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(04

Magaza atmosferi; hem rekabet avantaji yakalayabilmesi hem de miisterilerin
satin alma davramislarini  etkileyerek baghilik diizeyini artirabilmesi ag¢isindan
isletmeler icin onemli bir konudur. Bu ¢alismada magaza atmosferi faktorleri
incelenerek miisterilerin satin alma davramist iizerindeki etkileri ve demografik
farkhihiklar agisindan magaza atmosferinden etkilenme diizeyleri arastirilmistir. Hangi
faktorlerin satin alma davranisini daha fazla etkiledigini ortaya koymak ve demografik
acidan degerlendirmek amaciyla yapilan calisma Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi égrencileri iizerinde uygulanmistir. Arastirmada SPSS paket programi
kullamilmistir. Arastirma sonucunda tiniversite ogrenicilerinin cinsiyet haricinde diger
demografik faktérlerinde anlamli bir farklilik olmadigi icin magaza atmosferi faktorleri
cinsiyet boyutu ile iliskilendirilmis ve bir¢ok boyutta cinsiyet ile anlamh farkliliklar
ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Satin Alma Davranisi, Demografik
Faktirler

A RESEARCH ON THE EXPOSURES OF STORE ATMOSPHERE ON
CUSTOMERS IN TERMS OF DEMOGRAPHIC FACTORS

Abstract

Store atmosphere; In order to capture competitive advantage as well as affect
the buying behavior of customers and for increase the level of commitment is an
important issue for business. In this study, impacts on customers' purchasing behavior
by examining store atmosphere factors and impacts’ levels from store atmosphere terms
of demographic differences were investigated. The Study that made to suggest which
factors influence the buying behavior further and evaluate demographic perspective
was performed on Kahramanmaras Sutcu Imam University students. In this study, SPSS
program was used. As a result of Research, in other demographic factors except gender
of University students did not appear a significant difference. Therefore, store
atmospheric factors were associated with gender dimension and significant differences
were emerged with gender in many dimensions.

Key Words: Store Atmosphere, Consumer Behaviour, Demographic Factors

27



Akademik Arastirmalar ve Caligmalar Dergisi / Journal of Academic Researches and Studies
Y1l 6 - Say1 11 — Kasim 2014 / Volume 6 - Number 11 — November 2014

1.GIRIS

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarindaki gelismelere paralel olarak
perakendecilik sektoriiniin de gelismesi sektore iligskin rekabet stratejilerinde de
yeniliklerin dogmasma neden olmustur. Gilinlimiizde firmalarin biling ve
beklenti diizeyi maksimuma ulagmis miisteri kitlesini tatmin edebilmesi kolay
degildir. Miisteriler satin alma davranislarinda bulunurken her sekilde
memnuniyet diizeyi yiiksek, tatmin edilmis bir miisteri olarak aligveris
stireclerini  sonlandirmak istemektedirler. Bu baglamda beklentilerini
karsilayabilecek, memnuniyet diizeylerini artirabilecek, kendilerini mutlu
hissedebilecekleri magazalar: tercih etmektedirler. Bu konuda gerek satin alma
sirasinda, gerek satin alma sonrasinda perakendecilere biiylik gorevler
diismektedir. Satin alma sirasinda miisterileri memnun edebilmenin 6nemli
yollarindan bir tanesi, magaza atmosferini miisteri beklentilerine uygun olarak
olusturabilmektir. Magaza atmosferi; miisterilerin dikkatini ¢ekmek, satin alma
istegi yaratmak, magazada kalma siirelerini uzatmak ve satin alma kararlarin
etkilemek amaciyla, 1s1iklandirma, renk kombinasyonunun olusturulmasi, miizik
ve koku gibi faktorlerle magaza ortaminin tasarlanmasi seklinde ifade edilebilir.
Miisterilerin tam anlamiyla {irinii denemeden veya fiyatlar hakkinda bilgi sahibi
olmadan 6nce magaza hakkinda ilk yargilarinin olusmasi magaza atmosferi ile
olugmaktadir. Magazanin dig goriiniisii, magaza girisi, vitrindeki dekor anlayist
ve sergileme yoOntemi, magaza i¢i sergileme, demirbaglarin teshiri, magaza
iginde yOn gosteren isaretler, genel temizlik, igerdeki havanin temizligi, igeride
calan miizik, personelin dig goriiniisii, 1siklandirma ve dekorasyon renkler
magaza atmosferini olusturan etmenlerdir (Demirci, 2000: 15).

Magaza atmosferinin 6nemi perakendeci magaza sayilariin artmasiyla
birlikte daha da 6nemli bir boyuta ulagmistir. Artik giiniimiizde perakendeci
isletmeler; tiiketicilerin zihnindeki algilanan magaza imajlarini optimum
diizeyde tutabilmek i¢in magaza atmosferine iliskin 6nemli c¢alismalar
yapmaktadirlar. Magaza atmosferi; sadece magazanin igerideki atmosferi degil,
heniiz magazaya girmeyen miisterinin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla magaza
disini da iceren bir kavramdir. Gerek magaza igerisine gerekse de magaza digina
ait magaza atmosferi faktorleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, satin alma
davraniglarini etkilemek ve miisteri baglilig1 yaratabilmek acisindan 6nemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Bu ¢alisma magaza atmosferine iligkin
faktorleri ortaya koyarak, bu faktorlerle tiiketicilerin demografik yapilar
arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini belirlemeye yoneliktir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Magaza Atmosferi Kavram Ve Kapsamm

Magaza Atmosferine iliskin yazin incelendiginde konuya iliskin ilk
calismalarin Kotler tarafindan yapildigr goriilmektedir. Kotler; magaza
atmosferini 6nemli bir pazarlama araci olarak gormiis ve “satin alicida duygusal
bir etki yaratacak gecerli satin alma ortamini olusturmak i¢in gerekli bir gii¢
olarak ifade etmistir(Kotler,1974:50). Amerikan Pazarlama Birligi ise magaza
atmosferini “Tiiketicilerin magaza ic¢inde (bilingli veya bilingsiz olarak)
yasadiklar1 duygusal ve biligsel durumlar olarak ifade etmektedir (AMA, 2007).
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Bundan da anlasilabilecegi gibi magaza atmosferi, tiiketiciler lizerinde belirli
etkiler olusturarak satin alma davranisini giiclendirmeye yarayan ve bilingli
olarak yapilan diizenlemeleri kapsamaktadir. Baska bir tanima gore ise; magaza
atmosferi; magaza dekorasyonu, iirlinlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji, {lirlinlerin
magaza igindeki sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma, koku, miizik,
satts elemanlarmin dis goriinliimii ve tavirlari, magazada bulunan diger
tiiketiciler gibi, tiiketiciyi magazada ¢evreleyen ve etkileyen her tiirlii uyaricinin
olusturuldugu genel ortam olarak” tanimlanmaktadir(Aslan,2004:66).

Atmosfer kelimesi ¢ogunlukla ortamdaki kaliteyi ifade etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Kotler,1974:50). Tiiketiciler; magaza atmosferinden aldiklar
izlenimler dogrultusunda o magazaya iligkin beklenti diizeylerini olusturmakta
ve bu dogrultuda kalite algilamalar1 sekillenmektedir. Ayrica magaza atmosferi
magaza imaji olusturmada ve tiiketicilerin duygusal reaksiyonlarini
uyandirmada da 6nemli bir aractir. Bu durum tiiketicinin tatmin diizeyinin
yiikseltilmesinde etkili olurken béylece magaza igerisinde zaman gegirereck
satinalma davranisinda bulunup harcama yapmasimi da saglamaktadir(Custer,
Kort vd., 2010:332).

Gegmis yillara bakildiginda perakendecilerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek
icin fiyat odakli tutundurma politikalarii kullandiklar1 goriilmektedir. Fakat
artan rekabet bu politikanin tek basina yetersiz kalmasina neden olmus,
perakendeciler, fiyat odakli tutundurma faaliyetlerinin yanmi sira zevk veren
aligveris deneyimleri yaratabilecek ortamlara yonelmislerdir. Bu durum da
magaza atmosferine verilen 6nemin nedenini ortaya koymaktadir(Aslan ve
Baycu, 2006:40).

Magaza Atmosferinin perakendeciler i¢in tasidigi énem asagidaki gibi
siralanabilir(Varinli, 2005:182);

e Uriiniin satildig, tiiketildigi ve saticinin tasarim segeneklerine sahip
oldugu durumlarda atmosfer uygun bir pazarlama aracidir.

e Rakip magazalarin sayisi arttikca magaza atmosferi farklilik yaratan bir
unsur olmaktadir.

e Uriin ve fiyat farkliliklarinin az oldugu perakendecilik sektoriinde,
magaza atmosferinin farklilig1 perakendeciye fiyat farklilasmasi yoluna gitme
imkan1 vermektedir.

e Farkli sosyal simif ve yasam tarzina sahip miisterileri hedefleyen
perakendeci isletmeler igin miisteri beklentilerine uygun tasarimlar sunan
magaza atmosferi onemli bir pazarlama aracidir.

Berman ve Evans(1995) arastirmalar1 sonucu atmosferik ¢evreyi dort ana
kategoriye ayirmiglardir. Bunlar, “dis ¢evre faktorleri, i¢ ¢evre faktorleri, diizen
ve tasarimla ilgili faktorler ve satin alma noktasi ve dekorasyon faktorleri ” dir.
Daha sonra Turley ve Milliman(2000), bu ayrima besinci bir kategori daha
eklemis ve bunu da insan degiskeni olarak adlandirmigtir. Buna gore Turley ve
Milliman’in magaza atmosferine iliskin kategorileri asagidaki gibi ifade
edilebilir(Turley ve Milliman, 2000:194 );

* Dig Degiskenler; Dis Cephe goriiniimil, giris kapisinin gériiniimii, bina
biiyiikliigli, magazanin sekli, rengi, pencereleri, otoparki ve ¢evre diizenlemesi,
konumu...
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+ I¢ Degiskenler; i¢ doseme, dekor, 1siklandirma, miizik, renkler,
resimler, giiriiltii, sicaklik ve temizlik.

* Magaza diizeni ve tasarimla ilgili degiskenler; dizayn, mallarin
yerlestirmesi ve gruplandirilmasi, trafik akisi, koridorlarin ve bos alanlarin
dagilimi, bekleme alanlari, 6lii alanlar, departmanlarin ve kasalarin yerlesimi.

» Satin alma noktasi ve dekorasyon ile ilgili degiskenler; satin alma
noktalari, raf diizenleri, iirlin sunumlari, isaretler, duvar dekorasyonlari,
kullanim kilavuzlari, fiyat etiketleri, kartlar.

+ Insan faktorii ile ilgili olanlar; calisanlarm kisiligi, magazanin ig
kalabalig1, ¢calisanlarin temizligi, kibarligi ve yaklagimi, gizlilik

Kotler (1973)’ a gore ise magaza atmosferi temel olarak Gorme (renk,
parlaklik, biiyiikliik,sekil), Isitme (ses diizeyi, anonslarin ses tonu), Koku
(tazelik) ve Dokunma (yumusaklik, piiriizsiiz, sicaklik) duyularina hitap
etmektedir(Kotler,1973:51). Bu baglamda kullanilan miizik, koku, renk, 1s1k
gibi uyaricilarin tiiketicilerde canlilik, giiven, mutluluk duygulari yaratarak
magazada gecen slireyi uzatabilmenin yani sira satin alma istegini de
kamgiladigi bilinmektedir (Tosun,2003,92). Ozellikle renkler perakendeci
isletmelerin miisterileri satin almaya oOzendirmeleri agisindan kullandiklar
onemli bir aragtir. Renkler konusunda dikkat edilmesi gereken hangi renklerin
hangi magazalarda kullanilmasi gerektigidir. Ornegin cansiz ya da naturel
renklerin temizligi simgeliyor olmalarindan dolayr gida perakendeciliginde
kullaniliyor olmasi, soguk renklerin ev ddsemesi ya da erkek giyim
magazalarinda kullaniliyor olmasi, sicak renklerin ise kadin giyim
magazalarinda, mutfak esyalar1 satan magazalarda kullaniliyor olmasi bu
duruma oOrnektir(Barr ve Boudy.1990°dan aktaran Tek, Orel, 2006:650). Bir
baska uyarici olan miizik de tiiketicilerin satin alma davraniglarin
etkilemektedir. Perakendeci isletmelerde miizik 6zellikle tiiketicilerin magazada
kalma stirelerinde etkili olan bir uyaricidir. Yalch ve Spangenberg (2000: 139)
tarafindan yapilan bir arastirmada deneklerin bildikleri miizik esliginde
magazada daha fazla zaman harcayacaklar1 diisiiniiliirken gercekte tanimadiklar
miizikte daha wuzun sire aligveris yaptiklart  gbézlemlenmistir(Yalch
&Spangenberg, 2000;147). Caldwell ve Hibbert tarafindan yapilan bir diger
caligmada ise restoran miisterilerinin dinledikleri miizik ile satin alma
davraniglar1 arasindaki iligki incelenmis, ve yavas tempolu miizikte miisterilerin
daha ¢ok zaman gegirdigi, restoranda c¢alinan miizik temposu ile yemek ve
iceceklere harcanan para arasinda iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir(Caldwell,
Hibbert, 1999:58).

2.2.Magaza Atmosferinin Satin Alma Davramisina Etkisi

Magaza atmosferine yonelik c¢aligmalar, magaza atmosferinin
titketicilerin satin alma davraniglarina ve psikolojilerine 6nemli etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Magaza dizayni, magaza i¢i mal sergileme ve satig
personelinin dis goriiniimili gibi magaza atmosferini olusturan 6gelerin satin
alma karar siirecinde sinerjik bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir(Sharma,
Stafford, 2000:184). Magazanin i¢ ve dis atmosferi perakendeci isletmenin
imaj yaratma ¢abalarinda anahtar 6gelerden biri olarak kabul edilmektedir(Tek,
Orel, 2006:627). Kotler(1974), magaza mekan atmosferiginin tiiketiciler
iizerinde iriiniin kendisinden daha etkili bir satin alma karar1 olusturdugunu
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ifade etmistir. Atmosferin magaza icerisinde kimi zaman birincil 6neme sahip
oldugu bilinmesine ragmen perakendecilerin bu faktdre bir pazarlama araci
olarak gerekli onemi vermedikleri gozlenmektedir. Bunun en biiyiik sebebi;
perakendecilerin pratik ve fonksiyonel odakli diistinmeleri ve estetik faktorii
g6z ardi etmeleridir(Kotler, 1974:51).

Ozellikle magaza ici atmosferindeki tiiketiciye yansiyan olumlu
enerji(hos bir koku, giizel bir miizik, iyi havalandirma sistemi gibi)tiiketicinin
icgiidiisel satin alma istegini harekete gegirerek plansiz satin alma davraniginda
bulunmasini saglayabilmektedir. Bu konuya iliskin yapilan c¢aligmalarda bu
varsayimi destekler niteliktedir. Beatty ve Ferrel(1998), plansiz satin alma
davranisinin magaza igerisinde gegirilen zamanla paralel oldugunu ifade
etmistir(Beatty & Ferrel, 1998:161). Bu durumda magaza igerisindeki olumlu
hava tiiketiciyi daha fazla magaza icerisinde bulunmaya sevk ederek plansiz
satin alma davranigini artirmaktadir.

Dursun vd.(2013) nin yaptiklar1 benzer bir caligmada ise; Magaza
atmosferinin {iriin ile birlikte satilan iiriiniin garantisi gibi bir hizmet haline
donistiigii ifade edilmekte ve ozellikle, plansiz satin almalar gibi hedonik
(hazc1) fayda saglayan satin almalarda magaza atmosferinin biiyilk Onem
tasidig1 ifade edilmektedir(Dursun vd.,2013:258). Ayni zamanda pazarlama
biliminin olmazsa olmazi olan miisteri sadakati anlayisinda da magaza
atmosferinin 6nemli etkisi oldugu yapilan aragtirmalarla kanitlanmigtir. Varinli
ve Acar(2011) vyaptiklar1 c¢aligmalarinda; magaza atmosferini belirleyen
faktorler ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi test etmisler ve sonug¢ olarak
magazanin yerlesim diizeni, magaza fiziki ortami ve personel, magaza i¢
tasarimi, iriinlerin denenmesi, magaza dis1 6zellikler, aligveris kolayligi ve
cekici unsurlar seklinde faktorleri belirleyip, “magaza fiziki ortami ve personel”
degiskeninin magaza sadakatini en ¢ok etkileyen faktdr oldugunu ortaya
koymuslardir(Varinli, Acar, 2011:18).

Atmosferin duyular yoluyla algilandigi ve tanmimlandigir dikkate
alindiginda, potansiyel miisterilerin biiylik bir ¢ogunlugunun magaza
hakkindaki izlenimleri, dncelikle magazaya girmeden Once dis goriiniisii ve
girisi gibi faktorlerin etkisiyle olusmakta daha sonra magaza i¢i faktdrlerin
etkisiyle de magazaya girdikten hemen sonra devam etmektedir(Varinli, Acar,
2011:2). Bu nedenle magaza atmosferinin bilesenlerini magaza i¢i ve magaza
dis1 olarak ayrimlamak gerekmektedir. Perakendeciler atmosfer ¢alismalarinda
bu iki ortami goz Oniinde bulundurarak stratejilerini olusturmalar
gerekmektedir. Clinkii kimi miisteri sadece magaza digi atmosferden, kimi
miisteri sadece magaza i¢i atmosferden etkilenirken bir takim miisteriler de her
iki faktorii bir arada degerlendirerek zihinlerinde magaza atmosferine iligkin
yargl olusturabilmektedirler. Kumar ve Karande(2000) c¢aligmalarinda
tilketicilerim magaza atmosferinden etkilenme diizeylerinin magazanin
konumlandigi bolgedeki sosyo demografik karakterlere gore degisiklik
gosterdigini ifade etmislerdir(Kumar, Karande, 2000:170). Bu nedenle
tiikketicilerin magaza atmosferine iliskin beklenti diizeyleri tiiketiciden
tiikketiciye, ya da pazardan pazara farklilik gosterebilmektedir.
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3. MAGA"ZA ATMOSFERININ SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISINI OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Bu c¢alisma; perakende sektdriinde dnemli yeri olan magaza atmosferinin
tiikketicilerin satin alma davranisina etkisini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.
Giliniimiiz Tiirkiyesinde satin alma tipolojisine bakildiginda; geng niifusun artan
orandaki satin alma giicii, ailelerin satin alma davraniglarina genclerin etkileri
ve markalarla her gecen giin daha erken yasta tanigmalari, gengleri isletmeler
acisindan farkli bir hedef grup haline getirmistir (Ceritoglu, 2005:135). Bu
nedenle magaza atmosferinin satin alma davranigi iizerindeki etkilerini
inceleyen bu arastirmada hedef kitle olarak geng tiiketiciler tercih edilmistir. Bu
baglamda Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi 6grencileri 6rneklem kitlesi
olarak tercih edilmistir. Zaman ve biit¢e darlig1 nedeniyle arastirma Srneklemi
tek bir iiniversiteyi kapsamakta olup ilerleyen zamanlarda arastirmanin
genisletilip farkli demografik yapida Ogrenci kitlesine sahip tiniversitelerde
karsilastirmali arastirma yapilmasi planlanmaktadir.

Calismanin anket formu Turley ve Milliman(2000)in Bitner(1992)den
revize ederek olusturdugu Slcekten yararlanilarak hazirlannmstir. Anket KSU
‘nde okuyan 200 bayan, 202 erkek olmak {izere toplam 402 &grenci {izerinde
uygulanmis ve elde edilen veriler, SPSS paket programi kullanilarak analiz
edilmisgtir.

3.2.Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmaya dahil edilen 6grencilerin demografik yapilari incelendiginde;
200 erkek, 202 bayan 6grenciden olusan orneklem kitlesinin %73 liniin 20-24
yas araliginda oldugu gozlemlenmektedir. Bunun yami sira 6grencilerin
dogduklar1 yerlere gore dagilimmna bakildiginda ise; KSU 6grenci profilinin,
%35’lik bir kismmnin sehir merkezi, %25’lik kisminin ise ilge — kasaba’dan
gelen dgrencilerden olustugu goriilmektedir. Ayrica dgrenicilerin %34 oraninda
Kahramanmaragli olduklari ortaya ¢ikmistir. Bu veriyi %9.5 ile Adana, %8 ile
Mersin ve Gaziantep illeri takip etmektedir. Bu durum da iiniversite
Ogrencilerinin biiyilk c¢ogunlugunun Kahramanmaras ve yakin cevrelerden
olustugunu gorebilmekteyiz. Bu durum, &grenci profili igerisinde biiyiik
kiiltiirel farkliliklarin olusmamasini saglamaktadir.

Ornekleme dahil edilen 6grencilerin, ailelerinin gelir durumlart
incelendiginde %28 oraninda 1501- 2000 TL, %24 oraninda 2001-4000 TL
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna paralel olarak 6grencilerin aligveris
yapma sikliklar1 incelendiginde ise, en fazla %26.1 lik oranla 6grencilerin ayda
bir aligveris yaptiklar1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte 6grencilerin %21.9
unun da haftada bir aligveris yaptig1 gozlemlenmektedir. Kotler(1994) e gore
aligveris merkezlerinin i¢ diizenlemesinin, nezih ortaminin, giiler yiizli,
yardimsever personelinin tiiketicilerin aligveris davramigini etkiledigi (Kotler,
1994’den aktaran, Okumus Bulduk,2003.72) varsayimindan yola ¢ikilarak
magaza atmosferinin tiiketicilerin aligveris sikliklar1 ile iligkili oldugu
sOylenebilmektedir.
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Magaza Atmosferleri Olgegi Alt Boyutlarina Yonelik Giivenilirlik

Analizleri
Magaza atmosferi Cronbach ‘s Faktor
olgiitleri Alpha sayisi
Magaza dis1 faktorler %°76,8 8
Magaza ici faktorler %°78,6 8
Magazanin diizen
tasarima iligkin %71.2 5
faktorleri
Satin alma noktast 0
faktorleri %7014 S
Magazanin insan 0
faktorii %70.0 4

Magaza atmosferi Olgegini 5 alt baslik altinda degerlendirilerek
giivenilirlik analizi yapildiginda, Olceklerin giivenilirligi kabul edilebilir
diizeyde oldugundan arastirma hipotezlerini test etmek igin veri analizi
boliimiine gegilmistir.

Aragtirmaya iliskin tanimlayici bulgulara bakildiginda; tiim boyutlarin;
(Magaza dis1 faktor ortalamalari(X: 4.48), Magaza i¢i faktor ortalamalari(X:
4,71), Magazanin diizen tasarima iliskin faktor ortalamalari(4,68),Satin alma
noktas1 faktdor ortalamalari(X:4,28), Insan faktorii  ortalamalari(3,99))
ortalamalarinin X:3 orta noktasinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore
katiimcilar igin yukarida verilen faktorlerin hepsi magaza atmosferinin
olugmasinda gerekli kriterlerdir.

3.3. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan denekler c¢esitli demografik faktorler agisindan
degerlendirilmis ve denekler arasindaki en anlaml farkliligin cinsiyet agisindan
oldugu gozlemlendigi icin hipotezler magaza atmosferini etkileyen faktorler ile
cinsiyet arasindaki farklilik temel alinarak kurulmustur. Bu baglamda magaza
atmosferini etkileyen her bir faktdr ile cinsiyet arasindaki iligkiyi test eden
hipotezler asagida verilmektedir.
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HI1: magaza atmosferini belirleyen dig faktorler ile cinsiyet arasinda
anlamh farklilik bulunmaktadir.

Bay Bayan .
% X T testi P

Dis Cephe 3.70 3,59 0,01 0,92
goriiniimii

Giris kapisinin 3,62 3,04 0,00 0,95
gOriiniimii

Binanin biiyiikliigii 4,13 4,06 2,11 0,14
Magazanin sekli 2,93 3,38 1,44 0,00
Magazanin otopark 4,48 4,49 2,29 0,13
imkani

Cevre diizenlemesi 4,09 3,98 6,06 0,14
Magazanin rengi 3,87 4,08 1,17 0,00
Magazanin konumu 427 4,38 0,55 0,45

Magaza atmosferini etkileyen dis faktorler ile cinsiyet arasindaki
farkliligin incelenmesine yonelik yapilan t testi sonucunda dis faktorlerden olan;
magazanin sekli ve rengi Olgiitlerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik
yarattig1 gozlemlenmektedir. Ortalamalara bakildiginda ise; her iki dlgiitte de
bayan Ogrencilerin  erkek Ogrencilere gére daha yiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu, bayanlarin satin alma davraniglarinda erkeklere gore
daha fazla magaza dis1 atmosferden etkilendiklerini gostermektedir.

H2: magaza atmosferini belirleyen i¢ faktorler ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir.

Bay Bayan T testi P
Magazanin i¢ 4,02 4,08 0,22 0,63
dosemesi
Dekorasyon 3,74 3,66 0,45 0,49
yapisi
Magazanin 3,79 3,76 0,05 0,14
1siklandirmasi
Dinletilen 4,67 4,76 2,88 0,00
miizik,
Magaza ici 413 4,04 0,42 0,51
renkler
Magazadaki 4,53 4,24 0,10 0,00
giiriilti,
Magazanin 1s1 4,68 4,71 0,14 0,71
durumu
Magazanin 4,60 4,76 5,08 0,02
temizligi
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Magaza atmosferini etkileyen i¢ faktorler ile cinsiyet arasindaki farklilik
incelendiginde; magazadaki giiriiltii ve magaza temizligi boyutlarinda cinsiyete
gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya koyulmustur. Bu sonuca gore
ortalamalara bakildiginda ise; aralarinda ¢ok Onemli bir fark olmamasina
ragmen magazadaki giiriiltiiniin bayanlara gore erkekler i¢cin daha Onemli
oldugu, magaza temizliginin de erkeklere gore bayanlar i¢in daha &nemli
oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica magazada dinletilen miizigin de cinsiyetler
arasinda bir farklilik yaratabilecegi goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda
cok Onemli bir fark olmamasina ragmen, erkeklere goére bayanlarin miizik
konusunda daha hassas olduklar1 soylenebilmektedir. Yapilan c¢alismalar
miizigin satin alma davranigini etkilemede 6nemli bir i¢ faktdr oldugunu ortaya
koymaktadir. Milliman(1982), arastirmasinda, magaza igerisinde c¢alan slov
miizigin, hizli miizikle karsilastirildiginda miisterilerin daha yavas hareket
etmesini sagladigini ortaya koymaktadir(Milliman,1982:88). Ayrica, Smith ve
Curnow(1966) ise aragtirmasinda, manavlarda yiiksek seli miizigin, algak sesli
miizige nazaran aligveris yapanlarin magazada daha az wvakit gecirmek
istemelerine neden oldugunu ifade etmektedir(Simth, Curnow,1966:255). Bu
baglamda bakildiginda arastirmamizda hedef alinan kitlenin aligveris esnasinda
tercih ettikleri miizigin ne olduguna iliskin anket sorusunun analiz edilmis ve
sonucta Ogrencilerin biliylik bir c¢ogunlugunun aligveris sirasinda pop
miizik(%49.5) tercih ettigi ortaya koyulmustur. Ayrica magazada ¢alan miizigin
temposuna iligkin soru sonucunda da ankete katilanlarin bilylik ¢ogunlugunun
yiiksek tempolu miizik(%47.0) tercih ettigi gortilmektedir.

H3: Magazanin diizen ve tasarimina iligkin faktorler ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir.

Bay Bayan T testi P
Magaza i¢ dizayni 4,36 4,30 0,06 0,80
Mallarin
yerlestirmesi ve 4,68 3,76 3,66 0,02
gruplandirilmasi
Koridorlarin ve
bos alanlarin 3,63 3,85 0,68 0,40
dagilim
Magaza ici
bekleme alanlari 4,74 4,23 0,10 0,00
Departmanlarin ve
kasalarin 4,59 4,58 0,43 0,51
yerlesimi

Magaza atmosferinin bir diger boyutu olan diizen ve tasarima iliskin
faktorler ise miisterilerin magaza icerisinde daha rahat aligveris yapabilmelerini,
zamani daha efektif kullanabilmelerini saglayan etmenleri icermektedir. Bu
faktorler ile cinsiyet arasinda bir anlamlilik olup olmadigina bakildiginda ise;
mallarin yerlestirilmesi ve gruplandirilmasi ve magaza i¢i bekleme alanlar
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faktorlerinde bir anlamliliga rastlanmis olup, her iki faktdriin de erkekler igin
daha 6nemli oldugu goriilmiistir.

H4: Magazanin satin alma noktasina iligkin faktorler ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir.

Bay Bayan T testi P
Satin alma
noktalarinin 3,12 3,05 0,97 0,32
konumu
Raf diizenleri 4,09 3,97 6,06 0,01
Magaza il 4,68 4,71 0,14 0,71
isaretler
Magazadaki
kullanim 4,76 3,83 8,07 0,00
kilavuzlari
Fiyat etiketleri 4,13 4,06 2,11 0,14

Satmalma noktasina yonelik faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadiginin analizi i¢in yapilan t testinde ise; raf diizenlerinin
erkekler i¢cin bayanlara gore daha onemli oldugu; ayrica magazada dagitilan
kullanim kilavuzlarinin ki bu, daha ¢ok “magazaya yonelik veya fiirlinlere
yonelik bilgileri igeren kilavuzlari kapsamaktadir” erkek miisteriler i¢in daha
onemli oldugu ortaya koyulmaktadir.

HS5: Magazanin insan faktoriine iliskin faktorleri ile cinsiyet arasinda
anlamh farklilik bulunmaktadir.

Bay Bayan te-gti P
Galisanlarin 4,43 4,05 0,97 0,32
kisiligi
Galisanlarin 414 4,71 8,07 0,00
temizligi
Calisanlarin
kibarlig1 ve 4.49 4.66 6,1 0,01
yaklasimi
Gizlilik 3,12 3,05 8,07 0,36

Magaza atmosferini etkileyen faktorlerden sonuncusu olan insan faktorii;
magaza i¢i calisanlara iliskin Olgiitleri igermektedir. Caligsanlarin kisiligi,
temizligi, kibarligi, miisterilere yaklagma sekilleri de magaza atmosferini ve
dolayisiyla magaza imajimi etkileyen Onemli bir faktordiir. Bu faktorler ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligskin yapilan analiz
sonucu ¢aliganlarin temizligi ve kibarligi boyutlariin 6nemli oldugu ortaya
¢ikmistir. Ortalamalara bakildiginda ise; ¢ok biiyiik bir fark olmamasina ragmen
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bayanlar ic¢in c¢alisanlarin temizliginin ve kibarliginin erkeklere gore daha
onemli oldugu goriilmektedir.

4. SONUC

Perakendecilik sektoriinde bir farklilik yaratma araci olarak goriilen
magaza atmosferi, hem tiiketicilerin magazaya yonelik ilgilerini c¢ekebilmek
hem de magazaya iliskin baglilik yaratabilmek agisindan Snemlidir. Magaza
atmosferi ¢esitli faktorlerden olusan bir biitiinii ifade etmektedir. Bu faktorler;
magaza i¢ine iliskin faktorler, magaza disina iliskin faktorler, tasarima iligkin
faktorler, satinalma noktasina iliskin faktorler ve insana iliskin faktorler olmak
izere bes boyutta incelenebilmektedir. Bu faktorlerden her biri tiikketicileri farkli
diizey ve sekillerde etkileyebilmektedirler. Tiiketicilerin sahip oldugu
demografik farkliliklar bu etmenlerden farkli sekillerde etkilenmelerini
saglamaktadir. Nitekim tiiketicilerin satinalma davraniginin etkileyen en énemli
makro faktdr, demografik degiskenlerdir. Demografik degiskenler tiiketicilerin
beklenti diizeylerinde de farkliliklar olusturabilecegi i¢in tiiketicilerin magaza
atmosferinden etkilenme diizeylerinde de farkliliklar olusabilecektir. Mevcut
arastirma Oncelikle hedef kitlenin demografik farkliliklarini ortaya koyarak, bu
farkliliklar ile magaza atmosferine iliskin beklentilerindeki farkliliklar
degerlendirmeyi  amaclamistir.  Ancak; Orneklem  kitlesini  olusturan
Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi 6grencilerinin gelir, yas, egitim
durumu gibi demografik ozelliklerinde anlamli bir farklilik bulunmadigindan
dolayi arastirmada sadece cinsiyete odaklanilmaistir.

Sonug olarak; magaza atmosferini olusturan faktorler olan; magaza ici
degiskenler, magaza dis1 degiskenler, tasarima iliskin degiskenler, satin almaya
iligkin degiskenler ve insan faktoriine iliskin degiskenlerden etkilenme
diizeyleri ile tiiketicilerin bay ya da bayan olmasi arasinda anlamli fark olup
olmadigr aragtirllmistir. Yapilan analizler sonucunda birgok degiskenin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Analizlere bakildiginda;
magaza atmosferini belirleyen dis faktorlerden; magazanin sekli ve rengi
etmenleri satinalma davranigini etkileyen onemli dis faktorler olarak ifade
edilebilmektedir. Ortalamalara bakildiginda ise; bu etmenler bayan tiiketicileri
erkeklere gore daha fazla etkilemektedir. Ayrica magaza atmosferini belirleyen
i¢ faktorler incelendiginde ise; i¢ faktorlerin birgogunun tiiketicileri etkiledigi
goriilmektedir. Bunlar arasinda magazada dinletilen miizik ve magaza temizligi
konularinda bayanlarin erkeklere gore daha fazla etkiledigi goriiliirken,
magazadaki giiriiltii erkekleri daha fazla etkileyen bir dis faktor olarak ortaya
¢ikmaktadir. Magazada dinletilen miizik konusunda aragtirma yapildiginda ise;
hedef alinan kitlenin yas1 sebebiyle miizik tercihi pop miizik, temposu ise
yiiksek tempolu miizik olarak belirtilmistir. Magazanin i¢ dizayni, raf ve
mallarin yerlestirilme sekli, koridorlar, bos alanlar ve magaza i¢i dinlenme
alanlar1 gibi etmenlerden olusan bir diger magaza atmosfer faktorii “diizen ve
tasarima iligkin faktorler”dir. Bu faktorler; satin alma davranisinm etkiledigi gibi
magazaya kars1 miisteri baglilig1 yaratmada da etkili olabilmektedir. Faktorlere
iliskin analize bakildiginda; magaza icerisindeki mallarin yerlestirilmesi ve
magaza i¢i bekleme alanlarinin bulunmasi hedef aliman orneklem kitlesini
etkileyen faktodrlerdir. Ozellikle magaza igerisindeki mallarin yerlestirilmesi ve
gruplandirilmasi etkin aligveris yapabilmek isteyen miisteri kitlesi i¢in dnemli
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faktorlerdendir. Satin alma davraniginin etkinligi iizerinde rol oynayan bir diger
faktor ise; satin alma noktasina iliskin etmenlerdir. Ozellikle raf diizeni, plansiz
aligveris sirasinda satin alama davranisini etkilemektedir. Yapilan arastirmalar,
bir¢ok tiiketicinin satin alma kararimmi alis veris aninda verdigini ve iriin
seciminde magaza i¢i faktorlerden, etkilendigini ortaya koymustur, tiiketici
davraniglarinin bu yapisi, raf alani yonetiminin 6nemini ortaya koymaktadir
(Ozcan,2010:85). Magaza kullanim kilavuzlari da tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen bir diger atmosferik etmen olarak ortaya ¢ikmustir. Bilingli
ve zamanini bosa harcamak istemeyen tiiketici kitlesinin artmasi ile bu boyutlar
daha da 6nem kazanmaya baglamistir. Bu faktore bakildiginda ise erkeklerin
satin alma noktasina iligkin faktorlerden; raf diizeni ve magaza i¢i kullanim
kilavuzunun etkinligi konusunda bayanlara gore daha hassas oldugu ortaya
cikmaktadir. Perakendecilik sektoriinde basar1 elde etmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek icin tlizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir diger konu,
perakendeci magazalarda galisan  personeldir. Miisteri memnuniyeti
saglayabilmek, uzun vadeli miisteri iliskileri olusturabilmek agisindan magaza
calisanlarina biiyiikk gorevler diismektedir. Zira, miisteriler magazalara ilk
girdiklerinde personel tarafindan karsilanmakta, satin alma siireci boyunca da
yine magaza calisanlan ile iletisime gegebilmektedirler. Bu siire¢ icerisinde
miigteriler ile sik sik iletisime gecen, onlara yardimct olan magaza calisanlarinin
miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi iizerinde dnemli etkisinin olmasi
beklenir(Tiirk, 2005:200). Miisterilerin baska magazalara kayma sebeplerini
arastiran ¢aligmalar, miisterilerin, %68 inin personel ilgisizligi ve personelden
kaynaklanan memnuniyetsizlik nedenlerinden bagka magazalara kaydigim
ortaya cikarmigtir(Karabulut,98:53). Bu baglamda, magaza atmosferinin bir
diger faktorii olarak nitelendirilen insan faktorliniin anlamlilik diizeyi
incelendiginde ise; calisanlarin temizligi, kibarligi ve miisterilere yaklagimi
etmelerinin miisteriler agisindan 6nem arz ettigi goriilmektedir. Cinsiyete gore
bakildiginda ise; her {i¢c etmen de erkeklere gére bayanlar agisindan daha 6nemli
oldugu goriilmektedir. Genel olarak analiz sonuglarina bakildiginda gorsel ve
estetik niteliklerine iligkin hassasiyetin daha ¢ok bayan tiiketicilerde oldugu,
magaza tasarimi ve diizenine iligkin hassasiyetin ise erkeklerde oldugu
goriilmektedir.

Sonug¢ olarak tiiketicilerin satin alma davramiglarinin her siirecinde
cinsiyete gore anlamli farkliliklar oldugu bilinmektedir. Bu baglamda tiiketiciyi
magaza baglayabilecek, magaza imajini olumlu anlamda yiikseltebilecek bir
faktor olarak goriilen magaza atmosferinin de buna gore sekillenmesi satin alma
dongiisiiniin da ha da artmasini saglayabilecektir. Bu durum daha ¢ok magaza
ile cinsiyet arasindaki iliskiye gore sekillenmelidir. Ornegin spor magazalarinda
daha cok erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek bir atmosferik ortam
yaratilirken, giinliik gida, deterjan gibi {iriinlerin satin alindig1 siipermarketlerde
bayanlarin ilgisini ¢ekebilecek bir atmosferik ortam yaratilmalidir.
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