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0z: Son yillarda degisen pazarlama diinyasiyla beraber
perakende alaninda pazarlama faaliyetlerinin tanimi da
genislemis olup bu baglamda perakende giyim ve gida
markalarinda tiiketicinin hizmet aldigi ve markayi
taniyabildigi, deneyimledigi alanlar olan magazalar ve
magazalarin atmosferik 6zelliklerinin 6ne ¢ikmasi satin
alma davranisini biiytk 6lciide etkilemistir., calismanin
teori bolimiinde magaza atmosferi ve satin alma
davranisi konulariyla ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
Arastirma boliimiinde ise; magaza atmosferinin tiiketici
satin alma davranisi iizerine etkisini belirlemek
amaciyla hazirlanmis olan anket, tiiketiciler tarafindan
cevaplandirilmistir. 410 tiiketicinin verdigi cevaplar
sonucunda ortaya cikan veriler SPSS paket programi
yardimiyla analiz edilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
satin alma siirecinde magaza atmosferinden
etkilendikleri ortaya koyulmustur.
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Abstract: The definition of marketing activities in
the retail area has been expanded along with the
change of the marketing world in recent years; in
this sense, the prominence of stores where the
consumers get service and identify, experience the
brands at retail clothing and food, atmospheric
features of stores have been greatly effected the
purchasing behavior. In the theory section of the
study, the literature review was conducted about
the store atmosphere and purchasing behavior
topics. In the research section, the survey, which
was prepared to determine the effect of store
atmosphere on consumer purchasing behavior,
was answered by the consumers. The data
resulting from the responses of 410 consumers
were analyzed with the help of SPSS package
program. As a result, it was revealed that
consumers were affected by the atmosphere
during the purchasing process.
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Ready-To-Wear, Food
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GIRIS

Perakende sektort, son yillarda sayisi hizla artan perakende zincirlerinin gelismesiyle
ortaya cikan yeni magazalar, teknoloji ve iletisim alanlarinda yasanan gelismelerin getirdigi yeni
gelismeler sayesinde bircok degisime sahne olmaktadir. Ayrica gliniimiizde, ekonomik, sosyal ve

kiiltlirel alanlarda yasanan degisimler, farkl tiiketim aliskanliklarina ve gelir diizeylerine sahip
daha bilingli, faydacil ve tatmin edilmesi zor tiliketicilerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Perakende sektoriinde yasanan zorlu rekabet Kkosullari altinda, istikrar kazanmak ve
rekabet avantaji elde edebilmek icin mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler
kazanmaktan ¢ok daha avantajli bir hale doniismektedir. Ayrica yasanan gelismeler, miisteri
sadakati yonetimi kavramini ortaya ¢cikarmakta ve miisteri sadakati stirecine etki eden unsurlarin,
perakendeci isletmeler tarafindan daha ayrintili bir bicimde ele alinmasini gerekli kilmaktadir.

Gilinliimiiz tiiketicisi sadece iiriin satin alan degil, ayn1 zamanda iletisim ve iliski kurulmasi
gereken bireylere donlsmiistiir. Yani somut iriiniin tiiketim kavramindaki yeri azalmistir,
pazarlamadaki soyut kavramlar 6ne ¢ikmistir

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin ardindaki motivasyonlar ve amaglar farklidir. Kimi
tiiketiciler o iirliniin kisiye saglayacagi faydadan dolay1 satin alirken, kimi tiiketiciler {irtin veya
hizmeti satin aldiginda duyacagi haz ve tatminden dolay1 satin almaktadir.

Hazir giyim ve gida perakendeciliginin son yillarda hizla gelismesi insanlarin magaza
atmosferine verdikleri 6nemin artmasina neden olmustur. Yapilan ¢calismalarda Insanlarin sadece
driin almak icin alisveris yapmadigl gozlemlenmis olup magaza atmosferinin 6nemi ortaya
koyulmustur.

MAGAZA ATMOSFERI

Magaza atmosferi, firma ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan bir aractir (Kotler, 1974).
Ayrica, magazada tiiketiciyi uyaran her tiirlii etmen (Arslan, 2004), magaza tarafindan verilmek
istenen bilgi ve mesajlarin tiiketici tarafindan algilanmasi (Tek ve Orel, 2006), tiiketici algisini
uyaran unsurlar biitiini, tiiketicilerin duygusal isteklerine cevap vererek tiiketicinin satin alma
davranisina etki etmek amaciyla yapilan her tiirli ortam diizenlemesidir (Kaltcheva ve Weitz,
2006).

Perakende sektorii hizla bilyiiyen sektorler arasinda ilk siralarda yer almaktadir.
Yogunlasan rekabet¢i ortamda rekabet¢i pozisyonu koruyabilmek ve ayiric1 tstiinliige sahip
olabilmek i¢in markalarin stratejik hedeflerini dogru belirlemelerinin yani sira miisteriye nasil
ulastiklari ve marka imajini tiiketicinin goziinde nasil konumlandirdiklar1 buyik 6nem
tasimaktadir (Turley ve Milliman, 2000).

Magaza atmosferi terimi literatiirde ilk olarak Kotler (1973) tarafindan bahsedilmistir.
Atmosferik terimini ¢evresel faktorlerin bilingli kontrolii ve yapilandirilmasi olarak tanimlayan
ilk kisi Kotler olsa da, 1960’l1 yillardan itibaren magaza tasariminin misterilerin satin alma
davranislarini etkiledigi tizerine akademik ¢alismalar yapilmaktadir. (Cox, 1964, 1970; Smith ve
Curnow, 1966; Kotzan ve Evanson, 1969; Frank ve Massey, 1970; Curhan, 1972). ilk yapilan bu
calismalardan sonra siiregelen 40 yil boyunca magaza atmosferi terimi farkli arastirmacilar
tarafindan farkli terimlerle tanimlanmistir. Ornegin; Kotler (1973) atmosferik (atmospherics)
terimini kullanirken, Baker (1987) fiziksel ¢evre (physical environment) olarak, Bitner (1992)
servis alani (servicespaces), Arnold vd. (1996) atmosferi ekonomik ¢evre olarak agiklamis, Turley
ve Milliman (2000) ise pazarlama g¢evresi (marketing environment) kavramiyla tanimlamistir.
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Atmosfer terimi ayrica c¢evresel psikoloji (environmental psychology) (Weinrach, 2000) ,
etkilesim alani (interactive theatre) (Mathwick vd., 2001), magaza ortami (store environment)
(Roy ve Tai, 2003) ve hizmet ortami (service environment) (Cronin, 2003) olarak da
bahsedilmistir. Yapilan tiim bu ¢alismalar kapsaminda magaza atmosferinin miisterinin algilarini,
duygularini, magaza imajini ve son olarak da satin alma davranisini etkileyen bir faktér oldugu
cesitli arastirmacilar tarafindan ortaya konmustur.

Atmosfer, satislar kadar tiiketicilerin alisveris davranislarinda, magaza imajinda, pazar
boliimlemede ve miisteri sadakati olusturmada etkili olabilmektedir. Odabasi ve Oyman
tarafindan magaza atmosferinin, asagidaki faktorleri etkileyebildigini belirtilmektedir (Odabasi;
Oyman 2001):

e Aligveristen zevk almay: etkiler,

e (0Oz atma i¢in harcanan zamani etkiler,

e Satis personeli ile konusma istegini etkiler,

¢ Planlanandan daha fazla para harcama egilimini etkiler,
e Magazaya tekrar gelme olasiligin etkiler.

Yogun rekabet ortaminda basariyr yakalamak isteyen firma sahiplerinin farkliliklarini
ortaya koymalarinda magaza atmosferinin rolii biytktiir. Atmosfer, satislarin yam sira
tiiketicilerin alisveris davranislarinda, magaza imajinda, pazar béliimlemede ve miisteri sadakati
olusturmada ¢ok etkili bir aractir (Turley ve Milliman, 2000).

Magaza imaj1 olusturulmasindaki en 6nemli faktdr, magaza atmosferidir. Magaza imaijj,
atmosfer unsurlarinin giiciine baglidir. Bu sebeple magaza atmosferi dnemli bir stratejik unsur ve
rekabette farklilastirici bir tistiinliik olarak goriiliir (Kotler, 1973).

Kotler (1974) magaza atmosferini, miisterinin belirlenmis bir alandaki algilarim
sekillendiren etmenler biitlinii olarak tamimlamistir. Bitner'e gore (1992) goére pazarlama
alaninda fiziksel ¢evrenin tiiketim iizerindeki etkilerine dair empirik veya teorik calismalarin
yeterli olmadigini belirtmistir.

Bilingli bir tasarim olarak tanimlanabilen atmosfer kavram, tiiketiciler iizerinde belirli
etkiler olusturmak i¢in yapilmaktadir. Bu ifade genellikle fiziki ortamin kalitesini kapsayan, duyu
organlari ile kavranan ve boylece belirli bir duyusal terimle tanimlanabilen ifadedir (Varinli,
2005).

Berman ve Evans (1998) calismalarinda bir magazayr degerlendirirken ona iliskin
izlenimlerimizi olusturan magaza imaj1 faktorlerini Sekil 1’deki gibi genel o6zellikler, {iriin
ozellikler, fiyat ozellikleri, fiziksel ozellikler, miisteri ozellikleri ve personel o6zellikleri ve
toplumsal hizmetler olarak yedi baslikta incelemistir.

Magaza atmosferi fiziksel ortam olusturmanin en hali hazirda gériinen 6zelligidir. Bu teori
magaza atmosferinin tiiketicinin satin alma davranislarini, tiiketicinin atmosferi ne kadar keyifli
olarak algiladigina bagl olarak etkiledigini farz eder. Hos bir ortamda, tiiketiciler etrafa bakinma,
magazay1 gezme diger insanlarla iletisim kurma ve magazada daha ¢ok vakit gecirme egilimdedir
(Ani¢ ve Radas, 2006: 5).

Kotler’e (1973) gore; “Atmosfer, tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde en az ii¢ yolla etki
edebilir”. Bunlardan ilki, dikkat cekme araci olarak; bir satici isletmesini diger isletmeler
arasindan 6n plana ¢ikarmak icin renk, ses ve hareketi kullamlabilir. ikinci olarak, atmosfer
saticinin isletmesi hakkinda mevcut ve potansiyel miisterilerine gesitli seyleri aciklayan bir mesaj
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iletme araci- bilgi verme amaciyla yararlanilabilir. Ugiincii olarak da atmosfer etki olusturma
amaciyla kullanilabilir (Kotler, 1973: 54).

Genel Ozellikler; Uriin Ozellikleri: Fiyat
Hedef Pazar P, - . -

- Uriin Dizisi Ozellikleri: .. P
Firmanin Kalitesi Fiyat Dilzeyi Fiziksel Ozellikler;
Ko?ur;‘llancuhlrllmam Magazada Fiyat Aralig Oto?ark olanag:
Cografl Dagilm bulunabilirligi Rakip Firmalarin Magazamn Dis Cevre
Faaliyet Siiresi Fivat Aralis Oz
S — Marka Kullanim iyat Arahg - .

Cevre magazalar
Renkler, Isiklandirma
vb.

Tutundurma: Miisteri Hizmetleri: Dem.irl:.laslar

Reklam Magaza Calisanlarinin T(_)plumsal Temizlik

Kisisel Satis Ozellikleri Hizmetler: Teknoloji

Satis Tutundurma Hizmet Sayis1 Tiirleri o Magaza Trafik akisi

Faaliyetleri Hizmet diizeyi Paylagim diizeyi Urtin Dizilimi

Halkla Iligkiler Miisteriye Kars tutum Raf Diizeni

Sekil 1. Perakende Magaza imaji Bilesenleri
(Kaynak: Berman ve Evans, 1998)

Miisteriler eger magaza atmosferi hogsa ve iyi bir ruh hali icerisindeyseler magazada daha
uzun siire kalacaklardir (Spies vd., 1997:15). Ornegin Donovan ve Rossiter (1982) ya da Sherman
ve Smith (1987) tarafindan bildirilen bulgulara uygun olarak, miisterilerin daha az hos olan
ortama nazaran hos olan magaza ortaminda daha fazla zaman gecirdigi gosterilebilir.

Donovan ve digerleri 1982’deki yapmis olduklari calismada magaza icindeki ¢evrenin
tecriibe edilmis hoslugunun, magaza icerisinde zaman gecirme istekliligini arttirdigini1 ve
baslangicta planlanandan daha fazla para harcamaya neden oldugunu bulmustur (Donovan vd.,
1994).

Dume vd. “Bir magaza, icerisinde pek cok triiniin yer aldig1 bir ambalajdir. Eger bu ambalaj
cekici degilse veya en azindan miisteride merak uyandirmiyorsa, igindeki triinleri satamaz” diye
belirtmistir. Bu goriis, magaza dis1 diizenlemenin basariya ulasmadaki roltini net bir sekilde
aciklamaktadir. Binanin dis yiizeyi i¢in kullanilan materyaller, 1siklandirma, tabelalar ve vitrinler
gibi faktorler araciligl ile magazay1 satmak, magaza disi diizenleme yapmadaki dncelikli amaci
olusturmaktadir. Bu sebeple magazanin dis goriinimi misteri icin magazay: ¢ekici kilmali ve
ozellikle kararini henliz vermemis olan miisterileri magaza i¢ine ¢ekebilmeyi saglamalidir
(Demirci, 2000).

SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tiiketicinin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden
satin aldigini aciklar (Akturan, 2007). Satin alma davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik iiriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanma karar1 ve buna bagl olarak gerceklestirilen faaliyetler olarak
belirtilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

Uriin, fiyat, yer gibi dis uyaranlar satin alma davranisini etkileyerek, algilama, deneyim gibi
tiiketici i¢ veya psikolojik faktorlerini tetikler ve tiim bu faktorler sirasiyla tiiketicinin satin alma
niyetini, satin alma kararini ve satin alma davraniglarini etkiler (Kotler ve Keller, 2009).
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Hawkins ve MothersBaugh (2013), aile tiyesi gibi dis faktorlerle, duygu ve tutum gibi i¢
faktorler tiiketici taleplerini tetikledigini ve bunlarin sonucunda satin alma karar stirecinin ve
satin alma davranisinin ortaya ciktigini belirtmislerdir.

Tiketicilerin satin alma davranis1 ile ilgili calismalar, bireylerin veya gruplarin
gereksinimlerini karsilamak i¢in iirlin veya hizmetin, fikir ya da tecriibelerin secildigi, satin
alindigy, kullanildigi siireg tizerinde yapilmistir (Tuten ve Solomon, 2015).

Tiiketici satin alma davranisi sadece satin alim asamalarini degil, satin alim 6ncesi, sonras,
bu asama ile ilgili tecriibeler, fikirler ve farkhi faktorleri de incelemektedir (Eroglu, 2012).
Tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek ve tiiketici satin alma davranisini etkileyen kok nedenleri
bilmek, pazarlama uzmanlari acisindan énemlidir (Penpece, 2006).

Tiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken kararlarini bes asamali bir siirecten gecerek
verirler (Kotler, 1997). Firmalarin etkinliklerini ve rekabet gliclerini artirabilmeleri igin
tiiketicilerin satin alma karar siireclerine gore stratejiler gelistirmeleri beklenir. Sekil 2’de
belirtilen satin alma karar silirecleri modelinde tiliketici satin alma karar siireci 6ncelikle bir
ihtiyacin duyulmasiyla baslar. ikinci asamada ihtiyac duyulan iiriin veya hizmetle ilgili arastirma
yaparak bilgi toplar ve alternatifler gelistirir. Uclincii asamada, alternatifleri degerlendirir ve
dordiincli asamada satin alma kararini verir. Son asamada satin alma eylemi gergeklestirilir ve
yaptig1 satin almaya karsi degerlendirmelerini yapar.

‘ ihtiyacin Duyulmasi ‘

. 4

‘ Bilgi Arama ‘

&

Alternatiflerin Degerlendirmesi

L 2

‘ Satin Alma Kararinin Verilmesi ‘

‘ Satin Alma ve Sonrasi Duygular ‘

Sekil 2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Alma Siireci
(Kaynak: Kotler 1997)

Satin alma karar stireci tiiketicinin bir mala veya hizmete ihtiya¢ hissedilmesiyle baslar.
Gereksinme karsilanmasi gerektigi yoniinde yeterince baski yapinca, tiiketici harekete gecer ve
sorunu karsilamanin yollarini arar. Bu durum biyolojik bir ihtiyacin dogmasiyla veya reklam
gorme, bir baskasinda gorme gibi bir dis uyaran ile ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 2009).

Tiiketici topladig1 bilgiler 1518inda edindigi alternatifleri degisik kriterlere gore
degerlendirecek ve aralarindan en uygununu sececektir. Bu asamada tiiketicinin gecmis
deneyimleri, rakip markalara ait bilgisi ve tutumu, sosyal cevresi vb. degerlendirmede etkili olur.
Gegmis bilgiler, markalara ait tutumlar, grup etkileri gibi faktérler bu asamada etkili olmaktadir
(Mucuk, 2009).

Tiketiciler satin alma kararini genel olarak beklenilen aylik maasa, beklenen fiyata gore
belirler fakat beklenmeyen durumlarin olusmasi ile bu kararlar etkilenebilmektedir (Kotler ve
Arsmtrong, 2011).
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Miisteri satin almaya niyetlendiginde, pazarlamacilar reklam gibi tutundurma araclariyla
tiiketiciye tlriin veya hizmetle ilgili yeteri kadar bilgi saglarsa satin alma siireci de o kadar
kolaylasir (Burnett, 2008). Miisterinin satin aldig1 lirlinden umdugu fayda ile buldugu birbirine
esitse tatmin olacak, buldugu umdugunu asiyorsa sevinecek, buldugu umdugundan diisiik
performanstaysa memnun kalmayacaktir (Kotler ve Arsmtrong, 2011).

Artan rekabet ortaminda isletme-miisteri iliskilerinin siirekli, miisteri tatminin devaml
olmasi en temel kosuldur. Bu yondeki pazarlama gayretleri miisteri iliskileri pazarlamasi olarak
adlandirilir. Yapilan arastirmalarda satis sonrasi misteri hizmetlerinin liriinden daha 6nemli
oldugu gorilmiistiir (Kotler ve Arsmtrong, 2011).

Satin alma davranisi kavrami ve bu davranisi aciklamak igin olusturulan davranis
modellerine degindikten sonra tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlere de
deginmek gerekir. Satin alma davranisi temelde iki ana baglikta incelenen faktorlerin etkisi altinda
gerceklesir. Birincisi tiiketicinin i¢ dliinyasindan ve ruhsal durumundan kaynaklanan “i¢ faktorler”
olarak aciklanirken, ikincisi tiiketicilerin bulunduklar1 ¢evreden kaynaklanan dis faktorlerdir
(islamoglu, 2003).

Bir kisinin “meslegi” ve satin alma gilicii o kisinin davranis bi¢imini biiylk olciide
etkileyecektir. Ayn1 zamanda tiiketim bicimi lizerinde de etkisi bulunmaktadir. Pazarlamacilar,
kisilerin satin alma giiclerini meslekleri ile tahmin etmeye calis1 ve mesleki prestijlerini kisilerin
degerini bilmek i¢in kullanirlar (Solomon vd., 2011). Ornegin iist diizey yonetici olan biri pahal
saatler, takim elbiseler, kozmetik ve aksesuarlar alirken, buna karsilik geliri daha az olan bir
tliketici ucuz ama fonksiyonel, uzun émiirlii iirtinleri almayi tercih edecektir (Karafakioglu, 2012).

Tiketicinin anlik satin alma karar verdigi iirtin gruplar: vardir. Bu liriin gruplar1 magaza
icinde kolay ulagilabilir ve goz éniinde olan alanlara yerlestirilirler. Ozellikli ve begenmeli iiriinler
daha az goriniir alanlarda bulunurlar (Lewisoni1991).

Satin alma niyeti, tiiketicinin, markanin iletmekte oldugu mesajlar alarak belirli bir {irtine
karsi belli davranigsal yatkinliklar gelistirdiginde ortaya ¢cikan satin almaya yeltenme olasiligidir
(Dodds vd., 1991). Tiiketicinin satin alma niyeti, belirli bir iiriin veya hizmeti satin almaya istekli
olma ihtimalidir (Wu vd., 2011).

Algilanan deger yliksek oldugunda, tiiketicinin satin alma niyeti de yiiksek olur (Monroe,
1990). Monroe (1990) satin alma niyetinin algilanan degerden ileri geldigini vurgulamistir.
Kimery ve McCord (2002) yaptiklar1 ¢alismalarinda tiiketicinin gergek satin alma davranisinin
satin alma niyetine bagli oldugunu belirtmektedirler.

Satin alma davranisi temelde iki ana baslikta incelenen faktdrlerin etkisi altinda gerceklesir.
Birincisi tiiketicinin i¢ diinyasindan ve ruhsal durumundan kaynaklanan “i¢ faktorler” olarak
aciklanirken, ikincisi tiiketicilerin bulunduklari cevreden kaynaklanan dis faktérlerdir (islamoglu,
2003). Mucuk (2009) satin alma davranisinin tiiketicinin ihtiyac¢ ve giidiileri, 6grenme siirecleri,
kisiligi, algilamalari, inan¢ ve tutumlari gibi i¢csel faktorlerin etkisiyle ve ait oldugu sosyal grubun
veya toplumun kiltiirii, bulundugu sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo kiiltiirel
faktorlerin etkisiyle ortaya ciktifim belirtmigtir. icsel faktorler; algilama, kisilik, davranis,
O6grenme, motivasyon degiskenlerinden olusurken, dissal faktorler; aile, kiiltiir, toplum, sosyal
sinif, referans gruplari ve statii sembollerinden olusur.
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Aile bireylerinin satin alma karar iizerinde giiclii etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle
pazarlamacilar stratejilerini olustururken aile faktorii iizerine daha ¢ok diistinmeli ve tiiketicilere
iletecekleri bilgi ve mesajlarini bu yonde olusturmalilar (Kotler ve Arsmtrong, 2011).

Satin alma karar siireci tliketicinin bir mala veya hizmete ihtiya¢ hissedilmesiyle baslar.
Gereksinme karsilanmasi gerektigi yoniinde yeterince baski yapinca, tiiketici harekete gecer ve
sorunu karsilamanin yollarim1 arar. Bu durum biyolojik bir ihtiyacin dogmasiyla veya reklam
gorme, bir baskasinda gérme gibi bir dis uyaran ile ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 2009).

Tiiketiciler satin alma kararini genel olarak beklenilen aylik maasa, beklenen fiyata gore
belirler fakat beklenmeyen durumlarin olusmasi ile bu kararlar etkilenebilmektedir (Kotler ve
Arsmtrong, 2011). Miisteri satin almaya niyetlendiginde, pazarlamacilar reklam gibi tutundurma
araclariyla tiiketiciye iiriin veya hizmetle ilgili yeteri kadar bilgi saglarsa satin alma stireci de o
kadar kolaylasir (Burnett, 2008).

METODOLOJI
Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketicilerin hazir giyim ve gida sektoriinde faaliyet gosteren perakende magaza tercihleri
ve magaza tasarimi, magaza imaji ve magaza atmosferi énem arz etmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
perakende giyim magazalar1 ve perakende gida magazalarinda, magaza atmosferinin tiiketici
satin alma davranisini nasil etkiledigini tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda, Tiirkiye’'de
bulunan perakende giyim markalari ve gida perakende markalarinin tiimii uygulama alani olarak
diisliniilmiis ve miisterilerin son ziyaret ettikleri magazalarin magaza atmosferinin satislar
uzerindeki etkisi gozlemlenmeye calsilmistir. Arastirma bulgulan cergevesinde tiiketici
goziinden perakende hazir giyim ve gida magazalarn degerlendirilirken magazalarin gelecekte
neleri hangi yonlerini gelistirmesi gerektigi sonucuna varilabilir. Demografik o6zellikler
bakimindan tiiketiciler arasinda fark olup olmadig1 incelenmektedir.

Arastirmanin Modeli Kullanilan Olgekler ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir arastirmasi sonucunda konuyla ilgili arastirma
modeli olarak Turley ve Milliman'in yapmis oldugu “Atmospheric Effects on Shopping Behavior:
a Review of the Experimental Evidence.” ¢alismasi 6rnek alinmistir.

Satin alma davranisi 6lcegi icin Coyle ve Thorson (2001) ve Prendergast ve Yuen (2010)
calismalarinda yer alan 6l¢cekler uyarlanmistir.

Perakende giyim ve perakende gida magazalarinda magaza atmosferinin tiiketici satin alma
davranislarina etkisini 6l¢mek i¢in Turley ve Milliman'in (2000) calismalarindan faydalanilmistir.
Ayrica, calismanin yiiriitilmesi icin gerekli olan “Etik Kurul Raporu" alinmistir.

Bagimsiz degiskenler olan; magazanin dis mekan unsurlari, magazanin i¢ mekan unsurlari,
magazanin genel yerlesimi ve tasarim unsurlari, magazanin satin alma noktasi ve dekorasyon
unsurlar1 ve magaza icindeki insan faktorlerinin, bagiml degisken olarak alinan; miisterilerin
satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemek i¢cin Sekil 3’teki model olusturulmustur.
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Sekil 3. Arastirma Modeli

Tablo 1. Calismada Kullanilan Olgekler

Degisken Alt Degisken
Sayisi
Magaza dis cephe unsurlari 9
Magaza i¢ mekan unsurlari 10
Genel Yerlesim ve Magaza Tasarim unsurlari 8
Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari 4
Insan faktorii ile ilgili degiskenler 6
Satin alma davranisi 4

Tiiketicilerin magaza atmosferi algilarini 6lgmek amaci ile Turley, Miliman, (2000)
calismasinin 6l¢ekleri kullanilmistir. Baker vd., (1994), Naylor ve Frank (2000), Pan ve Siemens,
(2011) ve Kim ve Runyan, (2009) calismalarinin kaynaklar1 kullanilarak anket formu sorulari
hazirlanmistir. Satin alma davranisi 6lgegi, Coyle ve Thorson (2001) ve Prendergast ve Yuen
(2010) tarafindan yapilan ¢alismanin dlgeklerine gére uyarlanmistir.

Arastirmada olusturulan kavramsal ¢erceve ile belirlenen bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiyi arastirmak lizerine olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Perakende giyim, magaza dis mekan atmosfer unsurlar tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir.

H2: Perakende giyim, magaza i¢ mekan atmosfer unsurlari tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir

H3: Perakende giyim, magaza genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlari tiiketici satin
alma davranisi lizerinde etkilidir
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H4: Perakende giyim, magaza satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari tiiketici satin alma
davranisi lizerinde etkilidir

H5: Perakende giyim, magaza insan faktori ile ilgili unsurlar tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir

H6: Perakende gida, magaza dis mekan atmosfer unsurlari tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir.

H7: Perakende gida, magaza i¢ mekan atmosfer unsurlar tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir

H8: Perakende gida, magaza genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlari tiiketici satin alma
davranisi iizerinde etkilidir

HO: Perakende gida, magaza satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlar tiiketici satin alma
davranisi lizerinde etkilidir

H10: Perakende gida, magaza insan faktori ile ilgili unsurlar tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkilidir

Verilerin Toplanmasi ve Orneklem

Anket 15.04.2020/07.05.2020 tarihleri arasinda internet {lizerinden Google Forms
araciligiyla gerceklestirilmistir. Kolayda 6rneklem yéntemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmada
410 kisilik 6rneklem iizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Sorular 5°’li Likert 6lcegine gore
hazirlanmistir “(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kismen katiliyorum, (4)
Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum” olarak puanlanmistir.

Verilerin Analizi ve Bulgular
Elde edilen veriler SPSS 24. Istatistik paket programu ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo2’de verilmektedir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori Say1 Yiizde
L Erkek 201 49
Cinsiyet
Kadin 209 51
. Evli 153 37,3
Medeni Durum
Bekar 257 62,7
18 -27 184 449
. 28-37 152 37,1
Yas aralig1

38-47 48 11,7

48 + 26 6,3

lIkégretim 6 1,5

Lise 36 8,8

L Onlisans 40 9,8

Ogrenim Durumu -

Lisans 324 79

Lisanststi 1 0,2

Doktora 3 0,7
1000 TL ve alt1 193 471

1001-2000 TL 1 0,2

) 2001-3000 TL 23 5,6

Aylik gelir

3001-4000 TL 14 3,4

4001-5000 TL 10 2,4

5001 + 169 41,2

Isgi 11 2,7

Memur 78 19

Ogrenci 156 38
Meslesi Ev hanimi 137 33,4

eslegi

& Serbest meslek 1 0,2

Ozel sektor 13 3,2

Emekli 2 0,5

Diger 12 2,9

Tablo 2'ye gore, katihmcilarin % 49 ’'u erkek, %51'i kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin %79'unu lisans mezunlari, % 0.2’sini lisanststii egitim alanlar olusturmaktadir.
Gelir diizeyi acgisindan incelendiginde, katilmcilarin ¢ogunlugunu %47,1'le 1000 TL ve altinda
gelir elde edenler olusturmakta ve %41.2’ile 5001 TL ve tzeri gelir elde edenler takip etmektedir.
Yas diizeyleri agisindan, katilimcilarin %44,9'nun 18-27 yas araliginda oldugu gorilmektedir.
Meslek olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin %38’inin 6grenci, % 33,4’linlin ev hanimi
%19 unun memur, %3.2’sinin 6zel sektor, %2.7’sinin isci, %0.5’inin emekli ve %2 sinin diger

mesleklerde oldugu gortilmektedir.
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Katihmcilarin Perakende Giyim Magazalarinda Magaza Atmosferine iligkin
Degerlendirmeleri

Arastirmada katilimcilarin Perakende Giyim Magazalarinda Magaza Atmosferine iliskin
algilarinin standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo 3’ de verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Perakende Giyim Magazalarinda
Magaza Atmosferine iliskin Degerlendirmeleri

MAGAZA DI§ CEPHE UNSURLARI Ortalama |>randart
Sapma

Magazanin cephe tasariminin ve magaza tabelasinin ilgi ¢ekici olmasi| 4,11 0,338
etkilidir.
Magaza girisinin genis olmasi ve gecisin rahathik saglayacak sekilde| 4,17 0,39
tasarlanmasi etkilidir.
Magazanin vitrin tasariminin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir. 4,08 0,39
Magazanin dis cephesinde kullanilan malzeme ve renklerin markanin 4,09 0,52
genel konsepti ile uygun olmasi etkilidir.
Magazanin bulundugu bina mimarisinin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir. 4,06 0,46
Magazanin otopark alaninin yeterli olmasi etkilidir. 4,09 0,42
Magazaya ulasimin kolay olmasi etkilidir. 4,14 0,35
Magazanin yeterli biiytlikliikte olmasi etkilidir. 3,96 0,69
Komsu magazalarin magaza ile benzer kategoride olmasu ilgi cekicidir.| 3,66 0,79
Genel olarak magaza dis cephe unsurlari 4,04
MAGAZA iC MEKAN UNSURLARI
Magaza icindeki boliimlerin ve iiriinlerin aydinlatmasinin yeterli 4,10 0,44
olmasi etkilidir.
Magazada arka fonda ¢alan miizik rahatlamamda ve aligveris| 3,98 0,60
yapmamda etkilidir.
Magazanin ortam kokusu markanin magazalarim tercih etmemde 4,07 0,47
etkilidir.
Magaza sicakliginin mevsime gore iyi ayarlanmis olmasi etkilidir. 4,12 0,37
Magaza havalandirmasinin yeterli olmas1 magazada daha ¢ok vakit| 3,98 0,72
gecirebilmemde etkilidir.
Magaza konsept renklerinin ilgi cekici olmasi markayi algilamamdave| 4,08 0,32
alisveris yapmamda etkilidir.
Magazanin duvar dekorasyonunun ve duvar panel yerlesimlerinin| 4,05 0,34
magaza ile uyumlu olmasi etkilidir.
Magazadaki yiirtime yollarinin yeterli genislikte olmasi rahat hareket{4,12 0,36
etmek acisindan etkilidir.
Magazada trafik akisinin rahat olmasi etkilidir. 4,11 0,35
Magazanin temiz olmasi magazayl tercih etmem ve alisverisi4,16 0,39
yapmamda etkilidir.
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Genel olarak magaza i¢ cephe unsurlari

4,08

GENEL YERLESIM VE MAGAZA TASARIM UNSURLARI

diistinliyorum.

Magazada kasa yerinin satin alma asamasinda ulasilabilir ve kolayi4,07 0,38
bulunabilir olmas: etkilidir.

Magazada iirtinlerin diizenli yerlestirilmis olmasi etkilidir. 4,03 0,40
Magazada liriinlerin kategorilerine gore yerlestirilmis olmasi etkilidir. 4,14 0,37
Magazada departmanlarin yerlerinin kolay bulunabilir olmasij4,11 0,33
etkilidir.

Magazada aradigim tirtinlerin zorlanmadan ulasabilecegim bir yerde4,09 0,33
olmasi etkilidir.

Magaza icinde yeterli sayida prova odasi olmasi ve bekleme sirasi4,14 0,37
olmamasi etkilidir.

Magazada kasa sayisinin yeterli olmasi ve bekleme sirasinin az olmasi4,12 0,35
etkilidir.

Magazadaki stand ve mobilyalarin(masa, raf, panel vb.) magazanini4,07 0,37
genel konseptine uygun olmasi etkilidir.

Genel olarak genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlari 4,10

SATIN ALMA NOKTASI VE DEKORASYON

Magazada bulunan yodnlendirmelerin goriilebilir ve fonksiyonel|4,09 0,51
olmasi etkilidir.

Uriin fiyat etiketlerinin goriiniir ve agiklayici olmasi etkilidir. 4,13 0,36
Kasa 6niindeki kampanyali iirlinlerin olmasi etkilidir. 4,64 0,59
[ndirim panolarimin gériiniir ve ilgi cekici olmasi etkilidir. 4,08 0,50
Genel olarak satin alma noktasi ve dekorasyon 4,24

INSAN FAKTORU

Magaza ¢alisanlarinin ilgili ve sicakkanli olmalar etkilidir. 3,98 0,46
Alisveris yaparken yardima ihtiyag duydugumda magaza/4,06 0,26
calisanlarinin ulasilabilir olmasi etkilidir.

Magazadaki diger miisterilerin genel profili etkilidir. 3,94 0,59
Magaza personelinin tiniformalarinin tek tip ve temiz olmasi etkilidir.|3,97 0,53
Magazanin ¢ok kalabalik olmamasi alisveris yapmami etkiler. 4,06 0,37
Magazanin marka sadakat kartlari icin vermis oldugum bilgilerin gizlii4,11 0,34
tutulmasi 6nemlidir.

Genel olarak insan faktori unsurlari 4,02

SATIN ALMA DAVRANISI

En son alisveris yaptigim markanin magazalarindan tekrar alisverisi4,03 0,32
yapacagim.

En son aligveris yaptigim magazay1 tekrar ziyaret etmeyi4,11 0,37
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En son aligveris yaptifim magazay1 ¢evremdeki insanlara alisverisi4,01 0,55
yapmalari icin tavsiye edecegim.

Magaza atmosferi ilgimi ¢ektigi icin markanin magazalarinda alisveris4,00 0,37
yapmay1 tekrar tercih edecegim.

Genel Olarak Satin alma davranisi unsurlari 4,04

Tablo 3 incelendiginde; katilimcilar icin perakende giyim magazalarinda, magaza dis cephe
unsurunun en yliksek ortalamaya sahip degeri 4.17 ortalama ile ‘Magaza girisinin genis olmasi ve
gecisin rahatlik saglayacak sekilde tasarlanmas etkilidir.’ ifadesidir. Magaza i¢ cephe unsuru icin
en yiiksek ortalamaya sahip degeri ise 4.16 ile ‘Magazanin temiz olmas1 magazay: tercih etmem
ve alisveris yapmamda etkilidir.” ifadesidir. Genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlarina
yonelik en yiiksek ortalama deger 4.14 ile ‘Magazada lriinlerin kategorilerine gore yerlestirilmis
olmasi etkilidir.” ve ‘Magaza icinde yeterli sayida prova odasi olmasi ve bekleme sirasi olmamasi
etkilidir.” ifadeleridir. Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskeninde en yiiksek ortalamaya sahip
deger 4.64 ortalama ile ‘Kasa oniindeki kampanyal iiriinlerin olmasi etkilidir.’ ifadesi, Insan
faktorii degiskeninde en yiliksek ortalamaya sahip deger 4.11 ile ‘Magazanin marka sadakat
kartlar1 i¢in vermis oldugum bilgilerin gizli tutulmasi 6nemlidir.” ve satin alma davranisi
degiskeninde en yiiksek ortalamaya sahip deger ise 4.11 ile ‘En son alisveris yaptigim magazay1
tekrar ziyaret etmeyi diisiinliyorum.’ secenegi olmustur.

Katihmalarin Perakende Gida Magazalarinda Magaza Atmosferine Iliskin
Degerlendirmeleri

Arastirmada katihmcilarin Perakende Gida Magazalarinda Magaza Atmosferine iliskin
algilarinin standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo 4’ te verilmistir.

Tablo 4: Katihmcilarin Perakende Gida Magazalarinda
Magaza Atmosferine Iliskin Degerlendirmeleri

MAGAZA DI$ CEPHE UNSURLAR Ortalama| > 2"dart
sapma

Magazanin cephe tasariminin ve magaza tabelasinin ilgi c¢ekici| 3,99 0,43
olmasi etkilidir.
Magaza girisinin genis olmasi ve gecisin rahatlik saglayacak sekilde| 4,04 0,37
tasarlanmasi etkilidir.
Magazanin vitrin tasariminin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir. 3,97 0,42
Magazanin dis cephesinde kullanilan malzeme ve renklerin| 3,91 0,51
markanin genel konsepti ile uygun olmas: etkilidir.
Magazanin bulundugu bina mimarisinin ilgi ¢ekici olmas: etkilidir. 3,98 0,47
Magazanin otopark alaninin yeterli olmas etkilidir. 4,06 0,40
Magazaya ulasimin kolay olmas: etkilidir. 4,09 0,38
Magazanin yeterli biiylikliikte olmasi etkilidir. 3,95 0,57
Komsu magazalarin magaza ile benzer kategoride olmasi ilgi| 3,81 0,65
cekicidir.
Genel Olarak Magaza Dis Cephe Unsurlar: 3,98
MAGAZA i¢ MEKAN UNSURLARI
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Magaza icindeki boliimlerin ve {riinlerin aydinlatmasinin yeterli| 4,05 0,34
olmasi etkilidir.

Magazada arka fonda calan miizik rahatlamamda ve alisveris| 4,02 0,53
yapmamda etkilidir.

Magazanin ortam kokusu markanin magazalarini tercih etmemde| 4,07 0,38
etkilidir.

Magaza sicakliginin mevsime gore iyi ayarlanmis olmasi etkilidir. 4,09 0,38
Magaza havalandirmasinin yeterli olmas1 magazada daha ¢cok vakit| 4,09 0,38
gecirebilmemde etkilidir.

Magaza konsept renklerinin ilgi ¢cekici olmasi markay algilamamda| 3,99 0,42
ve alisveris yapmamda etkilidir.

Magazanin duvar dekorasyonunun ve duvar panel yerlesimlerinin| 3,99 0,50
magaza ile uyumlu olmasi etkilidir.

Magazadaki yiliriime yollarinin yeterli genislikte olmasi rahat| 4,07 0,38
hareket etmek agisindan etkilidir.

Magazada trafik akisinin rahat olmasi etkilidir. 4,05 0,34
Magazanin temiz olmasi magazayr tercih etmem ve alisveris| 4,09 0,38
yapmamda etkilidir.

Genel Olarak Magaza i¢ Cephe Unsurlar: 4,05

GENEL YERLESIM VE MAGAZA TASARIM UNSURLARI

Magazada kasa yerinin satin alma asamasinda ulasilabilir ve kolay| 4,68 0,53
bulunabilir olmasi etkilidir.

Magazada iirlinlerin diizenli yerlestirilmis olmasi etkilidir. 4,31 0,52
Magazada triinlerin kategorilerine gore yerlestirilmis olmasi| 4,23 0,64
etkilidir.

Magazada departmanlarin yerlerinin kolay bulunabilir olmasi| 4,46 0,55
etkilidir.

Magazada aradigim triinlerin zorlanmadan ulasabilecegim bir yerde| 4,23 0,48
olmasi etkilidir.

Magaza icinde yeterli sayida prova odasi olmasi ve bekleme sirasi| 4,43 0,55
olmamasi etkilidir.

Magazada kasa sayisinin yeterli olmasi ve bekleme sirasinin az| 2,91 1,51
olmasi etkilidir.

Magazadaki stand ve mobilyalarin(masa, raf, panel vb.) magazanin| 4,33 0,53
genel konseptine uygun olmasi etkilidir.

Genel Olarak Genel Yerlesim Ve Magaza Tasarim Unsurlari 4,20

SATIN ALMA NOKTASI VE DEKORASYON

Magazada bulunan yonlendirmelerin goriilebilir ve fonksiyonel| 4,07 0,55

olmasi etkilidir.

Uriin fiyat etiketlerinin gériiniir ve aciklayici olmasi etkilidir. 4,31 0,52
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Kasa ontlindeki kampanyali lirtinlerin olmasi etkilidir. 4,25 0,66
Indirim panolarinin goriiniir ve ilgi cekici olmas etkilidir. 4,33 0,65
Genel olarak satin alma noktasi ve dekorasyon 4,24

INSAN FAKTORU

Magaza ¢alisanlarinin ilgili ve sicakkanh olmalar etkilidir. 4,23 0,50
Alisveris yaparken yardima ihtiyac duydugumda magaza| 4,31 0,62
calisanlarinin ulasilabilir olmasi etkilidir.

Magazadaki diger miisterilerin genel profili etkilidir. 3,35 1,43
Magaza personelinin iiniformalarinin tek tip ve temiz olmasi| 4,26 0,61
etkilidir.

Magazanin ¢ok kalabalik olmamasi alisveris yapmami etkiler. 4,04 0,61
Magazanin marka sadakat kartlari icin vermis oldugum bilgilerin| 4,29 0,51
gizli tutulmasi 6nemlidir.

Genel olarak insan faktori unsurlari 4,08

SATIN ALMA DAVRANISI

En son alisveris yaptigim markanin magazalarindan tekrar alisveris| 4,30 0,71
lyapacagim.

En son alisveris yaptigim magazay1 tekrar ziyaret etmeyi| 4,07 0,69
diistiniiyorum.

En son alisveris yaptigim magazay1 ¢evremdeki insanlara alisveris| 4,26 0,71
yapmalari icin tavsiye edecegim.

Magaza atmosferi ilgimi ¢ektigi icin markanin magazalarinda| 3,98 0,88
alisveris yapmay tekrar tercih edecegim.

Genel Olarak Satin alma davranisi unsurlari 4,15

Tablo 4 incelendiginde; katilimcilarin icin perakende gida magazalarinda magaza dis cephe
unsuru degiskenine yonelik en yiiksek ortalamaya sahip deger 4.09 ile ‘Magazaya ulasimin kolay
olmasi etkili olmasi olmustur.”, magaza i¢ cephe unsurunu degiskeninin en yiiksek ortalamaya
sahip degeri 4.09 ile ‘Magaza sicakliginin mevsime gore iyi ayarlanmis olmasi etkilidir.’, ‘Magaza
havalandirmasinin yeterli olmas1 magazada daha ¢ok vakit gecirebilmemde etkilidir.” ‘Magazanin
temiz olmas1 magazayi tercih etmem ve alisveris yapmamda etkilidir.” ifadeleridir. Genel yerlesim
ve magaza tasarim unsurlarina ait en yiiksek ortalamaya sahip deger 4.68 ile ‘Magazada kasa
yerinin satin alma asamasinda ulasilabilir ve kolay bulunabilir olmasi etkilidir.” ifadesidir. Satin
alma noktas1 ve dekorasyon degiskeninin en yiiksek ortalamaya sahip degeri 4.33 ile ‘Indirim
panolarinin goriiniir ve ilgi cekici olmasi etkili olmustur.’ ifadesidir. Insan faktérii degiskeninin en
ylksek ortalamaya sahip degeri 4.31 ile ‘Alisveris yaparken yardima ihtiya¢ duydugumda magaza
calisanlarinin ulasilabilir olmasi etkilidir.” ifadesi olup satin alma davranisi i¢in ise en yiiksek
ortalamaya sahip deger 4.30 ile ‘En son aligveris yaptigim markanin magazalarindan tekrar
alisveris yapacagim.’ ifadesidir.

Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Arastirmada gilivenilirligin belirlenmesi icin Cronbach (a) testi kullanilmistir. Glivenilirlik
degerleri asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 5. Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi

Olgekler Cronbach’s
Magaza dis cephe unsurlari 0,795
Magaza i¢ mekén unsurlari 0,892
Genel Yerlesim ve Magaza Tasarim unsurlari 0,881
Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari 0,592
Insan faktorii ile ilgili degiskenler 0,720
Satin alma davranisi 0,732

Kalayci'ya gore a katsayisi 0,60 ile 0,80 arasinda ise 6l¢cek oldukea giivenilir ve 0,80 ile 1,00
arasinda ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (2008: 405). Calismada kullanilan
Olceklerin giivenilirligi bu araliklar arasinda kalmaktadir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan

Olgeklerin glivenilir olduklari ifade edilebilir.

Perakende Giyim ve Gida Magazalarinda Magaza Atmosferinin Tiiketici Satin Alma
Davranisi Uzerindeki Etkisinin Olgiilmesi

Arastirma modelinde; bagimsiz degiskenler olan; magaza dis cephe unsurlari, magaza i¢
cephe unsurlari, genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlari, insan faktori ile ilgili degiskenlerin
bagiml degisken; tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi, giyim ve gida sektorii icin ayr1
ayr1 Olcilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken tizerindeki etkisini bulmak i¢in basit
dogrusal regresyon modelleri kurularak incelenmistir. Asagidaki Tablo 6 ve Tablo 7’de analiz

sonuglari verilmistir.

Tablo 6. Perakende Giyim Magazalarinda Magaza Atmosferinin

Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkileri

degiskenler (X)

alma davranisi (Y)

Bagimsiz degisken Bagiml degisken | R2 Diizeltilmis | B Beta |p
R2
Magaza dis cephe Tiiketici satin 0,144 | 0,142 1,988 | 0,379 | 0,000
unsurlari (X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=1,988+0,506.X
Magaza i¢ mekén Tiketici satin 0,186 | 0,184 1,812 | 0,431 | 0,000
unsurlari(X) alma davranisi(Y)
Regresyon modeli; Y=1,812+0,546.X
Genel Yerlesim ve Magaza | Tiiketici satin 0,153 | 0,150 2,337 | 0,391 | 0,000
Tasarim unsurlari(X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=2,337+0,413.X
Satin alma noktasi ve Tiketici satin 0,128 | 0,126 2,347 | 0,357 | 0,000
dekorasyon unsurlari (X) | alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=2,347+0,399.X
Insan faktorii ile ilgili Tuketici satin 0,185 | 0,183 2,044 1 0,430 | 0,000

Regresyon modeli; Y=2,044

+0,496.X

Tablo 6’da goriildiigii lizere, perakende giyim magazalarinda magaza atmosferi tiketici
satin alma davranigi lzerindeki tiim bagimsiz degiskenler pozitif yiinlii ve anlamh bir etkiye
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sahiptir. Tablodan da anlasildig1 iizere, perakende giyim magazalarinda magaza atmosferinin
tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini test etmek i¢in kurulan regresyon modeli
anlamhdir. (p<0,05) Magaza dis cephe unsurlarina gore diizeltilmis R2 (Belirlilik katsayis1) degeri
0.142’dir. Bu deger, magaza dis cephe unsurlarinin satin alma davranisinin %14’iinii agikladigini
gostermektedir. Yani her 100 kisiden 14’liniin magazanin dis cephesinden etkilendigi
soylenebilir. Magaza i¢ mekadn unsurlarina gore diizeltilmis R2 degeri 0.184’diir. Bu degerden,
magaza i¢ mekan unsurlarinin satin alma davransini %18 etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100
kisiden 18’i magazanin i¢ mekan unsurlarindan etkilendigi séylenebilir. Genel yerlesim ve magaza
tasarim unsurlarina gore diizeltilmis R2degeri 0.150’dir. Bu degerden, genel yerlesim ve magaza
diizeninin satin alma davranisim1 %15 etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 15'i
magazanin genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlarina gore diizeltilmesinden etkilenmektedir.
Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlarinin diizeltilmis Rz degeri 0.126’dir. Bu degerden, satin
alma noktas1 ve dekorasyon unsurlarinin, satin alma davranisini yaklasik olarak %13 olarak
etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 13'(i magazanin satin alma noktasi ve dekorasyon
unsurlarindan etkilenmektedir. insan faktorii ile ilgili degiskenlere gére diizeltilmis R2 degeri
0.183’dir. Bu degerden, insan faktori ile degiskenlerin satin alma davramsini %18 etkiledigi
anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 18’i insan faktorii ile ilgili degiskenlerden etkilenmektedir.
Buna gore magaza atmosferi, bagimsiz degiskenler tek tek degerlendirildiginde, tiiketici satin
alma degiskeni iizerinde en fazla etkiye sahip bagimsiz degiskenin; 0,546 katsayisina sahip olan
magaza i¢ mekan unsurlar1 bagimsiz degiskeni oldugu sonucuna varimistir. Bunu sirasiyla;
magaza dis cephe unsurlari, insan faktorii ile ilgili degiskenler, genel yerlesim ve magaza tasarim
unsurlari ve satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari takip etmektedir. Elde edilen bu sonuglar
dogrultusunda arastirmada kurulan H1,H2,H3,H4 ve H5 hipotezleri kabul edilmistir. Calismada
elde edilen bu sonugclar literatiirde yapilan diger ¢alismalar1 destekleyici niteliktir.

Tablo 7. Perakende Gida Magazalarinda Magaza Atmosferinin
Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkileri

Bagimsiz degisken Bagiml degisken | R2 Diizeltilmis | B Beta |p

R2
Magaza dis cephe Tiiketici satin 0,040 | 0,038 2,753 | 0,201 | 0,000
unsurlari (X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=2,753+0,351.X
Magaza i¢ mekén Tiketici satin 0,033 | 0,30 2,803 | 0,181 | 0,000
unsurlari (X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=2,2,803+0,333.X
Genel Yerlesim ve Magaza | Tiiketici satin 0,323 | 0,322 0,815 | 0,569 | 0,001
Tasarim unsurlari (X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=0,815+0,794.X
Satin alma noktasi ve Tiketici satin 0,305 | 0,304 0,784 | 0,553 | 0,002
dekorasyon unsurlari (X) | alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=0,784+0,794.X
Insan faktorii ile ilgili Tiiketici satin 0,130 | 0,128 2,094 | 0,361 | 0,000
degiskenler (X) alma davranisi (Y)
Regresyon modeli; Y=2,094+0,504.X
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Tablo 7’de goriildiigii lizere, magaza atmosferinin perakende gida magazalarinda tiiketici
satin alma davranisi iizerinde, tiim bagimsiz degiskenler pozitif yonlii ve anlamlh bir etkiye
sahiptir. Tablodan anlasildig1 iizere perakende gida magazalarinda magaza atmosferinin tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisini test etmek icin kurulan regresyon modeli anlamlidir.
(p<0,05) Magaza dis cephe unsurlarina gore diizeltilmis R2 (Belirlilik katsayis1) degeri 0.038’dir.
Bu degerden, magaza dis cephe unsurlarinin satin alma davranisini %4 etkiledigi anlasilmaktadir.
Yani her 100 kisiden 4’iinlin magazanin dis cephesinden etkilendigi soylenebilir. Magaza i¢ mekan
unsurlarina gore diizeltilmis Rz2degeri 0.30’dur. Bu degerden, magaza i¢ mekan unsurlarinin satin
alma davranisini %30 etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 30’unun i¢ mekéan
unsurlarindan etkilendigi soylenebilir. Genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlarina gore
diizeltilmis R2 degeri 0.322’dir. Bu degerden, genel yerlesim ve magaza diizeninin satin alma
davranisint %32 etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 32’sinin genel yerlesim ve
magaza dilizeninden etkilendigi soylenebilir. Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlarinin
diizeltilmis RZ degeri 0.304’tiir. Bu degerden, satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlarini %30
etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 30’'unun satin alma noktasi ve dekorasyon
unsurlarindan etkilendigi sdylenebilir. insan faktori ile ilgili degiskenlere gore diizeltilmis R2
degeri 0.128'dir. Bu degerden, insan faktori ile degiskenlerin satin alma davranisim %13
etkiledigi anlasilmaktadir. Yani her 100 kisiden 13’{iniin insan faktort ile degiskenlerin satin alma
davranisini agikladig1 soylenebilir. Bagimsiz degiskenler tek tek degerlendirildiginde, tiiketici
satin alma degiskeni lizerinde en fazla etkiye sahip bagimsiz degiskenler; 0,794 katsayisina sahip
olan genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlar1 ve satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari
bagimsiz degiskenleri oldugu sonucuna varilmistir. Bunu sirasiyla; insan faktord ile ilgili
degiskenler, magaza dis cephe unsurlar1 ve magaza i¢ cephe unsurlar1 bagimsiz degiskenleri takip
etmektedir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda H6,H7,H8,H9,H10 hipotezleri kabul edilmistir.
Calismada elde edilen bu sonuglar literatiirde yapilan diger ¢alismalar1 destekleyici niteliktir.

Demografik Faktorler Acisindan Tiiketici Satin Alma Davramslarinin Giyim Ve Gida
Sektoriinde Karsilastirilmasi

Tiiketici satin alma davranislarinin giyim sektoriinde cinsiyet agisindan farklilik olup olmadigini
test etmek i¢in, bagimsiz iki 6rnek t-testi sonuclari asagida verilmistir;

HO= Cinsiyetler agisindan giyim sektoriinden satin alma davranislari agisindan farklilik yoktur
H1= Cinsiyetler agisindan giyim sektdriinden satin alma davranislari agisindan farklilik vardir

Tablo 8. Cinsiyet ve Giyim Sektorii Icin Bagimsiz Iki Ornek T-Testi

F P
30,309 0,015

%5 anlamhilik diizeyinde, cinsiyetler agisindan, giyim sektoriinde tliketici satin alma
davranislari agisindan farklilik vardir (p<0,05)

Tiiketici satin alma davranislarinin gida sektoriinde cinsiyet agisindan farklilik olup olmadigini
test etmek i¢in, bagimsiz iki 6rnek t-testi sonuclari asagida verilmistir;

HO= Cinsiyetler agisindan gida sektdériinden satin alma davranislar acisindan farklilik yoktur
H1= Cinsiyetler agisindan gida sektdriinden satin alma davranislari agisindan farklilik vardir
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Tablo 9. Cinsiyet ve Gida Sektérii icin Bagimsiz iki Ornek T-Testi

F p
2,609 0,000

%5 anlamlilik diizeyinde, cinsiyetler acisindan, gida sektoriinde tiiketici satin alma
davranislari agisindan farklilik vardir (p<0,05)

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin, hazir giyim ve gida sektoriinde faaliyet gosteren perakende magaza tercihleri
ve magaza tasarimi, magaza imaji ve magaza atmosferi 6nem gostermektedir. Bu calismanin
amaci, perakende giyim magazalar1 ve perakende gida magazalarinda, magaza atmosferinin
tiikketici satin alma davranisini nasil etkiledigini tespit etmektir. Bu ama¢ dogrultusunda
perakende giyim markalar1 ve perakende gida markalarinin timii uygulama alami olarak
diisliniilmiis ve miisterilerin son ziyaret ettikleri magazalarin, magaza atmosferinin satislar
tizerindeki etkisi gozlemlenmeye calisiimistir. Bu dogrultuda Google form iizerinden 410 kisiye
anket uygulanmis ve arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle asagida o6zetlenen
sonuglara ulasilmistir.

Google form tlzerinden ankete katilanlarin %51.0"1 kadin ve %49.02’si erkektir. Kadin
cevaplayicilarin sayisi erkeklere oranla daha yiiksektir. Katilimcilarin yaslarini inceledigimizde
tiiketicilerin biiyiik bir kisminin (%44.9) 18-27 yas araliginda oldugu gériilmektedir. Ogrenim
durumu agisindan bakildiginda katilimcilarin %79.0’inin lisans mezunu oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (%38.0) 6grencidir. Gelir durumu bakimindan incelendigimizde
katimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%47.1) 1000 £ ve altinda gelir alanlardan olustugu
goriilmektedir.

Arastirmada giivenilirligin belirlenmesi i¢in Cronbach (a) testi kullanilmistir. Kalaycr'ya
gore o katsayis1 0,60 ile 0,80 arasinda ise 6lcek oldukga glivenilir ve 0,80 ile 1,00 arasinda ise 6lgek
ylksek derecede giivenilir bir 6l¢cektir (2008: 405). Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi
bu araliklar arasinda kalmaktadir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenilir
olduklari ifade edilebilir.

Magaza atmosferi kavrami literatiirde ilk olarak Kotler (1974) tarafindan bahsedildikten
sonra ¢esitli arastirmalara konu olmustur. Cesitli arastirmalar sonucunda tiiketici davranislarini
etkiledigi belirlenen magaza atmosferinin bes ana bileseni ortaya atilmistir. Turley ve Milliman’in
(2000) belirlemis oldugu bes ana magaza atmosferi bileseni ve otuz dokuz alt bilesenin bulundugu
calisma modeli 6rnek alinmistir. Tlketicilerin satin alma davranisini etkiledigi diisiiniilen magaza
atmosferi bilesenlerinden; magaza dis mekan unsurlari, magaza i¢ mekan unsurlari, magaza genel
yerlesim ve tasarim unsurlari, magaza satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlar1 ve insan
faktori ele alinmis ve tiiketicilerin magaza atmosferi algilar1 dogrultusunda bu bilesenlerin satin
alma davranislarina etkisi arastirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizde magaza atmosferi bilesenlerinin tiiketici satin alma
davranisi iizerinde etkisi olup olmadigina bakilarak belirlenen hipotezler degerlendirilmistir.
Perakende giyim magazalarinda; magaza dis mekan atmosfer unsurlar1 degiskenlerinin tiiketici
satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir.
Magaza i¢ mekan atmosfer unsurlar tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu ortaya
cikmis ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Magaza genel yerlesim ve magaza tasarim unsurlari
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tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkili sonucuna varilmis ve H3 hipotezi kabul edilmistir.
Magaza satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkili
oldugu sonucuna varilmis ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Magaza insan faktorii ile ilgili unsurlar
tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna varilmis ve H5 hipotezi kabul
edilmistir.

Perakende gida magazalarinda; magaza dis mekadn atmosfer unsurlar1 degiskenlerinin
tiiketici satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmis ve H6 hipotezi kabul
edilmistir. Magaza i¢ mekan atmosfer unsurlar tiiketici satin alma davranisi ilizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmis ve H7 hipotezi kabul edilmistir. Magaza genel yerlesim ve magaza tasarim
unsurlari tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili sonucuna varilmis ve H8 hipotezi kabul
edilmistir. Magaza satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmis ve H9 hipotezi kabul edilmistir. Magaza insan faktorii
ile ilgili unsurlar tiketici satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna varilmis ve H10
hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda arastirmanin modelinde 6ngoériilen tiim etkiler
anlaml ve pozitif cikmistir. Buna gére magaza atmosferi satin alma davranisi lizerinde istatistiki
acidan pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

iki sektér karsilastirlldiginda, katilimcilarin perakende gida magazalarinda magaza dis
cephe unsurunda en ¢ok ‘magazaya ulasimin kolay olmas1’ secenegini sectikleri gézlemlenirken;
perakende hazir giyim magazalarinda magaza dis cephe unsurlarindan en ¢ok ‘magazaya girisin
genis olmas1 ve gecisin rahatlik saglayacak sekilde tasarlanmasinin etkili oldugu’ secenegini
sectikleri gdzlemlenmistir.

Katilimcilarin perakende gida magazalarinda magaza i¢ cephe unsurlarindan en c¢ok
‘magaza sicakliginin mevsime gore iyi ayarlanmis olmasindan, magaza havalandirilmasinin iyi
olmasindan ve magazanin temiz olmas1’ seceneklerini sectigi gézlemlenirken, perakende giyim
magazalarinda en ¢ok ‘magazanin temiz olmasi magazayi tercih etmem ve alisveris yapmamda
etkilidir.” secenegini sectikleri gozlemlenmistir.

Katilmcilarin perakende gida magazalarinda genel yerlesim ve magaza tasarim
unsurlarindan en ¢ok ‘magaza kasa yerinin satin alma asamasinda ulasilabilir ve kolay
bulunabilmesi’ secenegini sectikleri gézlemlenirken, perakende hazir giyim magazalarinda ise
genel yerlesim ve tasarim unsurlarindan en ¢ok ‘magazada iirtinlerin kategorilerine gore
yerlestirilmis olmasi etkilidir, magaza icinde yeterli prova odasi olmasi ve bekleme sirasinin
olmamasinin etkili olmas1’ secenegini sectikleri gozlemlenmistir.

Katilmcilarin perakende gida magazalarinda satin alma noktast ve dekorasyon
degiskeninden en ¢ok ‘indirim panolarinin goriiniir ve ilgi ¢cekici olmasi etkili olmas1’ secenegini
sectikleri gozlemlenirken, perakende hazir giyim magazalarinda satin alma noktasi ve dekorasyon
degiskenden en ¢ok ‘kasa 6nlindeki kampanyali iirtinler’ secenegini sectikleri gozlemlenmistir.

Katilimcilarin perakende gida magazalarinda insan faktori degiskeninden en ¢ok ‘aligveris
yaparken yardima ihtiyac duydugumda magaza calisanlarinin ulasilabilir olmasi etkilidir.’
secenegini sectikleri gozlemlenirken, perakende hazir giyim magazalarinda ise insan faktori
degiskeninden en ¢ok ‘magazanin marka sadakat kartlari i¢in vermis oldugum bilgilerin gizli
tutulmasi 6nemlidir.” Secenegini sectikleri gozlemlenmistir.

Katilmcilarin perakende gida magazalarinda satin alma davranisinda en ¢ok tercih edilen
secenegin ‘en son alisveris yaptigl markanin magazalarindan tekrar alisveris yapacagim’ oldugu
gozlemlenirken, perakende hazir giyim magazalarinda ise satin alma davranisinda en ¢ok tercih
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edilen sec¢enegin ‘en son aligveris yaptigim magazay1 tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiyorum’
secenegi oldugu gozlemlenmistir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore su onerilerde bulunabilir: Magaza
yOneticilerinin magaza atmosferine 6nem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii magaza atmosferi
satin alma davranisiyla dogrudan iligkilidir. Magazalarin miisteri sayilarini yilikseltebilmeleri
acisindan magaza atmosferi kritik bir 6neme sahiptir.

Calismanin etkilerinin arttirilabilmesi i¢in farkli oneriler ile ilerlenebilir. Bu arastirmanin
daha genis kapsamli olabilmesi i¢in diinya genelinde daha biiyiik bir 6rneklem ile calisilarak
sektor bazli perakende magazalarinda tiiketici satin alma davranislari incelenerek ¢alisma
detaylandirilabilir.

Magaza i¢ mekan atmosfer degiskenlerinin diger atmosfer unsurlarina gore tiiketici satin
alma davranisinda daha etkili oldugu sonuglarina varilmistir. Bu baglamda calisma alani
Ozellestirilerek her bir i¢c mekdn degiskeninin etkisi ilizerine bir c¢alisma yapilmasi
perakendecilerin magaza i¢inde tiiketicilerin konforunu saglamalari ve satin alma davranislarini
artiracak etkiler yaratabilmeleri icin hangi unsur iizerinde durmalari gerektigi arastirilabilir.

Arastirma kapsaminda sunulacak son 6neri arastirmacilara yoneliktir. Bundan sonraki
yapilacak calismalarda arastirmacilarin magaza atmosferinin farkli degiskenlerini incelemelersi,
calismalarini farkli sektorleri karsilastiracak sekilde ytriitmeleri 6nerilebilir.
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