda reklami yapilan iiriinler
bulunmaktadir.

Yoo vd. (1998)

X magazasinda yeni lirtinler bulabiliyorum.

Yoo vd. (1998)

X magazasinda ¢ok ¢esitli iiriinler bulabiliyorum.

Yoo vd. (1998)

X magazasinda ¢ok ¢esitli -farkli- markalar
bulabiliyorum.

Odekerken-Schroder vd.
(2001)

X magazasinda iyi bilinen -tanman- markalar
bulunmaktadir.

Odekerken- Schroder vd.

(2001)

X magazasinda ¢ok sayida marka bulunmaktadir.

Odekerken-Schroder vd.
(2001)

X magazasinda genis bir se¢im imkant
sunulmaktadir.

X magazasinda ¢ok ¢esitli {iriin bulmak

Kelemci (2002) miimkindiir
Kelemei (2002) )n(l ;lelgl;ie;smda aradigim {riin her zaman

o X magazasinda her iiriinden birka¢ marka
Demirei (2004) (tir/cosit/model) bulabiliyorum.
Vahie ve Paswan (2005) X magazasinda ¢ok fazla ¢esit bulunmaktadir.
Vahie ve Paswan (2005) i(u Eiiilgﬁzgia ihtiyacim olan tiim tirlinler
Vahie ve Paswan (2005) X magazasinda ¢ok sayida ulusal markal iirtin

bulunmaktadir.
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EK 1.C. Perakende Magazanin Atmosferi

X magazasi i¢indeki ara¢ ve geregler modern

Dabholkar (1996) obriintimliidir.
Dabholkar (1996) X magazast 191.n§16.k1 fiziksel olanaklar gorsel
olarak ilgi ¢ekicidir.
X magazasinda servis sunumunda kullanilan
Dabholkar (1996) araclar ilgi ¢ekicidir (aligveris sepeti, katolog vb.)
g
Dabholkar (1996) X magazasi i¢indeki sosyal alanlar temizdir.
X magazasinin yerlesim diizeni, aranilan
Dabholkar (1996) iiriinlerin bulunmasini kolaylastirmaktadir.
Dabholkar (1996) X magazasinin yerlesim diizeni magaza igindeki

dolagimi kolaylastirmaktadir

Richardson vd. (1996)

X magazasi hos, temiz goriiniimlii bir magazadir.

Richardson vd. (1996)

X magazasi estetik agidan giizel bir magazadir.

Richardson vd. (1996)

X magazas1 modern goriinimliidiir.

Richardson vd. (1996)

X magazasi iyi 1giklandirilmistir.

Richardson vd. (1996)

X magazasinda tirtlinler diizgiin bir sekilde
yerlestirilmistir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda rahat dolasabilme imkan1 vardir

Samli vd. (1998)

X magazasinda ilgi ¢ekici teshirler bulunmaktadir

Samli vd. (1998)

X magazasi ilgi ¢ekici-etkileyici- bir dekora
sahiptir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda rahat ve huzurlu hissediyorum

Samli vd. (1998)

X magazasi temizdir.

Yoo vd. (1998)

X magazasi giizel dizayn edilmistir.

Yoo vd. (1998)

X magazasinda 1siklandirma hostur

Yoo vd. (1998)

X magazasi giizel bir dekorasyona sahiptir.

Wright ve Noble (1999) X magazasi kotii bir sekilde diizenlenmistir

Wright ve Noble (1999) X magazasinda kolaylikla dolasilabilmektedir

Demirci (2000) X magazasi temizdir.

Demirci (2000) X magazasinin i¢ goriiniimii ¢ekicidir.

Demirci (2000) X magazasinda cezp edici bir vitrin diizenlemesi
vardir.

Demirci (2000) X"n.l‘ag.e'lz.a.lsmda‘ sgt1§ .elferpanlarmm fiziksel
goriintiisii ve giyimi iyidir.

Demirci (2000) X magazasinin binasi ve ¢evresinin goriiniimii

iyidir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasindaki fiziksel unsurlar gorsel olarak
ilgi ¢ekicidir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda aradigim bir iriinii kolaylikla
bulabiliyorum.

Kelemci (2002)

X magazasinda trilinler uygun ve ¢ekici bir
sekilde sergilenmektedir.

Kelemci (2002)

X magazas1 her zaman temizdir.
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Kelemci (2002)

X magazasi temiz ve bakimli bir imaja sahiptir.

X magazas1 Uriinleri ¢abuk ve kolay bulma

Kelemei (2002) imkani sunmaktadir.
Kelemci (2002) X magazasinda 1giklandirma hostur.
. X magazasinda rahatlatic1 miizik
Kelemei (2002) dinletilmektedir.
Kelemi (2002) X magazasinda lrtinler kolay bulunabilir bir

sekilde diizenlenmistir.

Grewal vd. (2003)

X magazasi aligveris icin hos ve giizel bir ortam
saglamaktadir.

Grewal vd. (2003)

X magazasinin hos bir atmosferi vardir.

Grewal vd. (2003)

X magazasinin atmosferi etkileyicidir.

Thang ve Tan (2003) X magazasinin dekorasyonu ilgi ¢ekicidir.

Thang ve Tan (2003) X magazasinin diizenlemesi uygundur

Thang ve Tan (2003) X mageizasmda rahatca hareket edebilme
kolaylig1 vardir.

Thang ve Tan (2003) X magazasinda iiriin sergilenisi uygundur.

Demirci (2004) X magazasinin fiziksel 6zellikleri alisverisi
kolaylastiriyor.

Demirci (2004) X“mage.lzasmda aradigim Uriinii kolayca
gorebiliyorum.

Demirci (2004) X magazasi cezp e41c1 bir magaza ici
dekorasyona sahiptir.

Demirci (2004) X magazasi temizdir.

Demirci (2004) X magazasi i¢inde rahatga dolasabiliyorum.

Demirci (2004) X magazast icinde aradigim iirtinleri kolayca
bulabiliyorum.

o X magazasinda {irlinler cezp edici bir sekilde

Demirei (2004) teshir edilmektedir.

Yildirim (2005) X magazasi ¢ekici bir goriiniime sahiptir.

Yildirim (2005) X magazasi hos bir atmosfere sahiptir.

Yildirim (2005) X magazasi ferah bir atmosfere sahiptir.

Yildirim (2005) X magazasi temiz bir goriinlime sahiptir.

Vahie ve Paswan (2005) X magazasi kirli bir goriiniime sahiptir.

Vahie ve Paswan (2005) X magazast modern goriiniimlii degildir.

Vahie ve Paswan (2005) X magazasinin ¢aliganlar1 temiz ve diizgiin

giyinirler.
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EK 1.D. Perakende Magazanin Personeli

Feinberg vd. (1995)

X magazasinda ¢aligan personel kibardir.

Feinberg vd. (1995)

X magazasinda c¢aligan personel dost¢a davranir.

Feinberg vd. (1995)

X magazasinda c¢alisan personel yeterli derecede
bilgi sahibidir.

Feinberg vd. (1995)

X magazasinda ¢alisan personel giiler yiizliidiir.

X magazasinda calisanlar, sorularima cevap

Dabholkar (1996) verebilecek diizeyde bilgilidir.

X magazasinda ¢alisan personelin davraniglari,
Dabholkar (1996) bende gliven duygusu uyandirmaktadir.

X magazasindan yaptigim aligverislerde kendimi
Dabholkar (1996) giivende hissediyorum.

X magazasinda c¢alisan personel, hizli bir sekilde
Dabholkar (1996) servis sunmaktadir.

X magazasinda c¢alisan personel, servisin ne
Dabholkar (1996) zaman yerine getirilecegini miisterilere ac¢ik bir

sekilde belirtir.

X magazasinda ¢aligan personel, miisterilerin
Dabholkar (1996) sorularmi yanitlamak i¢in her zaman hazirdir.

X magazasinda ¢alisan personel, miisterilerin her
Dabholkar (1996) birisine bireysel (Kisisel) bir ilgi gbsterir.

X magazasinda ¢aligan personel miisterilere her
Dabholkar (1996) zaman kibar davranir.
Dabholkar (1996) X magazasinda caligan personel, telefondaki

miisterilere her zaman kibar davranir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinin personeli bana yardim etmek i¢in
daima hazirdir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinin personeli bana yardim etmek i¢in
daima isteklidir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinin personeli, ihtiya¢ ve isteklerimi
anlar.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinin personeli bana kisisel bir ilgi
gosterir

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasindaki personel kibar ve dost¢a
davranir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasindaki personelin davraniglart bende
giiven duygusu uyandirmaktadir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasindaki personel, tiim sorularima cevap
verecek kadar bilgilidir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasi bende miisteri odakli oldugu
yoniinde bir izlenim birakir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinda ¢alisan personel iyi giyimlidir.

Ruyter ve Wetzels (1997)

X magazasinda 6demeler hatasiz bir sekilde
yapilir.
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Samli vd. (1998)

X magazasinda c¢alisan personel, liriinler
hakkinda bilgilidir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda caligan personel yardimeidir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda c¢aligan personel dost¢a davranir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda ¢alisan personel, ihtiyag
duyuldugunda hazir bulunur.

Semeijn vd. (2004)

X magazasinda calisan personel bilgilidir.

Semeijn vd. (2004)

X magazasinda ¢aligan personel kibardir.

Semeijn vd. (2004)

X magazasinda ¢alisan personel, miisterinin
sorunlarmi ¢6zme konusunda isteklidir.

Yoo vd. (1998)

X magazasindaki satig personelinin yeterli
derecede bilgisi vardir.

Yoo vd. (1998)

X magazasindaki satis personeli kibar ve nazik
davranir.

Yoo vd. (1998)

X magazasindaki satis personelinin a¢iklamalar1
yeterlidir.

Wright ve Noble (1999) X magazasinda caligan personel bilgilidir.
Wright ve Noble (1999) X magazasinda ¢alisan personel milkemmeldir.
Demirci (2000) X magazasindaki satis elemanlar1 sicak kanlt

davranirlar.

Odekerken-Schroder vd.

(2001)

X magazasinda c¢aligsan personel yardimeidir.

Odekerken-Schroder vd.

(2001)

X magazasinda c¢aligan personel dost¢a davranir.

Odekerken-Schroder vd.

(2001)

X magazasinda c¢aligsan personel bilgilidir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda ¢aliganlar yardimseverdir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda bir problemle karsilastigimda
caliganlar sempatik ve giiler yiizlii davranirlar.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda c¢alisanlar, miisteriye yardim
etmek i¢in daima isteklidirler.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda c¢aliganlara giivenebilirim.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda caliganlar kibardir.

Wong ve Teas (2001)

X magazasinda ¢alisanlar, miisterileri
giilimseyerek karsilarlar.

X magazasinin satig personeli yardimsever ve

Kelemci (2002) , o e g

giiler yiizliidiir.
Kelemi (2002) i(u Ee}lgerllz;rlrslmm satig personeli konusunda yeterli
Kelemei (2002) X magazasinin her zaman yeterli sayida personeli

vardrr.

Geuens vd. (2003)

X magazasinin personeli konusunda uzmandir.

Geuens vd. (2003)

X magazasinin personeli miisterilere dostca
davranir.

Geuens vd. (2003)

X magazasinin personeli yardimseverdir.
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X magazasinda calisanlar saygili ve dostca

Demirci (2004) davranirlar.

Demirci (2004) f)(l 1illa;%azasmda calisanlar yeteri kadar yardimci
X magazasindaki satig elemanlar1 dostca

Yildirim (2005) davrargnrlar. ’ ’

Yildirim (2005) X magazasmdakl satis elemanlar1 gok
yardimseverdir

Yildirim (2005) X magazasindaki satig elemanlar1 ¢ok kibardir.
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EK 1.E. Perakende Magazanin Kurulus Yeri

Samli vd. (1998)

X magazas1 uygun bir konuma sahiptir.

Samli vd. (1998)

X magazasinda yeterli park alan1 bulunmaktadir.

Yoo vd. (1998)

X magazasina ulasim kolaylikla
saglanabilmektedir.

Yoo vd. (1998)

X magazasinda park olanagi bulunmaktadir.

Demirci (2000) X magazasinda park olanagi vardir.

Demirci (2000) X magazasi diger aligveris merkezlerine yakindir.

Demirci (2000) X magazasi evime yakindir.

Demirci (2000) X magazasinin ¢evresinde arag ve yaya izdihami
vardir.

Kelemci (2002) X magazasinin yeri, merkezi bir konuma sahiptir.

Kelemci (2002) X magazast hem evime hem de igyerime yakindir.

Kelemei (2002) X magazasina en kolay arabamla ya da toplu
tagima araclari ile ulagiyorum.

Kelemei (2002) En biiylik otopark alanlar1 X magazasinda
sunulmaktadir.

Kelemoi (2002) X magazast cok kolay ulasilabilir bir konuma
sahiptir.

Kelemci (2002) X magazasi yeterli dl¢lide park olanagina sahiptir.

Kelemci (2002) X magazasinda park etmek sorun degildir.

Aydin (2005) X magazasinda kolay park edebilme imkani vardir.

Aydm (2005) X magazasi genis park olanaklarina sahiptir.

Geuens vd. (2003)

X magazasina ulasim kolaylikla
saglanabilmektedir.

Geuens vd. (2003)

X magazasina 6zel araba ya da otobiis ile
kolaylikla ulagilabilmektedir.

Thang ve Tan (2003) X magazasina ulagim kolaydir.
Thang ve Tan (2003) X magazasina kisa siirede ulasabiliyorum.
Thang ve Tan (2003) X magazasinda park olanagi vardir.

Yilmaz ve Altunisik (2003)

X magazasi oturdugum yere yakindur.

Yilmaz ve Altunisik (2003)

X magazasinda park etme imkani vardir.

Yilmaz ve Altunisik (2003)

X magazasi ¢alistigim yere yakindir.

Yilmaz ve Altunisik (2003)

X magazas1 yolumun iizerindedir.

Yilmaz ve Altunisik (2003)

X magazasina ulagim kolaydir.
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EK 1.F. Perakende Magazaya Kars1 Gelistirilen Tutum

Macintosh ve Lockshin (1997)

X magazasini seviyorum.

Kelemci (2002) X magazasinda severek aligveris yaparim.

Kelemci (2002) X magazasini konusunda yeterli buluyorum.

Kelemei (2002) Slmfhye kgdar X magazasi ile ilgili cogunlukla iyi
tecriibelerim olmustur.

Kelemoi (2002) Gelecekte gida aligverislerimde muhtemelen daha

cok X magazasindan satin alacagim.

Morschett vd. (2005)

X magazasi, diger magazalara gore daha iyi bir
alternatiftir.

Morschett vd. (2005)

Aligveriglerimde X magazasini tercih ediyorum.

Lee (2006) X magazasinda kendimi iyi hissediyorum.
Lee (2006) X magazasini tercih ediyorum.
Lee (2006) X magazasindan aligveris yapmak hosuma gidiyor.
Genel olarak X magazasinda satig fiyat1 daha
Lee (2006) aygundur £ 3y
X magazasindan aligveris yapmak tiiketicilere
Lee (2006) genel olarak fayda saglar.
X magazasinda satilan {iriinlerin degeri, fiyatindan
Lee (2006) fazladglr‘ © g
Lee (2006) X magazasi iyi kalitede, diisiik fiyatl tirtinler

sunmaktadir.
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EK 1.G. Perakendeci Markasina Karsi Gelistirilen Tutum

Garretson vd. (2002)

Ne zaman perakendeci markali {iriin satin alsam,
hep 1yi bir aligveris yaptigimi diisliniirim

Garretson vd. (2002)

Satin aldigim iiriin kategorileri arasinda
perakendeci markali tiriinler bulmak beni sevindirir

Genel anlamda perakendeci markalarini sempatik

Kelemci (2002) bulurum
) Ulusal markalar ile kiyaslandiginda, perakendeci

Kelemei (2002) markalar iyi bir alternatif niteligi tagimaktadir

Kelemei (2002) Perakendeci markalar1 bugiine kadar beni nadiren
hayal kirikligina ugratmistir

Kelemei (2002) Perakendeci markalar1 beklentilerimi simdiye kadar
cogunlukla kargilamigtir

Kelemei (2002) i(hgzil;gndem markal1 gida tirlinlerini severek satin
X magazasinda gida tiriinii aldigimda agirhikli

Kelemci (2002) olarak X perakendeci markali iiriinleri tercih
etmekteyim.

Kelemei (2002) Gelecekte gida aligverislerimde muhtemelen X

markasi satin alacagim.

Collins-Dodd ve Lindley
(2003)

Her zaman perakendeci markasi satin alirim

Collins-Dodd ve Lindley
(2003)

Belirli iiriin kategorilerindeki perakendeci markali
iiriinleri satin alirim.

Collins-Dodd ve Lindley
(2003)

Perakendeci markal: tiriinleri ucuz olduklar: zaman
satin alirim

Collins-Dood ve Lindley
(2003)

Perakendeci markal: iirtinlerin kalitesi, ulusal
markal1 tirlinler kadar iyidir

Collins-Dodd ve Lindley
(2003)

Perakendeci markali iirlinler, biiylik 6l¢iide tasarruf
saglar

Fin ve Suh (2005)

Perakendeci markali {irlin satm aldigimda, daima
iyi bir aligveris yaptigimi diigiiniirim
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EK 1.H. Perakendeci Marka Tercihi

Sinha ve Batra (1999)

Bir marka grubu satin alacagim zaman,
perakendeci markasi tercih ederim.

Harcar vd. (2006)

Perakendeci markali iriinleri, yakinlarima ve
arkadaglarima tavsiye ederim

Harcar vd. (2006)

Perakendeci markali {iriinleri satin almaya
istekliyim (X perakendeci markali gida iiriinleri
satin almaya istekliyim).

Harcar vd. (2006)

Gelecekte de perakendeci markali tiriinleri satin
almay1 diisiiniiyorum
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EK 2.: HIPERMARKETLER LISTESI
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EK 3.: ANKET FORMU (MIGROS Ornegi)

|G6r1'i§me Tarihi ve Saati: ...... [oviinann, /2007 -......... Anket Sira No:

ANKET FORMU

Saymn Cevaplayici,

Bu anket uygulamasi tiiketicilerin perakende magazalar konusundaki goriislerini tespit etmek amaciyla ve bir doktora tezi
kapsaminda bilimsel amaglarla gerceklestirilmektedir. Bu ¢calismada size kisisel nitelikte, kimliginiz veya iletisim bilgilerinizle
ilgili hicbir 6zel soru sorulmamaktadir. Bu nedenle anket formunu rahat bir bicimde cevaplandirmamz bekliyoruz.

Calismaya katildiginiz ve katlamizi esirgemediginiz icin TESEKKUR EDERIZ.

Yrd. Dog. Dr. Cihat POLAT Ars. Gor. Banu KULTER

Nigde Universitesi Nigde Universitesi

L1B.F./isletme Béliimii L1B.F./isletme Béliimii

Uretim Yénetimi ve Pazarlama Anabilim Dalt Uretim Yénetimi ve Pazarlama Anabilim Dalt
Tel: 038822520 55 Tel: 0 388 22520 09

GSM: 0537 603 46 16 GSM: 0 542 686 29 06

Liitfen her bir soru i¢in X veya v isaretlerinden birini kullanarak tek bir secenek isaretleyiniz.

BOLUM I: DEMOGRAFIK SORULAR

Kadin Erkek Medeni Evli Bekar Bosanms/Dul
1| Cinsiyet 2 Durumunuz
« ) « ) « ) ) ()
Hanenizde 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10-...
3| Yasayan
Kisi Sayis1 « ) C )| C ) « ) « ) « ) ) ) « ) (
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve iizeri
4| Yasimz
« ) « ) « ) « ) « ) « )
5| Egitim Tlkégretim Lise Universite Yiiksek Lisans Doktora
Diizeyiniz
y « ) () « ) « ) « )
Ev Serbest Meslek
. Hanumt isci Memur Emekli Esnaf | Ogrenci | (Avukat, Doktor, Diger
6| Mesleginiz Mubhasebeci vb.)
« ) « ) « ) « ) « ) « ) ) « )
Ortalama 1-500 501-1000 1.001-1.500 | 1.501-2.000 | 2.001-2.500 | 2.501-3.000 3.001 ve
7| Hane Halki Uzeri
Geliri (TL) [ () () () () () () [
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BOLUM II: PERAKENDE MAGAZA

Asagidaki tablolarda Migros ile ilgili ifadelerden her biri icin size en uygun secenegi isaretleyiniz.

g £
£ g S
. - , 5 s = £ £
MIiGROS’TAKI FIYATLAR T = z E £ 5 £
S = s g s £ = a g a
Mg o 5 GRS Y = < =
S E T MM E ¢ £ <
2 = R v @ Z < <
T E VR z Z VR -
Migros, genel olarak ucuz bir magazadir. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta (¢ok) ucuz iiriinler bulmak miimkiindiir. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta uygun indirimler yapilmaktadir. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta (diger magazalara gore) daha ucuza alabiliyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta kaliteli iiriinleri uygun fiyata alabiliyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’taki fiyatlar benim icin genel olarak uygundur. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’tan ahsveris yaparken genellikle fiyat1 6n planda ~
(1) (2) (3) (4) (5)
tutmam.
g £
£ g S
. - o . 5 s = £ £
MIGROS’TAKI URUN CESITLILIGI T E z g E £ 5 £
< = s g £ £ s 2 g 2
Mg o 5 GRS Y = < =
S E T MM E F £ <
2 = R v @ Z < <
T E R z Z VR -
Migros’ta ¢ok ¢esitli iiriinler bulabiliyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta her iiriinden birka¢ marka (tiir/cesit/model)
(1) (2) (3) (4) (5)
bulabiliyorum.
Migros’ta ¢cok farkli markal iiriinler bulabiliyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta, aradigim iiriinler raflarda genellikle mevcuttur. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’ta (baska bir magazaya gerek kalmaksizin) ihtiyacim
. e e o (1) (2) (3) (4) (5)
olabilecek her tiirlii iiriinii bulabiliyorum.
Migros’ta bilinen ve taninan markalar mevcuttur. ~
(1) (2) (3) (4) (5)
Asagidaki ii¢ adet tabloda yer alan Migros ile ilgili hususlari (1) ile (5) arasinda degerlendiriniz.
= 5
. . . . ] 5 = >
MIGROS’TAKI ALIS VERIS ATMOSFERI v\ﬁ § ¥ > =
) L o= )
E g z g E
< =~y <
= P 4 P =
...temizligi (1) (2) (3) (4) (5)
...modern goriiniimliiliigii (1) (2) (3) (4) (5)
...ferahhif (1) (2) (3) (4) (5)
...1isiklandirmasi (1) (2) (3) (4) (5)
...(i¢ yerlesim diizeninin) alis-veriste sagladig1 kolayhk (@)) (2) (3) (4) (5)
...tabela ve yonlendiricilerin yeterliligi (1) (2) (3) (4) (5)
...liriin sergilenisi (1) (2) (3) (4) (5)
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g =
3 = - o
_ > z g - Z
MIGROS’TAKI PERSONEL’IN g ~ © = g
£ g z g £
< =~ <
= X z X =
..giiler yiizliligii (1) (2) (3) (4) (5)
...yardim taleplerini istekle yerine getirmesi (1) (2) (3) (4) (5)
...miisterilere ilgilisi (1) (2) (3) (4) (5)
...duyarhhig (1) (2) (3) (4) (5)
...samimiyeti (1) (2) (3) (4) (5)
...(personelin) davramslarinin Migros’a giiven saglamasi (1) (2) (3) (4) (5)
...iiriinler hakkindaki bilgisi (1) (2) (3) (4) (5)
£ = -
: . % 5 g 5 =
MIGROS’UN (YERI’NIN) 5 X 2 = 5
= =
E E Z E E
= P 4 P =
...uygunlugu (1) (2) (3) (4) (5)
...ulasimmin kolaylig (1) (2) (3) (4) (5)
...ulagimmin pratikligi (1) (2) (3) (4) (5)
...park etme imkam (1) (2) (3) (4) (S)
6. Takibeden iki tablodaki ifadelere ne derece katildigimzi belirtiniz.
g g E
g £ g 5
.o H 3 = £ 5
DIGER HUSUSLAR = = 2z E £ 5 E
E|l s | 55| 52| £ ¢
= £ = MM E Z g =
2 ® 2 3 v @ 2 & &
I M M z 7z ¢ o
Migros’a her zaman giivenirim. (1) 2) 3) (4) Q)
Migros, hizmeti dogru yapar. (1) (2) (3) (4) S)
Migros, kaliteli iiriinler sunar. (1) 2) 3) (4) Q)
Migros’un ¢calisma saatleri yeterince uygundur. (1) 2) A3) (4) Q]
Migros’un miisteri kartindan faydalamyorum. (1) (2) 3) (4) (&)
Migros, iiriin iadelerini kolaylikla kabul eder. (1) (2) 3) (4) (&)
Migros, miisterileri sikayetleriyle yakindan ilgilenir . (1) ?2) A3) (4) Q]
e £
g E g 5
. 5 5 s = £ =
MAGAZAYA KARSI TUTUM = = z E £ 5 £
g § E Z 5 g = i
z Ez | 2 E T £ T
2w Z = o Z = = <
T X R z Z VR -
Migros’u genel olarak begeniyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’tan alig-veris yapmayi seviyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros’la ilgili genellikle iyi tecriibelerim oldu. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros, tercih edilebilir bir magazadir. (1) (2) (3) (4) (5)
Aligverislerimde daha ¢ok Migros’u tercih ediyorum. (1) (2) (3) (4) (5)
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Aligverislerimde gelecekte Migros’u tercih edecegim. (1) (2) (3) (4) (S5

7. Migros’tan hangi sikhkta ahs-veris yaparsimz?

( )Her giin ( )Haftada birkac kez ( )Ayda birkag kez ( )Yilda birkac¢ kez ( )Hi¢c yapmam

BOLUM III: MAGAZA MARKASI

1. “Magaza markasinin” ne anlama geldigini ( )Bil-miyorum ( )Kismen Biliyorum ( )Biliyorum
2. Migros markasinin, Migros tarafindan ¢ikarildigim ( )Bil-miyorum ( )Tahmin Ediyorum ( )Biliyorum
4. Bu markanin (Migros markasinin) Migros tarafindan ¢ikarilmis olmasi, bu markayi tercih etmenizde ne derece etkili olur?
() Hig etkili olmaz ( )Cok az etkili olur ( )Orta derecede etkili olur
( )Oldukga etkili olur ( )Kesinlikle etkili olur
5. Gida ahs-verislerinizde Migros markal iiriinleri hangi sikhikla satin alirsimiz?
( )Hi¢ almam ( )Bazen alirnm ( )Her zaman ahrim
6. MIGROS markali gida iiriinleri icin asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.
£ £ E
s § 5 5
s 51 8 = £ E
MARKAYA KARSI TUTUM 2 =| 2 E £ 5 Z
El 2 E| B s 2| E ¢
o o 7 IR S s Z
JE|EE| 22| EZ| EE
2 R o @ R ® <
EX| M| Zzz|¥d|F
Migros markal gida iiriinlerini begeniyorum. (1) (2) (3) (4) Q)
Gida iiriinleri arasinda Migros markasini gormek memnuniyet verici. (1) (2) (3) (4) Q)
Migros markal gida iiriinleri beklentilerimi yeterince karsiliyor. (1) (2) (3) (4) Q)
Migros markal gida iiriinleri, diger markalarn iiriinleri kadar iyidir. (1) (2) (3) (4) Q)
Migros markal gida iiriinii aldigim zaman yeterince iyi bir se¢cim
9 P, (1) (2) (3) (4 )
yaptigim diisiiniiriim.
Gida iiriinii aldigimda, agirhkh olarak Migros markal iiriinleri tercih
. (1) (2) (3) (49 )
ediyorum.
7. MIGROS markali gida iiriinleri icin asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.
g 5
g E| £ 5
- 5 5 s = £ g
MARKA TERCiHi = =| 2z E £l § £
g 5 E| £ & 5 2| § &
T| E2| 22| EZ| 8
2 o= 2 v @ 2 & &
==l M M zZ 7z M M =
Migros markal gida iiriinlerini satin almayi isterim. (1) (2) (3) (4) (5)
Genellikle Migros markah gida iiriinii alirim. (1) (2) (3) (4) (5)
Gelecekte de Migros markal gida iiriinleri satin alacagim. (1) (2) (3) (4) (5)
Migros markal gida iiriinlerini rahathkla tavsiye edebilirim. (1) (2) (3) (4) (5)
8. Magazalarin gida iiriinleri grubundaki magaza markal iiriinleri icin asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.
g &
£ E| £ 5
. 5 5 s = £ £
MAGAZA MARKALARINA KARSI TUTUM z =| & E £ 5 Z
£ s g = £ = & ] &
: s 5 IR o = s =
JE|EE| 22| EZ| E
2w R o @ R ® <
==l M M zZ Z M M =
Magaza markalar diger markalara gore genellikle daha ucuzdur. (1) (2) 3) (4) )
Magaza markalarinda sik sik indirimler yapilmaktadir. (1) (2) 3) (4) 5)
Magaza markalari yeterince Kalitelidir. (1) (2) 3) (4) Q)
Magaza markalar1 beklentilerimi yeterince karsiliyor. (1) (2) 3) (4) Q)
Genel anlamda magaza markalarini yeterince begeniyorum. (1) (2) 3) (4) 5)
Diger markalarla kiyaslandiginda, magaza markalar1 da yeterince iyidir. (1) (2) 3) (4) Q)
Gida ahsverislerimde agirhkh olarak magaza markalarim tercih ediyorum. (1) (2) 3) (4) Q)
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EK 4: MODEL UYUM iYILiGi INDEKSLERININ FORMULLERI

X /df

7==1),
Fuit (Maximum Likelihood Estimation) = 1r(SY. ") = p + In|Z| ~ In|S]|
df=05@) (p+1)—t

GFI=1— (2wl Xow)

AGFI = 1~ [(k/df) (1 — GFI)]

Crl=1- [(%iedel - df;nodel)/(xjull —=df )]

TLI = [(Zlfull - dfnull) - (Zliod el df;nodel) ]/[ (Zjull /df;fmll) - 1]

NFI = (Z,fuzz - Ziodel)/)(juu

RMSEA = [t ter = Wrnos ) V102 = Delf 1]

Formiillerde;

¥’/df = Kikare / Serbestlik derecesi,

n = Orneklem biiyiikligi,

ML (Maximum likelihood estimation) = En biiyiik olabilirlik kestirimi,
tr = Matrisin izi (Matrisin ana kosegenindeki elemanlarin toplamu),

p = Igsel degiskenlere iliskin gézlemlenen degisken sayis,

t = Modelde hesaplanan katsayilarin sayisi,

S = Orneklem kovaryansi,

> = Modele iligkin tahmini (model tarafindan yeniden iiretilen) kovaryans matrisi,

2 - .
X ioder = Modelin kikaresi,

X ,fu 4 = Yokluk hipotezinin kikaresi,

k = Orneklem kovaryansinda hesaplanan parametre sayis,
dfmoder= Modelin serbestlik derecesi ve

dfnun = Yokluk hipotezinin serbestlik derecesi’dir (Bkz. Schumacker ve Lomax, 100-118).
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EK 5: ARASTIRMA MODELINE AiT DEGISKENLER ARASINDAKI

KORELASYON MATRISLERI

Tablo 1.: Perakende Magazamn Fiyat Imaji ile Perakende Magazaya Karsi Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

X
X M X X
X magaza- X m:,ﬂsz:- magaza- ma X X X magazasi X Ahgverig- Aligverig-
magazasi sinda magaza- dic sinda g:za— b magaza- ile ilgili magazasl, lerimde lerimde
genel (cok) sinda ( 1ger kaliteli sinca magaza sindan genellikle tercih daha gok gelecekte
olarak ucuz uygun magaza- driinleri flya(]ar sint genel aligveris edilebilir X X
ucuz bir driinler indirimler fara gdre) uygun benim olarak yapmayi iyi bir magaza- magaza-
magazadi bulmak apilmak- daha fiyata igin genel begeniyo- seviyoru tecriibe- magazadi sini tercih sini tercih
9 P yap ucuza yat olarak rum. 4 : 9 " o
r. murr_|_kun- tadir. alabiliyo- alabiliyo- uygundur. m. lerim r. ediyorum. edecegim.
diir. rum. rum. oldu.
oorskucnor | 1,000
magazadr.
o | 767t | 1,000
iir_l:inle_r_ bu_l_mak
X magazasinda - -
uygun indirimler 1705( ) 1728( ) 1,000
yapilmaktadir.
Tmegezesndz | e74(+) | ,669(%) | ,718(*) | 1,000
magazalara gore)
Kaio grrr | 655(") | ,598() | ,666() | ,758(") | 1,000
uyglil]ﬁyata
fyataroonm | 589(%) | 538(") | 859() | 629() | 723() | 1,000
icin genel olarak
goncomak | 373" | 298 | 377 | 288 | 286() | ,t65() | 1,000
begeniyorum.
oy yapray | 370(%) | 285(%) | 367() | 287() | 328() | 207 | 778() | 1,000
seviyorum.
oivgenetide | 353" | ,301() | 3s6() | 325() | 328() | 214() | 561() | 681() | 1,000
oot | 260(%) | 1920 | 283(%) | A74(%) | te6() | 027 | 3400 | 376 | 392) | 1,000
bir magazadir.
gk | 36007 | 301 | 3450 | 330() | 30(%) | ,208() | 4d0() | 529() | 520(") | ,336(%) | 1,000
magazasini
qobeex | 27307 | 23607 | 301(%) | 303() | 307 | 269(%) | 370(%) | 476() | 453() | ,256() | ,670(%) | 1,00
magazasini

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.

n=1006
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Tablo 2.: Perakende Magazamn Uriin Cesitliligi Tle Perakende Magazaya Karst Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

X i X ma, : aza- maga}:ﬂsw X X mag)ézasl X Aligverig- Aligverig-
magaza- '":33’::,'" madgaza-k sinda ant:g?:yba" mag:zasl X magaza- ile ilgili magazasi, lerimde lerimde
sinda gok irlinden su; 'ak:;o aradigim gerek b'I'" a magaza-l sindan genellikle tercih daha gok gelecekte
cesitli Birkag markal drinfer | Fisan | B | ek | ahsveris edilebilir X X
iriinler (tiirlgesitimo {iriinler raflarda olabilecek markalar begeniyo- yapmayi iyi bir magaza- magaza-
bulabili- ~del) bulabiliyo genellikle her tiirli meveuttur ?umy seviyoru tecriibe- magazadi sini tercih sini tercih
yorum bulsbilk utabilly mevcuttur lrtini . m. lerim r. ediyorum. edecegim.
yorum rum. bulabiliyo-
) ; . rum. : oldu.

sk | 1,000

Uriinler

X magazasindaki her

um.::en birkag ,837(*) 1,000

;?i?r[l;egitlmdeh

X magazasinda - -

cok farkl markal 1734( ) ,791( ) 1,000

iin'inlgr'

roogmarinir | 699(%) | 744 | 787() | 1,000

raflarda

togenrmma | 628(%) | 6490 | 631(%) | 7170 | 1,000

gerek kalmaksizn)

ihtiyacim olabilecek

biene | 6740 | 689() | 7r2) | 71() | 646 | 1,000

lanmallmarkalar

goncomak | 507(") | 444y | a7y | 306() | 361() | 462 | 1,000

begeniyorum.

gy | 41207 | 4200 | 423() | 380() | 3s3() | a4ty | 77() | 1,000

seviyorum.

gmetide | 407" | 435() | 4350 | 4120 | 387(7) | 4%6() | 561(") | 681() | 1,000

womeaesne | 300(%) | 314(7) | 3277 | 307(%) | 283 | 334 | 340 | a7e() | 392) | 1,000

bir magazadir.

aamgocx | 25807 | 2500%) | 283() | 268() | ,259() | 311() | 440 | Sa9() | s20() | ,336() | 1,000

magazas'lm

goncmex | 234 | 233 | 2ram) | 2se() | 201(7) | L298(%) | 3T0() | a7e() | 453(%) | 256() | 670(%) | 1,000

magazasini

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.

n =1006
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Tablo 3.: Perakende Magazamn Atmosferi ile Perakende Magazaya Karst Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

X Aligverig- Aligverig-
Alsveris (Ahigverig X X magazasi X lerimde lerimde
(Aligveri (Ahigverig (Ahigverig a[m:z‘;z:?, atmosferi (Ahigveris magaza- magaza- ile ilgili magaza- daha gok gelecekte
t s '95. atmosferi (Aligverig atmosferi (ig yerlesim ) tabela atmosferi sin sindan genellikle s, tercih X X
atmostent ) modem atmosferi ) diizeninin) ve ) tiriin genel aligverig edilebilir magaza- magaza-
temizligi goriniim ) ferahligi igtklandir ahsveriste yonlendi- sergileni olarak yapmay! iyi bir sini sini
emiziigh i masi sk?m?' ricilerin si begeniyo seviyo- tecriibe- magaza- tercih tercih
yeterliligi -rum. rum. lerim dir. ediyorum edecegi
oldu. . m.
(Ahgverig
atmosferi) 1,000
temizligi
(Ahgverig
atmosferi) 7744(**) 1,000
modern
aimosto) 583(%) | 609() | 1,000
ferahigi
aimostoy 520 | 865 | 733) | 1,000
isiklandirmasi
(Aigveris atmosferi) - - - -
(ig yerlesim ,497(*) ,505(**) ,544(**) ,677(**) 1,000
diizeninin) alisveriste
sagladig kolaylik
Amostryabeia | A47(%) | 442() | 413() | 486(%) | 698(*) | 1000
ve
amosoryirin | 46T(%) | S17(%) | 420y | aes() | sse() | 659() | 1,000
sergilenigi
gonelolrak | 395 | 3000 | 27e() | 291 | 252) | 220%) | 329() | 1,000
begeniyorum.
e apmayt | 2000%) | 3340 | 2200 | 21y |22 | 8oy | 2s8() | 77t | 1,000
seviyorum.
Tonigenoniis | 25507 | 2420 | 20107 | 2260 | 2400 | 65y | 284 | Set() | eea) | 1,000
Xmagazasi, ax ax ax ax ax rx ax rx ax ax
tercih edilebilir 7185( ) 7223( ) 7164( ) 7180( ) 7201( ) 7173( ) 7223( ) 7340( ) 5376( ) 5392( ) 1,000
bir magazadir.
dmeocc | 2240 | 218 | 200 | g3 | 243 | tse) | 27 | adar) | saer) | sa0) |36 | 1,000
magazasini
qobcoiox | 1600 | 184y | tear) | 6oy | g9y | 23 | 0y | 3oy | ae) | 4sa) | 2s6() | 670%) | 1,000
magazasini

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 4.: Perakende Magazamn Personeli ile Perakende Magazaya Karsi Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

(Persone (Persone X Aligverig- Aligverig-
-lin) -lin) X X magazasi X lerimde lerimde
(Per'sone yardim (Persone davranig- (Per'sone magaza- magaza- ile ilgili magaza- daha gok gelecekte
-lin) N . (Persone (Persone -lin) f "
taleplerin -lin) ~lin) ~lin) larinin X iriinler sini sindan genellikle si, tercih X X
giifer i duyarilg samimi- magaza- hakkin- genel aligveris edilebilir magaza- magaza-
e miisterile N sina N olarak yapmayi iyi bir sini sini
ZIL:J zI: istekle re ilgisi ! yet giiven b?laﬁi begeniyo seviyo- tecriibe- magaza- tercih tercih
5 yerine saglamas 9 -rum. rum. lerim dir. ediyorum edecegi
getirmesi 1 oldu. . m.
Personelin
‘ ’ 1,000

giiler yiizlii olusu

(Personelin)
yardim taleplerini ,786(*) 1,000

(Personelin)

640() | ,763(*) | 1,000

miisterilere ilgisi

(Personelin)

e 577(%) | ,698() | ,789(*) | 1,000

{Personeli) sa7(%) | 630 | 71004 | 802¢) | 1,000

samimiyeti

(Personelin)

davraniglarinin X 7524(**) 7627(“) 7627(“) 7679(“) 7772(“) 1,000

magazasina

(Personelin)

iriinler ,526() | 628() | ,589() [ ,595(*) [ .628(*) [ ,717(™) | 1,000
hakkindaki bilgisi

X magazasini

genel olarak A05(%) | ,335(%) | ,305() | .264(%) [ ,225(*) | ,231(*) [ ,263(™) | 1,000

begeniyorum.

X magazasindan

alisveris yapmayr | »334(7) | ,303(™) | ,292(™) [ ,229(*) | ,200(*) | ,196() | ,230(**) | ,778(**) | 1,000

seviyorum.

X magazasi ile

ilgili genellikle 275(7) | 274(%) | 273(7) | ,204(%) [ ,195(%) [ ,180(%) [ ,193(™) | ,561(*) | ,681(") | 1,000

X magazasl,

tercih edilebitir | 189(”) | A73() [ A75(%) | 60(%) | 147(%) | A35() [ ,54(%) | ,340(%) | ,376(") [ ,392(*) | 1,000

bir magazadir.

Aligveriglerimde

daha gok X A86() | ,204(%) | ,202() | ,208(*) [ 1A75(*) | ,160(*) [ ,168(") | ,440(*) | ,529(") | ,520(*) | ,336(**) | 1,000

magazasini

Aligveriglerimde

gelecekte X A60(%) | AT4(%) | ATA(Y) | 169(%) [ ,163() [ ,150() [ ,166(™) | ,370() | A476(") | 453() | ,256() | ,670(") | 1,000

magazasini

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 5.: Perakende Magazamn Kurulus Yeri ile Perakende Magazaya Karsi Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

gelecekte X magazasini
tercih edecedim,

oo o X magazasi X Aligverig- Aligverig-
(Kurulug (Kurulug X magaza X magaza ile ilgili magazasi, lerimde lerimde
(Kurulug " " sini genel sindan A "
; yeri) yeri) ; genellikle tercih dahagok X | gelecekte X
yenl) M ulagiminin ulagiminin b o'Iara!k aligveri dilebili g g
uyguniugu kolaylign pratikligi egenlyo- yapmay! iyi tecriibe- bir tercih tercih
rum. seviyorum. lerim oldu. gazad diy deced
(Kurulug yeri) 1,000
uygunlugu
(Kurulus yeri) ,834(**) 1,000
ulagiminin kolayhgi
(Kurulus yeri) ,710(%) | ,821(*) 1,000
ulagiminin pratikligi
X magazasini genel * * "k
olarak begeniyorum. B341(7) 328(*) 300(*) 1,000
X magazasindan aligverig 302(**) 300(**) 274(*) 778(**) 1.000
yapmayi seviyorum. ’ ’ ’ ’ ’
X magazasi ile ilgili * * * * *
genelike ,277(%%) ,281(*%) ,260(**) ,561(*%) ,681(*%) 1,000
X magazasi, tercih * * * * * *
edilebilir bir magazadir. ,180(*%) ,194(*%) ,183(*%) ,340(*%) ,376(*%) ,392(*%) 1,000
Aligveriglerimde daha ¢ok ok ok ok ok ok ok ok
X magazasinitercih ,205(*%) ,203(*%) ,A75(%%) ,440(*%) ,529(*%) ,520(*%) ,336(*%) 1,000
Aligveriglerimde ,165(**) ,163(**) ,154(**) ,370(*%) LAT6(**) ,453(*%) ,256(**) ,670(**) 1,000

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 6.: Perakende Magazaya Karsi Tutum ile Perakendeci Markaya Karsi Tutum
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

X Gida Y markali ¥ markal, Griini
X X magazasi X Algverig- Algverig- iriinleri Y markalt da gida diriini Gida trind
M magaza- ile ilgili magazasi, lerimde lerimde Y markali 4 gida .9 eri aldigim aldigimda,
magaza-l sindan genellikle tercih daha gok gelecekte gida arasYln a rinleri urdu_r] erl, zaman agirlikh
slg:ag:e;:e aligverig edilebilir X X rdnlerini markasint beklentile- ma:E:lra n yei;eirll’r;::e ?'If;:kg
P iyi bil gaza- gaza- begeniyo- o rimi P " rapin
o | Y | | | | g | e | | T | S|
. m. Lelai:j r. ediyorum. | edecegim. yetverici. karsiliyor. iyidir. dyu::jrr":: ediyorum.
gonotol | 1,000
begeniyorum.
Xmag d:
all’::grai:::maar;l 1778(**) 1 ,000
seviyorum.
Xmag il
igiigenetive | 561() | 681(%) | 1,000
X g g %k kk) Kk
wraediebiir | 340(%) | ,376(") | ,392(%) | 1,000
bir magazadir.
x| 44007 | 520 | 52007 | 336() | 1,000
magazasini
g | 3700 | a6 | 4s3() | 256(%) | 670() | 1,000
magazasini
o | 3437 | 302 | 238(%) | e6() | 266() | ,239() | 1,000
begeniyorum.
aoonday | 314 | 306(%) | 240%) | te6() | 209() | ,282(%) | 891() | 1,00
m__arkasml
I 92 253(%) | ,268() | ,266() | ,150(*) | ,322(*) | ,292(%) | ,799(%) | ,821() | 1,000
beklentilerimi
veterince
i | 2250 | 251 | 208(%) | ,113¢%) | 314 | 310 | 7520 | 778() | ,835(%) | 1,000
!_na__rkalann
iy sam - - - - - - - - - -
zamanyeterince i | -207(") | ,213(%) | 197(™) | ,108(*) | ,291(*) | ,280(*) | ,736(™) | ,762(") | ,765(*) | ,842(*) | 1,000
bir segim yaptigimi
diigiintiyorum.
g i , , , , ” , , , , .
olarak Y marial 099(%) | ,132(%) | ,106(**) ,030 251(%) | ,243(™) | ,605(*) | ,653(™) | ,658(**) | ,724(") | ,747(") | 1,000
Girdinleri tercih
ediyorum.

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliigi ifade etmektedir.
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Tablo 7.: Perakende Magazaya Karsi Tutum ile Perakendeci Marka Tercihi Degiskenleri
Arasindaki Korelasyon Matrisi

Gelecek-
. . X mag Aligveris- Aligveris- Y markal
X magazal- X magaza- ’i‘l‘eaﬁ;?l?SI X magazasi, I;?i‘:(;f I;?i‘:;f Y madrkah Genellikle Y tedeY r;Tdraa '
smll ge:e slm an genellikle tercih daha ok X gelecekte X w .g'l:. . markali markali uriinlerini
b olara, alsveris edilebilir bir magaza-sini magaza-sini u:un I""' gida driinii gida rahatlikla
egeniyo- yapmayl iyi tecriibe- magazadir. tercih tercih sa.": amayt alinm. uriinleri tavsiye
rum. seviyorum. lerim oldu. ediyorum. edecegim. isterim. satin edebilirim.
alacagim.
X magazasini genel
olarak begeniyorum. 2 o
X magazasindan 778(%) 1.000
aligveri yapmayi ’ ’
X magazasi ile ilgili 561(%) 681(*) 1.000
genellikle ’ ’ ’
X magazasi, tercih ,340(*) 376(*) ,392(%) 1,000
edilebilir bir
Aligveriglerimde A440(%) | 5200 | 520 ,336(*) 1,000
daha ¢ok X
Aligveriglerimde ok ok ok ok ok
gelecekte X ,370(**) ,476(**) ,453(**) ,256(**) ,670(**) 1,000
& ry HY
Y '_T‘arkﬁ'“.g'da ,389(*) ,370(**) ,288(**) ,203(*) ,335(**) ,293(*) 1,000
triinlerini satin
Gene_l_li!fle"Y markall 240(*) ,250(*) 234(*) 116(*) ,362(*) ,309(*) 778(%) 1,000
gida iirlindi ahirim.
Gelecoktede Y | pqo¢) | 233(%) | 189(*) | 22" | 312" | 319() | 745() | 786(") | 1,000
markali gida diriinleri
Y '_T‘arkf'“.g'da ,205(**) ,228(**) ,180(**) ,092(**) ,295(**) ,317(%) ,692(**) ,742(**) ,805(**) 1,000
triinlerini rahathkla

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 8.: Perakendeci Markaya Karst Tutum ile Perakendeci Marka Tercihi Degiskenleri
Arasindaki Korelasyon Matrisi

Y markal P
. (_i_lda ) Y markalt Y markalt gld’:aij'rrﬂan:i (::zfgrmmd';u Gelecek- Y markali
Voda | anav | amen | urmer, | xmen | comk | VTG | condkey | ecev | gds
iiriinlerini ileri diger yeterince iyi oarak I driinlerini ’:"‘[ an mardal ur:n":rl
begeniyo- gormek mi markalarin bir segim i’i‘:?i;l:rli satin almayi g'aTI::"u iirg'lilnlaeri r?a:s'l :
rum. memnuniye yeterince driinleri yaptigimi tercih isterim. B satin edebil:{im
t verici. karsiliyor. kadar iyidir. diigtini- ed'ercl - B
yorum. iyorum. alacagim.
Y markal gida
driinlerini begeniyorum. 1,000
Gida (riinleri arasinda Y "
markasini gormek 891(*) 1,000
Y markal gida riinleri ok ok
beklentilerimi yeterince 199(*) 821() 1,000
| karsilivor,
Y markal gida iiriinleri, e e e
diger markalarn 752(%) | ,778() | ,835(%) 1,000
Y markal gida iiriinii e ek o 0
aldigim zaman yeterince 736(*) 1762(7) 1765() 842() 1,000
iyi bir segim yaptigimi
Gida iiriinii aldigimda, e e e e e
agirlikli olarak Y markali ,605(*) ,653(") ,658(*) T24(") T4T("%) 1,000
Y markal gida - - - o o o
irinlorni st almays 4904 | 503(%) | ,456() | 450(%) | 426(*) | ,328(*) 1,000
e
Genellikle Y markali e e - ok ok ok ek
v Grin sk, A487(%) | 5150+ | 5114 | 520(%) | A1) | e8¢ | L778(%) 1,000
Gelecekte de Y markal ok e - - - ™ ok ok
v Grilor satin A4200%) | 4600+ | 4574 | .4716(%) | .458(%) | 430(%) | ,745(%) | ,786(*) 1,000
alacadim.
Y markah gida - - - - - - - - -
O ki A22(%) | 4me) | 43204 | 458(%) | L442) | 4190 | .692(%) | 742 | ,805(%) 1,000

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliigi ifade etmektedir.
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Tablo 9: Perakende Magazamn Fiyat Imaji ile Perakendeci Marka Tercihi Degiskenleri
Arasindaki Korelasyon Matrisi

X
X M X
X magaza- X m:lglzz:' magaza- X Y markali Gelecekte Y markal
magazasi sinda magaza- dig sinda magzza- d Genellikle deY gida
genel (gok) sinda ( \ger kaliteli :lnﬂa l'irl'?rlll:rini Y markal markali iriinlerini
olarak ucuz uygun I;"r:ga;:;) driinleri ll)ya 1ar satin gida gida rahathikla
ucuz bir driinler indirimler dgh uygun _ penim ! | driinii driinleri tavsiye
magazadi bulmak yapilmak- ana fiyata 'gml gerlle iZt:enriilr)g alinm. satin edebilirim
r. miimkiin- tadir. qu;.jl.za alabiliyo- 0 ara:j . alacagim.
diir. ae:ulnllyo- um. uygundur.
X magazasi genel 1,000
olarak ucuz bir ’
X magazasinda (gok) 767(%) 1.000
ucuz iiriinler bulmak ' '
X magalzasllpda 705(*) 728(*) 1,000
uygun indirimler
X magazasinda (diger . e ™
magazalara gore) daha 674(") ,669(™) T18(*) 1,000
X magazasinda 655() | 598(™) | 666() | ,758() | 1,000
kaliteli triinleri
X magazasinda fiyatlar ok - - ™ ™
benim icin genel olarak ,589(**) ,538(**) ,559(**) ,629(**) ,723(**) 1,000
uvaundur.
Y markali gida 225%) | A51(%) | ,203(%) | ,152(*9 AT9) | 114(%) 1,000
triinlerini satin
Gene_l_li!fle__Y markall 181(*) 115() 152(*) A72() A78(*) 154(*) 778(%) 1,000
gida iirlindi ahirim.
Gelecoktede Y | q3g() | 103(*) | ,146(%) | 145(") | ,166(") | ,t48() | 745() | 786(*) | 1,000
markali gida diriinleri
Y rparkall gida ,153(**) ,104(**) ,125(**) ,144() ,168(**) ,188(**) ,692(**) ,742(**) ,805(**) 1,000
triinlerini rahathkla

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 10.: Perakende Magazamin Uriin Cesitliligi Ile Perakendeci Marka Tercihi
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi

. ~ X magaza- X magaza- X magazasinda
X - magazasin- it X Gelecekt Y markal
sl’:daag;i "X" ﬂazi her su;d:k:;ok sll;u!a !"b:sgﬂl;a magazasin- Y madrkall Genellikle Y deeYer::rk:h ’slad'aa '
cesitli {irinden birkag m:rkalll “u' fu"ﬂ;’r“ kalg;{;'jm da bilinen un.f':I:ri“i markali gida gida iiriinlerini
{riinler (tirlgesitimo- iriinler raflarda ihtiyacim ve taninan satin almay1 tiriind drdinleri rahatiikla
. . ulabillyo-rum.
X magazasinda gok 1,000
cesitli Uriinler
X magazasindaki her -
iirinden birkag marka 837(%) 1,000
(tiir/gesit/model)
X magazasinda gok 734() 791(*) 1,000
farkh markali iiriinler
X magazaflnda ,699(*) T44(*) 787(%) 1,000
aradigim Uriinler
X mag da (bagka bii
magmmagrek | 628(%) | e49() | 83(") | 17t | 1,000
kalmaksizin) intiyacim
X.r.nagazasmda 674() ,689(*) 712() (™) 646(*) 1,000
bilinen ve taninan
Y markali gida 263(%) | 242(%) | ,287¢%) | ,236(%) | ,192(%) | 270(%) 1,000
triinlerini satin
Gene_l_li!fle__Y markall ,089() ,067() ,088(*) ,097(*) ,087(*) A14(%) 778(%) 1,000
gida iirlindi ahirim.
Gelecoktede Y | og3() | 064() | ,009() | 103(") | ,M6(*) | 134() | 745() | 786(*) | 1,000
markali gida diriinleri
Y '_T‘arkﬁ'“.g'da ,080(*) ,044 ,091(**) ,094(**) ,096(**) ,126(**) ,692(**) ,742(**) ,805(**) 1,000
triinlerini rahathkla

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliligi ifade etmektedir.
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Tablo 11.: Perakende Magazamn Atmosferi ile Perakendeci Marka Tercihi Degiskenleri
Arasindaki Korelasyon Matrisi

. (Ahigverig Gelecekte Y markal
(Aligverig (Ahigverig ;(A,:Z:zﬁ, atmosferi (Ahigveris Y madrkall Genellikle deY gida
(Aligverig atmosferi (Ahgverig atmosferi (ig yerlesim ) tabela atmosferi iiri?l:l:rini Y markah markali driinlerini
atmosferi ) modern atmosferi ) diizeninin) ve ) tiriin gida gida rahatlikla
) temizligi goriiniim ) ferahhigi 1giklandir aligveriste yénlendi- sergilenis satin iriinii iiriinleri tavsiye
sagladigi almay1
] masi ké’hylﬁ ricilerin i isterim. alinm. satin edebilirim
yeterliligi B alacagim. .
(Ahgverig atmosferi) 1,000
temizligi
(Ahgverig atmosferi) T44(*) 1,000
modern goriiniimii
(Ahgverig atmosferi) 583(%) | ,609(*) 1,000
ferahhgi
(Ahgverig atmosferi) 520(%) | ,565(%) | ,733() 1,000
isiklandirmasi
(Aligverig atmosferi) (i¢ e ok ek ok
o izomiiy 497(%) | 5050 | ,544() | ,677(*) | 1,000
alisveriste sadladidi kolavhk
(Aligveris atmosferi) 447(%) | 4420%) | 413(=) | ,486(™) | ,698(*) | 1,000

tabela ve

(All§yeri§ ?tmosferi)iirijn 4670%) | 5170+ | 4200 | 465+ | 558 | 659(*) 1,000
sergilenisi

Y markali gld.ai.'lrl:.'mlerini A81(%) | 198¢%) | 12204 | 700 | 180 | 124¢%) | 196(+) 1,000
satin almay isterim.

Genellikle Ymarkali gida | 750 | 061 [ ,001() | ,2119(%) | ,205() | 031 | ,008() | ,778(%) | 1,000
lirinii alinm,

Gelecekte de Y markali 078() | ,091() | L004(%) | ,003(%) | ,094() | 052 | ,113¢) | ,745() | ,786(%) | 1,000
gida diriinleri satin

Y markal g|da.i.'|ri.'|n|erini ,067(*) | 1100 | ,081(%) [ ,110(*) | ,127(*) [ ,070(*) | ,124(**) | ,692(**) | ,742(*) | ,805(*) 1,000
rahatlikla tavsiye

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamiligi ifade etmektedir.
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Tablo 12.: Perakende Magazamn Personeli ile Perakendeci Marka Tercihi Degiskenleri
Arasindaki Korelasyon Matrisi

(Persone- (Persone- Gelecekte Y markali
(Per'sone- lin) (Persone- lin) (Per'sone- Y markal Genellikle de Y gida
fin) ‘a‘{:rd'".' . lin) (Persone- (Per'sone- davranis- . I.!") . __glda' " Y markal markali urdnlerini
. plerini Jin) Iln') X Iam}m X urtinler driinlerini gida gida rahatiikla
giiler . miigteriler | duyarliligi samimi- magaza- hakkin- satin iiriinii iriinleri tavsiye
yiizlii |ste'kle e ilgisi yeti Sina ‘.’al.“. 'almﬁyl alinm. satin edebilirim
olusu yerine giiven bilgisi isterim. lacag
getirmesi saglamasi alacagim. °
(Personelin) 1,000
aiilar uiialii alien
(Personelin) yardim 786(*) 1.000
taleplerini ’ ’
(Personelin) 640(%) | ,763(*) 1,000
miictarilara ilnici
(Personelin) duyarliligi ST7(%) | ,698(*%) | ,789(**) 1,000
(Personelin) samimiyeti ,547(*%) | ,639(**) | ,710(**) | ,802(**) 1,000
(Personelin) davraniglannin X ok ek - - =
magazasina giiven saglamasi S24(") ,627(7) ,627(") ,679(*) ,172(%) 1,000
(Personelip) l:.'lri:'lnller 526(*) | ,628() | ,589(%) | ,595() | ,628() | ,717(*) 1,000
hakkindaki bilgisi
Y markali glqa i.'lrl:.'lnlerini 195(%) | ,2160%) | 86(%) | A700%) | 139 | 192 | 249(*) 1,000
satin almay isterim.
Genellikle Y markali gida | og1(+) | ,124¢%) | ,072¢) | ,067¢) | 049 | ,079¢ | 207 | ,778¢%) | 1,000
tiriinii alinm.
Gele(_:_elfte de. Y markali ,065(%) ,088(**) ,074(%) ,058 ,045 ,001(*%) | ,159(**) | ,745(**) | ,786(**) 1,000
gida diriinleri satin
Y markal glda. Uriinlerini ,051 ,099(**) | ,088(**) | ,082(*) ,076(*) 1200%) | ,164(%) | ,692(**) | ,742(**) | ,805(**) 1,000
rahatlikla tavsiye

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamiligi ifade etmektedir.
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Tablo 13.: Perakende Magazamin Kurulus Yeri lle Perakendeci Marka Tercihi
Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Matrisi
Y markalt Gelecekte Y markali
(Kurulus (Kurulug Genellikle Y | deY markal gida
(Kurulus . . gida Lo
. yeri) yeri) LoD markali gida gida triinlerini
yeri) triinlerini P~ L
. ulagiminin ulagiminin triinii uriinleri rahatlikla
uygunlugu kolayhg: pratikligi satin almay! alinm satin tavsiye
isterim. ) . o
alacagim. edebilirim.
(Kurulus yeri) uygunlugu 1,000
(Kurulus yeri) ulagiminin 834(*) 1,000
kolayhgi
(Kurulus yeri) ulagiminin 710() 821(%) 1,000
pratikligi
Y markali gida iiriinlerini satin 242(*) 253(%) 222() 1.000
almay isterim. ’ ’ ’ ’
Genellikle Y markali gida iiriinii 141(*) 126(+) 107() 778(%) 1.000
alinm. ' ' ' ' '
92]909@9 deY mﬂf'fﬂh gida ,120(*) ,136(*) ,109(*) ,745(*) ,786(**) 1,000
triinleri satin alacagim.
Y markali gida iiriinlerini ,099(*) ,096(*) ,102(*) 692(*) 742(*) 805(*) 1,000
rahatlikla tavsiye edebilirim.

**ve * swaswyla, %1 ve %5 diizeyinde anlamliigi ifade etmektedir.
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Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda yiiksek lisans egitimine baslayan KULTER,
yiiksek lisans egitimini 2004 yilinda tamamlamustir. Banu KULTER, 2004 yilindan
bu yana Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde isletme A.B.D. Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda arastirma gorevlisi olarak ¢alismakta olup,
hali hazirda aym Enstitii’de Uretim Y 6netimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda Yrd. Dog.

Dr. Cihat POLAT danismanliginda doktora ¢alismalarint devam ettirmektedir.

Ileri diizeyde Ingilizce bilen KULTER’in, o6zellikle perakendecilik ve siyasal

pazarlama konularmda ¢ok sayida yaymlanmis ¢aligmasi bulunmaktadir.

272



