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OZ: Aligveriscilerin siirekli kullandiklari magazalari degistirme ya da birakma yolunu ter-
cih etmesi, aligverislerini baska magazalardan yapmasi ve bunun i¢in baska magazalara git-
mesi aligverisci hareketliligi kavraminin olusmasina sebep olur. Bu ¢alismanin temel amaci,
magaza imajimnin ve magaza imajini olusturan degiskenlerin aligverisci hareketliligi tizerin-
de anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesidir. Calisma Bursa ilinde 20 yasin
tizerindeki ve aligverislerini kendilerinin yaptig1 varsayilan 390 alisverisgi ile yiiz yiize an-
ket yontemiyle yapilmistir. Anket verileri, SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmis ve
modelde olusturulan hipotezin test edilmesi saglanmistir. Bulunan sonuglar dogrultusunda
magaza imajinin ve magaza imajini olusturan iirtin/hizmet cesitliligi ve kalitesi, satis perso-
nelj, fiyat/deger ve magaza atmosferinin alisveriscilerin hareketlilikleri tizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT: The preference of shoppers to change or abandon the shops they use
constantly and shops from other stores leads the concept of shopper mobility. The main
purpose of the study is to examine whether or not the store image and variables that forming
the store image have a significant effect on shopper mobility. The study was conducted by
face-to-face survey method with the 390 shoppers who are over 20 years old in Bursa and
it is assumed to do their shopping their own. The questionnaire data was analyzed with
SPSS and AMOS programs and the hypothesis generated in the model was tested. With the
direction of the findings it has been found that the store image and the variables forming the
store image which are product/service variety and quality, sales personnel, price/value and
store atmosphre have a significant effect on the shoppers’ mobility.
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GIRIS

Giiniimtizde farkl tiirdeki perakendeciler, rakip perakendecilerle yiiksek re-
kabet icerisinde aynu {iriinii benzer fiyat seviyesinde ve ayni miisteri kitlesine
satmaktadirlar. Ornegin kitap almak isteyen bir miisteri, bu kitabi kitapgilar-
dan alabilecegi gibi stipermarketlerden, aligveris merkezlerindeki 6zellikli ma-
gazalardan ya da indirimli magazalardan da kolaylikla satin alabilirler. Bu,
miisteri, tirtin, fiyat ve perakendeci kavramlarimnin bir biitiin olusturarak pera-
kendeci biitlinlesmesi kavraminin dogmasina neden olmustur. Bu biitiinlesme
kavramy, zincir magazalar, kiigiik magazalar ve bagimsiz magazalar arasindaki
rekabeti arttirmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2011: 235). Bu rekabet ortaminda,
alisveriscilerin mevcut magazalar arasinda secim yaparken gerceklestirdigi ha-
reketliligin takip edilmesi, nedenlerinin bilinmesi ve miisterinin satin almaya
ikna edilebilmesi perakendeciler igin Gnemsenmesi gereken bir konudur.

Aligveriscilerin hareketliliklerinin artisi, sadece insanlarin alisverise nasil yo-
neldigi degil, ayn1 zamanda aligveris yerlerinin tercih sebeplerindeki degisime
de isaret eder. Hareketlilik, bir kisinin sosyal ve fiziksel anlamda cesitli fir-
satlara erismesine imkan saglayan bir kaynak olarak degerlendirilebilir (Ka-
ufmann vd., 2004). Alisverisciler, tercih ettikleri perakende isletmeyi birden
fazla nedene dayali olarak degistirme davranisinda bulunabilmektedirler. Di-
ger perakende isletmede yapilan bir promosyon, ailesinden ya da arkadas cev-
resinden gelen bir mesaj veya tavsiye, magaza atmosferinin tiiketiciye uygun
olmamasi ve bagka magazada kendisi icin saglanan bir kolaylik alisverisciyi
hareketlilik icerisinde bulunmaya itebilir. Bu gesitli uyaranlara paralel olarak
aligveriscilerin alisveris yaptiklar: perakende magazalarindan vazgecgerek bas-
ka magazalardan aligveris yapmak igin bir hareketlilikte bulunmalarin1 “alis-
verisci hareketliligi” olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu nedenle, rakip
perakendeciler arasinda magaza degistirme kaliplarini ve belirleyicilerini an-
lamak onemlidir. Alisveris yapanlarin mevcut kullandiklar1 magazadan vaz-
gecip, onun yerine baska bir magazay1 benimseme egilimleri incelenmeli ve
bunun altinda yatan nedenler arastirilmalidir.

Aligverisci hareketliligi, literatiirde hentiz fazla yer almamis bir kavram olma-
sina kargsin, perakendeciler agisindan son derece 6nemlidir. Aligverisci hareket-
liligi cesitli yazarlar tarafindan, aligveris¢inin hali hazirda kullandig1 bir maga-
zay1 birakmak veya cesitli sebepler dogrultusunda baska magazalara yonelerek
aligveriglerini o magazadan yapmak tizere degistirmek olarak tanimlanabilecegi
gibi bir alisveriscinin alisverisini yapmak iizere magazaya gitmeleri olarak da
tanimlanabilmektedir (Rhee ve Bell, 2002: 234; Sullivan ve Adcock, 2002: 106;
Anic ve Radas, 2016: 318). Rekabetin giderek yogunlastigi, pazar sinrlarinin
yok olmaya basladig: kiiresellesen bir ekonomide, perakendeciler igin varligi-
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1 siirdiirebilmek, rekabet avantaji saglayabilmek, pazar paylarini artirabilmek
eskisinden daha zor hale gelmistir. Tiiketicinin aligveris yaparken sececegi alter-
natiflerin cogalmasi, magazaya olan bagliliklarinin her an kopabilecek durumda
olmasi ve tiiketicinin gesitli etkenlerden dolay1 kolaylikla siirekli kullandiklar:
magazay1 degistirebilecek durumda olmas: perakendecileri bu konu tizerinde
durmaya, bunun nedenlerini bulmaya yoneltmistir (Luceri ve Latusi, 2016).

Bu calismada aligverisci hareketliligi {izerinde magaza imajinin ve magaza
imajimni olusturan degiskenlerin anlamli bir etkiye sahip olup olmadiklar: aras-
tirllmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde alisverisci hareketliligi kavrami
ve aligverisci hareketliligi ile ilgili literatiir taramasina yer verilmektedir. Tkinci
boliimde magaza imaji ve magaza imajin1 olusturan unsurlar ele alinmaktadir.
Son boliimde magaza imajimin ve magaza imajini olusturan degiskenlerin alis-
verisci hareketliligi tizerindeki etkisi yapisal esitlik modellemesi ile test edilmis-
tir. Sonug boliimiinde arastirmadan elde edilen sonuglar ilgili literatiir ile karsi-
lagtirilmakta ve gelecekte yapilacak calismalar icin 6nerilerde bulunulmaktadir.

Calismanin teorik agidan en 6nemli katkisi, literatiirde varolan magaza imaji
boyutlarinin aligverisci hareketliligi izerindeki etkisinin incelenmesidir. Elde
edilen sonuglar yonetim uygulamalar: acisindan, 6zellikle alisverisci hareket-
liligini kendi lehine etkilemek isteyen magazalarin hangi faktorlere gore hare-
ket etmesi gerektigi, hangi kurumsallasma stiireclerini iyilestirecegi ve kaynak
tahsisini hangi yonde yapacag1 konusunda yol gostericidir.

ALISVERISCi HAREKETLILIGi VE LITERATUR TARAMASI

Algverisci kavramini, aligveris ihtiyacin1 karsilamak ya da bir hizmet satin
almak amaciyla bir perakende magazasina giden birey olarak tanimlamak
miimkiindiir. Alisverisci hareketliligi de alisveris yapanlarin magazalardan
gecisleri iistlenme isteklerini ve alisveriglerinin ¢ogunu bir magazadan di-
gerine tasimak olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda yapilan seyahat miktar1
olarak tanimlanabilen alisverisci hareketliligi, ulasilan firsatlarin sayis: olarak
tanimlanan erisilebilirlikten farkli olarak karsimiza ¢ikar. Alisverisci hareket-
liliginde esas olan, erisilebilen yerlerden birinin segilmesi ve ona ulasimin ta-
mamlanmasidir. Alisverisci hareketliligi, alisveris hareketinin potansiyel arali-
gimin ne kadar oldugu yoniinde belirleyici oldugu icin 6nemli goriilmektedir.
Alisverisci hareketliliginin incelenmesi, magaza degistirme davramisinin degis-
kenlerinin belirlenmesinde yardimci oldugu icin perakendecilerin uzun vadeli
ve istikrarl aligveris davraniglarimi anlamalarmi saglar (Rhee ve Bell, 2002: 225).

Algverisciler, bir¢ok alternatif magaza olmasina ragmen ¢ogu kez biitiin har-
camalarini yaptiklar1 magazalar1 degistirme niyetinden kaginirlar (Rhee ve
Bell, 2002). Buna karsin, zaman zaman alisveris yapanlar magaza i¢inde ya da
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magaza disinda karsilastiklar1 olumsuzluklar nedeniyle tercih ettikleri maga-
zalar1 degistirme eyleminde bulunabilirler. Bu olumsuzluklar bazen atmosfer,
fiziksel altyap, satis personeli gibi magaza 6zelliklerine dayanirken bazen de
gelir diizeyinin degisimi, kiiltiirel 6zellikler, aile yapisi, hedonik diisiince gibi
kisisel ve demografik 6zelliklere de dayanabilir.

Algveriscilerin aligveris yeri tercihleri, hareket kabiliyetleri tarafindan etki-
lenmektedir. Kisisel bir araca erisimi olan aligverisciler yerel perakendecileri
secebilecekleri gibi daha uzak mesafelere de seyahat edebilirler (Suel, 2016).
Bu konuya paralel olarak Dieleman vd., (2002) alisveriscilerin alisveris davra-
niginin, seyahat modu ve seyahat amacina baglh olarak hareketliliklerini nasil
etkiledigini ortaya koyarak ozellikle alisverisgilerin alisveris i¢in yaptiklar: se-
yahatlerdeki hareketlilik kaliplarinin hangi etkenlerden etkilendigini arastir-
miglardir. Arag sahibi olma durumunun seyahat modu agisindan en énemli
degisken oldugu bulunmustur. Ayrica, ailedeki ¢ocuk sayis1 ve ailenin geliri
de alisverisgilerin diger magaza alternatiflerini degerlendirmek amaciyla alig-
veris icin katedecekleri yol miktarlarmi etkilemektedir. Gerek arabayla, gerek
toplu tasimayla gerekse de yaya olarak yapilan alisveris gezilerinde, hareketli-
likte bulunan alisveriscilerin segecekleri perakendeciler cesitli kisitlamalar ve
kolayliklardan etkilenebilir. Park yeri kolayliligi, toplu tasima imkani, kaldi-
rim yogunlugu gibi faktorler bu konuda etikilidir. Aligveris i¢in yapilar geziler
de genel hareketliligin onemli bir parcasini olusturur.

Aligveriscilerin alisveris yapabilecekleri yerler arasindaki islevsel, fiziksel veya
sosyo-kiiltiirel farklar1 bulma ve yeni deneyimler yasayabilme istegiyle bircok
perakende isletmeyi ziyaret ettikleri goriilmektedir. Bu agidan perakende is-
letmeler, alisveriscilerin begenecekleri ve rahat hissettikleri bir ortam yaratma-
lidirlar (Velde ve Spierings, 2010:194). Magaza imaji, aligveriscilerin hareketli-
liklerini etkileyen bir unsur olarak dikkate alinmalidir.

Algverisci hareketliligi ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda, bu konuda ya-
pilan az sayida yabanci ¢alismanin oldugu, yapilarin ¢calismalarda aligverisgi-
lerin satin alma davranislarinin, alisveris kaliplarinin ve magaza degistirme
davranislarmin alisverisci hareketliligi ile birlikte incelendigi goriilmektedir.

Alveriscilerin, genelde fazla magaza degisikligine gitmeyerek nispeten fazla
hareketlilikte bulunmadiklar: diisiintilmektedir. Aligveriscilerin, en ¢ok tercih
ettikleri ana magazadan alisverislerinin biiyiik bir kismini yaptiklar: varsayi-
lir. Ancak daha uygun bir magazaya seyahat etmek ve alisverislerini orada
yapmak icin yapilan bir promosyon veya fiyat indirimi bunu degistirebilir
(Anic ve Radas, 2016: 316). Buna paralel olarak, Anic ve Radas (2016) yaptiklar1
calismada aligveris hareketliligi kavramini, alisveris yapanlarin ana magaza-
sindan, bir indirim sunan (fiyatta % 5 ile % 10’luk bir diisiis) baska bir yere git-
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mek icin ekstra zaman harcamak istemeleri olarak tanimlay1p; aligveris yapan
kisilerin hareketliliginin, miisterilerin magazalarini degistirmeye istekli olup
olmadiklarmi 6l¢tiiglinti soylemislerdir. Bulduklar1 sonuglar dogrultusunda
arastirmacilar, alisveriscilerin hareketliliklerinin yapacaklar: aligveris tiiriine
(ayakiistil ya da toplu alisveris), degistirecekleri magazaya ulasimin kolay ol-
masina, aligveriscilerin cinsiyetine, yasina, gelir durumuna, aligveris icin har-
canacak zamana, ¢alisma durumuna, aliskanliklara ve perakendecilerin sagla-
dig1 tiriin gesitliligi ve tiriin fiyatlarina bagl oldugunu gostermislerdir.

Alisverisci hareketliliginin konu alindig bir baska ¢alisma da Rhee ve Bell (2002)
tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar aligverisgilerin, alisverislerinin ¢ogunlu-
gunu ana magazalarindan yaptigini varsaymis ve alisveriscilerin hareketlilikte
bulunarak aligverislerini baska magazalara tasiyip tasimayacaklarini incelemis-
lerdir. Arastirmacilar, aligveriscilerin hareketliliklerinin nedenlerinin aligverisgi-
lerden mi yoksa magazalarin yaptig: cesitli degisikliklerden mi kaynaklandigin
bulmaya calismiglardir. Ahgveriscilerin magaza degisikligi yapmaya goniillii
olmadiklari, sik alisveris yapan aligverisgilerin hareketlilikte bulunmaya niyetli
olmadiklari, gecici fiyat indirimleri nedeniyle kendi ana magazasini birakmak
istemedikleri, alisik olduklar1 marka gesitliligi, magaza diizenininden ve maga-
zalara olan bagimliliklarindan vazge¢mek istemedikleri bulunmustur. Bununla
birlikte, aligveriscilerin her zaman tercih ettikleri magazalar yerine daha uygun
konumlandirilmis bir alternatif bulduklarinda magaza degistirme, dolayisiyla
hareketlilikte bulunma egilimi iginde olduklarmi ortaya koymuslardir.

Luceri ve Latusi (2016) calismalarinda alisveriscilerin giyim sektoriindeki ma-
gaza tiirleri arasindaki hareketliliklerini incelemislerdir. Ozellikle cinsiyetin
magaza degisikligine gidilmesinde 6nemli bir etken oldugunu ortaya koymus-
lardir. Bununla beraber alisverislerinin ¢ogunu outlet magazalardan alisveris
yapan aligverisgilerin magaza degistirme ihtimallerinin daha ytiiksek oldugu-
nu bulmuslardir.

Popkowski ve Timmermans (1997) arastirmalarinda miisteri olma davranigs:
ve magaza degistirme davranigini incelemisler ve sosyo-demografik unsurla-
rin aligveriscilerin davranis bicimlerini etkilediklerini gostermislerdir. Orne-
gin diistik gelirli aligverisciler igin fiyat promosyonlari etkili olurken; alisveris
zamanini azaltacak ek bir hizmet sunulmasi yiiksek gelirli aligveriscilerin kul-
landiklar1 magazalar1 degistirmelerinde etkili olabilmektedir. Aligveriscilerin
fiyat promosyonlarina verdigi tepkiye benzer olarak Kumar ve Leone (1988),
magaza promosyonlarinin ve iiriin sergilenmesinin aligveriscilerin magaza
degisikligine gitmelerinde etkili olup olmadigini arastirmislardir. Bulduklar
sonugclar dogrultusunda aligveriscilerin magaza degisikligi yapmalarinda fiyat
promosyonlarinin ve iiriin sergilemesinin etkili oldugunu gostermislerdir.
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Aldershof vd. (2004) ise alisverisci hareketliligini hizmet satan perakendeci
sigorta sirketlerinde ele almislardir. Alisverisciler satin alacaklar: sigorta hiz-
meti i¢in yapacaklar: aligverisci hareketliliiyle, sigortalarini degistirmelerine
dort faktoriin etki ettigini ileri stirmiislerdir. Bu faktorleri; mevcut tercih sege-
nekleri, secim ortami (pazar yapisi, kurumsal ozellikler) degisimin getirdigi
faydalar ve tiiketicilerin gegis egilimi olarak belirlemislerdir.

MAGAZA iMAJI UNSURLARI

Magaza imaj1 genel anlamiyla, bir perakende magazanin kismen fonksiyonel
kismen psikolojik ozellikleri ve havasi dolayisiyla aligverisginin zihnindeki
yerdir. Magaza imaji, alisverisgilerin perakendeciden sagladiklar1 yarar ve pe-
rakendecinin sembolik niteligiyle ilgili algilamalarma yoneliktir (Kilig, 2006:
59). Literatiirde magaza imajima iligskin yapilan arastirmalar incelenmis ve ma-
gaza imajini olusturan unsurlar asagida Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Magaza Imajin1 Olusturan Unsurlar

Magaza imajin1 Olusturan Unsurlar Yazarlar

“Park imkani, temizlik, {irtin, fiyat, alisveris uygunlugu,

reklam, promosyon, icerik, kalite, cesitlilik, alisveris sonrasi
hizmet”

Belwal ve Belwal (2017)

“Satig personeli, iiriin, kolaylik, fiyat, gesitlilik, uygunluk”

Delgado-Ballester vd. (2014)

“Satis personeli, iiriin , fiziksel kanitlar, uygunluk, pro-
mosyon”

Roy ve Ghosh (2013)

“Hizmet, {irlin, magaza diizenlemesi”

Diallo (2012)

“Pazarlama imaji(iiriin, kalite, fiyat) ,Sosyal imaj, Stratejik
imaj(genel imaj1)”

Beristain ve Zorrilla (2011)

“Magaza ambiyansi, hizmet 6zellikleri, iiriin 6zellikleri,
pazarlama 6zellikleri (reklam, dekor vs.)”

Hsu vd. (2010)

“Satig personeli, atmosfer, iiriin, fiyat, iiriin gesitliligi, ma-
gaza ici uygunluk”

Theodoridis ve
Chatzipanagiotou (2009)

“Temizlik, dekor, atmosfer, kalite, moda, fiyat, hizmet, ko-
lay geri 6deme, giivenilirlik, magaza diizenlemesi”

Burt ve
Carralero-Encinas (2000)

“Temizlik, satis Personeli, iirtin, magaza diizenlemesi, uy-
gunluk”

Darley ve Lim (1999)

Magaza Atmosferi

Magaza imaji kavramiyla yakindan ilgili olan diger bir kavram da magazanin

atmosferi veya ambiyansidir. Magaza atmosferi, isletme kimligini olusturan

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergsi
ilt- 21 - Say:: 40, Aralik 2018

502



Magaza imajinin Ahsverisgi Hareketliligi Uzerindeki Etkisi: Bursa ilinde Bir Uygulama

ve magazay1 sekillendiren tiiketicilerin magazaya i¢inde ya da disinda karsi-
lastiklart magazaya yonelik ilk unsur olarak diisiiniilebilir. Magaza atmosferi,
i¢ dekor ve dis gortiniim unsurlarmin yansimasiyla olusur. Bu iki unsur bir-
birleriyle iyi bir uyum icerisinde olmalidir (Kilig, 2006: 61). Her bir perakende
magazasinda goriiniis, sesler, kokular, 1siklandirmalar miisteriler icin 6zenle
secilmeli ve ayarlanmalidir (Armstrong ve Kotler, 2011: 384).

Turley ve Milliman (2000) magaza atmosferinin bes kategori altinda incene-
bilecegini ileri stirmiislerdir: Digsal degiskenleri olusturan etkenler; tabelalar,
girigler, vitrinler, binanin rengi vb. kapsamaktadir. Genel i¢csel degiskenler ise;
yer dosemeleri, halilar, renk semalari, 1siklandirma, miizik, sicaklik vb.dir.
Plan ve tasarim degiskenleri; tirtinlerin yerlestirilmesi, ¢alisma alanlar, {iriin-
lerin gruplandirilmasi, bekleme alanlari, mobilya vb. kapsamaktadir. Satin
alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri, iirtin gosterimi, fiyat gosterimi, re-
simler vb. iken, son olarak bireye ait degiskenler ise magaza kalabaliklig1, cali-
sanlar, mahremiyet ve miisteri karakteristlikleri olarak belirlenmistir.

Fiziksel Ozellikler, magazanin girisi, dis cephesi, vitrini, magazanin cevresi,
otoyollara olan baglantis1 ve otopark imkanlari, magaza icindeki yer doseme-
leri, 1s1klandirma, kullanilan miizik, renkler ve teknoloji, {iriinlerin teshiri, te-
mizlik vb. ifade edilmektedir. Bu fiziksel 6zellikler biitiiniiyle magaza atmos-
ferini olusturur (Baycu ve Arslan, 2012:16).

Magaza atmosferinin alisverisciler i¢in en uygun sekilde tasarlanmasi ayrica
magazanin var olan imajin1 yansitmasi perakendeciler acisindan 6nem arz et-
mektedir. Magaza atmosferi olusturulurken trendlerin takip edilmesi, modaya
uygun diizenlenmesi ve kisilerin ilgilerini ¢ekebilecek sekilde olusturulmas:
avantaj saglayacaktir. Dogru imaj ve atmosfer yaratilirken bir perakende ma-
gazasl1 hedef kitleyi ve hedef kitlenin satin alma deneyiminden ne istedigini
belirlemeye calismalidir. Boylece magaza, miisterilerin inanclarini, tercihleri-
ni, deneyimlerini ve duygusal reaksiyonlarini giiclendirecektir (Steenkamp ve
Wedel, 1991).

Fiyat/deger Stratejileri

Bir perakendecinin dikkat etmesi gereken 6nemli kararlarindan biri de {iriin
ve hizmetlerin fiyatlariin dogru belirlenmesidir. Dogru fiyat; miisterilerin is-
tekli olup 6deyebilecekleri ve miisteriyi magazaya ceken ve satin alma kararimn
etkileyen fiyattir (Aydin, 2013).

Rekabetin yogun olmasi nedeniyle ve perakende tiirlerinin gelisip cesitlenme-
siyle ayni iirtin ve hizmeti satan bir¢ok farkli alternatif olusmustur. Alisveris-
cilerin kendi biitce ve gelirlerine gore aligveris tercihlerini gergeklestirdikleri
goriilmektedir. Gelir seviyesi daha az olan alisverisciler genellikle fiyat sevi-
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yelerinin diisiik oldugu indirim magazalarini ve kolayda magazalar: secerler-
ken; daha yiiksek gelirli olan olan tiiketiciler ise ulusalarasi zincirleri ve hiper-
marketleri secmektedirler.

Perakendeciler tarafindan yapilan indirimler, promosyonlar ve verilen hediye
cekleri de alisverisgilerin tercihlerinde 6nemli bir yere sahiptir. Alisverisgiler,
indirim kuponlarini, hediye g¢eklerini ve promosyonlar1 kullanmak igin daha
once kullandiklar1 magazalardan vazgecip yeni magazalara yonelebilmekte-
dirler. Ayn1 zamanda promosyonlar ve hediyeler, tiiketicilerin satin alma ni-
yetlerini etkilemekte, miisteri olma davranislarinda ve tekrar satin alma dav-
raniglarinda avantaj saglamaktadir.

Miisteri Hizmetleri Kalitesi

Miigteri hizmetleri, satilan tirtinlere ek olarak sunulan faaliyetler, yararlar veya
tatminlerdir (Tek, 1984: 433). Miisteri hizmetleri, alisveris¢inin o magazayi seg-
me sansini arttiran, satin aldig: iirtine ek olarak faydalar saglayan birtakim
faaliyetlerdir. Miisteri hizmetleri, kredi karti uygulamalari, atm makineleri,
cocuk bakim odalari, mescid, eve teslimat, giyinme kabinleri, genis ¢alisma
saatleri, hediye paketi, otopark olanaklari, tamir olanaklari, hediye cekleri,
garantiler, bilet satislar1 vb."den olugsmaktadir. Perakendecilerin sunduklar:
miisteri hizmetlerinde saglayacag1 basari, miisteri memnuniyetinin, miisteri
sadakatinin ve satiglarin artisini saglayabilir (Kursunluoglu, 2012).

Perakendecilerin sunacagi yenilikler ile magaza i¢i diizenlemenin miisterilerin
kolaylikla aligveris yapabilecegi sekilde ayarlanmasi, satig personelinin daha
bilgili olmasi, koridorlarin uygun yerlestirilmesi, cok yogun zamanlarda yeni
kasalarin agilmasi, kuyruklarin azaltilmas: yoniinde yapilacak iyilestirmeler
vb. miisteri hizmetleri sayesinde miisterilerin perakende magaza tercihleri ve
aligverisilerin hareketlilikleri kolaylikla etkilenebilecektir (Whalen, 1985: 16).

Ayrica pazar yonelimli anlayisa sahip olan perakendeciler hem miisterilerin
istek ve ihtiyaclarma hizli cevap verebilecek hem de rakiplerinin davranislari-
n1 analiz edebilme sansini yakalayacaklardir. Yogun rekabet ortaminda pera-
kendecilerin farkli alisveris¢i davranislarina cevap verebilmeleri, ayni zaman-
da tercih edilebilirlik seviyesini artirabilmeleri i¢in miisteri hizmetleri, satis
sonras1 hizmetler ve miisteri iligkileri yonetimi gibi unsurlara 6nem vermeleri
gerekir (Kursunluoglu, 2012).

Satis Personeli

Miisteri iliskilerini gelistirmek ve yogun rekabet ortaminda avantaja sahip ol-
mak icin perakendecilikte 6nemli unsurlardan biri de satis personelidir. Satis
personellerinin gorevleri, satis gelistirme, miisteri hizmetleri, faturalandirma,
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nakliye, satis sonras1 hizmet ve {iriin gelistirme gibi bircok faaliyeti icermekte-
dir. (Olson vd., 1995; Ingram vd., 2002).

Perakende satis personelleri, alisverisgilerin aligveris yeri se¢iminde ve satin
alma kararlarini etkilemede kritik bir rol oynamaktadirlar. Miisteriler ¢ogu
zaman satis personellerinin Onerilerini dikkate almaktadirlar. Perakende sa-
tis personelleri, miisteriye deger 6nermelerini iletmek ve hedef pazar strate-
jilerini uygulamak icin perakendeciler agisindan 6nemli bir baglantiy1 temsil
etmektedirler. Perakende satis personellerinin sagladig tavsiyelerin, 6zellikle
dayanikh tiiketim mallarinda miisterilerin marka sec¢iminde dnemli bir etkisi
bulunmaktadir (Vishag ve Laverie, 2011). Uygun niteliklere sahip satis perso-
nelleri ile miisterilerin cesitli sorunlaria cevap verebilir, miisteri memnuni-
yetini artirilarak miisterilerin satin alma davranislar1 ve sadakat davranislar
gostermeleri saglanabilir (Michel vd., 2015).

Uriin/Hizmet Cesitliligi ve Kalitesi

Perakendecilerin aligveriscilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek sekil-
de tiriin gesitliligine sahip olmalar1 ve uyguladiklar: stratejiler ile tutarh bir
sekilde satislarini gergeklestirmeleri gereklidir. Alisverisgiler ise tercih ettikleri
iiriinleri veya hizmetleri arzuladiklar: kalitede bulmak isterler. Perakende ma-
gazada tiriin gesitliliginin fazla olmasi istenilen iirtinlerin daha kolay bulun-
masini saglayacak ve alisverisgilerin bircok alternatif icerisinden sececekleri
perakende magazasini belirlemelerinde onlara yardimci olacaktir. Uriin yel-
pazesi, bir perakendecinin satacag: {irtinlerin segilmesidir. Hem {iiriin katego-
rilerinin genisligini hem de her kategorideki gesitliligi icerir (Berman ve Evans,
2004:339). Bir perakendecinin olusturdugu tiriin yelpazesi, perakendeciye kar,
miisteri tatmini, miisteri sadakati gibi konularda farklilik yaratabilir (Kurtulus
ve Nakkas, 2011).

Aligverisciler ayni irtinii birden fazla perakendecide bulabilmektedirler. Alis-
veris yapilacak magaza se¢iminde, alisveriscilerin zihinlerinde bulunan kalite
algisi, perakendecilere kars1 tutumlar ve sadakat davraniglar etkili olmakta-
dir. Magaza degistirme maliyetlerinin diisiik oldugu kabul edilir ise aligve-
risgiler, alternatif bir tiriinii bulabilmek icin magaza degisikligine gidebilirler
(Miller vd., 2010). Boylece gergeklestirecekleri hareketlilik sonucu, aradiklar
ve ihtiya¢ duyduklar {irtinii bulabilecekleri perakendecilere yonelirler.

Perakendeciler tarafindan sunulan iirtin ve hizmetlerin kaliteli olmasi da alig-
veriscinin alternatif magazalar1 degerlendirirken yapacag: segimi etkileyecek-
tir. Bir¢ok alisveris¢i, magazanin istenilen kalitede {irtin/hizmetler sunmama-
sindan ya da {irlin/hizmetlerinde kaliteyi muhafaza edememesinden dolay:
aligverisci hareketliligi gerceklestirmektedir. Perakendeciler, her aligveriscinin
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farkli istek ve ihtiyaclara sahip olacagin diisiinerek iiriin yelpazelerinde fark-
lilastirma gerceklestirmeli ve iirtin/hizmet kalitesi konusunda miisteri odakl
bir goriis benimsemelidirler.

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, magaza imajinin ve magaza imajin1 olusturan un-
surlarin alisverisgi hareketliligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadi-
gin1 belirlemektir.

Anakiitle ve Orneklem

Arastirmada begenmeli bir iiriin olan giyim iirtinleri tercih edilmistir. 20 ya-
sin iizerindeki bireylerin giyim aligverislerine agirlikli olarak kendilerinin ka-
rar verecegi varsayilmistir. Dolayisiyla Bursa ilinde yasayan ve i¢-dis giyim
aligverisi yapan 20 yasin tizerindeki bireyler arastirmanin anakiitlesini olus-
turmaktadir. Bursa ilinde yasayan 20 yagin iizerindeki bireylerin say1s1 TUIK
verilerine gdre 1.236.995'tir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2018). Zaman,
maliyet, ulasim gibi cesitli kisitlamalar nedeniyle arastirmada tesadiifi olma-
yan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Arastirma 410 kisiye uygulanabilmistir. Ancak bazi anketlerin saglhksiz sekil-
de geri dontisii olmasi sebebiyle uygulamada 390 anket kullanilmasina karar
verilmistir. Bu sayimnin %5 anlamlilik diizeyi igin yeterli oldugu goriilmektedir
(Survey System, 2018).

Anket Formu

Anket formu olusturulurken Tiirkge ve yabanci literatiir taranmis ve bu ¢alis-
manin teorik kismindaki bilgilerden yararlanilmistir. Anket formu iki boliim-
den olusmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin cinsiyet, yas, egitim du-
rumu, ¢alisma durumu, medeni durum , gelir, aligveris yapma aliskanliklar:
ve tlrleri, aligveris sikliklari, aligveris tiirleri, tercih ettikleri 6deme sekilleri,
aligveris yeri segme davranislari ve aligveris yeri degistirme nedenleri arastiril-
maktadir. Tkinci boliimde ise magaza imajinin aligverisgilerin hareketliligi {ize-
rindeki etkilerini belirleyebilmek amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir.

Literatiir taramas1 sonucunda magaza imaj1 degiskeni magaza atmosferi, satis
personeli, fiyat/deger, iirtin/hizmet gesitliligi ve kalitesi degiskenleri itibariyle
ele alinmistir. Magaza atmosferi degiskeni 4 (Erasmus ve Grabowski, 2013;
Tatli, 2014; Hussain ve Ali, 2015), satis personeli degiskeni 5 (Erasmus ve Gra-
bowski, 2013; Varinli ve Acar, 2011; Tatli, 2014; Douce vd. 2016), fiyat/deger de-
giskeni 5 (Kiilter, 2011; Verma, 2012; Douce vd., 2016; Kesari ve Atulkar, 2016)
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ve iiriin/hizmet cesitliligi ve kalitesi degiskeni 4 (Chaiyasoonthorn Suksangi-
am, 2011; Erasmus ve Grabowski, 2013; Koul ve Mishra, 2013; Grah ve Toming,
2015) ve aligverisci hareketliligi degiskeni 4 ifadeden (Rhee ve Bell, 2002; Ercis
vd., 2008; Velde ve Spierings, 2010) olusmaktadir. Bu ifadeler, 5 noktal1 Likert
tipi (1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum,
5: Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusmaktadir. Toplam 22 ifadeden olu-
san Olgegin Cronbach Alfa degeri, 0,874 olarak bulunmustur.

Arastirma Yontemi ve Siiresi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmis olup, anket-
ler yiizytlize goriisme aracilig: ile uygulanmistir. Aragtirmanin amacina, mo-
deline ve hipotezlerine yonelik literatiir incelenerek bir anket formu olusturul-
mustur. Veriler {i¢ aylik bir calisma siirecinde elde edilmistir. Bu analizlerde
SPSS 23 ve AMOS 23 paket programlarindan yararlanilmistir. Yapilan analiz-
ler % 95 giivenilirlik diizeyine gore gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Magaza imajinin alisverisci hareketliligine etkisini 6lgmek amaciyla literatiirde
magaza imajini olusturan unsurlardan yararlanilmis ve asagidaki sekil 1'deki
model olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Magaza
Atmosferi

Satis
Personeli

Aligverisgi
Hareketliligi

Fiyat/Deger

Uriin/Hizmet
Cesitliligi ve
Kalitesi

Arastirmanin amacin gergeklestirmeye yonelik magaza imajimin alisverisci ha-
reketliligi tizerindeki etkisine iligkin kurulan hipotez asagida yer almaktadur.

H,: Magaza imajinin aligverisci hareketliligi tizerinde pozitif etkisi vardir.
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Aragtirmanin hipotezi, magaza imajinin aligveris¢i hareketliligi tizerindeki
etkisinin pozitif yonlii oldugudur. Burada bagimli degisken aligverisci hare-
ketliligi; bagimsiz degisken ise magaza imajidir. 18 maddeli olarak incelenen
magaza imaji sniflandirilarak icsel degisken (endogenous — latent); 4 maddeli
olarak incelenen aligverisci hareketliligi ise digsal degisken (exogenous — la-
tent) olarak ele alinmistir. Yapisal esitlik modellemesinin tercih edilme nedeni
ikinci diizeyde bir siniflandirma yapilmak istenmesidir.

ARASTIRMA BULGULARI
Pilot Calisma

Temel arastirma yapilmadan 6nce, 6rnekleme dahil olan 35 kisiye tasarlanan
anket formu bir pilot arastirma dahilinde uygulanmistir. Burada amag, anket
formunun anlasilirhigini test etmek ve anket formunun ifade, anlam ve igerik
agisindan dogru bir cergeveyi yansitip yansitmadigini agiga kavusturmaktir.
Pilot calisma sonucunda anket formuna son sekli verilmistir.

Katilimc1 Profili

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iliskin 6zellikler asagidaki Tablo 2’de ve-
rilmektedir. Kadinlarin sayis1 201dir (% 51,53). Cevaplayicilarin yas dagilimi
incelendiginde 21-30 yas araligindaki cevaplayicilarin agirlikta oldugu goriil-
mektedir (% 55,12). Arastirmaya katilanlarin 283’1 galismakta ve bu ¢aligsanlar
yaklasik olarak esit oranlarda kamu sektoriinde ve 6zel sektorde ¢alismaktadir
(% 42,7 - % 42,9). Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu tiniversite mezunlarindan
(% 63,58) ve bekar kisilerden olusmaktadir (% 54,11). Cevaplayicilarin gelir du-
rumu incelendiginde, 2001-3000 TL arasinda gelire sahip olanlar agirliktadir
(% 36,66). Cevaplayicilarin giyim aligverislerini bir aydan daha uzun siirelerde
(% 38,20) ve giyim aligverisini daha ¢ok magazalardan yaptiklar1 goriilmekte-
dir (% 85,4). Magazadan alisveris yapanlarin biiyiik cogunlugu aligverislerini
aligveris merkezlerinden yapmaktadir (% 67,9). Cevaplayicilar giyim alisve-
rislerinde 6deme yontemi olarak agirlikli olarak kredi kartini tercih etmekte-
dirler (% 70,51). Cevaplayicilarin aligveris yeri tercihinde tavsiye aldiklar1 (%
68,46) ve tavsiyelerde bulundaklar: (% 83,33) goriilmektedir. Cevaplayicilar,
bir magazay1 degistirmede en 6nemli nedeni iirtin/hizmet gesitliligi ve kalite-
sinin yetersizligi olarak ifade etmislerdir (% 39,6).
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Tablo 2: Cevaplayicilara {ligkin Ozellikler

Cinsiyet n Yiizde Alisveris Yeri Tercihi n  Yiizde
Erkek 189 48,46 Magazadan Alisveris 333 85,4
Kadin 201 51,53  Online aligveris 57 14,6
Toplam 390 100  Toplam 390 100
Yas n Yiizde Aligveris Yeri Online n Yiizde
21-30 215 55,12 Web Siteleri 35 61,4
31-40 89 22,82 Mobil Uygulama 22 38,6
41-50 56 14,35 Toplam 57 100
51-60 30 7,68  Aligveris Yeri Magazadan n  Yiizde
Toplam 390 100 Aligveris Merkezleri 265 67,9
Calisma Durumu n Yiizde Kapali veya Ac¢ik Cars: 42 12,6
Calistyorum 284 72,8  Perakende Magaza 26 7,8
Calismiyorum 106 27,2  Toplam 333 100
Toplam 390 100  Odeme Yéntemi Tercihi n  Yiizde
Sektor Dagilimi n Yiizde Kredi Karti(Banka Kart: da dahil) 275 70,51
Kamu Sektoril 134 42,7  Nakit 108 27,69
Ozel Sektor 136 429  Diger 7 1,79
Kendi Isi 14 49  Toplam 390 100
Toplam 284 100  Alisveris Yeri Tavsiye Alma n  Yiizde
Egitim Durumu n Yiizde Evet 267 68,46
kdgretim 7 1,79  Hayir 123 31,53
Ortadgretim 8 2,05 Toplam 390 100
Lise 79 20,25 Aligveris Yeri Tavsiye Verme n  Yiizde
Universite 248 63,58 Evet 325 83,33
Lisanstistii 48 12,30 Hayir 65 16,66
Toplam 390 100  Toplam 390 100
Medeni Durum n Yiizde Alisveris Yeri Degistirme/Birakma n  Yiizde
Bekar 211 54,11 Evet 351 90
Evli 179 45,89  Hayir 39 10
Toplam 390 100  Toplam 390 100
Gelir Durumu n Yiizde A11§ve1:i§ Yeri Degistirme/Birakma n Yiizde
Nedeni

1000 TLvedahaaz 61 1564 Ljogazanin kot bir fine sahip 13 37
1001-2000 102 26,15 Magaza atmosferinin hos olmamasi 6 1,7
2001-3000 143 36,66 Earl‘:t‘;/s }l‘r‘flr‘f‘;zfeiilfzhﬁg ve 139 396
3001-4000 39 10 Satis personeli davranist 49 14,0
4001-5000 29 7,4  Magaza diizeninin uygun olmamas1 13 3,7
5001-6000 11 2,  Magazannyerinin uygun 6 17
6001-7000 4 1,02 Fiyatlarin uygun olmamast 120 34,2
7001 TL ve tlizeri 1 0,25 Diger 5 14
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Tablo 2: (Devami)
Cinsiyet n Yiizde Alisveris Yeri Tercihi n Yiizde
Toplam 390 100  Toplam 351 100
Aligveris Siklig1 n Yiizde
Haftada bir kez 14 3,58
Haftada iki kez 8 2,05
Bir haftada iki
kereden fazla > 1,28
Ayda bir kez 115 29,48
Ayda iki kez 59 15,12
Bir ayda iki kereden 40 10,25
fazla

Daha uzun stirelerde 149 38,20

Toplam 390 100

Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Magaza imajinin aligverisci hareketliligine etkisinin arastirildig: bu calismada;
aragtirma modelinin test edilmesi {i¢ asamal1 gerceklestirilmistir. {lk asamada
ilgili 6lgeklerin literatiirde genel kabul gormiis sekillerinin gegerli olup olma-
dig: test edilmistir. Agiklayic1 faktor analizi yontemi ile modelde kullanilan
toplam 22 ifadenin kendi dahil olduklar: 6lgeklerde yer alip almadiklar1 kont-
rol edilmistir. Asal bilesenler teknigi, varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1’den
biiyiik olma kriterlerine gore yapilan agiklayici faktor analizi neticesinde bek-
lendigi gibi 22 ifade 5 faktor icerisinde ve kendi olgeklerinde gruplanmuistir.
Faktor analizi neticesinde elde edilen gruplar fiyat/deger, tiriin/hizmet gesit-
liligi ve kalitesi, satis personeli, magaza atmosferi ve aligverisci hareketliligi
faktorlerinden olusmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimii 6rneklemin
faktor analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir (0,891). Barlett Kiiresellik
testi sonuglar1 da 6lgek sorulari igin faktdr analizinin kullanilabilecegini gos-
termektedir (X* = 2749,087; p=0,000). Bu sonuglar modeli test etmek i¢in ikinci
asamaya gecilmesi igin yeterlidir.
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Tablo 3: Aciklayic Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler
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Magaza ici yerlesim planinin diizenli
gaza ¢l yeriesim p atms3 0,645

olmasi aligveris yapmami kolaylastirir.

Magazanin genelinin temiz ve bakimli
olmasi daha fazla {irtin satin almam ko- atms4 0,688
nusunda beni motive eder.

Magaza icinde giizel kokularin olmasi
magazada daha fazla zaman gegirmemi atms5 0,713
saglar.

Magaza ici aydinlatmanin yeterli diizey-

de olmasini tercih ederim. atms6 0,697

Aligveris yapacagim magazadaki satis
personelinin miisteriye hizli hizmet sagla-  satisper9 0,708
masini isterim.

Satis personelinin miisteriye karsi her za-

man kibar ve giileryiizlii olmasini isterim. satisperl0 0479
Magazadaki satis personelinin temiz ve .

bakimli olmas: benim i¢in 6nemlidir. satisperl1 0,579
Satis personelinin bilgisinin yeterli olmas1 satisper12 0,724

benim i¢in 6nemlidir.

Satis personelinin, miisterinin ihtiyagla-
rin1 anlamasini ve miisteriye yardimei satisper13 0,644
olmasini isterim.

Algveris yapacagim magazada fiyatlarin

genel olarak benim i¢in uygun olmasini fiyat14 0,558
isterim.

él.lgven.g, yapacagim maga'zadal.q .kahteh fiyat15 0,739
driinleri uygun fiyata alabilmeliyim.

Algveris yapacagim r.nag.a.za(}akl qu%rlm fiyat16 0,726
ve promosyonlar benim icin 6nemlidir.

Alisveris yapacagim magaza genelinde

uygun fiyatl {iriin ve hizmetleri almak fiyat17 0,783
isterim.

Yaptigim alisveris sonrasinda paramin .

karsiligini aldigimi diistinmek isterim. fiyat18 0,533
A11.§v.e.r£§. yapacagim magazann tirtin Giriin19 0,683
gesitliliginin genis olmasini isterim.

Alisveris yapacagim magazada satilan {iriin20 0,624

urtinlerin kaliteli olmasini isterim.

Algveris yapacagim magazada aradigim
driinlerin yani sira yeni {iriinleri de ko- iriin22 0,636
layca bulmak isterim.
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Tablo 3: (Devami)

Faktorler
T 5 8 B
. ) S5n @ Y [ = On ot
ifadeler Sgx S22 » g o5& fE
—_ v
t2% FE8 = & R 3
‘..3 = X E= I g 4 2 a =) %
57> &% <
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Miisterilerin cesitli ihtiyaglar1 (sosyal alan,
WC, dinlenme alanlar) icin gerekli hizme- iriin23 0,526
tin saglanmas1 benim i¢in onemlidir.
Ah@vven@ yapacagim magazanin diger . hareketlilik27 0,735
magazalara yakin olmasini tercih ederim.
Ah@ve.n@ yapacagim magazann yerlesim hareketlilik2s 0,657
yerlerine yakin olmasini isterim.
Tercih ettigim magazanin diger magaza- -y ., 1 oilikag 0,796
lara olan uzaklig1 benim igin dnemlidir.
All@yerl@lml en hizli stirede tamamlamak hareketlilik30 0,544
isterim.
Aciklanan varyans (%) 12,327 12,22 11,244 10,675 10,084
Ozdegerler 6,573 1,835 1,658 1,298 1,087
Cronbach Alfa 0,738 0,786 0,763 0,706 0,699

KMO-=0,891; p< 0,05, X* =2749,087; sd= 231, Kiimiilatif Varyans: 56,55; Anketin
genel tutarlilig1 (Cronbach Alfa) =0,874

Calismada ayrica verilerin basiklik ve garpiklik degerleri incelenmis ve veri-
lerin normal dagilima sahip oldugu goriilmiistiir. Faktorlerin basiklik ve gar-
piklik degerleri sirasiyla su sekildedir: Fiyat/deger faktorii (carpiklik= ,175;
basiklik= -,708), iirtin/hizmet gesitliligi ve kalitesi faktorii (carpiklik= -,194; ba-
siklik= -,215), satis personeli faktorii (carpiklik=,203; basiklik=,055), magaza
atmosferi faktorii (carpiklik= -,585; basiklik=,150). Basiklik ve carpiklik deger-
lerinin -1,5 ve +1,5 arasinda olmas: gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2012).
Bu degerler, gerekli sinirlar igerisindedir.

Tkinci asamada, AMOS 23 yazilimi ile 6l¢iim modeline dogrulayici faktor ana-
lizi gergeklestirilmistir. Kullanilan temel kriterler uyum indeksleri (GFI, AGFI,
CFI, NFI), RMSEA, RMR degerleri ve X*/df oranidir. Literatiirde genel kabul
edilen smuarlar, X?/df < 3; GFI > 0,90; AGFI > 0,90; CFI > 0,90; 0,05 < RMSEA <
0,08; 0 < RMR < 1 (Baumgartner ve Homburg, 1996; Iacobucci, 2010; Weston
ve Gore, 2006). Olgiim modeline yapilan dogrulayici faktor analizi neticesin-
de X*/df = 5,674; GF1=0,806; AGFI=0,754; NFI=0,664; CFI=0,703; RMSEA=0,110;
RMR=0,135 bulunmustur. Programin 6nerdigi baz1 diizeltme indeksleri bu-
lunmaktadir. Bu dogrultuda ifade eleme yontemi kullanilmis ve bazi ifadeler
arasi kovaryanslar olusturulmustur. ifade eleme yontemiyle “fiyat14” kodlu
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“aligveris yapacagim magazada fiyatlarin genel olarak benim i¢in uygun olma-
sin1 isterim” ve “satisper13” kodlu “satis personelinin, miisterinin ihtiyaglarini
anlamasini ve miisteriye yardimci olmasmi isterim” ifadeleri analiz disinda tu-
tulmustur. Bu sayede daha gecerli bir yap1 ortaya konulmustur. Yapilan iyiles-
tirmeler sonrasi 6l¢iim modeline tekrar dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.
Elde edilen degerler iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir (X?/df = 2,025;
GFI =0,937; AGFI =0.910; NFI = 0,894; CFI=0,943; RMSEA=0,051; RMR=0,028).

Calismanin temel amaglarindan biri de temel hedef yapilar1 tahminlemek ve
tanimlamaktir. Bu ¢alismada magaza imaji boyutlar: igeriklerine gore siniflan-
dirilarak dort temel faktor icerisinde incelenmistir. flk grup magaza atmosferi
grubundan, ikincisi satis personeli grubundan, {igiinciisii fiyat/deger grubun-
dan ve son grup ise iiriin/hizmet cesitliligi ve kalitesi grubundan olusmakta-
dir. Olgiim degiskenleri incelendiginde yansitici (reflective) bir yap1 kurgulan-
mustir. Bu kavramsallagtirmanin temel nedeni bir magazanin imajinin olustu-
rulmasinda/gelistirilmesinde magaza atmosferi (atmsa), satis personeli (per-
sa), fiyat/deger (fiyata) ve tirtin/hizmet cesitliligi ve kalitesinin ({irtina) 6nemli
olmasidir. Bu asamada magaza imaji modelinin gecerliligi dogrulayici faktor
analizi ile ilk diizey (first-order) ve ikinci diizey (second order) olarak test
edilmistir. Yapilan analizler neticesinde bu iki diizey analizin uyum indeks-
leri kabul edilebilir smurlar icindedir. Bu durumda ikinci diizey (second-or-
der) analiz tercih edilmistir (X?/df = 2,03; GFI =0,943; AGFI =0,918; NFI = 0,899;
CFI=0,945; RMSEA=0,051; RMR=0,028).
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Sekil 2: Magaza Imaji Olgeginin Ikinci Diizey (Second-Order) Dogrulayic
Faktor Analizi Sonuglar1
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Faktorlerin gizil degiskendeki standart ¢oziimlerine bakildiginda 0,66 ile 0,90
arasinda degistigi goriilmektedir. Faktorlerin gizil degiskendeki onemleri or-
taya ¢ikmis olmaktadir. Standart ¢oziimlerden sonra faktorler ve maddeler
arasindaki t degerlerine bakilmistir. Faktorlerdeki maddelerin t degerlerinin
0.05 diizeyinde anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Sekil 2'de goriildiigii tizere
yapilan ikinci diizey (second-order) dogrulayic faktor analizi sonucunda, ta-
nimlanan faktorlerin magaza imaji ortiik degiskenini anlaml bir bigimde agik-
ladig1 goriilmiigtiir.

Yapilarin 6lgek giivenilirligi ile bilesik giivenilirlik degerleri de hesaplanmuistir.
Giivenilirlilik 6lciitii olan bilesik giivenilirlik degerinin 0,60"1n tizerinde olma-
stistenir (Bagozzi ve Yi,1988:80). Yapilarin bilesik giivenilirlik degerleri 0,71 ile
0,76 arasindadir. Asagidaki Tablo 4'de yapilarin igsel tutarlilik, ortalamalar ve
bilesik giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Ol¢tim modelinin katsayilarinin
kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu, dolayisiyla 6l¢iim modelinin giivenilir
ve gecerli oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4: Olciim Modeli Degerleri

icsel Tutarlilik Ortalama Gﬁ]‘}/iellifliililik
Uriin/Hizmet Cesitliligi ve Kalitesi 0,738 4,40 0,750
Magaza Atmosferi 0,706 4,11 0,713
Fiyat/deger 0,755 4,54 0,761
Satis Personeli 0,717 435 0,748
Aligverisci Hareketliligi 0,699 3,90 0,723

Asagida Tablo 5de 0,01 anlamlilik diizeyinde egzojen degiskenler arasindaki
korelasyonun 0,70 degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu sonug degis-
kenler arasinda ayirt edici gegerliligin bulundugunu gostermektedir. Bu neden-
le ikinci diizey (second-order) bir dogrulayici faktor analizi tercih edilmistir.

Tablo 5: Korelasyon Degerleri Tablosu

Magaza Satis . < I"Jrii.n /?ﬁl%r.net
Atmosferi Personeli Fiyat/Deger Ce§1t11.11g1. ve
Kalitesi
x;lggff"‘eri Pearson Correlation 1 A62(%) ,313(*%) L402(*%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
n 390 390 390 390
Satig Personeli Pearson Correlation  ,462(**) 1 ,A51(**) ,545(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
n 390 390 390 390
Fiyat/deger Pearson Correlation  ,313(**) A51(*) 1 ,500(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
n 390 390 390 390
Uriin/hizmet
Cesitliligi ve  Pearson Correlation — ,402(**) ,545(**) ,500(**) 1
Kalitesi
Sig. (2-tailed) 0 0 0
n 390 390 390 390

Uciincii asamada magaza imajinin alisverisgi hareketliligi tizerindeki etkile-
ri yapisal esitlik modeli ile test edilmeye ¢alisilmistir. Tablo 6’da uyum iyiligi
degerlerine bakildiginda modelin bir biitiin olarak iyi bir uyuma sahip oldugu
goriilmekte ve bulgular yapisal modelin kabul edilebilirligini desteklemektedir.
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Tablo 6: Modelin Uyum lyiligi Degerleri
n X?/df CFI GFI RMSEA RMR AGFI NFI

Onerilen Model 20 1,934 0,933 0,925 0,049 0,035 0,902 0,872

Yapisal modelde yer alan parametreleri gosteren AMOS ciktist asagidaki Sekil
3’de goriilmektedir. Modelde alisverisci hareketliligi dissal gizil degiskeninde-
ki degisimin yaklagik %34 iiniin modele dahil ettigimiz magaza imajini olustu-
ran gizil degiskenler tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Sekil 3: Yapisal Modelin Parametre Degerleri
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Asagida Tablo 7'de yapisal esitlik modelinin parametre degerleri goriilmek-
tedir. Modele iligskin p degerleri ve t degerleri incelendiginde, magaza imajin1
olusturan degiskenler ile magaza imaji arasindaki iligkinin ve magaza imaji ile
alisverisci hareketliligi arasindaki iliskinin anlamli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 7: Yapisal Modelin Regresyon Katsayilar:

Regresyon St. St. Kritik

Gizil Degiskenler Arast Iligkiler Katsayillar1 Tahmin Hata deger (t degeri)

Magaza atmosferi « Magaza imajt 0,631 ,289 ,038 7,590 whE
Satis personeli  « Magaza imajt 0,801 ,360 ,040 9,030 whx
Fiyat/Deger «— Magaza imajt 0,722 ,365 ,034 10,791 o
Uriin/Hizmet
Cesitliligi ve « Magaza imajt 0,955 ,480 ,039 12,332 g

Kalitesi
Magaza imaji  — /ohsverisd 0,586 454 049 9,283 wox

hareketliligi

Yapisal modelde bagimsiz degisken durumunda olan igsel gizil degiskenler
magaza atmosferi, satis personeli, fiyat/deger, tirtin/hizmet gesitliligi ve kalite-
si iken; bagimli degisken durumunda olan dissal gizil degisken alisverisci ha-
reketliligidir. Gizil degiskenler arasindaki yon oklari ise standartize regresyon
katsayilarini diger bir ifadeyle bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisimin
bagiml degiskende ne kadar standart birimlik bir degismeye neden olacagini
aciklamaktadir. Modele iligkin sonuglar incelendiginde, magaza imaji ile ma-
gaza imajini olusturan iiriin/hizmet cesitliligi ve kalitesi (0,955) ile satis per-
soneli (0,801) faktorleri arasindaki iliskinin giicli, magaza imaiji ile fiyat/deger
(0,722) ve magaza atmosferi faktorleri arasindaki (0,631) iligki giiclinden daha
fazladir. Bu 4 faktor, magaza imajimin olusumuna/gelisimine katkida bulun-
makta, magaza imaj1 da alisverisci hareketliligini etkilemektedir. Yapisal mo-
delde magaza imajinin aligverisci hareketliligini 0,59 oraninda etkiledigi go-
riilmektedir. Magaza imajindaki bir birimlik artis, aligverisci hareketliliginde
0,59 standart birimlik bir artis meydana getirir. Dolayisiyla arastirmada kur-
gulanan hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci magaza imajinin ve magaza imajini olusturan degisken-
lerin alisverisci hareketliligine etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢alismada kulla-
nulan model olusturulurken, yapilan literatiir taramas: sonucu magaza imaji-
nin aligveriscilerin hareketliliklerinde 6nemli yer tuttugu, tiiketicilerin alisve-
ris yapacaklar1 magazalar1 secerken 6zellikle zihinlerinde olusan magazanin
imajinin etkili oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda magaza imaji, ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi baglaminda magaza atmosferi, tirtin/hizmet cesit-
liligi ve kalitesi, fiyat/deger ve satis personeli boyutlar: altinda ele alinmis ve
yapisal esitlik modellemesi sonucunda bu boyutlarin aligverisci hareketliligi
tizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Calismanin iki
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ana bulgusu vardr. ki, magaza imajimin boyutlandirilmasi, ikincisi ise ma-
gaza imajinin aligverisci hareketliligi tizerindeki etki diizeyidir. Literatiirde
magaza imaji ile aligverisci hareketliligi arasindaki iligskinin varlig1 (Rhee ve
Bell, 2002; Anic ve Radas, 2016: Luceri ve Latusi, 2016) bu calismada da ortaya
konulmustur. Yonetim acisindan degerlendirmeler de magaza imajimnin dort
boyutuna iligkin yapilabilir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar, ilgili literatiirle karsilastirildiginda bazi
benzerlik ve farkliliklari igermektedir. Ornegin Rhee ve Bell (2002) aragtirma-
larinda, bu ¢alismadan elde edilen sonugtan farkl: olarak fiyat seviyelerindeki
gecici degisikliklerin hareketlilik tizerinde herhangi bir gercek etkiye sahip ol-
madig1 sonucuna ulasmislardir. Calismalarindaki bulgular, aligveriscilerin fi-
yat degisiklikleri temelinde bazi hareketlilikte bulunduklar: ancak bu hareket-
lilikler sonucu stirekli kullanilan veya tercih edilen magazadan herhangi bir
kalic1 degisiklik saglamadig1 yoniindedir. Fiyat ve promosyonlarin aligverisgi
hareketliligiyle ilgisini konu alan bir baska ¢alismada ise, Anic ve Radas (2016)
fiyat promosyonlarinin alisverisgilerin hareketliliginde belirleyici bir rol oyna-
yabilecegi hipotezini olusturmus ve test etmistir. Bulduklar1 sonuglar {irtinle-
rin fiyatlarinin alisverisgilerin hareketliliklerinde etkili oldugu yoniinde olup,
bu calismadan elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Aligverisciler alisveris
yaparken, genellikle {iriin fiyatlar1 ve promosyonlarini dikkate almaktadirlar.
Perakendecilerin aligveriscileri bilglendirmek amaciyla uyguladig: televizyon
reklamlari, e-mail reklamlari, brostiirler ve tanitim kagitlar1 gibi pazarlama
amacl fiyat ve promosyonlarini takip eden aligverisgiler, aligveris yapacaklar:
yerleri buna gore se¢gmektedirler. Ayrica alisverisgiler, alisverislerini en karl
sekilde gerceklestirmek istemektedirler. Uriin veya hizmet icin 6dedikleri tic-
retin karsiligini alip tatmin olmus sekilde alisverislerini sonlandirmak isterler.
Fiyat/kalite agisindan basarili sonuglar ortaya koyabilen perakendeciler, alis-
veriscilerin zihinlerinde farkli bir konuma sahip olabilecekledir.

Bu ¢alismadan elde edilen bir diger sonu¢ magaza atmosferi faktoriiniin aligve-
ris¢i hareketliligi tizerinde anlamli bir etkisinin oldugudur. Literatiirde maga-
za atmosferinin aligveriscilerin tercihlerini ve kararlarini etkiledigini, magaza
degistirme ya da kullandig1 magazay1 birakma ihtimalini olusturdugunu do-
layisiyla aligverisgilerin hareketliligine bir etki ettigini gormek miimkiindiir.
Ornegin, Oguz ve Giirdal, (2017) ¢calismalarinda, magazada olusturulmus iyi
atmosferin tiiketicilerin alisveris davramisinda kritik bir rol oynadigin ifade
etmislerdir. Magaza atmosferinin aligveris yeri se¢ciminde tiiketicilere yol gos-
teren bir yapis1 oldugunu, tiiketicilerin magaza atmosferinden memnun kalma-
diklarinda kullandiklar1 perakende magazalar1 degistirme yoluna gittiklerini
ileri stirmiislerdir. Magaza atmosferinin aligverisgilerin alisverislerini en rahat
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sekilde yapabilecek sekilde olusturulmasi, magaza imajinin gelisimine katkida
bulunur. Buna gore magaza ici raf ve reyon diizenlemelerinin miisterilere uy-
gun gelecek sekilde yapilmasi, magaza ici temizlige onem verilmesi, aydinlat-
manin yeterli olmasi ve magaza i¢gi kokularin kullanilmasinin magaza atmosfe-
ri anlaminda magaza imajimnin gelisimine katkis1 olacagi unutulmamalidur.

Bu calismada ayrica satis personeli degiskeninin de aligverisci hareketliligi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Literatiirde satis per-
soneli iizerine yapilan ¢alismalar, alisverisci hareketliligi cercevesinde yete-
rince incelenmemistir. Ancak bazi ¢alismalar alisverisci hareketliligine paralel
olarak degerlendirilebilmektedir. Ornegin, Reynolds ve Arnold, (2000) alis-
veris yapan miisterilerin, satis personeline olan baghlig1 sayesinde alisveris
yeri secimindeki alternatifleri ortadan kaldirdiklarin1 gostermislerdir. Ayni
zamanda magaza diizeyindeki satig sonuglarini tizerinde giiglii ve olumlu bir
etki yarattigini ileri siirmiislerdir. Giiler (2009) ise tiiketicinin hizmet veren bir
perakendeciye yonelik algilarmi ve bagimhiligini 6lgmek adina yaptig: calis-
mada hizmet veren personelin tiiketiciye olan yaklasimlarinin, tiiketicinin zih-
nindeki deger algilarin etkiledigini ve perakendeci tercihinde tiiketiciye yar-
dimar oldugunu vurgulamistir. Satis personelinin uygun davranislar: (hizl,
ilgili vb.), temizligi, goriintisti gibi unsurlar aligveriscilerin aligveris yaptiklar:
ortamlarda kendilerini daha rahat hissetmelerini saglar ve alisveris yapma-
larin1 kolaylastirir. Olumlu magaza atmosferine sahip olan ve ayni zamanda
gerekli yetkinlige sahip satis personeli calistiran perakende magazasinin imaji
gelisir ve tiim bunlar aligveriscilerin hareketliliklerinde etkili olabilir.

Bu calismada iirtin/hizmet cesitliliginin ve kalitesinin alisverisci hareketliligi
tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Tiiketiciler alis-
veris yapacaklar1 yeri secerken aradiklar: {irtinti bulmak hatta ayni {iriintin
farkli seceneklerini bulmak istemektedirler. Satin almak istedikleri {irtinleri
bulabilmek i¢in gesitli alternatif magaza arayisi iine girmektedirler. Bu da on-
larin bir hareketlilikte bulunmalarini saglar. Miller vd., (2010) calismalarinda
bu savi destekler nitelikte perakendeciler i¢in iriin gesitliliginin ve satilacak
olan iirtinlerin se¢iminin 6nemli bir karar oldugunu belirtmislerdir. Tiiketici-
lerin istekleri dogrultusunda onlara cevap verebilecek {iriin gesitliligi saglan-
masinin perakendeci icin gerekliligine vurgu yapmuiglardir. Briesch vd., (2009)
ise {irlin gesitliligi faktoriiniin tiiketicilerin magaza se¢iminde etkili oldugunu
gostermislerdir. Calismada daha fazla marka ve geside sahip olan peraken-
decinin, tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiliginin daha yiiksek oldugu
belirtilmistir. Perakende isletmeler, miisterilere yeterli diizeyde yararlar su-
nan kaliteli tirtin/hizmetler sunmalidirlar. Aligverisci hareketliligi sonrasinda
miisteri kaybin1 6nlemek isteyen perakendeciler, miisteri sadakatini ve miiste-
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ri tatminini en yiiksek seviyede tutarak alisveriscilerin ilk aklina gelen ve her
zaman tercih ettikleri perakendeci olmak istemektedirler. Bunu basarabilmek
admna alisverisgilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda perakendecilerin {iriin
cesitliligini ve hizmet kalitesini arttirmalar:1 gereklidir. Perakendecilerin miis-
terilerden aldiklar: geri bildirimler, iirtin iadeleri, istek ve sikayetler dogrul-
tusunda olusturacaklar: bir pazarlama stratejisi, rakiplerine gore bir rekabet
avantaji saglayabilir.

Bu arastirmayla birlikte ortaya konan sonuglar dogrultusunda, literatiirde faz-
la yer almayan aligveris¢i hareketliligi kavraminin 6nemine bir kez daha vur-
gu yapilmustir. Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi kisitlar
bulunmaktadir. Zaman, maliyet ve arastirmanin sadece Bursa ilini kapsamasi
arastirmanin baslica kisitlarimi olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak olan ca-
lismalarda {ilkeler aras1 karsilastirmalar da yapilabilir. Ayn1 zamanda sonra-
ki gcalismalarda alisveris¢i hareketliligine etki edebilecek baska degiskenler
secilerek alisverisci hareketliliginin nedenlerine yonelik kapsamli ¢alismalar
yapilabilir. Gelecekte yapilacak olan calismalarda aligverisci hareketliligine
etki edebilecek olan perakendecilerin pazarlama calismalari, rakiplerin dav-
raniglary, kiiltiirel etkiler, reklam ve konumlandirma galismalari, katilimcilarin
demografik 6zellikleri gibi diger degiskenlerin de modele eklenmesi ile mode-
lin agiklama giicii artabilir. Begenmeli bir iiriin olan giyim {irtinlerine yonelik
yapilan bu ¢alisma farkli {iriin gruplar igin de yapilabilir, farkli analizler ve
sonugclar elde edilebilir. Ayrica teknolojinin giderek artmasiyla birlikte, alis-
veriglerin online olarak yapilmaya baslanmasi perakendecilerin online satis
konusunda radikal kararlar almalarina ve online satis yapmaya yonelmeleri-
ne neden olabilmektedir. Bu nedenle, online aligverisci hareketliliginin analiz
edilmesi; web siteleri, mobil uygulamalari vb. ¢ercevesinde alisveriscilerin ha-
reketliliklerine sebep olan degiskenlerin belirlenmesi perakendecilerin rakip-
leri iizerinde rekabet avantaji saglamalarina katkida bulunacaktir.
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