/ . ISSN: 1304-4796
' M AN | S A Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
CELAL BAYAR Celal Bayar University Journal of Social Sciences
UNIVERSITESI 2019; 17 (4); 142-159

Tiiketicilerin Magaza Atmosferine Verdikleri Onem

Yelda Ulker b

Ozet Anahtar Kelimeler

Gilintimiizde satin alma noktas: iletisimi ¢alismalar1 aracilifiyla markalar, Satin alma noktasi iletisimi
tliketicinin satin alma karar1 vermesine ¢alismaktadir. Bu baglamda satin alma

e o . Magaza atmosferi
noktast iletisiminin unsurlarindan olan magaza atmosferi, markalarin

tiiketicilerle iletisim kurmasinda 6nemlidir. Bu sebeple markalar, magaza Titketici davramglar:

atmosferini olustururken hedef kitlesinin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi Tletisim
demografik etkenlerini, iyice arastirilmali ve bu degiskenleri dikkate alarak
magazalarim1 dizayn etmelidir. Giiniimiizde kozmetik pazar1 hizla Makale Hakkinda

bliyiimektedir. Bu aragtirmada tiiketicilerin kozmetik magazalarinin

atmosferine verdikleri ©nem irdelenmistir. Tiiketicilerin demografik Gelis Tarihi: 10.02.2019
degiskenlikleri (yas, cinsiyet, medeni durum vb.) ile magaza atmosferine
verdikleri oneme yoOnelik puanlar1 arasindaki farkliligin belirlenmesi
arastirmanin temel amacidir. Bu baglamda, arastirmada 320 katilimciya yiiz Doi: 10.18026/cbayarsos.525180
ylize anket uygulanmistir. Anova yontemi ile elde edilen verilere gore,
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katilimcilarin bazi demografik 6zellikleri ile magaza atmosferine verdikleri
onem puanlar1 arasinda fark bulunmaktadir.

Importance of Store Atmosphere for the Consumers

Abstract Keywords
Today, through point-of-purchase communication efforts, brands are trying to Point of purchase
make a consumer's decision to buy. In this context, the store atmosphere, communication

which is one of the elements of point-of-sale communication, is important for Store atmosphere

brands to communicate with consumers. For this reason, brands, while )
Consumer behavior

creating a store atmosphere, demographic factors such as age, gender, income
status of the target audience should be thoroughly investigated and designed Communication

their stores by considering these variables. Today, the cosmetics market is

growing rapidly. In this research, the importance of consumers to the About Article
atmosphere of cosmetics stores was examined. The main purpose of the
research is to determine the difference between the demographic variables Received: 10.02.2019

(age, gender, marital status, etc.) of consumers and their importance points to Accepted: 20.11.2019

the store atmosphere. In this context, a face-to-face questionnaire was applied
Doi: 10.18026/cbayarsos.525180

to 320 participants. According to the data obtained by the Anova method, there
is a difference between some demographic characteristics of the participants
and the importance of store atmosphere for them.
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Giris

Tiiketicilerin ¢cogunlugunun aligveris kararini satin alma noktalarinda gerceklestirdigini bilen
markalar, tiiketicinin satin alma karar1 almasini saglamak icin satin alma noktas: iletisimi
calismalarmna oncelik vermektedir. Bu sebeple, markalar satin alma noktas: iletisiminin
parcalar1 olan magaza atmosferi, magaza i¢i reklam, magaza diizeni gibi unsurlar: kullanarak
tiiketici ile iletisim kurmaya ¢alismaktadir. Markalar 6zellikle satin alma noktasi iletisimin
onemli bir ayag1 olan magaza atmosferine 6ncelik vermektedir. Bu baglamda markalar, koku,
renk, miizik, aydinlatma, calisanlarin goriiniigleri gibi unsurlar1 kullanarak magaza
atmosferleri yaratmakta ve tiiketicinin zihninde imaj olusturmaktadir. Imaj yaratmak, o imajt
stirdiirmek, miisterilerinin dikkatini cekmek ve rakiplerden ayrismay: saglamak icin siklikla
kullanilan magaza atmosferini olustururken dikkat edilmesi gereken hedef kitlenin dogru
secilmesidir. Diger bir deyisle tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, medeni durum gibi demografik
etkenler, magaza atmosferini olusturmadan ©nce iyice arastirilmali ve tiiketicideki bu
degiskenler dikkate alinarak hazirlanmalidir. Bu baglamda, markalar hedef kitlelerinde
olusturmak istedikleri imaja ve magaza atmosferine gore renk, koku, tat, miizik gibi unsurlara
karar verilmelidir.

Bu arastirmada da tiiketicilerin kozmetik magazalarinin atmosferine verdikleri &nem
incelenmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin demografik degiskenlikleri (yas, cinsiyet, medeni
durum vb.) ile magaza atmosferine verdikleri oneme y&nelik puanlar1 arasindaki farkliligin
belirlenmesi arastirmanin temel amacidir. Arastirma zaman ve mali kisitlarindan dolay1 anket
¢alismasi icin Nisantas: bolgesi tercih edilmistir. Bu baglamda en fazla magaza sayisina sahip
cadde olan Nisantas1 bolgesinde tiiketicinin cinsiyeti, yasi, egitim ve medeni durumu gibi
demografik 6zellikleri ile magaza atmosferine verdikleri 6nem arasinda fark olup olmadig:
irdelenmek icin 320 kisiye ytiz yiize anket uygulanmistir.

Satin Alma Noktasi Iletisimi Kavrami (POP)

Satin alma davramslari kesin planlanmis, genel planlanmis ve planlanmamis olarak
gerceklesmektedir. Tiiketicinin magazaya girmeden 6nce alacag1 markaya karar vermesi kesin
planlanmis satin alma davranis: iken, sadece belirli bir {iriine karar vermesi ise genel olarak
planlanmis satin alma davramisidir. Tiiketicinin 6nceden karar vermeyip gerceklestirdigi
alimlar ise planlanmadan gerceklesen satin alma davranisi igine girmektedir. Bu baglamda
satin alma noktalarinda gergeklestirilen calismalar araciligiyla tiiketicinin 6zellikle
planlanmayan satin alma davranisi sergilemesine calisiilmaktadir. Diger bir deyisle, cogu
tiiketici satin alma kararini, satin alma noktalarinda gerceklestirmektedir. Bu baglamda,
magaza imaji, ambalajlama, magaza organizasyonu, iiriin sunumu, magaza attmosferi
bilesimlerinden olusan satin alma noktasi iletisiminin, tiiketicinin satin alma kararinda etkili
bir arag¢ oldugu soylenebilir (Pelsmacker, Gueuns ve Bergh, 2001). Tiiketicinin satin alma
kararmi yonlendirme amaciyla satin alma noktalarinda uygulanan koku, miizik,
fiyatlandirma etiketi gibi cesitli uygulamalar araciligiyla markalar tiiketiciyi etkilemekte ve
satin alma noktasi iletisimini saglamaktadir (Tosun, 2017: 423). Diger bir deyisle, tiiketiciler
aligveriglerinin biiytik bir kismin1 satin alma noktasinda bulunan unsurlar sayesinde aldiklar1
ani kararlar ile gerceklestirmektedirler. Yapilan arastirmalara gore ozellikle geng, yiiksek
gelire sahip, genis ve cocuklu aileler planlamadan yaptiklar1 satin almalarin cogunu
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magazalarda gergeklestirmektedir (Pelsmacker, Gueuns ve Bergh, 2001: 350). Bu sebeple
magazanin atmosferinin tiiketicinin ruh halini, davramglarini ve satin alma kararlarini
etkiledigi sdylenebilir (Bayraktar, 2011: 7).

Satin alma noktasi iletisiminin birer parcasi olan magaza icindeki koku, miizik, raf, tirtinlerin
ambalaj1 gibi unsurlar (Pelsmacker, Gueuns ve Bergh, 2001: 352) sayesinde tiiketici magaza ve
magaza igindeki iirtinler hakkinda bilgi edinmektedir (Tosun, 2017: 424). Ozellikle daha
onceden satin alma karar1 almamus olan tiiketiciler satin alma noktasinda uygulanan iletisim
calismalari ile satin alma davranisi gosterebilmektedir (Pelsmacker, Gueuns ve Bergh, 2001:
349). Bu baglamda markalar; magaza atmosferi, imaji, dizayni, magazadaki {iriinlerin
ambalajlar1 ve sunus bigimleri gibi unsurlara dikkat etmektedir. (Tosun, 2017: 425-426).
Bunlarin yani sira iiriin gesitleri, nitelikleri, fiyatlar1 gibi tiriinle ilgili konular tiiketicinin
zihninde imaj olusturmaktadir. Bu baglamda tiim bu unsurlar satin alma noktas: iletisim
¢alismalarinin kapsami icinde yer almaktadir (Rosenberg, 1995). Tiiketicinin zihninde
rakiplerden farkli bir konumda olmak isteyen markalar, satin alma noktasi iletisime
yonlenmekte ve tiiketicinin zihninde giiglii bir magaza imaj1 olusturmaya calismaktadirlar
(Yenigeri, 2005: 40). Bu baglamda magaza imaji ile ilgili calismalar yapan Martineau (1958: 49),
magazanin imajinin, magazanin kisiligi oldugunu sdylerken, Turley ve Chebat (2002: 132) ise
magaza imaji igin tiiketicide birakilan izlenim taniminda bulunmustur. Bir diger satin alma
noktasi iletisim ¢alismalar1 unsuru ise magaza organizasyonudur; magazanin toplam alanmnin
belirlenerek, belli planlar ¢ergevesinde magazanin kisimlara ayrilip, en uygun sekilde tiriin
yerlestirmenin yapilmasidir (Tosun, 2017: 428). Magazanin organizasyonu yapilirken;
tiiketicilerin rahat hareket edebilmeleri, {irtinlerin en dogru sekilde sergilenmesi gibi unsurlar
dikkate alinmaktadir. Ozellikle iiriin yerlesimi yapilirken iiriinlerin birlikteyken uyumlu
olmas1 ve boylece satin alma davransi saglamasi onemlidir (Inman ve Winer: 1998). Bu
baglamda satin alma noktas: iletisiminde tiriintin sunumu da dikkat edilmesi gereken
unsurlardandir. Magazada sergilenecek {iiriinlerinin dizilis siralarinin nasil olusturulacags,
raflarin pozisyonu ve tanzimi dikkatle olusturulmus stratejilerin sonucudur. Bu sebeple
driintin tiiketim hizi, pazar ve perakende payr raf alanlarmin belirlenmesinde 6nemli
kriterlerdir (Mulhern, 1997: 103-124). Uriiniin dogru bir strateji ile sunumunun
tasarlanmasinin yan1 sira ambalaji da iyi bir satin alma noktas: iletisiminin saglanmasinda
onemlidir. Magazada sergilenen {iriinler, ambalaji yani sekli, rengi, kullanilan materyalleri ile
miisterilerin dikkatini cekmektedir (Tosun, 2017: 431). Satin alma noktasi iletisimi kanal1 olan
bir diger unsur ise magaza atmosferidir.

Satin Alma Noktas1 iletisimi Kanal1 Olarak Magaza Atmosferi

Markalar tiiketicinin zihninde istedikleri imaj1 yaratmak, stirdiirmek, miisterilerinin dikkatini
¢cekmek ve rakiplerden ayrismay: saglamak igin magaza atmosferine dnem vermektedir
(Berman ve Evans, 1992). Diger bir deyisle magaza atmosferi i¢in; koku, miizik, aydinlatma,
calisanlarin veya miigterilerin goriiniisleri, kullanilan renkler gibi uyaranlarin birleserek
olusturdugu ortam denilebilir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001: 513). Bu baglamda
magaza atmosferinin i¢ ve dis unsurlarin bilesimiyle olustugu goriilmektedir (Arslan, 2016:
119). Magaza atmosferlerinin olusumunda hedef kitlenin Ozellikleri dnemlidir. Diger bir
deyisle tiiketicilerin yas, cinsiyet, ekonomik durum gibi demografik etkenler, magaza
atmosferini olusturmada dikkat edilmesi gereken unsurlardandir (Akyiiz, 2015). Ornegin,
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Fettahlioglu (2014)nun yapmis oldugu bir arastirmaya gore magaza icindeki miizige olan
tutumlar tiiketicinin cinsiyetine gore farkliliklar gostermektedir. Arastirmaya gore, erkek
tiiketiciler magaza ici miizige kadinlara gore daha hassastir. Bu baglamda, marka magaza
miizigini secerken hedef kitlesinin cinsiyeti gibi demografik 6zelliklere de dikkat etmelidir.
Magaza atmosferi unsurlarindan biri olan miizi§in magaza imajini giiclendirdigi, tiiketiciyi
magazaya cektigi ve satin almay1 arttirdig: diisiiniildiigiinde (Milliman, 1982: 86; Bayc¢u, 2016:
150; Yalch ve Spangenberg, 2000: 141) hedef kitleye uygun miizik se¢cmenin Onemi
anlasilmaktadir. Tipki miizik gibi koku da magaza atmosferinin 6nemli bir unsurudur. Insan
davranisinda etkili oldugu bilinen koku, en giiglii bellek olarak tanimlanmakta ve insanlarin
karar alma siirecini etkilemektedir (Bati, 2013: 200; Vlahos, 2007). Satin almay etkileyen bir
diger duyu da dokunma oldugu halde pazarlamacilar tarafindan yeterince dikkate
alinmamaktadir (Arslan, 2011: 62). Halbuki tiiketiciler bir tirtinii satin almadan 6nce o iiriine
dokunmak istemekte ve bu dokunma hissi, o tirtiniin magaza atmosferini de etkilemektedir
(Kachaganova, 2008: 112). Tiiketici de dokunma duyusuna hitap etmenin 6nemini bilen
markalardan biri olan Zippo markasi yiizeyini ince metal olarak tasarlamistir (Bati, 2013: 210).
Zippo markasmin yiizeyine dokunan tiiketici, {irlin ile duygusal bir bag kurmaktadir. Bu
sebepledir ki tiiketicinin {iriin ile temas etmesi, o iirtinii satin almasinda etkilidir (Odabas: ve
Barig, 2006: 141). Sadece dokunma, duyu, isitme degil tat duyusu da markalar i¢in 6nemlidir.
Yapilan arastirmalar insanlardaki tat duyusunun anne karnindan itibaren gelistigini
gostermektedir (Lindstrom, 2012: 27). Bu sebeple 6zellikle gida sektoriinde yer alan magazalar
i¢in tiiketicinin tat duyusuna hitap etmek onemlidir (Kiigtikkoylii, 2010: 34). Fakat tiiketicinin
tat alma duyusuna hitap etmek sadece gida sektorii icin 6onemli degildir. D&R, Alkim ve
Remzi Kitabevi gibi markalar da magazalarinin belli kisimlarmni kafeye cevirerek tiiketicinin
tat duyusuna seslenmektedir (Altuna, 2015: 90).

Magaza atmosferi olusturulurken sadece duyulara seslenilmemektedir. Magazanin i¢ ve dis
gorintiisii de magazanin atmosferini olusturan unsurlar arasindadir. Bu sebeple magazanin
sicak, soguk veya havasiz olmasi1 gibi i¢ etkenler (Arslan, 2011: 63) ve magazanin dis
diizenlenmesinde kullanilan 1siklandirma, tabela ve vitrin gibi materyaller tiiketiciyi
magazaya ¢ekmekte dnemlidir (Demirci, 2000: 17). Ayrica magazanin konumu da tiiketiciyi
magazaya cekmekte 6nem tasir. Hedef kitlesi i¢cin en uygun konuma sahip olan magazalar,
rakiplerine kiyasla avantajli konumdadirlar (Baygu, 2016: 40). Bu baglamda magazanin
konumuna karar verilirken, markanin hedef kitlesinin demografik o6zellikleri de dikkate
alimmalidir. Akyiiz (2015)"iin yapmis oldugu ¢alismaya gore, magazaya ulasim kolayligiin
bulunmasi kadin tiiketiciler i¢in erkeklere oranla ¢ok daha 6nemlidir. Magazanin konumu
kadar dis goriintiisii de tiiketiciyi kendisine gekmelidir. [k izlenim olusturan dis goruntis,
magazanin imaji ve atmosferi ile ilgili tiiketiciye bilgi vermektedir (Arslan, 2011: 64; Aydin,
2013: 194). Hedef kitleye uygun dizayn edilen dis goriintii, tiiketiciyi iceriye davet etmeyi
basarir (Kachaganova, 2008, 36; Aslan, 2016: 30). Bundan dolay1 magazanin dis goriintiisii ile
i¢ dizayninin uyumlu olmas: 6nemlidir. Bu sebeple, magaza icine giren tiiketici herhangi bir
stirprizle karsilasmamalidir. Bu baglamda magazanin digi ile i¢inin uyumlu olmasi énemlidir
(Arslan, 2011: 76). Magazada kullanilan renklerden, 1s1ga, raflarin diizenine kadar birgok
unsur magaza atmosferini olusturmada yardim etmektedir. Ozellikle insan davranigina yén
verdigi bilinen renkler (Madden, Hewett ve Roth, 2000: 92; Arslan, 2011: 81; Bellizzi ve Hite,
1992: 348) magaza atmosferi ve istenilen imaji olustururken 6énem arz etmektedir. Labrecque
ve Milne (2012: 715)'nin ¢alismasina gore, kisilerin demografik 6zelliklerinin renklere olan
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tutumlarinda etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda markalarda magazalarinda kullanacaklar:
renklerin se¢imlerini yaparken hedef kitlelerini géz dniinde bulundurmaktadirlar. Diger bir
deyisle, markalar hedef kitlelerinde olusturmak istedikleri imaja ve atmosfere gore rengi
secmelidir (Okay, 2013: 120). Magazada dogru rengin kullanilmasinin yani sira o rengi iyi
yansitacak aydinlatmanin kullanilmasi da onemlidir. Ciinkii 1s1§mn dogru kullanilmasi,
tiiketicinin arzularini harekete gecirebilmektedir (Bayraktar, 2011: 28; Acar ve Sénmez, 2015:
287). Isik dogru kullanilmazsa magazada sergilenen iiriiniin goriintiisiinii de iyi bir sekilde
yansitamaz (Tugsal, 2014: 96). Sadece materyaller degil, insan unsurlar1 da magaza
atmosferini etkilemektedir. Bu baglamda, magaza ¢alisanlarinin goriintiileri ve davranislari
da magaza atmosferini etkilemektedir (Fettahlioglu, 2014). Magaza ¢alisanlarinin olumlu
davraniglar, tiiketicilerin magaza tercihinde ve satin alma davranig1 gostermesinde 6nemli bir
etkendir (Odabasi ve Baris, 2006: 384).

Yukaridaki bilgiler 1s1g§inda magaza atmosferini olusturan bircok etken bulundugu
goriilmektedir. Bu etkenler magazanin imajina, hedef kitlesine, verilmek istenen mesaja,
yaratilmak istenen atmosfere gore belirlenmelidir. Her unsur birbiriyle uyumlu olmal1 ve
markanin konumuna gore dizayn edilmelidir.

Yontem
Arastirmanin Amaci, Kisitlari, Tiirii ve Hipotezleri

Glintimiizde kozmetik pazarinin diinyadaki biiytime hizi yilda %5 civarindadir. Yash
niifusun artmasi ve kozmetik tiiketimine yonlenmeleri, erkeklerin giderek daha fazla
kozmetik tirtinleri tiiketiyor olmalari pazarin biiytime sebeplerinden sadece bazilaridir
(‘Kozmetik Tiiketim...”, 2002). Bu baglamda arastirmanin temel amaci tiiketicilerin kozmetik
magazalarinin atmosferine verdikleri onem irdelenmistir. Diger bir deyisle arastirmada,
tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik degiskenlikleri ile magaza
atmosferine verdikleri 6neme yonelik puanlar1 arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu ¢alisma ana kiitlenin 6zelliklerini ortaya koyma amaciyla ¢alisma tanimsal
arastirma niteliginde olup (Gegez, 2013: 30), bilgi ve verilerin daha kolay elde edilmesinden
dolay1 tesadiifi olmayan Ornekleme cesitlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemi
(Kurtulus, 2010: 63) tercih edilmistir. Bu baglamda, arastirmada 320 katilimciya yiiz yiize
anket uygulanmistir.

Asagida yer alan hipotezler Yiiksekbilgili (2016)'nin, Mcdonnell (2007)’'in, Arslan (2011)’in,
Levy ve Weitz (2001)in, Arslan (2016)'nin, Bellizzi ve Hite (1992) c¢alismalarindan
yararlanilarak gelistirilmistir.

Arastirmanin test etmeyi amacladig1 hipotezler soyledir:

H1: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin cinsiyeti arasinda fark vardir.

H2: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin yas1 arasinda fark vardar.
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H3: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin egitim durumu arasinda fark
vardr.

H4: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin medeni durumu arasinda fark
vardir.

H5: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin aktif is hayatinda yer almasi
arasinda fark vardir.

H6: Magaza atmosferine verilen 6nem ile tiiketicilerin gelir durumu arasinda fark vardar.

Ana Kiitle, Ornek Kiitlenin Secimi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma, zaman ve mali kisitlarindan dolayi, farkli miisteri segmentlerine ulasmak amaciyla
Nisantas1 bolgesinde uygulanmistir. Anket ¢alismasinda Nisantas: bolgesi en fazla magaza
sayisina sahip cadde olmasindan dolay: (‘Istanbul Aligveris...’, 2017) segilmistir. Bu baglamda
arastirmanin ana kiitlesini Nisantas: bolgesinde bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada, veri toplamak igin bilgi ve verilerin en kolay toplanabildigi kolayda 6rnekleme
yontemi (Kurtulus, 2010: 63) kullanilmistir. Bu sebeple veri toplamak amaciyla Nisantasi
caddesinin cevresindeki kozmetik magazalarinda dolasan tiiketicilerle yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmistir. Fakat aragtirma sadece Istanbul ilinde bulunan Nisantag: bolgesinde
gergeklestirildigi icin sonuglarimin Tiirkiye'ye genellenmesi gibi bir durum séz konusu
degildir. Pazarlama arastirmalarinda ‘problem ¢oziimiine yonelik yapilan arastirmalar’ da
tipik 6rnek hacminin 300 ile 500 arasinda olmas: gerekmektedir (Naresh ve Birks, 2000: 351).
Bu sebeple arastirmada 320 kisilik bir 6rneklem miktarina ulasilmak hedeflenmistir.

Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan Olcekler

Veri toplama amaciyla arastirmada anket uygulanmistir. Kullanilan anket formu iki béliimden
olusmaktadir. Tlk béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla ilgili
sorular sorulmaktadir. Tkinci béliimde ise katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri énemi
olgmeye yonelik Yiiksekbilgili (2016)'nin ‘hizli moda tiiketicilerinin magaza atmosferine
verdikleri 6nemin oOlgiilmesi icin bir Olgek gelistirme c¢alismasi: Avrasya magaza atmosfer
olgegi” adl1 caligmasindan faydalanilmistir. Bu baglamda, 6lgekte yer alan her bir ifadenin ilgili
kategorisi 5'li skala iizerinden degerlendirilmektedir.

Arastirmada Magaza Atmosferine Verilen Onem Olceginin Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada, “Magaza Atmosferine Verilen Onem” dlgeginin giivenirligini hesaplama amaciyla
i¢ tutarhlik katsayist olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.950 bulunmustur. Bu baglamda, 0lgegin giivenirliliginin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Daha sonra Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koyma amaciyla faktor analizi
yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizinealinan
degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.920>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit
edilmistir. KMO degerleri, 6érneklem hacminin ve elde edilen verilerin ¢alisma igin iyi
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derecede uygun oldugu (0.915), Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin ise (p<.001)
normal dagildig1 goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan
varyanst %65.197 olan 6 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve
aciklanan varyans degerine gore “Magaza Atmosferine Verilen Onem” dlgeginin gegerli ve
giivenilirbiraragoldugu anlagilmistir. Diger bir deyisle ¢alismada, giivenirligine iliskin elde
edilen degerlere gore “Tiiketicilerin Magaza Atmosferine Verdikleri Onem” Slgeginin gegerli ve
guvenilir oldugu anlasilmistir.

Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri
(Ozdamar, 2004);

0,00 < <0,40 ise olgek glivenilir degildir.

0,40 <a <0,60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir.

0,60 <a <0,80 ise dlgek oldukga giivenilirdir.

0,80 < <1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Arastirmada elde edilen bulgular Statistical Package for Social Sciences for Windows 22.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken sayi, ylizde, ortalama,
standart sapma gibi tanimlayic istatistiksel metotlar1 kullanilmistir. Niceliksel verilerin
karsilagtirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazlagrup durumundaparametrelerin
gruplararasikarsilastirmalarindaTek yonlii (One way) Anova testi yapilmistir. Bu baglamda,
elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Bulgular

Bu boéliimde, arastirma probleminin ¢0ziimii igin, arastirmaya katilan [stanbul’daki,
Nisantasi bolgesinde bulunan kozmetik magazalarin bulundugu caddelerde dolasan
tiiketicilerden toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Verileri

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Grubu Kadin 120 37,5
Erkek 200 62,5
15-20 35 10,9
21-26 232 72,5
27-32 35 10,9
Yas Grubu 33-38 14 4,4
39-45 1 0,3
46 ve tstl 3 0,9
Hkégretim 2 0,6
Lise 6 1,9
Egitim Durumu On Lisans 12 3,8
Lisans 250 78,1
Lisans iistii 50 15,6
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Medeni Durum Evli 21 6,6
Bekar 299 93,4

Calisma Durumu Evet 124 38,8
Hayir 194 60,6

1000 TL ve alt1 149 46,6

1000- 2999 TL 117 36,6

Gelir Durumu 3000- 4.999 TL 29 9,1
5000 TL ve tizeri 25 7,8

TOPLAM 320 100

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin 200" (%62,5) erkek, 120si
(%37,5) kadindir. Ayrica katihimcilarin yas degiskenligi incelendiginde; katilanlarm 35
(%10,9) 15-20, 232’si (%72,5) 21-26, 35’1 (%10,9) 27-32, 1411 (%4,4) 33-38, 11 (%0,3), 39-45,
311 (%0,9) 46 ve tistii olarak dagilmaktadir. Diger bir deyisle katilimcilarin ¢ogunlugunu 21-
26 yas arasindaki gengler olusturmaktadir. Katilimcilarm egitim durumu degiskenine gore
2’si (%0,6), ilkogretim, 6's1 (%1,9) lise, 12’si (%3,8) 6n lisans, 250’si (%78,1) lisans, 50’si
(%15,6)lisanstistiiolarak dagilmaktadir. Ankete katilanlarin medeni durumu degiskenine
gore 21'i (%6,6) evli, 299'u (%93,4) bekar olarak dagilmaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin ¢ogunun bekar oldugu soylenebilir. Katilimcilarin galisma durumu
degiskenine gére durumlari ise, 124’1 (%38,8) ¢alisiyor, 194’1 (%60,6) ¢alismiyor olarak
dagilmaktadir. Bu baglamda katihimcilarin g¢ogunun gelir durumlarinin oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin gelir durumu degiskenine gore 149'u (% 46,6) 1000
TL’denaz,117’si (%36,6) 1000-2999 TL, 29"u (%9,1) 3000 —4.999 TL, 25’i (% 7,8) 5000 TL ve
tizeri kazaniyor olarak dagilmaktadir. Elde edilen veriler 1s18inda katilimcilarm maddi
durumlarinin ¢ok yiiksek olmadig1 sdylenebilir.

Magaza Atmosferine Verilen Onem Boyutunda Dagilim

Aragtirmaya katilan katilimeilarin “Magaza Atmosferine Verilen Onemin” 8lciildiigii anket
sorularima verilen cevaplar incelendiginde;

“7- Benim igin kozmetik magazasimin ismi &nemlidir.” ifadesine Istanbul’da yasayan
katilimailarin, %17,2'si (n=55) kesinlikle katilmiyorum, %16,3"t (n=52) katilmiyorum, %23,8’i
(n=76)nekatiliyorum ne katilmiyorum, %26,9u (n=86) katiliyorum, %15,9'u (n=51) kesinlikle
katiltyorum yanitini vermistir.

“8- Benim icin kozmetik magazasmin calisanlarinin davraniglari 6nemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimailarin, %5,3'{i (n=17) kesinlikle katilmiyorum, %9,4ii (n=30)
katilmiyorum, %10,3’ii (n=33) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %39,1'i (n=125) katiliyorum,
%35,9'u (n=115) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

“9- Benim igin kozmetik magazasinda koridorlarin dagilimi 6nemlidir.” ifadesine
katilimcilarin, %10,0'u (n=32) kesinlikle katilmiyorum, %9,4'ti (n=30) katilmiyorum, %28,8'i
(n=92) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %31,6's1 (n=101) katiliyorum, %20,3"ti (n=65) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

“10- Benim igin kozmetik magazasinda iiriinlerin fiyat etiketleri 6nemlidir.” ifadesine
katilimcilarin, %5,9'u (n=19) kesinlikle katilmiyorum, %8,8’i (n=28) katilmiyorum, %10,6"s1
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(n=34) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %32,8'i (n=105) katiliyorum, %41,9'u (n=134) kesinlikle
katilryorum yanitini vermistir.

“11- Benim igin kozmetik magazasmnin tasariminda kullanilan yer ddsemeleri ve zemini
onemlidir.” ifadesine katilimcilarin, %11,3"ti (n=36) kesinlikle katilmiyorum, % 23,4’ii (n=75)
katilmiyorum, % 35,9"u (n=115) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %20,3"ti(n=65)katiltyorum, %
9,11 (n=29) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“12- Benim igin kozmetik magazasinda calisanlarin bilgi diizeyi 6nemlidir.” ifadesine
katilimcilarin, %4,4'ti (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %8,4'ti (n=27) katilmiyorum, %13,8'i
(n=44) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %39,7’si (n=127) katiliyorum, %33,8'i (n=108)
kesinlikle katiliyorum yamitim vermistir. Istanbul’daki katilimeilarm gogunlugu magaza
calisanlarmin bilgi diizeylerine 6nem verdikleri sdylenebilir.

“13- Benim icin kozmetik magazasinin magaza cevresi 6nemlidir.” ifadesine katilimcilarin,
%9,1'i (n=29) kesinlikle katilmiyorum, %16,9'u (n=54) katilmiyorum, %35,6's1 (n=114) ne
katilryorum ne katilmiyorum, %29,7’si (n=95) katiliyorum, %8,8’i (n=28) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun magazanin gevresine onem verdikleri
gortilmektedir.

“14- Benim i¢in kozmetik magazasinin 1siklandirmasi 6nemlidir.” ifadesine katilimcilarin,
%5,0'1 (n=16) kesinlikle katilmiyorum, %12,2’si (n=39) katilmiyorum, %23,1'i (n=74) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %4341 (n=139) katiliyorum, %16,3'ti (n=52) kesinlikle
katilryorum yanitini vermistir.

“15- Benim icin kozmetik magazasinda duvar dekorasyonu onemlidir.” ifadesine
katilimailarin, %7,8'i (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %13,8’i (n=44) katilmiyorum, %40,3"i
(n=129) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %30,6’s1 (n=98) katiliyorum, %7,5'i (n=24) kesinlikle
katiliyorum yanit1 vermistir.

“16- Benim i¢in kozmetik magazasinda ¢alisanlarin giyimi 6nemlidir.” ifadesine katilimcilarin,
%5,6's1 (n=18) kesinlikle katilmiyorum, %12,2’si (n=39) katilmiyorum, %29,7’si (n=95) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %35,3'ti (n=113) katiliyorum, %17,2’si (n=55) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

“17- Benim icin kozmetik magazasinin vitrini énemlidir.” ifadesine katilimailarin, %7,2’si
(n=23) kesinlikle katilmiyorum, %10,9'u (n=35) katilmiyorum, %23,8’i (n=76) ne katilryorum ne
katilmiyorum, %40,9'u (n=131) katiliyorum, %17,2’si (n=55) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermisgtir.

“18- Benim i¢in kozmetik magazasinin temizligi énemlidir.” ifadesine katilimcilarin, %8,1’i
(n=26) kesinlikle katilmiyorum, %4,7’si (n=15) katilmiyorum, %4,4’i (n=14) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %30,3'ti (n=97) katiliyorum, %52,5'i (n=168) kesinlikle katiliyorum yanitim
vermistir.

“19- Benim igin kozmetik magazasinda bogluklarin dagilimi Onemlidir.” ifadesine
katilimcilarin, %7,8’i (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %7,2’si (n=23) katilmiyorum, % 35,3’
(n=113) ne katiiyorum ne katilmiyorum, %33,4'ti (n=107) katiliyorum, %16,3'ti (n=52)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“20- Benim i¢in kozmetik magazasinda ses diizeyi Snemlidir.” ifadesine Istanbul’da yasayan
katilimcilarin, %5,3’i (n=17) kesinlikle katilmiyorum, %12,8i (n=41) katilmiyorum, % 26,6s1
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(n=85) ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 35,6’s1 (n=114) katihlyorum, % 19,7’si (n=63)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

“21- Benim icin kozmetik magazasinin tabelasi 6nemlidir.” ifadesine Istanbul’da yasayan
katilimailarin, %8,4'ti (n=27) kesinlikle katilmiyorum, %16,9'u (n=54) katilmiyorum, %35,3"1
(n=113) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %23,8'i (n=76) katiliyorum, %15,6"s1 (n=50) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

“22- Benim igin kozmetik magazasimin bulundugu binanin boyutu Snemlidir.” ifadesine
[stanbul’dayasayankatilimcilarin, %18,1’i (n=58) kesinlikle katilmiyorum, %21,9'u (n=70)
katilmiyorum, %40,9'u (n=131) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %12,2’si (n=39) katiliyorum,
% 6,9'u (n=22) kesinliklekatiliyorum yanitini vermistir.

“23- Benim i¢in kozmetik magazasinin girisi 6nemlidir.” ifadesine katihmcilarin, %7,8'i (n=25)
kesinlikle katilmiyorum, %11,9'u (n=38) katilmiyorum, %35,6’s1 (n=114) ne katihyorum ne
katilmiyorum, %37,5'i (n=120) katiliyorum, %7,2’si (n=23) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir.

“24- Benim igin kozmetik magazasinda Olii alanlarin olmamasi Onemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %6,6'st (n=21) kesinlikle katilmiyorum, 9%12,8'i (n=41)
katilmiyorum, %43,1'i (n=138) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %29,4'ti (n=94) katiliyorum,
%8,1'1 (n=26) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

“25- Benim i¢in kozmetik magazasinda ¢alan miizikler 6nemlidir.” ifadesine katilimcilarin,
%10,0'u (n=32) kesinlikle katilmiyorum, %12,2’si (n=39) katilmiyorum, %27,8’i (n=89) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %33,41 (n=107) katillyorum, %16,6's1 (n=53) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

“26- Benim icin kozmetik magazasinda calisanlarin yaklasimlar1 6nemlidir.” ifadesine
katilimailarin, % 3,44 (n=11) kesinlikle katilmiyorum, %9,4'i (n=30) katilmiyorum, %5,9u
(n=19) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %41,3"ti (n=132) katiliyorum, %40,0'1 (n=128) kesinlikle
katilryorum yanitini vermistir.

“27- Benim igin kozmetik magazasinin bulundugu binanin mimarisi énemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katihlmailarm, %13,4"ii (n=43) kesinlikle katilmiyorum, %19,4i (n=62)
katilmiyorum, %45,6’s1 (n=146) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %14,7’si (n=47) katiliyorum,
%6,9"u (n=22) kesinlikle katiliyorum yanitmi vermistir.

“28- Benim igin kozmetik magazasinda calisanlarin temizligi ve kisisel bakimi 6nemlidir.”
ifadesine Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %7,8'i (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %3,8'i
(n=12) katilmiyorum, %10,9u (n=35) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %34,1'i (n=109)
katiliyorum, %43,4"1i (n=13) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“29- Benim igin kozmetik magazasinin kullanilan kartlar (don kart, iiriin tanitim kartlari,
kampanya kartlari, indirim kartlari, olgti kartlari, bilgilendirme kartlar1 gibi...) onemlidir.”
ifadesine katilimcilarin, % 4,7’si (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %11,3"ti (n=36) katilmiyorum,
%25,0'1 (n=80) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %30,3'ti (n=97) katiliyorum, %28,8'i (n=92)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“30- Benim icin kozmetik magazasinin, magaza boyutu énemlidir.” ifadesine Istanbul’da
yasayan katilimcilarin, %8,8i (n=28) kesinlikle katilmiyorum, %12,5'i (n=40) katilmiyorum,
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%44,7’si (n=143) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %25,0'i (n=80) katiliyorum, %9,1'i (n=29)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“31- Benim igin kozmetik magazasinin tasariminda kullanilan renkler énemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %4,4ii (n=14) kesinlikle katilmiyorum, %11,3'ii (n=36)
katilmiyorum, %36,9'u (n=118) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %36,6"s1 (n=117) katilryorum,
%10,9'u (n=35) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“32- Benim igin kozmetik magazasinda kullanilan isaretler (yonlendirme isaretleri)
onemlidir.” ifadesine katilimcilarin, % 5,9'u (n=19) kesinlikle katilmiyorum, %10,9'u (n=35)
katilmiyorum, %22,2’si (n=71) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %40,9"u (n=131) katiliyorum,
%20,0’si (n=64) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“33- Benim igin kozmetik magazasinda bulunan ekipmanlar (aynalar, tiriin tasima cantalari,
hediye paketi, posetler gibi...) 5nemlidir.” ifadesine Istanbul’dayasayankatilimcilarin, %6,6si
(n=21) kesinlikle katilmiyorum, %7,8’si (n=25) katilmiyorum, %19,7’si (n=63) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %43,4ti (n=139) katiliyorum, %22,5'i (n=72) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermigtir.

“34- Benim icin kozmetik magazasinin bulundugu yerde park olanagi olmas1 énemlidir.”
ifadesine Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %11,6's1 (n=37) kesinlikle katilmiyorum. %19,1'i
(n=61) katilmiyorum, %42,2’si (n=135) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %14,1'i (n=45)
katilryorum, %13,1'i (n=42) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

4

“35- Benim igin kozmetik magazasinda magaza trafigi ve trafik akisi onemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimcilari, %8,8i (n=28) kesinlikle katilmiyorum, %12,5’i (n=40)
katilmiyorum, %27,2’si (n=87) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %34,7’si (n=111) katiliyorum,

%16,9'u (n=54) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“36- Benim i¢in kozmetik magazasinin kokusu onemlidir.” ifadesine Istanbul’da yasayan
katilimcilarin, %5,0'i (n=16) kesinlikle katilmiyorum, %4,7’si (n=15) katilmiyorum, %13,8’i
(n=44) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %41,6’s1 (n=133) katiliyorum, %35,0’i (n=112) kesinlikle
katilryorum yanitini vermistir.

“37- Benim i¢in kozmetik magazasmin triinlerin gruplandirilma sekli 6nemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %5,9u (n=19) kesinlikle katilmiyorum, %8,1'i (n=26)
katilmiyorum, %15,6’s1 (n=50) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %36,9'u (n=118) katilryorum,
%33,4"1i (n=107) kesinlikle katiltyorum yanitin1 vermistir.

“38- Benim icin kozmetik magazasiin sicakligi 6nemlidir.” ifadesine Istanbul’da yasayan
katilimcilarin, %6,9'u (n=22) kesinlikle katilmiyorum, %6,6’s1 (n=21) katilmiyorum, %25,3ti
(n=81) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %43,4’ti (n=139) katiliyorum, %17,8i (n=57) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

“39- Benim i¢gin kozmetik magazasinda iiriinlerin kullanim kilavuzlar: énemlidir.” ifadesine
Istanbul’da yasayan katilimcilarm, %2,2’si (n=7) kesinlikle katilmiyorum, %11,9'u (n=38)
katilmiyorum, %21,9'u (n=70) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %39,4’ti (n=126) katiliyorum,
%24,7’si (n=79) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“40- Benim igin kozmetik magazasinda bekleme alani (oturma imkanlari, ¢ocuk alanlari
gibi...) onemlidir.” ifadesine [stanbul’da yasayan katilimcilarin, %6,6's1 (n=21) kesinlikle
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katilmiyorum, %12,2’si (n=39) katilmiyorum, %30,0'u (n=96) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%25,3"1i (n=81) katiliyorum, %25,9"u (n=83) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“41- Benim igin kozmetik magazasinin iirtinlerinin deneme alanlarmin yerlesimi énemlidir.”
ifadesine katilimcilarin, % 4,7’si (n=15) kesinlikle katilmiyorum, %7,8i (n=25) katilmiyorum,
%22,5'1 (n=72) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %34,7’si (n=111) katiliyorum, %30,3'ti (n=97)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 2. Magaza Atmosferine Verilen Onem Diizeyleri

N Ort Ss Min. Max.
Magaza Atmosferine Verilen Onem 320 3,482 1,111 1,000 5,000

Ankete katilanlarin magaza atmosferine verilen 6nem diizeyi ortalamasi goriilmektedir.
Magaza Atmosferine Verilen Onem ile Demografik Ozellikler Arasindaki Fark

Tablo 3. Katilimcilarin Magaza Atmosferine Verdikleri Onem ile Cinsiyetleri

Arasindaki Fark
Kadin Erkek
Adet Ort. Std. Adet Ort. Std. t testi Kisit Olasilik
Sapma Sapma sonucu (df)
120 3,6176 ,59862 200 3,4612 ,70972 -2,804 318 ,005

Katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puaniortalamalarinin cinsiyetdurum
degiskenine goreanlamlibirfarklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur. Bu sebeple tiiketicilerin cinsiyet durumlar1 ile magaza atmosferine
verdikleri 6nem puanlar1 arasinda fark vardir ve Hipotez:1 kabul edilmistir. Arastirmaya
katilan kadin katilmcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puani (x=3,617),
arastirmayakatilan erkek katihmcilarin magaza atmosferine verdikleri onem puanindan
(x=3,461) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 4. Katilimcilarin Magaza Atmosferine Verdikleri Oneme ile Yaslar1 Arasmdaki Fark:

Adet Ortalama Standart Sapma F P

15-20 yas 35 3,3502 ,71989 2,646 ,023
21-26 yas 232 3,4531 ,70594

27-32 yas 35 3,7918 ,34044

33-38 yas 14 3,5571 ,42949

39-45 yas 1 4,4286 .

46 ve lizeri yas 3 2,9714 ,84177

Toplam 320 3,4820 ,67748

Aragtirmaya katilan katilmcilarin  magaza atmosferine verdikleri Onem puani
ortalamalarmin yas grubu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar:
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Tiiketicilerin yaslar1 ile magaza
atmosferine verdikleri 6nem puanlariarasinda fark bulundugu igin arastirmanin Hipotez 2’si
kabul edilmistir. Yag grubu 27-32 yas olan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem
puant (3,791 + 0,340), yas grubu 46 ve {izeri olan katihmalarin puanindan (2,971 + 0,841)
yliksek bulunmustur. Ayrca yas grubu 33-38 olan katiimcilarin puani (3,557+ 0,429), yas
grubu 15-20 yas olan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puanindan (3,350+
0,,719) yiiksek bulunmustur.

Tablo 5. Katiimcilarin Magaza Atmosferine Verdikleri Oneme ile Egitim Durumlar1

Arasindaki Fark
Adet Ortalama Standart Sapma F P
Ikogretim 2 3,4571 ,04041 2,428 ,048
Lise 6 3,2095 1,02119
On Lisans 12 3,6952 ,94387
Lisans 250 3,4315 ,68762
Lisanstistii 50 3,7166 ,43533
Toplam 320 3,4820 ,67748

Ankete katilan katihmcilarin magaza atmosferine verdikleri énem puani ortalamalarmin
egitim durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar: arasinda
istatistiksel agidan anlamh bir fark bulunmustur. Bu sebeple ¢alismanin Hipotez:3'ii kabul
edilmistir. Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri
onem puani (3,716+ 0, ,435), egitim durumu lise olan katilimcilarin puanindan (3,209+ 1,021)
yiiksek bulunmustur. Katilmcalardan egitim durumu on lisans olanlarin magaza
atmosferine verdikleri 6nem puaru (3,695+ 0,943), lise olan katilimcilarin puanindan (3,209+
1,021) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 6. Katiimcilarin Magaza Atmosferine Verildikleri Onem ile Medeni Durumlari

Arasindaki Fark
Evli Bekar
Adet Ortalama Std. Adet  Ortalama Std. t testi Kisit (df)  Olasilik
Sapma Sapma sonucu
21 3,5197 ,48928 299 3,4793 ,68931 ,264 318 ,792

Katilmcilarin magaza atmosferine verdikleri oneme yonelik puan ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli bulunmamustir. Bu sebeple tiiketicilerin medeni durumlari ile magaza atmosferine
verdikleri 6nem puanlar1 arasinda fark yoktur. Bu baglamda Hipotez 4 reddedilmistir.
Arastirmaya katilan evli katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puani
(x=3,519), arastirmaya katilan bekar katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem
puanindan (x=3,479) yiiksek bulunmustur.

Tablo 7. Katiimcilarin Magaza Atmosferine Verildikleri Onem ile Calisma Durumlar:

Arasindaki Fark
Aktif Aktif Degil
Adet Ortalama  Std. Adet  Ortalama  Std. t testi Kisit (df) Olasilik
Sapma Sapma sonucu
124 3,5737 ,65043 194 3,4218 ,69262 1,981 274,134 ,049

Katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6neme yonelik tutum puaniortalamalarmin
calisma durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamlibulunmustur. Busebeple tiiketicilerin aktif is yasaminda bulunma durumlari ile
magaza atmosferine verdikleri onem puani arasinda fark vardir. Bu baglamda Hipotez: 5
kabul edilmistir. Arastirmayakatilan aktif is yasaminda bulunan katihimcilar ile magaza
atmosferine verdikleri 6nem puan (x=3,573), arastirmaya katilan aktif is yasaminda
bulunmayan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri énem puanindan (x=3,421)
yliksek bulunmustur.

Tablo 8. Katilimcilarm Magaza Atmosferine Verildikleri Onem fle Gelir Durumlari

Arasindaki Fark
Adet Ortalama Standart Sapma F p
1.000 TL'den az 149 3,4978 ,69528 2,972 ,032
1.000-2.999 TL 117 3,3673 ,70809
3.000-4.999TL 29 3,7399 ,52663
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5.000 TL ve 25 3,6251 ,45291
ltizeri
Toplam 320 3,4820 ,67748

Ankete katilan katihmcilarin magaza atmosferine verdikleri O6neme yonelik puani
ortalamalarmin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Katihmailarin gelir durumu ile
magaza atmosferine verdikleri 6neme yonelik puanlari arasinda anlamli bir fark vardir. Bu
baglamda Hipotez 6 kabul edilmistir. Gelir durumu3.000-4.999TL olankatilimcilarinmagaza
atmosferine verdikleri neme y&nelik puani (3,739+0, 526), gelir durumu 1.000-2.999 TL olan
katilimcilarin puanindan (3,367+ 0, ,708) yiiksek bulunmustur.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin cogunlugu aligveris kararmi satin alma noktalarinda
gerceklestirmektedir. Bu baglamda markalar, tiiketiciyi etkilemek ve satin alma kararim
gerceklestirmelerini saglamak igin satin alma noktas: iletisimi ¢alismalar1 yapmaktadir. Bu
sebeple markalar, koku, miizik, tat, fiyatlandirma etiketi gibi unsurlar1 kullanarak tiiketiciyi
etkilemekte ve satin alma noktasi iletisimini saglamaktadir. Satin alma noktasz iletisiminin bir
parcast olan koku, miizik, raf, ambalaj gibi unsurlar ile tiiketici etkilendirilip
bilgilendirilmektedir. Ozellikle satin alma niyeti olmayan tiiketiciler bu unsurlardan
etkilenebilmekte ve satin alma karar1 verebilmektedirler. Bu baglamda, magaza atmosferi
satin alma noktasi iletisimin 6nemli bir ayagidir. Diger bir deyisle, koku, miizik, aydinlatma,
calisanlarin veya miisterilerin goriintisleri, kullanilan renkler gibi unsurlar magaza
atmosferini olusturmaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin zihninde istedikleri imaj1 yaratmak,
siirdiirmek, miisterilerinin dikkatini gekmek ve rakiplerden ayrismay1 saglamak i¢in magaza
atmosferi markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Calismada, katihmcilarin magaza atmosferine verilen énem puani ortalamalarimin cinsiyet
durum degiskenine gore anlaml bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla t-testi
yapilmistir. Bu testin sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. Diger bir degisle, tiiketicilerin cinsiyet durumlar1 ile magaza
atmosferine verdikleri énem puanlari arasinda fark vardir. Kadin katilimcilarin magaza
atmosferine verdikleri onem puani, arastirmaya katilan erkek katihimcilarin puanindan
yliksek bulunmustur. Bu sebeple, Hipotez:1 kabul edilmistir. Tiiketicinin demografik
ozelliklerinden biri olan yas grubu degiskenine gore ise anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda ise grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Yas grubu 27-32 yas
olan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri énem puani, yas grubu 46 ve iizeri olan
katihmalarin  puanindan yiiksek bulunmustur. Ayrica yas grubu 27-32 yas olan
katihmailarin puani, 15-20 yas olan katiimcilarin magaza atmosferine verdikleri énem
puanindan da yiiksek bulunmustur. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin yaslari ile magaza
atmosferine verdikleri 6nem puanlar1 arasinda fark bulundugu i¢in arastirmanin Hipotez
2’si kabul edilmistir. Ayrica katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri nem puani
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ortalamalarmin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklihik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda ise
fark anlamh bulunmus ve Hipotez:3 kabul edilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizine
gore egitim durumu lisansiistii olan katimcilarin magaza atmosferine verdikleri énem
puani, egitim durumu lise olan katilmclarin puanindan yiiksek bulunmustur.
Katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puani ortalamalarinin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-
testi sonucunda grup ortalamalar: arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamuistir.
Bu sebeple Hipotez 4 reddedilmistir. Arastirmada, ¢alismaya katilan aktif is yasaminda
bulunan katilimcilar ile magaza atmosferine verdikleri onem puani, arastirmayakatilan aktif
is yasaminda bulunmayan katiimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6nem puanindan
yiiksek bulunmustur. Diger bir deyisle, katiimcilarin magaza atmosferine verdikleri Gneme
yonelik tutum puani ortalamalarimin ¢alisma durum degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar:
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu baglamda Hipotez: 5 kabul
edilmistir. Ankete katilan katilimcilarin magaza atmosferine verdikleri 6neme yonelik puani
ortalamalarmin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar:
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlidir. Gelir durumu3.000-4.999TL olankatilimcilarin
magaza atmosferine verdikleri neme yonelik puarn (3,739+0, 526), gelir durumu 1.000-2.999
TL olankatilimcilarin puanindan (3,367+ 0, ,708) yiiksek bulunmustur. Bu baglamda Hipotez
6 kabul edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile magaza atmosferine verilen énem
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigmin arastirildig: bu calismanin, ileride yapilacak
calismalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Arastirmada magaza atmosferinin 6nemi
irdelenirken, kozmetik magazas: tizerinden incelenmistir. Bu baglamda ilerideki galismalar
giyim, ayakkab: gibi farkli magaza tiirleri iizerinden yapilabilir. Ayrica ileride yapilacak
calismalarda, magaza atmosferinin faktorlerine koku, miizik, tat gibi yeni faktorler
eklenebilir, farkli demografik Ozelliklere sahip bireyler iizerinde calismalar yapilabilir.
Ayrica calismanin markalarin stratejilerini belirlemesinde yol gosterici olacagma da
inanilmaktadir.
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