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Atmosfer, perakendecilerin ¢ok yakindan ilgili oldugu bir pazarlama aracidir. Her magaza
farkli bir alisveris deneyimi sunar. Ozellikle departmanli magazalarda atmosfer olusturmak,
bliylik bir 6nem tasimaktadir. Ciinkii departmanli magazalar daha ¢ok gida dis1 iirlinlerin
satildig1 ve genis bir {irlin yelpazesi sunan tek veya ¢ok katli magazalardir. Tiiketici davranislar
iizerinde atmosferin etkilerini inceleyen Kotler (1973) ile baslayan calismalarin sayisi, 6zellikle
son on yilda artmistir. Bu ¢alismanin amaci, departmanli magazalardaki atmosfer unsurlarina
demografik karakteristiklerinin etkisinin incelenmesidir. Anketler, 3 departmanli magazada
510 kisi tizerinde yapilmistir. Calismanin bulgularina gore, miisterilerin magaza i¢i unsurlar
degiskenine Onem verme diizeyleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
Miisterilerin magaza i¢i yerlesim ve satin alma noktas1 degiskenine dnem verme diizeyleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Miisterilerin magaza i¢i dekorasyon ve
miizik degiskenine Onem verme diizeyleri medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Miisterilerin magaza dis1 unsurlar degiskenine 6nem verme diizeyleri meslek
gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Isiklandirma
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Examining Department Store Atmosphere According to Consumers’ Demographic
Characteristics

Abstract

Atmospherics is a highly relevant marketing tool for retailers. Each store presents a
different shopping experience. Especially, creating an atmosphere in department stores, has a
great importance. Because, department stores are single or multi storey stores in which mostly
non-food products are sold and which has a broad product range. The number of academic
studies which began with Kotler (1973) who examined the effects of store atmosphere on
consumer behavior, has increased in last decades. The purpose of this study is to examine the
effect of demographic characteristics on department store atmosphere elements. Surveys were
carried out on 510 consumers in three department stores. According to the findings of the study,
there is a significant difference between the customers’ importance level of in-store elements
related to gender. There is a significant difference between the customers’ importance level of
in-store lay-out and purchasing point related to gender. There is a significant difference between
the customers’ importance level of in-store decoration and music according to marital status.
There is a significant difference between the customers’ importance level of out of store
elements related to occupation.

Keywords: Store Atmosphere, Department Stores, Color, Music, Scent, Lighting

634



Giris

Magaza imaji, tiiketicinin magaza hakkinda diisindiikleri ve hissettikleri diger bir deyisle
magazanin algilanan kimligi olarak tanimlanabilir (Babiir, 2003). Perakende magazanin
olusturacag: 6zgiin, acik ve tutarli imaj, iyi bir atmosfer olusturulmasini etkiler. Magaza imaji,
magazanin biitlin mal ve hizmetlerini yansittig1 icin tiiketici zihninde magaza farkli bir yere
konumlandirilir. Eger imaj olumsuzsa, hemen degistirilmesi zordur, bu yiizden magaza imajinin
olusturulmasi dikkat gerektiren bir istir. Magaza imajin1 olusturan belli bagli bu unsurlar; genel
unsurlar (Magazanin ne zamandan beri faaliyet gosterdigi, nasil bilindigi vb.), tirin 6zellikleri
(satilan triin gesitleri vb.), fiyat 6zellikleri (iirtinlerin fiyatlar1 vb.), fiziksel 6zellikler/ magaza
atmosferi (magazanin girisi, vitrini vb.), misteri 6zellikleri (magazadaki miisterilerin sayisi
vb.), personel ozellikleri (magazada galisanlarin sayisi, bilgileri vb.), tutundurma cabalaridir
(hangi medyadan ne o6lglide faydalanilacagi vb.) (Arslan & Baycu, 2006; Berman & Evans,
1995). Magaza imaji olusturulmasindaki en 6nemli faktor ise, magaza atmosferidir. Bazi
durumlarda, yer, 6zellikle yerin atmosferi, satin alma kararinda iiriiniin kendisinden daha ¢ok
etkili olmaktadir (Kotler, 1973). Bilissel noroloji bilim ve pazarlama arastirmasi, ¢ok algili
atmosferin tek bir algisal atmosfer isaretine odaklanmaktan potansiyel olarak daha giicli
oldugunu belirtmektedir (Spence vd., 2014). Magaza atmosferi denildiginde magazanin i¢ ve
dis goriiniimiinii olusturan tiim unsurlar ifade edilmektedir. Bu kavram, bir magazanin
tiiketicileri etkileyen mimarisinden vitrinine, dekorasyonundan renk ve miizigine degin
magazay1 diger magazalardan farkli kilan gesitli fiziksel 6zelliklerin biitiiniinii igermektedir.
Mevcut arastirmada, Ankara’daki departmanli magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin
magaza atmosfer degiskenlerine 6nem verme diizeylerinde demografik karakteristiklerinin

etkisi incelenmistir.

1. Literatiir Taramasi

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketicilerin tizerinde duyusal ve duygusal etkiler
yaratan mimarisinden vitrinine, dekorasyonundan renk ve miizigi gibi cesitli fiziksel
ozelliklerin biitiniidiir (Arslan & Baygu, 2006). Arastirmalara gore, dogru miizikle dogru koku
gibi atmosfer unsurlarinin birlikte calismasi onemlidir (Levy & Weitz, 2009). Magaza
atmosferini bir pazarlama araci olarak ilk defa Kotler (1973) sunmustur. Kotler (1973)’e gore
atmosfer, alicinin satinalma olasiligin1 artiran belirli duygusal etkiler yaratmak adina satinalma
cevresindeki alanin bilingli tasarimidir. Zeithaml vd. (1985) ve Shostack (1977) somut
ipuclarindan (fiziksel kanitlardan) s6z eder ve hizmet pazarlamasinda 6nem verilmesi

gerektigini belirtirler. S6z konusu fiziksel kanitlar ¢evreyi de igerisine alir. Booms ve Bitner
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(1982) hizmetlerin pazarlamasinda 4P’ye ekledikleri 3P igerisinde yer alan fiziksel kanitta,
satic1 ve miisterinin etkilesime gectigi, hizmetin iletisimini ve gergeklesmesini saglayan somut
varliklarla biitiinlesen, hizmetin gergeklestigi cevreyi ifade eder. Bu durumda da atmosfer,
yalnizca fiziksel unsurlari icermektedir. Booms ve Bitner (1982) ayrica, hizmetlerin pazarlama
karmasina g¢evresel tasarim ve analizin de eklenmesini gerekli bulur. Bitner (1992) atmosferi,
fiziksel ¢evre, fiziksel tasarim veya dekor unsuru olarak nitelemekle birlikte hizmet ortami
(servicescape) olarak da adlandirir. Bitner (1992) calismasinda insan unsurunu (tiiketiciler ve
caligsanlar) hizmet ortami unsuru olarak ele almadan hizmet ortamindan etkilenenler olarak
ifade eder. Berman ve Evans (1995) ise magaza atmosferinin unsurlarini dort gruba ayirmistir:
Dis unsurlar, Genel i¢ unsurlar, Magaza yerlesim diizeni, Satin alma noktasi diizenlemeleri ve
araglar1. Halbuki, Turley ve Milliman (2000), gegmis 30 yillik literatiirii dikkate alarak, Berman
ve Evans (1995)’1n magaza atmosferi unsurlari igerisine “insan”1 eklemeyisini eksik bulmustur.
Insan unsuru, alisveris davramsi iizerinde diger aligveriscilerin ve calisanlarin etkisini
icermektedir (Turley & Milliman, 2000). Turley ve Milliman (2000) gruplandirmay1 asagidaki
gibi yapmistir:

» Magaza dis1 degiskenler (magaza kurulus yeri, magazanin bulundugu binanin yiikseklik
ve genigligi, magazanin dis cephesinde kullanilan malzemeler ve renk, mimari yap,
magazanin isim tabelasi, magazanin girisi, otopark olanaklari, vitrin),

+ Genel magaza i¢i degiskenler (zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, koridorlarin
genisligi, soyunma kabinleri, cocuk oyun alanlari, renk, miizik, aydinlatma, koku,
1sitma, havalandirma, dokunma etkisi, temizlik, tiriin ¢esitliligi),

» Magaza ici yerlesim degiskenleri (lirlinlerin gruplandirilmasi, {riinlerin yerlesimi,
boliimlerin yerlesimi, raf diizeni, kasada bekleme siiresinin uzunlugu, kasalar),

+ Satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri (dekorasyon malzemeleri, isaretler, fiyat
sergilemeleri, lirlin sergilemeleri),

+ Insan unsuru ile ilgili degiskenler (calisanlarm ozellikleri, kalabalik, gizlilik, tiiketici
ozellikleri).

Akaydin (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada, misterilerin magaza atmosferi faktorlerine
verdikleri 6nem diizeyleri oncelikli olarak insan faktort, ikinci sirada i¢ faktorler, ticlincii sirada
dis faktorler, dordiincii sirada isitsel faktorler ve besinci sirada dokunma ve hissetme ile ilgili
faktorler seklinde bulunmustur. Ayrica farkli gelir grubundaki kisilerin, magaza atmosferini
olusturan faktorlere verdikleri nem derecesinin farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.
Sarikaya (2008) tarafindan yapilan calismada, magaza tercihinde fiziksel unsurlarin etkisine

bakildiginda, en dnemli faktoriin soyunma kabinleri, ikinci faktoriin koridor genisligi, tigiinci
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faktoriin magaza vitrini oldugu bulunmustur. Turley ve Milliman (2000) tarafindan yapilan
calismada, magaza atmosfer degiskenleri kavraminin agiklamasina deginildikten sonra gegmis
30 yillik bir siire igerisinde yayinlanmis 57 makalelenin incelenmesine yer verilmistir. Singh
vd. (2014)’nin yaptiklar1 ¢alismada, magaza atmosferi degiskenleri, magaza diizeni ve tasarimi,
misteri hizmetleri, gorsel iletisim, tutundurma, problem ¢6zme ve politikasi olarak bulunmus
ve perakende aligverisciligi 6lgmede uygun bulunmuslardir. Mathur ve Goswami (2014)
caligmalarinda, tiiketicilerin harcama davraniginin magaza atmosferinden ve tiiketicinin ruh
halinden etkilendigini belirtmislerdir. Sachdeva ve Goel (2015) ¢alismalarinda, iyi magaza
imajina sahip isletmelerin, iyi alisveris deneyimi sunduklarini; magaza planlamasi ve magaza
imajinin iligkili oldugunu belirtmislerdir.

Magaza atmosferi unsurlarindan magazaya ulasim kolayligi (Akyiiz, 2015), magaza igi
dekorasyon (Akyiiz, 2015), magaza iginde rahat dolasabilme (Akyiiz, 2015), temizlik (Polat &
Kiilter, 2007), calisanlarin ilgi ve tutumlar1 (Polat ve Kiilter, 2007), aligveris yerinin uygunlugu
(Polat ve Kiilter, 2007) ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. Grewal vd. (2003) de
erkeklerin kadinlara nazaran magaza atmosferi unsurlarina yonelik daha az pozitif
degerlendirmelerde bulunduklarini ortaya koymustur. Otnes ve McGrath (2001)’1n ortaya
koymus oldugu erkeklerin aligveriglerinde gosterdikleri sterotiplere bakildiginda magaza
atmosferi degiskenleri 6nem arz etmemektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H1: Miisterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Magaza atmosferi unsurlarindan miizik (Kirkbir vd., 2013), park olanagi (Akyiiz, 2015),
magaza i¢i dekorasyon (Akyliz, 2015), magaza iginde rahat dolasabilme (Akyiiz, 2015), magaza
ici ses, 151k, koku diizeni (Akyliz, 2015), magazanin dis goriiniimii (Akyiiz, 2015) ile egitim
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H2: Misterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri egitim
diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Magaza atmosferi unsurlarindan miizik (Kirkbir vd., 2013), magaza imaj1 (Akyiiz,
2015), park olanag1 (Akyiiz, 2015), magaza i¢i dekorasyon (Akyiiz, 2015), magaza i¢inde rahat
dolagabilme (Akytiz, 2015), etkili magaza girisi (Akyiiz, 2015), magaza i¢i ses, 151k, koku
diizeni (Akyiiz, 2015), magazanin dis goriiniimi (Akyiiz, 2015), magazanin i¢ diizeni ve
goriiniimii (Polat & Kiilter, 2007) ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu nedenle
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

H3: Miisterilerin magaza atmosferi degiskenlerine onem verme diizeyleri gelir

gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Egitim, gelir ve cinsiyetin yanisira medeni durum ve meslek gruplar ile magaza
atmosferi degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini 6lgmek icin hipotezler de
gelistirilmistir;

H4: Miisterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri medeni
duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HS5: Misterilerin magaza atmosferi degiskenlerine 6nem verme diizeyleri meslek

gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

2. Yontem

Calismada, biiyiik magazacilik kategorisinde en biiyiik {i¢ magazanin Ankara ili Cankaya
bolgesindeki subelerinde uygulama yapilmistir. Cok sayida mal g¢esidinin ayni c¢ati altinda
bulundugu ve ayri ayr1 departmanlarda satisa sunuldugu, departmanlar itibariyle orgiitlenerek
her birinin tek bir yonetim altinda toplandig1 ve agirlikli olarak gida disi iirlinlerin satisinin
yapildig1 biiyiik 6lcekli perakende magazalar, departmanli magaza sayilmistir (Varinli, 2008).
Bu varsayimda, ilgili literatiir ve goriisiilen magaza yetkililerinin gortisleri etkili olmustur.

Arastirma uygulanirken, oncelikle her miisteriye genel bir aciklamanin yani sira
departmanli magaza kavrami ag¢iklanmig ve daha sonra ilgili sorulara cevap vermeleri
istenmistir. Yapilan ankette, miisterilerin demografik 6zellikleri ve miisterilerin aligveris yapma
sikliklarina yonelik sorular sorulmustur. Anket formunda, besli Likert 61¢egine dayanan iki soru
sorulmustur. Bu sorulardan olan, 39 madde ile tiiketicilerin satin alma kararlarinda hangi
magaza atmosferi degiskeninden ne derecede etkilendikleri olglilmeye ¢alisilmistir. Burada,
Turley ve Milliman (2000)’1n 6l¢eginden faydalanilmistir.

Arastirmada Oncelikle faktor analizi ve giivenirlik analizi, daha sonra ise frekans analizi
yapilmustir. Verilerin normal dagilima sahip olup olmamasi ve homojen dagilip dagilmadigina
bakilarak parametrik ve parametrik olmayan testler uygulanmustir. Tek Orneklem Kolmogorov
Smirnov testi ile verilerin normal dagilima uygun olup olmadigina, tek yonlii varyans analizi
ile de faktor dagilimlariin homojen olup olmadigina bakilmistir. Verileri normal dagilima
sahip olan ve homojen dagilanlara, parametrik testler olan, bagimsiz drneklem t testi ve tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Diger verilere ise parametrik olmayan testler olan Mann-
Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H testi uygulanmustir.

Arastirmanin ana kiitlesini (evren), Ankara ilinde faaliyet gosteren departmanli
magazalardan alisveris yapan miisteriler olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise, Cankaya
bolgesindeki YKM, Boyner ve Cetinkaya misterileri olusturmaktadir. Arastirmada

departmanli magazalarin segilme nedeni, bu perakendecilerde miisterilerin magaza atmosfer
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degiskenlerinin hemen hemen hepsine maruz kalabilmeleridir.Arastirmada olasiliga dayali
ornekleme yontemlerinden kiimelere gore ornekleme metodu segilmistir. Kiimelere gore
ornekleme, elemanlarin degil de gruplarin tesadiifi secildikleri 6rnekleme tiiriidiir. Grubun bir
iiyesi olabilmek icin ortak bir dzellige sahip olmak gerekir. Ornek olarak, cografi bolgeler,
isletmeler, departmanlar vb. disiintlebilir (Altumisik vd., 2007). Arastirma, Ankara-
Cankaya’da bulunan YKM, Boyner ve Cetinkaya magazalarinda uygulanmistir. Bu
magazalarin se¢ciminde Tablo 1’de yer alan Perakende 250 Arastirmasi verileri géz oniinde

bulundurulmustur.

Tablo: 1

Biiyiik Magazacihik Kategorisinde En Biiyiik 3 Magaza
ZIYARETC

2008 . |SATIS .

SIRAMAGAZA ADIKONSOLIDEMACGAZA | ANy [CALISAN - 1
Ciro (1) | SAYIS! |2 sAvist | savisi
(YILLIK)

1 [BOYNER |456.484542| 76 [111.500 4.000

2 | CETINKAYA|376.691.004| 18  |79.000| 2.334
3 [ YKM 360.465.000| 59 (131412 4.100 |33.000.000

Kaynak: Serkan Bayar, Perakende 250 Arastirmasi, Turkishtime dergisi, Kasim 2009.

Calismada, Cankaya bolgesi, satis potansiyeli, miisterilerin gelir diizeyi dagilimi, gesitli
meslek ve egitim gruplarindan misterilerin bir arada bulunmasi gibi faktorler bakimmdan
se¢ilmis olup bu sebeple bu magazalarin Cankaya’da bulunan subelerinde uygulama
yaptlmistir. Uygulama i¢in, Boyner magaza subelerinden Cepa Boyner ve Panora Boyner;
YKM magaza subelerinden YKM Kizilay ve YKM Kentpark; Cetinkaya’nin Ankara’daki tek
subesi olan Ankara-Cankaya subesi secilmistir’>. Magaza icerisinde anket uygulamasina sadece
YKM Kizilay subesi izin vermis ve bu magaza igerisinde anket uygulamasi yapilmistir. Diger
magazalarin yetkilileriyle yapilan goriismelerde anket uygulamasinin magaza igerisinde
yapilmasina izin veremeyeceklerini belirtmeleri iizerine, magazalarin icerisinde bulunduklari
alisveris merkezlerine izin talebinde bulunulmus fakat onlardan da olumlu bir sonug
alinamamasi sebebiyle, anketler cadde iizerinde bulunan magazalarda, magaza disinda ve
alisveris merkezi icerisinde bulunan magazalarda ise alisveris merkezi digindaki otoparklarda
yapilmustir. Anketler haftanin degisik giinlerinde ve giiniin degisik saatlerinde yapilarak farkli

kesimlerden miisterilere ulasilmaya ¢alisilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hedef kitledeki birey

2 Bu subelerin segilme sebebi, magazalarin birbirlerine olan cografi yakinliginin yamsira magaza yetkilileriyle
yapilan goriismelerde yalnizca bu subelerin departmanli magaza kapsamina girdigi bilgisinin edinilmesi
sebebiyledir.
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sayist bilinmediginde kullanilan formiilden yararlanilmistir (Bas, 2008). Formiile gore
orneklem hacmi 384 olarak hesaplanmistir. Ancak 6rneklem biiytikliigii arttik¢a arastirmanin
gecerlilik ve giivenirligi arttig1 icin miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye anket uygulanmaya
calisilmis, bunun sonucunda anket uygulanan 510 Kisi arastirmanin érneklemini olusturmustur.
Bu arastirmada, tanimlayici arastirma kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalar, gergegin ne
oldugunu bulmak ve var olan duruma anlam verilmesine doniiktiir (Ural & Kilig, 2006).
Arastirmayla ilgili olarak cinsiyet, yas, gelir gruplari, meslek gruplari, egitim diizeyi gibi
faktorlere dayanan hipotezler gelistirilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklarina bakildiginda, bu arastirmanin sonuglari, sadece Ankara
ilinde faaliyet gosteren departmanli magazalardan aligveris yapan miisteriler igin gecerlidir.
Ana kiitlenin tamamina ulasilamamasi nedeniyle ana kiitlede yer alan biitiin misteriler
arastirma  kapsamina almamamistir.  Arastirmada, anketlerin magaza icerisinde
uygulanmasinin, atmosfer degiskenlerine o an maruz kalan tiiketici cevaplariyla daha gergekgi
sonuclar verecegi diisiiniilmiis fakat bir magaza haric diger magaza yetkilileri magaza icerisinde
anket uygulamasina izin vermemistir. Bu arastirmada su varsayimlardan hareket edilmistir:
Miisterilerin satin alma karar siireci sirasinda, magaza atmosferi degiskenlerinin tiimiine maruz
kalmaktadirlar. Orneklem, evreni temsil etmektedir. Arastirmada kullanilan araglar, gecerli ve
giivenilirdir. Her magazanin, miisterilerin satinalma kararlarini etkileyen, atmosfer degiskenleri

vardir.

3. Bulgular

Calismada agiklayict faktor analizi yapilmistir. Magaza atmosferi degiskenleriyle ilgili
43 maddenin yer aldig1 sorunun cevaplarina bir faktor analizi uygulanmistir. Veri setinin faktor
analizine uygunlugunu test eden KMO degeri (0,932), faktor analizi yapilabilmesi i¢in uygun
ve miilkemmel bir degerdir. Yine ayni amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da manidar
bulunmustur [x>=11876.336; p<0.01]. Boylelikle verilerin faktdr analizi icin uygun olduguna
karar verilmistir. 1.faktor, toplam varyansin %15,083linii, 2. faktor, toplam varyansin
%12,554’tinii, 3. faktor, toplam varyansin %11,416’sin1, 4. faktor, toplam varyansin
%10.028’ini1, 5. Faktor ise, toplam varyansin %9.971’ini agiklamaktadir. Bes faktor birlikte
toplam varyansin %59,054 {inii agiklamaktadir.

Varimax rotasyonuna tabi tutulan faktor analizinde, 0,40’lik faktor yiikii altindaki alti
madde anketten ¢ikartilmistir ve sorudaki madde sayis1 43°ten 39’a diismiistiir. Faktor ytikleri
%40 ile %83 arasinda degismektedir. Faktorlere isim verilirken, faktor yiikii en fazla olan

degiskeni esas alarak adlandirma yapilabilir (Nakip, 2006). Her bilesen i¢in faktor yiikii en
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fazla olan degisken dikkate alinarak ve ayrica literatiirdeki kavramlardan da uzaklasilmayarak
faktorlere yeni bilesen isimleri verilmistir. Calismada, elde edilen bu yeni degiskenler
kullanilmistir. Calismamizda, magaza atmosferi degiskenleri bes degiskenden olusmaktadir.
Bunlar; Magaza i¢i dekorasyon ve miizik (tavan, zemin, duvar diizenlemeleri, otopark, renk,
mizik, ¢cocuk oyun alani, giris, dekorasyon malzemeleri, miizik temposu, vitrin, magaza
icerisinde yol gosterici isaretlerin bulunmasi, personelin giyimi), Magaza ici unsurlar (1s1,
magaza icerisinde cesitli kokular, havalandirma, aydinlatmanin {irlinlin gerg¢ek rengini
gostermesi, magazanin kendine 6zgii genel kokusu, iiriine dokunabilme, soyunma kabinlerinde
yana olusu, soyunma kabini sayisi), Magaza i¢i yerlesim ve satin alma (iiriinlerin yerlesimi,
boliimlerin yerlesimi, tirinlerin gruplandirtlmasi, raf diizeni, iriin ¢esitliligi, kasa sayisi
fazlalig1), Insan unsuru ve genel goriiniim (personel davranislari, personelin bilgili olmasi,
kredi kart1 bilgilerinin korunmasi, temizlik, fiyat sergilemeleri), Magaza dis1 unsurlar (mimari
yapi, dis cephe malz. ve rengi, isim tabelasi, magazanin icerisinde bulundugu binanin
yiikseklik ve genisligi, magazanin kurulus yeri).

Cronbach-Alpha degeri 0,70’in {izerinde olan olgeklerin igsel tutarliliga sahip oldugu
yani ele alinan 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenir (Bayram, 2004). Caligmanin giivenilirlik
analizi sonuglarina gére Cronbach Alpha degerleri magaza i¢i dekorasyon ve miizik i¢in 0,908;
magaza i¢i unsurlar i¢in 0,889; magaza i¢i yerlesim ve satinalma noktast i¢in 0,888; insan
unsuru genel goriiniim i¢in 0,819; magaza dist unsurlar i¢in 0,818; magaza atmosferi
degiskenlerinin timii igin 0,945’dir. Bu degerler, 0,70’in {izerinde olmalar1 sebebiyle
arastirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirmada toplanan veriler, SPSS 17.0
yazilimi kullanilarak analiz edilmistir.

Frekans analizi sonucunda ise, érneklemde 21-30 yas (%37.5) ve 31-40 yas (%35.3)
grubunun ¢ogunlugu olusturdugu, kadin miisterilerin (%57.6) erkek miisterilere gore (%42.4)
sayisinin daha fazla oldugu, bekarlarin (%67.8) evlilere gore cogunlugu olusturdugu, egitim
diizeyinde lisans mezunlarinin (%72.2) 6ne ¢iktig1, meslek gruplarinda memurlarin (%35.7)
cogunlukta oldugu, gelir gruplarinda ise 1501-2000 TL (%28.8) ve 2001-2500 TL (%18.8)
gelirli olan departmanli magaza misterilerinin daha fazla oldugu gézlemlenmistir. Ayrica,
departmanli magazalardan ayda birden fazla (%29.4), haftasonu (%72.9) ve 6glen 12-6glen 4
saatleri arasi1 (%62.7) aligveris yapan miisterilerin cogunlukta oldugu gézlemlenmistir.

Eger veri seti 30’dan biiyiik ise her bir faktoriin normal dagilima sahip olup olmadigin
ve verilerin homojen dagilip dagilmadiginmi incelemek gerekir. Verilerin normal dagilima
uygunlugu Tek Orneklem Kolmogorov Smirnov Testi ile belirlenir (Eymen, 2007). Test

sonuglarina gore, magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskeninin anlamlilik diizeyleri 0,05’ten
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biiyiik ¢ikmustir. Yani bu faktorlerin dagilimi normaldir (Eymen, 2007). Magaza igi unsurlar,
magaza i¢i yerlesim satinalma noktasi, insan unsuru, magaza dis1 degiskenlerinin anlamlilik
diizeylerinin 0,05 ten kiiciik oldugu goriiliir. Yani bu faktdrler normal dagilima sahip degildir.
Bu faktorlere parametrik olmayan testler uygulanabilir. Verilerin normal dagilimi
incelendikten sonra varyanslarin homojenligine de bakilmalidir. Normal dagilima sahip oldugu
bulunan degiskenlerin varyanslarinin homojenligine iliskin sonuglara gére anlamlilik degerleri
magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma degiskeni i¢in 0,05’ten biiyiik ¢ikmigtir. Bu da
varyanslarin homojen oldugunu gostermektedir. Bu sebeple varyanslarin esit olmasi durumuna

denk gelen anlamlilik diizeyi alinmistir.

Tablo: 2
Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskeninin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi-

Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Magaza i¢i dekorasyon ve miizik
CinsiyetiN [Ortalama [Std. Sapmalsd [t degerilAnl. (P)
Kadin [294] 3,1020 | 0,85397 [508| 1,170 | 0,243
Erkek |216] 3,0132 | 0,83913

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine onem verme diizeyleri
ortalama puanlari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [t (508) = 1.170,
p>0.05].

Normal dagilima sahip olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza igi
yerlesim ve satin alma noktasi, insan unsuru ve genel goriiniim, magaza digi unsurlar

degiskenlerine parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U Testi uygulanabilir.
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Tablo:3
Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi-

Mann Whitney U Testi Sonuc¢lar:

Magaza i¢i Unsurlar
Cinsiyet N Sira Ortalamasi |Sira Toplami| U degeri [Anl. (P)
Kadin 294 273,29 80348,50 [26520,500| 0,001*
Erkek 216 231,28 49956,50

Magaza I¢i Yerlesim ve Satin alma Noktasi
Cinsiyet N Sira Ortalamasi |Sira Toplami| U degeri [Anl. (P)
Kadm 294 267,15 78541,50 |28327,500| 0,036*
Erkek 216 239,65 51763,50
Insan Unsuru ve Genel Goriiniim
Cinsiyet N Sira Ortalamasi [Sira Toplami| U degeri | Anl. (P)

Kadin 294 259,09 76171,50 |30697,500] 0,513
Erkek 216 250,62 54133,50
Magaza Dig1 Unsurlar
Cinsiyet N Sira Ortalamasi |Sira Toplami| U degeri | Anl. (P)
Kadin 294 252,25 74161,00 |30796,000] 0,560
Erkek 216 259,93 56144,00
*p<0.05

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i unsurlar degiskenine 6nem verme diizeyleri ortalama siralari
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (U = 26520.5, p<0.05). Sira ortalamalari
dikkate alindiginda kadinlarin magaza i¢i unsurlara erkeklere oranla daha fazla 6nem verdigi
anlasilmaktadir. Miisterilerin magaza i¢i yerlesim ve satin alma noktasi degiskenine 6nem
verme diizeyleri ortalama siralar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (U =
28327.5, p<0.05). Sira ortalamalar1 dikkate alindiginda kadinlarin magaza i¢i yerlesim ve satin
alma degiskenine erkeklere oranla daha fazla 6nem verdigi anlasilmaktadir.

Miisterilerin insan unsuru ve genel goriiniim degiskenine Onem verme diizeyleri
ortalama siralari cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermemektedir (U = 30697.5, p>0.05).
Miisterilerin magaza disi unsurlar degiskenine 6nem verme diizeyleri ortalama siralari
cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (U = 30796, p>0.05).

Miisterilerin satin alma kararlarinda magaza atmosferi unsurlarina 6nem verme
diizeylerinin medeni duruma gore anlamli bir fark gosterip gostermedigi incelenmistir. Normal
dagilima sahip olan magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma degiskenlerinin medeni
duruma gore varyanslarinin homojenligi testi sonuglarina goére, medeni duruma gore

degiskenlerin varyanslari homojen degildir.
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Tablo: 4

Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskeninin Medeni Duruma Gore

Karsilastirilmasi- Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar:

Magaza ici dekorasyon ve miizik

Medeni Durum N Ortalama |Std. Sapma| sd |t degeri|Anl. (P)
Bekar 346 2,9980 0,83046 [307.140}-2,540 |0,012*
164 3,2045 0,86997

Analizin sonuglarina gore;

Misterilerin magaza igi dekorasyon ve miizik degiskenine iliskin 6nem verme

Normal dagilima sahip olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza ici

Tablo: 5

diizeyleri ortalama puanlari medeni duruma goére anlamli bir farklilik gostermektedir
[t(307.140) = -2.540, p<0.05]. Evli miisteriler (X = 3,2045),bekar miisterilere gore (X =

2,9980) magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine daha fazla 6nem vermektedirler.

yerlesim ve satin alma noktasi, insan unsuru ve genel goriiniim, magaza dis1 unsurlar

degiskenlerine parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U Testi uygulanabilir.

Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi-

Mann Whitney U Testi Sonuclari

Magaza I¢i Unsurlar

Medeni Durum N Sira Ortalamasi Sira Toplami U degeri Anl. (P)
Bekar 346 252,57 87389,00 27358,000 0,513
Evli 164 261,68 42916,00
Magaza I¢ci Yerlesim ve Satin alma Noktasi
Medeni Durum N Sira Ortalamasi Sira Toplami U degeri Anl. (P)
Bekar 346 255,07 88255,00 28224,000 0,924
Evli 164 256,40 42050,00
Insan Unsuru ve Genel Goriiniim
Medeni Durum N Sira Ortalamasi Sira Toplamu U degeri Anl. (P)
Bekar 346 253,56 87733,00 27702,000 0,660
Evli 164 259,59 42572,00
Magaza Dis1 Unsurlar
Medeni Durum N Sira Ortalamasi Sira Toplami U degeri Anl. (P)
Bekar 346 249,19 86220,50 26189,500 0,159
Evli 164 268,81 44084,50

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i unsurlar degiskenine iliskin 6nem verme diizeyleri ortalama
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siralari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (U = 27358, p>0.05). Miisterilerin
magaza i¢i yerlesim ve satin alma noktasi degiskenine iligskin goriisleri ortalama siralari medeni

duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (U = 28224, p>0.05). Miisterilerin insan




unsuru ve genel goriiniim degiskenine iliskin goriisleri ortalama siralart medeni duruma gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (U = 27702, p>0.05). Miisterilerin magaza dist unsurlar
degiskenine iliskin goriisleri ortalama siralart medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (U = 26189, p>0.05).

Normal dagilima sahip olan magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma
degiskenlerinin, varyanslarin homojenliginin test edilmesine gore anlamlilik diizeylerinin
0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle, varyanslari da homojendir. Bu degiskenlere parametrik
testlerden olan tek yonlii varyans analizi uygulanabilir ve varyans analizinden elde edecegimiz

sonuclar sagliklidir.

Tablo: 6
Miisterilerin Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskenine Iliskin Goriislerinin Yasa

Gore Karsilagtirllmasi- Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi

Magaza i¢i dekorasyon ve miizik
Varyansin Kaynagi Kareler toplami| sd [Kareler ortalamasi F p [|Fark
Gruplar arasi 4,483 5 0,897 1,250] 0,285 | ---
Gruplar igi 361,561 504 0,717
Toplam 366,044 509

Analizin sonuglarina gore,

Miisterilerin magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine iliskin gortisleri yasa gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir [F(5,504) = 1.250, p>0.05].

Normal dagilima sahip olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza ici
yerlesim ve satin alma noktasi, insan unsuru ve genel goriiniim, magaza dis1 unsurlar
degiskenlerine parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H testi uygulanabilir.

Tablo: 7
Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Yasa Gore Karsilastirilmasi- Kruskal
Wallis H Testi Sonuglar

Anlaml

2
Yas N[Sira Ort. sd | p Fark

Magaza i¢i unsurlar [20 yas ve alt1 |21 279,50 | 5 6,501 [0,260 |---
21-30 yas arasif191  |244,95
31-40 yas arasif180 |256,67
41-50 yas arasif63 291,40
51-60 yas arasii45 231,97
61 yas ve tizeri|10 265,25
Magaza i¢i yerlesim |20 yas ve alt1 |21 218,05 | 5 14,44410,487 |---

ve satinalma noktasi 130 vas arasf191  [252,68
31-40 yas arasif180 |258,81
41-50 yas arasif63 280,52
51-60 yas arasii45 233,87

61 yas ve tizeri|10 268,20
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insan unsuru 20 yas ve alt1 [21 239,45 | 5 [1,472]0,916 |---

Ve genel gorinim  BT307Vas aras|191 256,69
31-40 yas arasif180 |253,10
41-50 yas arasi|63 268,78
51-60 yas arasif45 243,40

61 yas ve tizeri|10 280,50
Magaza Dis1 unsurlar20 yas ve alt1 |21 221,17 | 5 |2,358]0,798 |---
21-30 yas arasif191 |258,31
31-40 yas arasi180 [252,13
141-50 yas arasi|63 273,09
51-60 yas arasif45 247,40
61 yas ve tizeri|10 260,40

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i unsurlar degiskenine iliskin 6nem verme diizeyleri yasa gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir [y2 (sd=5, n=510)=6.501, p>0.05]. Miisterilerin magaza
ici yerlesim ve satin alma degiskenine iliskin gorisleri yasa gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir [x2 (sd=5, n=510)= 4.444, p>0.05]. Miisterilerin insan unsuru ve genel
gortinim degiskenine iliskin gortsleri yasa gore anlamli bir farklilik géstermemektedir [2
(sd=5, n=510)=1.472, p>0.05]. Miisterilerin magaza dis1 unsurlar degiskenine iliskin goriisleri
yasa duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [y2 (sd=5, n=510)=2.358, p>0.05].

Normal dagilima sahip olan magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma

degiskenlerinin anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten bilyiikk olmasi sebebiyle, varyanslar1 da
homojendir. Bu degiskenlere parametrik testlerden olan tek yonlii varyans analizi

uygulanabilir.

Tablo: 8
Miisterilerin Magaza i¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskenine Iliskin Goriislerinin Gelire

Gore Karsilastirilmasi- Tek Yonlii Varyans Analizi

Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik
[Varyansin Kaynagi| Kareler toplamif sd [Kareler ortalamasi| F | p |Fark
Gruplar arast 8,437 6 1,406 1,9780,067] ---
Gruplar igi 357,607 503 0,711
Toplam 366,044 509
Toplam 311,036 509

Analizin sonuglarina gore,
Miisterilerin magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine iliskin goriisleri gelire gore
anlamli bir farklilik gdstermemektedir [F(6,503)= 1.978, p>0.05]. Normal dagilima sahip

olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim ve satin alma noktasi, insan
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unsuru ve genel goriiniim, magaza dis1 unsurlar degiskenlerine parametrik olmayan testlerden

Kruskal Wallis H Testi uygulanabilir.

Tablo: 9
Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Gelire Gore Karsilastirilmasi-Kruskal Wallis H

Testi Sonuclar

Magaza igi unsurlar
Gelir N Sira Ort. sdly b |Anlamh Fark
577 TL ve alt1 39 240,78 6 19,855 0,131}---
578 TL-1000 TL arasi|63 262,78
1001-1500 TL arast 67 264,01
1501-2000 TL aras1 147 274,26
2001-2500 TL aras1 96 219,25
2501-3000 TL aras1 48 272,07
3001 TL ve tizeri 50 244,95
Magaza Ii Yerlesim ve Satin Alma Noktasi
Gelir N Sira Ort. sdlly p  |Anlamh Fark]
577 TL ve alt1 39 232,65 6 8,042 0,235]---
578 TL-1000 TL arasi|63 241,99
1001-1500 TL aras1 67 270,86
1501-2000 TL arasi 147 265,14
2001-2500 TL aras1 96 234,57
2501-3000 TL aras1 48 292,16
3001 TL ve tizeri 50 246,41
Insan Unsuru ve Genel Goriiniim
Gelir N Sira Ort. sdly’ b |Anlamh Fark]
577 TL ve alt1 39 233,49 6 19,160 0,165---
578 TL-1000 TL arasi|63 223,74
1001-1500 TL arast 67 263,08
1501-2000 TL aras1 147 253,14
2001-2500 TL aras1 96 250,76
2501-3000 TL aras1 48 288,25
3001 TL ve tizeri 50 287,14
Magaza Dig1 Unsurlar
Gelir N Sira Ort. sdly’ b |Anlamh Fark]
577 TL ve alt1 39 253,55 6 111,171 0,083)---
578 TL-1000 TL arasif63 237,62
1001-1500 TL aras1 67 227,09
1501-2000 TL arasi 147 262,16
2001-2500 TL arasi 96 239,59
2501-3000 TL aras1 |48 292,03
3001 TL ve tizeri 50 293,53

Analizin sonuglarina gore;

Misterilerin magaza i¢i unsurlar degiskenine iliskin gortisleri gelire gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir [2 (sd=6, n=510)=9.855, p>0.05]. Miisterilerin magaza i¢i yerlesim
ve satin alma noktasi degiskenine iliskin goriisleri gelire gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir [y2 (sd=6, n=510)= 8.042, p>0.05]. Miisterilerin insan unsuru ve genel

gortiniim degiskenine iliskin goriisleri gelire gore anlamli bir farklilik géstermemektedir [y2
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(sd=6, n=510)=9.160, p>0.05]. Miisterilerin magaza dis1 unsurlar degiskenine iliskin goriisleri
gelire gore anlamli bir farklilik géstermemektedir [2 (sd=6, n=510)=11.171, p>0.05].

Normal dagilima sahip olan magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma
degiskenlerinin anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten biiyilkk olmasi sebebiyle, varyanslari da
homojendir. Bu degiskenlere parametrik testlerden olan tek yonlii varyans analizi uygulanabilir

ve varyans analizinden elde edecegimiz sonuglar sagliklidir.

Tablo: 10
Miisterilerin Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskenine Iliskin Goriislerinin

Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi-Tek Yonlii Varyans Analizi

Magaza i¢i dekorasyon ve miizik

Varyansin KaynagiKareler toplami| sd | Kareler ortalamasi |F p Fark
Gruplar arasi 4,471 5 10,894 1,246/0,286|---
Gruplar igi 361,573 504{0,717

Toplam 366,044 509

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine iliskin goriisleri egitim
diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [F(5,504)=1.246, p>0.05). Normal
dagilima sahip olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim ve satin
alma noktasi, insan unsuru ve genel goriiniim, magaza dis1 unsurlar degiskenlerine parametrik

olmayan testlerden Kruskal Wallis H Testi uygulanabilir.

Tablo: 11
Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi-
Kruskal Wallis H Testi Sonuglar:

Egitim Diizeyil  N|Sira Ort)sd}2 |p [Anlaml1 Fark]

Magaza [ilkokul 6 |26558 |5 [2,394)0,792] -
[ci Ortaokul o [329,06
Unsurlar 1 e 54 [256,44

Onlisans 15 [252,50

Lisans 368 [254,42

Lisansiistii 58 [249,80
Egitim Diizeyil N|[Sira Ortfsdl? [p  |Anlaml Fark|

Magaza ilkokul 6 242,92 |5 |1,845|0,870}---
$l| _ |ortaokul 0 |242.44
eresim i ise 54 [239,75
ve Satin |—
Onlisans 15 233,07
Lisans 368 |260,81

Lisanstistii 58 245,62

Egitim Diizeyil  N[Sira OrtJsdl? |p  |Anlamh Fark|
insan ilkokul 276,50 |5 2,718]0.743)---
Unsuru fortaokul |0 [259,83

[=2]
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ve Genel [Lise 54 249,52
Gorinimley jicans |15 198,10
Lisans 368 257,97
Lisansiistii 58 [257,41

Egitim Diizeyi]  N|[Swa Ort)sdl2 |p [Anlamli Fark]

Magaza [ilkokul 6 234,75 |5 |6,558/0,256}--
Dist Ortaokul 0 [23422
Unsurlar I e 54 212,83

Onlisans 15 [225,00

Lisans 368 [262,23

Lisansiistii 58 265,89

Analizin sonuglarina gore;

Miisterilerin magaza i¢i unsurlar degiskenine iliskin gortisleri egitim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir [x2 (sd=5, n=510)=2.394, p>0.05]. Miisterilerin
magaza igi yerlesim ve satin alma noktasi1 degiskenine iliskin goriisleri egitim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir [2 (sd=5, n=510)=1.845, p>0.05]. Miisterilerin insan
unsuru ve genel goriinim degiskenine iliskin goriisleri egitim diizeyine goére anlamli bir
farklilik gostermemektedir [}2 (sd=5, n=510)=2.718, p>0.05]. Miisterilerin magaza dis1
unsurlar degiskenine iliskin gorisleri egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir [¥2 (sd=5, n=510)= 6.558, p>0.05].

Normal dagilima sahip olan magaza i¢i dekorasyon ve miizik ile satin alma
degiskenlerinin anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle, varyanslari da
homojendir. Bu degiskenlere parametrik testlerden olan tek yonlii varyans analizi

uygulanabilir ve varyans analizinden elde edecegimiz sonuglar sagliklidir.

Tablo: 12
Miisterilerin Magaza I¢i Dekorasyon ve Miizik Degiskenine Iliskin Goriislerinin Meslek

Gruplarina Gore Karsilastirilmasi- Tek Yonlii Varyans Analizi

Magaza i¢i dekorasyon ve miizik

Varyansin kaynagi| Kareler top.| sd [Kareler Ort.| F p [Fark
Gruplar arast 9,324 10 0,932 [1,3040,225]---
Gruplar i¢i 356,720 (499 0,715

Toplam 366,044 [509

Analizin sonuglarina gore;
Miisterilerin magaza igi dekorasyon ve miizik degiskenine iligskin goriisleri meslek

gruplarina gore anlamli bir farklilk gostermemektedir [F(10,499)=1.304, p>0.05).
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Miisterilerin satin alma degiskenine iliskin goriisleri meslek gruplarina gére anlamli bir

farklilik gostermemektedir [F(10,499)=0.913, p>0.05).

Tablo: 13
Magaza Atmosferi Degiskenlerinin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasi-
Kruskal Wallis H Testi Sonuclari

Meslek | N [Sira Ort]sd| p |Anl Fark
Magaza [isci 25 [231,28 104,652 0,913 |---

ici Memur 182]256,52
Unsurlar\ihendis |73 [243,96
Ogretmen  [55 [260,99
[Ev hanmmi |16 279,34
Emekli 22 274,77
Serbest Mes. |39 269,44
Ogrenci 42 [251,32

Doktor 17 214,82
Akademisyenf25 [253,16
Diger 14 293,86
Meslek | N |Sira Ort]sd| »? p | Anl. Fark]
Magaza [isci 25 [217,42 10[6,095 (0,807 |---
ici Memur 182]269,58

Yerlesimvihendis |73 [237,92
ve Satin 55retmen |55 [253,33
[Ev hanimi |16 [282,84
Emekli 22 1270,34
Serbest Mes. |39 [249,99
Ogrenci 42 (237,55
Doktor 17 [259,06
Akademisyen[25 [246,94

Diger 14 1266,25
Meslek | N [Sira Ort]sd| p | Anl. Fark]
insan  [isci 25 [183,24 | 10[13,930[0.176 [---
unsuru [Memur 182|257,20

ve GenelMihendis |73 [257,53

Ogretmen  [55 [231,17

[Ev hammi |16 306,97
Emekli 22 [262,55
Serbest Mes. [39 |285,81
Ogrenci 42 (240,55

Doktor 17 280,35
|Akademisyen|25 260,40
Diger 14 1299,00
Meslek [ N [Sira Ortsd| ,2 p | Anl. Fark
Magaza [isci 25 198,56 10j24,493(0.006*|1-3, 2-3,
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Dist Memur 182]240,87 1-6, 3-11,

UnsurlarMiihendis |73 [307,01 4-11, 5-
Ogretmen  [55 [275,31 11, 6-11,
[Ev hanimi |16 |269,84
Emekli 22 [280,50

Serbest Mes. [39 [235,64
Ogrenci 42 (263,82

Doktor 17 [272,09
|Akademisyen(25 258,30
Diger 14 150,57

Normal dagilima sahip olmayan degiskenler olan magaza i¢i unsurlar, magaza igi
yerlesim ve satin alma noktasi, insan unsuru ve genel goriiniim, magaza disi unsurlar
degiskenlerine parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis H Testi uygulanabilir.

Analizin sonuglarina gore; Miisterilerin magaza igi unsurlar degiskenine iliskin gorisleri
meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [y2 (sd=10, n=510)=4.652,
p>0.05]. Miisterilerin magaza i¢i yerlesim ve satinalma noktasi1 degiskenine iliskin gortisleri
meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir [y2 (sd=10, n=510)=6.095,
p>0.05]. Miisterilerin insan unsuru ve genel goriiniim degiskenine iliskin goriisleri meslek
gruplarina gore anlaml bir farklilik gostermemektedir [¢2 (sd=10, n=510)=13.930, p>0.05].
Miisterilerin magaza dis1 unsurlar degiskenine iligskin goriisleri meslek gruplarina gére anlaml
bir farklilik gostermektedir [}2 (sd=10, n=510)=24.943, p>0.05]. Miihendisler, is¢i ve
memurlara gore; emekliler, is¢ilere gore; miihendisler, 6gretmenler, ev hanimlari, emekliler,
ogrenciler, doktorlar ve akademisyenler ise diger grubuna gére magaza disi unsurlara daha fazla

Onem vermektedirler.

Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclariin giin gegtik¢e degistigi, rakip sayisinin giderek arttig
ve 0zglinliigiin giderek zorlastig1 perakende sektoriinde, magaza atmosferi perakende magaza
sahipleri acisindan bir firsat olmakla birlikte hi¢ kuskusuz tizerinde 6nemle durulmasi gereken
bir konudur. Magaza atmosferinin, magaza imaji, satislar, tiiketici davranislar1 ve galisanlar
iizerinde cesitli etkileri vardir. Yaptigimiz arastirmada ise magaza atmosferi degiskenleri,
magaza dekorasyonu ve miizik, magaza i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim ve satinalma noktasi,
insan unsuru ve genel gorlinlim, magaza dist unsurlar olarak siralanmaktadir. Bu c¢alismanin
amaci, departmanli magazalardaki atmosfer unsurlarina demografik karakteristiklerinin
etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin 6rneklem grubu, Ankara ili Cankaya bolgesinde faaliyet

gosteren 3 departmanli magazanin (Boyner, Cetinkaya, YKM) miisterileridir.
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Calismanin sonuglarina gore, kadin miisteriler satin alma kararlarinda magaza igi
unsurlara erkeklere oranla daha fazla 6nem vermektedir. Bu durum, kadinlarin duyusal
faktorlere erkeklere oranla daha duyarli olusuyla aciklanabilir. Erkek beyni sol beyindir,
rasyoneldir. Kadinlarda ise emosyonel beyin denilen sag beyin dnceliklidir. Ayrica bayanlarin
magazalarda, erkeklere oranla daha fazla giysi denemesi ve bu sebeple Oniinde siralarin
olustugu soyunma kabinleri sayisinin fazla olmasini ve satin alma kararini1 daha iyi verebilmek
icin kendilerine giysinin yakisip yakismadigini gérebilmek adina soyunma kabinlerinde ayna
olmasini istedikleri diisiiniilmiistlir. Yiizyiize yapilan anketlerde edinilen geribesleme
sonuglarina gore de aydinlatmanin iirlinlerin gerg¢ek rengini gostermesi, kadinlari i¢in oldukca
onemlidir. Kadin misteriler, magazadan aldiklar1 {iriiniin eve gittiklerinde renginin aslinda
farkli oldugunu gordiiklerini belirtmiglerdir.

Arastirmada, magaza igi yerlesim ve satin alma noktasi faktorlerinin satin alma kararinda
kadinlar tarafindan erkeklere gore daha 6nemli bulundugu goriilmiistiir. Bu durum, kadinlarin
zevk, istek ve ihtiyaglarinin, ruh yapilarinin erkeklere gore daha farkli olmasi sebebiyledir.
Kadinlarin daha diizenli olmalar1 nedeniyle, iirlinlerin ve bdliimlerin yerlesimi, iirlinlerin
gruplandirilmasi ve raf diizeni gibi faktorleri onemsedigi; istek ve ihtiyaglarinin genis bir
yelpazede olmasi sebebiyle (kozmetik, miicevher, ¢canta-ayakkabi, giyim vb.) {irlin ¢esitliligine
onem verdikleri, erkeklere oranla sirada beklemede daha sabirsiz olduklar1 gerekcesiyle de kasa
sayisinin fazlaligi faktoriine onem verdikleri diisiiniilmektedir. Ornegin bir kadm ile erkek
aligverige ¢iktig1 zaman erkek ucuz olsun, kaliteli olsun diye diistiniirken kadin ise giizel olsun,
hos olsun diye disiiniir. Bu beyinsel egilimdir. Kadinlar erkeklere oranla estetige, giizellige,
cesitlilige daha fazla 6nem verirler.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore, evli miisteriler satin alma kararlarinda magaza i¢i
dekorasyon ve miizik degiskenine bekar miisterilere gore daha fazla 6nem vermektedir. Evli
miisteriler, bekarlara oranla daha biiyiik miktarlarda satin alma gergeklestirebilirler. Kisisel
ithtiyaglarinin yanisira ailelerinin de ihtiyaclarini karsilarlar. Evli miisterilerin ¢ocuklar1 da
olabilmesi sebebiyle magaza i¢i dekorasyon ve miizik degiskenine bekarlara oranla daha fazla
onem verdikleri diisliniilmektedir. Cocuklu miisterilerin aligverislerinin odagini 6ncelikle
cocuklar1 olusturur. Alisverislerini en hizli ve problemsiz sekilde halletmek isterler. Isaretler,
aradiklarini daha hizli bulmalarini; ¢gocuk oyun alani, aligverislerini rahatga yapabilmeleri i¢in
cocuklarii giivenli bir yere birakabilmelerini, miizik ve temposu ¢ocuklarin uysallagsmasina ya
da hir¢inlasmasina neden olmaktadir.

Arastirmada, cesitli meslek gruplarindaki miisterilerin satin alma kararlarinda magaza

dis1 unsurlara 6nem verme diizeyleri farklilik gostermistir. Miihendisler, is¢i ve memurlara
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gore; emekliler, is¢iye gore; miihendisler, 6gretmenler, ev hamimlari, emekliler, 6grenciler,
doktorlar ve akademisyenler diger grubuna gbére magaza disi unsurlara daha fazla Gnem
vermektedir. Magaza dis1 unsurlar, mimari yap1, dis cephe malzemesi ve rengi, isim tabelasi,
binanin yiikseklik ve genisligi, kurulus yeridir. Miihendislerin ilgi alanlar1 sebebiyle bu
unsurlara daha fazla 6nem verdigi diistiniilmiistiir.

Mevcut ¢alismanin sonuglari, perakende magaza sahipleri agisindan onemli veriler
tasimaktadir. Boylelikle magaza sahipleri bu verilerin 1s181nda hangi atmosfer faktoriine dncelik
vereceklerini, nasil bir atmosfer olusturacaklarin1 bileceklerdir. Calisma, departmanli
magazalar disindaki perakende magazalarda (alisveris merkezleri, gida perakendecileri vb.) da
yapilabilir. Gelecek ¢aligmalarda magaza atmosferi unsurlarinin ¢alisanlar tizerindeki etkileri
incelenebilir; 6rnegin, bu unsurlarin galisanlarin motivasyonuna olan etkileri incelenmeye
deger bir konudur. Ya da yine miisteriler lizerinde bir ¢alisma yaparak magaza atmosferi
unsurlar ile miisteri sadakati iliskisi dl¢lilmeye ¢alisilabilir. Magaza atmosferi unsurlarindan
ornegin sadece miizik ya da renk ele alinarak daha ayrintili bir ¢alisma yapma yoluna da
gidilebilir. Yapilan ¢alismamizda da goriildiigii iizere 6nem diizeyi yiiksek olan insan unsuru
yani personel ile miisteri iliskilerinin magaza icerisinde gecirilen siireye, magazay1 tercih

etmeye, satin alma kararina ve miisteri sadakatine etkileri incelenebilir.
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