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Perakende sektoriiniin dinamik bir yapiya sahip olmasi, siirekli gelisim
gostermesi ¢ok fazla cesitlilik sunmasi ve sektorde rekabetin yogun sekilde yasanmasi
sebebiyle, perakendecilerin miisterilerin magaza birakma/degistirme davraniglarinda
dikkat ettikleri unsurlar1 iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Aligveriscilerin stirekli
kullandiklar1 magazalar1 degistirme ya da birakma yolunu tercih etmesi, aligverislerini
baska magazalardan yapmasi ve bunun i¢in baska magazalara gitmesi aligveris¢i
hareketliligi kavraminin olugsmasina sebep olur.

Bu calismanin temel amaci, magaza imajinin ve magaza imajmi olusturan
degiskenlerin aligveris¢i hareketliligi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin
incelenmesidir.

Calismada kullanilan model aligverig¢i hareketliligi literatiir taramasi sonucunda
olusturulmus ve modelde kullanilan degiskenler magaza imaji degiskenleri arasindan
secilmigtir. Caligmada aligveriscilerin begenmeli bir {iriin olan giyim iriinleri iizerine
yapacaklar1 aligverisci hareketliliginin arastirilmasi hedeflenmistir. Calisma Bursa ilinde
20 yasin lizerindeki ve aligverislerini kendilerinin yaptig1 varsayilan aligverisciler ile
yiiz yiize anket yontemiyle yapilmistir. Anket verileri SPSS ve AMOS programlariyla
analiz edilmis ve modelde olusturulan hipotezin test edilmesi saglanmistir. Bulunan
sonuglar dogrultusunda magaza imajinin ve magaza imajint olusturan iiriin/hizmet
cesitliligi ve kalitesi, satis personeli, fiyat/deger ve magaza atmosferinin aligveriscilerin
hareketlilikleri tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler : Hareketlilik, Alisveris¢i Hareketliligi, Perakende, Magaza
Imaji
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THE EFFECT OF STORE IMAGE ON SHOPPER MOBILITY: AN
APPLICATION IN BURSA

Because of the retail industry has a dynamic structure, is constantly in
development and diversity, and because of competition is intense, retailers need to
analyze the issues that customers take care of in store-changing/dropping behaviour.
The preference of shoppers to change or abandon the shops they use constantly and
shops from other stores leads the concept of shoppers’ mobility.

Main purpose of the study is to examine whether or not the store image and
variables that forming the store image have a significant effect on shoppers’ mobility.

The model used in the study were formed as a result of literature review and the
variables used in the model were selected from the store image variables. In the study, it
was aimed to investigate the shoppers’ mobility on apparel products as a preffered
product. The study was conducted by face-to-face survey method with the shoppers who
are over 20 years old in Bursa and it is assumed to do their shopping their own. The
questionnaire data was analyzed with SPSS and AMOS programs and the hypothesis
generated in the model was tested. With the direction of the findings it has been found
that the store image and the variables of store image have a significant effect on the
shoppers’ mobility.
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GIRIS

Perakende sektori, dinamik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle sirekli degisen
ve gelisen bir sektér olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Zamanla farkli perakendeci
turlerinin ortaya cikmasi rekabet ortamini daha da zorlastirmistir. Aligverisgilerin
secebilecedi alternatiflerin artmasiyla birlikte, alisverisgilerin perakende secimlerinde
etkili olan unsurlarin iyi anlasiimasi gerekmektedir. Aligveriscilerin degisen istekleri ve
ihtiyaglari dogrultusunda sirekli kullandiklari magazalari degistirme egilimleri iyi analiz
edilmelidir. Perakendeciler musteri kaybini en az seviyeye indirerek ve yuksek musteri

sadakati saglayarak rekabet avantajina sahip olabilirler.

Bu calismada, aligveriggilerin surekli kullandiklari magazalarini dedistirerek bir
alisverisci hareketliliginde bulunma davranislarini, perakendecilerin iyi analiz etmeleri
gerekliliginin - 6nemine vurgu yapimistir. Ozellikle magaza imaji konusunda
perakendecilerin mdisteri  kaybinin  nedenlerinin  arastirilmasi,  aligverisgilerin
perakendeci tercihleri altindaki nedenlerinin neler oldugunun arastiriimasi gerektigi
disundlmastur. Dolayisiyla perakendecilerin, mdasterilerini rakip perakendecilere
kaptirmalarinin  énine gecerek rekabet Ustlinligli saglamalarinda aligverisci

hareketliliginin incelenmesinin yararli olacagi disundlmustar.

Buna vyonelik vyapilan c¢alismanin birinci béliminde perakende ve
perakendecilik, perakende fonksiyonlari, perakendecilik sektoéri ve gelisimi,
perakendeciligin zamanla ortaya ¢ikan yeni tirleri ve Turkiye'deki tekstil ve hazir giyim

sektoriine kisaca yer verilmistir.

Calismanin ikinci bolimunde alisverisci hareketliligi kavrami ile ilgili literattr
taramasi yapilmig, bununla birlikte aligverisgi hareketliligi tanimlanmaya calisiimistir.
Ardindan, aligverisgi hareketliligini etkileyen unsurlar incelenmigtir.  Aligverisgi
hareketliligi Uzerinde etkili olacagi digunulen magaza imaji degiskeni ve bu degigkeni

olusturan unsurlar agiklanmistir.

Calismanin Gglncl ve son béliminde ise madaza imajinin ve magaza imajini
olusturan degiskenlerin aligverisci hareketliligi tzerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigi perakende giyim sektorinde arastirilmigtir. Arastirma, Bursa ilinde yasayan
20 yasin Uzerinde olan ve aligverislerini kendilerinin yaptigi varsayilan aligverisgilerle
yuz yuze anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmanin amacina yonelik

olusturulan model SPSS ve AMOS programlariyla test edilmistir. Yapilan analizlerden



elde edilen sonuglar dogrultusunda, modele iligskin olusturulan hipotezin sonuglari ve

degerlendirmeleri ortaya konulmustur.



BIRINCI BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORU VE GELISIiMi

1. Perakendecilige Genel Bir Bakis

Tuketiciler arasinda genellikle perakendecilik denildiginde, Urdnlerin sadece
magazalarda satilmasi olarak disunulmesi yaygindir. Ancak perakendecilik, ayni
zamanda bir otelde gecelik konaklama, doktor tarafindan muayene edilme, sa¢ kesimi
veya bir restoranda yemek yemek gibi cesitli hizmetlerin satilmasini da igerir. Butln
perakende faaliyetleri belirli fiziksel bir madaza konseptinde yapilmamaktadir. Ayni
zamanda kozmetik Urlnlerinin satisi gerceklestiren Avon, plastik kap Urlnlerini satan
Tupper-ware, kablolu televizyon yayini saglayan isletmeler vd. de perakendeci olarak
kabul gérmektedir (Levy vd., 1992:6).

Perakendeciligin konusunun ¢odu zaman yalnizca pazarlama ile ilgili oldugu
disunulse de, Ureten ile tiketen arasindaki iligkiyi olusturmasinin yaninda; blyuk
yatirimlarla istihdama katkida bulunmasi, bircok sektér ile de iligkisinin olmasi
sebebiyle Ulkelerin ekonomisinde o6nemli bir rol oynamaktadir. Guinimuizde
perakendecilik, Urin ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye ulastirilmasinin yani sira

tedarik zincirinde énemli bir rol oynar (Atikeler, 2008:6).

Perakendeci ile Uretici sik sik karigtirimaktadir. Muhtemeldir ki ikisinin de
sattiklar1 tUrtnlerden kar elde etme ¢abalari ve ikisinin de sattiklari Griiniin en sonunda
son tiketiciye ulasmasi bunda en buylk etken olarak kargimiza c¢ikar. Ancak bazi
belirgin farklar vasitasiyla (retici ile perakendeciyi ayirt etmek mimkindir. Uretici
pazarlama aktivitelerini ve tum yogunlugunu Uretip sattigi trline verir. O Grind dogru
fiyatlamayi, dogru tanitmayr ve dogru sekilde dagitmayi amaglar. Ote yandan
perakendeci birden fazla Ureticiden aldigi Grinli satmak igin ¢ok sayida pazarlama
faaliyeti yurtutmektedir. Perakendeci dogasi geregi ureticiye karsi daha ¢ok rekabetle
karsi karsiya kalir. Uretici Urettigi mali birden fazla perakendeciye satabilirken,
perakendecilerin Urlnleri satabilecegi kisiler ayni tiketici kitlesinden olusmaktadir
(Rachman, 1975:24).

Modern anlamiyla perakendecilik, mal ile hizmetin bir arada sunulmasini ifade
eder. GUnimuzde perakendeci denildiginde akla ilk gelen perakende tirleri departman
magazalar, indirimli magazalar, aligveris merkezleri ve zincir magazalar olmaktadir.

Son kullanicisina tiketim mallari satan isletmelerin faaliyetlerini bir yere bagl ya da



bagimsiz olarak yapmalari yapilan faaliyetin perakendecilik olmasini engellemez. Mal
ya da hizmetleri son kullaniciya satan igletmeler, bu isi telefonla yapabilecekleri gibi

kapidan satis yontemiyle de yapabilmektedir (Altunisik vd., 2014:489).

Modern perakendecilerin temel 6zelliklerinin  basinda; kalifiye eleman
bulundurma, buydk 6lgekli olma, aligveriglerde musterilere gesitli kolayliklar saglama,
musterilere yonelik ilgi, musterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilme, profesyonel
yonetim anlayigi, belirli bir organizasyon yapisina sahip olmak, teknolojik gelismeleri

yakindan takip edebilme, kaliteli ve glincel mallarin satisa sunmak yer almaktadir.

Glniumuzde perakendeciligin en ¢ok karsilasilan tirlerinden biri olan modern
zincir magazalarinin dogusu; halen New York sehrinde Great Atlantic & Pasific Tea
Company, Inc. (A&P) olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina dayanmaktadir.
Departmanli magazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. ylzyll dénemi gibi erken bir
dénemde gorulmustir. Perakendecilik uygulamalarinda, 20. yizyilin sonlarinda ortaya
cikan aligveris merkezleri; bir tlketicinin c¢esitli ihtiyaclarini sadece bir aligveris
merkezinde toplu halde karsilamasi amaciyla tasarlanmistir. Alisveris merkezlerinin ilk
kuruldugunda sehir disinda ve banliydlerde yasayan tuketicilerin ihtiyaglarini
karsilamaya ydnelik oldugu dusindlse de gunumuzde sehir iglerinde ve ana yol

kenarlarinda da birgok aligveris merkezi kurulmustur (Aydin, 2013:2).

GUnUmuzde yogun bir sekilde artan nifus ve musterilerin kisitl zamanlarini en
iyi sekilde degerlendirebilmeleri arzusuna sahip olmalari ile birlikte aligveris merkezleri,
mdusterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve daha fazla ziyaret edilmesini saglamak amaciyla
cesitli hizmetler de sunmaya baslamiglardir. Sinema, tiyatro, eglence parki canl mizik
gosterileri vb. hizmetlerdir. Ayni zamanda cesitli aktiviteler, fuarlar, sergiler konserler de

alisveris merkezlerinde yapilmaktadir.
2. Perakende, Perakendecilik Kavrami ve Kapsami

Perakende ve perakendecilik kavramlariyla ilgili literatir taramasi yapildiginda
kavramlara iligskin birgok tanim yapildigi gérilmektedir. Her gegen gin gelisen teknoloji,
kiresellesen bir pazar yapisi, artan rekabet kosullari, degisen musteri aliskanliklari,
davraniglari ve yasam tarzlari, artan nufus, farklilasan harcama sekilleri perakende
kavraminin ve kavrama yoénelik algilama biciminin bununla beraber tanimlamalarinin
da degismesine sebep olmustur. Ancak literatlirde yazarlarin perakende kavramiyla
ilgili tanimlarina bakildiginda, mal ve hizmetleri son tliketiciye ulastirma amaci, tedarik

zincirinin son halkasi gibi bazi ortak unsurlara rastlamak da mimkundr.



Perakendecilik drin ve hizmetlerin dogrudan son tuketicilere ulastiriimasi ile
ilgili faaliyetler butinidur. Dikkat edilirse bu tanimda mal ve hizmetlerin son tiketicilere
satigl yerine pazarlanmasindan s6z edilmektedir. Clnkl klasik pazarlama anlayigini
yansitan satig, perakendecilik ile ilgili etkinliklerin yalniz bir pargasidir. Ayrica bu
tanimda 6nemli olan 6lgut, perakende satiglari diger satis turlerinden ayirt etmeye

yarayan tuketici olgusudur (Tek, 1984:1).

Perakendecilik, kisisel, aile veya ev kullanimi igin tuketicilere mal ve hizmet
satma ile ilgili ticari faaliyetleri kapsar. Araba, konfeksiyon, restoranlarda yemek,
sinema bileti satisi gibi nihai tlketiciye yapilan her satisi igerir. Perakende satis,
dagitim surecinin son asamasidir. Perakendecilik, Urtinleri ve hizmetleri son tiketiciye

satmayi igeren cesitli is faaliyetleri bitinua olarak tanimlanir (Levy vd., 1992:6).

Uretici
Perakendeci

Kaynak: Levy ve Barton, 1992:6

Sekil 1.1: Dagitim Kanali Akisi

Perakendecilik kavrami, Ureticilerin Urettikleri Grlnleri satin alarak musterilere
satmak igin ugras vermeyi kapsar. Perakende kuruluglari genellikle dikkan veya
magaza konsepti seklinde varolmaktadir. Perakendecilik sidreci mallarin dagitim
zincirindeki son adimdir. Perakendeciler, kiglk miktarlarda Urlnleri tiketicilere satalar.
Bu igslem, asagidaki temel unsurlar birlestirir: lojistik, satis noktasinda kullanilabilirlik,

cesitlilik, satis tavsiyesi provizyonu, satis sonrasi hizmetler (Preuss, 2014:20).

Uretilen Uriin veya hizmetlerin musterilere ulastiriimasi islevini, pazarlamayi
olusturan unsurlardan dagitim Gstlenmektedir. Dagitimin, yani Uretilen Grlnlerin
tlketiciye ulastirlmasinda izlenen yolun son kismi ve insanlar tarafindan bilineni
perakendeciliktir. Perakendeciler, miusterilerin satin almak istedikleri Grinleri,
sagladiklari hizmetle birlikte birlestirerek tiketicilere sunarlar. Perakendecilikte énemli
olan, sunulan Uriin ya da hizmetlerin tlketicilere ulastiriimak Gzere satin alinmasidir
(Altunisik, 2014:489).

Perakendecilik, esasen donugsum olmadan mallarin nihai musteriye satma

niyetiyle diger kuruluglardan Uriin satin alma faaliyetinde bulunan ve mallarin satigi igin



tesadufi hizmetler sunan igletmeleri kapsar. Perakendecilik prosedurt, mal dagitiminda
son adimdir; perakendeciler bu nedenle kugik miktarlarda mal satmak igin organize
olmaktadirlar (Zentes vd., 2007:1).

Perakendecilik, son tlketicilere kigisel ve ticari olmayan kullanimlari igin

dogrudan Urln veya hizmet satisi ile ilgili tim faaliyetleri kapsar (Kotler vd., 2012:374).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association)’ne gore ise
perakendecilik; kisisel, ailevi ya da ev kullanimi olarak satin alinan drtnlerin ve
hizmetlerin  aligverisini magazada veya magaza olmayan satis formunda
gerceklestirmek amaciyla yapilan gesitli is faaliyetleridir (www.ama.org, Erisim Tarihi:
28.06.2017).

3. Perakende Tiirleri

Gecmisten glnimize degisen tuketim aligkanliklari  ve yeniliklerle
perakendecilik de yeni boyutlar kazanmaya baslamistir. Perakendeci tirlerinde
meydana gelen degisiklikler, farkli magaza ve aligveris merkezi cesitleri ortaya
cikmasina yol acmistir. Perakende tirleri degismis, onceleri sehrin disinda yer alan
perakende magazalari ve alisveris merkezleri sehirici bolgelerine tasinmaya
baslanmistir. Perakendeci kuruluslar cgesitli kriterlere goére siniflandiriimis bdylelikle

kavramsal yapilari daha kolay incelenmis ve anlagiimigtir.

Medina (1990:101), perakende turlerini; buyuklik (blylk ve kuguk olgekli),
sunulan Urin karmasi (genel Urin ve sinirh Griin magazalari), mulkiyet yapisi (sirket
zincirleri ve bagimsiz perakendeciler) ve calisma yontemleri (hizmet perakendeciligi,
supermarket, indirimli magaza perakendeciligi ve magazasiz perakendecilik) agisindan
siniflandirmigtir. Berman ve Evans (2010:113) bu kriterlere ek olarak yerlesim yeri

faktorinu de eklemisgtir.

Tang ve Lim (2008:7)'e gore ise bir perakende bicimi, musterilere sunuldugu
sekliyle bir magazanin genel gérinima veya izlenimidir. Dig gorinimu ve i¢ dizenini
ise sunulan Urln yelpazesi ve fiyatlandirma yaklasimi olusturur. Perakende tirleri su
sekilde siniflandirilabilir: departman magazalari, supermarket, 6zellikli magazalar,

indirim magazalari, hipermarketler ve e-perakendeciler.

Bir baska goriise gore perakendeciligi magazali ve magazasiz perakendecilik
seklinde ayrim yapmak da mumkindir. Magazali perakendecilik; boyut ve hizmet sekli,
blyuklik ve cesitlilik, goreceli fiyat ve konum, outletlerin kontroli ve magaza

kiimelenmesi seklinde siniflandirilabilirken; magazasiz perakendecilik ise, dogrudan



satig, kigisel satis ve otomatik satis makineleri (otomatlar) olarak siniflandirilabilir (Nel
vd., 2005:6).

Bu calismada aligveris¢i hareketliligi ve onu etkileyen unsurlar incelenmekte
olup, asagida aligveris merkezleri, departman magazalar, supermarketler,

hipermarketler ve indirim magazalari hakkinda kisaca bilgiler verilmistir.
3.1 Ahsgveris Merkezleri

'Aligveris merkezi' terimi, normal olarak, bir 'alisveris bdlgesi'nin ifade edilmesi
olarak distnulmesinden farkli sekilde; uyumlu, planli ve kontrolli perakende isletmeler
olarak dusunudlmektedir. Avrupa'da, alisveris merkezleri igin en tipik yer hala mevcut
sehir merkezlerindedir. Aligveris merkezlerinin sehirdisina tasinmasi ABD'de
1920'lerden itibaren gergeklesirken, Avrupa’nin bu olusumdan etkilenmesi yaklasik elli
seneyi bulmustur. ABD ve Avrupa kalkinma modelleri arasindaki farkhliklar kismen
ekonomik, cografik ve demografik farkliliklar altinda incelenebilir. Hepsinden énemilisi,
¢ogu Avrupa Ulkesinde kisitlayici planlama dizenlemeleri, sehir disi gelismelerin
kisitlanmasina sebep olmustur. Planlama tartismalari bir dizi ekonomik, cevresel ve
sosyal meseleyi icermektedir (Baker, 2003:783). Bu kisitlamalara ragmen son yillarda
ndfusun ve turist sayisinin da artmasiyla birgok Avrupa ulkesinde kisibasina disen
kiralanabilir alanin (GLA) arttigi kaydedilmistir. 2013 yili verilerine gore Turkiye’deki kisi
basina dusen kiralanabilir alan birgok Avrupa Ulkesinden dusik seviyelerde yer almigtir
(sekil 1.2). (http://feeg.tuwien.ac.at/commonenergy/gla-per-capita-shopping-center,
erisim tarihi: 20.08.2017)
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Kaynak:http://eeg.tuwien.ac.at/commonenergy/gla-per-capita-shopping-center(erisim tarihi: 20.08.2017)

Sekil 1.2 : Bazi Avrupa Ulkelerinde AVM’lerde Kisi Basina Kiralanabilir Alan



Taketiciler ayni aligveris merkezindeki veya aligveris merkezindeki birka¢ 6zel
magdaza araciligiyla tek elden aligveris yapabildikleri icin aligveris merkezlerinin
poplilaritesinin artmasi dzel magazalara yardimci olmustur (Sinha, 2004). Ulkemizde
de son yillarda gelismis bati Ulkerindekilere paralellik gdsteren AnkaMall, istanbul
Cevahir, Forum istanbul, Espark, Galleria vb. aligveris merkezleri yaninda, bazi
sehirlerimizde bulunan ge¢cmigten beri sire gelen geleneksel yapisini bozmamis klasik
kapali ¢arsilar da tuketicilerin yogunlukla tercih ettigi aligveris merkezi olarak karsimiza
cikmaktadir. AVM’ler de sehir icinde ya da sehir disinda kurulmalarina, blyuklUklerine,
yonetim tarzlarina ve konseptlerine gére farkli isimlerle ifade edilmektedir (Altunisik vd.,
2014:504).

3.2 Departmanh Magazalar

Departmanli magazalar, satilan Grln tirine goére farkl alanlara ayriimis blyuk
bir perakende satis magazasidir. Departmanli magazalar ¢ok genis Urlin yelpazesiyle
karakterize edilir. Diger bir deyigle tlketicilere, donanim, giysi ve aletler icerebilecek
cok cesitli Grlnler sunarlar. Her Griin ¢esidi magazada genellikle farkh bir bolim veya
bélumlerde godsterilir. Uriin karisiminin derinligi magazaya baghidir (Burnett, 2008:259).
Magazalarda giyim, ev esyalari, elektronik esyalar, aletler, micevherat ve oyuncaklar
da dahil olmak Uzere genis bir Urin yelpazesi satiimaktadir. Magaza konsepti
tuketicilerin ihtiyag duyduklari her seyi bir magazada bulmalarini saglamak icin
geligtiriimistir. Ayrica bu magazalardan birgoguna restoran, hediye paketi, eve teslim ve
hatta kredi hatlari gibi diger hizmetler dahil edilmistir (Angela, 2017:2). Departmanh
magazalar, tek bir Grin hatti olmaksizin genis bir yelpazede yer alan érnekleri verilen
drinlerin  perakende satisiyla ugrasan magazalar olarak bilinen igyerlerini
kapsamaktadir: konfeksiyon, mobilya, ev aletleri ve ev esyalari; ve boya, donanim,
tuvalet malzemeleri, kozmetik, fotograf ekipmanlari, mucevher, oyuncak ve spor
malzemeleri gibi. Urlnler genelde ayri ayri bolimlerde sergilenir (United States

Department Stores Industry Report, 2017).

Magazalarin bitinid tek bir isletme tarafindan kullanilabilecegi gibi bazi
durumlarda cesitli reyonlar diger isletmelere kiralanabilir. Departmanli magazalarda
perakendeci bazen bir kira Ucreti karsiliginda bazen de dreticinin kazandi§i gelirden
belirli bir ylizde karsiliginda magazalarin belirliri Kisimlarini baska isletmelere vererek
riski paylasmaktadir. Aligveris yapanlar, departmanli magazalara gittiginde, magazanin
geri kalan bdéliminde gbze ¢arpan satici magazalari (genellikle kozmetik, konfeksiyon,

konfeksiyon aksesuarlari, elektronik ve oyuncaklar icin) gérebilmektedirler. Magazalar



veya "magaza i¢i magazalar" olarak da adlandirilan bu satici magazalari, departmanli
magazalarin iginde kiguk bir bélumde Ozerklige sahiptir, yalnizca belirli bir markayi
satar ve bu markanin imajini yansitacak sekilde tasarlanir. Hemen hemen tum
magazalarda magaza icinde resmi ve gundelik bay ve bayan giyim, konfeksiyon
aksesuarlari, mucevherat ve ayakkabi magazalari bulunmaktadir (Jerath ve Zhang,
2010:748).

Departmanli magazalar ve hipermarketler birbirleriyle benzerlik gosterebilirler.
ikisi de biiyiik capl ve cesitli hizmetler saglayarak, genis (riin yelpazesi sunan cesitli
ihtiyaclari karsilamaya yénelik olusturulmus perakendecilerdir. Departmanli magazalar,
nispeten ylksek fiyat ve ylksek kalitede mal satan tam hizmet magazalari olarak
disunulirken genel olarak tasarim, Urlin ve servise daha fazla dikkat etmekte ve
yiksek kar marjiyla moda Uriinler sunmaktadirlar. Ote yandan hipermarketler fiyatlari
ve kér marjlarini distk tutarak gunlik ihtiyaglara yonelik Grtnler sunmaya caligirlar
(Chang ve Fang, 2012:2251).

Departmanli magazalar, kendi 6zel imaj imajini gliclendirmek ve hizmet imajini
gelistirmek icin moda imajini ylkseltmek zorunda kalabilirler. Bu tir departmanh
magazalar, mdusgterilerinin 6zellikle indirim magdazalarinda aligveris yapmalarini
engellemek icin hizmet, itibar ve glvenilirlik 6zelliklerinden yararlanmalidirlar (Rich ve
Portis, 1964:10).

Departmanli magazalarin dogasi vyillar icinde onemli Olcide degismis ve
bdylece geleneksel, &zel ve tanmtim amacgli magazalar arasindaki ayrim
bulaniklagsmistir. GinimUzde ise aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi, indirim ve
outlet magazalarinin ilgi gérmesi departmanlh magazalarin populerliginin azalmasina
yol agmistir. Ozellikle indirim magazalari, departmanli magazalarin satis gelirlerinin
azalmasinda 6énemli bir rol oynamistir (Phil, 2017:98). Ondokuzuncu ve yirminci
ylzyillarda blyik magazalar populer olmasina karsin, 2000'lerin sonundaki durgunluk,
indirimli magazalarin ortaya ¢ikisi ve ¢evrimici alisverisin 6ne ¢ikmasi gibi bir¢cok faktor
yuzinden 21. ylzyilda pek ¢cogu kapanmistir (Angela, 2017:2).

Gunumuzde Turkiye’de; Boyner; Amerika Birlesik Devletlerin’de Barneys, New

York, J. C. Penney; Avrupa da ise Debenhams, Marks&Spencer, Hema halen daha

varhigini sirdurebilen departmanli magazalara érnek gosterilebilir.



3.3 Siipermarket-Hipermarketler

Supermarketler, Amerika Birlesik Devletlerinde 1920 sonlarina dogru gelisme
kaydeden bir perakendecilik turadur. Supermarketler; g¢ogunlukla buylk alanlarda
kurulan, disuk maliyet, disiuk kar, yogdun ve is hacmi ile insanlarin gesitli ihtiyaglarini
(gida, kisisel ihtiyag vb.) toplu olarak, self-servis seklinde kargilayan perakende
kuruluslaridir (Cati, 2007:153). Bir perakendecilik tiri olarak kargimiza g¢ikan
supermarketler genellikle, hizli tiketim trGnlerinin tiketiciye ulastiriimasinda énemli bir
rol oynarlar (Firat vd, 2014:389). Sipermarketler genellikle tlketicilerin gida
ihtiyaclarini karsilamak Uzere cesitli gida Urlnleri olmak Uzere gida disi Urlnler de

satabilen perakendeciler olarak tanimlanabilir (Ytce, 2014:230).

Geleneksel tirdeki perakendecilerin pazar payini ¢arpici bir bicimde azaltan
supermarketlerin ortaya ¢ikmasi ve slpermarketlerin geleneksel magazalar lGzerinde
bir Ustlnlik kurmasi, tiketicilerin ekonomik etkinliginin artmasi ile gerceklesmistir
(Jhamb ve Kiran, 2012:64). Buna karsin 6zellikle daha az gelismis olan ekonomilerdeki
calismalarda sipermarketlere kolay erisilebilir olmasina ragmen tlketicilerin geleneksel
tirdeki perakendecilerden aligveris yapmayi tercih ettikleri gézlemlenmistir. Bu
tercihlerin sebepleri olarak ekonomik faktorler gdsterilmistir (Goldman ve Hino,
2005:274).

Supermarketler, musteri sadakati olusturmak ve rakiplerine karsi rekabet
avantaji saglayabilmek amaciyla cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Bu stratejiler su
sekilde siralanabilir; kaliteli ve taninmis markal Urlnleri satmak, cesitli fiyat
promosyonlari uygulamak, magaza atmosferini glizellestirmek, hizmet ve Griin kalitesini

gelistirmek ve satis sonrasi hizmetleri iyilestirmek (Ercis vd., 2008:99).

Hipermarketler tim tiketicilerin ¢esitli ihtiyacglarini kargilamak igin énemli bir rol
oynamaktadirlar (Nikhashemia vd., 2015:182). Tipik bir hipermarket, tiketicilere gerekli
tim hizmetleri tek bir yerde saglamak icin satis alanlarini, restoranlari, stipermarketleri,
magazalari, kafeleri, tuvaletleri, depolarini, blylk salonlarini vb. birlestiren kompleks
bir yapiya sahip cok kath bir tesistir (Zlatanovic vd., 2011:3353). 1980'lerin ortasinda
ortaya c¢iktigi andan itibaren hipermarketler, modernizasyonun semboll olarak kabul
edilirler. Tuketiciler, hipermarketleri sagladiklari kolaylik (daha pratik oldugu igin) ve
disuk fiyatlari nedeniyle tercih etmektedirler. Hipermarketlerde tiketicilerin, Grdnleri
secebilmek ve dokunabilmek gibi belirli bir 6zgurlik hissi yasamalarini mimkuanddr

(Farhangmehr vd., 2001:189). Daha kli¢guk bakallara ve marketlere gére sunulan
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hizmet ve rahatlik, hipermarketlerdeki ve supermarketlerdeki alimlarla ilgili

memnuniyete olumlu ve belirgin bir etki yaratmaktadir (Pilar vd., 2010:283).

Turkiye'deki  perakendecilik uygulamalari, Ozellikle Avrupa merkezli
supermarketlerin etkisi nedeniyle buyuk bir degisime ve gelismeye ugramistir. Bu
gelismeye yonelik Tlrkiye‘de perakende sektdrinde yer alan vyerli ve yabanci
perakendeciler, pazar paylarini yikseltmek amaciyla magaza zincirleri kurmusglardir.
1954-1957 yillarinda gelisen perakende magazaciligi, 1980l yillarda Migros ve Gima
hipermarketlerin piyasaya dahil olmasiyla énemli bir gelisme kaydetmistir (Gller,
2010:115).

Tlrkiye’de son zamanlarda suipermarket sayisindaki artis sebebiyle sektérdeki
rekabet oldukga yukselmistir. Stpermarketler, kaliteli Griin ve hizmet sunarak, ayni
zamanda fiyat avantaji olusturarak musteri kazanma yarisi icerisine girmiglerdir.
Bununla birlikte rekabette sdz sahibi olabilmek amaciyla miusteriler tarafindan
bedenilen glizel magaza atmosferi olusturmak, satis sonrasi uygulamalari iyilestirmek
ve musteri sadakati yaratma gibi cesitli faaliyetler yapiimistir. Var olan musteriyi
korumanin maliyeti, yeni bir musteri kazanma maliyetinden dlslk oldugu icin
glnimuizin yuksek rekabet ortaminda musteri sadakati olusturma uygulamalari 6n
plana ¢ikmigtir (Ercis vd., 2008:98).

3.4  indirim Magazalar

Perakendecilik sektdriinde karsilasilan degisim ve gelismeler sonucunda ortaya
cikan perakende tirlerinden biri de “indirim magazalardir’. Ozellikle toplumun
ekonomik sikinti yasadi§i zamanlarda, tiketicilerin indirim magazalari daha ¢ok tercih
ettikleri gérilmektedir (Yenigeri vd., 2010:369). indirim magazalari Grinlerini genis bir
yelpazede sunan, sinirli hizmet ve disik fiyat anlayisini benimsemis perakendecilerdir
(Nair, 2008:8). Ekonomik fiyatlarla blyuk miktarda mal satan bir bélim magazasi
tirtdir. Urlnlerin devir hizi yiksektir. Merkezi alanda sinirli self-servis ve en disik
seviyede misteri hizmetleri bulunur (Cuhnawalla, 2009:35). indirim magazalari, daha
disuk kalitedeki Granleri tiketicilere, dusik faaliyet giderleriyle, liste fiyatinin altinda
ulastirma amaciyla hareket eden perakendeci kuruluslaridir (Okumus, 2005:107).
indirim magazalarinin en énemli 6zelligi olarak, dijer perakendeci magazalardan
belirgin bir bicimde disuk fiyath ve surekli olarak alisiimis Urin fiyatlarinin altinda

fiyatlara satis yapmalari olmasi séylenebilir (Ercis vd., 2016:528).

indirim, cogu perakendecinin tercih ettigi bir satis bicimi olmakla birlikte, indirim

magazalarinda indirimlerin slrekliligi ve butin Urlnlerde gecerli olmasi sadece bu
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magazalara has bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Okumus, 2005:108). indirim
magazalarinda, magaza atmosferi gibi gorsel olarak ilgi ¢ekici olan unsurlar tercih
edilmemektedir (Ercis vd., 2016:528). indirim magazalari, Uriinlerini toptancilardan
normal fiyatlarla alirlar. Ancak daha dusuk marjlarda galisip ve ¢ok miktarda satis
yaparlar. Bu sebeple standart trini daha duslk fiyatlarla satabilirler. Birgok kisi yanhs
bir varsayimla indirim magazalarinda drlnlerin fiyatlari digtk oldugu icin bu Urlnlerin
dusuk kalitede olduklarini dusdnurler (Meenal, 2010:108). Pek c¢ok taninmig
perakendeci, markalarini olusturmak igin televizyon reklamlarini kullanmaya devam
ederken, pek ¢ok indirim perakendecisi, neredeyse yalnizca basili reklamcilikla

ugrasmaktadir (Perrey ve Spillecke, 2012:81)

indirim magazalarini yiiksek indirimli (hard discount) ve disiik indirimli (soft
discount) magazalar olarak ikiye ayirmak mimkindir. Bu magazalardan yiksek
indirimli magazalarda Urin karmasi genellikle perakendeci markalardan olusmaktadir.
Dusik indirim magazalarinda ise genellikle ulusal markalar bulunur. Genelde bu
markalarin sahipleri sipermarket zincirleridir (Yildirm vd., 2008). Ayni zamanda gida
perakendeciliginde de indirim magazalari, yiksek ve dislk indirim magazalari olarak
ikiye ayrilmaktadir. Ulkemizde faaliyet gosteren Bim ve A101 yiksek indirim
magazalaridir. Sok magazalari ise dusik indirim magazasi olarak nitelendiriimektedir
(Bulbdl vd., 2015:106).

Amerika Birlesik Devletleri'nde indirim magazalari diger Ulkelerden daha
poptlerdir. ikinci Diinya Savasi'ni takiben, ABD'de bir dizi perakende kurulugu fiyat
bilincine sahip tuketicileri cezbedebilmek igin yuksek hacimli, dusuk gelirli bir strateji
izlemeye baslamistir. 1950’lerde ve 1980’lerde indirim magazalar sipermarketlerden
veya departmanli magazalardan daha populer olmustur. 1960’larda yuzlerce indirim
magazasi faaliyetlerini surdurirken, bircok magazanin (Wal-Mart, K-Mart ve Target)
temelleri de atilmistir. 2009 yih itibariyle Wal-Mart 1,353 magazasiyla dinyanin en
blylk indirim magazasi olarak, rakipleri Target ve K-Mart ile varligini strdirmektedir
(Shehzad, 2009:94).

4, Perakendeciligin Fonksiyonlari

Perakendeciligin tiketicilere sagladigi en buyik faydalarin basinda yer ve
mulkiyet faydasi olarak goésterilebilir. TUketicilerin satin alacaklari Urlnlerin veya
hizmetlerin tlketicilerin ulasabilecekleri yerlerde satiimasi gereklidir. Tiketicilerin, satin
alacaklari Urlnleri onlara ulastirmak amaciyla farkh ézellikte ve blyulklikte perakendeci

isletmeler kurulmustur. Magazalarda sadece tiketim mallari degil ayni zamanda hizmet
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de pazarlanmaktadir. Bu ikisinin ideal bir birlesimi musteriyi tatmin edecektir. Bu
amagla igletmeler hizmet kalitesini ve musteri tatminini dikkate almak zorundadirlar
(Altumisik vd., 2014:493).

Perakendeciler, misterileri icin satin alma uzmani, kendilerine mal tedarik eden
tedarikciler icin de satis uzmani gibi gbrev yaparlar. Perakendeciler, Uretici veya
toptancilar ile tuketiciler arasindaki baglantiyi olusturur. Dagitim kanalinda sondan
ikinci halkada bulunan ve aracilarin da sonuncusu olarak gérev yapan perakendeciler,
tlketicilerden aldiklari pazar bilgisini Ureticilere aktarirlar ve onlara tutundurma
kararlarinda yardimci olurlar. Ureticiler ise kendilerine énemli faydalar saglayan
perakendeci isletmelere cesitli sekillerde destek olurlar: ylksek kar marjlarini
paylasma, kendilerine dogrudan drin satma, ulusal c¢apta reklamlar ile musterileri
arttirma gibi (Mucuk, 2014:285).

Ayni zamanda bilgilendirme fonksiyonu ile perakendecileri televizyon reklamlari,
brosur-afig, billboard panolari reklamlari, internet reklamlari, sms ve telefon reklamlari
gibi pazarlama iletisimi unsurlarini  kullanarak musterilerini  Grlnler hakkinda
bilgilendirmektedirler. Bununla beraber satis personelini de dUrinler hakkinda
bilgilendirerek, musterilerin sorunlari ve istekleri dogrultusunda basarili bir iletisim

olugturmalarini saglarlar.

Perakende magazalarinin varolugs amaci son tiketim mallarini satarak kazang
elde etmektir. Bu amaci cesitli fonksiyonlar esliginde gercgeklestirirler. Perakendeciligin

fonksiyonlarini su sekilde siralamak miamkunddr (Aydin, 2013:14):

. Uygun yer,

. Klguk miktarlarda satilmasi igin biylk miktardaki Grlnleri pargalara
ayirmak,

° Satilmasi igin Urdnlere farkl bigimler vermek,

° Uriinlerin milkiyet degisimini saglamak,

° Uriinlerin dagitim sistemi boyunca akisini gerceklestirmek,

o Tuketiciler ile birlikte tedarikgilere de bilgi saglamak

. Urlin garantileri ile birlikte satis sonrasi hizmetler saglamak ve tiketici

sikayetlerine cevap vermek,

. Kredi ve taksit olanagi gibi.
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Perakende magazacilik sektérl fonksiyonlarinin yaninda cesitli faydalar da
saglamaktadir. Tuketicilere satin almak istedikleri Grtnleri, uygun yerde ve istenilen
zamanda hazir bulundururak bu Urdnlerin satisini gerceklestirip, sahipligi devretmeyle
birlikte perakendeci; yer, zaman ve milkiyet faydalarinin hepsini gergeklestirir.
Perakendecilerin bu c¢aligmalardaki basarisi, yalnizca perakendeceyi degil ayni
zamanda Uretici ve dagitim kanalinin diger Gyelerini de olumlu yénde etkiler; bdylece

zincirleme Urn ve bilgi akisi gergeklesmis olur (Mucuk, 2013:286).

Perreault ve McCarthy (2002:6) ise perakende magazaciligin faydalarini su
sekilde tanimlamistir. zaman faydasi, musterinin Grind istedigi an Grinl satin
alabilmesini ifade ederken, yer faydasi, musterinin diledigi yerde istedigi Grind veya
hizmeti bulabilmesini ifade eder. Ornegin fabrikada duran bir bisikletin kimseye bir
yarari yoktur; mulkiyet faydasi, herhangi bir hizmetin ya da drlnin sahipliginin elde
bulundurulmasi anlamina gelir; musteriler genelde miilkiyeti ellerine gegirebilmek igin

aligveris yaparlar.
5. Turkiye’de Perakendecilik Sektorii

1913'te Istanbul'da agilan ancak kisa siire sonra kapatilan tiiketim kooperatifleri
ile birlikte Turkiye’de perakende sektdrinin temelleri atilmistir. 1936 yilinda ¢ikarilan
kanunla Dbirlikte tlketim maddelerinin fiyatlarina devlet tarafindan kontrol
uygulanmasiyla fiyatlar disuk tutulmaya caligiimistir. 1946 yilinda Turk lirasinin deger
kaybi yagsamasiyla birlikte hiikiimet, refah diizeyini artirmaya yoénelik ¢alismalara agirlik
vermis ancak 1950'lerin ortalarinda sermaye ve dagitim sistemlerinin organizasyon
yetersizligi ve Uretim dusukligl goérllmistir. Gida drlnlerinde 6zellikle bulylk
sehirlerde yetersizlik gorulince ilk zincir magaza denemeleri devreye girmistir (Pala ve
Saygl, 2004:21).

1960'larda cesitli dzel sektér tesvikleriyle Vakko, Beymen, IGS, YKM ve 19
Mayis Magazalari gibi magazalarin acgildigi, ayni zamanda 1970'lerin sonlarina dogru
gida Urdnlerinde uzmanlasma yasandigi gérulmustir. 1960-70 yillari arasindaki en
blylk perakendecilik tirl tiketim kooperatifleridir. 1966'da 327 adet olan bu
kooperatifler, 1970'de 445’e ylkselmigstir. Tlketim kooperatifleri, TUrkiye’de self-servis

magazacilik kiltirinin olusmasina katkida bulunmustur (Pala ve Saygi, 2004:21).

1960'da Turkiye ekonomik kalkinmaya yonelmis ve onu 1970Q'lerin sonlarinda
yeniden yapilanmaya ihtiyac duyan bir ekonomik kriz izlemistir. 1960'larda tarim ve
ticaret sermayesi birikimi sanayi sermayesine donistiriimuistir. imalatgilar ve

tliccarlar arasinda bulanik bir sinir olusmustur (Erkip ve Oziduru, 2015:8). Bununla
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birlikte, 1960'll yillarin ortalarindan sonra, ekonomik performansin ithalat Uzerinde
onemli derecede badimli olmasi nedeniyle, uygulanan stratejilerin ara ve sermaye
mallari Uretme asamasinda o kadar basarili olmayacagi géralmustir. Petrol soklarinin,
ve yuksek enflasyonun bas gostermesi, uygulanan ekonomi politikalarinin karsilastigi
zorluklar nedeniyle 1970'lerin sonlarinda derin bir ekonomik kriz ortaya ¢ikmistir. Sonug
olarak, 1980'den itibaren, kiresel rekabet kosullarini kabul ederek Ulkenin ihracat
potansiyelini gelistirmeyi ve disa ydnelik bir kalkinma stratejisi belirlenmesi 6nceki

ekonomik stratejilerin yerini almistir (Tokatli ve Boyaci, 1998:346).

1980'lerden 6nce, Tirkiye'nin perakende ve imalat sektorleri, ithalat yerine
kullanilan sanayilesme ve kamuya ya da 6zel sektére ait fakat hikimete bagl olan,
uluslararasi kosullarda meydana gelen degisikliklere karsi tepki gostermekte guglik
ceken endustri sektorl ile ikame edilmeye calisiimistir. 1980 sonrasinda ithalatin
serbestlesmesiyle Ulkeye giren yabanci tlketim mallari hizli artis gostermistir.
1980’lerdeki serbest ekonomi politikalarinin perakendecilik sektériindeki yansimalari
1990’ yillara rastlamaktadir. Bu yillarda blylk sermayedarlar sirket risklerini dagitmak
ve farkll alanlarda faaliyetlerini ylritmek amaclariyla perakendecilik sektdriine olan
ilgilerinin ve katihmlarinin arttig1 goértlmektedir (http://www.tml.web.tr, erisim Tarihi:
13.07.2017).

Tarkiye'de ekonomik liberalizasyon politikalari, olduk¢a ice donuk olan bakig
acilarini degistirmis ve 1980'lerin basindan baslayarak baslica ticaret engellerini
kaldirilmistir. Bununla birlikte uluslararasilasma, TUrk perakende sektériinde 6nemini
giderek arttirmis ve aktif bir rol oynamaya baslamistir. 1990'lar Guney Avrupa

perakendecileri igin yeni firsatlara tanik olmustur (Ozcan, 2000:108).

Klresel rekabet kosullarini kabul ederek 1980'den itibaren Tirkiye'de, ihracat
potansiyelini gelistirmek icin daha disa ydnelik bir kalkinma stratejisi benimsenmistir.
1981'den 1993'e kadar, 6zellikle ylksek oranlarda bir ekonomik biylime gergeklesmis,
1980'lerin sonlarinda, imalattan tiketime gecis, hikimet kontroliinin azalmasi,
Ozellestirmenin artiriimasi ve yabanci yatirimlarin dizenlenmesinde esneklik artisi

perakende sektoriiniin 6rgit yapisini degistirmeye baslamistir (Ozcan, 2000:108)

Tlrkiye’de perakendecilik, blylk cogunlukla 1980’li yillardan itibaren gida
perakendeciligi 6zelinde ve genellikle Avrupa merkezli olan perakendecilerin yarattigi
etkiyle dnemli bir degisim gecirmistir. Turk perakendeciligini etkileyen unsurlar su

sekilde siralanabilir (Pala ve Saygi, 2004:20):

° Uzmanlasma; belirli Grtinlerde uzmanlasan satis noktalarinin artmasi,
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. Ekonomik olarak buyumenin artmasi ve liberal sistemin etkisiyle ic
piyasaya yabanci mal ve hizmet giriginin hizlanmasi,

. Teknolojik gelismeler ve yeni teknolojilere ulagsmada saglanan kolaylik,

. Uluslararas! perakende sektérinin Turkiye pazarindaki potansiyel
gbrmesi,

° Yerli firmalarin uluslarasi firmalarin bilgi ve birikiminden yararlanmasi,

° Tarkiye’deki nifusun ve kisi basina disen gelirin artmasi, degisen

tlketim egilimleri ve orta ve Ust sinifin tercihlerindeki farkllik.

1980’lerin  sonlarina dogru  Turkiye'de dagitim kanalinda yabanci
perakendecilerin etkinliginin arttigi gorulmektedir. Bu perakendeciler 6zellikle Avrupa
mengeli olup, agctiklarnt magazalarla Turkiye perakende sektérine girislerini
gergeklestirmiglerdir. Tirkiye’deki 1988 yilinda istanbul Bakirkdéy'de kurulan ilk modern
aligveris merkezi olan Galeria hizmete girmistir. Ayni tarihlerde Alman perakende devi
Metro da istanbul’daki ilk hipermarketini agmistir. Aligveris merkezi olan Galeria’nin
acilisini Turkiye’deki ilk modern hipermarket olan Belpa, 1991’de Carrefour, 1994°de
Spar, 1995’de Kipa takip etmistir (Karahan, 2014:18).

Ulkemizde yasanan kentlere gégler ve niifusun hizli bir sekilde artmasi 6zellikle
1990’ yillardan itibaren zincir market, hipermarket, siipermarket gibi blylk perakende
kuruluglarin yer aldigi organize perakendecilik sektériinde &énemli gelismelerin
yasanmasina sebep olmustur. Bu gelismelerle birlikte geleneksel perakendecilerin,
bakkallarin ve kig¢ik marketlerin, alisik olmadiklari bir rekabet ortamiyla karsilasmasi
ve bu rekabete tepki verememesi pazar paylarinin ciddi bir bicimde dismesine ve
dolayisiyla sayilarinda azalmaya neden olmustur. Ornegin, Turkiye’de de 90’h yillardan
itibaren bakkal sayisinda hizli bir azalma gézlenmis, 1996’dan 2005 yilina kadar gegen

surede bakkal sayisindaki azalma %26,7 duzeylerinde gorulmugstur (Gursel, 2009:415).

1990'h yillarda klglk, bagimsiz ve tek lokasyonlu perakendeciler halen ¢ok iyi
bir piyasa guclne sahipken, ancak endustrinin bir déntisim yasadiginin ilk isaretleri
artik ylzinu gostermeye baslamistir. Gegmis yillarda, buyuk dlgekli perakendeciligin
ortaya ¢ikmasi ve ortak ydnetim kontroliine sahip birden ¢ok perakende magazanin
mulkiyetine dogru bir egilim yagsanmasi perakende sektorunun gehresini degistirmigtir.
Degisimin ardinda yerli sirketler, uluslararasi perakendeciler ve az paya sahip olsa da

basarili kiglk yerli tliccarlar olarak gortlmektedir (Tokatli ve Boyaci,1998:346).

Ozellikle 1990’lardan itibaren diga agik, kiresel rekabet kosullariyla yarisan,

ulkenin ihracat potansiyelini gelistirmeyi amaglayan cesitli stratejilerin uygulanmaya
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baslanmasi, Ulke ekonomisinin gelismesi ve Turk firmalarin uluslararasilagmasi igin
ciddi bir uygulama noktasi olmustur. Bu dizenlemeler ile yabanci perakendeciler
pazarda yer almaya baslamistir. Ornegin Metro (Alman) 1988’de, Carrefour (Fransiz)
1991°de, fast food pazarina McDonald’s, Kentucky Fried Chicken ve Pizza Hut (A.B.D.)
1980’lerin sonunda, Burger King 1990’larda girmistir. Marks&Spencer (ingiliz) 1995,
Benetton (italyan) 1986, Sisley (italyan) 1991, Levis (Amerikan) 1989, Mothercare
(1988) Turkiye pazarina giren giyim firmalarindan bazilaridir. Bir de dogrudan satis
uygulamalariyla pazara giren iki Amerikan sirketi Rainbow (1991) ve Amway’i (1993)
unutmamak gerekmektedir. Turk tlketicisini “do it yourself’ yani “kendin yap” kavrami
ve Urlnleriyle tanistiran Mr Bricolage (Fransiz) 1994’de ve bulyuk 6lgekli oyuncak
perakendeciligini Turkiye'ye getiren Amerikan Toys’R’Us 1996’da pazara girmistir.
1980’lerin sonlari ve 1990’larin bagslari Sabanci, Tekfen, Dogus, Transtirk, Boyner gibi
blylk Ureticilerin perakende sektérde faaliyet gdstermeye basladigi dénemlerdir
(Varinli ve Oyman, 2013:185).

Tlrkiye’de perakende sektdorinde 2000 yilindan itibaren baslayan
yogunlasmanin 2001 krizinden sonra duraklamasina ragmen 2005 yilindan itibaren
yeniden hiz kazandigi séylenebilir. 2000 yilinda basta Gima ve Tansas olmak Ulzere
bazi organize perakendeciler digsal biuylime yolunu tercih ederek bir¢ok tekli ya da
zincir sipermarket ya da indirimli magazayi devralmiglardir. Bu digsal blyime, s6z
konusu perakendecilerin stratejilerine  uygun dismekteydi. 2005 vyilinda ise
CarrefourSa’nin  Gima’yr devralmasi ve Migros’'un Tansag’i gibi perakende
sektoriindeki yeni gelismeler  devralmasi perakende sektorindeki siralamalari
degistirmistir (Aydin, 2013:30).

5.1. Tirkiye Perakende Sektoriiniin Giincel Durumu

Perakende, ulkelerin ekonomisine o6nemli bir katkida bulunan, buyuk bir
istihdam imkani saglayan, Ulkenin ekonomisini canli tutan ve her gecen giin 6énemi
artan, degisen ve gelisen bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum Trkiye
icin de gecerliligini korumaktadir. Perakende anlaminda yapilan yatirimlar, agilan
AVM’ler, yeni sUpermarketler, hipermarketler, yabanci sermayeyle baglantili yeni
ortakliklar her gecen gin sektoriin blyimesini saglamistir. Ulkemizde de yatirimlara

saglanan kolayliklar ve tesvikler bu alanda yatirnmlarin artmasina imkan saglamistir.

Tarkiye’deki toptan ve perakende ticaretinin toplam ekonomi igerisindeki payi,
AB Ulkelerindeki ekonomilere paralellik géstermektedir. Ancak, AB Ulkelerinin genelinde

modern (organize) perakende sektérinun payi, toplam perakende sektorunin %80-
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90"In1 olugtururken, Turkiye'de bu oran, %40-42 araliinda seyretmektedir. Gelismis
Ulkeler ile karsilastirildiginda Tarkiye'deki organize perakende payi disuktir. Buna
karsin organize perakende pazari, 100.4 milyar dolar ile 2010 yilinda Turkiye’'deki en

genis hacmine ulagsmistir (Oyman ve Varinli, 2013:12).

Daha yakin gelecege bakacak olursak organize perakende sektorinde
istihdam rakamlari 2014 yihinda 750 bin iken bu rakam 2015 yilinda 800 bine
ulagsmigtir. Turkiye ekonomisi 2015 yilinda %4’lik bir artis gOsterirken perakende
sektorl reel olarak %9’luk bir blyime kaydetmistir. Toplam perakende cirolari sekil
1.3’de de gorildiglu Gzere organize perakende sektériinde 2014 yilinda 610 milyar TL
civarinda seyrederken bu rakam 2015’de 660 milyar TL seviyelerine ¢cikmistir (TAMPF,
2015).

Toplam Perakende 2015

— .

2014 2015

Ciro (Milyar TL)
U o N
[ NeoNl, Ne]
[cNeoNoNe]

Toplam Perakende Ciro

Kaynak: Tirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendecileri Federasyonu (www.tampf.org.tr,erigim
Tarihi: 12.07.2017)
Sekil 1.3: Turkiye’de 2015 Yili Toplam Perakende Cirosu

2014 bilangolari baz alinarak yapilan bir arastirmada ise Turkiye'de ilk 100
perakendecinin yer aldidi bir liste hazirlanmistir. BIST'te islem gérmeyen firmalar igin
sirketlerin kendi beyanlari ya da web sayfalarinda aciklamis olduklari finansal
tablolardan, BISTte islem gdren firmalar icin ise kamuoyuna agciklanan finansal
tablolardaki verilerden derlenerek hazirlanan listede yer alan 100 perakende firmasinin
toplam cirosunun 83,4 milyar lira oldugu goértlmustir. Listedeki kiyasiya rekabetin
zincir perakende marketleri, giyim perakendecileri ve teknoloji marketleri arasinda
oldugu gorulmektedir. Tablo 1.1’e goére Turkiye’deki perakende liderleri tarafindan
olusturulan listenin ilk 10’nu 7 slipermarket zinciri olusturmaktadir. Hem kendi alaninda
hem de tim perakende alaninda birinciligi, 14,4 milyar liralik satis yapan BiM. A.S’nin
aldigi gérilmektedir. Migros, Tansas, Macrocenter ve Ramstore grubu olan Migros

Ticaret A.S ise ikinci siradadir (www.retailler.net, erisim tarihi: 15.07.2017).
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Tablo 1.1: Tiirkiye’de Perakende Lideri ilk 10 Sirket

TiICARI MARKA NET SATISLAR (TL)
1-BIM 14.463.059.000
2-MIGROS, TANSAS, MACROCENTER, RAMSTORE 8.122.667.000
3- LC WAIKIKI 5.554.740.063
4- SOK MARKET 3.583.604.420
5- METRO 3.297.196.555
6-CARREFOURSA 3.126.334.716
7- TEKNOSA 3.016.438.000
8- BiZiM MARKET 2.279.397.165
9- TESCO KiPA 2.247.398.000
10- MEDIA MARKT 1.926.000.000

Kaynak: http://www.retailler.net/iste-turkiyenin-100-perakende-devi (Erigim Tarihi: 14.07.2017)

ipsos arastirma sirketinin yaptigi bir arastirma ise Turkiye'deki perakende
turlerininin  perakende toplam paylarinin yillar igersinde degisime ugradigini
gOstermistir. Geleneksel perakende tirlerinden olan bakkal tiri perakendecilik anlayisi
toplam perakende pay! igerisindeki yerini 2013'de %9,4ten 2017’'de %7,1e
dusurirken; indirim marketlerinin payi, 2013'de 15,4 iken 2017'de bu oran %23,1’e
yukselmistir. Bunun nedeni indirim marketlerinin popdlerliginin artmasi, rekabet
ortaminin yuksek olmasi ve ekonomik gelismeler ylzinden tuketicinin bu tir marketleri
daha c¢ok tercih etmelerinin oldugu sdylenebilir. Bu oranlar Tablo 1.2°de gdsterilmistir

(www. ipsos.com, erigim tarihi:14.07.2017).
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Tablo 1.2: Tirkiye’deki Perakende Tiirlerininin Perakende Toplam Paylarinin

Yillara Gore Dagilimi

Perakendeci Paylari 2013 2014 2015 2016 2017
Ulusal Zincir 12,8 12,2 11,2 11,0 111

Yerel Zincir 13,4 12,3 11,8 11,6 11,3

Tekil Stipermarket 25,8 25,3 25,8 25,3 24,3
indirim Marketi 15,4 17,4 19,6 21,7 23,1
Bakkal 9,4 8,9 8,4 7,7 7,1

Pazar 8,3 8,8 9,2 9,3 9,4
Turkiye(toplam) 100 100 100 100 100
Kaynak:http://www.arastirmakutuphanesi.com/statistic/perakende-ticaret-ocak-2017 (Erisim  Tarihi:
14.07.2017)

Turk perakende sektdriinde icecek ve gida onemli bir yere sahiptir. Gida
sektorunin GSYH icerisindeki payi yaklagik 290 milyar liradir. 42 binin Uzerinde uretim
yapan sirketi ve 480 binin Uzerinde calisan istihdam eden gida sektérd Turkiye
ekonomisi iginde en ¢ok paya sahip Uretim sanayisi olarak konumlanmigtir. Ek olarak
Turk gida sektord, ihracattaki payini 3.5 kat arttirarak ve 2014 yilinda ihracatta %7’nin
Uzerinde almis oldugu payla diinyanin en blylk on besinci gida ve icecek ihracatgisi
konumuna gelmistir. Bununla birlikte perakende sektdriinii kapsayan gida ve igecek
sektorinin emege dayali olmasi sebebiyle, Tirk ekonomisinde ¢ok dnemli bir istihdam
kaynagi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Turkiye’de imalat sanayisi toplam istihdam
oranlari igerisinde gida ve icecek sektdrinde caligsanlarin orani %12.4’tlr. Tuarkiye
ekonomisine sagladigi katma degere bakildiginda ise gida ve icecek sektériinde
faaliyet gOsteren isletmeler olduk¢a énemli bir yere sahiptir. 2014 yilinda toplam katma
deger 13,9 milyar TL civari iken , 2014 yilinda bu sayi %41’e yakin bir artigla 23,5
milyar TL civarlarina gelmistir (Tatli ve Kog, 2017:2).

TUIK verilerinin incelendigi Sekil 1.4’e goére 2016 yili ile 2017 yili igin mevsim ve
takvim etkilerinden arindinimisg sabit fiyatlarla perakende satis toplami gida disi
sektorlerde farkliliklar géstermistir. Bu farkliklara bakildiginda; kitap, bilgisayar ve cesitli

iletisim aygitlarinin satislarinin %1,3, elektrikli esya ve mobilya satislarinin %5,2, tekstil
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ve giyim Urunlerinin satislarinin %1,9, tibbi Urdnlerin ve kozmetik Grdnlerinin satiglarinin
%9,8 azaldig1 goértlmustir. Buna kargin posta veya internet Gzerinden gergeklestirilen
artn satiglart %22,3 artmistir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24707,
erisim tarihi: 06.02.2018).

Perakende Satis Endeksleri Yillik Degisim 2016-
2017 (TL)

ve iletisim ve mobilya ayakkabi ve kozmetik internet
aygitlari Gzerinden

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24707, (Erisim Tarihi: 06.02.2018)

Sekil 1.4: Gida Digi Perakende Satis Endeksleri 2016-2017
5.2 Tirkiye’de Aligveris Merkezleri

1990'dan 2010'a kadar Turkiye'de U¢ grup aligveris merkezi ortaya ¢ikmistir:
birinci gruba kigtlk boyutlu (2500 - 5000 m2 arasi) ve sehir merkezlerine yakin olan
entegre alisveris merkezleri dahil olmaktadir. Ikinci gruptaki alisveris merkezleri
genellikle banliydlerde bulunurlar ve / veya ¢evredeki evlerden ayri olarak tasarlanmig
bireysel olarak yapilandiriimis merkezlerdir. Uglincii grup, ofisler, edlence mekanlari,
konutlar ve perakende satis magazalari gibi g¢esitli arazi kullanimlarindan olusur.
Gunumuzde yeni acgilan bir¢ok aligveris merkezi Giclinci gruptan olusmaktadir (Erkip ve
Ozlduru, 2015:3).

Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi (AYD)'ne gore llkemizde gérilen
cesitli olumsuzluklara ragmen aligveris merkezlerindeki toplam cirolarin 2016 vyih
itibariyle 100 milyar TL civarinda olacagi dusunulmus, ayni sekilde 2017 yilinda cironun
110 milyar TL’ye yukselip, 2023 yilinda ise bu sayinin 200 milyar TL’ye yaklagmasi 6n
gorilmastiar. AYD ve Akademetre Research Company ortaklidiyla hazirlanmis ve 7
yillik karsilagtirmali oranlardan olugan "AVM Endeksine gore AYD'ye Uye olan 124
AVM vardir. Toplam yatirnm burada yaklagik 53,5 milyar dolar olup, yaklagik 450 bin
vatandasa istihdam sagladigi tahmin edilmektedir. Tarkiye'de 20 sehirde AVM yer
almamasiyla beraber, Turkiye'de toplam 377 AVM olup, bu AVM’lerin yaklagik yuzde

30'u kadarinin yabanci yatirimcilar tarafindan yapildigi bilinmektedir. Uluslararasi
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Yatinmcilar Dernegi (YASED) verilerine gore gectigimiz 10 yil itibariyle Turkiye'ye
yaklagik 150 milyar dolarlik yabanci yatirrmcinin geldigi dusunulmektedir. Bu yatirimin
yaklasik 14 milyar dolarlik kismi AVM yatirimlari seklinde gergeklesmistir. Avrupa’da
bilyiik llkelerde her 1000 kisiye yaklasik 206 m? ‘lik kiralanabilir alan diiserken, bu
rakam Tirkiye'de yaklasik 141 m? civarindadir. Toplam kiralanabilir alanin ise (GLA)
AVM'lerde yaklasik 11,1 milyon m? bir alana sahip oldugu disiiniimektedir
(http://www.bloomberght.com/haberler/haber/1976985-2017de-avm-ciro-hedefi-110-
milyar-lira, erisim tarihi : 14.07.2017).

Asagidaki sekil 1.5’te gorilebilen “Yillara Gére AVM Ciro Endeksi 2014-2017"ye
bakildiginda 2014 vyilindan itibaren ciro endeksinde surekli bir artis yasandigi
gorilmektedir. 2014 yilinda yaklasik 200 civarinda olan ciro endeksi 2016 yilinda
yaklasik 240 civarina yukselmigtir. 2017 yili incelendiginde ise aralikk ayinin ayni
déneme ait bir dnceki yildan yaklasik %15 civari bir artis gdstererek 280 civarina
yukseldigi gorulmektedir . AVM ciro endeksleri kategoriler bazinda 2016 yilina goére
2017 yili verileri incelendiginde ise en ylksek artis teknoloji kategorisinde gérilmustdr.
Bununla beraber giyim Urunleri kategorisi cirosu yaklagik %11,4 artarken, yiyecek
icecek kategorisi cirosu da yaklasik % 16,5 artmistir
(http://www.ayd.org.tr/TR/AVMindex.aspx, erisim tarihi: 30.12.2017).

Yillara Gore AVM Ciro Endeksi 2014-2017
300

200

100

2014 2015 2016 2017

H Toplam Ciro

Kaynak:http://avmdergi.com/wp-content/uploads/2017/02/avm-yillara-gore-ciro avm dergi (Erisim
Tarihi: 14.07.2017)

Sekil 1.5: Yillara Gore AVM Ciro Endeksi 2014-2017
5.3 Bursa ilinde Perakende Sektorii Mevcut Durumu

Bursa ili gerek sanayisi gerek nifusu gerekse ekonomisiyle hem yabanci hem
de yerli yatirimcinin her zaman ilgisini ¢ekmigtir. Tlrkiye’nin en O6nemli sanayi
sehirlerinden biri olan Bursa, istihdam imkanlariyla beraber Anadolunun cesitli

kentlerinden son yillarda yiksek oranlarda gé¢ almistir. Turkiye’'nin nifus agisindan en
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buyuk 4. kenti konumunda olan Bursa, gesitli imkanlariyla ve yuksek yasam kalitesiyle
de insanlarin ilgisini gekmeyi basarmistir. Ntfusun artmasi, insanlarin hem haftasonlari
rahatlamak, gezmek, cesitli sosyal aktivitelere katilmak hem de aligveris ihtiyaglarini
gidermek amaciyla aligveris merkezlerine yonelmeleri bu konudaki talebi arttirmigtir.
Bu bakimdan yatinmcilar yeni yatirimlarla hem bu talepleri karsilamak hem de

ekonomiye katkl saglamak amaciyla yeni alisveris merkezleri agmaya yénelmistir.

Bursa’nin en taninan markalarindan biri olan Ozdilek’in Bursa’da 6 subesi ve
ayni zamanda bir de aligveris merkezi vardir. Ulusal perakende markalarindan Migros,
Metro Gross Market,Carrefour gibi firmalarda Bursa’da varligini stirdirmekte ve market
sayllarini arttirmaktadirlar. Aligveris merkezleri agisindan ise Bursa, Turkiye’de artan
bir sekilde devam eden egilimi takip etmistir. Yerel markalarin yani sira, uluslararasi
ortakli aligveris merkezlerinin Bauhaus, Mediamarkt, ikea gibi dev zincirlerin de
subelerini actiklari bir il olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Ote yandan geleneksel aligveris
yerleri olarak Bursa Tarihi Carsi ve Hanlar Bdlgelerinde bulunan Bursa carsilari ve
Bursa hanlari halen daha ilgi gérmekte ve varliklarini sirdirerek Bursa ilinin

ekonomisine ve turizmine katkida bulunmaktadir.

Tarkiye’deki ingsaat sektdrinin gelismesi, insaat sektdrine kargi yapilan
tesvikler sayesinde AVM’lerin kurulmasi daha da kolaylasmistir. Tlrkiye geneline
paralel olarak da Bursa ilinde AVM sayisi her yil yeni yatinmlarla birlikte daha da
artmis boylece kiralanalabilir alanlarda da artis saglanmistir. AVM’lerin perakende
magazalara kiralanalabilir alanlara sahip olmasi hem ekonomik ag¢idan hem de
istihdam agisindan énemli bir fayda saglar. Ayrica tuketicilerin aligverigler ihtiyaglarini
tek bir yerden ayni anda birgok magaza secenegiyle karsilamasi da AVM’lerin
sagladiklari kolayliklardandir. Tablo 1.3'de Bursa ilindeki mevcut AVMler ve
kiralanabilir alanlari gosterilmistir (EGDAA, 2013).
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Tablo 1.3: Bursa’da Mevcut Durumda Bulunan Bazi Aligveris Merkezleri (2017)

No Mevcut Alisveris Merkezi ili ilgesi ~ Agilig Tarihi  Yatinmin Sahibi Arsa Alani Kapali Alan1  Kiralanabilir Alan
1 Anatolium AlisverisBursaOsmangazi (2010 | Maya Grup, Corio| 92.000 187.798| 83.425
2 As Merkez OutletBursa|Osmangazi [2001 | Sonmez Gida Turizm ve| 66.000 46.228 44.500
3 Carrefour BursaBursa [Niliifer 2001 | Bainbridge Gayrimenkul| 100.000 | 123.121| 58.495
4 Inegol AlisverigBursalinegol 2011 | Kircali Yap1 A.S 70.000 60.000 33.000
5 Kent MeydaniBursaOsmangazi [2008 | Kiiciik Calik insaat A.S| 14.761 72.774 25.511
6 Korupark AligverigBursalOsmangazi (2007 | Torunlar Sirketler| 165.286 | 169.000| 72.000
7 Magazin OutletBursa [Niltifer 2006 | Bursa Gazeteciler] 7.972 24.000 14.444
8 Nilpark  AlisverigBursa [Niliifer 2008 | Reka Gayrimenkul 19.000 38.000 12.000
9 Zafer PlazaBursa|Osmangazi (1999 | Torunlar GYO A.S. 9.622 57.112 23.450
10 Sur Yapr MarkaBursa [Niliifer 2017 | Sur Yap1 Endiistri San| 220.000 | 230.000{ 65.000
11 Endiilis ParkBursa [Niliifer 2014 | Enduilis Gayrimenkul 50.500 94.000 26.000
12 |OzdilekPark Niliifer[Bursa |Niliifer 2017 | Ozdilek Holding 16.000 | 60.000 20.000
Toplam 470.825

Kaynak: Tlrkiye AVM Potansiyeli Analizi Raporu (2013-2015), 2013

Tablo 1.3’e gore faaliyette olan bazi aligveris merkezlerinde toplam kiralanabilir
alan 470.825 m? olup, 1.000 kisi basina diisen kiralanabilir alani 162 m?dir. Dogrusal
bir bakis acisi ile 1.000 kisi bagina dusen kiralanabilir alan Turkiye ortalamasindan
yuksektir (EGDAA, 2013).

Bursa ilinde yapilan incelemelerde sekil 1.6'da alisveris merkezlerinin agirlikh
olarak Osmangazi ve Nillfer ilgelerinde konumlandigi goériimektedir. Osmangazi ve
Niliifer ilceleri niifus bakimindan Bursa’nin en yogun ilgelerindendir. is merkezlerinin,
kentsel dénidslimle beraber konutlarin artmasiyla gesitli AVM’lere olan talep de bu
bolgelerde artmistir. ihtiyaci ve talepleri karsilamak adina yatirimcilar bu bélgelere
yonelmislerdir (EGDAA, 2013).
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Kaynak: Turkiye AVM Potansiyeli Analizi Raporu (2013-2015), 2013

Sekil 1.6: Bursa ili Ahgveris Merkezleri Yogunluk Haritasi

Organize perakende acisindan bakildiginda ise 2016 yilina kadar ortalama
yuzde 8-12 ortalama blyume ile ilerlerken, 2016 yilini yizde 3-6 arasinda buyume ile
kapatmistir. 2000-2010 yillarinda yaygin olan hipermarketler yerini supermarketlere ve
arttk her mahallede gormeye alistigimiz indirim magdazalarina birakmistir.
Hipermarketler ise mevcut alanlarinda azalmaya ve Urln cgesgitlerini azaltma yoluna
giderek metrekarelerini verimli kullanmay: tercih etmiglerdir. indirim marketleri sayisi
artarak devam etmistir. Bursa'da 205 adet BiM, 64 adet A101, 89 adet SOK ile
toplamda 318 'indirim marketi' vardir. Her indirim marketi ortalama 15 bakkali
etkilemektedir. Bakkallarin bu indirim marketleri ile rekabet etmesinin imkansiz oldugu
gibi, yerel marketler de bu rekabetten etkilenmektedirler. Bursa'da yerel perakende
marketleri de ¢ok guglidir. Bursa’da taninmis Saypa adh market buylk élgtide Onur
marketlerine devir olmustur. Yine Bursa ilinde taninmis Furpa 45 sube, Ozhan 38 sube,
yeni adiyla Onur 67 sube, Hadim 36 sube, Seyhanlar 31 sube, Milli Pazar 24 sube,
Akugur 18 sube ile Bursalilara hizmet vermektedir (www.ekohaber.com.tr/ekohaber-
ramazan-basan-29-06-2017-yazisi-yazi_id-7215.html, erisim tarihi: 15.08.2017).
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5.4  Tirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektori

Tekstil ve hazir giyim sektorl, yarattigi istihdam olanaklari, Gretimde sagladigi
katma deger ve uluslararasi ticaretteki konumu sebebiyle Ulkelerin ekonomik
kalkinmalarinda (lkelere gok énemli bir avantaj saglamaktadir (iTO, 2007:22). Hazir
giyim, cok kisa surelerde seri ve toplu bir sekilde yapilan Uretim olarak tanimlanabilir.
Kisiye, modaya uygun giysilere kolayca erisim, deneme ve ayni anda giyme olanagi
saglar. Hazir giyim sanayi, emege dayali bir sanayi olmasi, fazla yatirim
gerektirmemesi, ihracat olanaklarinin ¢oklugu ve Ullkemizde gelismis bir dokuma
sanayisinin olmasi gibi nedenlerle énemli déviz kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(ITO, 2007:23).

Tlrkiye’de tekstil ve hazir giyim sektori 1950’lerden beri Tlrk ekonomisinde
istihdam acisindan ¢ok édnemli bir yere sahiptir. Sektérin istihdami, toplam istihdamda
yaklasik %13,6’lik bir paya sahiptir. Ayni zamanda tekstil ve hazir giyim sektort, kadin
isgucline de ¢cok énemli bir is kaynagi saglar (Allftekin vd., 2009:16). Tekstil ve hazir
giyim sektori 6zellikle 1970 ve 1980’ler sonrasi disa agilim politikalari ve girisimcilere
saglanan tegvikler ile Turk ihracatinda ¢ok 6nemli bir paya sahip olarak dis borglari
finanse eden baglica sektérlerden olmustur. 1980’lerde ihracatin yikselmesindeki en

onemli sebep tekstil ve hazir giyim sektoéri olmustur (Yicel, 2010:230).

Yakin ge¢cmise bakildiginda ise 6zellikle 2005 yili sonrasinda uluslararasi dis
ticaret kotalarinin kaldiriimasi ve ticaretin serbestlesmeye baglamasiyla, is glcu
maliyetlerinin azligi sebebiyle dusuk maliyetli Gretim gergeklesgtirebilen ulkelerin pazara
girmesi Turk tekstil ve hazir giyim sektoruni onemli bir tehditle karsi kargiya
birakmistir (Saricam vd., 2014:25).

Tarkiye'nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin %75'den fazlasi AB (lkelerine
yapiimaktadir. Cografi agidan yakin olmasi, kalifiye isgucul, kalite, moda ve marka
yaratmaya 6énem verilmesi, AB Ulkelerini Turkiye'nin geleneksel ve en blylk pazari
haline getirmistir (iITO, 2007:36). 2016 yilinda Tirkiye'den en fazla hazirgiyim ve
konfeksiyon ihracati yapilan (lkeler Aimanya, ingiltere, ispanya, Fransa, Hollanda,
italya ve Polonya olarak siralanmistir. Tirkiye ihracatcilar Meclisi tarafindan agiklanan
verilere goére ise, 2016 Ocak- Aralik ddoneminde Turkiye’den 17 milyar dolar degerinde
hazirgiyim ve konfeksiyon ihracati yapilmistir. Bir dnceki yilin Ocak-Aralik dénemine
gore ise ihracatta, dolar bazinda %0,1 oraninda artis meydana gelmigstir
(www.ihkib.gov.tr, erisim tarihi:12.03.2018)
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Tekstil ve hazir giyim sektoru birlikte ele alindiginda, Ulkemiz gayri safi yurtici
hasilasinin %10’'unundan fazlasini saglamaktadir (yaklasik %12, www.tlik.gov.tr,
erisim tarihi 06.02.2018). Turkiye tekstil ve hazir giyim sektorleri Griin kalitesi, moda
egdilimleri belirleme gucune sahip tasarimlari ve yuksek teknolojisiyle dunyada ¢ok 6zel
bir yere sahiptir. 2012 yilinda hazirgiyim sektorinde 15,77 milyar dolar ihracata kargilik
olarak, 2,5 milyar dolar ithalat gerceklesmistir (Uyanik ve Ogulata, 2013:73).

Sektor, ihracatin% 19'unu, gayri safi milli hasilanin% 8'ini, imalat sanayinde
istihdamin % 15'ini ve yatirnm tesviklerinden % 15'ini sadlamaktadir (Kanat vd.,
2013:306). Bursa, Turkiye tekstil ve hazir giyim sektérlinde ciddi bir paya sahiptir.
Tekstil isletmelerinin illere gére yogunlugu incelendiginde ilk sirada istanbul (% 33.6)
yer alirken sirasiyla Bursa (% 12.5) ve Denizli (% 11.2) gelmektedir. Hazir giyim
sektoriinde ise yine ilk sirada istanbul (% 36.5) yer alirken ardindan Bursa (% 7.8) ve
Denizli (% 4.7) gelmektedir (Terzioglu vd., 2008:381).
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IKINCi BOLUM

MAGAZA iMAJI VE ALISVERISCI HAREKETLILIGI

Calismanin bu bélimunde 6ncelikle aligverisci hareketliligi kavrami hakkinda bir
literatir taramasi yapilacaktir. Konu hakkinda daha o6nce yapiimis akademik
arastirmalardan yararlanilarak aligveris¢i hareketliligi kavraminin tanimi yapilacaktir.
Daha sonra uygulamada kullanilacak model dikkate alinarak bu modelde bulunan
aligverisci hareketliligini etkileyen ve magaza imajini olugturan degigkenlerin neler
oldugu aciklanmaya calisilacaktir. Magaza imajini olusturan degiskenler detayh bir
sekilde incelendikten sonra aragtirmanin amacina uygun olarak ahgverigci hareketliligi

ile baglantilari kurulmaktadir.
1. Ahlgverisci Hareketliligi Kavrami ve Literatiir Taramasi

Bu boélumde aligverisci hareketliligi kavrami ile ilgili literatur taramasi yapilacak
olup, literatirde aligverisci hareketliligi kavrami ile ilgili yapilan c¢alismalar

dogrultusunda aligverisgi hareketliligi tanimlanmaya calisilacaktir.

1.1 Literatiir Taramasi

Aligverisci hareketliligi ile ilgili literatir taramasi yapildiginda, karsilasilan
sonugclar birbirlerine paralel olarak seyretmektedir. Arastirmacilar, aligverisgilerin satin
alma davraniglarini, aligveris kaliplarini ve magaza degdistirme davraniglarini aligverisgi

hareketliligi ile birlikte incelemislerdir.

Aligveriscgi kavramini, aligveris ihtiyacini karsilamak ya da bir hizmet satin
almak amaciyla bir perakende magazasina giden birey olarak tanimlamak mimkuanduir.
Aligveriscilerin, genelde fazla magaza degisikligine gitmeyerek nispeten fazla
hareketlilikte bulunmadiklari distnilmektedir. Aligveriscilerin, en ¢ok tercih ettikleri ana
magazadan aligverislerinin blylk bir kismini yaptiklari varsayilir. Ancak daha uygun bir
magazaya seyahat etmek ve aligveriglerini orada yapmak i¢in yapilan bir promosyon
veya fiyat indirimi bunu degistirebilir (Anic ve Radas, 2016:316). Buna paralel olarak,
Anic ve Radas (2016:316) yaptiklari c¢alismada alisveris hareketliligi kavramini,
aligveris yapanlarin ana magazasindan, bir indirim sunan (fiyatta% 5 ve% 10'luk bir
disls) baska bir yere gitmek icin ekstra zaman harcamak istemeleri olarak tanimlayip;
aligveris yapan Kigilerin hareketliliginin, mugterilerin magazalarini degistirmeye istekli

olup olmadiklarini dlgtaginid sdéylemislerdir. Bulduklari sonuglar dogrultusunda
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arastirmacilar, aligverisgilerin hareketliliklerinin yapacaklari aligveris tirine (ayakisti
ya da toplu aligverig), degisitirecekleri magazaya ulasimin kolay olmasina,
aligveriggilerin cinsiyetine, yasina, gelir durumuna, alisveris igin harcayacaklari
zamana, ¢alisma durumuna, aligkanliklarina ve perakendecilerin sagladigi drin

cesitliligi ve urun fiyatlarina bagli oldugunu géstermislerdir.

Aligverisci hareketliliginin konu alindigi bir bagka calisma da Rhee ve Bell
(2002:225) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar aligverisgilerin, aligveriglerinin
¢ogunlugunu ana magazalarindan yaptigini varsaymis ve aligverisgilerin hareketlilikte
bulunarak aligveriglerini baska magazalara tasiyip tasimayacaklarini incelemiglerdir.
Arastirmacilar, alisverisgilerin hareketliliklerinin nedenlerinin aligverisgilerden mi yoksa
magazalarin yaptigi ¢esitli degisikliklerden mi kaynaklandigini bulmaya c¢alismislardir.
Bulduklari sonugclar, alisveriscilerin hareketlilik sonucu magaza degisikligi yapmaya
gonulli olmadiklari ¢lnkl tercih ettikleri magazayi korumalarinin onlara sagladigi
yararlarin fazla oldugunu, sik aligveris yapan aligveriscilerin hareketlilikte bulunmaya
niyetli olmadiklari, gecici fiyat indirimleri nedeniyle kendi ana magazasini birakmak
istemedikleri, alisik olduklari marka cesitliligi, magaza dlzenininden ve magazalara
olan bagimhliklarindan vazgecmek istemedikleri yonindedir. Bununla birlikte,
aligveriscgilerin - her zaman tercih ettikleri magazalar yerine daha uygun
konumlandirilmig  bir alternatif bulduklarinda magaza degistirme, dolayisiyla

hareketlilikte bulunma, egilimi igcinde olduklarini gostermiglerdir.

Aligverisci hareketliliginin, ayni zamanda durlnlerin ve hizmetlerin fiyatlarini
etkiledigi ve dolayh bir bicimde magazalarin gelirlerini arttirdigi cesitli arastirmalara
konu olmustur. Aligverigciler surekli aligveris yaptiklari yerel magazalar yerine yeni
kurulan zincir magazalari tercih etme egiliminde bulunabilmektedirler. Bu zincir
magazalarinin, kurulug maliyetlerini Urlin ve hizmet fiyatlarina yansitmalari trdnlerin ve
hizmetlerin fiyatlarinin artmasina sebep olmaktadir. Buna ydénelik yapilan bir calismada
Loertscher ve Schneider (2011:242), yerel magazalar yerine yeni kurulan zincir
magazalari tercih eden aligveriscilerin, hareketliliklerinin artmasiyla, bu magazalarin

daha fazla kar elde ettigini ileri sirmuslerdir.

Luceri ve Latusi (2016:99) vyilindaki calismalarinda aligverisgilerin giyim
sektoriindeki magaza formatlari arasindaki hareketliliklerini incelemiglerdir. Bulduklari
sonugclar 6zellikle cinsiyetin magaza degisikligine gidilmesinde 6énemli bir etken oldugu

yonindedir. Bununla beraber alisveriglerinin ¢cogunu outlet magazalardan aligveris
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yapan aligverisgilerin magaza degistirme ihtimallerinin daha yuksek oldugunu

go6stermislerdir.

Popkowski ve  Timmermans (1997:202) arastirmalarinda musteri olma
davranisi ve magaza degistirme davranisini incelemigler ve sosyodemografik
unsurlarin aligverisgilerin davranig bigimlerini etkilediklerini géstermislerdir. Ornegin
dislik gelirli aligverisgiler igin fiyat promosyonlari etkili olurken, aligveris zamanini
azaltacak ek bir hizmet yiksek gelirli aligverisgiler icin kullandiklari magazalari
degistirmelerinde etkili olabilmektedir. Alisveriscilerin fiyat promosyonlarina verdigi
tepkiye benzer olarak Kumar ve Leone (1988:185), magaza promosyonlarinin ve urin
sergilenmesinin aligverisgilerin magaza degisikligine gitmelerinde etkili olup olmadigini
arastirmiglardir.  Bulduklari  sonuglar  dogrultusunda  aligverisgilerin  magaza
ikamelerinde, fiyat promosyonlarinin ve Urin sergilemesinin etkili oldugunu

go6stermislerdir.

Aldershof vd. (2004:15), ise aligverisci hareketliligini hizmet satan perakendeci
sigorta sirketlerinde ele almis, bes Ulkedeki karsilastirmali olarak yaptiklari sosyal
saglik sigortasi pazarinda aligverisgi hareketliligini incelemiglerdir. Alisverisgiler satin
alacaklari sigorta hizmeti icin yapacaklari alisveris¢i hareketliligiyle, sigortalarini
degistirmelerine dort faktorin etki ettigini ileri sirmuslerdir. Bu faktorleri; mevcut tercih
secenekleri, secim ortami (pazar yapisi, kurumsal 6zellikler) degisimin getirdigi faydalar

ve tuketicilerin gecis egilimi olarak belirlemiglerdir.
1.2  Aligverisci Hareketliligi

GunUimuzde cesitli turdeki perakendeciler, rakip perakendecilerle yuksek
rekabet igerisinde ayni UrinU benzer fiyat seviyesinde ve ayni musteri kitlesine
satmaktadirlar. Ornegin kitap almak isteyen bir misteri, bu kitabi kitapgilardan
alabilecegi gibi sUpermarketlerden, aligveris merkezlerindeki 6zellikli magazalardan ya
da indirimli magazalardan da kolaylikla satin alabilir. Bu, musteri, Grin, fiyat ve
perakendeci kavramlarinin bir bitln olusturarak perakendeci bitlinlesmesi kavramini
dogurmustur. Bu batinlesme kavrami, zincir magazalar, kicik magazalar ve bagimsiz
magazalar arasindaki rekabeti arttirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:390). Bu
rekabet ortaminda, aligverisgilerin mevcut magazalar arasinda se¢im yaparken
gerceklestirdigi hareketliligin takip edilmesi, nedenlerinin bilinmesi ve musteriyi kendi
magazasindan Urin ve hizmetleri satin almaya ikna edebilmesi perakendeciler igin

onemsenmesi gereken bir konudur.
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Aligverisci  hareketliligi, aligveris yapanlarin magaza gegisleri Ustlenme
isteklerini ve aligveriglerinin  ¢ogunu bir magazadan digerine tasimak olarak
tanimlanabilir (Rhee ve Bell, 2002:225). Ayni zamanda yapilan seyahat miktari olarak
tanimlanabilen aligverisgi hareketliligi, ulasilan firsatlarin sayisi olarak tanimlanan
erisilebilirlikten farkl olarak karsimiza c¢ikar (Musselwhite ve Haddad, 2010:25).
Aligverisci hareketliliginde esas olan, erigilebilen yerlerden birinin segilmesi ve ona
ulasimin tamamlanmasidir. Aligverisgi hareketliligi, aligveris hareketinin potansiyel
araliginin ne kadar oldugu yoninde belirleyici oldugu icin arastirmacilar tarafindan
onemli gordlmuistir. Alisverisci  hareketliliginin  incelenmesi, magaza degistirme
davraniginin degiskenlerinin belirlenmesinde yardimci oldugu igin, perakendecilerin
uzun vadeli ve istikrarli aligveris davranigslarini anlamasini saglar (Rhee ve Bell,
2002:225).

Aligverisciler, bircok alternatif perakende magazasi olmasina ragmen ¢ogu kez
blatin harcamalarini yaptiklari magazalari degistirme niyetinden kacinirlar (Rhee ve
Bell, 2002:224). Buna karsin, zaman zaman aligveris yapanlar magaza iginde ya da
magaza disinda karsilastiklari olumsuzluklar nedeniyle tercih ettikleri magazalari
degistirme eyleminde bulunabilirler. Bu olumsuzluklar bazen atmosfer, fiziksel altyapi,
satig personeli gibi magaza ozelliklerine dayanirken bazen de gelir duzeyinin degigimi,
kilturel 6zellikler, aile yapisi, hedonik duslnce gibi kisisel ve demografik 6zelliklere de

dayanabilir.

Bir aligveriscinin aligveris yapmak icin degistirecedi magaza i¢in ne kadar
seyahat etmeye gonalli olabilecegi cesitli teorilere konu olmustur. Merkezi yer teorisi
cekiciligin  belirleyicilerini  kullanarak bu soruyu yanitlamayr amaglamaktadir.
Hareketlilik/zaman kisitlamalari yontemi, musteriye dayali bir yaklasim gerektirir.
Hareketliligi veya zaman kisitlamalarini etkileyecek faktorleri géz éniine almak igin
siniflandirma kullanilan iki kutuplu bir dlgekle yonetimsel yargi suregleri kullanilir. Yerel
perakendecilerin, aligverisciler icin en uygun teklifi sunmasalar dahi aligverisciler
tarafindan tercih edecedi dusundlebilir. Bu durumda aligveris yapan Kisilerin
hareketliligi kisithidir, bdylece alisveris gezisi icin gidilebilecek mesafe azalir (Sullivan
ve Adcock, 2002:106). Zaman kisitlamalari géz énune alindiginda, daha fazla zamana
sahip aligveriscilerin aligveris icin harcadiklari sireyi en aza indirmek amaciyla daha
yakin perakendecileri tercih edecegi fikrinden yola c¢ikilarak ek bir ayrinti dizeyi
saglanmistir (Sullivan ve Adcock, 2002:106) (sekil 2.1).
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HAREKETLILIK SEVIYESI
Yiksek Dusuk

Yiiksek Limitli Ahsveris Limitli Yerel Aligveris
ZAMAN
KISITLAMALARI

Dusuk Kapsamli Aligveris Kapsamli Yerel

Ahsveris
Kaynak: Hareketlilik/zaman kisitlamasi matrisi, Sullivan ve Adcock, Retailing, 2002:106

Sekil 2.1 : Hareketlilik Seviyesi/Zaman Kisitlamalari Matrisi

Limitli bir yerel alisveris bdlgesi, genelde kisa slrede birkag yerel gezi ile
karakterize edilir. Bu durumda aligverisgi, evine veya isyerine miumkin oldugunca
yakin magazalar arasi alternatifleri degerlendirme davranigi sergileyecektir. Bu
durumda magazaya gitmek hizli ve ayni zamanda kolay olmalidir. Olgegin diger
ucunda yer alan kapsamli alisveris hem yerel hem de daha uzak aligveris bdlgelerine
uzun siren aligveris gezilerini kapsar. Bu durumda magaza konumu, yakinhgi veya
kolay erigilebilirligi hala bir sorun olarak kalsa da aligveris¢i igin aligveris tercihlerinde
etkili olmaz. Kapsamli yerel aligveris, aligveris yapacak zamani olan aligveriscilere
yoneliktir ancak zayif hareketlilikle engellenir. Bu durumda, aligveris gezileri sayisiz,
uzun ve yerel nitelikte olacaktir. Son kosul, aligveris yapan kisinin zaman eksikligi ile
sinirlandirildigi limitli aligverigtir. Hareketlilik yliksek ancak zaman, ¢ok sayida geziye
veya uzun bir yolculuk suresine izin vermemektedir. Yerel dikkanlar, eder arzulanan
teklifi sag@ladiysalar aligverisciler tarafindan tercih edilir ve magaza degistirme

davranigina gidilmez (Sullivan ve Adcock, 2002:106).

Bir baska duslnce olarak aligverisci hareketliliginde, mugterilerin genis
kapsamli hareket etme 6zgurligu oldugu varsayllmaktadir. Gerek arabayla, gerek toplu
tagimayla gerekse de yaya olarak yapilan aligveris gezilerinde, hareketlilikte bulunan
aligveriscilerin  sececekleri perakendeciler c¢esitli kisittamalar ve kolayliklardan
etkilenebilir. Park yeri kolayliligi, toplu tagsima imkani, kaldirnm yogunlugu gibi faktérler
bu konuda etikilidir (Uncles, 1996:42). Aligveris gezileri de genel hareketliligin énemli
bir parcasidir. Ara¢ sahipligi veya bir araca erisim, seyahat modu sec¢imini etkiledigi

kanitlanan bir hareketlilik durumudur (Hagberg ve Holmberg, 2017:992).

Perakende magazalari, meydana gelen gerek teknolojik gelismeler gerekse
sunulan hizmetlerdeki degisikliklerden cesitli sekillerde etkilenerek aligveriscilerin

hareketliliklerindeki artisa katkida bulunmaktadir. Ulasim agisindan yapilan yenilikler,
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tiketicilerin daha uzun mesafelere seyahat etmelerini ve kendilerine en yakin olan
magazalar digindaki diger magazalari ziyaret etmelerini midmkun kilmistir. Bu durum,
farkli magazalar arasindaki "gecgis egilimi" agisindan aligverisgi hareketliligini
kolaylastirmistir (Hagberg ve Normark, 2015:469). Perakendeciler, sunduklar
kolayliklarla 6rnegin bisiklet parkurlari, park yerleri, servis hizmetleri gibi hizmetlerle

musterileri kendinlerine cekmeye calismaktadirlar (Perreault ve McCarthy, 2002:238).

Aligveris yapabilecekleri yerler arasindaki islevsel, fiziksel veya sosyo-kiiltirel
farklari bulma girisimlerinde, aligveriscilerin gerceklestirdikleri hareketlilik onlarin yeni
bir aligveris tarzi benimsedigini gostermektedir. Yeni deneyimler yasayabilmek
amaciyla, alisveris yapan kisilerin yakin ve uzaktaki birgok perakende igletmeyi ziyaret
ettikleri gérulmektedir. Ote yandan perakende isletmeler arasindaki biyiik farkliliklar,
aligveris yapan Kkisilerin kendilerini yabanci hissetmelerine neden olabilmekle birlikte
alisverisciler fiziksel olarak evden uzaktayken bile zihinsel olarak "evde" hissetmek
istemektedirler. Bunu basarmak icin perakende isletmeleri bu tir farkhliklari en aza
indirerek tlketicilere asina olduklari ve rahat hissettikleri bir ortam yaratmalidirlar
(Velde ve Spierings, 2010:194).

Aligverisgilerin  aligveris yeri tercihleri, hareket kabiliyetleri tarafindan
etkilenmektedir. Kisisel bir araca erisimi olan aligverisciler yerel perakendecileri
secebilecekleri gibi daha uzak mesafelere de seyahat edebilirler (Suel, 2016:66). Bu
konuya paralel olarak (Dieleman vd., 2002:507) tarafindan aligverisgilerin aligverig
davraniginin, seyahat modu ve seyahat amacina bagl olarak hareketliliklerinin nasil
etkiledigini ortaya koyarak Ozellikle aligverisgilerin aligveris igcin  yaptiklan
seyahatlerdeki hareketlilik kaliplarinin hangi etkenlerden etkilendigi arastinimistir. Arag
sahibi olma durumunun seyahat modu agisindan en énemli degisken oldugu ve “eger
insanlar bir araca sahipseler, aligveris icin kullanirlar" seklinde hipotezler ile
kanitlanmistir. Ayrica, ailedeki ¢cocuk sayisi ve ailenin geliri de alisverisgilerin diger
magaza alternatiflerini degerlendirmek amaciyla aligveris igin katedecekleri yol

miktarlarini etkilemektedir.

Alisveriscilerin  hareketliliklerinin artisi, sadece insanlarin aligverise nasil
yoneldigi degil, ayni zamanda alisveris yerlerinin tercih sebeplerindeki degisime de
isaret eder. Hareketlilik, bir kisinin sosyal ve fiziksel anlamda cesitli firsatlara
erismesine imkan saglayan bir kaynak olarak kavramsallastirilabilir (Moutou,
2013:703). Alisverisciler, tercih ettikleri perakende kurulusunu birden fazla nedene

dayali olarak degistirme davranisinda bulunabilmektedirler. Diger perakende isletmede
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yapilan bir promosyon, ailesinden ya da arkadas ¢evresinden gelen bir mesaj, magaza
atmosferinin tiketiciye uygun olmamasi ve bagka magazada kendisi igin saglanan
kolaylik, aligverisgiyi hareketlilik icerisinde bulunmaya itebilir. Bu ¢esitli uyaranlara
paralel olarak aligveriscgilerin aligveris yaptiklari perakende magazalarindan
vazgecerek baska magazalardan aligveris yapmak icin bir hareketlilikte bulunmalarini

ey

“aligverisci hareketliligi” olarak degerlendirmek muamkinddr. Belirli bir musterinin
magazalara yonelik baglhligi ve musterilerin bir magazaya olan sadakati, magazanin
basarisinin dnemli goéstergelerindendir. Bu nedenle, rakip perakendeciler arasinda
magaza degistirme kaliplarini ve belirleyicilerini anlamak dnemlidir. Alisveris yapanlarin
mevcut kullandiklari magazadan vazgegip, onun yerine baska bir magazayi
benimseme egilimleri incelenmeli, (madaza degistirme davranislari incelenmeli) ve

bunun altinda yatan nedenler arastiriimahdir.
2, Tuketici Hareketliligi Kavrami

Literatlrde, aligverisci hareketliligi kavramiyla birlikte sik sik islenen,
arastirmacilarin Ustiinde durdugu kavramlardan birisi de “tiketici hareketliligi’
kavramidir. Tuketici hareketliligi kavrami aligverisci hareketliligiyle benzer ve farkli
yonlere sahiptir. Aligverisci hareketliliginde asil amag aligveriscilerin magaza degistirme
davraniglari icin bulunduklari hareketlilik iken, tiketici hareketliligi genel olarak

bireylerin hareketlilik davraniglarini incelemektedir.

Pazar bolimlemesi yapan perakendecilerin, tiketici hareketliliginde bulunan
mugterileri g6z ardi etmemesi gerektigi c¢esitli arastirmalarla gdsterilmigtir. Bu
distinceye paralel olarak yapilmig bir arastirmada bulunduklari hareketlilik sonucu
tiketicilerin (degisen c¢evre, degisen statli, degisen gelir seviyesi) satin alma

davranislarinda farkhlk gdésterdikleri ortaya konulmustur (Andreasen, 1966:345).

Tuketicilerin cografi hareketliliklerinin; gelecekteki yasam tarzlarini, zaman
igindeki herhangi bir noktadaki aligveris bicimlerini ve yasam bigiminde zamanla
meydana gelen degisimleri tanimlamak igin tlketici pazar segmentasyonunda
kullaniimasi gerektigi vurgulanmigtir. Konuya ydnelik yapilan bir arastirmada,
hareketlilik gergeklestiren tiketicilerin sosyo-ekonomik ve yasam dongusu 6zelliklerinin
neler oldugu, hareketlilik gerceklestiren tlketicilerin degisen alisveris kaliplarini
yeniden nasil insa ettigini ve hareketlilikte bulunan tiketicilere yénelik segmentasyonu
gerceklestirecek 6zel bir pazarlama programi uygulanmasinin gerekli olup olmadigi
belirlenmigtir (Bell, 1969:39).
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Golden vd. (1980:465) yaptiklari galismada tuketici hareketliligi kavramini, 3
degisik hareketlilik davranigini gdsteren (az hareketli, orta hareketli, ¢cok hareketli)
tiketicilerin; tliketim, demografik ve psikolojik davraniglarini incelemek Uzere
kullanmigtir. Davranigsal, tuketimsel ve psikolojik dediskenler belirlenmis, tlketicilerin
hareketliliklerinin altinda yatan nedenlerin neler oldugunu agiklamaya caligiimigtir.
Hayatlari boyunca surekli yasadiklari yeri degistirmis aligveriscilerin aligveris kaliplari
ile, daha az hareketlilikte bulunmus aligverisgilerin aligveris davranislarinin farkl

oldugu sonucuna varmislardir.

Tlketicilerin sinir 6tesi hareketlilik glduleri hakkinda daha derin bilgiye sahip
olmak ve sinir 6tesi hareket kabiliyeti kisitlamalarini tanima amacini giiden sinir otesi
tlketici hareketliligini inceleyen bir arastirmada ise Omil vd. (2014:551), hareketlilik
boyutunu 3 farkli boyutta incelemistir. Bu boyutlar (1) sinirin iki tarafi arasindaki
hareketlilik, (2) son 12 ay icinde sinir 6tesi hareketlilik sikhigi ve (3) son ziyaretin varis
noktasi olarak tanimlanmistir. Spierings ve Velde (2008:503) ise Avrupa’daki sinir dtesi
tlketici hareketliligini incelemis, hangi faktérlerin bu hareketliligi cesaretlendirdigini ve
hangilerinin engelledigini arastirmiglardir. Bu arastirmaya goére her tarli ekonomik,
sosyal-kilturel ve politik gelismeler, tuketicilerin hareketliligini arttirabilmektedir. Ayrica
tlketicilerin kendilerini evinde hissetmelerinin saglanmasi ve kulturel farkliliklarin en

aza indirilmesi hareketliligi artiran etkenler arasinda gdsterilmistir.

Tuketici hareketliliginin perakendeciligin gelisimi Uzerindeki etkisi bazi yazarlar
tarafindan sikga ifade edilmistir. Vanhaverbekea ve Macharis (2011:188) tlketici
hareketliliginin, perakendecilerin lokasyon stratejileri Uzerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla “araci temelli bir yaklagim” ile kavramsal bir model tanimlayip bir ¢alisma
gerceklestirmiglerdir. Yapilan ¢alismada hareketlilik kavrami perakendecilerin lokasyon
davraniglarini belilemek amaciyla kullanilmistir. Calisan aktif bireylerin is ve ev
arasindaki gidip-gelme davraniglarina odaklanip, disarida veya yolculuk sirasinda
bireylerin aligveris ve davranis kaliplarinin analizinin, perakendecilerin lokasyon

belirlemelerinde dnemli bir rol oynayacagini distinmuslerdir.
3. Aligverisci Hareketliligini Etkileyen Degiskenler

Calismanin bu bdliminde aligverisci hareketliligini etkileyen degiskenler
incelenecektir. Bu dediskenler demografik degiskenler, magaza imaji dediskenleri
psikolojik degiskenler seklinde Ug¢ baslik altinda incelenmistir. Demografik degiskenler,

yas, cinsiyet, gelir diizeyi; magaza imaji degiskenleri, magaza atmosferi, fiyat/deger,
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hizmet kalitesi, Grin cesitliligi ve kalitesi, satis personeli; psikolojik degiskenler ise

hedonik yaklasim ve faydaci yaklagim olarak belirlenmistir.
31 Demografik Degiskenler

Aligverisgilerin gerceklestirdigi hareketliligin nedenlerini anlayabilmek ve daha
kolay inceleyebilmek igin perakendeciler tarafindan aligverisgilere dogru pazar
bélimlendirmesi yapilmasi ve tuketim kaliplarinin  degisikliginin  nedenlerinin
arastiriimasi gereklidir. Bélumlendirme yaparken demografik faktorlerin ele alinmasi,

perakende yoneticilerine iyi bir klavuz olacaktir.

Demografi; buyulklik, yodunluk, lokasyon, yas, cinsiyet, irk vb. faktérlere bagli
olarak insan nifusunun incelenmesi anlamina gelmektedir. Demografik cevre
pazarlamacilarin en énemli ilgili alanlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clnki
musterilerinin incelenmesi, dogru segmentasyon yapilmasi ve sonucunda uygun pazar
boliminin acgiimasi anlamina gelmektedir. Diinya nifusunun giderek artmasi, cesitli

zorluk ve firsatlari beraberinde getirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011:381).

Aligverisci  hareketliligini  etkileyebilecek olan demografik degiskenlerin
incelenmesi perakendecilere c¢esitli alanlarda kolayliklar saglayabilir. Musterilerin
demografik analizlerinin yapilmasi perakendecilerin, degisen trendleri, artan nifusu,
farkhlasan satin alma glcinu hem mikro hem de makro agidan gérmelerine yardimci
olur. Demografik degiskenlerin analizi, perakendeciler igin migsteri segmentasyonunun
dogru yapilmasini bununla beraber tlketim kaliplarinin incelenerek dodru pazar

bélimlendirmede bulunulmasini ve hedef pazarlarin dogru secilmesini saglar.
3.1.1 Cinsiyet

Cinsiyet, aligveriggilerin davraniglarini etkileyen bir unsur olarak énemli bir role
sahiptir. Aligverisci davraniglari cinsiyete gore farkliliklar géstermektedir. Kadinlarin ve
erkeklerin beklentileri, ihtiyaclari, zevkleri ve dunya gorugleri tuketim kaliplarini da
etkilemektedir (Akturan, 2009:66). Cinsiyet, kiltir ve zaman ddéneminden bagimsiz
olarak evrensel niteliklere sahiptir (Ling ve Yazdanifard, 2014:49). Cinsiyet, insanlarin
aliskanliklarini  6zellikle de satin alma aliskanliklarini etkileme de &énemli rol
oynamaktadir (Hasan, 2010:597). Cinsiyet farkhliklari aligveriscilerin markalari nasil
algiladiklari ve markalarla nasil iliski kurduklari tGzerinde énemli bir rol oynar (Frieden,
2013:20).

Cinsiyet kimligi, erkeklik ve kadinlhk 6zelliklerinin kisilik 6zelliklerini ifade eder ve

cinsiyet rol tutumu, kadinlarin ve erkeklerin rolleri, haklari ve sorumluluklari ile ilgili
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tutum farkhhklarina atifta bulunmaktadir. Cinsiyetin toplumu yakindan ilgilendiren ve
dolayisiyla "bir bireyin dahil olmasi ve 6grenmesi gereken tiketici faaliyetleri" Gzerinde
buyuk bir etkisi vardir (Arnold ve Bianchi, 2001:102).

Erkek ve kadinin psikolojik ve fizyolojik farkliliklari nedeniyle tutum ve davranis
yonlerinde buyuk farkhliklar vardir. Hem kadin hem de erkek aligverisgiler, gesitli Grln
ve hizmetleri satin alma konusunda tamamen farkli davraniglara sahiptirler.
Harcayacaklari para ve zaman, katetmeye gonilli olacaklari mesafe farkhlik
gosterecektir. Buglin her pazarlamaci bu gercegi fark etmistir ve bu nedenle cinsiyet,
bir pazari bélimlemenin ve musterileri hedeflemenin temel degiskenlerinden biri haline
gelmistir (Bakshi, 2014:4).

Pazarlamacilar, musterileri daha iyi analiz edebilmek icin cinsiyete dayali
egilimleri anlamalidirlar. Bu nedenle aligveris¢i satin alma kararinin her asamasinda,
erkekler ve kadinlarin gercgeklestirdikleri davraniglar rekabet avantaji kazanmak igin
pazarlamacilar tarafindan midmkin olan en iyi sekilde arastiriip analiz edilmek

zorundadir.
3.1.2 Gelir Diizeyi

Aligverisgilerin gelirleri ve harcamalari icin ayirdiklari bitce, satin alacaklari
urtn veya hizmetlerin tar ve miktarlarini bayuk olctde etkilemektedir. Buna bagl olarak
aligveriscilerin gelir durumlarinin analizi, pazarlama faaliyetlerinin etkili isleyebilmesi
acisindan blylk dnem tagsir. Kisisel ve ailevi ihtiyaclar, nihai tiketimde buyUk rol oynar.
Dusuk gelir ve maaslar hane halkinin tiketim hareketlerini belirler. Bir ekonomik kriz
doneminde aligveriscilerin davraniglari ve tercihleri gelir duzeyine bagli olarak
degisebilir. Perakende fiyatlarinin ylksek olmasi nedeniyle aligverisgiler outlet ve

indirim magazalarina yénelebilirler (Anic ve Nusinovic, 2003:229).

Aligverisgileri gelir durumlarina gore yuksek, orta ve az gelirli olmak Gzere U¢
gruba ayirmak muimkdndir. Gelir seviyeleri degdistikce aligverisgilerin satin alma
davraniglarinda farkhliklar olusmaktadir. Gelir dizeyi daha dislk olan musterilerin
daha ziyade ucuz Urin ve hizmetleri tercih ettikleri, promosyon, indirim ve Uyelik
avantajlarina daha fazla ilgi gosterdikleri gorilmastir. Daslk gelirli misteri grubuna
yonelik stratejiler olusturmak isteyen perakendecilerin bu unsurlari dikkate alarak
promosyon, indirim, kampanya vb. faaliyetlerini arttirmalari satiglarinin artmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Akin vd., 2007:270). Genellikle distk gelir dlizeyine sahip
tlketicilerin, ulusal markali Grlnler yerine 6zel markali Grlnler sectikleri goérilmustar.

Yuksek gelire sahip aligverisgilerin aligveriglerini nakit olarak yaptigi buna karsin disuk
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gelire sahip aligveriscilerin ise aligverislerini kredi ve taksitle yapmayi tercih ettikleri

gorulmektedir (Yucel ve Yicel, 2011:3).

Alisveriggi hareketliliginde gelir duzeyi, kisileri kendi gelir dizeyine hitap eden
magazalardan aligverig yapmaya itmektedir. Yogun aligverisgi hareketliligi gosteren
tiketiciler, ekonomik dusunceyle hareket ederek en uygun fiyati, kaliteyi ve cesidi
bulmak igin birden fazla magaza dolagmaktadirlar. Ornegin disik gelir seviyesine
sahip bir aligverisci icin, perakendeci tarafindan kendi gelir seviyesine uygun olarak
yapilacak olan indirim ve promosyon, alisverisginin kullandigi magazay degistirerek

diger magazalardan aliveris yapmalarina neden olacaktir (Anic ve Radas, 2016:305).

3.1.3 Yas

insanlarin hayatlari boyunca ihtiyaglarini kargilamasinda yas ve yagam dénemi
onemi bir rol oynamaktadir. Her yas grubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu urin ve hizmetler
farkli sekillerde ortaya g¢ikmaktadir. Yas seviyesi degistikgce insanlarin ihtiyaglari da
degismekte, sahiplenme ve baghlik oranlari daha da artmaktadir. Ornegin yasli
alisveriscileri, markalara olan &6zel bilgi ve birikim toplamlarindan dolayi belirli
markalara daha bagh olabilirler. Buna karsin geng tlketiciler ise yasam déngulerinde
bilgi ve birikim toplama asamalarinin daha basindadirlar. Bu nedenle yasl
aligveriscilere oranla daha c¢ok bilgi toplama ve marka degdistirme egiliminde
bulunabilirler (Mittal ve Kamakura, 2001:132).

Ayrica bireylerin yasam ddénemleri boyunca marka ve Urln tercihleri degisiklik
gosterebilir. Geng yastaki aligveriscilerde marka baglihgi yashlardan daha azdir. Geng
yastaki aligverisgilerdeki bu marka baglhliginin az olmasi onlarin aligveris kaliplarini
sekillendirebilir. Surekli degisen trendleri ve modayi takip etmek adina alisverisgi
hareketliliginde bulunma ihtimalleri yash aligverisgilere gbére daha fazladir.
Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle, yasam dénemlerine gore olusturur ve ona
uygun Urdnler ve pazarlama stratejileri geligtirirler. Yas gruplarina goére pazar
bolimlemesinin yapilmasinin en o6nemli sebebi, benzer yas gruplarinda ve ayni
yaslarda bulunan aligverisgilerin benzer tiiketim ve satin alma davranislari gésterecegi
dusuncesidir (Durmaz vd., 2011:119).

Aligverisgileri yas gruplarina gbére gruplandirmak o6nemli bir esastir.
Pazarlamacilar da pazar bolimlemede siklikla yas gruplarini  kullanmaktadirlar.
Algveriscileri kusaklar seklinde siniflandirmak onlarin aligkanliklarini ve aligveris

davraniglarini incelemek agisindan kolaylik saglar. Kusaklar arasinda da gerek egitim
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dizeyleri gerek 6grenme slrecleri, gerekse deger yargilari ve tutumlari itibariyle
oldukga farkli yaklagim ve satin alma davranislari gésterecekleri g6z ardi edilmemelidir
(Alturmisik vd. 2014:132).

3.2. Magaza imaiji Degiskenleri

Magaza imaji genel anlamiyla, bir perakende magazanin kismen fonksiyonel
kismen psikolojik 6zellikleri ve havasi dolayisiyla aligverisginin zihnindeki yerdir.
Magaza imaji, aligverisgilerin perakendeciden sagladiklari yarar ve perakendecinin
sembolik niteligiyle ilgili algilamalarina yoneliktir (Kilig, 2006:59). Bir magazanin imaiji,
magaza konumlandirmasini ydnetmenin dnemli bir araci olarak gérilmektedir. Magaza
imajinin dogru bir sekilde anlasiimasi, magaza farklilasmasina ve perakende markalari
icin arzulanan bir pazar pozisyonunun olusturulmasina yardimci olabilir (Birtwistle vd.,
1999:14). Magaza imajinin, magazay isleten kurulusun, magaza kategorisinin veya
tirinin, magazadaki Urtn kategorilerinin, her kategorideki markalarin ve magazanin
pazarlama faaliyetlerini yiriten izlenimlerini icerdigi 6ngoérilmektedir (Keaveney and
Hunt, 1992:173).

Literatirde magaza imajina iligkin yapilan arastirmalar incelenmis ve magaza
imajini olusturma da cesitli akademik arastirmalarda kullanilan degiskenler literatir

taramasi altinda tablo 2.1’de gosterilmistir.

Tablo 2.1: Magaza imaji Literatiir Taramasi

KULLANILAN DEGISKENLER LITERATUR TARAMASI
“Park imkani, temizlik, Grln, fiyat, alisveris 1. Rakesh Belwal ve Shweta Belwal (2017)
uygunlugu, reklam, promosyon, igerik, kalite, “Factors affecting store image and the
cesitlilik, alisveris sonrasi hizmet” choice of hypermarkets”
“Satis personeli, Urlin, kolaylik, fiyat, cesitlilik, 2. Elena Delgado-Ballester (2014) vd.
uygunluk” “Store image influences in consumers’

perceptions of store brands: the

moderating role of value consciousness”

e 3. Subhadip Roy ve Lopamudra Ghosh
“Satis personeli, Grlin , fiziksel kanitlar, uygunluk, .
(2013) “Understanding Apparel Store
promosyon”
Image: A Scale Development Approach”

“Hizmet, Urlin, magaza diizenlemesi” 4. Mbaye Fall Diallo (2012) “Effects of store
image and store brand price-image on

store brand purchase intention: Application
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to an emerging market”

“Pazarlama imaji(urin,kalite,fiyat) ,Sosyal imaj, 5. Jose Juan Beristain ve Pilar Zorrilla
Stratejik imaj(genel imaji)” (2011), “The relationship between store
image and store brand equity: A

conceptual framework and evidence from

hypermarkets”
“Magaza ambiyansi, hizmet 6zellikleri, Girlin 6. Maxwell K. Hsu vd. (2010) “Grocery store
Ozellikleri, pazarlama 6zellikleri (reklam,dekor vs.)” image, travel distance, satisfaction and

behavioral intentions: Evidence from a

Midwest college town”

“Satis personeli, atmosfer, Urin, fiyat, Grin 7. Prokopis K. Theodoridis ve Kalliopi C.
cesitliligi, magaza ici uygunluk” Chatzipanagiotou (2009), “Store image
attributes and customer satisfaction across
different customer profiles within the

supermarket sector in Greece”

“Temizlik, dekor, atmosfer, kalite, moda, fiyat, 8. Steve Burt ve Jose Carralero-Encinas
hizmet, kolay geri 6deme, glvenilirlik, magaza (2000), “The role of store image in retail
diizenlemesi” internationalisation”

“Temizlik,satig Personeli, tirlin, magaza 9. William K. Darley ve Jeen-Su Lim (1999)
diizenlemesi, uygunluk” “Effects of store image and attitude toward

secondhand stores on shopping frequency

and distance traveled”

Aligverisgilerin aligveris yapacaklari magazay! se¢melerinde onlara yardimci
olacak 6nemli faktorlerden biri de o magazanin alisverisciye saglayacagi faydalardir.
Algverisciler kendilerini rahat hissetikleri, begendikleri ve onlara uygun gelen yerlerde
aligveriglerilerini yapmak istemektedirler. Ekstra saglanan bir tuvalet hizmeti bile
alisveriscilerin nazarinda bir tercih sebebi olarak disundlebilir. Oyun alanlari, sosyal
imkanlar, dinlenme ve aktivite alanlari, mescid vb. gibi ekstra saglanan hizmetler
aligveriscilerin perakende magazalarini tercih etmeleri igin bir sebep teskil edecektir.
Ayrica alisverisgilerin magazanin genel imaji hakkinda hissetikleri, magazanin toplum
icindeki konumu, Una ve guvenirliligi aligveriscgilerin segimlerinde onlara yol goésterici
olmaktadir. Aligverisciler, yapacaklari aligverisi en karli sekilde bitirmek, aligveris
oncesi veya sonrasi herhangi bir problemle karsilasmamak i¢in magaza imaji yuksek

magazalari tercih etmeye calisacaklardir. Perakende magazalarinin fiziksel 6zellikleri,
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aligveris kolayliklari, sosyal imkanlari; atmosferi, temizligi, magazanin i¢ dizeni, raf
dizeni; lokasyonu, servis imkani, ulagilabilirligi, yerlesim yerlerine yakinligi, otopark
alanlar1 aligverisgilerin alternatifleri degerlendirmelerinde ve magaza segimlerinde

onlara yardimci olacaktir.
3.21 Magaza Atmosferi

Magaza imaji kavramiyla yakindan ilgili olan diger bir kavram da magazanin
atmosferi veya ambiyansidir. Magaza atmosferi, isletme kimligini olusturan ve
magazay! sekillendiren tiketicilerin magazaya icinde ya da disinda karsilastiklar
magazaya yonelik ilk unsur olarak didsUnulebilir. Magaza atmosferi, i¢ dekor ve dis
g6rinim unsurlarinin yansimasiyla olusur. Bu iki unsur birbirleriyle iyi bir uyum
icerisinde olmaldir (Kilig, 2006:61).

Bircok perakendeci satislarin, magaza dizeni, renk, aydinlatma ve magazadaki
muzikten ayni zamanda magazadaki kalabaliktan etkilendigini séylemektedir. Bugin
basarili her perakendeci, musterilerinin magazadaki alisveris deneyimlerinin her bir
etmenini dikkatli bir sekilde organize etmektedir. ister elektronik triinler satilsin, isterse
de moda urunleri satilsin her bir perakende magazasinda gorinis, sesler, kokular,
isiklandirmalar msteriler icin 6zenle secilmeli ve ayarlanmalidir. Uriinler bir miizede
sergilenir gibi dizenlenip g0Osterime sunulmalidir (Kotler ve Armstrong, 2011:384).
Ayrica gunimuzde aligveriggiler tim ihtiyaclarini tek bir aligveris yerinden karsilamak
istemektedirler. Aradiklari Griin ve hizmetleri tercih ettikleri magazada bulamadiklarinda

baska magazalara yonelmektedirler (Kulter, 2011:175).

Turley ve Milliman (2000:207) magaza atmosferinin bes kategori altinda
incenebilecegini ileri sirmislerdir: Dissal degiskenleri olusturan etkenler; tabelalar,
girisler, vitrinler, binanin rengi vb. kapsamaktadir. Genel igsel degiskenler ise; yer
dbésemeleri, halilar, renk semalari, isiklandirma, muzik, sicaklik vb.’dir. Plan ve tasarim
degiskenleri; Urlnlerin yerlestiriimesi, calisma alanlari, Urlnlerin gruplandiriimasi,
bekleme alanlari, mobilya vb. kapsamaktadir. Satin alma noktasi ve dekorasyon, Urln
goOsterimi, fiyat gosterimi, resimler vb. iken, son olarak bireye ait degiskenler ise;
magaza kalabalikhgi, calisanlar, mahremiyet, musteri Kkarakteristlikleri olarak

belirlenmigtir.

Fiziksel Ozellikler, magazanin girisi, dig cephesi, vitrini, magazanin gevresi,
otoyollara olan baglantisi ve otopark imkanlari, magaza icindeki yer dbésemeleri,

Isiklandirma, kullanilan muzik, renkler ve teknoloji, tGrlnlerin teshiri, temizlik vb. ifade
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edilmektedir. Bu fiziksel 6zellikler butiniyle magaza atmosferini olugturur (Baygu ve
Arslan, 2012:16).

Alisveris kolayligi agisindan yapilan arastirmalarda, arastirmacilar tarafindan
aligveriscileri etkileyen cesitli faktorler agiklanmistir. Perakende magazalara erisimin
kolay olmasi, Urtnlerin kolay satin alinmasi, zaman ve yer faydasi, Urunleri ve
hizmetleri musterilerin kolay bulabilmesi, aligveris kolayligi acgisindan elde edilen
sonuglarda aligverisgilerin en fazla 6nem verdigi etkenler olarak belirlenmigtir. (Sediers
vd., 2000:85; Brown, 1990:53; Yale ve Venkatesh., 1986:405).

Odeme sekillerinde saglanan cesitli imkanlar (Sodexso, Multinet, Kredi karti,
hediye ceki, taksit) alisverisgilerin tercihlerinde o6nemli bir rol oynamaktadir.
Algverisciler 6zellikle kullanabilecekleri 6deme ydntemleri olan magdazalari segmekte
ve aligverislerini oralardan yapmaktadirlar. Perakendeciler, tercih edilebilir olmak
istiyorlarsa alisveriscilere 6deme acisindan her turli kolayhdi saglamak zorundadirlar.
Ote yandan bir aligverisci kullandi§i 6deme seklini perakende magazasinda bulamaz
ise bagka bir perakende magaza arayisina gegebilir, dolayisiyla alisverisgi hareketliligi

gergeklestirebilir.

Her musgteri aligveris yaptigi yerin temiz olmasini arzular. Temiz bir atmosferde
aligveris yapmayi, zaman gecirmeyi tercih eder. Magazanin genel temizligi, raflarin
temizligi, drunlerin temizligi, eger var ise tuvaletlerin temizligi bir muagteri igin tercih
sebebi olarak karsimiza cikar. Gerek soyunma kabinlerinin temizligi, gerekse
calisanlarin temizligi perakendecilerin dikkat etmeleri gereken ve mdasterilerin dikkat

ettikleri dnemli unsurlardandir.

Magaza i¢ diizeni denince akla gelen, demirbaslar, donatilar, Grtnler, koridorlar,
kasalar ile deneme kabinleri gibi satis digi alanlardan olugsmaktadir. Magdaza igi
yerlesim duzeninin nasil olmasi gerektigine karar verilirken, etkinlik 6n planda
tutulmalidir (Baygu ve Arslan, 2012:173). Etkin bir magaza ici yerlesim dizeni
musterileri satin almaya tesvik eder. Ayrica, magaza alaninin en verimli sekilde

kullaniimasini saglar (Lewison, 1991).

Magaza i¢ diizeninin etkili bir bicimde olusturulmasi ile misteri trafiginin etkili bir
bicimde kontrol edilmesi ve musterilerin perakendeciye ait bitlin Grlnleri gérmeleri de
saglanabilir. Ayrica musterinin normalde bakmayacagi bélimlere gitmeleri saglanabilir.
isaret ve levhalarla, raf ve reyon diizenleriyle, farkl gérsellerle, 6zel Giriin sunumlari ve
tehsir yontemleriyle muisteriler magazalarin etkin olmayan alanlarina yonlendirilebilir
(Baycgu ve Arslan, 2012:173).
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Magaza dig diizeni, vitrin, camlar, magdaza girisleri, bina mimarisi, gcevre alani vb
unsurlardan olugsmaktadir. Magazalarin dig ¢evre unsurlari, aligverisgiler tarafindan
gorulen ve magazalar hakkinda ilk izlenimleri oldugu igin perakendeciler tarafindan en
fazla dikkat edilmesi gereken unsurlardir. Bu unsurlar aligveriscilerin begenecegi
sekilde tasarlanmali, onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilir sekilde dizayn
edilmelidir. Bu ortam ne kadar c¢ekici hazirlanirsa magazanin imajini o denli olumlu
etkiler (Turley ve Milliman, 2000:195).

Sosyal alanlar ve dinlenme alanlari, aligverisgiler aligveriglerini yaparlarken
onlara kolaylik saglar. Ozellikle gocuklu aileler icin, perakendecilerin saglayacagi ¢ocuk
oyun alanlari bir tercih sebebi olarak diistnilebilir. Ozellikler aligsveris merkezlerindeki
ortak alanlar, yemek yenebilecek masalar ve acik havada teraslar alisverisgilerin o

magazalari tercih etmelerindeki etkenler olarak karsimiza gikmaktadir.

Magaza atmosferinin aligverisgiler icin en uygun sekilde tasarlanmasi ayrica
magazanin var olan imajini yansitmasi perakendeciler agisindan énem arz etmektedir.
Magaza atmosferi olusturulurken trendlerin takip edilmesi, modaya uygun
dizenlenmesi kigilerin ilgilerini c¢ekebilecek sekilde olusturulmasi aligveriscilerin
secgimlerinde etkili olarak perakendecilere avantaj saglayacaktir. Dogru imaj ve
atmosfer yaratilirken bir perakende magazasi hedef kitleyi ve hedef kitlenin satin alma
deneyiminden ne istedigini belirlemeye c¢alismalidir. Boylece magaza, musterilerin
inanglarini  ve duygusal reaksiyonlari guglendirecektir (Steenkamp ve Wedel,
1991:301).

3.2.2 Fiyat/deger Stratejileri

Bir perakendecinin dikkat etmesi gereken dnemli kararlarindan biri de Grun ve
hizmetlerin fiyatlarinin dogru belirlenmesidir. Dogru fiyat; musterilerin istekli olup
Odeyebilecekleri ve perakendecilerin de Urin ve hizmetleri degistirmek icin kabul
etmeye istekli olduklari fiyattir. Dogru fiyat, misteriyi magazaya ceker ve satin alma
kararini vermek icin guduleyici bir etki saglar (Aydin, 2013:269). Perakendecilerin
belirledigi hizmetler ve Urlnler icin fiyatlar, alisverisciler tarafindan uygun gorilirse

kabul gorir ve alisveris islemi gerceklesir.

Fiyatlandirma politikalari stratejik amaclara yonelik uygulanirsa perakendecilere
blylk avantajlar saglar. Ornegin, yliksek rekabetin yogun oldugu bir pazara girdiginde
perakendeci, karlarindan bir kismini keserek pazar payi almayi hedefleyebilir (Levy vd.,
2004:13). Perakendeciler belirledikleri stratejiler dogrultusunda cesitli fiyatlandirma

yontemleri kullanmaktadirlar. Yeni drinlerin fiyatlandirma stratejileri; ylksek fiyat
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stratejileri ve dusuk fiyat stratejileri olabilirken; mevcut Uridnlerin fiyatlandirma
stratejileri; talep odakli, maliyet odakl, rekabet odakl fiyatlama stratejileridir (Aydin,
2013:279)

Ayni zamanda perakendeciler rakiplerinden siyrilip tercih edilebilir olmak igin
bazi farkl fiyat politikalarini da deneyebilmektedir. Birbirine zit iki farkli fiyatlandirma
stratejisi olan her gun dusik fiyatlandirma (HGDF) ve yuksek/dusuk fiyatlandirma
stratejileri bunlardan ikisidir. Daha az seviyede yapilan tutundurma faaliyetleri ve basit
Urin taktikleriyle HGDF fiyatlamada, ulusal markalara goére normal fiyat farkhliklari
yaratilir ve 6zel markalarin avantajlari karsilastirmali olarak ortaya konmaktadir. HGDF
stratejisini uygulayan perakendeciler, HGDF konumlandirmasinin marka ve madgaza
bagliigi olusturacagini, c¢esitli maliyetleri dislrecegini ve personel ihtiyacini
azaltacagini dastnmektedirler (Kilig, 2006:75). Musteri fiyat indirimi promosyon
uygulanmasini beklemek yerine her giun diusuk fiyatlarla Griin veya hizmetlere erisim
saglayabilir (Tom ve Ruiz, 1997:402). “Yuksek/dlUsUk” perakendecisi gunlik olarak
daha yiksek fiyat talep eder, ancak daha sonra fiyatlari gecici olarak HGDF seviyesinin
altina dusuren sik sik promosyonlar uygular (Hoch vd., 1994:18). Ancak,
“yuksek/dusuk” fiyatlandirma ile tlketicilerin zihninde yuksek referans fiyat noktalari
olusturarak ve segilen 6gelerde gegici indirimler sunarak bir perakendecinin fiyat

imajinda dususlere sebep olabilmektedir (Hamilton ve Chernev, 2013:5).

Rekabetin yogun olmasi nedeniyle ve perakende tdrlerinin geligip
gesitlenmesiyle ayni Urin ve hizmeti satan birgok farkli alternatif olusmustur.
Aligveriscilerin kendi blUtge ve gelirlerine goére aligveris tercihlerini gerceklestirdikleri
gorulmektedir. Gelir seviyesi daha az olan alisverisgiler genellikle fiyat seviyelerinin
disuk oldugu indirim magazalarini ve kolayda magazalari segerlerken; daha yiksek

gelirli olan olan tiketiciler ise ulusalarasi zincirleri ve hipermarketleri se¢gmektedirler.

Perakendeciler tarafindan yapilan indirimler, promosyonlar, verilen hediye
cekleri de aligveriscilerin tercihlerinde 6nemli bir yere sahiptir. Aligverisciler indirim
kuponlari, hediye c¢ekleri ve promosyonlari kullanmak igcin daha énce kullandiklari
magazalardan vazgecip yeni magazalara yonelebilmektedirler. Aligverisci hareketliligi
gerceklestirip bu magazalardan aligverislerini yapabilirler. Ayni zamanda promosyonlar
ve hediyeler, tiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemekte, miusteri olma

davraniglarinda ve tekrar satin alma davraniglarinda ekstra bir avantaj saglamaktadir.
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3.2.3 Misteri Hizmetleri Kalitesi

Musteri hizmetleri, satilan Urlinlere ek olarak sunulan faaliyetler, yararlar veya
tatminlerdir (Tek, 1984:433). Musteri hizmetleri ile servis perakendeciligi arasinda
cesitli farkliliklar vardir. Servis perakendecisinde Urin; servis perakendecisinin yaptigdi
is iken; musteri hizmetleri, Grin veya hizmetlerin satisina destek olan ek hizmetlerdir.
Musteri hizmetleri, aligverisginin o magazayi segme sansini arttiran, satin aldigi drtine
ek olarak faydalar saglayan birtakim faaliyetlerdir (Kursunoglu, 2012:2174). Musteri
hizmetleri, kredi karti uygulamalari, atm makineleri, cocuk bakim odalari, mescid, eve
teslimat, giyinme kabinleri, genis calisma saatleri, hediye paketi, otopark olanaklari,
tamir olanaklari, hediye c¢ekleri, garantiler, bilet satislari vb.’den olusmaktadir. Masteri
hizmetlerinin perakendecilere sagladigi vyararlarin en &nemlisi Urln satislarini
arttirmaya yardimci olmasidir. Perakendecilerin sunduklari musteri hizmetlerinin
basarili bir sekilde yuritilmesi, miusteri memnuniyetinin, musteri baghhginin bunun

sonucu olarak da satislarin artisini saglayabilmektedir (Kursunoglu, 2012:2177).

Glnimuzde “vakit nakittir’ mantigi, musterileri herhangi bir yerde herhangi bir
sey igin beklemekten, zaman kaybina ugramaktan vyakinir hale getirmektedir.
Perakendecilerin sunaca@i vyenilikler ile magaza ici dizenlemesinin musterilerin
kolaylikla aligveris yapacagi sekilde ayarlanmasi, satis personelinin daha bilgili olmasi,
koridorlarin uygun vyerlegtiriimesi, ¢cok yogun zamanlarda yeni kasalarin agiimasi,
kuyruklarin azaltilmasi yonlnde vyapilacak iyilestirmeler vb. muisteri hizmetleri
sayesinde musterilerin perakende magaza tercihleri kolaylikla etkilenebilecektir
(Whalen, 1985:16).

Ayrica pazar yodnelimli anlayisa sahip olan perakendeciler hem mausterilerin
istek ve ihtiyacglarina hizli cevap verebilecek hem de rakiplerinin davraniglarini analiz
edebilme sansini yakalayacaklardir. Yogun rekabet ortaminda perakendecilerin farkh
aligverisci davranislarina cevap verebilmeleri ayni zamanda tercih edilebilirlik
seviyesini artirabilmeleri icin; musteri hizmetleri, satis sonrasi hizmetler, musteri

iliskileri ydnetimi gibi unsurlara 6nem vermeleri gerekir (Kursunoglu, 2012:2178).
3.2.4 Satis Personeli

Mdsteri iligkilerini gelistirmek, musteri beklentilerini asmak ve yodun rekabet
ortaminda avantaja sahip olmak i¢in perakendecilikie dnemli unsurlardan biri de satis
personelidir. GUnlimuzde satis personellerinin goérevleri, satis gelistirme, musteri
hizmetleri, faturalandirma, nakliye ve hatta Gretimi de iceren faaliyetlerde bulunmak gibi

geleneksel beklentilerin 6tesinde genislemektedir (Flaherty vd., 2009:43).
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Perakende satis gorevlileri, aligveriscilerin aligveris yeri segiminde ve satin
alma kararlarini etkilemede kritik bir rol oynamaktadirlar. Misteriler cogu zaman satis
gorevlilerinin dnerilerini bekleyip takip etmektedirler (Vishag ve Laverie, 2011:124).
Perakende satis temsilcileri, perakende musteriye deger 6nermelerini iletmek ve hedef
pazar stratejilerini uygulamak igin perakendeciler agisindan énemli bir baglantiy1 temsil
etmektedir. Gegcmis arastirmalar, perakende satis gorevlilerinin sagladig! tavsiyelerin,
Ozellikle dayanikli tiketim mallari baglaminda musterilerin marka seciminde énemli bir

etkisinin oldugunu ortaya koymustur (Vishag ve Laverie, 2011:123).

Nitelikli satis personelinin satis surecinde kritik oldugu kozmetik, premium moda
veya yuksek teknoloji trlnleri gibi ok markali hizmet perakendeciliginde, dzellikle satis
personelinin marka uzmanhgi konusunda musterilerin yliksek begenisini kazanmasi ve
musterilerin cesitli sorunlarina cevap verebilmeleri perakendeciye blylk avantaj
sa@layacaktir. Satis goérevlilerinden memnun kalmis musteriler sadece sozleriyle degil
ayni zamanda satin alma davraniglari ve sadakat davranislari goOstererek bu

memnuniyetlerini ifade ederler (Michel vd., 2015:315).

Calisan memnuniyeti ile isletmenin karlihgi arasinda olumlu bir iliski vardir.
isletmenin karhligi isletmenin Griinlerinden ve hizmetlerinden memnun olan miisterilerin
ariin veya hizmet satin almalarina baghidir. Misteri memnuniyeti ve sadakati de isinden
memnun olan g¢alisanlar tarafindan sunulan kaliteli hizmete ve Urlnlere bagl olarak
artmaktadir (Yuksekbilgili ve Akduman, 2015:90). Guleryuzll, kibar, yardimsever satig
personeli olan bir magaza, her zaman igin dnemli bir rekabet avantajina sahiptir
(Whalen, 1985:16). Yuksek dizeyde memnuniyet, olumlu sézler gibi davraniglarla
sonug¢lanmaktadir. Memnun bir misteri genellikle hem perakendeciye hem de satis

gorevlisine iyi bir referans olacaktir (Reynolds ve Beatty, 1999:13).
3.2.5 Uriin Gesitliligi ve Kalitesi

Uriin gesitliligi ve istenilen Urlnlerin kolay bulunmasi aligverisgilerin birgok
alternatif icerisinden kullandiklari perakendeciyi degistirmelerinde ya da tercih
etmelerinde onlara yardimci olur. Aligverisgiler tercih ettikleri Grtnleri veya hizmetleri
istedikleri kalitede bulmak isterler. Zaten perakendecilerin en énemli fonksiyonlarinin

basinda Urlnlerin Ureticilerden son tiiketicilere sunulmasi gelir.

Perakendecilerin dogru Uriin gesitlerine sahip olmalari ve bunlari genel strateiji
ile tutarli bir sekilde satmalari gerekir. Bir Uriin yelpazesi, bir perakendecinin satacagi
Urtnlerin secilmesidir. Hem Urln kategorilerinin genisligi hem de her kategorideki

cesitliligi icerir. Urlin yelpazesinin bir parcasi olarak bir perakendeci, Ureticinin, 6zel
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markalarin ve jenerik markalarin uygun karigimini seger ve bunlari tiketicilere sunar
(Berman ve Evans, 2004:339).

Perakendeci trin gamini olustururken yatay olarak farklilagmis rlnlerin olasi
secgeneklerini degerlendirerek Urin yelpazesine karar verir (Alptekinoglu ve Grasas,
2014:877). Perakendeci Urin yelpazesine karar verirken tuketici zihnindeki imajini
zedelebileyecek Urinlerden kaginmaya caligir. Perakendeci nispeten dar bir Grin
yelpazesi ile baslayabilir ve Urin sayisini yavas yavas artirir. Yeni bir trtn eklendiginde
perakendeci, kategori igin artan satislarin yani sira o Uriin yelpazesinin satiglarini da
go6zlemleyebilmektedir. Alternatif olarak, perakendeci, bir kategorideki (bazen derinlik
testi olarak da adlandirilir) tim potansiyel Urlnlerle baslayabilir ve daha sonra Urin

sayisinl yavas yavas azaltabilir (Cachon vd., 2002:3)

Perakendecilerin Uriin karmasinin derinligi ve genisligi bir aligverisci acisindan
¢ok onemlidir. Birden fazla farkh drlin kategorisinde alisveris yapmak isteyen
alisverisciler, Urtn cgesitliligini saglayabilen perakendecileri tercih etme egilimindedirler
(Cachon ve Kok, 2007:934). Bir perakendecinin sundugu Urin cesidinin artmasi,
alisveris yapan kisinin en c¢ok tercih etti§i Grini bulma sansini arttirir ve aligveris
yapanlara urUnlerdeki tercih belirsizligini gidermelerinde yardimci olur (Miller vd.,
2010:165).

Uriin gesitliligi stratejisi, perakendeciler igin dnemli fakat karmasik bir konudur
(Broniarczyk ve Hoyer, 2006:225). Bir perakendecinin olusturdugu urin yelpazesi,
perakendeciye kar, musteri tatmini, musteri sadakati gibi konularda gok buyuk farklilik
yaratabilir (Kurtulus ve Nakkas, 2011:124).

Arz ve talep temelli karsilikli bagimhliklar nedeniyle gesitler, raflar ve stok digi
kararlar birbirine baglanir. Uriin yelpazesindeki cesitlilik arttikga, raflardaki yeni

urnlere tuketicilerin ilgi géstermesi beklenebilir (Campo ve Gijsbrechts, 2005:384).

Perakendecilerin karsilastigi zorluklardan birisi de bir Griin grubundaki her bir
6genin trafigini olusturmak, satiglarini artirmak, baska bir 6genin satisini desteklemek
veya sirket imaji olusturmak gibi islevleri tanimlamak ve ciroya olan géreceli katkisini
belirlemektir (Koelemeijer, 2002:73).

Tlketicinin Grin cesitliligi algilamasindaki anahtar bir etken de ayni zamanda
Urdn gesitliliginde bulunan Grdnlerin benzerligi, gésterilen raflarin boyutu ve tiketicilerin
tercih ettikleri Urlnlerin  bulunmasidir. Cok sayida Urin alternatifi de tuketici

kargasasina ve karar slreciyle daha diuslik musteri memnuniyetine yol a¢gmaktadir.
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Aligverisgiler, degerlendiriimesi kolay alternatifleri tercih eder. Karar vermede zorluk,
kafa karisikhgi ve genis Urtn yelpazesiyle ilgili olumsuz etkiler tiketicileri satin almadan

raf alaninda uzaklasmalarina neden olabilir (Broniarczyk ve Hoyer, 2006:228).

Son zamanlarda, kategorileri yonetmek igin ihtiya¢ duyulan kaynaklarin azligi ve
urun kategorilerinin sayisindaki artis perakendecileri yeni bir egilime yonlendirmeye
baslamistir (Kurtulus ve Nakkas, 2011:125). Perakendeciler, aligverisgilerin
birbirlerinden farkh olugunu kabul etmis ve perakende satis karigimlarini buna gére
farkhlastirmaya ve Urln g¢esitlerinin nasil olusturulmasi ve satilacagi konusunda gittikce

musteri odakli bir goris benimsemeye baslamiglardir (Koelemeijer, 2002:73).

Aligverisciler ayni Urind birden fazla perakendecide bulabilmektedirler. Satin
alacag yerin seciminde tiketicilerin zihinlerinde bulunan kalite algisi, perakendecilere
karsi tutumlari ve sadakat davraniglari onlarin tercihlerinde etkili olur. Aligverisgilerin
aradiklari Grinu tercih ettikleri magazada bulamadiklarinda magdaza degistirme
maliyetlerinin dislk oldugu kabul edilir ise, kabul edilebilir bir alternatif Grind
bulabilmek icin magaza degisikligine gidebilirler (Miller vd., 2010:160). Bdylece
gerceklestirecekleri hareketlilik sonucu, aradiklari ve ihtiyac duyduklari Grini

bulabilecekleri perakendecilere yonelirler.

Perakendeci tarafindan sunulan Uriin ve hizmetlerin kaliteli olmasi aligverisginin
alternatiflerini degerlendirirken kolay segim yapmasina sebep olacaktir. Birgok
alisverisci, magazanin istenilen kaliteye sahip olamamasindan 6tirl ya da énceden
sahip olunan kalitenin muhafaza edilememesinden dolayr magaza degistirme ya da
alisverisci hareketliligi davraniginda bulunmaya yonelmektedir. Perakendeciler magteri
kaybini 6nlemek amaciyla kaliteyi arttirmaya yonelik stratejileri uygulama koymuslar,
musgterilerini kaybetmemek ve misgteri baghhgr saglayabilmek icin kaliteye dnem

vermiglerdir.
3.3 Psikolojik Degiskenler

Tulketiciler ihtiyaclarini karsilarken takip ettikleri ¢6zim asamalarinda psikolojik
unsurlardan etkilenmektedirler. Ihtiyacin olusmasi ve onun karsilanmasi gerektigi
disuncesi tiketiciye bir Grin ya da hizmeti satin almaya yonlendirir. Tiketiciler
ihtiyaclarinin siddetine gore Urlin ya da hizmetleri algilamada farklilik géstermektedirler
(Altunisik vd., 2014:126). Ayni zamanda alisverisciler ihtiyaclarini gidermek Uzere
alisveris yaparken farkh tutumlar benimseyebilirler. Faydaci yaklasimda, tuketici
alacagi hizmetten veya Uriinden en fazla faydayi elde etmek amaciyla hareket eder.

Hedonik yaklasimda ise tiketici, tlketim isini sadece somut bir fayda saglamak
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amaciyla yapmamaktadir. Tuketici, tiketimi bir zevk olarak gérmekte ve bu zevki tatmin

edebilmek icin aligveris yapmaktadir.
3.3.1 Faydaci Yaklagim

Ureticiler ve son tiiketici arasinda koprii olusturmalarinin  haricinde
perakendeciler, her seyden dnce tlketicilerin faydalarina yoénelik ihtiyacglarini karsilama
gorevini Ustlenmektedirler (Uusitalo, 2001:216). Genel musgteri algisi, musterilerin
ekonomik sekilde aligveris yapma ve aligveris sureci igin zaman, emek ve fazla para
harcamak istemedigi yonindedir. Faydaci davranis bigcimine yonelik aligveris yapan
kisiler elde ettikleri sonuclarin géreve yoénelik ilgisine bakmaktadirlar (Bradley ve
Elizabeth, 2016:60). Faydaci aligveris degeri, bir misyon veya gorevle baslar ve
algilanan fayda, goérevin sure¢ boyunca verimli bir sekilde tamamlanip

tamamlanmadigina baghdir (Kesari ve Atulkar, 2016:23).

Faydaci aligveris degeri, fiziksel gorinis ve Urlin yelpazesiyle pozitif yonde
iliskilidir (Olsen ve Skallerud, 2011:536). Faydaci aligveris bigciminde bir aligverisginin
karar verme slregleri rasyonel siregler vasitasiyla yuritalir. Bu yaklasim fayda
saglayan bir davranis ile ilgilidir ve aligveris¢i bir Grindn islevsel 6zelliklerine
odaklanmaktadir (Bakirtas vd., 2015:92). Faydaci aligveris degeri, aligverig slrecinin
verimliligi ile elde edilebilir. Faydaci aligverisciler digsal motivasyonu ylksek, gorevle
ilgili ve rasyoneldir. Hayatlarini daha uygun ve daha kolay hale getiren aligverig
deneyimleri ararlar (Teller vd., 2008:285). Hedonik hizmet bigimleri aligverisgiye
heyecan ve eglence gibi (6rnegin tema parklari, gece kullpleri) hedonik degerleri
sunar. Ote yandan faydaci hizmetler, aligverisciye, vergi iadesi, banka iglemleri, saglik
hizmetleri gibi belirli fonksiyonel kamu hizmetleri veya pratik problemleri ¢6zmeye

yonelik yararlar saglarlar (Jiang ve Wang, 2006:212).

Zamanin etkili kullaniimasi, kolaylik saglanmasi, aligveris uygunlugu ve fiyat
bilinci faydaci faktorler olarak dusinilmektedir (Kwon ve Jain, 2009:152). Faydaci
alisveris bicimi nispeten somut olup verimlilik, faydalilik ve ekonomiyle ilgilidir. Ayrica
musterilerin iglevsel ihtiyaclarini  karsilamak (zere yaptigi drin satin  alim
davraniglaridir (Wang, 2017:241).

Aligverisciler tarafindan algilanan faydaci ve hedonik aligveris degerlerinin
perakendeciler tarafindan algilanmasi, perakende magaza ortamlarini daha cazip bir
bicimde tasarlamalarina yardimci olur ve bdylece aligverisgiye daha iyi bir aligveris
degeri yansitiir (Kesari ve Atulkar, 2016:23). Buna ek olarak faydaci aligveris

degerlerini arttirmak igin perakendeciler alisverisgilere en uygun sekilde perakende
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magazalarini dizenler ve Urunlerini/hizmetlerini daha kaliteli ve fonksiyonel hale

getirirlerse aligveriggiler tarafindan tercih edilmeleri kolaylasacaktir.
3.3.2 Hedonik Yaklagim

Genellikle hedonik davranig bigimi, kisinin tecriibesinin ¢oklu duyum, fantazi ve
duygusal yonleriyle iligkili olan tlketici davranigi yonlerini belirtir (Jiang ve Wang,
2006:212). Hedonik aligveris bigimleri faydaci aligveris bigimlerinin gérev yénelimine
benzer; ancak buradaki gorev olgusu duygusal tesvik, fantezi, haz, eglence gibi
hedonik ihtiyaclari kargilamaya yoéneliktir. Hedonik davranis bigciminde aligverisgiler
acisindan bu tarz duygulari deneyimlemek Uriine sahip olmaktan daha ¢ok énem arz
eder (Arnold ve Reynolds, 2003:78).

Hedonik aligveris degerinde eglencenin, eglenmenin ve aligveris heyecanini
yasamanin 6n plana ¢cikmasi, dolayisiyla hedonik degerlerin faydaci degerlerden daha
kisisel ve subjektif olmasi sonucunu dogurur (Kesari ve Atulkar, 2016:24). Hedonik
aligverisciler, temali ortamlardan, etkinliklerden ve yarismalardan, oyun alanindan,
muzikten, aromadan, oturma alanindan ve alisveris deneyimini daha eglenceli hale
getiren ve kesfedilen tim magaza atmosferi alanlarindan hosnut olmak isterler (Kesari
ve Atulkar, 2016:24). Deneysel aligveris deneyimi ve planli olmadan aligverise yonelme

hedonik faktorler olarak tespit edilmistir (Kwon ve Jain, 2009:152).

Hedonik bir tiketim perspektifi ile Grtnler objektif varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak goérulir (Hirschman ve Holbrook, 1982:93). Hedonik aligveris degeri
kisisel etkilesimler, erisilebilirlik ve Gran degeri ile pozitif yonde iliskilidir (Olsen ve
Skallerud, 2011:537). Hedonik faydalar, nispeten soyut ve igsel tesvik, eglence ve
zevkle iligkilidir (Wang, 2017:241).

Hedonik aligverisgilerin aligveris yapmak istemelerinin baglica nedeni aligveris
surecinin keyfini ¢gikarmaktir (Olsen ve Skallerud, 2011:533). Hedonik aligveris bigimi
faydaci aligveris biciminde oldugu gibi somut degil, fakat olduk¢ca deneysel ve
duygusaldir. Hedonik faydalara yonelik aligveris yapan tiketiciler zevkli bir aligveris
deneyimi ararlar (Bradley ve Elizabeth, 2016:60). Aligveris, aligveriscilerin
tamamlamasi gereken sikici bir gorev degildir; gercekten zevk saglayan bir etkinliktir
(Bakirtas vd., 2015:93).

4. Magaza Se¢im Davranisi

Magaza sec¢im davranigi, tipki diger satin alma davranislari gibi bir bilgi isleme

surecinden olusmaktadir. Ornegin, marka secimine benzer sekilde gerceklesen
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magdaza seg¢im davranisini; marka segiminden, mekansallik boyutunun etkin olmasi
yonuyle ayrilir. Magaza segim davranisinda mekansallik ve fiziki boyut 6nemlidir
(Sinha, 2002:14). Alisverisginin magaza segim davranisi Uzerine yapilan galismalar,
perakende alaninda ilgi gérmus 6nemli bir arastirma konusu olarak uzun yillardir
karsimiza c¢ikmaktadir (Skallerud vd. 2012:258). Birgok arastirmaci bu konuyu
incelemis ve magdaza secim davranigini farkli sekillerde modellemistir. Ornegin,
Messinger ve Narasimham (1997:21), aligverisgi magaza segim davranisini aligveris
zamanindan tasarruf saglayan cesitlilik boyutu, fiyat ve islem kolayliklarinin bir

fonksiyonu olarak modellemistir.

Aligverisci hareketliligi ile magaza sec¢im davranisi paralellik géstermektedir.
Algverisciler sirekli kullandiklari magazalardan aligveris yapmayi birakarak baska
alisveriglerini magazalara tasimaktadirlar. Béylece bir madaza secim davranisinda
bulunurlar. Bu magaza se¢im davranisi alisverisgilerin, aligveris yapacaklari
magazalari se¢gmeden énce bir karar verme slrecinden gegmelerine neden olur. Bu
sure¢ zarfinda, aligverisci secebilece§i magazalara yonelik cesitli alternatifleri
degerlendirir. Daha sonra olusturduklari alternatifler arasindan kendilerine en uygun
olani segmeye calisirlar. Bu secgimleri yaparken perakende magazalarinin birgok farkl
Ozelliklerinden etkilenmektedirler. Perakendecilerin aligverisgilerin ihtiyag ve isteklerine
karsilik verebilmeleri icin olusturduklari kolaylik, onlarin se¢im sdrecini kisaltmalarinda
ve daha dogru kararlar vermelerinde yardimci olmaktadir. Magaza nitelikleri (Grin
cesitleri, musgteri iligkileri), tuketicilerin demografik o6zellikleri ve magdaza ortami
(magaza ici gostergeler) gibi bircok cesitli unsurun tiketicinin seciminde etkili oldugu
goOrulmustir (Baker vd. 1994:336; Zeithaml, 1985:64). Benzer olarak magaza segimi,
tlketicilerin risk azaltma stratejileri baglaminda da dugtndlmustur (Mitchell ve Harris,
2005:821).

Perakende magazalarinda aligveriscilerin sec¢im davranisina yonelik literatir
incelendiginde agirlikli olarak magaza imaji, magaza lokasyonu (ve perakende
magazalarin fiziksel Ozellikleri gibi konularin Gzerinde yogunlasildigi gértlmektedir.
Merrilees ve Miller (2001:388) magaza tasariminin ve atmosferin magaza sadakati
olusturan en o6nemli faktér oldugunu belirtirken; Summers ve Hebert (2001:149)
Morrison vd. (2011:562) gibi cesitli diger arastirmacilar da magaza seciminde

atmosferik faktorlerin 6nemini vurgulamislardir.

Gonzalez-Benito vd. (2007:57) magaza sec¢im kararini etkileyen baslica

unsurlarin magazanin yeri ve buyUkligi oldugunu vurgulamiglardir. Krukowski vd.
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(2013:6) magaza segiminde aligverisgilerin en gok magazanin yerine énem verdiklerini
belirtmigler ve magazanin tuketiciye yakinhginin 6nemini vurgulamiglardir. Benzer
sekilde Freyman (2002:107) ile Kim ve Jin (2001:236), magaza yerinin magaza se¢im
kararinda énemli bir unsur olarak gérmuslerdir. Arnold vd. (1983:157) de uygun yerin

ve dusuk fiyatin en énemli nitelikler oldugunu belirtmiglerdir.

Hackett vd. (1993:378), magaza sec¢im davranisinin temel belirleyicilerini; genel
degerlendirme, Urin kalitesi, fiziksel cevre, verimlilik, magazanin eve uzaklgi,
erisilebilirlik, sosyal ¢evre ve magaza atmosferi olarak belirlemiglerdir. Baltas ve
Papastathopoulou (2003:498), Yunan bakkaliye sektorl ile ilgili veri toplayip analiz
ederek, magaza secim kriterlerinin Urlin kalitesi, hizmet, yer, trln ¢esidi, fiyat seviyesi,

magaza satislari ve magaza atmosferi oldugunu belirlemislerdir.

Yilmaz vd. (2007:1) uygun alisveris yerinin, trinun fiyatinin ve kalitesinin, satis
personelinin fiziksel goériniminin ve tutumunun aligveriscilerin magaza segim
davranigi Uzerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu goéstermislerdir. Buna ek olarak,
arastirmacilar magaza fiyatlandirma stratejisinin, yilksek/dlislk fiyatlamaya kiyasla
disuk fiyatlandirmanin (Bell ve Lattin, 1998:84) ve magaza promosyonlarinin (Kumar
ve Leone, 1988:184; Bucklin ve Lattin, 1992:290) aligveris¢ci magaza segim

davranisinda etkili oldugunu belirtmiglerdir.
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UGUNCU BOLUM

MAGAZA iMAJI VE ALISVERISCi HAREKETLILIGi: PERAKENDE
GIYiM SEKTORUNDE BIiR UYGULAMA

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Alisverisci hareketliligi yazinda yeterince yer verilmemis bir kavram olmasina
karsin, aligveriscilerin aligveris yeri secimlerindeki dikkate aldiklari unsurlar agisindan
perakendeciler i¢in blylik dnem tasimaktadir. Perakendecilerin, alisveriscilerin magaza
secimlerinde énem verdikleri konulari iyi analiz etmeleri 6zellikle magaza imajiyla ilgili
olan unsurlari analiz etmeleri, onlara rekabet Ustlinligu saglayacaktir. Ayrica fiyat
indirimleriyle aligveriscileri kendi magazasindan alisveris yapmaya tesvik etmek,
alisverisciler igin iyi bir ortam olusturmak perakendecilere musteri sadakati konusunda

yardimci olacaktir.

Aragtirmanin temel amaci, magaza imajinin ve magaza imajini olugturan
unsurlarin aligverigcilerin hareketlilikleri Gzerinde bir etkisinin var olup olmadigini

belirlemektir.
2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirma kapsaminda segilen aligverisciler, herhangi bir i¢-dis giyim aligverigi
yapmakta olan bireylerden olugsmaktadir. Ancak arastirma uygulanirken belirli
kisitlamalarla karsilagiimistir. Arastirmada karsilagilan zaman, maliyet ve ulasim
kisitlamalari arastirma kapsaminin daralmasina sebep olmustur. Bu nedenle
arastirmada, Bursa ilinde yagayan ve herhangi bir ig-dig giyim aligverisini kendi yaptigi

varsaylilan 20 yasin Uzerindeki aligverisciler arastirma kapsaminda yer almistir.
3.  Arastirma Yontemi ve Siresi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullaniimis olup, anketler
ylzylze goériusme araciligi ile uygulanmistir. Arastirmanin amacina, modeline ve
hipotezlerine yonelik literatlir incelenerek bir anket formu olusturulmustur. Veriler g
aylik bir calisma surecinde elde edilmistir. Bu analizlerde SPSS 23 ve AMOS 23 paket

programlarindan yararlaniimigtir.
3.1 Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmada begenmeli bir trln olan giyim Urlnleri tercih edilmistir. 20 yasin

Uzerindeki bireylerin giyim aligverislerine agirlikli olarak kendilerinin karar verecedgi
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varsayillmistir. Dolayisiyla Bursa ilinde yagsayan ve ig-dis giyim aligverisi yapan 20
yasin Uzerindeki bireyler arastirmanin anakitlesini olusturmaktadir. Bursa ilinde
yasayan 20 yasin Uzerindeki bireylerin sayisi TUIK verilerine gére 1 236 995'tir
(www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=945, erisim tarihi: 05.02.2018).

Arastirmada bulunan gesitli kisittamalardan 6tirl, arastirmada tesadifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu o6rnekleme
yéntemi oldukga yaygin kullanilan arastirmaya katilmaya niyetli herkesin érnege dahil
edilmesini esas alan bir yontemdir (Altunisik vd., 2014:181). Kullanilan oélcekler ise
daha o6nce literatlirde gecerliligi olan dlgceklerdir. Zaman, maliyet ve ulasim kisitlamalari
orneklem blyUkliguni de etkilemis, bu sebeple arastirma 410 kisiye uygulanabilmistir.
Ancak bazi anketlerin sagliksiz sekilde geri donlsu olmasi sebebiyle uygulamada 390
anket kullanilmasina karar verilmigtir. Bu sayinin %5 anlamlilik dizeyi icin yeterli
oldugu gorilmektedir (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one, erisim tarihi:
05.02.2018).

3.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olusturulurken Tlrkge ve yabanci literatir taranmis ve bu

calismanin teorik kismindaki bilgilerden yararlaniimigtir.

Anket formu doért bélim ve toplam 13 sorudan olugmaktadir. Anket formunun
birinci béliminde katihmcinin demografik 6zellikleri olgtiimeye calisiimistir. Cinsiyet,

yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, medeni durum ve gelir bilgileriyle ilgili sorulardir.

ikinci bélimde aligverisgilerin  aligveris yapma aligkanliklari  ve tiirleri
incelenmeye calisiimistir. Alisveris sikliklar, aligveris turleri, tercih ettikleri 6édeme

sekilleri, aligverig yeri se¢gme davranislariyla ilgili sorulardir.

Uglincli béliimde ahgveriscilerin hareketliligini élgmek amaciyla aligverisgilerin
kullandiklari magazalarini degistirmeleri ve eger degistiriyorlarsa bunun sebeplerini

bulmaya yonelik sorular sorulmustur.

Doérdlncu ve son bolimde ise alisverisgilerin hareketlilik egilim durumlarina ve
magaza degistirme davraniglarina uygun olarak katilim derecelerini gosterdikleri bir
Olcek olusturulmustur. Bu olcek 5'li likert olcegi (1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) kullanilarak
olusturulmustur. Olgekte toplam 22 ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan sorular

magaza imajini olusturan degiskenler ve aligverisci hareketliligini 6élcmeye ydneliktir.
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Anket formunda kullanilan sorularin anlasilabilir diizeyde ve kisa olmasina dikkat

edilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1’ de goérilmektedir.
4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Arastirmanin amacini olusturan magaza imajinin aligverisgi hareketliligine
etkisini 6lgmek olgusu dikkate alinarak literatirde bulunan magaza imajini olusturan

unsurlardan yararlaniimis ve asagidaki sekil 3.1’deki model olusturulmustur.

Magaza
Atmosferi

Satis Personeli

Alisverisci
Hareketliligi

Fiyat/deger

Uriin/hizmet
Cesitliligi ve
Kalitesi

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Literatir taramasi sonucunda arastirma modelinde bulunan magaza imajini
olusturan degiskenlerin, magaza atmosferi, satis personeli, fiyat/deger ve urtin/hizmet
cesitliligi ve kalitesi oldugu gértlmustir. Dolayisiyla aligveris¢gi hareketliligini etkileyen
bir unsur olarak belirlenen magaza imajinin aligverisci hareketliligi Gzerinde bir etkisinin
olup olmadigi arastiriimalidir. Magaza imaji degiskeni de magaza atmosferi, satis

personeli, fiyat/deger, Urin/hizmet cesitliligi ve kalitesi degiskenleri itibariyle ele
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alinmistir. Asagida magaza imajinin aligverisci hareketliligi Gzerindeki etkisine iligkin

kurulan hipotez yer almaktadir.
H,: Magaza imajinin aligverisgi hareketliligi Gzerinde pozitif etkisi vardir.

Aragtirmanin temel hipotezi magaza imajinin aligverisci hareketliligi Gzerindeki
etkisinin pozitif yonlli oldugudur. Burada bagimli deg@isken aligverisci hareketliligi;
badimsiz dedisken ise magaza imajidir. 18 maddeli olarak incelenen magaza imaiji
siniflandirilarak i¢sel degisken (endogenous — latent); 4 maddeli olarak incelenen
alisverisci hareketliligi ise digsal degisken (exogenous — latent) olarak ele alinmistir.
Yapisal esitlik modellemesinin tercih edilme nedeni ikinci diizeyde bir siniflandirma

yapiimak istenmesidir.
5.  Arastirma Modeli Degiskenleri

Bu kisimda modelde yer almakta olan her bir degisken igin yapilan genis
literatlir taramasi sonucunda bulunan ve arastirmada kullanilacak olan modele uygun
olarak uyarlanmis anketteki ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler cesitli kaynaklardan
elde edilmis olup, gerekli dizenlemeler yapildiktan sonra anket formuna dahil

edilmigtir.
5.1. Magaza imaji igin Kullanilan Olgekler

Magaza imaji degiskenlerini tespit edebilmek igin genis bir literatiir taramasi
yapiimistir. incelenen literatiir sonucunda magaza imajini olusturan ve aragtirmalara en
¢ok konu alan degiskenlerin; magaza atmosferi, satis personeli, fiyat/deger ve
artin/hizmet gesitliligi ve kalitesi oldugu gorilmustir. Bu nedenle galismada kullanilan
modeldeki magaza imaji degiskenleri olarak magaza atmosferi, satis personeli,
fiyat/deger ve Urln/hizmet cesitliligi ve kalitesi degiskenleri secilmistir. Asagida bu

degiskenler icin kullanilan dlgekler verilmektedir.

5.1.1 Magaza Atmosferi Degiskeni igin Kullanilan Olgekler

Magaza atmosferi degiskenini 6lgmek amaciyla: “Tatli, 2014; Erasmus ve
Grabowski, 2013; Hussain ve Ali, 2015” tarafindan kullanilan ifadelerden yararlaniimis
ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katilyorum) sorulardan olusan 4 ifade ile degerlendirilmistir.

Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir:

1. Magaza igi yerlesim planinin dizenli olmasi aligveris yapmami kolaylastirir.

(Erasmus ve Grabowski, 2013)
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2. Magazanin genelinin temiz ve bakimli olmasi daha fazla Grin satin almam

konusunda beni motive eder. (Erasmus ve Grabowski, 2013)

3. Magaza iginde guzel kokularin olmasi magazada daha fazla zaman

gecirmemi saglar. (Hussain ve Ali, 2015)

4. Magaza i¢i aydinlatmanin yeterli dizeyde olmasini tercih ederim. (Tatli, 2014)

5.1.2 Satis Personeli Degiskeni igin Kullanilan Olgekler

Satis personeli degiskenini 6lgmek amaciyla: “Tath, 2014; Erasmus ve
Grabowski, 2013; Varinli ve Acar, 2011; Douce vd. 2016” tarafindan kullanilan
ifadelerden vyararlaniimig ve 5 noktali Likert tipi (1:Kesinlikle katiimiyorum,
2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) sorulardan

olusan 5 ifade ile degerlendiriimistir. Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir:

1. Aligveris yapacadim magazadaki satis personelinin musteriye hizli hizmet

saglamasini isterim. (Erasmus ve Grabowski, 2013)

2. Satis personelinin misteriye karsi her zaman kibar ve gullerytzli olmasini
isterim. (Tath, 2014)

3. Magazadaki satis personelinin temiz ve bakimli olmasi benim igin énemlidir.
(Varinli ve Acar, 2011)

4. Satis personelinin bilgisinin yeterli olmasi benim icin énemlidir. (Tath, 2014)

5. Satis personelinin, musterinin ihtiyaclarini anlamasi ve miusteriye yardimci

olmasini isterim. (Douce vd. 2016)

5.1.3 Fiyat/Deger Degiskeni igin Kullanilan Olgekler

Fiyat/deger degiskenini élgmek amaciyla: “Douce vd., 2016; Verma, 2012;
Kilter, 2011; Kesari ve Atulkar, 2016” tarafindan kullanilan ifadelerden yararlaniimis
ve 5 noktali Likert tipi (1:Kesinlikle katiimiyorum, 2:Katiimiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katihyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 5 ifade ile degerlendirilmistir.

Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir:

1. Aligveris yapacagim magazada fiyatlarin genel olarak benim igin uygun

olmasini isterim. (Kulter, 2011)

2. Aligveris yapacagim magazadaki kaliteli Grtnleri uygun fiyata alabilmeliyim.
(Kdlter, 2011).
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3. Aligveris yapacagim magazadaki indirim ve promosyonlar benim igin
o6nemlidir. (Kesari ve Atulkar, 2016)

4. Ahlgveris yapacagim magaza genelinde uygun fiyatli Grin ve hizmetleri almak
isterim. (Douce vd., 2016)

5. Yaptigim aligveris sonrasinda paramin karsihdini aldigimi dasinmek isterim.
(Verma, 2012)

5.1.4 Uriin/Hizmet Gesitliligi ve Kalitesi Degiskeni igin Kullanilan Olgekler

Uriin/nizmet gesitliligi ve kalitesi degiskenini dlgmek amaciyla: “Erasmus ve
Grabowski, 2013; Koul Ve Mishra, 2013; Grah ve Tominc, 2015; Chaiyasoonthorn
Suksa-ngiam, 2011” tarafindan kullanilan ifadelerden yararlaniimis ve 5 noktali Likert
tipi (1:Kesinlikle katiimiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 4 ifade ile degerlendirilmistir. Ankette yer alan

ifadeler asagida gosterilmistir:

1. Aligveris yapacagim magazanin Urin gesitliliginin genis olmasini isterim. (Koul
ve Mishra, 2013)

2. Aligveris yapacagim magazada satilan Urlnlerin kaliteli olmasini isterim.
(Erasmus ve Grabowski, 2013)

3. Alisveris yapacagim magazada aradigim Urlnlerin yani sira yeni Urlnleri de

kolayca bulmak isterim. (Chaiyasoonthorn Suksa-ngiam, 2011)

4. Musterilerin gesitli ihtiyaclar (sosyal alan, WC, dinlenme alanlari) i¢in gerekli

hizmetin saglanmasi benim igin dnemlidir. (Grah ve Tominc, 2015)

5.2  Aligverisci Hareketliligi Degiskeni igin Kullanilan Olgekler

Aligverisci hareketliligi degiskenini 6lgmek amaciyla: “Rhee ve Bell, 2002; Velde
ve Spierings, 2010; Ercis vd., 2008” tarafindan kullanilan ifadelerden yararlaniimis ve 5
noktali Likert tipi (1:Kesinlikle katiimiyorum, 2:Katiimiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katihyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 4 ifade ile degerlendirilmigtir.

Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir:

1. Aligveris yapacagim magazanin diger magazalara yakin olmasini tercih
ederim. (Ercis vd., 2008)

2. Aligveris yapacagim magazanin yerlesim yerlerine yakin olmasini isterim.
(Velde ve Spierings, 2010)
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3. Tercih ettigim magazanin diger magazalara olan uzakhgi benim igin énemlidir.
(Rhee ve Bell, 2002)

4. Aligverisimi en hizli sirede tamamlamak isterim. (Velde ve Spierings, 2010)
6. Arastirmada Kullanilan Analiz Yéntemleri

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmede farkli istatistik yontemleri
kullaniimistir. Ankette kullanilan o6lgeklerin guvenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile
Olgulmustur. Analizde kullanilan degiskenlerin, literatirde tanimlanan her bir boyutta
yer alip yer almadigini belirlemek icin agiklayici ve dogrulayici faktér analizi yapilmistir.
Magaza imajini olusturan degiskenlerin aligverisci hareketliligi Gzerindeki etkisi yapisal
esitlik modeli analiziyle gerceklestirilmistir. Yapilan analizler % 95 guvenilirlik dizeyine

gore gercgeklestirilmistir.

7. Arastirma Sonuglar
71 Pilot Calisma

Temel arastirma yapilmadan 6énce, érnekleme dahil olan 25 kisiye tasarlanan
anket formu bir pilot arastirma dahilinde uygulanmistir. Burada amag, anket formunun
anlasilirhgini test etmek ve anket formunun ifade, anlam ve igerik agisindan dogru bir
gerceveyi yansitip yansitmadigini agiga kavusturmaktir. Pilot ¢galisma sonucunda anket
formuna son sekli verilmistir. Pilot calisma temel arastirmadan 6nceki bir aylik sire

icerisinde yapilmistir.
7.2 Katihmci Profili

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iliskin 6zellikler asagidaki tablo 3.1’de
verilmektedir. Cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde kadinlarin  baskin oldugu
gorilmektedir. Kadinlarin sayisi 201'dir (%51,53). Cevaplayicilarin yas dagilimi
incelendiginde 21-30 yas araligindaki cevaplayicilarin agirlikta oldugu goérulmektedir
(%55,12). Arastirmaya katilanlarin 283’UG galismakta ve bu calisanlar yaklasik olarak
esit oranlarda kamu ve 6zel sektérde galismaktadir (%42,7-%42,9). Cevaplayicilarin
blylk c¢ogunlugu Universite mezunlarindan olusmakta (%63,58) ve bekar kisilerden
olusmaktadir (%54,11). Cevaplayicilarin gelir durumu incelendiginde, 2001-3000 TL
arasinda gelire sahip olanlar agirliktadir (%36,66). Cevaplayicilarin giyim aligveriglerini
bir aydan daha uzun surelerde (%38,20) ve giyim aligverisini daha ¢ok magazalardan
yaptiklari gérilmektedir (%85,4). Magazadan aligveris yapanlarin buyuk c¢ogunlugu
aligverislerini aligveris merkezlerinden yapmaktadir (%67,9). Cevaplayicilar giyim

alisveriglerinde 6deme yontemi olarak agirlikli olarak kredi kartini tercih etmektedirler
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(%70,51). Cevaplayicilarin aligveris yeri tercihinde tavsiye aldiklari (%68,46) ve

tavsiyelerde bulundaklari (%83,33) gorilmektedir. Cevaplayicilarin  bir magazayi

degistirmede de en 6nemli neden olarak urtin/hizmet cesitliligi ve kalitesinin yetersizligi

olarak gordukleri bulunmustur (%39,6).

Tablo 3.1: Cevaplayicilara iligkin Ozellikler

Cinsiyet N Yiizde
Erkek 189 48,46
Kadin 201 51,53
Toplam 390 100
Yas N Yiizde
21-30 215 55,12
31-40 89 22,82
41-50 56 14,35
51-60 30 7,68
Toplam 390 100
Caligma Durumu N Yiizde
Calisiyorum 284 72,8
Calismiyorum 106 27,2
Toplam 390 100
Sektor Dagilimi N Yiizde
Kamu Sektori 134 427
Ozel Sektor 136 429
Kendi isi 14 4,9
Toplam 284 100
Egitim Durumu N Yiizde
ilkdgretim 7 1,79
Ortadgretim 8 2,05
Lise 79 20,25
Universite 248 63,58
Lisansustl 48 12,30
Toplam 390 100
Medeni Durum N Yuzde
Bekar 211 54,11
Evli 179 45,89
Toplam 390 100
Gelir Durumu N Yizde
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1000 TL ve daha az 61 15,64
1001-2000 102 26,15
2001-3000 143 36,66
3001-4000 39 10
4001-5000 29 7.4
5001-6000 11 2,8
6001-7000 4 1,02
7001 TL ve Uzeri 1 0,25
Toplam 390 100
Aligveris Sikhgi N Yizde
Haftada bir kez 14 3,58
Haftada iki kez 8 2,05
Bir haftada iki kereden fazla 5 1,28
Ayda bir kez 115 29,48
Ayda iki kez 59 15,12
Bir ayda iki kereden fazla 40 10,25
Daha uzun surelerde 149 38,20
Toplam 390 100
Aligveris Yeri Tercihi N Yizde
Magazadan Alisveris 333 85,4
Online aligveris 57 14,6
Toplam 390 100
Alhgveris Yeri Online N Yiizde
Web Siteleri 35 61,4
Mobil Uygulama 22 38,6
Toplam 57 100
Algveris Yeri Magazadan N Yiizde
Aligveris Merkezleri 265 67,9
Kapali veya Acgik Carsi 42 12,6
Perakende Magaza 26 7,8
Toplam 333 100
Odeme Yéntemi Tercihi N Yiizde
Kredi Karti(Banka Karti da dahil) 275 70,52
Nakit 108 27,69
Diger 7 1,79
Toplam 390 100
Alhgveris Yeri Tavsiye Alma N Yiizde
Evet 267 68,46
Hayir 123 31,53
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Toplam 390 100
Aligveris Yeri Tavsiye Verme N Yiizde
Evet 325 83,33
Hayir 65 16,66
Toplam 390 100
Algveris Yeri Degistirme/Birakma N Yizde
Evet 351 90
Hayir 39 10
Toplam 390 100
Aligveris Yeri Degistirme/Birakma Nedeni | N Yizde
Magazanin koétu bir Gine sahip olmasi 13 3,7
Magaza atmosferinin hos olmamasi 6 1,7
Urtin/hizmet cesitliligi ve kalitesinin 139 39,6
yetersizligi

Satis personeli davranigi 49 14,0
Magaza dizeninin uygun olmamasi 13 3,7
Magazanin yerinin uygun olmamasi 6 1,7
Fiyatlarin uygun olmamasi 120 34,2
Diger 5 1,4
Toplam 351 100

7.3  Olgegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatlr taramasi sonucunda olusturulan anket formunda kullanilan dlgegin
glvenilirligi test edilmistir. Olgegin Cronbach Alfa degeri, 0,874 olarak bulunmustur.
Olgekte kullanilan 22 degiskenin élgiimii sonucunda olusan “Cronbach Alfa” degerleri
Ek-2'de gorilmektedir. Olgeklerin givenilirliklerinin literatiirde kabul edilen 0,70

Cronbach’s Alpha degerinin (Bayram, 2004:128) izerinde oldugu goérilmektedir.
74 Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Magaza imajinin aligverisci hareketliliine etkisinin arastirildigi bu calismada;
arastirma modelinin test edilmesi (¢ asamall gerceklestirimistir. ilk asamada ilgili
Olceklerin literatirde genel kabul gérmus sekillerinin gecgerli olup olmadigi test
edilmistir. Aciklayici faktér analizi ydontemi ile modelde kullanilan toplam 22 degiskenin
kendi dahil olduklari 6lgceklerde yer alip almadiklari kontrol edilmistir. Asal bilesenler
teknigi, varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1’den blylk olma kriterlerine gore yapilan
aciklayici faktér analizi neticesinde beklendigi gibi 22 degisken 5 ana grup icerisinde ve
kendi Olceklerinde gruplanmistir. Faktér analizi neticesinde elde edilen gruplar

fiyat/deger, Urin/hizmet cesitliligi ve kalitesi, satis personeli, magaza atmosferi ve
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aligverisci hareketliligi faktorlerinden olusmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgimu

orneklemin yeterli oldugunu gostermektedir (0,891). Barlett Kiiresellik testi sonuglari da

dlgek sorulari igin faktor analizinin kullanilabilecegini géstermektedir (X* = 2749,087; p=

0,000). Bu sonuglar modeli test etmek igin ikinci agamaya gecilmesi igin yeterlidir.

Tablo 3.2: Agiklayici Faktor Analizi Sonuglan

Degiskenler Faktorler

Uriin/hizmet Fiyat/deger Satis Magaza Ahsgverisci

Cesitliligi ve Personeli Atmosferi Hareketliligi

Kalitesi

Magaza igi yerleglm planinin diizenli 341 136 008 645 087
olmasi aligveris yapmami kolaylastirir.
Magazanin genelinin temiz ve bakiml
olmasi daha fazla riin satin almam ,198 ,097 ,101 ,688 ,060
konusunda beni motive eder.
Magaza iginde glizel kokularin olmasi
magazada daha fazla zaman gecirmemi -,145 ,048 ,190 ,713 ,155
saglar.
Magaza igi aydlnlatmamn yeterli dizeyde 115 094 278 697 069
olmasini tercih ederim.
Aligveris yapacagim magazadaki satis
personelinin migsteriye hizli hizmet -,052 ,152 ,708 ,190 ,143
saglamasini isterim.
Satis personelinin misteriye karsi her
zaman kibar ve gleryiizli olmasini 347 ,250 ,479 327 -,071
isterim.
Magazadaki satis p.ersl,olnell_inin temiz ve 162 ,192 ,579 ,243 ,139
bakimli olmasi benim igin énemlidir.
Satllg. p.e.rsq'nellnlrj pllglsmln yeterli olmasi 265 096 724 042 126
benim igin 6nemlidir.
Satig personelinin, musterinin ihtiyaclarini
anlamasi ve musteriye yardimci olmasini ,370 ,072 ,644 ,111 -,012
isterim.
Aligverig yapacagim magazada fiyatlarin
genel olarak benim igin uygun olmasini ,379 ,558 ,236 ,016 ,023
isterim.
/f\ll_;:verl.g yapacagim mag.azad.alfl kaliteli 152 739 181 044 069
artnleri uygun fiyata alabilmeliyim.
Aligveris yapacagim magazadaki indirim 125 726 013 177 098

ve promosyonlar benim igin 6nemlidir.
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Aligveris yapacagim magaza genelinde
uygun fiyath Griin ve hizmetleri almak
isterim.

-,008

,783

124

,138

,226

Yaptigim alisveris sonrasinda paramin
karsihgini aldigimi disiinmek isterim.

,438

,533

167

,062

,045

Aligveris yapacagim magazanin triin
cesitliliginin genis olmasini isterim.

,683

157

,165

,057

,200

Aligveris yapacagim magazada satilan
Urtnlerin kaliteli olmasini isterim.

,624

,348

,286

,048

122

Aligveris yapacagim magazada aradigim
artnlerin yani sira yeni Urtnleri de kolayca
bulmak isterim.

,636

125

,258

,299

144

Musterilerin gesitli ihtiyaglari (sosyal alan,
WC, dinlenme alanlan) igin gerekli
hizmetin saglanmasi benim igin énemlidir.

,526

,095

,107

,184

,290

Aligveris yapacagim magazanin diger
magazalara yakin olmasini tercih ederim.

,309

,107

,033

129

,730

Aligveris yapacagim magazanin yerlesim
yerlerine yakin olmasini isterim.

,395

129

,046

,016

,657

Tercih ettigim magazanin diger
magazalara olan uzakhgdi benim igin
Oonemlidir.

-,013

-,012

,093

,190

,796

Aligverisimi en hizli siirede tamamlamak
isterim.

,036

,181

121

-,105

,540

Aciklanan varyans (%)

12,327

12,220

11,244

10,675

10,084

Ozdegerler

6,573

1,835

1,658

1,298

1,087

Cronbach Alfa

0,738

0,786

0,763

0,706

0,699

KMO-= 0,891; p< 0,05, X* =2749,087; sd= 231, Kiimiilatif Varyans: 56,55
Anketin genel tutarhligi(Cronbach Alfa) =0,874 (22 degisken)

Calismada ayrica verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenmis ve verilerin

normal dagilima sahip oldugu gérilmustir. Faktérlerin basiklik ve carpiklik degerleri

sirasiyla su sekildedir:

Fiyat/deger faktori (carpiklik=

A75; basikhk=

-.708),

Urin/hizmet cesitliligi ve kalitesi faktorli (carpiklik= -.194; basiklik= -.215), satis

personeli faktéru (carpiklik= .203; basiklik= .055), magaza atmosferi faktort (¢arpikhk=

-.585; basiklik= .150). Basiklik ve carpiklik degerlerinin -1.5 ve +1.5 arasinda olmasi

gereklidir (Tabachnick ve Fidel, 2012). Bu degerler, gerekli sinirlar igerisindedir.
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ikinci agamada her bir yapinin kendisinin ve diger yapilarla birlikte dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmasi AMOS 23 yazilimi ile gergeklestiriimistir. Bu asamanin
temel amaci olgeklerin dlgim ve yapi gecerliliklerinin test edilmesidir. Kullanilan temel
kriterler uyum indeksleri (GFI, AGFI, CFI, NFl), RMSEA, RMR degerleri ve X?/df
oranidir. Literatiirde genel kabul edilen sinirlar, X?/df < 3; GFl > .90; AGFI >.90; CFI >
.90; 0.05 < RMSEA < 0.08; 0 < RMR < 1 (Baumgartner ve Homburg, 1996; lacobucci,
2010; Weston ve Gore, 2006). Oncelikle her bir élgegin (yapinin) bagimsiz olarak
dogrulayici faktdr analizi gergeklestiriimistir. Tablo 3.3'de goérildiga gibi bitin
dlgeklerin bagimsiz olarak uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar icindedir. Olgim
modeline yapilan dogrulayici faktdr analizi neticesinde X?/df = 2,432; GFI =0,919; AGFI
=0.892; NFI = 0,862; CFI=0,913; RMSEA=0,061; RMR=0,031 bulunmustur. Bu
degerler kabul edilebilir sinirlar icerisinde olmakla birlikte programin 6énerdigi bazi
dizeltme indeksleri bulunmaktadir. Bu dogrultuda bazi maddeler (degiskenler) arasi
kovaryanslar olusturulmustur. Yapilan iyilestirmeler sonrasi 6lgim modeline tekrar
dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Elde edilen degerler iyi bir uyumun oldugunu
gostermektedir (X¥/df = 1,824; GFl =0,945; AGFI =0.919; NFI = 0,906; CFI=0,955;
RMSEA=0,046; RMR=0,028).

Tablo 3.3: Bagimsiz Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

N X2idf | CFI GFI RMSEA |RMR |AGFI |[NFI Probability

Uriin/Hizmet
Cesitliligi ve |4 0,761 |1 0,998 |0 0,007 099 0,996 |0,467
Kalitesi
Magaza |, 2,09 099 0,997 |0,053 0,011 |0973 0,993 |0,148
Atmosferi
Fiyatideger |5 1456 0,999 |0,999 |0,034 0,004 |0,978 0,997 |0,228
Satis

. 5 1,189 0,999 |0,998 |0,022 0,007 |0,982 0,995 |0,304
Personeli
Alsverisgi | 1,272 0,998 |0,997 |0,026 0,016 0,984 0,992 |0,28
Hareketliligi

Calismanin temel amaglarindan biri de temel hedef yapilari tahminlemek ve
tanimlamaktir. Bu calismada magaza imaji boyutlar iceriklerine gére siniflandirilarak
dort temel faktor icerisinde incelenmistir. ilk grup magaza atmosferi grubundan, ikincisi
satis personeli grubundan, Uglnclisu fiyat/deger grubundan ve son grup ise
urin/hizmet cesitliligi  ve kalitesi grubundan olugmaktadir. Olgiim degiskenleri

incelendiginde yansitici (reflective) bir yapi kurgulanmistir. Bu kavramsallastirmanin
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temel nedeni bir magazanin imajinin olusturulmasinda/gelistiriimesinde magaza
atmosferi, satis personeli, fiyat/deger ve Urin/hizmet cesitliligi ve kalitesinin dnemli
olmasidir. Bu asamada magaza imaji modelinin gecerliligi dogrulayici faktér analizi ile
ilk dizey (first-order) ve ikinci dizey (second order) olarak test edilmistir. Yapilan
analizler neticesinde bu iki dizey analizin uyum indeksleri kabul edilebilir sinirlar
icindedir. Bu durumda ikinci diizey (second-order) analiz tercih edilmistir (X?/df = 1,940;
GFI =0,939; AGFI =0.912; NFI = 0,899; CFI1=0,947; RMSEA=0,049; RMR=0,029).

3

satisper13

Sekil 3.2: Magaza imaji Olgeginin ikinci Diizey (Second-Order) Dogrulayici

Faktor Analizi Sonugclari
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Faktorlerin gizil degiskendeki standart ¢ézUmlerine bakildiginda 0,65 ile 0,92
arasinda degistigi gorilmektedir. Faktorlerin gizil degiskendeki dnemleri ortaya ¢ikmig
olmaktadir. Standart ¢éziimlerden sonra faktérler ve maddeler arasindaki t degerlerine
bakilmistir. Faktdrlerdeki maddelerin t degerlerine bakildiginda, bu dederlerin 0.05
dizeyinde anlamh oldugu ortaya cikmistir (Ek-3). Yapilan ikinci diizey (second-order)
dogrulayici faktdér analizi sonucunda tanimlanan faktorlerin magaza imaji 6Ortik

degiskenini anlaml bir bicimde agikladigi géradimustar.

Yapilarin 6lgek guvenilirligi ile bilesik guvenilirlik degerleri de hesaplanmistir.
Guvenilirlilik 6l¢itid olan bilesik guvenilirlik degerinin 0,60’in Uzerinde olmasi istenir
(Bagozzi ve Yi,1988:80). Yapilarin bilesik glvenilirik degerleri 0,69 ile 0,79
arasindadir. Asagidaki tablo 3.4’de yapilarin i¢sel tutarlilik, ortalamalar ve bilesik
guvenilirlik degerleri goérilmektedir. Olgiim modelinin katsayilarinin kabul edilebilir
sinirlar icinde oldugu, dolayisiyla élgim modelinin guvenilir ve gecerli oldugu ifade

edilebilir.

Tablo 3.4: Olgiim Modeli Degerleri

igsel Tutarlihk Ortalama Bilesik Giivenilirlik

Uriin/Hizmet

Gesitliligi ve 0,738 4,40 0,752
Kalitesi

Magaza Atmosferi 0,706 4,11 0,695
Fiyat/deger 0,786 4,54 0,796

Satis Personeli 0,763 4,35 0,737
Aligverisci 0,699 3,90 0,723
Hareketliligi

YUiksek dizeyli bir analizde es-dogrusallik sorunlari olabilmektedir. Ancak
asagida tablo 3.5de bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerlerine
bakildiginda es-dogrusallik (otokorelasyon) probleminin olmadigi gérilmektedir. Bu

nedenle ikinci diizey (second-order) bir dogrulayici faktér analizi tercih edilmistir.
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Tablo 3.5: Korelasyon Degerleri Tablosu

Magaza Satig Fiyat/Deger | Uriin/hizmet
Atmosferi | Personeli Cesitliligi ve
Kalitesi
Magaza Pearson Correlation | 1 AT70(™) ,321(*%) ,402(**)
Atmosferi
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 390 390 390 390
Satig Pearson Correlation | ,470(**) 1 ,482(**) ,575(**)
Personeli
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 390 390 390 390
Fiyat/deger Pearson Correlation | ,321(**) A482(*) 1 ,537(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 390 390 390 390
Uriin/hizmet  Pearson Correlation | ,402(**) ,575(**) ,537(**) 1
Cesitliligi ve
Kalitesi
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 390 390 390 390

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Uglincli asamada magaza imajinin aligverisci hareketliligi (zerindeki etkileri

yapisal esitlik modeli ile test edilmeye calisiimigtir.

Tablo 3.6’da uyum iyiligi degerlerine bakildiginda modelin bir butlin olarak iyi bir
uyuma sahip oldugu goérilmekte ve bulgular yapisal modelin kabul edilebilirligini

desteklemektedir.

Tablo 3.6: Modelin Uyum lyiligi Degerleri

N XC/df | CFI GFI RMSEA |[RMR |AGFI |NFI

Onerilen

Model 22

1,841 ,937 ,923 0,047 0,035 |,900 0,874

Yapisal modelde yer alan parametreleri gésteren AMOS c¢iktisi asagdidaki sekil
3.3'de gorulmektedir. Modelde alisverisci hareketliligi digsal gizil degiskenindeki
degdisimin yaklasik %34’Gnin modele dahil ettigimiz magaza imajini olusturan gizil

degiskenler tarafindan agiklandigi gérilmektedir.
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Sekil 3.3: Yapisal Modelin Parametre Degerleri

Ek-4’de yapisal esitlik modelinin parametre degerleri gorulmektedir. Tablo 3.7
incelendiginde de standartize regresyon katsayilari gérilmektedir.
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Tablo 3.7: Yapisal Modelin Regresyon Katsayilari

Gizil Degigkenler Arasi Regresyon St. St. Kritik deger P
lligkiler Katsayillann| Tahmin | Hata (t degeri)

Magaza g | Magaza 0,627 265 | ,035 7,530
atmosferi imajl
Satis | | Magaza 0,866 383 | 042 9,053
personeli imaji
Fiyat/Deger | € i'\r’r'gffza 0,781 337 ,031 10,717
Uriin/Hizmet Madaza
Cesitliligive | €& | . g 0,954 ,482 ,039 12,477 ox

. imaji
Kalitesi
Magaza 5 | Alsverisei | g ggg 455 | 049 9,353
imaji hareketliligi

Yapisal modelde bagimsiz degisken durumunda olan igsel gizil degiskenler
magaza atmosferi, satis personeli, fiyat/deger, Urin/hizmet cesitliligi ve kalitesi iken;
badimli degisken durumunda olan dissal gizil degisken aligverisci hareketliligidir. Gizil
degiskenler arasindaki yén oklari ise standartize regresyon katsayilarini diger bir
ifadeyle bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisimin bagimh degiskende ne kadar
standart birimlik bir degismeye neden olacagini agiklamaktadir. Modele iligkin sonuclar
incelendiginde, magaza imaji ile magaza imajini olusturan urin/hizmet cesitliligi ve
kalitesi (0,954) ile satis personeli (0,866) faktorleri arasindaki iliskinin glicli, magaza
imaji ile fiyat/deger (0,781) ve magaza atmosferi faktorleri arasindaki (0,627) iligki
glicinden daha fazladir. Bu 4 faktér, magaza imajinin olusumuna/gelisimine katkida
bulunmakta, magaza imaji da aligverisci hareketliligini etkilemektedir. Yapisal modelde
magaza imajinin aligveriggi hareketliligini 0,59 oraninda etkiledigi goruimektedir.
Magaza imajindaki bir birimlik artig, aligverisci hareketliliginde 0,59 standart birimlik bir

artis meydana getirir. Dolayisiyla arastirmada kurgulanan hipotez kabul edilmigtir.
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8. Analiz Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Bu calismanin amaci magaza imajinin ve magaza imajini olusturan
degiskenlerin aligveris¢i hareketliligine etkisini ortaya koymaktir. Bu c¢alismada
kullanilan model olusturulurken, yapilan literatur taramasi sonucu magaza imajinin
aligveriscilerin magaza segimlerinde/hareketliliklerinde énemli yer tuttugu, tiketicilerin
alisveris yapacaklari magazalari secerken &zellikle zihinlerinde olusan magazanin
imajinin etkili oldugu goérulmustir. Bu dogrultuda magaza imaji, magaza atmosferi,
drin/hizmet cesitliligi ve kalitesi, fiyat/deger ve satis personeli boyutlari altinda ele
alinmis ve ikinci dizey dogrulayici faktér analizi baglaminda bu boyutlarin aligverisci
hareketliligi Gzerinde pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Calismanin iki
ana bulgusu vardir. ilki, magaza imajinin boyutlandiriimasi, ikincisi ise magaza imajinin
alisverisci hareketliligi Uzerindeki etki diizeyidir. Literatirde magaza imaiji ile aligverisgi
hareketliligi arasindaki iligskinin varligi (Anic ve Radas, 2016: Rhee ve Bell, 2002; Luceri

ve Latusi, 2016) bu ¢alismada da ortaya konulmustur.

Calismanin teorik agidan en dnemli katkisi, literatirde varolan magaza imaiji
boyutlarinin aligverisci hareketliligi Uzerindeki etkisinin incelenmesidir. Elde edilen
sonugclar yonetim uygulamalari agisindan, 6zellikle aligverisci hareketliligini kendi lehine
etkilemek isteyen magazalarin hangi faktorlere gére hareket etmesi gerektigi, hangi
kurumsallagsma sureclerini iyilestirecedgi ve kaynak tahsisini hangi yonde yapacagi
konusunda yol gostericidir. Yonetim agisindan degerlendirmeler de magaza imajinin

dort boyutuna iligskin yapilabilir.

Alisverisgiler aligveris yaparken, genellikle Urln fiyatlari ve promosyonlarini
dikkate almaktadirlar. Perakendecilerin aligverisgileri  bilgilendirmek amaciyla
uyguladigi televizyon reklamlari, e-mail reklamlari, brosurler ve tanitim kagitlari gibi
pazarlama amagh fiyat ve promosyonlarini takip eden alisverisgiler, aligveris
yapacaklari yerleri buna godre segmektedirler. Ayrica alisveriscgiler, yapacaklari
aligveristen en karl sekilde cikmak istemektedirler. Urlin veya hizmet igin 6dedikleri
Ucretin karsihgini alip tatmin olmus bir sekilde aligverislerini sonlandirmak isterler.
Perakendecilerin sunacag kaliteli hizmet ve kaliteli Grinler, uygun fiyatla birlestiginde
birgok aligverisci icin tercih sebebi olarak karsimiza cikmaktadir. Fiyat/performans
acisindan basarili sonuglar ortaya koyabilen perakendeciler aligverisgilerin zihinlerinde
magaza imaji anlaminda farkli bir konuma sahip olabilecekledir. isletmelerin hedef
pazarlarina goére Urin ve hizmetlerinde HGDF ve Yiksek/Duslk Fiyat stratejilerinden

en uygun olanini benimsemeleri yararhdir.
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Ayni zamanda magaza imajini olusturan bir diger unsur magaza atmosferidir.
Aligveriggiler, aligveris yapmak igin en uygun sekilde olusturulmus magaza atmosferine
sahip olan magazalari tercih etmektedirler. Magaza atmosferinin aligverisgilerin
alisveris yapmalarina engel olmayacak sekilde olusturulmasi ve aligveriglerini en rahat
sekilde yapabilmelerinin saglanmasi perakendecilerin magaza imajinin gelisimine
katkida bulunur. Buna gbére magaza ici raf ve reyon dizenlemelerinin musterilere
uygun gelecek sekilde yapilmasi, magaza ici temizlige 6énem verilmesi, aydinlatmanin
yeterli olmasi ve magaza ic¢i kokularin kullaniimasinin magaza atmosferi anlaminda
magaza imajinin gelisimine katkisi olacagi unutulmamalidir. Uygun bir atmosfer ile
olusturulmus bir magazada ayni zamanda satis personelinin de aligverisgilerin aligverig
yeri tercihlerinde etkisi oldugu distnitlmektedir. Satis personelinin uygun davranislari
(huzli, ilgili vb.), temizligi, gorinusi gibi unsurlar alisveriscilerin alisveris yaptiklari
ortamlarda kendilerini daha rahat hissetmelerini saglar ve aligveris yapmalarini
kolaylastirir. Ahgveriscilerin istek ve tercihleri dogrultusunda olusturulan magaza
atmosferine sahip olan ve ayni zamanda gerekli yetkinlie sahip satis personeli
calistiran perakende madgazasi, aligverisgilerin alisveris yeri segiminde ve magaza

imajinin gelisiminde etkili bir rol oynacaktir.

Alisverisgiler genellikle Grin hizmet gesitliligi fazla ve kaliteli GrGnler sunan
perakendecilerden aligveris yapmak isterler. Bu egilim aligverisgilerin, aligverisci
hareketliliginde bulunmalarina sebep olur. Aradiklari UrGnleri veya hizmetleri sirekli
aligveris yaptiklari magazalarda bulamayan aligverisgiler baska alternatifleri
degerlendirmeye yonelir. Ayni zamanda aligveriscilerin  aligveris  yaptiklar
perakendecilerin UGrin ve hizmet kalitesinde yasanan degisiklik ve aligverisgilerin
degisen istek ve ihtiyaclarina perakendecilerin karsilik verememeleri aligveriggilerin
hareketliliklerine sebep olmaktadir. Bu dogrultuda perakende isletmeler musterilere
yeterli dizeyde yararlar sunan kaliteli Grtnler bulundurmalidirlar. Ahgverisci hareketliligi
sonrasinda musteri kaybini dnlemek isteyen perakendeciler, misteri sadakatini ve
musteri tatminini en ylksek seviyede tutarak aligveriscilerin ilk aklina gelen ve her
zaman tercih ettikleri perakendeci olmak istemektedirler. Bunu basarabilmek adina
alisveriscilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda perakendecilerin Grln cesitliligini ve
hizmet kalitesini arttirmalari gereklidir. Perakendecilerin musterilerinden aldiklari geri
bildirimler, Grln iadeleri, istek ve sikayetler dogrultusunda olusturacaklari bir pazarlama
stratejisi, rakipleri karsisinda perakendecilere bir rekabet avantaji saglayacagi

unutulmamaldir.
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Aligverisgilerin gelecekteki davraniglarinin ne olacaginin kestirilememesi ve
ayni zamanda aligverisgilerin ¢ok hizli degisen istek ve ihtiyaglari, perakendecilerin
proaktif bir yaklagsimda bulunmalarini gerektirmektedir. Musteri kaybini en az seviyede
tutmaya calisan perakendeciler, aligveriscilerin davraniglarini tahmin etmeye yoénelik
stratejiler benimsemeli ve aligveriggilerin satin alma gudulerini gézardi etmemelidirler.
Magaza imajini olusturan tium bu unsurlar, algveriscilerin hareketliliklerinin olumlu
magaza imajina sahip olan perakende magazaya yoOnelik gergeklegsmesini
saglayacaktir. Aligveriscilerin hareketliligi dikkate alan, pazar yonelimli olabilen, hem
musteri hem de rakip odakh strateji benimseyen perakendeciler, alisverisgilerin
davraniglarina yonelik tahminlerinde basaril olabilecek ayni zamanda rakiplerine karsi

avantaj saglayabileceklerdir.
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SONUG

Rekabetin giderek yogunlastigi, pazar sinirlarinin yok olmaya bagladigi
kiresellegen bir ekonomide, perakendecinin varligini surdirebilmek, rekabet avantaji
saglayabilmek, pazar paylarini artirabilmek eskisinden daha zor hale gelmigtir.
Tlketicinin aligveris yaparken sececegi alternatiflerin ¢ogalmasi, magazaya olan
bagliliklarinin her an kopabilecek durumda olmasi, tliketicinin ¢esitli etkenlerden dolayi
kolaylikla  slrekli kullandiklari magazayi degistirebilecek durumda olmasi
perakendecileri bu konu Uzerinde durmaya, bunun nedenlerini bulmaya yoneltmistir
(Luceri ve Latusi, 2016:89).

Aligverisci hareketliligi, literatlirde henlz fazla yer almamis bir kavram olmasina
karsin, perakendeciler agisindan son derece 6nemlidir. Aligverisci hareketliligi cesitli
yazarlar tarafindan, aligveriscinin hali hazirda kullandigi bir perakendeci magazayi,
cesitli sebepler dogrultusunda, baska magazalara yonelerek aligveriglerini o
magazadan yapmak Uzere degistirmek ya da birakmak olarak tanimlanabilecegi gibi bir
aligveriscinin - aligverisini  yapmak Uzere magazaya gitmeleri olarak da
tanimlanabilmektedir (Rhee ve Bell, 2002:234; Anic ve Radas, 2016:318; Sullivan ve
Adcock, 2002:106). Alisverisci hareketliligi kavrami i1siginda tiketicilerin davranis
kaliplarinin iyi anlasilmasi perakendecilerin varligini sitrdirebilmeleri ve daha ¢ok
musteriye ulagmalari ayni zamanda mdasteri kayiplarinin éniine gegmeleri agisindan
blylk 6nem tasimaktadir. Aligverisgi hareketliliginin analizi, tiketicilerin dnidndeki
bircok alternatifi degerlendirerek karar verdigi giinimuz pazarlarinda musteri sadakati
yaratmada perakendecilere blylk kolayliklar saglayacagi olgusu gbzardi
edilmemelidir. Bu nedenle aligverisgilerin, kullandiklari magazalari degistirmelerine
onlari iten nedenleri iyi analiz edebilen ve proaktif bir strateji uygulayabilen
perakendeciler bunlarin 6niine gecgebilmek icin adimlar atacak ve rekabet avantaji

saglayacaktir.

Bu calismada gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonucunda magaza imajinin
ve magaza imajini olusturan drin/hizmet cesitliligi ve kalitesi, magaza atmosferi,
fiyat/deger ve satis personeli degiskenlerinin alisveriscilerin hareketliliklerinde etkili

oldugu sonucuna varilmigtir.

Literatirde yapilan calismalar incelendiginde, bu calismadan elde edilen
sonuglarla bazi benzerlik ve farklliklari icermektedir. Ornegin Rhee ve Bell (2002:234)
arastirmalarinda bu ¢aligmadan elde edilen sonuca benzer sekilde fiyat seviyelerindeki

gecici degisikliklerin hareketlilik Gzerinde herhangi bir gergek etkiye sahip olmadigi
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sonucuna ulagsmiglardir. Calismalarindaki bulgular, aligverisgilerin fiyat degisiklikleri
temelinde bazi hareketlilikte bulunduklari ancak bu hareketlilikler sonucu surekli
kullanilan veya tercih edilen magazadan herhangi bir kalici degigiklik saglamadigi
yénindedir. Fiyat ve promosyonlarin aligverisci hareketliligiyle ilgisini konu alan bir
baska galismada ise, Anic ve Radas (2016:335) fiyat promosyonlarinin aligverisgilerin
hareketliliginde belirleyici bir rol oynayabilecegi hipotezini olusturmus ve test etmigtir.
Bulduklari sonuglar Uranlerin fiyatlarinin aligverisgilerin hareketliliklerinde etkili oldugu

yonindedir.

Bu calismadan elde edilen bir diger sonu¢ magaza atmosferi faktérinin
alisverisci hareketliligi tGzerinde anlamli bir etkisinin oldugudur. Literatirde magaza
atmosferinin aligveriscilerin tercihlerini ve kararlarini etkiledigini, magaza degistirme ya
da kullandigi magazay! birakma ihtimalini olusturdugunu dolayisiyla aligverisgilerin
hareketliligine bir etki ettigini gérmek mimkuindir. Ornegin, Oguz ve Giirdal, (2017:53)
calismalarinda, magazada olusturuimus iyi atmosferin tiketicilerin aligveris
davranisinda kritik bir rol oynadigi ifade etmiglerdir. Magaza atmosferinin aligveris yeri
seciminde tlketicilere yol go6steren bir yapisi oldugunu, tiketicilerin magaza
atmosferinden memnun kalmadiklarinda kullandiklari perakende magazalari degistirme

yoluna gittiklerini ileri sirmuglerdir.

Bu calismada ayrica satis personeli degiskeninin de aligverisci hareketliligi
Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Literatirde satis personeli
Uzerine yapllan calismalar, aligverisci hareketliligi cercevesinde yeterince
incelenmemigstir. Ancak bazi c¢alismalar aligverisci hareketliliine paralel olarak
degerlendirilebilmektedir. Ornegin, Reynolds ve Arnold, (2000:96) bir galismasinda
aligveris yapan musterilerin, satis personeline olan baglihd: sayesinde aligveris yeri
secimindeki alternatifleri ortadan kaldirdiklarini géstermiglerdir. Ayni zamanda magaza
dizeyindeki satis sonuglarini (Gzerinde glgli ve olumlu bir etki yarattigini ileri
surmuslerdir. Gller (2009:75) ise tlketicinin hizmet veren bir perakendeciye ydénelik
algilarini ve bagimlihigini élgmek adina yaptigi calismada hizmet veren personelin
tlketiciye olan yaklasimlarinin, tiketicinin zihnindeki deger algilarini etkiledigini ve

perakendeci tercihinde ona 1sik tuttugunu vurgulamistir.

Bu calismada Urin/hizmet cesitliliginin ve kalitesinin aligverisci hareketliligi
Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. TUketiciler alisveris yapacaklari
yeri secerken aradiklari Grind bulmak hatta ayni Grinin farkli segeneklerini bulmak

istemektedirler. Satin almak istedikleri Grlnleri bulabilmek icin cesitli alternatif magaza
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arayigi icine girmektedirler. Bu da onlarin bir hareketlilikte bulunmalarini saglar. Miller
vd., (2010:168) calismalarinda bu savi destekler nitelikte perakendeciler igin Urin
cesitliliginin  ve satllacak olan Urdnlerin sec¢iminin dnemli bir karar oldugunu
belirtmiglerdir. TUketicilerin istekleri dogrultusunda onlara cevap verebilecek Urln
cesitliligi saglanmasinin perakendeci i¢in gerekliliine vurgu yapmislardir. Briesch vd.,
(2009:27) ise urun cesitliligi faktorinun tiketicilerin magaza seciminde etkili oldugunu
gOstermiglerdir. Calismada daha fazla markaya sahip perakendecinin, tiiketicinin satin
almak istedigi markaya, bagl oldugu markaya sahip olma sansinin yiksek olacagi ve

tlketici tarafindan tercih edilmesinin daha olasi oldugu belirtilmistir.

Bu arastirmayla birlikte ortaya konan sonuglar dogrultusunda, literatlirde fazla
yer almayan aligverisci hareketliligi kavraminin dnemine bir kez daha vurgu yapilmistir.
Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi kisitlar bulunmaktadir. Zaman,
maliyet ve arastirmanin sadece Bursa ilini kapsamasi arastirmanin baslica kisitlarini
olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak olan c¢alismalarda Ulkeler arasi karsilastirmalar
da yapilabilir. Ayni zamanda sonraki calismalarda aligverisci hareketliligine etki
edebilecek baska degiskenler secilerek aligverisgi hareketliliginin nedenlerine yénelik
kapsamli galigmalar yapilabilir. Gelecekte yapilacak olan c¢aligmalarda aligverisgi
hareketliligine etki edebilecek olan perakendecilerin pazarlama c¢aligmalari, rakiplerin
davraniglari, kulttrel etkiler, reklam ve konumlandirma calismalari, katilimcilarin
demografik Ozellikleri gibi diger degiskenlerin de modele eklenmesi ile modelin
aciklama gucu artabilir. Begenmeli bir Grin olan giyim Urinlerine ydnelik yapilan bu
calisma farkh GrGn gruplari igin de yapilabilir, farkli analizler ve sonuglar elde edilebilir.
Ayrica teknolojinin giderek artmasiyla birlikte, aligveriglerin online olarak yapilmaya
baslanmasi perakendecilerin online satis konusunda radikal kararlar almalarina ve
online satis yapmaya yodnelmelerine neden olabilmektedir. Bu nedenle, online
aligverisci hareketliliginin analiz edilmesi; web siteleri, mobil uygulamalari vb.
cercevesinde aligverisgilerin hareketliliklerine sebep olan degiskenlerin belirlenmesi
perakendecilerin  rakipleri Uzerinde rekabet avantaji saglamalarina katkida

bulunacaktir.
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EKLER

Ek-1: Arastirma igin Kullanilan Anket Formu

MAGAZA iIMAJININ ALISVERISCi HAREKETLILIGI UZERINDEKI ETKIsS:
BURSA ILINDE BiR UYGULAMA

Bu anket calismasi, Uludag Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans
Programinda hazirlanan “Magaza imajinin Aligverisci Hareketliligi Uzerindeki Etkisi:
Bursa ilinde Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tez galismasi kapsaminda magaza
imajinin alisverisci hareketliligine etkisini 6lgmek zere yapilmaktadir. Genel olarak siz
degerli katihmcilarin digtncelerinin 6grenilmek istendigi bu anket ¢alismasi yaklasik 5
dakika slrmektedir. Tamamen akademik amagh olarak yUratilen c¢alismamiza
katiliminizi rica eder, katiliminiz igin simdiden ¢ok tesekkir ederim.

U.U isletme YL. Baris Zengin
bariszengin9@gmail.com
Uludag Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisu

Alisveris¢i hareketliligi, tiiketicilerin alisveris yaparken kullandiklari magazayi degistirmeleri ve alisveris
yapacaklari madgazalara gitmeleri olarak tanimlanabilir.

1.Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )

2.Yasiniz: 20yasvealti ( )21-30( ) 31-40( ) 41-50( ) 51-60( ) 61-70( )71 ve Uzeri( )
3.Calisma durumunuz: Calistiyorum () Calismiyorum ( )

3a.Calisiyorsaniz hangi sektorde ¢alisiyorsunuz?: Kamu Sektorii () Ozel Sektor () Kendiisi ()
4.Egitim durumunuz: ilkégretim ( ) Ortadgretim ( ) Lise( ) Universite( ) Lisansusti ( )

5.Medeni durumunuz: Bekar ( ) Evlii( )
6.Gelir durumunuz: 1000TLve dahaaz( ) 1001-2000( ) 2001-3000( ) 3001-4000( )
4001-5000( ) 5001-6000 ( ) 6001-7000 ( ) 7001 TLve Uzeri( )

7.Giyim(i¢-dis giyim) aligverislerinizi ne siklikta yaparsiniz?

Haftada bir kez ( ) Haftada ikikez ( ) Bir haftada iki kereden fazla ( )

Ayda birkez ( ) Aydaikikez () Bir ayda iki kereden fazla () Daha uzun sirelerde ( )
8.Giyim(i¢-dig giyim) Alisveriglerinizde genelde hangi aligveris tiiriinii tercih ediyorsunuz?

Magazadan Alisveris( )  Online Alisveris ( )

8a.Cevabiniz Online Alisveris ise asagidakilerden hangisini tercih ediyorsunuz?

Web Siteleri ( ) Mobil Uygulama ( )

8b.Cevabiniz Magazadan Aligveris ise asagidakilerden hangisini tercih ediyorsunuz?

Alisveris Merkezi ( ) Kapaliveyaacikcarsi( ) Perakende Magaza( )

9.Giyim(i¢c-dig giyim) Alisveriglerinizde genellikle tercih ettiginiz 6deme yontemi hangisidir?(Bir segenek
isaretleyiniz)

Kredi karti(Banka karti da dahil)( ) Nakit ( ) Diger( )

10.Ahgveris yeri tercihinizde ¢evrenizden(aile/arkadas cevresi) tavsiye alir misiniz?

Evet( ) Hayir( )

11.Ahgveris yeri tercihinizi cevrenize(aile/arkadas ¢evresi) tavsiye eder misiniz?

Evet( ) Hayir( )
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12.Siirekli aligveris yaptiginiz bir giyim magazasindan alisveris yapmayi gerektiginde birakir misiniz?
(degistirir misiniz)

Evet( ) Hayir( )

12a.Cevabiniz evet ise, 6zellikle hangi neden magazayi degistirmenizde etkilidir?(Bir segenek isaretleyiniz)
Magazanin kéti bir ine sahip olmasi ()

Magaza atmosferinin hos olmamasi ( )

Urtin/Hizmet cesitliligi ve kalitesinin yetersizligi ( )

Satis personelinin davranisi ()

Magaza diizeninin uygun olmamasi ()

Magazanin yerinin uygun olmamasi ( )

Fiyatlarin uygun olmamasi( )

Diger: ..........

13.Giyim(i¢-dig giyim) iiriinlerine yonelik aligverislerinizde, magaza degistirme davraniginiza ve genel
hareketlilik egilim durumunuza uygun olarak asagidaki ifadeleri, katiim derecenize gére degerlendiriniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

1.Magaza ici yerlesim planinin diizenli olmasi alisveris yapmami kolaylastirir. 11234

2.Magazanin genelinin temiz ve bakimli olmasi daha fazla triin satin almam konusunda
beni motive eder. 11234

IS

3.Magaza icinde glizel kokularin olmasi magazada daha fazla zaman gecirmemi saglar.

(S, ]

4.Magaza ici aydinlatmanin yeterli diizeyde olmasini tercih ederim.

=
IS

(2]

5.Alisveris yapacagim magazadaki satis personelinin musteriye hizli hizmet saglamasini
isterim.

6.Satis personelinin miisteriye karsi her zaman kibar ve gileryiizli olmasini isterim.

7.Magazadaki satis personelinin temiz ve bakimli olmasi benim icin dnemlidir.
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8.Satis personelinin bilgisinin yeterli olmasi benim icin 6nemlidir.

[S2EC RS e,

9.Satis personelinin, misterinin ihtiyacglarini anlamasi ve misteriye yardimci olmasini
isterim.

10.Alisveris yapacagim magazada fiyatlarin genel olarak benim icin uygun olmasini isterim.

11.Alisveris yapacagim magazadaki kaliteli Grtinleri uygun fiyata alabilmeliyim.

12.Alisveris yapacagim magazadaki indirim ve promosyonlar benim icin 6nemlidir.

13.Alisveris yapacagim magaza genelinde uygun fiyath Grin ve hizmetleri almak isterim.

14.Yaptigim alisveris sonrasinda paramin karsihgini aldigimi diisinmek isterim.

15.Aligveris yapacagim magazanin Urln gesitliliginin genis olmasini isterim.
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16.Alisveris yapacagim magazada satilan Grinlerin kaliteli olmasini isterim.

oo (n

17.Alisveris yapacagim magazada aradigim Urlinlerin yani sira yeni Grlnleri de kolayca
bulmak isterim.
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18.Miisterilerin cesitli ihtiyaclari (sosyal alan, WC, dinlenme alanlari) icin gerekli hizmetin
saglanmasi benim icin 6nemlidir.

19.Alisveris yapacagim magazanin diger magazalara yakin olmasini tercih ederim.

20.Tercih ettigim magazanin diger magazalara olan uzakligi benim icin 6nemlidir.

21.Alisverisimi en hizli siirede tamamlamak isterim.
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22.Alisveris yapacagim magazanin yerlesim yerlerine yakin olmasini isterim.

viviuviv o
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Ek-2: Giivenilirlik Analizi

Scale Mean Scale Corrected Item- Cronbach's
if ltem Variance if Total Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
atms3 89,7769 86,493 ,409 ,870
atms4 90,1231 84,473 ,438 ,870
atms5 90,3795 85,491 ,332 ,874
atms6 90,0103 85,085 ,484 ,868
satisper9 89,8462 85,431 ,443 ,869
satisper10 89,6795 85,601 ,543 ,867
satisperll 89,9333 84,283 ,520 ,867
satisper12 89,8615 84,582 ,516 ,867
satisperl3 89,8641 85,028 ,492 ,868
fiyatl4 89,6231 86,523 ,499 ,868
fiyatl5 89,6000 86,431 ,468 ,869
fiyatl6 89,6795 86,131 ,436 ,870
fiyatl7 89,7333 85,996 ,491 ,868
fiyat18 89,5744 86,471 ,513 ,868
urunl9 89,7923 84,864 ,526 ,867
urun20 89,5795 85,643 ,602 ,866
urun22 89,8590 83,289 ,609 ,864
urun23 89,8974 84,370 ,481 ,868
hareketlilik27 90,2256 83,178 ,492 ,868
hareketlilik28 90,0462 84,671 ,478 ,868
hareketlilik29 90,6179 84,334 ,355 ,874
hareketlilik30 90,2282 86,423 ,269 ,877
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Ek-3: Magaza imaji Olgeginin ikinci Diizey (Second-Order) Dogrulayici Faktor
Analizi Sonuglari

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR | CMIN DF P CMIN/DF
Default model | 52 230,801 119 | ,000 | 1,940
Saturated

171 ,000 0
model
Independence

18 2280,662 | 153 | ,000 | 14,906
model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,029 ,939 ,912 ,653
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,173 ,387 ,315 ,346

Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol | Delta2 | rho2

Default model ,899 ,870 ,948 ,932 ,947
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,778 ,699 ,737
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
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NCP

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 111,801 72,594 158,809
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 2127,662 1976,853 2285,845
FMIN

Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model ,593 ,287 ,187 ,408
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 5,863 5,470 5,082 5,876
RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,049 ,040 ,059 ,546
Independence model ,189 ,182 ,196 ,000
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 334,801 340,142 541,041 593,041
Saturated model | 342,000 359,562 1020,211 | 1191,211
Independence

model 2316,662 | 2318,510 | 2388,052 | 2406,052
ECVI

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model ,861 ,760 ,982 ,874
Saturated model ,879 ,879 ,879 ,924
Independence model 5,955 5,568 6,362 5,960
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HOELTER

HOELTER HOELTER
Model

.05 .01
Default model 246 266
Independence model 32 34
Minimization: ,016

Miscellaneous: ,695
Bootstrap: ,000

Total: ,711

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate | S.E. C.R. P
fiyata <---| Magazaimaj | ,339 ,032 | 10,656 | ***
Urtina <---| Magazaimaj | ,459 ,039 | 11,883 | ***
atmsa <---| Magazaimaj | ,278 ,036 | 7,724 *kx
persa <---| Magazaimaj | ,402 ,044 | 9,222 *Ak
fiyat14 <---| fiyata 1,000
fiyatl5 <---| fiyata 1,050 ,103 | 10,202 | ***
fiyat16 <---| fiyata 1,064 ,121 | 8,776 rokk
fiyat17 <---| fiyata ,958 ,107 | 8,988 HkE
fiyat18 <---| fiyata 1,000 ,100 | 10,034 | ***
tranl9 <---| drlna 1,000
arin20 <---| Urlna ,904 ,079 | 11,478 | ***
arin22 <---| Urlna 1,132 ,100 | 11,378 | ***
uriin23 <---| Uruna ,942 ,107 | 8,818 *kE
satisper9 |<---| persa 1,000
saleper10 |<---| persa 1,065 ,118 | 9,001 HkE
satisperll |<---| persa 1,128 ,144 | 7,851 Hokk
satisperl2 | <---| persa 1,149 ,145 | 7,931 Hok ok
satisperl3 |<---| persa 1,092 ,137 | 7,994 *kE
atms3 <---| atmsa 1,000
atms4 <---| atmsa 1,314 ,152 | 8,626 *EX
atms5 <---| atmsa 1,382 ,185 | 7,453 ok
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Estimate | S.E. C.R. P

atms6 <---| atmsa 1,373 ,169 | 8,136 Hokk

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
fiyata <---| Magazaimaj | ,780
drina <---| Magazaimaj | ,905
atmsa <---| Magazaimaj | ,654
persa <---| Magazaimaj | ,916
fiyatl4 <---| fiyata ,670
fiyat15 <---| fiyata ,657
fiyatl6 <---| fiyata ,600
fiyat17 <---| fiyata ,587
fiyatl8 <---| fiyata ,682
tranl9 <---| drlna ,656
Grin20 <---| drlna ,736
urin22 <---| Urdna ,709
urin23 <---| drdna ,541
satisper9 |<---| persa ,526
saleper10 |<---| persa ,681
satisperll |<---| persa ,593
satisperl2 |<---| persa ,622
satisperl3 |<---| persa ,597
atms3 <---| atmsa ,550
atms4 <---| atmsa ,591
atms5 <---| atmsa ,564
atms6 <---| atmsa ,721
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Ek-4: Yapisal Esitlik Modelinin Parametre Degerleri

CMIN
Model NPAR | CMIN DF P CMIN/DF
Default model | 61 353,562 192 | ,000 | 1,841
Saturated

253 ,000 0
model
Independence

22 2808,039 | 231 | ,000 | 12,156
model
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,035 ,923 ,898 ,700
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,174 ,379 ,320 ,346

Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol | Delta2 rho2

Default model ,874 ,849 | ,938 ,925 | ,937
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,831 ,727 ,779
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP

Model NCP LO 90 HI 90
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Model NCP LO 90 HI 90
Default model 161,562 112,640 218,314
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 2577,039 2409,963 2751,480
FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model ,909 ,415 ,290 ,561
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 7,219 6,625 6,195 7,073
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,047 ,039 ,054 ,769
Independence model ,169 ,164 ,175 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 475,562 483,229 717,497 778,497
Saturated model 506,000 537,798 1509,435 | 1762,435
Independence

2852,039 | 2854,804 | 2939,294 | 2961,294
model
ECVI
Model ECVI LO90 | HI90 | MECVI

Default model

1,223 | 1,097

1,368 | 1,242

Saturated model

1,301 | 1,301

1,301 | 1,383

Independence model

7,332 | 6,902

7,780 | 7,339
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HOELTER

HOELTER HOELTER
Model

.05 .01
Default model 248 265
Independence model 38 40

Minimization: 0,47
Miscellaneous: ,593
Bootstrap: ,000
Total: ,640

Total: Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate | S.E. C.R. P
fiyata <---| Magazaimaj | ,337 ,031 | 10,717 | ***
uriina <---| Magazaimaj | ,482 ,039 | 12,477 | ***
atmsa <---| Magazaimaj | ,265 ,035 | 7,530 Hkok
persa <---| Magazaimaj | ,383 ,042 | 9,053 fk
hareketa <---| Magazaimaj | ,455 ,049 | 9,353 Hkok
fiyat14 <---| fiyata 1,000
fiyat15 <---| fiyata 1,042 ,102 | 10,206 | ***
fiyatl6 <---| fiyata 1,072 ,122 | 8,801 *EX
fiyat1l7 <---| fiyata ,970 ,107 | 9,066 Hkk
fiyat18 <---| fiyata 1,008 ,L100 | 10,093 | ***
urinl9 <---| Urdna 1,000
ariin20 <---| drdna ,908 ,078 | 11,692 | ***
iriin22 <---| drlina 1,129 ,098 | 11,467 | ***
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Estimate | S.E. C.R. P
ariin23 <---| drdna ,968 ,106 | 9,149 HkE
satisper9 <---| persa 1,000
saleper10 <---| persa 1,036 ,117 | 8,873 HkE
satisperll <---| persa 1,129 ,144 | 7,836 *kok
satisper12 <---| persa 1,162 ,147 | 7,922 *kx
satisper13 <---| persa 1,090 ,137 | 7,966 Hkok
atms3 <---| atmsa 1,000
atms4 <---| atmsa 1,325 ,154 | 8,592 kK
atms5 <---| atmsa 1,394 ,188 | 7,418 HEE
atms6 <---| atmsa 1,369 ,171 | 8,029 S
hareketlilik27 | <--- | hareketa 1,000
hareketlilik28 | <--- | hareketa ,776 ,068 | 11,389 | ***
hareketlilik29 | <---| hareketa ,892 ,086 | 10,374 | ***
hareketlilik30 | <--- | hareketa ,520 ,080 | 6,524 Hkok

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
fiyata <--- | Magazaimaj ,781
Uriina <--- | Magazaimaj ,954
atmsa <--- | Magazaimaj ,627
persa <--- | Magazaimaj ,866
hareketa <--- | Magazaimaj ,586
fiyat14 <--- | fiyata ,666
fiyat15 <--- | fiyata ,648
fiyatl6 <--- | fiyata ,602
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Estimate

fiyatl7 <--- | fiyata ,592
fiyat18 <--- | fiyata ,683
iranl9 <--- | drina ,653
urin20 <--- | Urlna ,737
Girin22 <--- | drina ,704
urin23 <--- | Urlna ,553
satisper9 <--- | persa ,529
saleper10 <--- | persa ,667
satisperll <--- | persa ,598
satisper12 <---| persa ,633
satisperl3 <--- | persa ,600
atms3 <--- | atmsa ,549
atms4 <--- | atmsa ,594
atms5 <--- | atmsa ,567
atms6 <--- | atmsa ,718
hareketlilik27 |<--- | hareketa ,790
hareketlilik28 |<--- | hareketa ,702
hareketlilik29 |<--- | hareketa ,614
hareketlilik30 |<--- | hareketa ,375
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TEZ COGALTMA VE ELEKTRONIK YAYIMLAMA IZIN FORMU

Yazar Adi Soyad1 %AQ\Q WEX GICITN]

Tez Ad1 fY\a a4 ?mcgmm Algueriyet  Hopeked I3y
[)qema& Edenst: Boursa 1k @i Ugolerg

Enstitii So.sbn\ Bommler Enstidoss

Anabilim Dali '}S\aw@

iz i Voksele Lisans

Tez Damsman(lar)1 Dr. Ogrerivm  Oyesi Serkon WALLG

Cogaltma (Fotokopi Cekim) izni |[_] Tezimden fotokopi ¢ekilmesine izin veriyorum

[] Tezimin sadece igindekiler, zet, kaynakga ve igeriginin
% 10 bolimiiniin fotokopi gekilmesine izin veriyorum

[X] Tezimden fotokopi ¢ekilmesine izin vermiyorum

Yayimlama izni [] Tezimin elektronik ortamda yayimlanmasina izin
Veriyorum

( 1250 \/erm?‘jorum )

Hazirlamis oldugum tezimin belirttigim hususlar dikkate alinarak, fikri miilkiyet haklarim
sakli kalmak tizere Uludag Universitesi Kitiphane ve Dokimantasyon Daire Baskanlif
tarafindan hizmete sunulmasina izin verdigimi beyan ederim.
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