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Ozet

Bu ¢aligmada, magaza imaji ile magaza sadakati arasindaki iliskilerin
belirlenmesi amaglanmgtir. Bu amacla, tiiketicilerin magazamn imaji
hakkindaki diigiincelerini ve magazaya olan sadakatlerini belirlemeye
iliskin anket teknigi ile veri toplanmgtir. Magaza imaji; Fiziksel ozellik-
ler, Uriin ozellikleri, Fiyat ozellikleri, Personel ozellikleri, Miisteri ozel-
likleri olarak gruplandirilmis ve Magaza sadakati ile arasindaki iliskile-
rin analiz edilmesi icin ortalamalart alinmugtir. Elde edilen veriler SPSS
16.0 analiz programu ile deerlendirilmis ve Coklu Regresyon yontemi
kullanlmigtir. Magaza sadakati ile Magaza imajt faktorleri olan Fiziksel
Ozellikler ve Personel Ozellikleri arasmnda istatistiki olarak anlamli po-
zitif iliskiler saptanmustur.

Anahtar Kelimeler: Magaza Imaji, Magaza Atmosferi, Magaza Sada-
kati

GIRIS

Tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde kargilamak ve pazardan daha fazla
pay alabilmek, pazar paylarini koruyabilmek i¢in perakendeci magazalar
birbiriyle miicadele etmektedirler. Tiiketici yonlii perakendecilik anlayi-
sinda perakendeci magazalar1 planlamas1 yapilirken tiiketicilerin mal ve
hizmetlere kolayca ulagmalarini saglayacak bir dagitim aginin ve iletisim
sisteminin kurulmasi gerekmektedir. Boylece tiiketiciler, alacaklari mal ve
hizmete kolayca ulasma isteklerini hayata gecirebileceklerdir. Tiiketiciler
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i¢in perakendeci magaza se¢imi davranisi da iirtin ya da marka segimi
davrarugs: gibi bir takim karar verme agamalarindan ge¢mektedir. Magaza
secimini de iceren aligveris davraniglari, tliketici davraniginin 6nemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Sosyal ve kisisel giidiiler, magaza ve magaza
ici ozelliklerle birlikte magaza se¢imini belirlemektedir. Burada tiiketici
odakli pazarlama stratejileri baglaminda ve magaza sadakati olusturmada
magaza yonetimlerinin yapmas: gereken, magaza secimini etkileyen fak-
torleri tespit ederek tiiketici tercihlerini kendilerine yoneltmeyi bagsarmak-
tir (Kurtuldu 2005:109; Yiicel 2010:95).

1. MAGAZA SADAKATI

Son yillarda perakende pazarlarinda rekabetin artmasi ile beraber pera-
kendecilerin tiiketicileri cekmeye, onlar1 elde tutmaya ve cesitli stratejiler
gelistirmeye odaklanmalar1 gerekmektedir. Perakendecilerin ¢ogunun te-
mel amacy, tiiketicilerini sadik tiiketiciler haline getirmektir. Sadakat ise,
tiiketici tatminin bir sonucu olarak karsimiza gikmaktadir (Martenson
2007:544). Bu sebeple, tiiketicilerin tatmin olmasi 6nemli bir kavram ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Tatmin olan bir tiiketici, yeniden satin alma
davranisi ve niyeti sergilemeye ve sadik bir tiiketici olmaya egilimli ol-
maktadir. Tiiketici tatmini, tiiketiciyi elde tutma ve uzun vadeli olarak tii-
Kketici ile iligkilerini devam ettirme ile sonuglanmaktadir (Chen ve Quester
2006:189).

Yiiksek tatmin derecesini tecriibe eden tiiketicilerin kendilerine s6z
konusu hizmeti saglayan mevcut magazalara sadik kalmalar: ve tiyelikle-
rine devam etmeleri beklenen bir durumdur. Sadakat, tiiketicilerin aldik-
lar1 mal ve hizmetlere iligkin memnuniyetlerini ifade etme bigimlerinden
biri olarak diistintilmektedir.

Sadakatinin saglanmasi, perakendecilerin pazarda yasamim stirdiire-
bilmesi ve ileriye doniik biiyiime planlarin giiclendirmesi ile de yakindan
iligkilidir. Perakendeciler igin istikrarli bir kar seviyesinin stirdiiriilmesi,
tliketicilerin tatmini ile s6z konusu olmakta, bunun iginde mevcut tiiketi-
cilerini elde tutma stratejileri daha 6nemli olmaktadir (Selvi vd. 2007:107).
Kavramsal olarak tiiketicilerin magazaya sadakati, gelirle veya firmanin
karlilig: ile sonuglanmaktadir. Daha sadik tiiketiciler, verilen magaza igin-
de satin alma davranisina daha fazla egilimli olmakta ve satin alma davra-
niglarina gitmektedirler (Enis ve Paul 2001:43).

Sadik tiiketiciler, bir firmanin yasam kaynagidir ve karlarin1 maksimi-
ze etmek igin firmalarin, sadakat yoluyla tiiketicilerini muhafaza etmesi
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onemli olmaktadir. Bu sebeple, firmalarin sadik tiiketiciler olusturarak
onlar1 muhafaza etmeye caligmalar1 gerekmektedir (Chen ve Quester
2006:188). Bu gergevede magaza sadakati, tiiketicilerin belirlenmis bir za-
man periyodu boyunca belirli bir magazanin miisterisi olmaya egilimi ola-
rak tanimlanmaktadir (Enis ve Paul 2001:43).

Cunningham (1961)'1n ev hanimlarini ele alinarak yapmis oldugu ca-
lismasinda; aligveris yaparken 6nemli zaman ve ¢aba harcanilmas: gerek-
tiginden onlarin favori bir magazaya yonelecekleri belirtilmistir. Bu ger-
cevede magaza sadakati, bir ev haniminin bir tirtinii satin alma davranst,
birbirini takip ederek ayn1 magazay: ziyaret etme seferi sayisinin orantisi,
yeniden satin alma davranisi orani olarak tanimlanmistir. Her bir ailenin
toplam satin alma davraniglarinin orans, ailenin bir magazaya veya maga-
zalar zincirine olan sadakatini belirtmigtir. Ailenin toplam gida satin alma
davraniglarinin en yiiksek oranini tek bir magazada gerceklestiriyorsa, bu
magaza ailenin birincil veya favori magazasidir. Bu cercevede ailenin o
magazaya sadik oldugu ifade edilmistir (128).

Bu sebeple, perakendecilerin tiiketici sadakati olusturmak, tiiketici-
lerin magazalarini daha fazla ziyaret etmelerini ve bu ziyaretler sirasinda
kendi magazalarindan alisverislerini yapmalarini saglamalar: gerekmek-
tedir. Perakendecilerin tiiketicileri magazalarina cekerek magaza sadaka-
tini olusturmasi 6nem kazanmaktadir (Rao 1969:449-450).

Uncles ve Ellis (1987), onlarin favori magaza zincirleri ve markalari a-
rasinda bir kuvvetlendirme siirecini olugturmada ve tiiketicilerin farklilag-
tirilmis hiiviyetlerini kurmada yardimcr olacaklarini iddia etmiglerdir (58).

Amerika’daki “Safeway” etiketli alicilarin “Kroger ve A&P alicilarin-
dan veya Ingiltere’deki “Sainbury” alicilarimin “Tesco” alicilarindan farkls
oldugu diistintilmtis ve iddia edilmistir. Bu sebeple de, “Safeway” etiketli
alicilarin “Kroger ve A&P alicilarindan veya “Sainbury” alicilarimin “Tes-
co” alicilarindan farkli davranacaklar: ve diger zincirdeki magazalardan
nadiren satin alma davranisina gidecekleri belirtilmistir. Onlarin bu ¢alis-
malarim1 Cunningham (1961), Rao (1969) tarafindan yapilan ¢alismalarin-
da destekledigi goriilmiistiir (Martenson 2007:545-546).

Bloemer ve Ruyter (1998) yaptiklari calismada; magaza sadakati kav-
ramu ile tekrar ziyaret etme davranislar arasinda fark oldugunu ileri siir-
miiglerdir. Tekrar ziyaret etme davranisi, magazanin tekrar ziyaret edil-
mesi olarak ifade edilmistir. Magaza sadakatini ise, segilen bir magazada
belirlenmis bir tirtin sinifindan satin alma davrarniglarinin ytizdesi olarak
tanumlamuglardar (500).
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East vd. (2000), sadakatin 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin alternatif
magazalar arasindan bir magazadan hoslandiklarinda magaza sadakati ve
beraberinde de magazada daha fazla zaman gegirme ile sonuglanacagina
dikkat cekmiglerdir. Tiiketicilerin magazaya sadik héle geldiginde bunun
sonucu olarak o magazaya ve magazanin kendi tirtinlerine pozitif, olumlu
bir tutum i¢inde olacaklarindan zamaninin biiyiik bir kismim1 magazada
gecireceklerini belirtmislerdir. Ayrica, magazalarina yiiksek bir sadakat
ile bagl olan tiiketicilerin, diger baska magazalara kaymasinin kolay ol-
madigin belirtmiglerdir. Onlara gore, sadik tiiketiciler sadik olmayan tii-
keticilerle karsilastirildiginda, diizenli olarak ve iki kat daha fazla satin
alma davranigina gitmekte ve daha uzun siire magazada kalmay: tercih
etmektedirler (308-312).

Chen ve Quester (2006), tiiketicilerin bir iiriinle birlikte, 6zel, belirli bir
magazaya daha fazla farkindaliklarini gelistirmeyi magaza sadakati ola-
rak tanimlamiglardir. Magazaya sadik tiiketiciler, yalnizca sadik olduklar:
magazann irtinlerini segmeye ve denemeye daha fazla goniillii olmakta-
dirlar. Boylece tiiketici tatmininden, tiiketiciyi elde tutmaya ve sadik tii-
keticiler olusturmaya dogru bir degisim iliskisi oldugu ifade edilmektedir
(189).

Tiiketicilerin satin alma davranigi kararlarini, tiiketicilerin magaza-
ya tekrar gelmelerini ve magazaya sadakatlerini magazanin imaji etkile-
mektedir. Tiiketicilerin magazadan hoslanip, onun kendi {irtinlerinden
hoslanmamas: durumu olabilmekte veya tersi bir durumda gergeklegebil-
mektedir. Bu ger¢evede magaza imaji, tiiketicilerin magazanin tiriinlerini
benimsemesinde ve onlar1 kabul etmesinde 6nemli olmaktadir (McMaster
2001:86).

2. MAGAZA IMAJI

Genel olarak, imaj bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iligkin olarak
bagkalarinda yaratmak istedigi, ya da biraktig1 izlenim olarak tanimlan-
maktadir. Morello (1984) imaji, “bir nesne hakkindaki bildiklerimizin ya
da dustincelerimizin kigisellestirilmis duygular halinde belirtilmesi” ola-
rak tanumlamustir (6). imaj kavramui ilk kez Sidney Levy tarafindan 1955 y1-
Iinda kullanilmistir. Giintimtizde bu kavram degisik objeler icin kullanil-
maktadir. Bunlar, firma imaji ve pazarlama imaji olmak tizere iki boyutta
incelenmis, her ikisi de farkl roller tistlenmiglerdir. Firma imaji, kisilerin
s6z konusu firmay1 biitiin olarak nasil algiladigini ortaya koymaktadir.
Pazarlama imaj: ise; firmanin pazarlama ¢abalarinin ve pazarlama kar-
mast kalitesinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir
(Barich ve Kotler 1991: 95-96).
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Cok eski ve yaygin olarak kullanilan Martineau'nun 1958 yilindaki
magaza imaji tanimidir ve magaza imaji kavramini, magazanin kisiligi
olarak ele almistir. Magaza imajini, kismen magazanin fonksiyonel 6zel-
likleri ve kismen de psikolojik 6zelliklerin tiiketicinin zihninde tanimlan-
ma bigimi olarak ifade etmistir (47). Martineau'nun bu tanimi pazarlama-
da genis olarak Doyle ve Fenwick (1975), James vd. (1976), Jain ve Etgar
(1977), Zimmer ve Golden (1988) tarafindan kullamilmigtir (Liljander vd,
2009:283).

Lindquist (1975) yaptig1 calismada magaza imaji kavramins; tiriin ge-
sitliligi, sunulan hizmetler, tiiketiciler, fiziksel 6zellikler, konfor (rahatlik),
tutundurma faaliyetleri, magaza atmosferi, tatmin olmak tizere 9 farkl
degiskenle agiklamaya calismustir (29). Doyle ve Fenwick (1975) magaza
imajin ise; tirtin, fiyat, magaza atmosferi, dizayn ve ulagsim kolaylig: ola-
rak tanimlamiglardir (41).

Bearden (1977) ise; tirtinlerin kalitesi, magaza atmosferi, tirtin gesitli-
ligi, ulasim kolayligi, park olanaklar1 ve satis elemanlarimin davramnislar
olarak magaza imaji kavramini olusturan degiskenlerini belirtmislerdir.
Ghosh (1990) ise magaza imajiny; tirtin gesitliligi, ulasim kolayligi, mgaza
atmosferi, tiiketici hizmetleri, reklam, fiyat, kisisel satis, satis: tesvik edici
programlar olarak sekiz farkli kavramla ifade etmistir (Bloemer ve Ruyter
1998:502).

Turley ve Milliman (2000) tarafindan magaza imaji;

1- D1s Ortam: Bina sekil ve boyutlari, tabela, dis pencereler ve vitrin,
park etme olanaklari, gevre,

2- Genel I¢ Ortam: Isiklandirma, miizik, magaza icinin renkleri, koku-
lari, 1s1, magazanin genel temizligi gibi atmosfer degiskenleri,

3- Plan ve Tasarim: Uriin gruplandirmalari, trafik akisi ve koridor yer-
lestirmeleri, bolim yerlestirmeleri, raflar ve demirbaslar gibi degiskenler
ve otomatik kasalarin yerlegtirilmesi,

4- Satin alma Noktas1 ve Dekorasyon Degiskenleri: Satin alma noktasi
gostergeleri, tabelalary, tirtin teshiri, etkilesimli gostergeler, kiigiik stantlar
gibi,

5- Ortamdaki Insan Faktérii: Calisanlarin 6zelligi, calisanlarin giyimi,

magazanin kalabalikligi, yogunlugu olmak tizere 5 baslik altinda ele al-
muglardir (195).

Sheinin ve Wagner (2003) tarafindan yapilan aragtirma; magaza ima-
jmin ve magazanin goriiniisiiniin tirtinlerin algilanan kalitesiyle iligkili
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oldugunu gostermistir. Yiiksek magaza imajinin-yiiksek kaliteli tirtinler
olarak algilandigini ve bu tirtinlerin gelisimini etkiledigini belirtmislerdir.
Diger taraftan, diisitk magaza imajinin ise dtisiik kaliteli tirtinler olarak
algilandigini ifade etmislerdir (203).

Magaza imajy; tiiketicilerin magazay1 nasil algiladiklariyla ilgilidir ve
tiiketicilerin magazaya iligkin izlenimlerini yansitmaktadir. Magaza imaji-
na, magazanin fiziksel 6zelliklerinden, magaza icinde ¢alisan personeline,
satis elemanina kadar pek ¢ok faktor etki etmektedir. Bu faktorlerin biitii-
nii de magaza imajini olusturmaktadir.

Magaza imaji; imaj1 olugturan unsurlarin toplamindan ¢ok, unsurlar a-
rasindaki etkilesimi temsil eden ve dis faktorlerin etkilerine agik, duygusal
icerige sahip, gercekgi ve duygusal unsurlarin bir biitiinti, kombinasyonu
olan bir kavramdir (Arslan ve Boycu 2006:39).

Arslan ve Boycu (2006) magaza imajini olusturan 6zellikleri alti baglik
altinda toplamiglardir. Bunlari kisaca asagidaki sekilde siralayabiliriz (29):

1- Genel Ozellikler: Magazanin ne zamandan beri faaliyet gosterdigi,
nasil bilindigi, hitap ettigi pazari ve 6zellikleri, magazanin bulundugu
semt, magazanin konumu gibi 6zellikleri kapsamaktadir.

2- Uriin Ozellikleri: Satilan {irtinler, markalar, kalite, tiriinlerin kolay
bulunabilirligi, tiriine olan giiven vb.dir.

3- Fiyat Ozellikleri: Fiyatlarin rakiplerle kiyaslanmasin, fiyat indirim
oranlarini ve sikligini ele almaktadir.

4- Fiziksel Ozellikler: Magazamn girisi, dis cephesi, vitrini, magazanin
cevresi, otopark imkanlari, 1siklandirma, miizik, renk ve teknoloji, temiz-
lik, tirtinlerin teshiri vb.dir.

5- Miisteri Ozellikleri: Miisteri say1si, diizeyi, miisterilere cevap vere-
bilme, miisterilerin 6deme sekilleri vb. kapsamaktadir.

6- Personele Ait Ozellikler: Magazada caliganlarin sayis, tarzlari, giyi-
mi, yeterli bilgiye sahip olmalari, miisteriye olan davranus sekilleri vb. gibi
ozellikleri ele almaktadir.

Magaza imaji kavrami; magaza atmosferi, satis personelinin niteligi
vb. gibi faktorlerin birlesiminden meydana gelmektedir. Bunlardan ma-
gaza atmosferi olugturulurken; hem magazanin i¢cinde hem de magazanin
disinda birgok faktoriin gézden gegirilmesi gerekmektedir. Magazanin di-
s1, mimari yapisi, girisi, vitrini, tiiketiciyi magazanin icine ¢eken ve tiiketi-
me yonelten en 6nemli faktorlerdendir (Arslan ve Boycu 2006:61).
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2.1. Magaza Atmosferi

Tiiketicilerin aligveris yapacaklart magazayi tercihinde magaza atmosferi-
nin 6nemli bir yeri vardir. Magaza atmosferi denildiginde, magazanin ig
ve dis goriiniimiinii olusturan biitiin unsurlar ifade edilmektedir. Tiiketi-
cilerin magazaya kars1 olumlu tutumlar gelistirmesinde, diger etkenlerin
yani sira magaza atmosferi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Magaza atmosferi, magazanin fiziksel unsurlarina karsilik gelmekte-
dir ve magaza imajinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Maga-
zanin dekorasyonu, tiriinlerin 6zellikleri, tirtinlerin magazadaki sunumu,
magazanin i¢inde ve disinda olusturulan isiklandirma, renklerin se¢imi,
mimar1 yapisi, magazanin i¢inde ¢alan miizik, kokular, satis elemanlarinin
davraniglar1 vb. gibi unsurlar magaza atmosferini olugturmaktadar.

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler tizerinde duyusal ve duy-
gusal etkiler yaratan fiziksel 6zellikleri toplamidir. Dolayisiyla, tiiketicile-
ri hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkilemektedir (Arslan ve Boycu
2006:39).

East vd., (2000) yaptiklari ¢alismada; sadakatin 6nemli oldugunu ve
tiiketicilerin alternatif magazalar arasindan bir magazadan hoslandikla-
rinda, magazada daha fazla vakit gegirme ve beraberinde de magaza sada-
kati ile sonuglanacagina dikkat cekmislerdir. ¢ekici magaza 6zellikleri ma-
gazaya karsi tutumlara yansimakta ve bu tutum magaza egilimiyle iligkili
olmaktadir. Alisveris i¢in rutin davranis i¢inde olan tiiketiciler, magazaya
daha fazla sadakat gostermektedirler. Hog bir magaza atmosferi, 6zellikle
tiiketicilere fayda saglamakta ve onlar1 daha sik magazay1 ziyaret etmeye,
magazada daha uzun kalmaya ve daha fazla satin alma davranigina gitme-
ye cesaretlendirmektedir (312).

Carpenter ve Moore (2006) tarafindan magaza gevresi ve atmosferi-
nin de tiiketicilerin satin alma davranis: kararlarini etkiledigi belirtilmistir
(436). Aymi zamanda, magazadaki tirtinlerin kalitesinin tiiketici algila-
malarindaki degerini artirmasina ragmen, tiiketiciler magaza atmosferini
yiiksek fiyatla iliskilendirmeye egilimli olmaktadir (Ailawadi ve Keller
2004:333).

Tiiketiciler i¢cin magazada tek iliski kurdugu kisi oldugu i¢in bir mar-
kanin degerlendirilmesinde ve tecriibe elde etmesinde satis in elemaninin
kritik, 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Satis elemanu, tiiketicilere markay1
tanimlamakta ve temsil etmektedir. Satis elemaninin davranigi, tiiketicinin
markayla ve magazayla iliski kurmasiyla iliskilendirilmektedir. Ayrica,
satis elemani ve tiiketiciler arasindaki bu karsilikli iletisim magaza sada-
katine yol agmaktadir (Brexendaf vd. 2010:1148).
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Bu cercevede Schlosser (1998), satis elemaninin giilerytizlii ve yardim-
sever olmasi, konusunda yeterli derecede bilgili olmasi ve magazadaki
sicak ortamin sosyal bir kimlik olarak hitap etmesinden dolayi, magaza-
daki iiriinlerin toplumsal bakimdan algilanmalarinin etkilendigini iddia
etmistir (351-352).

Ayrica Ailawadi ve Keller (2004) yaptiklar: calismada; magazanin ko-
numunun, uzakliginin ve ulasilabilirliginin tiiketicilerin magaza se¢im ka-
rarlarinda, onlarin magazaya seyahat etmelerinde énemli oldugunu ifade
etmislerdir (333).

Ttiketiciler 6ncelikli olarak magazaya kolayca ulasabilmek ve zaman-
dan tasarruf etmek istediklerinden magazanin ulagilabilirligi 6nemli ol-
maktadir. Tiiketiciler daha az caba sarf edip, kolayca gidebilecekleri ma-
gazalarda daha uzun zaman gegirmektedirler (East vd. 2000:312).

Bununla birlikte magaza atmosferi, magaza imajinin diger boyutla-
rinin tiiketiciler tarafindan algilamalarinda aracilik etmektedir. Bununla
birlikte, magaza cevresi faktorleri, 6zellikle fiziksel diizen algilamalari,
triintin fiyatini, kalitesini ve ¢aligsanlarin hizmet kalitesini tiiketicilerin al-
gilamalarin etkiledigi belirtilmektedir (Ailawadi ve Keller 2004:333).

Magaza igindeki diizenlemede East vd. (2000) tarafindan yapilan ¢alis-
mada; magazanin biiyiikliigi ile ilgili olarak; tiiketicilerin harcamalarini
daha rahat yapacaklarini ve biiyiik bir magazada daha fazla zaman harca-
mak istediklerini bulmuslardir (312).

Magaza icindeki renk, miizik, kalabalik gibi farkli elemanlar, tiiketi-
cilerin magazay1 ziyaret edip etmemeleri, onlarin ne kadar zaman harca-
yacaklar1 ve onlarin orada ne kadar para harcayacaklar gibi tiiketicilerin
magaza atmosferinin algilamalarini etkileyebilmektedir (Ailawadi ve Kel-
ler 2004:333). Hos bir miizigin psikolojik maliyeti, hos fiziksel diizenin
ekonomik ve psikolojik maliyeti azalttigi bulunmugtur.

Baker vd. (2002)'nin yaptiklar1 ¢alismada magaza i¢i atmosferin ele-
manlarin;; magazanin diizeni, 1siklandirma ve plan gibi fiziksel 6zellikler;
miizik ve koku gibi cevresel 6zellikler; calisanlara ulasabilme, ¢alisanlarin
samimiyeti, tiiketicilerin 6zellikleri gibi sosyal 6zellikler olarak siiflandir-
muglardir (126-127).

Tiiketiciler magaza atmosferine bakarak magaza hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Ge¢mis yillarda perakendeciler fiyat indirimleri ve a-
vantajlariyla tiiketicileri gekmeyi tercih ederek, estetik unsurlarin 6nemini
yok saymaktaydilar. Ancak, artan rekabet baskilariyla karsilasan peraken-
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deciler, bu tiir tutundurma faaliyetlerinin tek bagina yetersiz kaldigin an-
lamaya bagladilar. Perakendeciler fiyata dayali tutundurma faaliyetlerini
sunmak yerine, zevk veren alisveris tecriibeleri yaratmaya yo6neldiler. Bu
¢abalarin magaza imajin1 artirmaya ve magaza atmosferini gelistirmeye
yonelik faaliyetler olmasi, perakendeciler igin kaginilmaz bir durum olus-
turmustur (Arslan ve Boygu 2006:40).

3. ARASTIRMANIN METODOLOYJISI

3. 1. Aragtirmanin Modeli

Perakendecilik alaninda yapilan ¢alismalar, farklilasan yasam tarzlari ve
tiketim kiiltiirtine bagh olarak sunulan servis kalitesi ile magazanin i¢ ve
dis gortintimii (magazanin vitrin diizeni, dekoru ve 1siklandirmasi vb.) gi-
bi faktorlerin giintimiizde tiiketici tercihlerini etkileme ve magaza sadaka-
ti olusturma noktasinda magaza imaji kavrami 6nemli bir kavram olarak
karsimiza gikmaktadir (Polat ve Kiilter 2007:110).

Sekil 1- Magaza Imaji ile Magaza Sadakati Arasindaki ligkinin
Belirlenmesi Modeli

Magaza Imaji

-Fiziksel Ozellikler 5 )
- Uriin Ozellikleri > Magaza Sadakati
- Fiyat Ozellikleri

- Personel Ozellikleri
- Miisteri Ozellikleri

Bu bilgiler dogrultusunda Sekil 1'de goriilen Magaza Imaji ile Magaza
Sadakati Arasindaki iliskinin Belirlenmesi Modeli olusturulmustur. Mo-
delde goriildiigii tizere; tiiketiciler {izerinde olusan olumlu magaza imaji-
nin magaza sadakatine dontisttigii ileri stirtilmektedir. Bu ¢ercevede ma-
gaza imajy; Fiziksel Ozellikler, Uriin Ozellikleri, Fiyat Ozellikleri, Personel
Ogzellikleri, Miisteri Ozellikleri olmak iizere beg baglik altinda Arslan ve
Boycu (2006)'nun ¢alismasindan yararlanilarak ele alinmistir.

3.2. Aragtirmanin Amaci

Aragtirmanin amacy; tiiketiciler {izerinde olusan magaza imaji ile magaza
sadakati arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik, $Sekil 1’de agiklanan ve
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gelistirilmeye calisilan Magaza Imaji ile Magaza Sadakati Arasindaki Ilig-
kinin Belirlenmesi Modelini test etmektir.

3.3. Orneklem ve Olcek

Bu aragtirmanin ana kiitlesi Denizli Kinikli Beldesi Yunus Emre Mahal-
lesinde oturan tiiketicilerden olugsmaktadir. Denizli ilinde Kinikli Beldesi
Yunus Emre Mahallesinde oturan tiiketicilerin se¢ilmesinin nedenleri; yas,
gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek vb. gibi farkli biitiin tiiketici gruplari-
na hitap etmesi, tiiketiciler tarafindan bilinen aligveris merkezlerinin bu
cevrede toplanmis olmasi, magazalarin ulasilabilirligi vb. faktorler olarak
siralanabilmektedir.

Orneklem hacmi, 0.05 anlamlilik diizeyine kargiik gelen z=1.96,
d(duyarlilik)= 0.05 ve p ve q= 0.5 alindiginda uygun biiytikliigii 300 birim
olarak hesaplanmistir. Kolayda ¢rnekleme yontemiyle secilen 300 tiiketi-
ci tizerinde anket uygulanmis ve anketlerin %81’'inde geri déntisiim sag-
lanmigtir. Aragtirmada kullanilan nihai 6érneklem 243 kigsiden olugmakta-
dir. Kolayda 6rnekleme, ¢ok miktarda veriye hizli yoldan ulagsma imkéan
sagladigi i¢in tercih edilen bir yontemdir. Bu 6rneklemede amag, kolayca
ulagilabilir birimlerin segilmesiyle 6rneklemin olusturulmasidir (Nakip
2004:140). Anket ve goriismeler, pilot calisma siireci de dahil olmak tizere,
tiiketicilerle yiiz yiize miilakatlar seklinde yapilmis ve anket tizerindeki
sorulara birebir cevaplar alinmigtir.

Anket yontemi ile veri toplamak i¢in ayn1 katilimciya sunulmak tize-
re anket formu Carpenter ve Moore (2006) nun ¢alismasindan yararlani-
larak hazirlanmigtir. Aragtirmada kullanilan anket formu ti¢ béliimden
olugmaktadir. Birinci béliimde anket formunu cevaplayan tiiketicilerin
demografik 6zellikleri ile ilgili yas, dogum yeri, cinsiyet, medeni durumu,
cocuk sayisi, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, aile biiytikliigii ile ilgili
sorular yer almaktadir. Ikinci bsliimde tiiketicilerin magaza sadakatlerini
belirlemeye yonelik 8 ifade ve tiglincti boliimde de magaza imaji ile ilgili
goriislerini 6grenmeye yonelik 27 ifade yer almaktadir. Magaza sadakatini
ve Magaza Imajimi belirlemeye yonelik (Hig¢ Katilmiyorum-Tamamen Ka-
tiliyorum), (Hig Onemli Degil-Cok Onemli) 5'1i Likert 6lgegi kullanilmistir.

SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanilmis olup, analizlerde 6n-
celikle 243 tiiketiciden elde edilen verilerin Gegerlilik ve Giivenilirlik ana-
lizleri yapilmus, tiiketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri siiflandirilmig-
tir. Ttiketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri belirlendikten sonra Magaza
sadakati ile Fiziksel Ozellikler, Uriin Ozellikleri, Fiyat Ozellikleri, Personel
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Ozellikleri ve Miisteri Ozellikleri bagliklar1 altinda toplanan magaza imajt
degiskenlerinin ortalamalar1 alinmistir. Ortalamalar: alinan bu degisken-
ler arasindaki iligkileri tespit edebilmek amaciyla Coklu Regresyon anali-
zinden yararlanilmisgtir.

4. BULGULAR
4.1. Analiz ve Bulgular

4.1.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Uygulanan anket formunun 6lgeginin Yap1 Gegerliligini belirlemek ama-
cayla, Faktor Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) me-
todu kullanilmistir. Arastirmada uygulanan Faktor Analizi sonuglarina
gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.75 olarak hesaplanmigtir. Kai-
ser—-Mayer—Olkin (KMO) testi ise, 6rneklem biiytikligiintin faktor analizi
i¢in uygunlugunu sinamaktadir. Sosyal Bilimler aragtirmalarinda genel-
likle KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi 6rneklem biiytikliigiiniin ye-
terli oldugunu gostermektedir. Bartlett Stnamas1 Degeri = 4,72003; p=
0.000 olarak hesaplanmigtir. Bartlett ssnamasi bir kiiresellik stnamasi olup,
verilerin bir biriyle iligkili olup olmadigini gostermektedir. Bartlett testine
gore, degiskenler arasinda bir korelasyon bulunmakta ve Faktor analizi bu
degiskenlere uygulanmaktadir.

Bununla birlikte, anket formunun giivenirligini saptamak amaciy-
la Alpha Modeli aracilig: ile Giivenirlik katsayist olan Cronbach Alpha
kullanilmigtir. Analiz sonucunda &lgegin giivenilir oldugunu séyleyebil-
mek i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,70’den fazla olmas: beklenmektedir
(Bryman ve Cramer 1997). Bu dogrultuda arastirmada kullanilan 6lgegin
Givenilirlik Analizi yapilmig ve ilgili katsay1 0,85 olarak hesaplanmustir.
Bu sonuglara gore; anket formu gegerli ve giivenilir olarak degerlendiril-
migtir.

4.1.2. Tiiketicilerin Demografik Ozeliklerine ve Modele iliskin
Analizler

Ttiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yo6nelik frekans ve ytiz-
de dagilimi yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda cevaplayicilarin 213
tanesinin 19-40 yasinda, 30 tanesinin ise 41 ve tistiinde oldugu; 95’inin ka-
din, 148’inin erkek oldugu tespit edilmistir. Dogum yerlerine bakildiginda;
%14,4’tintin koy, %6,6’siin kasaba, %30,9 unun ilge merkezi, %48,1’inin il
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merkezidir. Cevaplayicilarin 88 tanesi evli ve 1-3 ¢ocuklar1 bulunmakta,
yaklagik %73"tiniin 1500 YTL ve altinda gelire sahip oldugu belirlenmistir.
%83 tintin tiniversite ve ytiksek lisans-doktora mezunu, 6grenci ve memur
kesimin daha agirlikli oldugu bulunmustur. Aylik aligverisinizi en fazla
yaptigimiz magaza olarak %49 PEKDEMIR, %15,2 BIM ve %9,1 MIGROS
olarak tespit edilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilara {liskin Demografik Ozellikler

Yas n (%)
19 -25 arasi 142 58,4
26-30 9 3,7
31-35 28 11,5
36-40 34 14
41 ve stii 30 12,3
Toplam 243 100
Cinsiyet n (%)
Kadin 95 39,1
Erkek 148 60,9
Toplam 243 100.0
Egitim Diizeyi n (%)
ilkégretim 20 8,2
Lise 20 8,2
Universite 170 69,9
Lisansiistii 33 13,6
Toplam 243 100.0
Gelir Diizeyi n (%)
0-500 YTL 97 39,9
501-1000 YTL 61 25,1
1001-1500 YTL 19 7,8
1501-2000 YTL 21 8,6
2001 ve iistii 45 18,5
Toplam 243 100.0
Meslek-Mesguliyet n (%)
Serbest Meslek 7 2,9
Isci 10 4,1
Memur 60 24,7
Emekli 5 2,1
Ev Hanim1 14 5,8
Ogrenci 140 57,6
Diger 7 2,8
Toplam 243 100.0
Aile Biytikligii n (%)
1 Kisi 5 2,1
2 Kisi 11 4,5
3 Kisi 31 12,8
4 Kisi 112 46,1
5 ve Daha Fazla Kisi 84 34,6
Toplam 243 100
Dogum Yeri n (%)
Koy 35 14,4
Kasaba 16 6,6
Ice Merkezi 75 30,9
1 Merkezi 117 48,1
Toplam 243 100.0
Medeni Durum n (%)
Evli 88 36,2
Bekar 156 63,8
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Toplam 243 100.0
Cocuk Sayist n (%)
Cocuk yok 160 65,8
1 cocuk 16 6,6

2 cocuk 56 23

3 cocuk 9 3,7

4 cocuk 2 0,8
Toplam 243 100

Tiiketicilerin magazanin imaji hakkindaki fiziksel, tirtin, fiyat, perso-
nel ve miisteriye ait 6zelliklere yonelik diisiinceleri ile magaza sadakati
arasindaki iligkilerini belirlemeye yonelik olarak gelistirilen hipotezler
asagida verilmistir;

H1=Magazanin Fiziksel Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda iligki
vardir.

H2= Magazanin Uriin Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda iligki
vardir.

H3= Magazanin Fiyat Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda iligki
vardir.

H4= Magazanin Personel Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda ilis-
ki vardar.

H5= Magazanin Miisteri Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda ilig-
ki vardir.

Aragtirmada magaza sadakati (sadakatort) bagimli degisken, ba-
gimh degisken iizerindeki etkisi arastirilacak olan bagimsiz degiskenler;
Fiziksel ozellikler (Fizikselort), Uriin 6zellikleri (Uriinort), Fiyat ozel-
likleri (Fiyatort), Personel ozellikleri (Personelort), Miisteri Ozellikleri
(Miigteriort)’dir.

Bagimli degisken Magaza sadakati olmak {tizere yapilan Coklu Reg-
resyon Analizi sonuglari Tablo-2’de verilmistir. Regresyon modelinin ge-
nel anlamliliginin smandigi F degeri 38.18 olarak hesaplanmigtir. F=38.18,
p=0,002 olarak hesaplanan F istatistigi anlamhidir.

Tablo 2- Magaza Sadakati Bagimlh Degisken olmak tizere Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Standardize Standardize ‘

Degiskenler edilmemis Beta | Edilmis Beta P
Fizikselort ,131 ,123 1,918 ,003
Uriinort ,042 ,045 ,705 ,482
Fiyatort -,009 -,012 -,187 ,852
Personelort ,261 212 3,360 ,001
Miisteriort ,042 ,049 ,761 ,447
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R2=0,55
F= 3,818 (sd=5/237; p=0,002)

Magaza Sadakati= (0,123) *Fizikselort + (0.045)*Uriinort + (-0.012)*Fi-
yatort + (0.212)*Personelort +(0.049)*Miisteriort

Tablo-2 regresyon denkleminin anlamliliginin yani sira, hangi degis-
kenlerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve bu degiskenlerin katsay1-
larin1 vermektedir. Belirlilik katsayisi 0,55 olarak hesaplanmus, F istatistigi
anlamli bulunmustur. Buradan tiiketicilerin magazaya sadakati ile maga-
za imajl faktorleri olarak gruplandirilan fiziksel 6zellikler, iiriin 6zellikleri,
fiyat 6zellikleri, personel 6zellikleri, miisteri 6zellikleri arasindaki iligkinin
%551 model tarafindan agiklandig1 sonucu gikarilabilmektedir.

Magaza sadakati tizerinde fizikselort ve personelort degiskenlerinin
0,05 anlamlhilik diizeyinde anlamli bir etkisinin oldugu Tablo-2’de goriilen
degerlere bakilarak sdylenebilir. Bununla birlikte modelde, Fizikselort de-
giskenindeki | birimlik artisin magaza sadakati tizerinde 0,123 birim artisa
sebep olacagy; personelort degiskenindeki 1 birimlik artisin ise magaza sa-
dakati {izerinde 0,212 birim artisa sebep oldugu goériilmektedir.

Bu sonuglardan hareketle, “H1= Magazanin Fiziksel Ozellikleri ile
Magaza Sadakati arasinda iligki vardir” hipotezi Tablo-2’den goriildugi
tizere anlamlilik diizeyi dikkate alinarak kabul edilmis ve anlaml bir ilis-
kinin varlig1 saptanmistir. Magazanin fiziksel 6zellikleri; magazanin 1s1k-
landirmasinin hos olmasi, magaza igindeki miizik, magazanin temiz olma-
s1, park kolayligi, giivenligi, oturma-dinlenme-sinema-fast-food alanlari,
calisma saatleri, ulasilabilirligi, ulasim kolayligi, miisteri servisinin olmasi,
kalabalik olmasi seklinde belirtilmistir. Ttiketiciler magazanin 1siklandir-
masina, alisveris esnasinda ¢alan miizige, temizligine 6nem vermektedir-
ler. Bununla birlikte, magazanin ulasiminin kolay olmasi, miisteri servisi-
nin bulunmasi, ulasilabilirligi, calisma saatleri, gtivenligi, kalabalik olmasi
da magazada olmasi gereken o6zellikler olarak belirtilmektedir. Ayrica,
arabasi bulunan kigilerin énem verdigi bir diger 6zellikle de park kolaylig1
olarak ifade edilmektedir.

Bulunan bu sonug, Dick ve Basu (1994), Danovan vd. (1994), East vd.
(2000), Baker vd. (2002), Ailawadi ve Keller (2004) vb. calismalar tarafin-
dan da desteklenmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler tizerinde maga-
zanin 1siklandirmasi, miizigi, temizligi, glivenligi, ulasilabilirligi, calisma
saatleri, dinlenme alanlari, park kolayligi, kalabalik olmasi, miisteri ser-
visinin olmasi konusunda olumlu bir imaj birakilmasi 6nemlidir. Olumlu
imaj birakan magazalar, bu tiiketicileri magazalarina tekrar gelmelerini
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saglayabilmekte ve sadik hale getirebilmektedirler. Boylece, olumlu ma-
gaza imaji magaza sadakatine dontisebilmektedir.

Bununla birlikte, H4= Magazanin Personel Ozellikleri ile Magaza Sa-
dakati arasinda iligki vardir” hipotezi de anlamlilik diizeyi dikkate alina-
rak kabul edilmis ve anlamli bir iliskinin varlig1 saptanmistir. Magazanin
personel Ozellikleri; ¢alisanlarin saygisi, kibarligi, tavri, yardimseverligi,
giyimi, yeterli bilgiye sahip olmasi, miisterilerin sorunlari ile ilgilenmesi,
cevap verebilmesi, yeterli sayida personelin olmas: olarak siralanmakta-
dur.

Buradan hareketle, tiiketicilerin magazanin ¢alisanlarini da 6nemse-
dikleri, calisanlarin kendilerine saygili, kibar, yardimsever olmalarinin
magazanin imajini etkiledigi ifade edilmektedir. lyi bir imaj birakmak is-
teyen magazalar personelinin giyimine 6nem vermeli, yeterli bilgiye sahip
olan personel yetistirmeli, miisterilerin sorunlarina ilgilenebilen, cevap
verebilen personeli tiiketicilerle magazada bulusturmalidir. Satis eleman-
lar1 magazalarini temsil etmektedirler. Bu sebeple tiiketiciler, satis eleman-
larin1 magaza ile 6zdegslestirmektedirler. Satis elemamn tiiketici tizerinde
olumlu bir imaj birakabildiginde, tiiketici magazaya tekrar gelme karari
alacaktir. Boylece, magaza sadik miisteriler olusturabilmede bir firsat ya-
kalayacaktir.

Schlosser (1998), Ailawadi ve Keller (2004), Brexendaf vd. (2010) vb.
tarafindan yapilan caligmalarda, personel 6zellikleri ile magaza sadakati
arasindaki iliskiyi destekler nitelikte sonuglar bulunmustur.

Ancak, magaza sadakati tizerinde tirtinort, fiyatort ve miisteriort de-
giskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir etkisinin olmadig:
Tablo-2’de goriilen degerlere bakilarak sdylenebilir. Uriin dzelikleri; {irtin
¢esidinin bol olmasi, gida tirtinlerinin goriintiisti, tirtinlerin sergilenisi,
aranan triinlerin her zaman bulunmasi, trtinlerin kolay bulunabilir bir
sekilde diizenlenmesi olarak smiflandirilmistir. Tablodan da goriildiigii
tizere, tiiketiciler tizerinde magaza sadakati olusturma ile tirtin 6zellikleri
arasinda herhangi anlamli bir iligki bulunamamigtir. Buradan hareketle;
“H2=Magazanin Uriin Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda iligki var-
dir” hipotezi red edilmistir. Tiiketicilerin magazaya tekrar gitmelerinde
ve sadik olmalarinda iirtin 6zelliklerini dikkate almadig1 sonucu ¢ikara-
bilmektedir.

Benzer sekilde; fiyat 6zellikleri ile tiiketiciler {izerinde magaza sada-
kati olusturma arasinda herhangi anlamli bir iligki bulunamamustir. Fiyat
Ozellikleri olarak; fiyat diizeyi ve araliklar, fiyat rekabeti satin indirimleri
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ve promosyon faaliyetleri vb. siralanmistir. Tiiketiciler magazaya sadik
hale gelirken fiyat 6zellikleri etkili olmamaktadir. Bu bilgiler dogrultusun-
da; “H3= Magazann Fiyat Ozellikleri ile Magaza Sadakati arasinda iligki
vardir” hipotezi red edilmistir.

Besinci hipotezimiz olan “H5= Magazanin Miisteri Ozellikleri ile Ma-
gaza Sadakati arasinda iliski vardir” de yapilan analizler sonucunda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak bir iliski bulunmadigindan dolay1
red edilmistir. Magazanin miisteri 6zellikleri; miisteri sayisi, miisterilerin
O6deme bicimi, diger miisterilerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri-
nin yakihg: olarak gruplandirilmigtir. Tiiketiciler tizerinde magaza sa-
dakati olusturmada; miisterinin sayisinin, miisterilerin 6deme bigiminin
herhangi bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Bununla birlikte, diger
miigterilerin ekonomik diizeylerinin ve sosyo-kiiltiirel dzelliklerinin ya-
kinlhigim tiiketiciler magaza sadakati olusturmada etkili bulmamuglardir.

Biitiin bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicilerin magaza sadakati olus-
turmada magaza imaji faktorleri olarak gruplandirilan fiziksel 6zellikler,
iriin Ozellikleri, fiyat 6zellikleri, personel 6zellikleri, miisteri 6zelliklerin-
den sadece fiziksel ve personel 6zelliklerinin 6nemli oldugu bulunmustur.
Diger bir ifadeyle, magaza imaji faktorlerinden fiziksel 6zellikler ve perso-
nel 6zellikleri magaza sadakati olusturmada énemlidir.

SONUC

Giintimiizde artan rekabet sartlari, perakendecileri tiiketicilerin tercihleri-
ni etkileyebilmek icin pazarlama karmasin stirekli olarak gelistirmelerini
ve yeni stratejiler uygulamalarini zorunlu hale getirmektedir. Perakende-
cilik sektorii son derece dinamik bir yap: arz etmekte ve perakendecilik
sektoriinde hizli degisimler yasanmaktadir.

Perakendecilik sektoriinde yasanan degisimin temel nedenlerinden
birisi, tiiketicilerin tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisimlerdir.
Bu cercevede artan rekabet ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin
farkinda olan tiiketiciler, perakendeci tercihlerini buna gore sekillendir-
mektedirler. Beklentileri her gegen giin daha fazla artan tiiketiciler, fiyat
ve kalite unsurlarinin diginda, hosca vakit gegirebilecekleri, ihtiyaglarinin
tamamuni tek bir duraktan karsilayabilecekleri ve daha fazla segenegin
kendilerine sunuldugu 6zel bir atmosfere sahip magaza ortamlarini talep
etmektedirler.

Magazanin 6zel bir atmosfere ve olumlu bir imaja sahip olmasi, maga-
zanin konumunu belirlemekte ve tiiketiciler tarafindan magazanin farkl
algilanmasini da saglamaktadir. Tiiketicinin farkl algiladig1 magazaya ilgi
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gostermesi ve sadik kalma ihtimali de ytiksek olmaktadir (Varinli ve Acar
2011:17). Magaza imaji ile magaza sadakati arasindaki iliskinin incelendigi
bu aragtirmada ulasilan sonuglar asagida sunulmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %87,7’si 19-40 yas arasinda, biiyiik
bir kismi (%60,9) erkek, %8071 il ve ilge merkezi dogumlu, biiytik bir cogun-
lugu (%83) universitesi diizeyinde 6grenim gormdis, yaklagik %73’tintin
1500 YTL ve altinda gelire sahip, %82,3'liik kism1 memur ve 6grencilerden
olusmaktadir. Biiyiik bir gogunlugu (%49) 119 kisi aylik en fazla aligveris
yaptiklart magazay1 PEKDEMIR olarak ifade etmislerdir.

Algveris yapilan magaza ile ilgili 6zellikleri; fiziksel 6zellikler, iiriin
ozellikleri, fiyat 6zellikleri, personel 6zellikleri, miisteri 6zellikleri olarak
gruplandirilmistir. Fiziksel 6zellikler 10 madde, tirtin 6zellikleri 4 madde,
fiyat 6zellikleri 3 madde, personel dzellikleri 5 madde miisteri 6zellikleri 4
madde olmak tizere 27 ifade ile tiiketicilerin magaza imaiji ile ilgili gortis-
lerini belirlemek amaglanmustir.

Tiiketicilerin sadakat diizeylerinde magaza ile ilgili 6zelliklerden en
cok etkiye sahip olan fakt6r, magazanin fiziksel 6zellikleri, ortami ve per-
sonel olarak goriilmektedir. Magazanin isiklandirmasindan, temizligine,
ulagim kolayligina, calisma saatlerine, giivenligine vb. faktorlerine kadar
fiziksel 6zellikleri 6nemli oldugu tespit edilmektedir.

Bu sonuca gore, perakendecilerin magazanin fiziksel dzelliklerine dik-
kat etmeleri gerektigi gibi, calistirdiklar1 personele de dikkat etmesi gerek-
mektedir. Magazanin temsilcisi olarak goriilen ve magaza ile 6zdeslesen
personelin miisteri ile iligkileri 6nemlidir. Miisteriye iyi davranan, sorun-
lartyla ve sorulariyla ilgilenen, deneyimiyle, bilgisiyle, tavirlariyla ve giyi-
miyle miisterinin giivenini kazanan ¢alisan personel miisteriye verdikleri
giiven ile magaza sadakatinin saglanmasinda etkili olmaktadir.

Bu ¢alismanin tiiketicilerini magazalarina sadik hale getirmek isteyen
perakendecilere faydali olacag: diisiintilmektedir. Perakendecilerin maga-
za imaj1 konusunda fiziksel 6zelliklerine ve personel 6zelliklerine 6nem
vermeleri gerekmektedir. Bununla birlikte perakendeciler, tirtin 6zellikle-
rini, miisteri 6zelliklerini ve fiyat 6zelliklerini de tiiketicilerin istedigi 6l-
ciilerde diizenlenmelidir. Tiiketiciler tizerinde olumlu bir magaza imajinin
olusmasi magaza sadakatini de beraberinde getirecektir.

Yapilan bu arastirmanin gelecekte yapilacak olan benzer ¢alismalara 1-
sik tutacagi, sonuglarinin karsilastirmalar yapmak, benzerlikler bulmak ve
farkliliklar tespit etmek icin firsatlar sunacagi bu bakimdan gelecekte de
faydali olacagi soylenebilir. Arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin magaza
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hakkindaki diistinceleri ve beklentilerinde meydana gelen degismelerin
gozlemlenmesi ve bunlarin dikkate alinabilmesi agisindan perakendecile-
re ve bu konuda calisacak akademisyenlere yol gosterici olacaktr.
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