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OZET

UZ, Nazli Nur. Yore Disi Alisverisin Tiiketiciler A¢isindan Incelenmesi: Kentsel Yore
Dust Alisverise Yonelik Bir Uygulama, Y Uksek Lisans Tezi, Ankara, 2014.

Bu galismanin amaci; kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diigkiin olma,
topluma baglilik ve teroér korkusunun yore disi aligveris keyfine; kiyafet kalitesi,
perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, terér korkusu ve
yore ici pazar Ozelliklerinin yore dist aligveris sikligina ve yore disi aligveris keyfinin

yore dis1 aligveris sikligina etkisinin aragtirilmasidir.

Calismanin amacina paralel olarak, Polath ilgesinde ikamet eden ve Ankara’da kiyafet
aligverisi yapan 250 katilimcidan elde edilen verilerle ¢alismanmn hipotezleri

smanmustir. Bu kapsamda 6nerilen model yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.

Analiz sonucunda tiiketicinin modaya diiskiin olmasinin yore dis1 alisveris keyfine
olumlu yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak, yore disindaki magazalardaki
kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, tliketicinin yore i¢i topluma bagliligi ve yore
disina iliskin terér korkusunun yore disi aligveris keyfi iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Yore i¢i pazar Ozellikleri tiiketicilerin yore dist ahigveris sikligini
olumsuz yonde etkilemektedir. Diger taraftan, yore disindaki magazalardaki kiyafet
kalitesi, perakende hizmet kalitesi, tiiketicinin modaya diiskiin olmasi, yore ici topluma
bagliligi ve yore disma iligkin terér korkusu yore disi aligveris sikligini
etkilememektedir. Ayrica, yore dis1 aligveris keyfinin yore disi aligveris sikligini olumlu

yonde etkiledigi bulunmustur.

Anahtar Sozcukler
tilkketici davranisi, yore disi alisveris, yore ici aligveris, kiyafet kalitesi, perakende
hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma bagllik, terér korkusu, yore i¢i pazar

Ozellikleri, yore dis1 alisveris keyfi.
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ABSTRACT

UZ, Nazli Nur. Investigating Consumer Outshopping Behaviour: An Empirical Study on
Urban to Urban Outshopping, Master’s Thesis, Ankara, 2014.

The purpose of this study is to examine whether clothing quality, retail service quality,
fashion consciousness, community attachment and terror threat affect outshopping
enjoyment and frequency of outshopping. Besides, this study investigates whether local
trade area characteristics and outshopping enjoyment affect frequency of outshopping.

To test the hypotheses, the data was collected from 250 Polathi residents who do
clothing shopping in Ankara. The proposed model was tested with structural equation
modelling.

The results of structural equation modelling indicate that fashion consciousness
positively affects outshopping enjoyment. However, clothing quality, retail service
quality, community attachment and terror threat do not affect outshopping enjoyment.
Local trade area characteristics negatively affect frequency of outshopping. On the other
hand, clothing quality, retail service quality, fashion consciousness, community
attachment and terror threat do not affect outshopping frequency. Besides, it is found
that outshopping enjoyment positively affects frequency of outshopping.

Key words
consumer behaviour, outshopping, inshopping, clothing quality, retail service quality,
fashion consciousness, community attachment, terror threat, local trade area

characteristics, outshopping enjoyment.
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GIRIS

Tuketicilerin yore dis1 aligverise yonelmesinin 1980°li yillarda basladigi ileri
strtlmektedir (Hutcheson & Moutinho, 1998). Bu donemden itibaren iletisim ve ulasim
teknolojilerinde yasanan gelismeler nedeniyle, tiiketiciler yore ici aligveris ile
yetinmemektedirler (Pinkerton, Hassinger & O'Brien, 1995). Belirtilen gelismeler
tiiketicilerin hareketliligini (mobility) arttirmaktadir (Prentice, 1992). Baska bir ifade ile
ulasim olanaklarinin iyilesmesi, tiiketicilerin yore disina ¢ikmasini kolaylastirmaktadir
(Miller & Kean, 1997a). Dolayisiyla, tiiketiciler istedikleri triinleri satin almak igin

yore disina yonelebilmektedir (Thompson, 1971).

Tuketicilerin yore dis1 aligveris davraniginin temelinde, perakende magazalarinin konum
se¢me kararlari bulunmaktadir (Varshney & Goyal, 2006). Magaza konumu ise,
tiiketicinin magaza se¢imini etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir (Brooks, Kaufmann,
& Lichtenstein, 2004). Tuketiciler, magazanin konumunun yanisira seyahat siresini de
dikkate alarak magaza se¢imi yapabilmektedirler (Bell, Ho & Tang, 1998). Bu goriise
gore, tiketiciler ihtiyaclarini karsilayabilecekleri en yakin magazada aligveris yapma
egilimindedirler (Marjanen, 2000). Ayrica, tim degiskenler sabitken (ceteris paribus)
tiketiciler magaza se¢imlerinde seyahat surelerini en aza indirmeye c¢alismaktadirlar
(Brooks, Kaufmann & Lichtenstein, 2008). Bunun yanisira tiiketiciler aligveristen en
fazla fayday1 elde etme (Fotheringham, 1988; Amanor-Boadu, 2009) ve/veya maliyeti’
en aza indirme (Bell, Ho & Tang, 1998) gibi sebeplerle magaza segmektedirler. Bu
baglamda, tiiketicilerin aligveristen elde edecekleri faydalar, maliyetlerini karsiladiginda
kendilerine en yakin olan magaza yerine baska magazalar1 tercih edebilmektedirler
(Craig, Ghosh & McLafferty, 1984).

Tuketicilerin magaza se¢imini etkileyen faktorler ayn1 zamanda yore disi alisverise
neden olan etmenlerdir (Bromley & Thomas, 1995). Tiiketicilerin yore dis1 aligverisi

tercih etmesini yore disindaki drlnlerin kalitesi (Craig, Ghosh & McLafferty, 1984,

! Bu baglamda tiiketicinin birincil ve ikincil olmak iizere satin alma maliyetleri, tiiketicinin magaza segme
davraniginda etkili olmaktadir (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002). Birincil maliyet {iriiniin fiyati
olup; ikincil maliyetler aligverisin tiiketicide yarattig1 mali (6rn. otopark iicreti), zamansal (6rn. magazaya
seyahat etmede gecen siire) ve psikolojik (6rn. magazanin fiziki 6zelliklerinin biraktig1 his) faktorlerden
olugmaktadir (Bender, 1964).



Hutcheson & Moutinho, 1998), tiiketicinin moda mallarina ulagsma istegi (Tek & Orel,
2006, s. 166), topluma baglilig: (Jarratt, 2000) ve terdr korkusu (Nitsch & Schumacher,
2003) gibi faktorler etkileyebilmektedir. Ayrica, kentlesmeyle birlikte (Jarratt, 1998)
bliyiik yerlesim yerleri kalite, ¢esitlilik ve liriin fiyatlar1 konusunda tiiketicilere daha
fazla segenek sunmaktadir (Cowell & Green, 1994). Ornegin, iilkemizde Istanbul ve
Ankara disinda ikamet eden tlketiciler, aligveris yapmak icin bu illere seyahat
edebilmektedir (Tek & Orel, 2006, s.166). Hatta tuketicilerin, yoére disinda yer alan
aligveris merkezleri (Miller & Kean, 1997a) ve aligveris merkezi sayisinin fazlalig
(Jarratt, 1998; Bromley & Thomas, 1995) nedeniyle yore dis1 aligverisi tercih ettigi ileri
strtilmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de kentsel yore disi aligverisin incelenmesi 6nem

tasimaktadir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci; kiyafet kalitesi, perakende hizmet Kkalitesi, modaya
diiskiin olma, topluma baglilik ve teroér korkusunun yore dist aligveris keyfine etkisine;
kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, teror
korkusu ve yore icgi pazar 6zelliklerinin yore dis1 aligveris sikligina; yore dis1 aligveris
keyfinin ise yore dis1 aligveris sikligina etkisinin arastirilmasidir. Bu amagla Guo ve
Wang (2009)’1n yore dist aligveris i¢in olusturdugu modelden faydalanilmistir. Guo ve
Wang (2009)’in modelinde iriin kalitesi, hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma,
yurtseverlik ve teror korkusunun yore dis1 alisveris keyfi ve yore dis1 aligveris sikligina
etkisi; bununla birlikte yore dis1 aligveris keyfinin yore dis1 aligveris sikligina etkisi
arastirilmaktadir. Guo ve Wang (2009)’in modelinde yer alan drin kalitesi yerine
kiyafet kalitesi, hizmet kalitesi yerine perakende hizmet kalitesi, yurtseverlik yerine ise,
topluma baglilik degiskeni ele alinmigtir. Boylece, Guo ve Wang (2009)’1n modelindeki
degiskenler calismanin amacma ve lilkemiz sartlarina uyumlu hale getirilmistir.
Bununla birlikte, yore dis1 alisverisi agiklamada yore disina iliskin faktorlerin yanisira
yore ici ile ilgili faktorlerin de incelenmesi 6nemlidir (Reynolds & Darden, 1972). Bu
sebeple arastirmanin modeline yore i¢i pazar 6zellikleri degiskeni eklenmistir. Yore ici
pazar Ozelliklerinin tarafimizca modele eklenmesi ile model genisletilmistir. Baska bir
ifade ile yoredist alisverise iliskin Guo ve Wang (2009)’1n olusturdugu model {ilkemiz
sartlarina gére uyumlastirilmis olup yore dis1 faktorlerin yanisira yore ici ozellikler de
ele alimmistir. Literatiirde yore dis1 aligverisi bu kapsamda ele alan herhangi bir

calismaya rastlanamamistir. Bu ¢ercevede bu ¢alisma literatiire katkida bulunmaktadir.



Ayrica, Varshney ve Goyal (2005), Asya iilkelerinde yore dis1 aligveris ile ilgili
calismalarin yetersiz oldugunu ifade etmektedir. Tiirkiye’de yore disi aligveris ile ilgili
akademik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bu calisma yoére disi alisveris
kavrami ve dneminin yanisira yore dis1 alisverise etki eden faktorleri ayrintili bir sekilde

ele alarak tlkemiz literatlirindeki bosluga katkida bulunmaktadir.

Bu cercevede calismanin birinci boliimiinde yore disi aligveris kavrami, yore disi
aligveris kavraminin 6nemi ve yore dis1 alisverise etki eden faktorler ele alinacaktir.
Ikinci boliimde tiiketicilerin yore dis1 alisveris davranisma etkisi olabilecek kiyafet
kalitesi, perakende hizmet Kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, teror
korkusu, yore ici pazar 6zellikleri ve yore dis1 aligveris keyfi degiskenleri agiklanacak
ve daha sonra degiskenler arasindaki hipotezler olusturulacaktir. Calismanin {giinci
boliminde arastirmanin  yontemi, Vverilerin analizi ve arastirma modelindeki
hipotezlerin yapisal esitlik modellemesi ile test edilmesine yer verilecektir. Sonug
boliminde ise, test edilen model cercevesinde arastirmanin bulgular1 ele alnarak,

caligmanin kisitlari, gelecek aragtirmalar ve yoneticiler icin oneriler sunulacaktir.



1. BOLUM YORE DISI ALISVERIS

1.1. YORE DISI ALISVERIS KAVRAMI

Yore dist aligverisin  taniminda ticaret alani (trade area) kavrami siklikla
kullanilmaktadir (Veerasoontorn & Beise-Zee, 2010). Ticaret alani bir magazanin
satiglarinin, miisterilerinin (Levy & Weitz, 2009, s. 227) veya potansiyel miisterilerinin
(Dictionary - American Marketing Association, 2013) bulundugu cografi alan olarak
tanimlanmaktadir. Ticaret alan1 birincil, ikincil ve {iglinciil ticaret alan1 (Levy & Weitz,
2009, s. 227; Berman & Evans, 2010, s. 257) olmak uzere U¢ bolgeden olusmaktadir
(Sekil 1).

magaza
hirincil ticaret alam
ikincil ticaret alam

dcuncil ticaret alan:

« miisteriler

Sekil 1. Ticaret Alam

Birincil ticaret alan1 (primary trade area) magaza miisterilerinin %50’°si ile %80’ini
bulunduran bélgedir (Berman & Evans, 2010, s. 257). Ayrica, birincil ticaret alan1 kisi
basina satislarin en fazla oldugu ve magazaya en yakin bolge olarak tanimlanmaktadir
(Berman & Evans, 2010, s. 257).2 Birinci ticaret alanina paralel olan ikincil ticaret alani

miisterilerin %20’si ile %30’ unu (Levy & Weitz, 2009, s. 227) icermektedir. Ugtinciil

? Birincil ticaret alan, yore dis1 alisveris ile ilgili caligmalarda yerel ticaret alani (local trade area) olarak
da ifade edilmektedir (Burns, Lanasa & Lackman, 1999).



ticaret alani ise bunlarin disinda kalan tiim magaza miisterilerini igcermektedir (Levy &
Weitz, 2009, s. 227).

Ticaret alan1 kavramindan hareketle yore dis1 aligveris, tiketicilerin birincil ticaret alani
(Burns, Lanasa & Lackman, 1999) veya yerel ticaret alan1 (McDaniel, Gates, & Lamb,
1992; Jarratt, 1996; Jarratt, 1998; Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003; Lee, Johnson,
& Gahring, 2008) disinda iiriin satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle
yore dist aligveris, tiiketicinin bulundugu boélgenin disinda daha uzak bir magazaya
(Jarratt & Polonsky, 1993; Bromley & Thomas, 1993) aligveris yapmak amaciyla
seyahat etmesi (LaForge, Reese ve Stanton, 1984; Broekemier & Burkink, 2004;
Varshney & Goyal, 2006) olarak aciklanmaktadir. Bununla birlikte, McDaniel, Gates ve
Lamb (1992)’a gore, tiiketicinin yerel ticaret alani1 disinda satilmakta olan tirlinleri

arastirmasi da yore dist aligveris baglaminda incelenmektedir.

Yore dist aligveris, ticaret alani kapsaminda tanimlanmasinin yanisira magazali ve
magazasiz perakendecilik baglaminda dar ve genis anlamda da ele alinabilmekte olup,
Sekil 2°de verilmektedir (Lennon, Baugh, Chatterton, & Larkin, 1987; Ashley-Cotleur,
Gaumer & Foltos, 2009). Literatiirde siklikla ele alinan yore disi aligveris tiirleri Tablo

1’de 6zetlenmistir.

Magazasiz

perakendecilikte perakendecilikte
(evden aligveris

(dar anlamda) aracihigiyla) . )
yore dis1 yore d1§1 !
ahsveri yore dist aligveris

yverss aligveris

Sekil 2. Yore Dis1 Ahsveris Tiirleri

Magazah

Cok kanalh
(genis anlamda)



Tablo 1. Yore Dis1 Ahsveris Tiirleri

Yazarlar

Genis Anlamda Yore Dis1 Ahisveris

Herrmann & Beik, (1968)
Thompson, (1971)

Reynolds & Darden, (1972)
Reynolds & Martin, (1974)

Lillis & Hawkins, (1974)

Samli & Uhr, (1974)

Darden & Perreault, (1976)
Bonfield & Robbins (1977)
Papadopoulos, (1980)

Samli, Riecken, & Yavas, (1983)
Hawes & Lumpkin, (1984)
LaForge, Reese & Stanton, (1984)
Reidenbach, Cooper & Harrison, (1984)
Anderson & Kaminsky, (1985)
Hozier & Stem, (1985)

Lau & Yau, (1985)

Moak, (1985)

Lumpkin, Hawes & Darden, (1986)
Lennon, Baugh, Chatterton & Larkin, (1987)
Ahuja, (1988)

Brockway & Mangold, (1988)
Hopper, Griffin & Budden, (1988)
Yavas & Abdulla, (1991)
McDaniel, Gates & Lamb, (1992)
Polonsky & Jarratt, (1992)
Prentice, (1992)

Jarratt & Polonsky, (1993)
Subramanian, (1993)

Gooding, (1994)

Magazah Perakendecilikte

Magazasiz
Perakendecilikte

Yore Dis1 Ahsveris

Yore Dis1 Ahsveris

Kirsal/ Uluslararasi
Yo Ilr<eelj1int/ Sir .
Bolgeleri
v katalog
v katalog
v posta
v
v
v
v
v
v
v
v katalog
v
v
v
v
v
v
v katalog
v
v v
v
v
v
v
v
v posta
v
v
v




Tablo 1’in devami

Yazarlar

Genis Anlamda Yore Dis1 Ahisveris

Bromley & Thomas, (1995)
Burns & Warren, (1995)
Jarratt, (1996)

Alzubaidi, Vignali, Davies & Schmidt, (1997)

Miller & Kean, (1997)
Roth, (1997)

Taylor, (1997)

Siguaw & Simpson, (1997)
Bygvra, (1998)

Jarratt, (1998)

Lee & Yong, (1998)

Miller, Schofield-Tomschin & Kim, (1998)

Burns, Lanasa & Lackman, (1999)
Ohsawa, (1999)

Smith, (1999)

Taylor & Cosenza (1999)

Jarratt, (2000)

Marjanen, (2000)

Nielsen, (2002)

Piron, (2001)

Piron, (2002)

Wayland, Simpson & Kemmerer, (2003)
Broekemier & Burkink, (2004)
Dmitrovic & Vida, (2004)

Lucas, (2004)

Tuli & Mookerjee, (2004)

Wang, (2004)

Lau, Sin & Chan, (2005)

Magazah Perakendecilikte

Yore Dis1 Ahgveris

Magazasiz
Perakendecilikte
Yore Dis1 Aligveris

Kirsal/ Uluslararasi
P smr
Bolgeleri
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

katalog

katalog, tv, internet

katalog, internet

internet




Tablo 1’in devami

Yazarlar Genis Anlamda Yore Dis1 Ahisveris

Magazasiz
Perakendecilikte
Yore Dis1 Alisveris

Magazah Perakendecilikte
Yore Dis1 Ahgveris

Kirsal/ Uluslararasi
vorekent/ g
Bolgeleri

Rajamma & Neeley, (2005) internet
Varshney & Goyal, (2005) v
Guo, Vasquez-Parraga & Wang, (2006) v
Johnson vd. (2006) v katalog, tv, internet
Varshney & Goyal, (2006) v
Dmitrovic & Vida, (2007) v
Lennon vd. (2007) internet
Paddison & Calderwood, (2007) v
Brunswick, (2008) v v
Ashley-Cotleur, Gaumer & Foltos, (2009) v
Bajaj & Bajaj, (2009) v
Guo & Wang, (2009) v
Lee, Paswan, Ganesh & Xavier, (2009) internet
Lennon vd., (2009) internet
Nyamulinda, Ganesan & Musonera, (2009) v
Velde & Spierings, (2010) v
Veerasoontorn & Beise-Zee, (2010) 4
Wang, Doss, Guo & Li, (2010) 4
Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, (2011) v
Mullis & Kim, (2011) v
Maki, (2012) v
Sullivan, Bonn, Bhardwaj & DuPont, (2012) 4

1.1.1. Magazalh Perakendecilikte Yore Dis1 Alisveris
Magazali perakendecilikte yore dis1 aligveris herhangi bir {iriinii satin alma amaci ile
tilketicinin  bulundugu boélge disinda bulunan bir magazay1 ziyaret etmesiyle

gerceklesmektedir (Lee, Paswan, Ganesh, & Xavier, 2009; Ashley-Cotleur, Gaumer &



Foltos, 2009). Baska bir ifade ile dar anlamda yore disi alisveris, yalnizca magazali
perakendecilerde yapilan aligverisi kapsamakta ve geleneksel yore disi alisveris olarak
nitelendirilmektedir (Lee, Paswan, Ganesh, & Xavier, 2009; Lennon vd., 2009;
Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011). Dolayisiyla dar anlamda yore dis1 aligverisi
ifade etmede temel alinan Olglt, tiikketicinin fiziksel olarak baska bir bolgeye seyahat
etmesidir (Broekemier & Burkink, 2004).

Ayrica, magazali perakendecilikte yore disi aligveris, iilke sinirlart iginde (Lennon,
Baugh, Chatterton & Larkin, 1987; Polonsky & Jarratt, 1992; Nyamulinda, Ganesan &
Musonera, 2009) ve uluslararasi (international outshopping) (Veerasoontorn & Beise-
Zee, 2010) boyutta incelenmekte olup Sekil 3’te 6zetlenmektedir. Bu baglamda yoOre
dis1 aligveris tilke sinirlart iginde degisik biiyiikliikteki yerlesim yerleri arasinda
(Polonsky & Jarratt, 1992) kirsaldan kirsala (rural to rural), kirsaldan kente (rural to
urban), kent merkezinden yorekente (downtown to suburbs) ve kentten kente (urban to
urban) olmak tzere (Varshney & Goyal, 2005) farkli sekillerde gerceklesmektedir.
Uluslararas1 yore dist aligveris, tlkelerin smir bolgeleri arasinda (cross-border
outshopping) ve iilkeler arasinda gergeklesen yore disi aligveris (Yavas & Abdulla,
1991; Nielsen, 2002; Lau, Sin & Chan, 2005; Sullivan, Bonn, Bhardwaj & DuPont,
2012) olarak incelenebilmektedir. Sinir bolgeleri arasindaki yore dist aligveris ayni giin
icinde yapilan seyahatleri ele almaktayken, uluslararasi yore disi aligveris, tiiketicinin
aligveris yapmak amaciyla seyahat ettigi iilkede bir ya da iki gece konaklamasi ile
gerceklesmektedir (Lau, Sin & Chan, 2005). Magazali perakendecilikte yore dist
aligveris tlirleri Varshney ve Goyal (2005)’in yapmis oldugu siniflandirmadan

uyarlanarak tarafimizca olusturulmus olup Sekil 3°te 6zetlenmektedir.

Ulke ici

’ Iiiilliillll !’ Iii Iiii!’ mer!ezm!en !’ |i| |Ili| | ! - . H
kirsala kente . kente bolgeleri Ulkeye
’ ’ yorekente arasmda

Sekil 3. Magazali Perakendecilikte Yore Dis1 Alisveris Tiirleri

Uluslararasi J
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Magazali perakendecilikte yore dis1 aligveriste, tiiketiciler ulasim, zaman ve stres gibi
bazi maliyetlere katlanmaktadirlar (Varshney & Goyal, 2006). Tiiketiciler bu maliyetler
nedeniyle, magazali perakendecilik disinda farkli kanallardaki perakendecilere
yonelebilmektedirler (Maki, 2012). Bunun vyanisira, gelisen teknoloji, ©Odeme
kolayliklari, fiziki magazalar1 gezmenin yarattig1 zaman ve enerji kaybi, tiiketicilerin
degisen yasam tarzlari ve aranilan {riiniin bulunamamasi da tiiketicinin farkli alisveris
kanallarma ydnelmesinde etkili olmaktadir (Unal, 2008, s. 133). Baska bir ifadeyle
tikketicinin bu davranisi, magazasiz perakendecilik kavramiyla agiklanabilmektedir

(Roth, 1997).

1.1.2. Magazasiz Perakendecilikte Yore Dis1 Ahsveris

Tiiketicinin magazasiz perakendecilik kanaliyla aligveris yapmasi literatiirde evden
aligverig (in-home shopping) kavramiyla ifade edilebilmektedir (Donthu & Gilliland,
1996; Unal, 2008, s. 133). Literatiirde tiketicilerin katalog (Lumpkin, Hawes & Darden,
1986; Subramanian, 1993; Bromley & Thomas, 1995) ve internet (Broekemier &
Burkink, 2004; Rajamma & Neeley, 2005; Lee, Paswan, Ganesh & Xavier, 2009;
Lennon vd. 2009; Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011) araciligiyla evden aligveris
yapmasi yore dis1 aligveris olarak degerlendirilmektedir. Boylece evden aligverisin yore
dis1 aligveris olarak degerlendirilmesinin sebebi, liriiniin yerel ticaret alan1 disindan satin
alinmasi (Lennon vd., 2009; Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011) ve ydre i¢inde
bulunan perakendeciler icin potansiyel gelirin yerel ticaret alani disina ¢ikmasidir
(Subramanian, 1993). Magazasiz perakendecilik kapsaminda literatiirde siklikla ele

alinan yore dis1 aligveris tiirleri Tablo 1°de verilmistir.

1.1.3. Cok Kanall Perakendecilikte Yore Dist Alisveris

Cok kanalli perakendecilikte yore dist alisveris (multi-channel outshopping) bireyin
yore diginda bulunan magazali perakendecilerden aligveris yapmasinin yanisira internet,
katalog gibi magazasiz perakendecilerden de aligveris yapmasidir (Wayland, Simpson &
Kemmerer, 2003). Tuketicilerin diger il¢e veya illere seyahat ederek yore dis1 aligveris
yapmalart (Méki, 2012) ile birlikte posta (Unal, 2008, s. 133), katalog (Lumpkin,
Hawes & Darden, 1986), televizyon (Donthu ve Gilliland, 1996; Roth, 1997), telefon
(Donthu & Gilliland, 1996; Unal, 2008, s. 133) ve internet (Unal, 2008, s. 133; Lee,

Paswan, Ganesh & Xavier, 2009) gibi magazasiz perakende kanallarini kullanarak
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aligveris yapmalart genis anlamda yore disi aligveris olarak da tanimlanmaktadir

(Ashley-Cotleur, Gaumer ve Foltos, 2009).

Ayrica, literatiirde yoredisi alisveris kavrami pazar ¢ekimi (market gravitation) (Ashley-
Cotleur, Gaumer, & Foltos, 2009), pazar/pazarlararasi sizinti (market/intermarket
leakage) (Samli & Uhr, 1974; Subramanian, 1993; Siguaw & Simpson, 1997),
perakende sizintis1 (retail leakage) (Piron, 2001) ve pazarlararasi perakendeci se¢imi
(intermarket patronage) (Reynolds & Darden, 1972; Reynolds & Martin, 1974; Siguaw
& Simpson, 1997; Miller & Kean, 1997a; Yavas & Abdulla, 1991; Rajamma & Neeley,
2005), pazarlararasi aligveris davranigi (intermarket shopping behaviour) (Samli,

Riecken & Yavas, 1983) gibi kavramlarla benzer anlamda kullanilmaktadir.

1.2. YORE DISI ALISVERISIN ONEMI

1.2.1. Perakendeciler igin Onemi

Yore dig1 aligveris, yore disi ve yore i¢inde bulunan perakendeciler agisindan 6nem
tasimaktadir (Tek & Orel, 2006, s. 166). Yore disi aligveris yore disindaki
perakendecilerin  satig, gelir ve karlar1 agisindan olumlu yonde katkida
bulunabilmektedir.  Bdylece, yore disindaki perakendeciler igin  avantaj

saglayabilmektedir.

Diger taraftan yore dis1 aligveris, yore i¢indeki perakendecilerin ekonomik faaliyetlerini
olumsuz yo6nde etkilemektedir (Bromley & Thomas, 1995; Roth, 1997; Wayland,
Simpson & Kemmerer, 2003). Soyle ki, tiiketicilerin yore dist aligverisi tercih etmesi,
yore icinde bulunan perakendecilerin satiglarinin (Anderson & Kaminsky, 1985;
Hopper, Griffin & Budden, 1988), gelirlerinin (Prentice, 1992; Jarratt & Polonsky,
1993; Roth, 1997; Lee, Paswan, Ganesh & Xavier, 2009) ve karlarinin (LaForge, Reese
& Stanton, 1984; Jarratt & Polonsky, 1993) azalmasina sebep olmaktadir. Bunlara
ilaveten, yore dis1 aligveris yore igindeki isletmelerin buyumelerini engellemektedir
(Jarratt & Polonsky, 1993). Buna bagl olarak kiigiik yerlesim yerlerinde bulunan
isletmelerin sayis1 azalabilmektedir (Bromley & Thomas, 1995). Dolayisiyla yore disi
aligveris, yerel ticaret alaninda istthdamin azalmasina da sebep olabilmektedir (Paddison

& Calderwood, 2007). Yukarida belirtilen olumsuz etkenler nedeniyle, yerel ticaret
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alaninda bulunan perakendeciler misterilerin yore dis1 aligverise yonelmelerini

istememektedirler (Tek & Orel, 2006, s. 166).

Ayrica, tiiketicilerin evden aligveris olanaklarina sahip olmalari, dolayisiyla kolaylikla
fiyat karsilastirmasit yapabilmeleri ve ulasabildikleri iirlin ¢esitliliginin artmasi
perakendeciler icin rekabeti zorlagtirmaktadir (Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003).
Katalog alisverisinin yaninda (Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003) son yillarda
internet aligverisinin de artis gostermesi (Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003;
Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011), yore dis1 aligverigin yerel ticaret alanindaki
perakendeciler Uzerindeki etkisini onemli hale getirmektedir (Wayland, Simpson &
Kemmerer, 2003). Yore dist alisveris bu baglamda o6zellikle kirsal bolgedeki
perakendeciler (Broekemier & Burkink, 2004; Ashley-Cotleur, Gaumer, & Foltos,
2009) ve kiiciik isletmeler agisindan (LaForge, Reese, & Stanton, 1984) bir tehdit

olusturmaktadir.

1.2.2. Tuketiciler icin Onemi

Yore dis1 aligveris tiiketicilerin Kaliteli (Samli & Uhr, 1974; Gooding, 1994) ve farkli
cesitlilikte Uriinlere ulagsmasimi saglamaktadir (Lennon, Baugh, Chatterton, & Larkin,
1987; Samli & Uhr, 1974; Bajaj & Bajaj, 2009; Velde & Spierings, 2010). Yore dist
aligveris aym zamanda tiketicinin daha uygun fiyatlardaki Griinlere ulasabilmesine
yardimer olmaktadir (Samli & Uhr, 1974; Prentice, 1992; Bygvra, 1998; Piron, 2002).
Ayrica, tiiketiciler daha genis calisma saatlerinde hizmet veren magazalardan aligveris
yapabilme imkan1 bulmaktadirlar (Samli & Uhr, 1974; Varshney & Goyal, 2006). Yore
dis1 aligveris kredili aligveris olanaklar1 saglama (Herrmann & Beik, 1968; Thompson,
1971; Nyamulinda, Ganesan & Musonera, 2009) bakimindan tiketiciler i¢in 6nem

tasimaktadir.

Tiiketiciler fiziki magazalarda yaptiklar1 yore dis1 aligveriste Uriine dokunabilme, aninda
tatmin ve riskin azaltilmasi faydalarini elde etmektedirler (Levy & Weitz, 2009, s. 73).
Yore dist aligveris ayn1 zamanda tiiketicinin triinler hakkinda bilgi toplama (shopping

information search) (Jarratt, 1998; Rajamma & Neeley, 2005) ve rekreasyon® (Varshney

% “Rekreasyon: Insanlarm bos zamanlarinda, eglence ve spor amaci ile goniillii olarak katildiklari
etkinlikler” (Glncel Turkge Sozlik, 2013).
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& Goyal, 2006; Guo & Wang, 2009; Sullivan, Bonn, Bhardwaj & DuPont, 2012)
ihtiyacim1 da karsilamaktadir. Bununla birlikte tlketiciler yore disi aligveris ile
sosyallesme ihtiyacimi (Jarratt, 1998; Rajamma & Neeley, 2005; Varshney & Goyal,
2006) karsilayabilmektedir. Ozellikle kiiciik yerlesim yerlerinde ikamet eden bazi
bireyler aligverisi yalnizca yerine getirilmesi gereken bir gOrev olarak goérmemektedir
(Miki, 2012). Ornegin, baz1 tiiketiciler magaza personeliyle etkilesim i¢inde bulunarak
sosyallesme ihtiya¢larini karsilayabilmektedir (Forman & Sriram, 1991). Ancak, kiigiik
yerlesim yerlerinde tiiketicilerin yore disi1 alisverise yonelmesi ile yore icindeki
isletmelerin sayis1 azalmaktadir (Bromley & Thomas, 1995). Bu durum, aligveris
araciligiyla sosyallesme ihtiyaglarini karsilayan tiiketiciler agisindan (Méki, 2012)
olumsuz bir durum olusturmaktadir. Baska bir ifade ile yore dis1 aligverisin toplumdaki

sosyal iliskilerin zayiflamasina sebep oldugu ileri siiriilmektedir (Paddison &

Calderwood, 2007).

Tuketicilerin katalog veya internet araciligiyla magazasiz perakendecilerde yaptiklar
yore dis1 aligveriste ise, Uriine ulasabilirlikleri artmakta (Wayland, Simpson &
Kemmerer, 2003; Berman & Evans, 2010, s. 198) ve aligveris yapmak igin seyahat etme
zorunluluklar1 ortadan kalkmaktadir (Berman & Evans, 2010, s. 198). Ornegin
tilketiciler yore digsina seyahat ederek magazadan aligveris yapamadiklari durumda
katalog aligverisini kullanabilmektedirler (Thompson, 1971). Bu baglamda evden
aligveris ozellikle kirsal bolgelerde ikamet eden (Broekemier & Burkink, 2004) ve/veya
hareketliligi kisitlt tiiketiciler (6rn. engelli veya ileri yaslardaki tiiketiciler) (Bromley &
Thomas, 1995; Méki, 2012) agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica, internet yoluyla
yapilan yore digi aligveris triinler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapilabilmesinde

tiikketiciye kolaylik saglamaktadir (Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003).

1.3. YORE DISI ALISVERISE ETKI EDEN FAKTORLER
Tiiketicinin yore dig1 aligveris davranisi perakende karmasi elemanlari, tiketici ile ilgili

faktorler (Piron, 2002; Lau, Shin & Chan, 2005) ve durumsal faktorlerin (Piron, 2002)

“bos zaman etkinligi (4lm. Freizeitbeschdftigung, f- Fr. récréation, f: Ing. recreation) topb. Bireylerin ya
da toplumsal kiimelerin, ¢alisma digi zamanlarinda goniillii olarak yaptiklar1 dinlendirici, eglendirici,
yapic1 ve yaratici etkinlikler.” (TUBA - Tiirk¢e Bilim Terimleri Sozliigii, 2013).
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etkisiyle ortaya ¢ikmakta ve bu faktorlere gore degiskenlik gosterebilmektedir (Khare,
2012). Bu faktorler tarafimizca literatirden derlenerek Sekil 4’te 6zetlenmektedir.

Tuketici ile ilgili Faktorler
*Psikolojik Faktorler
«Gudiler (faydaci ihtiyaglar, hedonik
ihtiyaglar, benzersiz olma ihtiyaci, farkli
olma ihtiyaci, duyumsal ihtiyac, gii¢
gosterme ihtiyact)
*Kisilik (sosyal olma, kendine giiven)
*Yagam tarzi (modaya diigkiin olma,
yenilik¢i olma, marka diiskiinii olma,
topluma baglilik, yurtseverlik), pazar

Perakende karmasi ile kurdu olma/bilgi toplama

"9'“ Faktorler *Demografik Faktorler

« Uriin (kalite, ¢esitlilik) «Cinsiyet

*Fiyat *Yas

*Yer (ulasim, magaza konumu) *Egitim

*Miisteri Hizmetleri (kredi karti «Gelir Durumsal Faktorler

ile 6deyebilme imkani, magaza . \jeslek .o
: *Indirim sezonu

gallalllr?;?(?ai?)aﬂerl’ s *Hareketlilik *Diger faaliyetlerle birlikte

« Tutundurma karmast (reklam) aligveris yapma (0rn. is, tatil)

*Magaza atmosferi ve diizeni

Geodemografik Faktorler
*Magazanin cografi konumu
\ *Magazanin tiirii -

A

Yore Dis1 Alisveris

Sekil 4. YOre Dis1 Ahsverisi Etkileyen Faktorler
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1.3.1. Perakende Karmasu ile ilgili Faktorler

Tiiketicilerin yore i¢i ya da yore dis1 aligveris gergeklestirme egilimleri yerel ticaret
alanindaki perakendecilerin sundugu olanaklara bagli olarak ger¢eklesmektedir (Miller
& Kean, 1997a). Baska bir ifade ile tiiketicilerin yore igi perakendecilerden tatminsizligi
yore dist alisverisin sebeplerindendir (Reynolds & Darden, 1972; Samli, Riecken &
Yavas, 1983; Miller, Schofield-Tomschin, & Kim, 1998; Johnson et. al, 2006; Lennon
vd., 2009). Dolayisiyla, tlketicinin yore ici aligveris imkanlarina yonelik tatminsizligi

arttik¢a yore dist aligveris yapma egilimi artmaktadir (Samli & Uhr, 1974).

Tuketiciler, triin kapsaminda Uriin kalitesi (Guo & Wang, 2009; Wang, Doss, Guo, &
Li, 2010), hizmet kalitesi (Bajaj & Bajaj, 2009; Veerasoontorn & Beise-Zee, 2010) ve
uriin ¢egitliliginin (Reidenbach, Cooper, & Harrison, 1984; Broekemier & Burkink,
2004) yore disinda yiiksek olmasi sebebiyle yore disi aligveris ger¢eklestirmektedirler.

Tuketiciler ayn1 zamanda, yore disindaki perakendecileri fiyat bakimindan daha uygun
bulmaktadirlar (Bygvra, 1998; Piron, 2002; Broekemier & Burkink, 2004; Bajaj &
Bajaj, 2009; Velde & Spierings, 2010; Mullis & Kim, 2011; Sullivan, Bonn, Bhardwaj
& DuPont, 2012). Bununla birlikte, yer kapsaminda magaza konumunun tuketicilerin
yore dis1 alisveris yapmasinda etkisi olmaktadir (Samli, Riecken, & Yavas, 1983).
Miisteri hizmetleri (Berman & Evans, 2010, s. 199) kapsaminda kredili aligveris imkani
(Reidenbach, Cooper, & Harrison, 1984) ve otopark olanaklar: (Samli, Riecken, &
Yavas, 1983; Lee & Yong, 1998) tiiketiciyi yore disi aligverise ¢eken sebepler
arasindadir. Ayrica, tutundurma faaliyetleri (Lee & Yong, 1998; Tuli & Mookerjee,
2004; Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011) ile magaza atmosferi ve magaza diizeni
(Lee & Yong, 1998; Wang, Doss, Guo, & Li, 2010) de tiiketicinin yore disindaki

magazalara yonelmesine neden olmaktadir.

1.3.2. Tuketici ile ilgili Faktorler

Literatrde psikolojik faktorler, demografik faktorlerin ve geodemografik faktorlerin
yore dis1 aligverise etkisi siklikla ele alinmakta ve bu faktorlerin yore disi aligveris
yapan tiiketicileri tanimlamada 6nemli oldugu belirtilmektedir (Darden & Perreault,
1976; Loudon & Della Bitta, 1988; Levy & Weitz, 2009, s. 119). Bununla birlikte,
tliketicinin yore dist aligveris davraniginin agiklanmasinda psikolojik faktorlerin (6rn.
yasam tarzi) demografik faktorlerden daha anlamli oldugu ifade edilmektedir (Reynolds
& Darden, 1972; Dmitrovic & Vida, 2007). Buna karsin Hozier ve Stem (1985),
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demografik 6zelliklerin tiiketicinin yore dis1 aligveris davranisi ile anlamli bir iligkisi
bulunmadigini ileri siirmektedir. Benzer sekilde Samli, Riecken ve Yavas (1983), yore
dis1 aligverisi demografik ve psikolojik faktorlerle agiklamanin miimkiin olmadigini

belirtmektedir.

1.3.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler Odabasi ve Barig (2012) tarafindan 6grenme, giidiilenme, algilama,
tutumlar, benlik, kisilik, degerler ve yasam bi¢imi olarak siniflandirilmaktadir. Buna
paralel olarak yore disi aligveris ile ilgili literatiirde siklikla ele alinan psikolojik
faktorler tuketicinin giidiileri, kisiligi ve yasam tarzi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tuketici, faydaci ihtiyaglar (6rn. fiyat, disiik vergi uygulamalari) (Ohsawa, 1999;
Nielsen, 2002; Piron, 2002), hedonik* ihtiyaclar (Bajaj & Bajaj, 2009), benzersiz olma
ithtiyac1 (Burns & Warren, 1995; Bajaj & Bajaj, 2009), duyumsal ihtiya¢ (need for
sensation) (Burns, Lanasa & Lackman, 1999), farkli olma ihtiyaci (need for
differentiation) (Wang, Doss, Guo & Li, 2010) ve gii¢ gosterme ihtiyaci (need for signal
of power) (Guo, Vasquez-Parraga & Wang, 2006) dogrultusunda giidiilenerek yore dist
aligveris gergeklestirebilmektedir. Ayrica, tiiketiciler yore dis1 aligveris yaparken bilgi
toplama (information seeking) (Jarratt, 2000) ve pazar kurdu® (market maven) olma

(Roth, 1997) glidusuyle de yore disi aligveris yapmaktadirlar.

Yore dis1 aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri baglaminda sosyal (Reynolds &
Darden, 1972; Jarratt & Polonsky, 1993) ve kendine giivenen (self confident) (Darden
& Perreault, 1976; Ahuja, 1988; Varshney & Goyal, 2006) bireyler olduklari ifade
edilmektedir. Yasam tarzi baglaminda ise modaya diiskiin (Darden & Perreault, 1976;
Hopper, Griffin & Budden, 1988; Guo & Wang, 2009), marka diiskiini (Moak, 1985),
yenilik¢i (Hawes & Lumpkin, 1984; Moak, 1985; Jarratt, 2000; Bajaj & Bajaj, 2009) ve
topluma baghlig disik bireylerin (Johnson vd., 2006) yore dis1 aligveris
gergeklestirdigi belirtilmektedir.

* “Hedonizm: Hazcilik (4lm. Hedonismus, m; Fr. hédonisme, m; Ing. hedonism; esk. lezzetive).
fel. Yasamin amaci ile anlamimi hazda bulan diinya goriisii.” (TUBA - Tiirkge Bilim Terimleri SozIigi,
2013).

® “Nerede ne vardir, ne tiir iirlinler ve hizmetler pazardadir, nereden ne alinir, kaca alinir, en iyisi
nerededir” gibi bilgilere sahip olan ve medya araglarim iyi bir sekilde takip eden kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 & Baris, 2012, s. 282).
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1.3.2.2. Demografik Faktorler

Cinsiyet, yas, egitim, gelir, ikamet yeri, hareketlilik, meslek, okur-yazarlik, ana dil,
hanehalki niifusu, medeni hél gibi (Berman & Evans, 2010, s. 191) kolaylikla dlgiilebilir
ve nesnel ozellikler (Levy & Weitz, 2009, s. 119) demografik 6zellikler olarak ifade
edilmektedir. Yore disi aligveris literatlirinde demografik faktorler baglaminda siklikla

cinsiyet, yas, egitim seviyesi, gelir ve hareketlilik incelenmektedir.

Cinsiyete iligkin yapilan ¢aligmalarda (Samli & Uhr, 1974; Piron, 2002), genellikle
erkeklerin kadinlardan daha fazla yore disi aligveris yaptigi ileri sirilmektedir. Diger
taraftan, Lau, Sin ve Chan (2005) yore disi alisveris yapan tlketicilerin cinsiyete gore

farklilik gostermedigini belirtmektedir.

Literatiirde siklikla ele alinan demografik degiskenlerden biri de tiiketicinin yasidir. Bu
baglamda yore dis1 aligveris yapanlarin geng tiiketiciler oldugu belirtilmektedir
(Hopper, Griffin & Budden, 1988; Bromley & Thomas, 1995; Roth, 1997; Jarratt,1998;
Piron, 2001; Piron, 2002; Dmitrovic & Vida, 2007; Nyamulinda, Ganesan & Musonera,
2009). Bunun aksine tiiketicinin yasi ilerledik¢e daha sik yore digi aligveris yaptigini
ileri siiren g¢aligmalar bulunmaktadir (Lennon, Baugh, Chatterton & Larkin, 1987;
Varshney & Goyal, 2006). Darden ve Perreault (1976) ise, yore dis1 aligveris yapan
tiketicilerin satin aldiklar1 {irGin tlrine gore yas grubunun farklilagabilecegini

belirtmektedir.

Bununla birlikte, yore dis1 aligveris ile ilgili ¢alismalarda, egitim seviyesi yiuksek olan
tlketicilerin daha fazla yore dis1 aligveris yaptigi belirlenmistir (Reynolds & Darden,
1972; Roth, 1997; Jarratt,1998; Wayland, Simpson & Kemmerer, 2003; Dmitrovic &
Vida, 2007). Diger taraftan, Darden ve Perreault (1976) egitim seviyesinin yore dist

aligveris yapan tiiketicileri tanimlamada etkisi olmadigini tespit etmistir.

Ayrica, literatirde yore disi aligveris yapan tiiketicilerin yiiksek gelir diizeyinde
bulunduklar1 belirtilmektedir (Thompson, 1971; Reynolds & Darden, 1972; Darden &
Perreault, 1976; Hawes & Lumpkin, 1984; Lumpkin, Hawes & Darden, 1986; Hopper,
Griffin & Budden, 1988; Roth, 1997; Jarratt,1998; Lau, Sin & Chan, 2005; Anderson &
Kaminsky, 1985). Ancak, yore dis1 alisveris yapan tiiketicilerin diisiik gelir grubunda
olduklarin1 tespit eden c¢aligmalar (Samli & Uhr,1974; Nyamulinda, Ganesan &
Musonera, 2009) da bulunmaktadir.
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Cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenlerin yanisira, tiiketicinin
hareketliligi, yore dist aligveris ile ilgili calismalarda siklikla ele alinan bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ahuja, 1988; Bromley & Thomas, 1995). Tiketicinin
hareketliligi yasadigi yerde ikamet siiresi baglaminda ele alinabilmekteyken (Ahuja,
1988), arag sahibi olmak ile de iliskilendirilebilmektedir (Bromley & Thomas, 1995).
Hareketliligi yiiksek olan tlketicilerin (Ahuja, 1988; Bromley & Thomas, 1995; Home,
2002; Varshney & Goyal, 2006) daha ¢ok yore disi alisveris yaptiklart (Varshney &
Goyal, 2006) ve daha uzak yerlerde aligveris yapabildigi (Guy, 1985’ten aktaran,
Bromley & Thomas, 1995) saptanmustir.

Bu baglamda ikamet siiresi ele alindiginda, Berman ve Evans (2010) yore dis1 aligveris
yapan tiiketicilerin bir yerlesim yerine yeni taginmis bireyler oldugunu belirtmektedir (S.
199). Buna paralel sekilde tiiketicilerin herhangi bir yerde ikamet slreleri azaldikga,
yore dis1 aligverislerinin de arttig1 ifade edilmektedir (Samli & Uhr, 1974; Ahuja, 1988).
Roth (1997)’un yapmis oldugu calismada, bu iki degisken arasinda anlamli bir iligki
bulunmamustir. Bununla birlikte, Bajaj ve Bajaj (2009), tuketicinin yore dis1 alisveris
davraniginda ara¢ sahipliginin etkisi oldugunu belirtmektedir. Yore disinda bulunan
magazalara ulasmada otomobil vb. kisiye 6zel aracin olmasi tiiketiciye kolaylik

saglamaktadir (Alzubaidi, Vignali, Davies & Schmidt, 1997; Home, 2002).

1.3.2.3. Geodemografik Faktorler

Geodemografik faktorler baglaminda ayni yerde ikamet eden tiiketicilerin benzer
davraniglara sahip olduklar1 ve benzer perakende tirlerindeki magazalardan aligveris
yaptiklari ifade edilmektedir (Levy & Weitz, 2009, s. 119). Yore disinda ozellikli ve
bolimli. magazalarin  bulunmasi tliketicinin  yore dis1 aligveris davranisinm
etkileyebilmektedir (Samli, Riecken & Yavas, 1983). Bu baglamda literatirde yore disi
aligveris yapan tiketicilerin alisveris yaptiklart magazanin cografi konumu (Anderson &
Kaminsky, 1985) ve tird (Smith, 1999) arastirilmastir. TUketicilerin genellikle yore
disinda Ozellikli (Smith, 1999), bolumlu ve indirimli magazalar1 ziyaret ettikleri ve
ziyaret edilen magazalarin aligveris merkezlerinde bulundugu belirtilmektedir

(Anderson & Kaminsky, 1985).

1.3.3. Durumsal Faktorler
Durumsal faktorler satin almaya iligskin tiiketicinin hissettigi gecici baskilar olarak

tanimlanabilmektedir (Odabast & Barig, 2012, s. 334). Durumsal faktorler Belk



19

(1975)’e gore fiziksel cevre, sosyal ¢evre, zaman, satin almanin amaci, duygusal ve

finansal durum gibi tiikketici davranigini etkileyen faktorlerden olusmaktadir.

Yore dist aligveriste fiziksel gevrenin etkisi, is seyahati/is yerinin konumu (Thompson,
1971; Papadopoulos, 1980; Anderson & Kaminsky, 1985; Varshney & Goyal, 2006;
Maki, 2012), sosyal ziyaretler (Thompson, 1971; Papadopoulos, 1980; Nyamulinda,
Ganesan & Musonera, 2009) ve tatile gitmek (Papadopoulos, 1980; Anderson &
Kaminsky, 1985) olarak incelenebilmektedir. Boylece tiiketiciler is seyahati, aile
ve/veya arkadas ziyareti ile tatil yapmak gibi sebeplerle yore diginda bulunduklarinda
aligveris yapabilmektedirler (Thompson, 1971; Papadopoulos, 1980; Anderson &
Kaminsky, 1985; Taylor & Cosenza, 1999; Maki, 2012). Dolayisiyla, tiketiciler
aligveris yapmak birincil amagclari olmaksizin yore disi aligveris yapabilmektedirler.
Bagska bir ifade ile tiiketiciler farkli sebeplerle seyahat ederek ikincil bir faaliyet olarak
yore dis1 aligveris yapmaktadirlar (Bajaj & Bajaj, 2009).

Ayrica, yore disinda indirim sezonu olmasi (Hemalatha, Moorthi & Sivakumar, 2011)
ve belli glinlerde pazarlarin kurulmasi1 (Tuli & Mookerjee, 2004) gibi zamana bagl
faktorler de tuketicinin yore disi aligveris davramigini etkileyebilmektedir. Bunlarin
yanisira tuketicilerin herhangi bir sebeple hediye almak igin (Smith, 1999) yore dist
aligveris yapmasit ise satin alma amacimna iligkin durumsal faktorlere 6rnek olarak

verilebilir.
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2. BOLUM

YORE DISI ALISVERIS ILE iLGILi MODELIN
OLUSTURULMASI

2.1. MODELIN TEMEL KAVRAMLARI

Guo ve Wang (2009)’in modelinin yer aldig1 ¢alismada magazali (dar anlamda) ve
uluslararas1 yore dis1 alisveris kapsaminda Meksika’nin Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’ne simir kasabasinda gerceklesen smir bolgeleri arasi yore dist aligveris
incelenmektedir. Dolayisiyla bu kisimda oncelikle Guo ve Wang (2009)’mn modeli
aciklanmaktadir. Guo ve Wang (2009)’mn modelinde Urln Kalitesi, hizmet kalitesi,
modaya diiskiin olma, yurtseverlik ve terér korkusunun yore dis1 aligveris keyfi ve yore
dis1 aligveris sikligina etkisi; bununla birlikte yore disi alisveris keyfinin yore dist

aligveris sikligina etkisi aragtirilmaktadir.

Gl;net lr:alite:i\

Modaya
diskiin olma

Yire dis1 ahisveris
kevfi

‘/\E—r_'ts everlik

Yire dus1 alisveris
sikh@

Sekil 5. Guo ve Wang (2009)’1n Yore Dis1 Alisveris Modeli
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Bu ¢alismada, Guo ve Wang (2009)’ 1 modeli uyarlanarak, iiriin kalitesi yerine kiyafet
kalitesi, hizmet Kkalitesi yerine perakende hizmet kalitesi, yurtseverlik yerine topluma
baglilik seklinde ele alinmaktadir. Soyle ki, Guo ve Wang (2009)’1n yore dis1 alisveris
modelinde iriin kategorisi bakimindan bir sinirlama yapilmamakta; iriin kalitesine
yonelik genel ifadeler yer almaktadir. Ancak, bu calismada kesifsel nitelikteki 6n
arastirma sonuglarina dayanarak yore dis1 aligverisin incelenmesi kiyafet gibi belirli bir
urin ile smirlandirilmistir. Buna bagli olarak modelin temel kavramlarindan rln
kalitesi yerine kiyafet kalitesi; hizmet kalitesi yerine ise perakende hizmet kalitesi

agiklanmaktadir.

Arastirmanin diger bagimsiz degiskenlerinden biri de modaya diiskiin olma kavramidir.
Moda bir alanda giincel ve popller olan bir tarz: ifade etmektedir (Kotler & Armstrong,
2006, s. 291). Buna bagli olarak moda fiirtinleri yasam doénemleri kisa, tarz, renk gibi
yuzeysel Ozelliklerinin islevsel 6zelliklerinden daha 6nemli oldugu, cesitliligi fazla
iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda giyim esyalar1 moda {iriinleri arasinda
yer almaktadir (Tek & Orel, 2006, s. 7). Modaya diiskiin olma bu ¢aligmada tiiketicinin
genel anlamda modaya diiskiinliigiinii ifade etmemekte yalnizca giyim kategorisinde

kiyafete iliskin modaya diigkiin olmayi ele almaktadir.

Arastirmada yer alan degiskenlerden bir digeri de topluma baghliktir. Bu degisken Guo
ve Wang (2009)’mn modelinde yurtseverlik (patriotism)® olarak yer almaktadir. Bunun
sebebi arastirmanin - uluslararasi boyutta ele alinan- Ulkelerin smnir bélgeleri arasinda
gerceklesen yore disi aligverisi incelemesidir. Ancak bu ¢alisma, dar anlamda ayni tilke
siirlart icinde gergeklesen yore dist aligveris baglaminda (bir ilceden il merkezine
dogru gerceklesen) kentsel yore disi aligverisin  agiklanmasini  amagladigindan
yurtseverlik kavraminin aragtirmanin 6rneklemine uygulanmasi: miimkiin olmamaktadir.
Bu sebeple yurtseverlik kavrami yerine, sosyoloji bilimi ile ilgili literatiirde bireyin
icinde yasadig1 topluma yonelik sosyal baglarini temel alan “topluma baglilik”
(community attachment) kavrami kullanilmistir. Bununla birlikte Guo ve Wang
(2009)’1n modelinde yurtseverlik, yore dist aligveris yapilan bolgeye yonelik olarak ele
alimmistir. Ancak bu c¢alismada topluma baglilik kavrami yore i¢i aligveris yapilan

bolgeye yonelik olarak ele alinmistir.

® «yurtseverlik (Alm. Patriotismus, m, Vaterlandsliebe, f; Fr. patriotisme, m; Ing. patriotism) tar. Ortak

yasam alani olan ilkeyi vatan kabul ederek orada yasamaktan génenme; yurdunu, ulusunu tutku ile
sevme; bu ugurda her tiirlii 6zveride bulunma.” (TUBA Tirkge Bilim Terimleri S6zIugii, 2013).
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Dolayisiyla bu boliimde, c¢alismanin modelinde yer alan kavramlar literaturdeki

calismalardan elde edilen bilgiler ¢ergevesinde agiklanacaktir. Calismanin modeli Sekil

6’da gosterilmektedir.

—
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Sekil 6. Calismanin Modeli

2.1.1. Kiyafet Kalitesi

Kiyafet kalitesi, tiiketicilerin kiyafet satin alma kararlarinda etkisi olan faktorlerden
biridir (Hemmerick, 1985; Hsu & Burns, 2002; Swinker & Hines, 2006). Kiyafet

kalitesi literatiirde siklikla ele alinan bir kavram olmakla birlikte (Hines & O’Neal,
1995; De Klerk & Lubbe, 2004) kiyafet kalitesinin belirlenmesi karmasik bir siiregtir
(Rogers & Lutz, 1990). Bu sebeple kalite (Lennon & Fairhurst, 1994) ve kaliteye iliskin

etkenleri (Sarigam, Kalaoglu, Ozduygu, Orun, 2012) belirlemek 6nemlidir.

Tuketiciler kiyafet kalitesini belirlemede kiyafetin sadece belirli bir 6zelligini ele
almamakta (Swinker & Hines, 2006), farkli 6zelliklerini dikkate almaktadirlar (Hines &
Swinker, 2001; De Klerk & Lubbe, 2004; De Klerk & Lubbe, 2008; Pujara &
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Chaurasia, 2010). Baska bir ifade ile tiiketiciler kiyafet kalitesini belirlerken Kkiyafetin
birden fazla 6zelligini ayn1 anda degerlendirmektedirler (Abraham-Murali & Littrell,
1995; Swinker & Hines, 2006; Pujara & Chaurasia, 2010). Dolayisiyla kiyafet kalitesini
olusturan faktorlerin ¢ok boyutlu olarak incelenmesi gerekmektedir (Rogers & Lutz,
1990; Hines & Swinker, 2001; Swinker & Hines, 2006; Pujara & Chaurasia, 2010;
Rayman, Burns & Nelson, 2011). Buna paralel olarak tlketiciler kiyafet kalitesini;
estetik, yararlilik, performans ve dissal ipuglari olmak (zere dort boyutta ele

alabilmektedir.

Tiiketiciler kiyafet kalitesini degerledirmede estetik ipuclarindan yararlanmaktadir
(Fiore & Damhorst, 1992; Lennon & Fairhurst, 1994; De Klerk & Lubbe, 2008; Romeo,
2009). Estetik ipuglart kiyafetin modaya uygunlugu (Lennon & Fairhurst, 1994;
Sarigam, Kalaoglu, Ozduygu, Orun, 2012), tarz1 (Davis, 1987; Lennon & Fairhurst,
1994; Abraham-Murali & Littrell, 1995), rengi (Hemmerick, 1985; Lennon & Fairhurst,
1994) ve bedene oturmasi (Davis, 1987; Abraham-Murali &L.ittrell, 1995) gibi Grinin
dis goriiniimii ile ilgili (Hines & Swinker, 2001) 6zellikleri olmaktadir. Estetik ipuglar
literatiirde 6znel 6zellikler olarak da nitelendirilebilmektedir (Norum & Clark, 1989).

Tiiketicilerin kiyafet kalitesini degerlendirmede ele aldiklar1 diger bir ipucu ise kiyafetin
yararlihi@idir (Lennon & Fairhurst, 1994; Park, 2006). Yararlilik, kiyafetin ¢ok amach
kullanim1 (6rn. unisex kiyafetler), farkli kiyafetlerle uyumu, Sosyal gevreye uygunlugu
(6rn. is, davetler) ve kullamim faydasi (6rn. gardiropta eksik olan bir parcayi

tamamlamasi) 6zelliklerinden olugmaktadir (Eckman, Damhorst & Kadolph, 1990).

Kiyafet kalitesini degerlendirmede performans boyutu da siklikla ele alinmaktadir
(Lennon & Fairhurst, 1994; Swinker & Hines, 2006; Saricam, Kalaoglu, Ozduygu,
Orun, 2012). Kiyafet kalitesinde performans ozellikleri, kullanilan malzemeler (6rn.
kumas, diigme) (Hines & O’Neal, 1995; Saricam, Kalaoglu, Ozduygu, Orun, 2012)
dikim gibi emek yogun siiregler (Lennon & Fairhurst, 1994; Abraham-Murali & Littrell,
1995) ve kiyafetin dayanikliligindan (6rn. tiiylenmemesi, renginin solmamasi ve seklini
koruyabilmesi) (Hemmerick, 1985; Lennon & Fairhurst, 1994; Hines & Swinker, 2001)

olusmaktadir.

Tiiketiciler kiyafet kalitesini degerlendirirken digsal ipuglarimi da goz Oniinde
bulundurmaktadir (Eckman, Damhorst & Kadolph, 1990). Kiyafete iliskin digsal
ipuglari ise fiyat (Rogers & Lutz, 1990; Pujara & Chaurasia, 2010), marka (Swinker &
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Hines, 2001; Peterson, 2009), tasarimci (Lennon & Fairhurst, 1994; Romeo, 2009),
kullanim talimati etiketi (Davis, 1987), garanti sartlar1 (Olson & Jacoby, 1972), Urlinln
satildig1 magaza (Heisey, 1990; Lennon & Fairhurst, 1994), magaza imaj1 (Davis, 1985;
Heisey, 1990), ve magaza itibar1 (Olson & Jacoby, 1972) olarak belirtilmektedir.

2.1.2. Perakende Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, hizmetin miikemmelligi hakkindaki tilketicinin genel yargi ya da
tutumudur (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Bu ¢alismanin amacina paralel
olarak magazali perakendecilerin sundugu hizmet Kkalitesi ele alinmaktadir. Magazali
perakendeciler tiiketicilere malin yanisira hizmet de sunmaktadirlar (Gagliano &
Hathcote, 1994). Bu sebeple perakende hizmet kalitesi boyutlar1 olarak magazanin
fiziksel o6zellikleri, magazanin giivenilirligi, kisisel etkilesim, problem ¢ozebilme ve
magaza politikas1 (Dabholkar, Thorpe ve Rentz, 1996) ele alinmaktadir. Literatiirde
magazali perakendecilerde hizmet kalitesi, magazanmin fiziksel ozellikleri (Mehta,
Lalwani & Han, 2000; Ramakrishnan & Ravindran, 2012), magazanin giivenilirligi
(Mehta, Lalwani & Han, 2000; Siu & Cheung, 2001), kisisel etkilesim (Siu & Chow,
2003; Bhaskar & Shekhar, 2011), problem ¢6zebilme (Siu & Cheung, 2001; Thenmozhi
& Dhanapal, 2011) ve magaza politikas: (Siu & Cheung, 2001; Vazquez, Bosque, Diaz
& Ruiz, 2001) vb. gibi faktorler baglaminda ele alinmaktadir.

Magazamin  fiziksel Ozellikleri magazanin goriniimiinii ve magazadaki {riinlerin
ulagilabilir bir yerlesiminin olmasii ifade etmektedir (Dabholkar, Thorpe & Rentz,
1996; Mehta, Lalwani & Han, 2000). Magazamn giivenilirligi, verilen sozlerin
tutulmasi (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996; Mehta, Lalwani & Han, 2000) ile birlikte
sozlerin dogru bir sekilde yerine getirilmesini (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996)
icermektedir. Kisisel etkilesim, magaza ¢alisanlarinin kibar, cana yakin ve yardimsever
olmast (Mehta, Lalwani & Han, 2000) ve tiiketicide giiven olusturabilmesidir
(Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996). Problem ¢6zme, magaza calisanlarinin Urlin iade
ve degisim talepleri ile sikayetleri ele alis bigimidir (Mehta, Lalwani & Han, 2000).
Magaza politikas: ise, tiketiciye Kkaliteli Grlin sunma, magazanin c¢alisma saatleri ve
kredi ile aligveris imkanini icermektedir (Mehta, Lalwani & Han, 2000; Siu & Chow,
2003).
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2.1.3. Modaya Diiskiin Olma

Modaya diiskiin olma (fashion consciousness), moday:1 yakindan takip etme (Wan,
Youn & Fang, 2001; lyer & Eastman, 2010), bir moda akimindaki yeniliklere ilgi
duyma (Nam vd., 2006; Gam, 2011) ve uyum saglamanin (Walsh, Mitchell & Hennig-
Thurau, 2001; Iyer & Eastman, 2010) yanisira modada akim yaratma (Wan, Youn &
Fang, 2001) seklinde agiklanmaktadir. Ayrica modaya diiskiin olma, moda ilgilenimi
(fashion involvement) kavrami ile ayni1 anlamda kullanilabilmektedir (Tigert, Ring &
King, 1976; Sha, Aung, Londerville & Ralston, 2007).

Modaya diiskiin tuketiciler ise, lider/fikir lideri (opinion leader) (Summers, 1970; Wan,
Youn & Fang, 2001; Gam, 2011), dis goriiniimlerine onem veren (Gould & Stern,1989;
Wan, Youn & Fang, 2001), yenilikgi (Wan, Youn & Fang, 2001), kendine giivenen
(self-confident) (Wan, Youn & Fang, 2001), sosyal (Gutman & Mills, 1982; Lumpkin,
1985), cesitlilik arayan (lyer & Eastman, 2010), karsilastirmali alisveris yapan
(comparison shopping) (lyer & Eastman, 2010) ve bireyci (individualist) (Manrai,
Rascu, Manrai & Babb, 2001) olarak tanimlanmaktadir.

2.1.4. Topluma Baghhk

Ozellikle sosyoloji biliminde siklikla ele alman topluma baglilik kavrami, bir toplumda
yasayan bireylerin arasindaki sosyal iligkileri esas almaktadir (Brehm, Eisenhauer &
Krannich, 2004). Baska bir ifadeyle topluma baglilik, bir toplumda yasayan bireylerin
diger bireylerle olan iligkilerini (Trentelman, 2009; Banks, 2010) ve bireyin topluma
sosyal anlamda katilmasini ve toplumla biitiinlesmesini ifade etmektedir (McCool &
Martin, 1994). Ayrica, topluma baglilik bireyleri yerlesim yerine baglayan sosyal baglar
olarak tanimlanmaktadir (Kyle, Theodori, Absher ve Jun, 2010). Bu baglamda bireyler
bir yerlesim yerine gelenekler, ekonomik ve politik baglar (Brehm, Eisenhauer &
Krannich, 2004) gibi sosyal etkilesimler araciligiyla baglanabilmektedir (Trentelman,
2009). Bu bilgilerden hareketle bireyin topluma bagliliginin yerlesim yeri (Williams,
Patterson, Roggenbuck & Watson, 1992), sosyal iligkiler (Trentelman, 2009) ve
duygular ile olustugu/sekillendigi (McCool & Martin, 1994) ileri strtlmektedir.

2.1.5. Teror Korkusu
Terdr, 21. ylzyilin 6nemli toplumsal olay (Yenigeri & DoOnmez, 2008; Erdem &
Ozdemir, 2009) ve sorunlarindan biridir (Frey, Luechinger & Stutzer, 2004). Teror

dogrudan ve dolayli olarak birgok {ilkeyi farkli sektorlerde olumsuz yonde



26

etkileyebilmektedir. Teror, tlkelerin mali ve elektronik sistemlerini olumsuz yonde
etkileyerek (Solomon, 2006, s. 269), ekonomik ve sosyal agidan zarara yol agmaktadir
(Erdem & Ozdemir, 2009). Baska bir ifade ile terdr, pazardaki tim aktorlerin beklenti
ve davraniglarii etkileyerek, ekonominin temel degiskenlerinde farkliliga Yol
acabilmektedir (Gokbunar & Kargm, 2010, s. 90-91). Ayrica, teror iilkelerin
ekonomisini etkileyerek (Feridun & Sezgin, 2008) yatirimin azalmasina (Llussa ve
Tavares, 2011) sebep olmaktadir. Bununla birlikte teror, tilkeler arasindaki ekonomik

faaliyetleri de olumsuz yonde etkilemektedir (Nitsch & Schumacher, 2003).

Yukarida ele alinan olumsuz etkilerin yanisira terdr, tiiketici davraniglarini da
etkileyebilmektedir. Teror tiketicilerin tliketim dizeylerini azaltabilmektedir (Brick &
Wickstrom, 2004; Llussd & Tavares, 2011). Ayrica, Frey, Luechinger ve Stutzer
(2004)’e gore, niifus yogunlugu fazla olan biiyiik sehirler terdr eylemleri i¢in potansiyel
hedef konumunda bulunmaktadir. Benzer sekilde terdr, turistlerin seyahat edecekleri

tilkeye karar vermelerinde 6nemli rol oynamaktadir (Frey, Luechinger & Stutzer, 2004).

2.1.6. Yore i¢i Pazar Ozellikleri

Yore ici, tiiketicilerin yasadigi yerel bolge (Miller, 2001) veya yerel ticaret alani
(Pinkerton, Hassinger & O'Brien, 1995; Lee, Johnson & Gahring, 2008; Kim & Stoel,
2010; Mullis & Kim, 2011) olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda tiiketici davranigini
yore ici pazar Ozellikleri belirlemektedir (Lee, Johnson & Gahring, 2008).

Yore ic¢i pazar, perakende karmasi elemanlarindan faydalanilarak incelenebilmektedir
(Rosenbloom, 1976). Yore ici pazar perakende karmasi elemanlar1 baglaminda Uriin
kapsaminda incelenebilmektedir. Soyle ki yore i¢i pazarda Urun, Grinun bulunabilirligi
(Hozier & Stem, 1985; Lee, Johnson & Gahring, 2008), uriin kalitesi (Piron, 2002; Lau,
Sin & Chan, 2005), hizmet kalitesi (Piron, 2002; Lau, Sin & Chan, 2005; Veerasoontorn
& Beise-Zee, 2010), iriin ¢esitliligi (Lillis & Hawkins, 1974; Lee, Paswan, Ganesh, &

Xavier, 2009) gercevesinde incelenmektedir.

Yore i¢i pazar diger perakende karmasi elemanlarindan fiyat (Lillis & Hawkins, 1974;
Lau, Sin & Chan, 2005), yer (0rn. magaza konumu ve ulasim siiresi) (Hozier & Stem,
1985), miisteri hizmetleri (Orn. kredili satis olanaklari, magaza c¢alisma saatleri ve

otopark olanaklar1) (Reynolds & Darden, 1972; Piron, 2002), tutundurma faaliyetleri
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(Lee, Johnson & Gahring, 2008) ve magaza atmosferi ve diizeni (Hozier & Stem, 1985)
olarak degerlendirilebilmektedir.

2.1.7. Yore Dis1 Ahsveris Keyfi

Aligveris giidiileri (Wagner & Rudolph, 2010) veya tiiketicilerin aligveris yapma
sebepleri (Tauber, 1995) tlketicilerin herhangi bir liriinii satin alma ve/veya magaza
secim kararlarint etkileyen Onemli faktorlerdendir. Tiiketicilerin magaza secimlerini
etkileyen aligveris giidiilerinden biri alisveris keyfidir (Gutman & Mills, 1982; Du Preez
& Visser, 2003). Tuketiciler, aligveris yapmaktan keyif alma (Lumpkin, 1985;
Solomon, 2006, s. 229) veya tiiketimin verdigi haz duygusu (Islamoglu & Altunisik,
2008; Leischnig, Schwertfeger & Geigenmuller, 2011) gibi sebeplerle alisveris
yapabilmektedir.

Literattirde bu haz duygusunu igeren aligveris keyfi kavrami, rekreasyonel ve hedonik
aligveris kavramlari ile birlikte kullanilmaktadir (Ohanian ve Tashchian, 1992; Walsh,
Mitchell & Hennig-Thurau, 2001; Cox, Cox & Anderson, 2005). Bu baglamda
tiketicinin aligveris keyfi, rekreasyonel ve hedonik aligveris kavramlarini olusturan goz
atma (Kim & Kim, 2008; Kotzé, North, Stols & Venter, 2012), alisverisi eglence olarak
gérme (Tauber, 1995; Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau, 2001), alisverisi sosyal bir
faaliyet olarak algilama (Arnold & Reynolds, 2003; Kotzé, North, Stols & Venter,
2012), yeni magazalar kesfetme (Jarratt, 2000), pazarlik yapmaktan hoglanma (Tauber,
1995; Cox, Cox & Anderson, 2005), magaza atmosferinin yarattigi duyumsal uyarim
(sensory stimulation) (Kim, Fiore & Lee, 2007) ve neselenme istegi (gratification)
(Arnold & Reynolds, 2003) gibi faktorlerle agiklanabilmektedir.

2.2. MODELIN DEGISKENLERI ARASINDAKI ILISKILER

2.2.1. Kiyafet Kalitesinin Yore Dis1 Alisveris Keyfine Etkisi

Uriin Kkalitesi tuketicide genellikle faydaci giidiilerle alisveris yaptiinda dne ¢ikan bir
faktor olmaktadir. Ancak, Urtin kalitesi dolayli bigimde tiiketicilerin hedonik gudulerle
aligveris yapmasini etkilemektedir (Zhang, Chaipoopirutana & Combs, 2011).
Tiiketicilerin aligverisleri sirasinda karsilastiklari iirtinlerin kalitesi tiiketici duygularini
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Baska bir ifade ile kaliteli iirlinler tiiketicilerin
keyifli olmasina neden olabilmektedir (Zhao & Wang, 2008). Ayrica Gehrt ve Shim

(1998)’e gore {iriin  kalitesi tiiketicilerin aligveristen keyif almalarina sebep



28

olabilmektedir. Benzer sekilde Guo ve Wang (2009) da iriin kalitesinin yore dist

aligveris keyfini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.

Bu bilgilerden hareketle,
Hi: Kayafet kalitesi yore dis1 alisveris keyfini olumlu yonde etkilemektedir.

2.2.2. Perakende Hizmet Kalitesinin Y6re Dis1 Ahsveris Keyfine Etkisi

Hizmet kalitesi tiiketicilerin aligveris keyfini etkileyen faktorlerden biridir (Lee, Ibrahim
& Hsueh-Shan, 2005; Hwang & Kim, 2007). Hizmet kalitesi baglaminda magazada
calisan personel (Hart vd., 2007) ve magazanin giivenilirligi (Wang, Doss, Guo & Li,
2010) aligveris keyfini etkileyen onemli alt faktorler olarak gosterilmektedir. Bu
bilgilere paralel olarak Veerasoontorn ve Beise-Zee (2010) hizmet Kkalitesinin
tiketicilerin yore disi aligveristen keyif almasini olumlu yonde etkiledigini ifade
etmektedir.

Bu bilgilerden hareketle,
H,: Perakende hizmet kalitesi yore disi aligveris keyfini olumlu yo6nde

etkilemektedir.

2.2.3. Modaya Diiskiin Olmanin Yore Dis1 Ahsveris Keyfine Etkisi

Moday takip eden (Gutman & Mills, 1982), modada yenilikgi (fashion innovator), fikir
lideri (Lumpkin, 1985), moda lideri (fashion leader) (Goldsmith & Stith, 1993; Angelo,
2010) tiiketiciler aligveristen keyif almaktadirlar. Bagka bir ifade ile modaya diiskiin
(Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau, 2001; lyer & Eastman, 2010) olan tiketiciler
aligveristen keyif almaktadirlar. Guo ve Wang (2009) ise, modaya diiskiin olan

tilkketicilerin yore dist alisveristen keyif aldiklarini belirtmektedir.

Bu bilgilerden hareketle,
Hs: Modaya diiskiin olma yore dis1 aligveris keyfini olumlu yonde

etkilemektedir.

2.2.4. Topluma Baghhgin Yore dis1 Alisveris Keyfine Etkisi

Topluma baglilig1 yiiksek olan bireyler aligverislerini yore igindeki magazalarda
yapmaktadirlar (Cowell & Green, 1994). Baska bir ifade ile tlketicilerin yore igindeki
perakendecileri tanimasi Veya yakin iligkiler i¢inde olmasi, magaza se¢im davranislarini

etkilemektedir (Khare, 2012). Boylece aligverisi sosyallesme araci olarak goren
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tiketiciler ~ (Maki,  2012) tanindiklai  magazada  aligveris  yapmaktan
hoslanabilmektedirler (Lumpkin, 1985). Bununla birlikte baz: tiiketiciler yore i¢indeki
magazalarin sundugu hizmetten tatmin olmadiklarinda yore disindan aligveris
yapabilmekte ve bu nedenle sugluluk duygusuna kapilabilmektedir (Jarratt, 1996). Hatta
bu tlketiciler yore dis1 aligverisin yarattigi olumsuz duygulardan kurtulmak
istemektedirler (Jarratt, 1998). Dolayisiyla, topluma bagli bireylerin yoére disinda
aligveris yaptiklarinda hissettikleri su¢luluk duygusunun, yore dis1 aligveris keyiflerini

olumsuz etkileyebilecegi ileri siirtilebilir.

Bu bilgilerden hareketle,

Hjs: Topluma baglilik yore dist alisveris keyfini olumsuz yonde etkilemektedir.

2.2.5. Teror Korkusunun Yore Dis1 Ahsveris Keyfine Etkisi

Teror bireylerin endiseli hissetmelerine yol acarak (Nayab & Kamal, 2010) duygu
durumlarm etkilemektedir (Lavanco, Romano & Milio, 2008). Bu baglamda terériin
bireylerin psikolojileri tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir (Erdem & Ozdemir,
2009). Teroriin belirli bir yer ve zamana bagli olarak olusmamasi, terériin bireyler
tizerinde yarattig1 korkunun etkisini daha da arttirmaktadir (Yenigeri & Dénmez, 2008).
Goodwin, Willson ve Gaines (2005), hedonist/hazc1 yapida kisilerin terorden daha fazla
korktugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte, terdr korkusu bireylerin
gerceklestirdikleri faaliyetlerden keyif almalarini olumsuz yonde etkilemektedir
(Toohey, Taylor & Lee, 2003). Boylelikle terdr korkusunun, tlketicilerin aligveris

keyfini olumsuz etkileyebilecegi ileri siiriilebilir.

Bu bilgilerden hareketle,

Hs: Teror korkusu yore dis1 aligveris keyfini olumsuz yonde etkilemektedir.

2.2.6. Kiyafet Kalitesinin Yore Dis1 Alsveris Sikhigina Etkisi

Yore disindaki {riin kalitesi tiiketicinin aligveris yapmak amaciyla yore disina ¢ikma
sebepleri arasinda bulunmaktadir (Dmitrovic & Vida, 2004; Velde & Spierings, 2010;
Wang, Doss, Guo & Li, 2010). Yore dist aligveris yapan tiiketiciler yore disindaki Uriin
kalitesinin daha iyi oldugunu diisiinmektedirler (LaForge, Reese, & Stanton, 1984; Lau,
Sin & Chan, 2005).

Uriin  Kkalitesi tiiketicinin alisveris yapacagi bdolge/magaza secimini etkileyen

faktorlerden birisidir (LaForge, Reese ve Stanton, 1984; Lee & Yong, 1998). Ydre
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disindaki perakendecilerin yiiksek kaliteli iiriinler sunmas1 (Wang, Doss, Guo & Li,
2010), tuketicilerin yore dis1 aligveris yapmasini etkilemektedir. Ayrica Urln Kalitesi
yore dis1 aligveris sikligin1 olumlu yénde etkilemektedir (Guo, Vasquez-Parraga &
Wang, 2006; Guo & Wang, 2009).

Bu bilgilerden hareketle,
He: Kiyafet kalitesi yore dis1 aligveris sikligini olumlu yonde etkilemektedir.

2.2.7. Perakende Hizmet Kalitesinin Yore Dis1 Ahsveris Sikhgina Etkisi

Yore dis1 aligveris yapan tiiketiciler yore digindaki hizmet kalitesinin daha iyi oldugunu
diisinmektedirler (Taylor, 1997; Lau, Sin & Chan, 2005). Dolayisiyla tiiketicinin yore
disinda aligveris yapmasinda hizmet kalitesi etkili olmaktadir (Veerasoontorn & Beise-
Zee, 2010). Ornegin, tiiketiciler yore disindaki hastanelerin ve doktorlarin sagladig
hizmeti daha kaliteli bulmaktadirlar (McDaniel, Gates & Lamb, 1992; Taylor &
Cosenza, 1999). Ozellikle calisanlarin bilgili (Reynolds & Darden, 1972), yardimsever
(LaForge, Reese, & Stanton, 1984), cana yakin (Hopper, Griffin & Budden, 1988) ve
giivenilir olmas1 (Wang, Doss, Guo & Li, 2010) yore disindaki hizmet kalitesi algisini
olumlu yonde etkilemektedir.

Bu baglamda tiiketiciler, daha iyi hizmet alabilmek igin yore disina ¢ikabilmektedirler
(Lau & Yau, 1985). Yore disindaki hizmet kalitesi yore dis1 aligveris sikligini olumlu
yonde etkilemektedir (Guo, Vasquez-Parraga & Wang, 2006).

Bu bilgilerden hareketle,
H;: Perakende hizmet kalitesi yore dist aligveris sikligini olumlu yo6nde

etkilemektedir.

2.2.8. Modaya Diiskiin Olmanin Yore Dis1 Alisveris Sikhgina Etkisi

Moda, tiiketici davranigini etkileyen faktorlerden biridir (Visser & Du Preez, 2001). lyer
ve Eastman (2010)’a gore, modaya diiskiin tiiketiciler daha sik aligveris yapmaktadir.
Buna paralel olarak tiiketiciler moda olan {iriinlere ulasabilmek i¢in biiyiik sehirlere
seyahat edebilmektedir (Herrmann & Beik, 1968). Baska bir ifade ile tiiketiciler yore
dis1 aligveriglerinde moda olan iirlinleri satin almaktadirlar (Thompson, 1971; Varshney
& Goyal, 2006). Dolayisiyla, moda tiiketicilerin yore disi aligveris davranigini
etkilemektedir (Darden & Perreault, 1976).
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Tiiketicilerin modaya diiskiinliigii ile yore dist aligveris sikligi olumlu yonde iliskilidir
(Varshney & Goyal, 2005; Guo, Vasquez-Parraga & Wang, 2006). Soyle ki; Darden ve
Perreault (1976), yore dis1 aligveris yapan tiiketicilerin modaya diiskiin oldugunu
belirtmektedir. Ayrica, Hawes ve Lumpkin (1984) modada yenilik¢i ve fikir lideri olan

tiikketicilerin siklikla yore dis1 aligveris yaptiklarini 6ne siirmektedir.

Bu bilgilerden hareketle,
Hg: Tiiketicinin modaya diiskiin olmasi, yore dist aligveris sikligin1 olumlu

yonde etkilemektedir.

2.2.9. Topluma Baghhgin Yore Dis1 Ahsveris Sikhigina Etkisi

Tiiketiciler yore icindeki magazalarda aligveris yaparak, ozellikle kiigiik oOlcekli
isletmeleri (Jarrat, 1996) desteklemek istemektedirler (Lee, Johnson & Gahring, 2008).
Bu baglamda sosyal sorumluluk bilinciyle tiiketiciler yore i¢cinde bulunan magazalarda
aligveris yapmakta ve boylece yore dist aligverigin azalmasina sebep olabilmektedirler
(Jarratt, 1998). Buna paralel olarak kollektivizm (collectivism) faktorii bireyin aligveris
yapacagl magazayi tercih etmesinde etkili kiiltiirel bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu baglamda kiiciik 6l¢ekli perakendecilerden aligveris yapmayi tercih eden tiiketiciler
s0z konusu isletmeleri yerel toplumun bir pargasi olarak gérmektedirler (Khare, 2012).
Isletmelerle giiclii duygusal baglar olusturan bu tiiketiciler (Khare, 2012), yore disinda
aligveris yapmalari sebebiyle sucluluk hissedebilmektedirler (Jarratt, 1996).

Toplumdaki sosyal baglar1 kuvvetli ve topluma bagliligi yiiksek olan bireyler
aligveriglerini yore icindeki magazalarda yapmaktadirlar (Cowell & Green, 1994).
Ozellikle kiigiik yerlesim yerlerinde bireyler icin alisveris sosyallesme araci
olabilmektedir (Miki, 2012). Buna benzer sekilde Lumpkin (1985), tiiketicilerin
tanindiklar1 magazada aligveris yapmaktan hoslandiklarini belirtmektedir. Diger taraftan
tiketicinin yerlesim yerine baghligi yore dist alisveris davranisini  olumsuz

etkilemektedir (Jarratt, 2000).

Bu bilgilerden hareketle,

Ho: Topluma baglilik yore dist aligveris sikligint olumsuz yonde etkilemektedir.

2.2.10. Teror Korkusunun Yore Dis1 Ahsveris Sikhigina Etkisi
Tiiketiciler giivenli bir ortamda aligveris yapmak istemektedirler (Levy & Weitz, 2009,
s. 74). Boylelikle terorden korkan bireyler, riskli olarak algiladiklar1 yerlerden uzak
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durmaya ¢alismaktadir (Goodwin, Willson & Gaines, 2005). Buna bagli olarak
tiketicinin giivenlik endisesi tasimasinin, magaza se¢im davranisini etkileyebilecegi
ileri slrllebilir (Levy & Weitz, 2009, s. 74) Ayrica, ter0r bireylerin daha az
tiketmesine (Frey, Luechinger & Stutzer, 2004) ve terér yasanan yerlerde alisveris

yapmaktan kaginmasina sebep olmaktadir (Nitsch & Schumacher, 2003).

Bu bilgilerden hareketle;

Hio: Teror korkusu yore disi aligveris sikligini olumsuz yonde etkilemektedir.

2.2.11. Yore i¢i Pazar Ozelliklerinin Yore Dis1 Ahsveris Sikhgina Etkisi

Tiiketiciler perakende karmasi elemanlarindan Urlne iliskin etkenler baglaminda yore
dis1 aligveris yapabilmektedirler. Soyle ki: Urinin yore iginde bulunmamas: (Lennon,
Kim, Johnson, Jolly, Damhorst & Jasper, 2007), yo6re icindeki Urtnlerin diisiik kaliteli
olmasi (Lau & Yau, 1985; Mullis & Kim, 2011), diisiik hizmet kalitesi (Bonfield &
Robbins, 1977; Gooding, 1994) ve iiriin ¢esitliliginin az olmas: (Moak, 1985; Jarratt,
2000) gibi sebeplerle yore dis1 aligveris yapabilmektedirler.

Tuketiciler iriine iliskin faktorlerin yanisira yore icindeki fiyatlarin uygun olmamasi
(Thompson, 1971; Lillis & Hawkins, 1974; Samli & Uhr, 1974; Papadopoulos, 1980;
Samli, Riecken & Yavas, 1983; Hopper, Griffin & Budden, 1988; Prentice, 1992;
Miller, Schofield-Tomschin & Kim, 1998; Varshney & Goyal, 2006; Bajaj & Bajaj,
2009) nedeniyle yore disi aligveris yapmaktadirlar. Ayrica, yer baglaminda y0re
icindeki magaza konumunun uygun olmamas1 (Hopper, Griffin & Budden, 1988) ve
magazaya ulagim olanaklarimin yetersizligi (Thompson, 1971; Samli & Uhr, 1974) yore

dis1 aligverisin sebepleri arasindadir.

Bununla birlikte yore igindeki miisteri hizmetleri kapsaminda kredi ile satig olanaklari,
gibi 6deme kolayliklari sunulmamasi (Reynolds & Darden, 1972; Samli, Riecken &
Yavas, 1983), magaza c¢alisma saatlerinin uygun olmamast (Thompson, 1971;
Varshney & Goyal, 2006) ve ofopark olanaklarinin yetersiz olmasi (Hopper, Griffin &
Budden, 1988; Miller & Kean, 1997) yore dis1 aligveris davranigina sebep
olabilmektedir. Ayrica, yore icindeki tutundurma faaliyetleri (Lee & Yong, 1998) ve
magaza atmosferi (Thompson, 1971; Samli & Uhr, 1974) yore dist aligveris yapanlar

tarafindan yetersiz bulunmaktadir.
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Tiiketicinin yore dis1 aligveris gergeklestirmesi yore igi pazar Ozellikleri sebebiyle
ortaya ¢ikmaktadir (Lennon, Baugh, Chatterton & Larkin, 1987; Miller & Kean, 1997a;
Jarratt,1998). Yore dis1 alisveris, yore i¢indeki aligveris olanaklarinin kisitli olmasindan
kaynaklanmakla birlikte (Maki, 2012), tiketicinin yore ici pazar 6zelliklerini olumsuz
bulmasi, yore disi aligverisin en dnemli sebepleri arasinda bulunmaktadir. (Reynolds &
Darden, 1972; Samli, Riecken & Yavas, 1983; Miller, Schofield-Tomschin & Kim,
1998; Johnson vd., 2006; Lennon vd., 2009). Bu bilgilere paralel olarak tiiketiciler yore
ici pazar 6zelliklerinden tatmin olmalari durumunda alisveris yapmak igin nadiren diger
bolgelere gitmektedirler (Marjanen, 2000). Boylece, tiiketicilerin yore i¢i pazara iliskin
olumsuz degerlendirmelerinin, tiketicilerin yore dis1 aligveris yapmasina neden

olabilecegi ileri siiriilebilir.

Bu bilgilerden hareketle,
Hii: YOre ici pazar ozellikleri yore disi aligveris sikligini olumsuz yonde

etkilemektedir.

2.2.12. Yore Dis1 Alsveris Keyfinin Yore Dis1 Alsveris Sikhigina Etkisi

Tuketiciler aligveris yapmanin verdigi keyif sebebiyle yore dist alisveris
gerceklestirebilmektedirler (Jarratt, 1998). Tiiketicinin aligveris davranisinda keyif
alma gilidiistiniin etkili oldugu goriilmektedir (Visser & Du Preez, 2001). Literatiirde
alisveris keyfi ve yore disi alhigveris sikligt arasinda olumlu yonde bir iligki
bulunmaktadir (Jarratt, 2000; Varshney & Goyal, 2005; Guo, Vasquez-Parraga &
Wang, 2006; Guo & Wang, 2009; Wang, Doss, Guo & Li, 2010).

Bu bilgilerden hareketle,
Hio: YOre dist ahigveris keyfi, yore dist aligveris sikligini olumlu yo6nde

etkilemektedir.
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3.BOLUM

KENTSEL YORE DISI ALISVERISI ETKILEYEN FAKTORLERE
YONELIK BiR UYGULAMA: ANKARA-POLATLI iLCESI

ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER
Aragtirmanin modelinde Guo ve Wang (2009)’in modelindeki degiskenlerin
uyumlastirilmasinin yanisira, modele yore igi pazarin 6zellikleri degiskeni eklenmistir

(Sekil 7). Modele iliskin olusturulan hipotezler Sekil 7°de verilmistir.
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Sekil 7. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
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Buna paralel olarak galismanin amaci; kiyafet kalitesi, perakende hizmet Kkalitesi,
modaya diiskiin olma, topluma baglilik ve terdr korkusunun yore dis1 alisveris keyfine;
kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, ter6r
korkusu ve yore i¢i pazar 6zelliklerinin yore dis1 alisveris sikligina ve yore dis1 aligveris

keyfinin yore dis1 alisveris sikligina etkisinin arastiritlmasidir.

Hi: Kiyafet kalitesi yore dist alisveris keyfini olumlu yénde etkilemektedir.

H.: Perakende hizmet Kkalitesi yore dis1 aligsveris keyfini olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Modaya diiskiin olma ydre dis1 aligveris keyfini olumlu yonde etkilemektedir.

H,4: Topluma baglilik yore dis1 aligveris keyfini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hs: Terdr korkusu yore disi aligveris keyfini olumsuz yonde etkilemektedir.

He: Kiyafet kalitesi yore dis1 aligveris sikligini olumlu yonde etkilemektedir.

H-: Perakende hizmet kalitesi yore dist alisveris sikligini olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Modaya diiskiin olma yo6re dis1 aligveris sikligin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Ho: Topluma baglilik yore dis1 aligveris sikligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hio: Teror korkusu yore disi aligveris sikligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hi1: Yore ici pazar Ozellikleri yore dis1 alisveris sikligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Hio: Yore dis1 aligveris keyfi yore dis1 aligveris sikligini olumlu yonde etkilemektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin modeline uygun olan iirlinii tespit edebilmek icin kesifsel arastirma yontemi
kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesine yonelik nedensel arastirma yontemi
kullanilmigtir. Belirtilen bu yontemlerle bu bélimde oncelikle 6rneklem segimi ile ilgili
bilgi verilecektir. Daha sonra arastirma kapsaminda ele alinan iirliniin belirlenmesine
yonelik aciklamalar yapilacaktir. Bu baglamda arastirmadaki orneklem ve iirline gore

hazirlanan soru kagidi ele alinacaktir.

3.2.1. Orneklem Secimi

Bu calismada yore dis1 aligveris kapsaminda, magazali perakendecilikte yore dist
aligveris ele alinmistir. Tablo 1°de ayrmtili bir sekilde ele alindig1 iizere magazali
perakendecilikte yore dis1 aligverisin incelenmesi, yerlesim yerlerinin biytikliiklerine
gore farklilagsmaktadir. Bu calismanin uygulamasi Ulke iginde ilgceden il merkezine

dogru gergeklesen kentsel yore dis1 aligverisi ele almaktadir. Bu ¢alismada uygulama
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bolgesi olarak Ankara’nin Polatli ilgesi secilmistir.” Dolayisiyla Polatli’da ikamet eden

ve Ankara’da kiyafet aligverisi yapan tiiketiciler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Polatli, Ankara’nin giiney batisinda yer alan niifus bakimindan Ankara’nin en biiyiik
ilgelerinden olmasinin yaninda yiiz 6l¢limii olarak en biiylik il¢esidir. Polatli’da ikamet
edenlerin ise %84,3’i ilge merkezinde, %15,7’si, belde ve kdylerinde yasamaktadir
(TUIK, 2012).% Polatli ilce merkezi ve Ankara il merkezi arasindaki uzaklik 76,5 km.
olup ulasim yaklasik 1 saat siirebilmektedir (Sekil 8).

urnaniye
f
o Saray  Memlk o, saklar
Ayasg Yenikent Susuz
Oltan Atatiirk Ormaggiyftligi
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ikizce

(D260

Sekil 8. Polath ilcesi ve Ankara il Merkezi Arasindaki Ulasim

Orneklemin belirlenmesinde Polatli’da ikamet edip Ankara’da kiyafet aligverisi yapan
tiketicileri tespit etmek gerekmektedir. Ancak, bu tiiketicilerin tiimiine ulagsmak
imkansizdir. Orneklem cercevesinin belirlenemedigi durumlarda olasilikli olmayan
ornekleme yontemleri kullanilmaktadir (Kavak, 2013, s. 224). Bu sebeple s6z konusu
tilketicilere ulasabilmek i¢in olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu
ornekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla calisma Ornekleminden bir bireye
ulagildiktan sonra, ulasilan bireyin yonlendirmesi ile bir diger bireye ulasiimasi
gerekmektedir (Boke, 2011, s. 129). Bu sckilde Polatl ilgesinde ikamet eden ve
Ankara’da kiyafet aligverisi yapan toplam 250 kisiye ulasilmustir.

" Tirkiye’de niifus kentsel ve kirsal alan kapsaminda incelenmektedir. Kentsel alan il ve ilge
merkezlerinden; kirsal alan ise belde ve kdylerden olusmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK],
2011). Polatl ilge oldugundan TUIK’in tanimima gore kentsel alan kapsamina girmekte ve bu calisma
kentten kente yore dis1 aligveris siniflandirmasina dahil olmaktadir.

® Bu ¢alismanin kalan kisminda “Polatli ilge merkezi” anlaminda Polatli; “Ankara il merkezi” yerine ise
Ankara kullanilacaktir.
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3.2.2. Uruintin Belirlenmesi

Yore dist aligveris yapan tliketiciler satin  aldiklar1 driinler bakimindan
farklilagabilmektedir (Darden & Perreault, 1976). Yore disi aligveris yapan tiiketiciler
giyim, mobilya, elektronik esya vb. farkli {iriin gruplarina yonelik aligveris yapmalarina
gore siniflandirilabilmektedirler (Darden & Perreault, 1976). Bununla birlikte tiketiciler
kiyafet, miicevher gibi karsilastirmali aligveris yapabilecekleri iiriin kategorilerinde yore
dis1 aligveris gerceklestirmektedirler (Anderson & Kaminsky, 1985). Bu durumun
aksine yiyecek ve benzin gibi kolayda mallarda karsilastirma yapilmasimin tiiketiciye
getirisi bulunmamakta, s6z konusu mal en yakin perakendeciden satin alinmaktadir
(Anderson & Kaminsky, 1985). Bu bilgilere paralel olarak arastirma kapsaminda

incelenecek liriiniin belirlenmesi amaciyla kesifsel aragtirma yapilmistir.

Kesifsel arastirmada ortalama 23 yildir Polatli’da ikamet edip, Ankara’da aligveris
yapan 50 kisi ile Polath ilge merkezinde yiiz yiize gériisme yapilmistir. Katilimcilara
Ankara’daki aligverislerinde hangi mal/hizmeti satin aldiklar1 sorulmustur. Kesifsel
nitelikteki bu 6n arastirma sonuclarina gore siklikla aligveris yapilan {iriin kategorileri
sirasiyla  “giyim ve ayakkabi” (%66,67); “elektronik esya” (%12,35); “saglik
hizmetleri” (%7,41) ve diger uriinlerdir (%13,58). Diger kategorisinde siniflandirilan
urtinler aksesuar, kisisel bakim tiriinleri, sinema, Kitap, ev tekstili Grtnleri, mobilya ve

araba olarak belirtilmistir.

TUIK (2011)’in amaca gore bireysel tiiketimin siniflandirilmasi ¢alismasinda giyim ve
ayakkab1 birlikte ele alimmistir. Ancak, siklik analizi yapildiginda Ankara’da yapilan
aligverislerde giyim %85,19; ayakkabi1 %14,81 olarak bulunmustur. Dolayisiyla bu
caligmada giyim ve ayakkabi kategorisinde giyim incelenmistir.

3.2.3. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan soru kagidi (Ek-1) iki boliimden olusmaktadir. Sorularm konu
bakimindan genelden 6zele dogru siralanmasi ve demografik 6zelliklerin anketin son
bolimiinde yer almasi 6nerilmektedir (Kavak, 2013, s. 206-207). Ancak tiketicilerin en
son aligverislerini hatirlamalarint saglamak i¢in geodemografik 6zellikler baglaminda
aligveris yapilan magazanin cografi konumu ve tiiriinii kesfetmek amaciyla magazanin
ismi ve yeri sorulmustur. Buna paralel olarak ilk bolimde tiiketicinin yore dis1 alisveris
sikligi, tiiketicinin Ankara’da en son kiyafet alisverisi yapmis oldugu magaza ve

kiyafeti diistinerek cevaplamasi istenen perakende hizmet kalitesi ve kiyafet kalitesi ile
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ilgili ifadeler yer almaktadir. Ikinci béliimde tiiketicinin yore disi aligveris keyfi,
modaya diiskiin olmasi, topluma bagliligi ve terér korkusuna iligkin ifadeler yer
almaktadir. Soru kagidinin son bolimiinde ise yore ici pazar 6zelliklerinin élcimune

iliskin sorular ve demografik 6zelliklere yonelik sorular bulunmaktadir.

Soru kagidinda 49 tane yapilandirilmis soru ve demografik 6zelliklerin tespitine iliskin
7 adet soru bulunmaktadir. Soru kagidindaki ifadelerden yore dis1 alisveris keyfi,
modaya diiskiin olma, topluma baglilik ve terér korkusu 6lgekleri paralel ¢eviri yontemi
kullanilarak hazirlanmistir. Soru kagidinda kullanilacak ifadeler pazarlama ve g¢eviri
bilim dalindaki 6gretim elemanlarinin goriislerinden faydalanilarak son seklini almistir.
Modeldeki degiskenleri Glgmeye yonelik ifadelerin  hazirlanmasi  asagida

acgiklanmaktadir.

3.2.3.1. Kuyafet Kalitesinin Ol¢iimiine Iliskin ifadeler

Kiyafet kalitesi Olgegi Eckman, Damhorst ve Kadolph, (1990)un c¢aligmasinda
olusturdugu estetik, yararlilik, performans ve digsal Olgiitlerden yararlanarak
olusturulmustur. Bu ¢alisma kapsaminda dissal ol¢iitler ele alinmamustir. Bu 6lcekteki
ifadelerin ¢evirisi, 6lgegin giivenilirlik degerinin yiiksek olmasi (Cronbach 0=0,94)
nedeniyle Sarnsik (2010)’in c¢alismasindan alinmistir (Tablo 2). Ayrica, Sarugsik
(2010)’1n ¢alismasindaki “rengi” ve “deseni” ifadeleri Eckman, Damhorst ve Kadolph,
(1990)’un ¢alismasindan farkli olarak ayni soru yerine, ayr sorular seklindedir. Kiyafet
kalitesini ifade etmede kullanilan 14 ifade “Cok kot (1)” ve “Cok iyi (5)” olarak
siralanan 5°1i likert tipi Olgek ile dlgtilmektedir.

Tablo 2. Kiyafet Kalitesini Olgmek i¢in Kullanilan Ifadeler

Degisken Boyutlar ifadeler
Q:— Rengi
Kiyafet Kalitesi Q- Deseni
Estetik Q3 - Tarz1 (6rn. kiyafetin paga, yaka kesimi)

Q- Dokusu (6rn. iplik, lif gibi yapildigi materyal)

Qs - Esi bulunmazligi (Benzerinin bulunmamasi)
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Tablo 2’nin devam

Degisken Boyutlar ifadeler

Qg - Gortinlimii (6rn. giyildiginde giizel, ¢ekici durmasi)
Yararhhk Q7 - Cok amacl kullanimi1 (6rn. unisex kiyafetler)
Qg - Farkli kiyafetlerle uyumu

Qo - Sosyal ¢evreye uygunlugu (6rn. is, davetler)

Kuyafet kalitesi Q1o - Kullanim faydasi (6rn. gardiropta eksik olan bir pargay1
tamamlamasi)

Q11 - Bedene oturmasi (6rn. kol, yaka, bel gibi bolgelerde pot
olmamast)

Q1> - Rahathig:

Performans

Q13 - Bakim kolaylig1 (6rn. kiyafetin dmriinii koruyabilmesi i¢in

yapilmasi gereken yikama, kuru temizleme, {itii)

Qi — Iseiligi

3.2.3.2. Perakende Hizmet Kalitesinin Ol¢iimiine liskin ifadeler

Perakende isletmelerinde hizmet kalitesinin 6lgiimii iizerine literatiirde bir¢cok ¢alisma
bulunmaktadir (Vazquez, Bosque, Diaz & Ruiz, 2001). Bu c¢alismada Dabholkar,
Thorpe ve Rentz (1996)’in perakende hizmet kalitesi 6lgegi Torlak, Uzkurt ve Ozmen
(2010)’in Turkiye’ye uyarladigi sekilde kullanilmigtir. Dabholkar, Thorpe ve Rentz
(1996)’in perakende hizmet Kkalitesi olgegi, Torlak, Uzkurt ve Ozmen (2010)’in
calismasinda once Tiirkceye cevrilmis (EK 2), daha sonra Ingilizceye terciime edilerek
(back translation) kullanilmistir. Ayrica belirtilen 6l¢egin Tiirkiye uygulamasindaki
giivenilirligi de yiiksektir (0=0,92). Bunun yanisira, bu ¢aligmada kullanilan perakende
hizmet kalitesi 6l¢eginde Guo ve Wang (2009)’1n yaklagimina paralel bicimde sadece

magaza ¢alisanlari ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996)’in gelistirmis oldugu hizmet kalitesi dl¢eginin, mal
ve hizmet karisimi sunan perakendecilerde oOzellikle bolimli ya da o6zellikli
magazalarda uygulanmasi onerilmektedir (Boshoff & Terblanche, 1997). Bu c¢alisma
kapsaminda kiyafet magazalar1 ele alinacagindan perakende hizmet kalitesi perakende
tlrd baglaminda kiyafet agirlikli iriinleri satisa sunan (6rn. 6zellikli ya da boliimli

magazalar) magazalara uyarlanmistir. Boylece, perakende hizmet kalitesine iliskin



40

ifadeler Tablo 3’teki 6 soru ile “Kesinlikle katilmiyorum (1)’dan “Kesinlikle
katiliyorum (5) a kadar siralanan 5°1i likert tipi 6lgek ile lgtlmektedir.

Tablo 3. Perakende Hizmet Kalitesini Olgmek i¢in Kullanilan ifadeler

Degisken Boyutlar

S1 - Magazada ¢alisanlar miisterilerin sorularina cevap verebilecek bilgiye sahiptir.
S, - Magazada calisanlarin davraniglart miisteride giiven olusturur.
Pehrizl:rfgtde S; - Magazada aligveris yaptigimda giiven duygusu ile ayrilirim.
kalitesi S, - Magazada calisanlar miisterilere hizli hizmet sunarlar.
S5 - Magaza calisanlar1 miisterilerin ihtiyaclarina cevap veremeyecek kadar yogun
degildir.

Se- Magaza calisanlar1 misterilere karsi nezaketi elden birakmazlar.

3.2.3.3. Modaya Diiskiin Olmanin Ol¢iimiine liskin Ifadeler

Modaya diiskiin olma oOlgegi Iyer ve Eastman, (2010)’in calismasindan alinmistir.
Kiyafete yonelik moda diiskiinliigiiniin ele alindig1 toplam 3 soruluk 6lgek Tablo 4’te
verilmistir. Modaya digkiin olma “Kesinlikle katilmiyorum (1)’dan “Kesinlikle

katiliyorum (5)”a kadar siralanan 5°1i likert tipi 6l¢ek ile 6lculmektedir.

Tablo 4. Modaya Diiskiin Olmay1 Ol¢mek i¢cin Kullanilan ifadeler

Degisken Ifadeler

F, - Giysilerimin son moda olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Modaya

diiskiin
olma

F; - Genellikle son modaya uygun bir veya birkag¢ tane kiyafetim vardir.

F3 - Giysilerimi segerken genellikle rahatliga degil modaya 6nem veririm.

3.2.3.4. Topluma Bagliligin Olgiimiine iliskin ifadeler

Topluma bagliligin 6l¢timii ile ilgili sorular, Theodori (2004)’nin ¢aligmasini uyarlayan
Banks, (2010)’ten alinmistir. Topluma baglhilik Tablo 5’te verilen “Kesinlikle
katilmiyorum (1)”dan “Kesinlikle katiliyorum (5)”a kadar siralanan 5°1i likert tipi dlcek

ile 6lctlmektedir.
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Tablo 5. Topluma Baghligi Ol¢mek icin Kullamlan ifadeler

Degisken ifadeler

A, - Polatli’da diger insanlarla kurdugum arkadasliklar ve birliktelikler benim i¢in ¢ok sey

ifade ediyor.
A, - Polatli’nin gelecekteki basarisi benim i¢in ¢ok dnemlidir.
Topluma y . .
baghlik A; - Uzakta oldugumda Polatli’da evime g6z kulak olacak biri/birileri vardir.

A, - Polatl’da yillarca yasamayi planliyorum.
As _Polatli’da yasayan kisilerle benzer oldugumu diisiinmek hosuma gidiyor.
Ag - Hayattaki dnceliklerimin Polatli’da yasayan kisilerle benzer oldugunu diisiiniiyorum.

A; _Kendimi Polatli’ya ¢ok bagli hissediyorum.

3.2.3.5. Ter6r Korkusunun Olgiimiine iliskin ifadeler

Uyarlanan modeldeki son bagimsiz degisken terér korkusudur. Terdr korkusunun
ol¢timiinde Guo ve Wang (2009)’mn gelistirdigi dlgekten yararlanilmigtir. Terdr korkusu
orijinal modelde Tablo 6’da verilen iki ifade ile (T, ve T3) 6lctlmektedir. Ancak, yiz
yiize gergeklestirilen ©On test sonrasi, katilimcilarin terér korkusuna iligkin
degerlendirmeleri dikkate alinarak ve bu degerlendirmelere paralel sekilde literatr

incelenerek belirtilen dlgege bir ifade daha eklenmistir.

Tuketiciler aligveris yapmayr disiindiikleri magazanin giivenligi ile ilgili endise
duyabilmektedirler (Levy & Weitz, 2009, s. 74). Benzer sekilde bireylerin teror
korkusu, ulasim tercihlerine de yansiyabilmektedir (Nitsch & Schumacher, 2003). Buna
gore terdrden korkan bireyler riskli olarak algiladig: yerlerden uzak durmaya galismakta
ve toplu ulagim kullanma sikliklar1 azalabilmektedir (Goodwin, Willson & Gaines,
2005). Bu bilgilere paralel olarak, Ankara’da teror tehlikesi olusturan olaylar, Atatiirk
Bulvari, Kizilay, Sihhiye, Ulus, Eskisehir yolu, Cukurambar, Akkoprii, Gazi Mustafa
Kemal Bulvar1 ve Anadolu Bulvari gibi bolgelerde gerceklesmistir (Sekil 9). Teror
tehlikesine iligkin olaylarin Ankara’da siklikla gerceklestigi bolgeler Sekil 9°da (Uz,

Terdr tehlikesi olusturan olaylar, 2013) verilmektedir.
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Sekil 9. Ankara’da Teror Olaylarinin Siklikla Gerceklestigi Bolgeler

Bu bilgilerden hareketle, Ankara il merkezinde gergeklesmis terdr olaylar1 gbz oniinde
bulundurularak (Sekil 9) -“Olas1 bir terér saldirisi sebebiyle Ankara il merkezindeki
kalabalik yerlerden (6rn. toplu ulasim araglari, AVM, cadde magazalari) uzak durmaya
caligirnm”- ifadesi teror korkusu 6lgegine eklenmistir. Terdr korkusuna iliskin sorular

“Kesinlikle katilmiyorum (1)”dan “Kesinlikle katiliyorum (5)”a kadar siralanan 5°li

likert tipi 6lcek ile 6lgtlmektedir.

Tablo 6. Terdr Korkusunu Ol¢mek i¢in Kullanilan ifadeler

Degisken ifadeler

T, - Ankara’daki terér saldirilarindan korkuyorum.

Teror
T, - Olasi bir terdr saldirisi sebebiyle Ankara il merkezindeki kalabalik yerlerden (6rn.

korkusu
toplu ulagim araglari, AVM, cadde magazalar1) uzak durmaya caligirim.

Ts3- Ankara’da ter6r olmasaydi, Ankara’ya daha sik giderdim.
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3.2.3.6. Yore Ici Pazar Ozelliklerinin Olgiilmesine iliskin Ifadeler

Hozier ve Stem (1985)’in c¢alismasinda tiiketicilerin yore ici pazardaki aligveris
olanaklarma  yonelik tutumlar1  anlamsal farklilastirma  Olgegi  aracilifiyla
incelenmektedir. Calismada yore i¢i pazar oOzelliklerini degerlendirmede Uriin ve
magazaya iliskin 0rindn bulunabilirligi  (availability), ¢esitlilik, ¢alisanlarin
yardimsever olmasi, fiyat, konum, ulasim siiresi, calisma saatleri, otopark olanaklar1 ve
magaza atmosferi 6zellikleri ele alinmaktadir (Hozier & Stem, 1985). Calisanlarin
yardimsever olmasi perakende hizmet kalitesinin alt boyutlarindan “kisisel etkilesim”
icinde yer almaktadir (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996). Bu c¢alismada ydre i¢i pazar
ozellikleri genel olarak ele alindigindan, Hozier ve Stem (1985)’in ¢aligmasindan farkli

olarak “calisanlarin yardimsever olmasi1” yerine “hizmet kalitesi” ifadesi kullanilmistir.

Rosenbloom (1976), yore igi pazarin perakende karmasi elemanlarindan faydalanilarak
incelenebildigini ifade etmektedir. Bu baglamda yore dis1 aligveris literatiiriindeki
Hozier ve Stem (1985)’in c¢alismasinda bulunmayan perakende karmasi elemanlar
arastirilmistir. Buna gore yore ici pazar 6zelliklerinin degerlendirilmesinde kullanilmak
Uzere literatiirde siklikla ele alindigi sekilde iiriin baglaminda mal ve hizmet kalitesi;
miisteri hizmetleri baglaminda kredi kart1 ile aligveris imkani; tutundurma faaliyetleri
kapsaminda ise indirimler ve ¢ekilisler 6lgege dahil edilmistir. Anlamsal farklilagtirma
Olgegi ile yore ici pazar ozelliklerine yonelik ifadeler ve sifat gruplari Tablo 7’de

verilmistir.

Tablo 7. Yére Ici Pazar Ozelliklerini Ol¢mek icin Kullanilan ifadeler

ifade Olumsuz sifat grubu Olumlu sifat grubu
Hizmet kalitesi kétu 1 2 3 4 5 iyi
Kiyafetlerin kalitesi kot 1 2 3 4 5 iyi
Uriin gesitliligi az 1 2 3 4 5 fazla
Fiyat kéti 1 2 3 4 5 iyi
Aradigim triinler yok 1 2 3 4 5 var
Kredi kart1 ile aligveris imkani kot 1 2 3 4 5 iyi
Otopark olanaklari az 1 2 3 4 5 fazla
Magazalarinin atmosferi kot 1 2 3 4 5 iyi
Ulagim siiresi kot 1 2 3 4 5 iyi
Konumu az 1 2 3 4 5 fazla
Caligsma saatleri yok 1 2 3 4 5 var
Indirimler, ¢ekilisler yok 1 2 3 4 5 var
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3.2.3.7. Yore Dis1 Alisveris Keyfinin Olgiimiine Iliskin ifadeler

Yore disi aligveris keyfinin 6l¢iilmesine iligkin sorular Donthu ve Gilliland (1996)’1n
calismasindan alinmistir. Donthu ve Gilliland (1996)’1n ¢alismasinda yore disi1 alisveris
keyfi 6lgeginin cronbach alfa degeri 0,88; Guo, Vasquez-Parraga ve Wang (2006)’1n
calismasinda 0,83; Guo ve Wang (2009)’in ¢alismasinda 0,83 ve Wang, Doss, Guo ve
Li, (2010)’nin ¢alismasinda 0,78 olarak bulunmustur.

Guo, Vasquez-Parraga ve Wang (2006) ile Guo ve Wang (2009) c¢alismalarinda
uluslararasi yore dis1 aligveris keyfini belirtmek i¢in “Amerika’da aligveris yapmak”
ifadesini kullanmislardir. Tablo 8’de verilen yore disi alisveris keyfi 6l¢egi “Ankara’da
aligveris yapmak”™ ifadesi ile bu calismaya uyarlanmistir. Yore dist aligveris keyfine
iliskin sorular “Kesinlikle katilmiyorum (1)’dan “Kesinlikle katiliyorum (5)”a kadar

siralanan 5’11 likert tipi 6lgek ile dl¢iilmektedir.

Tablo 8. Yore Disi Alisveris Keyfini Olgmek I¢in Kullanilan ifadeler

Degisken ifadeler

Yére dist E; - Ankara’da aligveris yapmak beni mutlu ettigi i¢in Ankara’da aligveris yaparim.

aligveris E,- Ankara’da aligveris yapmaktan olaganiistii bir haz duyarim.

keyfi Es- Ankara’da aligveris yapmak eglencelidir.

3.2.3.8. Yore Dis1 Alisveris Sikliginin Olgiimiine Iliskin Ifadeler

Yore dist aligveris sikligt Tablo 9°da verilen tek soruyla olgiilmiistiir. Sikligin
Olgllmesinde “higbir zaman (1)”, “nadiren (2)”, “bazen (3)”, “genellikle (4)” ve “her
zaman (5)” ve ifadeleri kullanilmigtir (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s. 380).

Tablo 9. Yére Disi Alisveris Sikhigim Ol¢mek icin Kullamlan ifade

Degisken ifade

Yore dis1 ahsveris sikhigi Fr - Kiyafet aligverisimi yapmak i¢in Ankara’ya giderim.

3.2.3.9. Demografik Faktorlerin Olgiimiine iliskin Sorular

Soru kagidinin son bdliimiinde cevaplayicilarin cinsiyet, yas, egitim seviyesi, gelir ve
hareketlilik (ikamet siresi ve ulasim tercihi) olmak (zere demografik Ozelliklerini
saptamaya yoOnelik alt1 soru bulunmaktadir. Cinsiyet kadin/erkek, dogum tarihi agik uglu

olup yil olarak sorulmustur. Egitim seviyesi “‘son mezun olunan okul” ifadesi ile kapali
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uclu olarak (ilkogretim, lise, Onlisans, lisans ve lisansisti (ylksek lisans-doktora))
sorulmustur. Gelir diizeyi ise ¢ok diisiik, diisiik, orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek ifadeleri ile
sorulmustur. Aragtirmanin diger demografik degiskenlerinden hareketlilik baglaminda
ikamet suresi agik uglu ve yil olarak; ulasim tercihi kapali u¢lu olarak “toplu ulagim

araglar1” ve “kendi aracim (veya aileme ait arag)” ifadeleri ile sorulmustur.

3.2.3.10. Geodemografik Faktérlerin Olgiimiine Iliskin Sorular

Tiketicilerin hangi iirlinii ne zaman ve nereden satin alacagi vb. gibi konulardaki
kararlar1 pazari dogrudan yonlendiren onemli etkenler arasindadir (Boehm & Pond,
1976). Ozellikle tiiketicilerin magaza tercihlerinin konumsal olarak incelenmesi,
perakendecilere uygun konum secebilmelerinde yardimci olabilmektedir (Boehm &
Pond, 1976). Tuketicinin geodemografik Ozellikleri baglaminda magazanin cografi
konumu ve magaza turinun kesfedilmesine yonelik olarak acik uglu soru seklinde
tlketicinin Ankara’da kiyafet aligverisi yapmis oldugu Son magazanin ismi, yeri ve

semti sorulmustur.

3.3. UYGULAMA
Bu boliimde verilerin kodlanmasi, soru kagidinin 6n testi ve soru kagidinin

uygulanmasina iligkin asamalar agiklanacaktir.

3.3.1. Verilerin kodlanmasi
Bu ¢alismanin sorular1 5°li likert ve anlamsal farklilagtirma Glgegi ile ele alinmaktadir.
Soru kagidindaki cevaplarin bilgisayara islenmesi SPSS 21.0 programi araciligiyla

yapilmistir.

3.3.2. Soru Kagidinin On Testi

On test verilerinin analiziyle birlikte soru kagidi son halini almistir. Calismadaki
hipotezlerin test edilebilmesi i¢in birincil verilerden yararlanilmistir. Soru kagidinda yer
alan ifadelerin arastirmaya uygunlugunu 6lgmek amaciyla 1 Mayis 2013 — 3 Mayis

2013 tarihleri arasinda 40 tuketiciden 6n test verisi toplanmuistir.

Verilerin SPSS 21.0 programina kodlanmasinin ardindan frekans analiziyle hatali veri
girisi bulunup bulunmadigi kontrol edilmistir. Daha sonra soru kagidinda yer alan
olgeklerin giivenilirlikleri hesaplanmistir. Olgeklere iliskin cronbach alfa degerleri

sirasiyla Tablo 10°da belirtilmektedir. Kiyafet kalitesi 0,81; perakende hizmet kalitesi
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0,75; modaya diiskiin olma 0,71; topluma baglilik 0,79; terér korkusu 0,67, yore ici
pazar Ozellikleri 0,78 ve yore dis1 aligveris keyfi 0,91 olarak saptanmistir. Bu degerlerin
0,60’1n {izerinde olmasi Olg¢egin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Cronbach,
1951). Buna gore Tablo 10’daki giivenilirlik degerlerine gore soru kagidindan ¢ikarilan

ifade bulunmamaktadir.

Cevaplayicilar yliz yiize anket uygulamasi sirasinda, Ankara’da aligveris yapmalarinda
durumsal faktorlerin (rekreasyon veya is) etkisinin bulundugunu ifade etmislerdir. Bu
sebeple On test sonrasi uygulanacak soru kagidinda “siklikla ziyaret edilen kiyafet

magazas1” ifadesi “son ziyaret edilen kiyafet magazas1” olarak degistirilmistir.

Tablo 10. Arastirmanin On Test Sonugclar

Guvenilirlik a

Degiskenler Cronbach

alfa
Kiyafet Kalitesi 081
Q1.2 - Rengi- Deseni 0,78
Qs - Tarz1 (6rn. kiyafetin paca, yaka kesimi) 0,80
Q4 - Dokusu (6rn. iplik, 1if gibi yapildigi materyal) 0,78
Qs - Esi bulunmazligi (Benzerinin bulunmamast) 0,79
Q¢ - Goriintimii (6rn. giyildiginde giizel, ¢cekici durmasi) 0,79
Q7 - Cok amagli kullanimi (6rn. unisex kiyafetler) 0,79
Qs - Farkli kiyafetlerle uyumu 0,82
Qo - Sosyal ¢evreye uygunlugu (6rn. is, davetler) 0,80
Q10 - Kullanim faydasi (6rn. gardiropta eksik olan bir parcay1 tamamlamast) 0,81
Q11 - Bedene oturmasi (6rn. kol, yaka, bel gibi bolgelerde pot olmamasi) 0,78
Q12 - Rahatlign 0,78
Q13 - Bakim kolaylig1 (6rn. kiyafetin dmriinii koruyabilmesi igin yapilmasi
gereken yikama, kuru temizleme, iitii) 0.80
Qus — Isciligi 0,78
Perakende Hizmet Kalitesi 0,75
S; - Magazada galisanlar miisterilerin sorularina cevap verebilecek bilgiye 0,68
sahiptir.
S; - Magazada calisanlarin davraniglart miisteride giiven olusturur. 0,70
S; - Magazada aligveris yaptigimda giiven duygusu ile ayrilirim. 0,73

S4- Magazada calisanlar miisterilere hizli hizmet sunarlar. 0,75
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Guovenilirlik

Degiskenler Cronbach ¢

alfa
Perakende Hizmet Kalitesi
S5 - Magaza calisanlar1 miisterilerin ihtiyaglarina cevap veremeyecek kadar 0,76
yogun degildir.
Se- Magaza calisanlar1 miisterilere kars1 nezaketi elden birakmazlar. 0,69
Modaya Diiskiin Olma 0,71
F; - Giysilerimin son moda olmasi benim i¢in dnemlidir. 0,63
F, - Genellikle son modaya uygun bir veya birkag tane kiyafetim vardir. 0,62
F; - Giysilerimi segerken genellikle rahatliga degil modaya 6nem veririm. 0,61
Topluma Baghhk 0,79
A - Polatli’da diger insanlarla kurdugum arkadasliklar ve birliktelikler benim 0,81
icin ¢ok sey ifade ediyor.
A, - Polatli’nin gelecekteki basarisi benim igin ¢ok dnemlidir. 0,74
A; - Uzakta oldugumda Polatli’da evime goz kulak olacak biri/birileri vardir. 0,78
A, - Polatli’da yillarca yagamayi planliyorum. 0,76
As _Polatli’da yasayan kisilerle benzer oldugumu diigiinmek hogsuma gidiyor. 0,76
A - Hayattaki dnceliklerimin Polatli’da yasayan kisilerle benzer oldugunu 0,76
distintiyorum.
A, _Kendimi Polatli’ya ¢ok bagli hissediyorum. 0,72
Terdr Korkusu 0,67
T, - Ankara’daki terér saldirilarindan korkuyorum. -
T3 - Ankara’da terdr olmasaydi, Ankara’ya daha sik giderdim. -
Yore ici Pazar Ozellikleri 0,78
I, - Hizmet kalitesi 0,74
I, - Kiyafetlerin kalitesi 0,74
I5 - Uriin gesitliligi 0,75
I, — Fiyat 0,75
Is - Aradigim Urunler 0,74
lg - Kredi kart1 ile aligveris imkani 0,79
I - Otopark olanaklari 0,80
lg - Magazalarinin atmosferi 0,76
lg - Ulagim siiresi 0,77
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Tablo 10°nun devam

Guovenilirlik

Degiskenler Cronbach
alfa
Yore ici Pazar Ozellikleri
l1,0— Konumu 0,74
l;1 - Calisma saatleri 0,77
l1, - Indirimler, ¢ekilisler 0,78
0,91
Yore Dis1 Alisveris Keyfi
E: - Ankara’da aligveris yapmak beni mutlu ettigi i¢cin Ankara’da aligveris 0,89
yaparim.
E, - Ankara’da aligverig yapmaktan olaganiistii bir haz duyarim. 0,81
E;- Ankara’da aligverig yapmak eglencelidir. 0,91

Not: of madde ¢ikartildiginda hesaplanan giivenilirlik degeridir.

3.3.3. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Kartopu orneklemede dikkat edilmesi gereken hususlardan biri 6rnekleme ulagmada
yapilan yoOnlendirmelerin dogrulugudur (Boke, 2011, s. 129). Bu sebeple kartopu
ornekleme ile ulagilabilen potansiyel cevaplayicilara arastirmanin igerigine iliskin
bilgilendirilme yapilmig; akademik bir aragtirmanin yapildigi ve goniillii katilimin
onemi vurgulanmistir. Bunun yanisira katilima tesvik etmek ve akademik arastirmaya
ilgi ¢ekmek amaciyla, anket calismasina katilanlar arasinda ¢ekilisle bir kisiye hediye
ceki verilecegi belirtilmistir. Ag¢iklamanin ardindan katilimcinin tercihine gore soru
kagidi yiiz ylize anket yontemiyle yiiriitiilmiistiir. Katilimc1 soru kagidinda karmasik
ve/veya anlamakta zorluk c¢ektigi ifadeleri sormasi konusunda tesvik edilmistir. Bu
sebeple arastirmaya katilan cevaplayicilarin dogru ve gergekci bilgi sundugu ve

ulasilmak istenen ana kitleyi temsil ettikleri varsayilmaktadir.

On testten elde edilen verilerin analizi sonrasinda 15 Mayis 2013 — 25 Mayis 2013
tarihleri arasinda Ankara ili Polatli ilgesinde yiiz yiize anket yOntemiyle veri
toplanmistir. Uygulama sonrasinda soru kagitlarindaki eksik bilgi ve/veya yanlis bilgi
gibi hatalar tespit edilerek, cevaplayici hatalarindan kaynaklanan hatalar en aza

indirgenmeye calisilmistir.
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3.4. VERI ANALIZi

Bu bolimde verilerin analizine yonelik oncelikle 6rneklemin demografik ¢zellikleri ve
verilerin dagilimina iliskin analiz ve yorumlar ele alinacaktir. Daha sonra 6n analiz
kapsaminda verilerin verilerin kontrol edilmesi, kayip veriler ve u¢ degerlerin tespit
edilmesi, tanimlayicr istatistikleri ve normallik durumunun test edilmesi ve dlceklerin

guvenilirlik analizi sonuglari ele alinacaktir.

3.4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Polath ilgesinde kartopu ornekleme ile ulasilabilen tiiketicilerin demografik 6zellikleri
Tablo 11°de sunulmustur. Buna gore cevaplayicilarin %63,2°si kadin, %53,2’si
yetisking, %76’s1 orta gelir diizeyinde ve %45,6’s1 lisans mezunudur. Bununla birlikte
cevaplayicilarin %72,2’si ise 5 yildan fazla siiredir Polatli’da ikamet etmekte,'® %52,8’i
Ankara’ya kiyafet aligveris yapmaya kendi araci ve/veya ailesinin araci ile gitmeyi

tercih etmektedir.

Tablo 11. Katihmcilara Ait Demografik Ozelliklerin Kisi Sayis1 ve Yiizde
Dagihmlan

Degiskenler Slkz:; Yu(i(/:::;
Cinsiyet
Kadin 158 63,2
Erkek 92 36,8
Toplam 250 100
Yas
<15 0 0
15-24 61 244
25-44 133 53,2
45-64 54 21,6
65+ 2 0,8
Toplam 250 100

9 <15 genc (youth); 15-24 geng yetiskin (young adulthood); 25-44 orta yasli (middle adulthood); 45-64
gee yetiskin (older adulthood); 65+ yasli/emeklilik (retirement) Tavsiye Edilen Uluslararas1 Standart Yas
Simiflamalarina (Provisional Guidelines on Standard International Age Classifications) (1982)’a gore ele
almmugtir.

10 Gog Istatistikleri, Analitik Cerceve, Kapsam, Tammlar ve Smiflamalar (TUIK, 2011) gore ele
almmustir. TUIK’in yapmus oldugu tanima gore daimi ikametgah yeri ile niifus sayimindan bes y1l énceki
daimi ikametgdh yeri farkli olan kisiler, gb¢ eden niifus olarak tanimlanmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin Polatli ilgesinde yerlesik olma durumu bu 6l¢iite gore degerlendirilmistir.
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Tablo 11°’in devami

Degiskenler Slk::; Yu(ijs
Gelir duzeyi
Cok disiik 0 0
Diistik 7 2,8
Orta 190 76,0
Yiksek 50 20,0
Cok yuksek 3 1,2
Toplam 250 100
Egitim
Hkégretim 14 5,6
Lise 69 27,6
On lisans 39 15,6
Lisans 114 45,6
Yiksek lisans-doktora 14 5,6
Toplam 250 100
Ikamet siiresi
<Syil 69 27,8
>5 yil 179 722
Toplam 248 100
Ulasim tercihi
Toplu ulagim 117 47,2
Kendi aracim/aileme ait arag 131 52,8
Toplam 248 100

3.4.2. Orneklemin Geodemografik Ozellikleri

Tiiketicinin geodemografik ozelliklerine iligkin bilgiler Tablo 12 ve Tablo 13’te
verilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin Ankara’da siklikla kiyafet aligverisi yaptiklari
magazalarin cografi konumlarina gére AVM yada cadde magazasi olmalar1 ve magaza
tiiriine iligkin bilgiler Sekil 10 (Uz, AVM/Cadde magazalari, 2013) ve Sekil 11°de (Uz,
Magaza tiirleri, 2013) gosterilmektedir.
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Tablo 12. Tiiketicilerin Ankara’da Ahsveris Yaptiklar1 Perakendecilerin

Bulunduklar: Yerlere Gore Dagilim
Siklhik Ylzde
Magazamin bulundugu yer (n) (%)
AVM 147 60,0
Cadde 99 40,0
Toplam 246 100
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Sekil 10. Yore Dis1 Alisveris Yapilan AVM ve Cadde Magazalari

Polatli’da ikamet eden tiiketicilerin Ankara’da son aligveris yaptiklari magazalarin

cografi konumlarina iliskin siklik ve ylizde dagilimlar1 Tablo 12°de verilmistir. Buna

gore tuketicilerin %601 kiyafet aligverislerini yapmak i¢in AVM’leri tercih etmekte,

%40°1 ise, cadde magazalarini tercih etmektedir.
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Tablo 13. Tuketicilerin Ankara’da Ahsveris Yaptiklar1 Perakendecilerin Magaza

Tiirlerine Gore Dagilimi
Masaza tiirii Sikhik Yizde
’ (n) (%)
Ozellikli magaza 186 82,7
Fabrika satis magazasi 26 11,6
Boliimlii magaza 11 4.9
Diger 2 0,9
Toplam 225 100
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Sekil 11. Yore Dis1 Alisveris Yapilan Magaza Tiirleri

Polatli’da ikamet eden tiiketicilerin Ankara’da aligveris yaptiklari magazanin tlrlne
iliskin siklik ve ylizde dagilimlart Tablo 13’te verilmistir. Buna gore tiiketicilerin
%82,7’si kiyafet aligverislerini yapmak i¢in 6zellikli magazalari; %11,6°s1 fabrika satis

magazalarini; %4,9’u ise bolimli magazalar tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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3.4.3. Verilerin Dagihmina iliskin Analiz ve Yorumlar
Bu boliimde ¢alismanin modeline iligkin anket sorularina verilen cevaplarin siklik ve

yiizde dagilimlar tablolar araciligiyla aciklanmaktadir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Kiyafet Kalitesi Olgiitlerine Iliskin Sikhk ve Yuzde
Dagilimlarn

Ne iyi

ifade Colzll;otu K(c2)§u 0 e(I;t)')t'u a'; Qo(lg)IYI

n % n % n % n % n %
Q12 - - 1 04 7 2,8 137 54,8 105 42
Qs 1 0,4 1 04 21 8,6 157 64,3 64 26,2
Q. 1 0,4 2 08 31 12,4 148 59,2 68 27,2
Qs 15 6,0 33 132 109 43,6 73 29,2 20 8,0
Qs 1 0,4 1 04 17 6,8 152 60,8 79 31,6
Q, 7 2,8 12 48 53 21,2 126 50,4 52 20,8
Qs 1 0,4 2 08 33 13,2 151 60,4 63 25,2
Qs 2 0,8 3 12 38 15,2 153 61,2 54 21,6
Q1o 1 0,4 3 1.2 37 14,8 137 54,8 72 28,8
Qu 1 0,4 1 04 22 8,8 149 59,6 77 30,8
Quwn - - - - 12 4,8 149 59,6 89 35,6
Qus - - 4 16 41 16,4 155 62,0 50 20,0
Qu - - 2 08 35 14,0 141 56,4 72 28,8

Orneklemde yer alan tiiketicilerin kiyafet kalitesine iliskin degerlendirmeleri ile ilgili
siklik dagilimlart Tablo 14’te verilmektedir. Kiyafet kalitesine iliskin estetik boyuta ait
sorulardan Qi., — Rengi-deseni - ifadesi katilimcilarin %54,8°1 tarafindan “iyi” olarak
degerlendirilmistir. Q3 — Tarz1 (6rn. kiyafetin paga, yaka kesimi)- ifadesi katilimcilarin
%64,3’1 tarafindan “iyi” olarak degerlendirilmistir. Q4 — dokusu (6rn. iplik, lif gibi
yapildigi materyal) ifadesi katilimecilarin  %59,2’si tarafindan  “jyi”  olarak
degerlendirilmistir. Kiyafet kalitesi Olgeginden c¢ikarllan Qs -Esi bulunmazlig
(Benzerinin bulunmamasi)- ifadesi ise katilimcilarin %43,6’s1 tarafindan “ne iyi ne

kotii” olarak degerlendirilmistir.

Kiyafet kalitesine iliskin sorulardan Qg — Gortinimi (6rn. giyildiginde giizel, gekici

durmasi)- ifadesi katilimcilarin %60,8’1 tarafindan “iyi” olarak degerlendirilmistir.

Kiyafet kalitesine iligskin yararlilik boyutuna ait sorulardan Q7 — Cok amaglh kullanimi
(6rn. unisex kiyafetler)- ifadesi katilimcilarin %350,4’i tarafindan “iyi” olarak

degerlendirilmistir. Qg — Farkli kiyafetlerle uyumu - ifadesi katilimcilarin %60,4’1
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tarafindan 1iyi olarak degerlendirilmistir. Qg —Sosyal c¢evreye uygunlugu (6rn. is,
davetler)- ifadesi katilimcilarin %61,2’si tarafindan “iyi” olarak degerlendirilmistir. Qi

- Kullanim faydasi (6rn. gardiropta eksik olan bir pargayr tamamlamasi)- ifadesi

’

katilimeilarin %54,8’1 tarafindan “iyi” olarak degerlendirilmistir.

Kiyafet kalitesine iliskin performans boyutuna ait sorulardan Qi; ve Qi - bedene

oturmast (6rn. kol, yaka, bel gibi bolgelerde pot olmamasi) ve rahatligi - ifadeleri

€

katilimcilarin  %59,6’s1 tarafindan “iyi” olarak degerlendirilmistir. Q13 — Bakim

kolayligi (6rn. kiyafetin Omriinii koruyabilmesi i¢in yapilmasi gereken yikama, kuru

>

temizleme, Gtd)- ifadesi katiimcilarin  %62’si  tarafindan  “jyi”  olarak

€

degerlendirilmistir. Q14— Isciligi - ifadesi katilimcilarin %56,4°0 tarafindan “iyi” olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 15. Tiketicilerin Perakende Hizmet Kalitesi ifadelerine Iliskin Sikhk ve
Yiizde Dagilimlar:

Kesinlikle Kesinlikle

. Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Ifade katilmiyorum katiliyorum

) @) (4)
1) (5)

n % n % n % n % n %
S 5 2,0 20 8,0 30 120 137 54,8 58 23,2
S 4 1,6 15 6,0 43 17,2 123 49,2 65 26,0
S3 5 2,0 14 5,6 45 18,0 129 516 57 22,8
Sy 9 3,6 23 9,2 41 16,4 129 516 48 19,2
Ss 14 5,6 40 16,0 73 29,2 107 428 16 6,4
Se 3 1,2 8 3,2 36 144 142 56,8 61 24,4

Orneklemde yer alan tiiketicilerin perakende hizmet kalitesine iliskin degerlendirmeleri
ile ilgili siklik dagilimlar1 Tablo 15°te verilmektedir. “Magazada ¢alisanlar miisterilerin
sorularima cevap verebilecek bilgiye sahiptir” ifadesine (S;) katilimcilarin %54,8’i
“katiltyorum” cevabim1 vermiglerdir. “Magazada calisanlarin davramislart miisteride
giiven olusturur” ifadesine (Sp) katilmcilarin  %49,2°si  “katiliyorum” cevabini
vermislerdir. “Magazada aligveris yaptigimda gliven duygusu ile ayrilirim” ifadesine
(S3) katilimcilarin %51,6’s1 “katiliyorum” cevabini vermislerdir. “Magazada calisanlar
misterilere hizli hizmet sunarlar” ifadesine (S4) katilimcilarin %51,6’s1 “katiliyorum”™
cevabint vermislerdir. “Magaza c¢alisanlar1 miisterilerin  ihtiyaglarina cevap
veremeyecek kadar yogun degildir” ifadesine (Ss) katilimcilarin %42,8°1 “katilyyorum”
cevabini vermiglerdir. “Magaza c¢alisanlar1 miisterilere kars1 nezaketi elden birakmazlar”

ifadesine (Se) katilimcilarin %56,8°1 “katiliyorum ™ cevabini vermislerdir (Tablo 15).
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Tablo 16. Tiiketicilerin Modaya Diiskiin Olma ifadelerine liskin Sikhik ve Yiizde

Dagilimlan
. Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Ifade katilmiyorum @) ?) ) katilhyorum
@) ©)
n % n % n % n % n %
F. 31 12,4 91 36,4 44 17,6 64 25,6 20 8,0
F, 15 6,0 40 16,0 38 1572 124 49,6 33 13,2
Fs 54 21,6 117 46,8 45 18,0 23 9,2 11 4,4

Orneklemde yer alan tiketicilerin modaya diiskiin olmalarina iliskin degerlendirmeleri
ile ilgili siklik dagilimlar1t Tablo 16°da verilmektedir. Katilimecilarin  %36,4’0
“Giysilerimin son moda olmasi benim i¢in onemlidir” ifadesine (F1) “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %49,6’s1, “Genellikle son modaya uygun bir veya
birka¢ tane kiyafetim vardir” ifadesine (F2) “katilryorum” cevabimi vermistir. Son
olarak “Giysilerimi segerken rahatliga degil modaya Onem veririm” ifadesi (Fs)

katilimeilarin %46,8’1 tarafindan “katilmiyorum” olarak belirtilmistir (Tablo 16).

Tablo 17. Tiiketicilerin Topluma Baghhk ifadelerine iliskin Sikhk ve Yiizde

Dagilimlan
. Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle
Ifade katilmiyorum @) 3) ) katiliyorum
(€)) ©)
n % n % n % n % n %
Ay 14 5,6 17 6,8 31 124 104 416 84 33,6
A, 19 7,6 23 9,2 40 16,0 90 36,0 78 31,2
Az 21 8,4 14 5,6 21 8,4 97 38,8 97 38,8
A, 75 30,0 42 16,8 57 228 38 15,2 38 15,2
As 61 24,4 67 26,8 54 21,6 44 17,6 24 9,6
As 64 25,6 82 32,8 40 16,0 48 19,2 16 6,4
A; 70 28,0 65 26,0 38 1572 44 17,6 33 13,2

Orneklemde yer alan tilketicilerin yore ici topluma baghliklarina iliskin
degerlendirmeleri ile ilgili siklik dagilimlar1 Tablo 17°de verilmektedir. “Polatli’da
diger insanlarla kurdugum arkadasliklar ve birliktelikler benim i¢in ¢ok sey ifade
ediyor” katilimcilarin =~ %41,6’s1  tarafindan “katiliyorum™  olarak  belirtilmistir.
“Polatli’nin gelecekteki basaris1 benim i¢in ¢ok Onemlidir” ifadesine katilimcilarin
%36’s1 “katiltyorum” cevabini vermislerdir. “Uzakta oldugumda Polatli’da evime goz
kulak olacak biri/birileri vardir” ifadesine katilimcilarin %38,8’1 “katilyyorum” cevabim

vermislerdir. “Polatli’da yillarca yasamay1 planliyorum” ifadesine katilimcilarin %30’
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“kesinlikle katilmryorum” cevabi vermislerdir. “Polatli’da yasayan kisilerle benzer
oldugumu diistinmek hosuma gidiyor” ifadesine katilimcilarin %26,8’1 “katiimiyorum”
cevabini vermislerdir. “Hayattaki Onceliklerimin Polatli’da yasayan kisilerle benzer
oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine katilimcilarin %32.8’1 “katilmiyorum”™ cevabini
vermislerdir. “Kendimi Polatli’ya ¢cok bagli hissediyorum” ifadesine ise katilimcilarin

%281 “kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermislerdir (Tablo 17).

Tablo 18. Tuketicilerin Terér Korkusu ifadelerine iliskin Sikhk ve Yuzde

Dagilimlarn
. Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Ifade katilmiyorum @) 3) ) katiliyyorum
Q) ()
n % n % n % n % n %
T 59 23,6 63 25,2 25 10 53 2172 50 20,0
T, 66 26,4 83 33,2 26 104 42 16,8 33 13,2
Tz 105 42,0 86 34,4 30 12,0 13 5,2 16 6,4

Orneklemde yer alan tiketicilerin terér korkusuna iliskin degerlendirmeleri ile ilgili
siklik dagilimlart Tablo 18’de verilmektedir. “Ankara’daki terdr saldirilarindan
korkuyorum” ifadesine (T;) katilimcilarin  %25,2°’si ~ “katilmiyorum”  cevabini
vermislerdir. “Olas1 bir terdr saldirisi sebebiyle Ankara il merkezindeki kalabalik
yerlerden (6rn. toplu ulasim araglari, AVM, cadde magazalar1) uzak durmaya caligirim”
ifadesine (Ty) katihmcilarin  %33,2’si  “katilmiyorum” cevabin1  vermislerdir.
“Ankara’da teror olmasaydi Ankara’ya daha sik giderdim” ifadesine (T3) ise

katilimcilarin %42’si “kesinlikle katiimiyorum” cevabini vermislerdir (Tablo 18).

Tablo 19. Tiiketicilerin Yore ici Pazar Ozelliklerine fliskin Siklik ve Yiizde

Dagilimlan
. Olumsuz Olumlu
Ifade sifat 1) (2) ?3) 4 (5) sifat
grubu grubu
n % n % n % n % n %
I, Kot 34 137 48 194 112 45,2 45 18,1 9 3,6 iyi
1, Kot 21 85 45 18,1 108 435 66 26,6 8 3,2 iyi
[ Az 54 219 70 28,3 85 344 31 126 7 2,8 Fazla
I, Uygundegil 56 226 56 226 71 286 51 206 14 56 Uygun
I5 Yok 65 263 81 328 73 29,6 20 81 8 32 Var
Is Yaygm 5 55 9 36 31 125 53 214 150 605 Yaygm

degil
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Tablo 19°un devam

Olumsuz Olumlu
Ifade sifat 1) 2) ?3) 4 (5) sifat
grubu grubu
n % n % n % n % n %
I; Yetersiz 87 352 55 22,3 42 17,0 37 150 26 105 Yeterli
Ig Koti 45 18,3 70 283 91 37,0 35 142 5 20 dyi
Iy Uzun 7 28 10 40 26 105 55 223 149 60,3 Kisa
l1o Kéti 13 52 27 109 68 274 81 327 59 23,8 lyi
l;  Uygundegil 18 7,3 21 85 56 22,6 95 383 58 23,4 Uygun
Iy llgimi o0 256 46 186 66 267 23 9.3 24 g7 llgimi
cekmiyor cekiyor

Orneklemde yer alan tiketicilerin yore ici pazar 6zelliklerine iliskin degerlendirmeleri
ile ilgili siklik dagilimlar: Tablo 19°da verilmektedir. Polatli’da kiyafet magazalarindaki
hizmet kalitesini katilimcilarin %45,2°si “ne iyi ne kotii”, kiyafet kalitesini ise
katihmeilarin %43,5°i “ne iyi ne kotii” olarak degerlendirmislerdir. Uriin gesitliligi
katilimcilarin %34,4°1 tarafindan “ne az ne fazla” olarak belirtilmigtir. Katilimeilarin
%28,6’s1 Polatli’daki kiyafet magazalarindaki fiyatlar1 “ne uygun ne wuygun degil”
olarak degerlendirmislerdir. Tiiketicinin aradigi {irliniin  Polatli’da  bulunup
bulunmamast ise katilimcilarin = %32,8’i tarafindan  “kismen  yok”  olarak
degerlendirilmistir. Kredi kart1 ile aligveris imkani katilimcilarin %60,5°1 tarafindan
“vaygin” olarak degerlendirilmistir. Polath ilce merkezindeki otopark olanaklar
katilimeilarin %35,2°s1 tarafindan “yetersiz” olarak degerlendirilmistir. Polath ilge
merkezindeki kiyafet magazalarinin atmosferi katilimcilarin % 37’si tarafindan “ne iyi
ne kotii olarak” degerlendirilmistir. Polath ilge merkezindeki kiyafet magazalarina
ulasim stiresi katilimcilarin %60,3’1 tarafindan “kisa” olarak degerlendirilmistir. Polatl
ilce merkezindeki kiyafet magazalarmin konumu katilimcilarin % 32,7’si tarafindan
“biraz iyi” olarak degerlendirilmistir. Polath ilce merkezindeki kiyafet magazalarinin
caligma saatleri katilimcilarin % 38,3’ tarafindan  “biraz uygun” olarak
degerlendirilmistir. Polath ilce merkezindeki kiyafet magazalarindaki indirim ve
cekilisler ise katilimcilarin  %35,6’s1  tarafindan  “ilgimi  ¢ekmiyor” olarak
degerlendirilmistir (Tablo 19).

Katilimcilarin Polatli’daki yore igi pazar ozellikleri ile ilgili ifadelere vermis oldugu
cevaplarin ortalamasi sirastyla hizmet kalitesi 2,79; kiyafetlerin kalitesi 2,98; {irlin
cesitliligi 2,46; fiyat 2,64; aradigim {riinler 2,29; kredi kart1 ile aligveris imkani 4,35;

otopark olanaklar1 2,43; magazalarin atmosferi 2,53; ulagim siiresi 4,33; konumu 3,59;
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calisma saatleri 3,62; indirimler, cekilisler 2,39 olarak Tablo 20’deki anlamsal

farklilagtirma olgeginde gosterilmektedir.

Tablo 20. Tiiketicilerin Yore I¢ci Pazar Ozelliklerine iliskin Ortalamalarin Olgek

Uzerinde Gosterilmesi

) Olumsuz Olumlu
Ifade sifat sifat
grubu grubu
Hizmet kalitesi kéta 1 2 5 iyi
Kuyafetlerin kalitesi kéta 1 2 5 iyi
Uriin gesitliligi az 1 2 5 fazla
Fiyat kéta 1 2 5 iyi
Aradigim iiriinler yok 1 2 5 var
Kredi karti ile aligveris imkan1 kéta 1 2 5 lyi
Otopark olanaklar az 1 2 5 fazla
Magazalarinin atmosferi kota 1 2 5 yi
Ulagim siiresi kota 1 2 5 yi
Konumu az 1 2 5 fazla
Calisma saatleri yok 1 2 5 var
Indirimler, cekilisler yok 1 2 5 var

Tablo 21. Tiketicilerin Yore Disi Alisveris Keyfi Ifadelerine iliskin Sikhk ve
Yiizde Dagilimlan

Kesinlikle Kesinlikle
. Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Ifade katilmiyorum @) 3) ) katiliyyorum
@) ()

n % n % n % n % n %

E; 18 7,2 39 15,6 23 9,2 117 46,8 53 21,2
E, 25 10,0 58 23,2 39 156 95 38,0 33 13,2
E; 10 4,0 28 11,2 28 11,2 122 48,8 62 24,8

Orneklemde yer alan tiiketicilerin yore dis1 alisveris keyfine iliskin degerlendirmeleri ile
ilgili siklik dagilimlar1 Tablo 21°de verilmektedir. Cevaplayicilarin %46,8’1 “Ankara’da
aligveris yapmak beni mutlu ettigi i¢in Ankara’da aligveris yaparim” ifadesine (E;)
“katiltyorum” cevabim1 vermislerdir. Benzer sekilde %38’1 “Ankara’da aligveris
yapmaktan olaganiistli haz duyarim” ifadesine (E2) “katiliyorum” cevabini vermislerdir.
“Ankara’da aligveris yapmak eglencelidir” ifadesine (E3) katilimcilarin 9%48,8’i

“katiliyorum” cevabimi vermislerdir (Tablo 21).
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Tablo 22. Tiiketicilerin Yore Dis1 Ahgveris Sikhgimin Siklik ve Yiizde Dagilimlar:

Higbir

ifade zaman Nadiren Bazen Genellikle Her zaman
) (2) 3) (4) 5)
n % n % n % n % n %
Fr - - 41 16,4 71 28,4 89 35,6 49 19,6

Polatl ilgesinde ikamet eden tiiketicilerin Ankara’ya kiyafet aligverisi yapmaya gitme
sikligina iligkin ifadenin siklik ve ylizde dagilimlar1 Tablo 22°’de verilmistir.
Tiketicilerin yore disi1 aligveris sikligina iliskin vermis oldugu cevaplar incelendiginde,
tilketicilerin %35,6’s1 kiyafet aligverislerini yapmak i¢in “genellikle”, %28,4’i de

“bazen” Ankara’ya gittiklerini belirtmislerdir.

3.5. ON ANALIZLER

3.5.1. Verilerin Kontrol Edilmesi, Kayip Veriler ve U¢ Degerlerin Tespit Edilmesi
Veri girisinde olasi yanlis kodlamalarin 6niine gecebilmek igin frekans analizi
yapilmistir. Boylelikle veri girisinde 1 yerine 11 vb. gibi hatali durumlarin ortaya
cikarilmast miimkiin olabilecektir. Frekans analizi sonuglarmma gore yanlis kodlama
bulunmadigr tespit edilmistir. Bununla birlikte eksik ya da yanlis cevaplardan dolay1
tekrar bilgi alinmasit miimkiin olmayan eksik veriler ortalama degerler ile
tamamlanmistir. Ayrica, terér korkusu Olgegine ifade eklenmesi sebebiyle, 6n test
verileri analize dahil edilmemistir.

Veri setindeki u¢ degerlerin tespit edilmesinde Mahalanobis uzakhik degeri
kullanilmistir. Her bir soru kagidi i¢in hesaplanan Mahalanobis degeri, a=0,001 ve
serbestlik derecesi (k-1) olmak iizere kritik x* degeri ile karsilastirilmaktadir (k:
analizdeki degisken sayis1) (Tabachnick & Fidell, 1996’dan aktaran Cokluk Sekercioglu
& Buyukozturk, 2012, s. 15). XZ degerinin (Walker, 2013) hesaplanan Mahalanobis
degerinden biiyiik oldugu tespit edilen soru kagidi bulunmamaktadir. Boylece analizde

kullanilmak tizere 250 adet soru kagidi elde edilmistir.

3.5.2. Tammlayici Istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Soru kagidindaki 48 ifadenin ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmistir. Tablo 23’te verilen c¢arpiklik ve basiklik degerlerine gore verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Shao (2002)’ya gore verilerin

normal dagilim gdstermesi ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda bulunmasina
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bagli olmaktadir (S. 424-426). Bununla birlikte 6rneklemden elde edilen verilerin
normal dagilim gdstermesi, arastirma sonuglarinin ana kiitle i¢in de genellenebilecegini
ifade etmektedir (Kavak, 2013, s. 256). Tablo 23’teki degerler, verilerin normal
dagildigii boylelikle regresyon, korelasyon vb. parametrik testlerin uygulanabilecegini

ifade etmektedir.

Tablo 23. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tanimlayic Istatistikleri

Standart

Degiskenler ifadeler Ortalama sapma Carpikhik Basikhik
Q1 4,29 0,54 -0,27 0,32
Qs 4,15 0,64 -0,98 4,06
Qs 4,11 0,67 -0,69 1,75
Qs 3,17 0,98 -0,30 0,00
Qs 4,22 0,62 -0,69 2,46
Q; 3,78 0,92 -0,89 1,00
Kiyafet kalitesi Qs 4,08 0,66 -0,60 1,72
Qo 3,98 0,71 -0,81 2,13
Quo 4,10 0,71 -0,62 0,97
Qu 4,18 0,64 -0,64 2,04
Q1 4,28 0,59 -0,64 2,70
Q13 4,00 0,65 -0,35 0,46
Qua 4,12 0,67 -0,30 -0,13
S, 3,88 0,92 -1,03 1,08
S, 3,92 0,91 -0,89 0,77
Perakende hizmet kalitesi > 3,80 090 0,88 0.97
S, 3,72 1,00 -0,94 0,64
Ss 3,30 1,01 -0,54 -0,30
Se 3,99 0,80 -0,96 1,68
Modaya diiskiin olma Fa 218 LA7 023 1,00
F, 3,46 1,10 -0,72 -0,32
Fi 2,24 1,02 0,88 0,45
A, 3,90 1,12 -1,08 0,55
Topluma baghlik ho 372 L2l 089 019
Az 3,96 1,19 -1,25 0,74
A, 2,68 1,42 0,26 -1,23

As 2,61 1,30 0,34 -1,02
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Tablo 23’iin devam

Degiskenler ifadeler Ortalama S::g:ina;t Carpikhik Basiklik
Topluma baglihk As 2,46 1,25 0,48 -0.91
A, 2,61 1,38 0,37 -1,16
T 2,87 1,47 0,14 -1,43
Terdr korkusu T, 2,60 1,38 0,47 -1,10
T3 2,00 1,15 1,24 0,85
Iy 2,79 1,01 -0,15 -0,35
I, 2,98 0,95 -0,32 -0,22
I 2,46 1,05 0,23 -0,58
Iy 2,64 1,19 0,13 -0,96
Is 2,29 1,04 0,51 -0,21
Ydre ici pazar ozellikleri 's 435 0.97 193 L84
I, 2,43 1,37 0,52 -1,00
Ig 2,53 1,00 0,09 -0,59
Iy 4,33 1,00 -1,62 2,12
Iy 3,59 1,12 -0,51 -0,38
Iy 3,62 1,14 -0,73 -0,09
I, 2,39 1,31 0,55 -0,76
E; 3,62 1,17 -0,81 -0,28
Yore dist ahsveris keyfi E, 3,22 1,22 -0,33 -1,01
E; 3,80 1,04 -0,97 0,40
Ydére dist ahgveris sikhig Fr 3,63 0,96 -0,18 -0,91

3.5.3. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Likert tipi 6l¢eklerin giivenilirligini hesaplamada cronbach alfa degeri kullanilmaktadir.
Bu deger, olcek i¢ tutarlihi@imi ifade etmektedir. Ankette yer alan ifadelerin
giivenilirligini belirlemek amaciyla Olgeklerin giivenilirlik katsayist cronbach alfa
degerleri hesaplanmistir. Soru kagidinda yer alan oOlceklerin sirasiyla cronbach alfa
degerleri Tablo 24’te belirtilmistir. Kiyafet kalitesi 0,84; perakende hizmet kalitesi 0,82;
modaya diiskiin olma 0,69; topluma baglilik 0,86; teror korkusu 0,78; yore i¢i pazar
ozellikleri 0,80 ve yore disi ahsveris keyfi 0,78 olarak saptanmistir. Olgek
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giivenilirliginin 0,60’1n ilizerinde olmas1 dlgegin gilivenilir oldugu anlamina gelmektedir
(Cronbach, 1951). Buna gore arastirmada yer alan tiim Olgekler giivenilir olmaktadir.
Ayrica, On test sonrasinda teror korkusu ol¢egine eklenen madde (T>) sonrasi, 6l¢egin

cronbach alfa degeri 0,67°den 0,78’¢ yiikselmistir.

Tablo 24. Analizdeki Degiskenlerin Guvenilirligine Tliskin Sonuglar

Degiskenler ifadeler  Guvenilirlik V2dde-Toplam o
Iliskisi
Qi 0,58 0,82
Qs 0,50 0,82
Q. 0,57 0,82
Qs 0,29 0,85
Qs 0,49 0,82
Q7 0,42 0,83
Kiyafet kalitesi Qs 0,84 0,52 0,82
Qo 0,41 0,83
Q1o 0,51 0,82
Qu 0,49 0,82
Q2 0,58 0,82
Qi3 0,47 0,83
Qu 0,67 0,81
S 0,71 0,76
S, 0,68 0,77
. . Ss3 0,71 0,76
Perakende hizmet kalitesi S, 0,82 0.5 0.79
Ss 0,21 0,87
Se 0,69 0,77
Fi 0,55 0,54
Modaya diiskiin olma F, 0,69 0,47 0,65
Fs 0,51 0,60
Ay 0,53 0,86
A, 0,67 0,84
A; 0,44 0,87
Topluma baghhk A, 0,86 0,72 0,83
As 0,73 0,83
A 0,62 0,84
Ay 0,72 0,83
T, 0,62 0,70
Teror korkusu T, 0,78 0,65 0,65
Ts 0,59 0,74
I, 0,60 0,77
e s . I, 0,58 0,77
Yore ici pazar ¢zellikleri I, 0,80 0.55 0.77

I, 0,31 0,80
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Tablo 24’iin devam

Degiskenler ifadeler  Guvenilirlik V2dde-Toplam o
Iliskisi

Is 0,50 0,78
lg 0,27 0,80
I, 0,41 0,79
Ig 0,67 0,76

Yore ici pazar ozellikleri Iy 0,22 0,80
l1o 0,46 0,78
Iy, 0,40 0,79
PP 0,43 0,79
E: 0,63 0,70

Yore dis1 ahsveris keyfi E, 0,78 0,69 0,64
E; 0,56 0,77

YOre dis1 ahigveris sikligi Fr

Not: o* madde ¢ikartildiginda hesaplanan guvenlhrhk degeridir.

3.6. ARASTIRMA MODELININ TESTI: YAPISAL ESITLIK MODELI
Hipotezlerin test edilmesinde LISREL programindan faydalanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde tek ve iki asamali olmak tizere iki yaklagim mevcuttur (Simsek, 2007,
s. 117-127). Bu calismada uygulanan yapisal esitlik modellemesinde iki asamali
yaklasim benimsenerek dncelikle 6lgme modeli sonrasinda yapisal model sinanacaktir.
Bunun sebebi arastirma modeline yeni bir bagimsiz degisken —yore i¢i pazar 6zellikleri-
eklenmesidir. 1lk defa smnanan modellerde tek asamali yaklasim kullanilmas:
onerilmemektedir (Simsek, 2007, s. 127).

3.6.1. Yapisal Model: Olgme Modeli

Yapisal esitlik modellemesinde élgme modelinin testi, dlgeklerin gegerliligini' tespit
etmek igin yapilmaktadir (Anderson & Gerbing, 1988). Olcme modelinin analizi
gozlenen ve ortiik degiskenler araciligiyla gerceklestirilmektedir (Cokluk, Sekercioglu
& Blyukoztirk, 2012, s. 261). Soru kagidindaki ifadelerin her biri (6rn. Qq, Eg Fr) bir
gozlenen degiskeni temsil etmektedir. Modaya diiskiin olma, topluma baghlik gibi
degiskenler ise modelin ortiik degiskenlerini ifade etmektedir. Olgme modelinde
gozlenen degisken ile ortiik degiskeni arasinda bulunan standardize yiikler, iki degisken

arasindaki iliskiyi agiklamaktadir. Bir bagka deyisle bu yiikler her bir gozlenen

1 Gegerlilik: bir degiskenin dlcilmek isteneni dlgme derecesi (Koklii, 2002) olup, verilerin gercegi hangi
O¢lide yansittigini ifade eder (Kavak, 2013, s. 181)
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degiskenin ait oldugu ortiik degiskeni temsil etme giiciinii ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte gézlenen degiskenin oOrtiik degiskeni ile iliskisindeki t degerinin anlamli olmasi
gerekmektedir. Soyle ki 0,05 anlamlilik diizeyinde t degerinin 1,96’nin iizerinde olmasi
beklenmektedir. 0,01 diizeyinde anlamlilik i¢in ise t degerinin 2,56’y1 ge¢mesi gerekir
(Cokluk, Sekercioglu & Biiyilikoztirk, 2012, s. 304). Bu bilgilere paralel olarak
calismada kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma
baglilik, teror korkusu, yore ici pazar 6zellikleri, yore disi aligveris keyfi ve yore disi
aligveris sikligina iliskin 6lgme modeli test edilecektir. Boylece soru kagidindaki
ifadelerin Olgulmek istenen degiskenleri (kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi,
modaya diiskiin olma, topluma baglilik, terér korkusu, yore ici pazar Ozellikleri, yore
dis1 aligveris keyfi ve yore dis1 aligveris sikligi) ne kadar acgikladig: belirlenebilecektir.
Bu baglamda birinci diizey dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Dogrulayicr faktor
analizi en yliksek olabilirlik kestirimi yontemi ile kovaryans matrisi kullanilarak

yapilmustir.

Dogrulayict faktor analizi LISREL 8.51°de yapilmistir. Olgekteki ifadelere iliskin her
bir maddenin &lgekte agikladigi varyans incelenerek, 6lgegi en iyi ifade eden madde
yorumlanacaktir. R? degeri biiylik olan ifade ilgili degiskeni en ¢ok agiklamaktadir. R?
degeri her bir ifade i¢in 1’den gozlenen hata varyanslarmin g¢ikarilmasiyla elde
edilmektedir. Bir baska deyisle hata varyans degeri en kiigiik olan ifadenin de ilgili
degiskeni en ¢ok agikladigi sdylenebilir.

Bununla birlikte modelde oklarla gosterilen standardize yikler, her bir ifadenin 6lgek
degiskenini temsil etme giictinii gostermektedir (Simsek, 2007, s. 85). Ayrica modele
iligkin t degerlerinin %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olmasi i¢in kritik deger olan

1,96 nin lizerinde olmas1 gerekmektedir (Simsek, 2007, s. 86).

Dogrulayici faktor analizine iliskin modelin arastirmada elde edilen verilerle uyumunun
tespit edilmesinde ise % y*/sd, GFI, RMSEA, CFI, NFI, NNFI uyum iyiligi degerleri
yorumlanacaktir. Uyum indekslerine iliskin olgiitler Tablo 25°te verilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2012, s. 340).
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Uyum . .
indeksi Olgutler Kabul icin kesme noktalar: Kaynak
e p>0,05 ) )
< 2 mitkemmel uyum (Tabachnick & Fidell, 2001)
2
¥ 1df < 2,5 miikkemmel uyum* (Kline, 2005)
< 3 mitkkemmel uyum* (Kline, 2005; Stimer, 2000)
< 5 orta diizeyde uyum (Stmer, 2000)
(Schumacker & Lomax,
0 uyum yok 20,90 iyi uyum 1996; Hooper, Coughlan &
GFI/AGFI 1 milk | Mullen, 2008; Kelloway,
mikemmet tyum 1989; Siimer, 2000)
> 0,95 mitkkemmel uyum (Hooper, Coughlan &
Mullen, 2008; Stimer, 2000)
(Brown, 2006; Joreskog &
Sorbom,1993; Raykov &
< 0,05 mitkkemmel uyum Marcouldies,2008;
Schumacker & Lomax,
1996; Suimer, 2000)
0 mikemmel uyurm < 0,06 iyi uyum (Hu & Bentler, 1999;
RMSEA ) . Thompson, 2004)
uyumyo < 0,07 iyi uyum (Steiger, 2007)
(Hooper, Coughlan &
< 0,08 iyi uyum Mullen, 2008; Joreskog &
Sorbom,1993; Suimer, 2000)
<0,10 zayif uyum (Kellowa}y, 1989_;
Tabachnick & Fidell, 2001)
(Hu & Bentler, 1999; Stimer,
0 uyum yok > 0,90 iyi uyum 2000; Tabachnick & Fidell,
CFI 2001)

1 mikemmel uyum

> 0,95 mitkkemmel uyum

(Hu & Bentler, 1999; Siimer,
2000; Thompson, 2004)
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Tablo 25’in devami

Uyum .
indeksi Olgutler Kabul icin kesme noktalari Kaynak
(Kelloway, 1989;
Schumacker & Lomax,
0 uyum yok > 0,90 iyi uyum 1996; Stimer, 2000;
NFI/NNFI Tabachnick & Fidell, 2001;

1 mikemmel uyum Thompson, 2004)

(Hu & Bentler, 1999; Stimer,
2000)

Not: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2012)’den alinmistir (s. 340).

> 0,95 mitkkemmel uyum

Soru kagidinda yore dis1 aligveris sikligi tek bir ifadeyle o6l¢iilmektedir. Bu durumda
Joreskog ve Sorbom (1993) tarafindan tek sorudan olusan degiskende bir miktar da olsa
hata oldugu varsayilip, degiskenin hata varyansinin ayarlanmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Simsek, 2007, s. 205). Tek ifadeli degiskene iligkin hata varyansi,
varsayillan hata orani1 ile s6z konusu degiskenin varyansinin karesi carpilarak
hesaplanmaktadir (Simsek, 2007, s. 205). Bu c¢alismada yore dis1 aligveris sikligini
Olgen “Kiyafet aligverisimi yapmak i¢in Ankara’ya giderim” ifadesinin %10’luk bir hata
miktar1 oldugu varsayilmis ve degiskenin varyansinin karesi (0,962) ile carpilmistir.
Daha sonra bu hesaplama sonucu elde edilen 0,09 degeri yore dis1 alisveris sikliginin
hata varyansi olarak LISREL programinda komut dosyasinda sabitlenmistir. Olgme
modeli degerleri Sekil 12 ve Sekil 13’te gosterilmekle birlikte Tablo 26’da

O0zetlenmektedir.

Sekil 12 ve 13’teki 6lgme modeline iliskin uyum iyiligi istatistikleri X2:1909,76;
df=1053; ,*/df=1,81; GFI=0,76; RMSEA=0,057; CFl= 0,79; NFI=0,64; NNFI=0,78
olarak elde edilmistir. Tablo 25°teki verilen degerlere gore model istenilen uyum iyiligi

degerlerini yalmzca y°/df, RMSEA degerlerinde yakalayabilmistir.
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Aciklanan

Standardize

Degiskenler ifadeler  Giivenilirlik varyans- R? t degeri yiKler- 2
Qi 0,45 11,28 0,67
Qs 0,32 9,12 0,56
Q. 0,41 10,64 0,64
Qs 0,10 4,74 0,31
Qs 0,32 9,13 0,56
Q7 0,19 6,72 0,43
Kiyafet kalitesi o 0,85 0,28 8,42 0,53
Qo 0,15 6,04 0,39
Quo 0,30 8,77 0,55
Qu 0,32 9,24 0,57
Qr 0,44 11,15 0,66
Qis 0,28 8,47 0,53
Qu 0,55 13,07 0,74
S 0,69 15,36 0,83
S; 0,65 14,74 0,81
Perakende hizmet S 087 0,60 13,93 0,78
kalitesi Sy 0,43 11,11 0,66
Ss 0,04 3,08 0,20
Se 0,56 13,25 0,75
Fi 0,58 10,75 0,76
Modaya diiskiin olma F, 0,69 0,34 8,42 0,58
Fs 0,40 9,07 0,63
A 0,26 8,24 0,51
A, 0,44 11,34 0,67
Az 0,19 6,85 0,44
Topluma baghhk A 0,86 0,63 14,38 0,79
As 0,65 14,86 0,81
Ag 0,53 12,76 0,73
A; 0,67 15,07 0,82
T, 0,53 11,42 0,73
Teror korkusu T, 0,78 0,64 12,56 0,80
Ts 0,47 10,74 0,68
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Tablo 26’nin devami

Degiskenler ifadeler  Giivenilirlik ijﬁ;l;lr?;algz t degeri Stya[;llflz:iji;fe
Iy 0,54 12,65 0,73
I, 0,52 12,39 0,72
I3 0,45 11,30 0,67
Iy 0,13 5,43 0,36
Is 0,38 10,08 0,61
Yore ici pazar 8 0,81 0,06 3,77 0,25
ozellikleri I, 0,19 6,78 0,44
Ig 0,55 12,82 0,74
lg 0,03 2,48 0,17
I 0,22 7,37 0,47
Iy 0,16 6,04 0,39
I, 0,20 6,97 0,45
E; 0,53 11,84 0,73
Yore dis1 alisveris keyfi E 0,78 0,76 14,40 0,87
Es 0,39 9,89 0,62
Yore dis1 alisveris Fr _ 0,91 20,25 0,95
sikhig1

Olgme modelinde Qs, Ss, lg ve lg ifadelerinin hata varyanslarinin yiiksek oldugu
gorulmektedir. Ayni1 zamanda Qs, Ss, lg Ve lg ifadelerinin madde toplam iligkisi 0,30’dan
diisiiktur (Tablo 24); madde toplam iliskisi 0,30’un altinda olan ifadeler analizden
cikarilabilmektedir (Olatunji vd., 2007). Ayrica Qs ve Ss ifadeleri 6lceklerin
giivenilirligini disiirmektedir (Tablo 24). Bu sebeple Qs, Ss, g ve lg ifadeleri 6lgme
modelinden ¢ikarilmistir. BOylece yeterli korelasyonu saglamayan ve giivenilirligi
diisiirdiigii tespit edilen ifadeler modelden ¢ikarildiktan sonra modele iliskin diizeltme
Onerileri incelenmistir. Dizeltme Onerilerine gore, kiyafet kalitesine iliskin Q3-Qs,
Q6,Q11, Q4-Q14; topluma bagliliga iliskin Aj-A,, Ay-A7 ve yore ici pazar 6zelliklerine
iligkin I;-1, ifadeleri arasinda hata kovaryansi tanimlamasi yapilmistir (Sekil 14-15).
Diizeltme sonrasi elde edilen sonuglar Tablo 27°de 6zetlenmektedir. Ancak modelde

diizeltme yapildiginda teorik gerekgelerin sunulmasi gerekmektedir. Buna gore:
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Modelde anlamli olup ¥? degerinde en fazla diisiise yol agan diizeltme 6nerisi kiyafet
kalitesine yonelik Qg - Goriiniimii (6rn. giyildiginde giizel, ¢ekici durmasi) - ve Qs -
tarz1 (Orn. kiyafetin paca, yaka kesimi)- arasinda hata kovaryansi tanimlanmasidir.
Literatiirde kiyafetin tarzinin (Davis, 1987; Eckman, Damhorst & Kadolph, 1990;
Lennon & Fairhurst, 1994; Abraham-Murali & Littrell, 1995; Hines & Swinker, 2001;
Swinker & Hines, 2006; Saricam, Kalaoglu, Ozduygu, Orun, 2012) kiyafetin dis
goriiniimii ile ilgili (Hines & Swinker, 2001) oldugu belirtilmektedir. Bu sebeple

modelde Qg Ve Qs ifadelerinin hata kovaryanslari arasinda iliski tanimlanmuastir.

Benzer sekilde modelde Qg - Goriiniimii (0rn. giyildiginde giizel, ¢ekici durmasi) - ve
Q11 - Bedene oturmasi (6rn. kol, yaka, bel gibi bolgelerde pot olmamasi)- ifadelerinin
hata kovaryanslar1 arasinda iligki tanimlandiginda modelin xz degerinde azalma olacagi
belirtilmektedir. Literatiirde kiyafet kalitesini ifade etmede kullanilan estetik ipuglari
arasinda kiyafetin bedene oturmasi (Hemmerick, 1985; Davis, 1987; Abraham-Murali
&Littrell, 1995; Hines & Swinker, 2001; Sarigam, Kalaoglu, Ozduygu, Orun, 2012) gibi
tritiniin dis goriiniimil ile ilgili (Hines & Swinker, 2001) 6zellikleri de bulunmaktadir.
Bu sebeple modelde Qi1 ve Qg ifadelerinin hata kovaryanslar1 arasinda iliski

tanimlanmaistir.

Modele iliskin 6nerilen anlaml diizeltmelerden bir digeri ise Q4 - dokusu (6rn. iplik, lif
gibi yapildigi materyal)- ve Qs — Isciligi -degiskenleri arasinda hata kovaryansi
tanimlanmasidir. Literatiirde kiyafetin yapildigi kumas, kiyafetin performans 6zellikleri
arasinda ifade edilmektedir (Hines & O’Neal, 1995; Sarigam, Kalaoglu, Ozduygu &
Orun, 2012). Bu sebeple Qs ve Qi4 ifadelerinin hata kovaryanslar1 arasinda iligki

tanimlanmaistir.

Olgme modelinde topluma bagllik dlgeginde yer alan A; (Polatli’da diger insanlarla
kurdugum arkadasliklar ve birliktelikler benim igin ¢ok sey ifade ediyor) ve A;
(Polatli’nin  gelecekteki basarist benim igin ¢ok Onemlidir) ifadelerinin hata
kovaryanslar1 arasinda iligki tanimlanmasi 6nerilmektedir. Topluma baglilik kavrami bir
toplumda yasayan bireylerin arasindaki sosyal iligkileri esas almaktadir (Brehm,
Eisenhauer & Krannich, 2004). Bununla birlikte Cowell ve Green (1994) toplumdaki
sosyal baglar1 kuvvetli ve topluma baglilig1 yiiksek olan bireylerin aligverislerini yore
icindeki magazalarda yaptiklarini belirtmektedir. Bu baglamda yasadiklar1 toplumdaki

sosyal baglari onemli bulan bireylerin, toplumun gelecekteki basarisini diisiinerek yore
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icinde aligveris yapmaya onem verdigi ileri srllebilir. Bu sebeple modelde A; ve A;

degiskenleri arasinda hata kovaryansi tanimlamasi yapilmaigstir.

Topluma bagllik Slgeginde modelin ¥ degerinde diisiis 6ngdren diger bir iliski
tamimlamas1 ise A; (Kendimi Polatli’ya ¢ok bagli hissediyorum) ve A, (Polatli’da
yillarca yasamayi planliyorum) degiskenleri arasindadir. Literatlirde ikamet suresinin
bireyin yasadigt topluma olan baghiligmi arttirdigina iliskin birgok ¢alisma
bulunmaktadir (Kasarda & Janowitz, 1974; Goudy, 1982; Sampson, 1988; McCool &
Martin,1994; Theodori, 2004; Bair, 2010). Bu bilgiye paralel olarak A; ve Ay

degiskenleri arasinda hata kovaryansi tanimlamasi yapilmaistir.

Modele iliskin son diizeltme 11 (hizmet kalitesi) ve I, (kiyafetlerin kalitesi) degiskenleri
arasinda yapilmistir. Literatiirde {riiniin, perakende magazalarinin hizmet kalitesinin
degerlendirilmesinde ele alinabildigi ifade edilmektedir (Leung & To, 2001; Thenmozhi
& Dhanapal, 2011). Bu sebeple I; ve I, degiskenleri arasinda hata kovaryansi

tanimlamasi yapilmistir.



Sekil 14. Diizeltme Onerileri Sonras1 Olcme Modeline Iliskin t Degerleri
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Sekil 15. Diizeltme Onerileri Sonras1 Olcme Modeline Iliskin Standardize Degerler
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Sekil 15°te verilen dlgme modeline iliskin uyum iyiligi istatistikleri x*=971; df=597;
»°1df=1,62; GFI1=0,82; RMSEA=0,051; CFI=0,89; NFI=0,76; NNFI=0,87 olarak elde
edilmistir. Tablo 25’te verilen degerlere gére model istenilen uyum 1iyiligi degerlerini
v*/df, RMSEA degerlerinde yakalayabilmis ve bir dnceki dlcme modeline gére (Sekil
12 ve Sekil 13) uyum iyiligi degerlerinde iyilesmeler gergeklesmistir.

Tablo 27. Diizeltme Onerileri Sonras1 Olcme Modeli Sonuglar

Degiskenler ifadeler Gvenilirlik Vg:f‘;l;l::;l_agz t degeri S;Sgg?g_j_izf
Q1 0,46 11,42 0,68
Qs 0,28 8,33 0,53
Q4 0,35 9,53 0,60
Qs 0,25 7,82 0,50
Qs 0,21 7,03 0,45
Qs 0,30 8,76 0,55
Kiyafet kalitesi Qs 0,85 0.16 6,05 0.40
Quo 0,32 9,11 0,57
Qu 0,31 8,89 0,56
Qu. 0,44 11,10 0,67
Qis 0,29 8,50 0,54
Qus 0,49 11,84 0,70
S1 0,69 15,45 0,83
S, 0,65 14,80 0,81
Perakende hizmet S, 0,87 0,60 13.88 0,77
kalitesi
S, 0,43 11,03 0,65
Se 0,56 13,17 0,75
Fy 0,58 10,72 0,76
Modaya diigkiin olma F 0,69 0,44 8,41 0,59
Fs 0,39 9,00 0,63
A 0,22 7,31 0,47
A, 0,39 10,43 0,63
Topluma baghlik As 0,86 0,17 6,37 0,41
Ay 0,55 12,85 0,74

As 0,72 15,67 0,85
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Tablo 27°nin devami

Degiskenler ifadeler Guvenilirlik A91M3“3“2 tdegeri ~ Standardize
varyans- R degerler- A

As 0,58 13,51 0,76

Topluma baghhk A, 0.61 13,82 078

T, 0,53 11,44 0,72

Teror korkusu T, 0,78 0,64 12,54 0,80

T3 0,47 10,76 0,69

Iy 0,43 10,80 0,66

I, 0,42 10,54 0,65

I3 0,46 11,35 0,68

Iy 0,13 5,49 0,36

Is os1 0,41 10,47 0,64

Ydre i¢i pazar ozellikleri I ) 023 737 048

le 0,59 13,37 0,77

L 0,22 7,24 0,47

I 0,14 5,58 0,37

Iy 0,21 7,15 0,46

E; 0,53 11,83 0,73

Yore dis1 ahgveris keyfi E, 0,78 0,76 14,41 0,87

= 0,49 9,89 0,62

Yore dis1 ahgveris sikhg Fr - 091 20,25 0,95

3.6.3. Yapisal Model

Yapisal esitlik modelinde oOncelikle bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle olan
iliskisine dair yol analizi yapilacaktir. Olgme modelinde yapilan diizeltmeler yapisal
modelde kullanilacaktir. Verilerin modele uyum saglamasi1 durumunda model tarafindan
belirlenen standardize edilmis ¢oziimleme degerleri (standardize yiikler)- A
yorumlanacaktir. Kline (1998) standardize yuklerin etkilerinin belirtilmesinde 0,10’dan
kiigiik degerlerin kiiclik etki; 0,30 civarindaki degerlere orta diizeyde etki; 0,50 ve
tizerindeki degerlerin ise yiiksek diizeyde etki olarak yorumlanabilecegini ifade

etmektedir (Simsek, 2007, s. 126).
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Nakip (2013) ¢ok degiskenli regresyona dayali kurulan modelleri test etmeden Once
bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarini incelemek gerektigini
belirtmektedir (s. 424). Boylece bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 (multi-
collinearity) olma ihtimalini g6z énunde bulundurarak, degiskenler arasindaki pearson
korelasyon katsayilar1 incelenmistir. Korelasyon degerlerinin 0,80’in {izerinde olmasi
degiskenler arasinda yiiksek dereceli ¢oklu baglanti bulundugunu ifade etmektedir
(Buyukozturk, 2012, s. 100). Bu sebeple bagimsiz degiskenler (kiyafet kalitesi,
perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, terér korkusu ve
yore ic¢i pazar Ozellikleri) arasindaki korelasyon katsayilari incelenmistir. Bagimsiz

degiskenler arasindaki pearson korelasyon katsayilar1 Tablo 28°de verilmektedir.

Tablo 28. Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Iliskileri Gosteren Pearson Analizi
Sonuglar:

Degiskenler Kalite Hizmet Moda Baghhk Teror Yore igi
Kalite 1 0,452** 0,178** -0,026 0,005 -0,119
Hizmet 0,452** 1 0,131* -0,048 -0,061 -0,027
Moda 0,178** 0,131* 1 -0,206** 0,048 -0,204**
Baghhik -0,026 -0,048 -0,206** 1 0,011 0,265**
Teror 0,005 -0,061 0,048 0,011 1 0,10
Yore ici -0,119 -0,027 -0,204** 0,265** 0,108 1
*#p< 0,01

*p=<0,05

Tablo 28’e gore perakende hizmet Kkalitesi kiyafet kalitesi arasinda anlamli ve dogru
orantili (r=0,452); kiyafet kalitesi ile modaya diiskiin olma arasinda anlamli ve dogru
orantili (r=0,178) bir iliski bulunmaktadir. Perakende hizmet kalitesi ile modaya diiskiin
olma arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,131); modaya diiskiin olma ile topluma
baglilik arasinda anlamli ve ters orantili (r=-0,206) bir iliski bulunmaktadir. Yore ici
pazar Ozellikleri ile topluma baglilik arasinda anlamli ve dogru orantili (r=0,265) ve
yoOre ici pazar Ozellikleri ile modaya diiskiin olma arasinda anlamli ve ters orantili (r=-
0,204) bir iliski bulunmaktadir. Korelasyon katsayilarinin 0,80’in {izerinde olmamasi

sebebiyle bagimsiz degiskenler arasinda ¢coklu baglanti problemi bulunmamaktadir.

Degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 problemi olmadig1 tespit edildikten sonra, yapisal
model LISREL 8.51 programinda analiz edilmistir. Yapisal modele iligkin t degerleri ve
standardize yukler Sekil 16 ve Sekil 17°de verilmektedir. Buna gore modaya diiskiin
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olma yore dis1 aligveris keyfini anlamli ve olumlu yonde (t degeri=3,09; standardize
yuk=0,27); yore dis1 aligveris keyfi yore dis1 aligveris sikligini1 anlamli ve olumlu yonde
(t degeri=3,81; standardize yik=0,28); yore ici pazar Ozellikleri ise yore dis1 alisveris
sikligi1  anlamli ve olumsuz yonde (t degeri=-3,37; standardize yuk=-0,26)
etkilemektedir. Sekil 16°da belirtilen iliskiler disinda tanimlanan tiim yollar kirmizi ile
gosterilmekte ve %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olmasi igin kritik deger olan

1,96’ nn altinda degerlere sahiptir

Yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri x°=1324,75; df=870; y*/df=1,52; GFl=
0,81; RMSEA=0,046; CFI=0,88; NFI=0,73; NNFI=0,87 olarak elde edilmistir. Tablo
25te verilen degerlere gore model istenilen uyum iyiligi degerlerini y*/df, RMSEA
degerlerinde yakalayabilmistir.



Sekil 16. |. Yapisal Modele iliskin t Degerleri
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5.

Vi

Sekil 16’daki kirmizi ile gosterilen yollar modelden c¢ikarildiginda olusan II. yapisal
model asagida verilmektedir. Buna gore modaya diiskiin olma yore dis1 aligveris keyfini
anlamli ve olumlu yonde (t degeri=3,95; standardize yik=0,33); yore dis1 alisveris
keyfi yore dis1 aligveris sikligin1 anlamli ve olumlu yonde (t degeri=4,77; standardize
yuk=0,33); yore ici pazar ozellikleri ise yore disi alisveris sikligini anlamli ve olumsuz
yonde (t degeri=-4,83; standardize yuk=-0,32) etkilemektedir. Buna gore Sekil 19°da
verilen standardize vyikler “orta diizeyde etki” olarak yorumlanmaktadir (Kline
1998’den aktaran Simsek, 2007, s. 126).

II. yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri ¥?=217,77; df=115; »*/df=1,89;
GF1=0,91; RMSEA=0,060; CFI=0,91; NFI=0,83; NNFI=0,90 olarak elde edilmistir.
Tablo 25°te verilen degerlere gore model istenilen uyum iyiligi degerlerini x?/df,
RMSEA, GFI, CFI, NNFI degerlerinde yakalayabilmis ve 1. yapisal modele gore uyum

1yiligi degerlerinde iyilesmeler gerceklesmistir.
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Sekil 19. 11. Yapisal Modele iliskin Standardize Degerler

Yapisal esitlik modellemesi analizi sonuglarma goére Hs Hji; ve Hi, hipotezleri
desteklenmistir. Diger taraftan H; H,, Hs Hs Hs, H7z, Hs Hg ve Hjo hipotezleri

desteklenmemistir.
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SONUC

4.1. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismada kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diigskiin olma, topluma
baglilik ve teror korkusunun yoére dis1 aligveris keyfi ve yore dis1 aligveris sikligina
etkisi arastirilmistir. Ayrica, ¢alismada yore i¢i pazar 6zelliklerinin yore dist aligveris

sikligina ve yore dis1 alisveris keyfinin yore dis1 aligveris sikligina etkisi incelenmistir.

Bu amagla ¢alismanin birinci béliimiinde yore dis1 aligveris kavrami (magazali (dar
anlamda), magazasiz ve genis anlamda yore dis1 aligveris), yore dis1 aligverisin 6nemi
(perakendeciler ve tiiketiciler agisindan) ve yore disi alisverise etki eden faktorler
(perakende karmasi faktorleri, tiiketici ile ilgili faktdrler ve durumsal faktorler)
aciklanmistir. Daha sonra, ¢calismanin ikinci boliimiinde Guo ve Wang (2009)’1n kiyafet
kalitesi, hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, yurtseverlik ile terér korkusunun yore
dis1 aligveris keyfi ve yore disi aligveris sikligia etkisini inceleyen modeli temel
alinarak, arastirmanin modeli olusturulmustur. Arastirmanin modeli kiyafet Kkalitesi,
perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik, terdr korkusu, yore
ici pazar Ozellikleri, yore disi aligveris keyfi ve yore dist aligveris sikligindan
olusmaktadir. Daha sonra arastirmanin modelini olusturan degiskenler ve bu

degiskenler arasindaki iliskiler aciklanarak hipotezler olusturulmustur.

Calismanin iiglincii  boliimiinde ise, Oncelikle arastirmanin yontemi kapsaminda
orneklem seg¢imi, {iriiniin belirlenmesi ve soru kagidinin hazirlanmasi ele alinmistir.
Daha sonra, arastirmanin uygulamasina yonelik olarak verilerin kodlanmasi, soru
kagidinin on testi, soru kagidimin uygulanmasi ile ilgili aciklamalar verilmistir.
Orneklemin demografik, geodemografik 6zellikleri ve verilerin dagilimma iliskin analiz
ve yorumlara yer verilmesinden sonra verilerin analizi kapsaminda veriler kontrol
edilmis, kayip ve ug¢ degerler tespit edilmis, tanimlayici istatistikler ve normallik
durumu test edilerek 6lgeklerin giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra arastirma

modelinin test edilmesi agamasina gecilmistir.

Kiyafet kalitesi, perakende hizmet kalitesi, modaya diiskiin olma, topluma baglilik ile
teror korkusunun yore dis1 aligveris keyfi ve yore dist aligveris sikligina, yore ici pazar

ozelliklerinin yore dis1 aligveris sikligina etkisinin incelenmesinde LISREL 8.51
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programindan yararlanmilmistir. LISREL 8.51 aracilifiyla dogrulayict faktdr analizi
yapilmis daha sonra yol analizi ile hipotezler test edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
29 ve Sekil 20’de 6zetlenmistir.

Tablo 29. Hipotezlere iliskin Sonuclar

Hipotezler Analiz Sonucu

H;: Kiyafet kalitesi yore dis1 aligveris keyfini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklenmemektedir.

H,: Perakende hizmet kalitesi yore dig1 aligveris keyfini olumlu yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Hs: Modaya diiskiin olma yore disi aligveris keyfini olumlu yonde Desteklenmektedir.
etkilemektedir.

H,: Topluma baglilik yore dis1 aligveris keyfini olumsuz yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Hs: Teror korkusu yore disi aligveris keyfini olumsuz yonde etkilemektedir. Desteklenmemektedir.
Hg: Kiyafet kalitesi yore dist aligveris sikligint olumlu yonde etkilemektedir.  Desteklenmemektedir.

H-: Perakende hizmet kalitesi yore dis1 aligveris sikligini olumlu yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Hg: Modaya diigkiin olma yore dis1 aligveris sikligin1 olumlu yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Ho: Topluma baglilik yore dig1 aligveris sikligini olumsuz yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Hio: Teror korkusu yore dis1 aligveris sikligini1 olumsuz yonde Desteklenmemektedir.
etkilemektedir.

Hyi: Yore ici pazar 6zellikleri yore disi aligveris sikligint olumsuz yonde Desteklenmektedir.
etkilemektedir.

Hi,: Yore dist aligveris keyfi yore dist aligveris stkligini olumlu yonde Desteklenmektedir.
etkilemektedir.
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Sekil 20. Calisma Modelinden Elde Edilen Bulgularin Gésterimi

Calismanin birinci hipotezinde yore disindaki kiyafet kalitesinin yore disi aligveris
keyfine olumlu yonde etkisi olabilecegi one siiriilmiis ve desteklenmemistir. Bu sonug
Guo ve Wang (2009)’in ¢alismasindan farklidir. Bu durum tiiketicilerin aligveris
davranigini etkileyen psikolojik faktorler ile agiklanabilir. Soyle ki; tlketicilerin yore
dis1 aligveris davranis1 faydaci giidiiler ve hedonik giidiilerin etkisi ile olusabilmektedir
(Wang, 2004). Zhang, Chaipoopirutana ve Combs (2011), trtn kalitesinin genellikle
tlketicide faydaci giidiilerle aligveris yaptiginda one ¢ikan bir faktér oldugunu
belirtmektedir. Buna paralel olarak Park (2006) tiiketicilerin kiyafet kalitesini
degerlendirirken genellikle yararlilik ve performans ipuclarina dayanarak faydaci
giidiilerle aligveris yaptigini ileri siirmektedir. Bu ¢alismada kiyafet kalitesini en fazla
aciklayan ifade performans ipug¢larindan Q4 — is¢iligi olup, 0,51 olmak iizere en diisiik
hata varyansina sahiptir. Bu bilgiler 1s18inda O6rneklemin kiyafet kalitesini
degerlendirmede en fazla performans ipuglarint gz 6niinde bulundurarak Ankara’da

faydac1 giidiilerle kiyafet aligverisi yaptigr ileri siiriilebilir. Bdoylelikle Ankara’da
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yapilan kiyafet aligverislerinde hedonik giidiilere gore faydaci giidiilerin 6ne ¢ikmasi
sebebiyle kiyafet kalitesinin yore dis1 aligveris keyfine olumlu yonde etkisi olabilecegini

One siiren hipotez desteklenmemis olabilir.

Yore disindaki perakende hizmet Kalitesinin yore dis1 alisveris keyfini olumlu yonde
etkiledigini 6ne suren ikinci hipotez desteklenmemistir. Benzer sekilde Guo ve Wang
(2009)’1n galismasinda hizmet kalitesinin yore dist aligveris keyfini anlaml bir sekilde
etkilemedigi bulunmustur. Bu ¢alismada hizmet kalitesi baglaminda yalnizca perakende
hizmet kalitesinin alt boyutlarindan kigisel etkilesim ele alinmistir. Kisisel etkilesim,
magaza ¢alisanlarinin kibar, cana yakin ve yardimsever olmasi (Mehta, Lalwani & Han,
2000) ve tiiketicide giliven olusturabilmesini ifade etmektedir (Dabholkar, Thorpe &
Rentz, 1996). Dabholkar, Thorpe ve Rentz (1996)’e gore perakende hizmet kalitesi
magazanin fiziksel Ozellikleri, magazanin giivenilirligi, kisisel etkilesim, problem
¢cozebilme ve magaza politikast olmak tizere 5 farkli boyutta incelenmektedir. Bu
baglamda Shun ve Yunjie (2006) magazanin fiziksel 6zelliklerinin tiikketicide aligveris
keyfi olusturabilecegini ifade etmektedir. Daha acik bir ifadeyle magazanin fiziksel
ortaminin yarattig1 heyecan, zevk alma, hosnutluk vb. duygular ve koku, muzik gibi
duyumsal uyaranlar (Tauber, 1995) tlketicide alisveris keyfine sebep olabilmektedir
(Kim, Fiore & Lee, 2007). Boylelikle, calismanin yapildigi 6rneklemde kisisel iletigim
faktori alisveris keyfini olusturan faktorler arasinda yer almamakla birlikte, bu
tiiketicilerin magazanin giivenilirligi (Wang, Doss, Guo & Li, 2010) veya magazanin
fiziksel dzellikleri (Kim, Fiore & Lee, 2007) gibi perakende hizmet kalitesinin diger alt

boyutlarimin etkisiyle aligveristen keyif alabilecegi ileri strtlebilir.

Modaya diiskiin olmanin yore dis1 aligveris keyfini olumlu yonde etkiledigini one siiren
ucuncil hipotez desteklenmistir. Literatiirde modayi takip eden (Gutman & Mills, 1982),
modada yenilik¢i (fashion innovator), fikir lideri (Lumpkin, 1985), moda lideri (fashion
leader) (Goldsmith & Stith, 1993; Angelo, 2010) tlketicilerin aligveristen keyif aldig
belirtilmektedir. Benzer sekilde modaya diiskiin (Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau,
2001; lyer & Eastman, 2010) tuketiciler aligveristen keyif almakla birlikte Guo ve
Wang (2009) da, modaya diiskiin olan tiiketicilerin yore disi aligveristen keyif
aldiklarini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada literatiire paralel olarak yoére disi

aligveris keyfinde modaya diiskiin olmanin olumlu etkisi tespit edilmistir.



87

Yore igindeki topluma bagliligin yore dis1 aligveris keyfini olumsuz yonde etkiledigini
One suren dordincu hipotez desteklenmemistir. Elde edilen bu sonug katilimcilarin
topluma baglilik gosterip gdstermemeleri ile agiklanabilir. Orneklemdeki katilimcilarin
%28’1 “Kendimi Polatli’ya ¢ok bagl hissediyorum” ifadesine “kesinlikle katilmiyorum”
cevabi vermiglerdir. Boylelikle topluma baglilik gostermeyen tiiketicilerin yore dist
aligveris yapmalar1 sebebiyle yore dis1 aligveris keyiflerinin  olumsuz yonde
etkilenmeyecegi ileri siirtilebilir. Ayrica Piron (2002), tliketicilerin ekonomik gudulerle
(6rn. fiyat) yore disi aligveris gerceklestirdiklerinde sucluluk hissetmeyebildiklerini
ifade etmektedir. Bu durumda topluma baglilik gosteren diger katilimcilarin da bu

sebeple yore dis1 aligveris keyiflerinin olumsuz etkilenmedigi ileri siirtilebilir.

Yore disindaki terdr tehlikesine iliskin terdr korkusunun yore disi aligveris keyfine
olumsuz etkisi olabilecegini One siiren beginci hipotez desteklenmemistir. Guo ve Wang
(2009)’1n caligmasinda da terdr korkusu ve yore disi aligveris keyfi arasinda anlamli bir
iliski bulunamamustir. Literatirde herhangi bir terér olayr sonrasinda bireylerin aligveris
gibi faaliyetlerden keyif almaya devam edebildikleri belirtilmektedir (Tuchner, Meiner,
Parush & Hartman-Maeir, 2010). Dolayisiyla terér korkusunun yore disi aligveris

keyfini olumsuz yonde etkilemedigi ileri siiriilebilir.

Yore disindaki kiyafet kalitesinin yore dis1 aligveris sikligini olumlu yonde etkiledigini
one siren altinct hipotez desteklenmemistir. Orneklemin %43,5’i yore igi pazar
ozellikleri baglaminda kiyafet kalitesini “ne iyi ne kotl” olarak degerlendirmektedirler.
Bu sebeple yore disindaki kiyafet kalitesinin tiiketicilerin yore disi aligveris sikligini
etkilemedigi one siiriilebilir. Ayrica, Polatli’da belli bir markaya ait kiyafet magazalari
az sayida olup, sahis isletmesi seklindeki ozellikli magazalar (6rn. butik veya kiyafet
magazalar1) ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bu magazalarda isletme sahipleri, Ankara’da
bulunan giyim markalarinin belli iiriin dizilerini bulundurmaktadirlar. Ornegin,
magazasinda farkli markalara ait kiyafetleri bulunduran bir igletmeci, Sarar erkek giyim
markasinin yalnizca belirli beden, model ve renk seceneklerini bulundurmaktadir. Bu
sebeple Polatli’da ikamet eden tiketicilerin aradiklar1 kalitedeki kiyafeti Polatli’da
bulabilmeleri durumunda kiyafet kalitesi sebebiyle Ankara’ya gitmeyecekleri ileri

surdlebilir.

Yedinci hipotezde yore disindaki kiyafet magazalarindaki perakende hizmet kalitesinin

yore disi aligveris sikligimi olumlu ydnde etkiledigi One siiriilmiis ancak hipotez
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desteklenmemistir. Bu ¢alismada Guo, Vasquez-Parraga ve Wang (2006) ile Guo ve
Wang (2009)’1in aragtirmasina paralel sekilde perakende hizmet kalitesi baglaminda
kisisel etkilesim alt boyutunun yore disi alisveris sikligina etkisi arastirilmistir. Ancak
sonu¢ bu ¢alismalardan farklidir. Bu sonucun yore icindeki pazar 6zellikleri ile ilgili
olabilecegi One siiriilebilir. Soyle ki, orneklemin %45,2’si yore ic¢i pazar Ozellikleri
baglaminda Polatli’daki kiyafet magazalarinin genel olarak hizmet kalitesini “ne i1yi ne
kotu” olarak degerlendirmektedir. TUketicilerin Polatli’daki kiyafet magazalarindaki
hizmet kalitesine iliskin degerlendirmelerinde kararsiz olmalar1 sebebiyle yore disindaki
kiyafet magazalarindaki hizmet kalitesinin tiiketicilerin yore dis1 aligveris sikligini
etkilemedigi One siiriilebilir. Ayrica, perakende hizmet kalitesi bir bitun olarak
magazanin fiziksel Ozellikleri, magazanin giivenilirligi, kisisel etkilesim, problem
¢ozebilme ve magaza politikasi olmak tizere 5 farkli boyutta incelenmektedir
(Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996). Magazanin fiziksel 0Ozellikleri arasinda
magazadaki ekipmanlar yer alabilmekte (Siu & Chow, 2003) ve hizmet kalitesi
baglaminda ekipmanlari igeren fiziksel 6zellikler (Taylor, 1997) (6rn. raflar, koltuklar,
prova odalari) 6n plana ¢ikabilmektedir. Bu bilgiye paralel olarak galismanin yapildigi
orneklemde kisisel iletisim faktoriiniin yore digi aligveris sikligini olumlu yonde
etkilemedigi, ancak magazanin fiziksel o6zellikleri gibi perakende hizmet kalitesinin

diger alt boyutlarinin yore disi aligveris sikligina etkisinin olabilecegi ileri siiriilebilir.

Modaya diiskiin olmanin yore dis1 aligveris sikligin1 olumlu yonde etkiledigini 6ne
stiren sekizinci hipotez desteklenmemistir. Bu sonug literatiirdeki arastirmalardan
farklidir (Varshney & Goyal, 2005; Guo, Vasquez-Parraga & Wang, 2006). Elde edilen
bu sonucun yore dis1 aligverisi etkileyen durumsal faktorlerle agiklanabilecegi ileri
stiriilebilir. Soyle ki, moda mallarim1 arayan tiiketiciler, aradiklar1 iiriinii bulunduran
magazanin konumunun zor ulasilabilir olmasin1 daha az 6nemsemektedirler (Arnold,
Ma, & Tigert, 1978). Ancak zaman baskisi ile aligveris yapmak gibi durumsal
faktorlerin etkisi oldugunda tlketicilerin magaza segimleri degisebilmektedir (Mattson,
1982). Boyle bir durumda benzer driin secenekleri sunan magazalarin olmasi
durumunda (Craig, Ghosh, & McLafferty, 1984) magazanin konumu tiikketicinin magaza
secimini etkileyebilmektedir (Brooks, Kaufmann, & Lichtenstein, 2004). Bununla
birlikte yore igindeki magazalarin konumunun yoére disina gore kolay ulasilabilir olmasi
tiketiciyi yore ici pazara yonlendirebilmektedir (Khare, 2012). Dolayisiyla tlketicilerin
modaya diiskiin olmalar1 baglaminda durumsal faktorlerin, tiiketicilerin yore dist

aligveris sikligin1 etkilemis olabilecegi ileri siiriilebilir.
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Yore icindeki topluma bagliligin yore disi aligveris sikligint olumsuz yonde
etkileyebilecegini one siiren dokuzuncu hipotez desteklenmemistir. Bunun sebebi
orneklemin topluma baglilig: ile iliskilendirilebilir. Orneklemin %28’i “Kendimi
Polatli’ya ¢ok bagl hissediyorum” ifadesine “kesinlikle katilmiyorum™; %26’s1 ise
“katilmiyorum” cevabi vermislerdir. Bununla birlikte Johnson vd. (2006) yore dist
aligveris gerceklestiren tiiketicilerin topluma baglilik hissetmeyen kisiler oldugunu
belirtmektedir. Dolayisiyla topluma bagliligi bulunmayan tiiketicilerin yore dis1

aligveris sikliklarinin olumsuz yonde etkilenmeyecegi ileri stiriilebilir.

Yore disindaki terdr tehlikesine iliskin bireyin sahip oldugu terér korkusunun yore dist
aligveris sikligini olumsuz etkileyebilecegini 6neren onuncu hipotez desteklenmemistir.
Guo ve Wang (2009)’1n calismasinda da terér korkusu ve yore disi aligveris sikligi
arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir. Bireylerin bir terdr olayr yasamamasinin teror
tehdidi algilarmin diisiik olmasina sebep olabilecegi ifade edilmektedir (Lemyre,
Turner, Lee, & Krewski, 2006). Bununla birlikte Cline (2004) ter6r olaylarinin
genellikle kentsel bolgelerde gergeklestigini belirtmektedir. Stevens, Agho, Taylor,
Barr, Raphael ve Jorm (2009), terdrist faaliyetlerin genellikle biiyiik sehirleri hedef
almasina paralel olarak sehirde yasayan bireylerin terore iliskin korkular1 olustugunu
belirtmektedir. Bu bilgiye paralel olarak bireylerin terérden korkmamasina yonelik
olarak, drneklemin %25,2’si “Ankara’daki teror saldirilarindan korkuyorum” ifadesine
“katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Benzer sekilde 6rneklemin %33,2’si “Olasi bir
teror saldirist sebebiyle Ankara il merkezindeki kalabalik yerlerden (6rn. toplu ulagim
araglari, AVM, cadde magazalar1) uzak durmaya c¢alisinnm” ifadesine “katilmiyorum”
cevabini vermislerdir. Dolayisiyla hipotezin desteklenmeme sebebi 6rneklemde bulunan
bireylerin sehir merkezinde ikamet etmemeleri ve boylelikle terére iliskin korkularinin
olusmamas: oldugu ileri siiriilebilir. Orneklemin %42’si “Ankara’da terdr olmasaydi
Ankara’ya daha sik giderdim” ifadesine “kesinlikle katilmiyorum” cevabim
vermislerdir. Caligmanin verileri 15 Mayis 2013 — 25 Mayis 2013 tarihleri arasinda elde
edilmistir; Ankara’da en yakin tarihte gergeklesen terdr olayi, ABD'nin Ankara
Biiyiikel¢iligi girisindeki patlama olup, 1 Subat 2013 tarihinde ger¢eklesmistir (Uz,
Teror tehlikesi olusturan olaylar, 2013). Ayrica, Fleischer ve Buccola (2002), terdrin
ekonomik faaliyetler Gzerindeki etkisinin, 2 aylik bir siire sonrasinda olumlu yonde

degistigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Krakover (2005)’e gore, uzun dénemde
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turizmde terorlin etkisine rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bir terdr olaymin uzun
donemde psikolojik etkilerinin azalmasindan (Fleischer & Buccola, 2002) yola ¢ikarak,
bireylerin aligveris yapacagi yer ile ilgili giivenlik endiseleri olsa bile (Wang, 2004), bu

durumun yore dis1 aligveris sikliklarini etkilemeyecegi ileri siirtilebilir.

Yore ici pazar 0zelliklerinin yetersiz olmasinin yore dis1 aligveris sikligin1 olumlu yonde
etkileyebilecegini One siiren onbirinci hipotez desteklenmistir. Literatlire gore, yore ici
pazar Ozelliklerinin yetersiz olmasi, tiiketicinin yore dis1 alisveris yapmasinin en 6nemli
sebeplerinden biridir (Reynolds & Darden, 1972; Samli, Riecken, & Yavas, 1983;
Miller, Schofield-Tomschin, & Kim, 1998). Yore igi pazar ozellikleri bu g¢alisma
kapsaminda hizmet kalitesi, kiyafet kalitesi, iirlin cesitliligi, fiyat, aranan {iriiniin
bulunmasi, kredi kart1 ile aligveris imkani, otopark olanaklari, magaza atmosferi,
magazaya ulasim siiresi, magazanin konumu, magaza ¢alisma saatleri ve magazadaki
indirimler/¢ekilislerden olugsmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada, literatiire paralel olarak
(Johnson et. al, 2006; Lennon et. al, 2009) yore ic¢i pazar 6zelliklerinin yetersizliginin

yore dis1 aligveris sikligina olumlu etkisi tespit edilmistir.

Onikinci hipotez yore disi aligveris keyfinin yore disi aligveris sikligini olumlu yonde
etkileyebilecegini 6nermekte ve desteklenmektedir. Dolayisiyla bu hipotezde literatire
(Guo, Vasquez-Parraga & Wang, 2006; Guo & Wang, 2009; Wang, Doss, Guo & Li,
2010) paralel sonuglar elde edilmistir.

Caligmanin diger bulgular ise sdyle 6zetlenebilir:

1. Varshney ve Goyal (2005) Asya iilkelerinde yore disi aligveris ¢alismalarinin az
oldugunu ifade etmektedir. Buna paralel olarak bu ¢alisma ydre dis1 aligveris
kavramimin daha once Tirkiye’de arastirilmamis olmasi sebebiyle literatiire
katkida bulunmaktadir.

2. Varshney ve Goyal (2006) yore dis1 aligveris yapan tlketicileri yore igi aligveris
yapan tiiketicilerden ayrilmasini saglayan {irlin grubunun giyim kategorisindeki
kiyafet, ayakkabi1 gibi moda mallar1 oldugunu belirtmistir. Bu calismada da
Varshney ve Goyal (2006)’e paralel sekilde yore dis1 alisveris yapan tiiketicileri
tespit etmede giyim kategorisi 6n plana ¢ikmustir.

3. Tuketiciler yore dist aligverislerinde cadde magazalar1 yerine AVM’leri tercih

etmekle birlikte siklikla Ozellikli magaza ve fabrika satis magazalarini ziyaret
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etmektedirler. Ozellikli magaza dar iiriin hattina sahip; cesitliligi yiiksek olan
perakende magazasi olarak tanimlanmistir (6rn. kiyafet magazalari, mobilya
magazalar1) (Kotler & Armstrong, 2006, s. 397). Genellikle moda alanindaki
magazalar bu grupta yer almaktadirlar (Okten, 2004). Buna paralel olarak da
ozellikli iirtinler (specialty products), markasiyla tanimlanan, essiz Ozelliklere
sahip olan iirlinler olup, bu iiriinleri satin almak isteyenler uzun seyahatleri goze

alabilmektedirler (6rn. tasarim kiyafetler) (Kotler & Armstrong, 2006, s. 236).

4.2. CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALARA
ONERILER

Calisma Polatli’da gerceklestirilmis olup bu sebeple calismanin yoére disi aligverise
iliskin sonuglar1 yalnizca Ankara- Polatl ilgesine genellenebilecektir. Bu arastirma, dar
anlamda tlke iginde gergeklesen yore disi alisveris baglaminda ilgeden- il merkezine
kentsel yore dis1 aligverisi ele almaktadir. Gelecek arastirmalarda Varshney ve Goyal
(2005)’in Ozetlemis oldugu sekilde magazali perakendecilik kapsaminda Ankara’da ya
da bagka bir ilde- kirsaldan kirsala, kirsaldan kente, kent merkezinden yorekente,

kentten kente - yore dis1 aligveris incelenebilir.

Caligmanin modeli yapilan diizeltmeler sonucu beklenen uyum iyiligi Olgiitlerini
saglamistir. JOreskog ve Sorbom (2002), test edilen arastirma modelinin bir takim
diizeltmeler sonrasi kabul edilebilir uyum 1yiligi degerleri saglamasi durumunda, s6z
konusu modelin baska oOrneklemlerde de gecerli olup olmadiginin (cross validity)
mutlaka test edilmesi gerektigini belirtmektedir (Simsek, 2007, s. 49). Bu sebeple bu
arastirmada olusturulan model yore dis1 aligveris gergeklesen benzer drneklemlerde de
test edilebilir. Ankara’ya uzakligi ve pazar ozellikleri bakimindan Polatli’ya paralel
ozellikler tagimasi sartiyla Ankara’nin diger bir ilgesinde (6rn. Nallihan, Beypazari,
Kizilcahamam, Haymana, Sereflikoghisar, Evren) (Sekil 21) ayni arastirma yapilarak,

sonugclar karsilastirilabilir.
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Sekil 21. Ankara’nin ilceleri

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi'nin (ICSC-International Council of Shopping
Centers) raporuna gore Tirkiye’deki en biliyiik AVM’lerden biri Ankamall olup, bu
AVM Ankara’da bulunmaktadir. Ancak son yillarda Ankara’da aligveris merkezlerinin
sayist artmakla birlikte, sehrin de bu baglamda doygunluga ulastig1 ifade edilmektedir
(Konuk, 2011). Bu bilgiler g6z oniinde bulundurularak il merkezinde ikamet edenlerin
Optimum Outlet ve Eglence Merkezi, Forum Ankara Outlet, Nata Vega Outlet ve
Panora AVM gibi gorece il merkezi disinda kalan alisveris merkezlerinde (Sekil 10)

yaptiklar1 aligverigler de yore dis1 alisveris kapsaminda incelenebilir.

Ayrica, Tirkiye’de her ilde aligveris merkezi bulunmamasi sebebiyle bazi tuketiciler
ikamet ettikleri il disina ¢ikip, yakin illerdeki AVM’lere seyahat etmektedirler (Tek &
Orel, 2006, s. 166). AYD (2013)’nin Tiirkiye’de yapmis oldugu arastirmaya gore illerin
AVM sayist ve yogunlugu bakimindan birbirinden oldukg¢a farkli oldugu ifade
edilmektedir. Sekil 22°ye gore bazi illerde hic AVM bulunmamaktadir. Bu baglamda
magazali perakendecilik kapsaminda kentten kente gerceklesen kentsel yore dist

aligveris arastirilabilir.
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Sekil 22. Tiirkiye’de illere Gore AVM Sayis1 ve Yogunlugu Haritas

Bu calismada yore disi aligveris yapan tiiketicilerin Ankara’da siklikla 6zellikli
magazalar1 (Tablo 13) ve AVM’leri ziyaret ettikleri bulunmustur (Tablo 12). ileriki
arastirmalarda goedemografik 6zellikler kapsaminda, yore disinda siklikla ziyaret edilen
perakende tirleri (6rn. 6zellikli, boéliimlii magaza) ve magazalarin bulundugu yer (6rn.

AVM, cadde magazalar1) de incelenebilir.

AMPD’nin yayin organi Arasta Dergisi’nde Agan (2010), iki iilkenin smir bolgeleri
arasinda gerceklesen aligverisin (6rn. Giircistan smirinda Artvin’de Istanbul Bazaar
AVM, Suriye smirinda Sanko Park AVM) o6neminden bahsedilmektedir. Boylece
gelecek calismalarda caligmanin kapsami bakimindan smir bdlgeleri arasinda
gerceklesen yore dist aligveris ve Tirkiye’den baska bir lilkeye (uluslararasi yore disi

aligveris) seyahat edilerek yapilan yore disi aligveris incelenebilir.

Magazasiz perakendecilik kapsaminda ise evden aligveris incelenerek, internet, telefon,
televizyon ve katalog araciligiyla gerceklestirilen yore disi aligveris arastirilabilir.
Ayrica yore dist aligveriste magazali ve magazasiz perakendeciligin bir arada
incelenmesi baglaminda ¢ok kanalli yore dis1 aligveris de ele alinabilir. Buna paralel
olarak literatirde alisveris keyfinin tiikketicinin internet aligverisi yapmasinda etkili
oldugu ifade edilmektedir (Seock & Bailey, 2008). Oyle ki, tiketiciler internet
Uzerinden yaptiklar1 aligverigleri geleneksel aligveris, bir diger ifadeyle magazali
perakendecilikten daha eglenceli bulabilmektedirler (Broekemier & Burkink, 2004).
Diger taraftan Wayland, Simpson ve Kemmerer (2003) ¢ok kanalli aligveris yapan
tiketicilerin aligveris yapmaktan keyif almadiklarimi ifade etmektedir. Boylelikle
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gelecek calismalarda magazali-magazasiz olmak Uzere farkli perakende tiirlerine gore
aligveris keyfinin farklilasip farklilasmadigi arastirilabilir. Bununla birlikte Levy ve
Weitz (2009), tiiketicilerin giivenli bir ortamda aligveris yapmak istediklerini ve
aligveris yapmay1 diistindiikleri magaza ile ilgili giivenlik endisesi olan tiiketicilerin
magazasiz perakendecilik olanaklarindan faydalanabileceklerini belirtmektedir (s. 74).
Bu kapsamda yore disi aligveris yapan tiiketicilerin magazali-magazasiz perakendeci

secimlerine teror korkusunun etkisi incelenebilir.

Tuketiciler yore dis1 aligverislerinde farkli iiriin gruplarini tercih etmelerine gore
smiflandirilabilmektedirler (Darden & Perreault, 1976). Bu ¢alisma giyim drlin grubu
kapsaminda kiyafet aligverisi yapan tiiketicileri incelemistir. Gelecek c¢alismalarda
elektronik esyalar ya da saglik hizmeti gibi farkli {riin gruplarmma yonelik
gerceklestirilen yore disi1 aligverisler incelenebilir. Ancak uygulamada segilecek farkli
iriin grubunun arastirilmasi, bolgede yapilacak kesifsel arastirma sonuglarina
dayanmalidir. Bu baglamda yore dis1 aligveris yapilan iiriin grubunun arastirilmasinda
bireysel tiiketimin amaca gore siniflandirilmasi galismasindan faydalanilabilir (TUIK,

2011).

Aligverig yapilan lirlin kategorisine gore tiiketicinin magazaya ulagmada seyahat
mesafesi degisebilmektedir (Brown, 1978). Ornegin, moda mallarin1 arayan tiiketiciler
icin magazanin uzak bir konumda bulunmasi caydirict olmamakta (Arnold, Ma, &
Tigert, 1978) ve bu tuketicilerin moda mallarina ulasabilmek igin olusabilecek
maliyetlere katlanmaya hazir olduklar1 belirtilmektedir (Herrmann & Beik, 1968).
Anderson ve Kaminsky (1985), yore dis1 aligverise Uriniin mekansal esnekligi (spatial
flexibility) kavramini uygulayarak, farkli bir bakis ag¢isi getirmislerdir. Buna bagh
olarak tiiketiciler kiyafet gibi Kkarsilastirmali aligveris yapabilecekleri {iriin
kategorilerinde yore disi alisveris gergeklestirmektedirler (Anderson & Kaminsky,
1985). Kotler ve Armstrong (2006, s. 235)’a gore kiyafet begenmeli mallar arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda gelecek arastirmalarda hangi {iriin gruplarinin (6rn. kolayda,
begenmeli, dzellikli, aranmayan) yore dis1 aligveris yapan tiiketiciler igin esnek oldugu

arastirilabilir.

Aligveristen keyif alan tiiketiciler giyim trlinlerine goz atmaktan keyif duymaktadirlar
(Seock & Bailey, 2008). Ornegin iiriin/magaza tiiriine gore tiiketicinin aligveris keyfi

degiskenlik gosterebilir.  “Kisi otomobil almaktan nefret edebilir ama giyim
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magazalarim dolagmaya bayiliyor olabilir.” (Solomon, 2006, s. 231). Bu sebeple yore
dis1 aligveris yapilan iirline gore tiiketicinin aligveris keyfinin degiskenlik gosterip

gostermedigi incelenebilir.

Bu ¢aligma modelde yore dis1 aligveris keyfini ele almigtir. Ancak literatirde rekreasyon
ve hedonik aligveris kavramlarinin aligveris keyfi kavrami ile birlikte kullanildig
gorulmektedir (Ohanian ve Tashchian, 1992; Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau, 2001;
Cox, Cox & Anderson, 2005). Rekreasyon baglaminda aligveris, tiikketicinin satin alma
zorunlulugu hissetmeden (Bellenger & Korgaonkar, 1980) bos zamanlarinda aligveris
yapmaktan keyif almasidir (Bellenger & Korgaonkar, 1980; Ohanian ve Tashchian,
1992). Bu tiiketiciler i¢in aligverisin oncelikli amaci keyif almak olmakta, satin alma
eyleminden elde edilen fayda ise ikincil onem tasimaktadir (Ohanian ve Tashchian,
1992). Tiiketicilerin bos zamanlarinda alisveris yapmay1 tercih etmesi, rekreasyonel
aligverisin planli bir sekilde gerceklestigi fikrini olusturabilmektedir (Guiry, Mégi &
Lutz, 2006). Bu baglamda yore dis1 aligveris yapmak zaman gegirmenin hos bir yolu
olarak da gorulebilmektedir (Darden & Perreault, 1976). Bu tamima paralel olarak
tilkketici sadece keyif almak istegiyle de rekreasyonel aligveris yapabilmektedir (Wagner
& Rudolph, 2010). Dolayisiyla rekreasyonel aligveris kavraminin 6nemli bir boliimiini
aligveris keyfi olusturmaktadir (Guiry, Mégi & Lutz, 2006). Ancak rekreasyon
baglaminda aligveris, aligveris keyfinin de 6tesinde daha yogun bir haz duygusunu ifade
etmektedir. SOyle ki bu tiiketiciler icin rekreasyonel aligveris, kendini tanimlamada
(self-definition) kullandiklar1 ifadelerden biri olarak yer almaktadir (Guiry, Mégi &
Lutz, 2006). Guiry, Mégi ve Lutz, (2006) rekreasyonel aligveris yapan tiiketicilerin daha
stk aligveris yaptiklarini belirtmistir. Ayrica bu tiiketiciler magazaya ulagim siiresini
onemsememektedirler (Bellenger & Korgaonkar, 1980). Rekreasyonel alisveris ile yore
dis1 ahigveris davramist arasinda olumlu yonde bir iligki bulunabilecegi ifade
edilmektedir (Varshney & Goyal, 2006). Bununla birlikte plansiz bir sekilde
gerceklesen (Babin, Darden & Griffin, 1994) hedonik aligveris ise tiiketicinin aligveris
yapmaktan biiyiilenmis¢esine bir heyecan ve keyif duymasidir (Babin, Darden &
Griffin, 1994; Jin & Sternquist, 2004). Bu sebeple aligveris keyfi kavramini agiklamak
rekreasyon ve hedonik aligveris kavramlari araciligiyla da miimkiin olabilmektedir.
Gelecek aragtirmalarda rekreasyonel yore disi aligveris ve hedonik aligveris

kavramlarinin yore dis1 aligveris sikligi izerindeki etkisi incelenebilir.
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Bu ¢alisma kapsaminda perakende hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla yalnizca magaza
calisanlan ile ilgili karsilikly iletisim kurabilmeye yer verilmistir. Ancak perakende
isletmelerinde hizmet kalitesinin Ol¢tilmesinde magazanin fiziksel ozellikleri (Siu &
Cheung, 2001; Siu & Chow, 2003), magazanin giivenilirligi (Bhaskar & Shekhar, 2011;
Ramakrishnan ve Ravindran, 2012), problem ¢tzebilme (Mehta, Lalwani & Han, 2000;
Siu & Cheung, 2001) ve magaza politikas: (Vazquez, Bosque, Diaz & Ruiz, 2001;
Thenmozhi ve Dhanapal, 2011) da kullanilmaktadir. Gelecek c¢alismalarda perakende
hizmet kalitesinin farkli alt boyutlarinin yore dis1 alisverise etkisi incelenebilir. Ornegin
Bellenger ve Korgaonkar (1980) rekreasyonel alisveris yapan tlketicilerin magaza
seciminde magazanin dekoruna —magazanin fiziksel Ozellikleri- 6nem verdiklerini
belirtmektedir. Boylelikle ozellikli magazalarda cephe diizenlemeleri ve i¢ mekan

tasariminin yore dis1 aligverise etkisi arastirilabilir.

Ayrica Torlak, Uzkurt ve Ozmen (2010) calismalarinda hizmet kalitesinin kiltirlere
gore farklilik gosterdigini belirtmektedir. Gaur ve Agrawal (2006) da tuketicilerin
hizmet kalitesini olusturan alt boyutlar1 algilamalarinda kiiltiirin 6nemli bir yere sahip
oldugunu ifade etmektedir. Boylelikle gelecek calismalarda da perakende hizmet

kalitesinin farkli kiiltiirlerdeki etkisi incelenebilir.

4.3. YONETICILER iCiN ONERILER

Yore dis1t aligveris yore igindeki perakendeciler igin potansiyel gelirin diger ticaret
alanlarina kaymasina sebep olmaktadir (Samli & Uhr, 1974). Dolayisiyla yore icinde
bulunan perakende isletmeleri de, tliketicilerin yore icinde mevcut olan drunleri yore
disindan satin almasindan endise duymaktadirlar (Anderson & Kaminsky, 1985). Bu
sebeple yore igindeki perakendeciler yore dis1 aligveris ile ilgili yapilan ¢aligmalarin
sonuglarindan faydalanarak (Miller, 2001), yo6re i¢i aligverisi arttirmaya yonelik
pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Samli & Uhr, 1974; LaForge, Reese, & Stanton,
sekilde yapmalar1 (Anderson & Kaminsky, 1985) bir diger ifadeyle rekabet avantajlarini
iyl degerlendirmeleri gerekmektedir. S6z konusu pazarlama stratejileri magazasiz
perakendecilik kanaliyla (6rn. internet) yore disi aligveris yapan tiiketicileri de goz

oniinde bulundurmalidir (Broekemier & Burkink, 2004).
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Perakendeciler  stratejilerini  belirlerken  Oncelikle  tuketicilerin isteklerini
belirlemelidirler (Anderson & Kaminsky, 1985). Ama¢ yore disi aligveris yapan
tiketicileri yore i¢i alisverise yonlendirmek olmalidir (Ashley-Cotleur, Gaumer, &
Foltos, 2009). Bu baglamda yore disi alisveris yapan tiiketicileri taniyarak nerede
aligveris yaptiklarini, aligveris yapacaklari bolge/magazayr se¢melerinde etkili olan
faktorleri ve takip ettikleri gazete vb. medya araglari gibi bilgileri de ogrenebilirler
(LaForge, Reese & Stanton, 1984). Boylelikle miisterilerini taniyan perakendeciler,
miisterilerinin ~ istek ~ ve  ihtiyaglarina  uygun  iiriinleri magazalarinda
bulundurabileceklerdir (Miller, 2001). Ayn1 zamanda miisteri iliskilerinin gelistirilmesi,
misteriye 6zel hizmet sunulmasini saglayarak (Anderson & Kaminsky, 1985) yore igi
perakendecilerin rekabetci avantaj kazanmalarina yardimei olabilecektir (Miller, 2001).
Yore icindeki perakendeciler Urtin stratejilerini gdzden gecirerek (Ashley-Cotleur,
Gaumer & Foltos, 2009) yuksek kaliteli trtinler sunabilirler (Pinkerton, Hassinger, &
O'Brien, 1995). Ayn1 zamanda iiriin ¢esitliligini arttirabilir (Lennon, Baugh, Chatterton,
& Larkin, 1987; Broekemier & Burkink, 2004) ve tiiketicinin aradigi Grlinleri
bulundurabilirler (Miller, 2001). Yore dis1 aligveris yapan tiiketicilerin aradigi tiriinlerin
bulundurulmasinin yaninda (Anderson & Kaminsky, 1985) yore ici aligveris yapan
tiketicilerin de (Ashley-Cotleur, Gaumer & Foltos, 2009) aradigi {irinlerin sunulmasi
gbzden kagirilmamalidir. Diger taraftan yore dis1 alisveris, yore igi pazarda yore dist
aligveristen etkilenmeyen {irlin gruplari acisindan firsat yaratabilir (Brockway &
Mangold, 1988). Perakendeciler yore i¢i pazar yapisint ve buradaki tiiketicileri
tanidiklarinda, bu tiiketicilere yore disinda sunulmayan nis pazar triinleri yaratabilirler
(Lee, Johnson & Gahring, 2008). Ornegin ydre disindaki perakendecilerin taklit

edemeyecegi mal ve hizmetler sunabilirler (Brockway & Mangold, 1988).

Perakendeciler galisanlarmin miisterilere adil, nazik ve yardimsever davranmalarini
saglamalidirlar (Miller, 2001). Magazanin fiziksel ortami (6rn. magazanin temizligi),
iyilestirilebilir (Lee, Johnson & Gahring, 2008). Buna paralel olarak magaza diizeni
perakendecinin iriin karmasindaki yeni 0Orinleri géz oniinde olacak sekilde tekrar
duzenlenebilir (Ashley-Cotleur, Gaumer & Foltos, 2009). Tiiketicinin alisveris keyfinde
Onemli bir yere sahip olmasi sebebiyle de magazanin fiziki ortamu ile ilgili yatirimlar
yapilabilir (Wang, Doss, Guo & Li, 2010).

Yore icindeki perakendeciler yore disinda bulunan perakendecilerin fiyatlarini

arastirarak, fiyatlarin1 gozden gegirebilirler (Ashley-Cotleur, Gaumer, & Foltos, 2009).
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Ayrica magazalarina daha fazla miisteri ¢ekebilmek i¢in satis tutundurma faaliyetleri
kullanilabilir (Lee, Johnson, & Gahring, 2008). Ornegin indirimli satislar, esantiyonlar,
kuponlar gibi satis tutundurma faaliyetleri ile yore dis1 aligveris yapan tiiketiciler yore
ici magazalara ¢ekilebilir (Ashley-Cotleur, Gaumer & Foltos, 2009).

Yaymn organlar1 bireylerin davranislarini etkileyebilmekte ve varolan tutumlarin
degistirmek veya kuvvetlendirmede rol oynayabilmektedirler (Arkonag, 2012, s. 145).
Bu baglamda yore igindeki perakendeciler yore disi alisveris yapan tiiketicilere
ulagsmada, medya araglarini kullanabilirler (LaForge, Reese & Stanton, 1984). Darden,
Lennon ve Darden (1978) yerel medya ile (6rn. bolgesel dergiler) tuketicilere
ulagilmasini 6nermektedir. Bu bilgilere paralel olarak Polatli’da bulunan Polatli Postas,
Duatepe Zafer Gazetesi ve Polath Istiklal gazetesi gibi yerel gazetelerden
faydalanilabilir. Rekldmlarda magazanin ulasilabilirligi gibi (Lennon, Baugh,
Chatterton & Larkin, 1987) yore i¢inden aligveris yapmanin avantajlari vurgulanabilir
(Ashley-Cotleur, Gaumer & Foltos, 2009).

Toplumdaki sosyal baglar1 kuvvetli ve topluma bagliligi yiliksek olan bireyler
aligverislerini yore icindeki magazalarda yapmaktadirlar (Cowell & Green, 1994).
Ozellikle kiigiik yerlesim yerlerinde bireyler icin alisveris sosyallesme araci
olabilmektedir (Miki, 2012). Buna benzer sekilde Lumpkin (1985), tiiketicilerin
tanindiklar1 magazada aligveris yapmaktan hoglandiklarini belirtmektedir. Bu sebeple
yore icindeki perakendeciler tiiketicilerle sosyal iliskiler gelistirmeli ve bulunduklar
toplumun sosyal yapisi i¢inde aktif olarak yer almalidirlar (Miller, 2001). Bu baglamda
perakendecilerin oncelikle yore igi pazari ve yore i¢indeki miisterilerini tanimalar
gerekmektedir (Lee, Johnson & Gahring, 2008). Ornegin perakendeciler miisterilerle
sosyal iligkiler kurabilir (Broekemier & Burkink, 2004; Ashley-Cotleur, Gaumer &
Foltos, 2009), miisterilerini isimleriyle karsilayabilirler (Miller, 2001).

Yerel perakendeciler sunduklari iiriinler, magazalarinin imaji gibi faktorleri sadece
kendi isletmeleri i¢in degerlendirmemeli; yore igi pazarin bir bitin olarak tlketiciye ne
sundugunu ele almalidirlar. Nitekim tlketiciler yore icinde birka¢ magaza ile ilgili
olumlu disiincelere sahip olsalar da, yore i¢i pazar hakkindaki genel tutumlari olumsuz
olabilir (Jarratt & Polonsky, 1993). Boyle bir durumda isletmeler birlikte hareket ederek
yore i¢i aligverisi canlandiracak stratejiler olusturabilirler (Brockway & Mangold,
1988). Eger yore igindeki tim isletmeler tiiketiciye sunduklari triin kalitesini

iyilestirirlerse, tiiketici i¢in yore i¢i aligverig daha cekici hale gelebilir (LaForge, Reese
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& Stanton, 1984). Benzer sekilde yore iginde bulunmayan iirtinlerin satisa sunulmasinda
(Brockway & Mangold, 1988) magazalar birbirlerini tamamlayacak sekilde Urln
karmasi sunarak isbirligi yapabilirler (Anderson & Kaminsky, 1985). Buna paralel
olarak tum vyerel perakendeciler birlikte reklam verebilir; yore icinde 6zel aligveris
gunleri dlzenleyebilirler. Ayrica, yerel bolgedeki aligveris alanlarini gelistirmek
amaciyla otopark alani, 1siklandirmalar, yiiriiylis yollar1 (LaForge, Reese & Stanton,
1984) yapilabilir (Brockway & Mangold, 1988). Yore dis1 alisveris yapanlari yore i¢ine
cekmek icin topluluk faaliyetleri (community activity) dizenleyebilir (Sullivan &
Savitt, 1997) veya aligverise ilgi uyandirabilecek faaliyetlere sponsor olabilirler
(Lennon, Baugh, Chatterton & Larkin, 1987).

Ayn1 zamanda bolgesel aligveris merkezlerinin gelisimiyle birlikte tiiketicinin yore dist
aligveris davranisinin analiz edilmesi sehir planlamaciliginda da kullanilabilecektir
(Varshney & Goyal, 2005). Bu baglamda Polath ilgesine AVM yapilmasi projesine
(Polatli Duatepe Gazetesi, 2012) yonelik olarak tlketicilerin ne tir mal ve hizmetleri

elde etmek i¢in Polath disina seyahat ettiginin incelenmesi faydali olabilir.

Ancak, yore dis1 aligverisi azaltmakla birlikte yore i¢i aligverisi canlandirmak amaciyla
isletmelerin gercgeklestirebilecegi tiim bu uygulamalarin isletmeye getirecegi kar goz
onlinde bulundurularak s6z konusu stratejilerin uygulanmasina karar verilmelidir
(Anderson & Kaminsky, 1985). Yore disi aligveris davranisi, tiiketicilerin yore igi
aligveris ile ilgili istek ve hosnutsuzluklarini ortaya g¢ikarmak igin siirekli olarak

incelenmelidir (Anderson & Kaminsky, 1985).

Yore disindaki perakendeciler daha fazla tiiketiciye ulagarak gelirlerini arttirma amacina
yonelik faaliyetlerde bulunabilirler. Ornegin, Ankara’daki herhangi bir AVM, Polatl’da
ikamet eden tuketicileri kendisine ¢gekmek ve AVM’ye ulagimi kolaylagtirmak amaciyla
tlketicilere Polatli-Ankara arasinda ulagim hizmeti saglayabilirler (Alkibay, Kisisel
iletisim, 28 Nisan 2014).
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1. Kiyafet ahsverisimi yapmak icin Ankara’ya giderim.
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Hicbir zaman Nadiren Bazen Genellikle Her zaman
() 2 @) (4) ()
2. Ankara il merkezinde en son kiyafet alisverisi yapmis oldugum magazanin,
Ismi:
Yeri/Semti:
i} S . . . g| E
3. Liitfen asagidaki ifadeleri, Ankara sehir merkezinde en s g g g g
son kiyafet ahsverisi yvaptiginiz MAGAZAYI diisiinerek §’ S % S E ﬁ 2
cevaplaymz. ZE| E E = | E §>
2| E| 5| § |8%
X 2| X - M| X
Magazada calisanlar miisterilerin sorularina cevap verebilecek
bilgiye sahiptir. O 1@ @06
Magazada ¢alisanlarin davramislar: miisteride giiven olusturur. 1) @ | Q| @ B
Magazada aligveris yaptigimda giiven duygusu ile ayrilirim. 1) 2 | 3| @ | O
Magazada ¢aliganlar miisterilere hizli hizmet sunarlar. 1) 2 | 3| @ | 5
Magaza calisanlart miisterilerin ihtiyaglarina cevap veremeyecek
kadar yogun degildir. 1) @ |G| ® ()
Magaza ¢alisanlar1 miisterilere kars1 nezaketi elden birakmazlar. Q) @ |1 Q| @ B
4. Liitfen Ankara il merkezinde yapmis oldugunuz son =
aligveriste satin  aldigimz KIYAFETI diisiinerek B - —
cevaplandiriniz. i 5 |28 E
S| ¥ |2e & &
Bedene oturmasi (6rn. kol, yaka, bel gibi bolgelerde pot olmamast) @) 2 | 3 | @ | 5
GOrinumi (6rn. giyildiginde giizel, ¢ekici durmast) @) 2 | 3 | @ | 5
Tarz1 (6rn. kiyafetin paga, yaka kesimi) Q) @ |1 @ | @ B
Rengi O 116 |@ 6
Deseni (1) 2 | B | @ | (5
Dokusu (6rn. iplik, lif gibi yapildigi materyal) 1) 2103 | @ | G
Isciligi OEECERCORRORNO)
Bakim kolaylig1 (6rn. kiyafetin dmriinii koruyabilmesi i¢in yapilmasi
gereken yikama, kuru temizleme, {itii) @ ) @ | @ ©)
Rahathig 1) 2103 | @ | 6
Kullanim faydast (6rn. gardiropta eksik olan bir pargay1
tamamlamasi) @ ) ©) | @ ()
Farkl kiyafetlerle uyumu 1) 2103 | @ | 6
Cok amagli kullanimi (6rn. unisex kiyafetler) 1) 2103 | @ | G
Sosyal ¢evreye uygunlugu (6rn. is, davetler) 1) @2 [ 3| @& | 5
Esi bulunmazlig (Benzerinin bulunmamast) (1) @2 [ 3| & | 5
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=
. o . N 5 g = £
5. Liitfen asagidaki ifadelere katihim diizeyinizi o 5 5 E g |o 3
belirtiniz. x| =z S s |X5
YE| S| 2 | 2 |<5
Ankara’da aligveris yapmak beni mutlu ettigi i¢in Ankara’da (1) ) ©) 4) (5)
aligveris yaparim.
Ankara’da aligveris yapmaktan olaganiistii bir haz duyarim. 1) ) 3) 4) ®)
Ankara’da aligveris yapmak eglencelidir. w» @] G | @] 06
Giysilerimin son moda olmasi benim i¢in énemlidir. (8] (2) ) 4) (5)
Genellikle son modaya uygun bir veya birka¢ tane kiyafetim
e W e | @ e
Giysilerimi segerken genellikle rahatlifa degil modaya Snem
A W @6 | @
Polatli’da diger insanlarla kurdugum arkadasliklar ve (1) ) ©) 4) (5)
birliktelikler benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor.
Polatli’nin gelecekteki basarisi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 1) ) €)) 4 ®)
Uzakta oldugumda Polatli’'da evime g6z kulak olacak (1) ) ©) 4) (5)
biri/birileri vardir.
Polatli’da yillarca yasamay1 planliyorum. 1) ) 3 4) ®)
Polatli’da yasayan kisilerle benzer oldugumu diisiinmek (1) ) ©) 4) (5)
hosuma gidiyor.
Hayattaki onceliklerimin Polatli’da yasayan kisilerle benzer (1) ) ©) 4) (5)
oldugunu diisliniiyorum.
Kendimi Polatli’ya ¢ok baglt hissediyorum. 1) ) 3) 4 ®)
Ankara’daki terdr saldirilarindan korkuyorum. 1) ) 3 4) ®)
Olas1 bir teror saldirisi sebebiyleAnkara il
merkezindekikalabalik yerlerden (6rn. toplu ulasim araglari, 1 ) 3 4) ®)
AVM veya cadde magazalari) uzak durmaya ¢aligirim.
Ankara’da terér olmasaydi, Ankara’ya daha sik giderdim. 1 ) 3 4) ®)
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6. Polath’daki kiyafet magazalarim asagidaki verilen 6zelliklere gore degerlendiriniz.

Hizmet Kkalitesi kota 1 2 3 4 5 ivi
Kiyafetlerin kalitesi kota 1 2 3 4 5 ivi
Uriin cesitliligi az_ 1 2 3 4 5 fazla
Fiyat kot 1 2 3 4 5 ivi
Aradigim Urinler yok 1 2 3 4 5 var
Kredi karti ile alisveris imkani kot 1 2 3 4 5 lyi
Otopark olanaklar1 az 1 2 3 4 5 fazla
Magazalarinin atmosferi kota 1 2 3 4 5 yi
Ulasim siiresi kot 1 2 3 4 5 lyi
Konumu az 1 2 3 4 5 fazla
Calisma saatleri yok 1 2 3 4 5 var
Indirimler, cekilisler yok 1 2 3 4 5 var

Demografik Bilgiler

Cinsiyetinizz [ K [JE

Dogum tarihiniz (Y1l) :

Son mezun oldugunuz okul:

Oilkdgretim  [Lise [ Onlisans [ Lisans [Yiiksek lisans-doktora
Ailenizin aylik geliri:

ClCok diisik [ Diisik [(JOrta [Yuksek [Cok yiiksek

Ankara il merkezindeki kiyafet aligverisinizi yapmak icin genellikle hangi “ulasim
arac1”’ni1 tercih edersiniz? (Yalnizca bir secenek isaretleyiniz)

a. Toplu ulagim araglari

b. Kendi aracim (veya aileme ait arac)

Kac yildan beri Polatli’da yasiyorsunuz? ...............

Bilimsel arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve katkiniz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.
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Ek-2 Perakende Hizmet Kalitesi Olcegi (Dabholkar, Thorpe & Rentz, (1996)’dan
aktaran Torlak, Uzkurt & Ozmen, (2010))

255 |5 |§ |2k
ifadeler =5 |5 > e = :°;
SE|E |E|E L
SE|E |S|E |<%
2| e = v s
1. Bu magaza modern goriiniimlii donanim ve dekorasyona sahiptir. 5 4 3 2 1
2. Magazadaki fiziksel araclar oldukea cekicidir. 5 4 3 2 1
3. Aligveris arabalari, kataloglar ve ilanlar gibi magaza hizmetlerine 5 4 3 2 1
yonelik materyaller oldukca ¢ekicidir.
4. Bu magaza temiz, ¢ekici ve elverigli tuvalet, giyim deneme 5 4 3 2 1
odalar1 gibi ortak kullanim mekanlarina sahiptir
5. Magaza diizenlemesi miisterilerin ihtiya¢ duyduklari {irtinleri 5 4 3 2 1
kolaylikla bulabilecekleri sekilde yapilmustir.
6. Magaza diizenlemesi miisterilerin magazada rahatlikla 5 4 3 2 1
dolasabilecekleri sekildedir.
7. Bu magazada verilen sozler tam zamaninda yerine 5 4 3 2 1
getirilmektedir.
8. Bu magazada hizmetler s6z verildigi zamanda sunulmaktadir. 5 4 3 2 1
9. Bu magazada hizmetler dogru ve zamaninda sunulur. 5 4 3 2 1
10. Magazada miisterinin arzu ettigi iiriinler satiga hazir 5 4 3 2 1
bulundurulmaktadir.
11. Bu magazada hatali satis ve kayitlar sonuna kadar takip edilir ve 5 4 3 2 1
dizeltilir.
12. Bu magazada calisanlar misterilerin sorularina cevap vermede 5 4 3 2 1
yeterli bilgiye sahiptir.
13. Bu magazada calisanlarin davraniglari miisteride giiven 5 4 3 2 1
olusturur.
14. Miisteriler bu magazadan aligveris yaptiklarinda gliven duygusu 5 4 3 2 1
ile ayrilirlar.
15. Bu magazada calisanlar miisterilere hizli hizmet sunarlar. 5 4 3 2 1
16. Bu magaza ¢alisanlart hizmetlerin yerine getirilecegini agikca 5 4 3 2 1
miisterilere anlatirlar.
17. Bu magaza ¢alisanlar1 misterilerin ihtiyaglarina cevap vermede 5 4 3 2 1
asla mesguliyetlerini bahane etmezler.
18. Bu magazada miisterilere kisisel ilgi gosterilir. 5 4 3 2 1
19. Bu magaza caliganlar1 miisterilere kars1 nezaketi elden 5 4 3 2 1
birakmazlar.
20. Bu magaza calisanlar1 miisterilerle telefon konugmalarinda 5 4 3 2 1
oldukgca naziktirler.
21. Bu magazada iade ve degistirmeler seve seve gergeklestirilir. 5 4 3 2 1
22. Bu magazada bir miisteri herhangi bir problemle karsilastiginda 5 4 3 2 1
onun ¢dzilimil i¢in sayg1 ve yakilik goriir.
23. Bu magaza ¢alisanlar1 miisteri sikayetlerinin ¢bziimiinde 5 4 3 2 1
dogrudan ve hemen hareket etmeye hazirdir.
24. Bu magazada yiiksek kaliteli iiriinler satisa sunulmaktadir. 5 4 3 2 1
25. Bu magaza miisterileri i¢in yeterli miktarda park yeri 5 4 3 2 1
saglamaktadir.
26. Bu magazanin aligveris saatleri miisterileri i¢in uygundur. 5 4 3 2 1
27. Bu magazada bilinen tiim kredi kartlar1 gecerlidir. 5 4 3 2 1
28. Bu magaza miisterilerine kendi magaza kartin1 sunmaktadir. 5 4 3 2 1
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