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Ozet

Tiiketiciler, satin aldiklar tiriinleri sadece ihtiya¢ duyduklar: icin degil, ruh
hallerini degistirmek, zaman gecirmek, eglenmek veya kendini ifade etmek icin de
satin almaya baglamiglardur: Icgiidiisel satin almanin temelini olusturan hedonik (haz-
ci) tiiketimde, tiiketicinin iiriinle kurdugu baglar onemlidir. Magaza atmosferi tiiketi-
cilerin duygularina hitap ederek, hazci faydayr saglamaktadir. Bu nedenle, magaza
atmosferi ile i¢giidiisel satin alma arasindaki iligkinin bilinmesi ve bu iliskinin dogru
olarak degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu ¢alismada, magaza atmosferi unsurlarinin tii-
keticilerin i¢giidiisel satin almanin boyutlari iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Veriler,
hazir giyim aligverisi yapan tiiketicilerden anket yontemiyle toplanmistir: Soz konusu
tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarinin i¢giidiisel satin almalarina etkisi ¢esitli
hipotezler yardimi ile incelenmis ve degerlendirilmistir. Ayrica, magaza atmosferinin
icgiidiisel davranisin duygusal ve davranigsal boyutlari iizerindeki etkisi de incelen-
MIgtir.
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THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE ON IMPULSE
BUYING AND RESEARCH IN GARMENT SECTOR

Abstract

Consumers now buy products not only because they need them but also beca-
use they want to change their moods, spend time, and entertain or to express themsel-
ves by means of such products. Hedonic consumption, which is the basis of impulse
buying, is concerned about the connections that consumers establish with the product
itself. Factors of store atmosphere ensure the establishment of such connections in the
desired manner. And store atmosphere factors address to the five senses of consumers.
From this point of view, this research seeks and aims to find the effects of store at-
mosphere on impulse buying. This study seeks to analyze the effects of store factors on
the dimensions of impulse buying behavior. The data for this study have been collected
from consumers who buy ready-made clothing. The study has examined and evaluated
the effects of store factors on the impulse buying behaviors of the said consumers by
means of various hypotheses. Furthermore, this study addresses to the effects of store
atmosphere on the emotional and behavioral dimensions of impulse buying.

Keywords: Store Atmosphere, Consumer Behavior, Impulse Buying, Ready-ma-
de Clothing Sector

JEL Classification: M00, M31, M39,

1. Giris

Giinlimiiz pazarlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, 6niine ge¢ilmez hizli bir
degisim siirecinden gectigidir. Bu degisim siireci sadece pazar kogullarinin ve pazar-
lama etkinliklerini degil bunun yaninda, tiiketicilerin ihtiyag, istek, arzu ve beklenti-
lerini de kapsayan bir siiregtir. Tiiketicideki s6z konusu degisimin pazarlama ve satig
yoneticisi tarafindan nasil algilandigimin bilinmesi, pazarlama amag ve stratejisinin
belirlenmesinde son derece onemlidir. 1990’11 yillarin son ceyregi ile 2000°1i yilla-
rin baglarinda artan rekabet kosullar1 ve diisen satislara karsi ayakta kalabilmek icin
perakendeciler farkli yollarla tiiketicilerin ilgisini cekmeye calismislardir. Internet
tizerinden aligverisin yayginlagmasi ve tiiketicilere sagladigi kolayliklar g6z Oniine
alindiginda; perakendeciler mevcut tiiketicilerin ellerinde tutabilmek icin farkl: stra-
tejiler olugturmak zorunda kalmigtir. Teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin
yayginlagmasi ile artan internet tizerinden aligverisin tiiketicilere sagladig1 en 6nemli
faydalar zaman ve maliyet faydasidir. Fakat internet iizerinden yapilan aligverislerde
satin alinan {irliniin kalitesini, rengini veya stilini karsilagtirmak ve algilamak miim-
kiin degildir. S6z konusu olumsuzluklar1 giderebilmek icin magaza sahipleri magaza
icinde iiriinleri farkli duygusal 6gelerle zenginlestirmektedirler. Boylece tiiketicinin
duygularina hitap ederek internet iizerinden yapilan aligveriglerdeki dezavantajlari
magazalarda istiinliige doniistiirmeyi hedeflemektedir. Bu durum magaza atmosferi
kavramiin 6nemini artirmakta hatta bu kavrami en 6nemli pazarlama stratejileri ara-
sina sokmaktadir.
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2. Literatiir

1900°1i yillarin sonu ve 2000’li yillarin basi itibari ile perakendeciler artan
rekabet kosullar1 ve diisen satiglara kars1 ayakta kalabilmek icin pazardaki konumla-
rim giiglendirecek ¢oziimler aramaya baslamiglardir. Isletmelerin pazardaki konumu-
nun giiglenebilmesi i¢in tiiketicilerin aligverise karsi ilgilerinin tekrar canlandiriimasi
gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu ilgiyi canlandirmak icin perakendeciler magazalarini
aligveris merkezi olmaktan cikarip tiiketicilerin hos vakit gecirebilecekleri merkez-
ler haline doniistiirmiiglerdir. Bu durum yeni bir kavram olan “Deneyimsel” temelli
aligveris merkezlerinin kurulmasina yol agmistir. Deneyimsel pazarlama: tiiketicilerin
tirtinler ve igletmelerle yasayacaklar1 deneyimler sonucunda edinecekleri duygu ve
diisiincelerden satin alma kararlarinin etkilenmesi seklinde tanimlanabilir.! Bu amag-
la giinlimiiz isletmeleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek iizere hizmetlerinde tiiketicilere
daha kalict deneyimler sunmaya calismaktadirlar. Tiiketici tatmini ve tiiketici iligkileri
yonetimi kavramlarinin yetersiz kalmasindan dolayi tiiketici deneyiminin yonetimine
ihtiya¢ duyuldugu one siiriilmektedir. Basit bir ifade ile “aligveris, eglence; peraken-
decilik, drama; magaza ise sahne haline dénﬁ§tﬁrulmii§tﬁr”.2 Bu merkezlerin daha 6n-
ceki merkezlerden en biiyiik farklilig1, igeride farkli bir magaza atmosferi kurgulayip,
tiiketicileri iceri cekmesi ve icerde hog vakit gecirmelerini saglamasidir. Hem klasik
pazarlama anlayisinda hem de modern pazarlama anlayisinda magaza atmosferinin
onemi vurgulanmaktadir.

Arslan, magaza atmosferini; magaza dekorasyonu, iirlinlerin ¢esidi ve sekli,
ambalaji, iirlinlerin magaza icindeki sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma,
kokular, miizik, satig elemanlarinin goriiniimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi, tii-
keticiyi magazada ¢evreleyen her tiirlii uyaricinin olusturuldugu genel ortam olarak”
tanimlamaktadir.> Magazanin fiziksel yapisinin yaninda, gorsel iletigimler, 1s1klan-
dirma, renk, miizik ve koku yoluyla tasarlanarak tiiketicinin satin alma kararin et-
kilemesidir. Magaza atmosferi tiiketicinin zihninde bireysel olarak magazanin biitii-
niinden veya bir boliimiinden saglanan sinyallerin toplam seklinde ifade edilir.* Ma-
gaza atmosferi, tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini canlandirarak satin alma
davramiglarini etkilemek icin, bir ortamin, gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal
olarak tasarlanmasidir. Bu tasarim, her magazanin durusunu ve tiiketicilerde uyandir-
dig1 duyguyu kapsamaktadir. Bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici iizerinde
yarattig1 duygusal etkidir, magaza tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir. Bu
deneyimi olusturan icerideki magazanin kendine 6zgii duygusudur. Her magazanin
kendi has duygusu vardir; magazalar daginik, neseli, konforlu veya hiiziinlii olabil-
mektedir. Tiiketiciler olumlu duygular besledikleri magazalarda, iiriin veya hizmeti

I 0. Torlak, R. Altumsik ve S. Ozdemir, Postmodern Diinyada Tiiketimi Yeniden
Anlamlandiracak Yeni Miisteri, Istanbul, Hayat Yayincilik letigim, .50, 2006.

B. J. Davies ve P Ward, Managing Retail Consumption, 2nd Edition. England, John
Wiley & Sons Ltd., s.174, 2004.

3 M. Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Istanbul, Derin Yayinlari, 2004, s.66.

4 0. B. Tek ve E D. Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir, Birlesik Matbaacilik,
2006, s.626.
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daha olumlu degerlendirirler ve olumsuzluklar1 daha kolay tolere ederler’. Magaza
atmosferinin kisa vadede ve uzun vadede farkli amaclar1 vardir. Magaza atmosferinin
kisa vadede hedeflenen satiglar1 artirmak gibi amaglar1 uzun vadede magaza imajinin
olugmasina onciiliik eder ©. Magaza atmosferinin, isletmelerin temel amaglarindan
biri olan satis1 saglayabilmesi i¢in hedef kitlenin beklentilerine gore olusturulmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 atmosfer, satin alma kararinin veril-
mesinde onemli bir etkendir. Eroglu ve Karen’in yapmis oldugu calismada aligveris
ortaminin yogunlugunun, tiiketicilerin perakendeci ortami hakkindaki tepkilerini et-
kiledigini bulmustur.”

Kotler, atmosferi: Hedeflenen ve algilanan atmosfer olarak ikiye aymrmustir.
Hedeflenen atmosfer, yapay bir ¢evredeki duyusal 6zellikler biitiiniidiir. Hedeflenen
atmosferi gorsel, dokusal, isitsel ve kokusal olarak dort unsurda siniflandirmagtir.
Algilanan atmosfer ise, bu cevrenin tiiketiciler tarafindan algilanma bicimidir. Tii-
keticilerin algilanan atmosfere tepkileri kismen kiiltiire gore sekillenen 6grenilmig
davraniglardir. Hedeflenen atmosfer ile algilanan atmosfer ne kadar birbirine yakinsa
olusturulan atmosfer o oranda basarili kabul edilmektedir®. Baker, magaza atmosferi
unsurlarini: Tasarim unsurlar1 (magaza dist unsurlar), ¢evresel unsurlar (magaza ici
unsurlar) ve sosyal unsurlar (insan unsuru) olarak boliimlendirmistir. Ward, Bitner,
Barnes bahsi gecen boliimlendirmeyi magaza dis1 unsurlar ve magaza i¢i unsurlar
olarak iki kisimda toplamistir. Berman ve Evans yapilan boliimlendirmeyi kendi i¢in-
de siniflandirarak magaza atmosferini; magazanin disi, genel olarak magazanin i¢ di-
zayni, magazanin diizeni satin alma noktas: ve dekorasyon degiskenleri olarak dort
unsurda boliimlendirmistir °. Turley ve Milliman bu siniflandirmaya insan unsurunu
da ekleyerek atmosferik ¢evreyi, magaza dis1 atmosfer unsurlari, magaza i¢i atmosfer
unsurlari, magaza diizeni ve tasarim unsurlari, satin alma noktasi ve dekorasyon un-
surlar1 ve insan unsuru olarak 5 kategoride toplar.'°

Icgiidiisel davramslar iizerine ilk ¢alismalar psikologlar tarafindan 1920°li yil-
larda yapilmustir. Icgiidiisel davranislar kisinin kars1 koymakta zorlandig1 davranislar-
dir.!! Psikoloji ve sosyal psikoloji alanlarinda icgiidiisel davranis icin gelismemislik,
suca egilimli olmak, sapkinlik, dogru karar vermemek veya iradedeki bozulmalar,

5 H.Giingor, Tiiketici Deneyimi Yonetimi, Arasta, 56,2013, 5.62.

6 M. Levy ve B. A. Weitz, Retailing Management, 6th Edition, NY, USA, Mcgraw-Hill/
Irwin, 2007, s.490.

S. A. Eroglu ve A. M. Karen, “An Empirical Study of Retail Crowding: Antecedents and
Consequences”, Journal of Retailing, 66 (2), 1990, s.577-589.

8 P Kotler,” Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of Retailing,49(4),1973-1974,5.49.

T. Kocamaz ve M. Yal¢in, “The Effects of Store Atmosphere Attributes on Store Loyalty
Intentions of Hypermarket/Supermarket Customers”, Marmara Universitesi LLB.F
Dergisi, 18(1), 2003, s.277.

L.W. Turley ve R. E. Millian,” Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of
the Experimental Evidence”, Journal of Business Research, 49, 2000, s.193-211.

E. Edwards, “Development of a New Scale for Measuring Compulsive Buying Behavior”,
Financial Counselling and Planning, 4, 1993, s.67-85.
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zeka seviyesinde diisiikliik ve suclu olmak gibi terimler kullanmaktadir. Tiiketici dav-
ramiglar1 acisindan da kotii, kontrolsiiz kararlar olarak degerlendirilmistir.!? I¢giidii-
sel davraniginin ilk olarak olumsuz boyutlarina bakilarak davranig sonrasi hissedilen
pismanlik duygusu ele alinmistir. Ancak, daha sonraki yillarda tiiketici davranislari
acisindan bakildiginda aligveris esnasinda sagladigi tatmin diizeyinin oldukga yiiksek
oldugu ortaya cikmuigtr.

Icgiidiisel satin alma kavraminin tanimu ilk olarak 50 yil 6nce DuPont ta-
rafindan icgiidiisel satin alma,plansiz satin almaya es goriilerek yapilmistir. Ancak
gecerliligini hala koruyan tanim 1962 yilinda Stern tarafindan yapilmistir. Stern’e
gore icgiidiisel satin alma davranigt “Aligveris¢inin daha 6nceden planlamadan yap-
t181 herhangi bir satin alma eylemidir” ve “Plansiz satin alma davranisi ile es an-
laml1” olarak kullanilmaktadir.!> Bu tanimlama daha sonra yapilan tanimlamalarin
birgoguyla tutarlidir.!* Daha sonraki arastirmalar bu tanimlamanin icine duygusal
elementleri ve i¢giidiisel satin alma yapmak i¢in mevcut oldugu varsayilan psikolojik
tepkileri de eklemislerdir. Piron’a gore i¢giidiisel satin alma: plansizdir, bir uyaricry-
la yiiz yiize kalinca meydana ¢ikar, duygusal ve biligsel tepkidir ve uyaricitya maruz
kalinmasiyla magazada ya da uyariciya maruz kalinan yerde ortaya ¢ikar olarak 4
baslikta toplanir.!> Rook, bu tanimlamaya diger tanimlamalardan farkli olarak iiriinii
satin alma eylemi sonucunda yasanma ihtimali olan pismanlik duygusunu eklemis-
tir.1® Beaty ve Ferrell icin iggiidiisel satin alma iiriinler tiiketici arasindaki etkilegim-
dir. Tiiketici tiiketti8i bir iirlinii bitmis oldugu icin satin almaz. Satin alma kararinda
s6z konusu etkilesim on plana ¢ikmaktadir.!” I¢giidiisel satin almay1 magaza iceri-
sindeki uyaricilar iiretir. Bu tiir satin almalarda tiiketici iiriinii gordiigii anda iiriine
baglanmaktadir.

Icgiidiisel satin alma hem diisiincelerin hem de duygularin etkisi ile gelisen
bir karar alma siireci sonucunda gerceklesir. i¢giidiisel aligveriste duygusal ve biligsel
unsurlar birbiriyle etkilesim igerisindedir.

Duygusal boyut: satin almak i¢in kars1 konulmaz bir istek, aligverise yonelik
olumlu duygular duymak ve ruh halidir. I¢giidiisel satin alma agirlikli olarak tiiketi-
cilerin duygusal boyutu ile iligkilidir. I¢giidiisel satin almanin hedonik (hazc1) fayda
sagladig1 goz oniine alininca bu faydanin da dogrudan olarak tiiketicilerin duygularina

12 D. W, Rook ve R. J. Fisher, “Normative Influences on Impulse Buying Behavior, Journal
of Consumer Research, 22, December 1995.

H. Stern, “The Significance of Impulse Buying Today,” Journal of Marketing, 26, 1962,
s. 59-62, 1962

C. J. Cobb ve W. D. Hoyer, “Planned Versus Impulse Purchase Behavior,” Journal of
Retailing, 62(4), 1986, s. 384-409. Kollat, D. T. ve R. P Willett, “Customer Impulse
Purchasing Behavior”, Journal of Marketing Research, 4, 1967, s.21-31.

EPiron,”Defining Impulse Purchasing”, Advances in Consumer Research,18,1991,
$.306.

Rook ve Fisher, a.g.m., s.306.
S.Beatty, E. Ferrel ve M. Elizabeth,”Impulse Buying: Modeling Its Precursors”, Journal
of Retailing, 74 (2), 1998, s.170-171.
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hitap ettigi ortadadir. Ayni zamanda, icgiidiisel satin almanin duygusal boyutu tiiketi-
cilerin kisiliklerine ve demografik 6zellikleri ile baglantilidir.

Diisiinsel boyut: Tarafli diisiinme sekli, plansiz aligveris ve gelecegi goz ardi
etmedir. Icgiidiisel satin alma agirlikli olarak duygular tarafindan gerceklestiginden
dolay diisiinsel unsurlar ikinci sirada kalmaktadir. Icgiidiisel satin alma rasyonel bir
satin alma sekli olmadigindan dolay: diisiinsel unsurlar satin almanin sonrasinda siire-
ce dahil olmaktadir. Weun ve digerleri; iiriinleri satin alirken iggiidiisel olarak tatmin
veya mutluluk duygusu hissetmek isteyen tiiketicilerin daha cok bu tiir satin alimlarda
bulundugunu ifade etmistir. Biligsel olarak karar veren tiiketicilerin daha azinlik satin
alma gerceklestirdigini ve duygusal olarak satin alan tiiketicilerin daha ¢ok i¢giidiisel
satin alma yaptiklarini soylemiglerdir. '8

Icgiidiisel aligveris hem diisiincelerin hem de duygularin etkisi ile gelisen bir
karar alma seklidir. Duygular; hisler ve ruh halini, biligsel unsurlar ise; diisiinme, an-
lama ve yorumlamay: ifade etmektedir. Icgiidiisel aligveriste duygusal ve biligsel un-
surlar birbiri ile etkilesim igerisindedirler.

3. Aragtirmanin Amaci

Bu calismada, Tiirkiye’de 6nemli bir yeri olan giyim sektoriiniin i¢inde bulu-
nan magazalarin magaza atmosferinin i¢giidiisel satin almaya olan etkisi arastirilmig-
tir. Giyim magazalarinda olusturulan atmosferin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alimla-
11 tizerinde etkili olup olmadigin1 belirlemek amaglanmistir. Tiiketici aligveris igin
gittigi bir magazadan ¢iktiginda aligveris listesinde olmayan birgok iiriin satin almig
olurken, bagka bir magazadan ¢iktiginda ise aligveris listesindeki iiriinleri bile satin
almamuig olabilmektedir. Bu aragtirmada bu duruma neden olan magaza atmosferi un-
surlarinin, icgiidiisel satin almaya olan etkisini bulmak hedeflenmektedir.

3.1.Arastirmayla Ilgili Varsayim ve Sinirlandirmalar

Arastirmanin, goz oniinde bulundurulmasi gereken bazi varsayimlari ve sinir-
liliklar1 bulunmaktadir.

Tiiketicilerin magaza atmosferine verdikleri 6nem ve magaza atmosferini
algilamalarmin icgiidiisel satin alimlar etkiledigi varsayilmistir. Tiiketicilerin alig-
verigleri esnasinda magaza atmosferini olusturan tiim degiskenlerden, magaza dis1
degiskenler, genel magaza ici degigskenler, magaza yerlesim degiskenleri, satin alma
noktas1 ve dekorasyon degiskenleri ve insan ile ilgili de§iskenler, tecriibe ettigi var-
sayllmistir. Giyim magazalarinin, magaza atmosferi unsurlarinin tiimiinii etkin bir
sekilde kullandig1 varsayilmistir. Istanbul ilinin Anadolu yakasinda yer alan Kadikoy
Tlgesindeki, Bagdat Caddesi ve Pendik ilgesindeki Sahil Caddesi’ndeki tiiketicilerinin
demografik ozeliklerinin farkli oldugu varsayilmistir. Arastirma magaza atmosferi

18 S, Weun, M. A. Jones ve S. E. Beatty, “Development and Validation of the Impulse Buying

Tendency Scale”, Psychological Reports, 82 (3), 1998, s.1123-1133.
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unsurlarini diger magazalara gore daha etkili bir bicimde kullandig: diisiiniilen giyim
magazalarinda yapilmistir. Zaman ve biitce darlig1 acisindan arastirma Istanbul ili-
nin Anadolu yakasinda, Kadikoy Ilcesindeki, Bagdat Caddesi ve Pendik ilcesindeki,
Sahil Caddesi’nde yapilmustir. Istanbul ilinde Anadolu yakasinda farkli 2 merkez se-
¢ilmesinin nedeni bu il¢elerin demografik 6zelliklerinin birbirinden farkli oldugunun
diisiiniilmesidir.

3.2. Arastirma Yontemi

Bu kisimda; arastirmanin modeli, arastirma tiirii, hipotezleri, ana kiitle ve or-
neklem cercevesinin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve araci, drnekleme yontemi
ve verilerin toplanmasi ile aragtirmadan elde edilen verilerin analizi yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Tiirii

Giris boliimiinde agiklanan magaza atmosferi unsurlar: beg duyu gercevesinde;
magaza dis1 unsurlar, genel magaza ici degiskenler, magaza ici yerlesim degiskenleri,
satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri ve insan unsuru olarak boliimlendiril-
migstir. D1g unsurlar; magazanin levha ve dis tabelasi, magazanin girisi, magazanin vit-
rini, magazanin dig cephesi, magazanmn mimari stili, magazanin otopark alani, maga-
zanin binasi, magazanin ¢evresindeki magazalar, magazanin bahgeleri ve magazanin
yeri olarak degerlendirilmistir. Genel magaza i¢i degiskenler; magazanin renk uyumu,
aydinlatma, miizik, koku, 1s1, temizlik ve dekorasyon olarak degerlendirilmistir.

[ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI ]

ICGUDUSEL
SATIN ALMA

Duygusal Boyut
Biligsel Boyut

MAGAZA ATMOSFER{ FAKTORLERI
Magaza Ici Degiskenler
Genel Magaza I¢i Degiskenler
Magaza Ici Yerlesim Degiskenleri
Satin Alma Noktast ve Dekorasyon
Degiskenleri

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Magaza ici yerlesim degiskenleri; yerlesim diizeni, demirbas ve malzeme,
tirlinlerin sunumu, departmanlarin yerleri, magaza i¢i trafik akisi, prova odalar1 ve
kasalardan olugmaktadir. Satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri; isaretler,
posterler, satig noktasi indirim miktarlari, fiyat etiketleri ve iiriinlerin sunumundan
olusmaktadir. Insan unsuru: ¢alisan, kalabalik ve tiiketicilerin 6zelliklerinden olus-
maktadir.
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Icgiidiisel satin alma iki unsur gercevesinde biligsel ve duygusal boyut olarak
ele alinmistir. Duygusal boyut; “Satin almaya kars1 koyamama, duygularin catismast,
aligverige yonelik olumlu duygular ve ruh hali yonetimi”alt boyutlarindan olusurken;
biligsel boyut da “Rasyonel davranma ve gelecegi diisiinmeme plansiz davranma” alt
boyutlarindan olusmaktadir.

Arastirma modelinde, magaza atmosferi boyutlari, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ve iggiidiisel satin alma boyutlar1 goriilmektedir. Magaza atmosferi boyut-
lari, tiiketicilerin icgiidiisel satin almalarina, biligsel ve duygusal olarak ayr1 ayr1 etki
etmektedir.

3.2.2. Ana kiitle, Ornekleme ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde Anadolu yakasinda etkinlik gosteren
hazir giyim magazalarinin tiiketicileri olusturmaktadir. Anadolu yakasindan Pendik
ve Kadikoy orneklem olarak sec¢ilmistir. Anadolu yakasindan Pendik ve Kadikoy’iin
secilmesinin nedeni demografik 6zellikleri bakimindan {ist, orta ve alt kesimi temsil
ettigi diisiiniilmesidir. Aragtirmanin ¢ercevesi belirlenirken belirli bir tiriin grubu olan
hazir giyim magazalari se¢ilmistir. Hazir giyim aligverisinin en yogun oldugu bol-
gelerden elde edilen verilerin hipotezlerin dogrulugu acisindan daha 6nemli oldugu
diisiintilerek iki farkli bolge tizerinden arastirma yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin 6rnek-
lemi; tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda orneklemedir. Kolayda
ornekleme; ornege secilecek olan bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kap-
samina dahil edilmesini icerir.!® Anket 551 tiiketici tarafindan doldurulmustur. Aras-
tirma igin gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak toplanmistir. Veri-
lerin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anketler 01.02.2011 ile
01.03.2011 tarihleri arasinda bir ay siire ile Kadikoy ve Pendik’te yapilmistir. Ankette
yer alan sorular icgiidiisel satin almalarin olgiilmesine yonelik sorularda ki farkli
Olcegin sorulart kullanilmistir Bunlarin ilki Torlak ve Tiltay’in makalesinden ilk 5 so-
rudur. Geri kalan 32 soru Unal’in kitabindan olusturulmustur. Bu iki 6lgekten Unal’in
olcegi secilerek analizler yapilmistir. Icgiidiisel satin almanin boyutlar1 duygusal ve
biligsel boyut olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Magaza atmosferi unsurlari beg duyu
gercevesinde Turley ve Milliam’in 2000 yilinda yapmig olduklart calismadan fayda-
lanarak magaza dist degiskenler, genel magaza i¢i degiskenler, magaza igi yerlesim
degiskenleri, satin alma noktast ve yerlesim degiskenleri ve insan unsuru ile ilgili
degiskenler olarak hazirlanmistir. Turley ve Milliam makalesinde 41 degisken 5 unsur
¢ercevesinde boliimlendirilmistir. Magaza dist degiskenler: Dis tabela ve levhalar, Gi-
rigler, Vitrinler, Bina yiiksekligi, Binanin biiyiikliigii, Binanin rengi, Cevrede bulunan
magazalar, Yesil alan ve bahceler, Adres ve konum, Mimari stili, Yakin ¢evre, Park
olanaklari, Trafik ve Dig duvarlar1 kapsamakatadir. Genel Magaza ici degiskenler:
Zemin ve halilar, Renk diizeni, Aydinlatma, Miizik, Canlilik, Koku, Sigara dumani,
Koridorlarin genigligi, Duvar kompozisyonu, Duvar rengi ve duvar kagidi, Tavanlar,
Uriinler, Sicaklik ve Temizlik degiskenlerinden olusmaktadir. Magaza ici yerlesim
degiskenleri: Bos alanlarin yerlesimi, Uriinlerin yerlesimi, Uriinlerin gruplandirilma-

19 " A. E. Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Gelistirilmis Ugiincii Baski. Istanbul, Beta

yayinlari, 2010.
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s1, Is istasyonlar1 yerlesimi, Ekipmanlarin yerlesimi, Yazarkasalar, Bekleme alanlari,
Bekleme odalari, Departmanlarin yerlesimi, Trafik akisi, Raflarin ve kasalarin yer-
lesimi, Sirada beklemeler, Mobilyalar ve Olii alanlarin yerlesimi degiskenlerinden
olusmaktadir. Insan Unsuru ile Tlgili Degiskenler: Calisan karakteristikleri, Calisan
tiniformalar1, Kalabalik, Tiiketici karakteristigi ve Gizlilik boyutlarini icermektedir.
Satin Alma Noktas1 ve Dekorasyon Degiskenleri: Satin alma noktasi isaretleri ve
promosyonlar, Isaretler ve reyon oklari, Duvar dekorasyon, Derece ve sertifikalara,
Resimler, Sanat ¢alismalari, Uriinlerin sunumu, Kullanim kilavuzlari Fiyatlarin eti-
ketleri, Fiyatlarin gosterilisleri ve Bilgi panolar1 degiskenlerinden olusmaktadir.?? So-
rularin son boliimiinde, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitimi, meslegi
ve gelir durumu ile ilgili alt1 demografik soruya yer verilmistir.

3.2.3. Veriler ve Yontem

Aragtirma ile toplanan veriler, SPSS 18.0 for Windows bilgisayar programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismada frekans, ortalama, gibi tamimlayict istatis-
tiklerin yani sira yas, cinsiyete gore icgiidiisel satin alma davranislar arasinda farkli-
liklar aragtirma yonelik t-testi ve varyans analizlerine yer verilmistir. Ayrica magaza
atmosferinin i¢giidiisel satin alma iizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in regresyon analizleri
kullanilmustir.

4. Gegerlilik, Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin giivenilirliginin 6l¢iilmesi i¢in, Cronbach’s alpha modeli kulla-
nilmistir. Cronbach’s alpha i¢ tutarlilif1 6l¢mek i¢in kullanilan bir modeldir, bir bagka
ifade ile bir dlgekteki tiim maddelerin ayn1 kavrami 6l¢gmekte ne kadar basarili ol-
dugunun bir gostergesidir.>! Toplanan veriler icgiidiisel satin alma boyutu, duygusal
ve biligsel boyut olmak iizere iki alt grupta, magaza atmosferi boyutunu ise magaza
dis1 degiskenler, genel magaza ici de8iskenler, magaza ici yerlesim degiskenleri,satin
alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri, insan unsuru ile ilgili degigskenler olmak
tizere 5 ayri alt grupta degerlendirilmektedir. Her alt grup icin giivenilirlik kat sayis1
Cronbach Alpha degerleri hesaplanmustir.

4.1. Icgiidiisel Satin Alma Olcegini Olusturan Alt Gruplara
Yonelik Giivenilirlik Analizleri

Icgiidiisel satin alma olgeklerinden Torlak ve Tiltay’m 2010 yilinda makalesin-
den alinan Weun’in 6l¢eginin Cronbach’s Alfa degeri 0,784 ¢cikmustir. Youn’in dokto-
ra tezinden Unal’in uyarladig1 alt gruplar dikkate alinmadan yapilan giivenilirlik ana-
lizi sonucu icgiidiisel satn alma 6lgeginin Cronbach’s Alfa degeri 0,881 dir.22

20 Turley ve Millian, a.g.m..

2l D. George ve P. Mallery, SSPS for Windows Step By Step: A Simple Guide And
Reference 10.0 update (3rd ed.), Needham Heights, MA: Allyn & Bacon, 2001, s.209.

S. Unal ve A. Ercis, “Pazarn Satn Alma Tarzlarna ve Kisisel Degerlere Gore
Boliimlendirilmesi”’, Marmara Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Dergisi, C:21, 2006.

22
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Tablo 1: Satin Almaya Karsi Koyamamanin Giivenilirlik Katsayilari

cerim

Maddenin Olcek
silinmesi Cronbach
durumunda Alpha
olcegin yeni Degeri
Alpha degeri
Bazen aniden bir seyler satin almak istegi duyarim ve satin ,852
alirim.
Bir sey satin alma istegi duydugumda onu satin almamig ,834
olmanin iiziintiistinii duymamak igin miimkiin oldugunca
cabuk satin alirim.
Aniden, icimden gelen satin alma istegini kontrol altina al- ,830 0,856
mada zorlanirim
Magazalarn1 gezerken gordiigiim dikkatimi ¢eken fiiriinleri ,830
satin almaktan kendimi alikoyamam.
Bir magazada beni ¢eken bir iiriin goérdiiglimde kendimi ¢a- ,838
resiz hissederim.
Gordiim ve aldim” beni en iyi anlatan climledir. ,832
Sadece al benim satin alma seklimdir ,841
Bir sey goziime takilirsa onu satin almak icin harekete ge- 8,51

Asagida belirtilen maddeler ¢ikarildiktan sonra Cronbach’s Alfa degeri 0,921
seviyelerine ¢cikmugtir: Aniden i¢imden almak geldigi icin aldigim iiriinlerden sonra
tiziilirlim, Bir seyler satin almadan once alternatifleri diigiiniiriim, Olduk¢a tutumlu
bir tiiketiciyimdir, Dikkat cekici bir iriin gérsem bile iizerinde diisiiniiriim, Bir seyler
satin alirken acele etmem, Bir seyler satin alma karar1 verirken diigiinmek i¢in zaman
ayiririm, Aligverise gitti§imde onceden satin almay1 planlamadigim seyleri satin ali-
rim. Duygusal boyut; satin almaya karsi koyamama, duygularin catismasi, aligverise
yonelik olumlu duygular ve ruh hali yonetiminden olugmaktadir. Bu 6lceklerin giive-
nilirliklerine ait veriler Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmektedir. Duygusal boyu-
tun bir alt boyutu olan satin almaya kars1 koyamama 6l¢egi 8 maddeden olugmaktadir

ve dlgegin giivenilirligi 0.856 cikmugtr.
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Tablo 2: Duygularin Catismasinin Giivenilirlik Katsayilar:

Maddenin | Maddenin Olcek
silinmesi silinmesi Cronbach
durumunda | durumunda Alpha
olcegin olcegin Degeri
yeni Alpha yeni Alpha
degeri degeri
k11_15 Icgiidiisel olarak satin aldigim sey- ,788 857
lerden sonra pismanlik duyarim.
k11_16 Aniden, icimden almak geldigi i¢in ,769 ,838
aldigim iiriinlerden sonra iiziiltirim
k11_17 Bazen iggiidiisel aligveris yaptigim ,164 ,830
icin kendimi gergin hissederim ,868
k11_18 Icgiidiisel aligveris yaparken duygu- , 762 ,831
sal catismalar yasarim
k11_19 I¢giidiisel alisveris yaparken memnu- , 765 ,845
niyet ve su¢luluk duygularmin her ikisini de
yasarim
k11_20 icgiidiisel aligverig yapmanin heyeca- ,868 -
nint severim

Duygusal boyutun bir alt boyutun olan duygularin ¢atismasi 6l¢egi 6 madde-
den olusmaktadir ve dlcegin giivenilirlii 0.868 ¢ikmistir. Duygusal boyutun bir alt
boyutu olan aligverise yonelik olumlu duygular 6l¢cegi 4 maddeden olugsmaktadir ve
olcegin giivenilirligi 0.800 cikmustir. Olcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3: Ahsverise Yonelik Olumlu Duygularin Giivenilirlik Katsayilar

Maddenin silinmesi Olcek Cronbach
durumunda 6lcegin yeni Alpha
Alpha degeri Degeri
Neselenmek icin icgiidiisel aligveris ,696
yaparim
Heyecanlanmak i¢in icgiidiisel aligveris ,693
yaparim ,800
Icgiidiisel ahgveris yaptigimda kendimi , 788
mutlu hissederim.
Icgiidiisel aligverig yapmanin heyecani- ,868
n1 severim
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Duygusal boyutun bir alt boyutu olan ruh hali yonetimi 6lcegi 5 maddeden
olusmaktadir ve 6lgegin giivenilirligi 0.906 cikmustir. Olgek yiiksek derecede giive-
nilirdir.

Tablo 4: Ruh Hali Yonetimi Giivenilirlik Katsayilari

Maddenin Olcek
silinmesi Cronbach

durumunda Alpha
olcegin yeni Degeri
Alpha degeri

Bazen kendimi iyi hissetmek icin bir seyler satin alirim. ,907

Uzgiin oldugum zaman icgiidiisel satin alma yaparim ,878

Giinliik hayatimda stresi azaltmanin bir yolu aligveris yap- ,876

maktir. 0,906

Kendimi kotii hissettigimde disari ¢ikar ve giyim aligverisi ,876

yaparim.

Ruh halimi degistirmek icin bir seyler satin alirim ,891

Biligsel boyutu rasyonel davranma ve gelecegi diisiinmeme-plansiz davran-
ma Olcekleri olusturmaktadir. Bu 6lgeklerin giivenilirliklerine ait veriler Tablo 5 ve
Tablo 6’ da verilmistir. Biligsel boyutun bir alt boyutu olan rasyonel davranma 6lcegi
5 maddeden olusmaktadir ve 6lgegin giivenilirligi 0.829 ¢ikmistir. Olgek yiiksek dere-
cede giivenilirdir. Olcekten oldukca tutumlu bir tiiketiciyimdir, dikkat cekici bir iiriin
gorsem bile iizerinde diigiiniiriim ve bir seyler satin alma karar1 verirken diigsiinmek
icin zaman ayiririm maddeleri ¢ikarildiktan sonra 6l¢egin genel giivenilirligi, 0,921
olarak 6l¢egin giivenilirligi artmigtir.

Tablo 5: Rasyonel Davranma Giivenilirlik Katsayilar:

Maddenin snl"mmve'm Olgek Cronbach
durumunda ol¢egin Alpha Degeri
yeni Alpha degeri P &

Bir seyler satin almanda 6nce alternatifleri ,823

hakkinda diistiniirtim

Oldukca tutumlu bir tiiketiciyimdir ,805

Dikkat cekici bir iiriin gérsem bile tizerin- 776

de diistiniirim 0,829

Bir seyler satin alirken acele etmem. 171

Bir seyler satin alma karar1 verirken dii- ;7197

siinmek i¢in zaman ayiririm.
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Biligsel boyutu olusturan alt gruplardan biri olan Gelecegi Diisiinmeme Plan-
s1z Davranma 6l¢eginin alpha degeri 0,70’in altinda kalmistir. Bu 6lgekten “Aligveri-
se ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi giyim esyalarini da satin alirim” ve “Alis-
verise gittifimde onceden satin almayi1 planlamadigim seyleri satin alirim” maddeleri
cikartilinca yeni alpha degeri 0,801 olarak hesaplanmaktadir.

Tablo 6: Gelecegi Diisiinmeme Plansiz Davranma Giivenilirlik Katsayilar:

Maddenin Olcek
silinmesi Cronbach
durumunda Alpha
olcegin yeni Alpha Degeri
degeri
Aligverise ¢iktifimda almaya niyetim olmayan bazi | ,690 | ,801 - 0.0663
giyim egyalarini da satin alirim.
Aligverise gittifimde 6nceden satin almay1 planla- | ,710 - - 0.710
madigim seyleri satin alirim.
Kazandigim paranin nereyse hepsini aligverige har- | ,520 | ,563 | ,701 0.801
carim.
Satin alma giiclimiin yetmedigi seyleri bile satin | ,535 | ,565 | ,691
alirm.
Cogunlukla ihtiyag duymadigim {irtinleri satin ali- | ,548 | ,600 | ,792
rim.

4.2. Magaza Atmosferleri Olcegi Alt Boyutlarina Yonelik
Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan i¢giidiisel satin almay1 etkileyen unsurlarin tespit edil-
mesine yonelik dlgege giivenilirlik analizi yapilmis ve 6l¢egin Cronbach’sAlfa degeri
0,969 oldugu tespit edilmisti. Magaza atmosferi olgegini 5 alt baglik altinda de-
gerlendirilerek giivenilirlik analizi yapilmistir: Magaza Dis1 Degiskenler Cronbach’s
Alfa degeri; 0,880; Genel Magaza igi Degiskenler Cronbach’s Alfa degeri; 0,874;Ma-
gaza Igi Yerlesim Degiskenleri Cronbach’s Alfa degeri, 0,921; Satin Alma Noktasi
ve Dekorasyon Degiskenleri Cronbach’s Alfa degeri; 0,848; insan Unsuru ile ilgili
Degiskenler Cronbach’s Alfa degeri; 0,887 olarak hesaplanmistir. Arastirmada kulla-
nilan 6lgeklerin giivenilirligi kabul edilebilir diizeyde oldugundan aragtirma hipotez-
lerini test etmek icin veri analizi boliimiine gegilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulari

Bu boliimde aragtirma sonuncunda elde edilen verilere, arastirma amacina uy-
gun olarak ¢esitli istatistiksel analizler uygulanmis ve yorumlar yapilmistir. Aragtir-
maya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni
durum, gelir dagilim1 ve cocuk sahipligi acisindan degerlendirilmistir. Arastirmaya
katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenecek olursa, katilimcilarin %59’u ka-
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din, %41°i erkek tiiketicilerden olugmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan
tiiketicilerin diisiincelerini yansitmasi i¢in uygundur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
egitim durumu yiiksek oldugu goriilmektedir. En biiyiik grubu iiniversite diizeyinde
egitimi olan tiiketiciler olusturmaktadir (%37,6). Universite mezunlarindan sonra en
yiiksek katilim1 %25,4’1i ise lisansiistii mezundur.. Ankete katilanlarin egitim diizeyi-
nin yiiksek olmasinin bilingli tiiketicilerin agirlikli olarak icgiidiisel satin alma davra-
nig1 yaptigini gostermektedir. Ankete katilanlarin yas dagilimi ise %26,5’1i 19-25 yas,
%37’si 26-32 yas, %18°1 33-39 yas, %10,5°1 40-46, %7,6’s1 47 yas ve ilizerindedir.
Ortalama yas 31,8 olarak ¢ikmistir. Bu durum ankete katilan tiiketicilerin genclerden
olustugunu gostermektedir. Geng tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma yapma orani daha
yiiksektir. Ciinkii genc tiiketicilerin giyim iiriinlerine ihtiyaci daha yiiksektir. Ankete
katilanlara ¢ocuk sahipligi acisindan bakildiginda %30,9 ¢ocuklu, %69,1 ¢ocuksuz
tiiketicilerden olustugu goriilmiistiir. Cocuk sahibi olmayan tiiketicilerin daha ¢ok i¢-
giidiisel satin alimlar yaptigini gostermektedir. Bunun nedeni, ¢cocuksuz tiiketicilerin
vaktinin ¢ocuklu tiiketicilere gore daha ¢cok olmasidir. Ankete katilan tiiketicilerin
%71,5 aktif olarak calisirken, %?28,5°1 aktif olarak ¢alismamaktadir. Gelir grupla-
11 icerisinde en biiyiik pay1 1001-1500 gelire sahip olanlar olusturmaktadir (%?22,3).
%?20,9’1ik bir oranla 1000 ve alt1 gelire sahip olanlar ikinci sirada yer alirken, %18,7
2501-5000 TL aras1 olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin agirlifinin 6gren-
ciler oldugu ve gelirlerinin ailelerine bagl oldugu diisiiniiliirse bu oran daha yukar1
cikabilmektedir. Icgiidiisel Aligveris Aligkanliklari: Ankete katilan tiiketicilere icgii-
diisel satin alma yapma sikliklari, daha 6nceden iggiidiisel satin alma yapip yapma-
diklari, ne tiir iiriinleri i¢giidiisel olarak satin aldigi, aligverise ¢ikma amaglari, en
son icgiidiisel satin alma yaptiklar1 magazalar, 6demeyi hangi sekilde yaptiklar1 ve
icgiidiisel satin almalarini etkileyen iirlinle ve atmosferle ilgili etmenler sorularak tii-
keticilerin i¢giidiisel satin alma aligkanliklarini bulmak amaclanmaktadir.

Katilimcilarin %73,9’u daha onceden iggiidiisel satin alma yaptiini, %26,1°1
yapmadigini sdylemistir. Sonuclardan anlasildig: gibi ankete katilan tiiketicilerin ig-
giidiisel satin alma yapma siklif1 oldukga yiiksektir. Siklikla i¢giidiisel satin alma ya-
pilan katilimcilara anket sorularini cevaplatmak magaza atmosferinin hangi unsurla-
rindan etkilendigini bulmak i¢in dnem arz etmektedir. Katilimeilarin son bir ay i¢inde
yaptig1 aligveris tutarlari incelendiginde %19,1 oranla 0-50 TL aras1, %20,1 oranla da
51-100 TL aras1 harcama yapanlarin en biiyiik gruplar1 olusturdugu gézlenmektedir.
Katilimcilarin yaklagik 2/3°t (%75,7°si) son bir ay igerisinde 0-300 TL araliginda
aligveris yaptiginm belirtmistir. Katilimeilarin %70,6’s1 ayda ortalama en az bir kere ig-
giidiisel satin alma yaptiZin1 belirtmistir. Ayda ikiden fazla aligverig yapanlarin orani
ise %24,3’tiir. S6z konusu giyim aligverisi oldugundan dolay1 katilimcilarin %70,6’s1
giyimde bu tiir aligverisi ara sira yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin aligverige ¢cikma nedenlerine bakildiginda katilimcilarin %67,2’si
ihtiyaci olan iiriinii satin almak, %25,6’s1 stres atmak, %?24,9’u yeni {iriinleri ince-
lemek, %22,9’u indirimleri takip etmek, %20,1°i aklindaki markanin iiriiniinii satin
almak, %18’1 vakit gecirmek i¢in aligverise ciktiklarii belirtmisglerdir. Sonucglardan
anlagildig gibi ankete katilan tiiketiciler agirlik olarak ihtiyaclari olan iiriinleri satin
almak i¢in aligverise ¢cikmaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler %67,2’si ihtiyacim belir-
leyip aligverise ¢ikarken, %?20,1°1 ihtiyacina bagli olarak iiriiniin markasini belirleye-
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rek aligverise cikmaktadr. Icgiidiisel aligveris ihtiyaca bagh alisverise cikislarda daha
yiiksek goriilmiistiir. Katilimcilarin %52,3’1i ihtiyaci olan iiriinleri satin aldiktan sonra
bile aligverise devam ettiklerini belirtmislerdir. Ankete katilanlarin %52,3’ ihtiyact
olan iiriinii satin aldiktan sonra da aligverise devam etmektedir. Aligverise devam eden
tiiketicilerin iggiidiisel satin alimlarinin artti§1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketici
herhangi bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in aligverise ¢ikmis ve magazada mevcut olan
baska bir ihtiyacini hatirlayarak onu da satin almig olabilir. Bu durumda %52,3’iin
icinde hatirlatmalarla olan icgiidiisel satin alimlarda yer almaktadir. Ayrica; bu oran
ihtiyaci olan planl aligverisin yaninda plansiz aligverislerde yapmaktadirlar.

Bir iiriinii icgiidiisel satin alma konusunda verdikleri karari etkileyen en 6nemli
etken lirliniin modeli olarak belirtilmistir. Bunu sirasiyla iiriiniin fiyati, {iriiniin rengi,
kullanim yeri, iiriiniin yapist ve markasi takip etmektedir. Bu durum i¢giidiisel satin
alma yapan tiiketicilerin daha ¢ok anlik olarak iiriiniin modelini begenerek iiriinii sa-
tin aldiklarmi gostermektedir. Ankete katilan tiiketiciler icin iiriiniin fiyati, {irliniin
rengi, kullanim yeri, {iriiniin yapis1 ve markasi daha sonra gelmektedir. Katilimcilarin
giyimde iiriinleri satin alirken marka unsuru diisiik seviyede etkilemektedir. Ankete
katilan katilimcilarin marka baglilig: diisiik olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir irtinii icgiidiisel olarak satin alma ko-
nusunda verdikleri karar1 etkileyen en 6nemli magaza atmosferi unsurlari sirasiyla;
tirtinlerin magaza igerisindeki sunumu, satis calisaninin tutumu, magazanin vitrini,
satin alma noktasi promosyonlari, magazanin yeri, magazadaki renkler, magazadaki
hos koku, magazada ¢alinan miizik olarak siralanmaktadir. Tiiketiciler i¢in gorsel un-
surlar iginde yer alan magazadaki iiriinlerin sunumunun ve insanla ilgili unsurlar i¢in-
de yer alan satig ¢alisaninin tutumunun icgiidiisel satin alimlar i¢in ilk siralarda yer
aldig1 goriilmektedir. Satig caliganinin olumsuz tutumu tiiketicilerin ihtiyaclari olan
iiriinii bile satin almalarini engellemektedir. Uriinlerin magaza icindeki yeri ve sunu-
munda kullanilan donatilar gibi malzemeler i¢giidiisel satin alimlar i¢in temel tegkil
etmektedir. Magaza icinde giizel goriinen iirlin satig ¢aliganinin tutumuyla birlesince
tiiketiciler akillarinda olmayan iiriinleri de satin almaktadirlar. Daha sonra magazanin
vitrini ve satin alma noktasi promosyonlar1 gelmektedir. Tiiketiciler ilgi ¢ekici bir
vitrin sunumu ve magazanin yapmis oldugu satin alma noktasi promosyonlar1 da ig-
giidiisel satin alimlara yonlendirebilmektedir. Uriinleri icgiidiisel satin alna tiiketiciler
icin magazanin vitrini satin alma karariin verilmesi agisindan énem tagimaktadir.
Arastirma sonucuna gore katilimilarin en son aligveris yaptiklart magaza dagilimida
%17,8 oran1 ile LCW 6n plana ¢ikmaktadir. %11,3 ile Zara, %10,2 ile Mango, %38,7
ile Koton, %7,3 ile Mavi tiiketiciler tarafindan tercih edilen magazalar olmustur. Daha
onceki demografik verilerde katilimcilarin cinsiyet oraninin esit dagilim oldugu ve
gelir durumunun agirlikli olarak 1001-1500 TL araliginda ¢cikmistir. Hedef kitlesi orta
diizey olan ve hem kadin tiiketicilere hem de erkek tiiketicilere hitap eden LCW en
¢ok tercih edilen magaza ¢cikmigtir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %13,2’si 6gren-
cilerden olugmaktadir. Zara, Mavi, Koton ve Mavi genglerin en cok tercih ettigi ma-
gazalar arasinda yer almaktadir. Uriinii tercih etme kriterlerinde arastirmaya katilan
katilimcilarin marka tercihleri diisiik oranda ¢ikmistir. Katilimceilarin marka se¢im
oranlart Lacoste % 2,9, Gucci % 0,2 ve Quiksilver % 0,7 olarak ¢cikmistir. Katilimci-
lara en son satin aldiginiz iiriin nedir sorusu sorulmus ve en son alig veriginde birden
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fazla iiriin satin alma yapabilecegi diisiiniilerek ¢coklu cevap hakki taninmistir. Verilen
cevaplara gore katilimcilarin %34,1°1 pantolon, %?29,6’s1 ayakkabi, %27,6’s1 triko,
%22,1°1 gomlek, %17,6’s1 elbise, %16°s1 aksesuar, %13,2’si hirka, %10,7’si ceket,
%8,7’si canta, %6,4’ii etek ve %4,9’u i¢ giyim aligverisi yapmuslardir. I¢giidiisel sa-
tin alimlar icin en ¢ok tercih edilen iiriin kategorileri sirasiyla pantolon, ayakkabi ve
trikodur. Tiiketiciler agisindan pantolon zor satin alinan iiriinler arasinda olmasindan
dolay: tiiketiciler begendikleri bir model gordiiklerinde akillarinda yoksa bile i¢gii-
diisel olarak satin aliyorlar. Aligverislerini nakit olarak yapanlarin oran1 %26,3, kredi
kartiyla taksitli olarak yapanlarin oran1 %47 ve kredi kartiyla tek cekim olarak yapan-
larin oran1 %26,7°dir. Arastirmaya katilan tiikketiciler agirlikli olarak 6demelerini kre-
di kart1 ile taksitli olarak yapmay tercih etmektedirler. Bu sonuca gore iggiidiisel satin
almay1 kredi kartlar1 tegvik etmektedir. Tiiketicilerin ciizdanlarinda yeterli miktarda
nakit parasi olmasa bile gelecekte 6deme imkan1 saglamasindan dolayi kredi karti ile
daha ¢ok icgiidiisel satin alma yapmaktadirlar.

5.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

H, = Magaza atmosferi tiiketicilerin iggiidiisel satin alma davraniglarin etki-
lemez.

H, = Magaza atmosferi tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarini etki-
ler. Magaza atmosferinin tiiketicilerin icgiidiisel satin alma davraniglar1 tizerindeki
etkisinin olup olmadgini test etmeye yonelik olarak regresyon analizi yapilmustir.
Regresyon analizinde icgiidiisel satin alma bagimli degisken, magaza atmosferinin alt
bilesenleri bagimsiz degisken olarak analize dahil edimistir. Kurulan regresyon mo-
delinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model oldugunu 6l¢meye yonelik ola-
rak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=3,944, p=0.002<0,05) anlaml
oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore regresyon analizinin
diger ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutabilir. Regresyon katsayilarinin isaretini
incelersek, magaza digt degigkenlerin icgiidiisel satin alma iizerinde pozitif bir etkisi
varken insan unsurunun negatif yonde bir etkisi oldugu anlagilmaktadir.

H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan
duygusal boyut iizerinde etkisi yoktur.

H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan
duygusal boyut iizerinde etkisi vardir.

H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan
duygusal boyut tizerinde etkisi yoktur.
H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin iggiidiisel satin alma davraniglarindan duygu-
sal boyut tizerinde etkisi vardir.
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Tablo 7: Magaza Atmosferi Tiiketicilerin Icgiidiisel Satin Alma Davramislarim
Iliskin Regresyon Analizi Sonu¢ Tablosu

z a

Ne) S ) -
2| RE| = | = | £ | 8| - |22

~ 7

Model 2 0,032 | 0,029 9,191 0,000
(Constant) 2,635 ,149 17,628 ,000
Magaza dist
degiskenler 202 ,051 3.979 000
Insan unsuru ile 184 | 048 | 3862 | 000
ilgili degiskenler
Model 1 ,035 ,026 3,944 ,002a
(Constant) ,629 ,155 17,012 ,000
Magaza disi 203 | 071 | 2849 | 005
degiskenler
Genel magaza ici 012 | 069 | 173 | 863
degiskeler
Magaza igi
yerlesim -,088 ,079 -1,118 264
degiskenleri
Satin alma noktasi
ve dekorasyon ,062 ,074 ,841 ,401
degiskenleri
Insan unsuru ile 2170 | o061 | 2771 | 006
ilgili degiskenler

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir mo-
del oldugunu 6lgmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin
(F=2,873, p=0.014<0,05) anlaml oldugu tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsayi icgin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu magaza atmosferi alt gruplarindan “magaza dist
degiskenler” ve “insan unsuru ile ilgili degiskenlerin i¢giidiisel satin almada duygusal
boyut iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin isaretini ince-
lersek, magaza dis1 degiskenlerin icgiidiisel satin almada duygusal boyut iizerinde po-
zitif bir etkisi varken insan unsurunun negatif yonde bir etkisi oldugu anlasilmaktadir.

H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan
biligsel boyut iizerinde etkisi yoktur.

H, = Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan
biligsel boyut iizerinde etkisi vardir.

Magaza atmosferinin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarindan bilig-
sel boyut iizerindeki etkisinin olup olmadigin1 test etmeye yonelik regresyon analizi
yapilmistir. Regresyon analizinde biligsel boyut bagimli degisken, magaza atmosferi-
nin alt bilesenleri bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmistir.
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Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir mo-
del oldugunu dl¢meye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin
(F=3,149, p=0.08<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Regresyon katsayilarinin
sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her bir katsay1 i¢in t-tes-
ti yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu magaza atmosferi alt gruplarindan “magaza
dis1 degiskenler”in icgiidiisel satin almada biligsel boyut iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Regresyon katsayilarinin isaretini incelersek, magaza dis1 degiskenlerin icgii-
diisel satin almada biligsel boyut iizerinde pozitif bir etkisi oldugu anlagilmaktadir.

H,= Icgiidiisel satin alma davramislari cinsiyete gore farklilik gostermez.
H, = Icgiidiisel satin alma davranislari cinsiyete gore farklilik gosterir.

Cinsiyete gore icgiidiisel satin alma davraniglarinda fark olup olmadigini 6l¢-
mek i¢in bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucunda p=0,05 an-
lamlilik diizeyinde, kadinlarla erkekler arasinda icgiidiisel satin alma ve icgiidiisel
satin alma alt boyutlar1 olan duygusal boyut ve bunun alt boyutlarindan duygularin
catigmasi, aligverige yonelik olumlu duygular, ruh hali yonetimi boyutlarinda anlaml
farklar oldugu tespit edilmistir. Sifir hipotez H, red edilir ve alternatif hipotez “H:
Icgiidiisel satin alma davraniglari cinsiyete gore farklilik gosterir” kabul edilir. Test
sonuglarina gore kadinlar erkeklerden daha fazla icgiidiisel satin alma yapmaktadirlar.
Erkeklerle kadinlar arasindaki i¢giidiisel satin alma yapmadaki fark duygusal boyut-
tan kaynaklanmaktadir. Kadinlar aligveris yaparken erkeklerden daha fazla ruh hali
yonetimini saglamaya calisip, duygusal catisma yasarken aligverise yonelik olumlu
duygular beslemektedir.

H,= Icgiidiisel satin alma davramislar1 ¢ocuk sahipligine gore farklilik goster-
mez.

H, = I¢giidiisel satin alma davramglari ¢ocuk sahipligine gore farklilik gosterir.

Cocuk sahipligine gore icglidiisel satin alma davranislarinda fark olup olma-
digimi 6lgmek igin bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucunda
p=0,05 anlamlilik diizeyinde, cocuk sahibi olanlar ve olmayanlar arasinda iggiidiisel
satin alma agisindan farklilik vardir. Buna gore ¢ocuk sahibi olmayanlar, ¢cocuk sahibi
olanlardan daha fazla icgiidiisel satin alma davranist gerceklestirmektedir. Bu iki grup
arasindaki i¢giidiisel satin alma davranigi bakimindan olusan farklilik duygusal boyu-

ta ait “satin almaya karg1t koyamama”, “aligverige yonelik olumlu duygular”, “ruh hali
yonetimi” alt boyutlarindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.

Analiz sonuglaria gore “H: Icgiidiisel satin alma davranislar1 ¢ocuk sahipli-
gine gore farklilik gdstermez.” Sifir hipotezi reddedilir ve “H, = I¢giidiisel satin alma
davranislar1 ¢ocuk sahipligine gore farklilik gosterir. “ hipotezi kabul edilir.

H, = Icgiidiisel satin alma davraniglart medeni duruma gore farklilik goster-
mez.

H, = Icgiidiisel satin alma davranislart medeni duruma gore farklilik gosterir.
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Medeni duruma gore icgiidiisel satin alma davraniglarinda fark olup olmadigi-
n1 6lgmek icin bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucunda p=0,05
anlamlilik diizeyinde, evliler ve bekarlar arasinda iggiidiisel satin alma 6l¢egi bir bii-
tiin olarak diisiiniildiigiinde bir farklilik tespit edilememistir. Fakat evliler ve bekarlar
arasinda duygusal boyutun alt boyutlarindan ruh hali yonetimi boyutunda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Sifir hipotez “H,, = Icgiidiisel satin alma davraniglart
medeni duruma gore farklilik gostermez.” ruh hali yonetiminden kaynaklanan farktan
otiirii red edilir ve “H, = Icgiidiisel satin alma davramslari medeni duruma gore fark-
lilik gosterir.” hipotezi kabul edilir. Test sonuglarina gore bekarlar aligveris yaparken
evlilerden daha fazla ruh hali yonetimini saglamaya calisarak aligverise yonelik olum-
Iu duygular beslemektedir.

H, = I¢giidiisel satin alma davraniglar yaga gore farklilik gostermez.

H, = Icgiidiisel satin alma davranislari yasa gore farklihk —gosterir.
Yasa gore icgiidiisel satin alma davranislarinda fark olup olmadigini 6l¢gmek icin var-
yans analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda p=0,05 anlamlilik diizeyinde,
icgiidiisel satin alma davranislari acisindan yasa gore bir farklilik tespit edilememistir.
“H, = Icgiidiisel satin alma davranislar1 yasa gore farklilik gostermez.” sifir hipotezi

kabul edilir.

H, = I¢giidiisel satin alma davraniglari egitim durumuna gore farklilik goster-
mez.

H, = Icgiidiisel satin alma davranislar1 egitim durumuna gore farklilik goste-
rir. Egitime gore icglidiisel satin alma davranislarinda fark olup olmadigini 6lgmek
icin varyans analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda p=0,05 anlamlilik dii-
zeyinde, i¢giidiisel satin alma davranislart agisindan egitime gore bir farklilik tespit
edilememistir.

H,= Icgiidiisel satin alma davramislar1 gelire gore farklilik gostermez.

H, = Icgiidiisel satin alma davraniglar1 gelire gore farkhilik gosterir.
Gelir durumuna gore icgiidiisel satin alma davraniglarinda fark olup olmadigini 6l¢-
mek i¢in varyans analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda p=0,05 anlamlilik
diizeyinde, i¢giidiisel satin alma davraniglar1 gelir durumuna gore farklilik gostermek-
tedir. Hangi gelir gruplart arasinda farklilik oldugunu arastirmak i¢in post-hoc test-
lerinden Tukey testi kullanmilmigtir. Bu testin sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir. 1000
TL ve alt1 ve 1001-1500 TL gelir grubuna déhil olanlar 5001 TL ve iizeri gelir elde

edenlerden daha fazla icgiidiisel satin alma yapmaktadirlar.
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Tablo 8: Post-Hoc Testlerinden Icgiidiisel Satin Alma Olcegine Yonelik

Tukey Testi
Duygusal Boyut Ortalama
Toplam
1000 TL ve alt: 2,699
1001-1500 TL ve alt1 2,683
Ailenizin Toplam Net Ayhk 1501-2000 TL ve alti 2,578
Geliri 2001-2500 TL ve alt1 2,682
2501-5000 TL ve alt1 2,527
5001 TL ve iistii 2,309

1000 TL ve alt1 gelir grubuna déhil olanlar duygusal boyuttan, 5001 TL ve iize-
ri gelir elde edenlerden daha fazla etkilenerek icgiidiisel satin alma yapmaktadirlar.

Tablo 9: Post-Hoc Testlerinden Duygusal Boyuta Yonelik Tukey Testi

Duygusal Boyut Ortalama
Toplam
1000 TL ve alt1 2,756
1001-1500 TL ve alt1 2,725
Ailenizin Toplam Net Aylik | 1501-2000 TL ve alt 2,640
Geliri 2001-2500 TL ve alt: 2,755
2501-5000 TL ve alt1 2,582
5001 TL ve iistii 2,360

1000 TL ve alt1 ve 1001-1500 TL gelir grubuna dahil olanlar ruh hali yonetimi
boyutundan, 5001 TL ve iizeri gelir elde edenlerden daha fazla etkilenerek i¢giidiisel
satin alma yapmaktadirlar. “H = Icgiidiisel satin alma davranislari gelire gore farklilik
gostermez.” H hipotezi red edilir ve “H, = Iggiidiisel satin alma davraniglart gelire
gore farklilik gosterir.” alternatif hipotezi kabul edilir.
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Tablo 10: Post-Hoc Testlerinden Ruh Hali Yonetimine Yonelik

Tukey Testi
Ruh Hali Yonetimi Ortalama
1000 TL ve alt1 2,930
1001-1500 TL ve alt1 2,901
Ailenizin Toplam Net Ayhk 1501-2000 TL ve alti 2,811
Geliri 2001-2500 TL ve alt: 2,889
2501-5000 TL ve alt1 2,732
5001 TL ve iistii 2,288

5.2.1leriye Yonelik Oneriler

Tiiketicilerin icgiidiisel satin almalar1 planl satin almalarindan farkli bir siire¢
icerisinde gerceklesmektedir. Planli satin almalarda ihtiyacin belirlenmesi ile basla-
yan siire¢ icgiidiisel satin almalarda magazadaki {iriiniin fark edilmesi ile baglamakta-
dir. Bu nedenle, magaza atmosferini olusturan unsurlarin 6nemi planl satin almalara
oranla daha yiiksek bulunmustur. Her iki farkli satin alma tiirii icin farkli pazarlama
stratejileri gelistirmek onemli olacaktir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun i¢giidiisel
satin almalar1 duygusal temelli olarak yapmaktadir. Planl satin almalardan farkli bir
siirec igerisinde gerceklesen icglidiisel satin almalarda; satin alma sonrasinin da diisii-
niilerek icgiidiisel satin almalarin desteklenmesi gerekmektedir. Satin alma sonrasinda
yasanan pismanlik magazaya kars1 olusturulan tutumun degismesine yol agabilmek-
tedir. Bunun yaninda icgiidiisel satin almalarin kredi kart1 ile agirlikli olarak yapildig:
diisiiniildiigiinde bu satin almalarin toplumsal bir yonii de bulunmaktadir. Bu gibi
nedenlerle icgiidiisel satin almalarin sagladigi faydanin bilissel boyutunun da giiglen-
dirilmesi yani; atmosferini olusturan insan unsurunun daha etkin kullanilmasi gerek-
mektedir. I¢giidiisel satin almalarda negatif etkisi yonde etkisi bulunan insan unsuru-
nun pozitif yonde etkiye cevrilebilmesi gerekmektedir. Bundan sonraki caligmalarin
daha biiyiik bir tiiketici kitlesi lizerinde yapilmasi ve iiriiniin tiiriiniin degistirilmesi
sonuglarin genellestirilmesi i¢in daha faydali olacaktir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin
planli ve plansiz satin alma davraniginin 6l¢iimlenmesinin yapilarak bu iki davranis
arasinda karsilagtirma yapilmasi; farkliliklarin belirlenmesi ileriye yonelik yapilabi-
lecek ¢alismalar arasindadir.

Magaza atmosferinin i¢cgiidiisel satin almaya etkisinin 6l¢iimlenmesinde deney
yonteminin kullanilmas: da ileriye yonelik yapilabilecek caligmalar arasindadir.

Magaza atmosferinin i¢giidiisel satin almaya etkisini incelerken satis 6zendir-
me boyutu da ilave edilebilir. Magaza atmosferinin icgiidiisel satin almaya etkisinin
Olciimlenmesinde tiiketici boyutunun yaninda satig boyutundan da bakilabilir.

Magaza atmosferinin iggiidiisel satin almaya etkisinin 6l¢iimlenmesinde, ic-
giidiisel satin almalarin sonuglari ele alinabilir ve bu siirecteki etmenler incelenebilir.

Magaza atmosferinin icgiidiisel satin almaya etkisinin 6l¢iimlenmesinde néro
pazarlama boyutu da ele alinabilir.
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6. Sonuc¢

Arastirmada, tiiketicilerin giyim sektoriinde magaza atmosferini olusturan un-
surlarin i¢giidiisel satin alimlara olan etkisi incelenmistir. Magaza atmosferi boyutlart,
tiiketicilerin demografik 6zellikler ve icgiidiisel satin alma boyutlar: ele alinarak elde
edilen verile dogrultsunda degerlendirmeler yapilmistir. Elde edilen sonuglar soyle-
dir:

Katilimeilarin ¢ogunlugunu temsil eden %73,9’unun icgiidiisel satin alimlar
yaptigini belirtmigtir. Tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma aliskanliklarina bakildigin-
da, ayda 1-2 kere (%70,6) icgiidiisel olarak aligveris yaptiklar1 ortaya ¢cikmigtir. Bu
aligveriglerde katilimcilarin %75,7’sinin son bir ay igerisinde 0-300 TL aras1 harca-
ma yaptiklar1 gézlenmistir. Tiiketicilerin i¢giidiisel satin alimlari {iriin kategorisinde
degerlendirildiginde, %34,1 ile pantolon ilk sirada ve %29,4 ile ayakkabi ikinci si-
rada yer almaktadir. Tiiketicilerin ayda en az 1-2 kere 0-300 TL araliginda pantolon
veya ayakkabi satin aldiklar1 gozlenmigtir. Tiiketicilerin meslek sahibi tiiketicilerden
olustugu goz oniine alindiginda, calisan bir kadinin veya erkegin her iki kategorideki
iiriine de siklikla ihtiyac duyacagi gercektir. Tiiketiciler pantolonlarin1 secerken vii-
cut yapisina gore farkli kriterlere dikkat etmekte ve istedikleri iiriinii bulunca planlt
olmasa bile genellikler satin almaktadirlar. Ayni zamanda, hem erkek tiiketiciler hem
de bayan tiiketiciler her mevsim pantolonu giymektedirler. Ayakkabi ise denenmesi
kolay ve yipranma pay1 yiiksek olan bir iiriindiir. Bu nedenle de tiiketicilerin aradik-
lar1 ozellikleri iiriinde bulduklarinda planladiklart bir aligveris olmasa bile o lriinii
satin aldiklar1 gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda, ayakkabinin aksesuar olma 6zelligi
de vardir. Tiiketiciler kiyafetleri ile ayakkabilarinin uyumlu olmasina dikkat etmekte-
dirler. Bu durum, tiiketicilerin farkli renklerde ve modellerde ayakkabi almalarina yol
acmaktadir. Ornegin, bayanlar abiye elbise ile topuklu ayakkabiy1 tercih ederken, spor
bir takimla diiz bir ayakkabiy: tercih etmektedirler.

Bu arastirmada 6rneklemin, ortalama yas dagiliminin %31,3 ve gelir dagilimi
1001-1500 araligindaki (%22,3) tiiketicilerden olusmaktadir. Tiiketicilerin i¢giidii-
sel olarak aligveris yaptiklar1 magazalar ise sirasiyla LCW (%17,8), Zara (%11,3),
Mango (%10,2) ve Koton (%7,3) olarak ortaya ¢ikmustir. Sozii gegen magazalarin
hedef kitlesi orta sinif ve geng tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin orneklemi
ile magazalarin hedef kitlesi ortiigmektedir. Bunlara ek olarak, arastirmaya katilan
tiiketiciler giyim egyalarini satin alirken {iiriiniin modeline, markadan daha ¢ok 6nem
verdiklerini belirtmislerdir. Caligmaya katilan tiiketicilerin magaza tercihlerinde La-
coste (%2,9), Gucci (0,2) ve Quiksilver (%0,7) markalarinin orani diisiik ¢ikmistir. Bu
bulgu, caligmadaki iiriinle ilgili i¢giidiisel satin almay1 etkileyen etmenlerden iiriiniin
modelinin belirleyici olmasini agiklamaktadir. Caligmadaki tiiketicilerin giyim iiriin-
lerini satin alma tercihlerinin belirlenmesinde iiriiniin modeli, iirtiniin markasindan
daha yiiksek oranda etkiye sahiptir. Bunlara ek olarak, aligverise ¢ikma amaglari so-
ruldugunda da katilimcilarin sadece %?20,1 inin ihtiyacina bagl olarak iiriiniin mar-
kasini belirleyerek aligverise ¢iktiklari belirtmislerdir. Bu oran; giyim aligverislerinde
iriiniin markasi veya fiyatindan ziyade {iriiniin modeli iizerine yogunlastiklari hatta
ihtiyaclar1 olan iiriinii marka bazinda belirleyen tiiketicilerin oraninin diisiik oldugunu
ortaya ¢ikarmigtir.
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Calismaya katilan tiiketiciler agirlik olarak ihtiyaglari olan iiriinleri satin almak
(%62,7) icin aligverise cikmaktadirlar. Bu tiiketicilerin biiyiik bir kismu (%52,3’1i)
ise ihtiyac1 olan iiriinii satin aldiktan sonra aligverise devam ettiklerini belirtmislerdir.
Bu aligverigse devam eden tiiketicilerin icgiidiisel satin alma egiliminin yiiksek oldu-
Su diistiniilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 olan {iriinii satin aldiktan sonra magaza
icinde bulunmalar icgiidiisel satin almalar1 arttirmaktadir. Ayni zamanda, aligverise
¢ikma amaclart stres atmak (%25,6), yeni iriinleri incelemek (%24,9) ve vakit ge-
cirmek (%18) olan tiiketicilerin davranislarinin da icgiidiisel satin almanin duygusal
boyutuna hitap ettigi goriilmektedir. Indirimleri takip etmek ise (%22,9); icgiidiisel
satin almanin biligsel boyutuna hitap etmektedir. Bu durumda, aragtirmaya katilan
tiiketicilerden icgiidiisel satin alma olasilig1 diisiik olanlar, sadece ihtiyac1 olan iiriinii
satin alip aligverisi sonlandiran % 47,7 oranindaki tiiketicilerden olusmaktadir. Tiirk
tiiketicilerin kredi kart1 kullanmaya baglamalari ile birlikte gelecek aylarda kazana-
caklar1 maaglarin1 da planli veya icgiidiisel satin almalar ile harcayan bir topluluga
doniigmiistiir. Bunlara ek olarak, kredi kart1 sahiplerinin i¢giidiisel satin alma egilimi-
nin de daha yiiksek oldugu ortaya cikmugtir.23

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin icgiidiisel satin alimlarinin biiyiik ¢ogunlu-
Sunu (%73,7) kredi kart1 ile yaptiklar1 belirlenmistir. Kredi kart1 kullanma tercihleri
ise cogunlukla (%47,0) taksitli olurken (%26,7) tek ¢ekim olarak aligveris yaptik-
lar1 tespit edilmigtir. Kredi kart1 sahipligi icgiidiisel satin almalar1 tegvik etmektedir.
Tiiketici begendigi iiriinii satin almak icin yeterli finansal giicli olmasa bile, kredi
karti ile satin almanin rahatlifiyla daha ¢ok icgiidiisel satin alma yapmaktadir. Tiike-
ticilerin satin alma davranislar kiiltiirel unsurlara gére degismekte olup her kiiltiiriin
kendi icinde farkli degigkenleri bulunmaktadir. Bu degiskenler tiiketicilerin iiriinleri
degerlendirmesine dogrudan etki etmektedir. Bundan dolayi, calismada kullanilacak
Olcekler belirlenirken 6l¢egin drneklemdeki tiiketicilerin 6zellikleri ile uyum sagla-
masi1 gerekmektedir. Calismada; icgiidiisel satin alma 6l¢egini belirlemek i¢in Torlak
ve Tiltay’in Tiirk tiiketicilerin anlik satin alimlarinda gecerli olabilecek dlcegi tespit
etmek amactyla yazmig oldugu makalenin soncunda ortaya ¢ikan Weun’in 6lcegi ve
Youn’in doktora tezinden Unal’in uyarladig1 icgiidiisel satin alimlarini 6lgmek ve bo-
yutlarint belirlemek icin hazirlamis olduklar1 6lceklerden yararlanilmigstir. Toplanan
veriler gercevesinde giivenilirlik bakimindan Youn’in doktora tezinden Unal’in uyar-
lad1g1 6lcek gecerli olarak kabul edilmigtir. Youn’in iki boyutlu 6l¢egi icgiidiisel satin
alimlar1 6lgme araci olarak daha giivenilir bulunmugtur. Magaza atmosferini lgmek
icin ise daha 6ncede Tiirk tiiketicilere uygulanmig olan Turley ve Milliam ‘in 6lcegin-
den yararlanilmastir.

Magaza atmosferinin icgiidiisel satin alma iizerinde etkisinin olup olmadigi-
na yonelik yapilan regresyon analizinde magaza disi1 degiskenlerin iggiidiisel satin
alma iizerinde pozitif yonde, insan unsurunun ise negatif yonde etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Magaza dis1 degiskenler: magazanin levha ve dis tabelasi, girisi, vitrini,
dis cephesinde kullanilan renkler, mimari stili, otopark alani, binasinin biiytkliigii,
yakindaki magazalar, bahgeleri ve magazaya ulasimi i¢giidiisel satin almalari olumlu

23 E R Baumeister., “Yielding to Temptation: Self-Control Failure, Impulsive Purchasing and

consumer Behavior”, Journal Of Consumer Behavior, 28, 2004, s.670-676.
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yonde etkilemektedir. Bunlara ek olarak, tiiketicilere magazayla ilgili icgiidiisel satin
almalarin1 etkileyen unsurlar genel olarak soruldugunda sirasiyla magazanin vitrini,
yeri ve ulagim 6nemli olarak belirtilmistir. Tiiketicilere sorular 6nem derecesine gore
ve katilim derecesine gore iki farkli sekilde sorulmus ve ikisinin de cevaplar1 bahsedi-
len unsurlarin 6nemini vurgulamigtir. Ancak, magazanin igerisindeki iiriinlerin sunu-
mu onem dercesine gore en 6nemli unsur olarak c¢ikarken, analizde genel magaza ici
degiskenlerle i¢giidiisel satin alma arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir. Tiike-
ticiler bu unsurun 6nemli oldugunu belirtmislerdir, fakat icgiidiisel satin almalarinda
etkisi diisiik olarak ortaya cikmuigtir.

Insan ile ilgili degiskenler ise caliganlarin nazik olmast, iiriinler hakkinda ye-
terli bilgiye sahip olmasi, kiyafetlerinin temiz olmasi, kiyafetlerinin ayirt edici olmasi,
kalabalik olmamasi, tiiketicilerin diger tiiketicilere saygili olmasi ve kredi kartlar: ara-
cilifiyla saglanan kisisel bilgilerin gizli tutulmasi unsurlarindan olusmaktadir. Bu un-
surlarin ankete katilan tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davraniglarini olumsuz yénde
etkiledigi tespit edilmistir. Ankete katilan tiiketiciler giyim esyalarini i¢giidiisel olarak
satin alirken; magaza galisaninin iiriinler hakkinda bilgi vermesi, sik gériinmeleri gibi
etmenleri pazarlama teknikleri gibi algilayip satin almalarini kendi baglarina yapmak
istedikleri gézlenmistir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler icerideki calisaninin ilgisinin ¢ok
olmasini iiriinii satin almak zorunlulugu seklinde hissedebilmektedir. Magazanin ¢ok
kalabalik olmamasi ise iiriinlerin pahali veya diisiik kalitede oldugu imaj1 yaratabil-
mektedir. Kalabalik olmasi ise icgiidiisel satin alimlar i¢in magazada vakit harcamak
isteyen tiiketicileri magazadan uzaklagtirmaktadir.

Icgiidiisel satin alma yapan tiiketiciler magazada vakit gecirmekten zevk alan,
aligverisi farkli bir deneyim yasamak icin yapan tiiketici grubudur. Bu tiir tiiketici
hedonik (hazci) fayday1 sagladig icin i¢giidiisel satin alimlar yapmaktadir. Icgiidiisel
satin almanin iceride gecirilen zamanla paralel oldugu yapilan arastirmalar sonucunda
tespit edilmistir.* Bu gibi nedenlerden dolayi tiiketici iceride rahat vakit gecirece-
g1 atmosferdeki magazalari tercih etmektedir. Satig ¢calisaninin varligi da bu durumu
olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Cabuk ve Zeren’in yapmis oldugu calismada da
tiiketicilerin aligveris yapmay1 bos zamanlarini degerlendirmek igin bir aktivite olarak
gordiikleri belirtmislerdir.2’ Tiiketiciler magaza icinde rahatca hareket etmek ve goz-
lemlenmemek istemektedirler.

Ankete katilan tiiketicilerin i¢giidiisel satin almalar1 ile demografik dzellikleri
arasindaki iligkilerine de bakilmistir. Sonuclara gore; kadinlar erkeklerden daha fazla
icgiidiisel satin alimlar yapmaktadirlar. Tiiketicilerin cinsiyetlerine bagli olarak satin
aldiklar1 iiriinler ve satin alma tiirleri farklilik gostermektedir. Arastirmaya gore; bu
fark duygusal boyuttan kaynaklanmaktadir. Kadinlar i¢giidiisel satin alma yaparken
erkeklerden daha fazla ruh hali yonetimini saglamaya ¢alisip, duygusal catigma yasar-
ken, aligverise kars1 olumlu duygular beslemektedir.

Dittmar ve arkadaglarinin yapmis oldugu calismada da bayanlarin iggiidiisel

24 Beatty, Ferrel ve Elizabeth, a.g.m., s.171.

25 D. Cabuk ve D. Zeren,”Ekonomik Kriz Dénemlerinde Anlik Ahigveris Yapan Tiiketicilerin

Profili”’, Pazarlama Diinyasi, Mart Nisan 2005, s.28.
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satin almay1 duygusal degerlerden dolay: yaptigini ortaya koymustur 26 Aragtirmanin
bulgular1 daha 6nce yapilan aragtirmalarla da ortiismektedir.

Calismanin sonuclarina gore, i¢cgiidiisel satin almalar medeni duruma gore fark-
lilik gostermektedir. Evliler ve bekarlar arasinda duygusal boyutun alt boyutlarindan
ruh hali yonetimi boyutundan dolay: farklilik géstermektedir. Yapilan bir caligmada,
tiiketicilerin medeni durumunun icgiidiisel satin alma davranis: iizerinde farklilik gos-
terdigi ortaya ¢ikmistir. Dul ve evli olanlarin icgiidiisel satin alma davranis: bekarlarla
karsilastirildigr zaman nitelik ve nicelik bakimindan farklilik gostermektedir. Buna
gore icgiidiisel satin alma yapan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun geng ve bekar ol-
dugu sonucuna varilmigtir.”” Caligmaya gore iggiidiisel satin almalarda yas gruplari-
na gore farklilik tespit edilememistir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin agirlikli yag
ortalamasi 31,8 olarak cikmistir. Yas dagilimi ise %26,5 19-25 yas, %37 26-32 yas
ve %18’inin 33-39 yas arasi ¢iktig1 diisiiniildiigiinde, ankete katilanlarin genclerden
olustugu gozlemlenmektedir. Yapilan farkli aragtirmalarda ise icgiidiisel satin alma ile
yas arasinda iligki bulunmustur. Bir caligma; icgiidiisel satin almay1 genclerin daha
cok yaptigini belirtmistir.2® Uner’in yapmis oldugu calismada ise tiiketicilerin yaglari
ile icgiidiisel satin alma davramslari arasinda ters orant1 oldugu ortaya ¢ikmustir.?
Yapilan tiim ¢aligmalar birbirini destekler niteliktedir ve tiiketicilerin yas1 biiyiidiikce
icgiidiisel satin alma yapma olasilig1 azaldig: ortaya ¢ikmustir.

Calismada, icgiidiisel satin alma davraniginin egitime gore farklilik gosterme-
digi ortaya cikmustir. Caligmada, icgiidiisel satin alma davranisin gelire gore farklilik
gosterdigi ortaya cikmugtir. 1000 TL ve alt1 ve 1001-1501 gelire sahip olanlar 5001
TL ve {istii gelire sahip olanlara oranla daha fazla icgiidiisel satin alma yaptig1 anla-
stlmaktadir. Bu satin almalar, i¢giidiisel satin alma boyutlarindan duygusal boyuttan
daha fazla etkilenerek yapilmaktadir. Duygusal boyutun unsurlarindan en ¢ok ruh hali
yonetimi satin almalar etkilemektedir. Cabuk ve Giires’in yapmis oldugu calismada
icgiidiisel satin alimlar yapan tiiketicilerin ¢ogunlugunun bekar veya daha az sayida
cocuk sahibi oldugunu bulmustur.3? Calismada ise cocuk sahipligi acisindan da i¢gii-
diisel satin almalarda farkliliklar tespit edilmistir. Cocuk sahibi olmayan tiiketiciler
cocuk sahibi olanlara kiyasla daha fazla icgiidiisel satin almalar yapmaktadirlar. Bu
farklilik icgiidiisel satin almanin duygusal boyutundan kaynaklanmaktadir. Bu bo-
yuta ait satin almaya karsi koyamama, aligverige karst olumlu duygular ve ruh hali
yonetimi ¢ocuk sahibi olmayan tiiketicilerdeki i¢giidiisel satin alma oranini arttiran
unsurdur. Magaza sahipleri igin tiiketici istek ve ihtiyaglarini anlayip, en iyi hizmetin

26 H. Ditmar, B. Jane ve E Susane, “Gender Identity and Material Symbols: Objects and

Decision Consideration in Impulse Purchases”, Journal of Economic Psychology, 16,
1999, s.132.

S. Cabuk ve N. Giires, “ Satig Tutundurma Yontemlerinin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisiyle Ilgili Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 2000, s.28

27

28 Ditmar, Jane ve Susane, a.g.m., 5.109-142.

29 M. Uner,”Ankara’da faaliyet Gosteren Organize Aligveris Merkezlerinde Yer Alan
Magazalarin Sahip veya Yoneticilerinin Degerlendirmeleri”, Ankara, 2006.

30 Cabuk ve Giires, 2000, a.g.m.
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tiiketicilere sunulmasinin yeri kritik oneme sahiptir. Tiiketicilerin magazadan beklen-
tilerini tiiketici goziiyle belirlemek magaza sahiplerinin artan rekabete karsi ayakta
kalabilmeleri i¢in en 6nemli unsurdur. Tiiketim aligkanliklariin degismesi ile birlik-
te tiiketicilerin magazadan beklentileri degismistir. Tiiketici aligveris yaparken satin
aldig: iiriin kadar satin aldig1 ortamdan da fayda saglamay1 hedeflemektedir. Magaza
atmosferi iiriin ile birlikte satilan iiriiniin garantisi gibi bir hizmet haline doniismiistiir.
Ozellikle, icgiidiisel satin almalar gibi hedonik (hazc1) fayda saglayan satin almalarda
bunun 6nemi daha biiyiiktiir. Ankete katilan katilimcilarin yapmis oldugu degerlen-
dirmelerin neden ve sonuclarimi irdeleyip icgiidiisel satin almalar i¢in magaza sahiple-
rinin dikkat etmesi gereken unsurlarin belirlenmesi magazalarin siirdiiriilebilirli§i icin
onemli bir bulgudur. I¢giidiisel satin alma yapan hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinme-
si ve satin almay1 saglayan degiskenlerin anlagilmasi gelecekteki magaza diizenleme-
leri i¢in biiylik 6neme sahiptir.

258



Kaynakca

ALTUNISIK, R., ve Call1 L., “Plansiz Aligveris Impulse Buying) ve Hazc1 Tiiketim
Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kulla-
nim1”, 3. Ulusal Bilgi Ekonomi ve Yonetim Kongresi, (2004).

ALTUNISIK, R., MERT K., ve NART S., “Tiirkiye’de Tiiketici Koruma Etkinlikleri:
Tiiketici Algilarina Yonelik Bir Saha Calismas1”, 3. Ulusal Bilgi Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, 2004.

ALTUNISIK, R., TORLAK O. ve OZDEMIR, S., “Ekonomik Kriz ve Alisveris Alis-
kanliklar1 Uzerine Bir Arastirma”, 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, 16.-19
Ekim 2003 Kayseri, Erciyes Universitesi IIBE Bildiriler Kitab1, 2006.

ARSLAN, M., Magazacilikta Atmosfer, Istanbul, Derin Yayinlari, 2004.

BAUMEISTER E R, “Yielding to Temptation: Self- Control Failure, Impulsive Purc-
hasing and consumer Behavior”, Journal Of Consumer Behavior, 28, 2004.

BEATTY, S., FERREL, E., ve ELIZABETH M., “Impulse Buying: Modeling Its
Precursors”, Journal of Retailing, 74 (2), 1998, s.171,

COBB, C. J. VE HOYER, W. D., “Planned Versus Impulse Purchase Behavior,” Jour-
nal of Retailing, 62 (4), 1986, s. 384-409.

CABUK S. ve GURES N., “ Satis Tutundurma Yontemlerinin Tiiketici Satin Alma
Davranisi Uzerindeki Etkisiyle Ilgili Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi,
Mayis-Haziran 2000.

CABUK S. ve ZEREN D., “Ekonomik Kriz Dénemlerinde Anlik Aligveris Yapan Tii-
keticilerin Profili”’, Pazarlama Diinyasi, Mart Nisan 2005.

DAVIES, B. J. ve P WARD, Managing Retail Consumption, 2nd Edition. England:
John Wiley & Sons Ltd, 2001.

DITMAR H., JANE B. ve SUSANE E,” Gender Identity and Material Symbols: Ob-
jects and Decision Consideration in Impulse Purchases”, Journal of Econo-
mic Psychology,16, 1999.

EDWARDS E., “Development of a New Scale for Measuring Compulsive Buying
Behavior”, Financial Counselling and Planning, 4, 1993.

ERCiS A.,UNALS. ve CAN P, “Yagam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci Uzerin-
deki Rolii, Atatiirk Universitesi Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
21(2), 2006.

EROGLU, S. A. ve KAREN A. M., “An Empirical Study of Retail Crowding: Ante-
cedents and Consequences, Journal of Retailing, 66 (2),1990.

GEGEZ, A. E., Pazarlama Arastirmalari, Gelistirilmis Uciincii Baski. Istanbul,
Beta Yayinlari, 2010.

GEORGE D. ve MALLERY P, SSPS for Windows Step By Step: A Simple Guide
And Reference 10.0 update (3rd ed.), Needham Heights, MA: Allyn & Ba-
con, 2001, s.209.

259



Yrd. Dog. Dr. Tolga DURSUN * Yrd. Dog. Dr. Kader OSKAYBAS * Ars. Gor: Kader OSKAYBAS

GUNGOR, H., Tiiketici Deneyimi Yonetimi, Arasta, 56, 2013.

LEVY, M., WEITZ B. A., Retailing Management, 6th Edition. NY, USA: Mcg-
raw-Hill/Irwin,2007.

KOCAMAZ, T., ve YALCIN, M., “The Effects of Store Atmosphere Attributes on
Store Loyalty Intentions of Hypermarket/ Supermarket Customers, Marmara
Universitesi L.I.LB.F Dergisi , 18(1), 2003.

KOLLAT, D. T. ve WILLETT, R. P. (1967), “Customer Impulse Purchasing Behavi-
or,” Journal of Marketing Research, 4,5.21-31.

KOTLER, P,”Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of Retailing, 49(4),
1973-1974.

OZDEMIR, $., Tiiketici Odakh Pazarlama Yénetimi. Ankara, Nobel Yayimn Dagi-
tim, Ankara, 2008.

PIRON E, “Defining Impulse Purchasing”, Advances in Consumer Research, 18,
1991.

ROOK D. W,, ve FISHER R. J. Normative Influences on Impulse Buying Behavior,
Journal of Consumer Research, 22, December 1995.

SUMEET, G., XU, H., ve VIMAL S.,” Impact of Store Size on Impulse Purchase”,
The Icfai University, Journal of Marketing Management, 8(1), 2009.

STERN, H.,”The Significance of Impulse Buying Today,” Journal of Marketing,
26, 1962, s. 59-62.

TEK, O. B.; VE OREL, E D.,Perakende Pazarlama Yonetimi, {zmir, Birlesik Mat-
baacilik, 2006.

TORLAK, O., ALTUNISIK R., ve OZDEMIR ., Postmodern Diinyada Tiiketimi
Yeniden Anlamlandiracak Yeni Miisteri, istanbul, Hayat Yayincilik ileti-
sim, 2006.

Uyarlanmasina Yonelik Deneme”, 15. Ulusal Pazarlama Kongresi, Izmir,
2010.

TURLEY L.W, ve MILLIAN, R.E.,” Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A
Review of the Experimental Evidence”, Journal of Business Research, 49,
2000, s. 193-211.

WEUN, S., JONES, M. A., ve. BEATTY, S. E.,”Development and Validation of the
Impulse Buying Tendency Scale”, Psychological Reports, 82 (3), 1998.

UNAL S., ve ERCIS A., “Pazarin Satin Alma Tarzlarina ve Kisisel Degerlere Gore
Boliimlendirilmesi”, Marmara Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Dergisi,
21, 2006.

UNAL S., Icgiidiisel Aligveris, Ankara, Detay Yaymcilik,2008.
UNER, M., “Ankara’da faaliyet Gosteren Organize Alisveris Merkezlerinde Yer Alan

Magazalarin Sahip veya Yoneticilerinin Degerlendirmeleri”, Ankara, 2006.

260



