PressAcademia Procedia

www.pressacademia.org/procedia ISSN 2459-0762

PressAcademia Procedia YEAR 2018 VOLUME 7
4th Global Business Research Congress, May 24-25, 2018, Istanbul, Turkey.

THE ROLE OF HOLY MONTH OF RAMADAN AS A PERIODICAL EFFECT IN STORE LOYALTY AND
BRAND EQUITY

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.860
PAP- V.7-2018(13)-p.81-92

Metin Toptas
Istanbul Gelisim University, Cihangir Mah. Sht. Jn. Kom. Er Hakan Oner sk. No:1 Avcilar, Istanbul, Turkey.
mtoptas@gelisim.edu.tr, ORCID: 0000-0003-2150-4673

To cite this document

Toptas, M. (2018). The role of holy month of Ramadan as a periodical effect in store loyalty and brand equity. PressAcademia Procedia
(PAP), V.7, p.81-92.

Permemant link to this document: http://doi.org/10.17261/Pressacademia.2018.860

Copyright: Published by PressAcademia and limited licenced re-use rights only.

ABSTRACT

Purpose- The purpose of this study was to investigate the role of holy month of Ramadan as a periodical effect in terms of store loyalty
tendency and brand equity evaluations of shoppers.

Methodology- Using convenience sampling method with online survey technique, 573 before and 818 during the month of Ramadan in
2017, a total of 1391 valid samples were obtained in the study. Difference tests were used as analysis method in order to compare the data
taken before and during Ramadan.

Findings- Findings indicate that store loyalty seemed to be increased due to the increasing food expenditures of shoppers in their budgets.
Additionally, not the brand equity but one of its dimensions, namely overall store quality perception showed a certain amount of decrease.
The decrease in overall store quality perception was considered to be arisen from negative attitudes regarding airing quality, shelf layout,
display locations, floor ads, personalized SMS/emails, search engine optimization, ease of product search in retailer’s website and ease of
online shopping.

Conclusion- In the final analysis, despite the seemingly rise in store loyalty due to the increasing food expenditures in Ramadan; overall
store quality perceptions decreased at least periodically due to the negative shopper attitudes regarding product quality level, spacious or
tidiness of store environments, and intensiveness of promotion efforts.

Keywords: Store loyalty, brand equity, store brand equity, shopper marketing, Ramadan consumption.
JEL Codes: D12, M31, N3

RAMAZAN AYININ DONEMSEL BiR ETKi OLARAK MAGAZA SADAKATI VE MARKA EDERINE iLiSiKiN
ROLU

OZET

Amag- Arastirmanin amaci, alisveris davraniglarini yonlendirebilen donemsel bir etki olarak, Ramazan ayinin alisverisgilerin magaza sadakati
egilimi ve marka ederi degerlendirmelerine iliskin roltiniin arastiriimasidir.

Yoéntem- Arastirmada kolayda ornekleme yontemi ile gevrimici anket teknigi kullanilarak, 2017 yilinin Ramazan ayi Oncesinde 573,
esnasinda 818 olmak Uzere toplam 1391 gegerli 6rnek elde edilmistir. Ramazan Oncesi ve Ramazan esnasi verileri karsilastirabilmek
amaciyla analiz yontemi olarak fark testleri kullanilmistir.

Bulgular- Bulgular, magaza sadakati egiliminin alisverisgilerin bltgeleri igerinde artan gida harcamalarina bagh olarak yiikselmis olarak
gorinduginu ortaya koymaktadir. Buna ilave olarak, alisverisci temelli magaza marka ederi degiskeninde degil, fakat onun alt boyutu olan
magaza genel kalite algisindaki duigiis gorilmustir. Yapilan ilave analizlerde, magaza genel kalite algisindaki diistsiin driin malzeme kalitesi,
havalandirma kalitesi, teshirlerin yerlesimi, raf diizenliligi, zemin reklamlari, kisisellestirilmis SMS ve e-postalar, perakendecinin arama
motorunda optimizasyonu, internet sitesinde (iriin arastirma kolayligi ve ¢evrimigi alisveris kolayligina iliskin alginin olumsuzlasmasi ile ilgili
oldugu degerlendirilmistir.

Sonug- Son tahlilde, Ramazan ayinda artan gida aligverisinin magaza sadakatinde yarattigi artis gérinimune karsin; Griin kalitesi, magaza
ortami ferahlig ve dizenliligi, tutundurma cabalarinin fazla yogun olmasina iliskin olumsuz aligverisgi tutumu sonucunda magaza genel
kalite algisinin en azindan dénemsel olarak diistugu gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza sadakati, marka ederi, magaza marka ederi, alisverisci pazarlama, Ramazan tiketimi.
JEL Kodlari: D12, M31, N3
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1. GiRIS

Aligveriscilerin magaza sadakatini ve magaza marka ederini gelistirmek her perakendeci tarafindan arzu edilen ve birgok perakendeci
tarafindan da lizerinde gaba gosterilen pazarlama amaglaridir. Fakat takvim yili igerisinde, okullarin agilisi, noel bayrami, yeni yil, yaz
doénemi baslangici, spor olaylari, anneler gini gibi farkli olay, 6zel gin ve ddnemlere gore alisveriscilerin istek ve ihtiyaglari
farklilasabilmektedir (Lucas, 2010, ss. 18-19). Ramazan ayi da ayni kapsamda duslnilebilecek 6zel bir donemdir. Bu manada,
aligverisgilerin magaza sadakati ve magaza marka ederi degerlendirmelerinin donemsel olarak degiskenlik gosterip gostermediginin
anlasilmasi, yeni aligverisgi icgorileri elde edilmesi bakimindan anlamlidir. Arastirma probleminin etrafinda sekillendigi donem Ramazan
olarak segilmistir. Bu segimin sebebi, Muslimanlarin yasadigi cografyalarda Ramazan dénemiyle birlikte insanlarin 6nemli bir kisminin
tiiketim aliskanlklarinda meydana gelen degisiklikler sonucunda perakendecilik is alaninin kosullarinda meydana gelen degisimlerdir. Bir
baska ifadeyle, aligverisgilerin satin alma davranislarinda kayda deger bir etki olarak, Ramazan déneminin magaza sadakati ve magaza
marka ederine iliskin rolii arastirmanin sorusunun kapsam ve niteligini ortaya koymaktadir.

Temelde bir markaya baglilik derecesini ifade eden marka sadakati kavrami (D. A. Aaker, 1991, s. 41), bir Griin markasina olabilecegi gibi bir
perakendeci markasina yonelik de olabilir. Literatiirde derin ve uzun bir arastirma gelenegini temsil eden bu kavrama yonelik ilk
arastirmalar ¢ok uzun bir gegmise uzanmakla beraber, hala gincelligini korumakta ve birgok arastirmaci tarafindan farkl boyutlariyla
arastiriimaktadir (bkz. Chaudhuri, 1999; Copeland, 1923; Cunningham, 1956; Dick & Basu, 1994; Jacoby, 1971; Jacoby & Kyner, 1973; J. Kim,
Morris, & Swait, 2008; Lee & Lee, 2013; Oliver, 1999; Sheth & Venkatesan, 1968).

Herhangi bir aligverisginin benzer Uriin ve hizmet sunan diger isletmeler yerine belirli bir isletmeyi tercih etmesi ve gerekirse séz konusu
isletmeyi tercih etmek igin daha fazla 6deme yapabilmesi olarak tanimlanan (D. Aaker, 1991; Keller, 1998) magaza marka ederi 1980’lerden
gliniimize uzanan temel bir pazarlama konusudur (bkz. Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003; Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995; Eagle,
Kitchen, Rose, & Moyle, 2003; Farquhar, 1989; Keller, 1993; Sriram & Kalwani, 2007; Stahl, Heitmann, Lehmann, & Neslin, 2012). Kavram
retici markalar bazinda ele alinabilecegi gibi, mevcut arastirmanin kapsaminda oldugu gibi perakende dagiticilari bazinda da ele alinabilen
genis kapsamli bir kuramsal yapidir.

Arastirma kapsaminda magaza sadakati ve aligverisci temelli magaza marka ederinin Ramazan donemine gore farklilasip farklilagmadig
yapilacak bagimsiz gruplar fark testi ile irdelenmistir. Ramazan dénemi 6ncesinde heniliz Ramazan ayina iliskin pazarlama cgabalari
baslamadan alinan veriler ile Ramazan déneminde alinan veriler detayli bigimde karsilastinimistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda, magaza sadakati Ramazan dénemine gore farklilasmaktadir. Ancak, alisverisgi temelli magaza marka
ederi Ramazan donemine gore butilncil olarak farklilik gostermemekle beraber, kavramin alt boyutu olan magaza genel kalite algisindaki
dlgus, magaza ortami ferahligi ve duzenliligindeki bozulma, tutundurma gabalarinin fazla yogun olmasina iliskin olumsuz gorusler
sonucunda ortaya ¢iktigi degerlendirilmektedir. Bu durumda, bitiiniyle olmasa bile bir boyutuyla magaza marka ederi algisinin Ramazan
donemiyle birlikte ortaya gikan kosullardan sinirli ve donemsel olarak etkilendigi degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Magaza Sadakati

Aaker (1991)'a goére marka sadakati, temelde bir markaya baglilik derecesini ifade eder (pp.41). Bu baghlik bir Griin markasina olabilecegi
gibi bir perakendeci markasina yonelik de olabilir. Bu durumda, s6z konusu tutumsal baglilik bir tretici markasina yonelik oldugunda marka
sadakati, bir dagiticiya yénelik oldugunda magaza marka sadakati olarak adlandirilir. ister Ureticiler agisindan olsun ister dagiticilar
acisindan, marka sadakati isletmenin gelecekteki satislarini garantilemesi, var olan rakiplerin saldirilarina karsi bir 6lgtide kalkan gorevi
gormesi (D. A. Aaker, 1991, s. 41), vyeni rakiplerin pazara girmesine karsi 6nemli bir giris engeli olusturmasi, rakiplerin pazarlamam
¢abalarindan daha etkilenen aligverisci kitlesi yaratmasi (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleman, 2001, s. 1238) ve mevcut aligverisgileri
elde tutmanin yeni aligverisci kazanmaya gére ¢ok daha az maliyetli olmasi (Palumbo & Herbig, 2000, s. 117) sebepleriyle isletmelere blytk
avantajlar saglar.

Marka sadakati, isletmeler icin sagladigi avantajlarin yaninda aligverisgiler icin de, risk algisini distirmek ve satin alma kararini
kolaylastirmak gibi faydalar saglar (Datta, 2003, s. 142).

Hem markalar hem de aligverisgiler bakimindan birgok faydasi bulunan marka sadakatinin tanimlanmasina gelince, literatiirde tg farkl
yaklasimin oldugu goérilmektedir. Bunlar davranigsal, tutumsal ve karma (tutumsal ve davranigsal sadakat birlesimi) marka sadakati
yaklasimlari olarak siralanabilir (Schiffman & Kanuk, 2000, s. 189).

Davranigsal Yaklagim

Marka sadakati kavramiyla ilgili yapilan 6nclil arastirmalarda davranissal yaklagima siklikla rastlanmaktadir. S6z konusu oncil
arastirmalarda kavramin tutumsal ve psikolojik boyutlarinin géz ardi edildigi gozlenmektedir. Oyle ki, “diisiincesi veya merkezi sinir
sisteminde neler oldugundan bagimsiz bigimde, aligsverisginin yalnizca satin alma davraniglarini esas alarak” (Tucker, 1964, s. 32) marka
sadakatinin ele alinmasi gerektigi 6ne strilmustir.

Davranissal yaklasim cergevesinde marka sadakati tanimlanirken sonug odakl ve kavrami dlgimlemeye y6nelik tanimlarin 6nplana ¢iktigi
gorilmektedir. Ornek olarak, marka sadakati “bir markanin belirli bir Griin kategorisindeki toplam satin almalarin yarisindan fazlasini
kapsamas|” (Cunningham, 1956, s. 118), belirli bir zaman dilimi igerisinde tercih edilen farkli marka sayisi, satin alma sikligi veya satin
almada marka tercih siralamasi kriterlerine gore (Jacoby, 1971, s. 21) olarak tanimlanmistir.
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Tutumsal Yaklagim

Marka sadakatine tutumsal yaklasimi savunan kuramcilarin (bkz. Day, 1969; Jacoby & Olson, 1970; Jarvis & Wilcox, 1976) tekrar satin alma
davranigini tamamen goz ardi etmemekle beraber, marka sadakatinde asil olanin tekrar satin alma davranis degil tekrar satin alma istegi ve
egilimi oldugunu 6ne surerler (Odin, Odin, & Valette-Florence, 2001, s. 76). Jacoby ve Kyner (1973, s. 25), sadece satin alma davranigi
izerinde odaklanmanin sonuca odaklanmak oldugunu ve bu sonucu doguran sebepleri gormezden gelmek demek oldugunu, eger marka
sadakati kavraminin nedenleri anlasilmazsa alisverisginin o markayi neden tercih ettiginin anlasilamayacagini ifade etmistir. Day (1969, s.
30) tutarli bigimde bir markayi tercih etme davranisinin baska segenek olmayisindan, cazip indirimlerden veya daha iyi raf konumundan mi
yoksa, gergekten isteyerek mi ortaya giktiginin, aligverisginin markaya yonelik tutumu anlasilmadan anlasilamayacagini 6ne sirer. Yazar,
gercek marka sadakati ile suni marka sadakatinin markaya duygusal baglilik, bir bagka ifadeyle markaya yonelik tutum noktasinda ayrildigini
ortaya koyar.

Karma Yaklagim

Davranissal yaklasimla marka sadakati 6lgiilmek istendiginde, ortaya sadece sadik veya sadik olmamak sonuglarindan biri ¢gikmaktadir. Bu
yonlyle davranigsal yaklasim son derece kategorize edici ve basite indirgeyicidir. Dolayisiyla marka sadakatinin yogunluk derecesine iligkin
nlanslari gosterebilecek kadar hassas bir olglt degildir. Fakat tutumsal yaklasimda, alisverisgilerin markaya yonelik degerlendirmeleri
birden fazla soruyla irdelendigi ve her sorunun cevap segeneklerinde iki karsit secenek arasindaki genisge bir aralikta dl¢lim yapildig igin
elde edilen verilerin yapisi daha gesitli ve hassas olmaktadir. Bu gibi avantajlarina ragmen tutumsal yaklagimin, davranis verilerine
dayanmadan vyalnizca aligverisgilerin kendi ifadesini yansittigi igin ¢ok glivenilir sonuglar vermedigi yoniinde elestiriler sikga dile
getirilmektedir (Odin vd., 2001, s. 76). Bu noktada, bazi yazarlar (bkz. Day, 1969; Jacoby, 1971; Schiffman & Kanuk, 2000) marka sadakatinin
tutumsal ve davranigsal boyutlarin bir birlesimi olarak kavramsallastiriimasi ve 6lgimlenmesi gerektigini ifade etmektedirler.

Karma yaklasima goére sadakat, markaya (Uriin/magaza vs.) kargl tutum ile satin alma davranisi arasindaki iliskinin gticii olarak gérulebilir.
Buna gore, marka sadakati ile ilgili pazarlama sonuglari bir sirecin sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Biligsel etkenler, duygusal etkenler ve
davranigsal egilimler (aliskanlik, atalet, degistirme maliyetinden kaginma) markaya yonelik tutumu belirleyen etmenleri teskil ederken,
marka sadakatinin kendisi de tekrar satin alma davranisini ortaya g¢ikaran etkendir. Bu surecin en son safhasinda ise gercek marka
sadakatine ulagiimaktadir. Durumsal veya sosyal etkenlerden dolayi bu zincirin halkalarindan birinin eksik kaldigi durumda gergek marka
sadakatinden bahsedilemez. Eger markaya yonelik yiiksek baghlikla birlikte tekrar satin alma davranigi varsa gercek sadakat, markaya karsi
yuksek baghhga ragmen dusuk tekrar satin alma davranigi varsa gizil sadakat, markaya karsi dustk bagliliga ragmen yiiksek satin alma
davranigi varsa suni sadakat tanimlamasi yapilabilir (Dick & Basu, 1994, ss. 100-101).

Sonug olarak, karma yaklasim kapsaminda magaza marka sadakatinin tanimi, “(5) var olan segenekler iginde bir veya birden fazla markaya
karsl, (4) bir karar verici tarafindan (6) psikolojik stireglerin (karar alma, degerleme) sonucu olarak gelistirilen ve (1) bilingli sekilde (tesadufe
dayanmaksizin), (3) belirli bir stire boyunca ortaya konan (2) davranigsal (satin alma) bir sonu¢” (Jacoby & Kyner, 1973, s. 2) olarak
Ozetlenebilir.

2.2. Ahigveris¢i Temelli Magaza Marka Ederi

Marka ederi kavrami 1980’lerde ortaya giktigindan beri pazarlama arastirmalarinin en énemli konularinda biri olarak gérilmektedir. Bu
6nem, markalarin kendilerinin farklilastirarak rekabet avantaji saglamak adina gti¢lii marka isimleri yaratma cabalarindan ileri gelmektedir
(Gil, Andrés, & Salinas, 2007, s. 188). Kavram, genel anlamda belirli pazarlama sonuglarinin tek basina bir markaya atfedilebilmesi olarak
goriilebilir. Oyle ki, eger o marka ismi olmasa ayni {iriin veya magaza ayni sonuglari elde edemeyecektir (Keller, 1993, s. 1).

Marka ederi kavraminin igerigi birgok farkli baglamda ele alinmistir. Kavramin; marka adinin katkisiyla ortaya gikan arti deger (Farquhar,
1989); marka sadakati, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan marka kalitesi ve markaya ait diger tescilli varliklarin sonucu (D. A.
Aaker, 1991); marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarinin olusturdugu marka bilgisinin, markanin pazarlama gabalari karsisinda tiketicilerin
verdikleri cevap iizerindeki farklilastirici etkisi (Keller, 1993); ilave fayda (Simon & Sullivan, 1993); toplam fayda (Swait, Erdem, Louviere, &
Dubelaar, 1993); genel kalite algisi ve markayi tercih etme egilimi (Agarwal & Rao, 1996) olarak tanimlandigi gérilmektedir (H. B. Kim &
Kim, 2005, s. 550). Yukarinda siralanan tanimlardan anlasilacagi tizere, mevcut literatliriin marka ederinin etkileri ve sonuglari tizerine
yogunlastigi anlasiimaktadir. Bu etkiler ve sonuglar hem isletme hem de tiiketiciler perspektifinden ele alinabilir. isletme temelli
bakildiginda, marka ederinin fiyat, gelir, pazar payi ve nakit akisindaki artislar sayesinde ilave deger yarattigi kabul edilirken; tiketici temelli
bakildiginda marka ederinin ilave deger yaratan sonuglarinin markaya yoénelik algilar, tutumlar, marka bilgisi ve satin alma davranigi
sayesinde ortaya ciktigi kabul edilmektedir. isletme temelli yaklasima gére marka ederi, markanin pazardaki finansal performansini
yansitirken; tiketici temelli yaklasim markanin gelecekte elde etmeyi garanti altina aldigi kari yansitir (Wang & Sengupta, 2016, s. 5562).
Marka ederi kavraminin kuramsallastiriimasi ve Olgllmesi adina Uglncl bir yaklasim olarak, isletme ve tlketici bazli marka ederi
perspektifini birlestiren karma yaklagim bulunmaktadir (Srivastava & Shocker, 1991)

Mevcut arastirma kapsaminda tiketici temelli yaklasim benimsenmistir. Arastirmanin anakiitlesi hizl tiketim Grtinleri perakende sektori
aligverisgileri oldugu igin, tuketici yerine alisverisci temelli magaza marka ederi terimi kullaniimistir. Kavramin tanimlanmasi ve
6lcimlenmesi igin Aaker (1991) ve Keller (1993)’in gorisleri benimsenmistir. Buna gére, Aaker (1991) aligverisgilerin zihninde marka ederini
yaratan girdilerinin Uzerinde durmustur ve bu girdileri marka sadakati, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan marka kalitesi ve
markaya ait diger tescilli varliklar olarak tanimlamistir. Keller (1998) ise marka ederinin alisverisgi temelli giktilari Gzerine yogunlagmaktadir.
Buna gore, herhangi bir alisverisginin benzer triin ve hizmet sunan diger isletmeler yerine belirli bir isletmeyi tercih etmesi ve gerekirse s6z
konusu isletmeyi tercih etmek icin daha fazla 6deme yapabilmesi marka ederinin sonuglaridir. Rust, Zeithaml ve Lemon (2000), marka
ederinin, yukarida ifade edilen girdileri ve giktilarini tek bir ¢ati altinda birlestirilerek kavrami aligverisgi temelli olarak 6l¢timlemislerdir.
S6zli gecen arastirmacilarin, alisverisgi temelli olmadigi icin Aaker (1991)'in marka ederi girdilerinden markaya ait tescilli varliklar 6lgegin
diginda tutuklarini belirtmekte fayda vardir.
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2.3.Aligverisci Pazarlama Bilesenleri

Aligverisci pazarlama (AP) kavrami, alisverisginin aligveris yapma motivasyonunun ilk ortaya gikma noktasindan driinG satin alma, tiketme,
yeniden satin alma ve tavsiye etmesi noktasina kadar; bir bagka deyisle, alisverisci satin alma karar siireci 6ncesi, esnasi ve sonrasinda
aligveriggiyi etkileyecek butlin pazarlama gabalarinin planlanmasi ve uygulanmasini ifade eder (Shankar vd., 2011, s. 29).

GMAY/ Delloitte Algverisgi Pazarlama (2007,2011) arastirmalarinda, perakendeci pazarlama bilesenleri 4P gergevesi (iriin, fiyat, yer,
tutundurma) kullanilarak tanimlanmistir. S6z konusu pazarlama bilesenlerinin igerikleri agagidaki gibidir:

. Uriin uyaranlan: Uriin 6lgiisii, malzemesi, ambalaji, iiriin cesitliligi
. Fiyat uyaranlari: Promosyon ilanlari, raf etiketleri, reklam afisleri ile sunulan fiyat promosyonlari vb.

. Yer uyaranlari: Magaza tasarimi, raflardaki Grtin dizilimi, isiklandirma, muzik, havalandirma, raflarin, reyonlarin ve ekranlarin
yerlesimi vb.

. Tutundurma uyaranlari: Numune dagitimi, triin tanitimi, teshirler, yere yapistirilan ilanlar, bilgilendirici ekranlar, magaza igi ses
ve gorintil unsurlari, sosyal medya, internet sitesi, arama motoru optimizasyonu vb.

Alisverisci pazarlama uygulamalarinin temel amaci, alisverisgiler, perakendeciler ve marka ureticileri arasinda kazan-kazan-kazan dengesi
yaratarak, markanin satiglari arttirmak, marka ederini (Shankar vd., 2011, s. 29) ve marka sadakatini (Praveenraj & Ashok, 2014, s. 616)
gelistirmek gibi pazarlama sonuglar elde etmektir. Bir baska ifadeyle, magaza marka sadakatinin ve aligverisci temelli magaza marka
ederinin Ureticilerin ve dagiticilarin aligverisciye yonelik pazarlama gabalarindan etkilendigi séylenebilir.

3. YONTEM ve VERI

3.1. Arastirmanin Amaci

Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarinin okullarin agilisi, noel bayrami, yeni yil, yaz donemi baslangici, spor olaylari, anneler giin gibi farkl olay,
6zel giin ve dénemlere gore yil icerisinde degiskenlik gdsterdigi bilinmektedir (bkz. 1. GIRiS). Ramazan déneminin, 6zellikle perakendecilik
alaninda yarattigi hareketlenme bu olguya 6rnek teskil edebilir. O halde degisen tulketici istek ve ihtiyaglari sonucunda, alisverisgilerin satin
alma davraniglarinda da bazi donemsel farklilasmalar beklenebilir.

Arastirmanin amaci, alisveris davranislarini yonlendirebilen donemsel etkiler arasinda Ramazan ayinin, magaza sadakati ve magaza marka
ederi algisini ydnlendirmede roluiniin olup olmadiginin arastiriimasidir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Literatirde, marka sadakati ve/veya magaza marka ederi algisinin donemsel bakimdan degiskenlik gosterip gostermedigi sorusunun
arastinldigina dair arastirmalara rastlanmamistir. Mevcut arastirma, literattre katki bakimdan kuramsal yenilik tasimaktadir. Uygulama
bakimindan degerlendirildiginde ise, magaza sadakati ve marka ederi kavramlar isletmelere rekabet avantaji saglamakta ve rekabetin
zararl etkilerinde korunmak igin imkanlar saglamaktadir (Lassar, Mittal, Sharma, 1995:11). Bu nedenle, alisverisgilerin sadakat ve marka
ederi degerlendirmelerini etkileyen unsurlari daha net anlayabilmek, bu etkiler Gzerindeki donemsel farkhliklari saptayabilmek, 6zellikle
perakendecilerin pazarlama ¢abalarina katki saglayacaktir. Bunun yaninda arastirma, hizli tiiketim Griinleri perakende sektori paydaslari
gibi genis bir kitleye hitap ettigi icin bircok kesimi ilgilendiren sonuglar ortaya koymasi beklenmektedir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Ramazan donemi sebebiyle tiketici ihtiyaglarindaki donemsel farklilasmanin perakendeci magazacilik alaninda yarattigi gegici kosullarin
perakendecilerin pazarlama sonuglarina nasil yansidigi kayda deger bir sorudur. Bu soru gercevesinde asagidaki hipotezler ve hipotezlerin
uzantisi konumundaki arastirma sorulari ortaya ¢ikmistir:

. Ha: Aligverisgilerin magaza sadakati Ramazan dénemine gore farklilik géstermektedir.
o Ha,a: Eger farklilasma s6z konusuysa, magaza sadakatinin hangi alt boyutlari sebebiyle farklilasma ortaya ¢ikmaktadir?
. Ha: Alisveriscilerin magaza marka ederi degerlendirmeleri Ramazan donemine goére farklilk géstermektedir.

o Hz1:. Eger farklilasma séz konusuysa, alisverisci temelli magaza marka ederinin hangi alt boyutlari sebebiyle
farklilagma ortaya ¢ikmaktadir?

3.4. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesi Migros, CarrefourSa, A.101 ve BIM marketleri basta olmak iizere tiim hizli tiiketim Griinleri perakende
ahsveriscileridir. Bu ¢ercevede, kolayda érnekleme yontemi kullanilarak, 2017 yili Ramazan ayinin éncesinde 573, esnasinda 818 olmak
lizere toplam 1391 gecerli 6rnek elde edilmistir.

1 American Grocery Marketers Association
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Sekil 1: Orneklemin Ramazan Dénemi ve Perakendeci Tercihine Gore Dagilimi

PERAKENDECi MAGAZA ORNEKLEM

Diger

Carrefou
rSA Rg_mazan
Oncesi
41%
Ramazan
A.101 Esnasi
59%

Bim

3.5. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama araci olarak gevrimici anket teknigi (Google Forms) tercih edilmistir. Ankette, demografik sorular haricinde, tim
cevaplar 5'li Likert tipi 6lgekle 6lgimlenmistir.

Orneklem toplanirken, arastirma sonuglarinin genellenebilirligi adina, rneklemin ana kitleyi iyi temsil etmesi 6n planda tutulmustur. Bu
dogrultuda, anketlerin miimkiin oldugunca farkli demografik dzellikteki bireylere ulastiriimasina gayret edilmistir. Orneklemin yapisina
bakildiginda; kadinlar (%66), gengler (% 61, 35 yas ve alti), yiksek egitimli bireyler (%94 Universite ve Uzeri) 6rneklemin ¢ogunlugunu
olusmaktadir. Gelir seviyesi dagiliminin ise (%51, 1500-4500 TL/ay) dengeli oldugu gorulmustur.

3.6. Veri Analiz Teknigi

Arastirmanin problemi geregi, Ramazan 6ncesi ve esnasi verileri karsilastirabilmek amaciyla analiz yontemi olarak fark testleri kullaniimistir.
S6z konusu fark testlerini uygulayabilmek igin ise, analiz araci olarak SPSS 24 programi tercih edilmistir.

Oncelikle, uygun analiz yéntemini belirleyebilmek igin veriler, bagimsiz iki grubun karsilastirimasi igin gerekli varsayimlar bakimindan
incelenmistir. Bu varsayimlar normallik, esvaryanslilik, verilerin bagimsiz gruplardan gelmesi ve en az aralikh 6lgekte 6lgilmus olmasi olarak
karsimiza gikmaktadir (Field, 2009, s. 327).

Varsayimlara yonelik olarak yapilan inceleme tek tek madde bazinda ve maddelerin bir araya gelmesiyle olusan kompozit MS ve MME
degiskenleri bazinda yapilmistir. Buna gore, hem tekil madde bazina; hem de MS [df(.080), p=.000<.050] ve MME [df(.105), p=.000<.050]
degiskenleri bazinda veriler normal dagilima uygun degildir. Normallik varsayimi incelemesi kapsaminda, istatistiksel yonteme ilave olarak
grafiksel yontem de kullaniimis ve ayni sonug elde edilmistir. Bu baglamda Mann-Whitney U testi uygun analiz yontemi olarak ortaya
cikmigtir.

3.7. Olgekler
Magaza Sadakati

Magaza Sadakati (MS) kavraminin 6lgimlenmesinde alisverisginin gelecekte belirli bir perakendeci magazadan tekrar aligveris yapma
olasiligini sorgulayan sorulardan olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bruner Il (2009, s. 610)’in aktardigi 6lgek, Zeithaml, Berry, & Parasuraman
(1996) tarafindan gelistirilmistir. Daha sonra ise Nijssen vd. (2003) ve Sirdeshmukh, Singh, & Sabol (2002) tarafindan adapte edilerek
kullaniimigtir.

Toplanilan veriler dahilinde 6lgegin faktor yapisinin teyit edilmesi, gegerlilik ve glivenilirliginin dogrulanmasi icin; agimlayici faktor analizi
(AFA) ve Guvenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Sonuglari Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Magaza Sadakati Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Agiklanan

Boyut Soru Ifadesi viikii Varyans Giivenilirlik
. ileride yapacak oldugum alisverislerin ¢cogunu 361
marketlerinden yapacagim (ms1) ’
. Arkadaslarima, komsularima, akrabalarima 820
MAEAZA marketlerini 6neririm (ms2) 159 Cronbach Alfaz
SADAKATI (MS) . Evde herhangi bir ev temizlik Griind bittiginde yenisini 785 ’ .813
marketlerinden alacagim (ms3) ’
. Gida aligverisi bltgemin yarisindan fazlasini
. 744
marketlerinde harcamaktayim (ms4)
Agiklanan Toplam Varyans 64,599
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi .781
Bartlett Kuiresellik Testi x2(6)=1902,73 ; p=,000<,050

Yukarida siralanan galismalarda gegerlilik ve guvenilirligi ortaya konmus olan MS 6lgeginin arastirma baglaminda yeniden gegerlilik ve
glvenilirligini dogrulanmasi amaciyla gergeklestirilen AFA ve glvenilirlik analizi sonucunda, KMO (.781) degerinin iyi, Bartlett kiresellik testi
anlaml, tim MSA degerlerinin .50’den biylk ve tim ortak varyans degerlerinin .20’den biiyik oldugu gorilmustir. Agiklanan toplam
varyans %64,5 ile (dondlirme yontemi Varimax) oldukga yiiksek seviyededir. Ayrica, giivenilirlik analizi sonucunda (Cronbach Alfa. 812)
faktoriin guvenilir oldugu anlasilmistir. Sonug olarak, MS o6lgegi gegerli ve givenilir bulunmustur.

Ahsverisci Temelli Magaza Marka Ederi

Alisverisci Temelli Magaza Marka Ederi (MME) kavraminin dlgcimlenmesinde Aaker (1991) ve Keller (1998)'in marka ederi tanimlari
temelinde gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek, herhangi bir alisverisginin benzer trlin ve hizmet sunan diger isletmeler yerine belirli bir
isletmeyi tercih etmesi ve s6z konusu isletmeyi tercih etmek i¢in daha fazla 6deme yapmayi disinlp disiinmedigini 6lgtimleyerek marka
ederini alisverisci temelli olarak degerlendirmektedir.

Bruner Il (2012, s. 153) tarafindan aktarilan Algveris¢i Temelli Magaza Marka Ederi (MME) Olgegi Rust, Zeithaml, ve Lemon (2000)
tarafindan gelistirilmistir. Daha sonrasinda literatiirde Voorhees, Brady, ve Horowitz (2006), Brady vd. (2008) tarafindan kullanildigi
gorilmektedir.

Elde edilen veriler dahilinde olgegin faktor yapisinin yeniden teyit edilmesi, gegerlilik ve givenilirliginin dogrulanmasi igin sirasiyla;
acimlayici faktor analizi (AFA) ve Glvenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Sonuglar Tablo 2’'de gosterilmistir.

Tablo 2: Aligverisgi Temelli Magaza Marka Ederi Birinci Agimlayici Faktér Analizi Sonuglari

Faktér  Agiklanan

Boyut Soru Ifadesi viikii Varyans Giivenilirlik
. marketlerinin ¢ok sadik bir miusterisiyim
.893
(mme1l)
. marketlerine karsi tutumum olumludur (mme2) .882
o . . marketlerinin  géziimdeki imaji olumludur 348
ALISVERISCI TEMELLI (mme3) ' B
MAGAZA MARKA EDERI 66,001 (gsgb“h Alfa=
(MME) . marketlerinin sundugu kalite yuksektir (mme4) .745 '
. marketlerinin fiyatlari rakiplerinden bir miktar
fazla olsa yine buradan alisveris etmeye devam .670
ederim (mme5)
Aciklanan Toplam Varyans 66,001
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi .803
Bartlett Kuiresellik Testi x%(10)=3896,9; p=,000<,050
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Yukarida anilan galismalarda gegerlilik ve giivenilirligi ortaya konmus olan MME 6&lgeginin arastirma baglaminda yeniden gegerlilik ve
glvenilirligini dogrulanmasi amaciyla gergeklestirilen AFA ve giivenilirlik analizi sonucunda, KMO (.803) degerinin iyi, Bartlett kiresellik
testinin anlamli, tim MSA degerlerinin .50’den buylik ve tim ortak varyans degerlerinin .20’den buytk oldugu izlenmistir. Bununla birlikte,
aciklanan toplam varyans %66 ile (dondirme yontemi Varimax) olduke¢a yiiksek duzeydedir. Ancak, gergeklestirilen guvenilirlik analizi
sonucunda faktoriun glvenilirligi iyi seviyede (Cronbach Afha . 850) saptansa da, mme5 maddesinin analizden g¢ikarilmasi sonrasinda
glvenilirlik katsayisinin artacagi anlasildigi igin bu madde gikarilarak analiz yinelenmistir.

Givenilirlik katsayisini asagi ceken mm5 maddesi ¢ikarilarak tekrarlanan AFA ve givenilirlik analizine iligkin yeni sonuglar Tablo 3’te
gosterilmigtir.

Tablo 3: Alisveris¢i Temelli Magaza Marka Ederi ikinci Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Boyut Soru ifadesi Fa.'."t.f“ Agiklanan Giivenilirlik
Yiikii Varyans
. marketlerinin ~ ¢ok  sadik  bir
- - .755
musterisiyim (mme1)
. marketlerine karsi tutumum olumludur 913
ALISVERiSCi TEMELLI MAGAZA (mme2) ’ 23.43 Cronbach  Alfa=
MARKA EDERi (MME) - - S ! .868
. marketlerinin  géziimdeki  imaji
917
olumludur (mme3)
. marketlerinin sundugu kalite yuksektir
— .833
(mme4)
Aciklanan Toplam Varyans 73,43
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi .785

Bartlett Kiresellik Testi x%(6)=3366,16; p=,000<,050

Yinelenen AFA ve glvenilirlik analizi sonucunda, KMO (.785) degeri iyi, Bartlett kiiresellik testi anlamli, tim MSA degerleri .50’den biyiik ve
tiim ortak varyans degerleri .20’den biyuk ¢ikmistir. Agiklanan toplam varyans kayda deger sekilde artarak %73,4 (dondirme yontemi
Varimax) dlzeyine ulagsmistir. Ayni sekilde glivenilirlik katsayisinda da (Cronbach Alfa .868) artis gdzlemlenmistir. Sonug olarak,
gergeklestirilen AFA ve glvenilirlik analizleri sonucunda MME 6lgegi gegerli ve glivenilir bulunmustur.

Aligverisci Pazarlama
GMA’nIn ortaya koydugu 4P (GMA/ Deloitte, 2007, 2011) cercevesi kullanilarak tanimlanan alisveriscilere yonelik pazarlama bilesenlerine

karsi algi ve tutumlari 6lgen 6lgek maddeleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Aligveriggi Pazarlama Bilegenleri

URUN FiYAT YER TUTUNDURMA

Uriin élgiileri :
Malzeme kalitesi
Ambalaj kalitesi
Uriin gesitliligi

Fiyat uygunlugu
Promosyon el ilanlari
Raf etiketleri

Fiyat promosyonu
afisi

Magaza tasarimi
Genel yerlesim dizeni
Isiklandirma

Muzik

Havalandirma kalitesi
Koridor yerlesimi
Raflarin yerlegimi
Teshirlerin yerlesimi
Raf duzenliligi
Uriinleri bulma kolayhg
Satin alma kolaylig

Numune dagitimi
Teshir cekiciligi
Zemin reklamlar
Bilgilendirici Ekranlar
Kisisellestirilirmis
SMS/eposta
Sosyal medya
Arama
optimizasyonu
Uriin demetleri
Planogram?

motoru

Kaynak: GMA/ Deloitte, 2007, 2011

2 pazarlama gabalarinin takvim yili igerisindeki farkli donemlere uygun sekilde programlanmasi
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4. BULGULAR

Analiz kapsaminda, Ramazan ayi 6ncesinde anket uygulanan aligverisci grubu ile Ramazan esnasinda anket uygulanan aligverisgi grubuna ait
Magaza Sadakati ve Magaza Marka Ederi verilerinin ortanca degerlerinin siralamasi karsilastiriimistir. Buna gore, Alisverisci Temelli Magaza
Marka Ederi (MME) degiskeni Ramazan donemine gore farklilik gostermezken, Magaza Sadakati (MS) degiskeni farklilik gostermektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin hipotezleri degerlendirildiginde, magdaza sadakatinin Ramazan dénemine gére farklilik gésterdigini iddia eden Hi
hipotezi kabul edilmistir. Devaminda ise, Hi hipotezinin uzantisi konumunda olan séz konusu farklilasmanin magaza sadakatinin hangi
boyutlarindan ileri geldigini sorgulayan Hi: aragtirma sorusu ele alinmistir. Ote yandan, alisverisgilerin magaza marka ederi
degerlendirmelerinin Ramazan dénemine gére farklilik gdsterdigini iddia eden Ha hipotezi reddedilmistir. Ancak, degiskenin alt boyutlarinda
farklilasmanin olup olmadigini sorgulayan Ha,1 sorusunun yine de kayda deger sonuglar verebilecegi degerlendirilmis ve ilerleyen analizlerde
incelenmistir.

Tablo 5: Ramazan Dénemine Gore Magaza Sadakati ve A.T. Magaza Marka Ederi Fark Analizi Test istatistikleri?

MME MS
Mann-Whitney U 232072,000 218385,500
Wilcoxon W 567043,000 382836,500
z -,311 -2,168
p degeri (cift kuyruklu) ,756 ,030

a. Gruplandirma Degiskeni: Ramazan Dénemi

Kompozit bir yapi olarak MS degiskeninin Ramazan dénemine goére farklilagsmasinin ne yénde olduguna Tablo 6’da bakildiginda, bu yoniin
Ramazan esnasi doneme gore pozitif yonli oldugu gorilmustir. Bir baska ifadeyle, Ramazan doneminde magaza sadakatinde artig
gozlenmistir.

Tablo 6: Ramazan Donemine G6re Magaza Sadakati ve A.T. Magaza Marka Ederi Fark Analizi Siralama Tablosu

N Sira Degeri Ortalamasi Sira Degeri Toplami
Ramazan Esnasi 818 693,21 567043,00
MME Ramazan Oncesi 573 699,99 401093,00
Toplam Veri 1391
Ramazan Esnasi 818 715,53 585299,50
MS Ramazan Oncesi 573 668,13 382836,50
Toplam Veri 1391

Ramazan donemiyle birlikte aligveriscilerin magaza sadakati diizeyinde goriilen farklilasmanin, MS degiskenin hangi maddesinde
kaynaklandigi incelendiginde, bu farklilagsmasinin magaza sadakati 6lgeginin dérdiincii maddesinden (ms4: Gida aligverisi bltgemin
yarisindan fazlasini marketlerinde harcamaktayim) ileri geldigi Tablo 7'deki fark analizinde gortlmektedir.

Tablo 7: Ramazan dénemine Gore Magaza Sadakati Fark Analizi Test istatistikleri?

msl ms2 ms3 ms4
Mann-Whitney U 221492,500 222348,000 226155,000 213524,000
Wilcoxon W 385943,500 386799,000 390606,000 377975,000
z -1,834 -1,699 -1,153 -2,945
p degeri (gift kuyruklu) ,067 ,089 ,249 ,003

a. Gruplandirma Degiskeni: Ramazan Dénemi

S6z konusu gida harcamasi (ms4) maddesindeki farklilagsmanin yoni incelendiginde, farklilasmanin Ramazan esnasi doneme gore pozitif
yonli oldugu saptanmistir. Bir baska deyisle, Gida harcamasi (ms4) maddesinin Ramazanla birlikte artis gosterdigi izlenmistir. Bu sonug ayni
zamanda Ha1 arastirma sorusunun cevabini da saglamaktadir.
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Tablo 8: Ramazan donemine Gore Magaza Sadakati Fark Analizi Siralama Tablosu

N Sira Degerleri Ortalamasi Sira Degerleri Toplami

Ramazan Esnasi 818 711,73 582192,50
msl Ramazan Oncesi 573 673,55 385943,50

Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 710,68 581337,00
ms2 Ramazan Oncesi 573 675,04 386799,00

Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 706,03 577530,00
ms3 Ramazan Oncesi 573 681,69 390606,00

Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 721,47 590161,00
ms4 Ramazan Oncesi 573 659,64 377975,00

Toplam Veri 1391

Kompozit yapidaki Alisverisci Temelli Magaza Marka Ederi (MME) degiskeni, Tablo 5te gosterilmis olan fark testine gére Ramazan
dénemine gore farklilagsma géstermemis ve Ha hipotezi reddedilmistir. Buna ragmen, degiskeninin alt boyutlar bazinda farklilasma olup
olmadigi, eger varsa soz konusu farklilasmanin hangi maddelerden ileri geldigini sorgulayan H»: arastirma sorusunu incelemek faydali
gorilmustur. Bu baglamda gergeklestirilen fark analizinin Tablo 9’da verilen sonuglarina gére, MME degiskeninin dérdiincii maddesinin
(mme4: marketlerinin sundugu kalite ylksektir) Ramazan dénemine gore farklilasma gosterdigi gérulmustir.

Tablo 9: Ramazan Dénemine Gore A.T. Magaza Marka Ederi Fark Analizi Test istatistikleri?

mmel mme2 mme3 mme4
Mann-Whitney U 228782,500 225030,500 231536,000 220339,000
Wilcoxon W 393233,500 389481,500 395987,000 555310,000
z -,784 -1,347 -,408 -1,997
p degeri (gift kuyruklu) ,433 ,178 ,683 ,046

a. Gruplandirma Degiskeni: Ramazan Dénemi

Ramazan doénemiyle birlikte magaza genel kalitesi (mme4) maddesinde meydana cikan farklilasmasinin, Tablo 10’da goruldugu tzere
Ramazan esnasi doneme gore negatif yonli oldugu izlenmistir. Bu bulgu, marketlerin sundugu genel kalite dizeyine iliskin ahgverisci
algisinin Ramazan doénemiyle birlikte distigu seklinde yorumlanmistir. Bu sonug ayni zamanda Ha1 arastirma sorusunun da cevabini
vermektedir.

Tablo 10: Ramazan D6nemine Gore A.T. Magaza Marka Ederi Fark Analizi Siralama Tablosu

N Sira Degerleri Ortalamasi Sira Degerleri Toplami

Ramazan Esnasi 818 702,81 574902,50

Ramazan Oncesi 573 686,27 393233,50
mmel Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 707,40 578654,50
mme2 Ramazan Oncesi 573 679,72 389481,50

Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 699,45 572149,00
mme3 Ramazan Oncesi 573 691,08 395987,00

Toplam Veri 1391

Ramazan Esnasi 818 678,86 555310,00
mme4 Ramazan Oncesi 573 720,46 412826,00

Toplam Veri 1391

Alisveriscilerin, oncelikli tercih ettikleri perakendecilerin genel kalite dizeyinin Ramazan donemiyle birlikte disls gosterdigini ifade
etmelerinin altinda yatan sebepleri belirlemek igin alisveris¢i pazarlama bilesenleri incelenmistir. Yapilan fark testinde, aligverisgi
pazarlamanin 4P’sinin Tablo 4’te ifade edilen bitiin bilegenleri Ramazan dénemine gore farklilasma gosterip gdstermemeleri bakimindan
analiz edilmistir. Analiz neticesinde yalnizca Ramazan dénemine farklilik gosterdigi saptanan bilesenler Tablo 11’de gdsterilmistir. Buna
gore, Ramazan doneminde magazalarda sunulan genel kalite algisindaki dustsiin sebebi perakendeci pazarlamanin Ramazan dénemiyle
farkhilagma gosteren agagidaki bilesenleri ile iligkilendirilmistir.
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Tablo 11: Ramazan Donemine Gore Aligsverisci Pazarlama Fark Analizi
Mann-Whitney U Test istatistikleri? ve Siralama Tablosu

Uriin Malzeme _. . o . W .. Satin alma
Kalitesi Fiyat Uygunlugu Miizik Teshirlerin Yerlesimi Raf Diizenliligi Kolayl!

Mann-Whitney U 211732,500 203211,500 212863,000 217295,500 220515,500 215735,000

p degeri (ift kuyruklu) ,001 ,000 ,003 ,017 ,047 ,008

Ramazan  Esnasi = Siragee 54 734,08 669,72 675,14 679,08 718,77

Deg. Ort.

Ramazan Oncesi Sira

. 735,48 641,64 733,51 725,78 720,16 663,50
Deg. Ort.

a. Gruplandirma Degiskeni: Ramazan Dénemi

Tablo 11 (Devam)

. o sl Kisisellestirilirmis Sitede Urun Cevrimigi

Zemin Reklamlar Bilgilendirici Ekranlar Planogram SMS/eposta Arama Kolaylig Alisveris
Mann-Whitney U 209970,000 208080,000 208865,500 209965,500 219881,500 207800,500
p degeri (cift kuyruklu) ,001 ,000 ,000 ,000 ,043 ,000
Ramazan Esnasi Sira gee 19 663,88 727,16 666,18 678,30 663,53
Deg. Ort.
Ramazan Oncesi Sira 3¢ o6 741,86 651,51 738,57 721,26 742,35
Deg. Ort.

a. Gruplandirma Degiskeni: Ramazan Donemi

5. SONUC VE TARTISMA

Bulgular, aligverisgilerin magaza sadakatinin butiincil anlamda, Ramazan doénemi itibariyle artis gosterdigi yonindedir. Bu artisin
aligverisgilerin butgeleri icerinde artan gida harcamalari alt boyutuna bagh olarak ortaya giktigi tespit edilmistir. Bu durumda, algverisgilerin
sadakat seviyesinde artis oldugu genellemesi yerine, artan gida harcamalarinin her zaman oncelikli olarak tercih ettikleri magaza
markalarina yoneldigi tespitini yapmak daha isabetli olabilir.

Butiincll bir degisken bazinda, aligverisci temelli magaza marka ederi degerlendirmelerinde ise, Ramazan dénemine goére farklilasma
gorilmemekle birlikte, degiskenin tek bir alt boyut bazinda disls gosterdigi izlenmistir. Bu boyut magazalarda sunulan genel kalite algisi
(mme4) maddesi tarafindan temsil edilmektedir. Analiz, magaza genel kalite algisindaki dustistin de alt kirihmlarina dogru genisletildiginde,
s6zii edilen duslsin bazi aligverisci pazarlama bilesenlerine yonelik degerlendirmelerdeki olumsuza gidisle ile iliskili oldugu
degerlendirilmistir. Perakendeci magaza aligverisgilere yonelik pazarlama bilesenleri arasinda dusls gosterenler; iriin malzeme kalitesi,
teshirlerin yerlesimi, raf diizenliligi, miizik, zemin reklamlarinin gekiciligi, kisisellestirilmis SMS ve e-postalarin ¢ekiciligi, bilgilendirici
elektronik ekranlar, internet sitesinde (riin arastirma kolayligi ve ¢evrimigi alisveris kolayligi bilesenleridir. Son tahlilde; magaza genel kalite
dlzeyi algisindaki diistisiin, algilanan Grtin kalitesindeki diistis, magaza ortami ferahligi ve duzenliligindeki bozulma, tutundurma gabalarinin
fazla yogun olmasina iliskin olumsuz gérisler sonucunda ortaya ciktig1 degerlendirilmistir.

Perakendeci pazarlama uygulayicilarinin, yil iginde dinamik bir yapi izleyen bir dongu icerisinde olduklari agiktir. Her yeni donemin gerekleri
dogrultusunda tiketicilerin ihtiyaglar farkhlik gosterebilmekte, bu farklilasmanin da aligveriscilerin istek ve ihtiyaglarini, dolayisiyla
aligveriscilerin perakendecilerden beklentilerini farklilastirabilmekte oldugu goriilmektedir. Bu bilgi hem uygulama, hem de kuram ile ilgili
¢ikarimlar saglamaktadir. Buna gore, uygulayicilarin, 6zellikle magazalardaki tiriin kalitesi standardi, fiziksel ortam ferahligi ve promosyon
¢abalarinin yogunluguna iliskin aligverisgi gorislerini géz oniinde tutmalari, daha yiiksek ve stabil pazarlama sonuglari elde etmelerine katki
saglayabilecektir. Kurama iliskin gikarim ise, pazarlama gabalari ile marka ederi ve marka sadakati benzeri pazarlama sonuglarinin arasindaki
iliskiyi diizenleyebilecek nitelikteki donemsel etkilerin literatiirde yer tutmadigi, bu yonde yapilacak yeni arastirmalarin konuya daha genis
capliisik tutabilecek olmasidir.
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