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MAGAZA ATMOSFERINDE ETKiLi OLAN FAKTORLERLE MEMNUNIYET-
SADAKAT-TAVSIYE ETME DURUMU ARASINDAKI iLiISKiYi BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ALAN CALISMASI
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Ozet

Bu ¢alisma; tiiketicilerin, magaza tercihlerinde etkili olan faktorleri belirleyerek, bu faktorler
ile magaza tercihlerinden duyulan memnuniyet arasindaki iliskiyi aciklamay1 amaglamaktadir.
Ayn zamanda, bu c¢aligma tiiketicilerin, magaza tercihinden duyduklari memnuniyetin, bir
baglilik (sadakat) olusturup olusturmadigini ve baghiligin, magazay1 diger tiiketicilere tavsiye
etmede etkili olup olmadigini bir model ile agiklamaya ¢alismaktadir. Arastirmanin modeli,
kurulan hipotezlerle test edilmistir. Arastirmanin kapsamini; Malatya ilinde, birgok diinya
markasi firmanin resmi bayiligini yapan, yirmi yili agkin siiredir hizmet veren bir magazanin
miigterileri olugturmaktadir. Bu ¢alismanin verilerini toplamak amaciyla, kisisel goriisme
yoluyla anket yontemi benimsenmistir. Aragtirmanin verilerinin analizinde; frekans, yiizde,
coklu dogrusal regresyon, Pearson korelasyon, bagimsiz iki orneklem t testi ve tek yonlii
varyans (ANOVA) analizleri uygulanmistir. Arastirmanin sonuglari; tiiketicilerin, magaza
tercihinde 6nem verdikleri faktdrlere katilim diizeyleri ile magaza tercihlerinden duyduklari
memnuniyet, sadakat ve magazay1 ¢evrelerine tavsiye etmeleri arasinda, anlamli bir iligkinin
varligini ortaya koymustur. Bu yontiiyle ¢aligmanin, literatiire ve uygulayicilara katki sunacagi
disiiniilmektedir.
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A Field Study on Determining the Relationship Between Satisfaction-Loyalty and
Recommendation Status with Factors Effecting the Store Atmosphere

Abstract

This study aims to define the factors that affect the store preferences of customers and explain
the relationship between these factors and customers' satisfaction from their store preferences.
At the same time, this study aimes to explain whether the customers' satisfaction with the
choice of the store creates a loyalty and whether the loyalty is effective in recommending the
store to other customers. The model of the research was tested through written hypothesis .
The participants of the research; were customers of a store which has been serving for more
than twenty years in Malatya province as an official dealer of many world brands. Personal
interview method was used to collect the data of this study. In the analysis of research data,
frequency, percentage, multiple linear regression, Pearson correlation, independent samples t
test and one way variance analysis (ANOVA) were used. As a result of the study, a significant
relationship was found between the customers' opinions about their choices of stores and their
satisfaction with the store preferences, loyalty and the recommendation of the store to their
millieu. This aspect of the study is thought to contribute to the literature and practice.
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GIRiS

Tiiketiciler, sinirsiz ihtiyaglarini karsilamak ve miimkiin olan en biiyiik fayday:1 elde etmek
icin hergiin; ¢cok sayida karar vermek zorunda kalirlar. Magazalar, bu yoniiyle giindelik hayat
icinde, bu ihtiyaclarin karsilandigi en 6nemli mekanlarin basinda gelmektedir. Serbest
ekonominin ve girisimciligin gelismis oldugu, tiiketicilerin satin alma giiciiniin yiiksek oldugu
pazarlarda ¢ok sayida magaza bulunur. Bu yapi icinde magazalar, rekabeti yogun olarak
yasarlar. Bu noktada farklilagsmak, tiiketicilerin tercihini kazanmak, magaza atmosferini
onemli bir faktor olarak ortaya c¢ikarmaktadir. Farklilasmak ve bu yoniiyle pazarda
konumlanmak i¢in magazalar, magaza atmosferini ve bunu olusturan unsurlari, olduk¢a yogun
bir sekilde kullanmaktadir. Ancak; bu unsurlarin etkili ve verimli kullanilmamasi isletmeler
iizerinde oldugu kadar tiiketiciler iizerinde de olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Isletmeler
acisindan ticari basarisizlik, tiiketiciler iginse husursuz ve keyif vermeyen bir aligveris
deneyimi, dogabilecek bu tiir olumsuzluklara 6rnek olarak verilebilir. Biitiin bu nedenlerden
dolay1; isletmelerin, magaza atmosferine ve magaza atmosferini olusturan unsurlara, biiylik
Oonem vermeleri gerekmektedir.

I. MAGAZA ATMOSFERI

Magaza atmosferi olusturmak, tiiketicilerin duygularini etkileyebilmek ve bu yolla onlar1 satin
almaya tesvik edebilmek amaciyla, magaza ortaminin bilingli olarak tasarlanmasidir (Kotler,
1973-1974: 50). Bilingli ve belli amaclar dogrultusunda yiriitiilen bu ¢abanin, amacina
ulagabilmesi i¢in magaza atmosferini olusturan tiim unsurlarin, birbiriyle uyumlu bir sekilde
kaynastirilmasi gerekir (Mattila ve Wirtz, 2001: 287). Artan rekabet ve degisen tiiketici istek
ve beklentileri, zaman baskisimin daha 6nemli oldugu gilinliimiizde, isletmelerin magaza
atmosferi lizerine daha fazla yogunlagmalarin1 ve atmosfer {izerine yiiriitiilen arastirmalara
daha fazla 6nem vermelerini zorunlu bir hale getirmektedir (Eroglu vd., 2005: 586).

Ekonomik ve sosyal hayat i¢inde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan perakendecilik sektorii, 6zel
bir konuma sahiptir. Sosyal ve kiiltiirel degisimler, teknolojik yenilikler ve bunlara ilaveten
artan rekabet, sektorii yeni arayislara itmektedir. Bu arayislar iginde tiiketicilerin istek, ihtiyag
ve beklentilerini anlayabilme en temel arayis olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rakipleri arasindan
styrilabilmeyi basaran isletmeler, rekabette bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Rekabet avantantaji
saglayabilmek icin farklilagmak, rakiplerinden daha iyi ve faydali {irin ve hizmetler sunmay1
gerekli kilmaktadir. Bu sekliyle magaza atmosferi, bu amaca hizmet etmek i¢in kullanilan
onemli bir ara¢ haline gelmistir.

Miisterilerin, ¢ok sayida perakendeci arasinda se¢im yapma sansina sahipken, ayni marka ya
da stireklilikle ayn1 magazadan yana tercihlerini kullanmasina, miisteri sadakati ya da bir baska
deyisle miisteri bagliligi adi verilir (Mucuk, 2012: 17). Piyasada ¢ok sayida perakendeci
isletme, birbirine benzeyen {iriinleri, yine birbirine benzeyen fiyatlarla satmaktadir. Bdylesine
yogun bir rekabet iginde perakendeciler arasindaki farki, isletmelerin yarattigi magaza
atmosferinin 6zellikleri belirleyecektir. Tiiketicilerin, ¢ok sayida secenek arasindan belli bir
magazanin sirekli miisterisi olmasini saglayan faktorlerin basinda, magaza atmosferi
gelmektedir. (Moye ve Kincade, 2002: 76).

Tiiketicilerin, aligverisin siire¢lerini ve bu siireglerin sonunda yasadiklar1 deneyimi
degerlendirmelerinde magaza atmosferi, dnemli rol oynamaktadir. Bu yoniiyle magaza
atmosferi tasarlarken, tiim unsurlarin birbiriyle uyumlu ve sanatsal bir bakis agisiyla
tasarlanmasi gerekir (Mattila ve Wirtz, 2001: 287). Ciinkii, milyonlarca dolar harcanarak,
magazaya cekilmeye calisilan tiiketiciler, magaza atmosferinin dogru tasarlanmamasi
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sonucunda birgok sorunla karsi karsiya kalabilmektedir (Grewal vd.,2003: 259). Magaza
atmosferi, farklilasmay1 saglayarak rakip isletmeler arasindan siyrilmaya yardimei olur. Fiyat
ve lriinlerin rakiplerce taklit edilmesinin kolaylagmasi, farklilagma i¢in magaza atmosferine
yonelmeyi de zorunlu kilmaktadir (Unal, 2017: 243).

I1. KONUYLA iLGILI YAPILMIS ARASTIRMALAR

Kirk yilt agkin bir siiredir yapilan ¢alismalar, magaza atmosferinin tiiketici kararlar1 iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Vaccaro vd., 2008: 214). Magaza atmosferi konusunda
yapilan ¢aligmalar, magaza atmosferini olusturan fiziksel unsurlarin, tiiketicilerin duygu, bilis
ve davraniglarina olan etkisini incelemeye ¢alismaktadir (Gilboa ve Vilnai-Yavetz, 2013: 240).
Yapilan galigmalar, magaza atmosferini olusturan unsurlarin, tiiketici ile igletme arasinda bir
iletisim aract olarak gorev yaptigim gostermektedir (Baygu, 2012: 19). Ancak
perakendecilerin, 6zellikle markalarin, iletisim kurma yeteneginden, tam olarak yararlandigini
sOylemek miimkiin degildir (Fulberg, 2003: 193).

Tiiketicilerin, duyguya dayali degerlendirmeleri, hizmet agirlikli isletmelerde ¢ok daha
belirleyici olmaktadir. Perakendeci isletmelerde, hizmet yonii agir bastigi i¢cin duygu temelli
kararlar daha yogun yasanmaktadir (Burns ve Neisner, 2006: 60). Tiiketicilerin, biligsel
degerlendirmelerinin mi, yoksa duygularinin mi daha 6nemli olduguna yonelik tartisma devam
etmekle birlikte, iki faktoriin birlikte ve birbirini destekledigi zaman, anlam kazanacagini
kabul etmek gerekir (Chebat ve Michon, 2003: 536). Bir mekanin algilanmasi, “duyumsal ve
zihinsel” olmak tizere iki siireg i¢inde gergeklesir. S6z konusu bu siireglerde, géz ve beynin
sayesinde mekanin algilanmasi gergeklesir (Manav, 2014: 196).

Magaza atmosferini olusturan unsurlar, birbiriyle benzerlik gosteren, degisik siniflamalarla
incelenmektedir. Hoffman ve Turley (2002: 35) magaza atmosferini, {i¢ ana baslik altinda
incelemistir. Magazanin dig1 ve ¢evre tasarimi, magazanin iginde yer alan ve genel olarak
miigterilere hizmet vermek icin kullanilan hizmet donanimlari, son olarak, diger somut
unsurlar olarak isimlendirilebilecek; personelin kiyafetlerinden, fiziki 6zelliklerine, kirtasiye
malzemelerini de i¢ine alan bu ii¢ temel unsur, bu siniflandirmayi olusturmaktadir. Turley ve
ve Milliman (2000: 194) ise magaza atmosferini olusturan degiskenleri, bes farkli baslik
altinda ele almustir. Bu basliklar temel olarak; on dort alt unsurdan olusan dis mekan
degiskenleri, yine on dort alt unsurdan olusan mekanin igini olusturan degiskenler. Ayni
sekilde on dort alt unsurdan olusan, magazanin tasarimina ve diizenine iliskin degiskenler.
Dordiincti baglik olan, satin alma noktalar1 ve dekorasyona iliskin unsurlar ise on alt unsurdan
olugmakta ve son olarak besinci unsur ise; insan Ogesini temsil eden bes alt unsurdan
olugmaktadir. Bitner (1992: 60) ise magaza atmosferini, ¢evresel faktorler ismiyle, ti¢lii bir
siniflandirma ile incelemistir. Bu simiflandirmada ilk unsur, g¢evre Kkosullar1 olarak
isimlendirilen ve iklimlendirme, ortamdaki havanin kalitesi, giiriiltii ve miizik gibi alt
unsurlardan olusur. Ikinci unsur ise, hizmetin verildigi alanin islevsel yoniinii ifade eder. Son
unsur, isletme iginde yer alan isaretler, sembollerdir. Bunlar; tasarimla olusturulan, stile ve
dekora iligkin alt unsurlardan olugsmaktadir.

Backstrom ve Johanson (2006: 427) tiiketicilerin, atmosfer yaratmada kullanilan gorsel ve
teknolojik 6gelerden ziyade, geleneksel olarak kabul edilen, satig personelinin tutum ve
davraniglarindan etkilendigini ortaya koymustur. Yiicel ve Yiicel (2012: 111) calismalarinda,
tiiketicilerin, magazalara sadakat diizeylerinde en ¢ok etkiye sahip olan faktorlerin, magazanin
fiziksel 6zellikleri, ortami ve personel oldugunu belirlemiglerdir. Babin ve Darden (1995: 61)
ise yaptiklar1 ¢alismada, magaza atmosferini olusturan unsurlarin, biitiin tiiketicileri ayni
sekilde etkilemedigini tespit etmislerdir. Yildiz ve Tehci (2014: 457) calismalarinda; miisteri
sadakati lizerinde, fiyat, atmosfer ve iiriin faktdrlerinin etkili oldugunu, personel ve uygunluk
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faktorlerinin ise miisteri sadakati {izerinde etkisinin olmadigim gostermektedir.
Aragtirmacilar, personel faktoriiniin, miisteri sadakati iizerinde etkili olmadigina ydnelik
sonucu; tiiketicilerin, magaza icinde diledikleri {iriinleri raflardan se¢melerine, magaza
personeli ile iletisime ge¢memelerine baglamaktadir. Fettahlioglu (2014: 38)’nun yaptig
caligmada ise magaza atmosferini olusturan unsurlara iligkin goriislerin, cinsiyete gore
farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Jain ve Bagdare (2011: 298), atmosfer unsuru olarak kullanilan arka plan miizigin; iyi
tasarlanmasi halinde, miisterilerin, hem ortamdan keyif almalarii hem de aligveris
yapmalarini tesvik ettigini ifade etmektedir. Areni (2003: 175) ise magaza atmosferi unsuru
olarak kullanilan miizigin sadece tiiketiciler iizerinde degil ayn1 zamanda ¢alisanlar {izerinde
de etkileri oldugunu iddia etmektedir. Beverland vd. (2006: 984) ise magazada ¢alan arka plan
miizigin, tliketicileri magaza icine ¢ekme ve magaza sadakati yaratmada olumlu katkilari
olacagim1 ifade etmektedir. Broekemier (2008: 60), miizigin perakendeciler tarafindan
kolaylikla kontrol edilebilen bir atmosfer unsuru oldugunu ancak pazarlama ile ilgili
kullanimina iligkin etkilerinin heniiz tam olarak bilinmedigini iddia etmektedir.

Chebat ve Michon (2003: 536) ise caligmalarinda, ortam kokulariin dogru kullaniminin, hem
iirin hem de ortamin algilanisin1 olumlu manada etkileyebilecegini ortaya koymuslardir.
Ballantine vd. (2010: 645), magaza atmosferi ve hedonik tiikketim arasindaki iliskiye yonelik
calismalarinda; uygun bir aydinlatmanin, tiiketicilerin keyifli bir aligveris deneyimi
yasamalaria katki sundugunu belirlemislerdir. Aydinlatmanin, {iriinler ve karanlik alanlar
iizerinde yogunlagsmasinin olumlu etkileri olacagini, projektor tipi olarak isimlendirilen ve
uygun olmayan aydinlatmanin ise tam tersi bir sekilde {irinleri ve mekani algilamada olumsuz
sonuglar1 oldugunu ileri stirmektedirler. Jang vd. (2018: 222), 6zellikle; diisiik bir ticari hacme
ve sinirh bir iirlin gesitliligine sahip isletmelerin, hedef misterilerin etkili bir sekilde
uyarilmasi ve alisverise tesvik edilmeleri i¢in; magaza i¢inde yerlesim ve diizenlemeye,
karmagsikliktan uzak durarak, 6nem vermeleri gerektigini ifade etmektedirler.

Bakirtag ve Altunisik (2009: 113)’1n yaptigl arastirmanin sonuglart; magaza i¢i atmosferin,
titketicilerin satin alma davranislarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Karakasoglu ve Arslan
(2016: 240)’mn yaptiklar ¢alisma; “magaza i¢ tasarim cekiciligi, miizik ve calisanlarin dig
goriinilisii” olarak isimlendirilen faktorlerin, en azindan arastirmaya konu olan markalarin,
marka imaj1 iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Basdegirmen ve Tunca (2018: 2018),
magaza icinde calan arka plan miizigin, demografik degiskenlere ve magaza icinde
olusturulmak istenen atmosferin dzelliklerine gére farklilik gdsterdigini belirtmislerdir. Unal
vd. (2014: 41) atmosferin, miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya koyduklari
calismalarinda; miisteri memnuniyeti ile davranigsal sadakat arasinda pozitif bir iliskin
oldugunu ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ile miisteri sadakatinin de aym sekilde
artacagini ifade etmislerdir.

I11. UYGULAMA
A. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢alismanin amaci; tiiketicilerin, magaza tercihlerinde etkili olan faktorleri belirleyerek, bu
faktorler ile magaza tercihlerinden duyulan memnuniyet arasindaki iligskiyi aciklamaya
yoneliktir. Aynm1 zamanda bu calisma ile tiiketicilerin, magaza tercihinden duyduklar
memnuniyetin, bir bagllik (sadakat) olusturup olusturmadigini ve bagliligin, magazay1 diger
tiikketicilere tavsiye etmede etkili olup olmadigini1 bir model ile agiklamaya calismaktadir.
Arastirmanin kapsamini; Malatya ilinde, birgok diinya markasi firmanin resmi bayiligini
yapan ve giimils agirlikli olarak taki ve hediyelik {iirlinler iizerine yirmi yili askin siiredir
hizmet veren bir magazanin miisterileri olusturmaktadir.
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B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismanin verilerini toplamak amaciyla, kisisel goriisme yoluyla anket yontemi
benimsenmistir. Bu kapsamda c¢alismanin yapildigi magazanin miisterilerine gorevlendirilen
iki anketor yardimiyla magaza iginde aligveris esnasinda c¢aligma hakkinda bilgi verilerek
anket uygulanmigtir. Calismada kullanilan anket formu; Bitner (1992), Turley ve Milliman
(2000) ve Hoffman ve Turley (2002)’in ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgeklerden
uyarlanmustir. Ayrica anket formuna arastirmacilar tarafindan yedi ifade ilave edilmistir.
Aragtirmanin ana kiitlesinini, bu magazadan aligveris yapan miisteriler, 6rneklemini ise; soz
konusu magazadan 13/08/2018 ile 20/08/2018 tarihleri arasinda aligveris yapan ve arastirmaya
katilmay1 kabul eden 209 miisteri olugturmaktadir.

Aragtirmanin verilerini elde etmek i¢in hazirlanan anket formunun, sekilsel ve iceriksel olarak
degerlendirilmesi amaciyla, 50 miisteriden olusan bir gruba, &n test uygulanmistir. On test
sonuglarinin olumlu ¢ikmasinin ardindan arastirmanin verilerinin toplanmasi siirecine
gecilmistir. Arastirmanin verilerini toplamak iizere hazirlanan anket formu ti¢ boliim halinde
olusturulmustur. Formun ilk bdliimiinde katilimcilara ait demografik 6zellikler yer alirken
ikinci boliimde katilimcilarin, magaza tercihlerinde 6nemli bulduklar1 faktorleri belirlemeye
yonelik otuz soruya yer verilmistir. Formun ti¢lincii béliimiinde ise, memnuniyet, sadakat ve
tavsiye etme durumlarini belirlemeye yonelik alti soru yer almustir. Ikinci ve iigiincii
boliimlerde, besli likert tipi kullanilmis ve katilimcilardan 1°den 5°e dogru, kesinlikle
katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum arasindaki bes farkli secenekten, uygun bulduklari
secenegi belirtmeleri istenmistir. Bu kapsamda toplanan verilerin degerlendirilme ve
analizinde, istatistiksel analiz programi olan SPSS 21.0 paket programindan yararlanilarak;
frekans, yiizde, ¢oklu dogrusal regresyon, Pearson korelasyon, bagimsiz iki drneklem t testi
ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizleri uygulanmaistir.

C. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin amaglart kapsaminda gelistirilen model, asagida Sekil. 1’de gosterilmigtir.

Magaza Tercihini Demografik Ozellikler
Etkileyen Faktorler

Cinsiyet, Medeni Durum,Yas, Aylik Gelir
Diizeyi, Egitim, Meslek

1
v v v

Magaza Dig Atmosferi
Magaza I¢ Atmosferi
Magaza Tasarimi
Semboller

Beseri Atmosfer
Unsurlari

Degiskenler Aras1 Fark: - __
Degiskenler Arasi Iliski:

> | Memnuniyet s | Sadakat Tavsiye
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Sekil 1: Magaza Tercihinde Etkili Olan Faktorler-Memnuniyet-Sadakat ve
Tavsiye Etme Iliskisi Modeli

Modelde yer alan magaza tercihinde etkili olan faktdrlerin (bes faktérden olusmaktadir);
tiketicilerin, bu magazadan duyduklar1 memnuniyet iizerinde, etki yaratacagi
diistiniilmektedir. Bu faktorlerdeki iyilesme, memnuniyet diizeyinin artmasina katki
saglayabilecektir. Diger taraftan; tiiketicilerin, memnuniyet diizeyinin artmasi, onlarin
magazaya sadakat diizeylerini de etkileyebilecektir. Magazaya sadakat diizeyi artan
tiketiciler, bu memnuniyetlerini baskalariyla da paylasarak, s6z konusu magazayi tavsiye
edebilecekleri diisliniilmektedir.

Tiiketicilerin, magaza tercihinde etkili bulduklar1 unsurlar, elde edilen analiz sonuglarina gore,
bes temel faktor altinda incelenmistir. Bu faktorler ve icerdikleri unsurlar, anket formunda;
asagida belirtilen yargilar yardimiyla olusturulmustur.

Birinci Faktor: Magaza dis atmosferi; magazanin tabelasi dikkat gekicidir, magazanin vitrini
ilgi cekicidir, magazanin biiytlikliigi yeterlidir, magazaya komsu olan diger magazalar dikkat
¢ekicidir, magazanin sehirdeki konumu, uygundur, magazaya ulagsmada, ara¢ park edecek
otopark imkanmi yeterlidir, magazaya ulasmada, trafigin durumu engel teskil edecek kadar
yogun degildir, magaza girisi, cocuk ve engelli arabalarinin girisine uygundur.

Ikinci Faktor: Magaza ic atmosferi; magazanin yer dosemesi ilgi cekicidir, magaza iginde
kullanilan renkler uygundur, magazanin i¢ aydmnlatmasini yeterlidir, magaza iginde g¢alan
miiziklerin se¢imi zevklidir, magaza iginde; iicretsiz, su sebili, ¢ay vb. ikramlar yeterlidir,
magazanin kokusu magazaya hos bir hava vermektedir, magazanin koridoru genis ve ferahtr,
magazanin havalandirma-isitma-sogutma sistemi uygundur, magaza yeterince temizdir,
magaza i¢inde ya da yakinlarinda tuvalet-lavabo imkénlar yeterlidir.

Ucgiincii Faktor: Magaza tasarimi; magazada sunulan iiriinlerin yerlestirilme sekli uygundur,
magazada bulunan 6deme noktalarimin diizeni ve bunlarin yerlestirildigi yerler yeterlidir,
magaza i¢inde bulunan bekleme ve dinlenme alanlar yeterlidir, magaza i¢i trafigin akis hizi,
yeterlidir, magaza i¢inde bulunan raf ve diger {iriin teshir ekipmanlar1 uygundur, magaza ici
satig elemanlarinin sunacagi hizmetleri (iirtinle ilgili bilgiler, tanitim vb.) bekleme siiresi
uygundur, 6deme noktasinda bekledigim siire rahatsiz edici degildir.

Dordiincii Faktor: Semboller; iiriinlerin fiyat etiketleri uygun sekilde yerlestirilmistir,
iiriinlerin satin alindiktan sonra konuldugu paket ve ambalaj malzemeleri dikkat ¢ekicidir.

Besinci Faktor: Beseri atmosfer unsurlari; magazanin ¢aligsanlari misafirperverdir, ¢alisanlarin
giydikleri kiyafetler bu magaza i¢in uygundur, magazada aligveris yapan diger miisterilerin
arasinda kendimi rahat hissederim.

Memnuniyet, sadakat ve tavsiye etme durumlarini belirlemeye yonelik unsurlar; magaza
tercihimden memnunum, bu magazada aligveris yapmaktan keyif aliyorum, bu magazayi
tercih ederek iyi bir karar verdigimi diigiinityorum, aligverislerimde siirekli bu magazay: tercih
ederim, bu magazay1 ¢evreme tavsiye ederim, bu magazay1 elestiren kisilere karst magazayi
savunurum.

Demografik 6zellik degiskeni kapsaminda; cinsiyet, medeni durum, yas, aylik gelir diizeyi,
egitim durumu ve meslek dikkate alinmustir.

Arastirma modelindeki iligkileri ve farkliliklari agiklanmaya yonelik gelistirilen hipotezlere,
asagida yer verilmistir:
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H1. Tiiketicilerin, magaza tercihinde 6nem verdikleri faktorlere katilim diizeylerinin, magaza
tercihlerinden duyduklart memnuniyet diizeyi iizerinde etkisi vardir.

H2. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olmalartyla, genellikle ayni magazay1
tercih etmeleri arasinda, anlamli bir iliski vardir.

H3. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazay1 tercih etmeleriyle, tercih ettikleri magazay1
cevrelerine tavsiye etmeleri arasinda, anlamli bir iliski vardir.

H4. Tiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, demografik
oOzelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4.1. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlar: cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik géstermektedir.

H4.2. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, medeni durumlarina
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H.4.3. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, yas durumlarina gore
anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H.4.4. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, meslek durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4.5. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, gelir durumlarina
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H4.6. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, egitim durumlarina
gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H.5. Tiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, demografik 6zelliklerine
gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H5.1. Tiketicilerin, genellikle ayn1 magazay1 tercih etme durumlari, cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H5.2. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, medeni durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H5.3. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, yas durumlarina gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H5.4. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, meslek durumlarina gore
anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

H5.5. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, gelir durumlarina gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H5.6. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazay:1 tercih etme durumlari, egitim durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H6. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, ¢evrelerine tavsiye etme durumlari, demografik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H6.1.  Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, ¢evrelerine tavsiye etme durumlari,
cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H6.2. Tiketicilerin, tercih ettikleri magazay1, ¢evrelerine tavsiye etme durumlari, medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H.6.3. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, cevrelerine tavsiye etme durumlari, yas
durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H.6.4. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazay1, gevrelerine tavsiye etme durumlari, meslek
durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H.6.5. Tiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, g¢evrelerine tavsiye etme durumlari, gelir
durumlarina gére anlaml bir farklilik gostermektedir.

H.6.6. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, c¢evrelerine tavsiye etme durumlari, egitim
durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

D. ARASTIRMANIN BULGULARI
1. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Tablo 1.’de arastirmanin verilerini toplamak iizere kullanilan 6lgege ait giivenilirlik analizi
sonucu yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Olgekte Yer Alan Standartlastirilnus Maddelere (Sorulara) Dayali | Olcekte Yer Alan Madde
Hesaplanan Cronbach’s Alpha Degeri (Soru) Sayist

0,925 36

Tablo 1.’de goriilecegi iizere, bu ¢alisma i¢in Cronbach’s Alpha Degeri, 0,925 bulunmustur.
Bu deger 15181nda, arastirmaya konu 6lgme aracinin, yiiksek giivenirlige sahip oldugu iddia
edilebilir.

2. Tammlayic Istatistikler

Aragtirma kapsaminda, katilimcilardan elde edilen demografik verilere ait temel tanimlayici
sonuglara, Tablo 2.’de yer verilmistir.

Tablo 2. Temel Tanimlayici istatiksel Sonuglar

Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 110 52,6
Erkek 99 47,4
Toplam 209 100
Medeni Durum Evli 144 68,9
Bekar 65 31,1
Toplam 209 100
Yas 18-25 22 10,5
26-33 52 24,9
34-41 76 36,4
42-49 45 21,5
50 yas ve iistii 14 6,7
Toplam 209 100
Meslek Ogrenci 14 6,7
Ev Hanim 10 48
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Kamu Calisant 90 43,1
Ozel Sektor Calisan 81 38,8
Serbest Meslek Sahibi 14 6,7
Toplam 209 100
Aylik Gelir Diizeyi 2.000TL’den az 38 18,2
2.001-4.000TL 78 37,3
4.001-6.000TL 54 25,8
6.001-8.000TL 24 11,5
8.001TL ve iistii 15 7,2
Toplam 209 100
Egitim Durumu [Ikdgretim ve Ortadgretim 23 11
Universite 171 81,8
LisansUstii 15 7,2
Toplam 209 100

Tablo 2.’de yer verilen sonuglara goére; katilimcilarin, %52,6’sinin kadin, %47,4’{iniin ise
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Medeni durum degiskeni agisindan; katilimcilarin,
%68,9’unun evli, %31,1’inin bekar oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilar, aylik gelir diizeyine
gore; %18,2 oranla 2.000TL’den az, %37,3’liikk oranla 2.000-4.000TL’ye kadar, %25,8
oraninda 4.000-6.000TL’ye kadar, %11,5’lik oranla 6.000-8.000TL’ye kadar ve son olarak
%7,2’lik oranla 8.000TL ve {stlii seklinde siralanmaktadir. Egitim durumu degiskeni
bakimindan katilimcilarin bityiik ¢ogunlugunun; %81,8 gibi bir oranla, tiniversite mezunu
oldugu, bunu %]11°lik oranla Ilkdgretim ve Ortadgretim mezunu olanlarin izledigi ve son
olarak bu iki grubu %7,2 oranla Lisansiistii egitim seviyesine sahip katilimcilarin izledigi
gortilmektedir. Yine Tablo 2.’ye gore, katilimcilarin, %6.7’inin 6grenci, %4,8’inin ev hanimu,
%43,1’inin kamu ¢alisani, %38,8’inin 6zel sektor ¢alisani ve %6,7 nin serbest meslek sahibi
oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.’de aragtirmaya katilanlarin, magaza atmosferine iligskin yargilara katilma durumlarina
iligkin tanimlayici istatistiksel analizden elde edilen degerlere yer verilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Magaza Atmosferine lliskin Yargilara Katilma Durumuna iliskin
Tanimlayici Istatistik Degerler

Magaza Atmosferine iliskin Yargilar n X S
Soru
No
1 Magazanin tabelasi, dikkat ¢ekicidir. 209 | 3,8134 | 0,93470
2 Magazanin vitrini, ilgi ¢ekicidir. 209 | 4,1388 | 0,76264
3 Magazann biiyiikliigi, yeterlidir. 209 | 3,8565 | 0,87071
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4 Magazaya komsu olan diger magazalar, dikkat ¢ekicidir. 209 | 3,1053 | 1,03237
5 Magazanin sehirdeki konumu, uygundur. 209 | 3,7943 | 0,89376
6 %?eg:;izgi};a ulasmada, ara¢ park edecek otopark imkani, 209 | 2,8708 | 134721
. .. . K
7 Magazayfl ulasfr.lac.la, trafigin durumu, engel teskil edece 209 | 2.9043 | 1.22008
kadar yogun degildir.
8 Magaza girisi, cocuk ve engelli arabalarinin girisine uygundur. | 209 | 3,0622 | 1,18523
9 Magazanin yer dosemesi, ilgi ¢ekicidir. 209 | 3,3589 | 1,04717
10 Magaza iginde kullanilan renkler, uygundur. 209 | 3,7847 | 0,80656
11 Magazanin i¢ aydinlatmasini, yeterlidir. 209 | 4,0048 | 0,81746
12 Magaza i¢inde ¢alan miiziklerin se¢imi, zevklidir. 209 | 3,1770 | 1,04801
13 Magaza iginde; iicretsiz su sebili, ¢ay vb. ikramlar yeterlidir. 209 | 2,7129 | 1,26106
14 Magazanin kokusu, magazaya hos bir hava vermektedir. 209 | 3,2967 | 1,09984
15 Magazanin koridoru, genis ve ferahtir. 209 | 3,4737 | 0,97592
16 Magazanin havalandirma-isitma-sogutma sistemi, uygundur. 209 | 3,9043 | 0,83230
17 Magaza, yeterince temizdir. 209 | 4,0718 | 0,78423
18 %?eg::izgi rlc;lnde ya da yakinlarinda, tuvalet-lavabo imkanlari, 209 | 3.0431 | 120832
19 Magazada sunulan {iriinlerin yerlestirilme sekli, uygundur. 209 | 3,8134 | 0,89260
20 Magazgqa 'lH)‘ulunan 6dem§ poktalarmm diizeni ve bunlarin 200 | 3.7464 | 0,98440
yerlestirildigi yerler, yeterlidir.
21 x?egra;iz;ir icinde bulunan bekleme ve dinlenme alanlari, 200 | 3.2488 | 1,10302
22 | Magaza ici trafigin akis hizi, yeterlidir. 209 | 3,6172 | 0,95419
23 Magaza i¢inde bulunan raf ve diger {iriin teshir ekipmanlari, 209 | 3.8804 | 0.83208

uygundur.
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Magaza ig¢i satig elemanlarinin sunacagt hizmetleri (iiriinle

24 ilgili bilgiler, tanitim vb.) bekleme siiresi, uygundur. 209 | 3,6411 | 0,96597
25 Odeme noktasinda bekledigim siire, rahatsiz edici degildir. 209 | 3,6077 | 1,01391
26 Uriinlerin fiyat etiketleri, uygun sekilde yerlestirilmistir. 209 | 3,4115 | 1,08000
97 r(il;'ii;lijrrlielieiia’tldni ki;?iﬁ?; dsi(;nra konuldugu paket ve ambalaj 209 | 3.8038 | 092236
28 Magazanin ¢aliganlari, misafirperverdir. 209 | 3,8612 | 0,89597

29 Calisanlarin giydikleri kiyafetler, bu magaza i¢in uygundur. 209 | 3,7656 | 0,83641

Magazada aligveris yapan diger miisterilerin arasinda kendimi,

30 rahat hissederim. 209 | 3,8230 | 0,83335
31 Magaza tercihimden memnunum. 209 | 3,8756 | 0,78067
32 Bu magazada aligveris yapmaktan, keyif aliyorum. 209 | 3,8565 | 0,77737
33 dBililwan;g)arligl tercih ederek, iyi bir karar verdigimi 209 | 3.8038 | 0.82903
34 Aligverislerimde, siirekli bu magazay1 tercih ederim. 209 | 3,6507 | 0,93927
35 | Bumagazayi, ¢cevreme tavsiye ederim. 209 | 3,8230 | 0,83910

36 Bu magazayi, elestiren kisilere karsi, magazay1 savunurum. 209 | 3,5598 | 0,97936

Tablo 3.’teki sonuglar; katilimcilarin en yiiksek derecede katildiklari ifadenin, “Magazanin
vitrini, ilgi ¢ekicidir.” seklinde olan ifade oldugu, en diisiik oranda katilinan ifadenin ise,
“Magaza iginde; licretsiz su sebili, cay vb. ikramlar yeterlidir.” seklinde yer alan ifade oldugu,
yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar; katilimcilarin, magazanin géze ¢carpan
ilk unsurlarindan biri olan vitrini ilgi ¢ekici bulduklarini, ancak; miisterilerin, magaza iginde
gecirdikleri zaman icginde gerekli ikramlar konusunda magazayr yeterli goérmediklerini
gostermektedir. Tiketicileri, magazaya c¢ekebilmek igin vitrin, énemli bir aragtir. Bununla
birlikte; tiiketicilerin, magaza i¢inde daha fazla zaman gegirmesini saglamak ya da magazanin;
titketicilere, 6nemli ve 6zel olduklarini hissettirebilmesi igin magaza i¢i ikramlara gerekli
0zeni gostermesi gerekmektedir.

3. Verilerin Analizi

Bu boliimde; calisma kapsaminda, katilimcilardan elde edilen verilerin, analizine yer
verilmistir.

3.1. Katihmeilarin Magaza Atmosferi ile ilgili Yargilara Katilma Durumlarinin Magaza
Tercihinden Memnun Olma Diizeyine Etkisine Dair Analiz Sonuclari
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Tablo 4.’te; katilimcilarin, magaza atmosferi ile ilgili yargilara katilma durumlarinin, magaza
tercihlerinden memnun olma diizeylerine etkisine iliskin ¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Magaza Atmosferi ile Tlgili Yargilara Katilma Durumlarimin Magaza
Tercihlerinden Memnun Olma Diizeylerine Etkisine Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuglari

< Std. .

Degiskenler B Hata B t p r (kismi)
Sabit ,809 277 2,915 ,004
Magaza Dis
Atmosferi -,026 ,079 -,020 -,332 ,740 ,256
Magaza i¢
Atmosferi -,010 ,088 -,009 -,114 ,910 473
Magaza Tasarimi 475 ,079 444 5,983 ,000 ,650
Semboller ,062 ,063 ,068 ,995 321 ,483
Beseri Atmosfer
Unsurlari ,316 ,071 ,301 4,463 ,000 ,597

R?=0,480 F=39,329 p=0,00

Yapilan analiz sonucunda, F=39,329; p=0,00<0=0,05 bulundugundan, H1. hipotezi kabul
edilmistir. Bagka bir ifadeyle; tiiketicilerin, magaza tercihinde 6nem verdikleri faktorlere
katilim diizeylerinin, magaza tercihlerinden duyduklari memnuniyet diizeyi tizerinde, etkili
oldugu goriilmiistiir. Determinasyon katsayisi1 (R?), 0,48 olarak bulunmustur. Bu durum,
modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin (magaza dis atmosferi, magaza i¢ atmosferi, magaza
tasarimi, semboller ve beseri atmosfer unsurlari) bagimli degisken (magaza tercihinden
memnun olma) tizerinde meydana gelen degisikligin, %48’ini agikladigim gostermektedir.
Magaza tasarimi faktoriinde 1 birimlik iyilesmenin magaza tercihinden memnun olma diizeyi
iizerine 0,444 birimlik olumlu bir etki yaratacagi goriilmektedir. Diger taraftan, beseri
atmosfer unsurlar1 faktoriinde 1 birimlik iyilesmenin, magaza tercihinden duyulan
memnuniyet diizeyi iizerine 0,301 birimlik, olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Modelin sabit katsayisi (B) 0,809 olarak gerceklesmistir. Bagka bir ifadeyle; modeldeki
bagimsisiz degiskenlerin, memnuniyet iizerindeki etkilerinin, sifir olmasi halinde,
memnuniyet diizeyinin 0,809 olacagi goriilmektedir.

3.2. Magaza Memnuniyeti ile Magazaya Sadakat Durumu Arasindaki Iliskiye Ait Analiz
Sonuclari

Tablo 5.’te; magaza memnuniyeti ile magazaya sadakat durumu arasindaki iliskiye ait
korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 5. Magaza Memnuniyeti Ile Magazaya Sadakat Durumu Arasindaki Iliskiye Ait
Korelasyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken
Magaza Sadakati
Magaza Tercihinden p 0,724*
Memnun Olma Durumu p 0,000
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n 209

p : Pearson Korelasyon p: Fiili anlamlilik diizeyi n: Ornek hacmi
katsayist
* : Korelasyon 0,001 diizeyinde anlaml ( ¢ift yonlii test)

Tablo 5.’e gore; magaza tercihinden memnun olma durumu ve magaza sadakati arasinda,
pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski vardir (p=0,724; p<0,05). Bu sonuglar
15181inda; H2. hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan
memnun olmalariyla, genellikle ayn1 magazay1 tercih etmeleri arasinda, anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

3.3. Magazaya Sadakat Durumu fle Magazay1 Cevreye Tavsiye Etme Durumu
Arasindaki Iliskiye Ait Analiz Sonuclan

Tablo 6.’da; katilimcilarin, magazaya sadakat durumlari ile magazay1 ¢evreye tavsiye etme
durumlar arasindaki iligkiye ait korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6. Magazaya Sadakat Durumu ile Magazay1 Cevreye Tavsiye Etme Durumu Arasindaki
Iliskiye Ait Korelasyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken
Magazayi Tavsiye Etme
Magaza Sadakati p 0,806*
p 0,000
n 209
p : Pearson Korelasyon p: Fiili anlamlilik diizeyi | n: Ornek hacmi
katsayist
* : Korelasyon 0,001 diizeyinde anlamli ( ¢ift yonlii test)

Tablo 6’ya gore; tiikketicilerin, magaza sadakati ve magazayi tavsiye etme durumu arasinda
pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski vardir (p=0,806; p<0,05) ve H3 hipotezi
kabul edilmistir. Bu durumda tiiketicilerin, genellikle; ayni magazay1 tercih etmeleriyle, tercih
ettikleri magazay1r c¢evrelerine tavsiye etmeleri arasinda, anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir.

Yapilan iligki analizleri sonucunda; tiiketicilerin, magaza tercihinde onem verdikleri
faktorlerle, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari; memnuniyetle de, genellikle
ayn1 magazay1 tercih etmeleri arasinda (sadakat) ve sadakat ile tercih ettikleri magazay1
gevrelerine tavsiye etmeleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle;
test sonuglari, arastirma modelini dogrulamaktadir.

3.4. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1 Tavsiye Etme
Durumlarimin Cinsiyet Degiskenine Gére Dagilimina iliskin Analiz Sonuclar

Tablo 7.”de; katilimcilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve
magazay1 tavsiye etme durumlarinin, cinsiyet degiskenine gore dagilimina iliskin t testi
analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 7. Katilimeilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1
Tavsiye Etme Durumlarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin T Testi Analizi
Sonuglari

Unsurlar Cinsiyet n X t df Sig (p)

Memnun Olma Durumu Kadin 110 | 3,8424
-0,060 207 0,952

Erkek 99 | 3,8485

Magaza Sadakati Kadin 110 | 3,5636
-0,737 207 0,462

Erkek 99 | 3,6515

Magazay1 Tavsiye Etme Kadin 110 | 3,8182
-0,087 207 0,931

Durumu Erkek 99 3,8283

Tablo 7.’de yer alan analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun
olma durumlart (p=0,952>0,05), genellikle ayni magazayr tercih etme durumlart
(p=0,462>0,05) ve tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, gevrelerine tavsiye etme durumu
(p=0,931>0,05) boyutunda p degerinin, 0=0,05’den biiyiik oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu
nedenle; H4.1., H5.1. ve H6.1. hipotezleri ret edilmistir. Bagka bir ifadeyle; tiiketicilerin, tercih
ettikleri magazadan memnun olma durumlar1 ile genellikle ayn1 magazayi tercih etmeleri
durumlar1 ve tercih ettikleri magazay1 cevrelerine tavsiye etme durumlari, cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermedigi sdylenebilir.

3.5. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay Tavsiye Etme
Durumlarimin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin Analiz Sonugclar:

Tablo 8.”de; katilimcilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve magazay1
tavsiye etme durumlarinin, medeni durum degiskenine gore dagilimina iligkin t testi analizi
sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1
Tavsiye Etme Durumlarimin  Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimma Iliskin T Testi
Analizi Sonuglari

Medeni _ .
Durum n X t df Sig (p)
Unsurlar

Evli 144 | 3,7824

-1,872 207 0,063
Memnun Olma Durumu Bekar 65 30846
Evli 144 | 3,5313

. -1,864 207 0,064
Magaza Sadakati Bekar 65 3.7692
Evli 144 | 3,7361

Magazay1 Tavsiye Etme -,2,249 207 0,026
Durumu Bekar 65 4,0154
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Tablo 8.’de yer alan analiz sonuglarina gore; tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun
olma durumlar1 (p=0,063>0,05) ve tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazay:1 tercih etme
durumlart (p=0,064>0,05) boyutlarinda p degerlerinin, 0=0,05’den biiyiikk oldugu ortaya
cikmustir. Bu nedenle; H4.2., ve H5.2. hipotezleri ret edilmistir. Ayrica analiz sonucu;
tiketicilerin, tercih ettikleri magazayi, ¢evrelerine tavsiye etme durumu (p=0,026<0,05)
boyutunda p degerinin, 0=0,05"den kii¢iik oldugunu ortaya koydugundan, H6.2. hipotezi kabul
edilmistir. Baska bir ifadeyle; tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma
durumlar ve tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlari, medeni durum
degiskenine gore anlamli bir fark gostermezken, tiiketicilerin, tercih ettikleri magazayi,
cevrelerine tavsiye etme durumu, medeni durum degiskenine gore anlamlhi bir fark
gostermektedir.

3.6. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1 Tavsiye Etme
Durumlarinin Yas Degiskenine Gore Dagilimina lliskin Analiz Sonuclar:

Tablo 9.”da; katilimcilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve magazay1
tavsiye etme durumlarinin, yas degiskenine gore dagilimina iligkin tek yonlii varyans analizi
testi (Anova) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 9. Katilimeilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve MaZazay1
Tavsiye Etme Durumlarmin Yas Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin Anova Analizi
Sonuglari

Varyansin Kareler sd Kareler =
Kaynag Toplam Ortalamasi P
M ol Gruplararasi 4,649 4 1,162
emnun Olma _
Durumu Grupici 105,349 | 204 516 2,251 | 0,065
Toplam 109,998 208
Gruplararasi 11,665 4 2,916
Magaza Sadakati Grupici 142,019 204 696 4,189 | 0,003
Toplam 153,684 208
Mad Tavs Gruplararasi 2,409 4 ,602
agazay1 Tavsiye _
Etme Durumu Grupigi 144,040 | 204 ,706 853 | 0,493
Toplam 146,450 208

Tablo 9.’a gore; tiiketicilerin, memnun olma durumu (p=0,065>0,05) ve magazayi tavsiye
etme durumu (p=0,493>0,05) yas degiskenine gore anlamli bir farklilik géstermediginden
H4.3. ve H6.3. hipotezleri ret edilmistir. Yine, Tablo 9.’a gore; tiiketicilerin, genellikle ayni
magazay1 tercih etme durumlart (p=0,003<0,05) yas degiskenine gore anlaml bir farklilik
gostermektedir ve H5.3 hipotezi kabul edilmistir. Tiketicilerin, genellikle aynt magazay1
tercih etme durumlarinin, hangi yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gosterdigini
belirlemek amaciyla yapilan Tamhane’s Post-Hoc analizi sonucunda; magaza sadakati
boyutunda farkliligin, 18-25 yas grubu ile 26-33 yas grubu, 34-41 yas grubu ve 42-49 yas
gruplari arasinda oldugu goriilmiistiir.
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3.7. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1 Tavsiye Etme
Durumlarinin Meslek Durumu Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin Analiz Sonuglari

Tablo 10.’da; katilimeilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve magazay1
tavsiye etme durumlarinin, meslek durumu degiskenine gore dagilimina iliskin tek yonlii
varyans analizi testi (Anova) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 10. Katiimeilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1
Tavsiye Etme Durumlarinin Meslek Durumu Degiskenine Gore Dagilimina Iligkin Anova
Analizi Sonuclari

Varyansin Kareler sd Kareler =
Kaynag Toplam Ortalamasi P
M ol Gruplararasi 10,073 4 2,518
emnun Olma __
Durumu Grupigi 99,925 204 ,490 5,141 | 0,001
Toplam 109,998 208
Gruplararasi 23,535 4 5,884
Magaza Sadakati Grupigi 130,149 204 638 9,222 0,000
Toplam 153,684 208
Mas Tavsi Gruplararasi 16,880 4 4,220
agazay1 Tavsiye __
Etme Durumu Grupigi 129,570 204 ,635 6,644 | 0,000
Toplam 146,450 208

Tablo 10.’a gore; tiiketicilerin, memnun olma durumu (p=,001<a=,05), genellikle ayn
magazay1 tercih etme durumlari (p=,000<0=,05) ve magazay1 tavsiye etme durumu
(p=,000<a=,05) meslek durumu degiskenine gore anlaml bir fark gosterdiginden, H4.4., H5.4.
ve H6.4. hipotezleri kabul edilmistir. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma
durumlari, genellikle ayn1 magazay1 tercih etme durumlar1 (sadakat) ve tercih ettikleri
magazayi, ¢evrelerine tavsiye etme durumlar1 boyutlarinda, hangi meslek durumlarina gére
anlaml bir farklilik bulundugunu belirlemek amaciyla yapilan Tamhane’s Post-Hoc analizi
sonuglarina gére; memnuniyet durumu boyutunda; 6grenci ve kamu calisanlari arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Magaza sadakati boyutunda; kamu calisanlari ile
6grenci, ev hanimi ve 6zel sektor ¢alisanlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu; magazay1
tavsiye etme durumu boyutunda ise kamu ¢alisanlar1 ile 6grenci, ev hanimi ve 6zel sektor
calisanlar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.8. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1 Tavsiye Etme
Durumlarinin Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin Analiz Sonuclar

Tablo 11.”de; katilimeilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve magazay1
tavsiye etme durumlarinin, gelir durumu degiskenine gére dagilimina iliskin tek yonlii varyans
analizi testi (Anova) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 11. Katilimeilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1

Tavsiye Etme Durumlarmin Gelir Durumu Degiskenine Gére Dagilimima iliskin Anova
Analizi Sonuglari
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Varyansin Kareler sd Kareler =
Kaynag Toplam Ortalamasi P
M ol Gruplararasi 4,915 4 1,229
emnun Olma _
Durumu Grupigi 105,083 | 204 515 2,385 | 0,052
Toplam 109,998 208
Gruplararasi 11,157 4 2,789
Magaza Sadakati Grupigi 142,527 204 ,699 3,992 | 0,004
Toplam 153,684 208
Mas Tavsi Gruplararasi 13,556 4 3,389
agazay1 Tavsiye —
Etme Durumu Grupigi 132,894 | 204 651 5,202 | 0,001
Toplam 146,450 208

Tablo 11.’e gore; tliketicilerin, memnun olma durumu (p=0,052>0=,05), gelir durumu
degiskenine gore, anlamli bir fark gostermediginden, H4.5. hipotezi ret edilmistir. Bagka bir
ifadeyle; tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir fark ortaya koymamaktadir. H5.5. ve H6.5. hipotezleri ise
magaza sadakati (p=,004<0=0,05) ve magazay1 tavsiye etme durumu (p=,001<a=0,05) elde
edilen sonuglara gore kabul edilmistir. Tiketicilerin, genellikle ayn1 magazay1 tercih etme
durumlar1 (sadakat) ve tercih ettikleri magazayi, gevrelerine tavsiye etme durumlar
boyutlarinda, farkliliklarin kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Tamhane’s Post-hoc analizi
sonucunda, magaza sadakati boyutunda; gelir seviyesi 2.000TL’den az olanlarla, 2.001TL-
4.000TL ve 4.001TL-6.000TL arasinda anlamli farklilik oldugu; tavsiye etme boyutunda ise
gelir seviyesi 2.001TL-4.000TL ve 4.001TL-6.000TL olanlar ile 6.001TL-8000TL ve
8.001TL iizeri olanlar arasinda anlamli bir fark oldugu ortya ¢ikmustir.

3.9. Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazayi Tavsiye Etme
Durumlarimm Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilmina iliskin Analiz Sonuclar

Tablo 12.”de; katilimeilarin, magaza tercihinden memnun olma, magaza sadakati ve magazay1
tavsiye etme durumlarinin, egitim durumu degiskenine gore dagilimina iliskin tek yonlii
varyans analizi testi (Anova) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo12. Katilimeilarin Magaza Tercihinden Memnun Olma, Magaza Sadakati ve Magazay1
Tavsiye Etme Durumlarinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimina Iliskin Anova
Analizi Sonuglari

Varyansin Kareler sd Kareler E
Kaynag toplam ortalamasi P
M ol Gruplararasi 2,342 2 1,171
emnun Olma —
Durumu Grupigi 107,656 206 523 2,240 | 0,109
Toplam 109,998 208
Gruplararasi 7,925 2 3,963
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Magaza Sadakati | CPié! 145,759 | 206 708 5,600 | 0,004
Toplam 153,684 208
Mas Tavsi Gruplararasi 4,528 2 2,264
agazay1 Tavsiye —
Etme Durumu Grupigi 141,922 206 ,689 3,286 0,039
Toplam 146,450 208

Tablo 12.’ye gore; tiiketicilerin, memnun olma durumu (p=0,109>0=,05), egitim durumu
degiskenine gore, anlamli bir fark gostermediginden, H4.6. hipotezi ret edilmistir.
Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, egitim durumu degiskenine
gore anlamli bir fark goéstermemektedir. Yine; Tablo 12.’ye gore, magaza sadakati
(p=,004<a=,05) ve magazay1 tavsiye etme durumu (p=,039<0=,05) egitim durumu
degiskenine goére anlamli bir fark gostermektedir ve H5.6. ve H6.6. hipotezleri kabul
edilmistir. Tiketicilerin, genellikle ayn1 magazayi tercih etme durumlar (sadakat) ve tercih
ettikleri magazayi, ¢evrelerine tavsiye etme durumlar1 boyutlarinda, farkliliklarin kaynagini
belirlemek igin yapilan Tamhane’s Post-Hoc analizi sonucunda, magaza sadakati boyutunda;
ilkdgretim-ortadgretim seviyesi ile {iniversite egitim seviyesi arasinda; magazay1 tavsiye etme
boyutunda ise yine benzer sekilde, ilkdgretim-ortadgretim egitim seviyesi ile tiniversite egitim
seviyesi arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir.

SONUC

Bu calismanin sonuglari; tiiketicilerin, magaza tercihlerinde 6nem verdikleri faktorlerin;
magaza dis atmosferi, magaza i¢ atmosferi, magaza tasarimi, semboller ve beseri atmosfer
unsurlart gibi bes baslik altinda siralandigini, ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglari,
tilketicilerin, magaza tercihinde onem verdikleri faktdrlere katilim diizeyleri ile magaza
tercihlerinden duyduklari memnuniyet diizeyi arasinda, anlamli bir iliskinin varligini1 ortaya
koymaktadir. Arastirmanin, diger 6nemli bir sonucu da; tiiketicilerin, tercih ettikleri
magazadan memnun olmalariyla, genellikle ayn1 magazayi tercih etmeleri arasinda (sadakat)
ve sadakat ile tercih ettikleri magazay1 cevrelerine tavsiye etmeleri arasinda anlamli bir
iliskinin oldugunu belirlemesidir. Bu yoniiyle memnun olan tiiketicilerin, sadik birer miisteri
olduklar iddia edilebilir. Ayn1 sekilde sadik miisterilerin, cevrelerine isletmeyi tavsiye
ettikleri bu yoniiyle de isletmenin birer elgisi gibi davrandigi da ileri siiriilebilir.

Demografik degiskenler bakimindan farklilik olup olmadigina yoénelik yapilan analiz
sonugclari; tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, genellikle ayni
magazay1 tercih etmeleri durumlar1 ve tercih ettikleri magazayi ¢evrelerine tavsiye etme
durumlarinin, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymustur.
Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlar1 ve genellikle ayn1 magazay1
tercih etme durumlari, medeni durum degiskenine gore anlamli bir fark gostermezken,
tiikketicilerin, tercih ettikleri magazayi, g¢evrelerine tavsiye etme durumu, medeni durum
degiskenine gore anlaml bir fark gostermektedir. Yas degiskenine gore; tiiketicilerin, tercih
ettikleri magazadan memnun olma durumlar ve tercih ettikleri magazayi, ¢evrelerine tavsiye
etme durumu, anlamli bir fark gostermemektedir. Tiiketicilerin, genellikle ayn1 magazay1
tercih etme durumlarinin ise yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, genellikle ayni
magazayi tercih etme durumlari (sadakat) ve tercih ettikleri magazayi, gevrelerine tavsiye etme
durumlarinda ise meslek degiskeni boyutunda anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir. Gelir
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degiskeni boyutunda ise tiiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari i¢in
anlamli bir fark ortaya ¢ikmazken, magazayi tercih etme durumlari (sadakat) ve tercih ettikleri
magazayi, cevrelerine tavsiye etme durumlari boyutlarinda, anlaml bir farklilik oldugu
goriilmistiir. Tiketicilerin, tercih ettikleri magazadan memnun olma durumlari, egitim
seviyesi degiskenine gore anlamli bir fark gostermezken, genellikle ayni magazay1 tercih etme
durumlar1 (sadakat) ve tercih ettikleri magazayi, cevrelerine tavsiye etme durumlari
boyutlarinda anlaml: bir fark tespit edilmistir.

Bu aragtirmanin sonuglarinin; tiiketicilerin, magaza tercihinde etkili olan faktorlere gereken
Onemin verilmesinin; miisteri memnuniyetini saglayacagi, memnun olan miisterilerin ise sadik
birer misteriye doniiserek isletmeyi, cevrelerine tavsiye etmelerini saglayacagi iddia
edilebilir. Calismanin; bu yoniiyle literatiire katki sagladigi kadar, profesyonel uygulayicilara
da fayda saglayacagi sdylenebilir.

Bu ¢aligmaya ait arastirma verilerinin; belirli bir magaza ve donemde toplanmasi, dnemli bir
kisit olarak sayilabilir. ileride yapilacak ¢alismalarin, farkli dénem ve magazalarda yapilmasi,
¢alismanin modelinin, bu farkli durumlarda test edilmesini saglayacaktir. Boylelikle tiiketici
tercihinde etkili olan faktorlerle, memnuniyet, sadakat ve tavsiye etme durumu arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik literatiiriin daha da derinlesecegi sdylenebilir.
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