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Giderek artan rekabet ortami, isletmeleri sunduklari iiriin ve hizmetin farklilasmasi disinda
farkli alanlarda rekabetci ¢dziimler bulmaya itmektedir. Isletmelerin tiiketicilere ulagmasini
saglayan perakendeciler, magaza ortaminda miisteri ile bulusurlar. Miisteri magaza
igerisinde iiriin ve hizmet ile karsilagir. Bu karsilasma esnasinda miisterinin iginde
bulundugu durum onun satin alma davranisini etkilemektedir. Magazay1 gordiigii andan satin
alma sonrasinda dahi miisteri duyularin etkileyen unsurlar magaza atmosferini olusturur.
Magaza atmosferi perakendeciler i¢in 1yi kullanildiginda ciddi bir tutundurma faaliyeti olup
rekabet avantaji saglamaktadir. Magaza atmosferi unsurlar1 dis ¢evre, i¢ cevre, magaza

diizeni ve insan faktorii olarak gruplandirilabilir.

Bu calismada, ayakkabi magazasi miisterilerinin magaza atmosferinden etkilenerek satin
alma davramisinda bulunup bulunmadiginin  ortaya konulmast amaclanmaktadir.
Arastirmanin verileri anket yontemi ile Tirkiye’de yasayan 497 kisiden toplanmistir.
Toplanan veriler SPSS programi ile analize tabi tutulmustur. Calismada faktor analizi,
korelasyon analizi, regresyon analizi, anova testi ve t testi kullanilmistir. Faktor analizi
sonuglaria gore magaza atmosferinin dis ¢evre, i¢ ¢cevre, magaza diizeni ve insan faktorii

boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Uygulanan regresyon analizi sonuglarina tiim



boyutlarin satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Anavo
ve T-testi sonuglarina gore ise cinsiyet, yas, meslek, cocuk durumu ve medeni durum gibi
demografik ozelliklere gore miisterilerin magaza atmosferinden etkilenme durumlarinin

degistigi gorilmiistiir.
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THE EFFECT OF THE STORE ATMOSPHERE ON THE PURCHASING INTENTION OF THE
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Mukaddes ALPTEKIN ESER

Bartin University
Graduate School

Department of Business

Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Mehmet Said KOSE
Bartin-2022, pp: 60

Increasingly competitive environment pushes businesses to find competitive solutions in
different areas apart from the differentiation of the products and services they offer.
Retailers, who enable businesses to reach consumers, meet with customers in the store
environment. The customer encounters the product and service in the store. The customer’s
purchasing behavior is being affected during this situation. The elements that affect the
customer's senses -from the moment they see the store, even after the purchase- create the
atmosphere of the store. When the store atmosphere is used well for retailers, it is a serious
promotional activity and provides a competitive advantage. We can group the store
atmosphere elements as external environment, internal environment, store layout and human

factor.

In this study, it is aimed to reveal the effect of store atmosphere on purchasing behavior of
shoe store customers. The data of the research were collected from 497 people living in
Turkey through a questionnaire. The collected data were analyzed with the SPSS program.
Factor analysis, correlation analysis, regression analysis, Anova test and T test were used in
the study. According to the results of the factor analysis, it has been determined that the store
atmosphere consists of external environment, internal environment, store layout and human
factor dimensions. As a result of the applied regression analysis, it was determined that all

dimensions had a positive and significant effect on purchasing. According to the Anavo and

vii



T-test results, it was observed that the customers' exposure to the store atmosphere changed

according to demographic characteristics such as gender, age, occupation, child status and
marital status.

Keywords: store, atmosphere, purchasing, shoe stores.
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1. GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte pazarlarda meydana gelen degismeler firmalar1 rekabet noktasinda
oldukca zorlamaktadir. Degisen pazar, tiiketici yapisi, artan iirlin ¢esitliligi, beklentiler
firmalar1 farklilagsma ve tercih edilme noktasinda finansal anlamda hayatta kalabilmek igin

bir¢ok yol denemeye itmektedir (Mucuk, 2001).

Ozellikle miisteri ile birebir temas halinde olan perakende satis yapan firmalar icin magaza
ve magazayl olusturan unsurlar olduk¢a Onemlidir. Magazalar firmalarin misteri ile
tanistiklari, fiziki iletisimde bulundugu, iiriinlerini sergiledigi ve tanittigi alanlar olarak imaj
olugmasinda oldukga etkilidir. Firma miisteriyi magazaya ¢ekmek ve magaza igerisinde ise
miisteriye gilizel bir deneyim yasatarak yeniden satin alma davraniginin olusmasini

saglamaya c¢aligir. Magaza bu amaglarini magaza atmosferi ile saglamaya calisir.

Magaza atmosferi miisteriyi magazaya ¢ekmek, magaza gegirdigi vakitten memnun kalarak
yeniden magazaya gelmesini saglamayi amaglar. Bu atmosferi olusturan unsurlar ise miisteri
heniliz magazaya girmeden baslar ve aligveris sonrasinda dahi devam eder. Magazanin
bulundugu yer, vitrini, deneme kabinleri, ¢alan miizikler, koku gibi bir¢cok faktdr bu

atmosferin olugsmasini saglar (Eroglu ve Karen, 1990).

Miisteri heniiz magazaya girmeden karsilastigi unsurlar ile plansiz satin alma davranisina
karar verebilir. Bu unsurlar genellikle miisterinin disaridan gordiigii yerlesim yeri, tabela,
magaza mimarisi gibi dig ¢evre unsurlaridir. Magazaya girdiginde karsilastig1 vitrin, koku,
ses gibi unsurlari ise i¢ ¢evre unsurlaridir. Aligveris esnasinda karsilastigimiz yerlesim plan,
stantlar gibi iiriin kullanim alanlar1 i¢ mekan yerlesim unsurlar1 ve personel durumunu ise
insan faktorii oOlarak gruplandirabiliriz. Alan yazinda bir¢ok gruplandirma ile
karsilasilabilmektedir. Fakat genel olarak duyularimizi etkileyen magaza ile ilgili tim

faktorleri magaza atmosferi unsurlari ile degerlendirebiliriz (Arslan, 2016).

Magaza atmosferinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin incelendigi bu calisma ii¢
boliimden olusmaktadir. ilk boliimde perakendecilik ve magaza kavram, ikinci boliimde
magaza atmosferi, bu atmosferi olusturan unsurlar ve etkileri ele alinmistir. Tezin {igiincii
bolimiinde ise alan yazinda yer alan ¢aligmalar ve yapilan ampirik ¢alismanin sonuglarina

yer verilmistir.



2. PAREKENDECILIK

Perakendecilik, {ireticiler tarafindan driitiilen driinlerin son tiiketicilere ulasiminin
saglanmas1 hizmetidir (Tek, 1984). Perakendeciler, {iireticilerin ticari amacla iirettikleri
tiriinleri onu satin alacak tiiketiciye ne miktarda, ne sekilde ve ne zaman ulagmasi gerektigini

bilip bu durumu kazang faaliyetine ¢evirir.

Perakendecilik sektorii bu ulagimi saglarken hitap ettigi toplumun ihtiyaglarini, taleplerini
dogru zamanda ve dogru yerde yaparak mali kazan¢ saglamayi amaclar (Caglar ve Kilig,
2005).

Bir satin alma isleminin perakendecilik olarak tanimlanmasi i¢in satin alanin o {riiniin
tiiketicisi olmas1 gerekmektedir (Varinli, 2008). Satin alma islemi eger tiiketmek amaciyla
degil de yeni bir ticari faaliyet icin kullanilacak ise bu durum perakendecilik ile ifade

edilemez.

Eski donemlerde perakendeciler sadece iireticinin iirettigi iirlinii tiikketiciye ileten bir ticari
faaliyet olsa da giiniimiizde bu faaliyet iireticiler i¢in de tiiketiciler i¢in de ¢ok kritik bir nokta
haline gelmistir. Giderek artan niifus, ihtiyaglar ve insanlarin zaman ile miicadelesi
perakendecilik sektoriinii vazgecilmez bir noktaya getirmistir. Hayat seriiveni igerisine bir
insanin isini yaparken ulasabilecegi ©6gle yemegi, yolculuk esnasinda yoruldugunda
dinlenecegini bir konaklama merkezi, hastalandigi anda hizlica ulasabilecegi bir saglik
hizmeti kurulusu, aksam evine giderken aligverisini yapabilecegi bir market perakendecilik
hizmetidir. Perakendeci isletme kisinin ihtiyaci dogrultusunda dogru yerde, dogru ihtiyaci,
dogru zamanda sunarak bu hizmeti saglar ve mali kazang saglar. Bu ihtiyaclarda her tiirli
mal ve hizmetten bahsedebildigimize gore perakendecilik sektoriinde ciddi rol almaktadir.
Tim bu tanimlamalardan yola ¢iktifimizda anlasilacak olan sudur ki; yapilan tiim ticari

faaliyetlerin son tiiketiciye goriinen ylizii perakendecilik sektoriidiir (Mucuk, 2001).

Perakendeciligin mallar1 satin almak ve muhafazasini saglamak, tagimak, mallar ile ilgili
bilgi vermek ve aliciya 6deme kredisi saglamak seklinde dort ana islevi bulunmaktadir.
(Rosenberg, 1998). Bu islevler hem tiiketici, hem {iretici hem de perakendeci isletme i¢in
olduk¢a Onemlidir. Tiiketici bu islevlerin kalitesine gore karar verirken bu durum hem
tireticiyi hemde perakendeci firmay1 tercih edilebilirlik noktasinda etkiler. Perakendeci

isletme bu islevlerinin kalitesi ile rekabet avantaji1 saglar.



Perakendeci isletme bu islevleriyle ilgili rekabet avantaji saglayabilmek i¢in reklam, tanitim,
bilgilendirme, magaza igi satis uzmani destegi, 6deme kolayligi imkanlar1 gibi tiiketiciye
yonelik faaliyetler ylriitiir. Bu faaliyetlerini de géz 6niine aldigimizda perakendeci isletme
sadece tiiketici ihtiyaglarini karsilamak degil bunu en iyi sekilde ve kalitede yapmay1 da

amaclar (Tek, 1997).

Perakendecilik sektoriiniin yaptigr tiim bu faaliyetler kar amagh oldugu i¢in ekonomik
temellidir. Perakendeciligin ekonomik temelleri ekonomideki dort fayda kavramiyla
aciklanabilir. Bu faydalar; perakendeci isletmenin mal ve hizmeti tiiketicinin istedigi,
ihtiya¢ duyacagi ve ulasabilecegi yerde yapmasi gerekliligi; yer faydasi, ihtiyag duyacagi
zamanda bulundurmasi; zaman faydast, 6deme kredisi saglayip mal ve hizmetin miilkiyetini
vermesi; miilkiyet faydast, mal ve hizmetin tiiketicinin kullanabilecegi sekle getirilmesi ise

sekil faydast olarak aciklanabilir (Aydin, 1992).

Giderek artan niifus, sehir hayati, tiikketim ve buna bagl artan rekabet ortami; bu durumlarin
tam ortasinda olan ve lretilen biitiin mal ve hizmetlerin son tiiketiciye bakan yiizii
perakendecilik sektoriinde de ciddi gelisme ve degismeye neden olmaktadir. Ekonomik
temelli faydalarn ile rekabet savasinda yerini saglamlastirmak isteyen perakendeci firmalar
miisteri ile birebir iletisim icerisinde olduklar1 magazalarinda tiim bu faydalar {ist diizeyde

miisterilerine sunma ¢abasi igerisindedirler (Mucuk, 2001).

Perakendeciligi, magazali ve sanal magaza olarak iki tiir altinda siniflandirabiliriz. Tiiketici
fiziki bir magazacilik sektoriine aligkin olsa da gelisen teknoloji bu fiziki mekan
zorunlulugunu ortadan kaldirmis ve perakendecilik bir magaza olmaksizin da tiiketiciye
ulasilabilmigtir. Fakat konumuz ile ili olarak mekén igeresinde bu hizmetin sunulmasi ile

ortaya ¢ikan magaza kavramindan bahsedilecektir.

2.1. MAGAZA

Perakendeci isletmenin {iriin veya hizmeti son tiiketiciye ulastirdigi mekan olarak magaza,

tilkketicinin firmayi tercih nedeni olmasi noktasinda énemli bir etkiye sahiptir.



Tiiketicinin magaza sec¢iminde, tiiketicinin davraniglarini belirleyen duyulan etkileyen
unsurlar etkili olmaktadir. Bu duyular etkileyen unsurlarin magaza tarafindan bilingli olarak
kullanilmast ve yonetilmesi ¢ok onemlidir (Basdegirmen ve Tunca, 2018). Bu yonetim
duyulara hitap eden isitsel, gorsel, kokusal gibi duyusal faktorlerin etkili kullanimi ile
saglanabilir. Tiiketicileri duygusal ve algisal olarak etkileyerek magaza se¢imini etkilemek,
bu etkiyi yaratacak bir atmosfer olusturmak ile ilgilidir (Arslan, 2016). Bu atmosferin
olusturulmasinda iirlin veya hizmetin tiirii, duyular ile ilgisi, ¢cevre ve hitap ettigi kitle gibi

birgok faktdr Snemli rol oynamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).



3. MAGAZA ATMOSFERI

Kiiresellesme, artan niifus, gelisen moda algis1 ve tiiketim, isletmelerde rekabeti arttirmis ve
bu durum isletmeleri tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir segenek olabilmek icin ¢aba sarf
etmeye mecbur kilmistir. Giderek artan rekabet farklilagma ihtiyact dogurmaktadir. Bu
farklilasma da tercih edilebilir olmasi amaciyla miisteri duyularina hitap etmelidir.
Miisterinin duyularini etkilemek noktasinda bir satin alma alani olan magazanin atmosferi
pazarlama stratejileri igerisinde ¢ok dnemli bir yer edinmistir. Magaza atmosferi; sunumdan
renklendirmeye, kokudan sese, kullanilabilirlikten iletisime bir¢ok fonksiyonu ile miisteri

duyularimin karsiligini bulabilecegi bir alandir. (Arslan, 2011).

Kotler’e (2000) gore, “atmosfer, bir miisterinin belirli bir mekana girdigi zaman
algilamalaridir”. Misteriler tizerinde belirli etkiler yaratarak onlarin satin alma niyetlerini
artirmaktadir.  Atmosfer kelimesi genellikle mekanmn kalitesinden bahsederken
kullanilmaktadir (Kotler, 1974). Magaza atmosferi ise magaza i¢ ve dis unsurlarinin satin
almay etkileyecek sekilde kullanimi olarak ifade edilebilir. Isletmeler magaza i¢ ve dis
unsurlarini kullanarak miisterilerin tercihi olma veya plansiz satin almaya yonlendirme

noktasinda atmosferden yararlanirlar (Varinli, 2005).

Tiketicilerin bilinglenmesi ve artan rekabet ortami isletmeleri, iirliniin kalitesi ve ¢esidi
disinda baska faktorlerinde kullanilarak tercih edilme noktasinda farklilasma cabasina
itmektedir. Tiiketici icin iirlin disinda, {irline ulastigi mekanin rahathigi, kolayligi, satis
personelinin tavr1 onemlidir. Hatta bu faktorler icin fazla 6demeye dahi riza gosterebilir.
Miisteriler burada sadece iiriine degil kendini 6zel ve 6nemli hissetme gibi duygulari ile de
tercihlerini yaparlar. Bazen ise miisteri farkinda dahi olmadan magaza atmosferinin
duyularina etki ederek ona hatirlattigi anilardan, duygulardan bilingsiz olarak etkilenerek de

tercih de bulunabilir (Eroglu ve Karen, 1990).

Miisterinin satin alma niyetini bu denli etkileyen magaza atmosferini olusturmak i¢in de
miisterilerin kim oldugu, beklentileri ayrintili olarak arastirilmali ve bu dogrultuda bir
atmosfer olusturulmalidir. Miisterilerin magaza atmosferinden psikolojik olarak etkilendigi
bilinmektedir. Hatta magaza sadakatinin olusmasinda da en Onemli etkenin magaza
atmosferi oldugu soylenebilir. Bu durumda magaza atmosferini bu etkiye gore tasarlamak

rekabet anlaminda hayati 6nem tasir. Fakat perakendecilik sektorii tarafindan bu durum



bilinmesine ragmen g6z ardi edilmektedir. Hizli ve fonksiyonel ¢alisma ortami bazi estetik
faktorlerin g6z ardi1 edilmesine neden olur. Bazi durumlarda magaza atmosferi

olusturulurken yapilacak harcamalar gereksiz goriilebilmektedir (Kotler, 1974).

Firmalara rekabet avantaji saglayan, miisteri sadakati olusmasinda etkili olan magaza
atmosferi birgok faktérden olusur. Magazanin konumu, ulasilabilirligi, girisi gibi dis
unsurlar, miizik, koku, gorsel ve personel durumu gibi i¢ unsurlar atmosferin olusmasinda
etkilidir. Her bir durumun ayr1 ayrn etkisinin oldugu yapilan bir¢ok calisma ile ortaya
konmustur. Giizel bir kokunun hatirlattig1 tatl mazi veya giizel bir havalandirmanin verdigi
ferahlik i¢giidiisel olarak misterileri rahatlatip satin alma niyetinin ortaya c¢ikmasini

saglayabilir (Eroglu ve Karen, 1990).

Magaza atmosferi potansiyel miisteriler tarafindan magazaya girmeden once algilanir ve
satin alma sonrasina kadar devam eder. Bu nedenle magaza atmosferinin bilesenlerini
simiflandirmak gerekir. Bu siniflandirma magazanin disinda ve i¢inde olusan atmosferi
etkileyen faktorler ile olusur. (Varinli ve Acar, 2011). Perakendecilerin magaza atmosferi
olustururken bu i¢ ve dis faktorleri dikkate almasi gerekmektedir. Kumar ve Karande (2000),
caligmalarinda tiiketicilerin magaza atmosferinden etkilenme diizeylerinin magazanin
bulundugu konumdan, miisterilerin sosyo-ekonomik diizeylerine kadar bir¢ok unsurdan
etkilendigini ortaya koymuslardir. Bu nedenle tiiketicilerin magaza atmosferine iliskin
beklenti diizeyleri tiiketiciden tiiketiciye ya da pazardan pazara farklilik gosterebilmektedir
(Kumar ve Karande, 2000).

3.1. MAGAZA ATMOSFERININ UNSURLARI

3.1.1. DIS GORUNUM UNSURLARI

Magazanin disg goriiniimii tiiketicilerin magaza ile ilk karsilagtiklar1 alan olmasi nedeniyle
potansiyel miisterilerin izlenimi agisindan olduk¢a onemlidir. Magazanin dis unsurlari
miisterinin ilgisini ¢eker ve bir imaj olusturabilirse miisterinin magazaya girme olasilig
artar. Magaza dis goriinimi miisteriyi etkilemeli ve miisterinin magaza girmesini
saglamalidir (Turley ve Milliman, 2000). Magazanin dis goriiniimiinii binanin bulundugu
muhit, bina tasarimi, giris, otopark ve vitrin gibi unsurlar olusturmaktadir. Bu unsurlari etkili

kullanabilen magazalar miisterinin magazaya girmesini saglayabilmektedirler. Magaza dis



goriiniim unsurlari, satin alma niyeti olmayan bir kisi i¢in bile géze hitap ederek akilda kalir
ve miisterinin ihtiyaci oldugunda o magazay tercih etmesini saglayabilir. Bu anlamda da

uzun soluklu bir tutundurma aracidir diyebiliriz (Arslan ve Ersun, 2011).

3.1.1.1. Magazanin Konumu ve Cevresi

Bir magazanin konumu onu tercih edecek olan miisteriler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Magaza
miisterilerinin ulagimi, magazanin sehir i¢cinde goriiniimii, bulundugu mubhitin giivenligi ¢ok

Onemlidir.

Firmalar {iriin ve hizmetlerini ve hedef kitlelerini analiz etmeli ve bu dogrultuda magaza
konumunu belirlemelidir. Ornegin gelir diizeyi diisiik bir semtte liiks markalarmn satildig1
bir magaza kendine miisteri bulamayacaktir. Veya ulasim imkanlarinin zor oldugu bir
magazanin da miisteri ¢ekmesi oldukca zordur. Yapilan bazi arastirmalarda miisterilerin
magaza se¢imlerinde sehre yakinlik durumunun etkili oldugu goriilmiistiir. Miisteri i¢in
magazaya ulagmak i¢in harcadigi ¢aba ve zaman tercih edilme noktasinda olumsuz etki
yaratmaktadir. Bu nedenlerle magaza konumu, stratejik bir 6nem tasimakta olup 6zenle

belirlenmesi gereken bir unsurdur (Ozdemir,2008)

3.1.1.2. Magaza Mimarisi

Bir magazanin mimarisi miisterinin magazaya ulastiktan sonra karsilastig1 ilk unsurdur ve
magaza imaj1 olugsmasinda olduk¢a dnemlidir. Hatta miisteri olmayan kisiler i¢inde akilda
kalabilecek bir unsurdur. Magazanin mimari yapisi, miisterilerin hem goziine hitap etmeli,
hemde aligveris siirecinde konforlu bir ortam sunmalidir (Lewison ve Delozier, 1986).

Goze hitap etme noktasinda mimari tasarim, magazayi cekici yaparak miisterinin igeri
girmesini saglayabilir. Ornegin rakipleri ile ayn1 lokasyonda olup mimari tasarim agisindan
farklilasan bir magaza rekabet {istiinliigii saglayabilir. Bu noktada mimari bir tasarim ile
farklilasma olduk¢a 6nemlidir (Arslan ve Bayc¢u,2006). Magaza mimarisi, fonksiyonel ve
konforlu olmasi ile miisteri agisindan rahat ve giivenli aligveris imkani saglarken isletme i¢in

ise masrafi diisiik, kolay bakimi yapilabilir ve yine giivenli olmalidir (Arslan, 2004).

Magazanin dis mimarisi o0 magazanin ambalaj1 gibidir. Bu nedenle bir¢ok firma mimariye

oldukca biitce ayirmaktadir. Magaza mimarisi, olustururken miisteriye sunulan iiriin ve



hizmete uyumlu tasarimlar olmasi énemlidir. Organik iirlinler satan bir magazanin dogal
ahsap bir tasarim kullanmasi iirlin ile bagdasan bir tasarim iken i¢ camasiri satan bir
magazanin tamamen cam ile kapli olmas1 mahremiyet duygusundan uzak bir alg1 yaratabilir.
Magazanin dis1 miisterilere gliven duygusu hissettiren, toplumun yapisina uygun olarak

tasarlanmalidir (Bayar, 2019).

3.1.1.3. Magaza Girisi

Magaza girisleri miisterilerin magazanin igerisine girdikleri alan olmakla birlikte magaza
atmosferi i¢in dnemli bir unsurdur. Magazanin mimarisine uygun, rahat ve giivenilir, kolay
bulunabilir olmas1 gibi bircok unsur vardir. Magaza girisi miisteriye igeride karsilasacaklari

ile ilgili 6n bilgiler vermeli ve olumlu bir 6n izlenim yaratmalidir (Kachaganova, 2008).

Magaza girislerinin miisteri trafigine gore tasarlanip tasarlanmadigi, otopark ve yaya
giriglerinin olmasi, engel durumu olan miisterilere giris olanagi saglamasi, miisterilere
rehberlik etmesi gibi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Kiiciik magazalarda bir yaya girisi
bulunurken biiyiik magazalarda ulasim kolaylig1 agisindan birkag¢ giris bulunabilmektedir.
Yayalar i¢in yapilan girislerin yani sira otopark kullanan miisteri i¢in de giris yapilmaktadir.
Hatta bazi magazalarda {iriin kategorilerine goére de girisler bulunmaktadir. Bu baglamda
magaza girigleri mimariye uygun, kolaylikla kullanilabilir, giivenli ve konforlu olmalidir.
Magaza girisleri belirlenirken dikkat edilecek hususlar1 asagidaki gibi siralandirabiliriz
(Akaydin,2007).

* Magaza girisi aydinlatmasi gece ve giindiize gore ayarlanmis ve yeterli olmalidir.

* Giris egimli ve basamakl degil diiz tercih edilmelidir.

* Giris ve ¢ikis kapilar1 kolay agilir kapilar olmalidir.

* Engelli veya ¢ocuk arabalari ile giris yapacak miisteriler diistiniilmelidir.

* Magazaya cok fazla giris olmamalidir. Fazla giris, giivenlik sorununu da beraberinde
getirecegi i¢in makul sayida giris tasarlanmalidir. Magazalar kendine 6zgii bir giris
olusturarak miisterilerin zihninde igeriye girdiginde karsilasacaklari ile ilgili olumlu hisler

olusturmalidir (Kachaganova, 2008).



3.1.1.4. Tabela

Bir magazanin dig goriiniim unsurlarindan belki de en 6nemli olami tabelasidir. Tabela
miisterinin o magazay1 tanimasini saglar. Miisteriler i¢in akilda kalic1 bir tabela ihtiyag
halinde tercih edilme nedeni olabilir. Magaza tabelasi miisteri i¢in magazanin afisidir.
Miisteriler, magazayi tabelasinda yer alan isim ve tasarim ile tanimakta ve ayirt etmektedir
(Arslan ve Baycu, 2006). Tabela olusumunda magaza ismi ve tasarimi ¢ok Onemlidir.
Miisterilerin ilgisini ilk olarak magaza ismi ¢ekmektedir (Demirci, 2000). Bu noktada
magaza ismi olusturmak da ¢ok 6nemlidir. Magaza isminin kolay sOylenir, satilan iiriin veya
hizmet ile uyumlu olmas1 gerekmektedir. Slogan haline gelebilecek ve akilda kalacak bir
isim magaza i¢in ¢ok dnemli bir tutundurma araci olabilir (Akaydin, 2007).

Magaza tabelalarinin magaza ismini tagimanin yani sira magazanin kimligini, ne sattigi,
nerede oldugu bilgilerini de gostermesi gerekmektedir. Bu bilgilendirme fonksiyonunun
yani sira; tiiketicilerde farkindalik yaratarak, magaza hakkinda ilgi olusturmalidir, tiketiciyi

magaza i¢ine ¢gekmelidir.

Bir magaza tabelasini olustururken asagida yer alan hususlara dikkat etmelidir.

. Magazanin tabelast gerekli olmadig siirece degismemelidir.

. Farkli magazalar ile karismayacak sekilde 6zgiin olmalidir.

. Yaratict olmalidir.

. Hafizada kalic1 olmalidir.

. Tasarimi1 kolay okunabilir ve anlasilabilir olmalidir (Arslan ve Baycu, 2006).
3.1.15. Vitrin

Vitrinler miisterinin satilan iirlin ile karsilastig1 ilk alandir. Bu nedenle miisterinin igeride
karsilasacagi iirlinler ile ilgili ona ilk izlenimi olusturur ve miisterinin magazaya girmesinde
cok onemli bir rol oynar. Bu nedenle miisteri saglama noktasinda magaza i¢in 6nemli rol
oynamaktadir. Magaza, heniiz magaza tercihini yapmamis olan miisteriye vitrini araciligi ile
magazada karsilasacaklar ile ilgili vaat de bulunabilir, 6n izleme olusturabilir ve magaza
tercihini yonlendirebilir. Tiim bu gerekceler vitrin tasarimin1 magaza i¢in 6nemli bir noktaya

tagimaktadir (Orel, 2006)



Vitrinlerin oncelikli amaci magaza i¢i ile ilgili 6n izleme olusturmasidir. Bu nedenle
magazanin tiiriiniin vitrinde yansitilmasi gerekmektedir. Magazanin rekabet stratejisi
vitrinde yansitilabilir. Fiyat farklilastirmasi veya kalite vaatleri vitrin aracilig1 ile potansiyel
miisterilere yansitilabilir. Fiyat indirimi ile ilgili reklam yapmak isteyen bir firma indirim ile
ilgili afislerini vitrininde sergileyerek indirimli {irlin niyetinde olan miisteriyi igeri ¢ekebilir.
Ayni sekilde mankenler ile kombinasyonlar sergileyerek satin alma niyetli olsun veya

olmasin miisteriler igin bir talep yaratabilir (Bayar, 2019).

Vitrin goériiniimiiniin bu denli 6nemli bir pazarlama unsuru olusu vitrin tasariminin
belirlenmesi noktasinda magaza yoneticileri i¢in 6nemli hale gelmektedir. Yiikseltmis vitrin,
ada vitrin, rampal1 vitrin veya kutu seklinde vitrin tiirleri bulunmaktadir. Bunlarin diginda
amaca gore vitrin i¢i tasarim kapal1 veya acik yapilabilmektedir. Birgok magaza sezona gore

bu tasarim1 yapan profesyonel ekipler ile calismaktadir (Ozdemir, 2008).

3.1.1.6. Otopark Durumu

Giliniimiizde arag¢ kullanimi ciddi sekilde artmistir. Daha Onceleri bir ailede tek arag var iken
artik her bireyin kendi araci olur hale gelmistir. Bu durum trafigin asir1 sekilde artmasina
neden olmakta ve sehir hayatinda ¢ogu zaman insanlari1 zor durumda birakmaktadir. Bunun
yani sira aligveris alanlarinin sehir disinda olmasi, insanlarin zamandan tasarruf etmek
istemesi gibi nedenlerle magazalar icinde otopark alani1 6nemli bir sorun haline gelmistir
(Arslan ve Baycu, 2006). Miisteriler magazanin imajindan etkilense dahi eger aracin1 park
edemiyorsa o magazay1 tercih edemeyecektir. Hatta ¢ogu zaman otopark alani tek basina

dahi tercih nedeni olabilir.

Otopark alaninin varliginin yani sira goriintiisii de tercih edilme noktasinda etkili
olabilmektedir. Otopark alaninin magazaya wuzakligi, giivenligi, kullanigh olusu,
yonlendirme levhalarinin olmasi, bos alanlariin olmasi, magaza ile uyumlu bir konseptte
olusu da oldukg¢a 6nemlidir. Aracini giivenli bir alana teslim eden miisteri magaza iginde
daha rahat davranir. Magazalar otopark alani belirlerken magazaya yakinhigi, girise

ulasilabilirligi, ticret durumu, giivenligi gibi degiskenlere 6nem gostermelidir.



3.1.2.iC GORUNUM UNSURLARI

Miisteri magazaya giris yaptiktan sonra karsilastigi unsurlar, i¢ gdriiniim unsurlar1 olarak
tanimlanabilir. Miisteri dis goriiniim unsurlarindan etkilenmis ve magaza se¢imi yaparak
giris yapmus ve artik magaza ici unsurlar ile karsilasmistir. Uriin ile birebir ilgili olmayan
dekor, aydinlatma, ses, koku, 1sinma, temizlik gibi soyut ve somut tiim unsurlari i¢ goriiniim
unsurlar1 olarak degerlendirebiliriz. Bu unsurlar magaza i¢inde olan miisterinin satin alma

davranisini etkilemektedir.

3.1.2.1. Dekor

Miisteri magazaya girdigi anda karsilastigi dekor ilk izlenimi olusturur. Magazada satilan
tiriin ile uyumlu bir dekor kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir. Zemin, tavan yiiksekligi, duvarlar,
tiriin sergileme alanlart magazanin dekorunu olusturur. Magazanin dekorunu olustururken
kullanilan malzemelerin uyumu ve kalitesi miisterilerde iiriinlin kalitesi ile ilgili algi
olusturulabilir. Tamamen kalitesiz malzemelerin kullanildig1 bakimsiz bir magazada kalite
tiriinler dahi bulunsa, miisterinin algis1 {iriinin kaliteli oldugu yoniinde olmayacaktir.
Duvarlarda kullanilan renkler, zemin ddsemesinin kalitesi, tavanin durumu, kapi ve
pencereler magazanin imaj1 i¢in oldukca 6nem tasir. Liiks magazalar pahali duvar kagitlar
ve yer dosemeleri kullanirken indirimli {irlin magazalarinda daha basit ve hatta dekorsuz

alanlar kullanilmaktadir (Bayraktar, 2011).

3.1.2.2. Renklendirme

Renklendirme pazarlamanin her alaninda kendine yer bulmakta olan ciddi bir etki unsurudur
ve duvarlardan iirlin paketlemeye, afislerden kabin alanlarina kadar birgok alanda miisteriyi
etkilemektedir. Magazaya giristen sonra miisteriyi karsilayan ve etkileyen alanlardaki
renklendirme, magaza i¢ unsurlarindan biridir. Magaza boyutlarinin algilanmasinda renkler
farkli algilar yaratabilmektedir. Duvarlarda kullanilan renkler ile magazanin daha genis ve
ferah goriinmesi saglanabilir veya agik renkler kullanilarak daha ferah ortamlar saglanabilir

(Tek, 1999).

Renklerin insanlarin algilar {izerinde ciddi etkileri bulunmaktadir. Iginde bulunulan

mekanin renklendirmesi duygusal anlamda insanlar etkiyebilmektedir. Ornegin yesil ton



renkler insanlara dogay1 hatirlatir. Yesil tonlart magazasinda yogun olarak kullanan bir firma
misterilerde dogallik algist yaratabilir. Yapilan bir¢ok arastirmada iriine gore
renklendirmelerin magazada kalma siiresini artirdigr goriilmiistiir. Her rengin insan
tizerindeki duygusal etkisi farkli oldugu i¢in renklendirmenin magaza ve iiriin ile uyumlu

secilmesi gerekmektedir. (Okay, 2013)

Hizli artan rekabet ortami firmalar1 miisteri kazanma noktasinda birgok kriteri
degerlendirmeye itmistir. Magaza ici dekorasyonda ve vitrin diizenlemesinde hangi
renklerin daha etkili olacagi da bu duruma bir 6rnektir. Mekan ile duygu iliskisi bariz

olmakla birlikte renklendirme mekan i¢in 6nemli bir unsurdur.

Canli renkler insanlarda hareket hissi uyandirirken soft renkler sakinlik hissi uyandirir. Bu
duygularin iriinler ile iligkilendirip magaza atmosferi olusturup miisteri davranigini
etkilemeye calismak ise firma igin bir pazarlama stratejisi olabilir. Firma bu planlamayt iiriin
ile iliskilendirilerek yapmalidir. Ornegin marketlerde temizligi simgelemesi agisindan beyaz
renkler kullanilmaktadir. Kafelerde huzur hissi vererek uzun siire kalinmasini1 saglamak
adina mavi tonlar1 kullanilmakta restoranlarda ise kirmizi renkler istah agmasi nedeniyle
tercih edilmektedir. Yapilan birgok arastirmada sicak renklerin duygulari canlandirdig
ortaya c¢ikarmistir. Sicak renklerin bu o6zelligi ile magazalar girislerinde bu renkleri
kullanarak miisteri ¢ekebilir fakat siire uzadik¢a bu durum insanlar1 yorabilmektedir. Bu
nedenle i¢ mekanlarda ise daha soguk renkler kullanarak sakinlik ve huzur hissi vermeye
calisirlar. Bu durum miisterilerin magazada daha uzun siire ge¢irmelerini saglar ve magazada

kalma siiresi uzadikg¢a satin alma davranisinin arttigi goriiliir (Demirci, 2000).

Sekil 3.1: Renklerin duygulara etkisi ile ilgili 6rnekler
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URLL1: (https://blog.siluettanitim.com/renklerin-psikolojik-etkileri/amp)
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3.1.2.3. Aydinlatma

Aydinlatma, bir mekana girdigimizde o mekanda gorebileceklerimizin bize dogru bir sekilde
yansimasint saglayan o©nemli bir faktordiir. Gorme duyumuz ile algiladiklarimiz
tercihlerimizi ve degerlendirmelerimizi etkiler. Mekanda var olan aydinlatma, ferah ve
giivenli hissetmemizi saglayabilecegi gibi rahatsiz edici hissettirip mekandan ayrilmamiza
neden olabilir. Magaza vurgulamak istedigi veya saklamak istedigi alanlar1 aydinlatma ile
saglayabilir. Bu nedenlerle aydinlatma magaza icin etkili bir tutundurma aracidir (Arslan,
2004).

Aydinlatma, giin 15181n1n yetersiz kaldig1 durumlarda elektrik destekli aydinlatma cihazlar
ile yapilmaktadir. Magaza aydinlatmasi, goriis saglamasindan ziyade tiriinlerin ilgi ¢ekmesi
ve teshiri igin ¢ok énemlidir. Uriiniin ilgi ¢ekmesi ve dogru goriinmesi miisterinin o {iriinii
tercih etmesini saglayabilmektedir. Yine aydinlatma magazada istenilen havayi yaratmak,
magaza ¢alisanlarin motivasyonunu saglamak ve mekan algisin1 genisletmek amaclari ile de
kullanilmaktadir (Okten, 2004). Yapilan arastirmalar sonucunda magazanin aydinlatma
durumunun magazanin imajmi etkiledigini ortaya koymustur. Omegin daha liiks
magazalarin daha itibarli bir imaj olugturmak i¢in gozii yormayan yumusak 1siklandirmalar
tercih ettigi gorilirken indirim magazalarinin parlak 1siklandirmalar kullanildig:
goriilmiistiir. Giyim magazalarinda kabin 1siklandirmalart ile miisterilerin denedikleri
tirtinler ile kendilerini daha iyi goérmeleri saglanabilmektedir. Bu 6rnekler magaza atmosferi

i¢in aydinlatmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Firmalar magaza aydinlatmas1 yaparken {irlin ile iligkili bir aydinlatma tercih etmelidir.
Ornegin sicaga dayaniksiz iiriinlerin direkt olarak giin 151 altinda kalmamasi, dikkat
cekilmesi istenilen {iriiniin 1s1klandirmasinin ortamdan daha fazla olmasi gibi durumlara

0zen gosterilmesi gerekir (Demirci,2000).
3.1.2.4. Miizik ve Giiriiltii
Duyusal faktorlerden ses insan algilarini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Ses, magaza imaji

icin gliglii bir faktordiir. Magaza ortaminda ses, miizik veya giiriiltii olarak algilanabilir.

Miizik magaza imajin gii¢lendiren ve ¢alisanlarin mutlu olmasini saglayan 6nemli bir isitsel



faktordiir. Guirtiltii ise tam tersi miisteriyi rahatsiz eder ve magazadan uzaklagmasina neden

olabilir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Magaza ig¢inde calan miizik; misterilerden calisanlara herkesin duygularina ve
davraniglarina etki eder. Miizik sayesinde miisteri ve ¢alisanlarin ruh hali olumlu olarak
etkilenebilir. Miizigin kisiler lizerinde endise azaltict etkileri de kanitlanmistir. Miizik tiirii
ile miisterilerin davranislar1 etkilenerek daha fazla satin alma davranisinda bulunmasi

saglanabilir (Levy; Weitz, 2007).

Aragtirmalar miizigin insan davranislari tizerinde etkisini gostermektedir. Hizli tempolu bir
miizik insanlarda seving mutluluk duygularini ortaya cikarirken, daha yavas miiziklerin
huzurlu hissettirdigi goriilmiistiir. Bir magazada alisveris yaparken arka plandaki sesin
insanlar1 rahatlattigi, harekete ge¢irdigi, onlari sevindirdigi ya da hiiziinlendirdigi
bilinmektedir. Perakendeciler bu durumu magaza atmosferi olustururken kullanmaktadir.
Magazalar, miizik ile bazen mekanda canlilik hissi bazen de huzurlu bir ortam yaratmaya
calisirlar.  Ayrica yine yapilan bir¢cok arastirma miizik ile yapilan sergilemenin sozlii
sergilemeden daha ¢ok hafizada kaldigini ortaya koymustur. Hatta miizik tiirlerine gore fiyat

duyarliligimin dahi degistigini gosteren aragtirmalar bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).

Miizik magaza atmosferini olusturan diger unsurlara gore daha hizli degistirilebilirdir. Bu
Ozelligi nedeniyle magaza ve restoranlar miizigi anlik duruma goére hizli bir sekilde
kullanmaktadirlar. Duygular1 bu kadar etkileyebilen miizigin se¢ilmesinde magazalar, iiriin,

miisteri durumu, personel motivasyonu gibi degiskenleri dikkate almalidir (Y1ildirim, 2015).

Sehirlerin artan kalabalig: giirtiltiiyii de beraberinde arttirmistir. Magaza ortaminda giirtiltii
ise miisterileri ve ¢alisanlari rahatsiz eder. Miisterinin magazada bulunmaktan kaginmasina
neden olur. Bu nedenle giiriiltiiyli engelleyici yalitim ile magazanin tasarlanmasi ¢ok
onemlidir (Arslan, 2004). Giiriiltii magazadaki yogunluktan veya dis cevreden olusabilecegi
gibi magaza i¢inde yapilan anonslardan da kaynaklanabilir. Bilgi ve duyuru amagli yapilan
duyurular rahatsiz edici bir sekilde ve siklik ile yapilirsa miisterinin giivensiz ve huzursuz

hissetmesine neden olur (Arslan, 2004).



3.1.2.5. Koku

Duyularimiz arasinda hafizasi en kuvvetli olan ve etkisi en yiiksek olan1 kokudur.
Bulundugumuz ortamda aldigimiz koku bizi eski bir hatiramiza ve onda hissettigimiz
duyguya geri gotiirebilir. Bu bilgiler kokunun, miisteri duygularina dokunmak i¢in ne kadar
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Koku duyusu anilari hatirlatma konusunda ¢ok kuvvetli
oldugu i¢in miisterilere giizel anilar hatirlatarak daha sonra da o magazanin tercih edilmesini
saglamak i¢in yani memnuniyet ve sadakat i¢cin ¢ok onemlidir. Magaza ile 6zdeslesmis bir
koku miisterilerin ruhsal durumuna ¢ok hizli ve olumlu etki edebilmektedir (Bone ve Ellen,
1999).

Bir¢ok duyumuz koku ile harekete gecmektedir. Aldigimiz kot bir koku bizi daha kaliteli
fiyat performansi yiiksek olan bir {iriinii almaktan vazgecirebilecek veya kotii kokulu bir
magazada bulunmak istemedigimiz i¢in iriinlere bakma niyetimiz bile olmayacaktir.
Magazalar giizel kokular ile miisterilerde istedikleri etkiyi dahi yaratabilirler. Hos bir koku
ile miisterilerin huzurlu hissetmesi saglanarak magazada daha ¢ok vakit gegirmesi veya bir
tiriine odaklanilmas1 saglanabilir. Kokular ile ilgili yapilmis arastirmalar magaza imajinin
olugsmasinda ve tekrar tercih etme konusundaki olumlu iliskiyi ortaya koymustur (Arslan,

2011).

Magazada satilan mal veya hizmet ile ilgili misterilerin baglant1 kurabilecegi kokular
kullanilmast magazanin tercih edilmesini ve satiglarin artmasini saglamasi agisindan
onemlidir. Ornek olarak bazi tatil firmalarmin miisterilerde tatil anilarin1 hatirlatmak igin
giines kremi kokusu kullanmasi, insana sicaklik ve yumusaklik hissi veren odun kokularinin
hali magazalarinda kullanilmas1 veya tarim arag gerecleri satan magazalarin taze ot kokmasi

verilebilir. (Akaydin, 2007).

Magaza atmosferini olusturan iki tiir kokudan bahsedebiliriz. Bunlardan ilki iiriinlerin kendi
kokularidir. Ornek olarak kahve kokusu, kurabiye kokusu, temizlik iiriinleri kokusu gibi.
Uriin kokularinda dikkat edilmesi gereken iiriin kokularinin birbirine karisarak kétii bir koku
meydana gelmesini engellemektir. Ikincisi ise magazanin genel kokusudur. Magazanin
genel kokusunun miisterilerde olumlu hisler olusturmasi ve magaza ile 6zdeslesmesi ¢ok
onemlidir. Ozdeslemis bir kokuya sahip olan magazanin miisterisi o kokuyu hissettiginde o

magazay1 ve o magazada hissettigi duygu durumunu hatirlayacaktir (Bakirtas, 2010).



Magaza kokusu ¢alisanlarin performansi konusunda da oldukga etkilidir. Limon ve nane gibi
keskin kokularin calisanlarin dikkatini ve verimini artirdigini ortaya koyan caligmalar
bulunmaktadir. Ayrica huzurlu bir ortam hissi veren kokular ¢alisanlarin magazada daha

huzurlu ve mutlu hissetmelerini saglayabilir (Dodd ve Toller, 1992).

3.1.2.6. Is1 Durumu

Perakendeciler, magaza i¢inde konforlu ve saglikli bir ortam saglamak i¢in magazanin 1s1
durumunu dikkate almalidir. Isitma-sogutma sistemleri ile digaridaki hava durumuna gore
magazanin sicakligi ideal seviyede tutulmalidir. Magaza ortamlari i¢in belirlenen en uygun
sicaklik 19 °C ile 25,5 °C arasinda olup, sicaklik ayar1 mevsime gore degiskenlik
gostermelidir (Decréa ve Pras, 2013). Magaza sicakligi ve havalandirma kosullari, magaza
atmosferini dogrudan etkileyen bir faktor oldugu igin miisterilerin ve g¢alisan personelin
magaza hakkindaki goriiglerini sekillendirmektedir. Bu nedenle magazalar1 yaz kis uygun

sicaklik seviyesinde tutmak gerekmektedir (Arslan ve Baygu, 2007).

Ortamin 1s1 durumu ve havalandirmasi duyusal pazarlamada 6nemli bir etkendir. Ortam
sicakliginin iyi ayarlanmasi gerekmektedir. Magaza igerisinde magazanin sicak veya soguk,
nemli veya kuru olmasi, havasiz veya havadar olmasi gibi unsurlar miisterinin magazada

kalma siiresini etkilemektedir (Decréa ve Pras, 2013).

Magazadaki sicaklik miisteriyi direkt olarak etkilemektedir. Havasiz ve sicak bir magazanin
liks olarak algilanmasi imkansizdir. Benzer bir sekilde, buz gibi soguk bir magazanin
misteriler tarafindan sicak ve samimi bulunmasi miimkiin degildir. Dolayisiyla,
magazalarindaki sicaklik ve havalandirmanin kontrol altinda tutulmasi1 miisteri memnuniyeti
acisindan ¢ok onemlidir. Magazalarin kisin sicak, yazin serin ve her zaman canli ve temiz
bir havaya sahip olmasina dikkat edilmelidir. Bu konu, 6zellikle sicaklik ve rutubet oranm
yiiksek olan bolgelerde yer alan magazalar i¢in ¢ok daha dnemlidir. Magaza 1sisinin dogru
seviyede tutulmasi1 magazaya rekabet avantaji kazandirir, personelin beden ve ruh sagligini

haliyle de verimliligini direkt olarak etkiler (Akaydin, 2007).



3.1.2.7. Temizligi/Havalandirma

Magazanin ferahlig1, temizligi mazaga imaj1 ve miisteri i¢in ¢ok 6nemli bir etkendir. Yapilan
arastirmalar temizlik faktoriiniin miisterinin magaza tercihine etkisini ortaya koymustur.

Miisterinin magazaya girdigi anda algiladigi ferahlik ve temizlik hissi miisterinin magazada
kalma stiresini etkilemektedir. Bir magazada miizik, koku, vitrin gibi bir¢ok unsur yerinde
olsa ve miisteri magazaya ¢ekilmis dahi olsa pis bir magazadan {iriin almak istemeyecektir.
Ozellikle miisteri hareketliligi fazla olan magazalarda anlik temizlik yapilmali, iiriinlerin

diizenli, tozsuz ve temiz sergilenmesine dikkat edilmelidir (Arslan, 2011).

Rekabetin bu denli artt1g1 bir ortamda magazalar temizlik konusuna oldukca 6nem vermekte
ve havalandirma sistemleri kullanmaktadirlar. Magaza i¢i havalandirma sistemleri,
magazada rahatlatict ve dinlendirici bir atmosfer yaratir, magazadaki havanin sicakligini,
temizligini ve dolagimini kontrol ederek magazada saglikli ve ferah bir ortam olugmasini
saglar. Ciinkli miisteriler havalandirmasi ve temizligi giizel olan bir magazada daha uzun
siire vakit gecirmek isterler. Ornegin gok sicak ve bunaltici bir havada serin ve temiz bir
magazada aligveris yapmak veya ¢ok soguk bir kis giinii isimeden iirlinleri gorebilmek

miisterileri magazaya ¢eker (Demirci, 2000).

3.1.2.8. Genislik/Kalabalik Durumu

Magaza i¢inde olusan kalabalik perakendeci tarafindan kontrolii zor olan ve miisteriyi
tedirgin eden bir durumdur. indirim giinlerinde, bayram tatili 6ncelerinde olusan kalabalik
durumlar1 miisterinin hareket alanin1 ve se¢ebilme hakkini kisitlamis olur ve yasadigi bu
deneyim hafizasinda magaza ile ilgili hos olmayan anilar birakabilir. Yapilan arastirmalar
magaza kalabalig1 algisinin artmasinin deger algisini diisiirdiigiinti géstermistir. Ayni sekilde
kalabalik bir magazada miisteri personelden de gerekli ilgiyi alamadigi icin tatmini

azalacaktir. (Cabuk ve Demirci, 2008)

Magazanin yogunlugu sadece miisteri sayisi ile degil de magazanin genisligi ile de ilgilidir.
Magazanin dar olusu, iiriinleri rahatca inceleyebilecegi bos alanlarin olmayis1 da miisteriyi

olumsuz etkileyen bir durumdur.



Magazadaki kalabalik, olumsuz etkilerinin yaninda olumlu etkilere de neden olabilmektedir.
Ornegin, disaridan kalabalik goriinen bir magaza heniiz magazaya girmemis biri i¢in merak
uyandirici olmakta ya da bos goriinen bir magaza ise insanlar tarafindan talep edilmeyen bir
yer algis1 yaratabilir. 1ki durumda magaza igin istenilmeyen bir durumdur. Bu nedenle
yogunlugu orta seviyede olan bir magaza miisteri tatmini i¢in en ideal olanidir. (Bakirtas,

2013).

3.1.3. MAGAZA DUZENi UNSURLARI

Magaza i¢ diizen, unsurlar1 magaza igindeki {irlinlerin nasil yerlestirilip sunuldugu, satis
alanlar1 gibi miisterilerin tiriinler ile irtibatli oldugu alanlarin diizenlenmesi ile ilgilidir. Bu
faktorler ile magaza miisterilerin iriinlere daha rahat ulagmasini, inceleyebilmesi,
gorebilmesini konforlu bir sekilde saglamalidir. Magazanin yerlesim plani, satis alanlari,
iriin gruplandirma stilleri, deneme kabinleri, raflar, etiketlendirmeler magaza diizeni

unsurlar1 baglig1 altinda incelenebilir.

3.1.3.1. Yerlesim Plam

Magazalarda birgok iiriin sergilenmekte olup magaza alani igerisinde tiim iiriinleri miisteriye
hitap edecek sekilde sunmak oldukga zor bir istir. Ayrica magazanin tiim departmanlarinda
yerlesim plani, iirlinlerin tanitim1 ve miisterinin alan kolaylig1 i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiim
triinlerin misterilerin goziinden kagmayacak sekilde kolay erisilebilir olmasi aligverisi

kolaylastirir. Bu nedenle yerlesim plant magaza atmosferi i¢in dnemli bir unsurdur (Demirci,

2000).

Magaza i¢indeki yerlesimin karigik olmamasi gerekir. Miisteri trafigi de dikkate alinarak
O0deme alani, giris, vitrin, sergileme alanlari, deneme kabinleri gibi tiim alanlarin belirli bir

planda ve birbiri ile uyumlu olarak tasarlanmasi gerekir.

Sunum alanlar1 kalabalik ve karmagsik degil, sade olmalidir. Sunum alaninda yiiksek
miktarda {irlin sergilenmesi kargasa yaratir ve oradan uzaklagmasina sebep olur. Perakendeci
isletmeler alan tahsisi planlarken, magazada hos bir atmosfer olusturabilmeli, miisteri
trafigini diizenleyebilmeli ve magaza boslugunu verimli sekilde kullanabilmelidir. Aym

zamanda triin gruplarimin birbiri ile uyumlu sekilde tahsis edilmesine dikkat etmelidir.



Engelli veya cocuklu bireylerin rahat bir sekilde magaza i¢inde gezinebilmesi saglanmalidir.
Iyi tasarlanmis bir yerlesim plan1 diger magaza atmosferi unsurlari ile bir arada miisteri

memnuniyeti olumlu yonde etkileyecektir (Demirci, 1998)

Magaza alani belirlendikten sonra yerlesim plani olusturmalidir. Bu planlar {i¢ sekilde

gruplandirabiliriz.

Izgara Bigimi: Cogunlukla tercih edilen bu yerlesim plani sunum alanlarin birbirine paralel
sekilde yerlestirilmesi ile olusur. Miisterilere diizenli ve rahat bir ortam sunar. Genelde

marketler ve indirimli {irlin magazalar1 bu yerlesim planini tercih eder (Arslan, 2011).

[

Serbest Bigim: Herhangi bir kural olmaksizin alanlarin serbest bir bigimde yerlestirildigi bu
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planda miisterilerin rahat davranmasi saglanmaya ¢alisilir. Herhangi bir ayirim yapilmadan
planlanan magazada miisterinin daha rahat hareket etmesi ve plansiz satin alma davranisinda
bulunmasi beklenir. Miisterilere rahatlik saglasa da serbest magazalar miisterinin iiriine olan
dikkatini dagitabilir ve miisteriyi yorabilir. Ayrica bu magazalarda temizlik ve diizen

problemleri de olusabilir.



Sekil 3.3: Serbest Bicim Magaza Yerlesim Plani
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Butik Big¢im: Yukarda bahsettigimiz iki yerlesim planin karmasi olan butik yerlesim plani
magazanin kendi alam iginde iiriinlerin boliimlendirilmesi ile olusur. Ornegin kozmetik,

giyim, ayakkabi, ¢ocuk giyim gibi. Ayrilan her bir alanda ayni tasarime1 veya markaya ait

iriinler sergilenmektedir (Ceylan, 2015: 32).

Sekil 3.4: Butik Bi¢im Magaza Yerlesim Plani
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3.1.3.2. Uriin Gruplandirma

Magaza i¢indeki diizende miisterilerin {iriinleri dogru bir sekilde algilamasi gerekir. Bu
nedenle iiriin gruplandirmasi yapilir. Uriinlerin birbiri ile uyumlu goriinebilir bir sekilde
dizayn edilmemesi miisteriyi yorar ve bazi iirlinleri gézden kagirmasina neden olabilir.

Uriinlerin miisterilerin ilgisini ¢ekecek sekilde goz dniinde ve diger iiriinler ile ilgili olarak



diizenlenmesi magaza atmosferinin olumlu olusmasi icin énemlidir. Uriinlerin siralanmast,
tamamlayici iiriinlerin birlikte sunulmasi, temas gerektiren iirlinlerin erisilebilir alanlarda
sergilenmesi  gerekir (Arslan, 2013). Uriinlerin ebatlar1, birbirleri ile uyumlari,
erisilebilirlikleri iirin gruplandirmasi1 yapacak magaza icin dikkat etmesi gereken

kriterlerdir. Bu kriterleri asagidaki gibi siniflandirabiliriz.

. Uriinleri Tiirlerine Gore Gruplandirma:

Cesitli triinler arasindaki iligki dereceleri bir iirlin tirii etrafinda gruplandirmay1
gerektirebilir. Boyle bir gruplandirmada amag, tamamlayici {iriinlerin nispeten birbirine
yakin alanlara yerlestirilerek satiglarinin artirilmasidir. Ayni tiir tirlinlerin tek reyonda olmasi
gerekir. Aksi durumda miisteri {iriinle ilgili ilk gordiigli reyondaki kadar {iriin oldugunu

diistindir.

. Uriinleri Miisterilerin Satin Alma Giidiilerine Gére Gruplandirma:

Bu tiir gruplandirmanin amaci, miisteri ihtiyaglarinin uyarilarak ortaya ¢ikarilmasidir.
. Uriinleri Miisterilerin Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Gore Gruplandirma:

Uriinler, magazanin hedefledigi miisterilerin sosyo-ekonomik &zelliklerine gore de

gruplandirilabilmektedir.
. Uriinleri Koruma ve Saklama Ozelligine Gire Gruplandirma:

Bazi iiriinler korunmak ve saklanmak durumunda olan iiriinlerdir. Ornegin saat ve fotograf
makinesi gibi degeri yiiksek tirlinler bu 6zelliklerine gore gruplandirilabilmektedir (Arslan

ve Baycu, 2007).

3.1.3.3. Raflar ve Ekipmanlar

Uriinlerin sergilenmesi i¢in magazanin yerlesim plani ve {iriin gruplandirmasi kadar énemli
olan bir konuda {irtinlerin sergilendigi stant ve raf gibi ekipmanlardir. Underhill (2000)’in
yaptig1 calismasinda miisteriler tarafindan iriinlerin algilanan bir yiikseklik seviyesi
oldugunu belirtmistir. Yani miisterilerin normal seviyedeki raflarda yer alan {riinleri daha

net inceleyebildigi ve gbdze g¢arptidi, bu hizanin istiinde veya altinda olan {riinlerin ise



misterilerin goziinden kagtig1 goriilmistiir. Bu bilgi raf diizeninin olduk¢a 6nemli oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak goz hizasinda yer alan iriinler miisterin ilgisini daha ¢ok
cekmektedir. (Yiiksekbilgili, 2016). Uriin stantlarmin iizerinde yer alan fiyat
bilgilendirmeleri, etiketler ve gorsellerle miisterilerin ilgisini ¢ekerek o miisterinin o reyona

dogru ilerlemesini saglayacaktir.

Gorseli hos bir sekilde tasarlanmus raflar iiriinlerin gdze hos goriinmesini saglar. Uriin ¢esidi,
renk, beden gibi kriterlere gore diizenlenen raflar ve stantlar, miisterinin aradigi {iriine kolay
erigmesini saglar. Raf ve stantlarin aydinlatmali, yere veya duvara sabit, kaliteli malzemeden

yapilmasi ve magazanin duvar ve zemin gibi unsurlari ile uyumlu olmas1 gerekir (Kara,

2009).

3.1.3.4. Uriin Etiketlendirme

Uriinlerin fiyat bilgilendirmelerin yapilmasi miisteri ve magaza atmosferi igin ¢ok énemli
bir unsur olup nasil sergilenecegi ise magazanin tiiriine gore de8iskenlik gosterir. Liiks
magazalarda fiyatlar iirlin lizerinde olmakla birlikte gizli bir sekilde yapilirken indirim
magazalarinda fiyat etiketi {iriniin bile oniine gegebilmektedir. Ayrica {iriin etiketlerinde

iiriiniin kullanim bilgilerinin de yer almas1 olduk¢a 6nemlidir (Arslan ve Baycu, 2007).

3.1.3.5. Deneme Kabinleri

Deneme kabinleri miisterilerin satin almaya niyetlendikleri iirlinler i¢in satin alma
noktasindan 6nceki son alanlaridir ve tercihin satin almaya donilismesi i¢in ¢ok 6nemlidir.
Eger miisteri bos veya rahat hareket edebilecegi, temiz ve ferah bir kabin bulamaz ise o
tirtinli almaktan vazgecebilir. Bu nedenle deneme kabinlerinin yeterli sayida, rahat, temiz,
iyi havalandirilmis olmast gerekir. Miisteri dar, aynasi olmayan, mahremiyetinin
korunmadig bir alanda deneme yapmak istemez ve deneme sansi olmayan bir magazadan

aligveris yapmayui tercih etmez. (Wilson, 2007)

Magazalar deneme kabinlerini tasarlarken (Arslan, 2011);

e Yeterli biiyiikliikte olmasi,



e Kadin, erkek olarak ayrilmis olmasi,

e Kisi mahremiyeti koruyan sekilde tasarlanmis olmasi,
e Engelli bireyler i¢in ayr1 alanlarin olmasi,

e Temiz ve toplanmis olmasi,

e Aydmlatmanin yeterli olmasi,

e Reyonlara ¢ok uzak olmamasi,

e Zemin ve kaplamalarinin uygun nitelikte olmas1 durumlarina 6zen gostermelidir.

(Arslan, 2011).

3.1.3.6. Yonlendirme Tabelalar:

Magaza icerisinde yer alan deneme kabinleri, satin alma noktasi ve lirlin gruplarinin daha
kolay bulunabilmesi i¢in kullanilan yonlendirme tabelalar1 miisterilerin magaza igerisinde
daha rahat alisveris yapmasii saglamaktadir. Ozellikle ¢ok departmanli ve biiyiik

magazalarda yonlendirme tabelalar1 olduk¢a 6nemlidir (Arslan ve Baygu, 2007).

Miisterilerin magaza igeresinde almak istedigi liriinleri rahatga bulabilmesi i¢in kullanilan
yonlendirmeler miisterilere zaman kazandirmaktadir. Aradig1 reyonu veya alani1 bulamayan
ve zaman kaybeden bir miisterinin kafas1 karisacak, huzursuz ve mutsuz olacaktir.
Miisterilere magaza igerisinde kolaylik saglayan yonlendirme tabelalarindan yeterli verimin
aliabilmesi i¢in magazalarin bazi hususlara dikkat etmesi gerekir. Magazalar tabelalarin
temiz, okunakli, goriiniir, 1s1klandirilmis, olmasia dikkat etmelidir. Ozellikle ¢cok reyonlu
magazalarda stratejik noktalarda kesinlikle tabelalarin yer almas1 gerekmektedir. Cok kath
magazalarda her katta tiim katlardaki reyon bilgilerinin yer almasi gerekmektedir (Arslan ve
Baycu, 2007).

3.1.3.7. Satin Alma Noktasi

Satin alma noktas1 miisterinin satin aldig1 iiriinlerin 6demesini gerceklestirdigi alandir ve

miisterinin satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Satin alma noktasinin konumu,



yogunlugu ve bekleyen kisi sayist miisterilerin davranislarini etkilemektedir. Satin alma
noktalarinin konumu magazalarin satis stratejilerine gore degiskenlik gostermektedir.
Yapilmig arastirmalarda litkks magazalarda satin alma noktalarinin genelde ¢ok g6z 6niinde
olmayan alanlarda oldugu indirim magazalarinda ise kolay erisilebilir noktalarda oldugu

goriilmiistiir. Bu durum miisterilerin oncelik algisina gore belirlenmektedir (Arslan, 2011).

Potansiyel miisteri sayis1 hesaplanmadan planlanmis satin alma noktasi miisterilerin
bekleme siiresini arttiracaktir. Yine giris kapisina yakin bir satin alma noktasi yogunluk
durumunda magazaya giris yapacak miisterileri engelleyecektir. Satin alma noktalarinin
magaza igerisinde daha ileri bolgelerde kurulmas: miisterilerin o noktaya gidene kadar daha

cok reyon ile karsilagmasini saglayacaktir (Soysal, 2004).

Satin alma noktalarinin sayisi belirlenirken miisteri yogunlugu dikkate alinmalidir ve 6deme
noktas1 sayilart buna gore belirlenmelidir. Aksi durumda uzun kuyruklar olusabilecektir.
Odeme yapmak icin bekleyen miisterilerin magazanmn kalabaligimi —artirmasi
engellenmelidir. Yogunlugun yiiksek oldugu magazalarda satin alma noktasinda yer alan
afigler, 1siklandirmalar, aksesuarlar ve daha uygun fiyath triinler ile miisterilerin ilgisi

dagitilabilir (Soysal, 2004).

3.1.4.PERSONEL UNSURLARI

Magaza calisanlari, miisteriler ile birebir iletisim kuran, talep ve sikayetleri karsilayan
memnuniyetin ve magaza imajinin olugsmasini saglayan unsurdur. Calisanlarin tutumu,
goriiniimtl, ilgisi miisteri ve haliyle isletme sahibi i¢in dnemli bir bilesendir ve magazanin
tercih edilebilirligini ve kalite algisin1 dogrudan etkiler. Personel unsurlarini, personelin
yaklagimi, iirlin ile bilgi diizeyi ve personelin temizligi/kisisel bakimi olarak

gruplandirabiliriz.

3.1.4.1. Personelin Yaklasin

Calisan tutumu magaza atmosferini olusturan 6nemli bir unsurdur. Calisanlarin miisterilere
olumlu veya olumsuz davraniglari miisterinin satin alma davranisini ve magaza tercihini
etkilemektedir. Miisterilerin taleplerini dinleyen, yardimci olan, davranislarinda saygili ve

kibar olan calisanlar miisterinin de magaza i¢in olumlu diisiincelere sahip olmasinm



saglayacaktir. Bu nedenle miisteriler ile birebir temas halinde olacak olan personel se¢imi

oldukc¢a 6nemlidir (Soysal, 2004).

Satis elemanlar1 miisteriler ile iletisim kurarak, ihtiyaclarini anlamaya calisarak miisteriyi
iriinii satin alma veya farkli bir iiriine yonlendirme konusunda etkili olabilir. Yapilan bir¢ok
arastirma bu etkiyi ortaya koymustur. Satig eleman1 bunu yaparken miisteriyi iyi dinlemeli,
kullandig1 dil ve mimiklerine dikkat etmeli, miisteri mahremiyetine ve 6zel alanlarina saygili
davranmali, iriintin Ozelliklerini ve farklarin1 ortaya ¢ikarmalidir. Bazi arastirmalar
misterilerin personelden beklenen ilgi diizeyinin, miisterinin gelir durumuna gore
degiskenlik gosterdigini ve gelir diizeyi arttik¢a ilgili beklentisinin de arttirdigini ortaya

koymustur. Satis elamani miisteri ile iletisim kurarken tiim bu durumlar1 dikkate almalidir.

3.14.2. Personelin Uriin Ile Tlgili Bilgi Diizeyi

Miisteri magaza iceresinde satin alacag iiriin ile ilgili bilgi sahibi olmak ister ve bu bilgiyi
genellikle satig personelinden talep eder. Bu nedenle miisterinin tatmin olmasi ve iiriin satin
almasi i¢in satis personelinin iiriin ile ilgili bilgi diizeyi oldukc¢a 6nemlidir. Satis personelinin
magazada satilan iiriiniin kullanimi, olusturabilecek sorunlar, faydalari, 6deme imkanlari
veya kullanim siireleri ile ilgili bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Miisteri almak istedigi
bir iirlinlin kullaniminda sorun yasayacagimi diisiinerek almaktan vazgecebilir. Boyle bir

durumda satis personeli iiriin bilgisi ile miisteriyi ikna edebilir (Soysal, 2004).

Gilinlimiizde ozellikle elektronik magazalarinda, satis elemanlarinin {irlinlere gore
gorevlendirildigi gorebiliriz. Bunun gerekgesi personelin o {iriin ile ilgili tamamen donanimli
olmasii saglamaktir. Personel iiriin ile ilgili bilgileri tiretici firma, kullanim kilavuzlari,

kataloglar, tiriin ile ilgili geri doniisler gibi kaynaklardan 6grenebilir (Arslan, 2011).
3.14.3. Personelin Temizligi / Kisisel Bakim
Magaza atmosferini etkileyen personel unsurunu olusturan ¢ok oOnemli bir Ozellikte

personelin goriintistidiir. Yapilan arastirmalar personelin goriiniigiiniin, miisterilerin goziinde

kalite algisini etkiledigini gostermektedir (Turley ve Milliman, 2000).



Magazada miisteri ile siirekli iletisim halinde olan personelin temiz ve diizenli goriiniimii
miisteri ve magazanin imaji agisindan olduk¢a O6nemlidir. Bu nedenle magaza personeli
stirekli olarak temizligine ve goriiniimiine 6zen gostermelidir. Ayn1 zamanda personelin
giyiminin de satilan {iriin veya hizmet ile de uyumlu olmasi gerekir. Ornegin kozmetik
magazalarina girdigimizde g¢alisanlarin bakimli ve giizel goriinmesi gerekli iken klasik
takimlar satan bir magazanin ¢alisanlariin iiriinleri sergiler sekilde giyinmesi hem tirtinlerin

teshirini hemde miisteriler agisindan hos bir goriintli olusmasini saglar (Arslan, 2011).

Magaza calisanlari, bu etkileri yaratabilmek i¢in magaza i¢inde sa¢ bakimi, el yiiz bakimu,
giyimleri, agiz ve dis temizligi gibi kisisel bakimlarina azami 6zen gostermelidir. Higbir
miisteri elleri catlamig bir krem saticisinin veya saclar1 bakimsiz bir kuaforiin sdylediklerini
giivenilir bulmayacaktir. Ayrica magazaya ait belirlenmis bir forma var ise personelin
tamaminin eksiksiz bir sekilde giymesi ve markay1 tasiyan bu formalarin temizligine de 6zen
gosterilmelidir. Yapilan arastirmalarda magaza tarafindan belirlenmis bir formanin personel

tarafindan kullanilmasinin magaza imajini olumlu etkiledigi goriilmistiir (Soysal, 2004).

3.2. MAGAZA ATMOSFERININ ETKILERI

Kiiresellesen ve rakiplerin hizla arttig1 ticaret diinyasinda firmalar artik talebi karsilamaktan
ziyade talep olusturma niyetindedir. Eskiden var olmayan istekler bir anda vazgecilmez bir
parcamiz haline gelmistir. Ve bu durum giliniimiiz isletmelerinin pazarlama stratejilerinin bir
sonucudur. Isletmeler icin miisteri taleplerini karsilama noktasinda iiriinler ile karsilastiklari
yer olan “magaza” kacirilmayacak bir firsat alandir ve magaza atmosferi bu durumda ortaya
cikar. Yukaridaki bagliklarda bahsettigimiz magazanin tiim dis ve i¢ unsurlar1 magazanin
atmosferini olusturur ve magazanin tiiketici zihnindeki yerini belirler (Odabagi, Oyman

2001).

Tiiketiciler i¢in giinlimiizde her alanda binlerce belki yiizbinlerce se¢enek olmakta ve
miisteri bu se¢imi yaparken bazi konularda tatmin oldugu firmayi tercih etmektedir. (Arslan
ve Baygu, 2006). Magaza atmosferi bugiin i¢in cok dnemli bir rekabet aracidir. Isletmeler,
magaza atmosferi unsurlarindan yararlanarak miisterilerin hazci satin alma davranisini
ortaya ¢ikarmaya calisir (Eroglu ve Karen, 1990). Magaza atmosferi miisterilerin aligveristen
zevk almasini, magazada daha fazla vakit gegirmesini haliyle planlananin disinda aligveris

yapmasini ve magazanin tekrardan tercih edilme olasiligini artirir.



Bugiine kadar yapilmis bircok calisma magaza atmosferinin magazanin imajinin
olusmasinda, satiglarin artmasinda, tiiketicilerin davranislarinda ve personel lizerinde birgok

etkisini ortaya koymustur (Odabasi, Oyman 2001).

3.2.1. MAGAZA ATMOSFERININ MAGAZA iMAJI UZERINDEKI ETKILERI

Magazay1 diger rakiplerinden ayiran ve istiinlilk avantaji saglayan magaza imajinin
olusmasinda magaza atmosferi olduk¢a dnemlidir. Magaza imajini, miisterilerin magazay1
nasil algiladigr seklinde tanimlayabiliriz. Bu tanimdan yola ¢ikarsak magaza atmosferinin,
miisteri algisim1 nasil etkiledigi haliyle de magaza imajina etkisi ortaya cikmaktadir.
Miisterilerin magazada deneyimledigi aligveris kolayligi, hissettigi duygu durumu, aligveris
sonrast magaza ile ilgili hissettikleri, algiladig1 kalite, miisteri géziinde magaza igin bir fikir

olusturur ve bir imaj olusmasini etkiler (Arslan ve Baycu, 2007).

Miisteri magazaya aligveris i¢in girdiginde hatta disardan gordiiglinde magaza ile ilgili bir
diisiinceye sahip olur. Magaza atmosferi bu diisiincenin olumlu olmasi yoniinde gdsterilen

caba iken miisteri zihnindeki o diisiince ise magazanin imajidir (Demirci, 2000 ).

3.2.2. MAGAZA ATMOSFERININ MAGAZA CALISANLARI UZERINDEKI
ETKILERI

Magaza atmosferinin etki alani icinde elbette magaza calisanlar1 da bulunmaktadir. Insan
icinde bulundugu ortamdan ¢ok cabuk etkilenebilir. Magaza atmosferinin amaci da zaten bu
etki ile miisteri kazanmaktir. Ama bu etkinin bir boyutu da magaza c¢alisanlaridir. Magaza
atmosferi tlizerine yapilan ¢aligmalar genellikle miisteri odakli olsa da calisanlarin da etki

durumu goz ardi edilemez (Bitner, 1992).

Birgok sektorde g¢alisma siireleri giiniin ¢ogunu kapsamaktadir. Caligma alani iginde
bulunulan mekanin atmosferi de ¢alisanlar1 oldukg¢a etkilemektedir. Olumsuz duygular
hissettiren bir atmosfer icerisinde olmak calisma hayatini da olumsuz etkiler. Magaza
calisanlar1 ve 6zellikle satis elemanlari izerinden bu duruma baktigimizda bu durum satiglar
dahi etkiyebilir. Iyi tasarlanmamus, kullanim kolaylig1 saglamayan ve aidiyet hissettirmeyen

bir magazada calisan personel, miisteriler ile iletisime gecme sorunlar1 yasayabilir. Fakat



motivasyon arttirict bir ortamda calisanlarin verimi dogal olarak artacak ve miisteri ikna
yetenekleri daha yiiksek olacaktir. Yapilan bir¢ok arastirma magaza atmosferi unsuru olan

miizik, koku, renk gibi faktorlerin ¢aliganlarin verim diizeyini artirdigini géstermistir (Dube
vd, 1995).

3.2.3. MAGAZA ATMOSFERININ MUSTERILER UZERINDEKIi ETKIiLERI

Magaza atmosferinin amaci misterileri etkileyerek satiglari arttirmaktir. Magaza atmosferi
unsurlarina, misterilerin verdigi tepkiler magaza i¢in bir fikir olusturarak miisteri de anlik
veya tekrar satin alma davranigi olusturmayi hedefler. Bu nedenle magaza atmosferi

olusturulurken miisterilerin beklentileri saglanmaya galigir. (Odabasi, Oyman, 2001).

Miisterilerin magaza icerisinde gegirdigi zaman, satiglar tizerinde olumlu veya olumsuz
etkiler gdsterir. Magazada gegirilen zaman uzadik¢a miisterinin satin alma davranisi olumlu
olarak etkilenir ve anlik satin alma davranigi ortaya ¢ikar. Olumsuz bir magaza atmosferi
miisterinin magazada vakit gegirmek istememesine neden olacak ve satin alma ihtimalini

ortadan kaldiracaktir.

Magaza atmosferinin miisteri hafizasinda yarattig1 etki ve imaj yeniden tercih edilmesini ve
uzun donem satislarini olumlu olarak etkiler. Miisteri memnuniyetinin en dnemli gostergesi
satin alma davramisidir. Miisteri memnunsa satin alir, degilse almaz. Magaza atmosferi

miisteriyi satin alma davranisina ii¢ sekilde yonlendirebilir (Kotler, 1974).
e Miisterinin dikkatini ¢ekerek.
e Miisteriyle iletilmek istenilen mesajlarin iletilmesi saglayarak.
e Etki ortamu yaratarak (Kotler, 1974).

Magaza atmosferinin misteriler tizerindeki etkisini tam olarak anlayabilmek i¢in satin alma

davranisindan bahsetmek gerekmektedir.

3.2.3.1. Satin Alma Davranisi

Tiketiciler i¢in satin alma davranigi mal ve hizmetlerin kisisel ve hane halki kullanim1 i¢in



satin alinmasidir (Pride ve Ferrell, 1997). Tiiketici satin alma davranigini gosterirken birgok

etki altinda kalmaktadir. Bunlar;

Kisisel Faktorler; Kisinin yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi demografik 6zelliklerinin satin
alma davramisina etkisidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Ornek olarak bir ¢alisanin is yerinde
kullanacagi kiyafetleri satin almasi veya ileri yasta birinin protez dis hizmeti satin almasi

verilebilir.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler; Kisinin i¢cinde bulundugu sosyal ve kiiltiirel ¢cevrenin etkisi ile
satin almasmi etkileyen faktdrlerdir. Ornegin insanlarm kiiltiirlere bagl olarak, giyim

tercihleri, yeme i¢me aligkanliklart vb. degismektedir (Mucuk, 2009).

Psikolojik Faktorler; Kisinin kendisinden kaynaklanan nedenlerle satin alma durumunun
etkilenmesidir. Kisinin istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi, 6grenme siireci ve

yasam bic¢imi satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketici satin alma siireci, tiikketicinin satin alimdan ¢ok Once baslar ve satin almadan sonra
da devam eder (Tek ve Ozgiil, 2005). Satin alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul

edilir. Bu asamalar;

Ihtiyacin Duyulmast: Siireg kisinin iiriin veya hizmete ihtiyag duymasi ile baslar. Bu durum
yukarida bahsettigimiz faktorlerin etkisi veya reklam gibi dis bir unsurun uyarilmasi ile

olusur (Mucuk, 2009).

Bilgi Arama: Ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmetin segeneklerinin belirlenmesidir. Karar
vermek i¢in bilgi toplanir. Cevre, kullanicilar, tavsiyeler, gegmis deneyimler, reklamlar bu

asamada kisinin bilgilenmesini saglar (Kotler ve Arsmtrong, 2011).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Kisinin ihtiyag duydugu {iriin veya hizmet ile ilgili
alternatifleri, edindigi bilgiler 1s18inda degerlendirmesi ve en uygununu segmeye
cabalamasidir. Ge¢gmis deneyimler, ¢evre ve zaman bu asamada etkili olmaktadir (Mucuk,
2009). Bu siirecte zaman, maliyet, elde edilen bilgiler ve tiiketicinin egilimi gibi faktorler

etkili olmaktadir.

Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma: Kisinin alacagi iiriin veya hizmete karar
verdigi siirectir. Alternatifleri degerlendiren kisi seceneklerden iistiin geleni tercih eder ve

satin alma gerceklesir.



Satin Alma Sonrasi: Kisinin satin aldiktan sonra tatmin olup olmamasidir. Tatmin olmayan

kisi bir sonraki satin alma isleminde ayn1 magazayi tercih etmeyecektir.



4. MAGAZA ATMOSFERININ TUKETICILERIN SATIN ALMA NIiYETINE
ETKIiSi

4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Magaza atmosferini inceleyen arastirmalarin sonuglart magaza atmosferinin satin alma
davranigi tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Aragtirmalar magazanin disindan igine
soyut veya somut tim unsurlarini degerlendirmis ve magaza atmosferinin, magazanin
miisteri ile kurulan bir ¢esit iletisim sekli oldugunu ortaya koymustur (Baycu, 2012).
Konuyla ilgili alan yazinda bu durumu dogrulamaktadir. Miisteriler igin olduk¢a 6nemli olan
fiyat ve kalite gibi kriterlerin yaninda {iriinlerin sergilendigi magazalardaki atmosferde se¢cim
icin oldukga etkilidir. (Arslan ve Baycu, 2006). Magaza atmosferini olusturan unsurlarin
miisterilerin ve ¢aligsanlarin birbiri ile iletisimlerinde etkili oldugu yapilan aragtirmalar ile

ortaya konmustur (Kozak, 2006).

Hoffman ve Turley (2002) magaza atmosferini, dis ¢evre, i¢ ¢evre ve magaza i¢i unsurlar
olarak {i¢ ana baslik altinda incelemistir. Ayni sekilde Baker vd., (2000) © de bu {i¢ ana baslik
altinda aragtirmalarini ylriitmiistiir. Turley ve Milliman (2000) ise satin alma noktas1 ve
personel unsurlarini ayri bir degerlendirmeye alarak bes baslik altinda inceleme yapmastir.
Bitner (1992) farkl bir bakis agis1 ile miizik, hava gibi ¢evresel faktorleri bir baglik, magaza
i¢i kullanim alanlarimi bir baslik, son olarak da semboller ve isaretleri bir baslik olacak

sekilde bir ayrim yapmuistir.

Hussain ve Ali (2015) tarafindan yapilan bir ¢aligmada temizlik, koku ve 1siklandirmanin
satin alma niyetini ciddi oranda etkiledigini goriiliirken renk faktoriiniin az diizeyde etkisi
oldugu goriilmiistiir. Demiray (2016) calismasinda ise magazada atmosferi olusturulurken

kullanilan rengin kalite algisini etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

East vd., (2000) calismalar1 sonucunda miisterilerin vakit gecirmekten keyif aldiklar
magazalara yeniden gelme istegi yasadiklarini tespit etmis ve magaza atmosferinin magaza

sadakatine etkisini ortaya koymustur.

Karakasoglu ve Arslan (2016) calismalarinda magaza i¢ tasarim cekiciligi, miizik ve

calisanlarin dig goriiniislinii inceleyerek bu faktorlerin magaza imajina etkisini ortaya



koymustur. Bakirtas ve Altunisik (2009)’1n yaptig1 arastirmanin sonuglari; magaza igi
atmosferin, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkiledigini ortaya koymaktadir.
Basdegirmen ve Tunca (2018) ise ¢alismasinda magaza i¢inde arka planda ¢alan miizigin
magazada olusturulmak istenilen atmosfere ve miisteri profiline gore degisiklik gostermesi

gerektigi sonucuna varmistir.

Akaydin (2015), ¢alismasinda magaza personelinin yaklagimi, bilgi diizeyi, temizligi ve
sayisint degerlendirilmis ve personel yaklagiminin ¢ok yiiksek diizeyde etkisini ortaya
koymustur. Yiicel ve Yiicel (2012)’ de calismasinda magaza sadakati ile magaza imaji
faktorleri arasinda pozitif iliskiler saptamistir. Bayar (2019) ¢alismasinda tiiketici satin alma
davranisini en ¢ok etkileyen magaza atmosferi unsurunun magaza i¢ mekan degiskenleri,
ardindan da magazadaki insan faktorii oldugu sonucuna ulagsmistir. Yildiz ve Tehci (2014)
ise caligmalarinda fiyat, atmosfer ve tirlin faktorlerinin miisterinin magaza sadakatinde etkili
oldugu sonucuna varirken, personel ve uygunluk faktorlerinin ise miisteri etkisi olmadigini

sonucuna varmistir.

Yiksekbilgili (2016) ise farkli sosyo-eckonomik statiideki misterilere hizmet veren
magazalardan aligveris yapan 1011 miisteri ile yaptig1 6l¢ek gelistirme ¢alismasi sonucunda
magaza atmosferini olusturan faktorleri dis gevre, i¢ cevre, magaza diizeni ve insan faktorii

olarak 4 gruba ayirmistir.

Magaza atmosferinin miisterinin satin alma davranisina etkisini anlamaya yonelik yapilan

calismanin modeli ve hipotezleri asagiya ¢ikarilmistir.



Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Dis Gardnim
Unsurlan

Ig Gardnim
Unsurlan

Satin Alma Miyeti

Magaza Dizeni

Unsurlan EI

Personel Unsurlan

Arastirmanin Hipotezleri;

Hi:Magazanin dis goriiniim unsurlart miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlaml
etkiler.

Hz: Magazanin i¢ goriiniim unsurlar1 miisterinin satin alma kararim1 olumlu ve anlaml
etkiler.

Hs: Magaza diizeni unsurlar1 miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlaml etkiler.

Has: Magazanin personel ile ilgili unsurlar1 miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlaml
etkiler.

4.2.  Arastirmanimm Amaci ve Onemi

Isletmeler giderek artan rekabet ortaminda magaza atmosferi unsurlarmi farklilasma
stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Bu durumun tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde etkili
oldugu literatiirde yer alan ¢alismalarca kabul edilmistir. Yapilan ¢caligmalar incelendiginde,
hizli moda tiiketimi, kozmetik sektorii, seyahat sektorii gibi bir¢ok alanda magaza atmosferi
caligmalar1 varken ayakkabi sektoriinde yapilan bir calismaya rastlanmamuistir. Bu neden ile
bu arastirmada ayakkabi sekt6riinde magaza atmosferi unsurlarinin satin alma kararina

etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. Calismanin bir diger amacidir Ayrica tiiketicilerin



magaza atmosferine yoOnelik tutumlarinin demografik Ozelliklerine gore degisip

degismesinin belirlenmesidir.

4.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Anket Tiirkiye geneli tiiketicilere uygulanmis olup herhangi bir sinirlama yapilmamuistir.
Ankete yapilan ankete 497 kisi katilmistir. Yapilan bu arastirmanin temel smirligi
arastirmanin evreni ile ilgilidir. Arastirmanin evrenini ayakkabi satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma ayakkabi sektorii iizerinde gergeklestirildiginden
diger sektorlere genelleme yapilmast miimkiin olmamaktadir. Bu ¢aligsma belirli bir zaman
diliminde anlik degerlendirmelerin alindig1 bir calismadir. Tiiketicilerin tutum ve
inanglarinin zamana bagl olarak degisebilecegi gercegi géz ardi edilmemelidir. Calisma
belirli bir siire sonra tekrarlanarak, her ne kadar bu kisit ortadan kaldirilabilecek olsa da
verilerin toplanmasi1 olduk¢a maliyetli ve zor oldugu i¢in bu durum ¢alismasinin kisit1 olarak
degerlendirilmektedir.

4.4,  Verilerin Analizi ve Kullanilan istatiksel Yontemler

Bu calismada sosyal bilimler alaninda ¢okga kullanilan anket yontemi uygulanmis olup
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Calismada kullanilan magaza atmosferi 6lcegi
Yiiksekbilgili (2016) tarafindan, satin alma 6lcegi ise Aygiin (2018) tarafindan gelistirilen
satin alma Olgeginden yararlanilarak olusturulmustur. Anket ¢alismast Google Formlar
tizerinden olusturulup elektronik yolla katilimcilara ulagilmistir. Tiim sorulara verilen
cevaplar zorunlu tutulmus olup 497 tiiketici tarafindan verilen tiim cevaplar kullanilmis ve
giivenilirligi dogrulanmistir. Ifadelerin katithm diizeyi 5°1i likert 6lcegi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmistir.
Verilerin ¢oziimlenmesinde Agiklayict Faktor Analizi, Korelasyon Analizi, Regresyon

Analizi Anova Ve T-Testi uygulanmustir.

4.5. Bulgular



4.5.1. Demografik Ozellikler

Tablo 4.1: Demografik Ozelliklere Gére Dagilim

| Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadmn 335 67,4
Erkek 162 32,6
497 100,0
Toplam
Yas
19 ve alt1 34 6,8
20-29 250 50,3
30-39 164 33,0
40-49 42 8,5
50 ve lizeri 7 1,4
497 100,0
Toplam
Medeni Durum
Bekar 287 57,7
Evli 210 42,3
Toplam 497 100,0
Egitim Durumu
ko gretim 10 2,0
Ortadgretim 40 8,0
Onlisans 125 25,2
Lisans 221 445
Lisansiistii 101 20,3
Toplam 497 100,0
Meslek Durumu
Memur 83 16,7
Ogrenci 125 25,2
Ogretmen 71 14,3
Issiz 36 7,2
Akademisyen 30 6,0
Emniyet Mensubu 24 4,8
Saglik Caligsant 34 6,8
Avukat 3 6
Isci 35 7,0
Y Onetici 13 2,6
Emekli 4 8
Esnaf 11 2,2
Diger 25 5,0
494 99,4
Toplam
Gelir Durumu
3999 ve alt1 61 12,3
4000-7999 210 42,3




8000-12999 143 28,8

13000 ve iizeri 83 16,7
497 100,0

Toplam

Cocuk Durumu

Var 148 29,8

Yok 349 70,2
497 100,0

Toplam

Ankete katillm saglayan kisilerin %67,4’iinli kadinlar 9%32,6’sim1  ise erkekler
olusturmaktadir. Yas gruplarina bakildiginda, en yiiksek yas grubunun %50,3’{in 20-29 yas

grubunda, en diisiik grubu ise %1,4 ile 50 ve lizeri yas grubudur.

Medeni durum verilerine gore katilimcilarin %57,7’si bekar, %42,3’1 ise evli kisilerden

olusmaktadir.

Egitim durumlarma bakildiginda, katilimeilarin %2,0°si ilkdgretim, 8,0’i Ortadgretim
%25,2’si  Onlisans, %44,5’i Lisans ve %20,3’liniin Lisansiistii egitimli olduklar

goriilmektedir.

Meslek gruplarina bakildiginda, katilimeilarin %25,2’sinin 6grenci ve %16,7’sinin memur

oldugu goriilmektedir.

Aylik gelir dagiliminda, katilim saglayan kisilerin %12,3°1 3999 TL ve alt1, %42,3°1i 4000-
7999 TL, 28,8’1 8000-12999 TL son olarak %16,7’si ise, 13000 TL ve iizeri gelir grubu

i¢inde bulunduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin ¢ocuk durumuna bakildiginda, %?29,8’1 var %70,2’si ise yok cevabini

vermistir.



Tablo 4.2: Magaza Atmosferi ile Ilgili Likert ifadeler

Kesinlikle
Katilmivorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihyorum
Ortalama
Standart Sapma

60 89 95 123 130
1-Benim i¢in ayakkab1 magazasinin ismi dnemlidir. n 3,35 1,355

% 121 179 191 247 262

2-Benim i¢in ayakkabi magazasinin tabelast n 71 110 128 105 83

N 1 3,04 1,294
Gnemlidir. % 143 221 258 211 167
3-Benim i¢in ayakkabi magazasinin girisinin kolay N 25 48 97 133 194 385 1185
olmasi énemlidir. % 50 97 195 268 390 ' ’
4-Benim i¢in ayakkabi magazasinin  vitrini N 9 26 67 110 285 428 1002
onemlidir. % 18 52 135 221 573 ' '
5-Benim i¢in ayakkabi magazasimin bulundugu n 100 94 141 82 80
. . o 290 1,340
binanin boyutu énemlidir. % 201 189 284 165 16,1
6-Benim icin ayakkabi magazasinin bulundugu n 89 122 127 89 70 286 1299
binanin mimarisi 6nemlidir. % 179 245 256 179 141 ' !
7-Benim icin ayakkabi magazasinin boyutu N 58 69 131 119 120 335 1301
Onemlidir. % 11,7 139 264 239 241 ! !
8-Benim i¢in ayakkabi magazasinin bulundugu n 62 63 104 85 183
: . s 3,53 1411
yerde park olanagi olmasi énemlidir. % 125 12,7 209 171 368
9-Benim i¢in ayakkabi igletmesinin magaza ¢evresi N 39 52 129 146 131 356 1207
onemlidir. % 78 105 260 294 264 ' '
10-Benim i¢in ayakkabi magazasinin tasariminda N 67 66 137 128 99 325 1201
kullanilan yer désemeleri ve zemini 6nemlidir. % 135 133 276 258 199 ' '
11-Benim i¢in ayakkabi magazasinin tasariminda N 35 62 130 131 139 356 1.217
kullanilan renkler 6nemlidir. % 70 125 262 264 28,0 ! !
12-Benim i¢in ayakkab1 magazasinin 1siklandirmast N 16 23 75 159 224 411 1033
onemlidir. % 32 46 151 320 451 ' '
13-Benim i¢in ayakkabi magazasindaki ses diizeyi n 26 60 118 144 149 366 1175
Onemlidir. % 52 121 23,7 290 30,0 ’ ,
14-Benim i¢in ayakkabi magazasinin kokusu N 9 19 57 135 277 431 0.945
onemlidir. % 18 38 115 272 557 ! !
15-Benim i¢in ayakkabr magazasinin sicakligt n 8 28 99 165 197 404 0983
onemlidir. % 16 56 199 332 396 ' '
16-Benim igin ayakkabr magazasinin temizligi _n 4 7 18 74 394 470 0.680
onemlidir. % 08 14 36 149 793 ’ ’
17-Benim i¢in ayakkabi magazasinda g¢alan N 37 82 128 129 121 343 1230
miuizikler onemlidir. % 74 165 258 26,0 243 ! !
18-Benim igin ayakkabi magazasinda diriinlerin _N 4 9 46 107 331 451 0801
gruplandirilma sekli dnemlidir. % 08 18 93 215 66,6 ! !
19-Benim icin ayakkabr magazasinin ferahligi _n 3 16 43 109 326 449 0831
onemlidir. % 06 32 87 219 656 ' '

20-Benim i¢in ayakkabi magazasinda koridorlarin n 18 51 98 137 193 3,88 1,144




dagilimi 6nemlidir. % 36 103 19,7 276 388

21-Benim icin ayakkabi magazasinda bosluklarm N 15 56 114 141 171

dagilimi 6nemlidir. % 30 113 229 284 344 380 1122
22-Benim i¢in ayakkabi magazasinda bekleme n 9 20 56 114 298

Zﬁl:rﬁritﬁ(fturma imkanlari, ¢ocuk alanlart gibi...) % 18 40 113 229 60,0 4,35 0,956
23-Benim i¢in ayakkabi magazasinda 6li alanlarin N 29 64 148 104 152 358 1211
olmamasi dnemlidir. % 58 129 298 209 306 ' '
24-Benim icin ayakkabi magazasinda n 4 14 48 84 347

departman?apn Yerlesgm (kadin, erkek, ¢ocuk, % 08 28 97 169 608 4,52 0,842
aksesuar gibi...) onemlidir.

25-Benim i¢in ayakkabi magazasinda kullanilan N 14 20 60 122 281 428 1012
yonlendirme isaretleri 6nemlidir. % 28 40 121 245 565 ! !
26-Benim i¢in ayakkabi magazasinda dul _n 47 66 152 119 113 337 1235
dekorasyonu 6nemlidir. % 95 133 306 239 227 ' '
27-Benim i¢in ayakkabi magazasinda {rlinlerin N 23 45 99 145 185 385 1154
kullanim kilavuzlar: 6nemlidir. % 46 91 199 292 37,2 ! !
28-Benim i¢in ayakkabi magazasinda iiriinlerin fiyat _n 5 4 19 81 388 470 0677
etiketleri 6nemlidir. % 10 08 38 163 781 ' '
29-Benim i¢in magazada verilen kampanya kartlari, p 6 9 43 99 340

indirim kartlari, 6l¢ii kartlari, bilgilendirme kartlari 453 0,823
gibi iirlinler 6nemlidir. % 12 18 87 199 684

30-Benim igin ayakkabr magazasinda magazada n 6 11 47 125 308

bull.man eklp.manlar (ayr}al.ar, ufun ta§1ma cantalari, % 12 22 95 252 620 4,44 0,846
hediye paketi, posetler gibi...) onemlidir.

31-Benim icin ayakkabi magazasinda deneme N 7 13 39 117 321 447 0857
alanlarinin yerlesimi 6énemlidir. % 14 26 78 235 646 ! !
32-Benim igin ayakkabi magazasinda deneme N 15 17 56 144 265 426 0994
alanlarinin boyutu 6nemlidir. % 30 34 113 290 533 ' '
33-Benim i¢in ayakkabi magazasinda kasanin yeri _n 8 14 62 127 286 435 00916
ve bekleme alanin rahatligi nemlidir. % 16 28 125 256 575 ' '
34-Benim igin ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin N 3 4 18 52 420 477 0607
davraniglar1 6nemlidir. % 06 08 36 105 845 ! !
35-Benim i¢in ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin N 3 3 19 54 418 477 0601
yaklagimlart 6nemlidir. % 06 06 38 109 841 ! !
36-Benim icin ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin N 47 41 128 135 146 359 1251
giyimi 6nemlidir. % 95 82 258 272 294 ! !
37-Benim i¢in ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin N 5 22 75 121 274 428 0945
temizligi ve kisisel bakimi 6nemlidir. % 10 44 151 243 551 ' '
38-Benim igin ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin N 2 7 31 93 364 463 0701
triinler ile ilgili bilgi diizeyi 6nemlidir. % 04 14 6,2 18,7 732 ! !

Magaza atmosferi ile ilgili likert ifadelere ait sorular incelendiginde;(4) skor ortalamasinin

tizerinde bir¢ok ifade oldugu goriilmiistiir. Bu ifadelerden en yiiksek degere sahip olan (4,77)

ortalama ile (Benim i¢in ayakkabi isletmesinde ¢alisanlarin davranislar1 nemlidir.), (Benim

icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin yaklasimlar

Onemlidir)

ifadeleri

oldugu




goriilmistiir. Bu durum tiiketicilerin magazada ¢alisan personelin tutum ve davraniglarina
dikkat ettigini gdstermektedir. Bu durum perakende sektoriinde ¢alisanlarin (i¢ miisterilerin)
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. (3) skorun altindaki cevaplar incelendiginde ise
iki ifade dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan en diisiik ortalamaya sahip olan (Benim ig¢in

ayakkab1 magazasinin bulundugu binanin mimarisi énemlidir.) ve (Benim i¢in ayakkabi
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39-D1g goriiniimiinii begendigim bir magazadan s 318 1208

stirekli aligveris yaparim. % 9,3 5 37,0 15,9 19,3

n 34 62 148 117 136

40-I¢ gorinimiinii begendigim bir magazadan ) 352 1208

stirekli aligveris yaparim. % 68 298 235 274
) 5 , , )
41-I¢ tasarimini (iiriin simiflandirma, deneme n 17 31 113 155 181
alanlari, etiketlendirme vb.) begendigim bir 391 1,069

g . . . % 34 62 227 31,2 36,4
magazadan siirekli aligveris yaparim.

42-Personelini  (temizlik, yaklagim, bilgi n 16 19 78 158 226
diizeyini vb.) begendigim bir magazadan siirekli % 32 38 157 318 455 4,12 1,020
aligveris yaparim. o ' ’ ' '

43-Begendigim bir magaza bulursam onu N 8 20 84 130 255

birakmam. % 16 40 169 26.2 513 4,22 0,971
44-Tekrar tekrar satin aldigim bazi favori n 28 32 62 123 252 408 1180
ayakkab1 markalarim vardir. % 56 64 125 24,7 50,7 ' '
45-Her defasinda aym yerlerden (magaza, N 24 38 106 156 173 384 1130
aligveris sitesi v.b.) satin alma yaparim. % 48 76 213 31,4 34,8 ! '

magazasinin bulundugu binanin boyutu Onemlidir.) ifadeleri olup bu durum magaza

atmosferinde en az etkili unsur oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3: Satin Alma Niyeti ile Ilgili Likert Ifadeler

Satin alma olgegine ait 7 ifade incelendiginde; ortalamanin (3,50) skor iizerinde oldugu
goriilmektedir. En diisiik ortalamaya (3,18)skora sahip ifadenin ise (Dis goriiniimiini
begendigim bir magazadan siirekli aligveris yaparim) oldugu goriilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin en az dis ¢evre unsurlarindan etkilendigini gosterirken diger unsurlarin satin

alma karar lizerindeki etkisi daha yiiksektir. En yiiksek ortalama olan (4,22) skora sahip



ifadenin ise (Begendigim bir magaza bulursam onu birakmam.) oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak tiiketicilerin dis ¢evre, i¢ ¢cevre, magaza diizeni ve insan faktorii unsurlarindan

bir biitiin halinde daha ¢ok etkilendigi sdylenebilir.

4.5.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasinda birbiri ile iliskili olanlar1 bir araya getirip kategorize
edilerek daha az boyut elde etme ve analizi gorsellestirerek yorumlama kolaylig1 saglamak
icin kullanilmaktadir. Faktor analizi yapilmadan 6nce dlgeklerin faktdr analizine uygun olup

olmadig1 incelenir.

Tablo 4.4: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi degerleri

Olcekler KMO Bartlett df P
Magaza Atmosferi 920 9304,603 703 <0,001
Satin Alma 770 1224,035 21 <0,001

Tablo 4.5: Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart

. Faktor Toplam
Boyutlar Ifadeler 1 Cronbach %Varyans
Yiikleri
Alfa (a)
DC5 728
DC7 ,716
DC6 704
DC9 ,649
Dis Cevre DC2 ,612 ,805 30,834
DC3 ,595
DC4 ,592
DC8 ,546
DC1 494
ic12 7197
ic11 724
e O igig :;ig 843 14,52
iC14 ,699

ic10 696



Ic17 ,646

IC16 ,547
MD31 , 767
MD32 744
MD33 , 731
MD21 ,700
MD30 ,696
MD24 ,694
MD20 680
Maga Diizeni '
Unsgurla:'ll o MD25 679
MD19 ,666
MD22 ,652
MD29 ,643
MD18 ,610
MD28 ,587
MD23 543 ,904 7,817
MD26 ,531
MD27 ,495
IF35 ,844
IF38 ,799
insan Faktorii IF34 781 727 6,025
IF37 ,668
IF36 ,530
SA40 ,785
SA41 157
SA42 ,756
Satin Alma SA39 ,691 ,805 46,774
SA45 ,630
SA43 ,591
SA44 ,539

Bu arastirmada ‘dis ¢evre, i¢ ¢evre, magaza diizeni, insan faktorii ve satin alma’’ 6lgekleri
kullanmilmistir. Faktor analizi yapilmadan once Olgeklerin faktdr analizine uygun olup
olmadig1 incelenmis ve orneklem yeterliligini 6lgmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ile Barlett testinin anlamlilik degerlerine bakilmistir. KMO genellikle 0.5’ten yiiksek
olmasi beklenilir. (Altunigik vd., 2015). Tiim ifadeler i¢in “varimax” dik dondiirme metodu
uygulanmistir. Ayrica “anti-image” katsayilari da incelenmis ve 0,45’ten kiigiik anti-image

olmamasi sebebiyle herhangi bir degisken analizden ¢ikarilmamustir.

Ortaya cikan faktorlerin her birine giivenilirlik analizi yapilmis olup Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,70 ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Analiz sonucunda bulunan faktorler, faktor

yiikleri, Cronbach Alpha degerleri ve varyans yiizde degerleri Tablo 4.5’de detayli bir



sekilde gosterilmistir.

Magaza atmosferi dlgeginde yer alan 38 ifadeye i¢ tutarlilik testi yapilmustir. I¢ tutarlilik testi
testi (Realiability Analysis) sonucu; dis ¢evre Cronbach’s Alpha degeri (0,805), i¢ ¢evre
Cronbach’s Alpha degeri (0,843), magaza diizeni Cronbach’s Alpha degeri (0,904),insan
faktorii Cronbach’s Alpha degeri ise (0,727) olarak bulunmustur. Faktér analizinin
uygulanabilirliginin gostergesi olan KMO (0,920) degeri uygun diizeyde bulunmustur.

Satm alma dlgeginde yer alan 7 ifadeye i¢ tutarlilik testi yapilmustir. I¢ tutarlilik testi sonucu
(o) degeri a= 0,805 olarak bulunmustur. Faktor analizinin uygulanabilirliginin gostergesi

olan KMO (0,770) degeri uygun diizeyde bulunmustur.

4.5.3. Korelasyon Analizi

Degiskenlerin sayisal sonuglar1 arasinda dogrusal bir iligki olup olmadigini, varsa bu
iligkinin yoniinii ve siddetinin ne oldugunu belirlemek i¢in kullanilan bir istatistiksel
yontemdir. Degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin 6l¢iilmesinde korelasyon kat sayisina
bakilir ve (r) degeri ile gosterilir. Katsaymin 0,00 olmasi1 degiskenler arasinda iliskinin
olmadigini ifade ederken 1.00 olmas1 degiskenler arasinda ¢ok iyi pozitif iligkiyi ve -1.00

olmasi ise degiskenler arasinda ¢ok iyi bir negatif iliski oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4.6: Korelasyon analizi

. . Magaza Insan Satin
Faktorler Dis Cevre | I¢c Cevre Diizeni Fakirii Alma
Korelasyon
Dis Cevre Katsayisi 1 673 517 375 430
(r)
Korelasyon
I¢c Cevre Katsayisi ,673 1 ,647 ,419 441
"
; ~ Korelasyon
I¢ Mekan Katsay¥s1 517 647 1 566 477
Dizayn "
insan Korelasyon
v Katsayisi 375 419 ,566 1 ,539
Faktorii "
Korelasyon
Satin Alma Katsayisi ,430 441 ATT ,539 1
(n)




Dis cevre ile i¢ gevre faktorleri arasinda giiglii diizeyde pozitif yonde (r= ,673; p<0.01),
magaza diizeni faktorii arasinda giiclii diizeyde pozitif yonde (r=,517; p<0.01), insan faktorii
arasinda orta diizeyde pozitif yonde (= ,375; p<0.01), satin alma faktorii arasinda orta

diizeyde pozitif yonde (r=,430; p<0.01) iliski oldugu goriilmektedir.

I¢ gevre ile dis cevre faktorleri arasinda giiglii diizeyde pozitif yonde (r= ,673; p<0.01), i¢
mekan dizayn faktorii arasinda giiglii diizeyde pozitif yonde (r=,647; p<0.01), insan faktorii
arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r= ,419; p<0.01), satin alma fakt6rii arasinda orta

diizeyde pozitif yonde (r=,411; p<0.01) iligki oldugu goriilmektedir.

I¢c mekan yerlesim unsurlari ile dis gevre faktérleri arasinda giiglii diizeyde pozitif yonde (=
,5617; p<0.01), I¢ cevre faktorii arasinda giiglii diizeyde pozitif yonde (r=,647; p<0.01), insan
faktorii arasinda giiclii diizeyde pozitif yonde (r=,566; p<0.01), satin alma faktorii arasinda

orta diizeyde pozitif yonde (= ,477; p<0.01) iligski oldugu goriilmektedir.

Insan faktérii ile dis gevre faktorleri arasinda orta diizeyde pozitif yonde (r=,375; p<0.01),
I¢ gevre faktorii arasinda orta diizeyde pozitif yonde (= ,419; p<0.01), i¢ mekan yerlesim
faktorii arasinda giiclii pozitif yonde (= ,566; p<0.01), satin alma faktorii arasinda giiglii

diizeyde pozitif yonde (r=,539; p<0.01) iliski oldugu goriilmektedir.

4.5.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki degisikliklere gore nasil
degistigini ortaya koymakta ve bu iligkinin nasil olacagini tahmin edilmesini saglayarak

model olusturmamiza yardimer olmaktadir.

Tablo 4.7: Regresyon Analizi Sonuglari

Basimsiz Standardize Standardize
Degi Kkenler Edilmemis Katsayilar Edilmis
g1 Standart

B Hata Beta (B) t p R R?
D1s Gevre 1,681 167 430 10609 001 | 430 | 185
I¢ Cevre 2211 156 441 441 | 001 | 441 | 104




Magaza Diizeni 2699 128 ATT 21(’511 ,001 | 477 | 227
Insan Fakiorli | 2g9 116 539 24(’305 001 | 539 | 291

Tablo 4.7°de anlamlilik diizeyi p<,001 oldugu i¢in kurulan regresyon modelleri anlamlidir.

[liskinin yordanmasia yonelik yapilan regresyon analizi sonuglarma gére; dis cevreye karsi

genel tutumun (B=,430 t=-10,090 p<,001), i¢ ¢cevreye yonelik genel tutumun (f=,441 t=,441
p<,001), magaza diizeninin (=,477 t=21,116 p<,001) ve insan faktoriiniin (f=,539 t=24,056

p<,001) satin alma davranislarina pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

Regresyon analiz sonuglarina gére: (Magazanin dis goriiniim unsurlari miisterinin satin alma

kararini olumlu ve anlaml diizeyde etkiler) Hy, (Magazanin i¢ goriiniim unsurlari miisterinin

satin alma kararini olumlu ve anlamli diizeyde etkiler) Hz, (Magazanin magaza diizeni

unsurlart miigterinin satin alma kararini olumlu ve anlamli diizeyde etkiler.) Hs, (Magazanin

insan faktorii unsurlari miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlaml diizeyde etkiler) Ha

hipotezleri desteklenmistir.

4.5.5. Anavo Testi ve T-Testi Sonuclar:

Tablo 4.8: Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Farkliliklar

bine | N | Ortalama | SENET | T8 e
ilkogretim 10 2,9444 57676
Ortadgretim 40 3,5306 , 73981

Dis Cevre Onlisans 125 3,4951 75511 | ,179
Lisans 221 3,3871 78928
Lisansiisti 101 3,3652 ,87902
ilkogretim 10 3,5250 79887
Ortadgretim 40 3,9344 56258

I¢ Cevre Onlisans 125 3,9490 75320 | 435
Lisans 221 3,8739 , 74238
Lisansiistii 101 3,8403 81569
flkogretim 10 4,0038 41274

Magaza (?rtaé@retim 40 42313 56547
Onlisans 125 4,2385 66445 | 879

Diizeni Lisans 221 4,2180 61085
Lisansiistii 101 4,1652 165709




Hkégretim 10 4,2400 51467
incan Ortadgretim | 40| 45150 | 51018
Onlisans 125 4,4224 ,64168 | ,645
Faktori
Lisans 221 4,4063 ,58040
Lisansiisti 101 43743 ,59844
Hkégretim 10 2,8857 97311
Ortadgretim 40 3,8250 ,68128
Satm Alma "5 jisans 125 3,9886 72244 | /001 | llkbgretim
Lisans 221 3,8177 ,76156
Lisansiistii 101 3,7963 73077

Tablo 4.8 ‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin dis ¢evre, i¢ ¢cevre, magaza diizeni ve

insan faktori niyeti egitim seviyesine gore farklilik gdstermemektedir. Satin alma niyetinin

ise P<0,05 oldugu i¢in egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir. ilkdgretim mezunu

kisilerinin satin ama egiliminin diger egitim durumlarina gére daha az oldugu gorilmistiir.

Tablo 4.9: Tiiketicilerin Yas Durumu Gore Farkliliklar

Yas N | Ortalama S;Z?:ﬁgt S(;Jg) Ig:;ll:;gl
19 ve alt1 34 3,3431 , 70186
20-29 250 3,3311 ,80089
Dis Cevre 30-39 164 3,4756 76383 ,048 | 20-29 ve 40-49
40-49 42 3,7037 ,80822
50 ve tizeri 7 3,4286 1,25450
19 ve alt1 34 3,7684 ,82350
) 20-29 250 3,8350 , 77649
I¢ Cevre 30-39 164 | 3,9421 71979 | 230
40-49 42 4,0655 ,54117
50 ve lizeri 7 3,7321 1,01916
19 ve alti 34| 4,188 75350
Magaza 20-29 250 4,1648 ,64418
L 30-39 164 4,2561 ,57604 ,139
Duzeni 40-49 42| 43631 50327
50 ve tizeri 7 3,8571 ,93382
19vealtt | 34] 41235 71692 19 ve altr-
Insan Faktorii 20-29 250 4,3384 62057 ,001 30-39
30-39 164 45439 47129
40-49 42 45524 ,59397




50 ve lizeri 7 4,3143 ,70102
19 ve alt1 34 4,4093 ,95564
20-29 250 3,5840 ,76412
Satin Alma 30-39 164 3.7926 70986 ,021 19 ve alt1
40-49 42 3,9347 ,62863
50 ve lizeri 7 4,0068 ,82065

Tablo 4.9 ‘a gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin i¢ gevre ve magaza diizeni yas durumuna

gore farklilik gostermemektedir. Dis ¢evre, insan faktorii ve satin alma niyetinin ise P<0,05

oldugu icin yas durumuna gore farklilik gostermektedir. 40-49 yas grubunun dis ¢evreye

verdigi onemin 20-29 yas grubuna goére daha fazla oldugu gorilmistiir. 19 yas ve alt

grubunun insan faktoriine verdigi 6nemin 30-39 ve 40-49 yas grubuna gére daha az oldugu

goriilmiistiir. Ayrica 30-39 yas grubunun insan faktoriine verdigi nemin 20-29 yas grubuna

gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Genel olarak daha ileri yas gruplarinin dis ¢evre ve

insan faktoriine daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Tablo 4.10: Tiketicilerin Gelir Durumu Gore Farkliliklar

. Ortalam Standart Sig. Farkin
Gelir Durumu | N <
a Sapma (p) Kayna@

3999 ve alt1 61 3,2459 12722

Dis Cevre 4000-7999 210 3,3339 ,79979 020 | 3,999 ve alta
8000-12999 143 3,5221 ,78068
13000 ve tizeri 83 3,5448 ,82047
3999 ve alti 61 3,7439 ,71859

ic Cevre 4000-7999 210 3,8780 ;78301 | og4
8000-12999 143 3,8907 ,73186
13000 ve tizeri 83 3,9895 ,70743

5 3999 ve alti 61 4,2070 ,62755

Magaza 4000-7999 210 4,2149 ,61599 829

Diizeni 8000-12999 143 | 4,1783 67102 |
13000 ve tizeri 83 4,2605 ,57654
3999 ve alti 61 4,3213 ,56601

Insan 4000-7999 210 4,3810 ,62517 315

Faktorii | 8000-12999 143 4,4490 57713 |
13000 ve tizeri 83 44771 ,55157

Satin 3999 ve alt1 61 3,7845 , 714259 066
4000-7999 210 3,7483 , 718744




Alma

8000-12999

143

3,9231

,715816

13000 ve tlizeri

83

3,9587

,66354

Tablo 4.10%a gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin i¢ gevre, magaza diizeni ve insan faktorii

ve satin ama niyeti gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir. Dis ¢cevrenin ise P<0,05

oldugu icin gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. Farkin kaynagi olarak da gelir

diizeyi 3999 TL ve alt1 olanlarin diger gruplara gore farkli oldugu goriilmektedir.

Gelir tablosu genel olarak incelendiginde gelir durumu arttik¢a dis ¢evre faktorlerinin

etkisinin arttig1 goriilmektedir.

Tablo 4.11: Tiketicilerin Meslek Grubuna Gore Farkliliklar

Meslek N | Ortalama Standart Sig. Fark“f
Sapma (p) Kaynag
Memur 83 3,4404 ,76930
Ogrenci 125 3,3173 , 75895
Ogretmen 71 3,2973 ,90886
Issiz 36 3,2346 ,86139
Akademisyen | 30 3,3963 ,79037
Emniyet
Mensﬁbu 24 41296 ;54989 Emniyet
Dis Cevre f’;i?f;ﬁm 34| 36863 e252a | " | mensubu
Avukat 3 3,3333 44444
Isci 35 3,3873 ,70085
Yonetici 13 3,5812 ,83291
Emekli 4 3,2222 ,48855
Esnaf 11 3,5758 ,94519
Diger 25 3,2533 , 72968
Memur 83 3,9548 , 14582
Ogrenci 125 3,7820 77299
Ogretmen 71 3,6937 87367
Issiz 36 3,8229 ,69396
ic Cevre Akad_emisyen 30 3,8125 ,65138 070
Syt 24| 41927 51865
éaa%};la‘m 34| 40588 57095
Avukat 3 4,1250 ,64952
Isci 35 3,8964 ,83219




Y Onetici 13 42212 ,66566
Emekli 4 3,7500 ,90715
Esnaf 11 4,1932 ,66465
Diger 25 3,9900 54357
Memur 83|  4,2907 58226
Ogrenci 125 41235 ,68550
Ogretmen 71 42121 ,70659
Issiz 36 4,1840 ,59160
Akademisyen | 30 4,1292 ,51850
Emniyet 24| 43021 71633

Mas Mensubu

gazd Saglik 607

Diizeni Calisant 34| 43732 57375 |
Avukat 3 4,3750 ,38017
Isg:i 35 4,1393 54361
Y Onetici 13 4,2500 ,66095
Emekli 4 3,8281 ,34375
Esnaf 11 4,3295 ,68127
Diger 25 4,2825 ,39861
Memur 83 44867 ,63260
Ogrenci 125 4,2384 ,66995
Ogretmen 71 4,4535 ,43682
Issiz 36 43778 56524
Akademisyen | 30 4,4067 ,63133

. Emniyet

Insan Mensubu 24 44583 ,86372 106

Faktorii Saglik 34| 45824 42174
Calisanm
Avukat 3 4,6667 ,30551
isgi 35 44914 ,40971
Y Onetici 13 4,3538 53637
Emekli 4 4,3000 ,80829
Esnaf 11 4.6000 57271
Diger 25 4,4640 42316
Memur 83 3,9088 ,86165
Ogrenci 125 3,7063 ,81447
Ogretmen 71 3,7746 ,74609

Satin Alma Issiz 36 3,7143 ,69063 205
Akademisyen | 30 3,8333 ,58732
Emniyet 24| 41131 84461
Mensubu
Saglik 34| 38866 64445

Calisani




Cinsiyet n Ortalama t p
Kadin 335 3,3469 -2,631 ,009
Dis Cevre
Erkek 162 3,5480
. Kadin 335 3,8638 -,856 ,393
I¢c Cevre
Erkek 162 3,9252
Magaza Kadin 335 4,2248 ,663 ,508
Diizeni Erkek 162 4,1825
Insan Kadin 335 4,3797 -1,478 141
Faktora Erkek 162 4,4704
Kadin 335 3,7928 -1,873 ,062
Satin Alma
Erkek 162 3,9321
Avukat 3 3,7619 1,01351
Isci 35 3,8776 ,61703
Y Onetici 13 4,1429 ,58029
Emekli 4 3,4643 ,91380
Esnaf 11 4,1299 53244
Diger 25 4,0000 ,64418

Tablo 4.11 ‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin i¢ ¢evre, magaza diizeni ve insan
faktorli ve satin ama niyeti meslegine gore farklilik gdstermemektedir. Dis ¢evrenin ise
P<0,05 oldugu i¢in meslegine gore farklilik gostermektedir. Emniyet mensuplarinin dis

¢evreye verdigi onemin diger meslek gruplarina gore daha fazla oldugu gortilmiustiir.

Tablo 4.12 incelendiginde magaza atmosferinin satin ama niyetini etkileyen faktorler ile
cinsiyet arasinda; i¢ ¢evre, magaza diizeni, insan faktorii ve satin alma faktorlerinde anlamli
bir farklilagsma tespit edilememistir. Ancak dis ¢evre ile cinsiyet faktorii arasinda

p=0,009<0,05 oldugundan anlamli bir fark oldugu tespit edilmis olup erkeklerin kadinlara

Tablo 4.12: Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore Farkliliklar

gore dis ¢evreye verdikleri 6nemin daha yliksek oldugu goriilmiistiir.




Tablo 4.13: Tiketicilerin Medeni Durumuna Gore Farkliliklar

Medeni Durum n Ortalama t p

D1s Cevre Bekar 287 3,4061 -,206 ,837
Evli 210 3,4212

I¢ Cevre Bekar 287 3,8676 -,560 576
Evli 210 3,9060

Magaza Bekar 287 4,2134 ,100 ,921

Diizeni Evli 210 4,2077

Insan Bekar 287 4,3596 -2,208 ,029

Faktori Evli 210 44771

Satin Alma Bekar 287 3,8313 -,238 ,812
Evli 210 3,8476

Tablo 4.13 incelendiginde magaza atmosferinin satin ama niyetini etkileyen faktorler ile
medeni durumlar arasinda; dis ¢evre, i¢c ¢evre, magaza diizeni ve satin alma faktorlerinde
anlamli bir farklilagma tespit edilememistir. Ancak, insan faktorii ile medeni durum faktorii
arasinda p=0,029<0,05 oldugundan anlamli bir fark oldugu tespit edilmis olup bekar
kisilerin evli kisilere gore insan faktoriine verdikleri onemin daha yiiksek oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 4.14:Tiiketicilerin Cocuk Sahibi Olma Durumuna Goére Farkliliklar

Gocugu r;uZ var n Ortalama t p
mi?

D1s Cevre Var 148 3,4399 ,488 ,626
Yok 349 3,4008

I¢ Cevre Var 148 3,9231 762 446
Yok 349 3,8671

Magaza Var 148 4,2804 1,712 ,088

Diizeni Yok 349 41816

Insan Var 148 4,5162 2,890 ,004

Faktori Yok 349 4,3639

Satin Alma | Var 148 3,8948 2,890 ,278
Yok 349 3,8142

Tablo 4.14 incelendiginde magaza atmosferinin satin ama niyetini etkileyen faktorler ile
cocuk durumlar1 arasinda; dis ¢evre, i¢ ¢evre, magaza diizeni ve satin alma faktorlerinde
anlaml bir farklilagsma tespit edilememistir. Ancak, insan faktorii ile cocuk durum faktorii
arasinda p=0,004<0,05 oldugundan anlamli bir fark oldugu tespit edilmis olup ¢ocugu olan

kisilerin olmayan kisilere gore insan faktoriine verdikleri 6nemin daha yiiksek oldugu



gorilmiistir.

5. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisi ile tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamayr amag edinen isletmeler
ihtiyagtan ¢ok daha fazla arz olmasi nedeni ile rekabet etmek ve hayatta kalmak zorundadir.
Isletmeler icin artik tiim diinya bir hedef pazardir ve iiretim hacmi oldukea yiiksektir. Pazarin
biyiikliigii ve iretici ile tiiketici arasindaki mesafe perakendecilik sektoriinii ortaya
cikarmustir. Isletmeler diinyanin bir ucunda iirettigi bir iiriinii tiiketicilere dagitim kanallar1

ile ulastirmaktadir.

Perakendeci, tiiketicinin ile ireticinin irettigi tiriin ile karsilagtigi alandir ve isletme igin
hayati 6nem tagir. Tiiketici, iiriinii perakendeci firma aracilig1 ile tanir ve tercih eder. Magaza
misterinin Uriinii gérdiigi, denedigi, satin aldig1 alandir. Bu nedenle miisterinin {irlin veya

hizmeti tercih etmesinde oldukga etkilidir.

Rekabet ortami giiniimiizde giderek artmis ve firmalari tirtin ve hizmet ile ilgili farklilasma
disinda da degisik alanlara itmistir. Uriin veya hizmeti satin almak i¢in magazaya giden
misteri i¢cinde bulundugu magaza yer alan ve duyularina hitap eden unsurlardan da
etkilenmektedir. Bu etkilenme durumunu isletme rekabetci bir yaklasimla olumlu yodne
cekmeye calisir. Magazada yer alan ve miisteri duyularina hitap eden bu unsurlar magaza
atmosferini olusturan unsurlardir. Miisterinin heniiz magazaya girmeden karsilastigi dis
cevre, magaza girisinde karsilastigi i¢ cevre, iirlin ve hizmetin incelenmesi ile ilgili magaza

i¢ diizeni ve magaza i¢indeki personel unsurlart magaza atmosferini olusturur.



Magaza atmosferinin satin alma niyetine etkisi ile ilgili alanyazin incelendiginde bir¢ok
sektorde ¢alismalar yapildigt ve magaza atmosferinin satin almayir olumlu olarak
etkilendiginin ortaya kondugu goriilmektedir. Yine alanyazin incelendiginde ayakkabi
sektorlinde yapilan herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ayakkabi sektorii; tek bir
demografik ozellige hitap etmeksizin her tiiketici igin bir ihtiya¢c olmasi nedeniyle bu

arastirmada tercih edilmistir.

Yiiksekbilgili (2016)’nin Avrasya magaza atmosfer 6lgeginin kullanildigi bu g¢alisma
ayakkabi satin alma deneyimi yasamis tiiketiciler lizerinde uygulanmis, 497 kisiden alinan
cevaplar ile verilerin analizi yapilmistir. Bu baglamda farkl bir¢ok istatistiksel bulgulara yer
verilmistir. Ankete katilim saglayan kisilerin %67,4’linli kadinlar %32,6’s1m1 ise erkekler
olusturmaktadir. Demografik 6zellik olarak; yas, cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu,
medeni durum ve ¢ocuk durumu bilgileri saglanmistir. Yas gruplarina bakildiginda, en
yiiksek yas grubunun %50,3’tin 20-29 yas grubunda, en diisiik grubu ise %1,4 ile 50 ve tizeri
yas grubudur. Medeni durum verilerine gore katilimcilarin %57,7’si bekar, %42,3’1 ise evli
kisilerden olugsmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda, katilimeilarin %2,0’si ilkogretim,
8,0’1 ortadgretim %25,2°si On lisans, %44,5’1 lisans ve %20,3’linlin lisansiistii egitimli
olduklar goriilmektedir. Meslek gruplarina bakildiginda, katilimcilarin %25,2’sinin 6grenci
ve %16,7’sinin memur oldugu goriilmektedir. Aylik gelir dagiliminda, katilim saglayan
kisilerin %12,3°1 3999 TL ve alt1, %42,3°1 4000-7999 TL, 28,81 8000-12999 TL son olarak
%16,7’si ise, 13000 TL ve iizeri gelir grubu iginde bulunduklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin ¢ocuk durumuna bakildiginda, 9%29,8’1 var %70,2’si ise yok cevabini

vermistir.

Bu arastirmada magaza atmosferi ve satina alma Olgekleri kullanmistir. Faktor analizi
yapilmadan once 6lgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigr incelenmis ve 6rneklem
yeterliligini 6lgmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile Barlett testinin anlamlilik
degerlerine bakilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin her birine giivenilirlik analizi yapilmis olup

Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir.

Magaza atmosferi dlgeginde yer alan 38 ifadeye ig tutarlilik testi yapilmustir. I¢ tutarlilik testi
(Realiability Analysis) sonucu; dis ¢evre Cronbach’s Alpha degeri (0,805), i¢ gevre
Cronbach’s Alpha degeri (0,843), magaza diizeni Cronbach’s Alpha degeri (0,904),insan



faktorii Cronbach’s Alpha degeri ise (0,727) olarak bulunmustur. Faktor analizinin
uygulanabilirliginin gostergesi olan KMO (0,920) degeri uygun diizeyde bulunmustur.

Satm alma dlgeginde yer alan 7 ifadeye i¢ tutarlilik testi yapilmustir. I¢ tutarlilik testi sonucu
(o) degeri a= 0,805 olarak bulunmustur. Fakt6r analizinin uygulanabilirliginin géstergesi
olan KMO (0,770) degeri uygun diizeyde bulunmustur. Korelasyon analizi sonucunda ise
tim faktorler arasinda pozitif diizeyinde anlamli ve orta veya yiiksek seviyede bir iliski

oldugu goriilmiistiir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda magaza atmosferi 6lgegi boyutlarinin satin alma
Olcegini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu baglamda;
Hi:Magazanin dig goriiniim unsurlar1 miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlamh
etkiler,Hz: Magazanin i¢ goriiniim unsurlar1 miisterinin satin alma kararini olumlu ve anlaml
etkiler,Hs: Magazanin magaza diizeni unsurlart miisterinin satin alma kararmni olumlu ve
anlamli etkiler,Hs: Magazanin insan faktorli unsurlari miisterinin satin alma kararini olumlu

ve anlaml etkiler hipotezleri desteklenmistir.

Yapilan Anova ve T-testi sonuglarina gore ise; ilkogretim mezunu kisilerin diger egitim
diizeyine sahip tiiketicilere gore satin ama egiliminin daha az oldugu belirlenmistir. Disg
cevre, insan faktorii ve satin alma niyetinin yas durumuna gore farklilik gosterdigi ve 40-49
yas grubunun dis ¢evreye verdigi onemin 20-29 yas grubuna gore daha fazla oldugu
goriilmiistiir. 19 yas ve alti grubunun insan faktériine verdigi 6nemin 30-39 ve 40-49 yas
grubuna gore daha az oldugu goriilmiistiir. Ayrica 30-39 yas grubunun insan faktoriine
verdigi 6nemin 20-29 yas grubuna gére daha fazla oldugu gorilmiistiir. Genel olarak daha

ileri yas gruplarinin dis ¢evre ve insan faktoriine daha ¢ok 6nem verdigi belirlenmistir.

Gelir diizeyi 3999 TL ve alt1 olanlarin dis ¢evre duyarliliginin diger gruplara gore farkli
oldugu ve gelir diizeyi artikca cinsiyet durumlarina bakildiginda dis ¢evre ile cinsiyet faktorii
arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmis olup erkeklerin kadinlara gore dis ¢evreye
verdikleri onemin daha yliksek oldugu, meslek gruplarinda ise emniyet mensuplarinin dis

cevre duyarliliginin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Medeni durum ve g¢ocuk durumlari ile satin alma niyetini etkileyen faktorler arasinda; dis
cevre, i¢ ¢evre, magaza diizeni ve satin alma faktorlerinde anlamli bir farklilagsma tespit

edilememistir. Ancak, insan faktorii ile aralarinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmis olup



bekar ve gocuklu bireylerin insan faktoriine daha fazla 6nem verdigi goriilmiistir.
Tiim bu testlerin sonuglarina bakildiginda magaza atmosferinin satin alma niyetini olumlu

etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Yapilan arastirma ve analizler sonucunda su 6nerilerde bulunabilir:

Genel olarak magaza atmosferinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
varilsa da ayr1 ayr1 yapilan testlerin sonuglar1 incelendiginde bazi demografik 6zelliklere
gore magaza atmosferi boyutlarindan etkilenme diizeyleri degismektedir. Tiiketici yas
ortalamasi arttik¢a insan faktorii duyarliliginin arttigi goriilmektedir. Bu sonugtan yola
cikarak ileri yas gruplarinin magaza icinde aligveris yaparken personel yardimina ihtiyag
duydugu sonucuna varilabilir ve bu yas gruplar1 hedef kitlesi olan firmalara magaza i¢i
personel durumlarimi dikkate almasi Onerilebilir. Erkeklerin kadinlara gore dis ¢evre
faktorlerine daha duyarli oldugu goriilmektedir. Magaza dis ¢evre unsurlart olan otopark
durumu, giris kolaylig1 gibi faktorlerin erkek miisteriler i¢in daha 6nemli oldugu sdylenebilir
ve hedef Kitlesi erkek olan firmalarin dis ¢evre unsurlarini daha dikkate almasi
gerekmektedir. Erkek miisterilerde oldugu gibi gelir durumu arttik¢a da dis gevre
duyarliligimin arttig1 goriilmektedir. Fiyat duyarlilig1 yiiksek olan firmalarinda bu baglamda

dis ¢evre unsurlarina 6nem vermesi gerekmektedir.

T- testi sonuglarina gore bekar ve gocuklu bireylerin insan faktorii duyarliligr yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sonugtan hareket ile ¢ocuklu bireyleri hedef alan firmalarin personel

faktoriine 6nem vermesi gerekmektedir.

Calismanin nicel sonuglar1 ve degerlendirmeler dikkate alindiginda firmalar i¢in rekabetin
giderek hizlandig, iiriin hizmet farklilagsmasinin yetersiz kaldigir glinlimiiz kosullarinda
magaza atmosferi ciddi bir rekabet aracidir. Firmalar miisterilerin demografik 6zelliklerine
magaza atmosferi faktorlerini gelistirmeli ve bu unsurlar1 bir tutundurma araci olarak

kullanmay1 6grenmelidir.
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Sayin Katilimet,

Bu ¢alisma, Bartin Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda Dr. Ogr. Uyesi Mehmet
Said KOSE danismanlhiginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasidir. Bu ¢alismanin amaci, magaza
atmosferinin tiiketiciler tizerindeki satin alma niyetine etkisini 6l¢mektir. Bu ¢aligmada elde edilecek bilgilerin
gecerliligi ve arastirmanin basarili olabilmesi igin anket sorularina verdiginiz yanitlarin eksiksiz ve dogru
olmas1 ¢ok dnem arz etmektedir. Bu nedenle, liitfen ifadeleri size en uygun olacak sekilde isaretleyiniz.
Formda isminizi belirtmeniz istenmemekte olup anketten elde edilen bilgiler bilimsel yayin disinda

hi¢bir amagla kullanilmayacak ve paylasilmayacaktir.

Arastirmamiza sagladiginiz katkidan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Mukaddes ALPTEKIN ESER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilivorum

Benim icin ayakkabi magazasinin ismi 6nemlidir.

Benim icin ayakkabi magazasinin tabelasi 6nemlidir.

Benim igin ayakkabi magazasinin magaza girisinin kolay olmasi 6nemlidir.

Benim icin ayakkabi magazasinin vitrini 6nemlidir.

Benim icin ayakkabi magazasinin bulundugu binanin boyutu 6nemlidir.

Benim icin ayakkabi magazasinin bulundugu binanin mimarisi 6nemlidir.

Benim icin ayakkabi magazasinin magaza boyutu 6nemlidir.
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Benim icin ayakkabi magazasinin bulundugu yerde park olanagi olmasi
onemlidir

Benim icin ayakkabi isletmesinin magaza cevresi 6nemlidir.

10.

Benim icin ayakkabi magazasinin tasariminda kullanilan yer désemeleri ve
zemini 6nemlidir.

11.

Benim icin ayakkabi magazasinin tasariminda kullanilan renkler 6nemlidir.

12.

Benim icin ayakkabi magazasinin isiklandirmasi 6nemlidir.

13.

Benim icin ayakkabi magazasindaki ses diizeyi 6nemlidir.

14.

Benim icin ayakkabi magazasinda ¢alan muzikler 6nemlidir.

15.

Benim icin ayakkabi magazasinin kokusu énemlidir.

16.

Benim icin ayakkabi magazasinin sicakligi dnemlidir.

17.

Benim icin ayakkabi magazasinin temizligi 6nemlidir.

18.

Benim icin ayakkabi magazasinda uriinlerin gruplandiriima sekli 6nemlidir.

19.

Benim igin ayakkabi magazasinda magaza sikisikhgl onemlidir.

20.

Benim igin ayakkabi magazasinda koridorlarin dagihmi 6nemlidir.

21.

Benim igin ayakkabi magazasinda bosluklarin dagilimi 6nemlidir.
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22.

Benim icin ayakkabi magazasinda bekleme alani (oturma imkanlari, cocuk
alanlari gibi...) 6nemlidir.

23.

Benim icin ayakkabi magazasinda 61U alanlarin olmamasi 6nemlidir.

24.

Benim icin ayakkabi magazasinda departmanlarin yerlesimi (erkek, kadin,
cocuk, aksesuar gibi...) 6nemlidir.




25. Benim i¢in ayakkabi magazasinda kullanilan isaretler (yonlendirme 1 51314
isaretleri) nemlidir.
26. Benim icin ayakkabi magazasinda duvar dekorasyonu énemlidir. 3|4
27. Benim icin ayakkabi magazasinda uriinlerin kullanim kilavuzlari 6nemlidir. 1 213 |4
28. Benim icin ayakkabi magazasinda uriinlerin fiyat etiketleri 5nemlidir. 213 |4
29. kampanya kartlari, indirim kartlari, 6lcu kartlari, bilgilendirme kartlari 1 51314
gibi...) 6nemlidir.
30. Benim icin ayakkabi magazasinda magazada bulunan ekipmanlar (aynalar, 1 12134
Urln tasima cantalari, hediye paketi, posetler gibi...) 6nemlidir.
31. Benim icin ayakkabi magazasinda deneme alanlarinin yerlesimi dnemlidir. 1 213 |4
32. Benim icin ayakkabi magazasinda deneme alanlarinin boyutu énemlidir. 2134
33. Benim icin ayakkabi magazasinda kasanin yeri ve bekleme alanin rahathg 1 213 a
onemlidir.
34. Benim icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin davraniglari 6nemlidir. 2131|4
35. Benim icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin yaklagimlari énemlidir. 3|4
36. Benim icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin giyimi dnemlidir. 2 131|4
37. Benim icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin temizligi ve kisisel bakimi 1 213 a
onemlidir.
38. Benim icin ayakkabi isletmesinde calisanlarin Griinler ile ilglili bilgi diizeyi 1 213 a
onemlidir.
39. Dis gériinimiini begendigim bir magazadan siirekli alisveris yaparim. 3|4
40. i¢ gérinimiini begendigim bir magazadan siirekli alisveris yaparim. 3|4
41. i¢ tasarimini (iriin siniflandirma, deneme alanlari, etiketlendirme vb.) 1 51314
begendigim bir magazadan sirekli alisveris yaparim.
42. Personelini (temizlik, yaklasim, bilgi diizeyini vb.) begendigim bir 1 51314
magazadan siirekli alisveris yaparim.
43. Begendigim bir magaza bulursam onu birakmam. 213 |4
44, Tekrar tekrar satin aldigim bazi favori markalarim var. 3|4
45, Her defasinda ayni yerlerden (magaza, alisveris sitesi vb) satin alma 1 51314
yaparim.
Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
Medeni Haliniz: () Evl () Bekar
Cocuk Durumu: ()Vvar () Yok
Yasiniz: () 20-29 yas () 30-39 yas () 40-49 yas
() 50- ve tizeri yas
Egitiminiz: () Ilkogretim () Ortaogretim () Onlisans () Lisans

() Lisans Ustii

Mesleginiz: ........................

Ayhk Hane Geliriniz: () 3999TL ve alt1 () 4000TL-7999TL
()13000TL ve iizeri

()8000TL-12999 TL




