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DEVELOPING A CONCEPTUAL MODEL FOR THE
RETAIL PATRONAGE BEHAVIOR

Abstract: Today retailers operate under a strong competition
that goes beyond the national boundaries. In that point,
surviving into that market environment and gaining profit
require to understand the consumers and to act in a consumer-
based manner. Retail patronage behavior is one of the
important concepts related with “consumers” in retailing. The
aim of this research is to develop a conceptual model for the
retail patronage behavior of consumers. In that scope, a
comprehensive literature review was done through examining
the patronage models and the empirical researches based on
store selection and store visit frequency. In relation with the
literature, the fuctors influencing patronage behavior were
identifed and were given in summary. Throughout these
Sactors a conceptual model was developed. In the model the
key variables influencing the retail patronage were determined
within three groups as consumer related characteristics, store
related characteristics and product related characteristics. This
retail patronage behavior model is a factual model.

Keywords: Retailing, Patronage

TUKETICILERIN PERAKENDECI MA GAZALARDA
MUSTERI OLMA DAVRANISINA ILISKIN KAVRAMSAL
BIR MODEL ONERIS{

Ozet: Giiniimiizde perakendeciler ulusal suurlarn digina
ctkan giiclii bir rekabet ortanunda faaliyetlerini yiiriitmektedir.
Bu baglamda gerek bu pazar ortamnda var olinak gerekse de
kar elde etmek, tiiketiciyi anlamay ve tiiketici odakli hareket
etmeyi gerektirmektedir. Tiiketicilerin perakendeci
magazalarda  miisteri olma  davramsi  perakendecilikte
“tiiketiciye” iliskin onemli bir kavramdw. Bu calismamn
amact tiiketicilerin perakendeci magazalarda miisteri olma
davramisina iligkin kavramsal bir model dnerisi gelistirmektir.
Buradan hareketle kapsaml bir literatiir taramas: yapilmis ve
literatiirde magaza secimini ve aynt magazay ziyaret stkligin
temel alarak miisteri olma davramsina iliskin gelistirilmis
modeller ve diger ampirik calismalar incelenmigtir. Bu
calismalar dogrultusunda miisteri olma davranisin etkiledigi
ortaya konan faktorler saptanmis ve dzet olarak sunulmustur.
Daha sonra bu fuktirlerden yola c¢ikilarak bir kavramsal
model gelistirilmistir. Modelde tiiketicilerin perakendeci
magazalarda miisteri olma davramsint belirleyen faktorler,
tiiketiciye iliskin dzellikler, magaza dzellikleri ve iiriin
ozellikleri olmak iizere ii¢c grupta toplanmaktadir. Tiiketicilerin
miisteri olma davramsina ilisgkin gelistivilen bu model
davramisi aciklamaya yénelik olgusal bir modeldir.

Anahtar Kelimeler:  Perakendecilik, Miisteri Olma Davranigi

I GIRIS

Perakende sektori, icinde degisik Slgekte firmalar
barmdiran dinamik bir sektdrdiir. Giiniimiizde perakende
sektoriindeki rekabet, iletisim ve teknoloji alanlarinda
yasanan degisimler dogrultusunda farkh bir boyuta
tasinmug, daha global bir kimlige buriinmiistiir. Zira
bugiin geldigimiz noktada, pazarlarmn gitgide daha kiiclik
gruplara  ayrilmakta ve uzmanlagsmakta oldugu
gorilmektedir. Miisteriler daha sofistike olmaya baslamus
ve fiyatlara kars1 daha duyarli hale gelmislerdir. Hizmet
beklentileri artrmg ve miigteri sadakati azalmaya
baglamugtir. Bu anlamda gelisen pazara ve rekabete yon
veren tiiketici trendlerini asagidaki gibi Gzetlemek
mitmkindiir [1]:

= Pazar boliimlenmesinin artmasi ve kutuplasma

» Migterinin  bilgi diizeyinin artmas1 ve
bilinglenmesi, miisterinin daha se¢ici hale gelmesi

*  Hizmet beklentilerinin yiikselmesi
» Insanlarin tizerindeki zaman baskisimn artmasi

=  Tiketicinin markaya ve iiriine baghhgimm
azalmas1

* [nternetten aligverislerin yayginlagmasi
* Global aligveris olanaklarinin dogmasi

Bu hizla geligsen ve degisen piyasa yapist igerisinde
hem kazancim devam ettirerek rekabetgi bir yap:
sergilemek hem de pazar paym artirip giighi bir rakip
olarak varolmak perakendecilerin daha tiiketici odakli
hareket etmesini gerektirmektedir. Bu baglamda
tikketicilerin algilamalari, yorumlamalar1 ve tepkilerini
anlamak, belirli bir perakendeci magazanin miisterisi
olmasini saglayan nedenleri belirlemek bu dogrultuda
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stratejiler gelistirmek agisindan olduk¢a Snemlidir.
Buradan hareketle bu aragtirmanm amaci tiiketicilerin
perakendeci magazalarda “miisteri olma” davramsin
kavramsal olarak irdelemek ve literatiirde bu kavrama
iligkin  yapilan ampirik  ¢aligmalar  dogrultusunda
kavramsal bir model &nerisi sunmaktir.

II. PERAKENDECILIK VE
PERAKENDECILIKTE REKABET

Perakendecilik giiniimiizde, tiiketicilere kisisel
ibtiyaglarimi  karsilamak amaciyla satlan {iriin veya
hizmetlere deger ekleyen faaliyetler biitinii olarak
tammlanmaktadir [2]. Bu anlamda perakendeciler iiriiniin
fiziksel olarak satisi yapmalarimin yam sira miisteri
hizmeti de sunarak dagitim kanalinda aktif rol alan
igletmelerdir. Perakendeciler cesitli fonksiyon ve
faaliyetleri iistlenerek ftiiketicilere sattiklari firiin ve
hizmete deger katmaktadir. Genel olarak perakendecilerin
fonksiyonlar1 agagidaki gibidir [3]:

= Tiiketicilere iiriin ve hizmet satmak
* Hizmet sunmak
= Stokta iiriin bulundurmak

Perakendecilik sektorii hizla degisen ve geligen bir
yaptya sahiptir. Bu durum hem bir takim firsatlar1 hem de
bir takim tehditleri beraberinde getirmektedir. Zira
sektdrdeki kronik kapasite fazlalig: rekabetin daha da
artmasini tetiklemigtir. Bu gii¢lii rekabet ortaminda
basarili olabilmek igin perakendeciler hedef kitlelerini
dikkatli se¢meli ve segtikleri bu hedef kitlede kendilerini
glichi bir bigimde konumlandirabilmelidir. Bu eksende
rekabet  stratejileri  geligtirme  ve  yiiriitmede
perakendecilerin iizerinde Onemle durmalart gereken
gelismeler sunlardir [4]:

* Yeni durumlart ve tiiketici ihtiyaglarim
karpilamak igin yeni perakendecilik tiirleri gelismeye
devam etmesine ragmen, bu yeni perakendeci formlarmin
yagam dongtileri kisalmaktadir. Dolayisiyla
perakendeciler kendilerini siirekli degisen sartlara adapte
etmek zorundadirlar.

* Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan
degisimler perakendecilifin sanal ortama tasmmasina
onciilik etmis ve geleneksel magazalardan farkli
avantajlar sunan e- perakendecilik gelismistir.

* Bugiin artik biitiin perakendeciler aym {iriinleri
aym fiyatlarla ve aym kosullarda satmaktadir. Indirimli
magazalar, siipermarketler ve hipermarketler arasindaki
farkliliklar nemini kaybetmekte, smrlar yavas yavas
ortadan kalkmaktadir. Bu durum sektérdeki rekabetin
artacadi anlanmmi tagimaktadir.
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* Dikey ve yatay birlesmelerle, biiyiik bir
pazarlik ve satmalma giiciine sahip mega perakendeciler
ortaya ¢ikmaktadir.

* Teknoloji kullanimu artmakta ve miisteri
hizmetinin de temelinde yer almasindan dolayr
perakendeciler i¢in stratejik bir 6nem arz etmektedir.

* Giiglii bir konumlandirma ve rekabet giiciine
sahip perakendeciler kiiresel hareket etmeye baslamustir.
Bu da yerel perakendeciler igin is yapma kosullarim
zorlastiran bir unsur olmaktadar.

* Bu gelismeler dikkate alindiginda
perakendecilerin tiiketici odakli diisiinmesi ve hareket
etmesi rekabet avantaji yaratabilmeleri, varliklarim ve
karhliklarini devam ettirebilmeleri acisindan Snem arz
etmektedir. Bu baglamda literatiitde tiiketicilerin
perakendeci magazalarda “miisteri olma” davranis1 cesitli
agilardan  incelenmis ve modellerle agiklanmaya
caligimugtir.

. PERAKENDECI MAGAZALARDA
MUSTERI OLMA DAVRANISI

Tiiketicilerin miisteri olma davramisma yénelik
yiiriitiilen ¢alismalarda tiiketicilerin miigteri olma egilimi
aym perakendeciden aligveris yapma ve magaza segimi
davranigi ile agiklanmaktadir [5]. Literatiirde bu konuya
iligkin cahsmalarin baglangici 1920’lere dayanmaktadir
[6]. Miisteri olma davramgma iliskin ilk model Monroe ve
Guiltinan (1975) tarafindan gelistirilmistic. Monroe ve
Guiltinan magaza miisterisi olma egilimini dért temel
yapmn birbiri ile olan etkilesimi dogrultusunda
agiklamaktadir [7]. Sekil.1’ de gorildiigii iizere bunlar;
aligverise iligkin genel aktivite ve diistinceler, planlama ve
biitgeleme igin stratejiler, magaza dzelliklerinin 6nemi ve
magazalarin algilanmasidir. Modelin test edilmesinde bu
yapilarm karsiliklr iligkilerine bakilmis ve sonucg olarak
tilketicilerin magazalara y6nelik tutumlani ve magaza
segimlerinin genel olarak aligverise iliskin diistince ve
aktiviteleri ~ ile  magaza  o6zelliklerine  yonelik
algilamalarindan etkilendigi ortaya konulmustur.

Miisteri olma davranisina iligkin daha kapsaml bir
model Darden (1980) tarafindan onerilmistir. Sekil.2’ de
goriilen bu modelin merkezinde, Monroe ve Guiltan’n
modelinde de bulunan ve tiiketicilerin demografik, sosyo-
ekonomik ozellikleri ve yasam tarzindan etkilenen
aligveri oryantasyonu yer almaktadir [8]. Model,
titketicilerin aligveris tecriibelerini de bir geribildirim
olarak icermesinden dolayr daha gelismis ve dinamik bir
model olarak tanimlanmaktadir.
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Sekil.1. Magaza Se¢imini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Monroe, K.B. & Guiltinan, J.P. (1975). A Path-Analytic Exploration of Retail Patronage Influences. Journal of Consumer Research,
2(1), 21 [7).
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Sekil.2. Tiiketici Davranisinda Miisteri Olma Modeli

Kaynak: Darden, W.R. (1980). A Patronage Model of Consumer Behavior, (Ed.: Stamphi, R.W. & Hirschman, E.). Competitive Structure in
Retail Markets: The Department Store Perspective. Chicago: American Marketing Association,46. [8].

Bellenger ve Moschis (1982) Sekil.3” te goriildiigii
gibi “miisteri olma” kavramuna iki teoriyi, kiginin
sosyallesme siireci teorisi ile satinalma davranisi teorisini,
kombine eden ¢oklu bir teorik yaklasim gelistirmislerdir
[9]. Bellenger ve Moschis’in modelinde sosyallesme
slireci tiiketicinin genel miisteri olma egilimini (6rnegin,
magaza baglilif1), magaza formatina iligkin miisteri olma

egilimini (6rnegin, indirimli magazalar) ve belirli bir
magazanin miisterisi olma egilimini belirleyen 6nemli bir
faktordiir. Bunun yam sira sosyal simif, cinsiyet, hane
biyiikliigi gibi sosyal O&zellikler gerek sosyallesme
stirecini gerekse de miisteri olma davramsinin bilissel ve
davranigsal ¢iktilarim etkilemektedir.
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Sekil.3. Perakandeci Magazalarda Miisteri Olma Davramisinin Sosyallesme Modeli
Kaynak: Bellenger, D.N. & Moschis, G.P. (1982). A Socialization Model of Retail Patronage. Advances in Consumer Research, 9(1), 375 [9].
Sheth, tiiketicilerin perakendeci magazalarda  yonelimlerine ornek olarak verilebilir. Tiiketicilerin
miisteri olma davranisma iliskin olarak Bellenger ve aligveris  yonelimleri  karakteristik  ozelliklerinden

Moschis’ in modelindeki gibi iki teoriyi kapsayan bir
model sunmustur [6]. Bu modelde aligveris tercihi teorisi

ve miisteri olma davramsi teorisi kapsanmaktadr.
Tiketicilerin  aligveris tercihi teorisi dort yapidan
olusmaktadir. Bunlar, aligveris giidiileri, alisveris

segenekleri, secim hesabi ve aligveris egilimleridir. Yine
modelde biitiinleyici “miisteri olma” teorisi sosyo-
ekonomik ozellikler, kisisel &zellikler, triine iliskin
ozellikler ve ma@aza i¢i pazarlama aktivitelerinden
etkilenmektedir.

Ozetle, tiiketicilerin miisteri olma davranisma
iliskin gelistirilen modeller kargilagtirildiginda
tikketicilerin davramsim etkileyen faktorler dért yapida
toplanabilir. Bunlar tiiketici karakteristikleri, alsverise
yonelim, magazaya yonelik tutum ve miisteri olma
davramigidir.

Tiiketici karakteristikleri, tiketicilerin miisteri
olma davramsim dogrudan ve dolayh olarak etkileyen bir
faktordiir. Tiketicilerin sosyo-demografik  ozellikleri,
degerleri ve yasam stilleri perakendeci magazalarda
miisteri olma davramgim agiklayan modellerin hepsinde
bagimsiz, dig bir degisken olarak yer almaktadir.

Aligveris yonelimi, tiiketicilerin tecriibelerine ve
deger yargilarma bagli olarak gelisen, aligverise yonelik
kisisel, ekonomik, hedonik ve sosyal diirtiileri ifade
etmektedir [10]. Fiyat algilari, moda ydnelimleri, zaman
algilan, deger bilinglilik ve kalite bilinglilik aligveris
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etkilenerek olusmakta ve miisteri olma davranisim gerek
direkt olarak gerekse de magazaya yonelik tutuma olan
etkisi araciligryla dolayl olarak etkilemektedir.

Magazaya yonelik tutum, tiketicilerin magaza ve
magaza formatinin &zelliklerine iligkin tutumlar1 magaza
secimi davramsini etkileyen bir diger genel faktordiir.
Fiyat, kalite, emtia se¢imi ve magazamn formati
tiiketicilerin tutumlar ve dolayisiyla magazadan aligveris
yapma ve milsteri olma davramisi Uzerinde belirleyici
olmaktadir.

Miisteri olma davranisi, tiketicilerin  aym
magazaya ya da perakendeciye ugrama ve aligveris yapma
egilimi olarak tanimlanabilir. Genel olarak ti¢ tiir miisteri
olma davranis1 séz konusudur. Bunlar; genel miisteri olma
davramsi, kurumsal miisteri olma davramsi ve magaza
se¢imidir. Genel miisteri olma davranigi tiiketicinin genel
olarak magaza baglilifinin olup olmadigmi, kurumsal
miisteri olma davranigi, tiiketicinin aligveriglerinde
indirimli magazalar ya da hipermarketler gibi belirli bir
perakendeci formatina olan egilimini, magaza secimi ise
tilketicinin belirli bir magazaya olan baglihgim ifade
etmektedir. Perakendeci magazalarda miisteri olma
davranisi magaza secimi ve magaza ziyaret sikhg ile
olciilmektedir.
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IV. MUSTERI OLMA DAVRANISI
KAVRAMSAL MODEL ONERISI

Tiiketicilerin perakendeci magazalarda miisteri
olma davranmisi bu modellere ek olarak ¢esitli ampirik
galismalarla arastirilmstir. Bu ampirik ¢alismalar ve bu
calismalarda ele alman belirleyici faktorler Tablo.1’ de
Ozetlenmektedir.

Tiiketicilerin perakendeci magazalarda miisteri
olma davramsi, literatiirde bu davramsa iligkin énerilen
modeller ve bu modeller digmda gesiti bagimsiz
degiskenlerin miisteri olma davramsma olan etkilerini
belirlemeye yonelik yiiriitiilmiis diger ampirik ¢alismalar
dogrultusunda incelenmis ve Sekil.4’de  goriilen
kavramsal model gelistirilmistir.

Tablo.1: Literatiirde Miisteri Olma Davramgina iliskin Yapilan Cahsmalarn Ozeti

[11] Moore ve Carpenter, 2006

[12] Sirgy, Grewal ve Mangleburg, 2000
[5] Pan ve Zinkhan, 2006

[13] Baltas ve Papatathopoulu, 2003

[14] Baker ve dig., 2602

[16] Sit, Merrilees ve Birch, 2003

[19] Seiders ve Tigert, 2000

[20] Amine ve Cadenat, 2003

[21] Darian, Tucci ve Wiman, 2001

[24] Moschis, Curasi ve Bellenger, 2004

[15] Ailawaldi, 2001
[17] Burt, 2000

[18] Freyman, 2006

[22] Kim ve Jin, 2001
[23] Lam, 2001

[26] Thang ve Tan, 2003

Agizdan agiza iletisim

» [[25] Sinha ve Banergee, 2004
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Alisveris maliyeti
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»
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Promosyon

Reklam

Satis personelinin tutumu

Tecriibe

Uriin cesitliligi
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Sekil.4. Perakendeci Magazalarda Miisteri Olma Kavramsal Modeli

Sekil.4’teki kavramsal modelde de goriildiigii
tizere, tiiketicilerin miigteri olma davranis: tiiketiciye 6zel
faktorlerden, magazaya yénelik tutumlardan ve iiriine
iliskin 6zelliklerden etkilenerek olusmaktadir. Bu model,
miisteri olma davramisina iligkin  gelistirilmis diger
modellerden farkl: olarak iiriin 6zelliklerini, tiiketicilerin
risk algilamalarin1  ve satmalma davranisma olan
ilgilenimlerini kapsamaktadir. Modelde perakendeci
magazalarda miisteri olma davramsi, tiiketicilerin sosyo-
demografik ve psikografik ozellikleri ekseninde gelisen

algilama  ve  tutumlanmm  bir  sonmucu  olarak
agiklanmaktadir.
Perakendeci  magazalarda  miisteri  olma

davranis, tiketicilerin magazaya yonelik tutumlarindan

Magazaya  yonelik  tutumlarin  gelisiminde,
tiketicilerin magaza 6zelliklerine yonelik algilamalan ve
bu 6zelliklerin dnemi etkili olmaktadir [7]. Tiiketicilerin

magazaya yonelik algilamalar, inang, deger ve
duygularinin  bir bagka deyisle magazaya yénelik
tutumlarmdaki  biligsel ve duygusal bilesenlerin

olusmasinda 6nem arz ederken, magaza 6zelliklerinin kisi
icin Onemi hem ma@azaya yonelik algilamalar
etkilemekte hem de magazaya yonelik bir tutumun
gelismesinde rol oynamaktadir. Tilketicilerin magaza
ozelliklerine yonelik olumlu algt ve tutumlara sahip
olmalar1 ahgveriglerinde magazay1 tercih etmelerini
olumlu yonde etkilemektedir. Miisteri olma davranisi
baglamunda tiiketiciler tarafindan dikkat edilen magaza
oOzelliklerini dort baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar;

* Magazann fiziksel 6zellikleri
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ve triin ozelliklerinden dogrudan etkilenmektedir. Zira
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole
iliskin olumlu ve olumsuz duygularim ve egilimleri ifade
etmekte =~ ve  tiiketicilerin  algilamalarinda  ve
davramslarinda dnemli rol oynamaktadir. Tutum, biligsel,
duygusal ve davramgsal olmak iizere ii¢ bilesenden
olusmaktadir [27]. Biligsel bilegen kisilerin inang, bilgi ve
degerlerini kapsamaktadir. Bunlarm dogru ya da gergek
olmalar1 gerekmez. Duygusal bilesen kiginin duygusal
tepkileridir ve duygularim igermektedir. Son bilesen olan
davramngsal bilesen ise kisinin biligsel ve duygusal bilesen
dogrultusunda hareket etme egilimini ifade etmektedir.
Tutum, 6grenilen ve dolayistyla degistirilebilen bir yarg:
olmasi nedeniyle tutumu etkileyen faktorlerin bilinmesi
olduke¢a onemlidir.

= Hizmet kalitesi
* MagZaza imaj1
= Pazarlama stratejileridir.

Magazanin fiziksel 6zellikleri, magaza lokasyonu
[17], kolayhk [12], magaza atmosferi ve dizaynum [28]
igermektedir. Bu 6zelliklerin her biri temelde tiiketicilerin
zamana ve satmalma eforuna yonelik algilamalarim
etkilemektedir. Eger bu 6zellikler tiiketicilerin zamana ve
efora iligkin algilamalarmmda olumlu bir etki yaratirsa
tilketicilerin magazaya yoénelik tutumu da olumlu
etkilenecek ve tiiketici miisteri olma egilimi gosterecektir

[5]-

Yine hizmet Kkalitesi tiiketicilerin magazaya
yonelik tutumunu ve miisteri olma davramism etkileyen
bir diger 6nemli faktdrdiir. Magazanin paketleme, eve
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servis gibi ozel hizmetler sunmasi, iade imkam ve
kolaylign saglamasi, gesitli sekillerde 6deme imkanlar
sunmasi tliketicinin magazamn miisterisi olma egilimini
artirmaktadir [16]. Magazamn hizmete iligkin tizerinde
dikkatle durulmas: gereken bir faktér de personelidir.
Magaza personelinin saygili ve nazik olmasi, iiriine
yonelik bilgili olmasi, tiketiciye samimi ve dostca
davranmas ve tiiketicinin ihtiyaglarma duyarli yaklagmasi
tilketicinin = magazaya yonelik algilamalarinda ve
tutumunda olumlu bir etki yaratmaktadir ki bu etkilesim
tiketicinin miisteri olma davramsim ve niyetini
tetiklemektedir [21].

Miisteri olma davramigim etkileyen tgilincli faktér
magaza imajidir [26,29]. Magaza imaji, magazanin
tikketiciler tarafindan algilanan soyut ve somut
dzelliklerinin kombinasyonu ve tiiketicilerin magaza ile
ilgili olarak genel izlenimi ve degerlendirmeleridir [3].
Magaza imaji, magazanin algilanan kimligi olup
tikketicilere magazamin modern, indirimli, prestijli olup
olmadigy hakkinda bilgi vermektedir [3]. Dolayisiyla
tiketicilerin - magazaya iligkin algilamalarinm  ve
tutumlarmin olusmasinda temel teskil etmekte, magaza
tercihini ve magaza ziyaret sikhigmm olumlu ya da
olumsuz y6nde etkilemektedir.

Miisteri olma davramginda tiiketiciler tarafindan
dikkate alman magaza o©zellikleri bilesenlerinden
dordiinciisti ve sonuncusu pazarlama stratejileri olarak
adlandirilabilir. Bu bilegen magaza markali iriin,
fiyatlandirma ve tutandurma faaliyetlerini kapsamaktadir
[15,22]. Pazarlamaya yonelik yiiriitiilen faaliyetler
tiikketicilerin algilamalari ve tutumlarmda belirleyici bir
role sahiptir.

Uriin  ézellikleri, misteri olma davranisinmn
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu gibi, magaza
ozelliklerine yonelik algilamalar ve magazaya yonelik
tutum arasindaki iligkide araya giren bir degisken olmasi
nedeniyle dolaylt bir etkiye de sahiptir. Magaza se¢imini
ve magaza ziyaret siklifimm etkileyen {irline iligkin
ozellikler agagidaki gibidir:

=  Magazanin bulundurdugu iiriintin kalitesi,
»  Uriin ¢esitliligi,

= Fiyat,

= Bilinirlik.

Tiiketicilerin iiriin kalitesine iligkin algilamalar
magazadaki {iriinlerin algilanan degerini olumlu olarak
etkilemektedir [21]. Bu olumlu etki tiiketicinin
aligveriglerinde aym magazay: tercih etmesine katkida
bulunmaktadr. Bunun yamt swra magazada bulunan
tirliniin cesitliligi ve bilinirligi tiiketicinin ihtiyacim tek
bir noktadan aligveris yaparak saglamasimna imkan verdigi

icin belirli bir magazadan aligveriy yapmasim
etkilemektedir [13,14]. Yine magazanin fiyat politikasinin
da miisteri olma davrams1 tizerinde farkll etkileri vardur.
Soyle ki magaza se¢iminde fiyatin etkisi doért boyutta
incelenmektedir. Bu  boyutlar tiiketicilerin  fiyat
algilamalarini esas almaktadir. Bu anlamda fiyati bir
kalite ve prestij gOstergesi olarak algilayan tiiketicilerin
magaza segimleri, fiyata kars1 duyarli ve indirim egilimli
tiiketicilerin magaza se¢imlerinden farklilik gosterecektir
[11]. Uriine iliskin bu o6zellikler tiiketicilerin magazaya
yonelik algilamalarinin, magazaya yonelik tutumlari
tizerindeki etkisinde de belirleyici bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciye iligkin Sfaktorler, tiiketici
karakteristikleri olarak da adlandirilabilir. Bu faktorler
tilketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri, yasam stilleri,

degerleri [20,22], risk algilamalan ve aligveris
yonelimlerini  kapsamaktadir.  Tiiketicilerin = sosyo-
demografik ozellikleri, yasam stilleri ve degerleri

aligverise yonelik tutumlarm, ilgilenimlerini ve risk
algilamalarmi  etkilemekte, tiiketicilerin  tutumlar,
ilgilenimleri ve risk algilamalar1 da magaza 6zelliklerinin
6nemi ve algilanmasinda belirleyici olmaktadir.

Yasam  bigimi, benlik kavrammin  disa
yansimasidir. Yasam bigimi, kisinin ilgileri, tutumlart ve
beklentilerinin temelini olugturmakta ve kiginin nasil,
nereden, ne zaman satin alacafiu ve tiiketecegini
etkileyen bir unsur olmasi dolayisiyla tiiketici davranisinm
belirlemede 6nem arz etmektedir.

Degerler, baz1 davramg ve amaglar diger davrams
ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir bulan, siirekliligi olan inamglardir. Bir bagka
deyisle degerler, insanlarin davranmslarma rehberlik eden
ilkelerdir  [27]. Bireyin tutumlart ve yargilan
degerlerinden etkilenir.

Algveris yonlilikk, aligverise yonelik kisisel,
ekonomik, hedonik ve sosyal motivileri ifade etmektedir
[30]. Dolayisiyla aliveris yonliiliik tiiketicilerin magazaya
yonelik algilamalarim etkilemektedir.

Satinalma ilgilenimi, tiiketicilerin aligverise veya
satmalmaya iligkin hissettikleri ilgi, heyecan ve arzu
diizeyini ifade etmektedir. lgilenim hem durumsal hem
de kisisel bir faktordiir. Zira, kisinin aligverige olan ilgisi
belirli bir durum nedeniyle belirli bir siire i¢in gelisebilir
ya da tiiketici, kisiligi geregi aligveristen zevk aliyor
olabilir. Satinalma ilgilenimi ve risk algilamas1 arasmda
da bir iligki s6z konusudur.

Algilanan risk, tiiketicinin {iriin, marka ya da
belirli bir perakendeciye iliskin olarak bekledigi
performans1 alamamasi ihtimaline iliskin algilamalarini
ifade etmektedir. Tiiketiciler verdikleri kararin 6nceden
tahmin edemeyecekleri tatsiz sonuglara yol agabilecegini
diisiiniirler. Béylece tedirginlik duyarlar {31]. Dolayisiyla
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algilanan risk, tiiketicinin hangi tiriinleri segecedi, nereden
ve ne zaman satm alacaft gibi satm almaya iliskin
kararlarin bir parcasidir.

V.  SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sektorii hizla degisen ve gelisen bir
sektordiir. Degisime ayak uydurmak ve bu giiclii rekabet
ortanunda var olmaya devam etmek icin perakendeciler
tilketici odakli bir yaklasim icerisinde olmaldir. Bu
anlamda tiiketicilerin miisteri olma davranistm ve bu
davramsin temelinde yatan unsurlari anlamak faydal:
ipuglar1 saglamas1 agisindan 6nemlidir.

Bu caligma, tiiketicilerin magaza se¢imi ve aym
magazay1 ziyaret etme siklig1 olarak tamimlanan “miisteri
olma davranis1” kavramim incelemekte ve literatiirde bu
kavrama iliskin gelistirilmis modeller ve ampirik
calismalar dogrultusunda kavramsal bir model 6nerisi
sunmaktadir,

Calisma  kapsamunda oOncelikle miisteri olma
davramsina iliskin geligtirilmis modeller detayli olarak
incelenmigtir. Daha sonra literatiirde bu modelleri temel
alarak yiiriitiilmiis, miisteri davramigim etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik 2000 yili ve sonrasindaki calismalar
irdelenmistir. Bu baglamda, bu ¢aligmalarda incelenen ve
mafaza se¢imi ve magaza ziyaret sikhifim etkiledigi
ortaya konan faktdrler Tablo.1’ de o&zet olarak
sunulmustur,

Calismada, miisteri olma davrams: modellerinden
ve bu davramisi etkileyen faktdrleri ortaya koyan
caligmalardan yola ¢ikarak miisteri olma davramsim
agiklamaya yénelik olarak kavramsal bir model
gelistirilmistir.

Tiiketicilerin perakendeci magazalarda miisteri
olma davramsma iligin olarak gelistirilen kavramsal
model dort temel faktérden olusmaktadr. Bunlar,
titketiciye iliskin 6zellikler, magazaya yonelik tutum, {iriin
ozellikleri ve miisteri olma davramsidir. Miisteri olma
davranist modelde bagimli degiskendir ve magaza secimi
ve magaza ziyaret siklig ile slgiilmektedir.

Miisteri olma davramist tiiketicilerin magazaya
yonelik  tutumlarindan  ve  diriin - dzelliklerinden
etkilenmektedir.  Tiiketicilerin  magazaya  yonelik
tutumlarmda ise tiiketicilerin magaza dzelliklerine iliskin
algilamalar1 ve bu magaza &zelliklerinin tiiketiciler igin
Onemi etkili olmaktadir. Duyulari yorumlama ve onlar
anlaml bir bigime getirme olarak tanimlanan algilama,
kisiden kisiye deBisen bir olgudur. Bu baglamda
titketiciye iliskin ozellikler algilamada temel teskil
etmektedir.

Tiketiciye iliskin ozellikler, tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zellikleri, yasam stili ve degerlerini
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igermektedir. Bu ozellikler tiiketicilerin ahgveris egilimi,
satin almaya y6nelik ilgilenimleri ve risk algilamalarini
etkilemektedir. Tiiketiciye iligkin bu sosyo-demografik ve
psikografik ozellikler tiiketicilerin magaza 6zelliklerine
iligkin algilama ve tutumlarinda ve dolayisiyla miisteri
olma davramginda belirleyici rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin perakendeci magazalarda miisteri
olma davranisim agiklamak amaciyla geligtirilmis bu
modelin, bu konuda yapilacak ampirik galigmalara faydal
bir temel saglayacagi  disiiniillmektedir.  Ileriki
¢alismalarda modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskilerin ayr1 ayr incelenmesi ve bu degiskenlerin
miisteri olma davramigi  lizerindeki  aZuliklarmn
saptanmas1 onemli ¢ikarimlar saglayacaktir. Yine,
yapilacak ¢alismalarda miisteri olma davramsimn tiiketici
satmalma ve karar verme davramigindaki diger teorilerle
birlestirilerek agiklanmasmim kavrama farkh bakis acilan
getirecegi diigtiniilmektedir.
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