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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

MAGAZA ATMOSFERININ HEDONIK TUKETIM VE PLANSIZ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Kader AKPURCEK

Bartin Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal

Tez Damismani: Do¢. Dr. Melih BASKOL

Bartin- 2023, sayfa: 87

Gliniimiiziin son derece rekabetci perakende sektoriinde isletmeler, degisen tiiketici
davraniglarin1 anlamaya ve onlara ulagsmanin yeni yollarin1 bulmaya c¢aligsmaktadir. Bu
baglamda isletmeler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi bilinen ve tiiketici

duygularin1 harekete gecirmek i¢in magaza atmosferini kullanmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci magaza atmosferinin hedonik tiiketim ve plansiz satin alma
davranigi lizerindeki etkisinin tespit edilmesidir. Aragtirmanin kapsamini Bartin’da yasayan
18 yas ve ilizerindeki giyim magazalarindan aligveris yapan tiiketicileri olusturmaktadir.

Calismada kolayda drneklem yonteminden yararlanilarak 470 katilimcinin yer aldigi anket
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caligmasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde standart sapma,
aritmetik ortalama, frekans dagilimi, glivenirlik analizi, agiklatic1 faktor analizi ve amos
yapisal esitlik modellenmesinden yararlanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda magaza
atmosferini olusturan dort boyutun oldugunu ve bunlarin magaza atmosferi dekor, magaza
atmosferi insan, hedonik tiiketim ve plansiz satin alma oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan
analizler sonucunda magaza atmosferi dekor faktoriiniin hedonik tiiketimi ve hedonik

tikketimin plansiz satin almayi etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tiilketim, magaza atmosferi, plansiz satin alma



ABSTRACT

M. Sc. Thesis

A RESEARCH ON THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE ON HEDONIC
CONSUMPTION AND IMPULSE BUYING BEHAVIOR

Kader AKPURCEK

Bartin University
Graduate School

Department of Business

Assoc. Prof. Dr: Do¢. Dr. Melih BASKOL

Bartin-2023, pp: 87

In today's highly competitive retail industry, businesses are trying to understand changing
consumer behaviors and find new ways to reach them. In this context, businesses use the
store atmosphere to activate consumer emotions, which is known to affect consumers'

purchasing behavior.

The main purpose of this study is to determine the effect of store atmosphere on hedonic
consumption and impulse buying behavior. The scope of the research consists of consumers
who are 18 years of age or older living in Bartin and who shop at clothing stores. In the

study, a questionnaire study was conducted with 470 participants by using the simple random
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method. In the analysis of the data obtained within the scope of the research, standard
deviation, arithmetic mean, frequency distribution, reliability analysis, explanatory factor
analysis and amos structural equation modeling were used. As a result of the factor analysis,
it was concluded that there are four dimensions that make up the store atmosphere and these
are the store atmosphere decor, the store atmosphere human, hedonic consumption and
unplanned purchasing. As a result of the analysis, it was concluded that the store atmosphere
decor factor affects hedonic consumption and hedonic consumption affects unplanned

purchasing.

Keywords: Hedonic consumption, store atmosphere, impulsive buying
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1.GIRIS

Isletmeler, insanlarin satin alma davramislarini etkilemek ve insanlarin deneyimlerinden
memnun olmalarin1 saglayarak rekabet avantaji elde etmek igin pazarlama stratejileri
gelistirir. Uriin gesitliliginin saglanmasi, fiyat politikasina uyulmasi ve kaliteli hizmet ortam1
saglanmasi1 gibi pazarlama faaliyetlerinin yani sira insanlarin kaldiklar1 ortamda kendilerini
rahat hissetmelerini saglamak isletmeler igin zorunluluk haline gelmistir. Insanlarin
geleneksel kliselerinden uzaklastigi, ¢evresel ve psikolojik yonlerden etkilendigini ve
pazarlama stratejilerinin bu yonde degistigi fark edilmektedir. Magazaya giren kisi magazay1
bir biitiin olarak algiladig1 icin ¢evredeki her unsurdan etkilenir. Bu nedenle magazalarda

insanlarin bekledigi atmosferi yaratmak temel bir gereklilik haline gelmistir.

Magaza atmosferi tiiketicileri etkisi altina almak, yeni miisterileri magazay1 tercih etmesini
saglamak ve daha Once o magazay: tercih eden miisterilerinin zihinlerinde olumlu bir
magaza imaji birakmayir amaglamaktadir. Ciinkii artan rekabet kosullarinda avantaj
saglamak adina magaza atmosferi 6nemli bir rekabet aracidir. Bu atmosferi olusturan
unsurlar tiiketici daha magazaya girmeden baslar ve aligveris sonuna kadar etkilemeye
devam eder. Boylelikle tiiketiciler etkisi altinda bulunduklar1 atmosfer sonucunda hedonik

tiiketimde bulunabilir, plansiz satin alma davranisina karar verebilir.

Magaza atmosferinin hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davranisina etkisinin incelendigi
bu ¢alisma dért boliimden olusmaktadr. Ilk béliimde magaza atmosferi tanimina ve magaza
atmosferini olusturan unsurlara ve magaza atmosferinin etkilerine yer verilmistir. ikinci
boliimde hedonik tiiketim kavramina ve hedonik tiikketim nedenleri ve amaglarina yer
verilmistir. Tezin ti¢lincii boliimiinde plansiz satin alma kavramina, plansiz satin alma
tiirlerine, plansiz satin almay1 etkileyen unsurlara ve boyutlarina yer verilir, tezin son
boliimiinde ise magaza atmosferini hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davranisi

tizerindeki etkisine dair yapilan arastirmaya ve ¢alismanin analiz sonuglarina yer verilmistir.



2. BOLUM MAGAZA ATMOSFERI

Artan rekabet ve teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketici aligkanliklart da degisiyor.
Tiiketiciler i¢in aligveris; bir lirtin satin almak degil, bos zaman1 degerlendirme, eglence ve
rahatlama haline doniismektedir. Bu durum perakende faaliyetlerinin cesitlendirilmesini
gerektirmektedir (Kas ve Bozbay, 2017). Calismanin bu boliimiinde magaza atmosferi
tanimina, magaza atmosferini olusturan unsurlara ve magaza atmosferinin etkilerine yer

verilmigtir.

2.1.Tanim

Perakende, mallarin tek tek veya birka¢ parca halinde azar azar satilmasina dayanan satis
bicimidir (TDK,2023). Dolayistyla {iretici ile tiiketici arasinda mallarin nakil faaliyetine

perakendecilik, bu isi yapan isletmelere de perakendeci isletme denir.

Bagka bir tamima gore perakendecilik; kisisel veya aile kullanim1 i¢in tedarik¢ilerden mal
veya hizmet satin alinmasim1 ve bunlarin satisim1 igeren bir dagitim islevi olarak
tanimlanmaktadir. Perakendenin temel amaci tiiketicilere dogru {irtinii dogru zamanda dogru
yerde sunmaktir. Perakendecilik {ireticilerin {iriinlerini satabilecekleri bir pazar olustururken
ayni zamanda iireticileri ve tiiketicileri birbirine baglayan dagitim dongiisiiniin son tiyeleridir

(S.Yiicel , Z.Y{icel ve Korkmaz, 2020).

Uriin veya hizmetin perakende isletmeleri tarafindan tiiketiciye ulasmasinda mekan olan
magaza, tiiketicilerin isletmeyi tercih etmesinde 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin magaza
tercihinde etkili olan faktorler magaza tarafindan bilingli ve dogru yonetilmesi dnemli bir
etkiye sahiptir. Tiiketicilerin algisal ve duygusal olarak etkilemek i¢in zihinde olumlu etki

birakacak bir magaza atmosferi gereklidir (Arslan, 2016).

Pazarlama literatiiriindeki atmosfer kavrami alicida satin alma istegini artiran, duygusal
tepkiler yaratmak adina satin alma ortami tasarlanmasini saglayan etmen olarak

tanimlanmistir (Akgiin ve Zerenler, 2021).

Atmosfer, tiiketicileri hem fiziksel hem de zihinsel olarak etkiler. Bir magazanin havasi,

miisterilerin satin alma islemlerinden duyduklart memnuniyetin yani1 sira, magazayi gezmek

2



icin harcadiklar1 zamani, personelle konugma isteklerini, beklenenden fazlasini harcama

isteklerini ve siirekli miisteri olma olasiligini etkileyen bir etmendir (Arslan, 2016).

Kotler atmosfer kavramini, hedeflenen atmosfer ve algilanan atmosfer olarak ikiye ayirmistir
(Kotler, 1973). Hedeflenen atmosfer, c¢evredeki duygusal 6zellikler biitiinii olarak
tanimlanmis ve dokusal, isitsel, gorsel ve kokusal olmak iizere dort kategoride
simiflandirmigtir. Algilanan atmosfer ise tiiketicinin ¢evreyi algilama bigimi olarak
tanimlanmaktadir.  Algilanan atmosferde tiiketicinin tepkileri kiltiirel 06grenilmis
davraniglaridir. Algilanan atmosfer ile hedeflenen atmosferin birbirlerine yakinligi
olusturulan atmosferin o oranda basarili oldugunun gdstergesi kabul edilmektedir (Dursun,

Oskaybas ve Gokmen, 2013).

Martineau’nun 1958 yilinda yazdigi makalesinde magaza atmosferi kelimesini hig
kullanmamis olsa da makalesinde vurguladigi etmenler giinlimiizde magaza atmosferi

literatiiriinde yer almaktadir (Martineau, 1985°e atfen Onurlu ve Atasayar, 2021).

Magaza atmosferi ile ilgili pazarlama literatiiriine bakildiginda atmosfere iligkin tanim ve
Onemi ile ilgili arastirmalarin Kotler tarafindan yapildig1 sonucuna ulasilmaktadir. Kotler,
magaza atmosferini "bir {irlin veya hizmetin tiiketicisinde bir aligveris deneyimi ve ortami
yaratmak i¢in gerekli glic" olarak tanimlamis ve magaza atmosferinin 6nemli bir pazarlama

giiciine sahip oldugunu belirtmistir (Kotler, 1973).

Magaza atmosferi, magazanin i¢indeki ve disindaki sunumunu olusturan tiim unsurlar
kapsamaktadir. Bu unsurlar 1siklandirma, dekorasyon, renk biitliinliigli, miizik, koku ve
magazada calisan personelden olusmaktadir. Magaza atmosferini olusturan bu unsurlar
magazanin imaj yaratmasinda etkiye sahiptir dolayisiyla tiiketicilerin aligveris yapacaklari

magaza tercihinde en 6nemli etmenlerden biridir (Ercan ve Basaran Alagoz, 2018).

Magaza atmosferinin birkac islevi bulunmaktadir. Bunlar miisterinin dikkatini ¢ekmek,
miisteriye mesaj iletmek, duygu olusturmak ve satin alma istegini uyandirmak gibi
islevlerdir. Bu islevlerin yerine getirilebilmesi i¢in olusturulan magaza atmosferindeki ses,
renk, dekorasyon, 151k, koku, miizik gibi etmenler miisterilerde mutluluk, giiven, sadakat,

haz, baglilik ve plansiz satin alma egilimini olusturmaktadir. Magaza atmosfer ¢aligmalari



genellikle magaza yoneticisi veya sahibi tarafindan organize edilmektedir (Ercan ve Bagaran

Alagoz, 2018).

Magaza atmosferi, bilingli olarak yapilan diizenlemelerle miisteriler {izerinde belirli etkiler
yaratarak satin alma davramisini giiclendiren unsurlar1 kapsamaktadir. Genel olarak
ortamdaki kaliteyi ifade etmek amaciyla kullanilan atmosfer kelimesi, tiiketicilerin magaza
atmosferinden aldiklar1 izlenimler dogrultusunda magazaya iliskin beklentilerini
olusturmakta ve kalite algilamalar sekillenmektedir. Ayrica magaza atmosferi tiiketicilerin
duygusal tepkilerini uyandirmakta ve magazanin imajimni sekillendirmekte 6nemli bir
etmendir. Bu durum tiiketicinin memnuniyetini artirmakta ve magazada daha fazla vakit

gecirerek satin alma davranisinda bulunmalarina olanak saglamaktadir (Fettahlioglu, 2014).

Isletmeler icin magaza atmosferi biiyiik 6neme sahiptir. Miisteri memnuniyetini artirmak,
miisteri bagliligini olusturmak, miisterilerin duygusal algilamalara yonlendirmek igin
isletmeler magaza atmosferini olustururken biitiin detaylar1 degerlendirmeli ve bu
degerlendirmeye gore planlama yapmalidir. Planlamalarin uygulanmasinda farklilik yaratan,
cazibe olusturan ve yenilikleri uygulamada siireklilik saglayabilen isletmeler basarili

olmaktadir (Ercan ve Basaran Alagéz, 2018).

Perakendecilerin magaza atmosferi ile ulagmak istedikleri temel amag, tiiketicilerin zihninde
olumlu bir imaj olusturmak ve tiiketicilerin magazadan olumlu bir deneyim ile ayrilmasin

saglamaktir. (Vezir Oguz ve Giirdal, 2017).

Magaza atmosferinin kisa ve uzun vadede olmak iizere iki amaci bulunmaktadir. Kisa vadede
amaci hedeflenen satis miktarin1 artirmak, uzun vadede amaci ise magaza imajinin

olusmasini saglamaktir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013).

Markalar miisterilerinin dikkatini ¢ekmek, miisteri zihninde istedikleri imaji olusturmak,
olusan imaj1 siirdiirmek ve rakiplerinden ayrilmak i¢in magaza atmosferine Onem
vermektedir. Diger bir deyisle koku, 1siklandirma, miizik, kullanilan renkler, magaza diizeni,
calisanlarin goriinlisii gibi uyaricilarin birleserek magaza atmosferini olusturan unsurlara
cok dikkat etmektedirler. Magaza atmosferini olusturan unsurlarin yaninda hedef kitlenin
ozellikleri de biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas, ekonomik durumu gibi

demografik etmenler dikkat edilmesi gereken diger bir unsurlardandir (Ulker, 2019).



Magazanin i¢ ve dis gorliinimii de magaza atmosferini olusturan unsurlardan biridir. Bu
nedenle magaza i¢inin asir1 sicak, asir1 soguk veya havasiz olmasi ve magazani dig
tasariminda kullanilan aydinlatma, tabela ve vitrin malzemeleri, magazanin konumu
tiikketicileri magazaya ¢ekmekte Onemli unsurlardir. Miisterileri magazaya c¢cekmek icin
magaza konumunu hedef kitlesine en uygun alana diizenleyen magazalar rakiplere gére daha
basarili olmaktadir. Hedef kitleye uygun olarak dekore edilen dis goriintii, tiiketiciyi magaza
icine girmeye davet eder ve magaza igine giren tiiketici herhangi bir slirprizle
karsilasmamalidir. Bundan dolayr magaza i¢i ve magaza dis1 arasinda uyum olmasi

onemlidir (Ulker, 2019).

Magazanin belirli bir atmosfere sahip olmasi, magazanin yerini belirlemekte ve tiiketicinin
magazay1 fakli algilamasina neden olmaktadir. Boylelikle tiiketicinin magazaya ilgisi

artmakta ve sadik kalma olasilig1 yiikselmektedir (Giillii, Uyar ve Sargin, 2021).

Isletmeler, tiiketicileri magazalarina ¢ekmek igin birgok faktorii kullanir. Miisterileri sadece
magazaya ¢ekmek degil, ayn1 zamanda onlari magazada tutmak, keyif almalar1 ve magazaya
tekrar tekrar gelmeleri de Onemlidir. Magaza atmosferi, perakendecilerin kendilerini
piyasadan farklilastirmalari i¢in ¢ok 6nemli bir aractir. Bu anlamda isletmelerin atmosferik
unsurlara (miizik, 151k, koku, sicaklik, renk gibi) ihtiyact vardir (Giillii, Uyar ve Sargin,

2021).

Yapilan bir calismada magaza atmosferleri unsurlari; tasarim unsurlari, ¢evresel unsurlar ve
sosyal unsurlar olarak ii¢ grupta degerlendirilirken (Baker, 1986) baska bir ¢alismada ise
magaza atmosferini magaza dis1 unsurlar, magaza i¢i unsurlar, magaza diizeni, satin alma
noktas1 ve dekorasyon unsurlar1 ve insan unsuru olarak bes kategoride degerlendirmistir

(Turley ve Milliman, 2000).

Belirli davraniglart degistirebilen ve sekillendirebilen atmosferik uyaranlar, pazarlamacilara
misteriler i¢in beklenmedik etkilerin nasil yaratilacagi, miisteri memnuniyetinin nasil
artirtlacagi ve sonuclarin nasil iyilestirilebilecegi konusunda 6nemli ipuglari saglar. Magaza
atmosferinin miisteri ruh halini olumlu yonde etkilemesi, miisterilerin kendilerini mekanda
rahat hissetmeleri ve magazada daha fazla zaman gecirme istegi satin alma kararlarinda

onemli tesvik edici unsurlardir (Akgiin ve Zerenler, 2021).



Literatiir sonuglarina gére magaza atmosferinin etkiledigi bes faktor bulunmaktadir. Bunlar

(Ercan ve Basaran Alagoz, 2018):

e Algveristen haz alma duygusunu,

e Magazada gegirilen zamani,

¢ Planlanandan daha fazla aligveris yapmay1 yani plansiz aligverisi,

Satis personeli ile olan iletigimi,

e Magazaya tekrar gelme istegini etkilemektedir.

Ozetle, magazanm varligin1 olusturan atmosfer terimi, miisteriyi magazaya ¢ekmenin
anahtaridir. Ayrica, isletmeye rekabet avantaji saglamakla birlikte sektdrdeki pazar payinin

artmasini saglar (Ercan ve Bagaran Alagoz, 2018).
2.2.Magaza Atmosferinin Onemi

Magaza atmosferi, isletmeleri birbirinden farklilastiran, tiiketici 6zelliklerini etkileyen ve
satin alma istegini olusturan 6nemli bir faktér olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama
stratejisinin biitiinleyici pargasi olarak bilinen magaza atmosferinin isletmeler i¢cin 6nemi su

sekilde siralamak miimkiindiir (S.Y1icel , Z.Ylicel ve Korkmaz, 2020):

e Magaza atmosferi hem perakendeciler hem de tiiketiciler i¢in dnemlidir. Ancak
bunun ireticiler ve toptancilar i¢in de gecerli oldugunu sdylemek giictlir. Magaza

atmosferi, perakendeciler i¢in en 6nemli pazarlama araglarindan biridir.

e Magaza atmosferinin fark yaratan bir faktor olmasi, rakip magaza sayisindaki artisla
dogru orantilidir. Belirli bir {irlin grubunun tek bir magazada satildig1 durumlarda
perakendeci, magaza atmosferine yatirim yapmak ic¢in baski altinda bir karar vermez.
Ancak rakip magaza sayist artttkca magaza atmosferini rekabet unsuru olarak

kullanma olasilig1 da artmaktadir.



e Magaza atmosferi, lirlin ve fiyat farkliliklarinin minimum diizeyde oldugu perakende

sektoriinde onemli bir pazarlama aracidir.

e Farkli sosyal siiflardan, farkli yaslardan ve farkli yasam tarzlarindan miisterilere
hizmet veren isletmeler, magaza atmosferini etkin bir pazarlama araci olarak

kullanmakta ve sunumlarini miisteri beklentileri dogrultusunda sunmaktadir.

Akaydin (2007) tarafindan yapilan bir ¢calismada miisterilerin magaza atmosferi faktorlerine
verdikleri 6nem derecesi birinci insan faktorii, ikinci i¢ faktor, tigiincii dis faktor, dordiincii
isitsel ve besinci dokunsal ve dokunsal faktor olarak belirlenmistir. Ayrica farkli gelir
gruplarindan kisilerin magazadaki atmosferi olusturan unsurlara verdikleri 6nemin farkl
olmadig1 tespit edilmistir. Yapilan bir baska calismada fiziksel faktorlerin magaza
tercihlerine etkisini incelenmesi ilizerine durulmus ve soyunma odalar1 en énemli faktor,
koridor genisligi ikinci faktor ve vitrin tiglincii faktor olarak bulunmustur (Giingordii Belbag

ve Parilti, 2017).

Eroglu ve Karen (1990), ¢calismalarinda bir magazanin atmosferini tasarlarken hedef kitlenin
beklentilerini arastirmak ve bu beklentilere dayali bir atmosfer yaratmak gerektigini ortaya
koymaktadirlar. Clinkii miisterilerin aligveris yaparken bulduklar1 magaza atmosferi, satin

almada belirleyici bir unsurdur (Eroglu ve Karen, 1990’a atfen Yiiksekbilgili, 2016).

2.3.Magaza Atmosferinin Yararlari

Magaza atmosferinin tiiketici acisindan isletmeye sagladigi yararlar maddeler halinde su

sekilde siralanmaktadir (Cetintlirk, 2014);

e Ihtiyaclarin karsilanmasinin otesine gecerek tiiketicileri alisverisi keyifli hale

getirmeye yonlendirir.

e Iyi bir atmosfere sahip bir magaza, tiiketicinin magazada ge¢irdigi siireyi artirarak

tiikketiciyi etkiler.

e Magaza atmosferinin dogru tasarimi, tiiketiciyi plansiz aligveris yaparken etkiler.



e Dogru ve akilda kalici, hos magaza atmosferi, tliketicinin bir sonraki aligverisinde

magazay1 ziyaret etmesini saglayacaktur.

2.4.Magaza Atmosferine Yonelik Yapilmis Calismalar

Magaza atmosferine yonelik bir¢ok ¢aligma yapilmis ve bunlardan bir kismina agagida yer

verilmistir.

Pazarlama literatiiriinde atmosfer kavrami ilk kez Kotler tarafindan kullanilmistir. Kotler
atmosfer kavramini dort temel boyutta siniflandirmistir. Bu boyutlar; isitsel boyut, gorsel

boyut, dokunsal boyut ve koku alma boyutudur (Kotler, 1973).

Bununla birlikte, Bitner (1992) bir magazanin atmosferini, ¢cevresel faktorler adi verilen tiglii
bir simiflandirma kullanarak inceledi. Bu smiflandirmada birinci madde, iklimlendirme,
ortam hava kalitesi, giiriiltii ve miizik gibi cevresel kosullar olarak adlandirilan alt
kalemlerden olusmaktadir. ikinci unsur, hizmetin sunuldugu alanm islevsel yoniiyle ilgilidir.
Son unsur sirket i¢indeki isaretler ve sembollerdir. Bu kategori kapsaminda olusturulan stil

ve tasarimla ilgili alt 6gelerden olusur (Bitner, 1992’ye atfen Tiirk ve Unal, 2019).

Turley ve Milliman (2000) magazanin atmosferini olusturan degiskenleri bes farkli
kategoride incelemistir. Bu basliklar temel olarak; on dort alt 6geden olusan dis degiskenler,
on dort alt 6geden olusan mekanin i¢ini olusturan degiskenler, ayni sekilde on dort alt geden
olusan magazanin tasarimi ve diizeni ile ilgili degiskenler, dordiincii baslik olan satin alma
noktalar1 ve dekorasyon on alt bagliktan ve besinci baslik ise insan unsurunu temsil eden bes

alt maddeden olusmaktadir.

Hoffman ve Turley (2002), magaza atmosferini {i¢ kategoride incelemistir. Magazanin dis
ve c¢evre tasarimi, magaza i¢indeki ve genellikle miisterilere hizmet vermek icin kullanilan
servis ekipmanlar1 ve son olarak diger somut bilesenleri; personel kiyafeti, fiziksel 6zellikler

ve kirtasiye malzemeleri olmak {izere bu {li¢ temel unsur bu siniflandirmay1 olusturmaktadir.

Berman ve Evans (2013) c¢alismalarinda magaza atmosfer boyutlarini dort faktor olarak ele
almigtir. Bu faktorler; magazadaki dekorasyon, dis gorliniim, i¢ mekan diizeni, magazadaki
sergileme olarak faktorlere ayirmis bu faktorler arasinda insan faktoriine yer verilmemistir

(Berman ve Evans, 2013’e atfen Akgiin ve Zerenler, 2021).
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Assafe ve Alhidari (2019) calismalarinda magaza atmosferini tasarim faktorii, ortam faktorii
ve sosyal faktor olarak ii¢ temel boyutta siniflandirmistir. Tasarim faktorii; renklendirme,
temizlik ve diizen boyutunu, ortam faktorii; 1s1iklandirma, miizik boyutunu ve sosyal faktor
ise de miisteri hizmetlerini ele alan boyutlandirma olmustur (Assafe ve Alhidari, 2019’a

atfen Akgiin ve Zerenler, 2021).

2.5.Magaza Atmosferini Olusturan Unsurlar

Turley ve Milliman (2000), magaza atmosferini olusturan unsurlart bes kategoride
siniflandirmistir. Bu kategoriler; magaza dis1 faktorii, magaza i¢i faktorii, diizen ve tasarim
faktorii, satin alma noktas1i ve dekorasyon faktérii ve insan faktorii olarak

smiflandirmaktadir.

e Magaza dis1 faktorler; dis cephe goriiniimii, binanin biiyiikliigli, magazanin sekli,

magazanin ¢evresi, otopark alani, magaza girisi, konumu

e Magaza i¢i degiskenler; yer dosemesi, dekor, aydinlatma, miizik, renkler, ses,

sicaklik ve temizlik

e Magaza diizeni ve tasarimu faktorii; tirlin gruplandirmasi, mallarin yerlestirilmesi,
koridorlarin ve bos alanlarin dagilimi, bekleme alanlari, departmanlarin yerlesimi,

magaza i¢indeki trafik akisi

e Satin alma noktas1 ve dekorasyon faktorii; satin alma noktalari, raf diizenleri, iiriin
sunumlari, isaretler, duvar dekorasyonlari, kullanim kilavuzlar, fiyat etiketleri,

kartlar

e Insan faktdrii; galisanlarin kisiligi, calisanlarin temizligi, kibarligi ve yaklasimu,

gizlilik gibi etmenlerdir.

Kotler’e (1973) gore ise magaza atmosferi koku(tazelik), dokunma (piiriizsiiz, yumusaklik),
gorme (parlaklik, renk) ve isitme (ses diizeyi, ses tonu) duyularina hitap etmektedir. Bu
baglamda magaza atmosferinde kullanilan miizik, koku, 151k, renk gibi uyaric1 etmenler
tiiketiciler tizerinde gliven, mutluluk, canlilik duygusunu olusturarak magazada gegirdikleri

siireyi uzatmakta ve satin alma isteklerini artirmaktadir.
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2.5.1.Magaza Dis1 Unsurlar

Gorme duyusu, insanlar lizerinde ¢ok Onemli etkiye sahip olan unsurlardan biridir. Bu
nedenle magazalar tiiketicinin gérme duyusuna hitap etmelidir. Tiiketicinin dikkatini
cekmede ve ilk izlenimleri etkilemede belki de en etkili faktordiir. Bir tiiketici bir magazay1

ziyaret ettiginde ilk dikkatini ¢geken sey goriinimiidiir (Cetintiirk, 2014).

Magazanin dis gorliniimii, potansiyel miisterilerin izlenimi i¢in ¢ok Onemlidir, ¢linkii
tiikketicilerin magaza ile ilk temasa gegtikleri yer burasidir. Magazanin dis unsurlar
miisterinin dikkatini ¢eker ve bir imaj olusturursa miisterinin magazaya gelme olasilig1 artar.
Magazanin dis1 misteriyi etkilemeli ve miisterinin magazaya girmesine izin vermelidir

(Turley ve Milliman, 2000).

Magaza dis1 unsurlar; magaza girisi, magaza lokasyonu, magazanin mimarisi, otopark,
tabela ve vitrin gibi unsurlardan olugsmaktadir. Bu unsurlar1 etkin bir sekilde kullanabilen
magazalar, miisterilerin magazaya girmesini saglar. Magazanin dis unsurlari, satin alma
niyeti olmayanlarin bile dikkatini ¢eker ve miisterinin tam ihtiyaci oldugu anda magazay1
tercih etmesini saglayabilir. Bu anlamda uzun vadeli bir reklam araci oldugunu sdylenebilir

(Alptekin Eser, 2022).

2.5.1.1.Magazanin lokasyonu ve ¢evresi

Bir magazanin basarisini etkileyen en onemli kararlardan biri magazanin lokasyonudur.
Miisteriler ¢ogunlukla yakindaki magazalar ziyaret etmeyi tercih eder. Cilinkii miisterilerin
magazaya gitmeleri i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢aba 6nemli 6zelliklerdir. Bu nedenle bu
karar1 alirken miisteriye yakin ve kisa siirede ulasabilecekleri bir lokasyon se¢cmeye 6zen
gosterirler. Magazanin lokasyonu, cevresiyle uyumlu, hedef pazar i¢in erisilebilir alanda
olmasi1 miisteri i¢in cok dnemlidir. Magaza miisterilerinin ulagimi, magazanin sehir igindeki

griiniimii ve gevre giivenligi oldukca énemlidir (ibrahimova, 2020).

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini ve hedef kitlelerini iyi analiz etmeli ve buna gore magaza
lokasyonunu belirlemelidir. Ornegin diisiik gelir seviyesine sahip bir bolgede liiks
markalardan olusan magazalara miisteri ¢cekmek ¢ok zordur ya da ulasim seceneklerinin

kisitli oldugu bir bolgedeki magazaya miisteri bulamayacaktir. Misterilerin magazaya
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ulagsmak i¢in harcayacaklari ¢aba ve zaman miisteri tercihlerini olumsuz etkileyebilmektedir.
Bundan dolayr magazanin lokasyonu biiyiilk 6nem tasimakta ve isletmeler bu konuda

lokasyonu dikkatle belirlemelidir (Alptekin Eser, 2022).

2.5.1.2.Magaza mimarisi

Magazanin mimari tasarimi, igletmelerin faaliyetlerini daha kolay ytiriitebilmesi ve miisteri
tizerinde dogru etkiyi olusturarak magazaya c¢ekme konusunda 6nemli bir unsurdur.
Miisterinin dikkatini ¢geken mimari tasarim miisterinin magazaya girmesini saglar ve isletme

acisindan etkili bir tanitim aract olur (Arslan ve Baycu, 2006).

Bir is yerinin, ofisin veya ¢aligma yerlerinin nasil tasarlanmast gerektigi ele alindiginda
magazalarin miisterilere dogru mesaj vermeli ve isletme faaliyetlerin daha ekonomik sekilde

gerceklesmesine uygun olarak tasarlanmalidir (Ibrahimova, 2020).

Magazanin mimarisi modern, cagdas ve Ozgiin bir tasarima sahip olmali ve miisteriler
tizerinde olumlu izler birakacak sekilde tasarlanmalidir. Bu tasarim ayni1 zamanda magazanin
ici ile de uyumlu olmalidir. Bir biitiinlik olusturulan magazada tirlinlerin miimkiin
oldugunca en verimli sekilde yerlestirilmesine ve ¢alisanlarin rahatlikla hareket etmesini

saglayacak imkan olusturulmalidir (Cetintiirk, 2014).

2.5.1.3.Magaza girisi

Magaza girisi, tiiketicinin magaza hakkinda ilk izlenimini edindigi yer olmasi nedeniyle
onemlidir. Magazalar, miisterilerine kolay erisim saglamali ve i¢ mekanlara kolayca uyum
saglamalarina yardimci olmalidir. Bu konuda magaza girisinde kag kap1 oldugu ve ne tiir
kap1 veya kapilar oldugu (klasik, sensorlii vb.), giris katinin kalitesi (beton, seramik, hali

vb.) ve orada hangi aydinlatma olacagi énemli bir konudur (Cetintiirk, 2014).

Magaza girisleri tasarlanirken dikkat edilmesi gereken noktalar i¢in iyi bir aydinlatmaya
sahip olmasi, girisin diiz (merdivensiz) olmasi, giriste kaymaz malzeme kullanilmasi,
kullanim1 kolay olmasi, agik kapilarin olmasi (siirgiilii veya hava perdesi), bos alanlarin
bulunmas1 (sergi masalar1 ve panolar1 hemen giriste yer almiyor) ve tiiketicinin tasidiklar
esyalartyla kolayca gegebilecegi biiyiikliikte olmasi seklinde siralamistir (Lewison ve

Balderson, 1999).
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Magaza girislerine karar verirken dikkat edilmesi gereken bir diger husus da girig sayisinin
belirlenmesidir. Baz1 kiiciik isletmelerin tek girisi vardir. Biiyiik isletmeler ise dort ila sekiz
veya daha fazla girisi olabilir. Hem araclh miisterileri hem de yaya miisterileri ¢ekmek
isteyen magazalarda, 6n ve arka girislerin farkli amaglara hizmet etmesi nedeniyle ayr1 ayr1
tasarlanmasi gerektiginden, biri yayalar i¢in, digeri otopark yakininda olmak tizere en az iki

kap1 gereklidir (Yariz, 2019).

Magaza girisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken noktalar1 su sekilde siralayabiliriz

(Akaydin, 2007):

» Magaza giris aydinlatmasi gece ve giindiiz ayarli ve yeterli olmalidir.

* Girig diiz olmali, egimli ve basamakli olmamalidir.

* Giris ve ¢ikis kapilar1 kolay agilir kapt olmalidir.

* Engelli veya bebek arabasi ile gelen miisterilere dikkat edilmelidir.

» Magazanin ¢ok fazla girisi olmamalidir.

2.5.1.4.Tabela

Magaza tabelalar1 magazanin kimligi niteligindedir. Miisterilere magazanin ne tiir iirlinler
sattigina (kiyafet, yiyecek vb.), sunulan hizmetin niteligini (self servis vb.), ne tiir bir magaza
oldugunu (siipermarket, departman magazasi vb.) ve fiyatlandirma stratejilerine (indirim
vb.) iligkin bilgiler vermek adina miisteri ile magazay1 dogrudan tanistiran 6nemli bir aractir

(Yariz, 2019).

Magaza tabelalarinda yer alan metinlerin daha kolay okunabilmesi i¢in soldan saga dogru
yazilmali, uzun ve ayrintili yazilar tercih etmemelidir. Tabela goriiniimii magazanin
bulundugu konum ile uyumlu, ¢evredeki isletmeler arasinda kaybolamayacak ve kolayca
goriilebilecek sekilde olmalidir. Yipranmis, hasar gormiis tabelalar degistirilmeli ya da

kaldirilmalidir (Cetintiirk, 2014).
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Magaza tabelasini olustururken asagida noktalara dikkat edilmelidir.

» Magaza tabelas1 gerekmedik¢e degismemelidir.

* Magaza tabelasi 6zgilin olmalidir.

* Yaratici olmalidir.

* Hafizada kalic1 etkiye sahip olmalidir.

* Tasarimi kolay okunabilen ve anlasilir olmalidir (Alptekin Eser, 2022).

2.5.1.5.Vitrin

Magazaya iliskin iriinlerin ve miisterinin ilk karsilastiklar1 yer olan vitrinler, miisteriyi
etkileme acisindan Onemli bir rol oynar. Vitrinlerin iki ana islevi vardir. Birincisi,
magazadaki iriinlerin tanitilmasini, ikincisi miisterilerin magazay1 ziyaret etmeleri
noktasinda ikna edilmelerini saglamaktir. Vitrinlerin amaci, akillarda kalict bir imaj
yaratmak ve marka degerini anlatmaktir. Vitrinlerin i¢ mekanda kullanilan malzeme,

aydinlatma, tasarim ile uyumlu olmas1 gerekmektedir (Cetintiirk, 2014).

Miisteriler gordiikleri ve begendikleri tirtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek, vitrinde
gordiikleri indirim hakkinda daha fazla bilgi edinmek veya indirim avantajlarindan

yararlanmak i¢in magazaya girebilmektedir (Yariz, 2019).

Vitrinler hazirlanirken uyulmasi gereken bazi temel ilkeler asagidaki gibidir (Yariz, 2019);

* Benzer iirlinler bir arada gruplandirilarak sunulmalidir.

* Dikkat ¢ekilmek istenen iiriinler vitrinin en goriiniir yerinde ve goz hizasinin biraz altinda

sergilenmelidir.

* Vitrinler ¢ok derin olmamali, miisterilerin magazanin tamamin1 gorebilecegi sekilde

olmalidir.
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* Vitrinler, miisterileri magazaya ¢ekmek icin diizenli araliklarla degistirilmeli ve soluk

goriintliniin 6nene gegcmelidir.

» Vitrinde kullanilan renkler ilgi ¢ekici olmalidir.

* Vitrin yer alan tiim malzeme ve aksesuarlar temiz olmalidir.

* Vitrinler iyi aydinlatilmali ve 6zellikle aksamlari yeterli aydinlatma saglanmalidir.
2.5.1.6.0topark durumu

Magaza sahiplerinin biiyiik cogunlugu tiiketicilerin park yeri ihtiyacin1 gérmezden gelir ve
bu nedenle miisteri kaybina ugrarlar. Potansiyel bir miisteri ihtiyaci oldugu i¢in magazaya
gelir, yakinlarda park yeri arar ve bulamayinca satin almaktan vazgecer veya park yeri olan

baska magazalara gider (Alptekin Eser, 2022).

Otoparkin olmasi gerekenden biiyiik olmasi da isletme sahibini olumsuz etkileyebilmektedir.
Otoparkin bos oldugunu goéren miisteriler, magazanin pek ragbet gormedigi duygusuyla
magazadan ayrilabilmektedir. Magazanin otoparki ideal biiytikliikkte olmali ve otopark

planlamasi yapilirken miisteri kapasitesi dikkate alinmalidir (Akaydin, 2007).

Bir otopark tasarlarken dikkate alinmas1 gereken bir diger husus da miisterilerin arabalarini
nereye park ettiklerini hatirlamalaria yardimci olmaktir. Biiyiik otoparklarda miisteriler
arabalarin1 nereye park ettiklerini unutabilirler. Isletmeler, miisterilerin araglarini nereye
park ettiklerini hatirlamalar i¢in bir otoparkin her katini farkli bir renge boyarlar veya

otopark tek katliysa her otoparkin basina harfler koyarlar (Yariz, 2019).
2.5.2.Magaza I¢i Unsurlar

Magazalar disaridan magazaya bakan olas1 miisteriyi igeriye ¢ekecek etki diizeyine sahip dis
goriiniimii kadar igeriye giren miisterinin igeride vakit gecirip satin alma ile sonuglanacak
bir siirece etki edecek i¢ goriinlime de sahip olmalidir. Magazanin i¢ goriiniimii sunlar ile

ifade edilebilir (Cetintiirk, 2014);
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a) Magaza imajina uygunluk: Magaza i¢ gorliiniimii iirlin ve fiyatlar ile belirli bir plan
dahilinde magaza imaji ile Ortiismiiyorsa, magaza miisterinin aklinda kalic1 olamaz
ve bagar1 ihtimali azalir. Magaza i¢ goriiniimii ihtiyaglara yetebilecek miisterinin
odagini ¢cekecek magaza imajina uygun nitelikte olmalidir.

b) Esneklik: Magazalarin sezon geregi ya da Ozel giinlerde yapilmasi gereken
degisiklikleri hizli ve kolay bir sekilde yapilmasini saglayan kolay monte — demonte
edilmesi ve tasarimlarin kolayca degisebilmesini ifade eder.

¢) Fiyat & Deger lliskisi: Magaza i¢ goriiniimii yapilirken kullanilan kaynagin
magazada satilan tirlinlerin fiyatina yansitilip yansitilamamasi 6nem arz etmektedir.

d) Tiiketici Etkisi: Magaza i¢ goriimii tiiketicinin satin alma tercihlerini pozitif yonde
degistirecek etkiye sahip olmalidir. Su unsurlar magaza i¢ tasarimi yapilirken ele

alinmalidir (Cetintiirk, 2014).

Magaza i¢i unsurlar; dekor, renklendirme, aydinlatma, miizik, koku, sicaklik, temizlik ve

genislikten olusmaktadir (Turley ve Milliman, 2000).

2.5.2.1.Dekor

Miisterinin goziinde ilk izlenim magazaya girdigi anda goziine ¢arpan dekor ile olusur.
Dekorun magaza igerisinde satisa sunulan iirlinler ile uyum igerisinde olmasi gerekir.
Magaza dekorunu olusturan faktorler; iirlin gosterim alanlari, duvarlar ve zemin, tavan
yiiksekligidir. Kullanilan malzemelerin kalite standartlar1 ve uyumu olusturulan dekorda
onem arz etmektedir. Dekor i¢in kullanilan standartlar1 diisiik malzeme, magazada satilan
kaliteli tirtiniinde kalitesi hakkinda miisterinin goziinde diisiik kalite algist olusturabilir.
Kaliteli iriin satan magazalar duvar kagitlarin1 ve yer dosemelerini secerken kaliteli tirtinler
kullanirken indirimli {irlin magazalar kalitesi diisiik, sade veya dekorsuz alanlar kullanirlar

(Alptekin Eser, 2022).

2.5.2.2.Renklendirme

Renk, ‘maddeler tarafindan yansiyan 1s18in gozde olusturdugu izlenim’ olarak
tanimlamaktadir (TDK,2023). Magazanin ambiyansini degistirmede ve tiiketiciyi degisik
ruh halleri i¢ine sokmakta renkler oldukca énemli bir yere sahiptir. Ornegin magazaya yaz

havas1 vermek istenilirse kirmizi, beyaz gibi agik renkler tercih sebebi iken sonbahar havasi
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verilmek istenirse turuncu, kahverengi, koyu sar1 gibi degisimi ¢agrigtiran renkler kullanilir.
Isletmeler renklerin psikolojik sonuglarindan faydalanmak istemektedirler. Tiiketicilerde
hareket duygusunu ortaya ¢ikaran renklere canli renk, sakinlik duygusunu uyandiran
renklere soft renkler denir (Demirci, 2000). Renklerin tiiketici iizerindeki psikolojik
sonuglarindan yola ¢ikarak, renklerin duygularda yarattig1 degisimler ile magazadaki tirlinler
arasinda bag kurarak miisterilerin davranislarinda degisim yaratmaya calismak pazarlama
stratejisi olabilmektedir. Temizligi 6n plana ¢ikarmak isteyen bir isletmenin magazada beyaz

renkleri kullanmas1 bu 6rnek olarak gosterilebilir (Cetintiirk, 2014).
2.5.2.3.Aydinlatma

Bir magazaya girildiginde magaza igerisindeki iiriinlerin tiiketiciye dogru bir sekilde
yansitmay1 saglayan faktor aydinlatmadir. Genellikle gerekli 6nemin verilmedigi aydinlatma
magaza imajini en c¢ok etkileyen faktdrlerden biridir. Aydinlatmanin dogru kullanimi
misterinin ilgisini istenilen yere ve {iriine yonlendirmede de yardimci olur (Dunne, Lusch
ve Carver, 2013). Magaza yoneticileri aydinlatmanin tiiketicinin satin alma kararlar
listiindeki etkisini iyi analiz etmelidir. Ornegin kaliteli {iriin satan magazalar aydinlatmalarmi
yerden tavana dogru ortamin yari los olacak sekilde gdziikmesinin saglanmasi iiriinlerin
kaliteli ve liks oldugu izlenimi verdigini gormek miimkiindiir. Magaza yoneticilerinin
aydinlatmada dikkat etmesi gereken diger bir husus aydinlatmanin iiriin ile iliskilendirerek
aydinlatma yapmasi geregidir. Ornegin sicaga dayanaksiz iiriinlerin dogrudan 151k altinda

kalmamasi gibi faktorlere dikkat edilmelidir (Alptekin Eser, 2022).
2.5.2.4.Miizik ve Giiriiltii

Ses magazanin imajin1 gostermekte onemli bir faktordiir. Magaza ortaminda c¢alinan ses
miisteri tarafindan miizik veya giiriiltii olarak diisiiniilebilir (Fettahlioglu, 2014). Miizik ile
magaza igerisinden magaza imajini1 giiclendirilerek miisterinin daha uzun siire magazada
vakit ge¢irmesini saglayip, satin alma diirtlisiiniin harekete ge¢mesi saglanilabilir.
Miisterinin ¢alan sesi giirtiltii olarak algilamasinda ise miisteri magazada daha kisa siire

gecirip magazay1 terk edebilir (Alptekin Eser, 2022).
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2.5.2.5.Koku

Duyular arasinda hafizasi en giiclii olan ve tesiri en fazla olan kokudur. Koku hafizasi giiglii
oldugu i¢in miisterileri magazadaki giizel hatiralarini aklinda canlandirmada 6nemli bir yere
sahiptir. Magaza ile biitiinlesmis bir koku miisterilerin psikolojik olarak hizli ve olumlu
etkileyebilmektedir. Magaza atmosferini etkileyen iki tiir kokudan bahsedilebilir. Bunlar

satilan tirlinlin kokusu ve satis yapilan magazanin genel kokusudur (Bakirtas, 2010).

Uriin kokusu, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkilemede en &nemli unsur oldugu
diisiiniildiglinde kokunun {iriin ambalajina tesir etmesine imkan saglanmali ya da
tilketicilerin iirlinliin ambalajin1 acip kokusunu almasina firsat taninmali. Magaza kokusu ise
miisteriyi magazaya ¢eken magazada daha uzun siire kalmasmi ve satin alma islemi

gerceklestirmesini saglamalidir (S.Ylicel , Z.Yiicel ve Korkmaz, 2020).

2.5.2.6.S1caklik

Magaza atmosferini etkileyen onemli faktorlerden birisi de sicaklik ve havalandirma
kosullaridir. Magaza ortaminda sicaklik ayart mevsim sartlarina gore degiskenlik gosterse
de ideal aralik 19 °C ile 25,5 °C dir. Miisterilerin ve ¢alisanlarin saglikli ve konforlu bir
ortamda aligveris yapip calisabilmeleri i¢in magazanin sicaklik degerlerine ve

havalandirilmasina 6zen verilmelidir (Alptekin Eser, 2022).

2.5.2.7. Temizlik

Temizlik miisterinin gézlindeki magaza imajinda ve verilen hizmetlerin kalitesi hakkinda
onemli bir degerlendirme konusudur (S.Yiicel , Z.Yiicel ve Korkmaz, 2020). Tiiketici
magazaya girdiginde magazada hissettigi temiz ve ferahlik, tiiketicinin magazada daha uzun
stire vakit gecirip satin alma tercihini etkilemektedir (Alptekin Eser, 2022). Temizlik diizenli
araliklarla siirekli olarak magazanin tamaminda yapilmalidir. Magaza diizenli bir sekilde
temizlik denetiminden gegirilmeli ve temizlik personeli ayr1 olarak calistirilmalidir

(Akaydin, 2007).
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2.5.2.8.Genislik

Yapilan ¢aligmalara gore indirim giinleri, bayram arifeleri gibi magaza icerisinde kalabalik
olusturan durumlar deger algisinin diistiiglinii ve aratan kalabalik ile personelden yeterli

ilgiyi géremedigi i¢in miisterinin tatmin diizeyi azalacaktir (Alptekin Eser, 2022).

Magazalarin kalabalik olmasi sadece miisteri sayisi ile agiklanamaz bu durum ayni1 zamanda
magazani yeterli alana sahip olmasi ile de ilgilidir. Magazalarin kalabalik olmasinin
disaridan goren miisterinin merak uyandirip magazaya girmesini saglayan olumlu etkileri de
olabilmektedir. Ancak olumlu yani olsun ya da olmasin magazanin kalabalik olmasi
istenilmeyen bir durumdur. Orta yogunlukta bir kalabalik miisteri icin ideal bir ortamdir.

(Bakartas, 2013).

2.5.3.Magaza Diizeni ve Tasarim

Magaza plani hazirlanirken, planlanan magazanin fiziki kosullari, metrekare genisligi, kat
sayis1, olusturulacak magaza yapisinin tiirii, magaza icerisinde yer alan sunum ve donanim
malzemelerine uygunlugu dikkate alinmalidir. Magazada tasarimin nasil tasarlandigi, gorsel
Ogelerin etkisini dogrudan belirleyen ve dolayisiyla tiiketicinin algisini etkileyen bir
parametredir. Magaza yerlesimi, mevcut magaza ve gorsel materyalleri en etkili, etkileyici,
ekonomik ve basarili sonuglarin elde edilmesini saglayacak sekilde diizenlemeyi

amagclamalidir (Cetintiirk, 2014).

2.5.3.1.Yerlesim Plam

Miisterilerin magazada dolasirken yollarin1 rahat bir sekilde bulabilmesi, magaza
igerisindeki levhalar1 kolayca anlayabilmesi ve magaza yerlesimine hakim vaziyette
olmalar1 saglanmalidir. Magaza yerlesim plani; 1zgara diizeni, yaris pisti diizeni ve serbest
diizen olarak ii¢ ana diizen vardir. Birden fazla diizenin birlikte uygulandig: hibrit diizende

kullanilabilmektedir (Cetintiirk, 2014).

a) Izgara Diizeni

Miisterilerin tiriinleri daha kolay bulmasini ve magazaya daha az alan kaybina sebebiyet

veren 1zgara diizeninde raflar magaza igerisinde art arta siralanip her arada bir koridor
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olacak sekilde yerlestirilmistir. Bu uygulama genellikle siipermarket benzeri gida

perakendecileri tarafinda tercih edilir (Jain, 2008).
b) Yaris Pisti Diizeni

Dongii diizeni de diye de isimlendirilen yaris pisti diizeni ana hat {izerinden tiim
magazanin dolagilmasini saglar. Ana hatla baglantili olan hatlar her bdliimiin kendi
icinde dolasilmasini saglar. Bu diizenin en Onemli faydasi miisterinin magaza
igerisindeki her boliimii gormesinin saglanmasi ve bu sayede aklinda olmasa dahi tiriinii

goriince satin alma diirtiisiiniin harekete gecirilmesidir (Pradhan, 2009).
¢) Serbest Diizen

Miisterilerin magaza icerisinde gecirdikleri siireyi belli bir diizeyde tutmay1 planlayan
serbest diizenin temel ilkesi kullanim kolaylig1 ve tirlinlerin daha rahat bulunmasi imkani

sunmaktir (Cetintiirk, 2014).
2.5.3.2.Uriin Gruplandirmasi

Magazada yerlesim planmi yapilirken tiriinler gruplara ayrilmali ve ilgi olduklar1 boliimlere

yerlestirilmelidirler. Uriinler gruplandirilirken su konulara dikkat edilmelidir.

a) Islevsel Gruplama: Uriinler kullamm amaglarma ve islevlerine gore

gruplandirilabilir.

b) Miisteriye Gore Gruplama: Uriinlerin gruplandirilmas1 hedef miisteriler dikkate

alinarak yapilabilir.

¢) Ureticiye Gore Gruplanma: Uriinleri markalarina veya iireticilerine gore

gruplandirmak miimkiindiir.

d) Modellere Gére Gruplanma: Uriinler sahip olduklari modellere gore

gruplandirilabilir.
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¢) Stil Uriin Gruplandirmasi: Uriinler hitap ettikleri yasam tarz1 dzelliklerine gore

gruplandirilabilir.

f) Teshir Ozelligine Gore Gruplama: Uriinler, teshir edilmesi gereken ortamlara,
sekillere ve malzemelere gore gruplandirilir. Magazada iirtinler gruplandirildiginda

ilgili tirtinler uygun reyonlara yerlestirilerek satisa sunulur (Cetintiirk, 2014).
2.5.3.3.Deneme Kabinleri

Deneme kabinleri miisterinin iirlinii satin almadan Once iiriini deneme amaci ile
bulunduklar1 ve iiriin hakkindaki diisiincelerinin satin alma ile sonu¢lanmasi agisindan son
derece onemli bir noktadir. Miisterilerin satig karar1 vermede {iriinii deneyebilecegi temiz,
rahat, aynis1 olan ve yeterli sayida deneme kabini olmalidir aksi takdirde miisteri lirlini

deneyimleyemedigi i¢in {irlinii almaktan vazgecebilir (Wilson, 2005).

Deneme kabinleri tasarimlart yapilirken dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir

(Alptekin Eser, 2022):

» Icinde rahat hareket edebilecegi alana sahip olmali
 Kadin kabinleri ve erkek kabinleri ayr1 yerlerde olmali

* Mahremiyetin korunmasinin gerektirdigi sartlarda olmali
* Engelli bireylerin de kullanabilecegi alanlar olmali,

* Temiz ve diizgiin olmali,

* Yeterli derecede 1s1klandirma saglanmali,

* Reyonlara yakin bir konuma olmali.
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2.5.4.Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon

Satin alma noktasi ve dekorasyon unsuru; tiiketicilerin 6deme kanallarini, yonlendirme
tabelalarini, raf diizeni ve dekorasyon degiskenlerini kapsamaktadir (Turley ve Milliman,

2000).
2.5.4.1.Satin Alma Noktasi

Kasalarin konumu da magazanin i¢ goriiniimiinde onemli bir rol oynar. Ornegin,
sipermarketlerde  kasalar magaza  giris/cikislarinda  konumlandirilirken,  giyim
magazalarinda miimkiin oldugu kadar geride konumlandirilarak iirlin sunumuna 6ncelik
verilmektedir. Kasalarin yerlesimi kadar goriiniimleri de onemlidir. Bekleme siirelerini
azaltan teknik cihazlarla donatilan yazarkasalar hem tiiketiciyi memnun edecek hem de satis
noktas1 algisinin daha iist diizeyde ve kaliteli olmasini saglayacaktir. Yazar kasalarin en
O6nemli yonlerinden biri de tiiketicilerin satin alma isleminden sonra kasalarda gecirdikleri
zamandir. Uzun bekleme siireleri tiiketicileri olumsuz etkilemektedir. Ornegin, iyi bir
aligveris deneyimi yasayan bir tiiketicisi, begendigi {iriinleri goriince, magazadaki
atmosferin tadini cikardiginda ve aligverisini tamamlamak icin kasaya gittiginde, orada
gecirilen siire, onlarin konuya yonelik olumlu tutumlarini olumsuz yonde etkilemeye

baslamaktadir (Cetintiirk, 2014).

Satin alma noktas1 sayisi1 belirlenirken miisteri yogunlugu dikkate alinmali ve buna gore
O6deme noktasi sayis1 belirlenmelidir. Aksi halde uzun kuyruklar olusabilir. Amag, 6demesini

bekleyen miisterilerin magazay1 doldurmasini dnlemektir (Alptekin Eser, 2022).
2.5.4.2.Yonlendirme Tabelalan

Yonlendirme tabelalari, magaza igerisinde bulunan deneme kabinleri, satis noktalari, {iriin
gruplariin daha kolay erigilmesi noktasinda kullanilan ve miisterilerin magaza igerisinde
zaman kaybetmeden aradig1 reyonu bulmasinda 6nemli bir husustur. Miisteriler yonlendirme
tabelalar1 sayesinde aradiklarini kolaylikla bulabilecek ve kafa karigikligi yasamadan
magaza icerisinde zaman gecirebilecektir. Yonlendirme tabelalar1 temiz, okunakli, goriiniir,
aydinlatilmis olmalidir. Ozellikle ¢ok departmanli ve bilyilk magazalarda yonlendirme

tabelalarinin bulunmasi oldukca 6nemlidir (Alptekin Eser, 2022).
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2.5.4.3.Raflar ve Ekipmanlar

Raflar, tirinlerin saklandigi ve ayni zamanda sunuldugu en basit sunum aracidir. Ayni
zamanda magaza igerisinde Uriinlerin sunumunu da kolaylastirmaktadir. Raflarin dizilisi
satisa dogrudan etki ettigi i¢in profesyonellerin karar1 son zamanlarda biiyiik perakende
zincirlerinin tercih ettigi rota haline geldi. Uriinlerin raflarda sunumu hem yatay hem de
dikey olarak Onemlidir. Cilinkii g6z hizasindaki iirlinler tiiketici tarafindan daha iyi
algilanirken alt ve st raflardaki iiriinler daha az goriiniir. Aym1 derecede 6nemli olan,
tirlinlerin soldan saga diizenlenmesidir. Ciinkii insan gozii ve 6zellikle viicut sagdan sola
hareket etme ve gordiiklerini algilama egilimindedir. Bu nedenle magazanin sag raf
seviyesindeki tiriinler soldaki iirtinlere gore daha gortiniirdiir. Tiiketicinin magazaya girerken
ilk olarak sag raflara bakmasi da istedigimiz iirlinleri konumlandirmamiza yardimeci olur

(Cetintiirk, 2014).

2.5.4.4.Dekorasyon Degiskenleri

Dekorasyon degiskenleri; magazaya deger katan, markanin kalitesini artiran ve markanin
hedefledigi imaj1 olusturan 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciye dolayli veya dolaysiz mesaj
veren, tiiketicinin dikkatini ¢eken ve zihninde imaj olusturan iletisim kaynagidir (Levy ve
Weitz, 2001). Tiiketici zihninde estetik izlenimler yaratmak icin kullanilan kaliteli
malzemeler, sanat eserleri, duvardaki objeler, fotograflar vb. unsurlar tiiketici iizerinde

olumlu etkiler yaratir, kendini 6zel ve farkli hissetmesinde etkili olur (Avci, 2019).

2.5.5.insan Unsuru

Bir magazada personeller ve miisteriler insan faktoriinii olusturur. Bu iki faktor basarili bir
magazacilik i¢in 6nem arz etmektedir. Ekonomik agidan basarili olmak ve amaclarina
ulugmak isteyen magazalarin insan faktorlerinden biri olan magaza personelini iyi segmeli
ve onlar1 iyi idare edebilmelidir. Magazalarin basarili olmasi ve amaclarina ulasabilmesi igin
diger 6nemli hususta insan faktorlerinden digeri olan uygun miisteri kitlesinin bulunmasidir.
Miisterilerin magazaya olan bagliliklarin1 ve devamliliklarin1 saglamak icin onlarin rakip
magazalarda faydalanamayacaklari hizmetleri sunmak 6nemlidir Magazacilik biiyiik bir
oranda insan merkezli bir yaklasim gerektirir. Magaza da ¢alisan personel ise basarili bir

magazacilik i¢cin Onemli bir faktdrdiir. Calisanlarin davranislart miisterinin ilgisini
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cekebilecegi gibi miisterilerin magazadan uzaklagsmalarinda sebep olabilir (Dunne, Lusch ve

Carver, 2013).
Magazada iki tiir personelden soz edilebilir:
a) Miisteri ile dogrudan iligskide olan personel:

Bu personel iirlinii miisteriye dogrudan pazarlayan iiriin hakkinda bilgi veren ve miisterinin

sorunlarini ¢ézen ve sorularina cevap veren calisanlardir.
b) Miisteri ile dolayl olarak iliskide olan personel:

Bu personeller miisterilerle iliskileri tezgah arkasinda iiriinii bulmaya ¢alisan, magazanin

temizliginden ya da giivenliginden sorumlu kisilerdir (Cetintiirk, 2014).
2.5.5.1.Personelin Yaklasimi

Magazaya gelen miisteri ilen iletisime gececek olan personelin miisteriye karst olan
davranisi magaza atmosferi icin kritik dneme sahiptir. Personelin miisteriye kars1 davranisi
kibar, giiler yiizlii, i¢ten olmalidir. Personel siirekli miisteri pesinde dolanmamali, miisterinin
ithtiyact halinde yaninda olmalidir. Abla, abi vb. yakinlik hitaplarini kullanmamali, miisteri
personel ¢izgisi disina ¢ikmamalidir. Miisterilere karsi her daim saygi ¢ergevesinde ve ses
tonunda konusmalidir (Sosyal, 2004). Magaza atmosferini etkilemede 6nemli bir yere sahip
olan personel davranisi tiiketicinin satin alma davranigini etkilemede onemli bir faktordiir
bu ylizden bir¢ok magaza personellerine miisteriye karst davraniglart konusunda egitimler

diizenlemektedir (Cetintiirk, 2014).
2.5.5.2.Personelin Uriin Bilgi Diizeyi

Magazaya gelen miisterinin {iriin ile ilgili sorunu veya sorusu oldugunda bu sorunu ¢6zecek
veya soruya cevap verecek iirlin hakkinda bilgi sahibi personelin olmasi 6nem arz
etmektedir. Miisterinin aldig1 geri doniisten tatmin olup satin alma siirecine girmesi i¢in satis

personelinin gerekli bilgi birikimine sahip olmasi gerekmektedir (Alptekin Eser, 2022).
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2.5.5.3.Personelin Kisisel Bakimi

Magaza atmosferinde 6nemli bir yere sahip olan hususta personelin dig goriiniim, kisisel
bakim ve fiziksel imaj bakimindan miisterinin géziinde pozitif bir etki yaratmasidir. Magaza

personelinin dig goriiniimii ikiye ayrilir (Cetintiirk, 2014).

a) Calisanlarin Kiyafeti:

Magaza personelinin kiyafeti magaza atmosferi ile uyum igerisinde olmalidir. Personelin
kiyafetleri temiz ve titiilii olmalidir. Ayakkab1 ve diger aksesuarlar kiyafetin biitiinligtinii

bozmamali ve temiz olmalidir (Cetintiirk, 2014).

b) Calisanlarin Kisisel Bakimi:

Magaza personelinin kiyafetinin nizami olmasi kadar onemli olan diger bir hususta
personelin kisisel bakimidir. Miisteri iizerinde ilk izlenimi olusturan ve satisin tim
asamasinda etkin bir rol oynayan kisisel bakim faktorii i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar

asagida ifade edilmistir (Sosyal, 2004):

Saglar taranmis, diizenli ve temiz olmalidir.

Viicut ter kokmamali ve temiz olmalidir.

Tirnak bakimi1 zamaninda yapilmis ve temiz olmalidir.

Ayakkabilar temiz ve yeni olmalidir.

Miisteriyi rahatsiz edecek kokulardan (sigara, agir parfiim) uzak durmalidir.

Magaza ortamina uymayan asirt makyaj yapilmamalidir.

Erkek calisanlar i¢in tirasa dikkat edilmelidir.
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2.6.Magaza Atmosferinin Etkileri

Bir magazanin atmosferi, tiiketicilerin satin alma egilimini etkileyebilir. Bununla birlikte,
pazar boliimlendirmesi yaparak ve kurumsal imaj1 gelistirerek miisteri sadakati olusturmada
Oonemli bir rol oynamaktadir. Magaza atmosferinin isletmeye sagladig1 geri doniis ve farkl

gruplar tizerindeki etkisi agisindan iyi bir degerlendirme yapilmalidir.

Magaza atmosferinin etkisi tam olarak degerlendirildiginde hedeflenen beklenti ve
stratejileri belirlemek kolaylagir ve bu stratejik kararlarin basar1 sansi artar. Magaza
atmosferinin etkisi tiiketiciler, tireticiler (magazalar) ve elde edilen sonuglar acgisindan ele

alinabilir.

2.6.1.Satis Uzerindeki Etkiler

Bagarili bir magaza planlamasi, miisterilerin magazada daha uzun siire kalmalarim1 ve
miisterilerin magazada kaldiklar siire boyunca satin alma kararlarin1 daha hizli ve kolay
almalarini saglayan 6nemli bir etkiye sahiptir. Cilink{i miisteriler magazada kendilerini mutlu
ve rahat hissederler. Magaza igerisinde kendini mutlu hisseden miisteri ortamda daha uzun

stire kalmasi ve boylelikle aligveris yapma istegi olasidir (Alptekin Eser, 2022).

Magaza atmosferinin satis lizerine olan etkileri li¢ kategoride siniflandirilabilir. Bu
kategoriler; dikkat ¢cekmek, bilgilendirme ve etkilemedir. Magaza atmosferi; koku, ses,
miizik, 151k, tasarim gibi etmenlerle disarida bulunan potansiyel miisterinin dikkatini gekme
araci olarak kullanilir. Boylelikle dikkat ¢ekici rol oynayan bu etmenler sayesinde miisterinin
magaza igine girmesi saglanir. Magaza igerisine giren miisteri, magazanin dekorasyonu
sayesinde cesitli duygu ve hislere biirlinmesi saglanir. Magaza icerisindeki atmosfer
miisterinin satin alma kararim1 dogrudan etkileme giiciine sahiptir. Magaza atmosferini
olusturan koku, ses, 151k, tasarim gibi unsurlar degistirildiginde satisa yonelik olumlu ya da
olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Bu nedenle magaza atmosferi olusturulurken tiim
detaylarin satiglar1 nasil etkiledigi dikkatle incelenmeli ve farkl siireglerde degisiklikler

yapilarak bunlarin satis tizerindeki etkisi 6l¢timlenmelidir (Cetintiirk, 2014).
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2.6.2.Tiiketici Davramisi Uzerindeki Etkiler

Magaza atmosferi olusturulurken hedeflenen amag, miisteriler {izerinde pozitif etkiler
birakmak ve bunu kisa ve uzun vadede getiriye doniistirmektir. Bu nedenle magaza
atmosferi olusturulurken miisteriyi etkileyerek magaza igerisine ¢ekmek diisiiniilen ilk hedef
olmalidir. Benzer kategoride {irlinler satan magazalarin bu amaci yerine getirdigi
diisiiniildiiglinde, ayn1 zamanda magaza atmosferinin rakip magazalar yerine miisterileri
kendi magazalarinda aligveris yapmay1 ikna etmesi de hedefleri arasindadir. Bu yiizden
miisterilerin magazada daha ¢ok kalmasini ve aligveris yapmalar1 saglamak agisindan
magaza atmosferinin miisteriler {izerinde pozitif etki birakmasi arzu edilir. Aksi yonde
miisteriler lizerinde olusan negatif etki miisterinin magazadan daha kisa siire igerisinde

ayrilmasina neden olur (Cetintiirk, 2014).
2.6.3.Cahsanlar Uzerindeki Etkiler

Magaza atmosferinin ¢alisanlar iizerindeki etkisi iki yonlii olarak ele alinmistir. Birincisi
calisanlar agisindan, ikincisi miisteri agisindan etkileri bulunmaktadir. Magazada calisan
personel agisindan ele alindiginda ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak ve ¢alisma arzusunu
olusturmak icin magaza atmosferi énemli bir unsurdur. lyi bir atmosfer ¢alisanin kendine
olan glivenini artirir ve mutlu olmasini saglar. Bu durum sonucunda isletmeye basari1 olarak

geri donmektedir (Cetintiirk, 2014).

Calisanlar tizerindeki etki miisteri acisindan da 6nem arz etmektedir. Magazada calisan
personelin orgilitsel baglilik tutumunun yiiksek seviyede olmasi miisterilerin isletmeye dair
fikirlerini etkilemektedir. Calisan personellerin magazanin amag ve hedeflerine baglanmasi,
bu amaclar igsellestirmesi ve isletme i¢in fedakarlikta bulunmasi miisterinin {izerinde
pozitif etki yaratir ve miisterinin personele daha kolay giivenmesini saglar (Vezir Oguz ve

Giirdal, 2017).
2.6.4.Magaza imaji Uzerindeki Etkiler

Magaza atmosferi, bir magazanin diger rakiplerinden farklilastiran ve iistiinlilk avantaji
saglayan magaza imajinin olusmasinda olduk¢a Onemli bir etmendir. Magaza imaji,

miisterinin magazay1 nasil algiladigi olarak tanimlanirken; magaza atmosferi miisteri algisini
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nasil etkiledigini yani magaza imaj1 lizerindeki etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin
magazada yasadiklar1 aligveris kolayligi, hissettikleri duygusal durum, magazanin algilanan
kalitesi, aligveris sonrasinda olusan magaza hakkindaki fikirler magazanin imajin1 olusturur

(Alptekin Eser, 2022).

Imaj, magazanin sahip oldugu &zellikler neticesinde miisteri zihinde olusan algidir. Magaza
atmosferi, miisterilerde nasil bir imaj olusturmak isteniyorsa ona uygun olarak
olusturulmalidir. Miisteriler kendi statiilerine uygun olan magazalar tercih edecek
olmalarindan kaynakli olarak magazalarin hedef kitlesine hitap edecek magaza imaji
olusturmalar1, hedef kitlenin magazay1 tercih etme konusunda 6nemli bir role sahiptir

(Cetintiirk, 2014)
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3. BOLUM HEDONIK TUKETIM

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya konu olan tiiketim tiirlerinden hedonik tiiketim
kavramimna odaklanilmistir. Literatiirde hazci tiiketim olarak da ifade edilen hedonik
tikketimin temelinde yer alan hedonizm kavrami agiklandiktan sonra hedonik tiiketim
kavramina yer verilmistir. Calismanin kuramsal temelini olusturmasi bakimindan hedonik

tikketim davranis1 kapsamli olarak ele alinmaistir.

3.1.Hedonizm Tanim

Cagimizda hayatin biiyiik bir kismi tiiketim etrafinda doniiyor. Tiiketim hayali, tiiketimin
yan1 sira insanlarin giinliik yagamlarinin 6nemli bir parcasi haline geldi ve toplumsal bir
deger kazandi. Bu durum insanlarin begeni ve begenilerinde bir degisimi beraberinde getirse
de eylem ve diislincelerin mal aligverisi ve tiiketim ile iliskilendirilmeye baslanmasiyla
gercekten koklii bir degisim meydana gelmistir. Bu yeni modelleri toplumda yayilmaya
basladikga, bir¢ok insan gercek bir ihtiya¢ veya arzunun tatmin edilmesinden ziyade bir arzu
kanali olarak tiiketimle ilgilenmeye basladi. Bu durumun nedenlerinden biri toplumda

liksten ziyade hazciligin yayginlagsmasidir (Coskun ve Marangoz, 2019).

Hedonizm veya "hazcilik", Sokrates'in 6grencisi Aristippus ve Kirene okulu tarafindan
ortaya cikarilan ve gelisimini Epikuros tarafindan siirdiiriilen felsefi bir kavramdir.
Aristippus'a gore hayatin tek amaci ve erdemin tek kosulu acidan kacinmak ve hazza

ulagmaktir (Akduman ve Tasdelen, 2021).

Hedonizm veya felsefi bir terim olarak hazcilik, zevkli bir yasam amaci veya asir1 zevk
olarak segen felsefi bir sistemi tanimlar. iktisatta en az ¢abayla en ¢ok doyuma ulasmak igin
ekonomik faaliyette bulunma c¢abas1 olarak ifade edilmektedir (Bas ve Samsunlu, 2015).
Hedonizm, kisinin en biiyiik nese duygusunu algiladig: bir durumu ifade eden bir kavramdir.
Geleneksel hazci yaklasim duyu organlart aracilifiyla alinan hazlara odaklanirken, modern
hazc1 yaklasim duyusal uyarimdan ¢ok duygusal deneyim boyutlarindan kaynaklanan
hazlara vurgu yapmaktadir (Can ve Yigit, 2018). Hazciligin tiiketici bakis agisina gore,
amaci zevk olan tiiketicilere hedonist denir. Zevk arayisi, 1srarct oldugu i¢in hazci tiiketiciler

arasinda davranis haline gelmistir (Ozdemir ve Yaman, 2007).
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Hedonizm, acidan kaginmaya ve hayatta dnemli olan tek seyin zevk oldugunu gostermeye
yonelik bir yaklasimdir. Bu nedenle tiiketiciler alisverisi bir zevk olarak algilayabilir ve bu

zevki tatmin edecek dnlemler alabilirler (Unal, 2009).

Hedonizm, haz pesinde kosma, duyusal hazlara baglanma ya da psikolojik haz arama ve
acidan kagma arzusuyla motive edilen bir davranig tarzini savunan bir doktrin olarak
tanimlanabilir. Diger bir deyisle hazci diisiiniirler hayatin anlammin haz oldugunu
savunurlar. Bu zevk uzun siire devam etmelidir. Uzun vadeli keyif 6ncelik olmalidir. Bu
anlamda insan, ac1 veren seylerden kaginan ve dogal olarak zevke yonelen bir varliktir.
Herkes zevk ister. Bu arzunun varligini ve her insanin onu tatmin etme hakkini kabul
etmeliyiz. Bireysel bencillik ile psikolojik hazcilik birlestirildiginde bu yaklasim, insan
dogasimin kendisi i¢in en iyisini istedigine, bireylerin sonsuz ihtiya¢ ve arzulara sahip

olduguna ve daha fazla tilkketmeye egilimli olduguna odaklanir (Akgiil ve Varinli, 2017).

Hedonizm, hayatin anlamini eglenmek ve mutlu olmak olarak tanimlanmaktadir. Diger bir
deyisle, tiikketimin temeli, ihtiyaclarin varlig1 veya tatmini degil, zevk icin tiiketimdir. Zevk
ve doyumun en tistiin gilizellik oldugu hedonizmde, haz arayisina adanmis bir yasam tarzi
vardir ve hazc1 deneyimler haz, fantezi, kigkirtma ve eglence gibi kavramlarla iligkilendirilir

(Yurtsizoglu, 2020).

Hedonizmin odak noktas1 daha ¢ok duyusal zevklerdir. insanlar bu duygulara dayanarak
tiketim ve satin alma kararlarimi sekillendirmektedir. Onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak yerine; zevk ve mutluluk duygulari insanlar i¢in ¢ok dnemlidir. Hedonizmin
temel yonlerinden biri, bir kisinin satin alimlarindan ne bekledigidir. Satin alma sirasinda
veya sonrasinda ortaya cikan beklentiler, Olciilebilir faydalardan daha fazlasini igerir.
Hedonik beklentide soyut faydalar, zevkler, konusma tarzlari, estetik goriiniisler ve arzular
On plana ¢ikmaktadir. Hedonistik tiiketim, 6zellikle aninda satin almalarla nese ve mutluluk

getiren duygusal bir tatmini ifade eder (Oz ve Tatli, 2021).

Insanlar genellikle islevsel nedenlerle degil, duygusal zevk icin satin alirlar. Hedonizm
seviyesi kisiye, duruma ve topluma gore degisebilir. Hedonik tiiketimdeki temel konu, haz

ve memnuniyet diizeylerini olabildigince yiiksek tutmaktir (Tiirk, 2018).
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Seving, kiskanglik, korku, 6fke, nese gibi duygular igerisinde yer alir. Duygusal tepkiler,
psikolojik ve duygusal tepkileri harekete gecirerek zihin ve bedende dalgalanan durumlar
yaratir. Bu duygu yelpazesi, hedonik tiiketimi anlamada ¢ok 6nemli bir rol oynar. Bir iirliniin
ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi 6nemlidir. Gergeklik yerine, {iriinlin yarattig1 imaja

odaklanilir. Anahtar kriter, tiiketicinin duygusal tepkisidir (Bag ve Samsunlu, 2015).

Hazc1 beklentiler; duygusal tepkileri, duygusal zevkleri, fantezileri, eglenceyi, sembolik
degerleri, statli 6zlemlerini ve estetik kaygilar1 vurgular. Artan arzular, genisleyen ilgiler,
algilanan 6zglirliik, fantezilerin gerceklesmesi ve gercekligin rahatsizlifindan kagma gibi

faktorler hazer aligveris deneyimlerinin belirtileridir (Bas ve Samsunlu, 2015).

Hedonizm, "zevk arayisi, zevke diiskiinlik" olarak tanimlanirken, hazci veya hedonik
tiketim, "tiikketimin haz boyutunu yasamak" olarak ifade edilmektedir. Ciinkii tiiketici
davranisini inceleyen yazarlar, giiniimiizde bireylerin rasyonel tiiketiciler olmadigi sonucuna
variyorlar. Tiketiciler tiriinleri satin alirken sadece kullanilmalarint degil, onlar i¢in anlam
ifade etmesini de isterler (Emiil ve Yiicel, 2021). Hedonizm genellikle bencillikle el ele
gider, birey kendine 6ncelik verir ve kendisi i¢in en iyi olana, zevk aradig1 yere odaklanir.
Sizi hayal kurmaya ve hayal kurmaya davet eden {irlinler, hedonik tatminin ana kaynagidir.
Hedonistik kiside sabir ve gecikmis haz yerine ¢abuk ve aninda haz alma arzusu baskindir.
Modern anlamda fanteziler, hayaller ve imgeler ¢cok 6nemli haz araglar1 haline gelmis ve
bitmeyen ihtiya¢ ve arzulariyla toplum daha ¢ok tiiketmeye ve sahip olmaya odaklanmistir

(Kiret, 2014).

Hedonizm, "duyusal olarak degil, duygusal olarak" hissetmek, yani bes duyudan daha derin
hissetmek anlamina gelir. Sosyal deneyimler, ortak c¢ikarlar, karsilikli ¢ekicilik, statii ve
cosku, tiiketicinin hedonik satin almalarinin nedenleridir (Ozdemir ve Yaman, 2007).
Hedonistik aligverisin dokunma, tatma, koku alma ve duyma gibi birden fazla duyuya hitap
etmesi, yaratici diisiinme ve duygusal uyarima da uzaniyor. Hedonizm kendini hazza baglilik
olarak ifade ederken, hedonistik tiiketim hazzi tiikketim boyutundan ve insanlarin iiriinleri
kullanacagi kullanimdan aldigin1 iddia eder; onlar1 ifade ettikleri anlam i¢in satin alirlar

(Akbaba ve Dal, 2019).
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Alba ve Williams (2013) ¢alismalarinda hazzi belirleyen iki kaynak oldugunu belirtmistir.
Birinci haz kaynagi, irlinlerden elde edilen haz; ikinci haz kaynagi ise kisi-lirlin

etkilesimlerinden elde edilen hazdir.

1. Uriinden Elde Edilen Haz: Uriiniin nitelikleri, estetik ve tasarimi acisindan
tiiketicinin bir iiriiniin gercekligiyle olusan psikolojik agidan zevk duymasidir.

2. Kisi-Uriin Etkilesiminden Elde Edilen Haz: Tiiketicinin deneyimledigi iiriinden
beklentileri ile tiiketicinin iiriinle olan iliskisi ile ilgilidir. Uriiniin deneyimlendiginde
verdigi zevk duygusu ile tiiketicinin {irlinle olan bagi arasindaki etkilesimi

kapsamaktadir.

Literatiir incelendiginde hazciligin (hedonizm) {i¢ farkli versiyonu oldugu sdylenmektedir.
[1ki bilimsel hazciliktir; hazla ilgili tiim gergeklerin kendi iclerinde iyi oldugunu ve yalmzca
hazzin iyi oldugunu savunarak icsel deger teorisini destekler. ikincisi psikolojik hazciliktir;
tim insan eylemlerinin nihayetinde memnun etme arzusundan, 6zellikle de kisinin kendi
zevkinden kaynaklandigini gosteren bir tiir psikolojik egoizmdir. En son versiyonu olan etik
hedonizm ise; bir eylemin ahlaki dogrulugunun, eylemin iirettigi hazlara dayandigini iddia
eder. (Unal ve Ceylan, 2008). Hazciligin daha ileri bir farklilasmasi, felsefi ve psikolojik
hazcilik kavramlariyla agiklanir. Felsefi hazcilikta, her insanin birincil amaci hazzin en st
diizeyine ulagsmaktir. Bireyler yasamlar1 boyunca bu tiir zevkleri elde etmek i¢in ¢abalarlar.
Psikolojik hedonizm kendini motivasyon agisindan agiklamaya c¢alisir. Bagka bir deyisle,
insan dogasinda var olan, kendisine keyif veren seyleri yapmaya motive olur. Isteklerinin
pesinden gitmeye isteklidir ve onlar1 ger¢eklestirmeye ¢alisir (Ozsagmaci, Yener ve Dursun,
2019). Hos olmayan durumlardan kac¢inmayir ve maksimum zevk almayi hedefleyen
hedonizme goére haz mutluluktur ve hayatin anlami ise en iyiye ulagsmaktir (Solunoglu ve

Nalgaci ikiz, 2020).

Bununla birlikte glinlimiizde hedonizm kavrami farkli bakis agilariyla degerlendirilmekte ve

geleneksel hedonizm ve modern hedonizm olarak iki sekilde siniflandirilir.

3.1.1.Geleneksel Hedonizm

Geleneksel hedonizm; tatma, dokunma, isitme, gérme ve koklama gibi duyularla elde edilir

(Unal ve Ceylan, 2008). Geleneksel hedonizmin odak noktas1 haz degil zevklerdir ve haz
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duyumlarla iligkilendirilir. Duygular 6znenin kontrolii altinda degildir dolayisiyla zevk

arayisi nesnelerin ve olaylarin kontorliinde gerceklesir (Corrigan, 1997).

3.1.2.Modern Hedonizm

Modern hedonizm duygularin zihinsel imgeler ve fiziksel uyaricilarla iligskilendirilmesinden
olusur ve duygular 6n planda yer alir (Korkmaz ve Dal, 2020). Modern hedonizmde haz
arayist deneyimlerden olusur ve haz; nesnelerin ve olaylara iliskin anlamlarinin
kontroliindedir (Corrigan, 1997). Bireyde olusan haz fiziksel doyumlardan ayrisir ve diisler
ve fantezilerle saglanir. Boylelikle hazzin olugsmasinda eylemden ziyada hayal ve fanteziler

etkili olmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008).

3.2.Hedonik Tiiketim Tanim

Gilinlimiizde insanlar sahip olduklarinin tadin1 ¢ikarmak istiyor. Bu tiir beklentilere sahip
olan tiiketiciler, satin aldiklari iiriin veya hizmetin kendilerine keyif vermesini ve onlari
olumsuzluklardan uzaklagtirmasini beklemektedir. Tiiketimin duygusal boyutlar1t da modern
tiketim toplumlarinda giderek daha fazla 6nem kazaniyor. Tiiketiciler sadece rasyonel
kararlar vermekle kalmiyor, duygularini da goz 6niinde bulundurarak kendilerine mutluluk

ve keyif veren aligverisler yapmayi tercih ediyor.

Tiketicilerin mal ve hizmetleri iki ana nedenden dolay1 satin aldiklarim1 ve bu nedenle
tiketici tutumlarimin dogas1 geregi iki boyutlu oldugunu bulmuslardir: ilki duygusal
(hedonik) tiikketim zevkidir duyusal 6zelliklerle ilgilidir; faydaci bir neden olan ikinci neden,

sonug beklentileridir (Gtlirdin, 2020).

Haz arayis1 olarak ifade edilse de hedonik tiiketim, hayatin anlammin hazda
bulunabilecegine dair felsefi goriisii ifade eder. Bu goriise gore insan tabiati, ac1 veren
seylerden kaginan ve hazza yonelen bir varligi temsil eder. Hedonik tiiketim sonrasi; iyi nese
getiren, kotil ise act verendir. Hedonik tiiketimin kurucusu Epicurus; haz ve zevke yonelik
faaliyetleri dinginlik olarak ifade eder. Hedonik tiiketim, kisinin tiiketim faaliyeti {izerinde

biiyiik etkisi olan haz arayisinda edindigi bir satin alma seklidir (Bas, 2016).

Ik olarak 1982 yilinda Hirschman ve Holbrook tarafindan kullanilan hedonik tiiketim

kavrami, ¢oklu duyularin, fantezilerin ve {irlinlerle ilgili deneylerin es zamanli olarak
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cekiciliginden kaynaklanan uyarilma durumuyla ilgili tiiketici davranisinin boyutlart olarak
tanimlanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Zevk ve tiiketim aligkanliklarin1 maksimize
etmeye dayalidir ve beklenen ya da yasanan hazlarla baglantilidir. Hedonik tiiketimde kisi,
eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri benimseme, fiziksel aktivite, sosyal deneyim, benzer
sosyal gruplarla iletisim, statli ve otorite gibi ekonomik manti§a dayanmayan nedenlerle
satin alir. Bu tiir davranislarda tiiketiciler kendilerine fayda saglayan rasyonel davranislar
yerine, kendilerini daha mutlu eden hedonik bir tiilketim modelini izleme egilimindedirler

(Yurtsizoglu, 2020).

Hedonik tiikketimde mal ve hizmetler tiiketici i¢in 6znel bir semboldiir. Tiiketimin odak
noktasi, lirliniin ilettigi ve yarattig1 imajdir. Bir {iriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi
Oonemlidir. Ana kriter, tiikketicinin anlamini bilmeden verdigi duygusal tepkidir. Mal ve
hizmetleri secerken ve tiiketirken faydaci ve rasyonel giidiilerden ¢ok sevgi, nefret,
kiskanglik gibi duygular hakimdir (Yiicedag, 2005). Tiiketici, satin aldig1 iiriin i¢in birgok
icsel imaj yaratir ve duygusal olarak keyif alabilecekleri satin alimlar1 secer. Bu nedenle
tilkketici davranislarinda sadece faydaci satin almalar ele alan goriisler, tiiketici davranisini

ve satm alma faaliyetlerini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Unal ve Ceylan, 2008).

Hedonik tiiketim goriisiine gore iirtin nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak
tanimlanmaktadir. Bir {irliniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi ve hangi imaj1 tagidigi
onemlidir. Tiiketicinin duygusal tepkisine dikkat etmek dnemlidir. Tiiketici i¢in iiriiniin agik
ve net Ozelliklerinden ¢ok olusturdugu siibjektif semboller 6nemlidir (Akgiil ve Varinli,
2017). Bireyler, yalmzca dis uyaranlardan gelen ¢esitli algisal etkilere yanit vermekle
kalmaz; kendileri de bu ¢oklu algisal uyaranlar i¢in goriintiiler tiretirler. Alisverisin hedonik
degeri, aligverisin eglence potansiyelini ve duygusal degerini yansitir. Bu deger, iirline olan
ilginin artmasi, 6zgiirliilk duygusunun artmasi, hayal giiciiniin tamamlanmasi ile arttirilabilir
(Akturan, 2010). Ek olarak, tiiketicinin algiladig1 hedonik deger, sozlii geri bildirim saglama
istekliligini ve katilimini olumlu yonde etkiler. Bu sekilde tasarlanan tiiketim etkinlikleri,
tiikketici ile diger insanlar arasinda bir iletisim araci olma O6zelligine sahiptir. Bu iletigimi
saglamak i¢in Oncelikle iirliniin insanlarin zihninde bu etkilesimi saglayacak sekilde
demirlenmesi gerekir. Bu da markalarin ne kadar énemli oldugunu gosteriyor (Akgiil ve

Varinli, 2017).
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Hedonik (hazci) tiiketimin nedenlerine iliskin ilk ¢aligmalardan biri, 1972'de Tauber'in
caligmasidir. Tauber, iiriin sahipligiyle ilgili olmayan ancak yine de tiiketicileri {irlinii satin
almaya iten psikolojik ihtiyaclar1 incelenmistir. Tauber, tiiketicilerin bir iirline olan
ithtiyacinin yani sira vakit gegirmek, dinlenmek veya yenilikleri 6grenmek, arkadaslariyla
vakit ge¢irmek veya sadece yiiriiylise ¢ikmak istediklerinde de alisveris yapabildiklerini 6ne
siirmektedir (Tauber, 1972). Insanlar her zaman satin aldiklari iiriinleri ayn1 nedenlerle satin
almazlar, bazen neselenmek veya sosyallesmek i¢in, bazen de baskalar1 i¢in alisveris yapar
ya da bazen hedonik bir aligveris, bazen faydali bir aligveris tliketicinin satin alma nedeni

olabilmektedir. (Akgiil ve Varinli, 2017).

Kendini tanimlamaya hizmet eden tatlar, sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya iliskin
tercihler kisisel tercihlerdir ve hazci tiiketimin temelidir. Bireylerin iirtinle ilgili birgok fikri,
hayali ve hissi vardir. Bu durumda hedonik tiiketim, tiikketici davraniginin bu unsurlarla ilgili
yonlerini agiklamaktadir. Coklu algi kavrami, duyumlarin tat, isitme, koku, dokunma ve
gorme dahil olmak iizere tim duyularla algilanmasi anlamina gelir. Birey, dis uyaranlarin
bircok duygulanim izlenimine tepki vermekle kalmaz, ayn1 zamanda kendi i¢inde bir¢ok
imge yaratarak tepki verir. Coklu alg1 gelistirmenin yami sira, duygusal uyarim, hazci
tilketimle yakindan iligkili baska bir tepki tiiriidiir. Duygusal uyarimlarin seving, kiskanglik,
korku, 6fke ve nese oldugunu bilinmektedir. Duygusal tepki hem psikolojik hem de
fizyolojik Ozelliklere sahiptir ve zihin ve beden durumlarinda dalgalanmalara yol acar
(Ceylan, 2007). Kisacast, hedonik tiiketim, tiiketicilerin bir iirlinii kullanmanin ¢oklu algisal
imgelerinden, fantezilerinden ve duygusal uyarimlarindan kaynaklanir. Bu etkilerin neden
oldugu tepki, hedonik tepki olarak adlandirilir. Bu yonleriyle hedonik tiiketim, duygular ve
hayal giicii de dahil olmak iizere pek ¢ok duyuyu igeren tiikketim davranist olarak

tanimlanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hedonik tiiketimin, satin alma aninda satin alma diirtiisii zevke dayandiginda tiiketicilerin
daha yiiksek diizeyde ilgi gosterdigi ileri siiriilmektedir. Clinkii hedonik tiikketimde {irtinler
nesnel simgeler olarak degil, znel simgeler olarak tanimlanir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok
neyi temsil ettigi yani imaj1 6nemlidir. Clinkii tliketiciler, iirliniin kendine 6zgii ve bilinen
ozellikleri acik ve anlagilir olsa bile bu 6zelliklere siibjektif anlamlar yiiklemektedirler (Bas

ve Samsunlu, 2015).
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Hedonik satin alma degeri, aligveris deneyiminin duygusal ve psikolojik yonlerine (zevk,
heyecan, aligveris keyfi vb.) bagliyken, ihtiya¢ odakli faydali satin alma degeri bilissel,
gorev odakli ve tiiketicinin istekliliginin sonuglarina baglidir. Satin alma davranisini
harekete geciren satin alma deneyimi, ihtiyaci karsilamadaki etkinligine odaklanir (Giirdin,

2020).

Hedonik satin alma degeri, kullanim degerinden daha 6znel ve kisiseldir. Hedonik deger,
aligverisin eglence potansiyelini ve duygusal degerini yansitir. Alisveris deneyiminin
hedonik degeri, iirline artan ilgi, daha biiyiik bir 6zgiirliik duygusu ve fantezilerin tatmini

yoluyla artirilabilir (Akturan, 2010).

Hedonik tiiketim hayal giiciine bagli oldugundan, hedonik tiiketici gercekte olana gore degil,
gercekte ne olmasini istedigine gore hareket eder (Kirci, 2014). Diger bir deyisle hedonik
titkketim; mal veya hizmet tiiketicilerinin duygusal deneyimlerinin ve hayal diinyalarinin ve
asil arzularinin bir nevi yansimasidir (Unal ve Ceylan, 2008). Hedonik tiiketimde tiiketiciler,
zevk icin tiiketen, bireysel tatmin arayan ve baskalarini umursamayan hedonistler olarak
tanimlanabilir. Ayrica hazci tiiketim, aligverisi deneyimsel bir silire¢ olarak ele alir ve bu

nedenle haz duygusuna odaklanir (Tekin, Oztiirk ve Yesiltuna, 2020).

Hazcr tiiketici egilimlerine sahip bir kisi, tipik olarak harcama davraniglarini kontrol
edememekte ve kontrol etmekte giicliik ¢ektigi, finansal siirlarinin 6tesinde ihtiyag
duydugu satin alma ve harcama bagimlis1 olabilmektedir. Tiketiciler giderek artan bir
sekilde, aninda tatmin olma ya da aninda duygusal uyarilma gibi hazci nedenlerle satin alma

yapmaktadir (Ozdemir Siizer, 2022).

Hedonik tiiketimde insanlar sahip olduklariyla yetinmezler, siirekli ararlar ve bu arayis
tiiketimin siirekliligini saglar. Thtiya¢ duyulan iiriine sahip olma istegi zamanla bilyiir, ihtiyag
giderildigi anda karsilanir, kisa siireli ve anlik istekler sona erer ve yeni bir arayis baslar

(Biiyiikkaya, 2020).

Tiiketme arzusu, tiiketicileri dogrudan hedonik tiikketime yonlendirmektedir. Hedonistik
tilketim aninda tatmin saglar. Hazc1 bir kisi sabirsizdir ve arzularini hizli bir sekilde tatmin
etmek ister. Teknoloji ve sosyal medyadaki gelismeler sayesinde tiiketiciler gosteris yapma

ve ihtiyag¢larinin 6tesinde tiikketime yonelme egilimindedir. Satin alma nedenleri o anki ruh
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haline gore degisiklik gosterebilir. Isletme sahipleri bu dalgalanmadan yararlanabilir.
Hayatta en iyiyi isteyen tiiketici hazz1 artyor. Bu durumda sirketler tiiketicilerin duygusal
ihtiyaclarina cevap vermektedir Bunu akilda tutarak, pazarlamacilar ve markalar

tiikketicilerin duygularina hitap eden pazarlama stratejileri gelistirmelidir (Oz ve Tatli, 2021).
3.3.Hedonik Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

Hirschman ve Halbrook (1982) hedonik tiiketimin, {iriin kullanim siirecinin ¢ok duyusal bir
yapisini gosterdigini ve tiiketici davranisi disiplini i¢inde duygusal yonlere karsilik geldigini
belirtmektedir. Pazarlama disiplinindeki hedonik tiiketimle ilgili en eski ¢calismalardan biri,
Tauber'in 1972 tarihli ¢alismasidir. Bu calismada, Tauber tiiketicileri satin almaya iten
psikolojik ihtiyaclart iki grupta incelemistir: kisisel nedenler ve sosyal nedenler. Tauber'e
(1972) gore tiiketiciler, kisisel motivasyonlar tarafindan yonlendirilmektedir. Rol yapma,
erteleme, zevk ve arzu pesinde kosma, yeni trendleri kesfetme, fiziksel aktivite, duyusal
uyarim; sosyal deneyim, baskalariyla iletisim, grup etkinligi, statii ve otorite ve satig elemant

ile miizakere etmekten zevk almadir (Tauber, 1972).

Hedonik tiiketim, temel insan ihtiyaclarmi karsilama ihtiyact ve duygusal ihtiyaglarin
tatmininden zevk alma arzusuyla ilgilidir. Asagidaki duygular hedonik tiiketim tarafindan

tetiklenmektedir (Aydin, 2013).
Duyusal Zevkler: Parfiim siirmek, moday1 takip etmek, ofise dekorasyon se¢mek vb.
Estetik Zevkler: Resim yapmak, sanat galerilerini gezmek, siir okumak vb.

Duygusal Deneyimler: Akraba ziyareti, eski dostlar1 tekrar gormek, uzun telefon

goriismeleri yapmak vb.

Zevk ve eglence: Is toplantilarina katilmak, dans etmek, spor yapmak, video oyunlari

oynamak, yilbasi partilerine katilmak vb.

Hedonik tiiketimin altinda yatan nedenler i¢sel veya digsal, toplumsal veya bireysel olabilir.
Hedonik satin alma giidiileri arasinda fiziksel aktivite, diisiik maliyetle bir {iriin veya hizmet
satin alma arzusu, eglence, korku, duyusal girdi ve kisisel zevk yer alir. Hedonik aligverisin

sosyal nedenleri arasinda sosyal deneyimler yasamak, sosyal figiirlerden etkilenmek,
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iletisim kurmak, hedef gruplara ulasmak ve goriisme yapma istegi yer almaktadir (Ozdemir

ve Yaman, 2007).
3.4.Hedonik Tiiketime Yonelik Yapilmis Calismalar

Hedonik tiiketime yonelik bir¢cok ¢alisma yapilmis ve bunlardan bir kismina asagida yer

verilmigtir.

Hirschman ve Holbrook (1982) yaptiklar1 ¢alismada hedonik tiikketim kavrami ilk kez ele
alinmis ve ayni anda birden ¢ok duyuya hitap etme, fantezi ve iirlinlerle elde edilen

deneyimlerin hedonik tiiketim ile ilgili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Arnold ve Reynolds (2003) yaptiklart ¢alismada tiiketicilerin  hedonik aligveris
motivasyonlarini kapsamli olarak belirlemeyi amaglamis ve arastirma sonucunda tiiketicileri
hedonik aligverise yonelten motivasyonlari alt1 baslik altinda toplamistir. Bu alt1 neden;
maceract aligveris, rahatlatici aligveris, sosyal amagl aligveris, fikir edinme, baskalarini

mutlu etme ve firsatlar1 yakalama amaclidir.

Okada (2005) tarafindan yapilan hedonik ve faydaci mallarin tiiketici se¢imi iizerindeki
gerekcelendirmeleri adli caligmasinda tiiketicilerin hedonik mallara daha fazla zaman
harcadiklarma sonucuna ulasirken, faydaci mallara ise daha fazla para ddemeye istekli

olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Ozdemir ve Yaman (2007) tarafindan yapilan ¢alismada Afyon ilinde yer alan tiiketicilerin
hedonik tiiketimlerinin cinsiyetler {izerinde farklilik gosterip gdstermedigini incelemeyi
amaglamistir. Arastirma sonucunda hedonik aligverisin cinsiyetler {izerinde farklilik
gosterdigi, kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek hazci tutuma sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Unal ve Ceylan (2008) tarafindan yapilan ¢aligmada Istanbul ve Erzurum illerinde yasayan
tilkketicileri hedonik aligverise yonelten nedenler karsilastirilmaya ¢alisilmig ve farkli illerde
yasayan tiiketicilerin hedonik aligveris nedenleri arasinda farkliliklar olup olmadigim
incelenmistir. Arastirma sonucunda farkli illerde yasayan tiiketicilerin hedonik aligverise

yonelten nedenlerinde degisiklik gdsterdigi sonucuna ulagilmistir.
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Yu ve Bastin (2010) yaptiklar1 calismada hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davranist
arasindaki etki incelenmis ve arastirma sonucunda hedonik tiiketim ile plansiz satin alma

arasinda pozitif bir etki oldugu sonucuna ulasilmistur.

Deniz ve Ercis (2010) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, hedonik
ve rasyonel fayda, markaya yonelik duygulari ve bagliliklart arasindaki iliskilerin
belirlenmesi amaglanmis ve arastirma sonucunda hedonik veya rasyonel faydanin
tiikketicilerin kisilik 6zelliklerine ve satin aldiklari iirlin grubuna gore degismekte oldugunu,
hedonik faydanin marka duygusunu ve marka duygusunun da marka bagliligini etkiledigi

sonucuna ulasilmigtir.

Cakmak ve Cakir (2012) tarafindan yapilan ¢alismada 12-18 yas arasi geng tiiketicilerin
hedonik tliketimin nedenlerini incelemeyi amaglamiglardir. Arastirma sonucunda
tiikketicilerin giyim, gida ve elektronik esya grubunda hedonik tiiketim sergiledikleri ve kadin
tiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla hedonik tiikketim egilimine sahip olduklar

sonucuna ulasilmigtir.

Aytekin ve Ay (2015) tarafindan yapilan ¢alismada hedonik tiiketim ile anlik satin alma
arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 aragtirilmak istenmistir. Calisma sonucunda her iki
tiketim seklinin de pozitif yonde anlamli fakat zay1f bir iliski oldugu sonucuna ulasilmis ve
hem hedonik hem de anlik satin alimlarda cinsiyet, yas, meslek ve gelir diizeylerinin

farkliliklar gosterdigi saptanmustir.

Koéroglu ve Yildiz (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketicilerin hedonik ve faydaci
tilketimin online pazarlama ve satin alma davranislar1 {izerindeki etkisini incelemistir.
Calisma sonucunda online pazarlama ve satin alma davranisinin iizerinde hedonik ve faydaci

titkketimin pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

3.5.Hedonik Tiiketim Nedenleri

Hedonik tiiketim davraniginda bulunan tiiketiciler genel olarak tliketim sonucunda haz
duygusu yasasalar da kimi zaman tiiketim sonucu pismanlik, suc¢luluk duygusu
olabilmektedir. Hissedilen pismanlik ve sug¢luluk duygulan tiiketicinin hedonik tiiketim

davranigini erteleyebilmekte ya da tiikketimden vazgecirebilmektedir (Aslim Bilge, 2014).
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Hedonik tiiketim sonucunda ortaya ¢ikan pismanlik ve sugluluk duygulari nedeniyle tiiketici
hedonik tiiketim davranisinda bulunmakta zorlanir. Hissedilen bu duygular yatistirildiginda
tiikketiciler duygularini tatmin etmek, haz almak icin gerekceler bularak hedonik tiikketime

yonelirler (Okada, 2005).

Arnold ve Reynolds (2003) yilinda yaptiklari ¢alismada hedonik aligverisin nedenleri
incelenmis ve bu nedenleri maceraci aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyal amacl
aligveris, fikir edinmek, bagkalarin1 mutlu etmek ve firsatlar1 yakalama amaglh aligveris

olarak alt1 baglikta toplamistur.

3.5.1.Maceraci1 Ahsveris

[k kategori macera alisverisidir. Bu alisveris tarzi kesif, heyecan, macera ve baska bir
diinyada olma duygusunu ifade eder. Bu nedenle aligveris, macera, heyecan, uyarim,
canlanma ve heyecan verici goriintiiler, kokular ve seslerle dolu bir diinyaya giris olarak

tanimlanabilir (Bas ve Samsunlu, 2015).

3.5.2.Rahatlamak icin Ahsveris

Bu kategoride aligveris yapma nedenleri arasinda “stresten kaginmak”, “keyifsizlikten
uzaklagmak i¢in aligveris yapmak” sekilde agiklanabilir. Pek ¢ok insan stres atmak ya da
sorunlarini unutmak i¢in aligveris yaptigini soyliiyor. Alisveris, gevsemenin, sakinlesmenin
ve bazen olumsuz hislerden kurtulmanin bir yolu olarak goriilebilir (Bas ve Samsunlu,

2015).

3.5.3.Sosyal Amach Ahsveris

29 ¢¢

Bu grupta aligveris, “arkadaslar ve aile ile aligveris”, “aligveriste sosyallesme” ve “aligveris
sirasinda diger insanlarla etkilesim kurabilmeyi icermektedir. Bu tiir aligveris, arkadaglar ve
aile ile vakit ge¢irmenin bir yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri veya magazalar
bulusma yerleri haline geldi. Bu tiir yerler, genclerin tanigmasi igin essiz firsatlar sunar ve
kontrollii ve giivenli bir ortam oldugu i¢in yashlari ve kadinlar1 da cezbeder. Ozellikle kirsal
kesimde yasayanlar i¢in disar1 ¢ikacak baska yer olmadigi i¢in bu tarz mekanlar birer eglence

ve dinlenme yeri niteligi kazanmistir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014).
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3.5.4.Fikir Edinmek

Bu grupta aligveris yapmak, yeni trend ve moday:1 takip etmek, haber ve yeniliklerden
haberdar olmak demektir. Belirli bir ihtiyag¢ ya da satin alma karar1 olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu satin alimlar ile insanlar, satin alma islemini bir eglence ya da

rahatlama araci olarak gérmektedir (Solunoglu ve Nalgaci Ikiz, 2020).

3.5.5.Baskalarim1 Mutlu Etmek

Pek cok insan, sevdikleri insanlar i¢in aligveris yapmay1 ne kadar ¢ok sevdiklerini soyliiyor.
Buna, insanlarin bir baskasi i¢in aligveris yaptiklarinda hissettikleri nese ve olumlu
diisiinceler de dahildir. Bazi insanlar i¢in aile ve arkadaslar igin aligveris yapmak ¢ok
onemlidir ve bu aligverisler kendilerini daha iyi hissetmelerine yardimci olabilir. Bazen
sevilen biri i¢cin milkemmel bir hediye bulmak gercek bir keyif olabilir. Baz1 arastirmalar,
ozellikle kadinlarin aligverisi sevgilerini veya sefkatlerini ifade etmenin bir yolu olarak

gordiiklerini gosteriyor (Ocal, Mutlu ve Higyilmaz, 2022).

3.5.6.Firsatlar1 Yakalama Amach (Yaris Heyecani)

Bazi insanlar aligveris gibi kosmanin telagin1 yasamay1 sever. Sezonun bitmesini beklemek,
indirimleri takip etmek, uygun fiyatli {irlinler bulmak icin aligveris yaparlar ve bu
aligverislerden biiyiik keyif alirlar. Bu zevk ikiye katlanabilir. Birincisi, sizi akill bir tiiketici
olarak gérmenin sevinci, ¢iinkii en iyi iiriinii en iyi fiyata aliyorsunuz. Ote yandan, bazi
insanlar piyasa bilgileriyle gurur duyarlar. Insanlara satilik en iyi ve en ucuz iiriiniin ne
oldugunu, nerede oldugunu ve ne kadara mal oldugunu sdylemek ¢ok sevindirici olabilir

(Bas ve Samsunlu, 2015).

3.6.Hedonik Tiiketim Amaclari

Tiiketicilerin hareketlerini saptamaya yonelik bir¢ok bilimsel ¢alisma yapilmistir. Yapilan
calismalar sonucunda hedonik tiiketim amagclart alt1 baglik altinda toplanmistir. Bunlar;
problem yansitma, rol yansitma, fantezi kurma, kagig, hayal kurma, yenilik ve heyecan

aramadir (Yildiz, 2022).

40



3.6.1.Problem Yansitma

Bireylerin dis etmenlere karsi gosterdigi tepkidir. Bireylerin karsilastiklart ya da
karsilasabilecekleri durumlarda duygusal olarak verdigi tepkilerdir (Oz ve Mucuk, 2015).
Bu tiir hedonik davranislar 6rnek olarak sinema ya da tiyatroya gitmek, roman okumak,

spora gitmek gibi etkinlikler esnasinda ortaya ¢ikar (Micazoglu Cakmak, 2019).

3.6.2.Rol yansitma

Kisilerin olmak istedigi kisi ya da karakterler gibi olarak arayislara girmesine rol yansitma
denir. Ornegin tiiketicilerin yaptiklari satin almalari olmak istedikleri role gore yapmalaridur.
Hikaye temelli filmler ve oyunlarda da rol yansitmaya ornek teskil edebilir (Micazoglu

Cakmak, 2019).

3.6.3.Fantezi kurma

Sinirsiz zevkler ve hazlarin oldugu fantezi kurma eylemi giidiilenmis olan satin alma
davraniginin tatmin edilmesi ile ilgilidir (Hirschman, 1983). Kurulan fanteziyi tatmin etmek
i¢in yapilan satin almanin sonuglarin1 6lgmek i¢in kullanilir (Mucuk, 2014). Tiiketicinin bu
tarz da yaptig1 satin almalar fantezi diinyasinda oldugu i¢in giivenlik agisindan riskli ve hatali
olan giidiilere sebep verebilir ancak yapilan fantezi satin almasi tiiketicinin bireysel

isteklerini canli tutar ve giidiilerin motivasyonu artmig olur (Hirschman, 1983).

3.6.4.Kacma

Kagma, i¢inde bulundugu durumdan memnun olmayan bireylerin isteyerek bu durumdan
uzaklagmalar1 olarak ifade edilebilir. Hedonik tiiketim, tiiketicilere eglence ve heyecan
disinda spor aktivitelerine katilmak, gezmek, kitap okumak gibi cesitli eylemler ile bireylerin
giinlik yasamin verdigi stres ve sorunlardan uzaklagsmasim saglamaya da yardimct olur

(Y1ildiz, 2022).

3.6.5.Yenilik ve heyecan arama

Kisilerin risk ve tehlike faktoriinli onemsemeden kisisel tatminini gergeklestirmek amaciyla

duygusal hareket etmesi ve bu hareketlerin sonuclarini igermektedir. Yenilik moda olan, goz
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ontinde olan yeni tirlini eski {irtin ile degismektir. Tiiketici benzer 6zelliklere sahip iirtinler
arasindan satin alma tercihinde bulunmasidir. Heyecan arama ise kisilerin hayata dair anlam
arama, yasamlarina yeni bir soluk katma bos zamana karsi alternatif yaratma g¢abasidir

(Aydin, 2013).

3.6.6.Hayal Kurma

Hayal kurma 6zlenen, ger¢eklesmesi istenilen seyi diisiinmektir (TDK, 2023). Tiiketicilerin
hayali olarak kurduklar1 diizen neticesinde bu hayal ya da diizen i¢in gergeklestirdikleri satin

almadir (Micazoglu Cakmak, 2019).
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4. BOLUM PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Giliniimiizde rekabetin artmasi, pazarda ayirt edici iiriin 6zelliklerinin ortadan kalkmasi ve
benzer kalitede tiriinlerin iiretilmesi tiiketicilerin satin alma davranislarinda degisiklige yol
acmistir. Bu degisim sayesinde tiiketiciler iglevsel baglardan ziyade duygusal baglarin
altinda yatan faydalar dikkate almaya basliyor (Celik, 2009). Calismanin bu boliimiinde
plansiz satin alma davranisi tanimina, davranig tlirlerine, plansiz satin almay1 etkileyen

unsurlara ve plansiz satin alma boyutlarina yer verilmistir.
4.1.Tanim, Onemi ve Ozellikleri

Tiiketiciler her zaman ayni durumda ve ayni sekilde satin alma karar1 veremezler.
Tiiketicinin satin alma durumlarindan biri de bir iirline/hizmete ihtiyag¢ duymadan ve
onceden higbir sekilde belirlenmeden satin alma yapmaktir. Bireyin yasaminda gerekli olan
tiiketim olgusu, sadece temel ihtiyaglarinin karsilanmasi igin degil, ayn1 zamanda duygusal
ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in de ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle sirketler de pazarlama

calismalarinda tiiketicilerin duygularina hitap eden stratejiler gelistiriyor (Cakir ve Akel,

2020).

1950 yilinda ilk olarak Clover tarafindan ele alinan plansiz satin alma kavramu, tiiketicinin
oncesinde olusmus satin alma niyeti olmadan, aniden gergeklesen satin alma eylemi olarak
tanimlamaktadir (Clover, 1950). 1950’11 yillarda aragtirilmaya baglanan plansiz satin alma o
yillarda yapilan ¢aligmalarda diirtiisel satin alma davranisi ile ayn1 anlamlarda kullanildig:

tespit edilmistir. (Bil ve Gokge, 2022).

20.yy’1n ortalarindan giinlimiize kadar literatiirde {izerinde calisilan konu olan plansiz satin
alma davranisi, arastirmacilar tarafindan ortak bir kavramsallastirilmaya sahip olamamustir.
Ingilizce kavram olarak ‘Impulsive Buying’ olarak adlandirilirken Tiirkiye’deki
calismalarda pek cok adlandirilmaya sahiptir. Bu adlandirilmalar; ‘Plansiz Alisveris’
(Yilmaz, 2015; Mucuk, 2014), ‘I¢giidiisel Alma’ (Kezer, 2012; Akturan, 2009; Unal, 2008),
‘Plansiz Satin Alma’ (Kuzudisli, 2012; Giingordii, 2016; Semiz, 2016; Akturan, 2010; Ergin
ve Akbay, 2011; Odabas1 ve Baris, 2003), ‘Anlik Satin Alma’ (Ozdamar, 2011; Cakic1 ve
Ozdamar, 2014; Yiice ve Giiner, 2014), ‘I¢cgiidiisel Satin Alma’ (Dursun ve Yener, 2014) ve
‘Diirtiisel Satin Alma’ (Isler ve Atilla, 2013) seklinde adlandirilmalar yapilmistir. Bu
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calismada ise yaygin kullanim nedeniyle ‘Plansiz Satin Alma Davranisi” kavraminin

kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.

Psikologlar, ekonomistler, pazarlamacilar ve tiiketici davraniglariyla ilgilenen bilim insanlari
plansiz satin alma davranigina yonelik pek ¢ok sayida arastirma yapmis ve tanimlamalarda
bulunmustur. Plansiz satin alma davranisini Stern (1962) “aligveris yapan bireyin daha
oncesinde plan yapmadan herhangi bir iirlinli satin alma eyleminde bulunmasi” olarak
tanimlarken Beatty ve Ferrell (1998)’e gore ise “aligveriscinin belli bir {iriin kategorisinden
ani ve c¢abuk karar verilerek, daha Oncesinde olusan satin alma niyeti olmadan

gerceklestirdigi davranis” olarak tanimlamaktadir.

Rook ve Hock (1985) calismalarinda anlik aligverisi “elde edilen yarar ve ihtiyag olmadigi
halde yapilan plansiz satin alma” olarak tanimlamis ve calismasinda tiiketicilerin
deneyimledikleri duygusal ve bilissel tepkiler {izerinde odaklanmislardir. Rook’un daha
sonrasinda yaptigir ¢alismasinda (1987) anlik aligverisi tiiketicinin durup dururken, ani,
siklikla giiclii ve araliksiz bir istek duymasi yani herhangi bir uyarana maruz kalmasi
sonucunda ortaya ¢iktigini belirtmis ve bu satin alma isteginin tiiketicinin zihninde karmasa

yarattig1 ve duygusal catisma yasamasina sebep oldugunu belirtmistir.

Bessouh ve Belkhir (2018) ¢alismalarinda plansiz satin alma davranisinda ruh halinin temel
bir rolii oldugunu belirtmislerdir. Bireyler pozitif bir ruh haline sahipken kendilerini
stmartmak i¢in giiclii bir satin alma eylemi gerceklestirirken; olumsuz bir ruh haline sahip
olduklarinda kendilerini neselendirmek, bulunduklar1 ruhsal durum i¢inde rahatlamak adina
diirtiisel bir satin alma eylemine ydneleceklerini ifade etmislerdir (Bessouh ve Belkhir,

2018’e atfen Yemez ve Karaca, 2019).

Meena (2018) plansiz satin alimlari, satin almanin kars1 konulamaz giicii oldugunu ve
bireyin istek ve ihtiyaglarim1 derhal karsilama arzusu igerisinde, eylemlerin sonucu
diisiinmeden tetiklendigini ifade etmektedir. Plansiz satin alma davranisinda tiiketici ani,
wsrarli, giiclii ve diisiinmeden bir satin alma arzusu i¢inde bulunur ve belirli bir ihtiyaci
karsilama veya dncesinde herhangi bir iiriin kategorisinden satin alma niyeti tasimadan satin

alma eyleminde bulunur.
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Plansiz satin alma davranisi tiriinlere ait 6zelliklerden kaynakli degil, tiikketicide olusan ani
satin alma diirtiistine olan egiliminden kaynakli gerceklesmektedir. Dolayisiyla plansiz satin
alma egilimi tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bilissel ve duygusal olarak iki
boyuttan olusan plansiz satin alma egilimi duygusal boyut olarak ruh hali, duyular, hisler,
diirti gibi kavramlar1 icerirken biligsel boyut ise biligsel diisiinmeme, satin almay1
planlamama, gelecegi dikkate almadan anlik hareket etmeyi ifade etmektedir (Akturan,

2010).

Tiketicilerin yapilan arastirmalar sonucunda aligveris esnasinda sadece rasyonel
davranmadiklari, duygulariyla satin alma kararini etkiledikleri belirtilmistir. Duygularin
satin alma davranigina etkisini ‘duygular davranisi harekete gecirebilir, bir seyi One
cikarabilir, tercihleri yoOnlendirebilir ve Oteki diirtiileri giliglendirebilir’ seklinde ifade

edilmektedir (Yemez ve Karaca, 2019).

Rook ve Hock (1985) yaptiklar1 ¢alismada plansiz satin alma ile ilgili olarak yapilmis tiim
tanimlarin kolay ifade edilebilir olmasini elestirmis ve bir satin alma eyleminde satin
almanin planli veya plansiz olarak degerlendirmesini saglayacak bes ana faktorden

bahsetmislerdir. Bunlar;
1. Harekete gecmek icin kendiliginden duyulan ani bir arzu
2. Ruhsal durumdaki dengesizlik
3. Iginde bulunulan psikolojik ¢atisma ve miicadele
4. Azalan biligsel degerlendirme
5. Satin alim sonuglarinin 6Gnemsenmemesidir.

Yapilan ¢alismalar sonucunda plansiz satin alma davranisini olumlu ve olumsuz duygular
sonucunda ortaya cikabilecegi ve tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini bir 6zgiirliik
hareketi, duygularinin motivasyon araci olarak degerlendirirken tiiketicilerin bu diirtii
sonrasinda haz ve heyecan gibi pozitif duygular icerdigi gibi pismanlik ve sugluluk hissi gibi

negatif duygular da yasayabilmektedir. Yapilan bir bagka calismada plansiz satin alma
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davraniginda bulunan tiiketicilerin bu davranigi gostermesinde canlilik, zevk ve egemen

olma isteginin 6nemli bir rol oldugu belirtilmistir (Cakir ve Akel, 2020).

Plansiz satin alma davranisinda bulunan birey yalnizca zevk duygusu, rahatlama,
memnuniyet ve mutluluk yasamamakla birlikte yapilan plansiz satin alma eyleminden sonra

pismanlik ve yanilgi duygularini yagamasi da miimkiindiir (Yemez ve Karaca, 2019).

Tinne (2010)’ye gore plansiz satin almanin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Birinci 6zellik,
tiikketicilerin iiriin satin alma davranislar1 beklenmedik bir sekilde gergeklesir. Ikinci 6zellik,
aligveris esnasinda iirlinii almaya yonelik tesvik edici nedenlerin bulunmasi ve ii¢lincii

ozellik ise tiiketicilerin satin alma davraniglarinin ani gergeklesmesidir.

Tiiketici zihninde olusmus herhangi bir satin alma karar1 olmadan alisveris mekaninda tirtinii
gormesiyle ortaya c¢ikan diirtiinlin ve satin alma kararinin birlesimi ile satin alma
davranisinda bulunmasi plansiz satin alma davranisinin en 6nemli 6zelligidir (D’antoni,

1973).

Yalman ve Aytekin (2014) calismalarinda ise plansiz satin almanin 6zelliklerini asagida

belirtildigi gibi siralamistir. Plansiz satin alma;

e Plansizdir

e Ani gerceklesir

e Gelisigiizeldir

e Arzu uyandirici bir hisle olusur

e Diistinmeden gerceklestirilir

e Sonucu hesaplanmadan yapilir

e Heyecan olusturur

e Tanimlanamayan bir diirtiiyle meydana gelir
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e Cabuk bir alim yapma durumu s6z konusudur

e Satin alma sonrasinda tiiketicinin hislerinde iyi ile kotii arasinda de§isme gdsteren

bir dengesizlik olusur.

Plansiz satin alma davranis1 tiiketici ve isletme birimlerinin can damari olarak
nitelendirilmekte ve plansiz satin alimlarin  %50-%70 gibi Onemli bir kismim
olusturmaktadir. Bu nedenle isletmelerin plansiz satin alimlar1 arttirmak i¢in tiiketici ile {irtin
arasindaki iligkiyi arastirmali ve isletme igerisinde satin almayi tetikleyen unsurlar
arastirilarak tiiketicinin plansiz satin alma davranisini tetikleyecek sekilde olusturulmalidir.

(Altinay,2018).

Perakendecilik ve tiiketici davranisi alanlarinda 6nemli bir kavram olan plansiz satin alma
davranisi, tiiketicinin ¢evresel uyaricilardan etkilenerek veya iirliniin tiiketici tarafindan fark
edilmesiyle anlik olusan satin alma hissidir. Tiiketici satin alma kararini1 verirken dis
etkenlerden etkilenmesi s6z konusudur. Bu dis etkenlerin baginda magaza atmosferini
olusturan unsurlar yer almaktadir. Tiiketicinin magaza atmosferini olusturan (renk, 1sik,
koku, miizik vb.) etkenlerden etkilen diizeyi atmosfer duyarliligina gore farklilik

gostermektedir (Bayramoglu, Ozata, Altuna ve Arslan, 2019).

Tiiketicilerin bir liriin satin alirken neden ve nigin o tiriine ihtiya¢ duyduklarini diistinmeden,
degerlendirme yapmadan satin almalar1 olarak ifade edilen plansiz satin alma; plan
yapmama, bir uyarictya maruz kalma, biligsel ve duygusal tepki igerme, ani ve ¢abuk karar
verme, kiyaslama yapmama ve degerlendirme yapmadan satin alma davranigim
gerceklestirmesi gibi dzellikleri bulunmaktadir. Ornegin, magazalarm ddeme noktalarina
yakin yerlerde kiiciik boyutlu ve diisiik fiyath {iriinlerin sergilenmesi, dergi ve atigtirmalik
gibi iiriinlerin yer almasi tiiketicinin son dakika plansiz satin almalarin1 gergeklestirmeleri

i¢in zemin olusturmaktadir (Cakir ve Akel, 2020).

Plansiz satin almalarda tiiketiciler, satin almanin sonuclarim1 diisiinmeden ani kararlar
verirler. Uygulanan kararlar sonrasinda ortaya ¢ikacak sonuglara karsi sugluluk veya

sonuglari 6nemsememe gibi duygusal tepkiler yasarlar (Tinne, 2010).
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Plansiz satin alma davranisini dogru anlayabilmek hem tiiketiciler hem de isletmeler igin
biliylik fayda saglamaktadir. Tiiketicileri plansiz satin alimlara tesvik edecek ortamin
olusturulmasi, tiiketicinin satin alimlarinda etkili olan uyaricilarin dogru kullanilmasi,
satiglarin artmasi konusunda biiyiik 6neme sahiptir (Gok, 2022). Tiiketiciler agisindan ise
plansiz satin alma bazen beklenmedik bor¢lanmalara, pismanliklara sebep olabilmektedir.
Boylelikle plansiz  satin  almayir dogru anlayabilmek beklenmedik durumlarin

sonug¢lanmasini engellemektedir (Vohs ve Faber, 2007).

Yapilan ¢aligmalar sonucunda plansiz satin alma davraniginin tiiketici iizerinde hem olumlu
hem de olumsuz duygular yasattig1 gézlemlenmektedir. Bazi tiiketiciler kotii ruh halinden
uzaklasarak iyi bir ruh haline gegmek, ruhunu onarmak, keyif ve heyecan duymak icin
plansiz satin alma davranisinda bulunurken (Chatzidakis, 2009); baz1 tiiketiciler yaptiklar
satin alimlardan sugluluk ve pismanlik duyarlar. Ciinkii plansiz satin alma davranisinda
bulunurken satin alim sonucu diigiiniilmeden karar verilir, gereksiz para harcamasinda

bulunuldugu diistiniiliir (Kuzudisli, 2012).

4.2.Plansiz Satin Alma Davramisina Yonelik Yapilmis Calismalar

Plansiz satin alma davranisina yonelik bir¢cok calisma yapilmis ve bunlardan bir kismina

asagida yer verilmistir.

Altunisik ve Calli (2004) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin rasyonellikten uzak, digsal
etmenlerin etkisi altinda spontane bir karar alarak plansiz satin alma davranisinda
bulunduklar1 sonucuna ulagmistir. Satin alma siirecinde igsel gerginlik yasamamak adina
tiikketicilerin anlik hislere gore karar verdiklerini, bilinen markalar1 tercih etme, es dost
tavsiyesine gore tercih etme veya ayni markay tercih ederek satin alma yoluna gittiklerini

belirtmistir.

Godelek ve Akalin (2008) yaptig1 calisma sonucunda kadin ve erkek katilimeilar arasinda
anlik aligveris egilimleri arasinda bir farklilagma oldugu fakat plansiz satin alinan iiriinler
tizerinde farklilasma oldugu tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin enstriimantal {iriinler
(teknolojik, spor) lizerinde ani satin alma egiliminde bulunduklarini, kadin katilimcilarin
daha ¢ok duygusal (makyaj, kiyafet) iirlinler iizerinde plansiz satin alma egilimlerinde

Obulunduklarmi saptamistir. Caligma sonucunda ulasilan bir diger bilgi ise gelir diizeyi
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yiiksek katilimcilarin gelir diizeyi diisiik katilimcilardan daha yiiksek ani satin alma
egilimlerinin oldugudur. Gédelek ve Akalin (2008) calismasi sonucunda plansiz aligveris
Olcegi literatiire kazandirilmis ve boylelikle elde edilen bilgiler dogrultusunda firmalarin

satiglarini arttirmak igin stratejilerini gelistirmede fayda saglamistir.

Akturan (2010) calismasinda hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egiliminde ani
karar verme, plan yapmama ve duygusal tutum tizerinde pozitif etkisi oldugunu, tiikketicilerin
hedonik amaclarimi tatmin etme egilimlerindeki artisin plansiz satin alma egilimlerini de

artirdig1 sonucuna ulagmaistir.

Akagiin Ergin ve Ozdemir Akbay (2011) calismalarinda tiiketicilerin giyim ve gida
tiriinlerinde cinsiyet ve gelir degiskeni agisindan plansiz satin alma davraniglarina etkisi
tizerinde durulmustur. Calisma sonucunda her iki degiskenin plansiz satin alma davranisini

belirgin sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmaistir.

Cakmak ve Yurtsever (2012) ¢alismalarinda Karabiik Universitesi akademik personeli baz
alinarak kredi karti kullanimi1 ve kart kullanimin plansiz satin alma davranigina etkisini
incelemektedir. Calisma sonucunda akademisyenlerin kredi kartini kontrolli kullandig1 ve
farkli kriterlere gore siniflandirilan akademisyenler arasinda farklilik olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Ozgiiven Tayfun (2015) calismasinda market aligverisinde plansiz satin alma davramsinda
demografik farklilig1 belirlemeye yonelik bir arastirmada bulunmaktadir. Arastirmaya kadin,
36-45 yas araliginda, lisans mezunu, 6zel sektor ¢alisan1 ve 2251-3000TL gelir seviyesine
sahip tiiketiciler katilmaktadir. Calisma sonucunda cinsiyet, meslek ve egitim degiskenleri
ile plansiz satin alma davranis1 arasinda iliski bulunurken yas ve gelir degiskenleri ile

arasinda bir farklilik bulanamamuistur.

Beytulova ve Yasin (2018) ¢alismalarinda plansiz satin alma kararlarina etki eden bir grup
etkenler incelenmistir. Calisma sonucunun bir biitiin olarak degerlendirilmesinde hem
tiikketicilerin bilin¢clenmesine hem de uygulayicilarin tiiketicileri daha 1yi anlamalarina fayda

saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Tiirk (2018) calismasinda plansiz satin alma davranmisinda hedonik ve faydaci tiiketim
egiliminin ne 6l¢iide etkili oldugu arastirilmis ve ¢alisma sonucunda tiiketicinin planlarinda
olmayan ve ani olarak satin alma kararlarinda faydaci ve hedonik tiiketim egilimi 6nemli

derecede etkili oldugu belirtilmistir.

Akcay ve Ozdemir (2019) ¢alismalarinda tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarinda
demografik o&zelliklerinin farklilik gosterip gostermedigini incelemislerdir. Calisma
sonucunda cinsiyet ve yas grubunda farklilik gosterdigi, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere
oranla daha fazla plansiz satin alma davranisinda bulunduklaridir. Bir diger bulgu ise 51 ve
lizeri yas grubunda yer alan tiiketicilerin diger yas grubundaki tiiketicilere oranla daha az

plansiz satin alma davranisinda bulunduklaridir.
4.3.Plansiz Satin Alma Davrams Tiirleri

Literatiirde kabul goérmiis dort farkli plansiz satin alma davranisi tiirii bulunmaktadir.
Bunlar; tamamen plansiz satin alma, hatirlatici plansiz satin alma, 6nerili plansiz satin alma
ve planli yapilan aligverigin beraberinde getirdigi plansiz alimlardir (Odabas1 ve Baris, 2017,

Stern, 1962).
4.3.1.Tamamen Plansiz Satin Alma

Tiiketici tarafindan daha Once denenmemis pazara yeni girmis bir markanin tiiketici
tarafindan denenmek maksadiyla satin alinmasina plansiz satin alma denir (Tiirk, 2018).
Plansiz satin alma daha ¢ok duygusal bir satin almadir. Ornegin magaza icerisinde satin alma
amaci tagimadan dolanirken, yeni bir markayr goriip satin alma isteginde bulanmak gibi
(Cakir ve Akel, 2020). Bu satin almada tiiketici alisilagelmis satin alma davranigi yerine

farkl1 bir tutum sergilemektedir (Ozgiiven Tayfun, 2015).
4.3.2.Hatirlatic1 Plansiz Satin Alma

Yapilacak olan satin alma sirasinda, satin alacagi iiriinler listesinde o an olmayan ya da daha
onceden listesinde olup satin almayr unuttugu iriinii magaza igerisinde dolasirken
gormesiyle ihtiyact oldugunu hatirlanmasiyla yapilan satin alma hatirlatici plansiz satin
almadir (Tiirk, 2018). Bu satin alma tiiriinde tiiketici iiriinii daha 6nce kullanmis ve iirlin

hakkinda bilgi sahibidir (Ozgiiven Tayfun, 2015). Tiiketicinin magazada dolasirken daha
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once kullanmis oldugu ya da bitmek iizere olan iiriiniinii goriip satin almas1 6rnek olarak

gosterilebilir (Cakir ve Akel, 2020).
4.3.3.0nerili Plansiz Satin Alma

Uriinii satin alinirken, iiriin hakkinda o an bilgi sahibi olunmadig halde tiiketicinin alisveris
esnasinda iiriinii goriip ihtiyaci olabilecegini diisiinerek yapilan satin almadir (Ozgiiven
Tayfun, 2015). Tiiketici satin aldigi iiriin hakkindaki bilgileri satin alma esnasinda
ogrenmektedir (Cakir ve Akel, 2020). Onerici plansiz satin alma magaza calisanlar

tarafindan tetiklenerek yapilan satin alma tiirtidiir (Ttirk, 2018).

Tiiketicinin o iirtinii daha dnce kullananlar ya da magaza g¢alisanlar tarafindan tavsiye
edilmesiyle {iriinii satin almasi olarak drneklendirilebilir (Argan, 2012). Onerici satin alma
ile hatirlatici satin alma arasindaki fark 6nerici plansiz satin almada tiiketici tiriin hakkinda
bilgi sahibi degilken hatirlatici plansiz satin almada iirlin hakkinda bilgi sahibidir. Tamamen
plansiz satin almadan ayrildigi nokta ise duygular yerine rasyonelligin 6n planda olmasidir

(Ozgiiven Tayfun, 2015).
4.3.4.Planh Ahsverisin Beraberinde Getirdigi Plansiz Satin Alma

Tiiketicinin aligverise belirli bir liste ile gitmesine karsin aligveris sirasinda diger iiriinlerdeki
kampanyalar1 degerlendirme istegi ile yaptig1 listenin disina ¢ikarak yapmis oldugu satin
almadir (Cakir ve Akel, 2020). Ornegin belirli bir markaya ait temizlik malzemesi almaya
giden tiiketicinin, rakip firmanin yapmis oldugu kampanya sonucunda rakip markaya ait
temizlik malzemesini satin alma davranist planli aligverisin beraberinde getirdigi plansiz

satin alima ornek olarak verilebilmektedir (Kizilkaplan, 2020).
4.4.Plansiz Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin plansiz satin almalarmi etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Her tiiketici
plansiz satin alma davraniginda ayni tepkiyi vermemektedir. Ayn1 tepkilerin verilmeme
nedeni de her tiiketicinin farkli bireysel Ozelliklere sahip olmasindan kaynakli olarak
farklilik gostermektedir (Cakir ve Akel, 2020). Satin alma esnasinda olusan arzu, mutluluk,
hedonik ihtiyaglar1 karsilama istegi gibi duygusal faktorlerle birlikte miizik, renk,

1siklandirma, reklam, iiriinlerin raf diizeni, fiyatlandirma, promosyon ve satis elemanlar1 gibi
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magaza i¢i unsurlarda tiiketiciyi plansiz satin alma konusunda etkileyebilmektedir (Altinay,

2018).

Tim tliketicilerin hayatlar1 boyunca en az bir kez plansiz satin alma eyleminde bulundugu
distiniilmektedir. Tiiketicilerin reklam, satis temsilcisi, kampanya gibi magaza igi
uyaranlardan biiyiik 6lciide etkilendigi ve bu davranisin ekonomide biiyilk 6neme sahip
oldugu belirtilmektedir. Tiiketicilerin yalnizca planladiklar1 tirinleri degil bazen de
magazanin girisinde, kasanin yaninda ya da rafta sergilenen bir iiriin dikkatini ¢ekebilir ve

plansiz bir satin alma gergeklesebilir (Cakir ve Akel, 2020).

Literatiirde yer alan calismalar sonucunda aile ve arkadas g¢evresinin deneyimleri, satig
promosyonlari, iiriin paketlemesi, satig indirimleri gibi bir¢ok pazarlama faaliyetlerinin
plansiz satin alma davranisina etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Bil ve Gokge, 2022).
Bagka bir unsur ise aligveris listesidir; tiiketicilerin plansiz satin alma eyleminde magazaya
gitmeden Once aligveris listesi hazirlamak gibi bir siiregten gecmedikleri varsayilmaktadir
(Park, Iyer ve Smith, 1989). Aligveris listesi hazirlamayan tiiketicilerin aligveris listesi
hazirlayan tiiketicilere oranla daha fazla plansiz satin alma davranigsinda bulundugu tespit

edilmistir (Bil ve Gokge, 2022).

Kisacas1 plansiz satin alma davranisi magaza atmosferi, tiriin 6zellikleri gibi dis faktorler
haricinde yasam doyumu, benlik saygisi, tiiketicinin duygusal durumu gibi duygusal icerige
sahip ¢esitli faktorlerden de tetiklenebilmektedir. Boylece plansiz satin alimlarin bir tanitim
kampanyasi, gorsel bir tesvik ile satin alimin avantaj ya da dezavantajlarim

degerlendirmeden gerceklestigi soylenebilmektedir (Senli, 2022).

Incelenen literatiir sonucunda plansiz satm alma konusunda cesitli ¢alismalarin oldugu
goriilmektedir. Bunlarin bir kismi plansiz satin alma kavramini tanimlarken bir kismi plansiz
satin almay1 etkileyen faktorler iizerinde durmustur. Plansiz satin almay1 etkileyen faktorler
tizerinde yapilan ¢aligsmalar incelendiginde bir fikir birligine varilamamis ve bu ¢alismada
ise plansiz satin alma davranigini etkileyen faktorler tiiketici ile ilgili, tirlin ile 1lgili, magaza

ile ilgili ve durumsal faktorler olarak dort baslik altinda incelenmistir.
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4.4.1.Tiiketici ile ilgili faktorler

Tiiketicinin kisisel 6zellikleri (cinsiyet, yas vb.), duygusal durumlari, i¢giidiisel satin alma
egilimi, ruh hali, tiiketicinin igerisinde bulundugu kiiltiir, normatif degerleri tiiketicinin
plansiz satin alma davranisini etkileyen tiiketici ile ilgili faktorler arasindadir (Kacen ve Lee,

2002).

Plansiz satin alma taniminda da belirtildigi gibi ani ve gii¢lii satin alma arzusu, tiikketicinin
deneyimledigi duygular ve bu duygulara yanit olarak ger¢eklesen satin alma arasinda
baglant1 oldugunun gostergesidir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Tiiketiciyle ilgili bir
baska faktor, tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen olumlu veya olumsuz ruh halidir.
Nese, mutluluk gibi olumlu ruh haline sahip tiiketici hedonik isteklerini daha da tatmin
etmek adina plansiz satin alma davranigsinda bulunurken; depresif, {iziintii gibi olumsuz ruh
haline sahip tiiketiciler daha iyi bir ruh haline ulasmak i¢in plansiz satin alma davraniginda

bulunurlar (Benli ve Giiney, 2022).
4.4.2.Uriin ile ilgili faktérler

Bir tiiketicinin Uirlinii plansiz satin almaya karar vermesi iriiniin kategorisi, iiriiniin
ozellikleri, tirlinlin fiyat bilgisi (Tinne, 2010), promosyonlar ve iirlin boyutu gibi iirline dair
bircok etmene bagli olarak gerceklesmektedir (Stern, 1962). Plansiz satin almada {iriin
kategorisinin etkisine dair 6zel bir vurgu yapilmaktadir. Bu anlamda triinler hedonik ve
fonksiyonel olmak tizere iki alanda incelenmektedir. Hedonik {iriinler tiiketiciye sagladigi
haz duygusu i¢in tiiketilirken, fonksiyonel iriinler islevsel yararlar1 icin tiiketilmektedir.
Boylelikle tiiketiciye haz veren (hedonik) triinlerin plansiz satin alimlarda fonksiyonel

irlinlere oranla daha etkili oldugu goriilmektedir (Lucas ve Koff, 2014).

Stern (1962) ¢alismasinda indirim, kampanya ve fiyat faktorlerinin plansiz satin almada
etkileyici bir konumda oldugunu belirtirken; Koski (2004) ¢alismasinda iirlin yelpazesinin
genis olmasinin, liriin ¢esitliginin plansiz satin almada etkili oldugunu belirtmistir. Cezbedici
indirimler, satis taktikleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek plansiz satin almaya

yonlendirmektedir (Kacen ve Lee, 2002).
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4.4.3.Magaza ile ilgili faktorler

Perakendeciler tiiketicinin duygusal deneyimlerinde var olmak ve satin alma davranislarinda
etkili olabilmek i¢in magaza atmosferini olusturan uyaricilarla satin almaya tesvik etmeye
calismaktadirlar (Kizilkaplan, 2020). Magazanin goriinlimii, aydinlatmasi, ¢alan miizik,
kullanilan renkler, bilgilendirici isaretler, raf diizeni gibi bir¢ok etmen tiiketicinin satin alma
eylemini gergeklestirmesinde ©Onemli detaylardir (Verplanken ve Herabadi, 2001).
Tiketicilerin duyu organlarina hitap eden miizik, koku, renk, aydinlatma gibi etmenler
tiikketici lizerinde ¢ekici bir etki yaratmakta ve tliketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmektedir (Piron, 1991). Bunun yaninda magazanin kolay erisebilirligi (Koski,
2004), magazada caligsan personelin sicak ve samimi iligkisi tiiketicinin diigiinceleri tizerinde

etkili olmakta ve plansiz satin almasinda tetikleyici olabilmektedir (Tinne, 2010).

4.4.4.Durumsal faktorler

Durumsal faktorler; tiiketicinin plansiz satin alma davranisinda 6nemli rol oynayan hem
cevresel hem de kisisel unsurlardan olusur. Bu unsurlar arasinda zaman mevcudiyeti, para
mevcudiyeti ve bagkalarinin mevcudiyeti bulunmaktadir (Kizilkaplan, 2020). Ayrica
magaza atmosferini olusturan miizik, aydinlatma, magaza ortami vb. gibi cevresel
faktorlerde onemli bir etkiye sahiptir (Turley ve Milliman, 2000). Magaza atmosferini
olusturan ne kadar ¢ok uyarici tiiketici etrafinda mevcutsa, tiiketicinin planlamadig: tirtinleri
satin almasina, unutulmus bir ihtiyacin oldugunu hatirlatmasina veya yeni bir ihtiyaci
oldugunu fark etmesine olanak saglamaktadir. Boylelikle tiiketicinin hatirlatic1 veya onerili

plansiz satin alma davraniginda bulunma olasilig1 artacaktir (Beatty ve Ferrel, 1998).

Durumsal bir faktor olan para mevcudiyeti, tiiketicinin plansiz satin alimlarinda olumlu bir
etkiye sahiptir. Clinkii daha fazla paraya sahip tiikketicinin satin alma istegi giiclenecek ve
aligveris yapmaya daha istekli olmaktadir (Dholakia, 2000). Bir diger durumsal faktor olan
baskalarinin mevcudiyeti tiiketici lizerinde i¢giidiisel satin alma istegi uyandirir ve satin
almaya tesvik eder (Kizilkaplan, 2020). Son faktor olarak zaman mevcudiyeti, tiikketicinin
miisteri deneyimi ve tarama siireci lizerindeki etkisiyle plansiz satin alma konusunda olumlu

etkiye sahiptir (Benli ve Giiney, 2022).
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4.5.Plansiz Satin Alma Davrams Boyutlar:

Youn ve Faber (2000) calismalarinda tiiketicilerin plansiz satin alma davranigini tetikleyen
unsurlarin i¢ faktérlerden ve c¢evresel ya da duyusal faktorlerden kaynaklanacagini
belirtmislerdir. I¢ faktorler, tiiketicinin olumlu ve olumsuz duygu durumlarm igerirken;
cevresel ya da duyusal faktorler ise isletme ortaminda yer alan magaza atmosferi gibi
uyaricilari kapsamaktadir. Bu nedenle plansiz satin alma davranisi iki boyutta degerlendirilir.

Birinci boyut, bilissel; ikinci boyut ise duygusaldir.

4.5.1.Bilissel Boyut

Bilissel boyut; tiiketicinin {iriine ihtiyaci olup olmadigini diisiinmeden ¢abuk hareket ederek
iriinlin sahip oldugu niteliklere, islevsel faydalara ve fiyat faydasi agisindan karar vererek
satin alma davranisinda bulunmasidir (Tung, 2019). Tiiketici biligsel boyutta diirtiisel satin

alma sergilemez, {riiniin islevselligine odaklanarak satin alma davramisinda bulunur

(Shawcross, 2015).

4.5.2.Duygusal Boyut

Duygusal boyut; ruh hali, diirtii, duyular ve hisler gibi durumlar1 igermektedir (Semiz, 2017).
Plansiz satin alma davranisinin temelinde tiiketicinin ani satin alma kararin1 vermesinde
duygusal faktorlerin olmasi yer almaktadir. Yapilan bir ¢alismada heyecan, haz, mutluluk
gibi anlik duygularin plansiz satin alma davranisinda etkili oldugu 6ne siiriilmektedir (Rook
ve Gardner, 1993). Tiiketicilerin kendini ddiillendirme, haz alma, kendini motive etme gibi
duygusal etkilesim egilimleri plansiz satin alma davranisini sergilemelerinde kendilerini iyi
hissettirir. Boylelikle tiiketiciler satin alma sonucunda keyif alir ve satin almadan sonra
pismanlik yasamazlar (Akturan, 2010). Bu anlamda olumlu duygularla gerceklesen plansiz
satin alma davranis1 tiiketicinin kendini gerceklestirme ve benlik saygi ile ilgilidir

(Hausman, 2000).
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5. BOLUM MAGAZA ATMOSFERININ HEDONIK TUKETIM VE
PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde magaza atmosferinin hedonik tiiketim ve plansiz satin alma
davranigi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen analizler ve bu analizlerin
sonuglarma yer verilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda belirlenen aragtirma amacina
yonelik olusturulan hipotezler, toplanan veriler dogrultusunda yapisal esitlik modeli ile test

edilmistir.
5.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, magaza atmosferini olusturan unsurlarin tiiketiciler {izerinde
olusturdugu hedonik tiikketim davranisi ve plansiz satin alma egilimi tizerindeki etkisini tespit
etmektir. Aragtirma siirecinde tiiketicilerin magaza atmosferini olusturan 11k, 1s1, miizik,
koku gibi unsurlardan ne diizeyde etkilendigi, bu etkilerin tiiketiciler lizerindeki hedonik
tiketim davranisina ve plansiz satin alma eylemine karsi yoOnelimlerini saptamay1

hedeflemektedir.
5.2. Onerilen Arastirma Modeli

Aragtirmanin amacina uygun olarak literatiirde yer alan caligmalardan da faydalanilarak

belirtilen faktorler dogrultusunda Sekil 5.1°de bulunan model olusturulmustur.

Magaza
Atmosferi
Dekor

Plansiz
Satin Alma

Hedonik
Tiiketim

Magaza
Atmosferi
insan
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Sekil 5.1: Onerilen Arastirma Modeli
5.3. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Aragtirma i¢in gerekli verilerin elde edilmesini saglamak amaciyla anket yoluyla veri
toplama yontemine basvurulmustur. Veri toplama aracinin se¢iminde 6ncelikli olarak ilgili

literatiir incelenmis ve bu arastirmaya en uygun 6lgek belirlenmeye calisilmistir.

Aragtirmanin evrenini (ana kiitle) Bartin ilinde yasayan 18 yasini doldurmus tim
tiikketicilerden olusturmaktadir. Bu asamada verilerin toplanmasi agisindan uygun dérnekleme
yontemi olarak, tesadiifi olmayan yontemlerden olan kolayda orneklem yontemi tercih

edilmistir.

Anket verileri 2 farkli asamada toplanmistir. Ilk asamada anket fiziki olarak elden dagitilmis
ver geri doniisler saglanmustir. Ikinci asamada ise anket elektronik ortama aktarilmis ve
Google anket uygulamasi iizerinden anket linki tiiketicilere ulastirilarak anketi doldurmalari
saglanmistir. Calismada Bartin ili niifusu dikkate alindiginda 0,05 6rneklem hatasiyla 384
anketin yeterli olacagi goriilmektedir. Ancak yapilacak anketlerin iginden eksik veya
degerlendirmeye tabi tutulamayacak nitelikte anket cikabilecegi ihtimali gdz Oniinde
bulundurularak tiiketicilerden fiziki ve elektronik olarak toplamda 470 adet anket verisi

toplanmustir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulari ve yararlanilan kaynaklar agagidaki gibidir:

e Magaza Atmosferini Olusturan Unsur Sorulari; (Kumar ve Kim, 2014)

e Hedonik Tiiketim Sorulari; (Yu ve Bastin, 2010)

e Plansiz Satin Alma Sorular; (Rook ve Fisher, 1995)

Arastirmada uygulanan anket iki bdliimden meydana gelmektedir. Birinci bolim;
katilimcilarin  demografik bilgilerini saptamak amaciyla yonlendirilmis sorulardan
olusurken; ikinci boliim tiiketicilerin hedonik tiikketim ve plansiz satin alma davranislarinda
magaza atmosferinin etkisini 6lgmeye yonelik sorulardan olugsmaktadir. Anketlerden elde

edilen bilgiler IBM SPSS ve Amos 24 programlart ile analiz edilmistir.
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5.4. istatistiki Analizler

Caligmanin bu boliimiinde ankete katilan tiiketicilerin demografik bilgileri frekans tablolar1
halinde verilerek yorumlanmistir. Magaza atmosferinin tiiketicilerin hedonik tiiketim ve
plansiz satin alma davranisina etkisini belirlemek amaciyla gelistiren sorulara faktor analizi
uygulanmigtir.  Faktorlerin =~ belirlenmesi  ardindan  olusturulan kavramsal model
dogrultusunda faktorlerin etkilerini tespit etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi
analizi gerceklestirilmistir. Analizden elde edilen bilgiler tablolar halinde verilerek

degerlendirilmistir.

5.5. Demografik Verilerin Analizi

Caligmada incelenen konu geregince 18 yasin1 tamamlamis tiliketicilerin verileri dikkate
alinmis ve nihai olarak 470 katilimciya ulasilmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerini
6lcmek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek gruplari, aylik gelir

ve aligveris sikliklarina bakilmustir.

Tablo 5. 1:Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Demografik Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Ozellikler
Kadin 313 66,6
Cinsiyet Erkek 157 33,4
18-30 326 69,4
31-40 87 18,5
Yas 41-50 42 8,9
51-60 13 2,8
61 yas iizeri 2 0,4
Medeni Bekar 323 68.7
Durum Evli 147 31,3
[lkokul 11 2,3
Lise 26 5,5
On Lisans 56 11,9
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Egitim Lisans 223 47,4
Durumu Lisansiistii 154 32,8
Calismiyor 149 31,7
Isci 34 7,2
Memur 134 28,5
Meslek Ev Hanimi 10 2,1
Grubu Serbest Meslek 28 6,0
Emekli 11 2.3
Diger 104 22,1
0-2500TL 71 15,1
2501-5000TL 105 223
Gelir Durumu | 5001-7500TL 94 20,0
7501-10000TL 105 223
10001TL ve tizeri 95 20,2
Toplam 470 100

Elde edilen sonuglar tabloda gosterilmistir. Buna gore toplam 470 katilimcinin 313’1 kadin
(%66,6) 157°s1 (%33,4) erkektir. 18 ve 30 yas grubunda 326 (%69,4) kisi, 31- 40 yas
grubunda 87 (%18,5) kisi, 41-50 yas grubunda 42 (%38.9) kisi, 51-60 yas grubunda 13 (2,8)
kisi ve 60 yas iistii yas grubunda 2 (%0,4) kisi bulunmaktadir. 470 katilimecidan 323(%68,7)
kisi bekar, 147 (%31,3) kist ise evlidir. Calismaya katilanlarin egitim durumlarina gore
dagilimlarina bakildiginda: 470 katilimcinin 11°1 ilkokul egitim diizeyine, 26’s1 lise egitim
diizeyine, 56’s1 On lisans egitim diizeyine, 223’1 lisans egitim diizeyine ve 154’1 lisansiistii
egitim diizeyine sahip kisi bulunmaktadir. Katilimcilarin meslek durumlarina gore
dagilimina bakildiginda: 470 katilimcinin 149°u ¢alismiyor, 34’1 is¢i, 134’ memur, 10°u ev
hanimi, 28’1 serbest meslek, 11° emekli ve 104’1 diger meslek grubunda bulunmaktadir.
Caligmaya katilanlarin gelir diizeyine gore dagilimlarina bakildiginda: 2500 TL ve alt1 gelir
grubuna ait 71 kisi, 2501 ve 5000TL gelir grubuna ait 105 kisi, 5001 ve 7500 TL gelir
grubuna ait 94 kisi, 7501 ve 10000 TL gelir grubuna ait 105 kisi ve 10000 TL {istii gelir

grubuna ait 95 kisi bulunmaktadir.
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Tablo 5. 2: Aligveris Sikligina Gore Dagilim

Alsveris Sikhigi Frekans(N) Yiizde Degeri
Her giin 20 4,3

Haftada Birkacg 120 25,5

Haftada Bir 54 11,5

Ayda Birkag 130 27,7

Ayda Bir 74 15,7

Bir Aydan Fazla 72 15,3

Toplam 470 100

Ankete katilanlarin aligveris yapma sikliklarina gore dagilimi: her giin aligveris yapanlar 20
kisi, haftada birka¢ kez aligveris yapanlar 120 kisi, haftada bir alisveris yapanlar 54 kisi,
ayda birkac kez aligveris yapanlar 130 kisi, ayda bir aligveris yapanlar 74 kisi ve bir aydan

fazla siirede aligveris yapanlar 72 kisidir.

5.6.Faktor Analizi

Arastirmaya katilan katilimcilarin hedonik tiikketiminde ve plansiz satin alma davranisini
etkileyen magaza atmosferi faktorlerini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgeklere faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi, aralarinda iligski oldugu diistiniilen ¢ok sayidaki degiskenin
arasindaki iliskilerin anlagilmasin1 ve degerlendirmesini daha basit hale getirmek icin
degiskenleri daha az sayida temel boyuta ulastirmak veya oOzetlemektir. Tanimdan
anlasilacagi gibi faktor analizini iki temel amaci vardir. Bunlar, degisken sayisini azaltmak
ve bu degiskenler arasindaki iligkilerden faydalanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir.
(Coskun, Altunmisik ve Yildirim, 2019) Faktor analizinde iki tiir teknik bulunmaktadir.

Bunlar, agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi teknikleridir.

5.7.Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayici faktor analizi; arastirma konusu ile ilgili olarak sorulan sorular arasindaki iliskiye
yonelik mevcut bir fikrin olmamasi halinde degiskenler arasinda olabilecek muhtemel
iliskiyi ortaya koymaya ¢alisan, verilerin daha kisa ve anlamli gsekilde sunulmasini saglayan
analiz tliriidiir. Analize ge¢gmeden once faktdr analizinin uygunlugunun smandigt KMO

(KaiserMeyer-Olkin) ve Bartlett‘in kiiresellik testine bakilmistir. KMO testi ile 6rneklem
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biiylikliigiiniin yeterli olup olmadigi incelenmektedir. KMO degerleri “0,90 ve iizeri
miikemmel, 0,80 ve iizeri ¢ok iyi, 0,70 ve iizeri iyi, 0,60 ve iizeri orta, 0,50 ve iizeri zaytf,
0,50’in altinda olanlar degerler ise kabul edilmez” seklinde degerlendirilmektedir.
Bartlett‘in kiiresellik testi, ana kiitle i¢cindeki degiskenler arasinda iliskinin var olup

olmadigin1 test etmektedir. (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019).

Aragtirmanin KMO degeri incelendiginde 0,89 sonucuna ulasilmis ve faktor analizi

yapilmaya uygun oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 5. 3: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi degerleri

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser- Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy ,898

Approx Chi- Square 6198,529
Bartlett’s Test of Sphericity  df 231
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda ortaya dort faktor ¢ikmistir. Bu faktorler; “magaza atmosferi dekor,

magaza atmosferi insan, hedonik tiiketim ve plansiz satin alma”.

Giivenirlik tespiti i¢in tercih edilen parametrelerden Cronbach Alpha katsayisi, dlgekte yer
alan sorularin birbirlerine yakinlik veya benzerliklerini ortaya koymaktadir. Cronbach Alpha
katsayist O ile 1 arasi degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmasi
gerekmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019). Yapilan giivenirlik analizi sonucunda

Cronbach Alpha degerlerinin %70’ten biiylik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan her bir faktore giivenirlik analizi yapilmis ve yapilan

analiz sonucunda magaza atmosferi dekor faktorii 0,863; magaza atmosferi insan faktorii
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0,833; hedonik tiikketim faktorii 0,925 ve plansiz satin alma faktorii 0,886 giivenirlik degerine

sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Analiz sonucunda bulunan faktorler, faktor yiikleri, Cronbach Alpha degerleri ve varyans

ylzde degerleri Tablo 5.4’te detayli olarak gdsterilmistir.

Tablo 5. 4: Faktor Analizi Sonuglari

BOYUTLAR | iFADELER FAKTOR
YUKLERI
MADekor4: Magazanin dekoru ¢ok hos. ,811

MADekor5:  Magazadaki aydmlatma  yeterli ve | ,771

magazadaki fon miizigi hostur.

MADekorl: Magaza i¢i renk diizeni hostu. , 746

MADekor3: Magazada gezinmek kolaydi ,673
MAGAZA

ATMOSFERI MADekor6: Magaza genis bir iirlin yelpazesine ve yeterli | ,666
DEKOR tirline sahiptir.

MADekor7: Magazada moday1 takip eden {riinler | ,666

mevcuttur.

MADekor2:  Magazadaki  rlinler rafta  diizenli | ,656

goriiniiyordu.
Magaza Atmosferi Dekor Cronbach Alpha Degerleri ,863
Magaza Atmosferi Dekor Varyans Yiizde Degerleri %16,76
MAInsan2: Magazada ¢alisanlar yardimei oldu. ,866
MAGAZA MAInsan3: Magazada ¢alisanlar bilgiliydi. 830
ATMOSFERI . . — . .
. MAlInsanl: Magazada miisterilere hizmet verecek yeterli | ,765
INSAN
sayida ¢alisan vardi
Magaza Atmosferi insan Cronbach Alpha Degerleri ,833
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Magaza Atmosferi Insan Varyans Yiizde Degerleri

%34,03

HTS5: Bir {iriin almam gerekse bile onun sundugu aligverisi | ,842
yapmaktan zevk aliyorum.
HT4: Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, | ,824
aligveris icin harcanan zaman gergekten keyifliydi.
HEDONIK
TUKETIM HT6: Aligveris yaparken sorunlarimi unutabiliyorum ,812
HT7: Alisveris yaparken bir macera duygusu hissederim | ,786
HT1: Aligveris gezisi ger¢ekten bir zevkti. ,768
HT2: Mecbur kaldigim i¢in degil, istedigim i¢in aligverise | ,749
devam ederim
HT3: Aligveris gezisi gergekten bir kacis gibiydi. , 739
Hedonik Tiiketim Cronbach Alpha Degerleri ,925
Hedonik Tiiketim Varyans Yiizde Degerleri %8,74
PSA2: Cogu zaman diisiinmeden bir seyler satin alirim. ,856
PLANSIZ PSA3: “Simdi al, sonra diisiin” beni anlatiyor. ,827
SATIN . - —
PSA4: Bazen aniden bir seyler satin almak istiyorum. ,789
ALMA
PSAS: O anki hislerime gore bir seyler satin alirim. ;187
PSA1: Bir seyleri genellikle kendiliginden satin alirim. ,715
Plansiz Satin Alma Cronbach Alpha Degerleri ,386
Plansiz Satin Alma Varyans Yiizde Degerleri %6,38

Tabloyu yorumlarsak; faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort faktor, toplam varyansin
%65’1ni aciklamaktadir. Birinci faktorde yer alan magaza atmosferi dekor ifadelerinin faktor
yukleri 0,65-0,81 arali§inda, ikinci faktérde yer alan magaza atmosferi insan ifadelerinin

faktor yiikleri 0,76-0,86 araliginda, {iciincli faktorde yer alan hedonik tiiketim ifadelerinin
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faktor yikleri 0,73-0,84 araliginda ve dordiincii faktorde yer alan plansiz satin alma
ifadelerinin faktor yiikleri 0,71-0,85 araliginda oldugu tabloda goriilmektedir. Genel olarak
ortaya ¢ikan faktor ytiklerinin, Cronbach Alpha degerlerinin ve varyans yiizde degerlerinin

minimum diizeyde kabul edilebilir degerlerin lizerinde oldugu tespit edilmistir.

5.8.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Magaza
Atmosferi
Dekor

Plansiz
Satin Alma

Hedonik
Tiiketim

Magaza
Atmosferi
insan

Sekil 5.2: Aragtirma Modeli ve Hipotezler

Faktor analizi sonrasinda olusan arastirma modeline gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

Hi: Magaza Atmosferi Dekor Faktoriiniin, Hedonik Tiiketim Faktoriine Pozitif Yonli Etkisi
Vardir.

H,: Magaza Atmosferi Insan Faktoriiniin, Hedonik Tiiketim Faktdriine Pozitif Yonlii Etkisi

Vardir.

Hs: Hedonik Tiiketim Faktoriiniin, Plansiz Satin Alma Faktoriine Pozitif Yonlii Bir Etkisi

Vardir.
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5.9. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Caligmanin bu bolimiinde dogrulayici faktdr analizi yapilarak faktorlerin giivenilirlik ve
gecerliliklerine bakilmis ve sonrasinda literatiirde yer alan c¢alismalardan faydalanilarak

belirlenen teorik model yapisal esitlik modeli uygulanarak analiz edilmistir.

5.9.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi aragtirmada kullanilan 6lgeklerin dnceden belirlenen boyutlarla
uyumlu olup olmadiklarin istatiksel arastirilmasidir. Dogrulayici faktor analizinin amaci
6lctim modelinin verilere ne kadar uyum sagladigini ve 6l¢iim modeli icin faktor 6lgegini

degerlendirmektir (Unver, 2019).

Faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan dort faktore dogrulayici faktdr analizi uygulanarak
modelin uyum iyiligi test edilmistir. Modelin genel uyumunu test etmek i¢in verilerle model
arasindaki uyumu gdosteren Ki-kare testi uygulanmistir. Model uyumunu 6l¢gmek i¢in CFI,

IFI, TLI ve RMSEA degerleri incelenmektedir.

Aragtirmada; x2/sd (ki kare / serbestlik derecesi), karsilastirmali uyum indeksi (CFI), artan
uyum indeksi (IFT), Tucker-Lewis indeksi (TLI) ve ortalama hatalarin karekokii (RMSEA)
degerlerine bakilmistir. Dogrulayici faktor analizi indeks sonuglarina gore uyum 6l¢iitlerinin
tamaminin kabul edilebilir degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Ancak uyumu iyilestirmek
i¢in model uyum diizeltme indekslerine bakilmis ve uyumu olumsuz yonde etkileyen artik
degerler saptanmistir. Artik degerler igerisinde yiiksek kovaryansa sahip e3 ve e4 (hedonik
titkketim 6 ve hedonik tiiketim 7), €5 ve e6 (hedonik tiikketim 1 ve hedonik tiiketim 2), el1 ve
el4 (magaza atmosferi dekor 3 ve magaza atmosferi dekor 2), e17 ve €18 (plansiz satin alma
4 ve plansiz satin alma 5) Olgekleri arasinda yeni kovaryanslar olusturulmus ve magaza
atmosferi dekor faktoriinde yer alan magaza atmosferi dekor 6 ve magaza atmosferi dekor 7

Olcekleri faktorden ¢ikarilmstir.
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Sekil 5.3: Dogrulayict Faktor Analizi

Yapilan uyum 1yilestirme diizenlemelerinden sonra uygulanan dogrulayici faktor analizinde

ortaya ¢ikan sonug Tablo 5.5’te gdsterilmistir.

Tablo 5. 5: Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiitleri Kisaltmalar | Kabul Edilebilir | Bulunan Deger

Degerler

Ki-kare/ serbestlik derecesi
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Approximation)

X2/sd X<3 2,059
Artirmali  Uyum  Indeksi
(Incremental Fit Index)

IFI >0,90 ,970
Karsilastirmahh Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index)

CFI >0,90 ,970
Tucker- Lewis Indeksi TLI >0,90 ,964
Ortalama Hatalarin Karakokii
(Root Mean Square Error of

RMSEA X<0,08 ,048

CMIN/DF degeri (2,059) 1 ile 3 arasinda bir degere sahip oldugu i¢in miikemmel, CFI degeri
(0,97) 0.90’dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel, IFT degeri (0,97) 0.90’dan biiyiik oldugu i¢in
miitkemmel, TLI degeri (0,96) 0.90’dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel ve RMSEA degeri
(0,048) 0.08°den kiiciik bir degere sahip oldugu i¢in faktorler miikemmel bir sonuca sahiptir.
Yapisal modelin uyum indeksleri (2 / sd =2,055, CF1=0,97, IFI= 0,97, TL1= 0,96, RMSEA
=0,047) olarak uyum iyiligi kriterlerine uygun bir bigimde gergeklesmistir

Dogrulayici faktor analizi modelinin kabul edilebilir uyum 6l¢iitleri vermesi sonucunda tiim
faktorlere giivenilirlik ve gecerlilik analizi uygulanmistir. Magaza atmosferi dekor, magaza
atmosferi insan, hedonik tiiketim ve plansiz satin alma faktorlerinin giivenirliginin test
edilmesi i¢in faktdrlerin ayr1 ayr Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-CR), Cikarilan
Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Croanbach Alpha degerleri

incelenmistir. Incelenen degerler Tablo 5.6da yer almaktadir.
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Tablo 5. 6: Giivenilirlik Test Sonuglari

Faktorler CR AVE Croanbach Alpha
Magaza Atmosferi Dekor | 0,847 0,529 0,863
Magaza Atmosferi insan | 0,853 0,664 0,833
Hedonik Tiiketim 0,922 0,631 0,925
Plansiz Satin Alma 0,878 0,594 0,886

Her bir faktore ait Cronbach Alpha ve CR (Composite Reliability) degerlerinin 0,70
degerinden fazla olmasi ve AVE (agiklanan varyans degeri) nin 0,50 degerinin iizerinde
olmas1 kabul edilebilirdir (Unver, 2019). Tablo 5.6’ya bakildiginda her bir faktdr igin CR
degerlerinin 0,70’nin {izerinde oldugu ve AVE degerinin 0,50’nin iizerinde oldugu

goriilmektedir.

5.9.2. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin test edilmesi sonucunda olusan kabul ve red bilgileri Tablo 5.7°de verilmistir.

Tablo 5. 7: Faktorler Aras1 Hipotez Iliskileri

Faktorler Aras iliski Hipotezleri Parametre | P Kabul/
Tahmini Red
(Beta)
Hedonik Tuketim | <--- Magaza koK
Atmosferi
Dekor 0,465 Kabul
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Hedonik Tiikketim | <--- Magaza

Atmosferi

Insan 0,095 0,257 | Red
Plansiz Satin | <--- Hedonik otk
Alma Tiketim

0,541 Kabul

**% p <0,05 diizeyinde anlamh

Gergeklestirilen analiz sonucunda, magaza atmosferi dekor faktdriinlin hedonik tiiketim
faktoriine pozitif yonde etkisi vardir hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %46 oraninda
anlamli oldugu goriilmiistiir. Magaza atmosferi dekor faktoriiniin hedonik tiikketim faktoriinii

pozitif dogrultuda etkiledigi varsayimina dayanarak olusturulan H; hipotezi kabul edilmistir.

Magaza atmosferi insan faktoriiniin hedonik tiiketim faktoriine pozitif etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde p>0,05 oldugu i¢in reddedilmistir. Magaza
atmosferi insan faktorliniin hedonik tiiketim faktoriinii pozitif dogrultuda etkiledigi

varsayimina dayanarak olusturulan H> hipotezi reddedilmistir.

Hedonik tiiketim faktoriiniin plansiz satin alma faktoriine pozitif yonde etkisi vardir
hipotezinin p<0,05 anlamlilik diizeyinde %54 oraninda anlamli oldugu goriilmistiir.
Hedonik tliketim faktOriiniin plansiz satin alma faktoriinii pozitif dogrultuda etkiledigi

varsayimina dayanarak olusturulan H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 5.4: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 5.4°te yer alan yapisal esitlik modellemesinde magaza atmosferi dekor faktorii ile

magaza atmosferi insan faktoriiniin hedonik tiiketim faktoriiyle olan iliskisi ve hedonik

tiiketim faktoriiniin plansiz satin alma faktdriiyle olan iliskisi yer almaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiiziin son derece rekabetci perakende sektoriinde isletmeler, degisen tiiketici
davraniglarint anlamaya ve onlara ulagsmanin yeni yollarin1 bulmaya caligmaktadir. Bu
baglamda isletmeler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi bilinen ve tiiketici

duygularini harekete gecirmek i¢in magaza atmosferini kullanmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci, magaza atmosferinin tiiketiciler iizerinde hedonik
tiketimlerini ve plansiz satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olup

olamadiklarini belirlemektir.

Kumar ve Kim (2014)’lin magaza atmosferi 6l¢gegi, Rook ve Fisher (1995)’in plansiz satin
alma oOlgegi ve Yu ve Bastin (2010)’un hedonik tiiketim 6l¢egi kullanilarak Bartin ilinde
yasayan tiliketiciler tlizerinde uygulanmistir. 470 kisiden almnan cevaplar ile verilerin
analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda ankete katilm saglayan kisilerin 313’1 kadin
(%66,6) 157°s1 (%33.,4) erkektir. 18 ve 30 yas grubunda 326 (%69.4) kisi, 31- 40 yas
grubunda 87 (%18,5) kisi, 41-50 yas grubunda 42 (%8,9) kisi, 51-60 yas grubunda 13 (2,8)
kisi ve 60 yas iistii yas grubunda 2 (%0,4) kisi bulunmaktadir. 470 katilimcidan 323(%68,7)
kisi bekar, 147 (%31,3) kisi ise evlidir. Calismaya katilanlarin egitim durumlarina gore
dagilimlarina bakildiginda: 470 katilimcinin 11°1 ilkokul egitim diizeyine, 26’s1 lise egitim
diizeyine, 56’°s1 6n lisans egitim diizeyine, 223’1 lisans egitim diizeyine ve 154’1 lisansiistii
egitim diizeyine sahip kisi bulunmaktadir. Katilimcilarin meslek durumlarina gore
dagilimina bakildiginda: 470 katilimecinin 149°u ¢calismiyor, 34’1 is¢i, 134’8 memur, 10’u ev
hanimi, 28’1 serbest meslek, 11’ emekli ve 104’1 diger meslek grubunda bulunmaktadir.
Calismaya katilanlarin gelir diizeyine gore dagilimlarina bakildiginda: 2500 TL ve alt1 gelir
grubuna ait 71 kisi, 2501 ve S000TL gelir grubuna ait 105 kisi, 5001 ve 7500 TL gelir
grubuna ait 94 kisi, 7501 ve 10000 TL gelir grubuna ait 105 kisi ve 10000 TL {istii gelir

grubuna ait 95 kisi bulunmaktadir.

Bu arastirmada magaza atmosferi, hedonik tiilketim ve plansiz satin alma Olcekleri
kullanilmistir. Faktor analizi yapilmadan once 6lceklerin faktér analizine uygunlugunu ve

orneklem yeterliligini 6lgmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile Barlett testinin

71



anlamlilik degerlerine bakilmis ve 0,50°den biiyiik oldugu i¢in faktor analizi yapmaya uygun
oldugu sonucuna ulagilmistir. Faktor analizinde ortaya cikan her bir faktore giivenilirlik

analizi yapilmis ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’ten biiyiik oldugu gortilmiistiir.

Dogrulayict faktor analizi uyum o6lgiitleri sonuglarinda CMIN/DF degeri (2,059) 1 ile 3
arasinda bir degere sahip oldugu i¢in miikemmel, CFI degeri (0,97) 0.90’dan biiyiik oldugu
i¢in mikkemmel, IFI degeri (0,97) 0.90°dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel, TLI degeri (0,96)
0.90°dan biiyiik oldugu i¢in miikkemmel ve RMSEA degeri (0,048) 0.08’den kiigtik bir degere
sahip oldugu i¢in faktdrler mitkemmel bir sonuca sahiptir. Yapisal modelin uyum indeksleri
(x2 / sd =2,055, CFI =0,97, IFI= 0,97, TLI= 0,96, RMSEA =0,047) olarak uyum iyiligi
kriterlerine uygun bir bicimde gerceklesmistir.

Yapilan Amos yapisal esitlik modellemesi dikkate alindiginda, hedonik tiiketimin plansiz
satin alma iizerinde ve magaza atmosferini olusturan dekorun tiiketicilerin hedonik
tilketimleri tizerinde oldukg¢a 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu baglamda;
H1: Magaza atmosferi ile hedonik tiiketim arasinda bir iliski vardir ve H3: Hedonik tiiketim
ile plansiz satin alma davranigi arasinda bir iligki vardir hipotezlerini desteklemis, H2:

Magaza atmosferi insan ile hedonik tiiketim arasinda bir iligki vardir hipotezi reddedilmistir.

Calisma kapsaminda incelenen hedonik tiiketim faktoriiniin plansiz satin alma faktorii
tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmis ve kabul olan hipotez, bu alanda yapilan
literatiir calismalarinin sonuglari ile paralellik gostermistir. Akturan (2010) yaptig1 calismada
hedonik tiiketim davranisinin plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirma Istanbul ilinde oturan 19-33 yas grubunu kapsayarak gerceklesmistir. Calisma
sonucunda hedonik tiikketim davraniginin plansiz satin alma davranisi {izerinde pozitif etkiye
sahip oldugu belirtilmistir. Oz ve Mucuk (2015) yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin yaptiklart
plansiz aligveriste hedonik tliketimin etkisinin olup olmadigini arastirmay1 amacglamislardir.
Calisma Karaman ilinde yasayan tiiketicilere uygulanmistir. Calisma sonucunda hedonik
tilketimin plansiz aligverisi arttirdig1 sonucuna ulagilmistir. Aytekin ve Ay (2015) yaptiklari
calismada hedonik tliketim ile plansiz satin alma arasinda bir iliski olup olmadigini

saptamayl amaglamaktadir. Caligma Izmir ilinde yasayan 18 yas iistii tiiketicilerden
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olusmaktadir. Calisma sonucunda hedonik tiiketim ile plansiz satin alma arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliskinin oldugu belirtilmistir.

Ulasilan sonuglar plansiz satin alma davranisinda hedonik tiiketiminin etkili oldugunu ve
hedonik tiikketimin ger¢eklesmesinde magaza atmosferinin etkisi oldugu séylenebilmektedir.
Tiim sonuglar dogrultusunda arastirmanin ilgili alan yazin i¢in Onemli sayilabilecek

sonuclara sahip oldugu ve yapilacak arastirmalara yol gosterici nitelikte oldugu sdylenebilir.

Yapilan arastirma ve analizler sonucunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Genel olarak magazanin atmosferini olusturan unsurlarin tiiketiciler iizerinde alisveris
yapma istegi uyandirma, magaza imajini etkileme konusunda biiyiik bir 6neme sahiptir.
Tiketiciler alisveris dncesinde ve alisveris esnasinda etkisi altinda kaldiklar1 tiim unsurlar
sonucunda aligveris yapma egiliminde bulunabilmektedir. Etkisi altinda kalinan tiim unsurlar

tilkketicinin hedonik tiiketimini ve plansiz satin alma davranisinda 6nemli bir rol oynar.

Sonuglardan yola ¢ikarak magaza i¢i unsurlart olan dekor, aydinlatma, renk diizeni, {iriin
yelpazesi, raf diizeni gibi faktorlerin miisteriler icin daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Isletmelerin bu dogrultuda magaza igi unsurlarin1 daha etkin kullanmalar1 gerekmektedir.

Magaza atmosferinin tiiketicilerin hedonik tliketimleri {izerinde olumlu yonde bir etkiye
sahip olmasi magazalarin bu yonde stratejiler gelistirmesine imkan tanimaktadir. Artan
rekabet ortaminda magazalar, magaza atmosferi unsurlarin1 bir tutundurma araci olarak
kullanmay1 6grenmeli ve tiiketici tizerindeki etkisini pozitif yonde kullanmak i¢in faktorler

gelistirmelidir.

Magaza atmosferinin etkili kullanilmas1 hem isletmeler acisindan hem de tiiketici agisindan
olumlu olacaktir. Tiiketicinin magaza tercihinde etkili olan koku, ses, miizik, 151k gibi
unsurlar dikkate alinmali, tiiketiciyi olumlu etkileyerek magazay: tercih etmesine tesvik

etmeli ve tliketici zihninde etkili bir marka imaj1 olusturulmalidir.

Tiiketicilerin hedonik tiikketim ve plansiz satin alma davranisini etkileyen unsurlarin
anlagilmasi tiiketicinin aligverisini olumlu etkileyecek ve boylelikle isletme agisindan da

satis miktarinda artiglar gergeklesecektir.
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Gelecek caligmalarda, magaza atmosferinin hedonik tiiketim ve plansiz satin alma
davranigina etkisi lizerine yapilacak c¢alismalarin farkl iirlin kategorisinde, cografi agidan
farkli iller de uygulanarak calismalarin gergeklestirilmesi konunun daha derin sekilde

anlasilmasina katki saglayacaktir.
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EK 1

ANKET FORMU

Saym Katilimez;

Bu calisma Bartin Universitesi Lisansiistii Egitim Fakiiltesi Isletme Yiiksek Lisans programinda yiiriitiilen "
Magaza Atmosferinin Hedonik Tiiketim Ve Plansiz Satin Alma Davranisina Etkisi Uzerine Bir Arastirma "
baglikli yiiksek lisans tezine veri saglamak amaciyla diizenlenmistir. Vereceginiz bilgiler sadece bilimsel bir
calismada kullanilacak ve higbir sekilde bagkalariyla paylagilmayacaktir. Bu formu yanitlamak igin
kullanacagimiz zaman ve degerli goriisleriniz, bilimsel bir ¢aligmanin tamamlanmasma onemli katkilar
saglayacaktir. Bu anket ¢alismasinda katilim goniilliiliik esasina dayahdir. Ankette katilan katilimel
bilgileri hicbir sekilde erisime acik olmayacaktir. Katilimmizdan dolayt TESEKKUR EDERIZ...

Saygilarimizla...

Kader AKPURCEK

1. Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek

2. Yasimiz?

() 18-30 arast ()31-40aras1 ()41-50 ()51-60 ()61 yas ve iizeri

3. Medeni Durumunuz?

() Bekar () Evli

4. Egitim Durumunuz?

() Okuryazar degil () IIkogretim () Lise () On lisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

5. Mesleginiz?

() Calismiyor ()isci ()Memur ()Evhammi () Serbest Meslek () Emekli () Diger ............
6. Aylik Aile Geliriniz?

() 0-2500 TL ()2501-5000 TL ()5001-7500 TL () 7501-10000 TL (') 10001 TL ve iizeri

7. Ne kadar sikhikta ahsveris yaparsimz?
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() Her giin () Haftada birkac kez () Haftada bir () Ayda birka¢ kez () Ayda bir () Bir aydan daha uzun

siirede

Asagida belirtilen ifadelere ne derece katildiginizi, en ¢ok kullandigimiz giyim markasini diigiinerek ve size en
uygun olan se¢enegi isaretleyerek liitfen belirtiniz.

Asagida magaza atmosferine yonelik bazi ifadeler verilmistir. Liitfen £ £
size uygun gelen ifadeye katilim derecenizi g g £ 5 g
isaretleyiniz 22| B g S 2 2
E=| = 5 = g =
Mo | X - - S
MA1 Magazada miisterilere hizmet verecek yeterli sayida calisan
vardi.
MA2 Magazada galiganlar yardimci oldu.
MA3 Magazada caliganlar bilgiliydi.
MAA4 Magaza i¢i renk diizeni hostu.
MAS Magazadaki triinler rafta diizenli goriiniiyordu.
MAG6 Magazada gezinmek kolaydi
MA7 Magazanin dekoru ¢ok hos.
MAS Magazadaki aydinlatma yeterli ve magazadaki fon miizigi
hostur.
MAS9 Magaza genis bir iiriin yelpazesine ve yeterli liriine sahiptir.
MAI10 | Magazada moday1 takip eden {iriinler mevcuttur.
Asagida hedonik tiiketim davranisina yonelik bazi ifadeler £ £
verilmistir. Liitfen size uygun gelen ifadeye katilim derecenizi g £ £ g s
. .. L = =] = =) L O
isaretleyiniz. = i i S S, Z :
EE|E |8 |E |EE
= | = 5 = $ =
M| M X X M
HTI1 Aligveris gezisi gergekten bir zevkti.
HT2 Mecbur kaldigim i¢in degil, istedigim i¢in aligverise
devam ederim
HT3 Aligveris gezisi gergekten bir kagis gibiydi.
HT4 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda,
aligveris icin harcanan zaman gercekten keyifliydi.
HTS5 Bir iirlin almam gerekse bile onun sundugu aligverisi
yapmaktan zevk aliyorum.
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HT6 Aligveris yaparken sorunlarimi unutabiliyorum

HT7 Aligveris yaparken bir macera duygusu hissederim

Asagida plansiz satin alma davranisina yonelik bazi ifadeler
verilmigtir. Liitfen size uygun gelen ifadeye katilim derecenizi
igaretleyiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

PSALl Bir seyleri genellikle kendiliginden satin alirim.

PSA2 Cogu zaman diisiinmeden bir seyler satin alirim.

PSA3 “Simdi al, sonra diigiin” beni anlatiyor.

PSA4 | Bazen aniden bir seyler satin almak istiyorum.

PSAS O anki hislerime gore bir seyler satin alirim.
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