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Oz

Guniimiizde sosyal hayatta yasanan gelismeler ve artan rekabet pazarlama alaninda
da onemli degisikliklere sebep olmus, 6zellikle postmodern pazarlama anlayist ile
hizmet kalitesine verilen 6onem artmistir. Hizli moda sektoriinde perakende magaza
sayisinin artmasi ve yabanci sermayeli firmalarin Tiirkiye perakende pazarina
yogun girisleri nedeniyle tiiketicilerin secenek sayilar1 ve beraberinde hizmet
beklentileri de artmistir. Hizli moda tiiketicileri istedikleri tiriiniin fiyat ve kalite
acgisindan muadilini kolaylikla birgok magazada bulabildikleri igin satin alma
kararlarin1 etkileyen etkenler de degismistir. Eskiden en uygun iiriinii en uygun
fiyata bulan tiiketici iirlinii satin alma kararimi kolaylikla verirken artik hizmet
kalitesi de satin alma kararini belirleyici bir etken konumuna gelmistir. Bu asamada
da hizmet kalitesinin bir fonksiyonu olarak magaza atmosferi ve magaza
atmosferinin etkileri onem kazanmistir. Bu ¢alismada, magaza atmosferini
olugturan faktorler incelenmis, bu faktorleri olusturan degiskenler yeniden
olusturularak ‘Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi’ adi verilen yeni bir dlcek
gelistirilmistir. Toplamda 1011 kisinin katilinmyla yapilan arasgtirma sonucundag
elistirilen 6lgegin Cronbach'n Alfa giivenilirlik katsayisinin 0,96 ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) test sonucunun 0,95 oldugu belirlenmistir.

! Bu ¢aligma, 2016 yilinda Avrasya Universitesi (Trabzon), Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, isletme
Bilim Dalina sunulan ve kabul edilen, Prof.Dr.Asif Yoldas tarafindan danigmanligi yapilan “Postmodern Pazarlama
Agisindan Hizli Moda Tiiketicilerinin Magaza Atmosferine Verdikleri Onem ile Demografik Faktérlerine iliskin Bir
Uygulama” adli doktora tezinden derlenmistir.
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A SCALE DEVELOPMENT FOR MEASURING IMPORTANCE OF
STORE ATMOSPHERE OF FAST FASHION CONSUMERS: AVRASYA
STORE ATMOSPHERE SCALE

Abstract

The recent changes in social life, ascending competition have also affected the
marketing area, the role of service quality have increased especially with the rise of
postmodern marketing. The increase in the number of stores in fast fashion sector
and entry of foreign capital companies to Turkish retail market, the choice sets and
expectations of consumer’s have increased rapidly. Due to the fact that the fast
fashion consumers can find alterntives of what they want price wise and quality
wise in alternative stores, the influence of decision effecting effects have changed
accordingly. In the past, the only decision effect was price and quality but now, the
service quality has algo begun to be an influencer on decision making process. At
this stage, as a function of service quality, store atmosphere and effects has played
a most significant role. In this research, a new set of variables that create the store
atmosphere have been reset and a new scale called ‘Avrasya Store Atmosphere
Scale’ have been created by 1011 surveys. Cronbach-Alpha, total internal
reliability coefficient of the scale was calculated as 0.962, the Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) value has been found as 0,95.

Keywords: Fast Fashion, Store Atmosphere, Retail Store Atmosphere, Store
Atmosphere Scale, Avrasya Store Atmosphere Scale

GIRIS

Kiresellesme ve teknolojideki hizli gelisim gilniimiizde her alanda etkisini
gostermektedir. Bu gelismelerin sonucunda isletmeler arasinda yasanan rekabet hergegen giin
siddetini arttirmaktadir. Tim bunlarin sonucunda siirdiiriilebilirlik ve karliliklarim1 korumak
isteyen isletmeler de pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok miisteri odakli olmaya baslamislardir.

Pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok miisteri odakli olmak sadece pazar kosullarini ve
pazarlama etkinliklerini kapsamaz. Bu siire¢ ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerini de igerir.

Sanayilesme ile ortaya cikan degisimler asagidaki sekilde ozetlenebilir (Giirlesel ve
Uzunoglu, 2003:8):

e Teknik ve ekonomik gelismelerin her alanda yarattigi gelismeler,

e Uriin ve hizmette kalite odagmin, boyutlarinin ve standartlarinin her alanda artmast,

e Kalite belirleyicilerinin mithendislik alanindan tiiketici gereksinimlerinedogru kaymasi.

Sanayilesmede yasanan bu degisimlerin 1s18inda “miisteri sadakati” kavrami daha da
onem kazanarak miisteri ile kurulan uzun ve karl iligkiler kritik bir siire¢ haline gelmistir. Sadik
miisterilere sahip olan isletmeler karliliklarmi arttirdig gibi siirdiiriilebilirliklerini de arttirarak
rekabet iistiinliigii kazanmaktadir.
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Glnilimiiziin pazarlama diinyasinda artik en 6nemli olan kriter ne {iretim ne de tiriin degil,
sadece miisteridir. Ozellikle post modern yaklasimlarin pazarlamay: etkilemesi sonucunda,
pazarlamada temel kavramlarda biiylik degisimler meydana gelmistir. Pazarlama g¢abalarinin
temelini tiiketici ihtiyac ve isteklerini belirlemek ve tiim pazarlama faaliyetlerini bu ihtiyag ve
isteklere gore dizaynetmek olusturmaktadir. Postmodern egilimlerin yasandigir giiniimiizde
tilketim aligkanliklart da degismektedir. Gegmise gore daha aktif bir rol {istlenen tiiketiciler,
fizyolojik ihtiyaglarini karsilamanin yani sira tiiketimi psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik bir eylem olarak degerlendirmektedirler. Bu sebeple degisen tiiketici
beklentilerini karsilayabilmek i¢in postmodern donemin dinamiklerini anlamak ve bu
dogrultuda pazarlama stratejilerine yon vermek kacinilmaz hale gelmistir (Azizagaoglu ve
Altunigik, 2012:33). Modern ve postmodern yaklagimlar, sadece pazarlamayi degil, ayni
zamanda hayatin tiim alanlarini ciddi olarak etkilemistir.

Pazarlamanin evrimi ve degisimler pazarlama ile ilgili hemen hemen herseyi
degistirmistir. Degisimler ve evrim karsisinda duragan kalamayan pazarlama faaliyetleri de,
pazar kosullari, pazarlama etkinlikleri ve miisterilerin taleplerini de kapsayan hem kapsamli
hem de hizli bir degisim siirecinden ge¢mektedir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013:234).
Dolayisiyla, degisimlere paralel olarak, hizmet kalitesine verilen 6nem artmig, hizmet kalitesini
arttiran igletmelerin daha fazla miisteri memnuniyeti saglayacagi ispatlanmistir. Bu agamada da
hizmet kalitesinin bir fonksiyonu olarak magaza atmosferi ve magaza atmosferinin etkileri
bircok arastirmaya konu olmustur. Perakende sektoriinde temel degerlerden biri de magaza
atmosferidir.

Giliniimiiziin postmodern tiiketicisinin aligveris ve tiiketim konusundaki beklentileri
degismistir. Bu giiniin tiiketicisi, geleneksel tiiketiciden farkli olarak aligveris ve tiikketimi devam
eden bir proses olarak idrak etmektedir. Ayrica geleneksel tiiketiciden farkli olarak post modern
tiikketici bu proses icerisinde aktif bi¢imde bulunmay1 6nemsemekte, hatta bu proses icerisinde
haz almay1 ve eglenmeyi istemektedir. Boyle bir egilime yanit vermek i¢in, tiikketim alanlarinin
planlanmasinda ve yonetilmesinde eglence, katilim ve etkilesim yoluyla baglanti degerinin
olusturulmasimi  gerceklestirebilecek uygulamalara 6zellikle yer verilmektedir (Sahin,
2007:364).

Hizl1 moda isletmelerinde, magaza atmosferi konusunda birgok farkli ¢alisma mevcuttur.
Magaza atmosferinin algilanmasinin degisik cinsiyet, ¢ocuk sahipligi, medeni durum, kusak ve
egitim durumuna gore fark edip etmedigi onemli bir soru olarak cevaplanmayi beklemektedir.
Farkli hedef kitlelere hitap eden magazalarin, bu sorunun cevabma goére magaza atmosferi
olusturma sekilleri degiskenlik gosterebilir. Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektdriinde
yaratilan toplam katma deger briit 64,8 milyardir. Bu degerin GSYH pay1 %4,8'dir.Tekstil ve
Hazir Giyim sektorleriyle baglantili sektorlerin yarattigi toplam briit katma deger 93,5 milyar
TL “dir (Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi, 2015). Dolayisiyla Tiirkiye i¢in de en &nemli
sektorlerden biri tekstil ve hazir giyim sektoriidiir. Ayni rapora gore Tiirkiye’de 34 bin lizerinde
hazir giyim sektorlerinde hizmet veren magaza bulunmaktadir (Tiirkiye Sanayi Isverenler
Sendikas1, 2015). Iste tam da bu noktada, magaza atmosferinin nasil olmas1 gerektigi, hangi
kriterlerin miisteri i¢in 6nemli oldugu, miisteri demografik dzellikleri ve magaza atmosferini
etkileyen faktorlerin iligkisi giderek 6nem kazanmaya baslamustir.

Bu sebeple, c¢alisjmada magaza atmosferinin farkli demografik O6zelliklere sahip
miisterilerce nasil algilandig1 incelenmistir. Bu amagla, farkli demografik 6zelliklere sahip 1011
kisinin katilimiyla, demografik o6zellikler ile magaza atmosferi iligskisi incelenmis, ayrica,
magaza atmosferini olusturan farkli degiskenlerin onem dereceleri belirlenmistir. lgili
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alanyazinda yapilan arastirmalar 1s18inda magaza atmosferinin miisteri davraniglarini ve satin
alma kararimi etkiledigi sdylenebilir (Ustaahmetoglu, 2010:162). Bu nedenle perakende magaza
yOneticilerinin magaza atmosferi ve miisteriler lizerindeki yarattig1 etkiler konusunda ¢aligsmalar
yapmalar1 gerekmektedir. Bu arastirma ile dogru magaza atmosferinin nasil olmasi gerektigi
konusunda o6neriler sunulacaktir. Bu 6nerilerile farkli demografik 6zellikteki miisterilere hizmet
veren farkli hizli moda isletmeleri, mevcut magaza atmosfer degiskenlerini uyumlu hale
getirebileceklerdir.

1. LITERATUR TARAMASI

1.1. Perakendecilik

Yigin iiretimin ortaya ¢ikmasinda makinelesme ve liretimde makinelesme Onemli bir
sebep olmustur. Dogal olarak, yigin iiretim ile birlikte birgok farkli problem de ortaya ¢ikmustir.
Ozellikle biiyiik bir hizla iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilere ulastirilmasi yani dagitim,
O6nemli bir problem haline gelmistir. Dagitim sisteminin en son asamasi perakendeciliktir.
(Kahraman, 2012:20). Perakendeciler, miisterilerin ihtiyaglar1 olan iiriinleri, sagladiklari
hizmetler ile bir araya getirerek miisterilerinearz ederler (Altunisik vd., 2006:275).Bir tiiketim
mali, iiretici tarafindan iiretildikten sonra son kullaniciya ulasana kadar (nihai tiiketici) izledigi
stirec igerisinde en az bir araci {izerinden gecer, bu araci perakendecidir. Mucuk’un (2009: 285)
da belirttigi gibi treticiler, toptancilar ve perakendeciler son tiiketiciyesatis yapabilirler. Ama
perakende ticaret en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilmaktadir. Cilinkii perakendecilerin asil
isi son tiiketiciye satis yapmaktir (Mucuk, 2009:285).

Pratik olarak, satis karlarinin %50’den fazlasini nihai tiiketicilerden elde eden magazalara
perakende magazasi adi verilir ve perakende de ticaretin ¢ogu bu perakendecilerce yapilir.
Perakendeciler, dagitim kanalinda {iretici ya da toptanci ile nihai tiiketici arasinda yer alan
uzmanlasmis kiiciik ya da biiyiik tacirlerdir. Kar amaglayip riskini de tagiyarak yeniden satar ve
iiriinleri satin alip derleyerek stoklarlar. Buna karsin, imalat¢1 olup da perakende giyim esyast
magazast acan ya da toptanci olup perakende gida maddesi satis magazasi acanlar gibi
perakendeci olmayan firmalar tarafindan da kurulan perakende magazalar1 vardir (Olug, 2006:
365).

Perakendeci igletmelerin faaliyet alanlar farkli olsa da fayda olarak isimlendirilen deger
yaratmay1 hedeflerler. Ureticilerin iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye sunan perakendeciler,
asagida aciklanan zaman, yer, sahiplik ve sekil faydasi yaratirlar (Demir, 2007: 18).

o Tiiketicilerin ihtiyaglar1 oldugu zaman sunmak {izere fiiriinleri stoklayarak zaman
faydasini,

e Ureticilerden ya da toptancilardan satin aldiklari {iriinleri tasiyarak ve depolayarak yer
faydasinin yani sira zaman faydasini,

e Perakendeciler tarafindan iriinlerin tiiketicilere satilmasi ile yaratilan sahiplik
faydasini,

e Uriinleri gelistirip yeni degerler ekleyerek sekil faydasini yaratmaktadirlar.

1.11.  Magaza Perakendeciligi

Ikibinli yillarin basinda rekabetin artmasi ve satislardaki diisiis, perakende isletmeleri icin
pazar konumlarmi giliclendirmek icin yeni yOntemler aramaya zorlamistir. Bu dénemde
perakende isletmelerinin en 6nemli Onceligi miisterilerin azalan aligveris ilgisinin yeniden
canlandirilmasi olmustur (Torlak vd.,2006: 50). Bu donemde birgok farkli perakende igletmesi
farkli yontemler ile aligveris ilgisini arttirmak igin c¢alismalar yapmuslardir, 6rnegin bazi
perakende isletmeleri perakanede magaza diizenlerini degistirirerek bu magazalarin tiim
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miisterilerin vakit gecirebilecegi 6zel alanlar haline gelmesini saglamistir. Boylece ‘deneyimsel’
temelli alisveris merkezleri kurulmustur. Torlak ve arkadaslar1 (2006:50) deneyimsel
pazarlamay1 tiiketicilerin {iriinler ve isletmelerle yasayacaklar1 deneyimler sonucunda
edinecekleri duygu ve disiincelerden satin alma kararlarinin  etkilenmesi  olarak
tanimlamuglardir.

Magaza atmosferi tiiketicilerin magaza tercihini belirleyen bir unsurdur. Bu tercih
dogrultusunda tiiketici kabul edilebilir sinirlarda farkli 6demeler gerceklestirmeye razi olur. Zira
magazada bulunmaktan dolay1 ortamin ona hissettirdigi olumlu duygu ve diisiinceler bu kabulii
akiler kilar. Magaza atmosferi ile yaratilan olumlu imaj tiiketicilerin magazaya iliskin
algilamalarini degistirir. Tiketicilerin magazaya iliskin olumsuz unsur olarak gérdiigii bekleme
siireleri gibi unsurlari yonlendirir. Ornegin, kasa sirasinda bekleyen bir tiiketici o anda
magazada sevdigi bir miizik ¢aliyorsa, kuyrukta uzun bir siiredir bekliyor oldugunu farkina
varmaz. Ayrica, magazanin 6zel bir atmosfere sahip olmasi, magazanin konumunu belirler ve
tilketici tarafindan magazanin rakiplere nazaran farkli algilanmasina neden olur. Bu algi
tiikketicinin magazaya olan sadakatini artirir. Bu sadakati saglamak isletmeler i¢in yeni tiiketici
bulmaktan daha ucuzdur (Arslan, 2004: 20). Tipki insanlarin birbirleri ile ilk karsilagtiklar1 anda
ortaya ¢ikan ve kolay bir sekilde degismeyen ilk izlenim gibi, perkende magazalarinin da
miisterileri {izerinde biraktig1 bir ilk izlenim bulunmaktadir. Perakende magazalar ile ilgili ilk
izlenm de, miisterinin magazay1 digaridan gordiigii anda olusan algidir ve bu algi magazaya
girip girmeme ile ilgili miisteri kararini etkileyen en temel unsurlardan biridir. Giiler (2001: 15)
magazanin dis goriiniimiinii ve c¢ekicili§ini, hem yeni miisterinin magaza se¢imi etkileyen
dolayisiyla da magazaya gelmelerini saglayan, hem de mevcut miisterilerin magazaya devamli
gelmelerini garantileyen bir unsur olarak tanimlamustir.

Magazanin dig tasarimi, su 6zellikleri yansitmalidir (Acar, 2009:14):

¢ Biiyiikliigli ile magazanin ne kadar biiyilk ve kapsamli oldugunu miisteri disaridan
anlayabilmelidir,

o Siireklilik ile bir giiven ve baglilik duygusu yaratmalidir,

e Komsu magazalardan ayirt edilmelidir,

e Uriin ve miisterisine ait baz1 fikirleri, 6zellikleri yansitmalidir,

e Magaza karakterini yansitmalidir, (yeni moda, zarafet, likks, geng, dinamik...)

e Toplumun karakterini yansitmalidir.

Perakende magazalar, rekabet avantaji kazanabilmek ve sadik miisteriler elde edebilmek
icin birer deneyim pazarlama alani haline donlismektedir. Bu doniisiim, magazalarin satig alani
olmanin Gtesine gegmelerine sebep olmustur. Tam da bu noktada, magaza imaji kavrami daha
da fazla 6nem kazanmaktadir.

Perakendeci magaza imaji, miisterilerin magazayr nasil algiladiklart olarak
tanimlanmaktadir. Perakendeci magaza imaji, perakendecilerin konumlandirma stratejilerinin en
giiclii unsurlarindan biridir ve miisteriyi tatmin etmek, miisterilerin aligveris deneyimini olumlu
yonde etkilemek, bdylece miisteri sadakatini artirmak igin kullanilmaktadir (Kurt, 2008: 30). lyi
planlanmig bir magaza, miisterileri c¢eker, magaza icindeki hareketlerini kolaylastirarak
memnuniyet verici bir aligveris ortami saglar, satis ve satis destekleyici faaliyetler i¢in yeterli
alan saglarken, faaliyetlerin ve bakim islemlerinin ekonomik bir bigimde yerine getirilmesinde
etkili olur (Koparal 1986: 32).

Atmosfer, satislar kadar tiiketicilerin aligveris davraniglarinda, magaza imajinda, pazar
boliimlemede ve miigteri sadakati olusturmada etkili olabilmektedir. Magaza atmosferinin;
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e Aligveristen zevk almayi,

e Gz atma i¢in harcanan zamani,

e Satis personeli ile konusma istegini,

e Planlanandan daha fazla para harcama egilimini,

e Magazaya tekrar gelme olasiligini etkileyebildigi belirtilmektedir(Odabasi; Oyman
2001: 261).

Magaza imaj1 ile magaza atmosferi farkli kavramlardir. Magaza imaji miisterinin
magazay1 nasil algiladifiyla, magaza atmosferi ise, magazanin miisterilerine nasil bir mesaj
vermek istedigiyle ilgilidir. Bundan dolay1, magaza imaj1 ile magaza atmosferinin birbirine
benzeyen ama birbirinden farkli iki kavram oldugu soylenebilir. Magaza atmosferi, imaj
olusturmak ve magazayi rakiplerinden farklilastirmak ve daha ¢ok miisteri kazanmak igin
magazanin fiziksel 6zelliklerinin toplamidir (Sezer, 2011: 81).

1.1.2.  Hazr Giyim Perakendeciligi

Insanoglunun giyinme seriiveni ortiinme iggiidiisii ile baslayip, insanoglunun sonsuz
yetenekleri ve hayal giicliyle zenginleserek gelismis ve nihayetinde dev bir endiistri kolunu
olusturmustur. Iklim sartlarindan korunmak igin hayvan postlarina sarilan insanoglu,
uygarliklarin degismesiyle, diisiince ve davranislar1 da ilerleyip sanatsal boyutlara ulastiginda,
sosyallesmenin getirdigi zorunlulukla da nasil goriintii vermesi gerektigi kaygisi yasamaya
baslamistir. Giyim, insan viicudunu sarmalayacak bi¢imde form vermek i¢in kullanilan araglar
ve teknolojik gelismelerle paralel olarak zamanla gelisen ve sosyal toplum igindeki statii
diizeyini gosteren bir ara¢ olmustur. (Agac ve Cegingir, 2006: 2).Giyim zamanla gelisim
gosterdikge iiretim yontemleri de gelismistir (Giirpinar, 2010: 4). Uretilen ve satilan giysilerin
cogunlugu hazir giyim olarak adlandirilir. Burns ve Bryant (2005) hazir giyimi seri, ortaklasa
yapilan ve kisa siirede tamamlanan bir {iretim olarak tanimlamiglardir. Hazir giyim hem rahat,
hem de kismen ucuz bir giyim seklidir. Bu tanim giysinin satin alinma aninda tamamiyla
giyilmeye (pantolon paga boyu ayarlanmasi gibi kii¢iik detaylar disinda) hazir oldugu anlamina
gelmektedir. Hazir giyimde ¢ok az veya hi¢ el dikisi gerektirmeyen seri imalat islemleri ile
biiylik miktar iiretimler gergeklestirilir (Burns ve Bryant, 2005).

Hazir giyim iiretim siirecinde ilk olarak yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlariyla,
Ongoriilmiis bir hedef miisteri kitlesini memnun etmek i¢in ¢alismalara baglanir. Bu 6ngoriilerin
kaynag1 hedef pazar arastirmalari, gegmis satis analizleri ve deneyimli iiretici, alic1 ve tasarimei
verileridir. Hazirlanmas1 planlanan koleksiyon, hazir giyim ve ilgili sanayi dallart (tekstil,
ayakkabi, aksesuar, ev mobilyalar1) ya da diger endiistri dallarindaki (eglence, spor, miizik,
otomotiv gibi) ve en genis ¢evresel hareketlerden (kiiltlir, sosyal, teknolojik, ekonomik)
etkilenir. Biitlin bu faktorlerin derlenerek birlikte analiz edilmesine gore malzemeler, renk
araligr ve siluetler gelistirilir ve segilir. Tasarimi etkileyen tiim bu faktdrler liretim maliyeti,
gerekli olan iiretim ve gerekli teslim zamam ile bulusarak diizenlenir ve smiflandirilir (Le
Pechoux vd., 2001: 192).

Diinyada tekstil ve hazir giyim harcamalari her yil artmakta fakat hazir giyim
harcamalarmin hane halki gelir harcamalarindaki pay1 diigmektedir. Diinya tekstil ve hazir
giyim harcamalariin hane halki gelirlerine gore oranlari, Tablo 1’de gdsterilmistir. Bu tablodan
da anlagilacagi iizere hane halklarimin gelirleri ve satin alma giicii arttikca hazir giyim
harcamalarinin hane halki tiikketim harcamalari i¢indeki pay1 azalmaktadir.
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Tablo 1: Diinyada Tekstil ve Hazir Giyim Harcamalar1

Hane Halki Hazir Giyim Harcamalar Hazir Giyim
Yillar Harcanabilir Geliri / Hane Halki Harcanabilir | Harcamalar1 (milyar
(milyar $) Geliri $)

2005 27.505 3.38 930

2010 38.155 3.25 1.240

2013 48.435 3.20 1.550

2018 57.379 3.10 1.780

2023 71.441 3.00 2.145

Kaynak: Tekstil ve Hazir Giyim Sektor Raporu ve Yerel Tekstil Stratejisi, Bursa Ticaret
ve Sanayi Odas1 (2015).

Tabloda goriildiigii gibi, hazir giyim magazalarinin sayisinin artmast ve satilan {iriin
maliyetlerinin diismesi nedeniyle fiyatlarin ucuzlamasi bir taraftan tiiketicilerin satin alma
giiclinii arttirirken diger taraftan da satin alma seceneklerinin artmasiyla birlikte marka bagina
diisen miisteri ve satis sayisinin diismesine neden olmustur.

1.2. Moda

Moda kelimesi istatistikte herhangi bir seride en ¢ok rastlanan rakam anlamindaki
mod’dan gelmektedir (Tek, 1997: 296). Moda bir bi¢im, renk, bir davranis, yasayis, hatta bir
diisiince bigiminin toplumun farkli kesimlerinde kabul gérmesidir. (Islamoglu, 2006: 283)
Moda, belirli bir toplumda ve belirli bir zamanda yasamin her alaninda toplumun genel
begenisini yansitmaktadir (Alagoz, 2009:534).

Moda, sadece giyim tarzlariyla sinirli olan bir kavram degildir. Moda, belirli bir zaman
diliminde bir toplumda genel davranislar, sanat, mimari, edebiyat ve yemek gibi bircok alanda
tiikketim trendlerini belirleyen genel bir kavramdir (Tungate, 2006: 11). Moda, olgu, tema ve
irin tanimlarn ile de degerlendirilen kiiresel bir olgudur ve birgok moda temasinin
kompozisyonunun belirli bir iiriine uygulanmasi olarak tanimlanabilir. Bir olgu olarak moda
“dinamik yapis1 geregi, sosyal, politik, ekonomik ve estetik yapilardaki sik ve diizenli
degisimleri igeren bir siire¢” olarak tanimlanabilir (Evans, 1989’dan aktaran Aktan, 2013:6). Bu
tanimda vurgulanan modanin sosyal yonii bu akis i¢in temel olusturmaktadir. Her ne kadar
moda tasarimcilar siirekli yeni tarz ve stiller yaratmakta olsalar bile bu stil ve tarzlarin, tercih
edecekler ve kullanacaklar tarafindan taninmasi, kabulii ve benimsenmesi o stilleri modaya
uygun hale getirmektedir. Sonu¢ olarak moda {iriinler herkes tarafindan benimsenmese bile,
modanin varligr ve diizenli olarak degistigi herkes tarafindan bilinen bir gercektir. Moda
stirekli, dongiisel bir olgudur ve kendini moda temalar1 yoluyla anlatir. Tema uygulandig
iiriinlere bakilmaksizin ilgi alanlarini birlestirici bir 6zellige sahiptir (Robinson, 1975’den
aktaran Aktan, 2013: 6).

Tiiketicilerin sadece temel ve zorunlu ihtiyaglart dogrultusunda degil de mutlu olmak,
eglenmek ve kisisel tatminleri i¢in de satin almaya baslamalariyla birlikte liretim alaninda da
cesitlilik ve farkliliklaryasanmaya baslamistir. Degisen tiiketici taleplerini karsilayarak miisteri
baglilig1 yaratmak isteyen hazir giyim perakendecileri de kabuk degistirerek moda magazaciligi
yapar konuma gelmislerdir (Ersun, 2008’den aktaran Arslan ve Ersun, 2011: 222).Hizla degisen
teknolojiye paralel olarak iiriinlerin de modasi hizla degismektedir. Siirekli yeni {iiriinlerin
iiretilerek piyasaya sunulmasi ve tiiketiciler tarafindan talep edilip satin alinmasi planli ve
programli bir siirectir (Kaiser, 1997:4).
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1.2.1.  Moda Perakendeciligi

Uretici ve moda {iriiniinii temin etmek isteyen nihai tiiketici arasindaki k&prii
perakendecidir. Magazacilik ise pazarlama faaliyetinin en son noktasidir. Magazalarin anlama,
moda, iiriin ve hizmetlerin miisterilerle bulustugu yerlerden daha fazlasi olmaya baglamistir.
Perakendeci veya perakende magazasi, satis hacmini ¢cogunlukla perakendecilikten saglayan bir
isletmedir (Kotler ve Keller, 2006). Mallar firetici veya toptancidan alindiktan sonra
perakendeci tarafindan miisterilere en elverisli ve cazip sekilde sunulur. Perakendecinin amacit
tatmin edilmis miisteridir. Bugiiniin yogun rekabet¢i perakende pazarinda, perakendeci siirekli
olarak miisterinin kendi magazasini segmesi i¢in ¢aligmaktadir (Jernigan ve Easterling, 1990:
53). Moda perakendeciliginin hizli ve siirekli degisen yapisi, diisiik maliyet ve esneklik, alict ve
tedarikgiler arasindaki isbirligi ve iletisim i¢in yakin iliskiler kurma ihtiyacin1 gerektirmektedir
(Lasch ve Janker: 410, 2005; Bhutta ve Huq, 2002: 127).

Perakendeciler az stokla daha fazla verimlilik elde etme ve miisterilerine eskisinden daha
fazla secenekte {irlin sunma adina artan bir baski altina girmislerdir. Tedarik zinciri yonetiminin
artan onemi ve yiiksek diizeyde senkronizasyon gereksinimiyle birlikte kiigiik partilerde sikca
iretim mecbur kilmmistir (Doyle vd., 2006: 273). Bu nedenle tedarik¢iler gegmise kiyasla daha
sik ve kisa zamanli liretim yapmaya baslamislardir. Moda giyim perakendecileri bir¢ok farkli
stil ve kumas c¢esitliliginin mevcut oldugu gilinlimiiz giyim ve moda sektoriinde yiiksek
miktarlarda stok bulundurma konusunda da daha temkinli davranmaktadirlar. Bu durum kitlesel
giyim ve geleneksel moda pazarinin degismesine sebep olmustur. (Mattila vd., 2002: 340).
Moda yonelimli tiiketicilerin degisen talepleri, gelismekte olan trendlere hizli cevap verebilme
ihtiyact ve planli sezon trendlerinden uzaklagsma gibi durumlar giysi satin alma dongiisiinde de
biiylik degisimlere yol agmistir. Bu degisimlerden en 6nemlisi, moda perakendecilerin planlt
mevsimsel Uriinden ziyade, sik ve kiiciik miktarlarda koleksiyonlarla c¢aligma seklini
benimsemeleridir (Barnes ve Greenwood, 2006: 763). Giiniimiiz moda pazarlama ortaminda,
hem f{iretici agisindan {iriin karmasina yonelik olarak iirlinii en etkili sekilde sunabilecegi, hem
perakendeci agisindan Slgek ve yerlesime gore organize olabilecegi, hem de miisteri agisindan
yasam tarzi dogrultusunda alisveris edebilecegi, genis cesitlilikte perakende satis ortamlari s6z
konusudur. Birgok perakende ortamimin islevleri nedeniyle birbiriyle Ortiistigi de
gozlenmektedir (Civitei, 2004: 191).

1.3. Hizh Moda

Hizli moda, modadaki en son akimlara ticari olarak cevap verme stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Moore ve Fernie, 2004). Byun ve Sternquist (2008: 135) ise, hzili moday1 bir
pazarlama yaklagimi olarak tanimlamis ve bu pazarlama yaklagiminin temel 6zelliginin siirekli
yenilenen son moda iiriinlerle egilimleriyakindan takip etmek ve tiiketicinin ihtiyacina cevap
vermek olarak belirlemiglerdir. Hizli moda, en iist seviyede tiiketici memnuniyeti saglamak i¢in,
magazalara yeni moda {irlinleri getirme zaman1 ve satin alim dongiisiiniin dahil oldugu siireci
azaltmay1 hedefleyen bir is stratejisidir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2010: 761). Giirpinar
(2010:2), hizli moda sektdriinde, miisterinin arayis icinde oldugu farkliligi en hizli bigimde
kesfedip, bu ihtiyact en hizli bigimde gidermenin koleksiyon tasarimi ve yonetiminin temelini
olusturdugunu ifade etmektedir. Tasarlanan {iriin miisteriyle bulusana kadar her basamakta,
miisterilerden elde edilen veriler en iyi bigimde analiz edilerek elde edilen verilerin iriine
yansitildigin1  belirtmektedir. Mdsterilerin  farklilik arayisiyla ortaya c¢ikan moda olan
driinlerdeki hizli degisim yil igerisindeki sezon siirelerini kisaltip sayisinin artmasma neden
olmustur. Artik yilda yalnizca iki ana sezon yer almamakta, ilave olarak her sezonun arkasindan
farkli iki veye ii¢ sezon daha koleksiyon hazirlanmaktadir. Bunun yamisira iiriin ¢esitliligi
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artarken, o iirlinden firetilen adet azalmaktadir. Bu durumda bant sistemi yerine esnek iiretim
sistemi On plana ¢ikmaktadir. Modadaki hizli degisim, iireticiyi hem iiretimde hemde dagitimda
daha hizli yontemleri bulmaya itmektedir. Bunu en iyi bi¢imde uygulayan H&M, Zara, Mango
gibi firmalar diisiik fiyath ama hep degisik modellerin oldugu friinleri piyasaya siirerek ¢ok
biiyiik gelisimler ortaya koymuslardir. En yeni moda trendlerin baz alinarak hazirlanan
koleksiyonlar1 ifade eden hizli moda, moda sektériinde 6nemli endiistriyel uygulamalardan
biridir. Hizli modanin birincil amaci iiriinii en makul fiyatla hizli sekilde iiretip moda siiresi
icerisinde pazara sunmaktir. Baskaya (2010: 27) siirekli ve hizli bir bicimde yerine yenisi
koyulan, biiyiik bir hizla tiiketilen iirlinlerin anlamim tiiketiciler i¢in de ¢ok hizli yitirildigini
ortaya koymustur. Zira hizla tiiketilen iiriinlerin yerine yenileri koyulmaktadir. Bu degisimlere
paralel olarak tiiketicilerin beklentileri de, hizli moda {ielinlerinin ucuz, kolay erisilebilen ve
cesitlilik yoniinden zengin olmasi sebebiyle arttigini sdylemektedir. Hizli moda ile ugrasan
sirketlerin iki temel 6zelligi bulunmaktadir(Caro ve Gallien, 2007):

e Isletme ve envanter ydnetiminde hizli tepki (ve kisa iiretim siiresi),

¢ Gelismis moda tasarimi.

Hizli moda isletmelerinde sadik miisteriler yaratabilmenin yollarindan biri de kaliteli
hizmet vermekten ge¢mektedir. Kalite giiniimiizde, rakiplere iistiinliik saglamada isletmeler icin
onemli bir unsurdur. Bundan dolay1 kalitenin iyi tanimlanmasi gerekmektedir. Giinlimiiziin
egitim diizeyi giderek yiikselen tiiketici ve isletmelerin icinde bulunduklar1 keskin rekabet
ortami diisiiniildiigiinde, kalite; “Uriinlerde miisteriye beklentilerinin de iizerinde tatmin
saglayacak 6zelliklerin bir araya getirilmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Taner, 1997:5).

Tiiketicilerin istedigi iiriinii, istedigi zaman, istedigi yerde ve istenen miktarda bulmasini
hedefleyen isletmelerin hizli yanit ve esneklige sahip olmasi gereklidir. Esnek ve hizli olan
isletmeler degisen tiiketici taleplerini karsiyabilme yetegine sahip olmanin yani sira teslimat
siirelerinin ve maliyetin en aza indirilmesi avantajlarina da sahip olmaktadir (Lowson vd.,
1999°den aktaran Tifekei vd., 2014:589).

Sefai (2011: 57) hizli moda isletmelerinde satiglarin artmasini temel olarak talebin
olustugu anda alinmasma baglamaktadir. Bunun i¢in hizli moda isletmeleri {iriinlerinin
tiikketicinin talep ettigi iirliniin stokta, rafta veya askida bulunmasini saglamaya c¢alismaktadirlar.
Son donemde hizli moda isletmelerinin iiretim ve lojistik faaliyetleri talebin olustugu anda
karsilanmasini saglayacak sistemler olusturmak iizerine kurulmaktidir.

Giyim ve giyim aksesuarlan iireticileri i¢in hizli moda kurallar1 geleneksel kitlesel
iretimden farkli olarak yeni bir iiretim yonetimi modeli tasarlanmasini gerektirmektedir. Yeni
iretim yonetimi modellerinden biri olarak yazinda sik¢a bahsedilen tam zamaninda iiretim
modelinin basarisi ise ¢evik tedarik sistemleri ve dikey entegrasyon ile miimkiin olmaktadir
(Margetta, 1998: 114).

1.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet sektorii soyut ¢iktilarin elde edildigi ve cesitliligin ¢ok oldugu, gelisime agik ve
gelisimin siireklilik arz ettigi, rekabetin yogun oldugu ¢ok boyutlu bir sektordiir (Erdogan ve
Aksoy, 2013:125). Collier hizmeti {iretildigi yerde tiiketilen bir is veya eylem, bir performans,
sosyal olay ya da ¢aba olarak tanimlar (Uygu¢ 1998:8). Lovelock ise hizmeti; bir sey (nesne)
degil, bir siire¢ ya da performans olarak tanimlamustir (Lovelock 1991°den aktaran Ozer ve
Ozdemir, 2007:11). Bir baska tanimda ise hizmet; bir tarafin diger bir tarafa sundugu soyut ve
herhangi bir somut bir seye sahip olmakla sonuglanmayan bir faaliyet olarak tanimlanmistir
(Dinger, 1998:434).
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Hizmetlerin soyut unsurlar olmasi ve degerlendirilmesinin olduk¢a zor olmasi, hizmet
kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi teriminin kullanimin1 gerektirmistir (Aydin, 2007: 262;
Uygug, 1998:26-27) Hizmet kalitesi; “Bir tiiketicinin almis oldugu hizmetin (algilanan hizmet)
kalitesini satin alma Oncesinde beklentilerinde sekillendirmis oldugu hizmet kalitesi ile
karsilastirmas1 neticesinde ortaya c¢ikan ve daha cok bilissel yonii agir basan bir
degerlendirmedir.” seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik, vd., 2007:176). Bir¢ok farkli yazar
hizmet kalitesini tanimlarken hizmet kalitesinin miisterilerin bir hizmetten beklentileriyle
hizmetin gergek performansimin algilanmasi arasindaki fark seklinde bir agiklamayi tercih
etmiglerdir (Caldwell, 2002:162; Cankaya ve Cilingir, 2008:30). Dolayisiyla alinan hizmetin
beklenenden daha iyi olmasi durumunda hizmet kalitesi yiiksek, daha kotii olmast durumunda
ise hizmet kalitesi diisiik olarak algilanacaktir (Altunisik, vd.,2007:176).

Hizmet kalitesinin dogru anlagilabilmesi i¢in Oncelikle hizmet kavraminin iiretim
kavramindan farkliliklari g6z Oniline alinmalidir. Zira hizmet isletmelerinin iiretim
isletmelerinden en biiyiik ve en temel farklarindan biri hizmet isletmelerinde hizmeti sunan ve
hizmeti alan (kullanan) kisinin karsilagsmasidir. Bu karsilasma hizmeti sunan ve hizmeti alan
acgisindan degisik bir ortam yaratmaktadir. Bu ortam nedeni ile calisanlarin motivasyonu, is
tatmini ve performansi farklilik gosterdigi gibi hizmeti kullanan miisterinin hizmeti algilamasi,
degerlendirmesi ve tatmin olmasi da iiretim isletmelerine gore ¢ok farklilik gdstermektedir.
(Oral, 2005:322). Aydin’in (2007) da belirttigi gibi hizmette miikemmelligin net bir sinirt
yoktur, halbuki mallarda miikemmellik ile ilgili olarak bdyle bir smirdan bahsedilebilir.Uretim
isletmelerinde, miisteri tatmini i¢in biiyiik bir avantaj olan son kontrol, hizmet isletmelerinde
miimkiin degildir ¢linkii hizmetler aninda ve miisterinin géziiniin 6niinde meydana gelmektedir.
Bu nedenle hizmet kalitesinin elde edilebilmesi icin, faaliyetlerin ilk seferde dogru bir sekilde
yapilmasi gerekmektedir (Aydin,2007).Tiiketici beklentileri aslinda isletmelerin ne sunduklari
ile ilgili olmaktan ¢ok tiiketicilerin ne bekledigi ve isletmelerin bu beklentileri nasil ve ne kadar
karsiladigiyla ilgilidir (Erdogan ve Aksoy, 2014:156). Dogal olarak, hizmet kalitesini arttiran
isletmeler daha fazla miisteri memnuniyeti saglayacaktir. Nadiri ve Timer (2007: 304)
miigterilerin hizmet kalitesi ile ilgili olumlu degerlendirmelerinin ileriye yonelik davranig
niyetlerini olumlu yonde etki edecegini belirtmislerdir. Hizmetlerde tavsiye ¢ok oOnemlidir.
Miisterilerin g¢evrelerindekilere isletmeyi tavsiye etmeleri i¢in miisterilerin hizmet kalitesi ile
ilgili olumlu degerlendirmeleri en temel sebep olacaktir (Nadiri ve Tiimer, 2007:304). Hizmet
kalitesinin tizerinde durulmasinin 6nemli sebeplerinden biri de miisteri memnuniyeti ve kar
arasindaki iliskidir. Memnuniyet diizeyi yliksek tiiketiciler hizmet isletmelerinde biiyiimeyi ve
karlilig1 destekler (Heskett vd., 1994:164-167). Rapert ve Wren (1998: 223) hizmet kalitesini
isletmeler i¢in Onemli bir rekabet avantaji olarak tanimlamiglar ve hizmet kalitesinin bir
isletmeyi rakiplerden ayrilmakta 6nemli bir deger oldugunu belitrmislerdir. Ayrica hizmet
kalitesi tiikketici davraniglarini anlamada bir bilesen olarak kullanilmaktadir. Hizmet kalitesi
tizerindeki olumlu tiiketici davranisi daha iyi geriye doniis saglamaktadir (Zeithaml ve Bitner,
1996; Liu vd., 2000:170). Isletmeler miisteri memnuniyetini artirdikga birgok yarar elde
edeceklerdir (Kog, 2007:10). Bunlar:

e Daha az miisteri kayb1 yaganir.

e Sikdyeti olan miisterinin sikayet ettigi noktalar1 diizeltmek ve yoluna koymak igin
harcanan zaman ve paradan kaginilir.

e Miisterileri gekmek i¢in biiyiik indirimler veya kampanyalar diizenleme ihtiyaci azalir.

¢ En yogun ¢aligilan miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlara daha iyi hizmet etmek
icin zaman elde edilir.
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e Memnun edilen miisteriler agizdan agza iletisim yoluyla firmanin reklamini iicretsiz
yaparlar.

Ikibinli yillarin basinda rekabetin artmasi ve satislardaki diisiis, perakende isletmeleri igin
pazar konumlarmi giliclendirmek i¢in yeni yOntemler aramaya zorlamistir. Bu ddnemde
perakende isletmelerinin en 6nemli Onceligi miisterilerin azalan aligveris ilgisinin yeniden
canlandirilmasi olmustur (Torlak vd.,2006: 50). Bu donemde birgok farkli perakende isletmesi
farkli yontemler ile aligveris ilgisini arttirmak igin ¢aligmalar yapmislardir, 6rnegin bazi
perakende isletmeleri perkanede magaza diizenlerini degistirirerek bu magazalarin tiim
miisterilerin vakit gecirebilecegi 6zel alanlar haline gelmesini saglamistir. Bu durum yeni bir
kavram olan “deneyimsel” temelli aligveris merkezlerinin kurulmasina yol agmistir. Boylece
deneyimsel pazarlama kazanmustir.

Torlak ve arkadaglar1 (2006:50) deneyimsel pazarlamay: tiiketicilerin iiriinler ve
isletmelerle yasayacaklar1 deneyimler sonucunda edinecekleri duygu ve diisiincelerden satin
alma kararlarin etkilenmesi seklinde tanimlamiglardir. Bu amagla giiniimiiz isletmeleri
titketicilerin ilgisini ¢ekmek iizere hizmetlerinde tiiketicilere daha kalici deneyimler sunmaya
calismaktadirlar. Bu baglamda da tiiketici deneyiminin yonetilmesi gerekmektedir. Davies ve
Ward (2004: 174). “aligveris, eglence; perakendecilik, drama; magaza ise sahne haline
donistiiriilmiistiir” diyerek bu degisimin altin1 ¢izmislerdir. Zaten, yeni donemde birer yasam
merkezi haline gelen bu merkezlerin daha 6nceki alisveris merkezlerinden en biiyiik farki, farkl
magaza atmosferlerinin bu merkezlerde kurgulanmasidir. Tiiketicilerin bu kurgudan etkilenerek
merkez icine girmeye ikna olmaktadirlar. Ayn1 zamanda tiiketiciler bu merkezlerin igerisinde
hos vakit gecirmektedirler. Dolayisiyla, hem klasik pazarlama anlayisinda hem de modern
pazarlama anlayisinda magaza atmosferinin dnemi vurgulanmaktadir. Hizli moda isletmelerinde
miigteri sadakati olusturma ve siirdiirmede, hizmet kalitesi bir stratejik ara¢ olarak
goriilmektedir. Bu isletmelerde yiiksek hizmet kalitesi, yiiksek miisteri memnuniyeti ve artan
miigteri sadakatini de beraberinde getirmektedir. Miisteri sadakati; miisterilerin, gec¢mis
deneyimlerine ve gelecekteki beklentilerine dayali olarak mevcut isletmelerin tekrar miisterisi
olma egilimini ifade etmektedir.

Hizmet kalitesi iizerinde etkili olan unsurlar, Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan
giivenilirlik, isteklilik, empati, somutlar ve giivenlik olarak belirlenmistir. Miisteri bu boyutlara
gore hizmeti degerlendirerek algilamaktadir. Ote yandan miisterinin bir hizmet beklentisi vardr.
Algilanan hizmetle (AH) beklenilen hizmet (BH) kalitesi arasindaki fark tatmin ya da
tatminsizligi gostermektedir. Hizmet kalitesine etki eden unsurlar Sekil 1°de gosterilmistir;

Sekil 1: Hizmet Kalitesine Etki Eden Unsurlar

Agizdan agiza Cahsanlarm Bilgi ve
pazarlama ihtiyaclar deneyimler
Hizmet Kalitesinin Boyutlari v
N Beklenen o
- Giivenilirlik " hizmet | Algilanan hizmetin kalitesi
- Tsteklilik
- Empati = AH>BH tatmin
- Somutlar - Algilanan - AH<BH tatmlnsnz.llk
- Giivenlik > hizmet » AH=BH memnuniyet
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Kaynak: Parasuraman, A. Zeithaml, V.A. Berry, L L. 1985, “A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, 49 (Fall),
5s.41-50.

Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda nasil degerlendirilecegi konusunda degisik goriisler
bulunmaktadir. Ancak, bu goriisler arasindaki farklilik tutarsizlik degil, zenginlik ve farkli
degerlendirilebilme olarak algilanmaktadir. Buna gore Johnston 18 boyutta (erisilebilirlik,
giivenirlik, giivenlik, heveslilik, diiriistliikk, empati, yeterlilik, iletisim, nezaket, konfor, estetik,
yardimseverlik, bulunurluk, ilgi, bilgi, diizen, esneklik ve dost¢a yaklagim), Parasuraman 10
boyutta (erisilebilirlik, giivenirlik, giivenlik, heveslilik, inanirlik, empati, yeterlilik, iletigim,
nezaket ve fiziksel goriiniim), Zeithaml ise 5 boyutta (giivenirlik, heveslilik, giivenlik, empati ve
fiziksel 6geler) hizmet kalitesinin dl¢iilmesi gerektigini ileri siirmiislerdir. Glintimiizde en ¢ok
kabul goren ve kullanilan ise asagidaki tabloda goriildiigii gibi Zeithaml’in (1998)
boyutlandirmasidir. Bundan dolay1 bu boyutlandirma daha derinlemesine incelenmistir.

Tablo 2: Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Boyut Acilimi
Fiziksel Kanitlar Bina, tesis, donanim, personel ve iletisim malzemelerinin goriiniimii
Giivenilirlik S6z verilen hizmeti giivenilir ve dogru sekilde yerine getirme
Heveslilik Miisterilere yardime1 olma ve zamaninda hizmet saglama istegi
Giivence Calisanlarin bilgili ve nazik olmalari, gliven duygusu yaratmalari
Empati Miisterilere kigisel 6zen gostermesi ve duyarli davranmast

Kaynak: Parasuraman, A. Zeithaml, V.A. Berry, L.L. 1988, “Servqual: A Multiple-ltem
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, 64(1),
ss.12-37.

Perakende sektoriinde yasasan gelismeler, Ozellikle de rekabetin giin gectik¢e artmasi
perakendeci isletmeleri tiiketicileri perakende magazalara c¢ekmek ve mevcut miisterileri
ellerinde tutmak igin yeni ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye daha da fazla dnem
vermeye zorlamaktadir. Perakendeci isletmelerin biiylik bir c¢ogunlugunun temel amaci,
miigterilerini sadik miisteriler haline getirmektir. Sadakat ise miisteri tatmininin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Martenson, 2007:544). Bu gelismeler i1siginda miisteri tatmini
perakendeci isletmeler i¢in temel kavramlardan biri haline gelmistir. Tatmin olan bir tiiketici,
yeniden satin alma davranigi ve niyeti sergilemeye ve sadik bir tiiketici olmaya egilimli
olmaktadir. Tiiketici tatmini, tiiketiciyi elde tutma ve uzun vadeli olarak tiiketici ile iliskilerini
devam ettirme ile sonuglanmaktadir (Chen ve Quester, 2006:189). Sadakatin saglanmasi,
perakendecilerin pazarda yasamumi siirdiirebilmesi ve ileriye doniik biiyiime planlarim
giiclendirmesi ile de yakindan iliskilidir. Perakendeciler i¢in istikrarli bir kar seviyesinin
stirdiiriilmesi, tiiketicilerin tatmini ile s6z konusu olmakta, bunun i¢cinde mevcut tiiketicilerini
elde tutma stratejileri daha 6nemli olmaktadir (Selvi vd. 2007:107). Enis ve Paul (2001: 43)
daha sadik miisterilerin, perakende magazalar1 iginde satin almamaya daha fazla meyilli
olduklarini ortaya koymuslardir. Chen ve Quester (2006:188) bir perakende isletmesi igin sadik
miisterilerin perakendecilerin yasam kaynagi oldugunu sdylemislerdir. Bu sebeple isletmelerin
karlarin1 maksimize etmek i¢in, sadakat yoluyla tiiketicilerini muhafaza etmesi Onemli
olmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin kendilerine bagl, sadik miisteriler gelistirmeleri ve onlari
muhafaza etmeye caligmalar1 gerekmektedir (Chen ve Quester 2006:188). Enis ve Paul (2001:
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43), magaza sadakatini, tiiketicilerin belirlenmis bir zaman siiresi boyunca belirli bir magazanin
miisterisi olmaya egilimi olarak tanimlamiglardir.

1.5. Magaza Atmosferi

Miisterilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen degiskenler konusunda yapilan
arastirmalarda yer alan konulardan biri de magaza atmosferidir. Pazarlama kapsaminda yapilan
tamitim ve reklam c¢aligmalar1 miisterinin magazaya gelmesini saglayabilir ama miisterinin
magazada kalmasi ve kaldig1 siirenin uzun olmasini garantilemez. Miisteri magazada kendini
konforlu, rahat ve huzurlu hissederse magazada kalmaya devam edecektir. Miisterinin magazada
kalmasini etkileyen kriterler magaza atmosferini olusturmaktadir.

1960’11 yillarin basindan itibaren magaza tasarimiin miisteri satin alma davranigini
etkilediginin farkina varilmis ve hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de bu konuda arastirmalar
(Fisk, 1962; Berry, 1969;Doyle, Fenwick, 1974; Amirani ve Gates, 1993; Baker, Parasuraman,
1994; Burt veCarralero-Encinas, 2000; Demirci, 2000; Atakan ve Burnaz, 2008; Arslan ve
Ersun, 2011) yapilmstir.

Akaydin (2007) imaj olusturma ile ilgili calismalarda magaza atmosferinin iriin ve
hizmet boyutundan daha 6nemli oldugunu séylemektedir.Bu sebeple magaza atmosfer kavrami
aslinda agiklamasi zor bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yapilan gesitli arastirmalarda
atmosfer kavraminin degisik isimler altinda verildigi anlasilmaktadir. Magaza atmosferi ile
ilgili oalrak farkli arastirmacilar farkli isimler kullanmustir. Ornegin Kotler (1973) atmosferik
(atmospherics) ismini kullanirken, Baker (1987) fiziksel ¢evre (physical environment) seklinde
tanimlamay1 tercih etmistir. Bitner (1992) ise magaza atmosferini hizmet uzantilar
(servicescape) olarak tanimlamistir. Arnold vd. (1996) atmosferi ekonomik c¢evre olarak
tanimlarken Turley ve Milliman (2000) pazarlama ¢evresi (marketing environment) kavramini
tercih etmislerdir. Atmosfer ayrica ¢evre psikoloji (environmental psychology) (Weinrach,
2000), karsilikli tiyatro (interactive theatre) (Mathwick vd., 2001), magaza cevresi (store
environment) (Roy ve Tai, 2003) ve hizmet ¢evresi (service environment) (Cronin, 2003) olarak
da tanimlanmigtir. Tom ve McColl-Kennedy (2003) sosyal hizmet uzantilar1 (social
servicescape) olarak isimlendirmislerdir (Harris ve Ezeh, 2008). Magaza atmosferinin
miigterinin algilarini, duygularini, magazanin imajint ve satin alma davranisini etkileyen bir
olgu oldugugesitli aragtirmacilar tarafindan ortaya koyulmustur.

Atmosfer kavrammi Kotler (2000) miisterinin belirlenmis bir alandaki algilarini
sekillendiren etkenler biitiinii olarak tanimlamigtir. Bu tanimdan yola ¢ikarak hizli moda
igletmeleri i¢in atmosfer kavrami; “Magazanin i¢ ve dig goriiniimil, diizenlenmesi ve ¢aligsanlari
gibi miisterilerin magaza hakkinda algilarim etkileyen unsurlar” seklinde tanimlanabilir. Kotler,
atmosferi iki farkli sekilde incelemistir; hedeflenen atmosfer ve algilanan atmosfer. Hedeflenen
atmosfer, yapay bir cevredeki duyusal ozellikler biitiiniidiir. Hedeflenen atmosferi gorsel,
dokusal, isitsel ve kokusal olarak dort unsurda simiflandirmistir. Algilanan atmosfer ise, bu
cevrenin tiiketiciler tarafindan algilanma bigimidir. Ttiiketicilerin algilanan atmosfere tepkileri
kismen kiiltire gore sekillenen Ogrenilmis davraniglardir. Kotler, atmosferin basarisini
hedeflenen atmosfer ile algilanan atmosferin yakinligi olarak tanimlamistir. Yani hedeflenen
atmosfer ile algilanan atmosfer birbirine ne kadar yakinsa olusturulan atmosfer o oranda basarili
kabul edilmektedir (Kotler, 1973:49).

Arslan (2004:66), magaza atmosferini; magaza dekorasyonu, iriinlerin ¢esidi ve sekli,
ambalaji, lriinlerin magaza i¢indeki sunumu, renkler, 1sitklandirma, havalandirma, kokular,
miizik, satis elemanlarinin goriinlimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi, tiiketiciyi magazada
cevreleyen her tiirlii uyaricinin olusturuldugu genel ortam olarak tanimlamaktadir. Magazanin
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dekorasyonu, iiriinlerin 6zellikleri, tiriinlerin magazadaki sunumu, magazanin iginde ve disinda
olusturulan 1siklandirma, renklerin se¢imi, mimari yapisi, magazanin icinde calan miizik,
kokular, satis elemanlariin davranislar1 vb. gibi unsurlar magaza atmosferini olusturmaktadir.
Magaza atmosferi, magazanin fiziksel unsurlarina karsilik gelmektedir ve magaza imajinin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Magaza atmosferi, magazada aligveris yapan miisteriyi etkilemektedir, zira her magazanin
kendineo6zel bir duygusu vardir; bazi magazalar daginik veya neseli iken digerleri konforlu veya
hiiziinlii olabilmektedir. Ustelik birgok farkli arastirmaciya gore tiiketicilerin olumlu duygular
besledikleri magazalarda, uriin veya hizmeti daha olumlu degerlendirdikleri hatta
olumsuzluklar1 daha kolay tolere ettikleri ortaya koyulmustur (Giingor, 2013:62).

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler iizerinde duyusal ve duygusal etkiler yaratan
fiziksel ozellikleri toplamidir. Bu sebeple magaza atmosferi tiiketicileri fiziksel ve psikolojik
olarak etkilemektedir (Arslan ve Boycu, 2006:39). Magaza atmosferi olusturulurken
isletmelerin farkli hedefleri vardir. Ornegin kisa vadede satislarin arttirilmas: gibi bir amaci
yerine getiren magaza atmosferi, uzun vadede magaza imajinin olusurulmasina hizmet edebilir
(Levy ve Weitz, 2007).

Magaza atmosferi perakendeciler icin {irlinlin satildigi, tiiketildigi ve saticinin tasarim
seceneklerine sahip oldugu durumlarda uygun bir pazarlama aracidir. Ozellikle rekabetin arttig:
giinimiizde, artan rakip sayist goz Oniine alindiginda, bu rakiplerden farklilasabilmek igin
atmosfer bir 6ge olarak kullanilabilmektedir. Ozellikle iiriin ve fiyat farkliliklarmin az oldugu
perakendecilik sektoriinde, magaza atmosferinin farklilig1 perakendeciye fiyat farklilasmasi
yoluna gitme imkan1 vermektedir. Hedef kitleleri dolayisiyla farkli sosyo ekonomik diizeydeki
miigterileri hedefleyen perakendeisletmeleri icin de magaza atmosferi onemli bir pazarlama
aracidir (Varinli, 2005:182).

Eroglu ve Karen (1990) magaza atmosferi olusturulurken, hedef kitlenin beklentilerinin
incelenmesi ve atmosferin bu beklentilere gore olusturulmasi gerektigini ortaya koymaktadirlar.
Zira miisterilerin aligveris yaparken karsilastiklart magaza atmosferi, satin alma kararinin
verilmesinde etkilidir(Eroglu ve Karen, 1990).

1.5.1. Magaza Atmosferi Unsurlari

Atmosfer unsurlari, miisterilere hizmet triinlerini 6znel degerlendirmelerinde ipucu
saglamaktadir. Atmosfer unsurlar1 hizmet deneyimi igeren hem somut (bina, déseme, demirbas,
dekorasyon, calisanlar gibi) hem de soyut (sicaklik, miizik, renk, koku gibi) unsurlardan
olugmaktadir. Atmosfer, miisteri beklenti ve algilarinin yonetilmesinde ve miisteri memnuniyeti
degerlendirmelerinde kritik rol oynamaktadir (Hoffman ve Turley, 2002:33).

Turley ve Milliman’a (2000:1994) gore ise atmosferik ¢evre 5 kategoriye ayrilmaktadir:

1. Disaristyla Ilgili Olanlar; Bina Biiyiikliigii, Bina Sekli, Bina Pencereleri,
Otoparki ve Cevresi.

2. i(;erisiyle Ilgili Olanlar; Isiklandirma, Miizik, Renkler, Resimler, Sicaklik ve
Temizlik.

3. Magaza Diizeni Ve Tasarimla Ilgili Olanlar; Mallarin Gruplandirilmasi, Trafik

Akisi, Koridorlarmn Dagilimi, Bosluklarin  Dagilimi, Bekleme Alanlar;, Oli  Alanlar,
Departmanlarin ve Kasalarin Yerlesimi.

4, Satin Alma Noktas1 Ile Hgili Olanlar; Isaretler, Duvar Dekorasyonlari,
Kullanim Kilavuzlari, Fiyat Etiketleri, Kartlar.
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5. Insan Faktorii ile Ilgili Degiskenler; Magaza Ici Kalabalik, Calisanlarin
Temizligi, Kibarlig1 ve Yaklagimi vb. Degiskenler.

Berman, Evans ve Banerjee (1995) ise magaza atmosferini 4 farkli kategoride
incelemektedir;

1. Dis Gortiniim (Magaza Dis Tasarimi); Magaza Onii, Ismi ve Tabelasi, Girisler,
Vitrinler, Bina boyutlar1 ve Mimarisi, Park Olanaklari, Magaza Cevresi vb.

2. Ic Goriiniim (Magaza I¢ Tasarimi); Yer ddsemeleri ve zemin, Renkler,
Isiklandirma, Ses ve miizik, Koku, Sicaklik ve Temizlik, Kasalarin Yerlesimi vb.

3. Magaza I¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir; Uriinlerin Gruplandiriimast,
Departmanlarin Yerlesimi, Magaza Trafigi ve Akisi, Dolasim ve bos alan genisligi, Uriinlerin
Teshiri, Posterler, Isaretler, Duvar Dekorasyonu, Etiketler, Ekipmanlar

4, Insan Faktorii; Kalabalik, Miisteri Ozellikleri, Calisanlarin Davranislari,
Calisanlarin Giyimi ve Temizligi

1.5.2. Magaza Atmosferinin Etkisi

Yapilan aragtirmalarda atmosfer unsurlarinin miisterilerin ve c¢alisanlarin birbirlerine ve
digerlerine karsi olan iliskilerinde de belirleyici oldugu anlasilmistir. Atmosfer unsurlarinin
diizeni, misterilerin kendi aralarinda veya galigsanlarla olan iligkilerinde olumlu veya olumsuz
igeriklerde olugmasina neden olmaktadir (Kozak, 2006:272).

Igili alan yazin incelendiginde yapilan arastirmalarda ¢ogunlukla atmosferin miisterilerin
satin alma kararinda etkili oldugu sonucuna ulasildigi goriilmektedir (Joseph-Mathews, vd.
2009; Jang ve Nawkung 2009; Grayson ve McNeill, 2009; Bhardwaj, vd. 2008; Cockrill, vd.
2007; Countryman ve Jang, 2006; Bonnin, 2006; Michon, vd. 2005; Reimer ve Kuehn, 2005;
Lin, 2004; Santos, 2002). Alan yazinda magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti (Lin, 2010;
Heide ve Gronhaug, 2006; Sulek ve Hensley, 2004; Hoffman ve Turley, 2002; D’ Astous, 2000;
Wakefield ve Blodgett, 1994) ve miisteri sadakatini (Slatten, vd. 2009; Harris ve Ezeh, 2008;
Kurt, 2008; Bilgi¢, 2007; Yalg¢in, 2002; Schmidt ve Sapsford, 1995) yaratmada etkili oldugunu
savunan arastirmalar da mevcuttur. Bu sonuglar1 destekler sekilde, magaza atmosferininhem
calisanlar1 hem de miisterileri etkiledigi (Akkus Kargin, 2009; O’Mahong, vd. 2006; Oakes,
2000; Yalch ve Spangenberg, 2000; Sharma ve Stafford, 2000; Bitner, 1992), miisterilerin satin
alma kararina etki ettigi (Kachaganova, 2008; Akaydin, 2007; Ransley ve Ingram, 2001; Babin
ve Attaway, 2000; Turley ve Milliman, 2000; AubertGamet ve Cova 1999) bulgusuna farkli
arastirmalarda ulagilmigtir. Magaza atmosferinin olusturulmasinda caligsanlarin etkili oldugu
Heide ve Gronhaug (2009) tarafindan ortaya koyulmustur. Magaza atmosfer unsurlarindan
kokunun da miisteri memnuniyetini etkiledigi (Morrin ve Retneshwar, 2000) arastirmacilarca
vurgulanmistir (Kozak, 2006:272).

East vd., (2000:312) yaptiklar1 ¢aligma sonucunda miisterilerin bulunmaktan ve vakit
gecirmekten hoslandiklart magazalarda daha fazla vakit gecirdiklerini ve tekrar ayn1 magazaya
gelmek istediklerini belirtmis ve bunun sonucunda da miisteri sadakatinin olustugunu
savunmuslardir. Miisterinin vakit ge¢irmekten hoslanacagi hos bir magaza atmosferinin miisteri
sadakati olusturmada etkisi tartisilmazdir. Carpenter ve Moore (2006:436) tarafindan yapilan
arastirma sonucun da da bunu destekler sekilde magaza gevresi ve atmosferinin tiiketicilerin
satin alma kararlarim etkiledigi bulgusuna ulagilmistir.  Bu diisiinceye paralel olarak
magazadaki triinler ne kadar kaliteli olsa da magaza atmosferinin etkisi de kalite ve yiiksek
fiyat algisin1 desteklemektedir (Ailawadi ve Keller 2004:333).

Miisterilerin magazada temas noktasi konumunda olan satig elemanlarinin davraniglar da
kritik 6nem tagimaktadir. Marka ne kadar reklam yaparsa yapsin, iiriinleri ne kadar kaliteli
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olursa olsun magazada onu karsilayan satig temsilcisinin davranisi uygun ve iyi degilse miigteri
olumsuz etkilenecek ve satin alma yapmayacaktir. Satis elemanlari markanin canli temsilcileri
konumundadir. Miisterinin markay1 secme ve markayla iligskisini sadik bir sekilde devam
ettirme kararinda etkili olan en Onemli kriter magaza c¢alisanlaridir (Brexendaf wvd.
2010:1148).Bu diislinceyi destekler sekilde Schlosser (1998:351-352) miisterinin magaza ve
satin alma algisini etkileyen kriterlerin; satis elemaninin giileryiizlii ve yardim sever olmasi ve
konusunda yeterli derecede bilgili olmasi oldugunu savunmustur.

fgili alan yazinda magazanin bulundugu konum, merkeze uzaklik ve ulasim imkanlarinin
da (Ailawadi ve Keller, 2004) miisteri algisimi ve satin alma kararini etkiledigine dair
arastirmalar vardir. Magazaya rahatca ulagsmak miisterilere zaman da kazandiracagi icin
otomatik olarak magaza se¢im kararini etkilemektedir. Daha az zamanda ve kolaylikla
ulagilabilene magazalarda miisterilerin gegirdigi siire de daha uzun olmaktadir (East vd.
2000:312).

Magaza atmosferi diger magaza gevresine ait faktorlerinde (fiziksel yerlesim, tiriin fiyati,
iriin kalitesi ve calisanlarin hizmet kalitesi vb.) tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagini
etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004:333).

East vd. (2000) tarafindan yapilan arastirma sonucunda magazanin biyiikligiiniin
tiikketicilerin harcamalarini direkt etkiledigi ve biiyiik bir magazada miisterilerin daha rahat edip,
daha ¢ok zaman gegirip sonucunda da daha ¢ok harcama yapacaklari bulgusuna ulasiimistir.

Magazanin dekorasyonunda kullanilan renkler, yayinlanan mizik, triinlerin dizilimi,
rahatga gezmek i¢in yeterli alan olup olmadig1 gibi etkenler de tiiketicilerin magazay1 ziyaret
edip etmeme kararlarini, magazada gegireceklerisiireyi ve yapacaklari harcama miktarin
etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004:333). Magaza icinde yayinlanan kulaga hos gelen bir
miizigin psikolojik maliyeti, hosa giden yerlesim diizeninin de ekonomik ve psikolojik maliyeti
azalttig1 savunulmaktadir.

Magaza ici atmosferin elemanlarii ii¢ ana baglik altinda simiflandiran arastirmalar da
mevcuttur.Fiziksel Ozellikler;magazanin yerlesim diizeni ve 1siklandirma iken, g¢evresel
ozellikler; miizik ve koku, sosyal 6zellikler ise galiganlara ulasabilme, ¢alisanlarin samimiyeti,
titketicilerin 6zellikleri gibi kriterlerden olusturulmustur (Baker vd., 2000:126-127). Uzun yillar
boyunca sadece fiyat ve kalite odakli rekabet eden perakende isletmeleri igin artik bagka bir
rekabet alan1 daha ortaya ¢ikmistir. Fiyat ve kalitenin yaninda magaza atmosferi ve magaza
atmosferini olusturan tiim etkenler (sicaklik, yayinlanan miizik, ¢alisanlarin davraniglari,
yerlesim plani, koku vb.) iistiinde de calisip gelistirici aksiyonlar almalar1 gerekmektedir
(Arslan ve Boygu, 2006:40).

Bir¢ok arastirmaya konu olan magaza atmosferi konusunun 6nemli olmasi, bu konu
iizerine farkli arastirmacilar tarafindan ¢aligmalar yapilmasina neden olmustur.

2. ARASTIRMA

2.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Arastirmada, hizli moda tiiketicilerinin hizmet kalitesinin bir unsuru olarak magaza
atmosferine verdikleri 6nemi O0lgmek {izere bir dlgek gelistirilmesi amaglanmistir. Tiirkiye’de
farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere hizmet eden hizli moda perakendesi isletmelerinin
miisterileri {izerinde bir arastirma yapilmstir.

Tiirkiye Sanayi Isverenler Sendikasi’nin hazirladigi rapora gére (2015) Tiirkiye’de tekstil
ve hazir giyim sektorii toplam 64,8 milyar TL briit katma deger iiretmektedir. Bu GSYH'de
%4,8'lik paya denk gelmektedir. Hazir giyim sektorii 28,4 milyar TL degerinde briit katma
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deger olusturmaktadir. Agir rekabetin yasandigi bu sektorde tiim oyuncular birbirleri ile
yarismakta ve varliklarimi siirdiirebilmek icin karlhiliklarini arttirmaya g¢alismaktadirlar. Bu
baglamda tiim sektér oyuncularinin amacinin mevcut miisteri sayisini arttirarak pazar payint
arttirmak oldugu sdylenebilir. Bu noktada, miisterilerin magaza segimlerini etkileyen kriterler
onem kazanmaktadir. Bu kriterler sosyal ve bireysel giidiiler, magaza ve magaza ici 6zellikler
seklinde siralanabilir. Pazardan daha fazla pay almak isteyen perakende isletmelerinin miisteri
istekleri analiz ederek, bunlar1 karsilamak i¢in ¢alismalar1 gerekmektedir (Kurtuldu, 2005: 109;
Yiicel, 2010: 95). Magaza atmosferinin tiiketici tercihlerini etkiledigi cesitli arastirmalarla
ortaya koyulmustur. Rekabet ortaminda magaza atmosferi gittikce daha fazla Gnem
kazanmaktadir. Perakende yoneticilerinin magaza atmosferinin miisteriyi nasil etkiledigini takip
edip yonlendirmesi gerekir.

2.2. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirma anket yolu ile yapilmistir. Farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere hizmet
veren magazalardan aligveris yapan 1011 miisteri ile anket uygulamasi yapilmigtir. Tim
anketler cevrimici (online) sekilde gerceklestirilmistir. Anketler, farkli web siteleri ve sosyal
medya hesaplar1 kullanilarak yaklasik olarak 10.000 kullanici tarafindan goriilmiis, bunun
sonucu olarak 1011 gecerli anket elde edilmistir. Ayni kiginin birden ¢ok anketi doldurmasi, IP
numarasi kontrolii ile engellenmistir.

2.3.Arastirmamin Stmrhliklar

Orneklem, Tiirkiye’de farkl: illerde bulunan farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere
hizmet eden hizli moda perakendesi isletmelerinin misterilerinden olugmaktadir. Tirkiye’de
kiiltiirel farkliliklara yonelik bir hizli moda perakende isletmesi smifi bulunmadigindan,
arastirmada farkli sosyo-ekonomik statiideki miisterilere hizmet eden hizli moda perakendesi
isletmeleri (6rnegin LcWaikiki, Defacto, Koton, Zara gibi...) miisterileri baz alinmistir.

Aragtirma, anket yapilan1011 miisteriile sinirlidir. Ayrica arastirmaya katilanlar sadece
hizli moda perakendecisi firmalar1 miisterileri ile sinirhdir.

Bilimsel arastirmalarda dogru bilgi sahibi olmak ve dogru karar vermek esastir. Bu
yilizden dogru bilgilere ulasmak ve elde edilen bilgileri genellestirmek ihtiyaci vardir (Arikan,
1994:129). Bir arastirmanin sonuglar1 ne kadar fazla genellenebiliyorsa degeri de 0 oranda artar.
Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitiinii oldugu i¢in arasgtirmalarda genis bir alanda
genellenebilirligi olacak bilgiler elde etmeye ¢alismak 6nemlidir (Karasar, 2005:109).

Orneklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden secilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Aragtirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler iizerinde
yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2005: 110). Orneklem
alinmasinda 6rneklemin alindig1 evreni temsil etmesi 6nemlidir. Bu durumda ne kadar, hangi
biiyilikliikteki bir orneklemin evreni temsil edebilecegi sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Alinan
orneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi olur (Bailey, 1987’ den
aktaran Balci, 2005:.91). Yeterli bir orneklem, giivenilir sonuglar saglayacak kadar eleman
kapsayan 6rneklemdir (Young, 1968: 324).

o= 0.05 i¢in 100.000.000 kisiden olusan bir evrende gerekli olan orneklem biyukligi
1067 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49). TUIK verilerine gore, Adrese
Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari’na dayali olarak belirlenen Tiirkiye niifusu 31 Aralik
2014 tarihi itibari ile 77.695.904 kisidir (TUIK, 2014). Ayn1 sonuglara gore 15-64 yas grubunda
bulunan (calisma cagindaki) niifusun oram1 52.640.512 kisidir (TUIK,2014). Arastirmanimn
evreni, ¢alisma caginda Tirkiye’de yayasayan kisilerdir. Bu durumda, 1011 kisilik 6rneklem
evreni temsil etmek i¢in yeterli olacaktir.
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2.4. Verilerin Analizi
Aragtirmada elde edilen veriler istatistik paket programi (SPSS 15.0) ile analiz edilmistir.
Karsilagtirma yapilan verilerin tiimii %95 giiven araliginda ¢6ziimlenmis ve yorumlanmustir.

3. BULGULAR

Katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde tablolar1 halinde gosterilmistir.

Olgekteki tiim sorular 1 (Kesinlikle katilmiyorum), 2 (Katilmiyorum), 3 (Karasizim), 4
(Katiliyorum) ve 5 (Kesinlikle katiliyorum) puan aralifinda olup puan diizeyi basamaklar1 5-
1=4/5=0,80 olarak bulunmustur. Bu durumda ortalama puanlarin katilim diizeyleri asagidaki
gibi degerlendirilecektir:

1,00-1,80: Kesinlikle katilmiyorum

1,81-2,60: Katilmiyorum

2,61-3,40: Kararsizim

3,41-4,20: Katiltyorum

4,21-5,00: Kesinlikle katiliyorum

Aragtirma kapsaminda anket 1011 kisi tarafindan doldurulmustur. Anket g¢evrimici
hazirlandigindan ve soru bos birakma segenegi kapali oldugundan, elde edilen tiim anket
yanitlar1 kullanilmigtir. Tablo 3, ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlarini
gostermektedir.

Tablo 3: Ankete Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlart

Demografik Ozellik N %
Cinsiyet Kadin 522 51,6
Erkek 489 48,4
. Bekar 537 53,1
Medeni durum Evii 174 26.9
Yok 636 62,9
Cocuk durumu Var 375 371
Dogum yili 1980 6ncesi 477 47,2
1980-1999 arasi 534 52,8
[kdgretim 6 0,6
Lise 81 8,0
Ogrenim durumu On lisans 90 8,9
Lisans 471 46,6
Yiiksek lisans 363 35,9

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin 522 kisisi (% 51,6) kadin, 489 kisisi (%
48,4) erkeklerden olugsmaktadir. Anketi cevaplayanlarin 537 kisisi (% 53,1) evli, 474 kisisi (%
46,9) bekarlardan olusmaktadir. Anketi cevaplayanlarin 636 kisisi (% 62,9) ¢ocuk sahibi
olmayan, 375 kisisi (% 37,1) cocuk sahibi olanlardan olugsmaktadir. Arastirma kapsaminda
anketi cevaplayanlari 474 kisisi (% 47,2) 1980°den 6nce doganlardan, 534 kisisi (% 52,8) 1980
— 1999 aras1 doganlardan olugmaktadir.

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayanlarin 6 kisisi (% 0,6) ilkogretim mezunu, 81
kisisi (% 8,0) lise mezunu, 90 kisisi (% 8,9) on lisans mezunu, 471 kisisi (% 46,6) lisans
mezunu ve 363 kisisi (% 35,9) yiiksek lisans mezunu olanlardan olusmaktadir. Bu sonuca gore
katilimcilarm egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

The Journal of Academic Social Science Yil: 4, Sayu: 30, Eyliil 2016, s. 444-473

461



Hizli Moda Tiiketicilerinin Magaza Atmosferine Verdikleri Onemin Olciilmesi I¢in Bir Olcek

Gelistirme Calismasu: Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi
|

Aragtirmada kullanilmak iizere, magaza atmosferini olusturan 6gelerin etki derecesini
Olemek icin litertiirde farkli kaynaklarda belirlenmis 6geler bir araya getirilerek yeni bir dlgcek
olusturulmustur. Olusturulan dlcege ‘Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi’ adi verilmistir. Olcege
iligkin maddelerin timii olumlu olup, besli likert dereceleme ile Slgeklenmistir. Olusturulan
6lcek 4 ana grupta toplam 42 sorudan olusmaktadir. Analizlerde giiven araligl %95 (anlamlilik

diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.

Tablo 4- Olgekte Kullanilan Degiskenler

Dis Goriiniim

B1- Magaza ismi
B2- Magaza Tabelas1
B3- Magaza Girisi
B4- Magaza Vitrini
B5- Bina Boyutu
B6- Bina Mimarisi
B7- Magaza Boyutu
B8- Park Olanag1
B9- Magaza Cevresi

i¢ Goriiniim
(Magaza i¢ Tasarimi)

C1- Yer Désemeleri ve Zemin
C2- Renk

C3- Isiklandirma

C4- Ses Diizeyi

C5- Miizik

C6- Koku

C7- Sicaklik

C8- Temizlik

C9- Kasalarin Yerlesimi

Magaza Ici Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir

D1- Uriinlerin Gruplandirilmasi

D2- Magaza Trafigi ve Trafik Akist
D3- Koridorlarin Dagilimi

D4- Bosluklarin Dagilimi

D5- Bekleme Alanlar

D6- Olii Alanlar

D7- Departmanlarin Yerlesimi

D8- Uriinlerin Teshiri

D9- Isaretler

D10- Duvar Dekorasyonlari

D11- Kullanim Kilavuzlar

D12- Fiyat Etiketleri

D13- Kartlar

D14- Magazada Bulunan Ekipmanlar
D15- Deneme Kabinlerinin Yerlesimi
D16- Deneme Kabinlerinin Temizligi
D17- Deneme Kabinlerinin Boyutu
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E1- Kalabalik

E2- Miisteri Ozellikleri

E3- Calisanlarin Davranislari

E4- Calisanlarin Yaklasimlari

E5- Calisanlarin Giyimi

E6- Calisanlarin Temizligi ve Kisisel

insan Faktorii

Bakim
E7- Calisanlarin Bilgi Diizeyi

Arastirmada kullanilan 6l¢egin faktor analizi ve giivenilirlik testleri yapilmstir. Gegerlik
calismast yap1 gecerligi ile incelenmistir. Yap1 gecerligi, testin Olgiilmek istenen davranis
baglaminda soyut bir kavrami (faktorii) dogru bir sekilde Slgebilme derecesini gdsterir. Yapi
gecerligini incelemek amaciyla faktdr analizinden yararlanilabilir (Biiyiikoztiirk, 2011:168).
Olgek igin yapilan ilk faktdr analizinde KMO 0,95; Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyi
ise p<0,01 olarak Ol¢iilmiistiir. 1011 kisilik 6rneklem ile yapilan uygulamadan elde edilen
veriler ile 6l¢ege faktor analizi yapilmasiin uygun oldugu gozlenmistir. Baglangicta 42 soru ve
0zdegeri 1’den biiylik 5 faktor ile baglanan 6l¢ekte Varimax dondiirmeleri sonucunda;

- Birden fazla faktdrde yiiksek faktor yiikiine sahip maddeler ¢ikarilmus,

- Birden fazla faktdrde faktor yiikiine sahip maddelerin faktor yiikleri farki 0,10°dan
biiyiik olanlar1 ¢ikarilmis,

- Faktor yiikleri 0,40’1n altinda kalan maddeler ¢ikarilmustir.

Sonug olarak dl¢ekte 5 madde elenerek 37 soru kalmustir. Olgekte kalan 37 sorudan 9’u
(b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7, b8, b9) “Dis Gériiniim” , 8’1 (cl, c2, c3, c4, c5, cb, c7, c8) “I¢
Goriiniim (Magaza I¢ Tasarim)”, 15°i (d1, d2, d3, d4, d5, d6, d7, d9, d10, d11, d12, d13, d14,
d15, d17) “Magaza ici Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir”, 5’i (e3, e4, €5, €6, e7) “Insan
Faktorii” olmak iizere 4 faktorde toplanmustir. 4 faktoriin 6lgekteki toplam varyansin %61’ini
acikladigr goriilmiistiir (Tablo 16).

Kaiser-Mayer-Olkin(KMO) istatistigi bir veya birden ¢ok degisken igin
hesaplanabilmektedir. KMO istatistigi, degiskenler arasindaki kismi korelasyonun karesine,
degiskenler arasindaki korelasyonun karesinin oranlanmasini gostermektedir. KMO istatistigi;
0,00 ile 1,00 arasinda degisim gostermektedir. 0,00 degeri, kismikorelasyonlarin toplaminin,
korelasyonlarin toplamiyla ¢ok iligkili oldugunu ve korelasyonlarin oriintiisiindeki yayilmay1
isaret etmektedir. Bu nedenle, bu durumda genellikle faktor analizi yapmak uygun degildir.
1,00’e yakin bir deger, korelasyon oriintiilerinde nispeten kompaktligi/yogunlugu isaret eder ve
bdylece faktor analizi, ayristirici ve gilivenilir faktdrler verebilir. KMO istatistiginde, “0,50-0,70
arasi=orta diizey”, “0,70-0,80 arasi=iyi”, “0,80-0,90 arasi=¢ok 1iyi” ve 0,90 ve
tizeri=miikemmel” olarak adlandirilir (Field, 2002:695). Gelistirilen bu 6lgme aracinin KMO
test sonucunun 0,95 oldugu belirlenmistir. Bu deger ise “miikemmel” siniflandirmasina karsilik
gelmektedir. Bir diger test araci ise Barlett testidir. Barlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Biiytlikoztiirk, 2005:126).

Calismada ayrica ‘Yama¢ Egim Grafigi’ (Scree Plot) incelenmistir. Yamag¢ egim
grafiginin dikey ekseni 6zdegeri (eigen value), yatay ekseni ise bilesenleri gostermektedir.

Sekil 1:Yamag Egim Grafigi

Sekil 1°de de goriildiigii gibi, yamag¢ egim grafigindeki ilk ani degisiklik, dordiincii

faktorde meydana gelmektedir. Buradan, dlgegin tahminen 4 faktorden olusabilecegine karar
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verilmistir (Field, 2002:706). Gelistirilen olgekte de 4 farkli faktor kullanilmistir, dolayisiyla
Olcegin ve faktorlerin dogru oldugu sdylenebilir.

Sekil 1:Yamag Egim Grafigi

i

L LR N, L, N, O, O, N, RO, . L IO, L AL L L L AL AL L AL
12345678 910111 ANSTETIEI92021 222324252627 282930031 3233435363736 0404142

Bilesen Numaralar1

Giivenirlik analizinde ilk olarak madde toplam korelasyonu giivenirligi kullanilmistir.
Test maddelerinin Ol¢tiigli 6zelliklerin, Ornekledigi davraniglarin, benzesik olmasi test
giivenirligini yiikseltecektir. Likert tipi derecelendirme oOlgeklerinin kullanmildigi bir testte
madde-toplam korelasyonu, Pearson korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Genel olarak madde-
toplam puan korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi,
0,20-0,30 arasinda kalanlarin teste alinabilecegi sdylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2011:171). Olgek
icin yapilan madde toplam korelasyonu analizinde madde-toplam korelasyonlarinin 0,38 ile
0,78 arasinda degistigi, negatif korelasyonun olmadigi goézlenmistir. Giivenirlik analizinde
ikinci olarak Cronbach Alpha testleri yapilmis olup 6lcegin Cronbach Alpha degerinin 0,96
oldugu tespit edilmistir. Olgegin alt faktdrlerine ait Cronbach Alpha degerleri ise, dis goriiniim
icin 0,86, i¢ goriinlim i¢in 0,91, magaza i¢i yerlesim i¢in ve teshir i¢in 0,93 ve insan faktorii i¢in
0,92 olarak belirlenmistir. Olgek ve alt faktorlerine iliskin Cronbach Alpha degerleri Tablo 5’te
gosterilmistir. Elde edilen bu sonuclar, dlgekte yer alan maddelerin gegerliklerinin yiiksek
oldugu, magaza atmosferi algilar1 bakimindan katilimcilar1 ayirt ettikleri ve olgekte yer alan
maddelerin Glgek iginde aymi davranisi Olgmeye yonelik maddeler olduklar1 seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 5: Olgegin Faktor ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

f¢ Tutarhiik Toplam
. Madde ¢ u_,alz,“ Giivenirlik b
Faktor Savist (En diisiik- @) Varyans
y En yiiksek) (%)
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Dis Gériiniim 9 0,39-0,71 0,86

I¢ Gortiniim (Magaza I 8 0,57-0,78 0,91

Tasarimi)

Magaza Ici Yerlesim 15 0,48-0,75 0,93 61,16
(Magaza Diizeni) ve Teshir

Insan Faktorii 5 0,71-0,84 0,92

OLCEK 37 0,38-0,78 0,96

SONUC

Kiiresellesen diinyada artan rekabet nedeniyle isletmeler miisterinin satin alma kararini
etkilemek icin pazarlama karmasi bilesenlerini etkili kullanmanin yani sira birgok yeni
stratejiler de gelistirmektedirler. Degisimin gozle goriiniir sekilde ¢ok hizla yagsandig1 perakende
sektoriinde tiiketicilerin degisen tercihlerine uygun {iriin veya hizmet sunabilmek icin isletmeler
siirekli kendini gelistirmeye calismaktadir. Artik tiiketicilerin satin alma kararimi sadece iiriin
veya hizmet kalitesi ve fiyati1 belirlememektedir. Tiiketiciler hog¢a vakit gecirebilecekleri, tim
ihtiyaglarin1  bir arada karsilayabilecekleri, iginde bulunmaktan mutluluk duyacaklari
magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedirler (Yiicel ve Yiicel, 2012:110).

Perakende isletmeleri hergiin zorlasan rekaber ortaminda miisteri kazanmak, mevcut
miigterilerini kaybetmemek ve bu cabalarin sonucunda da pazardan daha fazla kar payi
alabilmek icin caba gostermektedirler. Miisteri secimini etkileyen faktorler incelendiginde
sosyal ve kisisel giidiiler, magaza ve magaza i¢i Ozellikler oldugu goriilmektedir. Perakende
magaza yoneticilerinin miisterilerin magaza sec¢imini etkileyen faktorlerin ne oldugunu analiz
ederek, bu faktorleri gelistirme yoniinde ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir (Kurtuldu, 2005:109;
Yiicel, 2010:95).

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tirkiye (2014) sonuglarina gore
perakendeciler, is yapis sekillerinde ve tedarik zincirlerinde yaptiklar iyilestirmelerle basariya
ulagsmaya calismaktadirlar. Oysaki tedarik zincirinde veya siireclerde yapilacak degisimler
giiniimiizde rakiplerin arasindan siyrilip basariy1 yakalamak i¢in yeterli degildir. Miisteri nerede,
ne zaman, neyi ve nasil istediginin analiz edilebilmesi i¢in gok iyi bir magaza i¢i ve magaza
siiregleri yani arka biiro analizi gerekmektedir. Bunlar isletmenin tedarik zincirini efektif
yonetmesini saglayacagi gibi misteri isteklerinin de hedef odakli analiz edilmesini
saglayacaktir. Tam da bu noktada, miisteri analitikleri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu arastirma, 6zellikle hizli moda isletmelerinde magaza atmosferi ile ilgili Tiirkiye’de yapilmig
olan kapsamli aragtirmalardan biri olmasi dolayisiyla 6nemlidir.

Bir diger 6nemli nokta da tiiketicilerin aligveris tutumlarindaki 6nemli degisiklik ile
ilgilidir. Ttketiciler, giderek daha az sayida perakendeciye yogunlasma egilimi géstermektedir.
PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmasi ve Tiirkiye (2014) sonuglarina gore Tirkiye’den
aragtirmaya katilan katilimcilara son bir yilda Tiirkiye’de bilinirliligi yiiksek olan 30 yerel
markanin ka¢ tanesinden satin alma yaptiklann ile ilgili soruya, %20’si sadece bir
perakendeciden satina alma yaptigini sdyleyerek cevap vermistir. Ayni arastirmanin 2012
verilerinde bu oran % 8 olarak belilenmistir, yani %12 oraninda bir artis oldugu ortaya
koyulmustur. Rapora goére, bu egilim sadece Tiirkiye’ye 6zgii degil, kiiresel bir egilimdir.
Dolayisiyla tiiketiciler, giderek daha az sayida perakendeciye yogunlagma egilimindedir ve bu
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egilim perakendecilere yeni firsatlar sunmaktadir. Boyle bir egilimi, dogru magaza atmosferi ile
birlestirebilen hizli moda isletmeleri, miisteri bagliliginda artis1 goreceklerdir. Bu baglamda,
magaza atmosferini olusturan degiskenlerin 6nem diizeylerinin bilinmesi, miisteri baglilig
konusunda perakende isletmelerine biiyiik avantajlar saglayacaktir.

Tiiketicilerin magazadan beklentilerini isletme yoneticisi veya calisan1 bakis acistyla
degil de miisteri bakis agisiyla degerlendirmek rekabete karsi isletmelerin giiclinii arttiracaktir.
Tiiketicilerin tilketim aliskanliklarina paralel olarak magazalardan beklentileri de degismistir.
Artik tiiketiciler satin alacaklari {iriin veya hizmete karar verirken kalitesine, fiyatina, satis
sonrast servis gibi 6zelliklerine bakmanin yansi sira magaza atmosferini de dikkate almaktadir.
Ozellikle temel ihtiyaclar haricinde haz saglayan iiriin veya hizmet satin almalarinda magaza
atmosferi daha da etkili olmaktadir (Dursun, Oskaybag ve Gokmen, 2013:258). Paco
Underhill’in (2012:40) ‘Neden Satin Alinz’ kitabinda da belirttigi gibi, gelismis kapitalist
iilkelerin ¢ogunda magazalar ve aligveris merkezleri sadece miisterilere hizmet etmek i¢in degil,
baskasinin miisterisini ¢almak i¢in insa edilmektedir. Dolayisiyla magaza atmosferi tiim
perakendeci isletmeler i¢in her zamankinden daha fazla 6nem kazanmis durumdadir. Zira
aligveris kararlariin daha azi magaza mekani disindan etkilenmektedir. Aligveris kararlarin
daha ¢ogu bizzat magazanin i¢indeyken alinmaktadir. Tiiketiciler bir seyi satin alirken marka
bagliliklarina, yapilan reklamlara ya da pazarlamaya giivenmekten ziyade, magaza i¢cindeyken
edindikleri izlenimlere ve elde ettikleri enformasyona duyarlidirlar (Underhill, 2012: 41).

Bu aragtirma sonucunda, 37 maddeden olusan, magaza atmosferi ile ilgili 4 farkl faktorii
oOlgebilen Cronbach'in Alfa giivenilirlik katsayisimin 0,96 ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonucunun 0,95 oldugu bir dlgek gelistirilmistir. Dolayisiyla, gelistirilen 6l¢ek kullanilarak
farkli ozelliklere sahip tiiketicilerin magaza atmosferi ile ilgili unsurlara verdikleri 6nem
dereceleri tespit edilerek bunlara uygun magaza unsurlari gelistirilebilir.

Aragtirma sonucu elde edilen Olcege ait sorular ve acikladiklar1 faktdrler asagidaki
tabloda Gzetlenmistir;

Tablo 1- Avrasya Magaza Atmosfer Olgegi’nde Kullanilan Degiskenler ve Olgtiikleri
Faktorler

B1- Benim igin hizli moda igletmesinin ismi 6nemlidir.

B2- Benim igin hizli moda isletmesinin tabelas1 6nemlidir.

B3- Benim i¢in hizli moda isletmesinin magaza girisi nemlidir.

B4- Benim igin hizli moda isletmesinin vitrini nemlidir.

B5- Benim igin hizli moda isletmesinin bulundugu binanin boyutu 6énemlidir.

B6- Benim igin hizli moda isletmesinin bulundugu binanin mimarisi 6nemlidir.

B7- Benim i¢in hizli moda isletmesinin magaza boyutu énemlidir.

B8- Benim i¢in hizli moda isletmesinin bulundugu yerde park olanagi olmasi
onemlidir.

B9- Benim i¢in hizli moda isletmesinin magaza ¢evresi dnemlidir.

Dis Goriiniim
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¢ Goriiniim
(Magaza i¢ Tasarim)

C1- Benim i¢in hizli moda magazasinin tasariminda kullanilan yer désemeleri
ve zemini Onemlidir.

C2- Benim i¢in hizli moda magazasinin tasariminda kullanilan renkler
Oonemlidir.

C3- Benim i¢in hizli moda magazasinin 1siklandirmasi énemlidir.

C4- Benim i¢in hizli moda magazasindaki ses diizeyi dnemlidir.

C5- Benim igin hizli moda magazasinda ¢alan miizikler dnemlidir.

C6- Benim i¢in hizli moda magazasinin kokusu énemlidir.

C7- Benim i¢in hizli moda magazasinin sicakligi 6nemlidir.

C8- Benim i¢in hizli moda magazasinin temizligi nemlidir.

Magaza i¢i Yerlesim (Magaza Diizeni) ve Teshir

D1- Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin gruplandirilma sekli
onemlidir.

D2- Benim i¢in hizli moda magazasinda magaza trafigi ve trafik akigi
onemlidir.

D3- Benim i¢in hizli moda magazasinda koridorlarin dagilimi 6nemlidir.

D4- Benim i¢in hizli moda magazasinda bosluklarin dagilimi 6nemlidir.

D5- Benim i¢in hizli moda magazasinda bekleme alani (oturma imkanlari,
cocuk alanlar1 gibi...) onemlidir.

D6- Benim i¢in hizli moda magazasinda 6lii alanlarin olmamas1 6nemlidir.

D7- Benim i¢in hizli moda magazasinda departmanlarin yerlesimi (erkek,
kadin, gocuk, aksesuar gibi...) onemlidir.

D9- Benim i¢in hizli moda magazasinda kullanilan isaretler (yonlendirme
isaretleri) Onemlidir.

D10- Benim igin hizli moda magazasinda duvar dekorasyonu 6nemlidir.

D11- Benim i¢in hizli moda magazasinda iirinlerin kullanim kilavuzlar
Onemlidir.

D12- Benim i¢in hizli moda magazasinda iiriinlerin fiyat etiketleri 6nemlidir.

D13- Benim i¢in hizli moda magazasinda kullanilan kartlar (don kart, {iriin
tanitim kartlar1, kampanya kartlari, indirim kartlari, 6l¢ii kartlari, bilgilendirme
kartlar1 gibi...) 6nemlidir.

D14- Benim igin hizli moda magazasinda magazada bulunan ekipmanlar
(aynalar, tirlin tagima cantalari, hediye paketi, posetler gibi...) dnemlidir.

D15- Benim i¢in hizli moda magazasinda deneme kabinlerinin yerlesimi
onemlidir.

D17- Benim igin hizli moda magazasinda deneme kabinlerinin boyutu
onemlidir.

insan Faktorii

E3- Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin davraniglart 6nemlidir.
E4- Benim i¢in hizli moda igletmesinde ¢alisanlarin yaklagimlari nemlidir.
E5- Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin giyimi énemlidir.
E6- Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin temizligi ve kisisel bakimi
onemlidir.
E7- Benim i¢in hizli moda isletmesinde ¢alisanlarin bilgi diizeyi 6nemlidir.
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