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OzZET

DEPARTMANLI MAGAZALARDA ATMOSFER OLUSTURMA
UZERINE BIR GALISMA

Fatma DEMIRCI
Doktora Tezi, igletme Anabilim Dali
Danigman: Prof. Dr. Mustafa MAZL.UM
Eylil 1998, 156 sayfa

GUnumizde modern perakendecilerin ¢ekici bir magaza atmosferi
olusturmak igin 6nemli miktarlarda harcamalar yaptiklari, ancak konu ile ilgili
sistematik aragtirmalarla desteklenmedikleri gézlenmektedir.

Bu c¢alismada departmanii magazalarda atmosfer olugturma ile ilgili
mevcut yerli ve yabanci literatir incelenmis ve buna dayah olarak bir saha
aragtirmasi yapilmigtir. Saha aragtirmasi, degigik sosyal sinif tiketicilerinin bir
segim faktérli olarak magaza atmosferine verdikleri géreli 6nemi ortaya koymak
ve bu degigik sinif tiketicilerinin magaza i¢i atmosfere iliskin beklentilerini
belirlemek tzere yapilmigtir. TUketicilerin mafaza atmosferine verdikleri géreli
6nemin ortaya konmasinda bu faktériin yanisira magaza segimini etkileyen
dider ilgili faktérlerin belirlenmesi de uygun géralmustar.

Sosyal sinif faktdrl, tlketici davraniglarini  belirleyen  6nemili
degiskenlerden birisidir. Dolayisiyla bu c¢aligmada, tlketicilerin magaza
atmosferine verdikleri énem duzeyinin ve ayni zamanda mag@aza i¢i atmosferi
olusturan ambians, dizayn ve sosyal faktdrlere iligkin tlUketici tercihlerinin
belirlenmesinde sosyal sinif faktérla kullaniimigtir.

Bu c¢aligmadan elde edilen bazi énemili bulgulara gore; (1) tuketicilerin
magaza segimini etkileyen sekiz farkli faktérden birisinin madaza atmosferi
oldugu, (2) Ust sosyal sinif tuketicilerinin magaza atmosferine diger sinif
tuketicilerine kiyasla daha fazia 6nem verdi§i, (3) degisik sosyal sinif
tuketicilerinin magaza i¢i atmosfere iligkin tercihlerinde benzerlikler ve
farkhiiklar oldugu anlagiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Departmanli Magaza, Magaza Atmosferi, Sosyal Sinif
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ABSTRACT
A STUDY ON ATMOSPHERE CREATION IN DEPARTMENT STORES

Fatma DEMIRCI
Ph.D.Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Mustafa MAZLUM
September 1998, 156 pages

Today modern retailers spend more money to create attractive store
environment. However, retailers do not generally engage in systematic
research that enables them to determine the appropriate mix of environmental
factors that may influence the consumers’ retail store choice.

This study examines the existing literature on store atmosphere in
department stores. Based on this literature, a field study is .conducted to
investigate: (1) the relative importance of atmosphere as a factor determining
the store choice of various social classes; (2) the preferences of consumers
belonging to various social classes from department store environment. In
order to determine the relative importance placed by consumers on store
atmosphere, the other key department store attributes as store choice factors
held by consumers are identified.

Because social class is a significant determinant of consumer behavior,
this study uses several measures of social class to investigate the influence of
this possible segmentation variable on consumer evaluation of the importance
of the store atmosphere. Furthermore, the social class variable is used in
determining the appropriate mix of three store atmospherics factors- ambient,
design, and social factors- in a department store environment.

Some important findings of this study can be listed as follows: (1) there
are eight factors that can affect the consumers’ store choice including store
atmosphere; (2) consumers belonging to high social class place a high level of
importance on store atmosphere; (3) the preferences of consumers in various
social classes about in-store environment somewhat differ.

Keywords: Department Store, Store Atmosphere, Social Class
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GiRIS

1980'li yillardan itibaren Turkiye'nin ekonomik, sosyal ve kdltlirel yapisinda
meydana gelmekte olan hizh degigsim, tlketicilerin ihtiyag ve isteklerini
degistirmektedir. Tuketicilerin degigsen istek ve ihtiyaglarina cevap verebilen
igletmelerin varliklarini sGrdGrdUkleri géraimektedir. Ttrkiye'de son yillarda meydana
gelmekte olan bu degisime uyum saglama micadelesi veren sektérlerden birisi de
perakendeciliktir. Ozellikle 19801 yillann ikinci yanisindan itibaren pek ¢ok
uluslararasi perakendeci kurulugun TUrkiye'de faaliyete gegmeye basglamasi ile
perakendecilik sektérinde &nemli gelisgmeler yasanmaktadir. Perakendecilik
sektdérune yabanci sermaye sirketlerinin girigi ve yerli sermaye girketlerinin de bu
gelismeye uyum saglamaya baglamasi, Turkiye'de modern perakendecilidin dogmasi
icin gerekli ortami hazirlamigtir.

Perakendecilik sektériinde meydana gelmekte olan bu gelismelerin §ok
cesitli nedenleri vardir. Bu nedenlerin baginda énemli 6lgtide arzin talebi agmasi
ve igletme yénetimlerinde pazarlama anlayiginin 6n plana g¢gikmaya baglamasi
gelmektedir. GUnumiizde tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayabilecek gok
cesitli Urlnler piyasaya sUriimekte ve bu Urlinlerin satigini Ustlenecek degisik
tlrdeki perakendecilerin sayilar artmaktadir. Bu perakendeciler iginde 6zellikle
modern pazarlama bilgi ve tekniklerine sahip olan ve bunian uygulayabilen blytk
olcekli perakendeci igletmelerin geligtigi gézlenmektedir.

Turkiye'de deviet deste§i olmadan &zel kesim tarafindan kurulan
stpermarket, hipermarket ve departmanli magazalar gibi blytk kuruluslar,
ozellikle 1980°'den sonra perakendecilik sektdrindeki yerlerini almaya
baglamiglardir. Turkiye'de sosyo-ekonomik yapinin oldukga hizli bir degisim igine
girmig olmasi, bu tar magazalarin kurulmasi igin gerekli ortami hazirlamistir.
1990'dan itibaren ise Turk perakendecilik seki6rinde yaganan gelismeler
dogrultusunda biyuk 6igekli magazalarin sayilar hizla artmaya baglamigtir.



Baytk olgekli magazalar ile marketlerin sayisinin artmasi, perakendecilik
sektérine bir dinamizm kazandirmig ve rekabeétin artmasinda etkili olmustur. Artan
rekabet, tlketicilerin magaza seg¢imi davraniglarina yénelik arastirmalar
yapmalyaptirma geregini én plana ¢ikarmistir.

Magaza se¢imi davraniglarinin olugabilmesi, tuketicilerin magazaya yoénelik
olumlu tutumlar geii§tirmesi ile mumktndar. Tutum, bir nesnedeki herhangi bir
dzellie kargi tlketicinin potansiyel davranigini veya bu davranigin sézle agija
vurulmasini ifade eder. Bir tlketicinin magazaya yodnelik tutumu ise, magazanin
cesitli 6zelliklerine, bunlarin géreli 6nemlerine ve GstlnlUklerine verdigi dederin
derecesini ifade eder(Karabulut, 1981, s.107). Bagka bir ifadeyle, tuketicinin
cesitli magaza ozelliklerini dederlendirerek bir magazadan bitunlyle hoslanip
hoglanmamasi onun tutumunu olugturur. Madazaya yoénelik tiketici tutumu ile
magaza masterisi olma arasindaki pozitif iligkinin varligi yapilan gesitli
caligmalarla desteklenmektedir. Ote yandan tutum ile davranig arasinda da
6nemli 6lgide pozitif bir iligki vardir. Yukarida belirtilen bu iligkilere dayanarak,
hedefledikleri grubu strekli magaza muUsterisi yapma istegi iginde olan
perakendeciler magazalarina yoénelik olumiu tutumlarin geligtirilebilmesi igin
gerekeni yapmak zorundadirlar. GUnka bu tutumlar sayesinde tuketiciler, tercih
edilen ve tercih edilmeyen magazalar ayirimina giderek. kararlarint verirler. Bu
konuda perakendeciler agisindan gerekli olan en &6nemli husus, potansiyel
misgteriler igin anahtar niteligi tagsiyan magaza o&zelliklerini belirlemek
olmalidir(McDaniel ve Burnett, 1990, s.102). Bagka bir ifadeyle, perakendeci
magaza yoneticileri bagarili olabilmek igin tlketicilerin magaza tercihlerini
etkileyen faktdrleri (6zellikleri) belirlemek durumundadiriar.

Tiketicilerin madaza tercihinde magaza atmosferinin de énemli bir faktér
oldugu cesitli caligmalarda ortaya konmustur(Hansen ve Deutscher, 1977-1978;
Gautéchi, 1981;McDaniel ve Burnett, 1990). Magazanin i¢ ve dig gérGnUmund
olusturan tim unsurlar magaza atmosferi olarak ifade edilir. Tuketicilerin
magazaya kargi olumiu tutumlar geligtirmesinde bu atmosferin énemli etkisi vardir.



Darden’in 1983 yilinda yaptidi bir galigmasinda, bir magazanin fiziksel g¢ekiciligi
hakkindaki musgteri inanglar ile bu magazanin mugterisi olma niyeti arasinda
ylksek dizeyde bir iligki bulundugu saptanmigtir. Magaza atmosferi bir dereceye
kadar bu tercihi etkiler ve benzer iki magaza arasinda seg¢im yapan tuketiciler bu
etkilesimi daha agik bir sekilde belli ederler(Baker vd., 1992, 5.446). Bu baglamda
magaza atmosferi ile magaza segimine y6nelik davraniglar arasinda dogrudan bir
iligki oldugu s6ylenebilir.

Bu iligkiden hareketle bu g¢alismada birbiri ile baglantili iki amag
saptanmigtir. Degigik sosyal siniflardaki tuketicilerin departmanli magaza
segiminde magaza atmosferine verdiji énemin ortaya konmasi ve bu degisik
siniflardaki tiketicilerin magaza i¢i dizenlemelere iligkin tercihlerinin saptanmasi
bu galismanin amaglarini olugturmaktadir.

llk amaca ulagsmada magaza atmosferi ile ilgili 6zelliklerin yanisira magaza
secimine etkisi bulunan diger 6zelliklerin belirlenmesi de uygun goéralmusgtar.
Ancak bu sayede tiketicilerin magaza atmosferine verdigi géreli énem ortaya
konmus olacaktir.

Ayrica bu galigmada, magaza atmosferi gegitli unsurlar ile literatlr bazinda
incelenmis ve gekici bir atmosfer olusturma yéninde magaza iginde ve diginda
yapilabilecek dlizenlemeler Uzerinde durulmustur. Degigsik magaza tlrleri
arasindan departmanli madazalarda atmosfer olusturma galigsma konusu olarak
secilmigtir. Bu seg¢im agagida belirtilen nedenlere dayali olarak yapilmigtir:

Giyim ve ev dégeme malzemeleri gibi gida digi Urlnler, satin alma
gucundeki degigmelere ve taketici davraniglarina kargl daha duyarhidir. GUnka bu
GrGnler harcanabilir gelire gore satin alinmasi daha kolay ertelenebilen veya daha
kolay vazgegilebilen Grnlerdir(Arikbay, 1996, s.3). Departmanii magazalar bu tar
aranlerin satildidi magazalar oldugu igin magteriyi gekmede ve onu magaza iginde
tutmaya yonelik galigmalarda 6zellikle magaza iginde ve diginda yapilacak
dizenlemeler 6nem arz etmektedir.



Yapilan bu galismanin teorik agidan pazarlama literatiirine iki &nemili
katkisi olacaktir. Daha 6nce yapilmig gesitli galigmalarda magaza atmosferinin
thketicilerin  aligveris davranigini  etkileyen bir pazarlama araci oldugu
bulunmustur. Magaza atmosferi ile madaza seg¢imi arasindaki iligkinin varligini
ortaya koyan bu galigma, bir kez daha hem aragtirmacilar hem de yéneticiler igin
magaza atmosferinin énemli bir pazarlama araci oldugu gérisini desteklemek
anlaminda teoriye katkida bulunacaktir.

Tarkiye'de sosyal sinif konusunda yapilan cgaligsmalar 1960'lara kadar
sUrmisgtdr. Ancak degisen cevre kosullari, yeni pazar bélimleme yéntemlerinin
ortaya gikmasi, sosyal sinif digindaki faktdrierin satin alma davranigt (zerindeki
etkilerini inceleyen aragtirmalarin 6n plana gikmasi ve sosyal sinif kavraminin
yanls degerlendirilmesi gibi faktérler yGziinden 1970'lerde bu alana olan ilgi
azalmigtir. 1980°den sonra ise pazarlama alanindaki yeni yaklagimlar sosyal sinif
kuraminin dnemini tekrar gtindeme getirmis ve yeni cahsmalar yapllrhaya
baglanmigtir (Odabagi, 1996, s.135). Departmanli magaza segiminde magaza
atmosferi etkisinin, tUketicilerin sosyal statlleri ile dogrudan iligkisi oldugunu
inceleyen bu galisma, sosyal sinif konusunda yapilan diger calismalara bir destek
niteligi tagiyacaktir. Bu da, galismanin teoriye ikinci katkisi olacaktir.

Ote yandan, bu galismanin magaza yéneticilerine daha gekici bir atmosfer
olugturma konusunda yardimci olacad dugincesindeyiz. Farkli sosyal siniflar igih
magaza atmosferinin 6nemini kavrayan ve vyine bu siniflarin istekleri
dogrultusunda magaza iginde yapilacak duzenlemeleri belirleyen magaza
yoneticileri, tuketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmalarina firsat
verecektir. Caligmamiz bu y6nliyle de prati§e katki sadlayacaktir.

Caligma Gg¢ ana ve sonug béliuminden olugmaktadir.

Birinci bdlimde departmanli magaza kavrami tzerinde durulmus ve bu
mag@azalarin tarihsel geligsimine yer verilmigtir.



Ikinci bélumde magaza atmosferinin magaza imaji olugturmadaki dnemi
tzerinde duruimug, departmanli magazalarda i¢ ve dig dizenlemeyi olugturan tiUm
unsurlar teorik bir gergevede incelenmigtir. Son yillarda Turkiye’de énemli bir
gelisme gobsteren blylk magazacilik ve dolayisiyla departmanli magazacilikla
ilgili cesitli galigmalarin yapildi§i, ancak bu magazalarda atmosfer olugturmaya
ybnelik caligmalarin yok denecek kadar az olduju gérulmustir. Bu yUzden
¢alismayla ilgili yerli ve yabanc literatlrin gézden gegirilmesine agirlik verilerek
bu konuda kapsamli bir arastirma yapilmigtir.

Farkli sosyal siniflarin departmanii magaza tercihinde magaza atmosferine
verdigi dnemin ortaya konmasi ve ayni zamanda bu farkh siniflara gére magdaza
icinde yapilabilecek dizenlemelerin belirlenmesine yénelik Adana il merkezinde
bir saha aragtirmasi yapiimigtir. Ust, orta ve alt sinifa hitap eden ¢ farkli
departmanh magazadan aligveris yapan tuketiciler (izerinde bir aragtirma yapilmig
ve toplanan veriler analiz edilerek ortaya ¢ikarilan bulgulara ¢alismanin ugdncu
bélimunde yer verilmigtir. Ayrica, gelistirilen aragtirma hipotezleri ve aragtirmanin
metodolojisi de bu bélumde yer almaktadir.



BIRINCI BOLOM
DEPARTMANLI MAGAZA KAVRAMI

1.1. TANIMI

Ingilizce “department store” sézcudu, Turkge'de bélumli magaza veya
departmanli magaza olarak kullaniimaktadir. Bu c¢aligmada, yaygin kullanimi
nedeni ile departmanii magaza teriminin kullaniimasi uygun géraimuagtar.

Literatirde departmanli magazanin yaygin kabul gérmis bir tanimi yoktur.
Bu kavramla ilgili gegmisten ginimize dek ¢ok cesitli tammlar yapilmig ve
bunlardan bir kismina agagida yer verilmisgtir:

Departmanli magaza; “Genisg bir alana sahip ayri ayri reyonlardan olugan ve gok
cesitli mallari satan magazadir’(Uraz, 1974, s.342).

Departmanli magaza; “Birbiriyle iligkisi clmayan birgok tir ve gesit mali satan
blyUk magazadir’(Cemalcilar, 1986, s.179).

Amerikan Pazarlama Dernedi'ne goére departmanli magaza; “Kadin, erkek ve
gocuk konfeksiyon, mobilya, mutfak ve dier ev esyalar dahil olmak Gzere gok
cesitli begenmeli ve 6zellikli maliari satan, tutundurma, servis ve kontrol amaglari
ile béltmlere ayrilmig blylk Sicekli bir perakendeci birimidir’(Olug, 1989, s.10).

Departmanhi magdaza; “Cok sayida ve gesitte GrGnan ayni gati altinda satiga
sunuldugu ve her bélimin sahibinin ayn oldugu bir magazadir’” (Morgenstein ve
Strongin, 1992, s.142).



Departmanii magaza; “Cok sayida mal gesidini gesitli hizmetlerle birlikte satiga
sunan ve departrﬁanlar’ itibariyle érglutlenen bir perakendeci kurulugtur’ (Berman
ve Evans, 1995, s.149).

Departmanli magaza; “Genig alanlarda ve halkin kolaylikla ulagabilecegdi
yerlerde(genellikle kent merkezlerinde) kurulmug ve tiketici mallaninin(ézellikle ev
ihtiyag maddeleri ve giyim) genis bir yelpazede sunumunu saglayan perakendeci
kurulustur’(Arikbay, 1996, s.113).

Yukaridaki tanimlari igeren ortak bir tanim bulunmamakia birlikte, hepsinde
benzer anlamlari buimak mumktndar. Bu tanimlardan ve elde ettigimiz bilgilerden
esinlenerek departmanii magazalari agagidaki gekilde tanimlayabiliriz:

Departmanli magaza; ¢ok sayida mal ¢egidinin ayni ¢ati altinda ve ayri ayri
departmanlarda (béliimlerde) satisa sunuldudgu, departmanlar itibariyle
érgiitlenerek her birinin tek bir yonetim altinda toplandigi ve agirlikli olarak
gida digi iiriinlerin satiginin yapildigi bilyiik digcekli perakendeci igletmedir.

Departmanli magazalar tek katli genig bir alan Gzerinde veya cok katli
binalar geklinde kurularak faaliyetlerini surdirir. Cok katli departmanl
magazalarin hemen her kati ayri bir bolim halinde ¢alisirr Bu magazalar
genellikle sehirlerin arag ve yaya trafiginin yogun oldugu ana ticaret merkezleri ile
banliyélerde kurulur(Tek, 1984, s.22). Turkiye'de departmanli magazalarin
genellikle gok katllh magazalar geklinde kuruldugunu gbrmekteyiz. Bunun en
dnemli nedeni, gsehir merkezlerindeki yer darhgidir.

Farkli bélumleri ayni ¢ati altinda érgiitienen departmanli magazalarda
bélumlerin her biri uzmanlagmis bir dikkan fonksiyonunu yUrttmektedir. Her
bélumin gelir ve giderleri, kar ve zarar durumlari ayri saptanir. Dider bir ifadeyle,
her bslimin muhasebesi ayr tutulur ve daha sonra birlestirilir. Magaza, bélimler

itibariyle kar yapisini bir denge igerisinde olugturur. Bazi bélumler daha az karl



iken, digerlerinin kar orani daha ylksek olabilir. Ornedin, giyim béluminde
musteriye daha fazla hizmet sunuldugu igin, bu bélam daha pahaliya mal olabilir
ve daha az kar beklenebilir(Olug, 1989, s.9).

1.2. OZELLIKLERI

Departmanii madazanin daha agik bir bicimde anlagilabilmesini saglayan,
ayni zamanda bu magazay: difer magdaza turlerinden ayiran Gg¢ temel 6zellikten
s6z etmek mUmkUndUr. Bu &zellikler; (1) bayGkidk, (2) mal bilegimi ve (3)
departman yénetimi olarak sayilabilir.

1.2.1.Bliylikltk

Departmanli magazalarin ilk 6zelli§i buyGkluktar. A.B.D’de ve Avrupa
Ulkelerinde departmanli magazalarin blyUklGginian belirlenmesinde satis hacmi
veya galigtirilan personel sayisi gegerli dlgttler olarak kabul ediimektedir(Koparal,
1986, 8.2).

Amerikan Sayim Blrosu magazalarda blylkiUk o6lgust olarak ¢aligan
personel sayisini esas almig, bu sayinin 50 ve tzerinde olmasini bi'in'JkIGk ozelligi
olarak benimsemigtir. Buradan hareketle A.B.D'de departmanli madazalar en az
50 kisi galistiran magazalar olarak tanimlanmaktadir(Berman ve Evans, 1995,
s.149).

Avrupa Ulkelerinde ise perakende igletmelerin Slgeklerinin belirlenmesinde
caligan personel sayisinin yaninda yillik satig tutari da esas alinmaktadir.
Ornegin, Almanya'da perakendecilik sekttériinde faaliyet gésteren buytk 6lgekli
igletmelerde istihdam edilen personel sayisinin 100 ve Uzerinde olmasinin
yanisira yillik satig tutarinin 10 milyon DM {zerinde olmasi gerekmektedir.
ingiltere’de ise, caligan personel sayisi yerine igletmenin yilik satig tutari
buytkluk 6lgist olarak kabul edilmekte, perakende ticarette yillik satig tutar 50



bin Pound ve Uzeri olan igletmeler blylk igletme sinifina dahil
edilmektedir(MUftGoglu, 1993, s.106-112). Dolayisiyla Avrupa lkelerinde
departmanli magazalann buytkiaguntin belirlenmesinde yukaridaki digttler kabul
edilebilir.

Tarkiye'de ise 6lgek buyukligh agisindan perakendeci igletmeler kiigik ve
blylk &lgekli igletmeler olarak ayriimaktadir. Supermarket, hipermarket,
departmanh magazalar ve zincir madazalar gibi modern ve bitlnlegik ticaret
bigimleri blOyUk Olgekli olarak kabul edilmektedir. Buna karsilik bakkal, kasap,
manav vb. geleneksel igletmeler genellikle klguk &lgeklidir. Bu ayirimin
yapilmasinda yararlanilan belli bagh élgttler sunlardir(Tek, 1984, s.10-11):

B Magaza satis alani (m? olarak yuzolgiimu),
B Magazada galigan personel sayisi,

B Magazanin haftalik veya yillik satiglari,

B Magazanin hukuki érgttlenme bigimi ve

B Magazanin kurulug sermayesidir.

Tarkiye'de magazalarin buyUkltkleri ile ilgili yapilan galigmalarda genel
olarak satig alani, blyuklik &lgtsti olarak kullaniimaktadir. Bu konuda 1994
yiinda AC Nielsen-Zet Aragtirma Sirketi tarafindan bir Qahsma;.yapllmlg ve bu
caligma ile Turkiye’de 1000m?nin (zerinde satig alani bulunan magazalar blytk
magaza olarak kabul edilmigtir.

Mag@azalarin hukuki 6rgttlenme bigimleri de baytklik 6lgst olarak
kullamimaktadir. Ornegin, hukuken A.S. turinde érgltlenen magazalar genellikie
buydk igletmelerdir. Ancak, hukuki érgitienme agisindan kigik sayilabilecek bir
dukkan, yillik satiglan dikkate alindi§inda buytk 6lgekli bir magaza sayilabilir(Tek,
1984, s.11). Iste bu geligkilerden 6turti Turkiye’de magazalarin blytkitk 6lgts
olarak tek bir kriterin kullaniimasinin yaniltici olabilecedi kanisindayiz. Tipki,
geligmis tlkelerde oldugu gibi Turkiye’de de degisik kriterler birarada kullanilarak
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perakendeci igletmelerin siniflandirmasi yapiimalidir. Béyle bir resmi siniflandirma
bulunmamakia birlikte, konu ile ilgili bilgilere dayanarak Turkiye'de departmanli
magazalarin buytk 6lgekli magazalar oldugunu séyleyebiliriz.

1.2.2. Mal Bilegimi

Departmanii magazalar, gok sayida mal gesidinin ayni gati altinda satiga
sunuldugu magazalardir. Cok sayida ve g¢esitte mallar ayri ayri departmanlarda
ve her departmanin degisik reyonlarinda satigsa sunulmaktadir. Her departmanh
magaza birbirinden farkli Urlin yelpazesini satiga sunabilir. Diger bir ifadeyle, her

departmanii magaza ayni gesitte ve ayni sayida mal grubunu satiga sunacak diye
genel bir kural yoktur.

Bununla birlikte Amerikan Sayim Birosu bir magazanin departmanli
magaza sayilabiimesi igin satiga sunmak zorunda oldugu mal gruplarini agagida
siralanan sekliyle belirlemigtir(Berman ve Evans, 1995, s.149-150):

(1) Mobilya, ev ihtiyag maddeleri, aksesuar, radyo ve televizyon setieri,
(2) Giyim egyasi,
(3) Ev tekstilimefrugat) ve manifatura malzemeleri.

Turkiye'de de departmanli magazalar yukarida belirtilen Grtnleri satiga
sunmak zorundadirlar. Bununia birlikte, bu Grtin siniflarinin diginda kalan her tarlt
dayanikli ve dayaniksiz tiketim mallarini da isterlerse satiga sunabilirler. Agirlikli
olmamakla birlikte bir b8lumina gida Grtnlerine ayiran departmanli magazalarda
bulunmaktadir. Stpermarketierde satig toplamimin %80'ini gida maddeleri ve
bakkaliye egyas! olugturdugu halde, departmanli magazalarda asil olan gida disi
mallarin satisidir (Olug, 1989, s.10).
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Departmanli magazalar hemen her gesit begenmeli mallar ile bazi 6zellikli
mallarin satigini yapmalarina kargin, satig tutarlarinin neredeyse yariya yakin
kismini giyim esyas! satigi olugturmaktadir. Bu nedenle, bu magazalarda
departmanlarin blayUk bir kismi giyim egyasi satigina ayriimigtir (Levy ve Weitz,
1992, s.44).

3-10 arasinda degisen katlari bulunan departmanli magazalarda
uzmanlagmaya gidilmigtir. Satiga sunulan mallar mutlak surette departmanlara
goére siniflandiriimakta ve bir katta satilan malin bagka bir katta satigina yer
veriimemektedir(Mazlum, 1974, s.19). Bu 6zellikler departmanhi magdazalari,
agirhkh olarak gida GrUnleri ve bununla birlikte her tir dayanikii-dayaniksiz
tuketim mallarini satiga sunan slipermarket ve hipermarketierden ayirmaktadir.

1.2.3. Departman Y&netimi

Departmanli magazalarda yetki ve sorumluluk departmanlar itibariyle
dagitiimigtir. Her departmanin ayri bir yodneticisi vardir ve bu yéneticiler genel
yoneticinin denetimi altinda bulunurlar. Departman ydneticileri kendi katlarinda
satilan mallarin alim-satim fiyatlarinin belirlenmesinde ve briat karin elde
edilmesinde serbesice hareket etme olanagina sahiptirler. Kat yoneticileri,
magazanin genel politikasi dogrultusunda hareket ettikleri ve genel ydnetimin
departmanlar igin belirledi§i kar miktarinin altina dugmedikleri middetge bu
serbestiyet gegerlidir. Ote yandan mallarin fiziksel ydnetimi ve promosyonu,
musteri kredi ve personel ybdnetimi, magaza bakimi gibi her departmani ayni
derecede ilgilendiren fonksiyonlar merkezilegtiriimekte ve bu gibi konularda ortak
kararlar uygulanmaktadir(Mazium, 1974, s.18,19; Koparal, 1986, s.3,4).
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1.3. TARIHSEL GELISIMI

Dunyada 1870'li yillarda blydk o6lgekli magazacihgin ortaya ¢iktigi
goriimektedir. Hernekadar perakendecilik alaninda ilk blylk magaza 1852'de
Fransa'da ortaya ¢iktiysa da, bu tir magazalar geligimini ABD’de
tamamlamistir(Klassen, 1992, s.675).

Daha ¢ok metropollerde faaliyet gdstermeye baglayan buyltk o&igekli
magazalar 6zellikle departmanli magazacilik seklinde gelisme gdstermigtir. 19.
yuzyihn son otuz yili boyunca blyltk o6lgekli departmanli magazalar gerek
organizasyon yapilari, gerekse istihdam ettikleri is¢i sayist olarak blytk geligme
gostermiglerdir. Hatta 20. yUzyilin baglarinda g¢ok blyGk bir departmanti
magazada caligan iggi sayisi, buaylk bir Uretici firmada galisan ig¢i sayisina
hemen hemen esitti. Teknolojideki gelismeler bile 1960'h yillara kadar perakende
isglich sayisinda 6nemli degigsmelere yol agmamigtir(Carter ve Carter, 1985,
5.587).

I. Dinya Savagini izleyen yillarda ulagtirma alaninda meydana gelen
gelismeler ve iletigim aginin geniglemesi ile mallarin bir yerden bagka bir yere
taginmasi hizlanmigtir. Dolayisiyla, dogrudan imalatgi firmalardan mallar1 satin
alabilen departmanli magazalar toptancilari devre digi birakarak dagitim
maliyetlerini azaltmiglar, yUksek devir hizi ve dugtk fiyatlarla kar elde
edebilmiglerdir. Ancak, bu buylk magazalar arasindaki iligki oligopolistik bir
modeli yansitmakta idi. Cunk{ tek fiyat politikasi uygulaniyordu ve dogrudan fiyat
rekabeti gok azdi. Rekabet; reklam, Gceretsiz dagitim, vitrin dGzenlemeleri ve iyi
hizmet anlayist gibi fiyat digi faktérler bazinda olmaktaydi(Carter ve Carter, 1985,
8.588; Klassen, 1992, s.675).

19. ylzyilin sonlarinda do§an ve 20. ylzyilda geligerek gunimuzdeki
seklini alan buylUk olgekli perakendeci kuruluglarin, hizli bir geligme ve
yayginlagma strecine girdigi yillar 1950'lerden sonradir. 1960 ve 1970'li yillar
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Amerika'da, Fransa'da, Ingiltere’de ve birgok Bati Avrupa Ulkesinde blytk
magazacilik thrlerinin ortaya ¢iktig: yillardir. Departmanli magazalar, indirimli satig
magazalari, toptanci kulGpleri, sGper magazalar, stper ve hipermarketler gibi
buyGk ©lgekli perakendeci igletmeler Bat’'nin geligmis ekonomilerinde ortaya
gikmig ve geligmiglerdir. Diger yéndan, daha ¢ok aile igletmeleri seklinde kurulan
kiigiik perakendeci igletmeler ise az geligmis tlkelerde gok sayida bulunmaktadir.
Birgok gelismekte olan Glkede departmanli magaza, stpermarket ve hipermarket
gibi modern perakendecili§in bazi tlrlerine rastlanmakta ise de, bunlar ¢ok

daginik, seyrek ve daha ¢gok metropol alanlarda bulunmaktadir(Kacker, 1988,
8.41-42).

1990°'h yillara gelindiginde ise, A.B.D ile bazi Avrupa Ulkelerinde
. departmanli magazalarin, “perakende hayat egrisi” nin son agamasi olan gerileme
agamasina girdigi gérulmektedir. Departmanh magazalar &zellikle indirimli satig
mag@azalari, toptanci kultpleri, sGper magazalar, stper ve hipermarketier gibi
modern perakendeci kuruluglarin yodun rekabeti ile kars! kargiya kalmiglardir. Ote
yandan buylk sehir merkezleri departmanli magazalar igin cazibesini yitirmistir.
Bu cazibenin yitiriimesinin énemli nedenleri vardir. Blylk sehirlerde nifusun
belirgin bir gekilde sehir civarina kaymasi ve banliyd yagantisina gegilmesi bu
nedenierden biridir. $ehir civarina kayan yagsam buralarda oturanlarin gehir
merkezine olan baghligini blylk ©6iglide azaltmig, dolayisiyla bu merkezlere
aligverig icin yapilan ziyaretler azalmigtir. Ayni zamanda yerlegim yerlerinin blyuk
bir kisminin sehir civarina tasinmasi sehir merkezlerinde harcanabilir gelirin
dagmesine neden olmusg, dolayisiyla bu merkezlerdeki satin alma guct azalmigtir.
Bir diger neden, sehir merkezlerinin daha g¢gok igyeri olmasi nedeniyle olugan
yodun Kkalabaliktan 6turi yayalarin hareket etme ve otomobil sahiplerinin de
araglarini rahathkla park etme giglugu yagamalaridir. Bu durum, her gegen gin
blyUk bir eziyet halini almakta ve insanlari aligveris yapmaktan kagar hale
getirmektedir(Rachman ve Fabes, 1992, s.43-45; Kotler, 1994, s.559; Jobber,
1995, 5.682).
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Sehir merkezlerinin bu uygunsuzlugu, departmanli magazalari gehir
civarlarinda subeler agmaya itmigtir Bu da pekgok departmanli magaza igin ¢6zim
olmamig ve bir kismi bu olumsuzluklardan dolay! kapanma noktasina gelmigtir.
Ornegin, A.B.D’de 1879 yilinda kurulan ve 1950'li yillarda en'bagarili dénemlerini
gegiren Unli magazalar zinciri Woolworth's 1997°de son 400 magazasini da
kapatarak faaliyetlerini sona erdirmigtir (Akthel Para, 3-9 Adustos 1997). Yine
Amerika’'nin en UnlG aligverig zincirlerinden olan Montgomery Ward, 1872 yilinda
bagladigi faaliyetlerine 1997 yilinda iflas ederek son vermigtir. Bu zincir
magazalarin kapanma nedeni, gehir diginda agilan yéni ve ucuz madgaza
zincirleriyle rekabet edememig olmalaridir(Ekonomist, 3 Adustos 1997, s.11).
A.B.D’de departmanii magazalar bir gerileme donemi igerisine girmigken,
dunyanin bazi bagka boélgelerinde bu magazalar hizla buyumektedir. Ormegin,
Japonya'’da departmanli magazalar sayisiz muigteri gekebilmektedir. Bunu
bunyelerinde sanat galerileri ve gocuk oyun parklari gibi ek hizmet alanlan
bulundurarak bagarmaktadirlar(Kotler, 1994, s.559).

Turkiye'de ise 1950'li yillara kadar geleneksel ticaret dizeninde belirgin bir
degisme olmamig, ancak bu yillardan itibaren geligmig Glkelerdeki perakende
ticaret diizeninden etkilenmeler baglamistir. Bu etkilenmelerin sonucu olarak
1955 yilinda |svigre’deki Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan Migros-
Tork T.A.S. Istanbul'da kurulmustur. Bu 6zel girigimden sonra 1956 yilinda bir
kamu girigimi olarak kurulan GIMA(Gida ve |htiyag Maddeleri) T.A.§. Turkiye'de
magazacilhk konusunda yeni bir dénem agmis ve departmanh magazalann ilk
érnegini olugturmustur. Hernekadar Migros GIMA’dan &énce kurulan bir modern
perakende igletmesi olsa da, genelde, Tirk insaninin tarugtidi ilk modern
perakende igletmesi GIMA'dir(Koparal, 1986, 115).

1970'li yillar departmanh magazalarin kurulmaya ve bazilarinin gubeler
acmak suretiyle zincir magazalar seklinde gelismeye bagladidi yillar olmustur.
Ozeliikle zincir madazaciifa ilgi duyan o6zel sektdrin girigimleri ile bu tur
magazalar artig gostermigtir (Arikbay, 1996, s.44). Turk insaninin yakindan
tamdi§i Yeni Karamirsel, ve GIMA gibi igletmeler bu yillarda zincir magazalar
halini almaya baglamigtir(Tek, 1977, s.19).
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1970'li yillardan itibaren dodrudan Ureticiden mali alan, bu sayede daha
dusuk fiyatla mal tiketiciye sunan ve self-servis esasina dayanan satis sistemi ile
hizmet veren modern perakende igletmelerinin sayisi artmigtir. TGrkiye'de
perakendeciligin asil gelisimi 1970 yilinda baglamig, Glkenin dedigsen ekonomik,
sosyal ve demografik ézelliklerine bagli olarak 1980'den itibaren hiz kazanmisgtir.
Tark tuketicisinin dzellikle ithal mallara bagimithginin arttigr 1980°li yillar, ayni
zamanda bu Grlnlerin bulunabildigi blyUk magazalarin olugmaya bagladigi yillar
olmustur (Arikbay, 1996, s.44).

1980'den sonra devletin destegdi olmadan 6zel kesim tarafindan kurulan
departmanhi magazalarin sayisinda 6nemli artiglar oldugu géze garpmaktadir.
Bélgesel olarak faaliyet gésteren ¢ok sayida departmanii magazanin yanisira,
Tarkiye genelinde zincir magazalar seklinde faaliyet gosteren departmanh
magazalar ¢ogalmaya baglamistir. Bu magazalarin en iyi &érneklerini Yeni
Karamursel, Ender ve Cetinkaya olugturmaktadir.

Yeni Karamirsel, 1950 yilinda bir konfeksiyon magazasi olarak Istanbul'da
kurulmug ve daha sonraki yillarda departmanii magaza seklini almigtir. Yeni
Karamursel halen gesitli béigelerde bulunan 39 magazasi ile Ttrkiye'nin en blylk
departmanli magaza zinciri olarak hizmet vermektedir (Milliyet, 3 Ocak 1998).
Cetinkaya 11, Ender ise 8 magazasi ile faaliyet géstermektedir.’

Tark perakende piyasasinda ¢ok &nemli bir yeri olmakla Dbirlikte
departmanli magazalarin sayilari, bagta stper ve hipermarketler olmak tzere
dijer modern perakendeci kuruluglar kadar hizli artmamaktadir. Cunki
departmanii magazalarda bagta dekorasyon maliyetleri olmak Gzere butun faaliyet
maliyetleri ylksektir. Bu magazalarda 6zellikle self-servis bélimi az oldugu ve
mugteriye direkt hizmet verildigi igin, hizmet maliyetieri de ylksektir. Bu nedenle
diger magazalar gibi her yil onlarca departmanli magaza agmak mumkin
olamamaktadir(MPM: Anahtar, Ekim 1997, s.17).

!{.Cotinkaya (gdriisme, 10 Subat 1998)
M.Candalyan(goriisme, 13 Subat 1998)
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IKINCI BOLUM
MAGAZA DUZENLEME ANLAYISI

Diger magaza turlerinde oldugu gibi departmanli magazalarda da magaza
dtzenleme anlayg! iki agidan ele alinabilir:

(1) Magaza digi dizenleme
(2) Magaza igi diizenleme

Bu bdélimde departmanli magazalarda i¢ ve dig dluzenlemeyi olusturan
unsurlarin incelenmesine yer verilmig, ancak daha 6nce tim magaza turleri
agisindan genel anlamda magaza duzenlemesinin imaj olusturmadaki 6neminin
agiklanmasina galigiimigtir.

2.1. MAGAZA DUZENLEMESININ iIMAJ OLUSTURMADAKI ONEMI

Basarili olabilmesi igin her perakendeci kurulusun farkli, agik ve tutarh bir
imaj olugturmas! ve bu imaji korumasi zorunludur. Olusturulan imaj, magazada
satiga sunulan tim mal ve hizmetlere nifuz eder ve migteri s6z konusu magazay
rakiplerine kiyasla belleginde daha uygun bir yere konumlandirir. imaj bir kez
kurulunca onu yikmak da oldukga zordur.

Magaza imaji; magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin mugteriler
tarafindan algilanma bigimi ve magazaya olan baghlidin énemli bir belirleyicisidir.
1958 yilinda Pierre Martineau isimli akademisyenin Harvard Business Review
dergisinde yayinlanan bir galigmasinda magaza imaji bu sekilde tanimlanmig ve
bu galigma ile magaza imaji olugturma konusu ilk kez gindeme gelmigtir. llerleyen
yillarda bu konuda yapilan pek ¢ok ¢aligma bu ilk tammi destekleyici ve gelistirici
ybénde olmugtur(Hook, 1989, s.99).
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Martineau tarafindan yapilan tanimda yer alan fiziksel yapi ile, Urlin
kapsami ve Ozellikleri, Grtn fiyat seviyeleri, magaza i¢i ve digi dizenlemesi gibi
fiziksel dzellikler kastedilmektedir. Ote yandan psikolojik yapi ile, magazay: belirli
bir sosyal statinin simgesi sayma, magaza musterisi olma gtdist veya bir yere
ait olma hissi, mafaza ortaminda rahatlik hissi, kendini magazada glvende
hissetme veya kandinlmama hissi gibi psikolojik &zellikler anlatiimak
istenmistir(Mazursky ve Jacoby, 1986, 5.147).

Daha yalin bir anlatimla, tlketicilerin bir magaza hakkinda edindikleri
izlenimler o magazanin imajini olusturur. Imaj olusturulurken, magazanin
migteriye neleri sunarak ve gdstererek bu izlenimleri sagladigi énemlidir.

Magaza imaj olusumunu destekleyen sayisiz unsur vardir. Magazanin
kurulug yeri, hedef pazarin 6zellikleri, Grin kapsami ve &zellikleri, musteri
hizmetleri, satig personelinin hizmeti, fiziksel araglar, promosyon araglari, mimari
yapl, park olanaklari, magaza i¢i yerlegim duzeni , park hizmeti, semboller ve
renkler gibi unsurlarin tamami imajin bitinanG olugturur(Zimmer ve Golden, 1988,
$.284-285; Hildebrandt, 1988, s.93). Konu ile ilgili olarak yapilan g¢aligmalar
sonucu bu unsurlarin gruplandi§i birbirinden bagimsiz dokuz ayri imaj boyutu
geligtirilmigtir. Bu boyutlar; “Urtn®, “Hizmet®, “Musgteriler’, “Fiziksel Araglar”,
“Uygunluk®’, “Promosyon”, “Magaza Atmosferi”, “Kurumsallik” ve “Aligverig Sonrasi
Memnuniyet” dir(Hansen ve Deutscher, 1977-1978, s.67).

Bu boyutlardan her birinin madaza imaji belirlemede degisik 6nem
agiriklari bulunmakla birlikte, son yillarda bu alanda yapilan galigmalardan elde
edilen ortak gériig, bu dokuz boyutun iginde *Urin", "Hizmet' ve "Magaza
Atmosferi” nin en 6nemli ¢ imaj boyutu oldugu yénindedir(Mazursky ve Jacoby,
1986, 150; Hildebrandt, 1988, s.93; Hook,1989, s.99;).

Urainle ilgili imaj boyutu; ranain kalitesini, fiyatini ve gesitliligini, hizmetle
ilgili imaj boyutu; satis personelinin hizmet kalitesi ile birlikte genel olarak hizmet
kalitesini igermektedir. Magaza atmosferi ise, magazanin i¢ ve dig diizenlemesi ile
ilgili olan tum unsurlari kapsamaktadir(Hildebrandt, 1988, s.93; Berman ve Evans,
1995, s.550).
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Magazanin i¢ ve dig gérintmi, perakendecinin imaj yaratma c¢abalarinda
anahtar unsurlardir. Magazanin mimari yapisi, 6n cephesi, yonlendirici igaretler,
girig ve vitrin gibi magazanin dig gérinimuane iligkin tum unsurlar imaj olugsumunu
destekler. Yine magaza igerisinde bélumlerin yerlegimi, trafik yollari, magaza igi
teghirler, magaza demirbag ve donatimi gibi tim igsel unsurlar da yalin bir imaj
algilamasi yaratabilir. Imaj olusturulmasinda magazanin i¢sel ve digsal
unsurlarinin degigik bilegimlerinin yaratici bigimde kullamimasinda bir simir yoktur.
Ancak, imaj caligmalarinda dikkat edilmesi gereken husus, belirli bir musteri
grubunun hedef alinmasidir. Highir magaza yénetimi tim insanlar kendine hedef
mugteri grubu segerek bu yénde imaj olugturma gabalarina girigemez(Lewison ve
DeLozier, 1993, s.281-282).

Musterinin magazayla ilk kargilagmasinda elde edecegi izlenim ¢ok
Onemlidir. Magazay! ilk gérdidl zaman misterinin zihninde otomatik olarak
magazanin hizmeti ve kalitesi, ayni zamanda Grtn ve fiyatlari hakkinda cesgitli
gorigler olugur. Bu nedenle imaj olusturma c¢alismalarinda magaza atmosferi,
Uran ve hizmet boyutundan daha 6ncelikli olarak Uzerinde durulmasi gereken bir
boyuttur.

Musterinin magaza hakkindaki ilk yargilarinin olugmasini saglayan faktérler
sunlardir(Green, 1986, s.14; Soysal, 1996, s.59):

- Magazanin dig gérantisu - Magaza iginde y6n gosteren isaretler
- Magaza girigi (kapilar ve vitrinler) - Genel temizlik,icerideki havanin temizligi
- Vitrindeki dekor anlayigi ve - Igeride galan muzik
sergileme ydntemi - Personelin dig géruntst
- Magaza igi sergileme - Islklandlrma
- Demirbaglarin teghiri - Dekorasyon renkleri

Potansiyel mugterilerin blyUk bir goduniugunun magaza hakkindaki
izlenimleri magazanin dig gbrunlslu ve girigi gibi faktdrlerin etkisiyle magazaya
girmeden énce, magaza igi faktdrlerin etkisiyle de magazaya girdiklen hemen
sonra olugur. Mugterilerin tam anlamiyla GrinG denemeden veya fiyatlar hakkinda
bilgi sahibi olmadan énce magaza hakkinda yargilari olugur.
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Vitrinler bir magazanin kimliini ortaya ¢ikarmada yardimci olurlar.
Ornegin, vitrininde mevsimlik veya modaya bagli UrGnleri teghir eden magazalar
gunceli yakalamig ma@azalar olarak algilanirken, vitrininde indirimli GrGnleri
sergileyen magazalar fiyata 6nem veren tlketicileri cezbetmeye ¢aligsan
magazalar olarak algilanirlar(Berman ve Evans, 1995, s.551,552). Park olanaklar
da magaza imajini etkiler. Ornegdin, arabalarin rahatlikla park edilebilmesini
saflayan genig park alanlarina sahip magazalar musteriler Gzerinde olumiu bir
etki yaratirlar. Ayrica, magazalarda musterilerin arabalarinin park edilmesine

yardimci olan personelin bulunmasi magaza imajina olumiu yénde katkida
bulunur.

Magaza girigleri de magaza imajini olusturan unsurlardandir. Ornegin,
kaglk bir girige ve 6zellik belirten vitrinlere sahip magazalar -pahali Grtnlerin
satildigi magazalar olarak algilanirken, tamamiyla acgik giriglere sahip magazalar
orta dlzeyde bir fiyatlamanin uygulandi§i magazalar olarak algilanirlar. Magéza
imajini olugturan unsurlardan bir digeri de, magaza igi teshir teknikleridir. Ornegin,
teghirdeki Grlnlere satig elemaninin yardimiyla ulagilabiliyor ise, UrGn ayricalikli
ve pahali bir Grundar. Eger Grtnler agikta bir yerde satiga sunulmugsa genel ve
pahali olmayan Urtinler olarak algilanirlar(Green, 1986, s.14).

Farkh tipte musteriler farkli aligverig davraniglar sergilerler. Magazalarin
imaj olusturmé ¢abalarinda bu davraniglarin buyuk énemi vardir. Genel olarak
mugteriler, sergiledikleri aligverig davraniglarina gére dort grupta
incelenebilir(Engel vd., 1973, s.458-462; Lewison ve Delozier, 1986, 5.281-282):

1. Fiyata duyarli miigteriler: Bunlar, Grinin fiyatina kargt duyarli olan
misterilerdir. Madaza i¢i genel yerlesim dizeni ve vitrin dizenlemesi bu tip
musgterilerin fiyat/kalite kargilagtirmasini kolayca yapabilmelerine olanak verecek
sekilde dugunilmelidir. Ozellikle vitrinde sergilenen Urinlerin Gzerinde fiyat
etiketlerine mutlaka yer verilmelidir.
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2. Asmin ilgi isteyen miigteriler: Bu tur magteriler aligverig sirasinda satig
personelinin yardimini tercih ederler. Bu mugteriler igin madaza yerlegimi, satici
ile migteri arasindaki kigisel iletigimi kolayliklagtiracak tarzda dugtGntimelidir.

3. Kolay ve gcabuk aligverig ortami isteyen miigteriler: Bu tir musteriler igin
aligverig, cazibesi olmayan bir zorunluluktur. Gok c¢abuk ve kolay bir sekilde
aligveriglerini yapmak isterler. Bu nedenle magazaya giriste ulagim ve park
kolayli§i, malin sunuldugu yerlerde ve 6zellikle kasalarda akicilik ¢ok Snemlidir.

Hizh bir aligverige olanak taniyan kolayliklarin olmasi bu tlr musterileri cezbeder.

4. Dostluga ve gilvene 6nem veren miigteriler: Belirli bir magazanin musterisi
olma zoruniulugunu duyan bu tip mugteriler geleneksel degerlere bagh olan
musterilerdir. Cogunlukla dost¢a bir ortamda aligveris yapmay: tercih ederler.
Aligveris yaptiklari yere guven duymék ve tuketici olarak aldatiimadikiarina
inanmak isterler. Satig elemanlari mutlaka bu musterilere yardimci olmahdir.
Dolayisiyla magaza tasarimi da, masterilere rahatlik hissi verecek ve onlara
yabanci bir atmosferde bulunmadiklari duygusunu uyandiracak tarzda
dusuniimelidir. Bagka bir deyigle, madaza tasariminda geleneksel deQerler én
planda tutulmahidir.

2.2. MAGAZA DISI DUZENLEME

“Bir magaza, igerisinde pek ¢ok Urinln yer aldi§i bir ambalajdir. EGer bu
ambalaj gekici degilse veya an azindan mugteri de merak uyandirmiyorsa, icindeki
Granleri satamaz’(Dume vd., 1992, s.310).

Bu gérusg, perakendecilikte basariya ulagmada magaza digl dizenlemenin
rolinG agik bir bigcimde ortaya koymaktadir. Magazanin dig géranam iyi bir satig
araci olabilir. Bu nedenle bir magazanin dig gérinima magazay! gekici kilmal,
mugteriyi aligverise davet edici nitelikte olmali ve 6zellikle kararsiz mugterileri

mag@aza icine gekebilmeyi saglamalidir.
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Magaza digt duzenleme; magazanin mimari .yapisindan vitrin ve
tabelalarina, dig igiklandirmasindan giris kapilarina kadar pek ¢ok konuda
tasarlanmakta ve yapiimaktadir.

Magaza digi diizenleme yapmadaki amag, binanin dig ylizeyi igin kullanilan
materyaller, isiklandirma sistemi, tabelalar ve vitrinler aracihig: ile Oncelikie
magazay! satmaktir. Bu amag, cadde veya anayol Uzerinde, yani yaya ve arag
trafiginin yodun oldugu yerlerde kurulu magazalar igin daha da &nemlidir.
Departmanli magazalar genellikle bu tir merkezi yerlere konun‘ilandlrllmlg
magazalardir. Bu nedenle rakip mafazalara kiyasla musteriler Gzerinde daha
fazla olumiu etki birakmak amaciyla magaza binasinin dig gérintgtine ve mimari
yapisina 6zen gdsterilmelidir.

Magaza ydneticileri veya sahipleri iyi bir dig gérinimin rekabetg¢i bir
avantaj sagladi§ini dgtGnmektedirler. Cunk( bir madazanin i¢ gérinimu yaklagik
olarak her bes yilda bir kismen veya tamamiyla degigtirilebilirken, dig gérunimun
degistiriimesi ¢ok uzun yillar almaktadir. Bu nedenle magaza dig gérunimu
aligverig yapmay harekete gegirici uzun solukiu bir reklam gibi algilanmalidir(Barr
ve Broudy, 1990, s.38).

2.2.1. Magazanin Mimari Yapisi

Bir magazanin mimari yapisi, muUgterilere dogru etkiyi iletebilme ve
perakendecilik faaliyetlerini daha ekonomik hale getirme amaglarina hizmet
etmelidir(Lewison ve Del.ozier, 1986, s.293).

Departmanli magaza ydneticileri misteriler Gzerinde olumlu izler birakmak
ve onlari magazaya ¢cekmek amaciyla binanin dig gérintigine ve mimari yapisina
6zen géstermek zorundadirlar.  Departmanli magazalar genellikle yaya ve arag
trafiginin  yogun oldugu merkezi aligveris bdlgelerinde kurulmakta, bu tir

binalarda slrdurtGimektedir. Bu binalar dogdal olarak g¢ok ylksek ve buyuk
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oldugundan mimari yapilari da magteriler Uzerinde degisik etkiler
yaratabilmektedir. Ornegin, bu tir yapilar bazi magteriler Uzerinde gekingenlik
veya g6zuni korkutma gibi olumsuz etki yaratarak, onlarin magazaya girigini
engelleyebilir. Musgteriler tzerindeki bu gekingenligi yok edebilmek igin gok katl
magazalarin bazi katlari yer altina ingsa edilmek suretiyle yukseklikleri
gizlenmektedir. Ancak, bir binanin bUyUKIGgund gizlemek pek mimkin
olamamaktadir(Morgenstein ve Strongin, 1992, s.258).

Departmanli madaza binalarinin buyUklaginden dolayr bazi misteriler
tizerinde olusan' olumsuz etkilerin giderilebilmesi i¢in, mimarlar ve
perakendecilerin birlikte galigmak suretiyle yaratici bir mimari yapi olusturmalari
gerekir. Genig kitlelere hizmet edebilme o&zellijine sahip olan departmanh
magazalarda, binanin genis 6n ve yan cepheleri olmali, bina yluzeyinde yeterli
igstklandirma olmali ve insanlarin ig dinyasini ferahlatan bir renk harmonisi
kullaniimalidir. Ancak, renk harmonisi olusturulurken binanin dig gérantasinin
fazla suslQ, musterilerin zihnini kangtiracak tarden olmamasina dikkat edilmelidir.
Magazanin dig g6rinim( hem kendi musterilerinin magazayi bulmasina yardimci
olmali, hem de daha 6nce magazay: ziyaret etmemis kigileri igeri ¢ekebilime
6zelligine sahip olmalidir.

Bir magazanin mimari yapisi, mugteriler Uzerinde olumiu etkiler
birakmasinin yanisira perakendecilik faaliyetlerinin daha ekonomik bir gekilde
yapilmasina da yardimci olacak tarzda tasarlanmalidir.

Arsa, ingaat ve arag-gere¢ maliyetlerinin artmasi, magazanin mimari
yapisinin hazirlanmasinda kisitlayici oimaya yol agmaktadir. Ozellikle bina bakim
maliyetlerinin ekonomik olmasi geregdi, mimari yapidaki yaraticiligi ve 6zgurlaga
ortadan kaldirmaktadir. Bakim maliyetlerini azaltan mimari yapilar ise genellikle
magaza cephesinin gekiciligini azaltmaktadir. Ote yandan artan enerji fiyatlari,
perakendeciyi enerji kullaniminda tasarrufa itmigti. Bu amagla binalarin dig
girisinde daha az vitrin boglugu birakiimakta, monitdria girig-gikiglarin yerine
glvenlik gdrevlilerinin kontrolinde bulunan girig-gikiglar kullaniimaktadir(Lewison
ve DeLozie;, 1986, 5.293).
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2.2.2. Magaza Tabela ve Tentesi

Magaza tabelasi perakendecinin potansiyel mUsteriler tarafindan
farkedilmesini saglayan ilk tanitim aracidir. Tabela, magazay: teghis etme ve
musterinin dikkatini gekme iglevlerini yerine getirir.

a) Magazay: Teshis Etme:

Magaza tabelasi, perakendecinin kim oldugunu bir isim, logo veya bir
sembolle teshis eder. Omegin, Turkiye'de departmanli magazacilik faaliyeti
yuriten Cetinkaya, Yeni Karamirsel ve Ender gibi magaza isimleri pek gok
musteri tarafindan iyi bilinen isimlerdir.

Magaza ismini belirlerken agagidaki hususlar Gzerinde durulmalidir(Bolen,
1988, 5.126-128):

1) Magaza ismi, satilan Grtnlerin gesitliligini kisitlayici ifadeler icermemelidir.
2) Isim, magazanin hedef pazar ve faaliyet alani ile tutarsiz olmamalidir.

3) Magaza ismi kolay stylenmelidir. Genellikle sdylenmesi glic magaza isimleri
mQsgteriler arasinda itici olabilmekte ve kolay hatirlanamamaktadir.

4) Cadde, gehir veya herhangi bir cografi bélige veya yer adi magaza ismi olarak
kullaniimamalidir. Aksi halde mafaza sahibi bagka ydrelerde gsube agma veya
franchising yoluyla ismini kullandirma esnekligine sahip olamaz.

b) Miigterinin Dikkatini Gekme

Magaza tabelasi musgterilerde ilgi uyandirmali ve onlarn magazaya davet
edici nitelikte olmalidir. Blytkitk, sekil, renk, igiklandirma ve kullanilan araglar bir
tabelanin ayirt edici olma 6zelligini desteklemelidir(Lewison ve DelLozier, 1986,
8.295).
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Magaza ismi ve logosu dikkat ¢ekici bir tabelada gésterilmelidir. Okunmasi
daha kolay oldugu icin isim yukaridan agagiya degil, soldan saa dogru
yazilmalidir. Kullanilan harﬂe; buylk ve kalin olmalidir. Potansiyel musterilerin
daha kolay gérebilmesi agisindan tabela komsu magazalarin tabelalar! arasinda
kaybolmayacak gekilde yerlestiriimelidir(Tek, 1984, s.124). Kisaca, tabela tekdlze
bir karmasa yaratan apartmanlar, dijer magaza tabelalari, telefon-elektrik
kablolari arasinda bile kendini algilatabilmeli, yoldan gegenleri gekebilmelidir.

Magaza tentesi ise, magaza vitrin/vitrinlerinde sergilenen Grunleri gesitli dig
etkilerden korumak amaciyla kullaniimaktadir. Tentelerle ilgili duguntlmesi
gereken hususlardan biri, onu binanin asil pargasi yapabilmektir. lyi
tasarlanmamig bir tente, madazanin 6n cephesi ¢ekici bile olsa gbéze girkin
g6ziukar. Onemli olan tentenin magazanin 6n cephesi ile uyumlu renk ve gekil
kullanarak tasarlanmasidir. Bir diJer husus, tentenin yerden yﬁksekliéidir.
Tentenin yurtyls seviyesinden oldukga ylksekte olmasina dikkat edilmelidir. Bu
husus, hem tentenin altindaki tabelanin rahatlikla gériimesine izin verir, hem de
mugteriler igin tehlikeli olmaz(Bolen, 1988, s.126-128).

2.2.3. Magaza Girigi

Magaza girigi, magazanin diger tim digsal unsurlar gibi imaj olugumunu
destekleyen 6nemli bir unsurdur. Kapilar ve vitrinler magaza girigini olugturan ana
unsurlardir.

Magaza girisi misterinin hem dikkatini gekecek, hem de igeriye girigini
6zendirecek bigimde olugturulmahdir. Bunun igin Gzerinde durulmasi gereken Gg¢
temel faktér vardir: Seffaflik, tarz ve tasarim(Green, 1986, s.60-67).

Sekil 2.1'de yer alan ve maazaya giris gériniimini veren bu faktérier
perakendeci tarafindan faaliyet alanina ve igletme tipine gére gesitli gekillerde
kullanilabilir.
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Sekil 2.1: Magaza Girig Gériiniimiinii Saglayan Faktdrler

SEFFAFLIK TARZ TASARIM
Acik
Diga dogru cikintili Cezbedici
girigler
ice dogru
Kapali gizli girigler Siradan

L
Kaynak: William R. Green, The Retail Store, Van Nostrand Reinhold Company Inc.,
1986, s.61.

Seffafik: Magaza girigleri, fiziksel ve gbérsel olarak tamamiyla agik bir
gbrinimden tamamiyla kapali bir gériniime kadar gesitli sekillerde tasarlanabilir.
Agik giriglerde magazayl caddeden ayiran herhangi bir fiziksel unsur yokken,
kapali giriglerde kapilar, cadde ile magaza arasinda bir engel tegkil etmektedir.
Tamamiyla agik girigler magazanin 6ntnden gegenleri magazaya g¢ekmede
kolaylik saglarken, magaza imaji olusturmada dnemli bir agirlik tagimazlar. Kapali
girigler ise ilgisiz mugterileri magazaya gekmede bir engel olugtururken, imaj
geligtirmede 6nemli rol oynarlar(age., s.60-63).

Tarz: Diga dogru ¢ikintili ve ige dogru gizli girigler olmak tizere bir madazanin iki
thr girigi olabilir. Bir magaza girigine diga dogru g¢ikintih gérinimaniu vermek igin,
coguniukla tente ve goigelikler ile g¢ikintlyi saglayabilecek cam ve metal
materyaller kullaniimaktadir.

Sekil 2.2'de gosterilen ige dogru gizli girigler ise daha ¢ok cadde (izerinde
bulunan magazalarda kullamiir. Bu tOr bir girigle amaclanan, vitrindeki Grtnleri
gineg 1si§indan korumak ve ayni zamanda mugterileri kéti hava sartlarindan
koruyarak vitrini rahatlikla incelemelerini saglamak ve ma@azaya
cekebilmektir(age., s.64).
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Genelde cadde Uzerinde kurulmus magazalarda kullanilan gizli girigler
departmanli magazalar tarafindan da benimsenmektedir. Bu tlr girigler potansiyel
magterinin yaya trafigine karigmaksizin vitrini rahatlikla seyretmesine izin verir.
Boylelikle bazi potansiyel migterilerin magazaya girmesi umut edilir. Magaza
6éntnde daha az izdiham veya kalabaligin olugmasina neden olan bu girigler ayni
zamanda vitrinleri seyreden insanlari kéti hava kosullarindan korumaya yarar.
Gizli giriglerin bir tek sakincasi, girigten kapiya kadar olan vitrin araliinin insanlar
tarafindan ¢oplik olarak kullaniimasidir. Bu nedenle béyle bir giris planlanirken
dizenli bir temizlik sistemi de beraberinde planlanmalidir(Bolen, 1988, s.129-
130).

Sekil 2.2: Gizli Magaza Giriginden Ornekler

Kap! Kapi
Vitrin / \ Vitrin
Vitrin Kapi__Vitrin Vitrin _Kapt__Vitrin
Vitrin_| | Vitrin Vitrin Vitrin

Kaynak: William H. Bolen, Contemporary Retailing, Prentice-Hall Inc., 1988, s.130.

Tasanm: Magaza girig tasarim modelleri, vitrinde teghir edilen Grinin musteride
yaratti§i etkilerle ilgilidir. E§er bir GrGn, mugteride birtakim duygusal etkiler
olusturma konusunda zayifsa, gugli bir teghire ve dolayisiyla gluglh bir girig
gérinumine ihtiyag vardir. Ote yandan, pek ¢ok Grin kéta teghir edilse bile
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mugteriyi etkilemek konusunda gugladar. Burada GrGnin kendisi tek bagina
olumlu etkiler yaratir. Bu tar Grinlerin sergilendigi vitrinlerin ve dolayisiyla madaza
giriglerinin gérianimande belirli bir nitelik yoktur(Green, 1986, s.66-67).

Magaza girigleri yalnizca misterilerin igeri girmesine yarayan bir yer olarak
dagtnulmemelidir. Girigler misteriler agisindan glvenlik ve rahatiik unsurlarini
biraraya getirecek, ayni zamanda magaza igine girigte mlsgteriye rehberlik edecek
sekilde tasarlanmalidir. Genel olarak magaza girig tasarimlarinda gézéninde
tutulmasi gereken hususlar gunlardir(Lewison ve DelLozier, 1986, s.297):

¢ yi bir igiklandirma olmaili,

o giriste egim, sttun ve basamak olmamali,

¢ yerler kaygan olmamali,

o kolay agilabilir kapilar olmal,

o giriste Urtin havuzlari ve benzeri yiginlar ya ¢ok az olmall ya da hig olmamali,

o kapilar musterilerin bUylk ebattaki paketlerini de rahatlikla digariya ¢ikaracak
geniglikte olmali ve

e vitrinler potansiyel musterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde magaza girigine
yerlestirilmelidir.

2.2.3.1. Girig Kapisi

Magaza girig kapilarinin yeri ve sayisi, glvenlik ve musteri trafigi gibi
faktérler dikkate alinarak saptanir. Magaza girig kapisi musgterilerin igeriye
girmesini 6zendirecek bir unsur, aynt zamanda bir gtvenlik aracidir. MOmkiinse
magjazanin sadece bir girig kapist olmalidir. Iki veya daha fazla girig glvenlik
sorunlarina ve magaza ici trafik yollarinin etkin bir gekilde olugturulamamasina
neden olur. Eger ¢ok gerekliyse park alanina ulagimi kolaylagtiracak bir arka kapi
yapilabilir(Bolen, 1988, s.128-129). KuglUk oOlgekli magazalar igin tek bir girig
tavsiye edilmektedir. Buna ragmen departmanli magazalarda da genelde tek ve
blytk bir girigin tercih edildigi gérilmektedir(Barr ve Broudy, 1990, s.46).
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Departmanli magazalarda kapilar girigi kolaylastiracak geniglikte olmali ve
kolay agilabilir olmaldir. Madaza giris kapilarindan en g¢ok kullanilani ve
departmanh magdazalar tarafindan da gogunlukia tercih edileni havali kapilardir
veya bagka bir ifadeyle hava kontrolli kapilardir. Magazanin giriginde somut bir
kapi yoktur. Bu tir girig mugterilere, madazanin iginde ve diginda kapilardan
rahatsizlik duymadan 6zgtrce hareket etme olanagi saglar. Ayni zamanda havali
kapilar digaridan gelen tozu ve kiri tutarak igeriye girmesini énler ve girigte hos bir
atmosfer yaratir. (Morgenstein ve Strongin, 1992, s.260). Hava kontrollu girig, agik
bir girig olmakla birlikte bu girigste magazanin i¢ sicakhi@int aynen koruyan sicak ve
soguk hava perdesi vardir. Bu tip bir giris magazaya davet niteligi tagir. Béylelikle
yaya trafiginin sikigikigini azaitir ve magaza igini gérmede musteriyi tegvik eder.
Bu tlr giriglerin kontroll ise magaza glvenlik elemaniar tarafindan
saglanmaktadir.

Bir dider kap: tlrl otomatik kapilardir. Elektronik bir alici alet yardimiyla
migterilerin girig ve gikigini kontrol altinda tutan bu kapilar genelde siiper ve
hipermarket giriglerinde kullaniimaktadir(age.). Bu tur kapilar hava ve toz girigini
kusursuz bir bigimde kontrol etme 6zellijine sahip olmalarina kargin yangin
durumunda iyi bir ¢ikis olma &zellijine sahip degillerdir. Bir diger kap: tarQ,
6zellikle kuguk o6lgekli magazalar tarafindan gogunlukla kullanilan itme-gekmeli
kapilardir. |

Bir magazanin girig kapisinin ne tir olacagina karar vermede Uzerinde
diuglntimesi gereken bir husus da enerji kaybidir. Giriglerin pek godu soduk ve
sicak hava kaybina, dolayisiyla enerji kaybina neden olur. Ayni zamanda
digaridaki kirli ve tozlu havanin magaza igine girmesini 6nler. Bu sorunlari yok
etmenin bir yolu déner kap: kullanmaktir(Barr ve Broudy, 1990, s.46). Bir diger
yolu da Sekil 2.3'de gérulen ¢ift kapi ve her iki kapinin arasinda havay: tutan bir
boglugun bulundugu girigleri kullanmaktir. Hava girigini tutarak magaza igi
sicakligi korumasina ragmen bu tur girigler fazla alan kapladiklar ve satis alanini
daralttiklari igin perakendeciler tarafindan g¢ok fazla tercih edilmezler(Bolen, 1988,
s.130).
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Sekil 2.3: Havalandirma Bogluklu Magaza Girigi

' I
| | Kgpn l

@

Havalandirma
Boslugu

by ——

Kapi

Kaynak: William H. Bolen, Contemporary Retailing, Prentice-Hall Inc., 1988, s.131.

2.2.3.2. Vitrin Olugturma

Kapilarin yanisira magaza girigini olugturan bir diger unsur,
vitrin/vitrinlerdir. Musterinin magaza igerisinde satilan mallarla tanigmasini
saglayan yer olan vitrinler, tipki bir sinema veya tiyatro oyunu afigi gibi misteriyi
cezbeden bir 6n géruntidar. Vitrinler magazanin tarzini, sattigr mallan ve hitap
etti§i mGsteri kesimini yansitan teshir araglaridir.

Bir perakendecinin vitrin olugturma konusunda Ug secenegi vardir:(1)
tamamen vitrinsiz bir magaza, (2) magazanin i¢ kismini gbsteren arkasi agik
vitrinler, (3) magazanin i¢ kismini géstermeyen arkasi kapali vitrinler(age.).

Bir magazanin vitrininin olup olmamasina karar verilmesi o magazada
satilan mallarin tar( ile dodrudan ilgilidir. Ekmek, seker, piring vb. kolayda mallar
satan magazalar ile modaya bagh Grlinler ve profesyonel fotograf arag-gerecleri
gibi bazi 6zellikli mallar satan magazalarda genellikle vitrine gerek duyulmaz.
Dolayisiyla siiper ve hipermarketler gibi magazalar ile 6zel butiklerin veya moda-
evlerinin vitrinleri yoktur. Vitrin bir promosyon araci olarak begenmeli mallar igin
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blytk 6énem arz eder. Ote yandan vitrindeki mallarin teghiri igin pek bir caba
harcanmayacaksa, yani vitrin geligiglizel diizenlenecekse, binanin dig gérianima
vitrinsiz daha iyi tasarlanabilir. Vitrin olmamasi ayni zamanda magazanin eneriji
tasarrufuna da katkida bulunur.

Arkasi agik vitrin kullanilan magazalarda, magazanin kendisi ayni zamanda
teshirin bir pargasi durumundadir. Bu tir vitrinler dogal 1§1§1 magazanin igine
yansittiklari icin migteride bir ferahlik duygusu olugturur ve musteriyi cezbeder.
Ayni zamanda bu vitrinler magaza iginden digariy! gézleme firsati vermekte ve
dolayisiyla glavenligi saglamaktadir(age., s.131). Arkasi agik vitrinler genellikle
kiaguk 6lgekli magazalar tarafindan kullaniimaktadir.

Magazanin i¢ kismini g6stermeyen arkasi tamamiyla kapal vitrinler her
yani camla kugatiimig teghir odalari gérintmundedir. Vitrinlerin arkasindaki duvar
ayni zamanda magazanin herhangi bir duvari olarak kullaniimaktadir(age., s.130).
Daha genig alan gerektirdiginden arkasi kapali vitrinler departmanli magazalar
gibi blaylk Olgekli majazalar tarafindan tercih edilmektedir. Kugik &lgekli
magazalarda yer sikintisi nedeniyle bu tur vitrinler kullaniimamaktadir.
Departmanli magazalarin girig katina yerlestirilen arkasi kapali vitrinlerde
magazada satilan tum mallarin birer 6rnedinin teshir edilmesi mumkan degildir.
Dolayisiyla bu tar vitrinler sinirli bir teghire izin vermekte ve ilk anda potansiyel
masgterileri magazada satilan Granlerin gesitliligi  konusunda yaniltabilmektedir.
Ancak tim mallarin vitrinde teshir edilmesi gibi bir dizenleme de pek uygun
degildir. CUnk{ kalabalik bir vitrinde higbir sey goriilemez. Bu nedenle bir vitrinin
belirli bir konsepti ve bu konsepte uygun bir diizenlemesi olmalidir.

Kapali vitrinlerde vitrinin derinligi ve yUksekligi iyi ayarlanmalidir. Mallar
boyutlarina gére vitrine yerlestiriimelidir. Genel olarak mallarin boyutlari kiiglkse
vitrinde misgteriye yakin yere ve 6zellikle g6z hizasina yerlegtiriimeli, mallarin
boyutlari bliytikse mugteriden uzak bir yere yerlegtirilmelidir. Ornegin, kuyumcu
dukkanlarinda mallar genellikle g6z hizasinda sergilenirken, mobilya
mag@azalarinda mallar mugteriden uzak bir yere konulmaktadir. Ote yandan vitrine
yerlegtirilecek mallarin boyutlari blytkse, vitrin, derin ve boyu ylksek olmalidir.
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Gerek arkasi agik, gerekse kapali vitrinler gerektiginde degisiklik yapilabilecek
bigimde esnek hazirlanmalidir(Tek, 1984, s.125).

2.2.4. Otopark Diizenlemesi

Musterinin magazanin g¢ekiciligi hakkinda edindigi ilk izlenimlerden bir
digerini de otopark olugturur.,

Bir park yeri magazanin dig gérinimd ile aykin dismeyecek sekilde
duzenlenmeli, magazanin bir bélam gibi gérintd uyandirmalidir. Park yeri, bog
bir alan geklinde birakilmamali, trafik igaretleri ve yer gizgileri ile donatilmig
olmalidir. Mimkanse park yerine, gigekler ve agaglarla yesil hale getirilmis bir
alan gérinima verilmelidir. |

Gerek kotu yapilagmalarin gogaldifi, gerekse yaya ve arag trafiginin
yogunlagti§i sehir merkezlerinde bulunan magazalar her gegen giin cazibesini
yitirmektedir. Bu yerlerdeki aligverigi yeniden canlandirmanin yollarindan birisi ve
belki de en &nemlisi, givenli ve uygun park alanlarinin olugturulmasidir. Bu
konuda &zellikle belediyelere bllylk gdrev dligmektedir.

Otopark dizenlemesi yapilirken (zerinde durulmasi gereken hususlar
sOyle ifade edilebilir:

B Otopark boslugunun en yodun ginlerde bile tim araglara yanit verebilecek
blylklik ve yeterlikte olmasi gerekmektedir(Capital, 1996, s.93). Potansiyel

migteriler rahat ve g¢abuk park edemeyeceklerini anladiklari an geri
doénebilirier.

® Otoparkin gevre yollardan kolayca farkedilen girigleri bulunmali ve mimkinse
bu girigsler gehirden ¢ikig yb6ninde sag tarafta ve kavsak noktasinda
olmahdir(age.).
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B Park alanindan magazaya kadar olan uzaklik fazla ise, mugterilerin bir kismi bu
durumdan rahatsiz olacaktir. Bunun igin musterilerin 6zel araglarindan veya
toplu tagima araglarindan indikten sonra dogal sartlardan etkilenmeden
mag@azaya ulagabilecekleri st kapali yaya yollarinin bulunmasi gereklidir.

B Yine bir kisim musteriler sUrlgte rahatlik saglamadi§i gerekgesiyle veya
glvenlik nedeniyle otoparkin gok katli olmasindan rahatsizlik duyabilirler. Bu
nedenle otopark yerin altinda ya da Gstinde bulunmamali, masterinin
rahatlikla aracini park edebilecegdi agik bir alanda oimalidir(age.)

Bununla birlikte goguniukia sehir merkezlerinde ve sikigik alanlarda kurulu
bulunan departmanli magazalara ait otoparklarin yerin altinda veya katli garaj
seklinde olusturuidugu gbzlenmektedir. Hatta bazi departmanli magazalarin
kendilerine ait bir otopark yerinin olmadigi ve mugterilerin genellikle gevredeki
parali otoparklari kullandiklar goériimektedir. Yer darligi nedeniyle otopark
imkanina sahip olamayan departmanli magazalar igin 6nerilebilecek tek yol,
magazaya yakin bir yerde park alanina sahip olmak ve musterilerin, arabalarini
magaza Onunde sorumiu kigiye devrederek glvenle magazaya giriglerini
saglamaktir. Hali hazirda bu sistemle galigan departmanli magazalarin var oldugu
g6zlenmektedir.

B Park yeri, sadece 6zel araci olan masterilerin hizmetinde olmamali, toplu
tagima araglarinin indirme bindirme yapabilecegi alanlara sahip olmak suretiyle
magazaya bu yolla gelen musterilere de hizmet verebilmelidir.

W Aligverigini yaptiktan sonra magazadan el arabasiyla ¢ikan mugteri, satin aldig:
mallari kendi arabasina aktardiktan sonra el arabasini park iginde birakmak
isteyecektir. Bu nedenle otopark diizenlemesi yapilirken bu husus digtntlerek
el arabalarinin birakilabilecegi yeterli sayida cepler yapiimalidir.

B Perakendeciler yeterli park imkanini saglamak zorunda olmaklia birlikte, bu her
zaman mimkan olmayabilir. Ozellikle anneler ginu, yilbagi, bayram gibi 6zel



33

glnler éncesi ve hafta sonlar park alani yeterli geimeyebilir. Magaza yénetimi
bu glnler igin alternatif park yerleri bulma, magaza tente veya gélgeligini kisa
streli park haline doénGstirme gibi degisimleri dusinmeli ve bu konularda
esnek olmalidir(Morgenstein ve Strongin, 1992, s.261).

2.2.5. Dig Cephe Igiklandirmasi

Dis cephe igiklandirmasinin 6ncelikli amaci, hava karardiktan sonra
mugterilerin magazayi kolaylikla bulabilmelerini saglamaktir. Ancak bu temel
amacin yerine getirilebilmesi igin gerekli olan 1giklandirma sisteminin kurulmasi
uzmanlk gerektiren bir igtir. Bu nedenle departmanli magazalarin pek gogunda
Isiklandirma dizeni olugturulurken profesyonel danigmanlara
basvurulmaktadir(Morgenstein ve Strongin, 1992, s262). |

Tabelalar, bina ylzeyi ve vitrinler olmak Gzere dis cephede isiklandirilacak
(¢ alan vardir. Bir magazanin basgarili bir gérantl verebilmesi i¢in bu G¢ alanin
birlikte 1giklandiriimasi gereklidir.

Tabelalarin ve bina ylUzeyinin igiklandiriimasi mugterilere magazayi
bulabilmeleri konusunda rehberlik etmekle kalmaz, ayni zamanda magazanin
varligint  masterilerin  zihnine yerlegtirir. Hatta magazanin kapah oldugu
durumlarda isiklandiriimig tabela ve bina ylizeyi bir reklam araci olarak gérev
yapar (Morgenstein ve Strongin, 1992, s.261).

Tabelalarin ve bina ylizeyinin isiklandiriimasi teknik bir konu olmakia
birlikte genel kural olarak, yaya ve arag¢ trafiginin bu igtklardan rahatsiz olmamasi
gerekir. Bu alanlarda parlak ve fazla i1gik yerine insanlarin gdzlerini yormayan
yumusak bir 1gik kullaniimalidir (Barr ve Broudy, 1990, s.79).

Dig cephede igiklandirilacak bir diger alan vitrinlerdir. Vitrinlerde Granlerin
sergilenme bigiminden beklenen farkli amaglar degisik igiklandirma yéntemlerinin
uygulanmasini gerektirmektedir.
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Bir vitrin dizenlemesinde arzulanan, masgterinin dikkatini
4 Ozel bir mala
¢ bir tek reyonun mallarina

¢ magazadaki tim mallara gekmektir.

Bu U¢ amag i¢in degdisik i1siklandirma yontemleri kullaniimaktadir(Gelman,
1976, 8.78):

Musterinin dikkati 6zel bir mala gekilmek isteniyorsa, o mala y6nelik gtgla
bir aydinlatma gerekir. Bdyle bir aydinlatma ile malin bigimi, rengi, dokumasi gibi
mal ile ilgili tim 6zellikler ayrintili olarak farkedilebilir. '

Masterinin dikkati bir reyonun mallarina gekilmek isteniyorsa, sergilenen
mallarin tim ayrintilanini ortaya g¢ikaracak tarzda bir igiklandirmaya gidilmeden
genel bir 1giklandirma ile ilgi ¢ekici bir gérintl verilmeye galigiimahdir.

Magazanin tim mallarina dikkat ¢ekilmek isteniyorsa, o zaman vitrinde
carpici renkler, semboller ve aynalar kullanilarak degisik bir vitrin gorantls
saglanir. Gok 6zel bir i1giklandirma ile de bu goéruntl tamamlanir. Mallarin geri
planda oldugu bdyle bir 6zel gérintlyl algilayan bir kigi, ayni goérantl ile tekrar
kargilastiginda magazayi ¢abucak hatirlamaktadir.

EJer magaza binasini gevreleyen bir otopark var ise, bu alanin da
musterilerin rahathidi ve guvenli§i agisindan igiklandiriimasi gerekir. Otopark
alanlarinin 1giklandiriimasi da diger alanlarin igiklandirmasinda oldudu gibi
danismanlik gerektiren teknik bir igtir. Bu igle ilgilenen uzmanlar otopark
igiklandirmasinda magaza sahip velveya vyoneticilerine (¢ segenek
Odnermektedir(age.):

¢ Projektorierle 1giklandirma,

o Sokak lambalarindan yararlanarak 1giklandirma,

¢ Yerden igiklandirma.
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2.3. MAGAZA Il DUZENLEME

Ozenli bigimde planlanmig bir magdaza ici diizenleme, magterileri magazaya
¢eker, magaza igindeki hareketlerini kolaylastirir ve hog bir aligverig ortami saglar.
Magaza igi faaliyetlerin ve bakim iglerinin ekonomik olmasint mimkun kilar. Ayni
zamanda satig faaliyetleri ile satigI destekleyen faaliyetler igin yeterli alan saglar.
Mugterilerin ma@azaya girme nedenleri ne olursa olsun magazanin ig
gériniminden elde ettikleri izlenim mikemmel olmaldir. Bdyle bir izlenim,
ornedin, mugteri trafigini rahatlatacak geniglikte koridorlar, iyi bir aydinlatma,
uygun yukseklikte tavanlar ve renkli teghirler ile yaratilabilir.

Magaza i¢ dizenlemesi planlanirken yénetimin amagladigi iki temel husus
vardir: (1) magaza igini migteriler agisindan mumkan oldugunca gekici, davet
edici ve uygun hale getirerek satin alma atmosferi yaratmak, (2) magaza igi
alandan en etkin ve en doyurucu yarari saglamaktir (Koparal, 1991, s.79).

2.3.1. Satin Alma Atmosferinin Yaratiimasi

Magaza i¢ géruntm, tipki dig gértiniimde oldugu gibi yaratiimak istenen
imaja destek olmahidir. Dig goérinim musgteriyi magaza igine geker, fakat ig
gérinim mugteri tzerinde olumsuz bir etki yaparsa oradan ayrilmasina neden
olabilir. Bunu onlemek igin magaza yéneticisinin iyi bir satin alma atmosferi
yaratmasi gerekir. Bu atmosfer, madaza i¢i alanin ve onun gesitli boyutlarinin
musteriler Gzerinde mutlak etkiler uyandirmak Gzere bilingli bir gekilde
tasarlanmasi ile olusturulur.

Duyusal araglarin magaza igerisinde etkin kullanimi; personelin gérintmq,
yodunludu ve misterilere olan tutumu; demirbag-donatimin tird ve yogunlugu;
mallarin magaza igerisinde teshiri satin alma atmosferinin yaratiimasinda
kullanilan en &nemli faktérlerdir. Bu faktérlerin yamisira 1giklandirma,
havalandirma ve igaretler gibi diger faktdrler de satin alma atmosferinin
olugmasina yardimci olurlar.
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2.3.1.1. Musteriyi Etkilemede Duyusal Araglarnn Kullanimi

Satinalma davraniglarinin ¢ikis kaynagdi ne olursa olsun musteriler gekici
bir ortamda aligverig yapmak isterler. Bu ortamin olugturulabilmesi dncelikle beg
duyuya cesitli sekillerde hitap etmekle baglar. Musterilerin satinalma gidualerini
harekete gecgirmede bu duyulan tatmin etmeye yoénelik araglarin magaza
icerisinde kullaniimasi gok énemlidir.

a)Gérme Duyusu: Insanlara olaylar veya nesneler hakkinda diger
duyulardan daha fazla bilgi saglayan duyu, gérme duyusudur. Bu nedenle
magaza igerisinde mugterileri satinalmaya ydnlendirmede gdrme duyusunu
uyarici fakttrier kullanmimalidir.

Boyut, bicim ve renk, magaza i¢i dizenlemede kullanilan ve musterileri
gorsel anlamda harekete gecirmeye yonelik (¢ temel uyarici faktérdtr(Lewison ve
Delozier, 1986, s.283).

Bir mafaza veya magazadaki bir vitrin, bir isaret ya da bir departmanin
fiziksel boyutu, o magaza hakkinda gok sey ifade eder. Bir objenin buyUkiugu,
énem, bagari, glic ve givenle ilgili mesajlar verir. Ornedin, bazi musteriler buytk
magazalardan aligverig yaptikiari zaman kendilerini glivende hissederlér. Canka
bu mugteriler bllylk magazalarin satig ve satig sonrasi hizmet sunma konusunda
daha yeterli ve daha istekli olduguna inanirlar. Ote yandan kugik bir magaza,
kiguk bir vitrin veya kuglUk bir departman samimi ve sicak bir ortam olarak
goértimekle birlikte basari, gug ve glivenle ilgili mesajlar vermek konusunda pek
de yeterli gérilmez(age., s.284).

Objelerin blyUkliglh kadar, bicimleri de musterilerde degigsik duygular
uyandirir. Yatay ¢izgi, insanlar tzerinde dinlendirici ve sakinlestirici; dikey ¢izgi
ise, glg ve glven duygulan uyandirabilir. Klasik ¢izgi, yukseligi; yuvarlak ve viraj
alan ¢izgi, digiligi; keskin ve aglli ¢izgi, erkekligi vurgulamaktadir. Magaza
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yerlesiminin planlanmasinda ve vitrinlerin tasariminda bu hususlar géz éniinde
tutulmalidir(Hoggdr, 1994, s.109).

Magaza i¢i dekorasyonda renklerin kullanimi, mlsterileri satin alma
moduna sokmada yardimci olan ve dolayisiyla malin satiima olasiligini artiran
6nemli fakt6rlerden bir digeridir.

Magaza i¢i diizenlemede renkler, tipki tGrlin paketlerinin dizayninda oldugu
gibi mugteriyi etkilemek, ilgisini ve dikkatini gekmek igin kullanilir. Ozellikle Grin
ambalaj renginin satig1 énemli digtde etkiledigini anlayan pazarlamacilar, magaza
ici dekorasyonda da dogru renk segiminin satigi artiran etkin bir faktér olabilecegi
gérugtine varmiglardir. Bu nedenle son yillarda magazacilik alaninda
“kromoterapi” adi verilen renk biliminden yararianiimaktadir. Magaza igi
dekorasyonda renk segerken bu bilimin kurallarina dikkat etmek gerekir(Capital,
Mayis 1997).

Renkleri canl, cansiz(naturel) , pastel ve micevher renkleri olmak Gzere
dort gruba ayirmak mOmkindlr. Asagida ayrintili olarak belirtilen bu renk
gruplarindan canli ve pastel grubuna girenlerin sicak ve soguk diye tabir edilen iki
ayri tonu bulunmaktadir(Barr ve Broudy, 1990, s.59).

Canli Renkler : Kirmizi, turuncu ve sari(sicak renkler);
Mavi, yesil ve mor (soguk renkler)

Cansiz(nattrel) Renkler : Beyaz, kirli beyaz, bej, krem,
acik kahve, gri, siyah

Pastel Renkler : Pembe, geftali rengi(sicak);
Lavanta, agik mavi, agik yesil(soguk)

Mucevher Renkleri : Yakut rengi, zUmrut yegili ve turkuaz
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Renkler insanlar Gzerinde gesitli fiziksel ve psikolojik etkilere sahiptirler.
Sicak renkler daha heyecan verici, g¢ekici ve uyarici iken, soguk renkler
rahatlatici, yatigtirici ve mesafeli bir etki yaratirlar(Bellizi vd., 1983, s.25,26).

Hernekadar renklerin algilanma bigimleri bir Glkeden digerine farkhliklar
gOsterse de genel olarak renklerin ylklendidi ortak anlamlar mevcuttur. Tablo
2.1'de canhli renklerin sicak ve soduk tonlarina gére yuklendikleri anlamiar
gosterilmigtir.

Tablo 2.1: Canh Renklerin Yiklendikleri Anlamlar

SICAK RENKLER e “SOGUK RENKLER vvvvv
Klrrmz| : o P Turuneu & Mavi: Yesil ] oo Mo
. Ask . Aydmhk . Aydmhk « Serinletici | e Serlnletlci . Sennletic
¢ Romantizm e Samimiyet|s Samimiyet|e Magrur ¢ Rahatlatict |e Utangag
o Cesaret e Ciliz e Gosteris | Sadik e Huzur verici | e Agirbagh
e Tehlike e Dostiuk | Dostiuk e Tutucu o Ferahlatici e ltibar
s Ategli o Ozglriik |e Ozglirilik |e Erkeksl e Sevecen o Zenginlik
¢ Glnahkar o Zafer e Zafer o Giiven o Comert
o Samimiyet o lsiltih e Hiiziin s Davetkar
¢ Heyecan o Olgiili e Dindar
o Enerji e Doja
¢ Negeli, Cogkulu
e Hayranlik
uyandiric
¢ Duraksatic

Kaynak: Dale M. Lewison ve M. Wayne DeLozier, Retailing, Second Edition, Merrill Publishing

Company, 1986, 5.286; M.Raci Hoggtr, Magaza Yonetimi, Imaj Tanitim Hizmetleri Ticaret A.S
Yayini, 1994, 5.110,

Renkler, masgterileri magaza igine ¢ekme ve aligveris yapma olasiliin
artirma glcine sahiptirler. Ancak, burada énemili olan bu uyarici faktérlerin hangi
departmanlarda ne yogunlukta kullaruidigidir. Renklerin gerektiginden fazla
kullanimi dikkat gekici olmakla birlikte musgterilerin béyle Bir ortamdan rahatsizlik
duymasina da neden olabilir.
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Cansiz ya da natlrel renkler temizligi simgelemesi agisindan goduniukla
gidaya dayali perakendecilikle ugragan stiper ve hipermarket gibi igletmelerde
kullaniimaktadir. Soduk renkler ev dégemesi ve erkek giyimi Gzerine galigan
magazalar tarafindan tercih edilirken, sicak renkler gcocuk ve kadin giysisi, spor
malzemeleri ve mutfak egyalari satan magdazalar tarafindan tercih edilmektedir.
Pastel renkler ise insan tenine uygun renk sinifina girdiginden kadin i¢ camasiri
ve micevher satan magazalarda kullaniimaktadir(age., s.59). Bu ¢érneklerden de
anlagildi§i Gzere, genelde magazanin dekorasyonunda hakim olan renkleri
UrGnlerin tara belirlemektedir.

Tim magazalarda oldugu gibi departmanii magazalarin dekorasyonunda
da hangi renklerin kullanilacagi magaza sahibi ve/veya yoneticilerinin tercihlerine
baglidir. Departmanli magazalarin tim katlarinda ayni renk kullanilabilmektedir.
Bununla birlikte, psikoloji ve pazarlama alaninda yapilan aragtirmalar, her katta
drtnlerin turGne gdre degisik renklere yer verilmesinin, musterilerin magaza
icerisinde kalma saresini artirdidini ortaya koymaktadir. Ancak departmanlar
arasindaki renk farkliliklan veya diger bir ifadeyle renk gegisleri oldukg¢a yumusak
olmalidir. Renk gegisleri yumugak ise mugteriler fon renklerinin departmaniar
arasinda degisiklik gésterdiginin farkinda olmadan istekle magaza igi ziyaretlerine
devam ederler. Fakat renk gegigleri sert ise, mugteri madaza icerisinde bir
késeden digerine'zorla itildigi hissine kapilir(Bellizzi, 1983, s.22; McGoldrick,
1990, s.299; Barr ve Broudy, 1990, s.57). Bunu ortadan kaldirmak igin
departmanli magazalarin degisik bélimlerinde hangi renk/renklerin kullaniimasi
gerektigi Tablo 2.2'de gbsterilmigtir.
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b) igitme Duyusu: Insan beyninin iki yari kiresinden biri olan sag yarisi
olaylari ve nesneleri sezgi yolu ile algilamaya agikken, sol yarisi daha ¢ok s6zel,
yani tahlil etme yolu ile algilamaya agiktir. Sezgi yoluyla algilayan insanlar olay
veya nesneleri beyinlerine daha ¢abuk kaydetmekte ve daha kolay
hatirlamaktadiriar. Bu nedenle, magaza igerisinde UGrlnlerin mizik esliginde
teshir edilmesinin musteriler (izerindeki etkisinin s6zlu teghire kiyasla daha fazla
olacag agiktir. Glnk{, ¢alinan mizik sayesinde gerek magazanin gerekse teghir
edilen Uranlerin mUgteri tarafindan algilanmasi daha hizli olacaktir(Gorn, 1982,
s.100).

Sesin tara ve yogunlugu magaza i¢i satin alma atmosferini geligtiren ya da
engelleyen bir faktérdr. Madaza icindeki sesler kismen perakendecinin kontrol(
altinda olan i¢ kaynakli sesler olabilecedi gibi, magaza digindan gelen ve
genellikle insanlar tarafindan gUrolta seklinde algilanan dig kaynakli sesler de
olabilir. Magaza igerisinde havalandirmanin gurQitist veya personelin kendi
arasindaki gereksiz konugmalarinin yol agtidi garaltt, i¢c kaynakh gurtltadur. Bu
tur gurtltler mugteriyi rahatsiz ederek onu magazadan uzaklagtirirken,
perakendecinin de olugturmaya galistii atmosferi zedeler. ig ve dig kaynakli
gurtittler kontrol altina alinmali veya engellenmelidir. Magazalarin bina
yapiminda ses yalitimi mikemmel olan malzemelerin kullaniimasi ile dig kaynakli
glraltaler engellenebilir. |

lc kaynakh gurtltilerin veya magaza iginde istenmeyen seslerin yok
edilmesi ya da musterileri rahatsiz etmeyecek dlzeye indiriimesinde ise en etkin
yol mizigin kullaniimasidir. Mazigin insani duygulandiricl, isteklendirici, harekete
gegirici, gevsetici ve dinlendirici etkileri oldugunu fark eden isletme yoneticileri de
bu g¢ercevede mizikten yararlanma yoluna gitmiglerdir. Ornegin, buyuk
magazacilik alaninda mizik yayini kiasik bir arag haline gelmigtir. Segilen muzik
torleri mugterileri daha huzurlu, sakin ve ticari mesajlara daha agik hale
getirmektedir. Ancak mizigin yoduniugu da o6nemli bir husustur. Muzigin

yogunlugu, sesin glctnii veya yuksekligini ifade eder. Mizidin sesi musterileri ne
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huzursuz edecek derecede yliksek, ne de onlari etkilemeyecek derecede algak
olmamalidir. Yayinlanan mizik “fon mazigi® izlenimi uyandirmalidir. Bu noktada
magdaza igerisindeki merkezi yayin sisteminin de kaliteli olmasina dikkat
edilmelidir. CUnka cizirtili ve boguk mizik musteriler Uzerinde olumsuz etkiler
yaratabilir(Dinya Gazetesi, 9 Ocak 1992; Dume vd., 1992, s.320).

Magaza igerisinde muzik yayini, “adet yerini bulsun® geklinde bir anlayigla
ve amatdrce yUritGimemelidir. Aksine, bu konuya tamamen profesyoneice
yaklagiimall, uzmanlarin hizmetinden yararlanilmalidir. Yayinlanan mizik
pargalarinin sayisi fazla olmali; ilke olarak, ayni melodi bir mesai glinlinde sadece
bir kez ¢alinmaldir. Gunln degigik saatlerinde daha farkli ve daha canli mlzikier
segilmelidir. Ornegin, saat 16.00’dan sonra ritmi ylksek pargalara yer verilmelidir.
Yine fazla gevsgetici ya da havai hislere strtkleyici melodilerin galinmasindan
kaginiimalidir(Dtnya Gazetesi, 9 Ocak 1992).

Muzigin ayni zamanda magaza igi trafik akigi ve satiglar Gzerinde etkisi
oldudu séylenebilir. Yavag tempolu muzikler yilksek tempolu muziklere kiyasla
mugterileri magaza igerisinde daha uzun stre tutmada yardimei olur. Uzun slre
magazada kalan mugterilerin genellikle daha g¢ok aligveris yapacagindan
hareketle mizigin satiglan artirict bir etkisi oldugu géragune varilabilir. Ote
yandan, magaza igerisinde huzurlu ve rahat bir bigcimde aligveris yapmayi
engelleyecek derecede mugteri yoduniuunun veya kalabaligin oldugu
durumlarda yitksek tempolu mazik ¢alinarak, bu muzigin trafik akigim hizlandirici
etkisinden yararianilabilir(Milliman, 1986, s.288; Bolen, 1988, s.133).

Muzik, satin alma atmosferinin geligtiriimesi igin énemli bir faktdrdur, fakat
tek ses kaynadi degildir. Ayni zamanda ma@azada satilan bazi Grunlerin
cikardiklari sesler de mugterinin dikkatini o yéne gekmek igin kullaniimaktadir.
Ormnegin saat, mizik kutusu, mizik seti, radyo, televizyon ve bazi oyuncakiar gibi
trinlerden ¢ikan sesler magterinin  dikkatini Grine yo6nlendiren dogru
seslerdir(Dume vd., 1992, s.320).
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c) Koklama Duyusu: Masterileri magaza igerisine g¢eken ve orada
kalmalarint saglayan faktérierden biri de kokudur. Satig alani hog kokmuyorsa
magterinin Grine odaklanmas! pek kolay olmayacaktir.

Magaza beklendigi gibi kokmalidir. Ornegin, eczanede antiseptik bir koku
aranirken, ayakkabi ve ¢anta magazasinda deri kokusu aranir. Ya da antika
egyalar satan bir magdazanin tozlu ve hafif kifli kokmasi beklenir (Lewison ve
Delozier, 1986, s.289). Departmanli magazalarda ise, her departmanda farkli
6zellikte Uranler satildidi igin her reyondan farkli kokular gelmesi dogaldir. Bu tir
magazalarda, diger ttm magazalarda oldugu gibi hog bir satin alma atmosferi
yaratiimasina yardimei olan iki tar koku vardir.

Birincisi, Urtnlerin kendilerine has olan kokularidir ki, bunlar masgterinin
ilgisini  Orin  Gzerinde yogunlastinr. Ornedin, gida reyonunda yiyeceklerin
salgiladigt kokular, kozmetik reyonunda parfim kokulari, ayakkabi ve c¢anta
reyonunda deri kokulari gibi kokular Grinle birebir uyum gdsteren ve Grinin
alinmasi yonunde musteri tGzerinde istek uyandiran kokulardir(Dume vd., 1992,
8.320). Ikinci tur koku ise, magaza iginin hos kokmasini saglayacak énlemlerin
alinmasi ile ortaya ¢ikar. Bayat, bogucu, kiflti vb. kéta kokular magteriler Gzerinde
olumsuz duygular uyandirir. Magaza iginde havalandirma sisteminin yetersizligi
ile birlikte, yerlegim yeri iyi olmayan ve temizligi iyi yapiimayan hijyen birimlerin
olusu genellikle olumsuz kokular yayllmasina neden olur. Magazanin bu birimleri
kéta kokulari en aza indirecek veya tamamiyla ortadan kaldiracak gekilde
dizenlenmelidir(Lewison ve Delozier, 1986, $.289). Bunun diginda magaza igi
satig alaninin hog kokmasina yardimei olan ve otomatik olarak belirli strelerde
kokular yayan cihazlardan da yararianiimahdir.

d) Dokunma Duyusu: Magaza igerisinde teghir standlari musterinin
dokunma duyusunu kolaylagtiracak ve onu tegvik edecek tarzda tasarlanmalidir.
Cunku bir Grinin satig sansi, masteri o Griine dokunabildiginde ve mumkinse
onu deneyebildiginde artar.



Satinalma slrecinin vazgegilmez bir pargasi olan dokunma duyusu
éayesinde mugteriler almay dugtndukleri Grinle fiziksel iligki kurarlar. Hatta
blylk bir gcoguniugu mumkinse trinli denemekten yanadir. Ambalajhi GrGnlerde
bile musgterilerin Grlina gevirip inceledigi goértimektedir. Magaza igerisinde teghir
standlari gu iki amaca yénelik olarak tasarlanmalidir (Lewison ve DelLozier, 1986,
8.290):

1) Mlsterilerin  6rnek  UrGnlere dokunmasi saglanmali, ancak gereksiz
dokunmalardan korumalidir.

2) Uranii normal magaza tozu ve kirinden korumalidir.

e) Tatma Duyusu: Bu duyunun kullanimi genellikie gida magazalari igin
gecerli ise de, departmanhi magazalarin gida bélimlerinde de bir satis araci
olarak kullanilabilir. Mugteri, tatma yolu ile bir Granti satin alma karari verebilir. Bu
yol, 6zellikle 6zel glinlerde, musterilerin yodun oldugu glinlerde veya Grinle ilgili
bir promosyon oldugu zaman tercih edilebilir.

2.3.1.2. Personelin Goériiniimil, Yogunlugu ve Miisterilere Olan Tutumu

Personelin gérinimd, yodunlugu ve mugterilere olan tutumu satin alma
atmosferinin olusturulmasinda énemii belirleyicilerdendir.

Personelin dig gérintgt masteriler Gzerinde ilk izlenimi olugturan, ancak
bununla birlikte satigin tim asamalarinda énemili rol oynayan faktdrlerden birisidir.
Departmanhi magazalarda musgterilerin 6énemli bir bslamu  aligveriglerini satig
eleman: araciliji ile yapmaktadir. Bu nedenle, difjer magazalara kiyasla daha
fazla satig elemani istihdam etmek zorunda olan departmanih magazalarda, bu
elemanlarin dig gérintst ¢cok dnemlidir. Ayrica bu tar magazalarin pek gogunda
kredili ahgverig sistemi uygulandidi igin, kredi servisinde galigan ve musteri ile
dogrudan iligkiye giren personelle, kasalarda c¢alisan personelin de dig
gorantsantn migteriler Gzerinde 6nemli etkisi vardir.



45

Magaza personeli satigina yardimci oldugu Grinle uyum igcinde olmali,
sattigi Grne inanmalidir. Buna “Urtinle 6zdesim” denilmektedir. Bunu saglamanin
yolu ise, madazanin ortami ve satilan GrQnlerle uyumlu giysiler giyilmesidir.
Personel, magaza atmosferini giglendirmeye yardimci olacak tarzda giyinmelidir.
Ornegin, blue-jean satilan bir magazada caligsanlarin spor kiyafetier giymesi
yerinde iken, modaya bagh GrGnlerin satildigi bir magazada galigan personelin
takim elbise giymesi uygun olacaktir{(Dume vd., 1992, s.316-317; Hosgor, 1994,
s.52).

Ote yandan departmanl magazalarin her katinda farkli Granler satildi§ igin
magaza personelinin arinle uyumu pek mumkin olamamaktadir. Bu nedenle bu
magazalarda ¢aligan personelin tek tip ve gbéze batmayan, fakat renk uyumu olan
kiyafetler giymesi idealdir.

Departmanli madazalarda migteri yogunlugunun fazla olmasi nedeniyle
¢ogu zaman mugteri ile personel kangtirtlabilmekte, bu da musteride yaniimalara
sebebiyet vermektedir. Personelin tek tip giyinmesi bu karigikhdi énlemekte, ayni
zamanda mag@aza ciddiyetini yansitmasi agisindan musteriler Gzerinde iyi bir etki
birakmaktadir. Personelin yakasinda, ismi ve gérevinin yazili oldugu bir rozetin
bulunmasi da musterilerin personele olan yaklagimini etkiler.

Giyimin diginda kalan ancak personelin dig gérintsind onemli &lglde
etkileyen sag, tirnak, vicut temizligi ve makyaj gibi unsurlarin da belirli bir
intizam iginde olmasina dikkat edilmelidir.

Personelin yoguniugu, magaza i¢i satig alaninda m?ye dugen ¢alisan
sayis! olarak ifade edilmektedir ki, bu ayni zamanda magazanin hizmet dizeyini
ifade eder. Personelin yogunlugu magazanin tura, faaliyet alani ve islerin
yoguniugu ile dogrudan ilgilidir. Ornedin, stiper ve hipermarket gibi self-servis
satiga dayall magazalarda aligverig tlrinin dogas! geredi m? bagina daha az

sayida personel ¢aligtinlirken, Griinlerin genel olarak satig personeli yardimiyla



satildifi departmanli magazalarda mz basina daha fazla sayida personel
caligtiriimaktadir. Aligverig sirasinda satig personelinin destegini bulmakta guglik
ceken veya bu destedi ihtiyaci oldugu andan daha ge¢ bir zamanda alan
magterilerde maazaya kargt olumsuz fikirler geligecektir. Diger yandan
magazada personel yoguniugu ¢ok fazla ise, bu kez de personelin magterileri
rahatsiz edecek derecede mafaza iginde bog bir gekilde dolagtigi izlenimi
olugacaktir(Dume vd., 1992, s.317). Bu durumda departmanli magdazalar igin
dnerilecek olan, 6zel gtnlerin digindaki normal zamanlarda mugteriler tarafindan
talep edilen hizmetin diizeyine uygun ve bu hizmeti kargilayacak sayida personele
sahip olunmasidir. Ancak satig personeli musteri yodunluunun az oldugu
gunlerde bile musteriyi rahatsiz, huzursuz edecek gekilde ona yakin olmamalidir.
Satig elemani musteriyi uzaktan izlemeli ve kendisine ihtiya¢ duyuldugunu
anladi§i anda musterinin yardimina kogmaldir. Misteriler magaza icinde sirekli
olarak etraflarinda dolasan personel yerine, ihtiyag duyduklan anda
bulabilecekleri personeli tercih ederler. Boylelikle mugteri hem satin alma
kararlarini daha genig bir zamanda verebilecek, hem de huzurlu bir ortamda
aligverig yapmanin keyfine varacaktir. Ayni zamanda masteri, her istedi§i anda

kendisine yardimci olabilecek personelin varligindan memnuniyet duyacaktir.

Magaza personelinin masterilere olan davraniglar da diger iki faktor kadar
satin alma atmosferinin olugmasina yardimci olmaktadir. Magaza iginde gérevli
tom personelin musterilere kargi davraniglarinin olumiu olmasi gerekir. Mlsterinin
her s®yledigini dikkatle dinleyen ve yardimeci olmaya caligan, misteriye kibar
davranan ve saygl gésteren personele kargi misterilerin tavri da ayni dogrultuda
olacaktir(Soysal, 1996, 8.122). Ayni zamanda personelin dizgin konugmasi,
magaza ve satiga sunulan Granler hakkinda yeterli bilgiye sahip oldugunun
mugteriler tarafindan anlagilmasi da magazaya kargi olumiu fikirler olugmasina
neden olur. Ote yandan, magdazada galigan personelin birbirleriyle ylksek sesle
konugmasi magteriler (izerinde olumsuz bir izienim birakabilir.
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2.3.1.3. Demirbag ve Donatimin Tiirli ve Yoguniugu

Magaza igi dlzenlemede kullanilan demirbag ve donatimlar 6zellikle
departmanli magazalar gibi buylk magazalar igin satig ve satig digi faaliyetleri
destekleyici unsurlardir. Dolayisiyla magaza demirbag ve donatimlarini satigla
ilgili olanlar ve satigi destekleyici olanlar olmak Uzere iki gekilde duglnmek
gerekir(Tek, 1984, s.130).

Satigla ilgili demirbaglar, satiglari kolaylagtirici gesitli méble ve araglardir.
Camli ve rafli dolaplar, askilar, tézgahlar, masalar gibi teshir araglari, sogutucular,
soyunma kabinleri, kasalar ve satig noktasi terminalleri madazada satigi
kolaylagtirict demirbaglarin baglicalaridir. Departmanii magaza yéneticileri bu tip
demirbaglarin segiminde ve magaza igerisine yerlegtiriimesinde agagida yer alan
hususlari dikkate almak zorundadir(Tek, 1984, s.130; Levy ve Weitz, 1992, s.669-
672).

® Demirbagin fiziksel gérinimi ile magazanin i¢ gérUunimi uyumiu
olmahdir.

M Demirbaglar alandan maksimum faydayr saglayacak gekilde
yerlegtiriimelidir. Ornegin, tezgah ve kasalarin artan alt kisimlarindan
depolama igin yararlaniimalidir.

B Magaza ddsemesinde bagarinin anahtari esneklikti. Bu nedenle
demirbaglar esnek ve gerekirse taginabilir oimalidir.

® Demirbaglar musterilerin kendi kendilerine segim yapmalarini
kolaylagtiracak bigimde olmahdir.

B Demirbaglar teshire sunulan dUrlnlerle rekabet etmemeli, teghiri
zenginlestirmelidir.

B Demirbaglar musterilerin dikkatini mallardan uzaklagtirmamalidir.

B TGm demirbaglar ayni tir malzemeden yapiimalidir.
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Satigi destekleyici demirbag ve donatimlar ise yarliyen merdivenler, yik ve
insan tagiyan asansérler, konveydr bantlar ve tagima kamyonlar gibi yardim
araglaridir. Bunlarm da ma@aza i¢i gérinimi bozmayacak gekilde yerlestiriimesi
gerekmektedir. Departmanli magdazalarin genellikle ¢ok katl binalarda faaliyet
gostermeleri dogdal olarak ylrlyen merdiven ve asansér kullanimimi gindeme
getirmigtir. Departmanli magaza yéneticileri daha hizh nakliye saglamasi, az yer
tutmas! ve daha ucuza mal olmas! nedeniyle asansorleri ylriyen merdivenliere
tercih etmektedirler. Ancak, musterileri bekletmeden trafik akigini belli bir tempoda
sagladifi i¢in ylrGyen  merdivenlerin mugteriler tarafindan daha cazip
bulundugunu da gézardi etmemek gerekir.

Bu araglarin yanisira, geffaf malzemeden yapilmig, etrafi agik, duvarda
hizla giden ve bu arada magazanin i¢ini ve disini izleme olanad saglayan

asansorler de pratik ve cazip tagima araglari olarak kullaniimaktadir.

Gunumiizde tagima iglevini yerine getiren bir dijer donatim sistemi,
konveydr bantlardir. Bu sistemin 6zelli§i, hem ¢aligsanlarin magaza iginde
kullandiklari el arabalarini, hem de musterilerin el arabalarini katlar arasinda
tagimaya olanak saglamasidir. Ancak, ¢ok maliyetli olmasi sebebiyle pek fazla
tercih edilmemektedir.

Demirbagin yofunlugu magaza ydneticileri tarafindan duglintlmesi
gereken bir diger husustur. Demirbagin yoduniugu, satis alaninda metrekareye
dugen demirbag sayisini ifade eder. Gereginden fazla demirbagla abartih bir
bicimde désenmis bir magazada musteri, perakendecinin gergek faaliyet alani
hakkinda stpheye dusebilir. Ornegin, ézellikle moda faktéri adir basan urtinleri
satan ma@azalarda satigi destekleyen aksesuar gibi bazi dégemeler mugterinin
kafasini karigtirabilmektedir. Diger yandan, demirbaglarin yoguniugu az da
olmamalidir. Cunk{, Grinlerin dadinik bir bigimde ve yigin halinde sergilenmesi
magaza igin ¢irkin ‘bir goérintt olugtururken, musterilerin aradiklari Grund
bulamamalarina da neden olmaktadir(Dume vd., 1992, s.319).
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2.3.1.4. Mallann Teghir Edilmesi

Satiglar artirmak agisindan mallarin madaza iginde nasil tesghir edildigi
dnemlidir. lyi sekilde sergilenen bir Urin, kendi kendini satacaktir. Teghir,
mugteriye Grdnleri en iyi gekilde degerlendirme ve se¢gme olana@ saglamakta,

ayrica zevkli, renkli ve estetik bir ortamda aligverig yapma firsati vermektedir.

Magaza yonetimi, mulgteriyi magazaya c¢ekmede ya da magazadan
uzaklagtirmada 6nemli rol oynayan Urtn teghirleriyle ilgili bazi hususlara dikkat
etmelidir.

Teghir, musterilerin  Orinl degerlendirmesine firsat verecek tarzda
yapiimalidir. Ne kadar basit olursa olsun her rin mﬁgteri tarafindan bir
degerlendirme evresinden geger. Migteri satin almak istedigi mali teshir yerinde
gbzler, kalitesini, rengini ve diger &zelliklerini inceleyerek saglkli bir
degerlendirme yapabilir ve mUimkinse Grint dener. Teshirde Grunleri incelemek
ve denemek isteyen misteriye firsat verilmeli ve bunun igin uygun mekanlar
saglanmalidir. Aksi halde musteri aligverigten vazgegebilir. Ote yandan musteri,
teshir sirasinda satig elemanina fazla ihtiyagc duymadan Grtn hakkinda bilgi sahibi
olabilmelidir. Bunun igin Grinlerin mutlaka etiketli olmasi gerekir(Green, 1986,
s.34). Mallarin stok devir hizina bagh olarak teghirde vyeterli stogun
bulundurulmasi da bir diger 6nemli husustur.

Magazay! slrekli ziyaret eden misgteriler GrGnlerin sUrekli olarak ayn
sekilde sergilenmesini istemezler. Gunki, ayni dizenlemeyi gérmek musterilerin
magazaya olan ilgisini azaltabilir. Bu nedenle, magaza igi sergilemede kullanilan
teghir araglarinin gerektiginde degistirilebilir, agilir, kapanir, kaldirilir cinsten, yani
esnek olmasi gerekir(age.).



50

Teshir araglari magaza igerisine dikkatle yerlegtiriimelidir. Yerlesimde
magaza i¢i alan ekonomik ve akiici bir gekilde kullanilarak masgteri trafigi denetim
altina alinmaldir.

Teshir Teknikleri: Magazada Grin sergileme teknikleri ile kastediien,
mugterilerin ihtiyaglar kadar onlarin etkilendigi faktérlerin de uygulamaya
konulabilmesi ve bunlardan yararlanilabilmesidir.

Mallarin sergilenmesinde kullanilan gesitli teknikler vardir. Bu tekniklerden
6nemli olanlari; Urtn Sunumu, Urinin Desteklenmesi ve Urin
Tamamlamadir(age.).

Urtin Sunumu: Urtinler diger Grinlerle birlikte ya da tek baglarina
sergilenmelidir. Satilan Grtin tek ve benzersizse, 0 zaman diger Urtnlerle birlikte
degil yalniz sergilenmelidir. Ornegin, degerli bir kirk veya egsiz bir micevher tek
basgina teshir edilmelidir. Ote yandan, piyasada gok bulunan mallar renklerine,
blytkitklerine ya da modellerine gére ayrilarak birarada sergilenmelidir(age.,
$.38-39).

Mallar agik velveya kapali sergilerde satiga sunulur. Agik sergilerde
magteri mala dokunabilir, onu yakindan inceleyebilir. Genellikle self-servise uygun
mallar ve degeri gok yiksek olmayan mallar agikta sergilenir. Ote yandan degeri
gok yuksek olan mallar cam dolaplar, tezgahlar gibi kapali teshir araglari
icerisinde sergilenir(Tek, 1984, s.398).

Urtinlin Desteklenmesi: Magaza ici sergilemede kullanilan camli dolaplar,
raflar, masalar, askilar, tezgahlar vb. maizeme ve araglar GrGnin teghirini
destekleyici nitelikte oimalidir. Tasarimecinin bu destekleme igini nasil yapacagi
tamamen Grtintn fiziksel dzelliklerine ve teghir edilme igleminin nasil yapilacagina
baghdir.
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Urin ambalajinda saklanacaksa raflarda sergilenmelidir. Bu baglamda
kigUk boy ambalajlarin gdz hizasindaki raflarda, orta boy ambalajlarin st raflarda
ve blylk boy ambalajlarin ise en alt raflarda sergilenmesi gerekir. Raflar
mugterilerin uzanamayacag kadar yiuksek olmamali ve sergilenen Urtnlerin 6n
ylzleri mutlaka tlketiciye doénik olmalidir (Tek, 1984, s.398; Bakkal-Market,
Kasim 1995, s.22). Cunkli bu tur teghirde musterinin Grind ambalajindan
cikarmasina izin verilmemektedir. Uriin ambalajindan g¢ikarilarak da raflarda
sergilenebilir. Bu durumda teghirde musterinin Grin( yakindan incelemesine ve
ona dokunmasina izin verilmelidir.

Urainlerin pahali olup olmamasi sergilenme bigimlerini degigtirir. Ornegin,
pahali GUrinler cam dolaplar, tezgahlar gibi kapali teghir araglar igerisinde
sergilenmeli, ancak mugterilerin bu Grlnleri yakinda incelemesine satig
elemaninin gdzetiminde izin verilmelidir. Pahali olmayan fakat musgterilerin
yakindan inceleyerek, kiyaslama yapmasini gerektiren Grtnler askilar kullanilarak
veya masalarda ya da tezgahlarda sergilenmelidir. Ornegin etek, ceket, gémilek
gibi bazi giyim egyalarini sergilemenin en iyi ve en ilgi ¢ekici yolu askilari
kullanmaktir.

Urtinlerin buyuklugu de sergilenme bigimini degigtiren bir diger ézelliktir.
Ornedin mobilya, piyano gibi genis ve agir Grinler yerden destek alarak
sergilendiginden yukarida bahsedilen teghir araglarina gerek duyulmamaktadir.
Ote yandan dugme, vida gibi gok kigik GrGnler kiglk bir kutuda birarada
sergilenebilir(Green, 1986, s.40).

Uriin, nasil.teghir edilirse edilsin, teshir igin kullanilan araglarin gélgesinde
kalmamalidir. Diger bir ifadeyle, teshir araglari musgterinin dikkatini gekecek kadar
6n planda olmamalidir. Teshir araglarinin ¢cok fazla dikkat ¢ekici olmasi misterinin
ariine yogunlagmasini engelleyebilir. Hatta béyle bir durumda mugteri Grline hak
etti§i degeri veremeyebilir.
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Uriin Tamamlama: Teshir tekniklerinin sonuncusu Grin tamamlamadir. Bir
drin benzer aranlerle birlikte sergilenebilecegdi gibi, kullanildifl sekilde de
sergilenebilir. Ornegin, bir kravat diger kravatlaria birlikte ya da bir mankenin
Ozerinde sik bir takim elbise ile birlikte sergilenebilir. Ayni tiriin degisik stil ve
renkleri iginde sergilenen bir Griin, mugterilerin aligverig kararlarini olumiu yénde
etkiler. Ancak bir Grtinin kullanildi§i sekilde sergilenmesi mUsterileri satiga daha
da yaklastirir. Ornegin, erkeklerin kiyafetlerini genellikle bayanlar satin alirlar ve
aldiklari bu kiyafetlerin erkek bedeni Gzerinde nasil duracagini gérmek isterler. Bu
tar bir teghiri sunabilen magazalarda bayan misteriler aligveris konusuna daha
olumlu yaklagacaklardir. Yine 6rnegin, duvar kagitlaryla kapli odayi géren bir
mugteri, duvar kagitlarini rulo halinde goéren bir mUgteriye kiyasla aligverige daha
sicak bakacaktir(age., s.41).

Bir Uriintin kullanildigi sekilde sergilenmesi elbette mugterilerin satin alma
kararlarini daha da kolaylagtiracaktir. Fakat bdyle bir sergileme magazalarda hem
yer darlii, hem de maliyetli olmasi nedeniyle pek tercih edilmemektedir. Bununla
birlikte sayilan fazla olmasa da bazi departmanli magazalar bu tir sergileme
yéntemini kullanmaktadir.

2.3.1.5. Diger Faktorier

Yukarida incelenen faktérler diginda satin alma atmosferinin olugmasina
yardimci olan diger faktérler igiklandirma, havalandirma ve igaretlerdir.

2.3.1.5.1. Igiklandirma Sistemi

Magaza igi 1giklandirma gérls icin gerekli bir faktér olmakla birlikte, satigi
etkileyen bir faktér olarak ta giinimaz buylk magazaciliginda kaginilmaz bir 6nem
arz etmektedir.

Magazada iyi bir igiklandirma sisteminin bulunmasinin g¢esitli faydalar
vardir (Golden ve Zimmerman, 1980, s.335; Green, 1986, s.107,108):
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® lyi bir igiklandirma gérusa kolaylastirarak masterinin mallari dogru ve
¢abuk bir bigimde degerlendirmesine yardimci olur.

W Musterinin dikkatini magaza igerisine g¢eker. lyi bir igiklandirma gok
sayida magazanin énlinden gegen musterinin ilgisini tek bir magaza
Uzerinde toplayabilir.

B Magaza i¢i musteri trafigini canlandirir.

W Magaza personelinin ¢galigma gevkini artirir, self-servis bigimi aligverige
olanak saglar.

Magaza igerisinde aydinlatilacak g alan vardir: Ozel teshir alanlar, Gran
degerlendirme alanlari ve hizmet alanlari(Green, 1986, s.108). Bu alanlarda
uygulanacak isiklandirma tekniginin mallarin sergilenisi tzerinde 6nemli bir roll
vardir.

Magaza igerisinde degeri yilksek baz Urinler &zel alanlarda teghir
edilebilir ve genellikle bu UrGnleri mUsgteriler yakindan inceleyemezler. Bu tar
alanlar diger alanlardan tecrit edilmigtir. Mlsterinin 6zel alanlarda teshir edilen
arinlere dikkatini ve ilgisini gekmek i¢in diger alanlara kiyasla daha yogun bir
isiklandirma kullaniimalidir(age., s.108, 110).

Magaza igerisinde aydinlatilacak bir diger yer, Grin deg§erlendirme
alanlaridir. Masteri genellikle bir Grinle ilgilenince onu mutlaka degerlendirmek
isteyecektir. Bu degerlendirme Uraniin denenmesi, koklanmasi, tadilmasi veya
Urine dokunulmasi gekillerinde olabilir. Ornedin, musteri bir giysi almak
istediginde 6ncelikle o giysinin stili, rengi, kumasgin cinsi ve etiketi ile yakindan
ilgilenir. Ayni zamanda se¢ti§i UrGni Uzerinde denemek isteyebilir. Bu tlr
degerlendirmeleri yapmaya yardimci olacak aydinlatmanin masterilerin g6zana
yormayacak tarzda, yani yumusak olmasi gerekir. Ayni zamanda bdyle bir
aydinlatma masterilerin  magaza igerisinde daha fazla vakit harcamalari
saglayacaktir(Areni ve Kim, 1993, s.118).
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Aydinlatma sadece magaza i¢i satig alanlari ile sinirlh kalmaz. Madaza digi
hizmetlerde de aydinlatmanin énemli roll vardir. Magaza igerisinde dogrudan
aranlerin satig1 ile ilgili olmayan, ancak, satigi destekleyici alanlar olarak
isimlendirdigimiz hizmet yerlerinin igiklandirmasi énem arz eder. Hizmet yerleri
arunlerin degisiminin veya tamir iglemlerinin yapildigi masteri hizmet alanlari,
aepolar, ofisler gibi gizli galigma alanlandir. Ornegin, musteri hizmet alanlar ve
ofisler ylksek oranda log i1giklandirmaya ihtiya¢ duyarken, Grlinlerin stoklandigi
depolarda yeknesak bir igiklandirma yeterli olacaktir(Green, 1986, s.111).

Isiklandirma mallarin degerini ortaya gikaran bir teghir araci ve magaza ic
tasariminin ayrilmaz bir pargasidir. Igiklandirma magazanin olugturmaya g¢alisti§i
imajla tutarh olmalidir. Ornegin, olusturulmak istenen imaj, prestij amach ise
magaza iginde genel olarak g6zl ¢ok fazla yormayan yumusak bir 1giklandirma
kullaniimalidir. Ote yandan prestije énem vermeyen ve daha ¢ok indirimli
magazalar seklinde kurulan departmanii magazalarda ise daha yodun ve parlak
bir igiklandirma kullaniimalidir (Golden ve Zimmerman, 1980, s.335; Baker vd.,
1994, s.331).

2.3.1.5.2. Havalandirma Sistemi

Gunimizde magazalar havalandirma ve klima sistemleri ile
donatiimaktadir. Bu sistemier ayni anda havanin isisini, nemini, temizligini ve
dolagimini  kontrol ederek temiz, konforlu ve saglikli bir ¢evre saglarlar
(Morgenstein ve Strongin, 1992, s.272).

Son yillarda magteriler havalandirma ve klima sistemleri ile donatiimig
magazalardan aligverig yapmay! tercih etmekiedirler. Yer siniri ve finansal
sorunlar nedeniyle kiglk 6lgekli perakendeciler igin bu sistemiere sahip olmak
zordur. Ancak, 6zellikle departmanii magazalar gibi baylk magazalar icin bu
sistemler bir rekabet unsurudur, Dolayisiyla rakiplerine kargi avantaj saglamak
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isteyen her departmanli magaza en iyi havalandirma ve klima sistemlerine sahip
olmak zorundadir. Bu husus, 6zellikle 1st ve rutubet orant ylksek olan béigelerde
gok nemlidir.

Geligmig tlkelerde 1930’'lardan beri kullanilan ve son yillarda Turkiye'de de
hizla yayillan havalandirma ve klima sistemleri bulundurmanin magazalara
sagladigi bazi avantajlar vardir(Tek, 1984, s.130):

B Magazada dinlendirici ve rahat bir atmosfer yaratir. Ozellikle satiglarin azaldig
sicak yaz aylarinda muUgterileri madazaya c¢eker. Musterilerin bu aylarda
magazaya hem aligverig yapmak, hem de serinlemek igin girmelerini
saglayarak aligverigi 6zendirir.

® Magaza personelinin ¢aligma gevkini artirir.

W Carime ve bozulma riski olan mallarin temiz ve taze kalmasini saglayarak fireyi
6nler.

En ekonomik ve en verimli havalandirma ve klima sistemlerinin kurulmasi
fazlasiyla teknik bilgi gerektirdiginden, departmanli magazalarda bu is igin 6zel
personel ¢aligtiriimaktadir.

2.3.1.5.3. lgaretler

Sessiz bir satig elemani olarak rol oynayan igaretler magaza igerisinde
iletisim ve trafik akigi ile ilgili sorunlari ¢bzen araglardir. Ayni zamanda bdélumleri,
katlari, reyonlari, ana ve ara yollar ile hizmetleri teghis etmeye yararlar(Barr ve
Broudy, 1986, s.82-83).
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Isaretier musterilerin magaza icerisinde aradiklari yerleri bulmalari
amaciyla stratejik noktalara yerlegtirilirler. Ozellikle gok genig bir alana sahip olan
ve c¢ok fazla sayida mali birarada bulunduran departmanli magazalar igin
isaretlerin énemi daha da fazladir. Isaretler sayesinde musteriler aradiklari mallari
kolaylikla bulabilecek ve vakit kaybetmeyeceklerdir. Ancak, magaza igerisinde
igsaretlerin kullanimi konusunda dikkat edilmesi gereken husus, bu isaretlerin
musterilerin kafasini karigtirabilecek kadar ¢ok ve gelisigizel yerlestiriimis
olmamasidir. Ayni zamanda igaretler, bazi igtklandirma ve renklendirme teknikleri
kullanilarak c¢arpici hale getirilebilir ve mugterilerin belirli mallari almalarini
Ozendiren satig araglari olarak da kullanilabilir(Mason ve Mayer, 1978, s.507).

2.3.2. Magaza Igi Yerlesim Plani

Magaza igi genel yerlegim dizeni, magaza alaninin verimliligini etkileyen
6énemli bir faktordr. Magaza ici alan sinirli bir kaynaktir ve bu sinirli kaynagi etkin
bicimde kullanmay! saglayacak bir genel yerlesim plani olugturuimalidir. Bu plan
olusturulurken géz éniinde tutulacak faktérler sunlardir(Morgenstein ve Strongin,
1992, s.266):

e Magaza kat ve satig alanlarinin sayisi, bUyukluga ve sekli

e Mal yukileme ve bogaltma alani, asansdr, yuryen merdiven ve diger sabit
donatimin yeri

¢ Satilacak mallarin gesit ve miktar

e Magazanin hedefledigi musgterilerin 6zellikleri ve satin alma allgkanllklah

¢ Uygulanacak satig yéntemi

o Magaza igi demirbas ve donatimin niteligi ve miktar

¢ Hizmet alanlarina olan ihtiyag(satig digi alanlarin blyUkIGgu ve sekli)

o Magaza ydneticisinin bireysel tercihleri

¢ Rakip magazalarin yerlegim duzeni ile ilgili faaliyetleri

Yukaridaki faktérler dikkate alinmak suretiyle yapilan bir yerlegim plani ile

amagclanan, magaza i¢i alandan en etkin ve doyurucu yarari saglamaktir.
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2.3.2.1. Yerlesim Plam Kurallan

Magazanin tiri ne olursa olsun magaza igi genel yerlesim dizeninin
planlanmasinda uyulmasi gereken bazi kurallar vardir(Golden ve Zimmerman,
1980, s.341; Morgenstein ve Strongin, 1992, s.266-267):

1) lyi bir magaza igi dizenleme hem basit, hem de esnek olmalidir. Karmasik bir
dizenleme musterilerin (ve hatta ¢alisanlarin) kafasimi karigtiracak ve
dolayisiyla mugterilerin daha az aligveris yapmalarina neden olacaktir. Magaza
departmanlar 6zellikle sezonlar itibariyle ve 6zel glnlerde degigikiige imkan
verecek tarzda duzenlenmelidir.

2) Magaza igindeki trafik yollarn agagidaki sartlari yerine getirecek geniglikte
olmahdir: '

W Musgterilerin bir yere toplanmasina ve sikismasina engel olmali,

B Musterilerin magaza iginde bir bdélimden digerine kolaylikla ve c¢abucak
gegmesini saglamali,

B Mallar satis alanina dagitmada gerekli araglarin hareketine izin vermelidir.

3)Magaza igi yerlesim, musgterilerin gérls agisini daraltmayacak tarzda
planlanmalidir. Gériig agisinin genig olmasi hem mugterilerin degigik
departmanlar ziyaret etmesini tegvik eder, hem de satig ve glvenlik
elemanlarimin migterileri daha yakindan izlemesine olanak saglar.

4) Bir mal tari: etrafinda gruplandirma yapilmali ve tamamlayici mallar da bu
gruba dahil edilmelidir. B&ylesi bir gruplandirma ilgili Grlnlerin alimini tegvik
eder. Ornegin, ayakkabit departmaninda ayakkabi cilasi veya baginin
bulunmasi, bu Granlerin satigina olanak saglar.

5) Musterilerin bazi reyonlardan rahatsizlik duymadan aligveriglerini
yapabilecekleri bir diizenleme yapilmalidir. Ornegin, kadinlar erkeklerle ilgili
artinlerin satildi reyonlarda kendilerini rahatsiz hissetmezler ve hatta bu tur
aranlerin ahigveriginde daha etkin rol oynarlar. Ote yandan erkeklerin pek gogu
kadinlarla ilgili Granlerin ve 6zellikle kadin i¢ gamagiriarinin satildidi reyonlarda
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kendilerini rahatsiz hisseder ve bu reyonlardan hizla uzaklagmak isterler. Bu
nedenle bu tar Grlnlerin satildigi reyonlar departmanin ug ve gizli késelerine
yerlestiriimelidir.

6) Ayni Urtnlerin  birden fazla departmanda satigina izin vermeyecek bir
dizenleme yapiimalidir. Ginkd, bir Grinln birden fazla departmanda satiimasi
bu Grinin aliminda ve yénetiminde kimin sorumlu oldugu konusunda zorluk
yaratabilir. Bunun yanisira gesitli Grinlerin satiginda bilgi, tecriibe ve uzmanhk
sahibi satig elemanlarina ihtiya¢ duyuldugundan, farkli departmanlarda satilan
ayni UrUnler igin birden fazla elemanin istihdam edilmesi gerekebilir.

2.3.2.2. Yerlegim Plam Tirleri

Dikkatle hazirlanmig bir yerlegim plani magaza igerisinde musterileri belirli
bir yere ydnlendirme, yol bulma ve izleyecekleri yolu kendilerinin segmesini
saglama ile igaretleri anlama konularinda yardimei olmalidir. Ayni zamanda iyi bir
yerlesim plani musgterilere magazay! tamamiyla kontrol altina aldiklar hissini
vermelidir. CUnkih magaza igerisinde 'kaybolacagl hissine kapilan musgteri o
magazadan uzaklagir. Yerlegim dlzeninde kullanilabilecek en uygun
plan/planlarin neler olduguna magaza igerisinde mugteri davraniglarini inceleyen
aragtirmalar sonucu karar verilmigtir. Bu aragtirma sonuglarina gére magaza igi
yerlegim dlzeninde en ¢ok kullanilan belli bagh G¢ tir yerlegim plani vardir(Spies
vd., 1997, 8.2). lzgara bigimi, serbest bigim ve butik bigimi geklinde adlandirilan
bu G¢ tlr yerlesim planindan sonuncu olani, ilk iki tirin karigimi geklindedir.
Departmanli magazalarda da bu Ug¢ tur yerlegim plani gesitli gekillerde
kullaniimaktadir.

2.3.2.2.1. lzgara Bigimi

Geleneksel yerlegim bigimi olan 1zgara tarzi yerlesim dizeninde sergi
raflari ve masalari dogrusal(dikey ve yatay) yerlestiriimekte ve musteri akimi bu
fiziksel bariyerler yardimiyla yénlendiriimektedir(McGoldrick, 1990, s.300-301).
Genellikle dortgen: seklinde ddésemlerden olugan bu tip bir yerlesim plani Sekil
2.4’de gérulmektedir.



Sekil 2.4: 1zgara Bigimi Yerlegim Plani
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Izgara bigimi yerlegim plani boglugu etkin bir bigimde kullanir, 8lu bosluklari
azaltarak magaza igi satis alanindan daha fazla yararlanma imkani saglar. Bu tarz
yerlesim, musterileri istenilen yéne ¢ekebilme 6zelligine sahiptir. Planh ve hizl
aligveris etmek isteyen musteriler igin elverigli bir ortam ve dolayisiyla zamandan
tasarruf saglar. lzgara bigimi yerlesim ayni zamanda buytk bir maliyet avantaji
saglar. Bu tarz yerlegimde ¢ok katli yUksek raflar kullanildigi i¢in diger tarzlara
gore daha fazla GrGn birarada sergilenebilmektedir. Ayni zamanda demirbaglar da
genellikle standart ve tekrarlamali oldugu igin maliyetler azaltilabilmektedir. Yine
Izgara bigimi temizlik iglemlerini ve glvenligi kolaylastiracak bir ortam yaratir. Bu
avantagjlarinin yanisira bazi dezavantajlara da sahiptir. Bu yerlesim tarzi
mugterileri aceleci bir aligverig davranigi igerisine iter. Musteri adeta gegitierden
hizla yoluna devam etmesi gerektigi yéntinde kendini baski altinda hissedebilir.
Dolayisiyla masterilerin mallari ayrintili olarak incelemesi sinirlanmig olur. Bunlari
engelleyebilmek igin 6zellikle gegitlerin genis, raflarin(gondollarin) algak olmasi
gerekir. lzgara bigimi yerlegim, désem ve donatimin dizenlenmesi konusunda
yaraticih@ sinirlandinr. Izgara bigimi sade, ancak yeterince gekici olmayan bir
yerlesim tarzidir(Tek, 1984, s.140; Dume vd., 1992, s.325).

lzgara Dbigimi yerlesim plani misterilerin  UrOnleri  incelemesini
sinirlandirdiindan bedenmeli mallar ile &zellikli mallarin satiga sunuldugu
magazalar veya departmanlar igin uygun degildir. Daha ¢ok musterilerin
mukayese ve incelemesini gerektirmeyecek kolayda mallarin satigsa sunuldugu
stiper ve hipermarket gibi magazalar igin uygundur.

lzgara bigimi sliper ve hipermarketler i¢in daha uygun bir tarz gibi gézikse
de departmanii magazalarda da kullanilan bir yerlegim tarzidir. Ozellikle kolayda
mallarin satiga sunuldugu katlarda i1zgara bigimi kullaniimaktadir. Ancak,
departmanli magazalarda izgara bigimini kullanirken dikkat edilmesi gereken bir
husus vardir. Bu tip yerlegim bigimi masgteri trafigini ana yollara gektiginden, duvar
kenarindaki mallarin masterinin géziinden kagma olasili§i yUksektir. Bu ylzden
1zgara bigimi yerlegim dlzeni kullanilan departmanli magazalarda, mugteri
tarafindan 6zellikle aranan mallar ana yoldan uzak yerlere, diger yandan satiimasi
cok istenen mallar ise ana yollara koyulmalidir(Mason ve Mayer, 1978, s.508).
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2.3.2.2.2. Serbest Bigim

Bu bigim ile gidilen amag, serbest bir trafik akiginin saglanmasidir. Bunun
icin $ekil 2.5'de géraldudl gibi magaza ici yerlegsimde dairesel, gokgen, oval gibi
yuvarlak hath dégemler kullaniiir. Serbest bigim yerlegim plari musterileri magaza
iginde belli ydnlere kanalize etmektense, izleyecekleri yolu kendilerinin segmesine
olanak saglamaktadir. Bu sayede musteriler istedikleri yerlerde rahat ve uzun
streli aligverigler yapabilmektedirler. Serbest bicim pek¢ok magaza turinin
yanisira departmanh ma@azalarda da yerlegim dlzeni olarak kabul edilen bir
tarzdir. Bu bigimi benimseyen magazalarda musteri begenmeli veya &zellikli
mallari segerken istedigi gibi dolagabilir ve gerekli kargilagtirmalari yapabilir.
Béylesi bir durum, mugteriyi plansiz aligverige daha ¢ok sevkeder. Serbest bigim
yerlegim planinin bir diger avantaji, magaza igi dizenlemede istenilen esneklidin
daha kolay saglanmasidir(Tek, 1984, s.140; McGoldrick, 1990, s.301).

Serbest bigimin 1zgara bigimine kiyasla bazi dezavantajlari vardir. Serbest
bicimde sergileme igin kullanilan dolap, raf ve diger dégemlerin dlzensiz
yerlegtirimesi nedeniyle alandan etkin bigimde yararlanilamamakta, bu da 6lu
bosluklarin fazla olmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla maliyetler
yUkselmektedir. Ayni zamanda bdyle bir yerlegim dizeni hem temizlik iglemierinin
yapilmasini, hem de giivenlik dnlemlerinin alinmasini zorlagtirmaktadir(Dume vd.,
1992, s.325).



Sekil 2.5: Serbest Bigim Yerlegim Plani
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Kaynak: Michael Levy ve Barton A.Weitz, Retailing Management, Irwin Inc., 1992, s.683.
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2.3.2,2.3. Butik Bigimi

Butik bigimi, 1zgara ve serbest bigim tarzlarinin bir karigimidir. Goguniukla
ylksek gelir grubuna hitap eden departmanli maazalarda bu iki tarin karigimi
kullanilir (Golden ve Zimmerman, 1980, s.343). Bu tarzda magaza satig alani
cesitli bélumlere ayriimakta ve her bolim badimsiz kiguk bir madaza gibi
caligmaktadir. Diger bir ifadeyle butik bigimi, bir buylk magaza iginde kiglk
magazalarin yer aldifi bir yerlesim tarzidir. Her kiigik magaza belirli bir mugteri
grubunu hedef alir ve her kiigllk magazada genellikle tek bir tasarimcinin veya
firmanin Grin koleksiyonu satisa sunulur(Dume vd., 1992, s.325). Butik bigimi
yerlesim plani Sekil 2.6’da gdsterilmektedir.

Sekil 2.6: Butik Bigimi Yerlegsim Plani
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Kaynak: Ron Hasty ve James Reardon , Retail Management,
McGraw-Hill Inc., 1997, s.273.
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Butik bigimi duzenleme, her bélimde birbirleriyle ilgili mallarin birarada
satiga sunulmasini saglar(McGoldrick, 1990, s.301). Ornegin, erkek giyim béluma
altinda ceket, elbise, gémiek, ayakkabi ve bunlari tamamlayan aksesuarlar birlikte
sergilenerek masgterilerin ilgili mallar birararada gérmeleri saglanir.

Butik bigimi yerlegim ilk bakigta serbest bigimin bir varyasyonu olarak
gériimekle birlikte, 1zgara bigiminin de gesitli 6zelliklerine sahiptir. Butik biciminde
tim boélimler veya kagik magazalar belirli ana yollar Uzerine yerlestirilirler. Bu
sayede mugterilerin belirli bir ydnde ilerlemesi ve bélimler etrafinda da dolagarak
pek ¢ok kiglk magazay ziyaret etmesi sadlanmig olur. Butik bigimi, serbest
bigimin avantajlari ve dezavantajlarina sahiptir (Levy ve Weitz, 1992, 5.680).

2.3.3. Magaza Igi Alan Dagilimi

Magaza igi toplam alan, satig alani ve satigi destekleyici alan olmak tzere
ikiye ayrilir.

Satig alani gegitli mal gruplarinin olugturdugu ve bu mal gruplari ile ilgili her
tarl alim-satim faaliyetlerinin yapildigi satig bolumleridir. Satigi destekleyici alan
ise, satig alani diginda kalan diger alanlardir.

2.3.3.1. Satig1 Destekleyici Alan

Tum perakendeciler magaza i¢i alanin bir kismini satig digi faaliyetlerin
yuritulmesine ayirmak zorundadirlar. Diger magazalarda oldugu gibi departmant
magazalarda da satigl destekleyici alanla ilgili olarak Gzerinde durulmasi gereken
hususlardan birisi, satig1 destekleyici faaliyetlerin ve bu faaliyetler igin gerekli olan
alanin saptanmasidir. Bir digeri ise, satigi destekieyici faaliyetlerin yerlegim yeri
konusudur.
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Satigi destekleyici alan ve bu alan iginde yuritulecek faaliyetler genel
olarak G¢ bdlim altinda incelenebilir. Musteri hizmetleri bSlUmQ, Urin hizmetleri
bélimlU ve y6netim/personel ‘béli}mudi‘:r. Ug ayr grupta toplanan satisi
destekleyici faaliyetler ve bu faaliyetlerin yapildi§i alanlar Sekil 2.7'de
gosterilmektedir(Lewison ve Delozier, 1986, s.301).

Sekil 2.7: Satis Dig1 Faaliyet Alanlan
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- Bekleme odalari

- Konferans odalari
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Kaynak: Dale M. Lewison ve M. Wayne Delozier,
Retailing, Merrill Publishing Company, 1986, s.301.
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SatigI destekleyici faaliyetlerin etkin bir bigimde yur{itulebilmesi igin gerekli
olan yer miktarinin saptanmasi bir diger konudur. Gerek musgterilerin, gerekse
¢alisanlarin  zoruniu ihtiyaglarint  kargilamalari amaciyla ayrilacak satisi
destekleyici alan &éigllerinin belirlenmesinde kullanilan gesitli yaklagimlar vardir.
Ancak, bazi teknik konulari icermeleri nedeniyle bu yaklagimlara ¢alismada yer
verilmemistir. Konu ile ilgili olarak sadece magazalarin buyUkllk &ligisine gore bir
- yorum yapmak mumkanddr. Kﬂgﬁk'magazalarda dogrudan satigla ilgili olmayan
faaliyetler satig alaninda yapilmaktadir. Satigi destekleyici alan ise genellikle
kigUk bir masa, lavabo, tuvalet ve kuigik bir depodan olugmaktadir. Magazalar
blyudikge satigi destekleyici faaliyetlere ayrilan alanlar da blyUmektedir.
Ormegin, kuglk 6lgekli perakendeciler madaza igi alanin sadece ylizde 10'luk
kismini satigi destekleyici faaliyetleré ayirmakta iken, ¢ok buylk bir departmanl
magazada magaza igi alanin yaklagik ylzde 50'lik kismi, yani yarisi satisi
destekleyici faaliyetlere ayrilmaktadir (Tek, 1984, s.153-154; Lewison ve
DelLozier, 1986, 5.301). Ote yandan ¢ok biyik bir departmanli magazada ﬁJm
galigsanlarin ylzde 25 ila ylizde 40’lik b&lumu satigi destekleyici faaliyetleri yerine
getirmekle géreviendirilirler(Golden ve Zimmerman, 1980, s.349).

Magazayi musteriler agisindan daha cazip hale getirmede satig faaliyetleri
gibi satigi destekleyici faaliyetlerin de 6nemli bir. rolti vardir. Ornegin, musteri
Urinle veya magazayla ilgili herhangi bir gikayetini iletebilecegi bir birim
bulamadi§i takdirde o gikayetiyle magazadan ayrilacak ve belki bir daha o
madazay! ziyaret etmeyecektir. Madazada sikayet servisinin bulunmamasi
muigteriyi magazadan uzaklagtiran bir nedenken, ¢rnegdin, Grunlerin hediyelik
paket yapilmasi hizmeti veya Urini degistirme hizmeti gibi satigi destekleyici
faaliyetler mugteriyi magazaya baglayan unsurlardir.

Satig! destekleyici alanda yer alan ve bu alandaki faaliyetleri destekleyen
asansorler, yurlyen merdivenler ve konveydr bantlar gibi donanimlarin da
magterilerin magazaya ¢ekilmesinde 6nemli bir roll vardir. Departmanli
mag@azalarda birinci ve ikinci katlar musteri trafiginin en yogun oldugu katlardir.
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Daha st katlara ¢ikildikga mugteri trafii azalir. Bu nedenle mugterileri Gst
katlara gekebilmek igin asansér, yurlyen merdiven ve konveyér bantlar gekici glg
olarak kullaniimaktadir.

Satigi destekleyici faaliyetlerin yerlegsim yeri de dustnllmesi gereken
konulardandir. Magaza yoéneticileri bu konuda serbest olmakia birlikte
uymalarinda fayda gérilen bazi kurallar vardir. Ornegin, masterilerle dogrudan
iligkisi olmayan yonetim burolari, muhasebe ve reklam bélumleri magazanin en
de@ersiz kismina yerlestiriimelidir. Bu boélumler departmanhi magazalarda
genelliklie en Ust katta yer almalidir. Bazi satig reyonlarinin faaliyeti ile yakindan
iligkili olan satigi destekleyici alanlar ise, satig reyonlarinin arkasinda yer
almalidir. Musteri hizmetleriyle ilgili satig digi alanlarin (kredi servisi, Grlin iade
servisi, tamir-bakim servisi, telefonlar vb.) yerlegsim yeri seg¢imi bakimindan ise
magaza ybneticileri serbesttir(Tek, 1984, s.159).

2.3.3.2. Satig Alan

Satig alani, Urlnlerin sergilenmesine ve musterilerle satis personeli
arasindaki fiziksel iligkilerin olugmasina yarayan magaza boglugudur.

Departmanli magazalarda alim satimlarin yapildidi tim satis katlar satig
alanini olusturur. Bu magazalarda satig alani planlanirken Uzerinde &nemle
duruimasi gereken iki konu vardir. Birincisi, satiga sunulan mallarin teghiri igin
her departmanda ayrilmasi gereken alan, ikincisi ise, bu mallarin belirli gruplar
halinde nerelere yerlestiriimesi gerektigi hususudur.

2.3.3.2.1. Satiga Sunulan Mallar igin Alan Tahsisi

Her magazanin sinirli bir satisg alani ve bu alanda sergilenmesi gereken gok
sayida Urtin vardir. Ayrica bu alanin etkinligi, verimliligi, karlihg: gibi konular da
dustntldagunde perakendeci bu alani iyi degerlendirmek zorundadir(Arikbay,
1996, s.84,85).
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Departmanili magazalarda 6ncelikle departman sayisina karar verilmelidir.
Ancak, departman sayisinin belirlenmesinde kesin bir formal yoktur. Bu sayinin
belirlenmesi tamamen magazada bulundurulacak mal ¢egidi ve hedeflenen yillik
satis hacmine baghdir. Sayinin belirlenmesinden sonra bu departmaniarin her
birinde mal gruplarini sergilemek igin gerekli olan yer miktari hesaplanmalidir. Bu
tor hesaplamalarda satig yeri verimlili§i ve model stok yéntemi olarak adlandirilan
iki yéntem kullaniimaktadir (Tek, 1984, s.137-138,147).

1) Satig Yeri Verimliligi Yontemi:

Departmanli magazalarda satig alaninin belirlenmesinde kullanilan
yéntemlerden biri olan satig yeri verimliligi yénteminde amag, departmanlarin kara
olan katkisi dogrultusunda gerekli satig alanina karar vermektir. Departmanlarin
kara olan katkisi, kat bogluunun metre karesine disen kara dayali olarak
hesaplanir. Bagka bir ifadeyle, her bir Grlin grubu igin m?*ye disen satig rakami
veya kar rakamina goére satis alani de§erlendirilmektedir(Hoggér, 1994, s.103).

Satig yeri verimliligi ydontemiyle alan hesaplanmasinda kullanilan gesitli yer
verimlilik rasyolari bulunmaktadir. Bununla birlikte departmanii magazalarda satig
alaninin saptanmasinda agagida yer alan departman yer verimlili§i rasyosu
kullaniimaktadir(Arikbay, 1996, s.88).

Birim Satig Alanm (m?) Brit kar (toplam veya departmantal)

Bagina Brit Kar =
Satis alani(m? )(toplam veya departmantal)

Belirli bir zaman diliminde toplam veya her departmana dugen briit kar
tutannin, toplam veya departman bagina digen satis alanina bdélinmesiyle m?
basgina brit kar hesaplanir.
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Departmanli magazalarda her departman igin brat kar farkhdir, yani
magaza alaninin farkh kisimlari farkh brit kar verir. Departmanh magazalarda her
katin satiglari ve karlari bagimsiz hesaplandiindan, her katin satig alan1 da farkl
degerlendiriimeli ve hesaplanmalidir. Bu nedenle her departmanin m? bagina brat
kar ayri hesaplanmalidir.

Yer verimlilik rasyosu hesaplandiktan sonra her departman i¢in gerekli olan
alan, m? olarak agagidaki formQl yardimiyla hesaplanmaktadir(Tek, 1984, s.150).

Departman Departman satig hacmi(tahmini)
Satig Alani(m?) =

Departman yer verimlilik rasyosu
(m2 basgina brut kar)

Formilden anlagilacag: Gzere her departman icin gerekli olan satig
alaninin saptanabilmesi i¢in departmanlara ait yer verimlilik rasyolarinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu da mevcut magazalar ile yeni kurulacak magazalarda satig
alani saptanirken ayri dugtinGimesi geregini ortaya gikarmaktadir. Gunkd mevcut
magazalarda departmanlara ait yer verimlilik rasyolari, ge¢mis satig kayitlarindan
hesaplanabilir. Oysa yeni kurulacak magazalarda bu rasyolarin bilinmesine
olanak yoktur. Perakendeciliin geligmis oldugu ulkelerde ticaret odalari,
perakendeci dernekleri gibi kuruluglar belli magaza tarleri igin standart yer
produktivite rasyolar yayinlamaktadirlar(age., s.151).

" 2) Model Stok Yéntemi

Perakendecinin magazasinda bulunduracagi mallarin stil, renk, boyut, fiyat,
kalite, marka vb. ozelliklerinden olusan ideal stok bilegsimine model stok
denilmektedir.
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Model stok kavrami, genellikle modaya tabi mallar igin kullanilirken, gida
ve diger temel mallar igin “temel stok” kavrami kullaniimaktadir.

Model veya temel stok: (1) Stokta bulundurulacak mallarin renk, boyut, fiyat
ve benzeri 6zelliklerine gére siniflandiriimig bir listesini, (2) Belli dénemlerde ve
6zellikle mevsimlere gére elde bulundurulmasi gereken minimum stok miktarini ve
(3) Yeniden siparig gerektiginde siparis edilecek miktari igerir.

Model stok ydntemi agagida agiklanan iki agamada uygulanir:

1) Magdazanin gegmis satis ve stok kayitlarina dayanilarak satiglar ve stoklar
arasinda gerekli oran kurulur. Ornegin, stok-satig rasyosu (2:1) ise, bu rasyo, o
magazanin her 1 TL'lik satigi igin perakende fiyatlarla 2 TL'lik stok bulundurmasi
gerektigi anlamina gelir. Dolayisiyla belli bir satig hacmi igin ne kadar stok
gerektigi bu rasyolarla saptanir.

2) Belli bir satig hacmi igin gereken stok miktari saptandiktan sonra, ydnetici bu
stogu bulunduracag yeri(alani) metre kare olarak hesaplar.

Model stok yénteminde, model stokun bilegimi, mallara gére siniflandinimig
gegmis satis kayitlarinin dikkatli bir analiziyle saptanabilir. Bu bakimdan yéntem
daha gok mevcut veya eski magazalarda uygulanmaya elveriglidir. Yeni kurulacak
magazalar ise, bu konuda gerekli bilgiyi benzer magazalarin uygulamalarindan
velveya onemli tedarik kaynaklariyla(saticilarla) yapilan goérigmelerden elde
edebilirler(Tek, 1984, s.153).

2.3.3.2.2. Malin Gruplandiriimasi ve Yerlegtiriimesi

Satisa sunulan mallarin gruplandinimasi magaza igerisinde musterinin
aradigi mal bulmasina, kiyaslama yapmasina ve kendi ihtiyacina uygun olanini
segmesine yardimci olur. Mallarin gruplara ayrilmasinda perakendecilerin
kullanmak zorunda olduklar bazi kriterler vardir. Kullanilan en yaygin kriterler
sunlardir:
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1) Mallan tiirlerine gore gruplandirma(jenerik gruplama): Cesitli mallar
arasindaki iligki dereceleri bir mal ttrl etrafinda gruplandirmayi gerektirebilir(Tek,
1984, s.137). Boyle bir gruplandirmadan amag, tamamlayict mallari nispeten
birbirine yakin alanlara yerlestirerek, bu mallarin satigini artirmaktir. Ornegin,
erkek giyim departmaninda takim elbiselerin yakinina yerlegtirilen kravat ve
gomieklerin satilma gansi her takim elbisenin satigiyla birlikte artacaktir.

2) Miisterilerin satin alma giidiilerine gtre mallan gruplandirma: Bu tor
gruplandirmanin amaci, mdsteri ihtiyaglarinin uyanlarak ortaya c¢ikariimasidir.
Ornegin, zamanla ilgili sorunu olmayan bir migteri departmanh magazanin st
katlarini veya magazanin ugta ve sinirda kalmig bélgelerini ziyaret ederken, kisitli
zamani olan ve hizli aligverig yapmak isteyen bir musteri giris katini veya birinci
kati gezip magazadan ayrilacaktir. Béyle bir durumda giris katina veya birinci
kata kolayda mallar gibi ¢ok pahali olmayan, cabucak satilan ve musterinin
aligverig sirasinda fazla ¢aba harcamasini gerektirmeyen mallar gruplandirilip
yerlestiriimelidir. Béylece, zamani kisith olan musterilerin ihtiyaglarini uyarmak

suretiyle aligverisin yapilmasi saglanmis olacaktir(Berman ve Evans, 1992,
$.469).

Yine musterilerin, bir malin belirli bir ¢esidini ya da markal Grtnleri satin
almaya yonlendiren gudileri vardir. Ornegin, bazi kadin musteriler giydikleri
kiyafetlerin markali olmasina 6zen gdsterirler. Bazilari ise 6zellikle belli bir
kumagtan yapiimig kiyafetleri tercih ederler. Magaza yénetimi bu gtdilere dayali
olarak mallari belirli bir markaya gére veya malin belirli bir gesidine gére
gruplandirabilir.

3) Misterilerin sosyo-ekonomik &zelliklerine gbre mallan gruplandirma:
Magazanin hedefledigi mugterilerin sosyo-ekonomik &6zelliklerine gére mallar
gruplandinlabilir. Ozellikle depértmanh magazalar gibi genelde modaya bagl
mallarin satildiyi magazalarda mallar gruplandiriirken, musterilerin yas, gelir,
egitim, cinsiyet vb. sosyo-ekonomik  6zellikleri de kullanilabilir. Bu tor
gruplandirmaya gocuk, erkek ve kadin giyim bélamileri érnek verilebilir(Tek, 1984,
$.137).
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4) Mallan koruma ve saklama &zelliine goére gruplandirma: Bazi maliar
korunmak ve saklanmak durumunda olan mallardir. Ornedin, korunmasi ve
saklanmasi genellikle kapali teghir sayesinde sa{lanabilen micevher, saat ve
fotodraf makinasi gibi degeri yuksek mallar bu 6zelliklerine gére gruplandiriliriar
(Berman ve Evans, 1992, s.470).

Gruplanan mallarin magaza igerisindeki yerlesim noktasi da satig
agisindan dnemlidir. Mallarin satig alani igerisindeki yerlesim yerinin iyi olmasi
satiglar1 belirgin &lglde artirabilecedinden, mallar 6zenle diUzenlenmeli ve
magterinin  mallari rahatga inceleyip, kiyaslama yapabilece§i bir ortam
olugturulmalidir.

Magaza iginde en 6nemli husus, hangi malin nereye yerlestirilecegidir.
Bunun igin &ncelikle bir magazada canli ve 6lt noktalarin nereler oldugunun
saptanmasi gerekir. Departmanli magazalar da dahil tim magazalardaki canli ve

61t noktalarin nereler oldugu konusunda bazi genellemeler yapmak mimkandr.

Canl noktalar, musterinin daha gok 6ntinden gegti§i veya éntinde durdugu,
bagka bir ifadeyle mugteri trafiginin yogun oldugu noktalardir. Bu noktalar
sunlardir(Market Dergisi, Ekim 1994, s.2):

B Daha ¢ok satigin oldugu yerler

M Magaza iginde yerlegimi iyi olan bélgeler

W Daha az gurGltGla yerler

W Temel mallarin sergilendigi yerler

M Kasalar

M Uranun sergilenis sekline gére migterinin ilgisini geken veya onu etkileyen
diger noktalar
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Olii noktalar ise magteri yodunlugundan uzakta kalan agagidaki
noktalardir(age., s.3):

W Kdseler
I'clkmtllar
W Az g1kl ve guraltula noktalar

M Daha zor ulagilabilen yer ve noktalar

Ol noktalarin biraz canlandiriimasi ve musterinin dikkatinin bu noktalara
cekilebilmesi, 6zel sunumlar, posterler, igaretler gibi araglar yardimiyla
saglanabilir.

Departmanli magazalarda bu hususlarin yanisira hangi Grun grubunun
hangi satig katinda olmasi gerektigi de bir diger 6nemli konudur. Ancak, buna
karar vermeden 6nce magaza igerisindeki degerli ve daha az degerli olan satig
katlar1 belirlenmelidir.

Cok katlhh magazalarda Gst katlara g¢ikildikga mugteri trafifi azalir. Bu
nedenle girig katindaki alanlar, alt ve Ust katlardan daha degerlidir. Kat
yikseldikge alanin dederi de digmektedir. Bir departmanli magaza igerisinde en
yuksek teghire sahip alan girig katidir. Bagka bir ifadeyle, bu kattaki mallar diger
katlardaki mallara kiyasla daha fazla sergilenmeye agiktir. Clnkd, mosteriler
magazaya girerken ve gikarken daima girig kattaki GrGnleri gérarler. Bu nedenle
kolayda mallar ile birlikte pahali olmayan ve gabucak satilan bazi mallar da girig
katina ve ayni zamanda masteri trafiginin yogun oldugu yirilyen merdiven
velveya asansérlerin hemen yanina yerlestirilirler(Buttle, 1984, s.116;
Morgenstein ve Strongin, 1992, s.269-270). Kozmetikler, el gantalar, tigdrtler,
semsiyeler, kirtasiye malzemeleri, mizik kasetleri ve CD’ler gibi Grlnler genellikle
departmanh mag@azalarin giri§ katina yerlestirilen tranlerdir.
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Biraz daha pahali olan ve siklikla satin alinmayan begenmeli mallar ise
daha g¢ok birinci, ikinci ve Uglinch katlara yerlestirilir. Cink{, bu tar mallarn
satinaima niyeti ve harcayabilecek zamani olan musgteri, madaza igerisinde o
mallari bulmak yéniinde gereklii gabay! gdsterecektir.

Departmanli magazalarda deeri en dustk alan ise, yurlUyen merdiven
veya asansotrlerle ulagilabilen Ust katlardir. Genellikle teshir edilebilmeleri igin
bayuk yerlere ihtiyag gésteren mobilya ve yer dégemesi ile ilgili Grinler Ust katlara
yerlegtirilirler(age.).
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UCUNCU BOLUM
FARKLI SOSYAL SINIFLARA GORE DEPARTMANLI MAGAZALARDA
ATMOSFER OLUSTURMAYA YONELIK BiR SAHA ARASTIRMASI

Girig béluminde belirtilen galigmanin amaglarim gergeklestirmek Uzere
yapilan bu saha aragtirmasi Gglncl bdlimG olusturmaktadir. Bu bélimde
oncelikle arastirmanin dayandi§ hipotezler ve aragtirma metodolgjisi ile ilgili
bilgilere yer verilmigtir. Ayrica bu bdlimde verilerin analizine, aragtirma
hipotezlerinin test sonuglarina, elde edilen bulgulara ve bu bulgulara dayali
degerlendirmelere yer verilmistir.

Calismanin amaglarina ulagmasinda sosyal simf fakidrli Dbelirleyici
degisken olarak kullaniimigtir. Cunk{ sosyal sinif, tiketici davraniglarini etkileyen
en 6nemli degiskenlerden birisidir. Farkli sosyal siniftaki tuketicilerin magaza
tercihinde degisik magaza 6zelliklerine farkhh derecelerde 6nem verdigi, 6te
yandan, ayni sosyal siniftaki tiketicilerin tipki Grin ve hizmetlerde oldugu gibi
magazalarla ilgili olarak da benzer tercihlere sahip oldugu gézlenmistir.(Dickson,
1990, s.153-154; Kassarjian ve Robertson, 1981, s.422-423).

Sosyal Simif Kavrami

Sosyal sinif ekonomik ve sosyal agidan benzer ézelliklere sahip olan
insanlarin olugturdugu bir grup olarak tanimlanabilir. Sosyo-ekonomik statl grubu
veya sosyal katman gibi degisik isimler de alan sosyal siniflar, benzer deger
yargilanini paylagan, benzer davranis bigimleri gdsteren ve benzer yagam
tarzlarina sahip olan insanlarin olugturdugu homojen toplum katmanlaridir(Engel
vd., 1973, 5.112). -
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Sosyal statl ile tiketim davranigi arasinda bir iliski oldugu varsayimindan
yola c¢ikarak pazarlamacilar sosyal siniflarin incelenmesine &6zel bir ilgi
gOstermektedirler. Pazarlamacilar, hedef pazarin olugturdugu degisik sosyal
siniflardaki insanlarin tutum ve davraniglari ile bu sosyal siniflar arasindaki
farklari  Dbililerse  pazarlama stratejilerini  daha iyi belirleyeceklerini
dustinmektedirler(Olug, 1987, s.7; Odabast, 1996, s.132).

Sosyal siniflar arasindaki farklari ya da benzerlikleri inceleyen calismalarda

oncelikle, ilgili toplumdaki sosyal sinif ayiriminin iyi bilinmesi gerekir.

Turkiye'de sosyal sinif ayirmi ile ilgili en kapsamli galigma Zet-Nielsen
aragtirma girketi tarafindan yapiimigtir. Bu galismaya gére Turk toplumu A, B, C1,
C2, D ve E gruplari geklinde isimlendirilen alt farkli sosyal sinifa bélinmektedir.

Bu siniflarin 6zellikleri incelendiginde Turk toplumu temelde Ust, orta ve alt
olmak Uizere Ug sinifa ayrilmaktadir. A ve B grubu Gst sinifi, C1 ve C2 grubu orta
sinifi, D ve E grubu alt sinifi olugturmaktadir.

Sosyal bilimciler ya da sosyologlar, sosyal siniflari belirlemede genel
olarak su degigkenleri kullanmaktadiriar(Odabasgi, 1996, s.133):

1. Meslek

2. Egitim

3. Gelir seviyesi

4. Gelirin kaynagi

5. Yaganilan gevre(yer)
6. Yasanilan evin tipi

Gelismig Ulkelerde oldugu gibi Turkiye'de de kigilerin egitim dUzeyi,
meslekleri ve yagadiklari bdlgeler sosyal sinif belirleyicileri olarak en c¢ok
kullanilan 6lgttlerken, gelir dizeyi pek fazla kullanilan bir 6lgtt degildir. Gunka,
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Tarkiye'de gelire gére sosyo-ekonomik statli (SES) gruplarinin belirlenmesi kolay
olmamaktadir. Yiksek enflasyondan dolayr Tirk lirasi her gegen gin de§er
kaybetmekte, bu da gelire goére standart bir sosyal siniflama yapmayi
guclegtirmektedir. Bagka bir ifadeyle, bu yil gelire gore yapilacak bir siniflama bir
sonraki yil anlamini yitirecektir. Ayrica Turkiye’de bu alanda yapilan galismalar
kigilerin dogrudan gelirlerini belitmede yeterince agik olmadiklarini
g6stermektedir.?

Yukarida belirttikleri nedenlerden 6&turi Zet-Nielsen Turkiye'de sosyal
siniflarlarla ilgili galigmalarinda meslek ve egitim degigkenlerini kullanmaktadir.
Zet-Nielsen'in meslek ve egitim degiskenlerini kullanarak belirledi§i SES
gruplarini igeren g¢apraz kota tablosu Ek-2'de sunulmustur.®

Caligmamizda, Zet-Nielsen’in ¢apraz kota tablosu aragtirma kapsamina
alinan deneklerin sosyal statllerinin belirlenmesinde kullaniimigtir. Bununla
birlikte, hane halkinin eline gegen toplam aylik gelir, ev ve araba sahipligi gibi
ekonomik durumu belirleyen diger degiskenler de deneklerin sosyal statllerine

iligkin bilgileri desteklemek amaciyla incelenmisgtir.

23 Konu ile ilgili bilgiler Zet-Nielsen arastirma girketinden elde edilmis ve girket yetkilileri bu bilgilerin
arastirmamizda kullanilmasinda bir sakinca olmadifini belirtmiglerdir.
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3.1. ARASTIRMANIN DAYANDIGI HIPOTEZLER

Martineau 1958 yilinda yapti§i bir g¢aligmasinda, tUketicilerin bir
departmanii magazay! digerlerine tercih etmede sosyal sinif faktérinin énemli bir
roli oldugunu ortaya cikarmigtir. Bu ¢aligmasinda Martineau, magazalarin
evrensel cekicilije sahip olmaktan ¢ok, farkli sosyal siniflardaki tiketiciler
agisindan  farkhi gekicilije sahip oldugu sonucunu elde etmigtir(Dickson,
1990,s.153-154). Bagka bir ifadeyle, farkli sosyal siniflardaki tuketiciler bir
departmanh magazay: diferlerine tercih ederken degigik magaza 6&zelliklerine
farkli derecelerde 6nem vermektedirler. Dolayisiyla, farkli sosyal siniflardaki
insanlarin magaza seg¢iminde magaza atmosferi faktdrine verdikleri énem
dereceleri de birbirinden farkli olacaktir. Bu daginceden hareketle agagidaki
hipotezler geligtiriimigtir.

Hq: Farkh sosyal siniflardaki tiiketicilerin departmanh magaza seciminde

magaza atmosferi faktoriine verdigi 6nem diizeyi birbirinden farkhdir.

H.: Magaza atmosferi, list sinif tiiketicileri icin orta sinif tiiketicilerine
gdre daha énemli bir segim faktoriidir.

Hi: Magaza atmosferi, list sinif tliketicileri igin alt sinif tiiketicilerine
gdre daha énemli bir se¢im faktdridiir.

Hs: Magaza atmosferi, orta sinif tiiketicileri igin alt sinif tilketicilerine gére
daha 8nemli bir segim faktortidir.

Magaza atmosferini olugturan gesitli 6zelliklerin farkli sosyal siniflar
acisindan degerlendiriimesine yo6nelik olarak geligtirilen hipotezier ise agagida
sunulmustur.
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Magaza iginde galinan mazidin temposu ile masterilerin aligverig
davraniglari arasinda bir iligki oldugu s®ylenebilir. Yapilan gesitli galismalardan,
yavag tempolu bir mlzigin hizli tempolu bir mizige kiyasla magaza igi trafik
akigini yavaglattii ve bunun da satiglar artirici etkisi oldugu sonucu elde
edilmigtir. MGzigin temposu artirildiginda musterilerin magaza iginde gegirdikleri
zamanin azaldidi - géralmastar. Ote yandan, yavas tempolu mizikler calan
magdazalarda mugterilerin aligveris yapmaktan daha fazla memnun olduklari
goéralmigtar(Milliman, 1986; Spangenberg vd., 1996). Bu baglamda asagidaki
hipotez geligtirilmigtir:

Hs: Sosyal sinif farki olmaksizin tiiketiciler aligverig sirasinda magjazada

calinan miizigin temposunun yavag olmasini tercih ederler.

Mag@aza iginde olugabilecek mugteri yogunlugu ya da bagka bir ifadeyle
mugteri kalabalidi, rahat aligverig yapmayi engelleyici bir faktérdir. Madaza icinde
mugterilerin sayisi kadar koridorlarin dar ya da genis olmasi da bu yodunlugu
etkilemektedir. Dar koridorlar magaza iginin daha kalabalik oldugdu izlenimini verir.
Musteriler béyle bir magaza ortaminda aligveris yapmaktan hoglanmaziar. Trafik
akigini kolaylagtiran ve Grnleri rahatlikla incelemeye izin veren genig koridorlarin
olmasi mugterilerin magaza igerisinde daha uzun streli kalmasina ve dolayisiyla
daha fazla aligveris yapmalarina neden olmaktadir. Musteri yoduniugunun
musterilerin aligverig davraniglar Gzerindeki etkisini inceleyen gesitli galigmalarin
sonuglan bu gorugleri destekleyici niteliktedir(Eroglu ve Harrell, 1986; Lee ve
Everett, 1991). Sosyal sinif farki olmaksizin mugterilerin dar ve kalabalik
koridorlara sahip magazalarda aligverig yapmaktan hoglanmadiklar sdylenebilir.
Bu baglamda agagidaki hipotez geligtirilmigtir:

He: Sosyal sinif farki olmaksizin tiiketiciler magaza ici koridorlann ahgverigi

kolaylagtiracak geniglikte olmasini isterler.
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Modern perakendecilik alaninda yeni magaza turlerinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, thketicilerin madazalardan bekledikleri hizmet di]zéyleri de degigmistir. Bu
degigim, perakendecilik literatirinde self-se¢im kavraminin dogmasina neden
olmustur. Gegmiste tlUketiciler intiyag duyduklari Grlnleri satin alirken sadece o
Oranlerin  satildign  6zellikli magazalardan aligverig yaparlardi. Ornegin, bir
ayakkabi magazasinda satig eleman satigin bagindan sonuna kadar musgteri ile
bizzat ilgilenirdi. Gunimizde ise pekgok 0Urlnin birarada satildigi baylk
magazalarda tUketici daha ¢ok kendi kararini kendisi vermek, yani segim
yapmada 6zglr kalmak istemektedir. Ornegin, bllylk bir madazadan ayakkabi
almak isteyen tiketicinin bizzat kendisi raflardan ayakkabiyi segerek denemekte
ve kararini vermektedir. Bu nedenle, departmanli magazalar gibi pekgok
begenmeli malin satildiyi magazalarda yerlegim dlzeni migteriye self-segim
yapma imkant verecek tarzda gelistiriimigtir. Bu magazalarda. musteriler satig
elemanlarinin yardimina ihtiyag duymakla birlikte, Oncelikle aradikilari mali
kendileri bulup, segimi kendileri yapmak istemektedirler(Kotler, 1994, s.560-561).

Self-se¢im aligverige izin veren blylk Olgekli magazalarda tiketicilerin
aligverig davraniglari (zerinde satis elemaniarinin etkisinin  azaldidi
gbraimektedir. Bu etkinin azalmas), ayni zamanda tlketicilerin satig
elemanlarindan daha az kigisel ilgi beklemesi anlamina gelebilir. Bagka bir
ifadeyle, tlketici ihtiyaci oldugu anda satig elemanini yaninda gérmeyi tercih
etmektedir.

Satis elemanlarinin tlketicinin aligveris davranigina olan etkisi ile
tuketicinin egitim dlzeyi arasinda dogrusal olmayan bir iligkinin oldugu
sOylenebilir. Genglerin giyim konusundaki satinalma davraniglarint incelemeye
ybnelik yapilan bir galismanin sonuglari bu iligkiyi destekleyici niteliktedir. Bu
galigmaya gbre, egitim dlzeyi arttikga satig elemanlarinin tuketicilerin aligverig
davraniglari Uzerindeki etkisi azalmaktadir. llkokul mezunu genglerde satig
elemanlarinin étkisinin daha yUksek, Universite mezunu genglerde ise bu etkinin
daha dusik oldugu gérulmustar(Tuncer ve Kavak, 1996, s.13-14). Farkli egitim
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dhzeyleri igin elde edilen bu sonucun farkli sosyal siniflar igin de gegerli
olabilecegi dluglnulebilir. Bu dugtinceden hareketle departmanli magazalardan
aligverig yapan degisik siniflardaki tuketicilerin, satis elemanlarindan bekledikleri
kigisel ilgi dUzeyinin birbirinden farkli olabilecegine yénelik agagidaki hipotez
geligtirilmigtir:

H;: Farkl sosyal sinif tilketicilerinin satig elemanlarindan bekledikleri kigisel

ilgi diizeyi birbirinden farkhdir.

Yukarida incelenen fakt6rier diginda magaza atmosferini olugturan diger
faktorler ile sosyal siniflar arasindaki iligkiler de bu galigmada incelenmistir.
Ancak, iligkilerin desteklenmesinde yeterli duzeyde ampirik g¢alisma
bulunamadi§indan, bu incelemeler kesifsel bazda yapilimigtir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.2.1. Anakiitlenin ve Orneklem Gergevesinin Belirlenmesi

Adana Il merkezinde departmanli magazalardan aligveris yapan tum
magteriler bu aragtirmanin anakitlesini olugturmaktadir. Anakitlenin blyUkluga ve
aragtirmanin kaynak kisitlari nedeni ile anakutleyi olusturan tim musteriler bu
aragtirma kapsamina alinmamig/alinamamigtir. Bu anakitlenin  6rneklem
gergevesinin belirlenmesinde agagidaki prosedr izlenmigtir:

Adana Il merkezinde faaliyet gdsteren departmanli magazalar Adana
Ticaret Odasi (ATO) kayitlarindan tespit edilememigti. Bu durum kargisinda,
ATO'nun kayitlarindan Adana I merkezinde faaliyet gosteren blyuk olgekli
aligverigs magazalari belirlenmigtir. Bu aligverig magazalar bulunduklari yerlerde
incelenerek departmanli magaza tanimina uygun disen magazalar tespit edilmis
ve bunlarin sayilarinin 15 oldugu géralmastar.
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Bu magazalar arasindan, gehirdeki konumlari ve atmosferleri dikkate
alinarak Ust, orta ve alt sosyal sinifi en iyi gekilde temsil ettigini disindugimuz g
mag@aza yargisal érnekleme yontemi ile segilmigtir.

Arastirmamiza baglarken bu ¢ departmanli magazadan kredili aligverisg
yapan m'usterilerin kayith oldugu listelerin, drneklem gergcevesini olugturan en
kapsamli ve en gegerli listeler oldugu dusUnalmastar. Ancak, sdz konusu
magazalarin ydneticileri ile yapilan gérigmeler sonucunda bu tur musteri
listelerinin girket politikasi geregi higbir kigi veya kuruluga verilmesinin mimkin
olmadi§i anlagiimistir. Ote yandan, ayni yéneticiler galismamizi magaza iginde
gerceklegtirmemize izin vermiglerdir. Dolayisiyla G¢ farkli sosyal sinifa hitap
ettigini dGgindugimiz G¢ departmanli magazadan aligveris yapan musteriler
aragtirmamizin érneklem gergevesini olugturmustur.

3.2.2. Anketin Hazirlanmasi

23 soruyu igeren ve Ek-1'de sunulan anket formu u¢ bdlumden
olugmaktadir.

Anketin birinci bélomu 2 soruludur. Birinci soru musterilerin departmanii
magazalardan aligverig yapma sikhiginin belirlenmesine yéneliktir.

Tuketicilerin departmanli magaza seg¢imini etkileyen magaza o6zelliklerin
belirlenmesine ydnelik ikinci soru, 32 degiskenden olugan bir listeyi igermektedir.
Her bir degigken bir 6zelligi ifade etmektedir. Deneklerin Likert digegini kullanarak
her bir 6zellige verdikleri 5nem derecesini belirtmeleri duguntimusttr.

lkinci soruyu igeren 6zellikler listesinin olusturulmasinda gesitli
caligmalardan yararlaniimigtir. Magaza turi olarak g¢ogunlukla departmanh
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magazalarin segildi§i bu ¢alismalar, magaza 6zelliklerine tiketiciler tarafindan
verilen 6nemin gesitli agilardan degerlendirilmesine iligkin caligmalardir.*

Anketin ikinci bdlUmi 9 sorudan olugmaktadir. Bu sorularin
hazirlanmasinda magaza atmosferini olusturan ve ¢ grupta toplanan faktérier
dikkate alinmigtir. Baker tarafindan 1986 yilinda yapilan bir galigmada geligtirilen
ve (¢ grupta toplanan bu faktérler sunlardir(Baker vd., 1994, s.330-332; Baker
vd., 1992, 5.450):

B Ambians faktérleri
B Dizayn faktorleri
m Sosyal faktorler

Ambians faktérleri, magaza ortaminda gézle gériimeyen veya gézden
uzakta olan ses, koku, sicaklik ve igiklandirma gibi arka planda kalah ve
mUsteriler tarafindan ilk anda farkedilmeyen faktérlerdir. Bu faktdrler “kabul
edilebilir” sininni astigi zaman, 6megin, ¢alinan muizidin sesi agirt derecede
yuksek oldugu zaman masteriler tarafindan farkedilirler.

Dizayn faktérleri ise, ambians faktérlerine gére doéalarl' geregi dogrudan
gbzle gorilebilen unsurlardir. Bu unsurlar magaza i¢i genel yerlesim dazeni,
koridorlar, soyunma kabinleri, demirbaglar, yén gdsteren igaretler gibi islevsel
unsurlar olabilecegi gibi, mimari yapi, magaza dekorasyonunda kullanilan renkler,
teghir araglarinin gérinamt gibi estetikle ilgili unsurlar da olabilir.

4 S8z konusu ¢ahgmalar:

1. Robert A. Hansen and Terry Deutscher, Journal of Retailing. Winter 1977-1978,

2. David A. Gautschi, Journal of Marketing Research. May 1981.

3. Marry Zimmer and Linda L. Golden, Journal of Retailing. Fall 1988

4. John P. Dickson, Journal of the Academy of Marketing Science, Spring 1990,

5. Stephen W. McDaniel and John J. Burnett, Journal of the Academy of Marketing Science, Spring
1990.

6. Julie Baker, Dhruv Grewal and A. Parasuraman, Journal of the Academy of Marketing Science, Fall
1994,
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Sosyal faktérler ise, magaza ortaminda bulunan insanlardir. Bir mGsteri igin
diger bir kiginin fiziksel varligi o g¢evrenin énemli bir pargasidir. Dolayisiyla
magaza c¢aliganlart ve musgteriler bu gevreyi olusturur. Musterilerin ve magaza
caliganlarinin sayisi, dig gérUnimi ve davraniglari sosyal faktéran unsurlaridir.

Yukarida agiklanan faktérlerden ambians ve sosyal faktorier, dizayn
faktérlerine gdére perakendecinin daha fazla kontrol altinda tutabildigi ve
gerektijinde degigtiriimesi daha kolay olan faktérlerdir.

Bu béli‘:mdé yer alan ve tUketicilerin magaza i¢i dekorasyonda tercih
ettikleri renklerle ilgili soruya verilecek cevabi kolaylagtirmak igin bir renk katalogu
kullaniimigtir. Bu katalog, deneklerin tercih edebilecekleri renkleri daha rahat
algilayip kolay karar verebilmelerine‘ yardimci olacak gekilde hazirlanmigtir.
Toplam 33 degigik rengin yer aldig) katalogda canli, natlrel, pastel ve macevher
olmak Gzere dért temel renk grubuna yer verilmisgtir.

Anketin Ggncl bélumG 12 sorudan olugmaktadir. Ornek  kdtlenin
demografik dzelliklerinin yanisira sosyal stattlerini belirlemeye y6nelik sorularda
bu bélimde yer almaktadir. Bu sayede aragtirma kapsaminda yer alan G¢ farkl
departmanli magazanin Ust, orta ve alt sinifta yér alan 'tuketicilere hitap ettigi
kanisinin dogrulanmasi amaglanmigtir.

3.2.3. Veri Toplama Ydntemi

Aragtirmamizda veri toplama yéntemi olarak “Anket Yéntemi® secilmis ve
ylzylze gorugme teknigi uygulanmgtir.

Anketlerin uygulanmasinda gérev alan anketdrler bu konuda deneyim
sahibi olan adaylar arasindan segilmiglerdir. Bununla birlikte anketérierin tamami
anket konusunda oryantasyona tabi tutulmuglardir. Aragtirmanin 6n c¢aligma
kisminda 3, asil ¢alisma kisminda ise toplam & anketér tiketicilerle ylzylze
gérigme yoluyla anket yapmiglardir. Anketlerden elde edilen verilerin tasnif ve
analizinde SPSS for WINDOWS bilgisayar programi kullaniimigtir.
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3.2.4. Ornek Segimi ve Verilerin Toplanmasi

Finansal olanaklarimiza gére érnek ¢apinin ancak 300 denekten olugmasi
saglanabilmis ve aragtirma kapsamina alinan (¢ departmanli madazanin her
birinden 100 denek 6rnege alinmigtir.

Ust, orta ve alt sosyal sinifa hitap ettigini dusundugumiz t¢ departmanli
magazadan aligverig yapan musterilerden tesadlfi olarak érnek segmede bilinen
tesadifi érneklem yéntemlerinden higbirisinin uygun bulunamamasi nedeni ile
tesadifi drneklem segiminde su prosedir izlenmisgtir:

3.2.4.1. On Omek Segimi ve Sonuglan

Aragtirmada secilen G¢ departmanhi magazanin Ust, orta ve alt sinifta yer
alan tuketicilere hitap ettigini bulmak Gzere 300 olarak yeterli gérilen ésas
drnegin besgte biri ile bir 6n galigma yapilmigtir. Bagka bir ifadeyle, 6n galigma,
Skala, Cetinkaya ve Toros olmak Gzere belirlenen 3 magazanin her birinden

20’ser olmak Gzere toplam 60 denek Uzerinde yapilmigtir.

Her magaza igin 20 anket, hafta ortasi ve hafta sonu olmak izere segilen 2
ginde 12.00-17.00 saatleri arasinda uygulanmigtir. Her Ug¢ magazanin
yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda asil musteri yodunlugunun bu
saatler arasinda oldugu anlagiimig ve 6n galigma igin bu saatler segilmistir. 12.00-
17.00 saatleri arasinda her yarim saatte bir aligverigini tamamlayip kasaya gelen
mugteriye anket uygulanmigtir. Bu uygulama (¢ magazada es zamanl olarak
Cargsamba ve Cumartesi olmak (zere egitiimis anketdrier tarafindan iki glinde
gergeklestiriimigtir. Bu galigmanin sonuglari agagida sunulmustur:

Aragtirmada secilen U¢ departmanli magazanin Ust, orta ve alt sosyal
sinifta yer alan mugterilere hitap ettigi kanisini desteklemek Uzere yapilan 6n
galismadan elde edilen bilgiler Tablo 3.1'de gdsterilmigtir. Her ¢ magazadan
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aligveris yapan musterilerin ait olduklari SES gruplari veya bagka bir ifadeyle
sosyal siniflarinin belirlenmesinde kigilerin egitim yili ve mesledi baz alinmigtir.
SES gruplarinin belirlenmesinde Ek-2.1'de sunulan gapraz kota tablosundan

yararlaniimigtir.

Tablo 3.1:

On Anketin Uygulandign U¢ Magazanin Hitap Ettigi Sosyal Siniflara
Ait Verilerin Frekans Dagilimi

Sosyal Skala Cetinkaya Toros
Siniflar (f) Yiizde (f) Yiizde (F) Yiizde
A 1 5.0 — — — —

B 17 85.0 2 10.0 2 10.0
C1 2 10.0 9 45.0 9 45.0
C2 — — 5 25.0 3 16.0
D — — 4 20.0 6 30.0
E . il = — — —
TOPLAM | 20 100.0 20 100.0 20 100.0

Skala Magazasindan aligveris yapan musterilerin yuzde 90’1, yani énemli
bir ¢oguniugu A ve B grubu olarak nitelendirilen st sinifi, yizde 10'u ise, C1 ve

C2 olarak ifade edilen orta sinifi olugturmaktadir.

Grafik 3.1: Skala Magazasinin Hitap Ettigi
Sosyal Siniflar

Orta Sinif (o 10)

Ust Sinif (%, 90)
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Cetinkaya Magazasindan aligveris yapan musterilerin ylizde 70'i C1 ve C2
gruplari olarak nitelendirilen orta sinifta yer alirken, ylzde 20'si D grubunda, yani
alt sinifta yer almaktadir. Ote yandan, ayni magazadan aligveris eden masterilerin
sadece ylizde 10'u Ust sinifa girmektedir.

Grafik 3.2: Cetinkaya Magazasinin Hitap EttiJi

Sosyal Siniflar

Alt Sinif (%20)

Ust Sinif {4 103

Orta Sinif (*h ?03

Toros Magazasindan aligverig yapan musterilerin yizde 60't C1 ve C2
gruplari olarak nitelendirilen orta sinifta yer alirken, yltzde 30°'u D grubunda, yani
alt sinifta yer almaktadir. Ote yandan ayni magazadan aligveris eden musterilerin
sadece ylUzde 10'u Ust sinifa girmektedir.
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Grafik 3.3: Toros Magazasinin Hitap Ettigi

Sosyal Siniflar

Alt Sinif (*430)

Ostsinif (‘5 (O)

Orta Sinif (%4 60\

Yukarida yer alan grafikler incelendiginde, Skala magazasi musterilerinin
blylk bir goguniugunun Ust sosyal sinifta, Cetinkaya ve Toros magazasi
mugterilerinin ise gogunluk orta sinif olmak Uzere alt sinifta da yer aldig:
gérulmektedir. Bu sonug, aragtirmada segilen departmanii magazalarin Gst, orta
ve alt sosyal siniflara hitap 'éttigi karnisini dogrulamaktadir. Bu kaniyi destekleyen
diger bilgiler Ek-3'te sunulmustur.

Tablo Ek-3.2 ekonomik durumu belirleyen degiskenlere iligkin verileri
icermektedir. Bu degigkenlerden birisi de, “hanehalki geliri"dir. Tabloyu
inceledigimizde aylik toplam hanehalki geliri ile ilgili bilgilerin yukarida belirtilen
kaniy! destekleyici nitelikte oldugunu gérayoruz. Ornegin, Skala Magazasindan
aligveris yapan musgterilerin ylzde 75'inin aylik toplam hanehalki geliri 150 milyon
liranin Uzerinde iken, Cetinkaya Magazasindan aligverig yapan musterilerin ylizde
75'i ile Toros magazasindan aligverig eden muigterilerin ylzde 90'nin aylik toplam
hanehalki geliri 150 milyon liranin altindadir.
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Yukarida agiklanan bu galisma ayni zamanda 6n test igin ve aragtirmada
kullanilan élgegin gavenilirligini test etmek igin kullantimigtir;

W Kigisel goérigsme seklinde yapilan on testte cevaplayicilarin, sorularin
anlagilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb. konularda goérugleri alinmistir. Bu
dogrultuda gerekli degigiklikler yapilarak anket formuna son sekli verilmig ve
esas Ornegi olugturan deneklerle galismaya baglanmistir.

W Aragtirmada kullanilacak olgedin guvenilir olduguna karar verilirse calismaya
devam edilebilir. Olgedin glvenilirligi demek, lgllen tim degigkenler arasinda
igsel tutarliigin ya da uyumun olmasi demektir.

Caligmamizda kullandiimiz 32 degigkenin birbirleriyle olan igsel
tutarlihgini, yani uyumunu élgmede, 6Slcegi ikiye béime yéntemi kullaniimigtir. Bu
yéntemde 6lgek kendisi ikiye béluntr ve bu iki kisma alinan cevaplar arasinda bir
korelasyon olup olmadigi arastirilir. Korelasyonun blyGklGga dlgegdin
guvenilirliginin 6lglstu olarak kabul edilir. Korelasyonun belirlenmesinde alfa
katsayisi ya da bagka bir syleyigle Cronbach alfa kullaniimaktadir. Alfa katsayisi
0 ile 1 arasinda degisen bir degerdir. Bu deder 0.6 veya daha kigukse élgedin
glvenilir oldugu sdylenemez(Tull ve Hawkins, 1993, s.316).

Calismamizda kullandigimiz dlgegin glvenilirlik analizi yapiimig ve
agagidaki sonuglar elde edilmigtir:

Degisken sayisi = 32

Birinci ve ikinci grupta analize alinan degigken sayisi = 16

Birinci grup igin alfa katsayisi = 0.6967
Ikinci grup igin alfa katsayisi = 0.7911

Bu sonuglardan da goéruldugt Uzere alfa katsayilari her iki grupta da
0.6'dan buylk degerler aldigi igin aragtirmamizda kullandigimiz élgegin glvenilir
oldugunu sdyleyebiliriz.
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Ug¢ farkli sosyal sinifa hitap eden U¢ magazada, hafta ici Pazartesi,

Cargsamba ve Cuma, hafta sonu ise Cumartesi ve Pazar olmak tizere haftanin

toplam 5 gininde mugterilerle anket galigmasi yapilmigtir. Belirlenen glnlerde
uygulama saatlerine ve bu saatler igerisinde toplam ka¢ mugteri ile anket

yapilacagina karar vermede, musterilerin aligveris saatleri ve tum aligverislerin

hafta

ici-hafta sonuna dadiimi dikkate alinmigtir. Bu uygulamanin
gerceklestirilebilmesine iligkin  bilgiler magaza yoneticileri ile yapilan
gorigmelerden elde edilmis ve Tablo 3.2'de gdsterilmigtir.
Tablo 3.2: Uygulamaya lligkin Bilgiler
SKALA CETINKAYA TOROS
Aligverig Denek Uygulama | Aligverig Denek Uygulama | Ahgverig Denek Uygulama
GUNLER Orani  Sayisi Saatleri Orami  Sayisi1 Saatleri Orami  Sayisi Saatleri
Hafta Igi %55 55 12.00-16.30 | %58 58 12.00-16.30 | %55 85 12.00-16.30
(Piz.,Sali,Car)
Hafta Sonu
-Cumartesi %30 30 11.00-18.30 | %21 21 12.00-17.00 |%30 30 11.00-18.30
-Pazar %15 15 12.00-15.30 | %21 21 12.00-17.00 |%15 15 12.00-15.30
Toplam %100 100 %100 100 %100 100

Tablo 3.2'de gdsterilen gin ve zaman dilimleri igerisinde ve her 15 dakika

bitiminde aligverigini tamamlayip kasaya gelen ilk musgteri ile olmak Uzere bir
saatte 4 anket yapilmigtir. Bir anketin tamamlanma siiresi ortalama 10 dakika

surmustar. Toplam 300 magteri ile ylzylze anket yapiimigtir. Ankete katiimayi

reddeden 68 musteriden her birinin yerine, kasaya gelen bir sonraki musteri ile

anket yapilmigtir.

3.3. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR

m ORNEK KUTLENIN DEMOGRAFIK ve SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI

Ornek kitlenin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikierine iligkin bilgiler
Tablo 3.3'de gésterilmigtir.



Tablo 3.3: Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

OZELLIKLER YUZDE  OZELLIKLER YUZDE
CINSIYET GELIR DUZEYI(TL)
Kadin 59.3 50.000.000'dan az 7.3
Erkek 407 50.000.000-150.000.000 48.0
161.000.000-250.000.000 20.0
MEDENI DURUM 251.000.000-350.000.000 12.4
Evli 68.7 351.000.000-450.000.000 5.0
Bekar 28.0 451.000.000-550.000.000 4.3
Dul/Boganmig 3.3 550.000.000'dan fazla 27
Cevapsiz 0.3
YAS EVDE YASAYAN KiSi
SAYISI
20’den kiglk 4.0 Tek 4.0
20-29 35.7 2-4 kisi 72.0
30-39 33.0 5-7 kisi 226
40-49 19.0 8-10 kisi 1.4
50-59 5.7
60 ve daha bliylk 26
EGITIM DUZEYI OTOMOBIL SAHIPLIGI
Okur-yazar degil 0.3 Otomobili olanlar 56.7
Okur-yazar 0.3 Otomobili oimayanlar 43.3
llkokul 11.0 EV SAHIPLIGI
Ortaokul 6.0 Kiglik evi olanlar 74.3
Lise 43.3 Olmayanlar 257
Universite 35.4 Yazlik evi olanlar 26.3
Master/Doktora 3.7 Olmayanlar 73.7
MESLEK GRUBU ESYA SAHIPLIGI
A 1.3 Renkili televizyon 99.3
B 19.7 Otomatik gamagir makinesi 89.7
C1 28.4 Bulagik makinesi 51.0
Cc2 5.0 Telefon 95.3
D 7.0 Muzik seti 77.3
E 0.0 Video 31.0
Emekli 31.3 Buzdolabi 99.0
Ev Hanimi ve Ogrenci 7.3 Derin dondurucu 15.7
Elektrikli sGplirge 91.3
GALISMA DURUMU Mikrodalga firin 8.0
Calismayanlar 36.8 Bilgisayar 13.7
Yarim gin galiganlar 7.0 Klima cihazi 23.7
Tam gin ¢aliganiar 566.2 Video kamera 6.3
SOSYAL SINIF
Ust sinif 35.3
Orta sinif 83.7
Alt sinif 11.0
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Tablo 3.3'de yer alan bilgilerden ¢arpici bulunanlar agagida belirtiimigtir:
Miisgterilerin;
e Ylizde 59.3'U kadin, ylizde 40.7’si erkektir.

e Ylzde 35.7’sinin yagi 20-29, yluzde 33'Unln yasi ise 30-39 arasinda
degismektedir. Departmanli magazalardan en fazla aligverigi bu iki yag
grubunda yer alan mugteriler yapmaktadir.

e Ylzde 68.7'si evlidir. 24 Kisilik ailelerin orani ylzde 72 iken, daha fazla
kigiden olugan ailelerin orani ylzde 23.9'dur.

e Yizde 55.3'Unin aylik toplam hanehalki geliri 150 milyon liranin
altindadir.

e Yiizde 31.3'0 emeklidir.
o Yilzde 43.3'U lise, yUzde 35.3'( Universite veya yluksekokul mezunudur.
e Araba sahipligi orani ylizde 56.7'dir.

e Ylzde 99.3'Unln evinde renkli televizyon, ylzde 99'unda buzdolabi,
ylizde 95.3'Unde telefon, ylizde 91.3'Unde elektrikli stiptrge ve ylizde
89.7'sinde otomatik gamasgir makinesi bulunmaktadir.

e Ait olduklari sosyal siniflar incelendiginde yuzde 53.7 gibi yuksek bir

oranla orta sinifin departmanii magazalardan aligveris yaptig
gbrllmektedir.

m DEPARTMANL!I MAGAZALARDAN ALISVERIS YAPMA SIKLIGI

Departmanh magaza musgterilerinin ytizde 20.7’si haftada bir, ylizde 12.3'Q
birden fazla aligverig yapiyor. Ylzde 22.7'si 15 glnde bir, ylizde 25'i ayda bir ve
ylzde 19.3't de ihtiyag duyduklart zaman bu magazalardan aligverig yapiyorlar.
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Sosyal siniflarin departmanli magazalardan aligveris yapma sikli§i Tablo
3.4’de goriiimektedir.

Tablo 3.4:
Sosyal Siniflanin Departmanh Magazalardan

Aligveris Yapma Sikligi

Sosyal Sinif
Aligverig Sikhigji Ust Orta Alt
Haftada birden fazla % 12.3 % 13.7 % 6.1
Haftada bir kez % 28.3 % 16.1 % 18.2
Ayda iki kez % 30.2 % 17.4 % 24.2
Ayda bir kez % 19.8 % 29.2 % 21.2
Gerektiginde % 94 % 23.6 % 30.3.

Tablo 3.4'e bakildiginda, orta ve alt sinif tlketicilerinin Ust sinif
thketicilerine kiyasla departmanli magazalardan daha seyrek aligverig yaptiklari
gorulmektedir. Ust sinif tuketicileri gogunlukla haftada bir veya 15 ginde bir
aligverig yaparken, orta ve alt sinif tlketicilerinin yaridan fazlas| ayda bir kei veya
intiya¢ duyduklari zaman aligveris yapmaktadirlar.

m MAGAZA SEGIMI FAKTORLERI
Magaza seciminde etkili olan faktérler, faktdr analizi ile belirlenmigtir.

Departmanli magazalan tercih eden tiketicilerin hangi faktérlere 6nem
verdiklerini belirlemek amaciyla 300 denege 32 degiskenden olugan bir ézellikler
listesi verilmigtir. Deneklerin bu listede yer alan her bir 6zellidin 6nem derecesini
Likert dlgedi cergevesinde belirtmesi istenmistir. Elde edilen verilerin frekans
dagilimlar ve bazi 6nemli istatistiki sonuglari Tablo 3.5'de g&sterilmigtir.
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Toplanan veriler faktér analizi ile dederlendirilmig ve elde edilen sonuglar
Ek-4'de sunulmustur.

Faktdr analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak, bu verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasini sadlayan bir analiz tiradar. Bu analizin
amaci, degigkenler arasindaki kargilikli bagimhligin kékeni aragtirmaktir(Kurtulus,
1992, 5.440).

Analizin ilk asamasinda 32 degigkenden olugsan ve her eleman ilgili
situndaki magaza 6zelligi ile o satirdaki magaza 6zelligi arasindaki korelasyonu
gosteren (32x32)lik bir korelasyon matrisi olugturulmustur. Bu matriste blylk
korelasyonu olan iki degigken arasindaki kargihkli bagimhligin, klcglk
korelasyonlu iki dediskene gére daha kuvvetli oldudu sdylenebilir. Ornegdin Tablo
Ek-4.1 incelendiginde, 1.degigken (bol Grun gesidi) ile 11.dedisken (yetigkin
personel) arasindaki korelasyonun, 1.degisken ile 3.dedigken (ylUksek kalitede
Urunler) arasindaki korelasyondan daha buytk oldugu anlagiimaktadir. 1.degigken
ile 11.degisken arasinda daha kuvvetli bir bagimlilik iligkisi oldugu dustntlebilir.
Oysa, 1.degigsken ile 11.degigken arasindaki iligkinin anlamii olmadigi
gbzukmektedir. Diger degigkenler arasindaki iligkilerde de benzerlikler mevcuttur.
(32x32)'lik korelasyon matrisinde degigkenler arasindaki iligkiler g¢ok anlaml
oimadigindan, bu matriste kesin dederlemeler yapma olanag@i yoktur. Dolayisiyla
degigkenlerin azaltilmasi gerekmektedir.

Faktdr analizini uygulamada geligtirilen gegitli teknikler iginde en yaygin
olarak kullanilani Temel (Asal) Bilegenler Analizi'dir. Bu analiz daha az sayida,
fakat anlamli degiskenleri belirlemede kullaniimaktadir(age., s.441).

Bu nedenle korelasyon matrisi temel bilesenler analizine tabi tutulmus ve
32 degigkenden 9 faktdr ya da temel bilegen elde edilmigtir. Degigkenlerden
¢gikarilan temel . bilegenlerin sayisina karar vermede ¢esitli oSlgutler
kuilaniimaktadir. Bunlardan en o&énemli olanlan, “Kaiser’, “Cattel'in Scree
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Sinamasi” ve “Bartlett” 6lgtleridir. Bu 6lgttler igerisinde en yaygin kullanilan
“Kaiser” ¢lgttiine gére 6z de@eri 1'den buyilk olan temel bilegenler ¢ézimlemede
tutulurlar. Birinci temel bilegenin 6z degeri ikincinin 6z degerinden, ikinci bilegenin
6z de@eri Ggluncunin 6z de@erinden daha blytk vb.'dir. Temel bilegenlerin
cikartimalan sirasinda 6z degeri 1'den kugtk olan bilegene rastlanana kadar
isleme devam edilir(Koutsoyiannis, 1989, s.435,436). Calismamizda temel
bilesenlerin sayisina karar vermede “Kaiser” 6lguttu tercih edilmis ve 6z degeri
1’den blyUk olan 9 temel bilegen (faktér) ¢ézimlemede tutulmustur.

Temel bilegenler yéntemiyle bu 9 faktérin sttunlan ve 32 degiskenin de
satirlari olusturdugu (32x9)'luk bir matris olugturulmustur. Bu matrisin elemanlari,
her bir degigkenle her bir faktér arasindaki korelasyonu gésteren faktdr agirtiklar,
ya da faktor ylklemeleridir. Tablo Ek-4.5'in degerleri incelendiginde temel
bilegenler analizinin birbiri ile siki iligkisi olmayan bir ¢cok degigsken ve bu
degigkenlerle dlstk korelasyonu olan fakidrleri belirledigi anlagiimaktadir.
Dolayisiyla faktdrlerin ya da bilesenlerin yorumlanmasi oldukga gugtlir. Daha
anlamh iligkiler elde etmek igin geligtirilen boyut rotasyonu yéntemlerinden
Varimax rotasyonu kullanilarak matris rotasyona tabi tutulmug ve yeni bir matris
elde edilmigtir.

Varimax rotasyonuna tabi tutulan matriste yer alan yUklemelerin
anlamliigini sinamada faktér analistleri tarafindan siklikla kullanilan pratik bir
yéntemden yararlaniimaktadir. Bu yénteme gére kabaca +0.30'dan daha yuksek
deger alan yuklemeler anlamli sayilmaktadir. Ozellikle érnek sayisinin 100°den
kugtk oldugu durumlarda en dugtk ytklemenin mutlak degeri £0.30 olmalidir.
Bununla birlikte bir yuklemenin anlamlihigini belirlemede aga§idaki su G¢ kural
dikkate alinmalidir(Hair vd., 1992, s.239-240):
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1. Ornek sayisi arttikga daha az yuklemeler anlamli sayilrr.

2. Degigkenlerin sayisi arttik¢a daha az ytuklemeler anlamii sayilir.

3. Faktérlerin sayisi fazla ise, ilk faktérden son faktére dogru gidildikge
ylklemelerin daha yluksek degerler aimasi anlamli sayilir.

Ornek sayisinin 300 ve degigken sayisinin da 32 oldugu bu ¢alismada,
yukarida belirtilen kurallardan yola g¢ikarak 0.29 ve daha blyuk olan faktor
yUklemeleri anlamli sayilimig ve analiz sonucu 9 faktér elde edilmigtir. Ancak,
dokuzuncu faktdérh olugturan degiskenler arasindaki iliski anlamsiz
bulundugundan ve ayni zamanda bu faktérin varyans degerine olan katkisi diistik
oldugundan, s6z konusu faktdr ilerleyen analizlerde ¢bzumleme digi tutulmugtur.
Anlamli bulunan diger sekiz faktér Tablo 3.6'da gdsterilmigtir.

Orijinal veriler belirli bir oranda varyansa sahiptirler. Analizden elde edilen
yeni boyutlarin(bilesenlerin) orijinal verideki varyansin ne kadarini korumasi
gerektigi, boyutlarin sayisina karar vermede &nemli bir gdstergedir. Varyans

degerine 6nemsiz katkida bulunan ve fazla anlamli olmayan boyutlar analizden
cikartilir(Kurtulug, 1992, s.443).

Yeni boyutlarin orijinal verideki varyansin ne kadarini korumasi gerektigine
iliskin kesin bir oran bulunmamaklia birlikte, fen bilimlerinde bu oranin ylGzde 95,
sosyal bilimlerde ise ylzde 60 dizeyinde olmas: yeterli gériimektedir(age.,
8.237).

Calismamizda elde edilen sekiz faktér (boyut) orijinal verideki varyansin
ytzde 55'ini korumakta, bagka bir ifadeyle bu yeni sekiz boyut orijinal boyutlardaki
degismelerin yUzde 55ini agiklamaktadir. YUzde 60'a yakin bir deger
bulundugundan bu dedere énemli katkida bulunan ve anlamli olan boyutlar
analizde tutulmuglardir.



Tablo 3.6: Magaza Segimini Etkileyen Faktorier
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Faktdr 1- Satis Personeli
- Yetigkin personel

-- Uyumlu personel
- Olgun konugan personel

Faktdr 2- Magiaza Atmosferi

— Cezbedici magaza i¢i dekorasyon
-- Urtinlerin cezbedici teshiri

-- Cezbedici vitrin dlizenlemesi

Faktdr 3- Promosyon
- Guvenilir magaza reklamiari

-- Hediye gekiligli kampanyalar dizenlemesi

Faktdr 4- Park Olanad
— Magaza gevresinde park etme olanag
- Magazaya ait otoparkin bulunmasi

Faktor 5- Alisveris Kolayh
- Kredili (taksitli) satig

— Magazanin temizligi
-- Magaza iginde rahatg¢a dolagsma

Faktor 6- Uriin Cesitliligi/Kalitesi
— Unlt markalar

- Yiuksek kalitede Grtnler

— Urainlerin gavenilirligi

Faktor 7- Magaza Konumu Uygunlugu

- Magazaya ulagim kolayligi
-- Di§er aligverig merkezlerine yakinligi

Faktor 8- Uriin Fiyat
-- Urtinlerin gok uygun fiyatlarla satiimasi

- Duglk fiyatlar

Yiikleme
.29
.30
.36

.31
33
.30

.30
.50

.51
.50

42
.30
.29

.34
.46
.36

.52
42

49
.50

Her faktér tarafindan agtklanan varyans yuzdeleri:

Faktdr 1=18.2 : Faktér 5= 4.7
Faktér 2= 9.2 Faktér 6= 4.2
Faktér 3= 6.1 Faktér 7= 4.1
Faktér 4= 4.8 Faktér 8= 3.6

Tablo 3.6'da yer alan degiskenlerin faktér agirliklar: > 0.29 ‘dur.
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Faktdr analizi sonucu tuketicilerin magaza seg¢imini etkileyen sekiz farkli
magaza segimi faktoérl elde edilmigtir. Bu faktorlerden birisi de magaza
atmosferidir.

Farkh sosyal siniflar icin magaza atmosferi faktérinin ayni derecede
6énemli olmadigini belirlemeye yénelik geligtirilen H; hipotezinin test edilmesinde
tek yonll varyans analizi F-test istatisti§i ile birlikte kullanilmigtir. Varyans analizi,
sayllar ikiden fazla olan grup ortalamalari arasindaki farklarin anlamli olup
olmadiginin test edilmesinde kullaniimigtir.

Lo, Ho V€ uas grup ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

olup olmadigini belirlemek Uzere Ho, ve H; hipotezleri agagidaki sekilde
kurulmustur:

Ho: Ma= o= Ma
Hq : y ler esit degildir.

H, hipotezi; bir departmanii magazay1 segmede magaza atmosferinin Ust, orta ve
alt sinif ttketicileri igin ayni derecede énemli oldugu,

H, hipotezi ise; farkli sinif tuketicileri icin magaza atmosferinin farkli derecede
6nemli oldugu seklinde ifade edilmektedir.

Asafida yer alan iki koguldan birinin saglanmasi Ho hipotezinin
reddedilecedi anlamina gelmektedir(Bowerman ve O'Connell, 1990, s.738):
1. F(ortalama|ar) > F(a)(k-1' n-K) ; k = grup sayisi

2. Olasilik Degeri (p) < a

5 pg tist simif, [, orta stif ve i, alt simf ortalamalarin ifade etmektedir.
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Tablo 3.7'de magaza atmosferi igin hazirlanan tek yénlt varyans sonuglari
g6raimektedir.

Tablo 3.7:
Varyans Analizi (ANOVA) Tablosu
Kareler | Serbestlik | Ortalama
Degigimin Kayna8i | Toplami | Dereceleri Kare F F
(1) (2) (3) (4)=(2):(3) (5) Olasilik
. Degeri
Magaza Atmosferi
Gruplar Arasi| 20.501 2 10.250 9.105 0.000
Gruplar Igi 334.348 297 1.126
Toplam 354.849 299

F tablosundan given arali§ina isabet eden tablo de_geri sudur:
o=0.05 ; k-1=3-1=2 ve n-k=300-3=297 (serbestlik dereceleri)
Fo™ " ™ = Fooe® = 3.00 (F tablo degeri)

Hesaplanan F degeri (9.105), teorik F degerinden (3.00) buyuk oldugu igin
Ho hipotezi reddedilecektir. Ust, orta ve alt sinifin 6rneklem ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak a= 0.05 6énem duzeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Dolayisiyla bu konuda geligtirilen Hy hipotezi kabul edilmektedir. Bagka bir ifade
ile, Q¢ degisik sinifin magaza atmosferine verdikleri énem derecelerinin
birbirinden farkli oldugu anlasiimaktadir.

Varyans analizi tekniginde kullanilan F istatistii bunun diginda bir bilgi
vermemektedir. Oysa, grup ortalamalarinin ayni olmadiginin bilinmesi kadar,
farkliigin hangi grup ortalamalari arasinda oldugunun bilinmesi de énem tagir. Bu
nedenle toplanan verilerin gézimlenmesine devam edilmig ve F istatistigi ile
ortaya ¢ikan 'farkllhgm kaynagina inilmek Uzere “Coklu Kargilagtirmalar’
tekniklerinden birisi kullanilmistir.

- e URDLY
T KOMANTASON MERKLZL
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Varyans analizinde, F istatistidiyle Hy hipotezinin reddedilmesinden sonra
yapilan ¢bzimlemelere “Coklu Kargilagtirmalar” adi verilmektedir. Coklu
kargilagtirmalar alaninda geligtirilmis bulunan tekniklerden en bilinenleri; (1)
Schefee testi, (2) Tukey (H.S.D) testi, (3) Asgari 6nemli fark (L.S.D) testi, (4)
Duncan'’in goklu aralik testi (D.M.R), ve (5) Student-Newman-Keuls (S.N.K) ¢oklu
aralik testidir(Hair vd.,1992, s.170-171). Bu tekniklerin icinde en gok kullanilaniari
Schefee ve Tukey testleridir. Tukey testinin kullanilabilmesi igin gruplara iligkin
Ornek sayilarinin egit olmasi gerekir. Oysa Schefee testi 6rnek sayilarinin esit
olmadigi durumlarda da uygulanabilmektedir(Neter ve Wasserman, 1974, s.481).

Calismamizda Ug grubun 6rnek sayilari esit olmadidi igin siniflar arasindaki
farklihgr ortaya koymak uzere gelistirilen H;, Hs ve Hg hipotezlerinin test
edilmesinde “Schefee teknigi” kullaniimigtir.

Ug¢ hipotezin testi icin gerekli hesaplamalar yapimig ve Ek-5'de
gosterilmigtir. Ust ve orta sinif ortalamalari arasindaki farklili§i test etmede
hesaplanan kritik deger 0.32 iken, Ust ve alt sinif icin bu deder 0.51, orta ve alt
sinif iginse 0.49 olarak bulunmugtur. Ust, orta ve alt sinif ortalamalar ise sirasiyla
3.8931, 3.4244 ve 3.1414'dir. Buna gore;

| 5, — 7, |=13.8931-3.4244| = 0.47 > 0.32 farki
| 9, — 7, 1=13.8931-3.1414]|=0.75 > 0.51 farki
| 7, — ¥, 1=13.4244-3.1414|=0.28 < 0.49 farksiz* dr.

Magaza atmosferine énem vermede Ust sinif ile diger iki sinif arasinda bir
farkhihigin oldugu ortaya gikmigtir. Bagka bir ifadeyle, Ust sinif ortalamasi ile orta
ve alt sinif ortalamalari arasinda énemli bir farklilik bulunurken, orta ve alt sinif
ortalamalar: arasinda énemli bir farklilik bulunamamigtir. Tim siniflar igin érnek
ortalamalarina bakildiginda, st sinif ortalamasinin diger iki sinif ortalamasindan
daha buytk oldugu gérulmektedir. Ust sinif tlketicileri, orta ve alt sinif
tlketicilerine kiyasia magaza atmosferini daha 6nemli bir segim faktérii olarak
gormektedirler. Dolayisiyla H; ve Hs hipotezleri kabul edilmekte, H, hipotezi kabul
edilmemektedir.
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B FARKLI SOSYAL SINIF TUKETICILERININ MAGAZA iCi DUZENLEMELERE
iLISKIN TERCIHLERININ BELIRLENMESI

Magaza atmosferinin 6zellikle Ust sosyal sinifi olugsturan tiketiciler igin
énemli bir segim faktdért oldugu anlagiimaktadir. Bununla birlikte tim sosyal sinif
tuketicilerinin bir departmanlh magaza i¢i atmosferinin nasil olmasi gerektigine
iligkin goruglerini almak Uzere hazirlanan ikinci b6lim sorularindan elde edilen
bilgiler ¢apraz tablolar Gizerinde de@erlendirilmigtir.

Bir frekans da@ilimi tablosu belli bir zamanda tek degigkeni tanimiarken ,
bir ¢capraz tablo ayni anda iki ya da fazla degdigkenin tanimlanmasina yardimci
olur. Deneklerden elde edilen verilere gére diizenlenen ¢apraz tablolar Uzerinde
satir ya da sOtun toplamiarina gére hesaplanan ylUzdeler, géreli mukayeseler
yapma firsati vererek degiskenler arasindaki iligkinin dogasini anlamaya yardimci
olmaktadir. Satir ya da sttun toplamlarina gbére hesaplanan yuzdelerin
olusturdugu tablolardan hangisinin daha anlamh sonuglar verecegi, bagimsiz ve
badimli degiskenlerin belirlenmesine baglidir. Degiskenlerin belirlenmesinden
sonra yuzdelerin bagimsiz degigken yéninde hesaplanmasi genel bir kuraldir.
Ancak bu sekilde degigkenler arasindaki iligkinin ortaya ¢ikariimasi mimkan
olur(Zikmund, 1994, s.569-570; Malhotra, 1996, s.515-517).

Yukarida belirtilen nedenlerle ¢aligmanin bu béliminde, magaza igi
atmosfere iligkin bazi faktérler ile sosyal sinif tlketicileri arasindaki iligkilerin
dogasini anlamada ¢apraz tablolardan yararlaniimigtir. Sosyal sinif bagimsiz
degisken olarak kabul edilmig ve bu degisken baz alinarak hesaplanan situn
ylzdelerinin yorumlanmasi anlamh bulunmustur.
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o AMBIANS FAKTORLER:

Mizik Tirleri-Sosyal Sinif iligkisi

TuUketicilerin aligverig sirasinda magazada galinmasini arzu ettikleri mizik
tarlerini belirlemeye ydnelik hazirlanan ikinci béliman ilk sorusundan elde edilen
bilgiler Tablo 3.8'de gériimektedir.

Tablo 3.8:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Tercih Ettikleri Muzik Tart ligkisi
Sosyal sinif Klasik ve Yerli ve Arabesk ve
szsliz mizik yabanci pop Diger* Farketmez Toplam
Ust sinif % 78.3 % 5.7 % 10.4 % 5.7 % 100.0
Orta sinif 24.8 43.5 16.8 14.9 100.0
Alt sinif 12.1 6.1 54.5 27.3 100.0

* Ozgiin mizik-Halk mizigi

Tablo 3.8’e bakildiginda st sinifin yuzde 78.3'Gnlin aligverig sirasinda
klasik veya s®zsliz muzik gibi dinlendirici muzik tirinan ¢alinmasini tercih ettigi
goralmektedir. Ayni tir mzigi tercih edenlerin orani orta sinifta ylizde 24.8 ve alt
sinifta ylzde 12.1'dir.

Ote yandan orta sinifin ylizde 43.5'i magaza iginde yerli veya yabanci pop
diye isimlendirilen populer mizigin ¢alinmasini tercih ederken, st sinifin yiizde
5.7'si ile alt sinifin ylizde 6.1'i bu tir mUzigi tercih etmektedir.

Alt sinifin ise ylzde 54.5'inin arabesk mizigin yanisira 6zgin muzik veya
halk mazigi gibi folklorik miziklerin galinmasindan yana olduklari anlasiimaktadir.

Degigik siniflarin degisik tirde muzikleri tercih ettikleri anlagiimaktadir.
Dolayisiyla tiketicilerin muzik tercihlerinde sosyal konumlarinin etkisi oldugu
stylenebilir.
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Muzik Temposu-Sosyal Sinif lligkisi

Ikinci soru ile, tuketicilerin magazada galinan muzigin temposuna iligkin
tercihlerinin belirlenmesi amaclanmigtir. Sorudan elde edilen bilgiler Tablo 3.9'da
goralmektedir. ‘

Tablo 3.9:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Tercih Ettikleri Mizik Temposu lligkisi

_Muzigin temposu L

Sosyal sinif Hizl Farketmez Yavag Toplam
Ust sinif - % 14.2 % 85.8 % 100.0
Orta sinif 6.8 14.9 78.3 100.0
Alt sinif 3.0 242 72.7 100.0

* Miizigin temposuna iligkin derecelemeler:
Hizli=1, Farketmez=2, Yavags=3 seklindedir.

Tablo 3.9'a bakildiginda Gst sinifin ylizde 85.8'inin, orta sinifin ylizde
78.3'Unln ve alt sinifin ylzde 72.7’sinin yavag tempolu muzigi tercih ettikleri
anlasiimaktadir.

Bu goérugt desteklemek izere aragtirmanin baginda gelistirilen Hs hipotezi
test edilmigtir.

Ho ve Hy hipotezleri agagidaki sekilde kurulmustur:
Ho: p=20
Hi: u>20

Hipotezin testinde n>30 oldugu igin Z-test istatistigi kullantimigtir.

X-pu 276-20

Z= =
S/Jn 0517300

= 2620



106

Z-testi uygulandidi i¢cin Normal Dagihim Tablosu’'na bakilarak a = 0.05
6nem dlzeyi ve % 95 gliven aralifinda tablo dederi 1.96 olarak bulunur.
Hesaplanan Z dederi (26.20), tablo de§erinden (1.96) buylk oldugu i§in Ho
hipotezi reddedilir. Bu sonug, departmanli magdazalardan aligverig yapan btin
sinif tuketicilerinin magaza iginde yavag tempolu muziklerin ¢calinmasini tercih
ettiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla bu konuda geligtirilen Hs hipotezi kabul
edilmektedir.

Ug degisik sinifin magaza iginde galinan mizigin temposu ile ilgili farkl
tercihleri bulunmamaktadir. Siniflarin érneklem ortalamalar incelendiginde bu
durum agikga gérilimektedir.

Tablo 3.10:
Farkhi Siniflar igin Bagimh Degigken* Ortalamasi
Sosyal Ortalama  Standart Ornek sayisi

Sinif Sapma

Ust sinif 2.86 0.35 106
Orta sinif 2.71 0.59 161
Alt simif 2.70 0.53 33

Toplam 2.76 0.51 300
* Bagimh degisken: Miizigin temposu

Ideal olarak belirlenen ortalama deger 3'tur. Tablo 3.10'a bakildiinda, tg
sinifin 6rneklem ortalamalarinin 3 de@erine gok yaklastigi géralmektedir.

Miizigin Tonu-Sosyal Sinif lligkisi

Tulketicilerin magaza iginde c¢alinan mizigin tonunun nasil olmasi
gerektigine iligkin dugtncelerini belirlemeye yénelik hazirlanan Gg¢lnclh sorudan
elde edilen bilgilerle Tablo 3.11 dizenlenmigtir.
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Tablo 3.11:

Sosyal smlf Féfkéfméi T ‘:l'op'larr'i —
Ust sinif %1.9 % 68.9 % 28.3 % 0.9 % 100.0
Orta sinif 1.9 74.4 21.9 1.9 100.0
Alt sinif - 65.6 28.1 6.3 100.0

Tablo 3.11°de belirtildigi gibi G¢ sinifinda énemli bir goguniugunun tercihi,
mizidin tonunun orta dizeyde olmast yénindedir. Yani, tuketiciler magazada
galinan mizigin ne onlari rahatsiz edecek derecede yuksek tempolu olmasini, ne
de farkedilemeyecek derecede disiik tempolu olmasini tercih etmemektedirler. Bu
konuda sosyal siniflar arasinda bir farklilik olmadigi séylenebilir.

Magaza lgi Isiklandirma-Sosyal Sinif [ligkisi

Tuketicilerin magaza iginde ne tur bir i1giklandirmay! tercih ettiklerini
belirlemek Uzere hazirlanan dérdincl sorudan elde edilen bilgiler Tablo 3.12'de
gdsterilmigtir.

Tablo 3.12:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Tercih Ettikleri
Isiklandirma Turd lligkisi

Igiklandirma tard = =
Sosyal Yumusgak- Canli- Farketmez Toplam
sinif log pariak
Ust sinif % 80.2 % 12.3 % 7.5 % 100.0
Orta sinif 36.6 54.0 9.3 100.0

Alt sinif 30.3 60.6 9.1 100.0
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Ust sinifin yuzde 80.2'si magaza iginde yumusak-log igiklandirmay: tercih
ederken, orta sinifta bu tercihi yapanlar yluzde 36.6, alt sinifta ise ylizde 30.3'tur.

Orta sinifin yuzde 54°U ile alt sinifin ylzde 60.6'si magaza iginde canli-
parlak bir i1giklandirmay! tercih ederken, Ust sinifta bu tercihi yapanlar ylzde
12.3't0r.

Bu bulgulara gore tuketicilerin madaza iginin 1giklandiriimasinda farkl
tercihleri bulundugu anlagiimaktadir.

Magaza Igi Ist Derecesi-Sosyal Sinif iligkisi

Besginci soru ile madaza iginde isi derecesinin tuketiciler agisindan ne
derece dnemli oldugu belirlenmek istenmistir. Elde edilen bilgiler Tablo 3.13'de
goéraimektedir.

Tablo 3.13:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Magaza Igi Isi Derecesine Verdikleri Onem lligkisi
S - Onem Duzeyleri - .
Sosyal sinif Cok Oldukga Fikrim yok Pek 6nemll Hig 6énemli | Toplam
onemii énemii degil degil
Ust sinif % 75.5 % 20.8 - % 3.8 - % 100.0
Orta sinif 80.1 15.5 % 1.2 1.9 % 1.2 100.0
Alt sinif ‘ 63.6 33.3 - 3.0 - 100.0

Esit sayilabilecek bir dagilimla tst sinifin ylzde 96.3'0G, orta sinifin ylzde
95.7’si ve alt sinifin ylzde 97’si magaza iginde Is!1 derecesinin 6nemli oldugu
gortgundedirler. Tuketiciler hangi sinifta olurlarsa olsunlar magaza icindeki isinin
mevsim kosullarina uygun olmasini istemektedirler.
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¢ DIZAYN FAKTORLERI:

Bir departmanli magazada i¢ dizaynin nasil olmasi gerektigine yonelik
hazirlanan 6. soru ile deneklerin goérisleri sorulmugtur. Bu gérugleri belirlemede
su Slgek kullaniimigtir. Tamamen katiliyorum:1, Kismen katiiyorum: 2, Fikrim
yok:3, Kismen katilmiyorum:4, Hig katiimiyorum:5.

6. sorunun (a) sikkinda yer alan “Soyunma kabinleri igeriden
kilitlenebilmelidir’, go6rugtne tuketicilerin katilip katilmadiklarn belirlenmeye
calisiimigtir. Eide edilen bilgiler Tablo 3.14'de gdsterilmigtir.

Tablo 3.14:
Sosyal Sinif Tlketicilerinin “Soyunma Kabinleri igeriden
Kilitlenebilmelidir’ Gérlgtne Tepkileri

‘Katiima/Katilmama Tepkiler

Tamwamen ismen Kismen " ng Toplam
katihyorum  katiliyorum  Fikrim yok katiimiyorum katilmiyorum

" 'Sosyal sinif

Ust sinif % 67.0 % 11.3 % 4.7 % 4.7 % 12.3 % 100.0
Orta sinif 68.3 13.7 3.7 3.7 10.6 100.0
Alt sinif 51.5 12.1 15.2 12.1 9.1 100.0

Ust sinifin ylizde 67’si, orta sinifin ylizde 68.3'G ile alt sinifin ylzde 51.5'i
“soyunma kabinleri igeriden kilitlenebilmelidir” gérigune katildiklanni ifade
etmiglerdir. Buna gére ¢ sinifta yer alan tuketiciler digaridan rahatlkla agilabilen
soyunma kabinleri yerine igeriden Kkilitlenebilen, yani kendi kontrolleri. altinda
bulunan kabinleri tercih etmektedirler. Bu tercihte sosyal sinif farklihidinin
olmadi§ anlagtimaktadir.
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6. sorunun b sikkinda yer alan “Magaza igi koridorlar genis olmalidir’,
gorustine tuketicilerin katilip katilmadiklari belirlenmek istenmigtir. Elde edilen

bilgiler Tablo 3.15'da gérliimektedir.

Tablo 3.15:
Sosyal Sinif Tiketicilerinin “Magaza lgi Koridorlar Genig Olmalidir’
Gorusine Tepkileri
Cosce e e Katilma /Katiimama Tephkileri: R ] i R
Sosyal sinif | Tamamen Kismen Kismen Hig Toplam
katiiyorum  katihyorum _ Fikrim yok katiimiyorum katiimiyorum
Ust sinif % 79.2 % 15.1 % 2.8 - %28 % 100.0
Orta sinif 85.7 9.9 1.2 1.9 1.2 100.0
Alt sinif 75.8 21.2 1.7 3.0 - 100.0

Tablo 3.15'de agik¢a goéraldugu gibi, Gst sinifin ylzde 79.2'si, orta sinifin
ylzde 85.7’si ve alt sinifin ylzde 75.8'i, yani ¢ sinifin da énemli bir goguniugu
“madjaza igi koridorlar genis olmalidir”, gérugtine katiimaktadir.

Bu sorudan elde edilen bilgilerin tutarlii§i, aragtirmanin baginda belirtilen
Hs hipotezinin test edilmesi ile anlagilacaktir.

Ho ve H, hipotezleri agadidaki sekilde kurulmugtur:
Ho: p= 3.0
Hi: p>3.0

Hipotezin testinde n>30 oldugu igin Z-test istatistigi kullamimigtir.

- X-p  30-127
" 8/Vn 07274300

=4219

Z-testi uygulandi§i icin Normal Dagilim Tablosu'na bakilarak o = 0.05
énem duzeyi ve % 95 gluven arahiinda tablo degeri 1.96 olarak bulunur.
Hesaplanan Z degeri (42.19), tablo degerinden (1.96) blylk oldugu igin Ho
hipotezi reddedilir. Dolayisiyla bu konuda geligtirilen He hipotezi kabul
edilmektedir.
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Batun sinif thketicileri madazada aligverigi kolaylastiracak geniglikte
koridorlar olmasini istemektedirler. Ug degisik sinifin magaza icindeki koridorlarin
genigligi konusunda fakli tercihleri bulunmamaktadir. Siniflarin  érneklem
ortalamalari incelendiginde bu durum agikga gériilmektedir.

Tablo 3.16:

Farkli Siniflar lgin Bagimh Degigken* Ortalamasi
Sosyal Ortalama  Standart Ornek sayisi
Sinif ‘ Sapma
Ust sinif 4,68 0.79 106
Orta sinif 477 0.68 161
Alt sinif 4.70 0.64 33

Toplam 4.73 0.72 300

* Bagimh degisken: Magaza igi koridoriann genigligi

Ideal olarak belirlenen ortalama deger 5'dir. Tablo 3.16’ya bakildiginda g
sinifin érneklem ortalamalarinin 5 degerine gok yaklastigi gériiimektedir.

6. sorunun c¢ gikkinda yer alan “Urdnler raflara, renklerine, Sigllerine ve
markalarina gbre ayn ayrn yerlestirimelidir, goérugine tuketicilerin katilip
katilmadiklari belirlenmeye galigiimigtir. Elde edilen bilgiler Tablo 3.17'de
gosterilmigtir.

Tablo 3.17:
Sosyal Sinif Tiketicilerinin “Uriinler Raflara, Renklerine, Olgllerine ve
Markalarina Gore Ayn Ayn Yerlestiriimelidir” Gértgtne Tepkileri

- Katilma/Katilmama Tepkileri Sl

Sosyal sinif | Tamamen Kismen Kismen Hig Toplam
katihiyorum katiliyorum  Fikrim yok katiimiyorum katilmiyorum

Ust sinif % 85.5 % 8.5 % 1.9 % 2.8 % 0.9 % 100.0

Orta sinif 770 16.5 4.3 0.6 25 100.0

Alt sinif 78.8 16.2 6.1 -- -- 100.0
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Uranlerin raflara renklerine, 6ligulerine ve markalarina gére ayri ayri
yerlegtiriimesi gerektigi seklindeki gérige Gst sinif ylzde 85.5, orta sinif ylzde
77.0 ve alt sinif yGzde 78.8 oraninda katiimaktadirlar. Ug¢ sinifta yer alan
tuketicilerin bu konuda duyarli olduklari anlagiimaktadir.

6. sorunun d sikkinda yer alan “Magazanin hangi katinda hangi dranlerin
satildi§i acgikga Dbelirtiimelidir.”, goérugstune tuketicilerin  katihp katilmadiklari
belirlenmeye ¢aligiimistir. Elde edilen bilgiler Tablo 3.18'de gdsteriimistir.

Tablo 3.18:
Sosyal Sinif Tuketicilerinin “Magazanin Hangi Katinda Hangi Urtinlerin Satildigi
Agikca Belirtiimelidir’ Gértagtne Tepkileri

U o a0 D Katilimal Katilmamai Tepkileri ¢ TR T

Sosyal sinif | Tamamen Kismen Kismen Hig Toplam
katiiyorum katihlyorum  Fikrim yok katiimiyorum katiimiyorum

Ust sinif % 97.2 % 0.9 - % 0.9 % 0.9 % 100.0

Orta sinif 100.0 - - - - 100.0

Alt sinif 93.9 3.0 3.0 - -- 100.0

Ug sinifin da bu gérige katilma oranlari gok ylksek ¢ikmigtir. Magazanin
hangi katinda ne g¢esit UrUnlerin satildidini yazi veya simge ile gOsteren
isaretlerin bulunmasi gerektigi géristne tim siniflardaki tlketicilerin hemen
hemen tamami katiimaktadir.

Departmanli magazalarda tlketicilerin aradiklari UrGnlere kolayca
ulagmalarini saglayan igaretierin mutlaka bulunmasi gereklilii konusunda sosyal
siniflar arasinda gériis farklidin yok denecek kadar az oldugu anlagiimaktadir.

Magaza igi Dekorasyon Renkleri ile Sosyal Sinif iligkisi

Magaza i¢i dekorasyonda tercih edilen renklerin: belirlenmesine ydnelik
hazirlanan yedinci sorudan elde edilen bilgiler Tablo 3.19'da géruimektedir.
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Tablo 3.19:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Tercih Ettikleri Dekorasyon Renkleri lligkisi

el S ~ Renkgruplan— -~~~ |}
Sosyal sinif Canl Natlrel Pastel Macevher  Farketmez | Toplam
Ust sinif % 14.2 % 18.9 % 58.4 % 2.8 % 5.7 % 100.0
Orta sinif 255 18.0 44.7 0.6 11.2 100.0
Alt sinif 24.2 6.1 39.4 6.1 24.2 100.0

Ust sinifin yazde 57.5'i, orta sinifin ylzde 44.7'si ve ait sinifin ylizde 39.4’G
pastel renkleri tercih etmektedirler. Ug sinifin da énemli bir gogunlugunun magaza
ici dekorasyonda gbérmek istedigi renk grubunu pastel renklerin olusturdugu
anlagiimaktadir. Ote yandan tst sinifin ylzde 18.9'unun natirel renkleri, orta ve
alt sinifin ise yaklagik yizde 25'inin canh renkleri tercih etmig olmalari dikkate
deger diger bir bulgu olarak ortaya gikmaktadir.

Bu bulgulardan hareketie Gst sinif tlketicilerinin pastel velveya natirel
renklerie dekore edilmis magazalarda, orta ve alt sinif tlketicilerinin ise pastel
velveya canli renklerle dekore edilmis magazalarda aligveris yapmaktan
hoslandikiari anlagiimaktadir.

e SOSYAL FAKTORLER:
Satis Elemanlan Giyim Tarzi-Sosyal Sinif iligkisi
Sekizinci soru ile, satig elemanlarinin kiyafetlerinin tek tip olmasi géragtune

tuketicilerin katiip katiimadiklari saptanmaya c¢aligiimigtir. Elde edilen bilgiler
Tablo 3.20'de g6rulmektedir.
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Tablo 3.20:

Sosyal Sinif Tuketicileri ile Satig Elemanlarinin
Tek Tip Giyimi Konusundaki Tercih lligkisi

“Satis elemanlan tek tip kiyafet
St ;g'giymeli midir
Sosyal Evet Hayir Farketmez Toplam
sinif
Ust sinif % 80.2 % 13.2 % 6.6 % 100.0
Orta sinif 70.8 13.7 16.5 100.0
Alt sinif 27.3 51.5 21.2 100.0

Ust sinifin ylzde 80.2’si ile orta sinifin ylizde 70.8'i departmanli madazada
galisan satis elemanlarinin tek tip kiyafet giymesini gerekli gérurken, alt sinifta bu
goérige katilanlarin orani ylizde 27.3'tar. '

Ote yandan alt sinifin yuzde 51.5' satis elemanlarinin tek tip kiyafet
giymesinin gerekli olmadi§i gérusundedirler. Ust sinifin  ylizde 13.7’si ile alt
sinifin yuzde 13.2’sinin de ayni gbruste oldudu anlagilmaktadir. Departmani
magazalarin bUyUkiigl ve bu magazalardaki migteri yogunlugu dikkate
alindiginda, musteri ile satis elemanlari karigtirilabilmektedir. Bu nedenle st ve
orta sinif toketicilerinin, satis elemanlarinin tek tip kiyafet giymelerini. gerekli
gordukleri dagtntlebilir.

Magaza yo6netimi agisindan magaza ciddiyetini yansitarak mUsteriler
Gzerinde iyi bir etki birakabilmek igin satig elemanlarinin tek tip kiyafet giymeleri
tercih ediimelidir. Bununla birlikte satig elemanlarinin tek tip, ancak magazanin
ortami ile uyumsuz kiyafetler giymesi magaza atmosferini guglendirmez. Yainizca
musterilerin magaza iginde satig elemanlarini farkedebilmelerine yardimer olur.
Oysa, satig elemanlarinin mafaza ortami ile uyumlu giyinmesi ¢ekici bir
atmosferin olugturulmasina yardimei olacaktir.
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Satis Elemanlarindan Beklenen ilgi Diizeyi-Sosyal Sinif fligkisi

Kendilerinden bilgi istenmedikge satis elemanlarinin  muasterilerle
ilgilenmesi konusunda farkii siniflarin tercihlerini belirlemeye y6nelik dokuzuncu

soru hazirlanmistir.

Bu sorudan elde edilen bilgilere goére tuketicilerin ait olduklari sosyal
siniflar ile satig elemanlarindan bekledikleri ilgi arasinda bir iligkinin var oldugu
savunulabilir. Konu ile ilgili H7 hipotezi icin Ki-Kare testi uygulanmis ve Ki-Kare
Kontenjans tablosu hazirlanmigtir.

Tablo 3.21:
Sosyal Sinif Tuketicileri ile Satig Elemanlarindan
Beklenen ligi Diizeyi lliskisi Igin Kontenjans Tablosu*

Sosyal Sinif Evet Hayir Toplam
Ust sinif 30(53) 76 (53) 106
Orta sinif 91(80.5) 70(80.5) 161
Alt sinif 29(16.5) 4(16.5) 33
Toplam 150 150 300

*Teorik veya beklenen degerlerden higbiri 5'den kiiglik degildir.
Minimum beklenen deger 16,50'dir.

Ho: Tuketicilerin satig elemanlarindan bekledikleri kigisel ilgi agisindan siniflar
arasinda bir farkhlik bulunmamaktadir.

Hy: TUketicilerin satig elemanlarindan bekledikleri kisisel ilgi agisindan siniflar
arasinda bir farkhilik bulunmaktadir.
degeri

Kontenjans tablosundaki deerler esas alinarak o? style

bulunmugtur:

4 = Zk) (0, -E,)" _(30-53)" L (76 —53)? L01- 80.5)*
= K 53 53 805

L (70~ 80.5)* L(29- 16.5)* L= 165)?
805 165 165

=41641
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Serbestlik derecesi = (c-1)(r-1) = (3-1)(2-1) =2

% 5 6nem derecesinde teorik deger 5.99'dur. Hesaplanan x* degeri tablo
degerinden blyUk oldudu igin He hipotezi reddedilecektir. Farkli sosyal sinif
tuketicilerinin satig elemanlarindan bekledikleri ilgi dGzeyi birbirinden farklidir.
Dolayisiyla, bu konuda geligtirilen H; hipotezi kabul edilmektedir.

Ki-Kare testi iki de@igkenin birbirinden bagimsiz olup olmadidini
agiklamaya yarar. Ancak, bu iki degisken arasindaki iligkinin dogasini
agiklayamaz. Bu nedenle, yukarida birbirinden bagimsiz olmadi§i anlagilan iki
degigsken arasindaki iligkinin kaynadini ortaya c¢ikarmada Tablo 3.22nin
diazenlenmesi ve yorumlanmasi uygun géraimustar.

Tablo 3.22:
Sosyal Sinif Tuketicilerinin Satig Elemanlarindan

Bekledikleri ilgi Diizeyi

- “Satig elemanlan. kendllennden || R

tenmedlkce mﬁstenler :
T llgllenmell ‘midirler?”
Sosyal sinif Evet Hayir Toplam

Ust sinif % 28.3 % 71.7 % 100
Orta sinif 56.5 43.5 100
Alt sinif 87.9 12.1 100

Tablo 3.22'ye go6re st simifin yluzde 71.7'si kendilerinden bilgi
istenmedikge satig elemanlarinin mugterilere yaklagmasini istememektedir. Orta
sinifin bu istede katilma orani ylzde 43.5, alt sinifin ise ylzde 12.1'dir. Ote
yandan orta sinifin ylizde 56.5'i ile alt sinifin yzde 87.9'u aligverig sirasinda satig
elemanlarinin  kendileri ile surekli ilgilenmesini istemektedirler. Ust sinifin ise
ylzde 28.3'U bu gériuge katiimaktadir. Sonug olarak, bir tst sinifa ¢ikildikga satis
elemaniarindan beklenen ilgi dizeyi azalmaktadir.
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GALISMANIN SONUCLARI
Bu galigma ile,

1. Tuketicilerin departmanli magaza secimini etkileyen sekiz farkli faktér oldugu
ve bu faktérler icerisinde magdaza atmosferinin de yer aldis,

2. Magaza atmosferinin her sosyal sinif igin ayni derecede ¢nemli bir segim
faktérls oimadigy,

3. Farkh siniflarin magaza atmosferini olugturan 6zelliklere iligkin tercihlerinde
benzerlikler ve farkliliklar oldugu bulunmustur.

Caligsmadan elde edilen bulgular 1s1ginda yukarida ifade edilen U¢ temel
sonuca bagl olarak agagidaki dikkate deder sonuglar elde edilmigtir:

e Faktor analizi sonucu tlketicilerin bir departmanii magazayi digerlerine tercih
etmede 6nem verdikleri sekiz farkli faktér belirlenmistir. Bu faktérler:

. Satig personeli

. Magaza atmosferi
Promosyon

. Park olanagi

. Aligverig kolayli§i

. Urtin gesitliligi/kalitesi

. Magaza konumu uyguniugu

® ~N O oA wWN

. Urtin fiyati
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o Magaza atmosferi tlketicilerin madaza secgiminde etkili olan faktérlerden
birisidir. TOketiciler tarafindan tercih edilen ve tercih ediimeyen departmani
magazalar ayirimi yapilirken magaza atmosferini olustufan 6zellikler 6nem arz
etmektedir. Bagka bir ifadeyle, magaza atmosferini olusturan 6&zellikler
tuketicilerin magaza seg¢imini etkileyen &zelliklerdir. Dolayisiyla magaza
atmosferi ile magaza segimi davranigi arasinda dogrudan bir iliski oldugu bu
caligma ile saptanmigtir.

e Bu calismada Ust sosyal sinifi olusturan tlketicilerin departmanhi ma§aza
seciminde magaza atmosferini oldukga 6nemli bir faktér olarak go6rdikleri
saptanmigtir. Ote yandan, Ust sinifi olugturan tiketicilere kiyasia orta ve alt
sosyal sinift olusturan tlketiciler igin magaza atmosferinin pek de 6nemli
olmadidi ortaya ¢ikmigtir. Bagka bir ifadeyle, orta ve alt sinif igcin magaza
atmosferi bir departmanli magazay: digerlerine tercih etmede 6nemli derecede
etkileyici bir faktér degildir.

e Bir departmanli magaza ortaminin aligverise uygun hale getirilmesi i¢in farkl
sosyal siniflardaki tiuketicileri etkileyecek fiziksel ve psikolojik faktérler bu
caligmada belirlenmis ve sayfa 119'daki tabloda gdsterilmistir.

Magaza ydneticileri, dizayn faktdrleri de dahil olmak Gzere calismamizda
inceledigimiz tim faktorleri tUketicilerin beklentileri dogrultusunda kolaylikia
dedistirerek daha gekici bir magaza atmosferi olugturabilirler.
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Sosyal Siniflara Gére Departmanh Magazalarda Atmosferi

Olusturan Ozellikler Tablosu

Ozellikier Ust Sinif Orta Sinif Alt Sinif
Ambians faktorieri
Muzik:
Miizigin tart Klasik-s6zsiiz Yerli-yabanci pop Arabesk-6zgiin-halk
Miizigin temposu Yavag Yavag Yavag
Mizigin tonu Orta Orta Orta
Isiklandirma Yumugak/log Canli/parlak Canli/pariak
Havalandirma Mevsirh kosullarina Mevsim kogullarina Mevsim kosullarina
uygun uygun uygun
Dizayn Faktorleri
Soyunma kabinleri Ozel (Igeriden Ozel(igeriden Ozel(Igeriden
kilitlenebilir) kilitlenebilir) kilitlenebilir)
Koridorlar Genis Genig Genisg

Uriin yerlesim diizeni
isaretier

Renkler
Sosyal Faktérler
Satis elemanlari:
Giyimi
Kisisel ilgi
beklenti diizeyl

Renkler ve Grinler
dizenli

Urtinlerin satildi
katlart géstermeli
Pastel/Natrel

Tek tip
Daghk

Renkler ve {rtinier
dizenli

Uriinlerin satildi§i
katlan gbstermeli
Pastel/Canh

Tek tip
Orta

Renkler ve Urlnler
dizenli

Urtinlerin satildigi
katlari gdstermeli
Pastel/Canli

Tek tip olmayan
Yiksek

e Farkli sosyal siniflarin muizik tGrG tercihlerinde farklilik oldugu, ancak bu

farklihgin mizigin temposu ve tonuna yansimadigi sdylenebilir. Bagka bir
ifadeyle, aligverig sirasinda magazada galinan mizik tarleri konusunda farkli
siniflarin  farkli tercihleri bulunmakla birlikte, muzigin temposu ve tonu
konusunda benzer tercihlere sahip olduklari ortaya ¢ikmigtir.
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Farkli sosyal siniflarin magaza i¢i dekorasyona iliskin degisik renk tercihleri
bulunmakla birlikte, her ¢ grubun da ortak olarak pastel renklerle dekore
edilmis magazalarda aligverig yapmaktan hoglandiklari anlagiimigtir.

Hangi sosyal sinifta olursa olsun tuketiciler soyunma kabinlerinin 6zel olmasini
tercih etmektedirler. Bu tercihte bulunan tuketicilerin énemli bir ¢ogunlugu
anket gcaligmas: sirasinda digaridan kolaylikla agilabilen soyunma kabinlerinde
rahatsiz edilme endigesini tagidikiarini ve bu durumdan hoglanmadiklarini
s6zIlU olarak da belirtmiglerdir. Dolayisiyla departmanh magazalarda yer alan
soyunma kabinleri mutlaka i¢eriden kilitlenebilir olmalidir.

Tuketiciler, ait olduklari sosyal sinif diizeyi ne olursa olsun aligverig yaptiklari
magazalarda Urlnleri rahatlikla inceleme olanadi veren genig koridorlar
istemektedirler. Konu ile ilgili olarak geligtirilen “sosyal sinif farki olmaksizin
tuketiciler magaza igi koridorlarin aligverigi kolaylastiracak geniglikte olmasini
isterler” seklinde kurulan varsayimin yapilan testler sonucu dogru oldugu
ortaya gikmisgtir.

Satis elemanlarindan beklenen ilgi dizeyi ile sosyal siniflar arasinda farkh
yénlerde bir iligkinin varligi bu galigma ile elde edilmistir. Ust sinif tiketicileri
aligverig sirasinda satig elemanlarimin kendileri ile strekli ilgilenmesinden
rahatsiz olurken, alt sinif tiketicileri bu ilgiyi istemektedirler. Orta sinifi
olugturan tiketicilerin goguniugu bu ilgiden yana olurken, azinhdl da aksi
yénde disunmektedir. Kisaca, bir Gst sinifa ¢ikildikga satig elemanlarindan
beklenen ilgi diizeyinin azalmasi bu galigma ile belirlenen bir bagka sonugtur.

Alt sinif tiketicileri aligverig sirasinda satis elemanlarinin kendileri ile bizzat
ilgilenmesini istedifinden, satig elemaniarini diger madaza musterileri ile
karigtirma guclagl icine digmemektedirler. Dolayisiyla, bu elemanlarin tek tip
kiyafet giymelerini gerekli gérmemektedirler. Oysa, magaza iginde
aligveriglerini satig personelinin yogun ilgisi altinda yapmak istemeyen diger
sinif tuketicileri, intiyaglari oldugu anda bu personeli teghis etmede yardimci
olacak tek tip kiyafetlerin giyilmesi gérugint savunmaktadiriar.
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Magaza atmosferi yaratma, masteri Gzerinde en olumlu etkiyi yaratabilecek
basgarili bir sistem olugturmadir. Etkileyici bir magaza atmosferi, Grinin kendi
kendisini satmasini, yani sessiz satigl beraberinde getirir. Yaratilan aligverig
ortaminin tam anlamiyla organize olmasi ve musteriler igin aligverigi bir zevk ve
eglence haline dénugturmesi gerekir. Bu nedenle, bir magaza ortaminin aligverige
uygun hale getirilmesi igin mulgteriyi etkileyebilecek batun fiziksel ve psikolojik
faktdrlerin dugtiniimesi garttir. |

Tam bu kogullar saglandiginda masteriler magazada daha uzun sure
kalacak, daha fazla aligverig yapacak ve daha iyi vakit gegireceklerdir. Bagka bir
ifade ile, daha ylksek diizeylerde musteri tatmini saglanabilecektir.



122

CALISMANIN SINIRLARI VE GELECEKTEKI CALISMALAR
iCIN ONERILER

Cesitli sinirlamalar altinda yapilan bu galigmanin gelecekte bu konuda
yapilabilecek ¢aligmalara yardimci olacagina inaniyoruz.

Bu galigmada sadece departmanii magazalar Gzerinde durulmugtur. Diger
magaza tarleri igin de benzer g¢alismalar yapilirsa onlar i¢in de ilging benzer
sonuglar elde edilebilir.

Caligmada magaza atmosferini olugturan sinirh sayida faktdér Gzerinde
durulmustur. Aslinda magaza i¢ ve dig gevresini olusturan sayisiz ambians,
dizayn ve sosyal faktérler vardir. Bu faktérlerin tamami ele alinarak yapilacak bir
aragtirma ¢ok boyutlu olacagindan, bu caligmada yalnizca magaza i¢i gevreyi
olusturan ve gerektiginde perakendecilerin kolaylikla degistirebilecegi bazi temel
faktdrler ve bunlara bagl 6zellikler deGerlemeye alinmig ve bunlarla yetinilmigtir.
Gelecekte, diger faktdrleri ele alan daha kapsamli galigmalarin yapilabilecegini
Umit ediyoruz.

Bu caligmada sadece sosyal sinif baz alinmak suretiyle magaza atmosferi
ile madaza seg¢imi arasindaki iligki ve bu seg¢imi etkileyen faktérler incelenmistir.
Yasg, cinsiyet, aile yagam sireci, klthr gibi diger degiskenler ele alinarak benzer
calismalarin yapilabilecegini dugtntyoruz.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Sayin Cevaplayicli,

Bu anket galigmasi, Qukurova Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Asistani Fatma Demirci’nin doktora tez aragtirmasi igin yapilmaktadir.

Sizlerin gok katl magazalar hakkindaki géruslerinizi almak istiyoruz. Vereceginiz

-----

Bu aragtirmaya cevaplarinizla destek verdiginiz igin tegekkir ederiz.

Anketin uygulanmasiyla ilgili sorular

Anketor Adi:

Anketin uygulandi§i magaza:

Tarih: Gun: Saat:

BiRINCI BOLUM

1. Ne kadar siklikla gok katl magazalardan aligveris edersiniz?
( ) Haftada birden fazla
( ) Haftada bir kez
( ) Ayda iki kez

( ) Ayda bir kez



2. Cok kath magazalar aligverig igin tercih ederken agagidaki 6zelliklerden
hangileri ne élgtide 6nemlidir?
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i | Fikrim | Pek: | Hig-
Magaza 6zelllklen k. | Onemii Onemh
: “"Degil

- Bol Urlin ge_g ', N
ZUniti'markal

{- Yuksek kalitede Granler

1= Urtinlerin glvenilirli
- UrGnlerin gok uygun fiyatlaria
satiimast
= Diigtik fiyatiar
Kredlh i (taks tll) satu

- Kasa-paketleme hlzmetlennde
gabulduk
= Personelin sicak yaklasim

- Yetigkin Personel

- Uyumlu Personel

- Personelin konugma olgunlugu

- Magjazaya ulagim kolayligi
- Diger aligveris merkezlerine
yakmllgl

- Magaza ici @zel bir atmosfer
< Cezbedici magaza digi gériiniin

- Hatirda kalici magaza ismi_
‘= Cezbedici vitrin diizénlemes
- Magazaya ait bir otoparkin olmasi

= Guvenilir magazareklamlan = 3" :

- Hediye cekiligli kampanyalar 3 4 5
diizenlemesi

= Taninan bir magaza =" "~ A 5




iKiNCI BOLUM

1. Magazada ne tir bir mazigi tercih edersiniz?

( ) Klasik mazik ( ) Yerli Pop

( ) Sézstiz muzik ( ) Yabanci Pop
(Enstriimantal miizik)

( ) Fark etmez
2. Calinan muzik hangi tempoda olmalidir?

() Hizh ( ) Fark etmez ( ) Yavag
3. Calinan muzigin ses tonu nasil olmalidir?

( ) Yuksek ( )Orta ( ) Algak
4. Magaza ici nasil igiklandinimalidir?

( ) Yumusgak-log ( ) Canli-parlak

( ) Fark etmez

=

abesk
iger

o

( ) Fark etmez
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5. Mevsim kogullarina gdére magaza iginde isi ayarlamasi size gore ne kadar énemlidir?
( ) Fikrim yok

( ) Gok 6nemli ( ) Oldukga dnemli
( ) Pek énemli degil ( ) Hic 6nemli degil

6. Asagidaki sorularla ¢ok kathh bir madazanin i¢ dUzenlemesi hakkindaki
goruglerinizi almak istiyoruz. Agagida sirasiyla belirtilen gériglere tamamen
katiiyorsaniz 1, kismen katiliyorsaniz 2, fikrim yok diyorsaniz 3, kismen
katiimiyorsaniz 4, hi¢ katiimiyorsaniz 5 numaralari ile belirtiniz.

acikea belirtiimelidir.
(yazi,simge vb.)

-Tamamen | - Kismen. | Fikrim |- Kismen -~ | Hig - -
, Katihyorum | Katiiyorum |~ Yok | Katilmiyorum | Katiimiyorum
a. Soyunma kabinleri igeriden
kilittenebilmelidir. 1 2 3 4 5
b. Magaza i¢gi koridorlar genig
olmalidir. 1 2 3 4 5
c. Uranler raflara renklerine,
olgtilerine ve markalarina 1 2 3 4 5
 gbre ayn ayri yerlegtirimelidir.
d. Magdazanin hangi katinda
hangi triinlerin satildi§i 1 2 3 4 5
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7. Magaza dekorasyonunda hangi rengin kullaniimasini tercih edersiniz?

( ) Canli renkler ( ) Naturel renkler
( ) Pastel renkler ( ) Micevher renkleri ( ) Fark etmez

8. Satig elemanlar tek tip kiyafet giymeli midir?
() Evet ( ) Hayir ( ) Fark etmez

9. Satig elemanlar! kendilerinden istenmedikge misterilerle ilgilenmeli midirier?
( ) Evet ( ) Hayirr

UcUONCO BOLUM

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek
2. Medeni Durumunuz: ( ) Evli ( )Bekar ( ) Dul/Bosanmig
3. Yasiniz:

( ) 20'den kigiuk ( )20-29 ( )30-39

( )40-49 ( )50-59 ( ) 60 ve daha buyuk
4. EGitim durumunuz:

( ) Okurlyazar degil ( ) Okur/yazar

( ) likokul mezunu ( ) Ortaokul mezunu

( ) Lise mezunu ( ) Yiksekokul- Universite mezunu

( ) Master/Doktora

5. Calisma durumunuz:

( ) GCaligmiyorum
( ) Yarim gun galigiyorum
( ) Tam gin galigiyorum
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6. Mesleginiz:

() Isgifhizmetli

( ) Memur/blro personeli

( ) Uzman mthendis, teknik eleman

() Orta duzey yénetici

( ) Ust duzey ydnetici

( ) Nitelikli serbest meslek sahibi (avukat, doktor vb.)
( ) Ttccar

( ) Sirket/imalathane sahibi

( YEv hanlml

()
()
()
()

Issiz
Ogrenm

Agiklama:

7. Hanehalkinin eline gegen toplam aylik gelir agagidaki gelir gruplarindan
hangisine girmektedir?

( ) 50.000.000 TL'den az

( ) 50.000.000-150.000.000 TL.
( ) 151.000.000-250.000.000 TL.
( ) 251.000.000-350.000.000 TL.
( ) 351.000.000-450.000.000 TL.
( ) 451.000.000-550.000.000 TL.
( ) 550.000.000 TL'den fazla

8. Evinizde siz dahil kag kisi yasiyor?

9. Otomobiliniz var mi? ( ) Evet ( ) Hayir
10. Mulk kiglik eviniz var mi? ( ) Evet - ( ) Hayir
11. Mulk yazlik eviniz var mi? ( ) Evet ( ) Hayir

12. Evinizde agagidaki egyalardan hangileri bulunmaktadir?

( ) Renkli televizyon ( ) Derin dondurucu
( ) Otomatik ¢camagir makinesi ( ) Elektrikli stptrge
( ) Bulagik makinesi ( ) Mikrodalga firin
( ) Telefon ( ) Bilgisayar

( ) Mazik seti ( ) Klima cihazi

( ) Video ( ) Video kamera

( ) Buzdolabi
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EK-2: ZET-NIELSEN ARASTIRMA SIRKETI TARAFINDAN BELIRLENEN

SES GRUPLARI

MESLEK GRUPLARINA GORE SES

Grup

A Yuksek seviyede idareciler ve meslek sahipleri (El ve beden gucuyle is
gérmeyenler, ¢ok biytk ticcar-fabrikatér (50+¢aligan)

B Orta seviyedeki idareciler ve meslek sahipleri (El ve beden glcuyle ig
gérmeyenler, orta blylklukte tlccar ve igyeri sahibi (10-49 galigan)

C1 Alt seviyedeki idareciler ve meslek sahipleri, nezaretgiler, biro
personeli (El ve beden glictyle ig gérmeyenler, ktiglk tliccar ve igyeri
sahipleri(4-9 calisan)

Cc2 Egitim gérmis usta ve kalfa sahip olarak g¢aliganiar, ¢ok kGguk igyeri
(0-3 ¢cahigan)

D Yari vasifli ve vasifsiz iggiler (El ve beden glclyle galisan iggiler, yeri
belli olan pazarci seyyar saticilar)

E Hig bir geliri olmaksizin geginenler, bagkalarindan yardim gérerek
gegimlerini saglayanlar, yeri belli oimayan seyyar saticilar, belirli igi
olmayan iggiler.

EGITIME GORE SES
Grup

A Lisansistl

B Universite

C1 Lise

C2 Ortaokul

D [Ikokul

E Egitimsiz Okur, Okur-Yazar Degil
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EK-3: ON ANKETIN UYGULANDIGI KUTLENIN DEMOGRAFIK VE
SOSYO-EKONOMIK OZELLIKLERI

Tablo Ek-3.1: On Anketin Uygulandig Kiitlenin Demografik Ozellikleri

Skala(%) Cetinkaya(%) Toros(%)
CINSIYET
Kadin 70.0 55.0 50.0
Erkek 30.0 45.0 50.0
MEDENI DURUM
Evii 80.0 60.0 60.0
Bekar 20.0 35.0 40.0
Dul/Boganmig — 5.0 -
YAS
20°den kuglik 10.0 10.0 -—
20-29 aras! 25.0 45.0 25.0
30-39 arasi 45.0 30.0 55.0
40-49 arasi 20.0 5.0 15.0
50-59 arasi - " - 5.0
60 ve daha bliyik - 10.0 . -—
GALISMA DURUMU
Galigmiyor 30.0 45.0 50.0
Yanm gin ¢aligiyor 5.0 -— 5.0
Tam gln galigiyor 65.0 55.0 45.0

Tablo Ek-3.2: Ekonomik Durumu Belirleyen Degiskenlere iligkin Verilerin
Frekans Dagiimi Tablosu

Gruplar Aylik Hanehalki Geliri(TL) Skala{%) Cetinkaya(%) Toros(%)
1 50.000.000'dan az -— 5.0 15.0
2 50.000.000-150.000.000 25.0 70.0 - 75.0
3. 151.000.000-250.000.000 20.0 15.0 5.0
4, 251.000.000-350.000.000 10.0 10.0 5.0
5 351.000.000-450.000.000 20.0 - -—
6. 451.000.000-550.000.000 20.0 - -—
7. 550.000.000’dan fazla 5.0 - -—-
Toplam 100.0 100.0 100.0
Hanede Yagayan
Kigi Sayisi Skala(%) Cetinkaya(%) Toros(%)
Tek yasayanlar - — —
2-4 kisi 90.0 60.0 55.0
5-7 kisi 10.0 30.0 45.0
8-10 kigi —- 10.0 -—
Skala(%) Cetinkaya(%) Toros(%)
Otomobil Sahipligi 60.0 50.0 35.0
Kighk Ev Sahipligi 80.0 70.0 65.0
Yazlik Ev Sahipli§i 20.0 16.0 10.0




(Tablo Ek-3.2'nin devami)
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Skala(%) Cetinkaya(%) Toros(%)

Renkli Televizyon 100.0 100.0 95.0
Otomatik Camasir 100.0 90.0 80.0
Makinesi
Bulagik Makinesi 90.0 30.0 30.0
Telefon 100.0 95.0 95.0
Muzik Seti 90.0 80.0 50.0
Video 45.0 35.0 25.0
Buzdolabi 100.0 95.0 100.0
Derin Dondurucu 20.0 10.0 5.0
Elektrikli Suptrge 100.0 85.0 100.0
Mikrodalga Firin 10.0 10.0 5.0
Bilgisayar 35.0 10.0 15.0
Klima Cihaz 45.0 10.0 10.0
Video Kamera 15.0 5.0 —
Tablo Ek-3.3: Egitim Diizeyi lle ligili Verilerin Frekans Dagilinu Tablosu

_Egitim Duzeyi Skala(%) Cetinkaya(%) Toros(%)
Master/doktora (A) 10.0 — —
Universite (B) 75.0 25.0 15.0
Lise (C1) 15.0 45.0 45.0
Ortaokul (C2) - 20.0 10.0
fikokul (D) - 10.0 30.0
Okur-yazar degil/ — - -—
Okur-yazar (E)
Toplam 100.0 100.0 100.0

Tablo Ek-3.4: Meslek G@lan lte iigili Verilerin Frekans Dagilimi Tablosu

Meslek Gruplan Skala(%) Cetinkaya(%) - Toros(%)
A 10.0 - -
B 55.0 5.0 5.0
C1 15.0 40.0 30.0
C2 -— 10.0 -—
D — 5.0 10.0
E — — —
Emekli 156.0 10.0 20.0
Ev Hanimi ve Ogrenci 5.0 30.0 35.0
Toplam 100.0 100.0 100.0




Ek-4: Faktor Analizi Sonuglar

Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisi(32x32)
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ozellik1 ozellik2 | ozelik3 | ozellik4 ozellik5 ozelliké
ozellik1 1,000 ,189 ,161 283 ,065 -,024
ozellik2 ,189 1,000 ,286 215 -,159 -,101
dzellik3 ,161 ,286 1,000 ,258 ,014 *-,136
6zellik4 ,283 215 ,258 1,000 ,140 ,022
6zellik5 ,065 -,159 ,014 ,140 1,000 ,274
ozellik6 -,024 -,101 -,136 ,022 274 1,000
ozellik7 ,052 -,055 -,129 ,019 ,023 ,209
ozellik8 ,182 279 ,268 ,114 -,013 ,068
dzellik9 ,293 ,094 ,120 ,262 132 ,060
ozellik10 ,339 114 ,159 ,294 ,085 -,016
ozellik11 ,344 ,159 195 ,262 ,021 ,012
6zellik12 ,343 ,192 A77 270 ,019 -,001
6zellik13 152 ,009 ,116 ,203 ,084 -,031
ozellik14 ,124 -,060 ,046 ,098 ,095 ,015
ozellik15 79 ,084 ,087 117 ,077 ,035
dzellik16 ,148 ,257 111 ,158 -,008 -,028
6zellik17 ,050 -,001 -,006 ,107 17 ,005
odzellik18 ,102 210 ,105 ,046 -121 ,007
6zellik19 ,182 ,030 134 77 ,053 -130
dzelllk20 ,194 -,011 ,131 ,178 ,054 -115
ozellik21 ,245 ,063 112 147 ,088 -,035
ozellik22 ,185 222 ,162 ,100 -,075 ,056
ozellik23 ,100 ,245 ,198 ,159 -,051 -,034
ozellik24 ,308 175 ,004 211 -,069 ,069
ozellik25 ,155 ,161 ,155 ,054 -,110 -,159
ozellik26 ,099 ,281 121 -,050 -,137 ,026
dzellik27 ,032 ,099 ,068 -,005 ,017 ,033
6zellik28 ,102 72 ,028 ,029 -,035 ,059
6zellik29 176 ,301 ,004 121 -,036 -,094
6zellik30 -,031 ,086 ,049 -,041 -,051 -,067
ozellik31 ,057 ,044 -,036 -,025 ,083 ,120
dzellik32 ,047 ,209 ,140 071 -,044 -,012




Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisi(32x32)
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. ozellik7 ozellik8 Ozellik9 6zellik10 | ozellik11 | 6zellik12
Korelasyon &zeliik1 ,052 ,182 293 ,339 344 343
ozellik2 -,055 ,279 ,094 ,114 159 ,192
Szellik3 -129 ,268 120 ,159 ,195 A77
bzellik4 ,019 ,114 ,262 294 262 270
6zellikS ,023 -013 ,132 ,085 ,021 ,018
Ozelliké ,209 ,068 ,060 -016 ,012 -,001
Ozellik7 1,000 -,044 -, 067 -,089 -,099 -,095
Ozellik8 -044 1,000 274 192 ,201 315
ozellik9 -,067 274 1,000 ,401 ,264 ,259
6zellik10 -,089 ,192 ,401 1,000 ,460 ,545
6zellik11 -099 ,201 ,264 460 1,000 ,760
6zellik12 -,095 ,3156 ,259 545 760 1,000
ozellik13 ,059 ,089 ,150 ,355 478 ,510
dzellik14 131 ,033 ,133 135 ,078 ,024
ozellik15 ,060 ,100 ,136 ,207 1180 ,168
bzellik16 -018 ,237 ,162 ,197 ,290 ,303
bzellik17 ,064 -011 ,025 ,050 ,032 ,057
bzellik18 ,081 ,284 ,048 118 125 ,216
Ozellik19 -182 ,065 ,140 267 ,362 ,366
6zellik20 -142 ,135 ,167 261 357 ,262
dzellik21 -129 128 ,246 319 ,305 +350
bzellik22 -032 ,286 ,136 170 ,270 ,302
6zellik23 -,007 271 ,004 ,1122 ,216 ,237
Ozellik24 -120 217 ,256 353 A24 ,382
Ozellik25 -,088 ,261 ,022 ,100 ,351 ,368
ozellik26 ,067 292 -, 024 ,076 ,048 ,091
Gzellik27 27 ,199 ,016 -002 .025 ,045
bzellik28 -,075 247 ,085 ,156 ;141 216
Ozellik29 -,026 ,235 ,164 215 327 311
Ozellik30 ,126 ,096 ,006 ,061 -014 ,061
dzellik31 ,143 134 -,050 ,016 ,061 ,064
dzellik32 ,078 ,198 ,014 ,056 ,066 ,080




Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisi(32x32)
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Gzellik13 | ozellik1i4 | ozellik15 | 6zellik16 | 6zellik17 | &zellik18

Korelasyon  ozellik1 ,162 124 179 ,148 ,050 ,102
bzellik2 ,009 -,060 ,084 257 -001 210
bzellik3 ,116 ,046 ,087 111 -006 ,105
Ozellik4 ,203 ,098 17 ,158 ,107 ,046
ozellik5 ,084 ,095 ,077 -,008 A7 -121
6zelliké -031 ,015 ,035 -,028 ,005 ,007
ozellik7 ,059 131 ,060 -018 ,064 ,081
Ozellik8 ,089 ,033 ,100 237 -011 ,284
6zellik9 ,150 ,133 ,136 162 ,025 ,048
6zellik10 355 135 ,207 197 ,050 ,118
Ozellik11 ,478 ,078 ,180 ,290 ,032 125
ozellik12 510 ,024 ,168 ,303 ,057 ,216
Ozellik13 1,000 073 157 ,097 174 ,185
Gzeliik14 ,073 1,000 ,391 ,046 ,078 ,064
Ozellik15 157 391 1,000 ,106 ,053 ,152
bzellik16 ,097 ,046 ,106 1,000 ,044 ,175
dzeliik17 174 ,078 ,053 ,044 1,000 ,065
6zellik18 ,185 ,064 ,152 175 065 1,000
bzellik19 ,281 ,003 191 ,103 ,049 ,053
bzellik20 ,175 ,113 ,143 112 ,141 ,092
Ozellik21 ,118 ,206 ,191 ,144 ,010 ,098
6zellik22 141 ,031 ,103 241 ,038 406
6zellik23 ,101 ,066 ,148 210 175 278
6zeliik24 ,180 ,069 ,268 211 -,022 123
6zellik25 ,226 -078 -,006 ,263 ,092 ,197
bzellik26 ,048 ,025 125 ,094 ,024 418
bzellik27 ,038 ,065 , 165 ,060 ,058 ,282
bzellik28 -,024 ,002 ,094 151 -016 ,266
bzellik20 ,154 ,060 A77 ,862 116 ,196
Szellik30 ,114 108 ,189 J21 110 A71
tzellik31 ,035 ,055 ,184 ,007 ,105 ,041
bzellik32 101 ,060 077 ,021 ,026 ,263




Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisl(32x32)
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ozellik19 | 6zellik20 | ozelik21 | ozellik22 | 6zellik23 | o6zellik24
Korelasyon  6zellik1 182 ,194 ,245 185 ,100 308
ozellik2 ,030 -011 ,063 222 ,245 175
szellik3 134 131 112 162 ,198 ,004
ozellik4 A77 178 147 ,100 ,159 211
6zeliiks ,053 ,054 ,088 -075 -,051 -,069
ozelllk6 -130 -115 -,035 ,056 -,034 ,069
6zellik7 -182 -142 -129 -032 -,007 -120
ozellik8 065 ,135 ,128 286 271 217
ozeliik9 ,140 167 ,246 136 ,004 ,256
ozellik10 267 261 ;319 170 122 ,353
szellik11 ,362 ,357 ,305 270 216 424
ozellik12 ,366 ,262 ,350 302 237 ,382
ozellik13 281 A75 ,118 141 ,101 ,180
ozellik14 ,003 113 206 ,031 ,066 ,069
ozellik15 ,191 ,143 ,191 ,103 148 ,268
ozellik16 ,103 112 144 241 210 211
szellik17 ,049 141 ,010 ,038 175 -,022
ozellik18 ,053 ,002 ,008 ,406 278 123
bzellik19 1,000 ,378 ,343 065 ,163 351
szellik20 ,378 1,000 ,328 172 144 258
szellik21 343 ;328 1,000 264 157 ,325
szellik22 ,065 172 264 1,000 253 218
bzellik23 ,163 ,144 157 ,253 1,000 ,248
szellik24 ,351 ,258 ;325 218 248 1,000
dzellik25 221 239 ,166 314 ,321 ,190
6zellik26 -,056 ,046 017 ,371 397 ,093
ozellik27 -,020 -101 -,005 ,196 313 ,030
8zellik28 ,028 ,145 ,158 ,384 226 242
ozellik29 ,152 ,103 ,132 293 | 218 ,208
6zellik30 -,003 -017 ,027 127 231 -077
ozelilk31 -008 -,069 -027 ,001 ,126 ,066
6zellik32 -,032 -,028 ,026 174 ,251 117




Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisi(32x32)
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6zelik25 | 6zellik26 | ozelik27 | 6zellik28 | ozellik29 | ozellik30
Korelasyon  ozellik1 155 ,099 ,032 ,102 176 -,031
ozellik2 ,161 ,281 ,099 72 ,301 ,086
ozellik3 ,155 121 ,068 ,028 ,094 ,049
dzellik4 ,054 -,050 -,005 ,029 121 -,041
ozellik5 -,110 -137 ,017 -,035 -,036 -,051
ozelllk6 -,159 ,026 ,033 ,059 -,094 -,067
6zellik7 -,088 ,087 127 -,075 -,026 125
ozelllk8 ,261 ,292 ,199 247 235 ,096
dzelliks ,022 -,024 ,016 ,085 ,164 ,008
dzellik10 ,100 ,076 -,002 ,156 ,215 ,061
dzellik11 ,351 ,048 ,025 ,141 ,327 -,014
8zellik12 ,368 ,091 ,045 ,216 ,311 ,061
zellik13 ,226 ,048 ,038 -,024 ,154 114
ozeliik14 -,078 ,025 ,065 ,002 ,060 ,108
ozellik15 -,006 125 ,155 ,004 A77 ,189
dzellik16 ,263 ,094 ,060 ,151 ,862 121
ozellik17 ,002 ,024 ,058 -,016 115 ,110
zeliik18 197 418 ,282 ,266 ,196 171
6zellik19 221 -,056 -,020 ,028 ,152 -,003
dzellik20 ,239 ,046 -,101 ,145 ,103 -,017
6zellik21 ,166 ,017 -,005 ,158 ,132 ,027
ozellik22 314 ,371 ,196 ,384 ,293 127
ozellik23 ,321 ,397 ,313 226 ,218 231
dzellik24 ,190 ,003 ,030 242 ,208 -,077
dzellik25 1,000 ,259 ,233 ,236 ,250 ,201
dzellik26 259 1,000 419 ,382 ,164 ,280
dzellik27 ,233 419 1,000 ,289 124 312
dzellik28 ,236 ,382 ,289 1,000 175 ,089
6zellik29 ,250 ,164 124 75 1,000 ,108
dzellik30 ,201 ,280 312 ,089 ,108 1,000
dzelllk31 ,100 ,254 215 ,045 ,057 ,304
dzellik32 041 ,303 311 192 ,046 222




Tablo Ek-4.1: Korelasyon Matrisi(32x32)

6zellik31 6zellik32

Korelasyon  ozellk1 057 ,047
Szellik2 ,044 ,209
bzellik3 -,036 ,140
bzellik4 -,025 071
8zellik5 ,083 -,044
ozellik6 ,120 -012
Ozellik7 ,143 ,078
8zeliik8 ,134 ,198
ozellik9 -,050 ,014
bzellik10 ,016 ,056
Szellik11 ,061 ,066
6zellik12 ,064 ,080
dzellik13 ,035 ,101
ozellik14 ,055 ,060
Bzellik15 ,184 077
Ozellik16 ,007 ,021
ozellik17 ,105 ,026
Bzellik18 ,041 ,263
Ozeliik19 -,008 -032
bzellik20 -,069 -,028
Szellik21 -,027 ,026
bzellik22 ,001 174
dzellik23 ,126 251
bzellik24 ,066 7
6zellik25 ,100 ,041
dzellik26 ,254 ,303
Szellik27 215 311
Ozellik28 ,045 ,192
6zellik29 ,0567 ,046
bzellik30 ,304 222
Hzellik31 1,000 ,240
8zellik32 ,240 1,000

Tablo Ek-4.2: KMO ve Bartlett's Testi

"Orneklem Dogjrulugunun Kalser-Meyer-Olkin Olgama.

,785
Bartlett's Sphericity Testi Yaklagik ki-kare
degeri 2651,268
Serbestlik derecesi 496
Onem dlzeyi ,000
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Tablo Ek-4.3: Aymi K6kenlilik

Olglst

Baslangic | Cikanm

! Degeri Degeri |
Ozeliik1 1,000 ,368
bzellik2 1,000 564
bzellik3 1,000 ,570
6zellik4 1,000 531
6zellik5 1,000 651
bzellik6 1,000 ,658
dzellik7 1,000 ,529
Bzellik8 1,000 ,443
Bzellik9 1,000 ,428
ozelitk10 1,000 524
Ozellik11 1,000 725
bzellik12 1,000 773
Ozellik13 1,000 ,699
Ozellik14 1,000 ,654
ozelllk15 1,000 607
bzellik16 1,000 ,893
6zellik17 1,000 557
Gzellik18 1,000 576
Ozellik19 1,000 545
bzellik20 1,000 ,549
ozellik21 1,000 505
Ozellik22 1,000 ,588
6zellik23 1,000 ,480
Bzellik24 1,000 544
ozeliik25 1,000 ,562
6zellik26 1,000 ,615
bzellik27 1,000 479
bzellik28 1,000 ,557
Ozellik29 1,000 ,900
6zellik30 1,000 ,491
bzellik31 1,000 ,662
6zellik32 1,000 ,432

Cikanm Metodu: Temel Bilesenler

Analizi .
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Tablo Ek-4.4: Aciklanan Toplam Degigim

Baglangi¢ Ozdegerrler

Degigimin | KOomalatif
Bilesenler Toplam Yizdesi Yiizde
1 5,826 18,207 18,207
2 2,938 9,181 27,389
3 1,934 6,043 33,432
4 1,547 4,835 38,267
5 1,498 4,682 42,948
6 1,350 4,219 47,168
7 1,325 4,139 51,307
8 1,150 3,594 54,901
9 1,092 3,412 58,313
10 984 3,076 61,389
1" ,903 2,822 64,211
12 ,867 2,710 66,922
13 813 2,539 69,461
14 764 2,388 71,849
15 756 2,361 74,210
16 723 2,261 76,470
17 ,720 2,249 78,719
18 ,684 2,136 80,856
19 ,626 1,956 82,812
20 ,583 1,823 84,635
21 ,582 1,818 86,453
22 542 1,693 88,146
23 517 1,615 89,761
24 492 1,539 91,300
25 AT4 1,480 92,780
26 460 1,438 94,218
27 437 1,366 95,583
28 ,409 1,279 96,862
29 ,389 1,216 98,078
30 ,319 ,998 99,075
31 ,188 ,586 99,662
32 ,108 ,338 100,000




Tablo Ek-4.4: Acikianan Toplam Degigim

Yiklemelerin Gikanm Kareleri Ylklemelerin Kareleri Toplaminin
Toplami Rotasyonu
Degilsimin | Kamulatif Degjigimin | Kamdlatif
Bilegenler Toplam Ylzdesi_ Yl{zde Toplam Ylzdesl Ylzde |
5,826 18,207 18,207 3,416 10,677 10,677
2 2,938 9,181 27,389 2,873 8,979 19,655
3 1,934 6,043 33,432 2,038 6,370 26,025
4 1,547 4,835 38,267 2,023 6,322 32,347
5 1,498 4,682 42,948 1,924 6,014 38,361
6 1,350 4,219 47,168 1,867 5,835 44,196
7 1,325 4,139 51,307 1,690 5,283 49,479
8 1,150 3,594 54,901 1,515 4,735 54,213
9 1,092 3,412 58,313 1,312 4,100 58,313
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bilegenier Analizl.
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Tablo Ek-4.5: Rotasyona Tabi Tutuimamig Matris*
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Bilegenler
1 2 3 4 5 6 7
6zellik1 ,082 -,073 ,070 ,062 -,130 ,085 ,057
ozellik2 ,069 ,082 -,150 ,154 -,121 272 121
zeliik3 ,060 -,002 -,076 -,027 -110 411 ,168
ozellik4 ,066 -,091 ,076 ,107 -,002 ,251 215
ozellik5 ,000 -,076 ,248 ,004 -,036 -,100 ,084
ozelliké -,008 ,016 ,226 ,154 -,208 -,371 133
ozellik7 -,015 ,084 237 ,151 ,081 -,063 ,120
ozellik8 ,087 ,074 -,037 ,066 -,190 ,014 ,099
ozellik9 ,068 -102 ,088 141 212 ,045 ,012
6zeliik10 ,099 - 117 ,082 ,004 -,060 ,001 ,068
ozellik11 ,119 - 117 -,007 -,040 ,086 -128 ,152
ozellik12 126 -,094 -,012 -,043 ,070 -,148 ,194
ozellik13 ,078 -,076 ,103 -,104 ,241 -,061 284
o6zellik14 ,030 -,017 ,260 ,048 ,000 ,199 -,361
6zellik15 ,063 ,000 234 ,013 ,025 151 -,321
6zellik16 ,087 ,012 -136 ,428 ,191 -,060 -,137
ozellik17 ,024 ,009 121 -,007 ,274 ,043 ,064
ozellik18 ,075 ,140 -,010 -,046 -,055 -,061 -,013
zellik19 ,074 -,133 -,025 -,213 ,128 ,019 -,090
bzellik20 ,073 -112 -,024 -,204 ,040 -,010 -,188
bzeliik21 ,081 -,098 ,032 -,119 -,092 -,029 -,278
ozellik22 ,093 ,086 -,078 -010 -,128 -178 -,065
ozellik23 ,086 ,118 -,013 -,100 ,062 ,089 -,009
ozellik24 ,097 -,073 ,000 -,050 -,146 -,083 -,104
ozellik25 ,087 ,053 -,154 -,145 ,199 -120 ,059
ozelilk26 ,068 ,220 -,002 -,095 -,084 -,038 -,016
zellik27 ,048 ,198 ,101 -,068 ,007 -,021 ,004
ozellik28 ,071 ,108 -,058 -,066 -217 -,242 -,146
ozellik29 ,094 ,025 -126 ,401 218 -,045 -149
6zellik30 ,038 ,153 121 -,060 ,244 112 -,051
ozellik31 ,026 17 ,209 -,026 ,128 -,023 ,084
ozellik32 ,047 151 ,086 -,089 -,091 151 ,138




Tablo Ek-4.5: Rotasyona Tabi Tutuimamig Matris*

Bilegenler
8 9
zelllk1 -,086 -,043
bzellik2 -,062 ,067
ozellik3 ,170 ,010
ozellik4 77 -,080
Bzellikb ,457 ,186
ozellik6é ,119 ,087
ozellik7 -, 161 -,308
ozellik8 ,087 115
6zellik9 ,031 -,005
6zellik10 -,144 -,033
Gzellik11 -163 ,023
ozellik12 -,166 -,005
Ozellik13 -,150 -,243
Ozellik14 -,060 -,219
6zellik15 -178 ,059
6zellik16 ,044 ,068
ozellik17 A48 =177
Ozellik18 -,034 -403
bzellik19 ,031 ,186
dzeliik20 ,253 -,093
bzellik21 ,072 ,016
Ozellik22 ,092 -,279
Ozellik23 ,203 ,081
Ozeliik24 -175 ,216
Szellik25 112 ,062
bzeliik26 -,001 -,039
Ozellik27 ,061 076
Ozeliik28 ,098 ,008
bzellik29 ,009 ,052
Ozellik30 -,058 ,094
Ozellik31 -116 ,491
Ozellik32 -,108 ,066

Boyut Indirgeme Metodu

: Temel Bilegenler Analizl. * 9 bllesen ¢ikanimistir.

150



Tablo Ek-4.6: Varimax Rotasyonuna Tabi Tutulmug Matris
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Bilegenler
1 2 3 4 5 6 7
ozellik1 ,103 -,009 -,048 -029 -,071 143 ,094
ozellik2 -,056 -,019 ,036 ,008 -,076 ,340 -,057
ozellik3 -,079 -,055 ,008 -,090 ,051 ,458 -,037
ozellik4 ,033 -073 -074 -,040 -,081 ,364 ,011
ozellik5 -,083 -,071 ,060 015 121 075 -,044
ozelliké ,044 ,104 -,004 -,004 -,118 -,105 -,085
ozellik? ,136 ,056 -,026 -,007 -417 -,082 ,135
zellik8 -,036 ,003 ,043 ,023 ,023 187 -,094
ozellik9 ,030 ,000 -,104 ,016 -,027 ,166 ,106
6zellik10 ,198 -,028 -,028 -,043 -,051 ,042 ,072
ozellik11 ,288 -,042 ,026 ,009 -,022 -,071 -,096
ozellik12 ,304 -,007 ,021 -,007 -,056 -,064 -126
6zellik13 ,356 -,032 ,006 -110 -223 -,080 -,067
6zeliik14 -,074 ,017 -,054 -,003 -,044 -,015 ,520
ozellik15 -,020 -,067 ,143 ,031 ,044 -,052 ,419
ozellik16 -,055 -,050 -,030 514 -,035 -,032 ,006
6zellik17 -,052 ,011 -,011 ,033 ,023 ,034 -,013
ozellik18 ,049 313 -,158 -,072 -,183 - -,038 ,081
ozellik19 ,081 -,109 107 -,041 ,300 -,064 ,000
6zellik20 -,025 ,088 - 117 -,072 ,290 -,049 ,086
6zellik21 -,028 ,076 -,069 -,035 257 -,066 ,195
6zellik22 ,002 ,334 -,203 ,003 -,034 -,059 ,006
dzellik23 -,084 ,074 ,146 -,002 ,146 ,095 -,038
ozeliik24 ,092 -,004 ,070 -,001 ,155 -,046 ,054
o6zellik25 ,062 072 ,094 ,051 ,155 -,008 217
6zellik26 -,050 232 ,099 -,065 -,020 ,000 -,007
dzellik27 -,059 17 ,206 -,039 ,002 -,008 ,002
ozellik28 -,079 ,295 -,056 -,014 ,136 -,106 -,022
ozellik29 -,041 -,047 " -,009 ,501 -,042 -,048 ,029
6zellik30 -011 -,057 ,295 ,036 -011 -,052 ,003
6zelllk31 ,042 -, 194 ,498 ,027 ,052 -,057 -,053
ozellik32 021 ,037 ,200 -,146 -,089 ,162 ,004
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Tablo Ek-4.6: Varimax Rotasyonuna Tabi Tutulmug Matris

Bilegenler
8 9
ozelllk1 ,036 -,088
bzellik2 -107 - 138
Ozellik3 -,084 ,097
Ozellik4 ,092 ,154
6zelliks ,487 ,250
dzellik6 ,496 -,064
Ozellik7 ,006 ,102
Ozellik8 ,142 - 093
bzellik9 77 -,088
bzellik10 ,021 -,088
dzellik11 -016 -,052
dzellik12 -011 -,049
Ozellik13 -128 ,200
Ozellik14 -078 ,070
tzellik15 -,056 -101
Ozellik16 ,027 ,019
6zellik17 ,086 ,561
bzellik18 -125 ,100
ozellik19 -,057 ,033
Bzellik20 -,010 219
bzellik21 ,042 -,028
Bzellik22 ,022 ,057
Ozellik23 -,004 ,169
6zellik24 ,062 -,296
bzellik25 ~077 ,148
Ozellik26 -,026 -,026
Ozellik27 ,059 ,045
Ozellik28 ,150 -,108
Ozellik29 -014 ,024
Ozellik30 -125 ,106
Gzellik31 ,148 -,135
Bzellik32 -,043 -,086

Boyut Indirgeme Metodu: Temel Bllesenler Analizi.
Rotasyon Metodu: Kaiser Normalizasyonuna Dayalt Varimax.



EK-5: H,, H; VE H, HIPOTEZLERININ TESTI

H.: Magaza atmosferi, Ust sinif thketicileri igin orta sinif thketicilerine
gdre daha énemli bir segim faktérudar.

Hji: Magaza atmosferi, Ust sinif tiketicileri igin alt sinif tiketicilerine
gbre daha énemli bir segim faktéridar.

Hs: Magaza atmosferi, orta sinif tuketicileri igin alt sinif tuketicilerine gére

daha 6nemili bir segim faktéradar.

Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglan

Tablo Ek-5.1: ANOVA
Kareler | Serbestliik | Ortalama “Onem
Toplami | Derecesi Kare F Diizeyi
Magaza  Gruplar
Atmosferi  Arasi 20,501 2 10,250 9,105 ,000
Gruplar Igi| 334,348 297 1,126
Toplam 354,849 299

Goklu Kargilagtirmalar (Post Hoc) Testleri

Bagimh Degisken: Magaza Atmosferi

Tablo Ek-5.2: Schefee Analizi

Ortalama | Standart | Onem | % 95 Gliven Aralift
M smf ) Sinif | Farki (I-J) Hata Diizeyi Alt Sinir | Ust Sinir
Ust Orta ,4687* ,133 ,002 ,1422 , 7951
Alt 7517 212 ,002 ,2313 1,2720
Orta Ust -,4687* 133 ,002 -,7951 -,1422
Alt ,2830 ,203 379 -,2158 ,7818
Alt Ust - 7517* 212 ,002 41,2720 | -,2313
Orta -,2830 203 379 -,7818 42158

* Ortalama farki .05 6nem seviyesinde anlamlidir.
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Homojen Altgruplar

Tablo Ek-5.3: Magaza Atmosferi

Scheffd®

SOSYAL Alt gruplar igin o = .05
SINIF N 1 2

ATt 33 | 3.1414°

Orta 161 | 3,4244*

Ust 108 3,8931"

Sﬁ":e'gi 314 1,000

*Homojen alt gruplarin ortalamalari

8. Harmonik Ortalama Ornek Sayisi =
65,291

b. Gruplardaki 6rnek sayilari esit

degildir.
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Hipotezlerin test edilmesinde gerekli olan “kritik degerleri” bulmak igin Post
Hoc testlerinden Schefee testinin kullanilimasi uygun gértlmustar. Ortalamalarin
karsgilagtiriimasinda kullanilan Schefee testinde buttun farklarin énem kontrolinde
bir kritik deger kullanilir. Eger iki ortalamanin farki bu kritik de§erden (S, ) buytikse

Ho hipotezi reddedilir.

Gruplarin 6rnek sayilari (n) esitse, kullanilacak test istatistigi;

S, = J-DEG"

Gruplarin 6rnek sayilari esgit degilse, kullanilacak test istatistigi;

()

S, =(v-DFS"

Burada;
v:
n;veyan :
SZ .

n-v:

Lo A

(a)

N @2S? I n)

\/s’<;}-+;11—>

toplam muamele sayisi
her gruptaki 6rnek sayisi

varyans analizindeki hata kareler ortalamasi
hata kareleri ortalamasinin serbestlik derecesi

6nem seviyesini gdstermektedir.
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Caligmamizda grup sayilari egit olmadidi igin, hipotezlerin testinde ikinci
test istatistigi kullanilmigtir. Yani,

v v —1,n-v 1 1

% =T > Y= DEG™ - (S (—+-) }ise
n, n,

ortalamalar arasinda farkiilik oldugu sdylenebilir.

Her Ug¢ hipotezin testi icin sifir ve alternatif hipotezler asagidaki gibi
kurulmug ve kritik degerler hesaplanmisgtir.

H2 hipotezi igin:
Ho:mo—po=0 veya Ho : to = la
Hi i~ to#0 veya Hi: o # la

Si={\/(3 -~ 1)F 1D \ﬁ1126)’ (136 161)} e

Hs hipotezi igin:

Ho:po—pa=0 veya Ho : o= Ma

Hi o~ paz0 veya Hi o # pa

S [(3 - D) F 1709 J ) }=0.51
J( YE oos) (1126) (106 33)

H,4 hipotezi igin:

Ho:po—a=0 veya Ho @ Mo = la

Hi po— a0 veya Hi:lo# Ma

S.={/(3- NFS™> J(IIZG)’ (eg* 33)} 0.49
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Bu sonuglara gére;

| 3.8931-3.4244] = 0.47 > 0.32 farkli
| 3.8931-3.1414| = 0.75 > 0.51 farkli
|3.4214-3.1414) = 0.28 < 0.49 farksiZ' dir.

Bu sonuglara gére H, ve H; hipotezleri kabul edilmekte, H, hipotezi kabul
edilmemektedir. Dolayisiyla, magaza atmosferine 6nem vermede Ust sinif ile diger
iki sinif arasinda bir farkliigin oldugu bulunmustur.
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