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Oz

Perakende sektoriinde rekabet hizla artmaktadir, perakende markalar1 sadece diger fiziki magazalar
olan rakiplerle degil online aligveris platformlariyla da rekabet etmeye baglamistir. Tiiketiciler aligveris
esnasinda sadece Uriin satin almak degil; ayn1 zamanda mutlu olmak, sosyallesmek gibi bazi ek faydalar
da isteyebilmektedir. Kisacasi tiiketiciler aligveris yaparken hos bir deneyim de yasamak istemektedir-
ler. Bireyler, hoslandiklar1 ortamlarda daha ¢ok kalmak isterken hoslanmadiklar: ortamlardan kagmak
egilimindedirler. Magaza hizmet ortamu faktérlerinin, dogru kullanilmasiyla titketicinin hosuna gidecek
bir ortam yaratmak ve onu magazaya ¢ekmek, magazada daha fazla vakit gecirmesini saglamak ve satin
almay1 arttirmak mimkiin olabilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, magaza hizmet ortam faktérlerinin
marka imaj1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini 6l¢gmektir. Bu amagla iki perakende magaza mar-
kasi se¢ilmis (Pull and Bear ve H&M) ve veriler yiiz yiize anket kullanilarak iiniversite 6grencilerinden
toplanmustir. Aragtirma sonuglarina goére magaza hizmet ortaminin marka imaji ve satin alma niyeti
tzerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, marka imajinm satin alma
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu saptanmuistir.
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THE EFFECTS OF RETAIL SERVICESCAPE ON BRAND IMAGE
AND PURCHASE INTENTION: P&B AND H&M EXAMPLE

Abstract

Competion in the retail sector is increasing rapidly and retail brands compete not only with compet-
itors that have physical retail shops but also with online shopping platforms. Consumers shop not only
to buy products but at the same time they may desire some benefits such as being happy, or socializing.
In other words, consumers want to have favorable experiences as they are shopping. Individuals tend to
linger longer in environments that they like and they tend to escape from environments that they do not
like. By creating and managing retail servicescapes properly it is possible to attract consumers to a retail
shop and at the same time make them spend more time and money in the shop. The aim of this study is
to understand the effects of retail servicescape factors on brand image and purchase intention. For the
purpose of the study two retail brands were chosen (Pull and Bear and H&M) and data were collected
from university students using face to face surveys. Research results show that retail servicescape has
a statistically significant effect on brand image and purchase intention. Additionally, brand image has a

statistically significant effect on purchase intention.

Keywords: Retail, Servicescape, Brand Image, Purchase Intention

1. GiRis

Arz artigt ile birlikte bir¢ok farkli isletmenin benzer tirtin ve hizmetleri pazara sunuyor
olmasi, isletmeleri pazarda var olabilmek i¢in markalagsmak zorunda birakmaya baglamistir.
Markalasmanin yolu ise isletmenin tiiketicisine rakiplerinden farkl tiriin ve hizmetler sunma-
st ve ek deger yaratmasiyla miimkiin olmaktadir. Tliketici, isletmenin #iriin veya hizmetlerini
satin alirken bir deneyim yasamakta ve bu deneyim tiiketicinin sonraki satin alimlar1 i¢in
marka tercihinde, satin alma niyetinde etkili olabilmektedir. Bahsedilen bu deneyim {iriin veya
hizmetin niteligiyle ilgili olabildigi gibi onlar1 tamamlayan diger unsurlarla da ilgili olabilmek-
tedir. Gliniimiizde bir¢ok perakende hazir giyim markas: bulunmaktadir. Rekabetin yogun
oldugu bu pazarda perakende sahipleri icin magaza hizmet ortami olduk¢a énem kazanmak-
tadir. Internetten aligverisin tiiketiciye sagladigi zamandan tasarruf ve fiyat indirimleri gibi
kolayliklar sebebiyle tiiketicilere cazip gelebilmektedir. Hem e-ticaret platformlar: veya online
magazalarla hem de diger markalarin fiziki magazalariyla rekabette, magaza hizmet ortami-
nin énemi artmaktadir. Magaza hizmet ortaminin unsurlariyla tiiketicilere etkileyici bir dene-
yim sunmak miimkiindir. Tiiketiciler, magazadaki ¢aliganlarin tutum ve dis gériintiglerinden,
koku, miizik, magazanin tasarimi, temizlik gibi faktorlerden etkilenebilirler. Tiiketicilerin yaga-
diklar1 bu duyusal deneyim hem algilanan marka imajinda hem de satin alma niyetinde etkili
olabilmektedir.

Tiirkiye'de yapilmis olan hizmet ortami, marka imaji ve satin alma niyeti konulu ¢aligmala-
rin literatlir taramasi yapildiginda, hizmet ortaminin marka imajina etkisinin arastirilmadig:

ayni zamanda hizmet ortaminin satin alma niyetine etkisini arastiran kapsaml bir aragtirmaya
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rastlanmamigtir. Bu sebeple bu ¢alismada magaza hizmet ortami faktorlerinin marka imaji ve
satin alma niyeti izerindeki etkileri anlagilmaya calisiimaktir.

Il. MAGAZA HIZMET ORTAMI

Hizmet, fiziksel bir {irlin veya yapida olmayan ¢ogunlukla {iretildigi anda tiiketilen, satin
alicisina saglik, konfor, eglence, kullanighilik gibi faydalar saglayan ekonomik bir eylem olarak
tanimlanabilir [1].Gayri safi milli hasilalarinin %50'den fazlasinin hizmet sektérii tarafindan
tiretildigi ekonomilere hizmet ekonomisi denilmektedir. Istatistikler, gelismis iilkelerin hizmet
ekonomisine doniistiigiini kanitlar niteliktedir[2]. Hizmet ortamui fikrinin ortaya ¢ikmaya bas-
ladig1 donemde aragtirmacilar hizmet ortamini (servicescape) bircok farkli tanimla ifade et-
meye ¢aligmiglardir. Bunlardan bazilar: su sekildedir: ilk olarak Baker [3]‘fiziksel ¢evre, Kotler
[4], atmospherics, Bitner[5],hizmet ortamr’ olarak tanimlamistir. Kotler, ‘atmospherics’i ¢evre-
deki duygusal sartlar olarak tanimlar. Bu sartlar gorsel, isitsel, koklanabilen ve dokunulabilen
seylerin olusturdugu algidir.

Hizmet ortamiyla ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, hizmet ortamindaki tiim
boyutlarin bir biitlin olarak degil ¢cogunlukla misteri tizerindeki etkilerinin tek tek analiz
edildigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, biitiin boyutlarin miisteri izerindeki etkisinin aras-
tirlldig1 galismalarin oldukga smirli oldugu goériilmektedir. Sweeney ve Wyber [6],miizigin,
miisteri satin alma karar1 tizerindeki etkisini, Spangenberg ve digerleri [7],kokuyla; Areni ve
Kim [8], Summers ve Hebert [9],151kla ilgili etkiler iizerine aragtirma yapmigtir. Wakefiled ve
Blodgett [10], Mattila ve Wirtz [11],birden fazla hizmet ortamu bileseninin, kigisel ve ¢evresel
faktorlere gore miisteri iizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Tombs ve McColl-Kenndy [12],fi-
ziksel boyutlarin yani sira hizmet ortaminin sosyal boyutlarina da dikkat ¢cekmistir. Hizmet
ortaminda, insanlar arasindaki etkilesimin de miisteri deneyimi tizerinde etkili oldugunu or-
taya koymustur.

Giintimiizde tirin ve hizmetin yani sira ‘miisteri deneyimine verilen énemin artmas, hiz-
met ortaminin da dnemini arttirmis ve bilingli olarak hizmet ortamlar: tasarlanmaya baslan-
mustir. Bu nedenle restoran, magazacilik, tema- eglence parklar: gibi farkli sektorlerin, hizmet
ortamlarinda yeniden tasarimlar ve yenilikg¢i ¢alismalar yapilmistir. Bu degisimler sonras ya-
pilan 6lgiimlerde ozellikle de kisa dénemde, miisteri algisinda, magaza imajinda ve miisterile-
rin harcadig1 para da bir yiikselis oldugu gozlemlenmistir [13].

Bireyler etraflarindaki kosullara gore ‘yaklagsma’ veya ‘kaginma’ davranisini benimserler.
Yaklagsma davranisy, biitiin pozitif davranislar: iceren 6zellikler, belli bir yerde kalmak, cals-
mak, bulunan yeri kesfetme istegi olarak ortaya ¢ikarken, kacinma davranisi ise bulunulan

ortamdan kagmak, calismak/kesfetmek istememek olarak kendini gosterir [14].

Perakende miisterileri arasinda yapilan arastirma sonuglarina gore, magaza icinde olumlu
bir yonde harekete gecirici bir ortam yaratilmasi satin almayi heveslendirici, magazada harca-
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nan zamani arttirici ve satis personeliyle iletisime ge¢meyi heveslendirici etkisi oldugu ortaya
¢ikmustir [15].

Bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici tizerindeki duygusal etkisi, magazanin yarat-

t1g1 toplam deneyimdir [16].

Hizmet ortaminda tiiketicileri etkileyen en 6nemli unsurlardan biri magaza atmosferi ol-

dugu icin asagida ele alinmustir.

11l. MAGAZA ATMOSFERi BiLESENLERI

Magaza atmosferi; magazanin dekoru, irtin ambalajlari, magaza i¢indeki sunum, renkler,
aydinlatma, havalandirma, kokular, miizik, magaza ¢alisanlarinin gériintimleri ve tutumlari,
magazadaki diger miisteriler gibi uyaricilarin olusturdugu ortamdir. Asagida, magaza atmos-
ferini olusturan bilegenler verilmistir. Bu bilesenler magaza hizmet ortamu faktorlerini olus-

turmaktadir.

Koku, magazalarda yaygin olarak kullanilan etkili bir magaza i¢i atmosfer bilesenidir.
Magaza ortaminda, miisterilerin anilariyla bag kurmasini saglayan ya da hosa giden kokular
marka sadakatini destekler. Hos kokular miisterilerin ruhsal durumunu etkileyerek satin alma

niyeti ve magaza icindeki davranislarda da etkili olur [17].
Magaza kokularinin tiiketiciler tizerindeki etkileri agsagidaki sekilde ifade edilmistir [18];

v Magaza atmosferi ile uyumlu bir koku tiiketicilerin magazada daha fazla zaman gegir-
mesini saglayabilir.

v" Tiiketicinin ruh halini olumlu etkileyebilir.

v Magaza calisanlarinin performansini etkileyebilir. Daha verimli ¢aligmalarini saglaya-
bilri.

v" Tiketicilerin marka ile ilgili cagrigim yapmasinda rol oynayabilir.
Tiiketicilerin, dikkatini tirtinler tizerinde yogunlagtirabilir.

Bulunulan ortamdaki hos koku tiiketicinin zaman algisinda etkili olabilir. Harcadigin-

dan daha kisa bir siire gecirdigini sanabilir.

Miizik, insan duygu ve davranislar: tizerinde etkili olabilir. Bireyler miizigin ses seviyesi,
tiiri ve temposundan farkli bicimlerde etkilenebilir. Miizik; renk, aydinlatma gibi atmosfer bi-
lesenlerindendir ve bu bilesenlerin magaza atmosferi etkisini azaltic1 veya arttirici islevi vardir
[19].Giin gegtik¢e miizik énemli bir pazarlama araci haline gelmektedir. Ozellikle de dogru
miizik secildiginde miisteri huzur duymakta ve satin alma istegi artmaktadir. Arastirma sonug-
larina gore ¢alan miizigin temposu magazada kalma siiresinde etkili olurken, miizigin tiirii ise

harcama miktar1 tizerinde etkili olmaktadir [20].
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Temizligin hizmet ortaminin 6nemli bir par¢as: oldugu ortaya konmus, algilanan kalitede
temizlik faktoriiniin etkili oldugu ortaya ¢ikmistir [21].

Temizlik, hizmet ortaminin degerlendirilmesinde, magazanin algilanan imajinda ve algila-
nan hizmet kalitesinde etkili olabilir.

Renklerin insanlar izerinde 6nemli bir etkisi oldugu ve onlarin davranislarina yon verdigi
bilinmektedir. Son yillarda pazarlamacilar ve perakendeciler bu konuya egilmistir. Uriin ve
ambalaj tasariminda hangi renklerin kullanilmas: gerektigini, magaza i¢i dekorasyonunda ve
vitrin diizenlenmesinde hangi renklerin daha etkili olacagini 6grenerek uygulamaya ¢aligmak-
tadirlar. Magaza atmosferinin yaratilmasinda da renklerin 6nemli bir atmosfer unsurudur [22].

Misterinin satin aldig Grtinti/hizmeti olumlu veya olumsuz yonde degerlendirilmesinde
personelin pay1 6nemli olabilir. Satis personeli, calistigi kurumu temsil ettiginden dis goriinii-
st ve tavirlart da marka imajina uygun olmalidir. Magaza personeli, miisteri ile birebir iletisim
kurar. Miisteri, magaza icindeyken pazarlama faaliyetlerini magaza personeli gerceklestirir. Bir
arastirmada [23]tiiketicilere hizmet kalitesi size ne anlam ifade ediyor sorusu yoneltilmistir.
Tiiketicilerin {igte biri bu soruya personelin nezaketi, tutumu ya da yardimseverligi cevaplari-
n1 vermistir. Misteriyle iliskide bulunan ve miisteriyle kars1 karsiya gelen personel giintimiiz
diinyasinda 6nemli rekabet ve farklilagsma unsurlarindan biri olabilir. Miisteriyi memnun eden
personel, calistig1 marka/magaza i¢in de rekabet avantaji saglayabilir.

IV. MARKA iMAJI

Magaza atmosferi s6zsiiz iletisim araglarindandir, ortamdaki koku, renkler, dekorasyon gibi
fiziksel bilesenler markaya dair ipuglar1 verir. Ayn1 zamanda ¢alisanlarin miisteriye kars: yakla-
simy, Uriin/ hizmet bilgisi miisteri deneyimini etkileyen bir diger 6nemli etkendir.

Marka imaji David Ogilvy tarafindan 50’li yillarda ortaya atilmistir. Marka imajy, bir @iriine
iligkin marka hakkindaki kisinin tutum ve bilgisidir. Marka imaji, éirtin kisiligi, duygular ve
titketici zihninde olusan marka ile ilgili algilar1 igeren bir biitiindiir.

Marka imaji tiiketicinin algisidir. Marka imajina bagli olan nitelikler, tiiketiciler arasinda
farkl sekilde algilanabilir. Marka imaji, markanin dnceki performansina gore tiiketicilerin zih-
ninde olusur. Ge¢mis tiiketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarini kargilama yetenegi,
bu imajin olugsmasinda rol oynar [24].

Marka imajin1 olusturan boyutlar kurumsal imaj, algilanan deger ve marka kisiligi olup,
asagida kisaca anlatilmistir.

Kurumsal Imaj: Her bireyi birbirinden ayiran 6zelliklerden olugan kimlikleri oldugu gibi
kurumlarin da kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Isletmelerin sektor iginde digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan kurum kimligidir. Giiniimiizde kurum kimligine 6nem verilmektedir.
Ciinkid kurum kimligi, kurumun kim oldugunun hangi faaliyetlerde bulundugunun ve bunlari
gorsel ve davranigsal olarak nasil gerceklestirdigini gosterir[25].
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Algilanan Deger: Algilanan deger irliniin fonksiyonel yararlarindan ileri gelir. Algilanan
degerde belirleyici olan markanin performansi ve fiyat: arasinda iliskinin uygunlugudur[25].
Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya hizmetlere 6dedigi bedele gére
kalitesi hakkinda yaptig1 yorumlardir. Tiiketiciler, aldiklar: @irtinlerin harcadiklar: paraya ve
zamana degip degmediginin degerlendirilmesini yapmakta ve triintin faydalarini maliyetleri
ile karsilagtirmaktadur.

Marka Kisiligi: Markalara da insanlar gibi kisilik 6zellikleri atfedilmektedir. Marka imaji
siklikla insan kisiligi 6zellikleri ile yansitilmaya calisilir. Agikca veya dolayli olarak arkadas
canlisy, yeterlilik ve cinsiyet gibi insan karakteristik 6zellikleriyle marka arasinda iligki kurulur.
J. Aaker marka kisiligi ile ilgili yaptig1 6ncii ¢alismada, markalarin bes kisilikten birine sahip
oldugunu ortaya koymus ve sézkonusu bes marka kisiligi boyutunun, samimi, heyecanli/canl,
uzman/yeterlilik, klas/sofistike ve sert oldugunu ifade etmistir[26].

V. HiZMET ORTAMININ MARKA IMAJINA VE SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi

Satin alma niyeti, miisterinin belirli bir iirin veya hizmeti satin almay1 planlamasi veya
satin almaya istekli olma ihtimalidir [27].Kisilerin satin alma kararlari, i¢inde bulunduklar:
durumdan etkilenir. Fiziksel etkiler, duyulara hitap eden etkilerdir.Ornegin 151k, koku, hava ve
ses gibi unsurlar 5 duyu vasitasiyla algilanir. Bilyiik magazalardaki rahatlik, 1s1tma, 1s1klandir-
ma gibi unsurlarin satin alma niyeti izerinde 6nemli ve olumlu etkileri olabilmektedir. Fiziksel
etkiler, 6nceki boliimlerde belirtildigi tizere hizmet ortami bilesenlerinin tiiketici tizerindeki
etkileridir.

Yapilan bir¢ok aragtirma; magaza ortaminin, fiyat degisiklerinin, sunum ve magaza cali-
sanlarmin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Glizellik tiriinlerine
yonelik yapilan bir aragtirma, bazi faktérlerin plansiz satin alimlar: etkiledigini géstermekte-
dir[28].

Belizzi ve Hite, magaza atmosferinin; magaza imajini, satis miktarini, magaza c¢aliganlarini

ve tiiketici davranigini etkiledigini ortaya koymustur [29].

Wakefield and Blodgett,algilanan hizmet kalitesi arttikca heyecan duygusunun arttigini,
artan heyecan duygusunun da misteri tatminini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Tatmin olan miisterinin, hizmet ortamina gelme niyeti artmaktadir [7].

Spangenberg ve digerleri, kokunun tiiketici izerindeki etkisini diger biitiin kosullar ayniy-
ken kokulu ve kokusuz iki farkli ortamda aragtirmigtir. Tiiketicilerin kokulu ve kokusuz maga-

za ortamindaki davranislar1 ve degerlendirmeleri birbirinden farkli ¢tkmustir [11].

Tiiketicilerin, kokusuz ortamlara nazaran kokulu ortamlarda daha uzun siire vakit gecir-
dikleri gozlenmistir. Daha uzun siire magazada kalan tiiketicinin tiriin satin alma ihtimali de

artmaktadir.
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Sherman ve digerlerine gére magaza atmosferinin sosyal ve tasarim bilesenleri, miisteri
memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir. Atmosfer bileseninin ise harekete gegirici etkisi
vardir. Memnuniyet harcanan para miktarini ve magazay1 begenme seviyesini olumlu etki-
lemektedir. Harcanan para miktari, gegirilen zaman ve satin alinan {riin sayisi, memnuniyet
seviyesinden olumlu yonde etkilenmektedir [30].

Wakefield ve Baker’in, arastirma sonuglarina gore, tiiketicinin iginde bulundugu fiziksel
ortam, titketicinin magazaya yeniden gelme niyeti ve magazada kalma istegini etkilemektedir
[31]. Chebat ve Michon, atmosfer bilesenlerinden koku tizerine yaptiklar: arastirmada hos
kokunun, tiiketicide memnuniyet ve harekete gegme duygusu uyandirdigini ortaya koymustur.
Bu duygularin etkisinde kalan tiiketicinin de harcama diizeyinde artis oldugu saptanmigtir
[32].

Matilla ve Wirtz, yaptiklar1 arastirmada magaza ortamini farkli koku ve miiziklerle mani-
piile etmistir. Diger atmosfer unsurlar1 ayn1 kaldig1 anda birbiriyle uyumlu koku ve miizigin

miisteri memnuniyetini ve giidiisel satin almay1 arttirdig1 sonucuna varilmistir[33].

Hizmet ortamini olusturan magaza atmosferi, miisteri satin alma davranisi iizerinde etkili
olabilmektedir. Point of purchase (POP) araglarinin dogru yerlerde, yeterli miktarda kullanil-
masi, milgterinin aligverigini kolaylagtirabilir ve satislar1 arttirilabilir. Magaza atmosferi bile-
senleri, satin almay: tesvik edecek sekilde kullanilabilir. Gezip, eglenmek i¢in digar: ¢ikan bir
kisi vitrini, magazadan gelen miizigi ya da kokuyu begenerek magazaya girebilir ve atmosferin
de etkisiyle gtidiisel satin alma yapabilir. Bir pastanenin 6niinden gecen biri tok olsa bile fi-
rindan yeni ¢ikmis ¢ikolatali kek kokusunu alip satin almak isteyebilir. Bu nedenlerden dolay1
magaza hizmet ortaminin marka imaji ve satin alma niyeti izerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi ve ayrica marka imajinin satin alma niyeti tizerinde de istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi olmasi beklenmektedir.

VI. HiZMET ORTAMININ MARKA IMAJINA VE SATIN ALMA NIYETINE ETKisi
UZERINE BiR ARASTIRMA

VI.1. Tiirkiye’de Perakendecilik ve Hazir Giyim ile ilgili Genel Bilgi

Tirkiyedeki ilk modern perakendeciler Migros, Gima ve Tansag'tir. Tiirkiyede modern pe-
rakendecilige gecis ilk defa 1954 yilinda Istanbul Belediyesi ve Tiirk Isvi¢re Migros Koopera-
tifler Birligimin ortak girisimleriyle birlikte Migrosun kurulmasiyla olmustur. 1975 yilinda
Migros Ko¢ Grubu biinyesine katilmigtir. “Gima” ise bir kamu iktisadi tesekkili olarak 1956
yilinda Ankarada kurulmustur. Diger taraftan “Tansas” 1976 yilinda Izmir'de “Tanzim Satiglar
Midirligi” adi altinda faaliyete baglamistir[34].

Cagdas perakendeciligin baslangic1 1954-1957 yillar arasina rastlamaktadir. Migros ve Gi-
madan sonra 1980’1i yillara kadar sektorle ilgili bir takim ¢alismalar yapilmis olmasina karsin
6nemli bir gelisme kaydedilememistir. 1980’li yillarda ise, Tiirkiye “miisteri odakli satis” an-
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layist kavramu ile tanismustir. Bundan sonraki agama pazarlama anlayist olup 1990’1 yillarda
Tiirkiye’ye yurt disindan perakendeciler gelmeye baslamis bundan dolay: da 1990 yili Tiirki-
yede perakendecilik ¢aginin baslangici olarak kabul edilmis ve béylece “Miisteri memnuniye-

»

ti”, “iligkisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir[35].

1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan kabul edilen 2005 yilinda uygulamaya ge-
cilen ticaret kotalarinin kaldirilmasi ile birlikte Tekstil ve Hazir Giyim Sektériinde yeni bir
doneme gecilmistir. Kotalarin kaldirilmasi ile birlikte uluslararas: pazarlarda rekabet baglamis-
tir. Tiirkiye bu donemden dnce diisitk maliyetli iiriinler bazinda rekabet etmeye calisirken bu
dénemden sonra yiiksek katma degerli tekstil tiriinleri ile hazir giyimde markalagsma yolunda
ilerlemeye baglamistir. Tiirkiye Thracatgilar Meclisi tarafindan agiklanan rakamlara gére 2011
yili ihracat siralamasinda hazir giyim sektorii, otomotiv ile kimyevi maddeler ve mamulleri
sektorlerinden sonra en fazla ihracat yapan 3. sektor, tekstil sektorii ise 7. sektor olmustur[36].

Hazir giyim sektoriinde istihdam oranlar1 incelendiginde {ilke genelinde en yiiksek isyeri
say1st ve istthdamin Istanbul ilinde oldugu goériilmektedir. istanbul ilini {zmir, Bursa, Ankara,
Gaziantep, Adana gibi illerin takip ettigi goriilmektedir[36].

Hazir giyim sektortinde ihracat yapilan tilke sayis: yaklagik olarak 190°dir. Hazir giyim ih-
racatinin en yiiksek oranda yapildig: {ilke Almanyadir. Tiirkiye'de hazir giyim sektériinde ya-
pilan toplam ihracatin %21’i Almanya’ya yapilmaktadir. 2012 gegici verilerine gére Almanya’ya
yapilan ihracatin degeri 2.253.265.869 ABD dolaridir. Almanya’y: sirasiyla 1.424.428.514 ABD
dolar ile 1ngiltere, 1.063.074.840 ABD dolari ile Ispanya, 650.676.957 ABD dolari ile Fransa,
576.265.525 ABD dolari ile Hollanda takip etmektedir[36].

Tilirk hazir giyim sektorii diinyanin 6. Bitytik hazir giyim ihracat¢ist konumundadir. AB l-
kelerine tekstil ve hazir giyim ihracatinda ise Tiirkiye Cin'in ardindan 2. sirada yer almaktadir.
Bugiin, hazir giyim sektord, iiretim ve istihdamdaki biiylik agirligiyla Tiirkiye ekonomisinin
lokomotif sektdrlerinden birisi konumundadir [37].

VI.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; magaza hizmet ortaminin marka imajina ve satin alma niyetine
etkisini 6l¢gmektir. Magazanin hizmet ortaminin hem marka imajini hem satin alma niyeti-
ni nasil etkiledigini 6l¢mek; hizmet ortami unsurlari olan atmosfer ve magaza ¢aliganlarinin,
marka imaji ve satin alma niyeti {izerindeki etkisini anlamaktir. Ayrica marka imajinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisi de incelenecektir.

Vi.3.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Teorik kisimda anlatilan bilgiler 1s1ginda ve arastirma amacina bagh olarak, arastirmada
test edilecek model Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.
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Hl

MAGAZA HIZMET ORTAMI »> MARKA IMAJI

Algilanan Deger
Atmosfer Kisilik

Kurum
Dizayn

H3
Calisanlarm Davranist
v

Cahsanlarm fmaju H2 SATIN ALMA NIVETI

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Modele bagl olarak olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

H1: Hizmet ortaminin, marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi

vardir.

H2: Hizmet ortaminin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir
etkisi vardur.

H3: Marka imajinin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etKkisi
vardir.

Vi.4. Anket Formu ve Oigekler

Aragtirma modelinde kullanilan hizmet ortami dl¢egi kavramsal modelden yola ¢ikilarak
hazirlanmustir. Hizmet ortami dlcegi dort faktdrden olusan, 27 soruluk bir 6lgektir[38].Model-
de kullanilan marka imaj1 6l¢egi ii¢ faktorden olusan 10 soruluk bir lgektir [39].Satin alma
niyeti 6lcegi tek faktdr olup ii¢ sorudan olugmaktadir [40].

Dort boliimden olusan anketin, ilk bolimiinde hizmet ortami bilesenlerine ait ifadeler,
ikinci boliimde marka imaj: bilesenlerine ait ifadeler, i¢iincii boliimde ise satin alma niyetine
ait ifadeler yer almaktadir ve katilimcilardan ifadelere katilim derecelerine gore 5’1i Likert tipi
Olgegine uygun olarak cevaplanmasiistenmektedir. Son béliimde ise 6grencilerin demografik
bilgilerini elde edebilmek amaciyla cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu sorulari1 yer almaktadir.

VL.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbuldaki H&M ve P&B markasi miisterileridir. Orneklem
cercevesi ise Marmara Universitesi Isletme Boliimii P&B ve H&M miisterisi olan 6grenciler-
den olugmaktadir. Arastirmaya konu olacak markalarin se¢imi i¢in 30 kisilik bir sinifta pre-
test yapilmis ve 6grencilere en ¢ok hangi giyim markalarini satin aldiklar: sorulmustur. Erkek
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ve kadin 6grencilerin ortak olarak en ¢ok satin aldiklari iki giyim markasinin P&B ve H&M
markalar1 oldugu sonucuna varilmigtir. Ornekleme ydntemi olarak, zaman ve biitge kisit1 sebe-
biyle, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Coklu regresyon analizi de dahil olmak {izere,
cok degiskenli analizin kullanilacag: bir aragtirmada 6rnek hacmi, ¢aligmada yer alan degisken
sayisindan en az birkag kat fazla (tercihen 10 kat veya daha fazla) olmasi gerektiginden [41]
ve hizmet ortami 6l¢ceginde toplam soru sayist 27 oldugundan, 6rneklem hacmi 270 olarak

hesaplanmustir.

VI.6. Veri Toplama Yintemi

Anket formlarinin hazirlanmas: siirecinde yanlis anlagilabilecek ifadeleri diizeltmek ve
anket formlarina son halini vermek amaciyla uygulama gerceklestirilmeden 6nce 20 kisi ile
pilot bir ¢aligma yapilmistir. Buradan elde edilen bilgiler dogrultusunda anketler son haline
getirilmistir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiliz yiize anket uygulanmistir. Aras-
tirma 9 -13 Mart 2015 tarihleri arasinda Marmara Universitesi, Isletme Boliimii Bahgelievler
Kampiisi'nde uygulanmustir. Bir anketin tamamlanma stiresi ortalama olarak 10 dakikadir.
Toplanan 290 anketten eksik ve hatali anketler ayiklanmis ve kullanilabilir anket sayis1 278

anket olmustur.

VIL.7. Arastirmanin Kisitlan

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan
biri ¢aligmanin sadece Marmara Universitesi [sletme Béliimii 6grencilerini kapsamasidir. Or-
nekleme ¢ercevesinin dar tutulmas: arastirma icin énemli olabilecek bazi gruplarin disarida

kalmasina yol a¢abilecegi icin miimkiin olan en yiiksek sayiya ulasilmaya ¢aligilmistir.

Arastirmada zaman ve biitce kisit1 sebebiyle 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanildigi i¢in arastirma sonuglari sadece or-
nekleme aittir dolayisiyla genele yansitilmasi miimkiin degildir. Arastirmaya magaza hizmet
ortami agisindan sadece iki markanin dahil edilmesi (Pull and Bear ve H&M) ve bu markalarin
sadece giyim sektori, hizli moda (fast fashion) markalari olusu arastirmanin bir diger kisitidir.

Aragtirmanin sadece Marmara Universitesi [sletme Boliimii 6grencileri iizerinde gercekles-
tirilmis olmasi aragtirmanin diger 6nemli kisitidir. Arastirmanin farkli demografik 6zellikler

tastyan Kkitleler tizerinde yapilmasi arastirmanin genellenebilirligini ve gegerliligini arttirabilir.

VI1.8. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulan

Marmara Universitesi, Isletme Boliimii égrencileri iizerinde gerceklestirilen arastirmada

veri toplanan 6rnekleme ait 6rneklem profili Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Orneklem Profili

Yas Frekans Oran (%)
18-24 241 86,7
25-34 37 13,3
Toplam 278 100
Egitim Durumu Frekans Oran (%)
Lisans 231 83,1
Yiiksek Lisans 47 16,9
Toplam 278 100
Gelir Dagilim1 Frekans Oran (%)
499 ve alt1 63 22,7
500-999 17 6,1
1000-1499 126 45,3
1500-1999 42 15,1
2000-2499 12 4,3
2500-2999 8 2,9
3000 ve uzeri 10 3,6
Toplam 278 100
Cinsiyet Frekans Oran (%)
Kadin 167 60,1
Erkek 111 39,9
Toplam 278 100

Tablo I'de gorilldagii gibi, katiimcilarin %86,7’sinin 18-24 yas araliginda, %13,3linlin
25-35 yas araliginda oldugu anlagilmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda, %83,1’inin
lisans, %16,9’unun yiiksek lisans 6grencisi oldugu goériilmektedir. Gelir dagilimina bakildi-
ginda, %22,7’si 499 TL ve alt1, %6,1’i 500-999 TL, %45,3’t 1000-1499 TL, %15,1’i 1500-1999
TL, %4,3’ 2000-2499 TL, %2,9’u 2500-2999 TL, %3,6’s1 3000 TL ve {izeri gelire sahip oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda, % 60,1’inin kadin, %39,9’'unun

ise erkek oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin giivenilirligi icin, giivenilirligin incelenmesinde en yaygin olarak kullanilan

yontem olan Cronbach’s Alpha Katsayist kullanilmugtir. Olgeklerin giivenilirlikleri: hizmet or-
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tam1:a=0,887 (27 ifade); marka imaji: a=0,891 (10 ifade); satin alma niyeti: a=0,812 (3 ifa-
de)dir. Bulunan tiim Cronbach’s Alpha degerleri 0,70 degerinden yiiksek oldugu igin dlgekler

glivenilir olarak kabul edilmistir [42].

Her iki markaya ait toplam veriler (marka ayrimi yapilmaksizin) faktér analizine tabi tutul-

mustur. Hizmet ortami faktor analizi sonuglar: Tablo 2’de verilmistir:

Tablo 2. Hizmet Ortam1 Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Faktor Giivenilirlik
Faktor Adi ifade Yiikleri Agiklayiciligr | (Cronbach’s
(%) Alpha)
Magaza personelinin pozitif/olumlu bir tutumu vardi. | 0779
Magaza personeli ihtiyaglarimi anlad. 0,754
Magaza personeli ihtiyaglarimi karsilamam igin 6zel
. 0,727
caba sarfetti.
Calisanlarin Magaza personelinin sundugu hizmet dakikti. 0,723
Tutum ve Problemim oldugunda magaza personeli sorunu 17,541 0,854
R 0,659
Davraniglart | ¢ozebildi.
Magaza personeli, ihtiyacim olan hizmeti ilk seferde
p 0,617
dogru sundu.
Magaza personeli yardimsever degildi. 0,584
Sunulan hizmetin kalitesi diigtiktii. 0,579
Kasadaki personel giivenilirdi. 0,501
Magaza ig tasarim1 hosuma gitti. 0,845
Magaza ic Magazanin dizayni: magazaya karakteristik bir
Tasariminin gekicilik veriyordu. 0,799 11,395 0,818
Gekiciligi Magazanin ii hostu. 0,783
Magazanin igi ¢ekici degildi. 0,631
Magazalarda galinan miizik magazaya uygundu. 0,859
Magaza galinan miizik hostu. 0,853
Miizik 11,374 0,834
Magazada ¢alinan miizigin sesi uygun seviyedeydi. 0,773
Magazada galinan miizik giizel degildi. 0,76
Magaza temiz degildi.(ters kodlands) 0,845
Temizlik Magaza temizdi. 0,833 10,345 0,831
Magazanin koridorlari ve ¢ikiglar: temizdi. 0,777
Caliganlarin | Magaza personeli, hog gériinimlitydi. 0,823 712 0.753
Dig Gortndisii Magaza personeli gikt1. 0,798 ' ,
Magazadaki koku magazaya uygun degildi. 0,855
Koku § saaye e g 6,874 0,748
Magazadaki koku magazaya uygundu. 0,845
Toplam: 64,65
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Hizmet ortami dl¢eginin, biitiin faktérlerinin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,702'den bii-
yiik oldugu gériilmektedir. Bu nedenle elde edilen faktorlerin giivenilir oldugu kabul edilebilir.
Marka imaj1 ve satin alma niyeti 6l¢ekleri faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda
marka imaj1 iki faktore ayrilmis, satin alma niyeti ise tek faktor altinda toplanmigtir. Bu ¢alis-
manin ana amacl magaza hizmet ortaminin marka imajina ve satin alma niyetine etkisi oldugu

i¢in regresyon analizinde marka imaji tek bir faktor olarak ele alinmustir.

Iki markanin toplu verileriyle yapilan magaza hizmet ortami faktdr analizi sonucunda,
magaza hizmet ortami dl¢egi 6nerilen modeldeki dort faktor yerine alt: faktor altinda toplan-
mustir (Tablo 2). Bu sebeple arastirma modeli revize edilmis ve “yeni arastirma modeli” olarak
Sekil 2’de verilmistir.

MAGAZA HIZMET ORTAMI H1 Marka Imaji

A J

Calisanlarn tutum ve davranig
Magaza i¢ tasarnim ¢ekiciligi
Miizik

Temizlik H2 v
Calisanlarm dig goriiniigi Satin Alma Niyeti
Kolu

H3

h 4

Sekil 2. Yeni Arastirma Modeli

Tablo 3'de hizmet ortaminin marka imajina, hizmet ortaminin satin alma niyetine ve mar-

ka imajinin satin alma niyetine etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Modelinde Yer Alan Hipotezlere Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Toplu(H&M ve
Bagimlh Bagimsiz P&B) H&M P&B
Degisken Degisken
Beta P Beta P Beta P
Marka fmaji Hizmet 0465 | 0,000 | 0545 | 0,000 0,361 0,000
Ortam1
Satin Alma Hizmet 0462 | 0,000 | 0475 | 0,000 0,444 0,000
Niyeti Ortami
Sa;‘;y/:gna Marka imaji | 0,757 0,000 | 0796 | 0,000 0,700 0,000

*Hizmet Ortami —  Marka Imaji, Toplu: R*0,213; H&M: R*70,292; P&B: R*0,124
**Hizmet Ortamu  —  Satin Alma Niyeti, Toplu: R*0,221; H&M: R*0,220; P&B: R*0,191
0t Marka Imajl — Satin Alma Niyeti, Toplu: R*0,571; H&M: R*0,631; P&B: R*0,486
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Tablo 3’e bakildiginda hizmet ortaminin marka imaji1 ve satin alma niyeti tizerinde ista-
tistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Marka imajinin da satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Beta katsayilarina bakildiginda, hizmet
ortaminin marka imaj1 izerinde, satin alma niyetinin tizerine olan etkisine nazaran ¢ok az
farklilikla daha fazla etkisi oldugu goriilmektedir (Beta (marka imaj1)=0,465 ve Beta (satin
alma niyeti)=0,462). Diger taraftan, marka imajinin satin alma niyeti tizerinde hizmet orta-
mindan ¢ok daha biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir (Beta (marka imaji)=0,757 ve Beta
(hizmet ortami)=0,462). Markalar temelinde regresyon analizi sonuglarina ayr1 ayr1 bakildi-
ginda, tiim etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve tim degiskenlerde H&M’e ait Beta
katsayilarinin, P&B'e nazaran daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Her iki markada da, mar-
ka imajinin satin alma niyeti tizerinde hizmet ortamindan ¢ok daha biiyiik bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Beta (marka imaji, H&M/P&B)=0,796/0,700 ve Beta (hizmet ortami, H&M/
P&B)=0,475/0,444). Diger taraftan, H&M’de hizmet ortaminin, marka imajina etkisi satin alma
niyetine etkisine nazaran daha fazla iken (Beta (marka imaji)=0,545 ve Beta (satin alma ni-
yeti)=0,475); P&B'de ise hizmet ortaminin, satin alma niyetine etkisi marka imajina etkisine
nazaran daha fazladir (Beta (satin alma niyeti)=0,444 ve Beta (marka imaj1)=0,361). Tiim bu
bilgiler 151¢1nda, aragtirmada 6nerilen tiim hipotezlerin, hem toplu olarak degerlendirildiginde,
hem de ayr1 ayr1 marka temelinde degerlendirildiginde dogrulanmis oldugu gortlmektedir.
Dolayisiyla H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Magaza hizmet ortamini olusturan alt1 faktorden hangilerinin marka imaji ve satin alma
niyeti izerinde etkilerinin oldugunun anlasilabilmesi i¢in regresyon analizleri yapilmigtir. Tab-
lo 4’te marka imaji tizerinde etkili olan magaza hizmet ortami faktérlerinin saptanabilmesi igin
yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 5’te ise satin alma niyeti izerinde etkili olan ma-
gaza hizmet ortamu faktorlerinin saptanabilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglari
verilmistir. Her iki durum i¢in hem toplu degerlendirme yapilmis, hem de marka temelinde
degerlendirme yapilmistir.

Tablo 4’te goriildiigi gibi, iki markanin verilerinin analiz edildigi toplu sonuglara gore
magaza hizmet ortami faktérlerinden: magaza i¢ tasarim cekiciligi, miizik, ¢alisanlarin tutum
ve davranisi ve ¢alisanlarin dig goriiniisti faktorlerinin marka imaji tizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkileri vardir. Magaza hizmetini olusturan faktdrler arasinda marka imaji tizerinde en
etkili olan faktériin magaza i¢ tasarim ¢ekiciligi oldugu (Beta=0,246), en az etkili olanin ise
calisanlarin dis goriiniisti oldugu goriilmektedir (Beta=0,124). H&M markasinda, marka imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olan hizmet ortami faktorleri: magaza i¢ tasarim
cekiciligi, miizik, calisanlarin dis goriiniisii ve ¢aliganlarin tutum ve davranisidir. H&M marka-
s1 i¢in marka imaji Uizerinde en etkili faktor i¢ tasarim cekiciligi iken (Beta=0,346), en az etkili
faktor calisanlarin dis goriintistidiir (Beta=0,221). P&B markasina bakildiginda, marka imaji
tizerinde istatistiksel olarak tek faktoriin anlaml oldugu ve sozkonusu faktoriin, ¢alisanlarin

tutum ve davranist oldugu goriilmektedir (Beta=0,185).
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Marka Imajina Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 4. iki Markanin Toplu ve Ayri Ayri Hizmet Ortami Faktérlerinin

5 y Toplu( H&M ve P&B) H&M P&B
Bagiml Bagimsiz
Degisken Degisken Beta P Beta P Beta P
Caliganlarin 0,089
Tutum ve
Davranisi 0,156 0,009 0,260 0,185 0,043
Magaza ic; 0,346
Tasarim
Marka Cekiciligi 0,246 0,000 0,000 0,149 0,120
Imaj1 Miizik 0,161 0,003 0,230 0,002 0,091 0,276
Temizlik 0,004 0,942 -0,033 0,683 0,000 0,999
Calisanlarin dig 0,221
gorunisi 0,124 0,039 0,007 0,034 0,706
Koku 0,71 0,217 0,018 0,807 0,147 0,094
*Hizmet Ortamu Faktorleri — Marka Imaji, Toplu: R*0,224; H&M: R*0,339; P&B: R>70,109.
Tablo 5te iki markanin toplu ve ayri ayr1 magaza hizmet ortam faktorlerinin satin alma
niyetine etkisine ait regresyon analizi sonuglar verilmistir.
Tablo 5. ki Markanin Toplu ve Ayri Ayri Hizmet Ortami Faktérlerinin
Satin Alma Niyetine Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglar1
N Toplu( H&M ve H&M P&B
Bagimli Degisken °8 P&B)
Degiskenler
Beta P Beta P Beta P
Caliganlarin
Tutum ve 0,112 0,062 0,013 0,875 0,211 0,016
Davranist
Magaza Ig Tasanm | )47 1 0,000 | 0,269 | 0,003 | 0250 | 0,007
Cekiciligi
Satin Alma Niyeti Miizik 0,129 | 0,019 0,150 | 0052 | 0,111 0,164
Temizlik 0,051 0,398 0,043 0,617 0,012 0,885
Galisanlarin dis 1o 107 | 0003 | 0269 | 0,002 | 0086 | 0324
gorunusu
Koku 0,023 0,692 -0,008 0,918 0,062 0,458

*Hizmet ortami faktorleri — Satin Alma Niyeti, Toplu: R*0,221; H&M: R*70,242; P&B: R*0,187.
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Tablo 5te goruldigii gibi, iki markanin verilerinin analiz edildigi toplu sonuglara gore
magaza hizmet ortami faktorlerinden, satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlam-
I1 etkileri olanlar: magaza i¢ tasarim ¢ekiciligi, miizik ve calisanlarin dig gériintisiidiir. Satin
alma niyeti tizerinde en etkili magaza hizmet ortami faktorii magaza i¢ tasarim gekiciligi iken
(Beta= 0,247), en az etkili faktor muziktir (Beta= 0,129). H&M markasinda ise satin alma
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml: etkileri olan faktorler: magaza i¢ tasarim ¢ekiciligi
ve c¢alisanlarin dis gériintstidiir; her iki faktdriin satin alma niyeti tizerindeki etkisi aynidir
(Beta=0,269). P&B markasina bakildiginda, satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak an-
lamli olan faktorler: calisanlarin tutum ve davranisi ve magaza i¢ tasarim cekiciligidir. P&B
markasinda satin alma niyeti izerinde magaza i¢ tasarim ¢ekiciliginin (Beta=0,250), ¢alisanla-

rin tutum ve davranislarina gore (Beta=0,211) daha fazla etkisi oldugu goériilmektedir.

VIl. SONUG

Glinlimiizde artan rekabet ve teknolojik gelismeler sayesinde tiiketicinin bir¢ok ihtiyacini
karsilamak kolaylagsmistir. Tiiketici satin alacag iiriin ya da hizmetin yani sira bir deneyim de
satin almak istemektedir. Perakende sektoriinde artan rekabet ve buna bagl olarak miisteri
sadakatini arttirmanin zorlugu sebebiyle perakendeciler yenilik¢i bir bakis acisiyla magaza
hizmet ortamlarini yeniden degerlendirmek mecburiyetinde kalmistir. Giiniimiizde peraken-
de magaza sahipleri sadece diger fiziki perakende magazalariyla degil, ayn1 zamanda onli-
ne ortamda faaliyet gosteren e- ticaret siteleriyle de getin bir rekabet i¢ine girmistir. Online
aligverisin tiiketiciye bircok kolaylik sagladigi ve bu nedenle tercih sebebi olabilecegi bilinen
bir gercektir. Tiiketici online platformlardan, hi¢ yerinden kalkmadan ve daha ucuz fiyatlarla
aligveris yapabilmektedir. Tiim bu degiskenler goz dniine alindiginda magazalarin ayakta tutu-
labilmesi ve kar elde edilebilmesi i¢cin online sitelerden belirli farkliliklarinin olmasi gerektigi
ve magazalarda belirli konularda tiiketicilere rekabet avantaji yaratilmas: gerektigi asikardur.
Magazalarda farklilik yaratilabilecek en 6nemli unsurlarin basinda magaza hizmet ortami gel-
mektedir. Satin almanin gerceklesebilmesi igin ilk adim, tiiketicinin magazadan igeri girmesi-
dir. Bunun i¢in tiiketicide igeri girme istegi yaratacak ¢ekici magaza diizenlemeleri yapilmasi
ve igeride yasayacagi giizel deneyimin ipuglarinin disaridan bakildig: andan itibaren verilmesi
gerektigi soylenebilir. Koku, miizik ve renkler gibi degiskenlerin insan psikolojisi iizerinde
birtakim etkileri oldugu bilinmektedir. Farkli bir kimlik ve ayirt edici 6zelliklerle tasarlanmis
magaza ortamlar1 miisterinin dikkatini cekecektir. Magaza atmosferi tiiketiciye cekici geldigin-
de tiiketici magazaya girebilir ve magazada daha uzun stire kalabilir. Hosa giden ¢ekici bir ma-
gaza atmosferi tiiketici marka tercihinde etkili oldugunda markalara giicli bir rekabet avantaji
saglayabilir. Koku, renk, miizik, magazanin dekorasyonu gibi degiskenler dogru kullanildig:
zaman bireyler tizerinde mutluluk, harekete gecirme gibi etkiler yaratabilmektedir. Calisanla-
rin bilgisi veya miisteriye cevap verebilme, vb. 6zellikler, miisteri satin alma davranigini olumlu

etkileyebilir. Caliganin sattig1 tirtin ya da hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olmas: tiiketici
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tizerinde gliven duygusu yaratabilir. Bu durum, tiiketicinin tercihini kolaylastirabilir; tiiketici
bilgisinden emin oldugu ve giiven duydugu ¢alisanin bulundugu magazay: tercih edebilir.

Giiniimiizde markalagmanin énemi tartigilmaz bir konu haline gelmistir. Isletmeler marka-
lagma unsurlariyla, sadik miisterilerini korumaya ve yeni miisteriler kazanmaya ¢alismaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranisi sirasinda tiriin veya hizmetin fonksiyonel faydasinin yani
sira sembolik faydasi da etkili olabilmektedir. Tiiketiciler bir gruba mensup olmak, kendini
ayricalikli hissetmek gibi bir takim nedenlerle sembolik faydaya gore alisveris yapabilmektedir.
Tiiketiciye, sembolik fayda duygusunun hissettirilebilmesi ancak hedef kitleye uygun marka
kisiligine gore olusturulmus bir marka imajiyla miimkiin olabilmektedir.

Satin alma niyeti pazarlamacilar agisindan énemli bir tahmin araci olabilmektedir. Islet-
meler agisindan gelecek dénem satis, pazar pay: gibi tahminlerin yapilabilmesinde satin alma
niyeti 6nemli bir fikir verebilmektedir. Ancak unutulmamalidir ki satin alma niyeti, satin alma
davranisindan farklidir. Satin alma niyeti birtakim durumsal faktorlerden etkilenebilir. Ttike-
tici, bir markay1 satin almaya niyet ederek alisverise ¢iksa bile gittigi magaza ortaminda satin
almaya niyetli oldugu markadan farkli bir markay1 satin alabilir. Satin almaya niyetlendigi
markanin tirtiniind gittigi yerde bulamayabilir, aligveris esnasinda yorgunsa veya zaman kisiti
sozkonusuysa tiiketici diger benzer alternatifleri degerlendirebilir. Isletmelerin var olabilmesi
kér etmelerine baglidir ve bu satislarin stirekliligi ile miimkiin olmaktadir. Satin alma niyetinin
hangi faktorlerden etkilendiginin anlagilabilmesi bu nedenle 6nemlidir.

Bu ¢aligmada, magaza hizmet ortami faktorlerinin, marka imajina ve satin alma niyetine
etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amagla daha 6nce magaza ortami i¢in uygulanmadig:
goriilen ve kapsamli bir 6l¢ek olan hizmet ortami 6lgegi secilmistir. Magaza hizmet ortaminin
marka imajma etkisini konu alan ¢aligmalara rastlanmamis, ancak magaza imajina etkisini
konu alan ¢alismalarin oldugu goriilmistiir. Bu nedenle ¢aligmada arastirma modeline marka
imaj1 degiskeni dahil edilmistir. Modelin, perakende hazir giyim hizli moda markalarindan
P&B ve H&M secilerek iiniversite 6grencileri izerinde test edilmesine karar verilmistir. Calis-
mada veriler yiiz ylize anket ile toplanmustir.

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aragtirmada 6nerilen modelin, dolayisiyla sé6zkonusu mo-
delde yer alan tiim hipotezlerin, hem toplu olarak degerlendirildiginde, hem de ayr1 ayr1 marka
temelinde degerlendirildiginde dogrulanmis oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle, H1: Hizmet ortaminin, marka imaji tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir hipotezi; H2: Hizmet ortaminin, satin alma niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir hipotezi; ve H3: Marka imajinin, satin
alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.

Daha detayli bakildiginda, iki markanin verilerinin toplu olarak analiz edildigi arastirma
sonuglarina gore satin alma niyeti iizerinde marka imajinin hizmet ortamindan daha etkili ol-
dugu goriilmektedir. Tiiketiciler, zihinlerinde markaya ait bir diisiince, imgelem olusturmakta
ve bu distinceler dogrultusunda ilerki donemdeki satin alma davranslari ile ilgili yorumlar-
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da bulunabilmektedirler. Perakende markalar: tiiketicinin ilerki donemlerde de kendilerin-
den aligveris yapmasini, sadik miisteri haline gelmesini istiyorlarsa marka imaji ¢aligmalarini
g6z ard1 etmemelidir. Hizmet ortaminin satin alma niyetine etkisinin, marka imajinin satin
alma niyetine etkisinden diisiik ¢ikmasina ragmen hizmet ortami faktérlerinin de marka imaji
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. ki markanin verilerinin toplu olarak analizi sirasinda
hizmet ortamui faktorlerinden; magaza i¢ tasarim gekiciligi, miizik ve ¢alisanlarin dig gértintisti
faktorlerinin marka imaji izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Perakende sahiplerinin
magaza hizmet ortamlarini olustururken bu ii¢ faktore 6zellikle dikkat etmesi gerektigi soyle-
nebilir. Magazanin i¢indeki renkler, magazanin tasarimi ve miizik, titketici hedef kitlesinin be-
genilerini yansitmalidir. Magaza ¢aliganlarimin dis goriiniisiine 6nem verilmesi, magaza iginde
markay1 iyi bir sekilde temsil etmeleri gerektigi sGylenebilir. Bu ¢alismada iki markanin toplu
verileriyle hareket edildiginde ¢ikan analiz sonuglarina gére hizmet ortami faktorlerinden te-
mizlik, koku, ¢aliganlarin tutum ve davranisinin marka imajina ve satin alma niyetine anlaml
bir etkisi bulunmadig: goralmistiir.

H&M markas: verileriyle yapilan analiz sonuglarina géore H&M magazasi hizmet ortami-
nin marka imaji ve satin alma niyetine etkisi oldugu ayni zamanda H&M marka imajinin satin
alma niyetine de etkisi oldugu goriilmiistiir. H&M magaza hizmet ortaminin, marka imaji
tizerinde satin alma niyetinden daha ¢ok etkili oldugu gortlmiistiir. H&M markasinda, marka
imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olan hizmet ortam: faktérleri: magaza i¢
tasarim ¢ekiciligi, miizik ve ¢aliganlarin dis goriiniisii oldugu saptanmistir. H&M markast i¢in
marka imaji1 Gizerinde en etkili fakt6riin i¢ tasarim gekiciligi oldugu, en az etkili faktoriin ise
calisanlarin dis gériiniisii oldugu goriilmustiir. H&M markas1 magazalarinda temizlik, koku ve
caliganlarin tutum ve davranist hizmet ortami faktorlerinin; marka imaji izerinde etkili olma-
dig1 goriilmiistiir. H&M markasi magaza hizmet ortamui faktorlerinden satin alma niyetine etki
eden faktorlerin; magaza i¢ tasarim ¢ekiciligi ve ¢alisanlarin dig goriintisii faktorleri oldugu ve
ayn1 oranda etki ettikleri goriilmiistiir. H&M markas1 magaza hizmet ortami faktorlerinden;
calisanlarin tutum ve davranisi, temizlik, miizik ve kokunun satin alma niyeti tizerinde etkili
olmadiklar: gértlmistiir.

P&B markast verilerinin analiz sonuglarina bakildiginda; P&B markas: magaza hizmet or-
taminin, marka imajina ve satin alma niyetine etkisi oldugu ayni zamanda P&B marka ima-
jinin satin alma niyetine etkisi oldugu da goriilmustiir. P&B markas1 magaza hizmet ortami
faktorlerinin marka imajina etkisi arastirildiginda sadece ¢aliganlarin tutum ve davraniginin
marka imaj1 tizerinde etkisi oldugu goriilmistiir. P&B markas: tiiketicilerinin, marka imajini
zihinlerinde canlandirirken ¢alisanlarin tutum ve davraniglarindan etkilendigi gériilmektedir.
Temizlik, koku, miizik, magaza i¢ tasarim gekiciligi, ¢calisanlarin dis goriiniisii faktorlerinin
P&B markasi marka imaji tizerinde etkili olmadigy gértiilmektedir. P&B markasina bakildigin-
da, satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli olan faktoérlerin ¢aliganlarin tutum
ve davranisi ve magaza i¢ tasarim ¢ekiciligi oldugu gérilmustiir. P&B markasinda satin alma
niyeti tizerinde magaza i¢ tasarim ¢ekiciliginin, ¢calisanlarin tutum ve davraniglarina gére daha
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fazla etkisi oldugu gorilmistir.P&B markasi magaza hizmet ortami faktorlerinden; temizlik,
calisanlarin dig goriintigii, koku ve miizik faktorlerinin satin alma niyeti tizerinde etkili olma-
dig1 gorilmiistiir.

Bu calismada yer alan modelin ileride daha da gelistirilebilecegi disiiniilmektedir. Farkly
demografik gruplarla, tesadiifi 6rnekleme yapilarak ve farkli sektérlerde arastirma yapilarak
modelin test edilmesi 6nerilmektedir. Bunun yani sira dl¢ege, magaza/reyon diizeni, vitrin ce-

kiciligi, magazanin bulundugu konum gibi degiskenler eklenerek arastirma zenginlestirilebilir.
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