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OZET

ELEKRONIK URUN MAGAZALARINDA MEKANSAL DENEYIMIN SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKiSi: EMAAR SQUARE MALL SAMSUNG DENEYIM
MAGAZASI ORNEGI

Sirin FERHUMEND GUNER
Ic Mekan Tasarimi

Tez Danismani: Dog. Dr. Sezin TANRIOVER

Ocak 2020, 100 sayfa

Son yillarda bilisim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler, iiretim ve tiiketim
siireclerinde ciddi degisikliklere sebep olmaktadir. Ozellikle miisterinin teknolojik
triinleri dogrudan deneyimleyebiliyor olmasit karar verme siireclerinde Onemli
unsurlardan biri haline gelmistir. Gilinlimiiziin rekabet¢i ortaminda firmalar karlilig1
arttirmanin farkli yollarin1 aramaktadirlar. Bu baglamda {iriin deneyiminin yani sira,
mekansal deneyim ile farklilasma konusunda stratejiler ve konseptler gelistirilmektedir.
Konum, i¢ ve dis mekan tasarimina ait bir ¢ok unsur ve mekan atmosferini temel alarak
acilan magazalar ile, miisteriyi cezbetmenin yani sira, i¢eride daha fazla vakit gecirmek
isteyecekleri ve lirlin satin almadan terk etmeyecekleri perakende mekanlarinin iiretimi
amaclanmaktadir. Konuyla ilgili alan yazinda mekan algis1 ve mekansal deneyimin
miisterinin satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini arastiran ¢ok sayida ¢alismaya
rastlanmis fakat, bunlarin bilisim ve teknoloji alanindaki perakende magazalarini
kapsamadig1 anlasilmistir. Dolayisiyla, bu tez kapsaminda gilinlimiiz ve gelecegin
yukselen perakende sektorii i¢in mekan tasariminin satin alma davranigina etkisi
incelenmistir.

Calismada, Istanbul Emaar Square Aligveris Merkezi, Samsung Flagship magazasinda
mekansal deneyimin satin alma davranisina etkisi aragtirilmistir. Arastirmanin evrenini,
Ekim-Kasim 2019 tarihleri arasinda bu magazanin miisteri, personel, ve yoneticileri;
orneklemini ise, hafta i¢i ve hafta sonu giinlerde tesadiifi segilen 18 yas istii, 150 katilime1
olusturmustur. Veri toplamak {izere anket, gériisme ve igmimari projenin incelenmesi
kullanilmistir. Secgilen 6rnek mekana dair bulgular, dis cephe unsurlarinin miisteriyi
magazaya ¢cekmekte etkili oldugu; aydinlatma ve renk unsurlarinin satin alma davranisina
negatif yonde etki ettigi ve magaza yerlesim, koku miizik, hava kalitesi gibi unsurlarin
ise satin alma davranigina etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ticari I¢ Mekanlar, Mekansal Deneyim, Mekan Algisi, Miisteri
Deneyimi, Teknoloji Magazasi



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF THE SPATIAL STORE EXPERIENCE ON PURCHASE
BEHAVIOR IN THE TECHNOLOGY STORES: THROUGH THE SAMPLE OF
SAMSUNG FLAGSHIP STORE AT EMAAR SQUARE MALL

Sirin FERHUMEND GUNER
Interior Design

Thesis Supervisor: Dog. Dr. Sezin TANRIOVER

January 2020, 100 pages

In recent years, developments in the field of information technology have led to changes
substantially in production and consumption process.

Especially, delivering a direct customer experience is one of the hugely important part
for decision making period. In today's competitive market, companies are looking for
different ways to increase profitability. Therefore companies have to focus on
the development of differentiation strategies and new concepts besides customer
experience. The aim of the retail store are based on the location interior and exterior
identites which create customers’ holistic perception of their experience and promote
shopping. Numerous research studies have examined space perception and experience on
customer buying behavior except information technology retail stores.

The purpose of the thesis is to analyse how to information technology store design is
affected by customer buying and attitudes.

Content of the study is the influence of the store atmosphere on the customer behaviours
in Istanbul Emaar Square Mall Samsung Flagship Store. The population of the research
consisted of customers, store staff and managers between October and November 2019,
whereas the sample of the study consisted of 150 participants over the age of 18 who were
chosen randomly on weekdays and weekends.

The method of collecting data were - survey, interview, analysing of interior Project, heat
map.

The findings belong to the selected store sample indicated that exterior elements are
effective in attracting the customer to the store, lighting and color has a negative effect
on purchasing behavior whereas the store layout, smell, music and air quality has no
effect.

Keywords: Commercial interior, Spatial Experience, Spatial Perception, Customer

Experience, Technology Store
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1. GIRIS
1.1 TEZIN KONUSU

Gecmisten giinlimiize aligveris olgusu ele alindiginda tiiketici ile liretici arasindaki
iliskinin temelde ihtiyaclar dogrultusunda kuruldugu goézlemlenmistir. Kisi tiikketme
ihtiyacina yoOnelik satin almak istedigi iiriin ve hizmetin ihtiyacin1 karsilayip
kargilamayacagini diisiiniip karar vermis ve dolayistyla bu karar verme siireci sonucunda
satin alma davranisinda bulunmustur. Ancak degisen sartlar, satin alma giicii, teknoloji
ve daha birgok unsurun ihtiyaglarin yani sira bireyi satin almaya yonlendirdigi
gozlemlemistir (Altintas, 2000). Ozellikle 2000°1i yillarla birlikte satin alma davranis:
gorsel hafizay1 destekler sekilde begenme giidiisii 15181nda ilerlemis, sosyal medyanin da
ortaya ¢ikis1 insanlarin sadece ihtiyaglari degil, ayn1 zamanda begenilme ve gosterme
duygulariyla satin almaya yonelmelerine neden olmustur. Giiniimiizde AVM’lerin
giderek artan sayis1 bireylerin aligveris olgusuna bakis acisin1 da degistirmistir. Aligveris
yapmak veya almak, ihtiya¢ olmanin 6tesinde bir aliskanlik, toplumsal bir davranis olarak
algilanmaya baslanmistir (Kocacik, 1998). Bu durumun temelinde ise “tiiketici davranig1”

kavrami yatmaktadir.

Yas, egitim, cinsiyet, meslek vb. birgok sebepten otiirii tiiketiciler farkli davranis kaliplar
icerisindedirler. Bir tiiketici ile bir digerinin satin alinacak iiriin ve hizmette aradiklar
birbirinden oldukg¢a farklidir. Bu nedenle satin alma davranisi olduk¢a Oznel ve
karmasiktir. Lastovicka (1982) satin alma davranisinin psikolojik ve durumsal bir yanm
oldugunu, dolayistyla tiiketici 6zellikleri ile {irlin — hizmet 6zelliklerini bulusturan bir

noktada yer aldigini sdyler (Lastovicka, 1982).

Uyarici-organizma-tepki (Stimulus (S) -Organism (O) -Response (R)) modeli olarak da
bilinen Mehrabian ve Russell (M-R) c¢evresel psikoloji modeli (1974) magaza
ortamlarinin tiiketicilerin satin alma davramiglar {izerindeki etkisini agiklamak i¢in
kullanilan en etkili modellerden biridir. Modeldeki g¢evresel uyarict (S) tiiketicilerin
davranigsal tepkilerini (R) etkileyen bir duygusal reaksiyona (O)yol agmaktadir (Lillian,
2016). Bu model ayrica miisterilerin yaklagim veya ka¢inma davranisi olmak iizere iki
farkli tepki ile bir magaza atmosferine yanit verdiklerini ileri siirmektedir. Yaklagim

davraniglari, belirli bir magazada kalma ve onu kesfetme istegi gibi ¢evreye karst olumlu



tepkiler olarak goriilmektedir. Kaginma davraniglari ise bir magazada kalmak ya da onu

kesfetmek i¢in zaman harcamak istememektir (Turley & Milliman, 2000).

Sekil 1.1: Mehrabian-Russel Model

Emotional

States

Enviromental \

stimuli =
/

__——" Approach or
——'-_-'-_—-.-_-’ -
— avoidance

————
T—~——__ response

Pleasure, Arousal,

Dominance

Figure 1. The Mehrabian-Russell model

Perakende hizmet sektoriinde tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
seylerden biri iirlin ve hizmetin sunum seklidir. Nihai olarak tiiketici ile iletisimi saglayan
perakendecilikte bir magazanin yeri, konumu, i¢ ve dig tasarimigibi birgok sey satin alma
giidiisiinii yonlendirir veya sondiiriir. Bu noktada davranisin sekillenmesi dis 6gelerin

kombinasyonuna bagli olarak degismektedir (Arslan, 2004).
1.2 TEZIN AMACI, PROBLEM TANIMI VE KAPSAMI

Tiketici ile birebir iletisim kurulan perakende sektoriinde mekansal deneyim (ist
diizeydedir. Dolayisiyla satici ile tiiketici arasindaki iletisimin dogru, eksiksiz ve satin
alma davranisin giidiileyecek bir diizeyde olmas1 perakendeciligin gelismesini saglayan
en onemli faktor olacaktir (Bakirtas, 2010). Bu calisma teknoloji magazalarindaki

mekansal deneyimin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini konu edinmektedir.

Deneyim faktorii, miisterilerin tercihlerini belirleyerek bir sirketin sundugu iiriin ve
hizmetlerinin basarisinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, edinilen
deneyimler miisterilerin satin alma kararlarin1 da etkileyerek bir sirketin bilylimesini ve
karliligin1 belirler. Deneyimin miisterilerde olusturmasi muhtemel zengin duyusal
uyaranlar nedeniyle gelecekteki satin alma davramislarm etkilemesi olasidir. Iyi bir

deneyim sunmak miisteri memnuniyetini etkiledigi i¢in ¢ok 6nemlidir. Ciinkii memnun



misterilerin gosterdigi artan sadakat, tekrarlanan satin alimlar, artan plansiz satin alma

egilimi sayesinde karlilik artar (Singh & Soch, 2015).

North ve Hargreaves'e (1998) gore miizik tiiketicilerde karmasik duygusal ve davranigsal
tepkileri uyandirabilir. Miizik tiiketicilerin bir magazada ne kadar zaman harcadiklarini

ve ne kadar satin aldiklarini da etkileyebilir (Tendai & Crispen, 2009).

Levy ve Weitz (2002)’ye goére miizigin yani sira magaza kokusu da tiiketicilerin
duygularini ve ruh halini dogrudan etkiler. Magazanin hos kokusu miisterilerin magazada
tiriinlere bakarak daha fazla zaman harcamalarin1 saglar ve bu da plansiz satin alima

neden olur (Nishanov & Ahunjonov, 2016).

Aydinlatma, perakendecilerin miisterilerinin deneyimlerini yonetmeleri igin basit ve
nispeten ucuz bir degiskendir. Baz1 aragtirmalarin sonuglari, daha parlak aydinlatmanin
miisterileri daha fazla {riinii inceleyerek aligsveris egilimlerini artirabilen bir unsur

oldugunu gostermistir (Saad & Metawie, 2015).

Tiiketiciler, destek veren ve giiler yiizlii magaza calisanlariyla aligveris deneyiminin
tadim1 ¢ikarmak isterler. Satis personeli olaganiistii bir hizmet sunarak aligveris
deneyimini gergekten eglenceli hale getirebilir. Tiiketiciler zorlayan bir satis elemani
olmadan aligveris yapmay1 eglenceli bulsalar da, yardimsever bir satig gorevlisinin
yanlarinda olmasindan da memnun olurlar (Tendai & Crispen, 2009). Magaza
calisanlarinin giiler yiizliiliigii ve samimiyeti miisterilerin plansiz satin alma davranislari

lizerinde olumlu etkiye sahiptir (Unsalan, 2016).

Bu ¢aligsma insanin tiiketme ve satin alma eylemlerinin karmasikligindan yola ¢ikarak,
begenme giidiisii, mekana dair gorsel hafiza ve satin alma davramisinin mekansal
deneyimden ne denli etkilendigini anlamak amaciyla kurgulanmistir. Bu soru
cercevesinde bir teknoloji magazasi olan Emaar Square Mall Samsung Flagship Deneyim
Magazasi’in da satin alma davranis1 iizerinde mekéansal deneyimin etkisini dlgmeyi ve

tanimlamay1 amaglamistir.

Calismada elde edilecek bilgilerin, gelecek calismalara 11k tutmasi hedeflenmektedir.

Calisma yedi baslikta incelenmistir. Birinci boliimiinde tezin konusu ve amaci



aciklanacaktir. Ikinci ve {igiincii boliimde perakende magazacilikta tiiketici davranislari
ve mekan algisi genel olarak ele alinmistir. Dordiincii ve besinci boliimde ise veri toplama
yontemleri ele alinacak ve uygulanan anket sonuglari, ¢alismanin tiirii, kullanilan araglar,
hangi istatistiklerin kullanildigina deginilecektir. Altinci boliim olan bulgularda verilerin
tablolar halinde agiklamalar1 yapilarak son boliim olan tartisma ve sonug boliimiinde de

bulgular1 destekleyen ve desteklemeyen ¢alisma sonuglari ile tartigilacaktir.



2. PERAKENDE MAGAZA KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISI
2.1 PERAKENDE MAGAZA TANIMI, OZELLIiKLERi VE IMAJI

Tiiketicilerin yeme, igme, dinlenme vb. ihtiya¢larinin karsilanmasi dogrudan tiiketicinin
karsit1 olan iiretici grubunun sorumlulugunda olan eylemlerdir. Ureticiler, tiiketicinin
ihtiyaclarim1  karsilamak ve ayn1 zamanda bu ihtiyaclar dogrultusunda kurulan
yapilanmalardir. Bu yapilanmalarin igerisine kurumlar, bireysel saticilar, tedarikgiler vb.

bir¢ok unsur girmektedir (Stern, 1962).

Ureticiden tiiketiciye giden hizmet akisginin bir basamagm da perakendecilik
olusturmaktadir. Pazarlama siirecinin en son asamasi olan perakendecilik, mal ve
hizmetlerin aracisiz olarak tiiketici ile bulustugu noktadir. Ayn1 zamanda bir satig tiirii
olan perakendecilik ile ilgili TDK (2019), diizenli olmayan, azar azar, daginik sekilde
yapilan satis sekli, toptan satisin karsit1 bir eylem oldugunu ifade etmektedir. Berman ve
Evans (2001) perakendeciligin insanlarin kendi ve ailelerinin ihtiyaglarini karsilamak

adma {irlin ve hizmet satin almalari oldugunu sdylemektedir. (Berman ve Evans,2001).

American Marketing Association (2018) perakendeciligi, mal ve hizmetlerin tiiketici ile
magaza veya magazasiz olarak bulusmasini saglayan hizmetler biitiinii seklinde
tanimlamaktadir. Bu tanim dolayisiyla perakendecilige bir hizmet anlami yiiklemekle
birlikte bu hizmetin niteligi ve aracis1 hakkinda bir detaylandirma yapmaz (American
Marketing Association, 2018). Mucuk (1994) ise daha evvel yaptig1 tanimda bu hizmeti
nihai olarak tiiketici ile bulusturan magaza yapilanmasini tanima dahil etmistir (Mucuk,

1994).

Insan ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillenen pazarlama anlayisinda énemli bir yer edinen
perakendecilik yapilan tanimlamalar dogrultusunda tiiketici ile iiretici arasinda birlestirici
0zelligi olan mal ve hizmetlerin aracisiz sekilde iletilmesini saglayan bir satis kanalidir.
Bu satis kanali ile akla ilk gelen magazalar olmaktadir. Uretilen iiriiniin dogrudan
magazalarda sergilenmesiyle birlikte tiiketici ile bulugmasi sistemi zamanla teknolojinin
gelismesi ve yeni satis kanallarinin da ortaya ¢ikmasiyla birlikte evrilmistir. Bugiin
perakendecilik sadece magazacilik olarak degil, ayn1 zamanda internet siteleri ¢cevrimigi

kataloglar vb. birgok baska mecray1 da igerisine almaktadir (Levy ve Meitz, 2004).



Tiiccar, esnaf veya tiretici olarak nihai satis1 iistlenen perakendecinin bir¢ok fonksiyonu

bulunmaktadir. Levy ve Meitz (2004) bu fonksiyonlari su sekilde siralamaktadir:

a. Tiiketicilere yer faydasi sunmak: Tiiketicinin tiikketecegi mal ve hizmete
yonelik olarak bir yere yonelmesi, alim yapacak bir alaninin olmasidir.

b. Tiiketicilere Miilkiyet Faydasi Sunmak: Tiiketicilerin {irin ve hizmetlere sahip
olmasini saglamaktir.

C. [Tiiketicilere Zaman Faydasi1 Sunmak: Tiiketicinin iireticiye ulasma zorlugunu
ortadan kaldirmaktir.

d. Tiiketicilere Cegsit Faydasi Sunmak: Uriin gesitleri ve markalar tiiketicinin
hizmetine daha kolay sekilde sunmay1 saglamaktir.

e. Biiyiik Hacimli Uriinlerin Parca Sekilde Satilmasim Saglamak: Toptan satista
yer alan biiyiik hacimli {iriinlerin parga sekilde ve tiiketicinin ihtiyaci olarak
sekilde satilmasini saglamaktir.

f. Stok Tutmak: Uriin ve hizmetlerin parca sekilde satilmasini saglayarak toptan
satisa gore ¢ok daha fazla stok tutulmasini saglamaktir.

g. Bilgi Paylasimi: Parca ve daha az sekilde satilan iiriin ve hizmetlerin tiiketici
tarafindan deneyimlenmesi, bu deneyimin diger tiiketicilerle paylasilmasini

saglamaktir.

Tiiketiciye nihai ulagsma araci olan perakendecilik, tiiketicinin algilarina yonelik olarak
yapilan bir imaj ¢calismasini da igermektedir. Tiiketici satin alacagi iiriinii bir magaza, han
veya gars1 icerisinde gorerek satin alir, dolayisiyla satin alma davranisi bir kalip igerisine
girer. Satin alinan {iriiniin benzerlerini, farkl ¢esitlerini gérme imkani bulan tiiketici i¢in
perakendecilik mekan1 olduk¢a 6nemli olur. Bu nedenle satic1 dolaysiz olarak ulastigi
miisteriye yonelik magazasini diizenleme, iyi bir satis sunumu yapma gayesi igerisine
girer. Perakende magazalari bu anlayisla kurulurken 6nemli olan miisterinin algilarina ve
begenisine yonelik {irlin satmak, kalite anlayisini yansitmak ve miisteriyi magazaya
yonlendirecek (gorsel hafiza c¢ekici ve akilda kalan mekansal deneyim yaratmak) bir

diizenleme cabasi igerisinde olmaktir (Arslan, 2004).



2.1.1 Tiirkiye'de Perakende Magazacilik

Tirkiye’de perakendecilik sektoriiniin gelisimi goz Oniine alindiginda bu gelisimi
Osmanli Devleti doneminde kurulan han, kapali ¢arsi, kervansaray gibi yapilanmalarla
baslatmak dogru olacaktir. Osmanli Devleti’yle baslayan perakende yapilanmasi, Tiirkiye
Cumbhuriyeti doneminde modernlesme ile sekil almis ve glinlimiizdeki haline ulagsmistir

(Tek ve Orel, 2006).

Osmanli Devleti doneminde perakendeciligin gelisimi s6z konusu oldugunda
kapaligarsilar, ticaret merkezleri ve yerel pazarlar lizerinde durulabilir. Bunlar arasinda
ozellikle kapal1 ¢arsilar ¢ok fazla talep gormekteydi. Her esnafin cars1 igerisine egyasini
getirip sattig1 bu sistem, bilhassa yabanci esnaflarin, tiiccarlarin ve kendi mahsuliinii
satmak isteyen halkin ilgisini ¢ekiyordu. Yerlesik ve gocebe yasayan iki tiirlii halk i¢in
bu pazarlar olduk¢a 6nemli ticaret mekanlartydi. Han, mahzen, kervansaray gibi alanlara

kurulan yerel pazarlarla birlikte yogun bir ticari miibadele yasanmaktaydi (Aydin, 2005).

Osmanli Devleti i¢in énemli merkezler olan Edirne, Bursa ve Istanbul’da 6zellikle
panayir biciminde dnemli carsilar kurulmakta, bu carsilar ticareti canli tutmaktaydi. II.
Bayezid devrinde Ihtisab Kanunlari adiyla tiiketiciyi koruyan kanunlar c¢ikmis, bu
pazarlar ve diger ticari perakende hizmetleriyle ilgili ilk olarak kanunnameler

hazirlanmastir.

Osmanli Devleti doneminde bilhassa Tanzimat’la birlikte batiya yonelik iliskilerin
gelismesiyle birlikte gézlemlenen daha biiylik Pazar ve hanlarin kuruldugu, hatta Beyoglu
gibi semtlerde acilan ilk magazalarla birlikte batidan getirilen {irtinlerin satildig1 ve
bdylece Osmanli smirlar1 igerisinde perakendeciligin daha ileri diizeye getirtildigi
goriilmiistiir. Ozellikle deniz ticaretiyle birlikte batidan gelen farkli ve yeni iiriinlerin

satilmasinda bilhassa limana yakin kurulan isletmeler 6nem arz etmistir (Acar, 2009).

1913 senesinde tiiketim kooperatifleri kurulmus, bu kooperatiflerle birlikte hem tiiketim
mallariin sagliga uygunlugu denetlenmis, hem de merkezden diger bolgelere daha kolay
tilkketim tirtinlerinin aktarilmasi saglanmistir (Tek ve Orel, 2006). Cumhuriyet doneminde
ise Osmanli’dan gelen perakendecilik gelenegi devam etmekle birlikte bunun yaninda

yeni yapilanmalar da kurulmustur.



Tiirkiye’de modernlesmenin etkisiyle yerel halk arasindaki pazarlar, bakkallar ve
esnaflarin kurmus oldugu perakende diizeni yavas yavas degismeye baslamistir. Bilhassa,
1950 ve 1960’larla birlikte batil1 tarzdaki biiyiik “zincir” olarak tabir edilen magazacilik
ornek alimmis, kurulan magaza, market ve diger yapilanmalarla birlikte daha genis ve
biiylik ¢aplt bir tiiketim zinciri olusturulmustur. 1950’lerde Migros, 1960°larda Vakko,
Beymen, YKM gibi kurulan magazalar halka ¢ok daha profesyonel ve giivenli aligveris
olanag1 sunmustur. Halk pazarlari, han ve semtlerde satilan kii¢iik esnafin satis anlayisi
degismis, yerine gelen yeni anlayisla birlikte biiylik perakendecilik olgusu savunularak
halka aktarilmistir (Acar, 2009).

1980’11 yillar Tiirk perakendeciligi ile ilgili bilhassa kabuk degisiminin yasandig: yillar
olmustur. Bu dénemde modern perakendecilige yonelik ¢alismalar artmistir. Dolayisiyla
saticilar serbestlesen ticaret anlayisi ile kendi magazalarint agmak, rekabet etmek ve
kiiresellesmeyi savunan aligverisi vurgulamak adina perakendecilige yonelmislerdir. Ilk
modern alisveris merkezi zinciri 1988 senesinde Istanbul’da Galeria AVM olarak
acilmistir. AVM kapsaminda igerisinde kiigiik kiiclik magazalarin bulundugu Galeria,
ayni zamanda sehirde topluluk halinde yasayan halka ¢ok daha pratik aligveris yapma

imkan1 sunmustur (Bocutoglu ve Atasoy, 2002).

Ekonomideki liberallesmeyle birlikte 6zellestirmeler de baslamistir. 1987 yilinda Migros
ve Gima’nin 6zellestirilmesinin ardindan perakendecilikte rekabet hizla artmis, bu durum
satict kanallarim1 ¢ogaltirken ayn1 zamanda perakendecilikte yer alan miisteri
memnuniyeti olgusunu da beslemistir. Dolayistyla tedarik zincirinin en 6nemli basamagi
olan dagitim kanal1 iizerine ¢aligmalar artmisg, perakende hizmet sunan magaza sayis1 ve

hizmet kalitesinin gelistirilmesine yonelik faaliyetler de hiz kazanmistir (Arikbay, 1996).

1990’larla birlikte hem liberal faaliyetlerin artmasi, hem de hizmet sektoriiniin Tiirk
ekonomisi igerisindeki paymin giderek 6nem kazanmasiyla birlikte perakendecilikte
AVM Kkiilttiir ve yapilanmasinin payr daha fazla 6n plana ¢ikmistir. AVM’ler birgok
tiirden magazay1 kapsayan ve tek bir ¢at1 altinda birlestiren yerler oldugu igin tiiketim
anlaminda ¢ars1 ve hanlara gore ¢cok daha fazla tercih edilmeye baslanmig, bu durum da
perakende sektoriinde dnemli atilimlar yagsanmasinin oniinti agmustir. Dolayisiyla AVM

sayis1 artmis; bakkal, han, kapali carsilar gibi bircok yerin énemi gittikce azalmistir.



Ozellikle 2000°1i y1llarla birlikte neredeyse her ilgeye bir, hatta bazi ilgelerde birden fazla
AVM acilmig, semt pazarlari kiiltliri ise bir “nostalji” olarak goriilmeye baslanmigtir

(Altun, 2006).

2.1.2 Diinya Genelinde Perakende Magazacilik

Perakendecilik, 6zellikle kent merkezlerinde 6nemli bir yere sahip olmakla beraber yeni
sosyoekonomik iligkiler ve yenilikler sonucunda daha da 6nemli hale gelmektedir. Diinya
genelinde perakende sektoriindeki biiyliime ve gelisme 6zellikle son yillarda daha da

goriliniir olmustur.

Farkl kiiltiirlerde degisiklik gosterse de kiiltiirel 6zelliklerine gore kullanim alanlari
cesitlendirilmis en eski sosyal alan 6rnegi Yunan Agorasidir. Kelime olarak ’bulusma
mekan1’’ anlamina gelen Agora genel olarak genis alanlarda yonetim binalar1 ve kraliyet
saray1 ile ¢cevrelenen ve iiriinlerin standlar {izerinde halka acik sergilendigi ve insanlarin
birbirleri ile sosyallestigi alanlardir.(Coleman,2007). Kapali alisveris mekanlari
Agora’daki yapilardan veya dogu toplumlarindaki kapali ticari alanlardan evrilerek

giiniimiize gelmistir.

Ortagag doneminde esnaf loncasi tarafindan yonetilen yerel pazarlar olugmustur.
Keresteciler, bakircilar, kumascilar gibi diikkanlardan olusan ve yerel iiriin satan
diikkanlarin olusturdugu sokaklar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristigi olarak biiyiik
sergi alanlarinda iirlin sergilenmesi ve daha uygun fiyatlandirma ile satisa sunulmasi

goriilmektedir.(Dogan,2012)

Perakendecilik, 19. yiizyilin ortalarinda, profesyonel bir seviyede gelismeye baslamustir.
18. ve 19. yiizyillarda Milano’da bulunan Vittorio Emmanulle II ve Paris’teki Royal
Palais, i¢inde birgok kiiciik diikkan bulunduran ilk yapilar olma 6zelligini tasimaktadirlar.
Ayrica mekan planlama ve miisterilere bircok deneyimi ayn1 anda yasatma konusunda da
ilk 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Coleman,2007). 19. yiizyilda yasanan gelismeler
sonucu sehre go¢ etme hareketi ticaretin yeniden yonlenmesine neden olmustur. 19. ve

20. yiizyillarda tiiketimin artig gostermesiyle birlikte sehirli kimligi ve aligveris arasindaki



iliski giiclenmistir. Endiistri devrimiyle birlikte niifus artis1 biiyiik satis magazalar1 gibi

yeni ticaret merkezlerinin kurulmasina neden olmustur.(Goger,1984)

Avrupa’da diinyanin en biiytik iki kenti olan Londra ve Paris, endiistriyel kapitalizmin
yayildigi donemde magaza kiiltiirinli diinyaya armagan etmislerdir. Bu iki kentin
pasajlarinda acgilan departmanlarda basta giyim ve gida olmak iizere iiretilen mallarin,
Ozellikle Hindistan ve Cin gibi iilkelerden getirilen hediyelik esyalarin satis1 yapilmaya
baslanmistir. Liiks esya tiiketiminin de gerceklestigi bu kentlerde, ayni zamanda
Avrupa’nin farkli yerlerinde yasayanlar da gelip ticaret yapmaya baglamistir. Boylece
tilketim mekanlarina ev sahipligi yapan aligveris merkezleri, Avrupa’dan baslayip

zamanla tiim diinyaya yayilmaya baslamigtir (Duman, 2014).

Avrupa’daki perakende magazacilik, 1960’11 yillarda uluslararas: sekilde calismaya da
baslamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasi , bu donemde ger¢eklesmektedir. Zincir
magazalarin, kayitlarda rastlanan ilk 6rnegi, ABD’de “A ve P” isletmeleri adi altinda
ortaya c¢ikmaktadir. Zincir magazalarin gelismeleri, 1920°’li yillarda tam olarak
goriilmeye baslanmigtir. 1920°1i yillarin, perakende magazaciligin ve sagladigi is alaninin
hizla arttigr bir donem olmasinin sebebi, 1. Diinya Savasi sonrasinda diger biiyiik
iilkelerde sarsilan ekonomilerden uzak kalan Amerika Birlesik Devletleri’nde,
perakendecilik ve zincir magaza sistemlerinin gelisme alani bulmasi olarak
aciklanabilmektedir. Arz-talep iliskisi icinde, ABD’deki tiiketicilerin alim gii¢lerinin de
artmastyla, ihtiyaci karsilayacak olan ¢ok katli magazalarin ortaya ¢ikmasi da bu doneme

denk gelmektedir (Gambarov, 2007).

II. Diinya Savasi ile birlikte, piyasalarda yeni bir sarsint1 daha gergeklesmistir. Bu kez
ABD savasta aktif rol almis olsa da, perakendecilik sektorii bu savastan sonra
gelisiminden hiz kaybetmemistir. Savas sonrasinda artan evlilikler ve ¢ocuk dogumlari,
aligverisin ve pazardaki taleplerin tekrar artmasina sebep olmustur. 1950’lerden sonra,
zaten olugsmus olan ¢ok katli aligveris magaza sistemleri, gittikce subelesmeye
baslamiglardir. Bu subelesme egilimi, aligveris merkezlerinin ve i¢lerindeki magazalarin
cogalmasina sebep olmustur. Talep sonucunda, niifusun yogunlastig1 yerlerde sube
acmak tercih edilmeye baslanmis, metropoliten bolgelerin artmasiyla ¢cok katli magazalar

ve aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlanmistir. ABD’de niifusun biiyiik
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¢ogunlugunun, bu donemde metropollerde yasamaya yonelmesi de, ¢ok katli aligveris
merkezlerinin ve perakendeciligin Oniinii agmis, piyasada 6nem kazanmasini saglamistir
(Dilbaz, 1998).Diinyada tiimiiyle kapal1 ilk aligveris merkezi, 1956 yilinda Amerika’da

Minneapolis’in yakinlarinda bulunan Edina’da insa edilmistir (Gottdiener, 2005).

Perakende sektoriiniin diinya genelindeki biiylikligiiniin 5 trilyon Amerikan dolarinin
tizerinde oldugu tahmin edilmektedir. Bu biiyiikliikteki satis gelirlerinin 40% civarini
Amerika, 10,5% civarim1 Almanya ve 9% civarini ise Japonya elde etmektedir

(Tugsal,2014).

Gilinlimiizde kiiresel perakende sektorii ele alindiginda, degisimlerin odak noktasinin
genellikle yenilik¢i ve hiz 6geleri olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Perakende sektoriinde
yenilikg¢i yaklagimlar, sadece sektoriin ¢calismasinda ve iletilmesinde yardimci teknolojik
gelismeler blinyesinde degil, ayn1 sekilde iletisim, pazarlamacilik ve satis konusunda da
gbzlemlenmektedir. Diinya capinda, inovasyon ve teknolojik ilerlemeler, diinya

perakende sektdriinde de etkisini gdstermektedir (Sezgin, 2015).

22 PERAKENDE MAGAZACILIKTA TUKETICi BEKLENTILERI,
DAVRANISLARI VE SATIN ALMA SURECLERI

Tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglarim1 ve isteklerini karsilamak icin {iriin ve
hizmetleri ararken, segerken, satin alirken, kullanirken, degerlendirirken ve elden
cikarirken gerceklestirdikleri siirec ve faaliyetler olarak tanimlanabilir. Kapsamli bir bilgi
arastirmasi, marka karsilastirmalar1 ve degerlendirmeleri ve diger faaliyetleri icerebilen

uzun ve ayrmtili bir siirecin sonucunda satin alma kararlari1 verilmektedir (Belch & Belch,
2003).

Miisteri bir lirlinii satin alirken Sekil 2.1°de gosterilen bes asamali karar siirecinden geger:
problemi tanima (ihtiyaglarin fark edilmesi), bilgi arastirmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar1 (Kotler, Armstrong,
& Opresnik, 2018). Miisterilerin satin alma karar siirecini degerlendirmek i¢in bu bes

asama 1iyi bir ¢ergeve sunar (Altekar & Keskar,2014). Satin alma isleminin bir {iriniin
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satin alinmasindan ¢ok Once baglayacagi ve etkilerinin uzun siire sonra belirecegi agiktir.
Bu nedenle pazarlamacilar, satin alma siirecini ayrintili bir sekilde anlamak, incelemek

ve yalnizca satin alma kararina degil bes asamaya da odaklanmaktadir (Munthiu, 2009).

Sekil 2.1: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

[ihtiyaclann fark edilmesi

[Bilgi aragtirmasi

[Alternatiﬂerin degerlendirilmesi

[Satm alma karan

[Satm alma sonrasi1 davranig

Kaynak: Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018

Satin alma karar stirecinin ilk ve 6nemli asamasi problemin veya ihtiyacin fark edilmesi
ile baslar. Ihtiyacin farkinda olmadan satin alma gerceklesemez (Altekar & Keskar,
2014). Tiiketici belirli bir ihtiyacin gercek tatmin seviyesi ile 6zlemini duydugu
memnuniyet miktar1 arasinda yeterince biiytik bir fark algiladiginda problem ortaya ¢ikar.
Ihtiyacin varlig1 ve tezahiirii, i¢ ya da dis uyaricilardan kaynaklanabilir. I¢ uyaricilar en
temel ihtiyaclar tarafindan tetiklenebilir. Bunlar, genellikle Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi, yani aglik, susuzluk vb. gibi 6nemlerine gore hiyerarside yerini alan bes temel
insani ihtiyaca dayanir (Munthiu, 2009). Maslow’un ihtiyaglar teorisine gore, tist diizey
ithtiyaglar anlamli hale gelmeden 6nce alt diizey fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin
karsilanmasi gerekir. Bu temel ihtiyaglar karsilandiktan sonra, birey kendine 6zsayg1 gibi
yiiksek dereceli ihtiyaglar1 karsilamaya ¢alismak i¢in harekete geger (Belch & Belch,
2003).

Bilgi aragtirma asamasi, sorunu veya ihtiyact anladiktan sonra miisterilerin en iyi ¢6zim
oldugunu diisiindiiklerini bulmak i¢in satin alma karar siirecinde atabilecekleri bir sonraki

adimdir. (Altekar & Keskar, 2014). Tiketiciler bu asamada ¢esitli kaynaklardan bilgi

12



edinebilir. Deneyim gibi i¢ ve dis ortamlar1 igeren alternatifleri arastirirlar (Puska,
Stojanovic, Sadic, & Becic, 2018). Birey bilgi toplamada igsel kaynaklar denilen ve
bireyin ge¢mis deneyim ve Ogrenmeleriyle ilgili bilgilerle, dissal kaynaklar denilen
bireyin ailesi, arkadaslari, tezgahtarlar, satis temsilcileri, brostirler, raporlar, istatistikler
vb. araglara bagvurabilir (Kog, 2019). Bilgi edinebilecekleri kaynaklar arasinda kigisel
kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kaynaklar (reklam, satig
temsilcileri, bayi ve iiretici web ve mobil siteler, ambalajlar), kamu kaynaklar1 (kitle
iletisim araglari, tiikketici derecelendirme kuruluslari, sosyal medya, internet) ve deneysel
kaynaklar (iiriiniin incelenmesi ve kullanilmas1) bulunmaktadir. Bu bilgi kaynaklarinin
her birinin etki derecesi iirline ve tiiketiciye gore degismektedir (Kotler, Armstrong, &
Opresnik, 2018). Genel olarak, tiiketici bir {iriin veya hizmet hakkindaki bilgilerin gogunu
ticari kaynaklardan elde eder. Bununla birlikte, en giivenilir bilgi ¢ogu zaman kisisel
kaynaklardan veya kamu kaynaklarindan edinilebilir. Tikketici i¢in kisisel bilgi
kaynaklari, aliciyr yalnizca belirli bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgilendiren ticari
kaynaklardan ¢ok daha degerlidir (Munthiu, 2009). Hizmetlerin satin alinmasinda
tilketiciler ge¢mis deneyimlerine ve tanidiklarinin tavsiyelerine daha ¢ok basvururlar
(Smith ve Bush, 2002). Tiiketicilerin mevcut markalar ve 6zellikleri hakkindaki fikri
ancak daha fazla bilgi edinildiginde artar (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018).

Bilgi arastirmasi ve olasi alternatiflerin tanimlanmasindan sonra, tiiketici mevcut
alternatiflerin zihinsel degerlendirmesi ve karar alma siirecinin bir sonraki agamasi olan
alternatifleri degerlendirmeye gecer. Degerlendirme siirecinin ilk yonii iiriin veya
hizmetin 6zelliklerinin belirlenmesidir. Tiiketicinin inan¢ ve tutumlari ise alternatiflerin
degerlendirilmesinde ikinci yondiir. Tiiketicinin satin alma karari bir {iriniin 6zellikleri
ve yararlart hakkindaki inanglarindan etkilenmektedir (Munthiu, 2009). Tutumlar ise
tilketicilerin satin alma davranislariyla ilgili oldugu varsayimindan dolayr dnemlidir.
Cunkii tutumlar teorik olarak tiiketicinin bir nesneyi (veya markayr veya sirketi)
degerlendirmesini 6zetler ve olumlu ya da olumsuz duygular1 ve davranis egilimlerini
temsil eder(Belch & Belch, 2003). Degerlendirme siirecini etkileyen bir diger faktor de
katilim derecesidir. Ornegin, miisteri ilgisi yiiksekse, bir cok markay1 degerlendirecektir;

diisiik ise, sadece bir marka degerlendirilecektir (Altekar & Keskar, 2014).
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Satin alma kararmin verildigi bu asama karar silirecinin dordiincii asamasidir.
Degerlendirme agamasinda tiiketici markalar1 siralar ve satin alma niyetini olusturur.
Genel olarak, en ¢ok tercih edilen markay:1 satin almak tiiketicinin satin alma karar1
olacaktir. Ancak, satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki faktor olabilir: Ik
faktor, bagkalarinin tutumlaridir. Sizin i¢in 6nemli birisinin en diisiik fiyatli araba almaniz
gerektigini diisiinmesi durumunda, daha pahali bir araba satin alma sansiniz azalir. Ikinci
faktor beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketici, beklenen gelir, beklenen fiyat ve
beklenen iiriin avantajlar1 gibi faktorlere dayali bir satin almaniyeti olusturabilir. Ancak,
beklenmeyen olaylar satin almaniyetini degistirebilir. Ornegin, ekonomi daha kétiiye
gidebilir, yakin bir rakip fiyatin1 diisiirebilir veya bir arkadas tercih ettiginiz otomobilde
hayal kirikligina ugradigini soyleyebilir. Bu nedenle, tercihler ve hatta satin alma niyetleri
her zaman gergek bir satin alma se¢imiyle sonug¢lanmaz (Kotler, Armstrong, & Opresnik,
2018). Satin alma siirecinin bu agsamasinda, tiiketici iiriinii veya hizmeti satin alma karari,
tirlinii veya hizmeti satin almama karari, Satin alma iglemini erteleme karar1 veya istedigi

tirtin/hizmeti baska bir iiriin veya hizmet ile degistirme karar1 alabilir (Munthiu, 2009).

Tiiketici satin alma karar siireci satin alma yapildiktan sonra bitmez. Tiiketici {iriinii veya
hizmeti kullandiktan sonra, {iriinlerin algilanan performans seviyesini kendi
beklentileriyle karsilastirir. Memnun olur veya memnun olmaz. Memnuniyet, tiiketicinin
beklentileri karsilandiginda veya asildiginda ortaya g¢ikar. Performans beklentilerin
altinda oldugunda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Satin alim sonras1 degerlendirme siireci
onemlidir. Ciinkii bir Uriiniin fiili kullanimindan elde edilen geri bildirimler gelecekteki
satin alma olasiligini etkileyecektir. Pozitif performans markanin tekrar satin alinma
olasiligmi artirir. Olumsuz sonuglar, tliketicinin markaya yonelik olumsuz tutumlar
olusturmasina ve iriiniin/hizmetin yeniden satin alinma olasiliginin azalmasina yol acar
(Belch & Belch, 2003). Echchakoui (2016)’ya gore deneyimsel deger yaratmak, miisteri

memnuniyeti ve sadakat i¢in ¢ok dnemlidir (Puska, Stojanovic, Sadic, & Becic, 2018).

2.2.1 Tiiketici Satin Alma Karar ve Tiirleri

Insanlar gereksinim, istek ve arzularini kar elde edecek sekilde neticelendirmek amaciyla

cesitli iirlin ya da hizmet satin alirlar. Giinliik hayatta bu satin almalar i¢in bir ¢ok kez
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karar vermek durumunda kalirlar. Genel olarak bu satin alma kararlar1 ise dort ana

baslikta incelenir.

Sekil 2.2: Tiiketici Satin Alma Kararlar

Yiiksek Ilgilenim Diisiik Tlgilenim
Markalar Karmasgik satin alma Cesit arayist iceren satin alma
arasi onemli davranisi davranist
farklar Araba, ev, vb. Pasta, restoran seg¢imi, vb.
Markalar Memnuniyetsizligi azaltan 4. Aliskanlik haline gelmis satin
arasi kiiciik satin alma davranisi alma davranisi
farklar TV, cep telefonu, vb. Tuz, seker, sakiz, vb.

Kaynak: Kotler, 2000

a) Karmasik Satin Alma Davranisi; Karmasik satin alma davranisi ti¢ adimdan olusur.
[lk olarak alic1 iiriin hakkinda fikirler gelistirir. Sonra, {iriin hakkinda tutumlar gelistirir.
Ve liglinciisii, hangi markay1 satin alacagina karar verir. Mesela, bir sahsi bilgisayar satin
alan biri, bilgisayarda ne tiir 6zellikler istedigini bilmeyebilir. Tiiketiciler, bir satin
alimda oldukga ilgili olduklarinda ve markalar arasindaki ©Onemli farkliliklart
algiladiklarinda karmagik bir satin alma davranis1 gosterirler. Tiketiciler, {irlin pahali,
riskli oldugunda ve nadiren satin alindiginda yiiksek oranda ilgili olurlar. Karmasik satin
alma davranisi Uiriin kategorisi ile 1lgili olarak detayl bilgi toplama ihtiyact ortaya ¢ikar.
Ornegin, bir PC alicisinin “4GB ¢ift kanalli DDR2 DRAM bellek” denildigi zaman konu
ile ilgili higbir sey anlamamasi gibi bir durumdan bahsedilebilir. (Munthiu, 2009).
Boylece, tiiketici bir dgrenme siirecinden gegecektir. Ilk 6nce iiriin hakkinda inanglar
daha sonra tutumlar gelistirecek, ve sonra diislinceli bir satin alma se¢imi yapacaktir

(Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018).

b) Memnuniyetsizligi Azaltan Satin Alma Davramsi; Tiiketicilerin pahali, seyrek veya
riskli bir satin almaya yiiksek ilgilenimli olduklarinda ve markalar arasinda ¢ok az fark
gordiiklerinde gerilimi azaltan satin alma davranisi ortaya ¢ikar (Kotler, Armstrong, &

Opresnik, 2018). Boyle bir durumda, satin alici, pazarda nelerin bulundugunu arastiracak,
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fakat iyi bir fiyat karsisinda veya satin alma kolaylig1 saglandigi i¢in, satin alma islemini

cabucak bitirecektir (Foxall,1980)

c) Ahskanhk Haline Gelmis Satin Alma Davramsi; Tiketicilerin distk ilgili
olduklarinda ve belirgin marka farkinin az oldugunda ortaya ¢ikan satin alma davranisi
rutin satin alma davramsidir. Ornegin, sofra tuzu, siit, yumurta ve seker gibi iiriinlerde
tiiketicilerin tiriin kategorisine olan ilgisi oldukga diisiiktiir ve magazaya gidip bir marka
bulup hizlica iirlinii satin alirlar. Ayn1 markay1 satin almaya devam ederlerse, bu giiglii
bir marka sadakati yerine markanin satin almaya alisilmis olmasidir. Fiyati diisiik olan ve
sik¢a satin alinan iriinlerde tiiketicilerin diistik ilgili oldugu rutin satin alma davranisi
ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018). Rutin satin alma davranisi,
dgrenmenin s6z konusu olmadigi ya da az oldugu satin alma karar tipidir. Ozellikle diisiik
fiyath ve sik sik alinan {iriinlerin alinmasinda bu satin alma tipi goriilmektedir. Tiiketiciler
bu tiir tirtinler satin alinirken fazla zaman harcamazlar (Durmaz, 2008) Bu tiir satin alma
davranis1 inang-tutum-davranis siralamasi ile olmamaktadir. Tiketiciler, markalar
hakkinda kapsamli bilgi arastirmazlar ve marka 6zelliklerini degerlendirmezler (Kotler,

Armstrong, & Opresnik, 2018).

d) Cesit Arayis1 Iceren Satin Alma Davramsi; Tiiketicilerin diisiik ilgilenim sahibi
olduklarinda ve belirgin marka farkliliklarinin oldugunda ortaya ¢ikan satin alma
davranis1  ¢esitlilik arayan satin alma davranisidir. Tiiketici, {iriinden
memnuniyetsizlikten ziyade ¢esitlilik ugruna ¢ok fazla marka degisikligi yapar (Kotler,
Armstrong, & Opresnik, 2018). Ornegin kurabiye seciminde tiiketici, kurabiyeler
hakkinda bazi inanglara sahiptir; bir kurabiye markasini fazla bir degerlendirme
yapmaksizin satin alir, ve {irtinii (kurabiyeleri), tiiketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici,
ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman, farkli bir tat icin bir diger marka

kurabiyeyi satin alir. (Yiicedag, 2005).
2.2.2 Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Satin alma karar1 hem tiiketiciler icin hem de lireticiler i¢in ¢ok énemlidir. Neyi satin
alacagina karar vermeden oOnce nihai tiiketiciler “Neden almaliyim?” ve “Kime
almaliyim?” sorular iizerinde diistinmelidir. Bu sorular kisiye ihtiyaglarini, isteklerini ve

beklentilerini karsilayacak bir {iriinii satin almasma yardimci olacaktir. Diger taraftan
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tireticiler de tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari spesifik iiriin ve hizmetlere gore pazari iyi
hedeflemek icin nihai tiikketicilerin satin alma kararlarini bilmek zorundadir (Kakiza,
2015). Tiiketicinin satin almaya karar vermesi bir¢ok faktor tarafindan etkilenir (Puska,
Stojanovic, Sadic, & Becic, 2018).

Satin alma davranisini etkileyen ve en yaygin kabul goren faktorler; kiiltiirel faktorler,
sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olmak iizere Sekil 2.2°de

gosterilmistir:

Sekil 2.3: Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tuketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel
Cnglye: Psikolojik
Referans Yas ve hayat .
ST el ; Motivasyon
Kaltar Gruplar slirecindeki R s . o
yeri C)grenme TUKETICI
Alt kaitar Aile Meslek | 9
: nang ve
Ekonomik
tutumlar
Sosyal sinif Roller ve durum
statller Hayat tarzi

Kaynak: Ali, 2016

2.2.3 Tiiketiciler ile ilgili Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

siniftir.

a. Kiiltiir: Kiiltiir, bir insanin istek ve davraniglarinin en temel belirleyicisidir.
Kiiltiir, bir grup igindeki ¢ogu insan tarafindan paylasilan bir dizi inang¢ ve
degerdir. Kiiltiir, bir grup iiyesinden digerine aktarilir ve genellikle bir nesilden

digerine aktarilir; 6grenilir ve bu nedenle 6zneldir (Ramya & Mohamed Ali,
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2016).Kiiltiir, bir toplum olarak insanlarin edindigi bilgi, inang, gelenek, ahlak ve
aligkanliklar igeren karmasik bir biitiin olarak kabul edilir. Tiiketicilerin nasil
diistindiiklerini ve hissettiklerini belirler (Ali, 2016). Kiiltiir, bir bireyin satin alma
davranigin1 derinden etkiler ve bu nedenle pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin
kiiltiirel ihtiyaglarina ve isteklerine gore pazarlarin1  boliimlendirmeye
odaklanmalidir (Khaniwale,2015). Bir marka igin, {irlinlini ve pazarlama
stratejisini adapte edebilmek icin tiiketicilerin algilamasinda, aligkanliklarinda,
davraniglarinda veya beklentilerinde rol oynayan ve her pazara veya her duruma
Ozgii kiiltiirel faktorleri anlamak ve dikkate almak énemlidir (Rani, 2014).

. Alt Kiiltiir: Her kiiltiir, tiyeleri icin daha spesifik tanimlama ve sosyallesme
saglayan daha kiiciik alt kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiir, milletleri, dinleri, 1rk
gruplarin1 ve cografi bolgeleri igeren ana kiiltiiriin bir alt grubu tarafindan
paylasilan bir dizi inanci1 ifade eder. Birgok alt kiiltiir Snemli pazar boliimlerini
olusturur ve pazarlamacilar bu bdliimlerin gereksinimlerine uygun iiriin ve
pazarlama programlari tasarlamak zorundadir (Ramya & Mohamed Ali, 2016).
Markalar genellikle farkli sekillerde iletisim kurar, bazen bir yas grubunu, bir
cinsiyeti veya belirli bir alt kiiltiirii spesifik olarak hedeflemek anlaminda ayni tip
tiriin i¢in belirli triinler (bazen belirgin bir i¢sel farklilik olmadan) bile yaratir.
Tiiketiciler genellikle kendilerini hedefleyen iiriinlere ve pazarlama stratejilerine
kars1 daha duyarhidir (Rani, 2014).

Sosyal Simif: Tiiketici davranisi, tiikketicilerin ait olduklar1 sosyal sinif tarafindan
belirlenir ve  sosyo-ekonomik  Smiflandirma (SEC-  Socio-Economic
Classification) olarak bilinir. Sosyal sinif, liyeleri benzer deger, ilgi ve davranis
paylasan bir toplumda nispeten kalic1 ve diizenli bir boliinmedir. Sosyal sinif, gelir
gibi tek bir faktor tarafindan belirlenmez, ancak gelir, meslek, egitim, yetki, giig,
miilkiyet, yasam tarzi, tiiketimvb. gibi ¢esitli faktorlerin bir kombinasyonu olarak
olgiiliir(Ramya & Mohamed Ali, 2016).Her toplum, pazarlamacilar i¢in énemli
olan sosyal simifin birka¢ formuna sahiptir.Ciinkii insanlarin belirli bir sosyal
smiftaki satin alma davraniglart benzerdir. Pazarlama faaliyetleri farkli sosyal
smiflara  gore uyarlanabilir (Rani, 2014).Toplumumuzda satin alma
davraniglarinda farklilik gosteren tist sinif, orta siif ve alt sinif olmak iizere {i¢

farkl1 sosyal simif vardir. Ust siif tiiketiciler toplumdaki statiilerini korumak i¢in
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yiiksek sinif {iriinleri tercih ederler. Orta sinif tiiketiciler, ayn1 {iriin i¢in farkli
tireticileri karsilagtirarak ve bilgi toplayarak dikkatlice satin alma yaparlar. Alt
smif tiiketiciler ise aninda satin alma gergeklestirir. Bu nedenle pazarlama
yoneticilerinin sosyal siniflar ve tiiketim bi¢imleri arasindaki iliskiyi dikkatle
incelemeleri ve sosyal siiflarin insanlarina hitap etmek icin uygun onlemleri

almalar1 gerekmektedir (Ramya & Mohamed Ali, 2016).

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen sosyal faktorler referans gruplari, aile ve

roller/statiilerdir.

a. Referans Gruplar: Referans gruplari, bireyin tutumlari, istekleri veya
davranislar iizerinde dogrudan ve dolayli bir etkiye sahiptir (Ali, 2016). insanlar
genellikle ait olmadiklart referans gruplarindan etkilenir. Perakendeciler, hedef
pazarlariin referans gruplarini belirlemeye caligir. Referans gruplart bir kisiyi
yeni davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakir, kisinin tutumlarini ve benlik
kavramini etkiler, {iriin ve marka tercihlerini etkileyebilecek baskilar olusturur.
Grup etkisinin énemi iiriinlere ve markalara gore degismektedir. Uriin alicinin
saygil duydugu baskalar tarafindan goriilebilir oldugunda grup etkisi daha giiglii
olma egilimindedir (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018).

b. Aile: Aile bir birey i¢in evrimlesecegi, kisiligini bigimlendirdigi, degerler
kazanacagi, politika, toplum, sosyal iliskiler gibi ¢esitli konularda tutumlar ve
goriisler gelistirdigi bir sosyallesme ortami olusturur (Rani, 2014). Aile iiyelerinin
tercihleri veya disiinceleri, bireyin veya ailenin satin alimlari iizerinde biiyiik
etkiye sahiptir (Khaniwale , 2015). Bu nedenle arastirmacilar kadin, erkek ve
cocuklarin rollerini ve etkilerini bulmaya ¢alismaktadir. Belirli bir {iriinlin satin
alma karar1 kadin tarafindan etkilenirse, perakendeciler de kadinlar1 reklamlarinda
hedef almaya ¢alisacaklardir (Rani, 2014).

c. Roller ve Statiiler: Kisi, aile, kuliip ve organizasyon gibi bir¢ok gruba katilir.
Kisinin her gruptaki konumu, rol ve statii olarak tanimlanabilir. Rol, bir kisinin
gerceklestirmesi beklenen etkinliklerden olusur. Her rol bir statii tasir. Insanlar
toplumdaki rollerini ve statiileriyle iliskilendirdikleri iriinleri segerler.
Pazarlamacilar, iirlinlerin ve markalarin statii simgesi potansiyelinin farkinda

olmalidir (Ramya & Mohamed Ali, 2016).
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Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorler; yas ve hayat siirecindeki

yeri, meslek, ekonomik durum ve hayat tarzidir.

a. Yas ve Hayat Siirecindeki Yeri: Yas ve yasam dongiisii satin alma davranisi
lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Ali, 2016). Insanlar yasamlari boyunca satin
aldiklar1 mal ve hizmetleri degistirir. Satin alma ayni zamanda aile yasam
dongiisiiniin asamasi (ailelerin zaman iginde olgunlastik¢a gecebilecegi asamalar)
ile sekillenir. Yasam donemi degisiklikleri genellikle evlilik, ¢ocuk sahibi olma,
ev satin alma, bosanma, kisisel gelirdeki degisiklikler, evden ayrilma ve emeklilik
gibi demografik ve yasami degistiren olaylardan kaynaklanir. Pazarlamacilar
genellikle hedef pazarlarin1 yasam dongiisii agsamalari agisindan tanimlar ve her
asama i¢in uygun iriinler ve pazarlama planlar1 gelistirir (Kotler, Armstrong, &
Opresnik, 2018).Bir marka veya perakendeci igin, miisterilerinin aligveris
davraniglarini etkileyen kriterlerin ve kisisel faktorlerin ne oldugunu belirlemek,
anlamak, 6l¢mek ve analiz etmek satiglarini artirmak i¢in 6nemlidir (Rani, 2014).

b. Meslek: Meslegin satin alma davranisi tizerinde Onemli bir etkisi oldugu
varsayllmaktadir. Bireyler mesleklerine gore {iriin ve hizmetlere kars1 biiytlik bir
egilim gostermektedir (Ali, 2016). Mavi yakali isciler daha saglam is kiyafetleri
satin alma egilimindeyken, yoneticiler daha fazla is kiyafeti satin almaktadir.
Perakendeciler, iiriin ve hizmetlerinde ortalamanin iizerinde bir ilgisi olan meslek
gruplarini belirlemeye c¢alisirlar (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018).

c. Ekonomik Durum: Tiiketici ekonomik durumunun satin alma davranisinda
biiyiik etkisi vardir (Rani, 2014). Perakendeciler harcama, kisisel gelir, tasarruf ve
faiz oranlarindaki egilimleri izler. Giliniimiizde deger yaratmaya odakli ¢ogu
sirket, iirlinlerini ve hizmetlerini yeniden tasarlayarak, yeniden konumlandirarak
ve yeniden fiyatlandirarak daha fazla miisteri degeri olusturmak i¢in adimlar
atmaktadir (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018)

d. Hayat Tarzi: Yasam tarzi, bir insanin faaliyetlerde, ilgi alanlarinda ve
goriislerinde ifade edildigi sekilde yasama bi¢imini tanimlar. Yasam tarzi
Ozellikleri kisilik 6zelliklerinden daha somuttur ve mal ve hizmetlerin edinilmesi,
kullanilmas: ve elden ¢ikarilmasiyla dogrudan baglantilidir (Khaniwale,2015).

Yasam tarzi, kiginin sosyal sinifindan veya kisiliginden daha fazlasini igerir. Bir
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kisinin biitiin tiiketici degerlerini harekete gegirme/ degistirme bigimini ve bu

degerlerin satin alma davranigini nasil etkiledigini gosterir (Purwanto, 2013).

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen psikoloijk faktorler; motivasyon, algilama,

O0grenme, inang ve tutumlardir.

a. Motivasyon: Trehan (2009)’a gore motivasyon, bu ihtiyaci karsilamak igin
hedefe yonelik davranisa yol acan aktif bir i¢sel ihtiya¢ durumudur. Buna gore,
motivasyon belirli hedeflere yonelik davraniglari uyandiran ve yonlendiren
nispeten kalici ve giiglii i¢ uyaranlar olarak tanimlanabilir (Durmaz, 2014). Chen
(2012) motivasyonu tiiketicinin tiim hareketlerinin arkasindaki temel itici giig
olarak tanimlamaktadir. Tiketiciyi harekete geciren nedeni ifade eder. Benzer
sekilde, Solomon, Polegato ve Zaichkowsky (2009) motivasyonu insanlarin
oldugu gibi davranmasina yol agan siire¢ olarak agiklamaktadir. Farkli insanlar
farklt motivasyonlarla hareket eder (Srisutto, 2016). Motivasyon harekete gegme
nedenlerine gore igsel ve dissal motivasyon olmak {izere iki tiire ayrilabilir. I¢sel
motivasyon, herhangi bir dis ektenden bagimsiz kisinin kendi igsel istegiyle
yapmaktan hoslandig1 aktivite siirecidir. Digsal motivasyon ise bireyin herhangi
bir odiil, dvgli ve para gibi dis etmenlerle tesvik edilerek harekete gecmesini
saglayan motivasyon tiriidiir (Durmaz & Diyarbakirlioglu, 2011). Solomon,
Polegato & Zaichkowsky (2009)’a gbére motivasyon tiiketicinin bir seye ihtiyag
duydugu ve istedigi zaman ortaya ¢ikar (Srisutto, 2016). Markalar satislari
artirmak ve tiiketicileri satin almaya tesvik etmek ig¢in tiiketicinin aklindaki
ihtiyac1 yaratmaya, bilin¢lendirmeye ¢alismalidir. Tiiketiciler bu durumda
tirtinleri dikkate almakla ve satin almakla daha ¢ok ilgilenecektir (Rani, 2014).

b. Algilama: Motive olmus bir kisi harekete hazirdir. Kisinin nasil davrandigi
durumu algilayisindan etkilenir. Hepimiz, bes duyumuz (gérme, duyma, koku,
dokunma ve tat) araciligiyla bilgi akisini 6greniriz. Ancak, her birimiz bu duyusal
bilgiyi bireysel olarak alir, diizenler ve yorumlariz. Algilama, insanlarin diinyanin
anlamli bir resmini olusturmak icin bilgileri segtigi, organize ettigi ve yorumladigi
stirectir (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018). Se¢ici dikkat, secici ¢arpitma ve
secici hatirlatma olmak {izere ii¢ farkli algisal siire¢ vardir. Segici dikkat

durumunda, miisteri kendisine ulasan giiglii uyaranlardan bazilarimi eleyip en
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giiclii uyrana yonelmesi durumudur. Segici ¢arpitma miisterilerin kendi bilgi ve
inanglar1 dlgiisiinde algilamak istedikleri sekilde yorumlama yapma durumudur.
(Rani, 2014). Segici hatirlatma, miisterinin davranis ve beklentilerine uygun olan
reklamlara yoOnelmesi, yani tercih ettikleri bir marka hakkinda iyi noktalar1
hatirlamalar1 ve rakip markalar hakkinda iyi noktalari unutmalaridir (Kotler,
Armstrong, & Opresnik, 2018). Algilama, tiiketicilerin ¢evrelerindeki diinyay1
duyular1 yoluyla edinilen bilgilere dayanarak nasil anladiklaridir. Uyaricilara
yanit olarak, tiiketiciler biling altinda ihtiyaglarini, degerlerini ve beklentilerini
degerlendirir ve ardindan bu degerlendirmeyi uyaricilart se¢mek, diizenlemek ve
yorumlamak i¢in kullanirlar (Durmaz, 2014).

c. Ogrenme: Ogrenme, deneyimden kaynaklanan bireyin davranislarindaki
degisiklikleri agiklar (Durmaz, 2014). Deneyimsel ve kavramsal 6grenme olmak
tizere iki tlir 6grenme bulunmaktadir. Deneyimsel 6grenme deneyim yoluyla
gerceklesir. Insanlar bu deneyimi dogrudan iiriin ve hizmeti kullanarak elde
eder.Kavramsal 6grenme ise baskalarinin deneyimlerinden 6grenmeyi ifade eder.
Ornegin, tiiketiciler arkadaglardan bir oneri alabilirler. Tiiketiciler deneyimlerini
kendileri yerine bagka insanlardan Ogrendikten sonra kavramsal Ogrenme
gerceklesecektir (Srisutto, 2016).

d. Inang¢ ve Tutumlar: Inang, bir insanin bir sey hakkinda sahip oldugu betimleyici
bir diisiincedir (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018). Birey edindigi deneyim,
ogrenmesi ve dis etkiler (aile, arkadaslar, vb.) sayesinde satin alma davranisini
etkileyecek inanglar gelistirecektir (Rani, 2014). Tutum, bir kisinin bir nesneye
veya fikre yonelik gorece tutarli degerlendirmelerini, duygularini ve egilimlerini
aciklar (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2018). Miisteri, ¢esitli iirlinlere karsi
belirli bir inanca ve tutuma sahiptir. Bu tiir inan¢ ve tutumlar marka imajini
olusturdugundan ve tiiketici satin alma davranisini etkilediginden pazarlamacilar
bunlarla ilgilenmektedir. Pazarlamacilar, bu konuda 6zel kampanyalar baslatarak

miisterilerin inang ve tutumlarini degistirebilirler (Rani, 2014).
2.2.4 Mekansal Deneyim Unsurlan Ile Ilgili Faktérler

Magaza ortaminin yarattigr duygusal durumlarin tiiketiciler iizerindeki etkileri cesitli

bilimsel ¢alismalar tarafindan arastirilmistir. Parekende ¢evre etkileri ilgili literatiirdeki
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Mehrabian-Russell modeline 6nemli bir katki Donovan ve Rossiter (1982)’ in magaza
ortamlari, duygusal durumlar ve davranigsal niyetler arasindaki iligskinin gegerliligini
tespit ettigi arastirma ile yapilmistir. Calisma ile magazanin yaratti§i memnuniyetin satin
alma istekliligi ile pozitif iligkili oldugu bulunmustur. Magazada meydana gelen
uyarilma, magazada gecirilen zamani ve satis personeli ile etkilesime girme istekliligini
etkilemektedir (Baker, Levy, & Grewal, 1992). Mchrabian ve Russell’in (1974) S-O-R
modelinin eksikligi, ¢evresel uyarici degiskenler igin acgik bir siiflandirma sistemi
olusturmamasiydi. Baker (1986) magaza atmosferi ile ilgili ¢evresel faktorleri ortam,
sosyal ve tasarim faktorleri olmak tizere lige ayirmistir. Sicaklik, miizik ve aydinlatma
gibi miisterileri potansiyel olarak etkileyebilecek kosullar1 ortamla ilgili faktorlerdir.
Sosyal faktorler ise miisteriler ve magaza calisanlari dahil olmak {izere cevredeki
insanlarla ilgili faktorlerdir. Bu insanlarin sayisi, tlirii ve davranislarinin miisterilerin
magaza algilarini etkiledigi ileri siiriilmektedir. Mimari yapi, stil ve magaza diizeni gibi
dogrudan miisteriler tarafindan algilanabilecek fonksiyonel ve estetik degiskenler de
tasarim faktorleridir (Chen & Hsieh, 2011; Baker, Levy, & Grewal, 1992). Bitner (1992)
fiziksel ortami1 1) ortam kosullari, 2) mekansal diizen ve islevsellik, 3) isaretler ve
semboller olmak iizere ii¢ kategoriye ayirmistir. Berman ve Evans (2009) ise Bitner’in
(1992) sonuglarina revizyonlar ve eklemeler yaparak cevresel faktorleri 1) magazanin
dis1, 2) magazanin genel i¢i, 3) mekansal diizen ve tasarim unsurlari, 4) satin alma noktasi
ve dekorayon degiskenleri olmak tizere dort kategoride Ozetlemistir (Chen & Hsieh,
2011). Turley ve Milliman (2000), Berman ve Evans’in (2009)’un siniflandirma
yontemini genisleterek ve insan degiskenleri ekleyerek 58 c¢esit cevresel uyarici

degiskenini bes kategoriye ayirmistir:

a. Magaza Dusi Degiskenler: Magazanin dis unsurlar1 olan tabela, vitrin, bina
yuksekligi, bina rengi, yesil alan vb. 6geleri i¢ine alan degiskenlerdir. Bir
magazanin digaridan goriiniisiiniin 1y1 bir kombinasyon olugturmasi miisteriyi
ceken ilk unsur olacaktir.

b. Genel Magaza I¢i Degiskenler: Magaza igi hali, déseme, koltuklarin konumu,
miisteri bekleme alani, temizlik, satilacak iiriinlerin kombinasyonumagaza i¢i
degiskenleri olusturur. Bu degiskenler magaza igerisine giren, satin almaya

yonelen miisteriye satin alma giidiisiinii tamamlayacak en 6nemli 6gelerdir.
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C. Magaza I¢i Yerlesim Degiskenleri: Satilacak iiriinlerin yerlestirilmesi,
ekipman ve kasa konumu gibi degiskenlerdir.

d. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon: Lisans ve sertifikalar, tiriin hakkinda,
kullannmi hakkinda bilgilerin yer aldigi bolim olup tiiketiciyi {iriine
yaklagtirmasi adina 6nemlidir.

e. Insan Unsuru Degiskenleri: Magaza igerisinde {iriinii miisteriye tanitacak olan
satig personelinin davraniglari, ilgilenme bigimi, Uiriinii anlatmasi vb. birgok

seyi igeren degiskenlerdir.
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3. PERAKENDE MAGAZACILIKTA MEKAN ALGISI VE MEKANSAL
DENEYIM

3.1 MEKANSAL DENEYIM

Toplumsal hayatta mimari mekanin énemi oldukga biiyiiktiir. Mekan, her tiirlii ihtiyaca
cevap veren bir alan oldugu gibi insanlar ile etkilesim halinde, onlar1 etkileyen,
davraniglarin belirlenmesine neden olan bir kavramdir. Bireyin ge¢cmisinden getirdigi
deneyimler, bulundugu mekanlar1 farkli gézle gérmesine neden olmakta ve yasadigi bu

deneyimler, kiside mekan tanimini olugturmaktadir.

Mekan kavraminin yiizyillar igersinde degisim gostererek giiniimiize geldigi gbz oniinde
bulundurulursa; algilan mekan, yasanan mekan, iliskisel mekan, kavranan mekan ve

kartezyen mekan olarak birgok sekilde tanimlandig1 gézlemlenmistir (Ince, 2015).

Lefebvre’ye gore mekan ii¢ sekilde incelenir; algilanan, tasarlanan, ve yasanan mekan.
Ayrica mekan bedenden bagimsiz olarak boslugun iginde c¢esitli eylemlerin

gerceklestirdigi deneyimlerin olusturdugu alanlardir (Lefebvre, 2014).

TDK’ya gore deneyim; “’Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamamu, tecriibe, eksperyans’’ olarak aciklamistir (TDK). Mimaride deneyimin karsilig1
mekansal deneyim olarak tanimlanabilir. Mekan ile insan arasindaki etkilesim, insanin
yasamini siirdiirebilmek i¢in fiziksel alandan faydalanarak yarattig1 bedensel deneyim ve
biligsel kavrayis etkinliklerini ifade eder. Insan bedeni mekanla karsilastig1 anda algi
baglar. Dolayisiyla algi mekan deneyiminin en 6nemli unsurudur. Mekansal algi, kiginin
duyular1 ve kiiltiirel perspektifini birlestirerek mekanla birlikte var olan kendi deneyim

ve mekansal bilesenleri tizerinden yeniden yaratma algisidir (Garoian, 2001).

Mimari mekan i¢inde bireyin hisettikleri ve bunlarin genel yasamdaki ifadesi s6z konusu
oldugunda yapinin algilanma kriteri mimari bir biitiin olarak 6nem tagimaktadir. Kelime
anlami olarak; bi¢im, diizen, oOriintii, baglam kavramlarin1 ve aralarindaki iligkiyi
sorgulayan Gestalt kuramina gore; bir deneyimin biitlinii pargalarin toplami ile ayni
degildir. Kisi diinyay1 biitlin olarak algilamaktadir (Bernstein D. A, Penner L.A, Clarke-
Stewart, A. & Roy E.J,.2008).
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Gestalt kuramcilarinin gorsel diizenlemenin nasil yapildigini ifade ettikleri algisal

orgiitlenme yasalarina gore, 6grenmeye yardim eden unsurlar sunlardir;

Sekil- zemin Iliskisi: Insan algilama sistemine gore zemin ve sekil arasinda ayirim yapar,
dikkatin yogunluguna gore sekil ve zemin degisiklik gdsterir. Sekil dikkatin yogunlastigi,
zemin ise seklin gerisinde dikkat edilmeyen algi alanina girmeyen kisimdir. Cogu zaman
sekil zeminden daha dikkat ¢ekicidir. Fakat bazi durumlarda zemin ve seklin birbiri ile

yer degistigi durumlar olabilir.

Yakinlk flkesi: Biribine yakin olan nesneler bir grup olarak algilanir. Zaman ve mekan

bakiminda yakin olan nesnelerin aralarinda bir iliski var ise hatirlama daha kolaydir.

Tamamlama ilkesi: Duyusal olarak eksik veri iceren uyaricilari, zihin daha 6nceden

ogrendigi imgeler olarak tamamlayarak algilar.

Benzerlik ilkesi: Benzer karakteristik ozelligi olan, renk, doku, sekil, cinsiyet vb. benzer

ozelliklere sahip nesneler bir grup olarak algilanir.

Siireklilik Ilkesi: Belli bir yone benzer sekilde hareket eden neseneleri grup olarak
algilama egilimi bulunmaktadir. Ornegin ayn1 yonde devam eden nokta, ¢izgi, egriler vb

kendi i¢inde gruplanarak algilanir.

Basitlik Tlkesi: Insan basit ve diizenli bir sekilde organize edilmis sekilleri algilama

egilimine sahiptir.

Bunlardan da anlasilacag tizere, baktigimiz seylerde pargalardan ¢ok biitiinii algilariz.
Tecriibe edinilen mekanlardaki organizasyon ve yapilan diizenlemeler mekan algisi

tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bir mekani tasarlarken daha genis, daha yiiksek, daha biiylik gibi farkli sekillerde
algilatilmasi, Gestalt ilkeleriyle miimkiindiir. Perakende de 6nemli olan magazada ihtiyac
duyulan islevlere ait araglarin algilanmasini kolaylastirmak, odak noktasi olusturarak
belirli merkezlere insanlarin yonlendirilmelerini saglamak ve bunu kullanarak insanlarin
birbirleriyle ya da iiriinle iletisim kurmasini saglamak gibi satisa yonelik faydalar

olmaktadir.
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Mimari mekan1 olustururken ¢izgi, diizlem, simetri, renk doku, form gibi Gestalt
ilkelerinin mekanin algilanmasi konusunda 6nemi biyiiktiir. Tiim bu unsur ve ilkelerin
kullanim1 6zellikle vitrin tasarimlarinda insan ve mekan arasindaki iletisimi saglayan

onemli orneklerdir. (Demirarslan, 2016)

Kuban’in (1992) birlik kavramina gére duygusal boyutu olan bir mekan; derinlik, geniglik
ve yukseklik disindaki boyutlar1 da igerir. Bu sebeple mekansal tasarimin amaci bellirli
bir islevi olan, ayn1 zamanda géze hos goriiniinen bigimler ve mekanlar olmalidir. Sadece
bosluk ya da bu boslugun sinirlari ile mekani tanimlamak olasi degildir (Kuban, 1992).
Davraniglarin mekant bigimlendirmesinin yaninda fiziksel c¢evrenin de davranislar

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Insanlarin form ve ¢izgiler karsisinda farkli bedensel tepkileri bulunmaktadir. Ornegin
bedenin yatay durumdayken dinlenme hali yatay cizgilerle es duyumsal olarak
dinlenmeyi cagristirirken egrisel cizgilerin artan enerji yada duygusallik hissini
cagristirmasi veya daire bi¢iminde olan formlarin sonsuzlugun en giiglii ifadesi olmasi
yaninda tiggen formlarin kesin karar, enerji ve erkeksi hatlar olusturmasi gibi unsurlar
perakende sektoriinde de magaza plan1 olusturulurken siklikla uygulanmaktadir.
Cogunlukla islevsel olarak kullanilan mekan tasarim elemanlar1 bazen miisteriye bir
mesaj vermek i¢in de kullanilabilir. Burada amag tasarima yonelik bir anlam veya
tasarimcinin bir oykiiyli sunmasina yonelik mesaj ve yorumlar, benzetmeler araciligiyla
miisterinin magaza ile bir iletisim kurmas1 amaglanir. Ornek olarak seyahat olgusundaki
hareketliligi kus imgesi ile iliski kurarak yorumlayan 20. ytlizyilin {inlii mimarlarindan

Eero Saarinen’in Kennedy Hava Terminali verilebilir (Demirarslan, 2016).

Insanlar farkinda olmadan fiziksel ve sosyal ¢evrelerini ¢esitli formalarda tecriibe ederler.
Insan deneyiminin merkezinde gdrme, hissetme, koklama, dokunma, isitme ve tatma
deneyimleri diisiinme ve bilise biiylik 6l¢iide etki eder ve algiya biligsel bir girdi olusturur.
Bu fonksiyon soyut parcalari fiziksel diizene doniistiirmesi agisindan diisiinmeyi ve karar
vermeyi saglar. Insana ait bedensel deneyim perakende diinyasindaki davramslari ile
ilintilidir. Viicudun beklentileri, ilgisi, 6grenmesi ve ge¢misle baglantisi bireyin algisal

kapasitesini etkiler. Deneyim g¢evresel kosullarla birlikte bedenin karar vermesidir. Bu
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nedenle miisterilerin giinliik uygulamalarina rehberlik eden bedensel beceriler, tliketiciler

tarafindan kullanilan diisiince siireclerinden daha fazla etkendir. (Yakhlef,2015)

Sonug olarak; mekan mimari anlamda sadece bir yap1 pargasi degildir. Vitrivius’a gore
(1990) “Mimarlikta iki nokta vardir; kendisine anlam verilen ve ona anlam1 veren”. Unlii
kuramci1 Pevsner de “Her yap1 algilayan igin bir mesaj yaratir ve her yapimin bize
anlatmak istedigi bir hikdyesi vardir” der (Eraslan, 2014). Insan duygular1 algis1 begenisi,
deneyimleri, degerleriyle bigimlenen canli ve yasayan bir Ozellik tasir. Bu nedenle
diisiinen ve sosyal bir varlik olarak insan tasarimda ¢esitlilik arayisi i¢indedir. Magaza
tasarimi da cesitli kavramlar ve sembollerle, miisterisiyle sessiz ama bilingli bir iletisim

kurmaya calisan bir dildir.

3.2 PERAKENDE MAGAZALARINDA MEKANSANSAL DENEYiMi
OLUSTURAN OGELER

Perakende magazalar, miisteriler i¢in iirlin ve hizmetleri gosteren bir kartvizit, kimlik
seklindedir. Miisterinin satin alacag iiriin ve hizmeti satis mekaninda goérmesi, mekani
deneyimlemesi ayni zamanda {iriin ve hizmete yonelik olarak bir kanaat olusturacak ve
satin alma davranisin1 tetikleyecektir. Dolayisiyla mekéansal deneyim satis ve
pazarlamanin 6nemli bir agsamasini olusturmaktadir (Giiler, 2001). Magazada sunulan
farkli deneyim imkanlar1 ile mekansal deneyim algisi bedenin de katkilariyla
farklilasmaktadir. Calismanin bu asamasinda perakende magazalarda mekansal deneyimi

olusturan “magaza dig1” ve “magaza i¢i” tasarim 6gelerine yer verilecektir.
3.2.1 Magaza Dis1 Tasarim Ogeleri

Perakende magazalarinda mekansal deneyimi ilgilendiren 6geler arasinda magaza disi
ogeler satin alma davranisina yonelik ilk adimi atmak adina olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici
icin satin alacagi Uriinli gorecegi ilk yer olan magazanin dis unsurlar1 hem iiriine layik,
tirtine uygunluk gosteren bir yapida olmali, hem de tiiketicinin algilarinda satin alma hissi
ortaya ¢ikarmalidir. Bu nedenle magaza dis1 degiskenler, saticilar i¢in dnemsenmeli ve

izerine yatirim yapilmalidir (Solomon, 2007).
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Magaza dis1 tasarim Ogeleri, iirlin ve hizmetin paketlemesi olarak gdoriilmektedir.
Magazanin dis tasarim Ogeleri miisterilerin hafizalarinda siirekli olarak yer edecek ve
duygular1 harekete gegirecek olan ilk izlenimi olusturur. (Arslan, 2013) Uriin ve hizmetin
kalitesini yansitacak diizeyde olan, ayni zamanda kurumsal imaji da destekleyecek
sekilde bir profesyonellikle sunulacak olan magaza dis1 tiiketiciye yonelik bir imaj
calismasini igeren oldukc¢a 6nemli bir degiskendir. Magaza dis1 degiskenler su sekildedir:
dis tabela, giris, vitrin, bina yiiksekligi, bina rengi, ¢evrede bulunan magazalar, yesil alan
ve bahgeler, otopark, dis duvarlar, lokasyon vb. Bu alanlarin diizenlenmesi, insan hayatini
kolaylastirict bir ¢cer¢evede olmasi, ayni zamanda da magaza {iriin ve hizmetine yonelik

On izlenim vermesi olduk¢a énemlidir (Giiler, 2001).

Akaydin (2007) magaza dis1 degiskenler icerisinde bilhassa magazanin dis goriiniimiinii
yansitan renkler, tabela, 151k, magaza girisi vb. Ogelere olduk¢a Onem vermistir.
Perakende magaza tasariminda i¢ mekan ve dis cephe birbirinden ayrilamaz bir biitiindiir.
Di1s cephe i¢ mekanin 6zeti olup; miisteri algisindaki baslangic ve bitis noktasidir. Bu
Ogeler arasinda kullanilan renkler tiiketicinin psikolojisinde “satin alma” duygusuna
yonelik olmal1 ve satin almaya tesvik etmelidir. I¢ mekan tasariminda kullanilan marka
unsurlarinin malzeme ve renkleri dis cepheye tasinmaktadir. Bu nedenle satici evvela
magaza dis1 igin bir yapilanma tasarlamali, lirlin ve hizmetin kiyafetini tasarlar gibi bir
kombinasyon kurmalidir (Akaydin, 2007). Bu konuda en 6nemli o6rneklerden biri
Turkcell magazalar zinciridir. Turkcell’in kullanmis oldugu mavi renk, bu rengin tizerine
yazilan beyaz ve kalin puntolu “Turkcell” yazis1 ve Turkcell’in simgesi olan Cellocan’lar
magazanin giiven veren renklere nem verdigini, sade ve anlasilir olma gayesi giittiigiinii
gostermektedir. Ayn1 sey bir kadin i¢ giyim magazas1 olan Victoria’s Secret igin de
gecerlidir. Victoria’s Secret markasinin subelerinde pembe rengin duvarlarda ve
tabelalarda kullanilmasi, magaza iclerinde i¢ ¢amasirin1 giyen kadin resimlerinin yer
almasi, genellikle kadinlarin sevdigi diisiiniilen bir renk olan pembeye vurgu yapilmasi

bilingli bir se¢imdir (Y1ilmaz, 2009).

Lokasyon konusu goz 6niine alindiginda ayni zamanda magazanin diger magazalara gore
dikkat ¢ekici sekilde tasarlanmasi, magaza dig tabelasinin aydinlik ve canli renklerde, bir
maskot esliginde yer almasi, kadin veya erkek hedef kitlesine bagli olarak digarisina

yapilan eklemeler satict kitlesini ¢ekecek cinstendir. Magazanin miisteri tarafindan
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farkedilmesi ve merak uyandirmasi igin tabelada, kullanilan renk, malzeme ve
1isiklandirma gibi unsurlarin ayirt edici olmasi olduk¢a Onem tasimaktadir. Ayrica
Tabelalarin yatay kullanimi tiiketicinin yazilar1 okumasini kolaylastiran bir unsur olup,
gOorliniirliigiiniin saglanmasi i¢in komsu magazalara oranla yeterli biiyiikliikte olmasi,
kullanilan harflerin kalin ve biiylik olmas1 gerekmektedir (Varinli, 2011). Bir ¢ocuk
oyuncak markasi olan “Toys r Us”in tabelalarinda kalin ve eglenceli puntolarla renkli
sekilde adinin yazmasi, diginin kirmiz1 ve canli renklerle siislenmesi, vitrinde gosterisli
oyuncaklarin sunulmasi olduk¢a 6nemli bir pazarlama davranisi olarak ¢ocuklar1 ¢ekecek
cinstendir (Childers vd., 2001). Ayrica tabela tizerindeki her unsurun magazanin marka
algisini teshir edilebilecek bir alan olarak kullanilmasina Mc Donalds’in Altin Kemer

ornegi verilebilir (Berman& Evans, 2001).

Magazanin girisi ve vitrini tasarlanirken, cephenin vitrin ile olan iligkisi basta olmak tizere
diger tasarim ogeleri de goz Oniine alinarak planlanmaldir. Cephe tasariminda kullanilan
malzemeler ¢esitlerine ve mukavemetlerine gore birlikte veya ayri olarak kullanilabilir.
Tas, mermer gibi gelenksel materyaller kaliteli ve dayanikli, ahsap daha fazla bakima
ihtiya¢ duyan, dayanikliligi tas ve mermere gore diisiik ancak doga dostu imajini
destekleyen bir malzemedir. Bronz, pring ve aliiminyum gibi materyallerin yaninda
ozellikle son donemlerde modernlesme ile birlikte miisteri ile arasindaki sinir1 incelten
cam gibi malzemeler daha yogun olarak kullanilmaya baslanmstir. I¢ ve dis mekanda
kullanilan cam malzeme yapiya daha sade ve temiz hatlar kazandirmaktadir (Kara, 2011).
Seffaflagma ve miisteriyi direk iceri cekme konusunda bir¢ok marka cephe tasarimini
kendini gizleyen bir kabuk i¢ine almak yerine dis gevre ile olan iliskiyi gii¢Indirmek adina
biitiin cephe uzunlugu boyunca caddeye dogru acik birakmaktadir. Buna 6rnek olarak Los
Angeles’taki Prada magazas1 verilebilir. Bu magazanin caddeye olan cephesi dogrudan

aciktir. Bu tasarim ile i¢ ve dis mekan arasindaki sinirlar kaldirimustir (Ozkan, 2009).

Magaza vitrini miisteriyi cezbeden, igeride satilan {rilinler ile tanigmasin1 saglayan en
onemli teshir aracidir. Estetik agidan miisterinin duyularina ve ruhuna hitap eder. Bu
nedenle konsept, aksesuar, igerik ve yaratilan derinlik efektleri agisindan dikkat cekici
nitelikte tasarlanmalidir (Demirci, 2006). Baz1 markalar tiim magazalarinda ayni sunus

dili ile kendilerini ifade edebilmek i¢in konsept dahilinde renk, doku, kullanilan malzeme
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ve aydinlatma gibi tasarim unsurlarini kullanarak miisteri hafizasinda kalic1 bir imaj

yaratir. (Berman ve Evans, 2001)

Tiim bunlardan da anlasilacagi tlizere; magaza cephe ve vitrin tasarim unsurlarinda
kullanilan malzeme, tasarim 6geleri, miisteri tizerinde biraktig1 etkiyle kisisel zevklerinin

bir aynasi haline gelmektedir.

Ayrica teknolojiyle birlikte 2000°li yillar “sanal magazacilik” kiiltiiriinii getirmistir.
Internet altyapismin hizli bir sekide gelismesi ve ulagilabilir olmasi, internet iizerinden
perakende satiglarin yayginlasmasina ve buna bagli olarak, yeni bir magazaciligin ortaya
cikmasina olanak saglamistir (Nagar, 2016). Bu noktada sanal magazalarin da dis ve i¢
tasarimlar1 olusmus, bu dis tasarimlar sanal magazanin giris sayfasi, giris sayfasinda
kullanilan gorseller ve yazilar, erisim kolayligi vb. olarak smiflandirilmistir. Sanal
magazalar géz Oniine alindiginda tipki normal hayattaki bir magaza gibi diigtiniilmeli,
internet lizerinden erisim saglayan kullanicinin gorsel olarak iirlinii gérmeden evvel
magaza tasariminda dikkat ettigi seyler ilizerine yogunlagilmalidir. Magazanin web
sayfasi iyi sekilde dizayn edilmeli, iiriin ve hizmetin konumlandirilmasi planlanmalidir

(Orciin, 2006).
3.2.2 Magaza I¢i Tasarim Ogeleri

Uriin ve hizmetlerin bir adim daha yakininda olan magaza i¢i degiskenler, tiiketicinin
satin alma davranisina yonelerek magazaya girmesi ve satin alma eylemine yonelmesi
noktasinda oldukc¢a onemlidir. Tiiketici magaza igerisinde satin almak istedigi liriin ve
hizmetin konumlandirilmasindan, miisterinin karsilanmasi, tirtinlerin tasarimi, siralamasi
gibi bir¢ok seye onem vermektedir. Bu noktada magaza i¢i degiskenler satin alma

davranigini1 tamamlayan ogeler olarak da degerlendirilebilir (Solomon, 2007).

Magaza i¢i degiskenler; zemin kaplama, hali, parke rengi, aydinlatma, miizik, duvar
renk,doku ve sekli, iiriinlerin yerlestirilmesi, anons sistemi, 1siklandirma, kasa bekleme
alani, magaza genisligi, iriin ¢esitliligine yonelik gorseller, bilgilendirici tabelalar,
mobilyalar, raflar, fiyat gosterilisleri, elektronik ekran kullanimi vb. seklinde ele
aliabilir. Magazadan igeri giren miisteri magazanin konseptine bakarak {iriine yonelir,

dolayisiyla magaza konsepti ayni1 zamanda miisteri i¢in ihtiyaci disinda bir iiriin alacagi
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bir cazibe merkezine de doniisebilir. Miisterinin bilhassa ayni iiriinii bulabilecegi yerler
icerisinde ilgili magazanin yapilanmasi ile farkli magazalarin yapilanmasinin algida

yaratacagi etki olduk¢a 6nemlidir (Gtiler, 2001).

Zeithaml (1988) kalitenin algiya yansiyan bir kavram oldugunu, dolayisiyla kalite
gostergelerinin artmasinin satin alma davranigini etkiledigini soyler. Mekan ici 6gelerin
bir ahenk igerisinde kalite yansitict misyonu iistlenmesi, kullanilan dekor, ihtisam ayni
zamanda da satin alinacak olan iiriin ve hizmetin de bir yansimasidir. Tiiketici algisindaki
“deger”, magazanin kendisine yatirim yapmastyla dogru orantilidir. Dolayisiyla ne kadar
¢ok miisteri i¢ine yatirim yapilirsa tiriin ve hizmetlerin hedef kitlesi de 0 kadar artacaktir

(Zeithaml, 1988).

Kotler (1973-1974)’e gore magaza atmosferik ¢evresi gérme (renk, parlaklik, biiytikliik,
sekiller), igsitme (ses diizeyi), koku (tazelik) ve dokunma (yumusaklik, piiriizsiiz, sicaklik)
olmak tiizere dort temel insan duyusuna dayanan degiskenlerden olusmaktadir (Kotler,
1973-1974). Baker’in (1986) sosyal boyutu (magaza calisanlar1 ve miisterileri) ve Turley
&Milliman'm (2000) insan boyutunu (calisan ve miisteri ozellikleri) eklemesiyle bu
degiskenler genislemis olmustur (Lazaris, Vrechopoulos, Doukidis, & Fraidaki, 2015).

Renk: Renk tiiketici i¢in 6nemli bir bilgi kaynagmidir (Arabi, 2017). Renk, ¢esitli
duygular1 uyandirabilen ve miisterilerin ruh halini etkileyebilen bir duyu ifadesidir.
Anilar, disiinceleri ve deneyimleri aktive edebilir ve harekete gecirebilir (Banat &
Wandebori, 2012). Ayn1 zamanda biitiinliik i¢inde algiy1 da etkileyen bir durum yaratir.
Ornegin, farkli renk kombinasyonlar1 soguk-sicak, sessiz-giiriiltiilii, yumusak-sert gibi
algilamalara neden olmaktadir. Bellizzi ve Hite (1992)’nin magaza atmosferi ile ilgili
renk degiskeni iizerine yaptig1 calisma sonuglarina gore, mavi renk tiiketiciyi pozitif
yonde harekete gecirirken, kirmizi renk ise negatif yonde harekete gegirmektedir. Mavi
renk tiiketicide daha fazla magaza ilgisi, daha ¢ok satin alma ve daha az satin alma
ertelemesinin olmasin1 saglamaktadir (Bellizzi & Hite, 1992). Ayrica Fast food
markalarinin logo ve magaza i¢i tasarimlarinda kirmizi ve sari1 renklerinin yogun olarak
kullanilmasinin nedeni tiiketiciyi harekete gecirip hizli hareket etmesini saglamaktir.
Bununla birlikte pastel renkler tiiketiciyi sakinlestirmekte ve daha yavas hareket etmesine

neden olmktadir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore hapishane duvarlarinin pembe
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renge boyanmasi mahkumlarin sakinlesmesini saglamistir. Discilerin de mavi rengi
kullanmasi hasta korkusunu azaltma g¢abasindan kaynaklanmaktadir. (Arslan, 2004)
Soguk renkler genel olarak huzur ve sakinlik verdigi i¢in yiiksek segment magazalarda
da kullanilarak miisterinin rahat edebilecegi bir atmosfer yaratilir.

Demirci’nin yapmis oldugu bir aragtirmada Akaydin’in ¢alismasinda belirtildigi {izere;
kategori ve {irlin tiiriine gore segileme iinitelerine degisik renkler verilmesi tiikketicinin
magaza igerisinde kalma siiresini arttirdigini ortaya koymaktadir. Renk gecisleri ne kadar
yumusak ise magazada kalis siiresi uzamaktadir, ne kadar sert ise tiiketicide zorlama hissi
yaratacagindan dolayr magaza icerisinde gegirilen siire azalmaktadir (Akaydin,2007).
Levy ve Weitz (2002)’e gore zaman zaman yogun renk kullanimlari ise miisteriyi yorarak
olumsuz anlamda etkileyebilir.

Mekandaki unsurlarin farkli renklerde olmasi tiikketicinin, o unsurlarin uzaklik ve yakinlik
konusundaki algisini etkiler. Kirmizi, turuncu ve sari renkler yakinlik hissi verirken mavi
, mor, yesil renkler oldugundan daha uzak gibi algilanir.(Sema, 2006)

Mimaride renkler sicak-soguk, parlak-mat olmasina gore mekan planlanmasinda oran ve
boyutlarinda algida farklilik yaratabilir. Soguk agik ve mat renklere oranla, sicak, koyu
ve parlak renkler yakinlik algis1 yaratir.Ornegin, kirmizi, turuncu ve sari renkler yakinlik
hissi verirken mavi , mor, yesil renkler oldugundan daha uzak gibi algilanir.(Sema, 2006)
Tiim bunlardan da alansilacag: lizere dogru renk stratejileri ve analizleri ile tasarlanan
magazalar artan rekabet ortaminda digerlerine gore bir adim ©ne gecebilecektir

(Akaydin,2007).

Miizik: Banat & Wandebori’ye gore miizik, tiiketicilerin bilingli ve bilingsiz
kararlarin1 etkileyen hos bir ses olarak tanimlanabilir (Banat & Wandebori, 2012).
Miisterilerin davranislariyla ilgili olan aligverise harcanan zaman ve para, hareketin hizi,
misterilerin hissettigi memnuniyet ve perakende ortaminin genel degerlendirmesinin
hepsi magaza miiziginin tiiri, temposu ve ses seviyesiyle ilgilidir (Skottman, 2015).
Smith, Patricia, & Ross (1966)’ya gore tiiketiciler miizik yiiksek sesle ¢alindiginda
magazalarda daha az zaman harcamaktadir. Kellaris, James & Ronald (1993) miizik
tecihlerindeki yliksek sesin cinsiyete gore degistigini ve kadinlarin erkeklere gore yliksek
sesli miizige daha olumsuz tepki verdiklerini ileri stirmiistiir (Hussain & Ali, 2015).

Magazadaki miizikten olumlu olarak etkilenen tiiketicinin o magazaya yakinlig1 pozitif
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yonde etkilendigi gozlemlenmistir (Hui, Dube, & Chebat, 1997). Siipermarket
yoneticileriyle yapilan bir aragtirmada, miizik temposuna gore tiiketici yiirliylis ve hizinin
satin alma potansiyelini arttirdigi ve azaldigr goézlemlenmistir. Yiiksek tempolu
miiziklerde hizli hareket sebebi ile satislarin kismen azaldigi, diisiik tempolu miiziklerde
hareket yavasladigindan dolay1 satiglarin arttigt gézlemlenmistir. Ayrica miizik
perakende magazacilikta tiiketicide istenilen tutum ve davranist ortaya ¢ikarma amacl
kullanilan en etkin ydntemlerden biridir (Varinli, 2011). Ozellikle tiiketicilerin magazaya
iliskin bilgiye sahip olamadiklar1 noktada calan miizigin magazaya referans ve
yonlendirici bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan ¢aligmalarla da miizigin tiiketici
algisia dogrudan etki ettigi ve magaza igerisindeki olumsuzluklarin miizigin etkisi ile
goz ardi edildigi de gozlemlenmistir (Kara,2011). Ornegin, miisteri kasa sirasinda
kuyrukta bekliyor iken sevdigi miizigi duymasi bekleme siiresi algisini degstirir.
Dolayistyla ¢ok uzun siire sirada beklediginin farkina varmaz (Arslan, 2004).Miizik
magaza imajinin miisteri goziinden algis1 agisindan yonlendirici de olmaktadir.
Magazadan gelen miizik miisteri i¢in referans olup, magaza hakkinda 6n bilgi sahibi
olmasini saglar. (Hui, Dube, & Chebat, 1997).

Yapilan calismalardan da anlasilacagi lizere miizik tiiketici algisina dogrudan hitap

etmekte olup davranislarini yonlendiren destekleyici unsurlardan biridir.

Aydinlatma: Literatiir caligmalardan elde edilen bulgular yetersiz olmasina ragmen,
aydinlatmanin duygulari, ruh halini ve algiyi, atmosferi ve mekansal izlenimleri
etkileyebilecegini gostermektedir (Custers, de Kort, 1Jsselsteijn, & de Kruiff, 2010). ilk
yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin magazay1 gormesi ve yolunu bulmasi amagli oldugu
diigiiniiliirken giinimiizde aydinlatmanin atmosfer yaratmak ve {irlinii 6n plana ¢ikarmak
icin 6nemli bir ara¢ olarak teshir amaciyla karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz (Hasty &
Reardon, 1997). Perakende satis magazalarinda daha parlak aydinlatma kullanmanin
temel amaci miisterilerin dikkatini ¢ekmektir. Bdylece rahatliklari nedeniyle satig
noktalarindan iirlin ve hizmetleri satin almaya baslayacaklardir (Hussain & Ali, 2015).
G6z kamasmasma neden olan yiiksek siddetli ve olmasi gerekenden fazla sayida
kullanilan aydinlatma armatiirleri miistetinin magazadan uzaklagsmasimma neden
olmaktadir. Bu agidan baktigimizda aydinlatma konusunda en dnemli 6lgiit renk ve
aydinlik diizeyidir. Areni & Kim (1994) perakende satis magazalarinda kullanilan

aydinlatmalarda 151k rengi 1y1 olarak uygulandiginda, tiiketiciler kaliteyi degerlendirmek
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i¢in Uriinlere dokunmaya meyilli olduklarin1 belirtmektedir. Isigin rengi sicaklastik¢a ve
aydinlik seviyesi azaldik¢a miisteriye rahat ev ortami hissi verirken, aydinlik diizeyinin
artmasi ortam1 dinamiklestirir. Isik siddetinin beyaz ve soguk olmas1 mekandaki dinamik
etkiyi daha da keskinlestirmektedir (Ozkan, 2009). Aydinlatma iiriiniin yapisini rengini,
etiketini okumay1 saglayacak yapida ve siddette olmasi gerekmektedir. Miisterinin satin
alma karar noktalarindan bir olan deneme kabinlerinde de aydinlatma siddeti ve tasarimi
oldukca 6nem tagimaktadir. Perakende magazalarina genel ortam aydinlatmasi olarak
kullanilan ortalama aydinlatma degerleri diisiikten (30-3001Ix) yiiksege (500-1000Ix)
araliginda olup magazanin imajina gore degismektedir. Ayrica magaza segmentine gore
aydinlatma seviyeleri birbirinden farkli tasarlanmaktadir. Genel Kkitleye hitap eden
magazalarda, drnegin indirim magazalarinda genel olarak aydinlatma seviyesi homojen
ve tek diize dagilim gosteren aydinlatmalar kullanilmaktadir. Aydinlatma seviyesi 750-
1500 Ix arasi1 ve 151k rengi giin 1s181indan soguga dogru degiskenlik gostermektedir (3500-
500K). Orta segment departmanli magazalarda genel bir aydinlatma sistemi, ortalama bir
aydinlatma siddeti 300-600Ix kullanilirken spesifik alanlarda 6zel aydinlatma
yapilmaktadir. Renk sicakligi giin 15181 seviyelerindedir. Ust segment liiks magazalarda
daha kompleks aydinlatma sistemleri kullanilmaktadir. Bu magazalarda dekoratif
aydinlatma, vurgu aydinlatma ve genel ortam aydinlatmalari kullanilmaktadir. Ayrica
Ozel alanlar yaratmak i¢in farkli 151k seviyeleri ve 1sik oyunlart ile diizenlemeler
yapilmaktadir. Aydilatma seviyesi 30-240 Ix arasinda olup sicak 1sik renkleri tercih
edilmektedir (2700-3000K). (IES, 2000).

Sicaklik: Perekende magazalarda 1s1 sistemlerinin kullanilmasinin ana amaci magazada
havanin dolagimini ve 1sin1 kontrol ederek konforlu ve saglikli bir atmosfer yaratmaktir.
Lam (2001)’e gore perakende satis magazalarinda sicaklik tliketici satin alma niyetini
bliyiik olciide etkileyen atmosferik degiskenler arasindadir. Asirt sicaklik - ¢ok diisiik
veya ¢ok yiiksek - miisteriler arasinda olumsuz duygular yaratir, bu da miisteriler arasinda
memnuniyetsizlige yol agar ve sonug olarak miisteriler magazada daha az zaman harcar
(Hussain & Ali, 2015). Magazada kullanilan havalandirma sistemleri sicak ve rutubet
orani yiisek olan bolgelerde Ozellikle satiglarin azaldigi yaz donemlerinde miisteriyi
magazaya cekmektedir. Ozellikle yiyecek sektdriinde de iiriinlerin taze kalmasini
saglmaktadir. Ayrica galisan personelin ¢alisma performansini dogrudan etkilemektedir

(Morgenstein ve Strongin, 1992).

35



Havalandirma ayni zamanda miisteri trafigini yonlendirmek i¢in de kullanilmaktadir.
Ormegin fast food restoranlarinda ortam sicakliginin diisiik olmasi miisterinin hizlica
yiyip kalkmasinmi saglamaktadir. Bu sekilde de ortamdaki miisteri yogunlugu diizeyi

ayarlanabilmektedir (Kara, 2011).

Koku: Perakende satis magazasindaki kokunun varlig1 veya yoklugu, tiiketici satin alma
niyetinde belirgin bir etkiye sahiptir. Hos kokular, miisterilerin ruh hallerini ve
duygularin1 etkileyerek miisterilerin daha fazla kalmasini saglayan ve kendilerini
heyecanli hissetmesini saglayan magaza atmosferik degiskenlerinden biridir (Banat &
Wandebori, 2012). Yalch, Richard, Eric, & Spangenberg (2000)’e gore ortam iyi miizik
ve koku icerdiginde, miisteriler aligveris yaparken daha fazla zaman harcarlar (Hussain
& Ali, 2015). Turley ve arkadaslarinin yapmis oldugu bir arastirmaya gore hafif ve giizel
kokularin hem miisterinin magazay1 algilamasinda etkili oldugu ancak magaza igi
kalabalik seviyesi arttiginda etkinin ayni sekilde olmadig1r gézlemlenmistir. (Turley,

2000)

Magaza atmosferik degiskenlerinden koku, tiiketicinin memnuniyet diizeyini
arttirmaktadir. Yapilan aragtirmalarda hos kokularin miisterinin magazaya yakinlasma
davanigini  olumlu yo6nde etkiledigi, ayrica memnuniyet oranimi da arttirdigi
gozlemlenmistir (Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996). Haberland (2010) ise bir
koku seciminin birden fazla koku yerine tercih edilmesi gerektigini ileri stirmiistiir.
Birden fazla kokuya maruz kalan tiiketicilere kiyasla tek bir kokuya maruz kalan
tilketiciler satis noktalarinda daha fazla para harcamaktadir (Hussain & Ali, 2015).
Magaza igindeki koku tiiketicinin harcama diizeyi iizerinde etkili olan memnuniyet ve
harekete gegme duygularini pozitif yonde etkilemektedir (Chebat & Michon, 2003).
Bircok tiiketici ic¢in Uriiniin kokusu aligveris yapmasina neden olan ana unsurdur.
Ornegin, kahve kokusunun kahve igirmesi veya derinin kokusunun ¢antay1 aldirmas,

sicak ekmek kokusunun aglik duygusunu hatirlatmasi gibi (Arslan, 2004).
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3.3 PERAKENDE MAGAZACILIKTA iC MEKAN TASARIMININ
TUKETICININ MEKAN ALGISI VE SATIN ALMA KARARI UZERINDEKI
ETKIiSi

Satin alma davranisi, insanin biligsel ve sosyal yoniiniin bir birlesimi olarak var olan ve
bu birlesim sonucunda sekillenen bir davranis tiirlidiir. Satin alma davranigini anlamak,
oncelikle insan1 ve insanin davranig gostergelerini anlamak ile esdegerdir. Kozak ve Sen
(2013) satin alma davranmisinin bir¢ok farkli bilim dalina konu olabilecek diizeyde ve
karmasiklikta oldugunu, bu nedenle tiikketiciyi anlamanin da oldukca zor bir faaliyet
oldugunu soylemektedir (Kozak ve Sen, 2013). Perakende magazalarinda i¢ mekan
tasariminin  satin almaya gergek etkisine dair fazla veri bulunmamaktadir. Bazi
arastirmacilar magaza yerlesiminin, renginin, miizigin, aydinlatmanin ¢ok fazla etkisinin
oldugunu sdylemektedir. Genel olarak magaza atmosferi diger unsurlara oranla (aligveris
yapilan saatler, park yeri, magazaya gidis gelis siiresi, iriin g¢esidi, fiyat ve hizmet)

goreceli olarak daha 6nemlidir.(Hansen and Deutscher,1977)

Perakende sektoriinde tiiketici direkt olarak alacagi seye kendisi yonelir. Bu nedenle
magazada gecirdigi slire goz Oniline alinmaksizin magazanin tiiketici begenisine
seslenmesi, kalite algisi olusturmasi durumlart magazanin i¢ ve dis ¢evre tasarimi ile ilgili
bir durumdur. Ozellikle marka olmus magaza ve perakende yapilanmalarmin miisterinin
gorsel hafizasina seslenen bir diizende kurulmus olmasi, miisteriyi satin alma konusunda
yonlendirecektir. Dolayisiyla peyzaj ve i¢ mekan tasarimi bu noktada 6nemli olmaktadir

(Varinli, 2011).

Hizmet kalitesiyle birlesen mekan unsuru misteri ile satin almak istedigi tirtin-hizmet
acisindan bir bag kurar ve bu bag satin alma davranisin1 baslatan en 6nemli unsur olur.
Bu nedenle ozellikle gorsel alginin teknolojiyle birlikte on plana ¢iktigr giiniimiiz
diinyasinda mekana yapilan yatirnm kar getiren en Onemli unsurlardan biri olarak

goriilmelidir.

Satin almanin her tiirii ihtiya¢ dogrultusunda ortaya ¢ikan ve insan duygu, davranis ve
hisleriyle sekillenen bir olgudur. Satin alma bir siirectir ve bu siire¢ etkilere oldukca
aciktir. Bilhassa perakendecilik gibi aracisiz olarak hizmet saglanan bir sektorde tiiketici

ile iretici arasindaki aligveris ¢ok katmanlhdir. Tiiketiciyi anlama noktasinda iireticinin
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onun davraniglarini anlamasi, mal ve hizmetlerini sunarken bu noktada karar vermesi ¢ok

daha faydali olacaktir (Kotler, 1973).

Amag yonlii olan tiiketici davranisi perakendecilik sektoriinde dogrudan dogruya iirtinden
¢ok, kimi zaman {iriiniin sunumunu ve satisini etkileyecek diizeyde olabilmektedir. Bu
durum 6zellikle kiiresellesmeyle birlikte teknolojinin, sosyal medyanin ve iiriin ¢esidinin
artmasiyla birlikte secenckleri artan tiiketicinin yapacagi tercihleri etkilemektedir.
Ornegin; 90’larda ayakkabi alacak bir bireyin segenekleri daha ¢ok magazalar iizerine
yogunlagirken, 2000°1i yillar ve gliniimiize gelen siirecte sosyal medyadan satis, e-ticaret
siteleri ve daha bircok secenek tliketicinin begenilerini degistirmis, alim segenegi degisen
tilkketiciye gore liretici yani satict da satis kanallarini revize etme yoluna gitmistir. Kurulan
bir¢ok perakende magazasi ¢aga ve zamana gore satis kanallarinda degisimler yapmaya

baslamiglardir (Odabasi ve Oyman, 2005).

Islamoglu (2003) satin alma davraniginin “i¢sel” ve “digsal faktdrler” 1s131inda ele alir.
Satin alma davranigini etkileyen i¢sel faktorler daha ¢ok psikolojik olarak kisinin {iriin ve
hizmetlere yonelmesini iceren faktorlerdir. Bu faktorler; kisilik, algilama, giidiileme
(motivasyon), 6grenme ve tutum seklinde ifade edilebilir. insan yasaminda verilen
kararlarin yiizde 90’lik bir kesimi kisinin kisiliginden otiiriidiir. Kisilik; aliskanlik,

dgrenme, tutum gibi her seyi belirleyen ana etmendir. (Islamoglu, 2003).

Uriin ve hizmete yonelik satin alma davranismin dissal faktorleri ise tiiketici disina
gelisen her tiirlii konuyu icine alacak derecede kapsamhidir. Kiiltiir, aile, ¢evre ve
demografik unsurlar, dissal faktorler igerisinde olduk¢a dnemli bir yer kaplamaktadirlar.
Tarihsel ve toplumsal gelisim igerisinde kisinin igerisinde bulundugu kiiltiiriin etki ve
yonlendirmesi oldukg¢a fazladir. Kisi bu yonlendirmeler dogrultusunda bir algi igerisine
girer. Burada bireysel tercihlerden ¢ok alismislik s6z konusu olur ve bu alismiglik, satin
alma davranigin1 yonlendirir. Kog¢ (2015) kiiltiiriin unsurlar1 olan degerler, dil, din,
inanglar, gelenek ve téren gibi birgok kavramin kiiltiir icerisinde yer aldigini ve otomatik
olarak bireyin bilinyesine bir etki yerlestirdigini sdyler. Bu etki begenme ve isteme
faktorleri disinda bir yonlendirmede bulunur. Ornegin; Tiirkiye’de inanglar
dogrultusunda gida firiinlerinde domuz yagi ve katkilar1 bulunan iirlinler satilmaz.

Bilhassa bir¢ok {irtiniin lizerinde “domuz yag1 ve katkilar1 yoktur” ifadesinin yer almasi
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da tiiketici kitlesinin degerlerine vurgu yapmak adinadir (Kog, 2015). Bir bagka ornek,
kiiltiirin dil unsurunu kapsayacak sekilde olursa, 6rnegin; belli bir kitle i¢in “yerli mal”
ifadesi olduk¢a 6nemlidir. Kendi iilkesinde yetisen, ithal edilmeyen tiriinlere yonelen Kitle

kiiltlire bagl olarak tercihlerini yonlendirmektedir (Comert ve Durmaz, 2006).

Satin alma davranisini etkileyen {iriin ve hizmetlere yonelik digsal faktorler arasinda
mekanlar da olduk¢a 6nemli yer tutar. Mekan faktorii her ne kadar dissal bir 6ge olsa da
“mekan algis1” olarak anilmasi ayn1 zamanda bu faktoriin algi ile ilgili, yani bireyin igsel
durumlarini da ilgilendiren bir faktor oldugunu da diistindiiriir (North, 1955). Mekan; bir
yer, bir alan, kapali veya agik olabilen bir lokasyondur. Mekanin satin almadaki etkisi
dissal bir 6ge olup satin alinan iiriin ve hizmetin sunulmasi siirecini ifade etmektedir. Bu
siirecte satin almak amaciyla yola cikan tiiketici mekana bagli olarak {iriin ve hizmeti
“kaliteli, “kalitesiz”, “iyi” veya “kotli” gibi etiketler icerisinde algilar. Dolayisiyla bu
algilama saticinin iirlin ve hizmetlerini sunarken sunug bigimine ve yerine dnem vermesi
gerektigi fikrini dogurur. Hoover (1937), ekonomik faaliyetlerin lokasyonla birlestiginde
onemli oldugunu sdylemistir. Lokasyon, yani satilan iirlin ve hizmetin bulundugu alan
tiiketicide bir izlenim birakir. Bu izlenimle birlikte iirlin ve hizmete kars1 “glidiilenme”
yani alma hissi yogunlasir veya azalir. Lokasyon teorisi olarak da bilinen bu teoriye gore
satilan Uiriin ve hizmetin bulundugu mekanin tiiketicinin bulundugu alana yakinlhgi,
tiiketicinin kiiltiiriine, begenisine ve algilarina yakinhigim1 6nemsemektedir (Hoover,
1937). Satin alma davraniginda lokasyonun énemi her donem olmakla birlikte, 2000’lerle
birlikte teknolojik gelismelerle de§isen toplumsal yasam gorsel hafizaya katki saglayarak
lokasyonun yan1 sira mekansal degisimlerin de 6nemini artirmistir. Miisterinin perakende
magazalarinda bir iiriin satin aldiginda tirline kars1 bakis acis1 ayn1 zamanda tirlinlin
sunuldugu mekana bakis agisiyla birlesmistir. Dolayisiyla bu sekilde bir satin alma bigimi
ithtiyaclar farkli noktaya siiriiklemis, ihtiyaglarin disinda bireylerin satin alma durumunda
begenilerinin de 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Bir magazanin atmosferi, satilan mal ve
hizmetlerin magazada sunus bi¢imi, kullanilan renkler ve daha bir¢ok sey insan algilarini
yonlendirmektedir. Dolayisiyla algilarinda begenme duygusu olusan tiiketici satin alma
davranigi adina daha pozitif duygular igerisine girmektedir. Cox ve Brittain (2004)
magazalardaki fiziksel yapilanmalarin duyu organlarinda ¢ekim yarattigini, bu ¢ekimle

birlikte tiiketicinin uyariciya yoneldigini sdylemistir (Cox ve Brittain, 2004).
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3.3.1 Kisisel Ogeler

Magaza icinde, aligveris deneyimini etkileyen pek ¢ok 6ge mevcuttur. Bu 6geler, daha
once de anlatildig1 iizere, dis uyaranlar olabildigi gibi i¢sel 6gelerden de olusabilmektedir.
Magaza i¢inde aligveris deneyimini ve satin alma davranigini etkileyen kisisel 6gelerin
icinde, psikolojik degiskenler de ele alinmaktadir. Bu psikolojik degiskenler, kisinin
magaza i¢inde ¢evresi ve magaza diizeniyle ilgili mekansal algis1 ve bilisi olarak ele
almabilir. Kisi, magaza icindeyken bilgi edinmek i¢in bu iki kavrami kullanmaktadir

(Kaplan ve Kaplan, 1982)

Perakende magazacilikta da, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen kisisel dgeler
icinde, bu algisal ve bilissel siiregler 6nemli yer tutmaktadir. Kisinin ¢evresiyle olan
iletigsimi, davraniglarinin temelini olusturdugundan, magaza i¢inde g¢evresini algilama
sekli ve iginde bulundugu bilissel durum, satin alma kararini etkilemektedir. Magaza
imaj1 ve magaza atmosferi de, tliketicinin magazadaki mekan algis1 ve bilisi gibi
tilketicinin etkisi altinda kalabildigi psikolojik etkenler iginde goriilebilmektedir (Garip,
2010).

Tiiketicinin magaza i¢indeki algi durumu, mekén algist ve {irlin algis1 seklinde iki farkli
yonden incelenmektedir. Uriin algisi, iiriiniin secilme siirecini, marka algisim ve
promosyon algisini i¢inde bulundurmaktadir (Garip, 2010).Tiiketicinin Uriinii nasil
algiladig, Uriinlin kendi 6zelliklerine, magazanin atmosferine, veé markanin tiiketicide

biraktig1 izlenimlere bagli olarak degismektedir.

Mekan algisi, magazanin i¢ diizenini, fiziksel kosullarini ve imajin1 ele alarak, tiiketici
tizerindeki biligsel ve sosyal etkilerini icermektedir. Mekéan algisi, tiikketici ve mekéan
arasindaki iliskinin anlasilmasi i¢in 6nemli bir parametredir. Bu iliski, magazanin
bulundugu yer, mekanin boyutlar1 gibi biiyiik 6lgekte; magazanin atmosferi, i¢ diizeni
veya diger fiziksel karakterleri gibi orta 6lcekte, ya da tiriin hakkinda ulasilabilen bilgileri
veya irilinlerin mekan i¢indeki sunumunu igeren kiiclik dlgekte ele alinabilmektedir

(Garip, 2010).

Tiiketicinin magaza algisinin ve satin alma davranisinin lizerinde etkisi olan kisisel

Ogelerden biri de, bireylerin duygu durumudur. Alisveris yapmadan 6nce pozitif bir

40



duygu durumu iginde olan tiiketiciler, negatif duygu durumu i¢indekilerden daha fazla
bilgiyi algilamakta ve hatirlamaktadirlar. Satin alma siiresince, bu alg1 agiklig1 ve
hatirlanan bilgilerin fazlaligi, karar alma siirecini olumlu etkilemektedir. Bunun yaninda,
mekanin  atmosferi igerisindeki uyaranlar da bireylerin duygu durumunu
etkileyebilmektedir. Mesela, magaza icindeki parfiim kokusu, tiiketicinin anilarin
canlandirabilmekte, ya da romantik c¢agrisimlar yapabilmesini saglayabilmektedir.
Magaza mekam igindeki bu tip uyaranlar, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile etkilesim

iginde, satin alma davranisini etkilemektedir (Arslan, 2013).

Tiiketim davranisi, sadece fayda saglamak ya da ihtiya¢ gidermek amaciyla degil, haz
alma amaciyla da gerceklesmektedir. Bu sebeple, mekan atmosferi icindeki ogeler,
kisinin bireysel haz alma 6geleriyle birlikte ¢alistiginda, satin alma davranigini olumlu

etkilemektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Mekan ile tiiketicinin iligkisi, sosyal ve psikolojik kodlanmalar sebebiyle, karar verme ve
o6grenme durumlarint fazlasiyla etkilemektedir. Tiiketicinin psikolojik o6zellikleri ve
algisal siirecleri, mekan algisiyla etkilesimde olan kigisel 6geleri olarak ele alinabilir.
Perakende magazalari icinde de, diger tim mekanlarda oldugu gibi, bireyler 6grenmek,
karar almak gibi algisal ve bilissel siiregclerden gegmektedirler. Gorerek, duyarak ve
koklayarak, tiiketici; iginde bulundugu mekan ve alma ihtimalinin oldugu {iriin hakkinda
pek cok bilgi elde etmektedir. Bu bilgilerin algilanmasi ve yorumlanmasi, satin alma
davranigi tlizerinde onemli etkiye sahiptir. Mekan tasarimi i¢indeki aydinlatma, miizik

veya sicaklik gibi etkenler, tiiketicinin mekanalgisi iginde etkili olmaktadir (Garip, 2010).

Tiiketici, satin alma siirecinde pek ¢ok farkli etki altinda kalmaktadir. Herhangi bir
aligveris sirasinda oldugu gibi, perakende magazalarinda yapilan aligverislerde de bu
etmenler gegerli olmaktadir. Tiiketicinin satin alma karar1 planli oldugu gibi, anlik da

olabilmektedir (Arslan, 2013).

Anlik satin alma durumu, tiikketicinin tirlinii aniden ve goriir gormez hizli bir sekilde satin
almasi olarak tanimlanabilmektedir. Anlik satin alma durumu, bir uyaran sonucunda o an
gerceklesen, plana dayanmayan bir davranis olarak tanimlandigindan (Piron, 1991),
magaza atmosferinin, tiikketicinin kisisel 6zellikleri, i¢ginde bulundugu toplumsal 6zellikler

ve aldigi iirliniin 6zellikleri bir biitlin olarak etki gostermektedir.
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Tiiketiciler aligveris yaparken kendi kisiliklerine uygun olan iirlinleri ve markalari
kendileriyle 6zdeslestirme egilimi gostermektedirler. Bu sebeple tiiketici kendi imajini
yansitan magazayi tercih eder. (Bayar, 2019) Tiiketici satin alma sirasinda, hem {iriinle,
hem de magaza atmosferi ile etkilesim i¢ine girmektedir. Bu etkilesimde, magazadaki
koku, ses ve goriintiiler kadar, tiiketicinin kendi 6zellikleri de rol oynamaktadir (Solomon,
2004). Magaza iginde gecen siire de tiiketicinin satin alma davranisinda etkili
olabileceginden, tiiketicinin magaza i¢inde daha uz un zaman geg¢irmesine sebep

olabilecek i¢ mekan tasarim kararlari, perakende magazacilikta nemlidir.
3.3.2 Toplumsal/Kiiltiirel Ogeler

Satin alma davranisi lizerinde, toplumsal ve kiiltlirel 6geler de etki gdstermektedir.
Cinsiyet faktorii, kisisel 6geler i¢cinde ele alinabilecegi gibi, kiiltiirel bir 6ge olarak da
incelenebilmektedir. Kadinlarin stlendikleri roller, toplumdan topluma farklilik
gosterebilmektedir. Daha geleneksel toplumlarda, kadinlar ev aligverislerini daha sik
iistlenmekte, bu sebeple bu tip magazalar lizerinde daha ¢ok bilgiye veya tanidikliga sahip

olmaktadirlar (Shoham ve Brencic, 2003).

Bir tilkede hangi perakende sektorlerinin giiclenecegi bile, o toplumun demografik
durumu, yas dagilimi veya kadin-erkek rollerinin dagilimi gibi etmenlerden
etkilenmektedir. Toplumun egitim seviyesi de, satin alma davranisi lizerinde etkisi olan
ogelerdendir. Ornegin, egitim seviyesi diisiik olan bireylerin, anlik satin alma davranigini

daha ¢ok sergiledikleri goriillmektedir (Arslan, 2013).

Toplumsal ve kiiltiirel 6gelerin bir digeri, tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumun bireysel
veya toplulukgu bir toplum olmasidir. Bir bireyin topluluk¢u bir topluma mensup olmast,
satin alma davranmisin1 iginde bulundugu toplumun yararmma veya yargisina gore
diizenleyebilirken, bireyselligin fazla oldugu toplumlarda tiiketici daha ¢ok kendi ¢ikarini
on planda tutmaktadir. Bireyin ne alacagi, hangi {liriine ne kadar harcayacagi, anlik satin

alma davranis1 sergileyip sergilemeyecegi, toplumsal 6zelliklerle de bigimlenmektedir
(Kacen ve Lee, 2002).

Her bireyin i¢inde bulundugu alana yiikledigi anlam farklidir. Ayni1 mekanlarda bulunan

insanlarin mekan algilar1 da birbirinden farklidir. Bu da kiiltiiriin etkisine baglidir.
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Kiiltiirler her iilkeye gore farklilik gostermektedir. Perakendeciler de magaza planlama
stratejilerini olustururken sunduklar1 hizmeti i¢inde bulunduklar1 kiiltiire gore adapte
ederek diisiinmelidir. Alt kiiltiir, sosyal statii, aile ve iistlendikleri roller gibi bircok etken

mekan ve satin alma deneyiminde etkili olmaktadir. (Bayar, 2019)
3.3.3 Uriinle ilgili Ogeler

Tiiketicinin satin alma davramisini etkileyen faktorler arasinda, {iriin ile ilgili 6geler
onemli bir yer tutmaktadir. Uriinle ilgili 6gelerin arasinda, {iriiniin fiyati, yogun sekilde
dagitilmasi, magaza diizeni i¢inde goze ¢arpan bir yerde veya tasarimda olmasi, ayni
zamanda iriinlin boyutu yani kiiclik ya da hafif olmasi, iiriine duyulan ihtiyac,
saklanabilme kolayligi, {iriiniin nasil reklam edildigi veya {iriiniin raf émrii gibi pek ¢ok

farkli etken yer almaktadir (Arslan, 2013).

Magaza i¢inde aligveris yaparken diisiik fiyattaki, 6zellikle promosyon veya indirim
isaretleriyle dikkat c¢ekilen drilinler, o sirada anlik bir satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir. Ayni sekilde, iriiniin ¢oklugu, yogun dagitimi ve tiiketicinin
erisimine ac¢ikligi da satin alma davramisimi etkilemektedir. Bununla iligkili olarak,
magaza diizeninde {irliniin goze ¢arpan sekilde konumlanmasi, tiiketicinin uyarilmasi ve
dikkatinin ¢ekilmesi, magazanin tasarim 6geleriyle (aydinlatma gibi) birlikte ¢alistiginda,
satin alma davranigini etkilemektedir. Ayrica liriiniin boyutu, tiikketicinin magaza igindeki
plansiz satin alis davranisinda etkili olmaktadir, tiiketici, kiiciik ve hafif {iriinleri tercih
etmektedir (Arslan, 2013). Ayrica hizli satisa destek olacak iiriin gruplarin magazada
kolay ulagilabilir ve géz oniinde bir alanda olmas1 karar verme ve satin alma siirecini
olumlu yénde etkilemektedir. Ornegin kasa 6niinde veya yakinlarinda genellikle kolay
satis gerceklestirilebilecek anahtarlik, semsiye, aksesuar ve toka gibi iiriinlerin

sergilenmesi diisiinmeden hizli satin almaya destek olur. (Bayar, 2019)

Anlik aligveris egilimi, kisisel algisal ve biligsel 6zelliklerin yaninda, yas ve cinsiyet gibi
diger kisisel 6gelerden de etkilenebilmektedir. Ornegin, kadinlarda magaza iginde anlik
aligveris davranisi erkeklerden daha ¢ok goriilmektedir. Bunun yaninda, yas ilerledikge,
anlik aligveris egiliminin azaldigi yoOniinde arastirmalar mevcuttur (Verplanken ve
Herabadi, 2001). Anlik alisveris egilimi, tiiketicinin kisisel dzelliklerinden biri olarak ele

alinmaktadir ve satin alma davranisi tizerinde etkilidir (Park ve Lennon, 2006).
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Satin alma davranigini etkileyen etkenler i¢inde iiriinle ilgili 6geler, magaza tasarim ve
diizeniyle de i¢ ige sekilde incelenebilmektedir. Perakende magazaciliginda, tiriinlerin
nasil konumlandirildiklar1 ve gruplandirildiklari, satin alinma oranlarin1 dogrudan
etkilemektedir. Dogru sekilde tiirlerine ve boyutlarina gore ayrilarak, uygun yerlere
yerlestirilen iirlinler, tiiketicinin aligveris sirasinda daha kolay karar almasini saglamakta,
bu da satin alis davranmisim etkilemektedir. Ornegin, tiiketicinin en kolay ulasmak
isteyecegi, satin alirken en az zahmet ve vakit harcayacagi iirlinlerin, magazanin yogun

bolgelerinde konumlandirilmasi, satin alinmalarini kolaylastirmaktadir (Akaydin, 2007)
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4. TEKNOLOJI URUNLERI SATAN PERAKENDE MAGAZALARINDA
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

4.1 TEKNOLOJi URUNLERiIi PERAKENDE MAGAZACILIGININ TANIMI VE
OZELLIKLERI

Teknoloji, son yillarda gittik¢e hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmektedir. Pek
cok islem artik teknolojik aletler yardimiyla kolaylikla yapilabilmekte, var olan
teknolojilere giin gectik¢e yenileri eklenmekte ve islevleri artirilmaktadir. Bu sebeple,
giiniimiizde teknoloji {riinleri satan perakende magazalari, hizla gelismekte ve

ilerlemektedir (Leblebicioglu, 2013).

Kiiresellesme dalgast ile birlikte, tiim diinyada yeni teknolojik cihaz ve elektronik aletler
iiretilmekte ve yliksek oranda pazarlanmaktadir. Teknolojik aletler, giinliik yasamda en
biiylik 6nemi tasiyan, hayatimizin her alaninda kendine yer bulabilen 6gelerdendir. Buna
bagli olarak, tiiketicilerin satin alabilecegi tiim teknolojik aletler, yazili ve gorsel iiriinler,
isitsel triinler ve bagli aksesuarlarmin toplami, teknoloji iriinleri perakende
magazaciligin liriin gruplarmin iginde yer almaktadir. Bu {iriinler, televizyon, akilli
telefon, bilgisayar, yazici, dijital kamera, elektronik baskiil, video oyun konsolu ve uydu

alicis1 gibi pek ¢ok c¢esitte sunulmaktadir (Tek ve Orel, 2008).

Teknoloji iriinleri perakende magazaciligi, tiiketicilerin eglenmek, iletisim kurmak,
calisirken veya egitim goriirken kullanmak amaciyla ihtiyag duyabilecegi her tiirlii
teknolojik elektronik cihazin, bireylere ulastirilmasini saglayan bir sektordiir. (Polat,
2009). Biiyiik cesitlilige sahip bu sektoriin, bireylerin hayatlarinin her alaninda ihtiyag
duyabilecekleri teknolojik cihazlarin iretilip ulastirilmas: iizerindeki katkisi biiyiik
oldugundan, perakende magazacilik sektoriiniin i¢inde Onemli bir yer tutmaktadir

(Leblebicioglu, 2013).
4.1.1 Tiirkiye’deki Teknoloji Magazalarina Genel Bir Bakis

Tirkiye, gelismekte olan bir iilke olarak, teknoloji sektoriine biiyiik ilgi gosteren

iilkelerdendir. Teknoloji sektoriinde, Tiirkiye’de Telekom ve bilgi teknolojileri giderek
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daha fazla hacim kazanmaktadir. 2013 yili sonunda, Tiirkiye’deki teknolojik iiriin
sektoriiniin hacminin, 7,21 milyar TL’ye ulagtig1 goriilmektedir (Leblebicioglu, 2013).

Ozellikle geng nesil basta olmak iizere niifusun biiyiik cogunlugu, teknolojik {iriinlere
yogun ilgi gostermektedir. Teknolojik iirlin perakende magazaciligi, Tiirkiye sartlarinda
yatirimceilar i¢in cazip olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmenin sebeplerinden
biri teknolojik iiriinlere olan ilginin ve islem hacminin yiiksek olmasi iken bir diger sebebi
de Tiirkiye’nin demografik 6zellikleri olarak gosterilmektedir. Niifusun yaklasik yiizde
50’sinden fazlasini, teknolojik fiiriinleri fazlasiyla kullanmaya agik olan 10-40 yas
arasindaki neslin olusturmasi, teknolojik iiriin perakende magazaciliginda Tirkiye’ye

yatirimin yapilmasinin 6niinii agan sebeplerdendir(Leblebicioglu, 2013).

Ailelerde, yilizde 98,35 oraninda teknolojik triin kullanildigi arastirmalar sonucu
belirlenmistir. Bu teknolojik tiriinlerin biiyiik ¢ogunlugunu, bilgisayar, televizyon ve cep
telefonu gibi aletler olusturmaktadir. Bu tip teknolojik iirlinlerin kullanim dmiirleri kisa
oldugundan ve siklikla piyasadaki rekabet sebebiyle giincellendiklerinden otiirii, belli
donemlerde yenilenmeleri gerekmektedir. Bu da, teknolojik iiriin pazarlamaciligini

hizlandiran faktorlerden biri olarak goriilmektedir (Polat,2009).

Tiirkiye, Teknosa, Bimeks, Vatan Bilgisayar gibi sektorel olarak 6nde yerli teknoloji
marketlerine sahip oldugu gibi, Media Markt ve Electro world gibi uluslararas1 markalara
da ev sahibi yapmaktadir. Teknoloji iiriinleri satan perakende magazalarinin, 2009 yilinda
450 sayisina ulastiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla da yliksek oranda rekabet ile var

olduklar1 gériimektedir.

Ulkemizdeki teknoloji iiriinleri satan perakende magaza zincirleri arasinda en yaygin aga
sahip olan Teknosa sirketi, 77 ilde, 293 magaza ile hizmet vermektedir. Bir diger dncii
firma olan Vatan Bilgisayar, Tiirkiye’de pek ¢ok magazayla tiiketiciye aciktir ve 137.500
metre karelik kapali alana sahiptir. Yine iilkemizde yaygin aga sahip olan, uluslararasi

zincir Media Markt, 20 farkli noktada hizmet vermektedir (Leblebicioglu, 2013).
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4.1.2 Diinya Genelinde Teknoloji Magazalarina Genel Bir Bakis

Teknoloji Uiriinleri satan magazalar, kiiresel olarak analiz edildiginde, {iriin ¢esitililiginin
ylksek oldugu ve bu gesitliligin de fiyat avantaji getirdigi goriilmiistiir. Ayrica tenolojik
tirtinlerin kullanim 6miirlerinin kisa oldugu da gézlemlenmektedir (Appelgvist ve Gubi,
2005). Yasamin her alanina sizan teknolojik {iriin yelpazesi, tiim diinyada biiyiik ¢apli
perakende zincir magazalarin iginde kendine yer bularak, tliketicinin erisimine agik hale
gelmektedir. Bu zincir magazalar, Amerika’da Best Buy, Avrupa’da Media Markt gibi
biiyiikk isimler olarak Orneklenebilir. Bu biiylik zincir magazalar, teknolojik iirlin

pazarinda fazlasiyla yer kaplayarak, hakimiyetlerini artirmaktadirlar (Wever vd., 2006).

Kiiresel anlamda teknolojik iiriin perakende magazaciligi incelendiginde, gelismis
tilkelerin sektorde basi ¢ektigi goriilmektedir. Gelismekte olan {ilkeler ise, ABD veya
Ingiltere, Almanya gibi Avrupa iilkelerini yakindan takip etmektedirler (Leblebicioglu,
2013).

Kiiresel pazarda, ekonomik krizler disindaki zamanlarda, teknolojik iiriin pazar1 stirekli
olarak gelismektedir. 2011 yilinda, teknolojik iirlin pazar degeri, global baglamda 284
trilyon dolara ulasmistir (Leblebicioglu, 2013).

42 TEKNOLOJi URUNLERI PERAKENDE MAGAZACILIGINDA
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER

Teknolojik iirtinlerin satin alim siireci, diger Uriinlerin satin alim siiregleriyle benzerlik
gosterse de, anlik satin alim sikliginin daha az gorildiigi bir siire¢ oldugu
diisiiniilmektedir. Teknolojik iiriinlerin satin alinmasinda, karar verme sirasinda etkili
olan bazi durumlar mevcuttur. Bu siirecin farkliliginda, teknolojik iiriinlerde secenek
coklugu, ve kisa siirede yeni iirlinlerin piyasaya siiriilerek, eskisinin énemini yitirmesi

gibi etkenler ele alinabilir (Sarikaya, 2014).

Teknoloji iirlinleri perakende magazacilifinda, tliketici satin alma karar1 bes agsamada

gerceklesmektedir. Bunlar, problemi veya ihtiyacit tanimlama, iiriin hakkinda bilgi
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toplama, segenekler arasinda eleme ve se¢im yapma, magazalar arasinda se¢im yapma ve

satin alma karari1 olarak tanimlanmaktadir (Sarikaya, 2014).

Teknolojik tirlinler, ¢ok cesitli 6zelliklere sahip, anlasilmasi zor, kisa omiirlii, pahali veya
diger teknolojik iiriinlerle baglantili olabilme gibi 6zellikleri sebebiyle, diger liriinlerden
ayrilmaktadirlar. Teknolojik {riinlerin satin alimlarindaki karar siirecini zorlastiran bu
ozellikleri, tliketicilerin siire¢ icinde daha fazla kritere sahip olmasina sebep
olmaktadirlar. Bu durum da tiiketicinin niyet ettigi ile satin aldig1 iirlin arasinda fark

bulunmasina neden olmaktadir. (Tek, 1999).

Teknolojik {irtin satin alirken, karar verme siirecinin kapsaminda, magaza se¢imi de yer
almaktadir. Tiiketici, teknolojik iirlin iizerinde karara varmadan Once, magaza se¢cme
problemiyle ilk alternatifleri gozden geg¢irmektedir. Magaza secimi bu sebeple,
miisterinin teknolojik iirlinii satin alma davranigi iizerinde biiylik etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle teknolojik iiriin perakende magazalarinin imaji, atmosferi,
konumu ve biiytikliigii, tliketicinin satin alma siirecinde etkili 6gelerden sayilmaktadir

(Sarikaya, 2014).
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5. ELEKTRONIK URUN MAGAZALARINDA MEKANSAL DENEYiMIN
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKiSiNI OLCMEK UZERE SAHA
CALISMASI: EMAAR SQUARE MALL SAMSUNG DENEYIM MAGAZASI
ORNEGI

5.1 ARASTIRMANIN AMACI, PROBLEM TANIMI VE HIPOTEZLERI

Bu calisma, teknoloji magazalarindaki mekansal deneyimin tiiketici satin alma davranist
tizerindeki etkisini konu edinmektedir. Bu tez ¢alismasindaki amag; insanin tiiketim ve
satin alma eylemlerini temel alarak, satin alma davranisinin mekén algist ve mekansal
deneyimden ne denli etkilendigini belirlemektir. Bu amag g¢ercevesinde, bir teknoloji
magazasi olan EMAAR Square Mall Samsung Flagship Deneyim Magazasi’nda satin
alma davranig1 tlizerinde mekansal deneyimin etkisini tanimlamak ve o0lgmek

amaclanmustir.
Bu ¢alismanin sinanacak olan hipotezleri asagidaki gibi siralanmistir:

Hi: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi'nda;dis mekan atmosfer

unsurlarinin satisa etkisi vardir.

Hz2: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi'nda; aydinlatma, renk, i¢ mekan

hava kalitesi, koku ve miizik gibi i¢ mekan atmosfer unsurlarinin satisa etkisi vardir.

Hs: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi'nda; magaza trafigi,

departmanlarin konumu ve {iriin yerlesimi gibi fiziksel unsurlariin satisa etkisi vardir.

Ha: Mekansal deneyime iliskin algi kisilerin demografik 0Ozelliklerine gore

farklilagsmaktadir.
5.2 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM SECIMIi

Aragtirmanin evreni, Ekim 2019 - Kasim 2019 arasinda EMAAR Square AVM,
SamsungFlagshipDeneyim Magazasimiisteri, personel, ve yoneticilerini kapsamaktadir.
Calismanin 6rneklemi, hafta i¢i ve hafta sonu giinlerde tesadiifi secilen 18 yas iistii, belli

bir gelire sahip 150 katilimci olusturmaktadir.
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Arastirma; Istanbul, Umraniye, EMAAR SquareMall, SamsungFlagship magazasinda

yiritilmistir. EMAAR SquareMall, SamsungFlaship magazasinin se¢ilme nedenleri;

a. Markanin kurumsal bir kimliginin olmasi: Samsung sirketi diinya c¢apinda
bilinen bir firma oldugu i¢in iilkenin her noktasinda yapilacak olan ¢aligmalara
katk1 saglayacaktir ve yeni bulgulara 11k tutacak nitelikte olacaktir.

b. Secilen mekanmin orta élgekli olmasi: Bu durum, verilerin elde edilmesini
kolaylastirmakta ve verileri daha giivenilir kilmaktadir.

C. Deneyim magazast olmasi: Teknoloji alaninda iirlinlin sadece satist degil ayni
zamanda deneyime dayall, {iriine birebir temas ettiren ve duyulara hitap ederek

bilgi edinilmesini saglayan bir magaza olmasi.
5.3 VERI TOPLAMA YONTEMLERI

Calisma i¢in misteri ve yonetici olmak ftzere iki farkli katilimci grubundan veri
toplanmistir. Veri toplama araci olarak; miisterilerinmekansal deneyim ile ilgili fikirlerini
kapali uglu sorular ile aciklayabilecekleri mekansal deneyim kurgularinin incelenecegi
bir anket veSamsung magazalari Satis ve Perakende Operasyonlari yoneticisi olan
Mehmet ilker Ozgetin ile yapilan réportaj kullanilmistir. Calismada ayrica; satis verileri,

151 haritalar1 gibi magaza kullanim bilgilerinden de faydalaniimistir.
5.3.1 Anket

Mekansal deneyimin, satin alma davranisini hangi unsurlar (renk, koku, miizik, mekan
planlamasi ve sergi sistemleri) aracilidi ile etkilediginin anlasilmasi i¢in 150 katilimciya,
veri toplama asamasi Oncesinde yapilan literatiir taramasina dayanarak arastirmaci

tarafindan hazirlanmig bir anket uygulanmustir.
Anket sorular gelistirilirken;

a. Magaza atmosferinin etkileri ile ilgili sorular hazirlanirken Elif Arslan'in (2018)
"Magaza Atmosferinin Marka Imajina Etkisi: Afyonkarahisar Ilinde Giyim

Magazalarinda Yapilan bir Arastirma" adli ¢aligmasi,
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b. Mekan tasariminin satig deneyimine etkileri ile ilgili sorular hazirlanirken Niliifer
Catak Oylum'un (2010) "Mekan I¢ Mekan Iliskisinin Tiiketim Kavram
Cergevesinde Degerlendirilmesi" adli ¢aligmasi,

€. Magazadaki iirlinlerin sunumu ile ilgili sorular hazirlanirken ise Ervin Garip ve
Alper Unlii'niin (2011) "Magaza Yerlesim Diizeninin Tiiketici Davranigina

Etkileri: Bir Teknomarket Ornegi" calismalari kullanilmistir.
Anket toplam 50 kapali, bir agik u¢lu soru ve iki boliimden olusmaktadir. Bunlar;

a. Misteriye YoOnelik Demografik Sorular,
b. Miisteriye Yonelik Mekansal Deneyimve Satin Alma Davranis iliskisini
Olgmeye Yénelik Sorulardr.

Anket, 5’1i likert olgegi gibi; “Hi¢ katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”,
"Kararsizim (3), “Katiliyorum (4)”, “Cok Katiliyorum (5)” seklinde derecelendirilmistir.
Anketten alinacak toplam olast puan 45 ile 225 arasinda degismektedir.Toplanan
puaninin yiiksekliginin magaza i¢i deneyim kurgularinin etkili oldugunu ifade edecegi

diistilmektedir.
5.3.2 Is1 Haritalarimin incelenmesi

Magaza icinde yer alan oOzellestirilmis bdliimlerin miisteri yogunlugu acisindan

degerlendirilmesi i¢in 1s1 harita ¢iktilar1 kullanilmistir.

Hafta i¢i ve hafta sonu yapilmis olan 1s1 harita sonuglar1 asagida yer almaktadir. Koyu
maviden, kirmizi renk tonlarina dogru olan renk gecisleri, yogunlugun artisin

gostermektedir.

Haritalarin analizi kapsaminda yogunlasilan magaza igi boliimler net bir sekilde
goziikmektedir. Hafta ici 1s1 harita ¢iktilarinda servis alaninda yer alan teknik hizmetler
ve satig masalar1 oldugu gozlemlenmistir. Hafta sonu 1s1 haritalarindaki miisteri davranisi
ise daha fazla ve farkli alanlarda miisterilerin zaman gecirdigini gostermektedir.

Haftasonu yogunlasilan diger alanlar; Deneyim, satig, aksesuar ve oturma alanlaridir.

51



Haritalan karsilagtirdigimizda ise; teknik servis boliimii zaman bagimsiz ihtiyaca yonelik

¢ozlim trettiginden dolay1 miisteri yogunlugu farklilik géstermemektedir.

Haftasonu miisterinin teknoloji magazasinda gegirebilecegi siirede gozoniinde
bulundururarak satis, deneyim ve aksesuar alanlarinda da uzun zaman gegirdigi
gozlemlenmistir. Miisterilere 0zel yapilan dinlenme alanlar1 da haftasonlar1 aktif
kullanilmaktadir.Deneyim alanlarinin satin alma kararina etkisinin inceledigimizde hafta
ici deneyimleme siiresinin daha az; haftasonu ise daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
Hafta sonu 1s1 haritalar1 mekansal deneyimin miisteri davranisina etkisini daha net
aciklamaktadir. Hafta i¢i 1s1 haritalarinda arz ve talepe yonelik ivedi ¢dzlimlerin 6n planda

oldugu gozlemlenmistir.

Sekil 5.1: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Is1 Haritas1
06.02.2019
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Sekil 5.2: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Is1 Haritasi
09.02.2019

5.3.3 Goriisme

Nitel arastirma kapsaminda calismada kisisel goriisme yontemi kullanilmistir. Tasarim
stirecinde birebir bulundugu i¢in Samsung Magazalar1 Satis ve Perakende Operasyonlari
Yéneticisi Mehmet Ilker Ozgetin ile iletisime gegilmistir. EMAAR Samsung Deneyim
Magazasi’nin agilma motivasyonu, mekansal deneyim ve tasarim ile ilgili verdigi genel
bilgiler ve tasarim siirecinde markanin beklentilerine dair genel bilgiler alinmigtir (Ek
A.1). Goriisme esnasinda mekansal deneyimin ve alginin satin almaya etkisinin olup

olmadigin1 anlamak adina spesifik ii¢ adet soru yoneltilmistir:

i.  Dis mekan algisi miisteri satin alma davranisini nasil etkiliyor?
ii.  I¢c mekan algis1 miisteri satin alma davranigini nasil etkiliyor?

iii.  Mekansal deneyime iliskin alg1 demografik 6zelliklere gore farklilasmakta midir?

Gorlismenin analizinde betimsel analiz yapilmistir.
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5.3.4 Mimari Projenin Incelenmesi

Samsung Deneyim Magazasi'nin tasarim siirecini SimonOrchover yliriitmistiir. Projenin
detaylar1 ise Samsung Tiirkiye, OneRx ve Cheil firmalar ile beraber gelistirilmistir.
Tasarim agamasinin basinda, magazanin sundugu iiriin ve hizmetler ele alinmistir.
EMAAR SquareMall ile iletisime gegilerek yerlesim planlar1 ve tasarim siireci hakkinda

bilgiler alinmistir.

Sekil 5.3'de magazanin dort temel bolimil goriilmektedir. Birinci boliim, miisterilerin
iiriinleri gordiigli ve satis yapilan boliimdiir. ikinci bélim ise, iiriin deneyiminin
sunuldugu béliimdiir. Ugiincii boliim, iiriinler ve deneyim alanlar ile ilgili bilginin
alinabilecegi servis bolimiidiir. Dérdiincii bolim ise, teknik servis ve sosyal alanin dahil

oldugu back ofis alanidir.

Sekil 5.4'de Samsung Deneyim Magazasi'min sundugu iiriin ve hizmetler sunlardir;

4D VR Sandalye,

o o

Dijital Siitun (canli cihazlarin yer aldigy),
Gear S3 Masasi,
Aksesuar Ozellestirme BAR Alany,

® o ©

Café Servis Alani,

—h

Kurulum ve Veri Transferi Servisleri,

Donanim ve Bakim Onarim Alani,

5 Qe

Telefon Aktivasyon Alant,

I.  Uriin Egitim ve Workshoplar Alanlari.
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Sekil 5.3: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi - 4 Temel Boliim

Sekil 5.3.'de ise EMAAR Square Mall, Samsung Flagship Magazasi'nin yerlesim plani

goriilmektedir.

Sekil 5.4: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi Yerlesim Plam
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Magazanin yiiksek goriiniirliige sahip logosu ve giristeki canli cihazlardan olusan

sergileme kolonu miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in tasarlanmistir (Sekil 5.5).

Sekil 5.5: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi - Giris Boliimii

S '...‘/
58,"'2"

Bunlarin yaninda, Samsung Deneyim Magazasi, fiziksel satis modelinin 6tesinde bir
perakende misteri deneyimi yaratmak ve bu konu ile ilgili egitim hizmeti de sunan bir
magazadir (Sekil 5.5., 5.6, 5.7, 5.8, 5.9).
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Sekil 5.5: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Satis/Deneyim
Alnlar I

1yE.8 1l

|
T
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Sekil 5.6: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Satis/Deneyim
Alnlar IT

57



Sekil 5.7: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Satis/Deneyim
Alnlar ITT

T \ ‘r|i]~,"

Deneyim alaninda; miisteri deneyimini arttirmak ve satisi tetiklemek i¢in magaza
igerisinde ¢esitli deneyim unsurlar1 olan 4D VR koltuklari, Oyun alanlari, VR gozliikleri,
kulaklik ve mikrofonlar yer almaktadir (Sekil 5.8).

Sekil 5.8: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazas1 — Deneyim ve Satis
Alnlan IV
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Sekil 5.9: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Deneyim ve Satis
Alnlan V

/
/.

Sekil 5.10: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazasi — Deneyim ve

Satis Alnlar VI
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Servis alanlarinda; oturma ve dinlenme mobilyalar1 miisteri deneyimine gore
tasarlanmigtir. Bu alanlarda; wireless, sarj, tablet gibi deneyim ve satisa yoOnelik
teknolojik tiriinler yer almaktadir. Ayrica, bu alanlarda cesitli etkinlikler ve workshoplar
da diizenlenmektedir. Bunun yaninda, orta alanda iiriin egitimlerinin verildigi akilli servis
masalar1 bulunmaktadir. Magazanin arka boliimiinde ise 2 adet bar boliimii mevcuttur.
Birinde yiyecek icecek servisleri verilirken digerinde telefon aksesuar Ozelestirme,

kaplama ve tasarlama islemleri uygulanmaktadir (Sekil 5.10).

Iki béliimden olusan backofis alaninda ise; personel igin 6zel olarak ayrilmis sosyal alan

ve cihaz tamir alani bulunmaktadir (Sekil 5.11).

Sekil 5.11: EMAAR SquareMall, SamsungFlagship Magazas1 — Backofis ve
Teknik Servis Alani
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6. BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde magaza miisterileri ile yapilan anket sonuglarina gore

demografik bilgilere ait bulgular ve hipotezlerin analizleri yer almaktadir.

Stirekli verilerin gosterimi (ortalama, standart sapma, medyan, minimum, maksimum) ile
verilmistir. Verilerin normal dagilima uyumu Shapiro Wilk Testi ile sinanmistir. Test
sonucunda normal dagilim géstermeyen siirekli veriler i¢in ise Mann-Whitney U Test ve
Kruskal Wallis Test kullanilmistir. Siirekli degiskenler arasindaki iligki Spearman
Korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak
belirlenmistir. Calismada satin ama davranisi {izerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorleri
belirlemek adina cok degiskenli lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Tiim Veriler

SPSS 22.0 paket programinda analiz edilmistir.

6.1 MEKANSAL DENEYIM OLCEGINE IiLiSKIN FAKTOR ANALIZi
SONUCLARI

Katilimcilarin mekansal deneyime iliskin tutumlarmmi o6lgmeyi amaglayan ve 45
maddeden olusan arag, 8 boyut temel alinarak gelistirilmistir. Bu boyutlar D1g Mekéan
Atmosferi, Aydinlatma, Renk, Hava Kalitesi, Koku Miizik, Fiziksel Unsur ve Uriin’diir.
Bu cergevede, aracin faktor desenini ortaya koymak icin ac¢imlayici faktér analizi
yapilmustir. Acimlayict faktdr analizi uygulamasindan dnce, drneklem biiytikliigliniin
faktorlesmeye uygun olup olmadigini test etmek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmistir. Analiz neticesinde KMO degerinin. 93 oldugu bulunmustur.Bu deger
faktor analizi yapmak igin oldukga yeterli bir degerdir. Ilaveten Bartlett kiiresellik testi
sonuglar1 incelendiginde, hesaplanan ki-kare degerinin anlamli oldugu goriilmustiir.

(X(Zszo) = 5782.026; p < .01). Bu baglamda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir.

Mekansal deneyime iliskin tutum algis1 faktor desenini ortaya koymak icin faktorlesme
yontemi olarak temel bilesenler analizi (Principal Component Analysis); dondiirme
yontemi olarak da dik dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik (varimax)

secilmistir.
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Yapilan analiz sonucunda, analizinde temelinde yer alan 45 madde icin 6z degeri 1'in
tizerinde olan yedi bilesen bulunmustur. Bu bilesenlerin toplam varyansa yaptiklar1 katki
ylzde 74.69. Bu s6z konusu yedi bilesen hem agiklanan toplam varyans tablosu hem de
yamag-birikini (scree plot) grafigi incelenerck, toplam varyansin 6énemi g¢ergevesinde

degerlendirildiginde, yedi bilesenin varyansa dnemli bir katki yaptig1 goriilmistiir.

Yedi faktor i¢in tekrarlanan analizde, faktorlerin toplam varyansa yaptiklari katkinin
birinci faktor i¢in (dis mekan atmosferi )yiizde 47.78, ikinci faktor (aydinlatma ve renk)
icin yiizde8.86, liclincii faktor (hava Kalitesi) igin yilizde 4.76 , dordiincii faktor (koku)
i¢in ylizde 4.35, besinci faktor (miizik) i¢in, ylizde3.54, altinci faktor (fiziksel unsur) igin
yiizde 3.21 ve yedinci faktor (liriin) i¢in de yiizde 2.32 oldugu goriilmiistiir. Belirlenen 7

faktoriin varyansa yaptiklar toplam katki ise yiizde 74.69.'dur.

Mekansal deneyime yonelik tutum algist Olgeginin faktor desenini ortaya koymak
amaciyla yapilan acimlayict faktor analizinde, faktor yiik degerleri i¢in kabul diizeyi
orneklem biiytikligi de géz oniinde bulundurularak. 0.40 olarak belirlenmistir. Yedi
faktor icin yapilan analizde, maddeler binisiklik ve faktor yiikk degerlerinin kabul
diizeylerini karsilayip karsilayamamasi agisindan degerlendirildiginde, dort madde
binisik oldugundan (8, 6, 5, 4.maddeler) analiz dis1 birakilmistir. Bu maddelerin analiz
dis1 birakilmasi sonucunda elde edilen faktor yiik deseni, maddelerin faktor yiik degerleri
ortak varyanslar1 asagidaki tabloda verilmistir.Ayrica, Aydinlatma ve Renk faktorleri

birlestirilerek tek boyuta indirgenmistir.

6.2 SATIS PERSONELiI TUTUM OLCEGINE iLiSKiN FAKTOR ANALIiZi
SONUCLARI

Katilimcilarin Satis Personelinin tutumlarini iliskin yorumlarini 6l¢meyi amaglayan dlgek
tic maddeden olugmaktadir. Bu g¢ercevede, aracin faktdr desenini ortaya koymak i¢in
acimlayict faktor analizi yapilmistir. Agimlayict faktor analizi uygulamasindan 6nce,
orneklem biiyiikliigiiniin faktoérlesmeye uygun olup olmadigini test etmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz neticesinde KMO degerinin .73 oldugu
bulunmustur.Bu deger faktor analizi yapmak igin yeterli bir degerdir. Ilaveten Bartlett

kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, hesaplanan ki-kare degerinin anlamli oldugu

62



gorilmistiir. ()((23) = 319.573;p < .01). Bu baglamda verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Satig Personelinin tutum algis1 faktor desenini ortaya koymak i¢in faktdrlesme yontemi
olarak temel bilesenler analizi (Principal Component Analysis); dondiirme yontemi

olarak da dik dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik (varimax) se¢ilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, 6lg¢ekte yer alan ti¢ madde i¢in 6z degeri birin {izerinde olan
bir bilesen bulunmustur. Bu bilesenin toplam varyansa yaptig1 katki yiizde 85.08 dir. Bu
s6z konusu bir bilesen hem agiklanan toplam varyans tablosu hem de yamag-birikini
(scree  plot) grafigi incelenerek, toplam varyansin Onemi c¢ercevesinde

degerlendirildiginde, bir bilesenin varyansa 6nemli bir katki yaptig1 goriilmiistiir.

Tablo 6.1: Olgeklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Giivenilirlik o
. __ Kesfedici Faktor Analizi (EFA)
Olgekler Analizi
Cronbach a KMO %2 p
Mekansal Deneyim 0.97
D1s Mekan 0.84
Aydimlatma ve Renk 0.93
Hava Kalitesi 0.92 0.00
0.93 5782.026
Koku 0.90
Miizik 0.92
Fiziksel Unsur 0.96
Uriin 0.89
Satis Personeli Tutumu 0.91 0.73 319.57 0.00

Tablo incelendiginde Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutum 06lgegine iliskin
Cronbach « degerlerinin hepsinin 0.80’in {izerinde oldugu ve bu da Olceklerin
giivenirliginin yiiksek oldugunu gostermistir. Olgegin gecerliliinin tespiti icin yapilan

kesfedici faktor analizi neticesinde de 6l¢egin gecerli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6.2: Demografik Ozellikler

N
%
Orneklem
Kadin 68 45,33
Cinsiyetiniz Erkek 82 54,67
Toplam 150 100,00
[Ikogretim 10 6,67
Lise 25 16,67
B Universite 70 46,67
Ogrenim Durumunuz
Yiiksek Lisans 41 27,33
Doktora 4 2,67
Toplam 150 100,00
Evli 96 64,00
Medeni Durumunuz Bekar 54 36,00
Toplam 150 100,00
2000TL ve alt1 11 7,33
2000-4000TL 31 20,67
4000-6000 TL 44 29,33
Aylik Geliriniz
6000-8000 TL 35 23,33
8000TL ve tizeri 29 19,33
Toplam 150 100,00
Haftada +2 5 3,33
Haftada 1 14 9,33
2 Haftada 1 9 6,00
Ne siklikla teknoloji magazalarindan aligveris
Ayda 1 Kez 35 23,33
yapiyorsunuz?
Yilda 6'dan fazla 26 17,33
Yilda 6'dan Az 61 40,67
Toplam 150 100,00

Orneklem grubunun demografik o6zelliklerine iliskin tablo incelendiginde Orneklem
grubunu olusturan katilimcilarin 68’inin (yiizde 45.33) kadin, 82’sinin (yiizde 54.67)
erkek oldugu goriismiistiir. Katilimcilarin 10°u (yiizde 6.67) Ilkdgretim, 25’1 (yiizde
16.67) Lise, 70’1 (yiizde 46.67) Universite, 41°i (yiizde 27.33) Yiiksek Lisans ve 4’ii de
(yiizde 2.67) doktora mezunudur. Katilimcilarin 96’s1 (yilizde 64) evli ve 54’ (yiizde 35)
bekardir. Katilimeilarin 1171 (ylizde 7.33) 2000TL ve alti, 31°1 (yiizde 20.67) 2000-
4000TL, 44’1 (yiizde 29.33) 4000-6000 TL, 35’1 (yiizde 23.33) 6000-8000 TL ve 29’u da
(yiizde 19.33) 8000TL ve tizeri gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin 5’1 (yilizde
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3.33) Haftada +2, 14’1 (ylizde 9.33) Haftada 1, 9’u (ylizde 6.00) 2 Haftada 1, 35’1 (yiizde
23.33) Ayda 1 Kez, 26’s1 (ylizde 17.33) Yilda 6'dan fazla ve 61’1 de (ylizde 40.67) Yilda

6'dan az defa teknoloji magazalarindan alisveris yapmaktadir.

Ozetle; drneklem grubunun cinsiyet dagilimi agisindan goreceli olarak homojen oldugu,
%46,67 lik oranla dagilim igindeki en biiylik grubun tiniversite mezunu oldugu, %71,99
unun 4000TL ve iizeri gelire sahip olan bir kesim oldugu, %40,67 lik boliimiiniin yilda 6

dan fazla teknoloji magazalarindan alisveris yaptig1 gézlemlenmistir.

Tablo 6.3: Demografik Ozelliklere Gore Ortalamalarin Karsilastirilmasi Cinsiyet
Degiskenine iliskin Icin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
4 Sd Sd
Degisken Cinsiyetiniz y ) , )
Istatistik (Serbestlik p  Istatistik (Serbestlik p
Derecesi) Derecesi)
Kadin 0,176 68 0,000 0,911 68 0,000
Dis Mekan Atmosfer
Erkek 0,154 82 0,000 0,886 82 0,000
Kadn 0,145 68 0,001 0,939 68 0,003
Aydmlatma Renk
Erkek 0,118 82 0,007 0,945 82 0,001
Kadn 0,256 68 0,000 0,83 68 0,000
Hava Kalitesi
Erkek 0,277 82 0,000 0,815 82 0,000
Kok Kadn 0,153 68 0,000 0,939 68 0,002
oku
Erkek 0,164 82 0,000 0,948 82 0,002
Kadin 0,189 68 0,000 0,916 68 0,000
Miizik
Erkek 0,171 82 0,000 0,941 82 0,001
Kadin 0,175 68 0,000 0,868 68 0,000
Fiziksel Unsur
Erkek 0,132 82 0,001 0,871 82 0,000
) Kadin 0,226 68 0,000 0,86 68 0,000
Uriin
Erkek 0,228 82 0,000 0,906 82 0,000
Kadn 0,114 68 0,028 0,911 68 0,000
Mekansal .
Erkek 0,074 82 .200 0,924 82 0,000
Kadmn 0,245 68 0,000 0,781 68 0,000
Satis Personel Tutum
Erkek 0,207 82 0,000 0,859 82 0,000

*, This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction
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Tablo incelendiginde, Cinsiyet degiskenine gore Dis Mekan Atmosfer, Aydinlatma
Renk, Hava Kalitesi, Koku, Miizik, Fiziksel Unsur, Uriin, Mekansal Deneyim ve Satis

Personelinin tutum skorlarinin normal dagilim géstermedigi goriilmiistiir. (p<.05)

Ozetle; Shapiro-Wilk testi sonucunda anlamlilik degeri (P) 0.05 ten kiigiik oldugundan

verinin cinsiyet degiskenine gore normal dagilim gostermedigi bulunmustur.

Tablo 6.4: Cinsiyete Gore Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutumu o6lcegi

Skorlarmin Karsilastirnlmasi

Sira
Olgek Cinsiyet . N Ortalama Standart Ortanca Minimum Maximum Ortalama Mann- z P
(6rneklem) Sapma - Whitney U (anlamhlik)
Degeri
Kadin 68 3,89 0,756 4 1 5 71,35
R 2506 -1,074 0,283
Atmosfer Erkek 82 4,01 0,754 4 1 5 78,94
Kadin 68 3,65 0,885 3,75 1 5 72,29
Aydnlages 2570 -0,825 0,409
Renk Erkek 82 3,76 0,8 3,94 1 5 78,16
Kadin 68 3,95 0,931 4 1 5 79,53
Hav_a _ 2514 -1,08 0,28
Kalitesi Erkek 82 3,89 0,791 4 1 5 72,16
Kadin 68 3,37 0,931 3,67 1 5 77,51
Koku 2651,5 -0,523 0,601
Erkek 82 331 0,973 3 1 5 73,84
i Kadin 68 3,62 0,847 4 1,5 5 79,98
Mizik 2483,5 -1,178 0,239
Erkek 82 3,45 0,942 35 1 5 71,79
izi Kadin 68 4,1 0,674 4,09 1 5 81,45
Fiziksel 2383,5 -1,53 0,126
Unsur Erkek 82 3,96 0,708 4 1,53 5 70,57
. Kadin 68 4,05 0,779 4 1 5 77,23
Urlin 2670,5 -0,453 0,651
Erkek 82 4,03 0,694 4 1,5 5 74,07
Kadin 68 3,9 0,622 3,93 1,44 4,93 77,51
Mekansal 26515 -0,515 0,606
Erkek 82 3,85 0,631 3,93 1,66 5 73,84
Satis Kadin 68 4,24 0,881 4,33 1,33 5 81,58
Personel 23745 -1,615 0,106
Tutum Erkek 82 4,14 0,743 4 2 5 70,46

Tablo incelendiginde Mekansal Deneyim ve alt boyutlar1 medyan skorlari cinsiyete gore
anlamli fark géstermemektedir. (p>.05), ancak kadinlarin koku, miizik, fiziksel unsur
medyan skorunun erkeklerden daha yiiksek oldugu goriiliirken, erkeklerin aydinlatma

renk medyan skorunun kadinlardan yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Satis personeli tutum skoru miisterilerin cinsiyetine gore farklilagsmadigi goriilmiistiir.
(p>.05) Kadmlarin satis personeli tutumu medyan skoru erkeklerden yiiksek

bulunmustur.

Ozetle, Tablo incelendiginde Mekansal Deneyim ve alt boyutlarmin cinsiyete gore

farklilasmadigr gozlemlenmistir Kadinlarin magaza koku ve miizik gibi fiziksel
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unsurlardan erkeklere gore daha fazla etkilendigi, erkeklerin de kadinlara gére magazanin

aydinlatma siddeti ve magaza renklerindan daha fazla etkilendigi goriilmiistiir.

Tablo 6.5: Egitim Durumu Degiskenine iliskin I¢in Normallik Testi

) Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Ogrenim Durumunuz . .. Serbestlik Sig. . .. Serbestlik Sig.
¢ S@USUC 1o o ces (Anlarghhk) S@USUC " hyo o e (Anlanglhhk)
[kogretim 0,171 10 200" 0,915 10 0,320
Lise 0,187 25 0,024 0,919 25 0,048
Dis Mekan Atmosfer Universite 0,191 70 0,000 0,848 70 0,000
Yiiksek Lisans 0,138 41 0,047 0,917 41 0,006
Doktora 0,231 4 0,924 4 0,562
[Ikogretim 0,121 10 .200" 0,96 10 0,782
Lise 0,148 25 0,164 0,947 25 0,216
Aydinlatma Renk Universite 0,129 70 0,005 0,922 70 0,000
Yiksek Lisans 0,132 41 0,071 0,935 41 0,022
Doktora 0,3 4 0,915 4 0,507
[Ikogretim 0,184 10 200" 0,921 10 0,361
Lise 0,25 25 0,000 0,833 25 0,001
Hava Kalitesi Universite 0,273 70 0,000 0,794 70 0,000
Yiiksek Lisans 0,312 41 0,000 0,812 41 0,000
Doktora 0,288 4 0,887 4 0,369
[kogretim 0,255 10 0,065 0,846 10 0,052
Lise 0,234 25 0,001 0,871 25 0,005
Koku Universite 0,126 70 0,008 0,955 70 0,013
Yiiksek Lisans 0,155 41 0,015 0,957 41 0,128
Doktora 0,21 4 0,982 4 0,911
[Ikogretim 0,183 10 .200° 0,884 10 0,145
Lise 0,223 25 0,002 0,898 25 0,017
Miizik Universite 0,156 70 0,000 0,941 70 0,002
Yiiksek Lisans 0,26 41 0,000 0,904 41 0,002
Doktora 0,25 4 0,945 4 0,683
[kogretim 0,246 10 0,088 0,843 10 0,048
Lise 0,295 25 0,000 0,737 25 0,000
Fiziksel Unsur Universite 0,079 70 .200° 0,938 70 0,002
Yiiksek Lisans 0,146 41 0,028 0,853 41 0,000
Doktora 0,334 4 0,882 4 0,346
Ikdgretim 0,245 10 0,091 0,812 10 0,020
Lise 0,294 25 0,000 0,815 25 0,000
Uriin Universite 0,214 70 0,000 0,94 70 0,002
Yiiksek Lisans 0,221 41 0,000 0,816 41 0,000
Doktora 0,329 4 0,895 4 0,406
Ikdgretim 0,235 10 0,124 0,848 10 0,056
Lise 0,215 25 0,004 0,818 25 0,000
Mekansal Universite 0,091 70 200" 0,934 70 0,001
Yiiksek Lisans 0,113 41 .200" 0,886 41 0,001
Doktora 0,291 4 0,933 4 0,611
flkdgretim 0,209 10 .200" 0,837 10 0,041
Lise 0,311 25 0,000 0,806 25 0,000
Satis Personel Tutum Universite 0,213 70 0,000 0,846 70 0,000
Yiiksek Lisans 0,193 41 0,001 0,806 41 0,000
Doktora 0,303 4 0,791 4 0,086

*. This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction
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Tablo incelendiginde, egitim durumu degiskenine gore

Dis Meckan Atmosfer,

Aydmlatma Renk, Hava Kalitesi, Koku, Miizik, Fiziksel Unsur, Uriin, Mekansal

Deneyim ve Satis Personelinin tutum skorlarmin normal dagilim gostermedigi

goriilmiistiir. (p<.05)

Ozetle, egitim durumu degiskeni normal dagilim gostermediginden ve egitim grup sayist

ikiden fazla oldugu i¢in Kruskal Wallis testi uygulanmistir.

Tablo 6.6: Egitim Durumuna Gére Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutumu

olcegi Skorlarinin Karsilagstirilmasi

Sira

Ofrenim N Ortalama Standelt Ortanca Minimum = Maximum  Oralama Ki-Kare Serbestllk P
Durumunuz Sapma Degeri Derecesi  (anlamlilik)
ilkgretim 10 3,55 0,695 3,63 2 45 47,7
Lise 25 3,83 0,773 4 2 5 67,64
Dis Mekan  Universite 70 3,99 0,762 4 1 5 7849 £o1p 4 0.184
Atmosfer v ' ’
Ylksel 41 4,09 0,672 4 175 5 81,73
Lisans
Doktora 4 3,81 1,313 4,13 2 5 78
ilkogretim 10 3,46 0,993 3,56 1,88 4,88 63,4
Lise 25 3,72 0,883 3,75 1,75 5 76,06
Aydmlatma Universite 70 3,78 0,77 3,94 1 5 7833 |3 4 0.873
Renk i ’ ’
Yuksek 4 3,64 0,916 3,88 1 5 73,93
Lisans
Doktora 4 3,72 0,739 3,56 3 4,75 68,88
ilk6gretim 10 4,03 0,808 4 2,67 5 774
Lise 25 3,77 0,815 1,67 5 65,74
HavaKalites Universite 70 3,92 0,998 1 5 7848 g gag 4 0212
i o ) s
Yuksek 41 4,02 0574 4 1,67 5 79.78
Lisans
Doktora 4 3,25 0,877 35 2 4 35,75
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{ik6gretim 10 3,27 1,063 3,67 1 4,33 777
Lise 25 3,35 0,796 3,67 2 4,67 7558
Koku Universite 70 3,31 0,964 3,17 1 5 731 1,448 4 0,836
le;l;;zk 4 3,34 1,023 3,67 1 5 76,76
Doktora 4 3,92 0,833 383 3 5 98,63
Tikogretim 10 3,95 0,798 4 3 5 94
Lise 25 358 0,862 35 15 5 77,44
Miizik  Universite 70 34 0,991 35 1 5 6973 5474 . 0,200
I:‘;ik a 3,66 0,754 4 2 5 82,26
Doktora 4 3 0,816 3 2 4 4888
Tlkogretim 10 3,99 1,131 45 1,53 5 83,95
Lise 25 3,84 0,822 4 1 5 65,46
Fizikls;luns 33:(\;(::lte 70 4,04 0,614 4,03 1,53 5 T4 e . 0614
Lo 4 413 0,589 412 1,65 4,94 81,84
Doktora 4 385 0,975 4,00 2,47 4,76 765
{ik6gretim 10 413 1,009 45 2,5 5 87,65
Lise 25 3,92 0,932 4 1 5 72,32
Orgn Universite 70 4,04 0,6 4 2,25 5 7374 1195 4 0,879
E‘;‘;f;k 4 4,07 076 4 15 5 777
Doktora 4 4,13 0,629 4 35 5 73,25
Tlkogretim 10 38 0,737 39 2,78 459 72,15
Lise 25 3,77 0,751 393 1,44 4,78 72,04
Mekansal  Universite 70 3,89 0,593 39 1,66 5 7451 408 . 0,937
Z:‘;Zk 4 3,94 0,569 4 176 4,66 80,44
Doktora 4 3,77 0,827 3,8 2,66 4,66 72,13
Tikogretim 10 4,23 0,876 4,33 2,33 5 774
Lise 25 4,07 0,923 4 1,33 5 71,58
Saetlﬁzfﬁn \L:SI:\::Lsne 70 417 0,784 4 2 5 7384 1 g0 . 0,833
Lo 4 43 0,726 433 2 5 814
Doktora 4 383 1,262 433 2 4,67 63,88

Tablo incelendiginde mekansal deneyim ve alt boyutlart medyan skorlar1 egitim
durumuna gore anlamli fark gostermemektedir. (p>.05), Doktora mezunlarinin Dis mekan
atmosfer medyan skorunun en yiiksek oldugu ilkégretim mezunlarinin medyan skorunun
en diisiik oldugu gériilmiistiir. Universite mezunlarinin Aydinlatma veRenk medyan
skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken ilkogretim ve doktora mezunlarinin medyan
skorunun en diisiik oldugu goriilmiistiir. Ilkdgretim, lise, iiniversite ve yiiksek lisans
mezunlarinin hava kalitesi medyan skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken doktora
mezunlarinin medyan skorunun en diisiik oldugu goriilmiistiir. Doktora mezunlarinin
koku medyan skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken iiniversite mezunlarinin medyan
skorunun en diisiik oldugu goriilmiistiir. Ilkogretim ve yiiksek lisans mezunlarimin miizik
medyan skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken iiniversite mezunlarinin medyan

skorunun en diisiik oldugu goriilmiistiir. Ilkogretim mezunlarmin fiziksel unsur medyan
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skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken lise mezunlarinin medyan skorunun en diisiik
oldugu goriilmiistiir. [Ikdgretim mezunlarinin {iriin medyan skorunun en yiiksek oldugu
goriiliirken lise, Uiniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin medyan skorunun en
diisiik oldugu goriilmiistiir. Yiiksek lisans mezunlarinin mekéansal deneyim medyan
skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken doktora mezunlarinin medyan skorunun en diisiik

oldugu goriilmiistiir.

Satis personeli tutum skoru miisterilerin egitim durumuna goére farklilasmadigi
goriilmiistiir. (p>.05) ilkdgretim, yuksek lisans ve doktora mezunlarmin satis personeli
tutum medyan skorunun en yiiksek oldugu goriiliirken lise ve tiniversite mezunlarinin

medyan skorunun en diisiik oldugu goriilmiistiir.

Ozetle, tablo incelendiginde mekansal deneyim ve alt boyutlarmin egitim durumuna gére
farklilasmamadig1 goriilmiistiir. Yiiksek egitim gurubunun dis mekandan daha fazla
etkilendigi goriilirken en diisiik egitim grubunun dis mekandan etkilenmedigi

goriilmiistiir.

Tablo 6.7: Medeni Durum Degiskenine Iliskin i¢cin Normallik Testi

) Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
. Medeni _ _ - -
Olgekler .. Serbestlik Sig. .. Serbestlik Sig.
durum Statistic . Statistic .
Derecesi  (Anlamlilik) Derecesi  (Anlamlilik)
Evli ,166 96 ,000 ,857 96 ,000
Dis Mekan Atmosfer
Bekar ,163 54 ,001 ,938 54 ,008
Evli ,119 96 ,002 ,937 96 ,000
Aydinlatma Renk
Bekar ,134 54 ,017 ,948 54 ,021
Evli ,284 96 ,000 ,818 96 ,000
Hava Kalitesi
Bekar ,236 54 ,000 827 54 ,000
Evli ,144 96 ,000 ,954 96 ,002
Koku
Bekar 177 54 ,000 ,943 54 ,013
Evli ,192 96 ,000 ,932 96 ,000
Miizik
Bekar ,158 54 ,002 ,935 54 ,006
o Evli ,147 96 ,000 ,876 96 ,000
Fiziksel Unsur
Bekar ,137 54 ,013 ,862 54 ,000
. Evli ,242 96 ,000 ,907 96 ,000
Urlin
Bekar ,206 54 ,000 ,799 54 ,000
Evli ,116 96 ,003 ,903 96 ,000
Mekansal
Bekar ,102 54 .200" ,930 54 ,004
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Evli

Satis Personel Tutum

Bekar

211
,245

96
54

,000
,000

,851
,781

96
54

,000
,000

*. This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo incelendiginde, medeni durum degiskenine gére Dis Mekan Atmosfer, Aydinlatma

Renk, Hava Kalitesi, Koku, Miizik, Fiziksel Unsur, Uriin, Mekansal Deneyim ve Satis

Personelinin tutum skorlarinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. (p<.05) Bunun

neticesinde parametrik olmayan test yontemi kullanilmistir (Kruskal Wallis).

Tablo 6.8: Medeni Duruma Gére Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutumu

olcegi Skorlarinin Karsilastirilmasi

o ey Ot Sw o M MB o wmine Z (e
! Degeri  yU 1l1k)

Aot o 5 a6 0r 400 200 500 i 2730 0885 03T
R meer s a4 omp a7 100 S0 7ags 05 043 06w
MR Gl GLi % 3o os0s 400 10 s 7oze BS0 083 04
KM b s s osr ss0 1o se 7ass B0 0% o
MI  che s ass omr 3% 15 500 roa BS 0442 089
Ursor ber % 400 067 412 1m0 sm a0z X5 1072 03
Ufh  caer s 41 orer 42 100 s ayop SO 2455 003
Mkl ol da a1 060 39 dai sm rese VO 024 076
T ner s 47 omb 43 o3 500 ras D0 085 039

Tablo incelendiginde {irlin medyan skorlart medeni

duruma goére anlamli fark

gostermektedir. (p<.05), Bekarlarin iirtin medyan skoru evlilerden istatistiksel olarak

anlamli dl¢iide yiliksek bulunmustur. Diger biitiin mekansal deneyim 6lgegi ve alt boyut

medyan skorlart medeni duruma gore farklilagsmadigi goriilmiistiir (p>.05) ancak evlilerin

Aydinlatma ve Renk medyan skorunun bekarlardan ytiksek oldugu goriiliirken, bekarlarin

koku, fiziksel unsur, mekansal deneyim skorunun evlilerden yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Satis personel tutum medyan skorunun medeni duruma gore farklilagsmadigi goriilmiistiir
(p>.05) ancak bekarlarin satis personel tutum medyaninin evlilerden yiiksek oldugu

gorilmistiir.

Ozetle, bekarlarin evlilere gore satis personel tutumunda daha fazla etkilendigi
goriilmiistiir. Ayrica evlilerin bekarlara oranla aydinlatma ve renk unsurlarindan daha
fazla etkilendigi, bekarlarin ise koku, fiziksel unsur, mekansal deneyim unsurlarindan

evililere oranla daha fazla etkilendigi goriilmiistiir.

Tablo 6.9: Ayhk Gelir Degiskenine iliskin icin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
° Avlik Geliriniz o ictic Ssgtr’szgs':‘ Anlamlilik ~ Statistic SDe;?:ggs':‘ Anlamlilik
2000TL ve alt1 ,129 11 .200" ,963 11 814
2000-4000TL 176 31 ,016 ,904 31 ,009
Dis Mekan Atmosfer 4000-6000 TL ,129 44 ,065 ,935 44 ,016
6000-8000 TL ,196 35 ,001 871 35 ,001
8000TL ve tizeri ,200 29 ,004 ,781 29 ,000
2000TL ve alt1 ,145 11 .200" ,925 11 ,360
2000-4000TL ,207 31 ,002 ,941 31 ,091
Aydinlatma Renk 4000-6000 TL ,106 44 200" ,957 44 ,102
6000-8000 TL ,152 35 ,038 ,937 35 ,045
8000TL ve tizeri ,185 29 ,012 ,907 29 ,014
2000TL ve alt1 173 11 .200" ,899 11 ,182
2000-4000TL 211 31 ,001 ,898 31 ,006
Hava Kalitesi 4000-6000 TL ,306 44 ,000 ,807 44 ,000
6000-8000 TL ,280 35 ,000 ,798 35 ,000
8000TL ve tizeri ,293 29 ,000 ,763 29 ,000
2000TL ve alt1 ,205 11 .200" ,888 11 131
2000-4000TL ,209 31 ,001 ,909 31 ,012
Koku 4000-6000 TL 127 44 ,071 ,947 44 ,044
6000-8000 TL 121 35 .200" 975 35 ,589
8000TL ve tizeri ,261 29 ,000 ,910 29 ,018
2000TL ve alt1 ,161 11 .200" 921 11 ,326
2000-4000TL 177 31 ,015 ,941 31 ,089
Miizik 4000-6000 TL ,187 44 ,001 ,907 44 ,002
6000-8000 TL ,188 35 ,003 ,928 35 ,024
8000TL ve tizeri 231 29 ,000 ,915 29 ,022
2000TL ve alt1 212 11 ,181 ,860 11 ,057
2000-4000TL ,180 31 ,012 ,892 31 ,004
Fiziksel Unsur 4000-6000 TL ,160 44 ,007 ,936 44 ,017
6000-8000 TL 117 35 .200" ,919 35 ,014
8000TL ve tizeri 218 29 ,001 770 29 ,000
2000TL ve alt1 ,250 11 ,053 ,818 11 ,016
2000-4000TL ,253 31 ,000 ,910 31 ,013
Uriin 4000-6000 TL 215 44 ,000 ,879 44 ,000
6000-8000 TL 221 35 ,000 ,887 35 ,002
8000TL ve tizeri ,260 29 ,000 ,859 29 ,001
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2000TL ve alt1 ,231 11 ,104 ,892 11 147
2000-4000TL ,089 31 .200" ,945 31 112
Mekansa 4000-6000 TL ,082 44 .200" ,982 44 ,733
6000-8000 TL ,142 35 ,072 ,888 35 ,002
8000TL ve iizeri ,148 29 ,106 ,830 29 ,000
2000TL ve alt1 ,299 11 ,007 ,673 11 ,000
2000-4000TL ,194 31 ,004 ,910 31 ,013
Satis Personel Tutum  4000-6000 TL ,226 44 ,000 ,769 44 ,000
6000-8000 TL ,249 35 ,000 817 35 ,000
8000TL ve iizeri ,206 29 ,003 874 29 ,003

*. This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Tablo incelendiginde, aylik gelir degiskenine gére dis mekan atmosfer, aydinlatma, renk,
hava kalitesi, koku, miizik, fiziksel unsur, {iriin, mekansal deneyim ve satis personelinin

tutum skorlarinin normal dagilim géstermedigi goriilmiistiir. (p<.05)
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Tablo 6.10: Aylik Gelire Gore Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutumu o6lcegi

Skorlarmin Karsilastirnlmasi

Standart

Minimu

Maximu|

Sira Ort.

Olgek Aylik Geliriniz Ortalama Spma Ortanca m m Degeri Ki- Kare | Serbestlik | Asymp. Sig.

2000TL ve alt1 11 3,82 0,859 4 2 5 67,95
2000-4000TL 31 3,68 0,643 3,75 2 5 54,44

Dis Mekan Atmosfer 4000-6000 TL 44 4,09 0,638 4,13 2 5 81,85 12,459 4 0,014
6000-8000 TL 35 3,91 0,868 4 1 5 75,73
8000TL ve (izeri 29 4,16 0,789 4,25 1 5 90,97
2000TL ve alt1 11 3,73 1,041 3,88 2 5 78,68
2000-4000TL 31 3,45 0,878 35 1 4,88 61,73

Aydinlatma Renk ~ 4000-6000 TL 44 3,89 0,714 4 1,63 5 84,18 5,264 4 0,261
6000-8000 TL 35 3,68 0,811 3,75 1,25 5 72,94
8000TL ve uzeri 29 3,73 0,906 4 1 5 78,93
2000TL ve alt1 11 391 1,001 4 1,67 5 75,91
2000-4000TL 31 3,84 0,709 4 1,67 5 66,45

Hava Kalitesi 4000-6000 TL 44 3,98 0,882 4 1 5 81,33 2,439 4 0,656
6000-8000 TL 35 3,84 0,971 4 1 5 74,27
8000TL ve Uzeri 29 4 0,792 4 1 5 77,66
2000TL ve alt1 11 3,09 1,034 2,67 2 5 62,95
2000-4000TL 31 3,25 0,935 3,33 1 5 72,6

Koku 4000-6000 TL 44 3,59 0,915 3,67 1 5 86,76 5,706 4 0,222
6000-8000 TL 35 3,18 0,916 3 1 5 66,53
8000TL ve Uzeri 29 3,33 1,016 4 1 5 77,1
2000TL ve alt1 11 3,55 1,193 35 1,5 5 76,05
2000-4000TL 31 3,63 0,785 35 2 5 80,03

Miizik 4000-6000 TL 44 3,55 0,933 3,75 1,5 5 76,7 2,404 4 0,662
6000-8000 TL 35 3,34 0,922 3 1 5 66,16
8000TL ve lzeri 29 3,6 0,849 4 1,5 5 79,9
2000TL ve alt1 11 3,75 1,108 3,76 1 5 62,95
2000-4000TL 31 3,88 0,77 4 1,53 5 64,92

Fiziksel Unsur 4000-6000 TL 44 4,19 0,543 4,15 2,47 5 86,86 6,28 4 0,179
6000-8000 TL 35 3,99 0,68 4 1,65 5 71,54
8000TL ve lizeri 29 4,06 0,618 4,06 1,53 4,76 79,1
2000TL ve alt1 11 3,95 1,193 4,25 1 5 80,41
2000-4000TL 31 3,92 0,743 4 2 5 67,11

Uriin 4000-6000 TL 44 4,15 0,732 4,13 1,5 5 83,33 4,993 4 0,288
6000-8000 TL 35 3,89 0,713 4 1,5 5 66,51
8000TL ve Uizeri 29 4,21 0,458 4 35 5 81,57
2000TL ve alt1 11 3,73 0,968 3,73 1,44 4,85 71,41
2000-4000TL 31 3,72 0,592 3,83 1,9 4,59 62,98

Mekansal 4000-6000 TL 44 4,03 0,522 4 2,66 5 84,65 5,704 4 0,222
6000-8000 TL 35 3,81 0,654 3,83 1,76 5 70,86
8000TL ve Uizeri 29 3,94 0,592 4,02 1,66 4,66 82,16
2000TL ve alt1 11 43 1,08 4,67 1,33 5 89,55
2000-4000TL 31 3,97 0,786 4 2 5 60,92

Satig Personel Tutum 4000-6000 TL 44 4,26 0,88 4,5 2 5 82,2 6,171 4 0,187
6000-8000 TL 35 4,16 0,802 4 2 5 74,19
8000TL ve (izeri 29 4,29 0,582 4 3 5 77,17
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Tablo incelendiginde dis mekan atmosfer medyan skorlari aylik gelire gére anlamli fark
gostermektedir. (p<.05),Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek i¢in ikili
karsilastirmalar yapilmis olup, 8000 TL ve iizeri geliri olanlarin dis mekan atmosferi
medyan skorunun 2000-4000 TL geliri olanlardan istatistiksel olarak anlamli olgiide
yiiksek bulunmustur. Diger tiim boyutlara gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamis olup (p>.05), aydinlatma renk boyutu agisindan en yliksek medyan skoru
4000-6000 TL ve 8000 TL ve iizeri aylik gelire sahip olanlar oldugu goriiliirken en diisiik
medyan skoru 2000-4000 TL gelire sahip olanlardir. Hava kalitesi boyutunun biitiin gelir
gruplarinda aynit medyana sahip oldugu goriilmiistiir. Koku boyutu agisindan en yiiksek
medyan skoru 8000 TL ve {izeri gelire sahip olanlarda goriiliirken, en diisiik medyan
skorun 2000 TL den daha az aylik gelire sahip olanlarda oldugu goriilmiistiir. Miizik
boyutu acisindan en yiiksek medyan skoru 8000 TL ve iizeri gelire sahip olanlarda
goriiliirken, en diisiik medyan skorun 4000 TL den daha az aylik gelire sahip olanlarda
oldugu gorilmiistiir.Fiziksel Unsur boyutu agisindan en yiiksek medyan skoru 4000-6000
TL gelire sahip olanlarda goriiliirken, en diisiitk medyan skorun 2000 TL den daha az aylik
gelire sahip olanlarda oldugu gériilmiistiir.Uriin boyutu agisindan en yiiksek medyan
skoru 2000 TL den az gelire sahip olanlarda goriiliirken, en diisiik medyan skorun 2000-
4000 TL, 6000-8000 TL ve 8000 TL ve istii aylik gelire sahip olanlarda oldugu
goriilmiistiir. Mekansal Deneyim boyutu acisindan en yiiksek medyan skoru 8000 TL ve
tizeri gelire sahip olanlarda goriiliirken, en diisiik medyan skorun 2000 TL den daha az
aylik gelire sahip olanlarda oldugu goriilmiistiir. Satis personeli tutumu boyutu agisindan
en yiiksek medyan skoru 2000 TL den az gelire sahip olanlarda goriiliirken, en diistik
medyan skorun 2000-4000 TL, 6000-8000 TL ve 8000 TL ve iistii aylik gelire sahip

olanlarda oldugu goriilmiistiir.

Ozetle, tablo incelendiginde dis mekan atmosferi hari¢ mekansal deneyim ve alt

boyutlarinin aylik gelire gore farklilagsmadig: gortilmistiir.
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Tablo 6.11: Ahsveris Sikhgi Degiskenine Tliskin I¢cin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
. Aligveris
Olgek | Serbestlik . Serbestlik
Siklig1 | Statistic | Anlamlilik | Statistic .| Anlamlilik
Derecesi Derecesi
Haftada +2 ,146 5 .200" ,992 5 ,985
Haftada 1 123 14 .200" ,931 14 ,315
2 Haftada 1 234 9 167 ,876 9 ,143
Ayda 1
Dis Mekan K 237 35 ,000 ,827 35 ,000
ez
Atmosfer
Yilda 6'dan
173 26 ,045 ,947 26 ,195
fazla
Yilda 6'dan
,107 61 ,079 ,941 61 ,006
Az
Haftada +2 ,250 5 .200" ,850 5 ,196
Haftada 1 ,104 14 .200" ,985 14 ,994
2 Haftada 1 124 9 .200" ,951 9 ,697
Ayda 1
Aydinlatma ,166 35 ,015 ,915 35 ,010
Kez
Renk
Yilda 6'dan
,187 26 ,020 ,953 26 272
fazla
Yilda 6'dan
139 61 ,005 ,937 61 ,004
Az
Haftada +2 ,263 5 .200" ,951 5 747
Haftada 1 341 14 ,000 ,806 14 ,006
2 Haftada 1 229 9 ,189 ,863 9 ,102
Ayda 1
Hava ,269 35 ,000 ,840 35 ,000
o Kez
Kalitesi
Yilda 6'dan
,303 26 ,000 ,847 26 ,001
fazla
Yilda 6'dan
,266 61 ,000 ,821 61 ,000
Az
Haftada +2 ,159 5 .200” ,990 5 ,980
Haftada 1 ,133 14 .200” ,934 14 ,352
2 Haftada 1 ,163 9 .200" ,962 9 ,818
Ayda 1
,198 35 ,001 ,936 35 ,042
Koku Kez
Yilda 6'dan .
,138 26 .200 ,952 26 ,256
fazla
Yilda 6'dan
170 61 ,000 ,934 61 ,003
Az
Miizik Haftada +2 237 5 .200” ,961 5 ,814
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Haftada 1 ,285 14 ,003 871 14 ,044
2 Haftada 1 194 9 .200" ,858 9 ,092
Ayda 1
191 35 ,002 ,931 35 ,029
Kez
Yilda 6'dan
,183 26 ,025 ,836 26 ,001
fazla
Yilda 6'dan
,199 61 ,000 918 61 ,001
Az
Haftada +2 ,262 5 .200” ,904 5 ,433
Haftada 1 ,238 14 ,030 ,839 14 ,016
2 Haftada 1 142 9 .200" ,946 9 ,651
o Ayda 1
Fiziksel 216 35 ,000 ,833 35 ,000
Kez
Unsur
Yilda 6'dan
,165 26 ,067 ,934 26 ,099
fazla
Yilda 6'dan
154 61 ,001 ,854 61 ,000
Az
Haftada +2 ,367 5 ,026 ,684 5 ,006
Haftada 1 167 14 .200" ,927 14 274
2 Haftada 1 232 9 176 ,941 9 ,592
Ayda 1
y 218 35 ,000 ,816 35 ,000
Uriin Kez
Yilda 6'dan
,176 26 ,037 ,939 26 ,126
fazla
Yilda 6'dan
,290 61 ,000 ,858 61 ,000
Az
Haftada +2 ,340 5 ,061 ,807 5 ,093
Haftada 1 ,166 14 .200" ,915 14 ,185
2 Haftada 1 ,193 9 .200” ,899 9 ,245
Ayda 1
,161 35 ,023 ,852 35 ,000
Mekansal Kez
Yilda 6'dan
134 26 .200" ,961 26 421
fazla
Yilda 6'dan
121 61 ,026 917 61 ,001
Az
Haftada +2 231 5 .200” ,881 5 314
Haftada 1 ,235 14 ,034 ,803 14 ,005
Satis 2 Haftada 1 224 9 .200" ,880 9 ,156
Personel Ayda 1
,295 35 ,000 ,803 35 ,000
Tutum Kez
Yilda 6'dan
210 26 ,005 ,859 26 ,002
fazla
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Az

Yilda 6'dan

,203

61

,000

,827

61

,000

*. This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo incelendiginde, aligveris siklig1 degiskenine gore

Dis Mekan Atmosfer,

Aydmlatma Renk, Hava Kalitesi, Koku, Miizik, Fiziksel Unsur, Uriin, Mekansal

Deneyim ve Satis Personelinin tutum skorlarinin normal dagilim gdstermedigi

goriilmiistiir. (p<.05)

Tablo 6.12: Ahsveris Sikhigina Gore Mekansal Deneyim ve Satis Personeli Tutumu

olcegi Skorlarinin Karsilastirilmasi

Orne Std. Mini | Maximu | Sira ort. Ki- | Serbestlik | P(anla
olgek aligveris siklik Ortalama Ortanca .
klem Sapma mum m degeri kare | derecesi | mlilik)
Haftada +2 5 4,05 0,758 4,00 | 3,00 5,00 78,10
Haftada 1 14 371 0,930 3,88 2,00 5,00 64,00
Dis Mekan 2 Haftada 1 9 3,44 1,116 3,75 1,00 4,75 53,94
4,008 5 0,548
Atmosfer Ayda 1 Kez 35 3,95 0,870 4,25 1,00 5,00 79,91
Yilda 6'dan fazla 26 4,09 0,591 4,00 275 5,00 80,38
Yilda 6'dan Az 61 4,02 0,619 4,00 .73 5,00 76,49
Haftada +2 5 4,20 0,520 4,00 375 4,88 100,90
Haftada 1 14 3,83 0,684 3941 250 5,00 78,86
Aydinlatma 2 Haftada 1 9 2,94 0,994 300 1,25 4,13 42,39
7,598 5 0,180
Renk Ayda 1 Kez 35 3,67 0,867 3,75 | 1,00 5,00 73,66
Yilda 6'dan fazla 26 3,67 0,859 4,00 1,63 5,00 74,06
Yilda 6'dan Az 61 3,79 0,802 3,88 1,00 5,00 79,20
Haftada +2 5 3,93 0,723 4,00 3,00 5,00 67,70
Haftada 1 14 3,60 1,248 4,00 1,00 5,00 70,07
2 Haftada 1 9 3,22 0,986 3,67 1,00 4,33 37,61
Hava Kalitesi 9,503 5 0,091
Ayda 1 Kez 35 3,87 0,967 4,00 1,00 5,00 74,51
Yilda 6'dan fazla 26 4,10 0,564 4,00 3,00 5,00 80,42
Yilda 6'dan Az 61 4,04 0,723 4,00( 1,00 5,00 81,44
Haftada +2 5 3,87 0,901 4,00 2,67 5,00 99,30
Haftada 1 14 3,26 1,269 3,50 | 1,00 5,00 75,07
2 Haftada 1 9 2,63 1,086 2,67 1,00 4,33 47,72
Koku 5,573 5 0,350
Ayda 1 Kez 35 3,37 0,973 3,67 1,33 5,00 76,84
Yilda 6'dan fazla 26 3,46 0,838 3,33 | 2,00 5,00 79,31
Yilda 6'dan Az 61 3,34 0,867 3,67 1,00 5,00 75,35
Haftada +2 5 3,40 1,140 3,00 | 2,00 5,00 67,60
Haftada 1 14 3,57 1,174 4,00 1,00 5,00 83,11
2 Haftada 1 9 2,83 0,791 3,00 2,00 4,00 42,72
Miizik 7,143 5 0,210
Ayda 1 Kez 35 3,43 1,058 350 | 1,50 5,00 72,66
Yilda 6'dan fazla 26 3,77 0,724 3,50 3,00 5,00 83,04
Yilda 6'dan Az 61 3,58 0,765 350 | 1,50 5,00 77,66
Haftada +2 5 4,04 0,647 3,76 3,41 4,94 67,50
Fiziksel Unsur Haftada 1 14 3,89 0,944 4,32 1,53 4,88 74,21 | 2,459 5 0,783
2 Haftada 1 9 3,76 0,681 371 | 2,65 4,59 57,33
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Ayda 1 Kez 35 3,94 0,916 4,06 1,00 5,00 76,13

Yilda 6'dan fazla 26 4,07 0,577 4,00 3,00 5,00 73,04

Yilda 6'dan Az 61 4,12 0,521 4,06 1,65 5,00 79,82

Haftada +2 5 4,80 0,274 5,00 | 4,50 5,00 128,90

Haftada 1 14 4,09 0,751 4,00 2,50 5,00 77,68

N 2 Haftada 1 9 3,86 0,840 4,00 2,25 5,00 66,33
Uriin 9,676 5 0,085

Ayda 1 Kez 35 4,05 0,815 4,00 1,00 5,00 77,64

Yilda 6'dan fazla 26 4,14 0,575 4,00 3,00 5,00 78,10

Yilda 6'dan Az 61 3,93 0,723 4,00 1,50 5,00 69,64

Haftada +2 5 4,09 0,562 3,73 3,63 4,85 84,60

Haftada 1 14 3,80 0,628 3,82 2,66 4,54 69,36

2 Haftada 1 9 3,41 0,682 3,49 1,95 4,20 42,28
Mekansal 6,435 5 0,266

Ayda 1 Kez 35 3,83 0,809 3,85 1,44 5,00 77,04

Yilda 6'dan fazla 26 3,95 0,527 3,90 3,10 5,00 76,21

Yilda 6'dan Az 61 3,94 0,519 3,98 1,76 4,93 79,88

Haftada +2 5 4,73 0,279 4,67 | 433 5,00 107,60

Haftada 1 14 4,00 1,155 4,17 2,00 5,00 75,04

Satis Personel 2 Haftada 1 9 4,11 0,816 4,00 2,33 5,00 70,33
3,478 5 0,627

Tutum Ayda 1 Kez 35 4,08 0,904 4,00 1,33 5,00 71,39

Yilda 6'dan fazla 26 4,27 0,667 4,17 3,00 5,00 77,79

Yilda 6'dan Az 61 4,22 0,735 4,00 2,00 5,00 75,12

Tablo incelendiginde Mekansal Deneyim ve alt boyutlar1 medyan skorlar1 aligveris
sikligina gore anlamli fark gostermemektedir. (p>.05), Dis mekan atmosferi a¢isindan en
yiiksek medyan skoru ayda 1 kez aligveris yapanlarda, en diisiik medyan skorunun ise 2
haftada bir aligveris yapanlarda oldugu goriilmistiir. Aydinlatma ve Renk boyutu
acisindan en yiiksek medyan skoru haftada 2 den fazla ve yilda 6 dan fazla aligveris
yapanlarda, en diisiik medyan skorunun ise 2 haftada bir aligveris yapanlarda oldugu
goriilmiistiir. Hava kalitesi boyutu benzer medyan skoru aldiklar1 goriilmiistiir. Koku
boyutu agisindan en yiliksek medyan skoru haftada 2 den fazla aligveris yapanlarda, en
diisiik medyan skorunun ise 2 haftada bir aligveris yapanlarda oldugu goriilmiistiir. Miizik
boyutu agisindan en yliksek medyan skoru haftada 1 aligveris yapanlarda, en diisiik
medyan skorunun ise 2 haftada bir ve haftada 2 den fazla aligveris yapanlarda oldugu
goriilmiistiir. Fiziksel Unsur boyutu agisindan en yiiksek medyan skoru haftada 1 aligveris
yapanlarda, en diisiik medyan skorunun ise 2 haftada bir aligveris yapanlarda oldugu
goriilmiistiir. Uriin boyutu agisindan en yiiksek medyan skoru haftada 2 den fazla aligveris
yapanlarda oldugu goriilmiistiir. Mekansal deneyim ag¢isindan en yiiksek medyan skoru
yilda 6 dan az olanlarda goriiliirken, en diisiik medyan skoru 2 haftada bir aligveris
yapanlarda oldugu goriilmiistiir. Satis Personeli tutumu agisindan en yliksek medyan

skoru haftada 2 den fazla aligveris yapanlarda goriilmiistiir.
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Ozetle, Tablo incelendiginde mekansal deneyim ve alt boyutlarmin aligveris sikligina

gore farklilasmadigr goriilmiistiir.
6.3 ANKETE DERINLEMESINE BAKIS (SECILMIiS SORULARIN ANALIZI)

Mekansal deneyim unsurlarinin satin almaya etkisinin incelemek amaciyla kurgulanmis
ankette; dis mekan atmosfer unsurlarindan; magazanin vitrin tasarimi, i¢ mekan atmosfer
unsurlarindan; aydinlatma tasarimin teknolojiyi cagristirmast ve magaza atmosferine
etkisi, renklerin iirlin ve marka ile uyumu, havalandirma kalitesi, ortam kokusu,
magazada c¢alan miizik, {riinlerin yerlesimi, kasanin konumu, iiriin deneyimi ve satig
personeline yonelik unsurlardan ise; personelin {iriin konusunda miisteriyi bilgilendirmesi
maddelerinin satin almaya ve magaza atmosferine olan etkisi ayrintili olarak ele

alinmistir.

Tablo 6.13: Cinsiyete Gore Olcekte Yer Alan Maddelerin Karsilastirilmasi

Std Sira Mann- Anlaml
Olgek | Cinsiyet | N | Ortalama S ' Ortanca | Minimum | Maximum | Ort. | Whitne z lik (2-
apma e -

Degeri yU tailed)
Kadin | 68 3.76 0.916 4.00 1,00 5,00 | 76.05

S3 2750.5 | -0.15228004 0.879
Erkek | 82 3.70 1.050 4.00 1,00 5,00 | 75.04
Kadmm | 68 3.60 1.122 4.00 1,00 500| 7151

S11 2516.5 | -1.07700103 0.281
Erkek | 82 3.80 1.012 4.00 1,00 5,00 | 78.81
Kadmn | 68 3.88 0.856 4.00 1,00 5,00 | 78.06

S12 2614 | -0.73640787 0.461
Erkek | 82 3.78 0.930 4.00 1,00 500| 73.38
Kadin | 68 3.88 0.955 4.00 1,00 500 79.29

S17 2530.5 | -1.07763116 0.281
Erkek | 82 3.74 0.953 4.00 1,00 500| 72.36
Kadmn | 68 3.32 1.029 3.50 1,50 5,00| 75.96

S20 2757 | -0.12273565 0.902
Erkek | 82 3.33 1.007 3.00 1,00 500 | 75.12
Kadmn | 68 3.54 0.921 4.00 1,00 500| 77.68

S24 2640 | -0.58753925 0.557
Erkek | 82 345 0.996 3.50 1,53 500| 73.70
Kadmn | 68 419 0.797 4.00 1,00 500| 77.87

S31 2627 | -0.67515052 0.500
Erkek | 82 411 0.801 4.00 1,50 500 | 7354
Kadmn | 68 4.03 0.810 4.00 1,00 500| 8215

S37 2336 | -1.86961385 0.062
Erkek | 82 3.76 0.950 4.00 1,00 500 | 69.99
Kadin | 68 4.16 0.840 4.00 1,44 493 | 75.90

S45 2761 | -0.1125582 0.910
Erkek | 82 4.15 0.833 4.00 1,66 500 | 75.17
Kadin | 68 4.28 0.990 5.00 1,33 5,00| 80.33

S48 2459.5 | -1.36191315 0.173
Erkek | 82 4.20 0.838 4.00 2,00 500 | 71.49
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Tablo incelendiginde o&lgekte belirtilen maddelerin cinsiyete goére anlamli fark
gostermedigi goriilmistiir. (p>.05) Kadinlarin; vitrin tasariminin, magza renklerinin
iirlinle uyumu, magazada calan miizik, magaz {iriinlerinin kategorizasyonu, kasanin
konumu, iirtinleri denemek, ve personelin iiriinler hakkinda bilgi vermesi konularinin
satin almaya etkisi skor ortalamasi erkeklerden yiiksek oldugu goriiliirken, erkeklerin
magaza aydinlatmasinin etkisi ve ortam kokusunun skor ortlamasinin kadinlardan yiiksek

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.14: Egitim Durumuna Gére Olcekte Yer alan Maddelerin Karsilastirilmasi

Olge D(l)J%lI:I?TI]llIJ?U N Ortala Std. Ortanc | Minimu | Maximu | Mean | Ki- Serbestli!< Asy_mp
K 7 ma Sapma a m m Rank | Kare | Derecesi | . Sig.
flkgretim | 10 | 3.40 107535 1.00 | 5.00 60.75
Lise 25(3.76 1.001] 4 1.00 | 5.00 78.18
s3 Universite | 70| 3.73 0.916 | 4 1.00 | 5.00 74.42 1.825 4 0.768
EI‘;I;ZCSI‘ 41(378 1.037| 4 100[500  |78.94
Doktora 4]3.75 1.258 |4 1.00 | 5.00 79.25
ilksgretim | 103.30 116035 1.00 | 5.00 59.50
Lise 25(3.76 10124 1.00 | 5.00 75.86
g1y |Universite | 70[3.74 0.988 4 1.00 | 5.00 76.09 | | 14 A 0,782
El‘;l;f]:k 41(373 1.225| 4 100[500  |7846
Doktora 4]3.75 0.957 (35 1.00 | 5.00 72.50
ilksgretim | 10 |3.40 0.966 | 3.5 1.00 | 5.00 55.20
Lise 25| 3.84 0.898 | 4 1.00 | 5.00 75.92
s1p |Universite | 70]3.90 0.819] 4 1.00 | 5.00 7788 | 4 61 A 0,330
E‘;l;zzk 41|3.83 1.022 |4 1.00 | 5.00 78.35
Doktora 4350 057735 1.00 | 5.00 52.75
ilksgretim | 103.80 1.033] 4 1.00 | 5.00 73.70
Lise 25 3.68 0.900| 4 1.00 | 5.00 69.14
s17 | Universite | 70]3.83 1.049 |4 1.00 | 5.00 7815 | ¢ a6 A 0174
‘L(."iksek 41|3.95 0.740 | 4 1.00 | 5.00 79.54
1Sans
Doktora 4]2.75 0.957 [ 2.5 1.00 | 5.00 32.00
ilkogretim | 10|3.30 1.059 | 4 1.00 | 5.00 7755
Lise 25(3.32 0.900| 4 1.00 | 5.00 76.26
Universite | 70|3.31 1.043 (3 1.00 | 5.00 74.44
520 1.922 4 0.750
L 41329 1.0553 1.00 | 5.00 73.67
Doktora 4|4.00 0.816 | 4 1.00 | 5.00 (1)03'0
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flkogretim | 10| 4.00 0.943] 4 1.00]5.00 95.10
Lise 25352 0.963 | 4 1.00|5.00 77.38
oo | Universite | 70[336 1.036 |3 1.00|5.00 69.76 | c oo | 4 0212
Egﬁ;ﬁk 41|3.63 0.799 | 4 1.00 | 5.00 81.65
Doktora 43.00 0.8163 1.00|5.00 52.25
flkogretim | 10 | 4.20 1135|5 1.00|5.00 84.50
Lise 25| 4.00 0.866 | 4 1.00|5.00 68.90
cap | Universite | 70411 0.713 | 4 1.00|5.00 T18L | ene | 4 0,326
Egﬁ;ﬁk 41432 0.756 | 4 1.00 | 5.00 84.87
Doktora 4|375 12584 1.00|5.00 62.75
flkogretim | 10 | 4.20 1135(5 1.00|5.00 93.70
Lise 25| 3.68 0.802 |4 1.00 [ 5.00 64.90
sg7 | Universite | 70387 0.916 |4 1.00 [ 5.00 7529 | a0 | 4 0363
Jiksele | 4130 0.818 |4 100(500  |76.67
Doktora 44.00 141445 1.00|5.00 88.00
fikégretim | 10 | 4.10 110145 1.00|5.00 77.25
Lise 25 4.04 0.978 | 4 1.00|5.00 71.80
o5 | Universite | 70[4.16 0.773 | 4 1.00|5.00 7454 | goos | 4 0,963
Egﬁzzk 41|4.22 0.822 | 4 1.00 | 5.00 78.99
Doktora 4425 0.500 | 4 1.00 [ 5.00 7525
flkogretim | 10 | 4.10 0.994 | 4 1.00|5.00 69.50
Lise 25 4.16 0.987 | 4 1.00|5.00 72.26
S48 Universite | 70| 4.20 0.942 | 4 1.00 | 5.00 74.39 2715 4 0.637
Eg‘;;esk 41441 0.741|5 100[500  |8268
Doktora 4|3.75 1.258] 4 1.00 | 5.00 56.63

Tablo incelendiginde dlgekte belirtilen maddelerin egitim durumuna gore anlamli fark
gostermedigi gorilmiistiir. (p>.05) Kadinlar ile erkekler arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik goriilmemektedir.
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Tablo 6.15:

Medeni Duruma Gore Olgekte Yer alan Maddelerin Karsilastirilmasi

. Mann-
Olgek l\éledenl N | Ortalama Std. Ortanca | Minimum | Maximum SlrawOr.t. Whitney | Z P
urum Sapma Degeri U (anlamlilik)
Evli | 96 3.82 0.973 4 1,00 5,00 79.948
S3 2165 |-1.8 0.072
Bekar | 54 3.56 1.003 4 1,00 5,00 67.593
Evli | 96 3.71 1.045 4 1,00 5,00 75.167 _
S11 2560 0.895
Bekar | 54 372 1.106 4 1,00 500|  76.093 013
Evli | 96 3.84 0.898 4 1,00 5,00 76.693
S12 24775 | -0.5 0.615
Bekar | 54 3.80 0.898 4 1,00 5,00 73.380
Evli | 96 3.79 0.972 4 1,00 5,00 75.000 _
S17 2544 021 0.835
Bekar | 54 3.83 0.927 4 1,00 5,00 76.389 '
Evli | 96 3.29 1.025 3 1,00 5,00 73.802 _
S20 2429 067 0.503
Bekar | 54 3.39 0.998 4 1,00 5,00 78.519 '
Evli | 96 3.49 0.951 4 1,00 5,00 75.594 _
S24 2583 0.04 0.970
Bekar | 54 3.50 0.986 35 1,00 5,00 75.333 :
Evli | 96 4.09 0.782 4 1,00 5,00 72.198 _
S31 2275 138 0.168
Bekar | 54 4.24 0.823 4 1,00 5,00 81.370 :
Evli | 96 3.86 0.878 4 1,00 5,00 74.490 _
S37 2495 0.42 0.677
Bekar | 54 391 0.937 4 1,00 5,00 77.296 .
Evli | 96 4.06 0.792 4 1,00 5,00 69.604 _
S45 2026 245 0.014
Bekar | 54 431 0.886 4.5 1,00 5,00 85.981 :
Evli | 96 4.22 0.897 4 1,00 5,00 74.391 .
S48 2485 0.46 0.647
Bekar | 54 4.26 0.935 4 1,00 5,00 77.472 :

Tablo incelendiginde Olgekte yer alan magazada triinleri denemenin satin almaya

etkisinin, medeni durumuna gére anlamli fark gosterdigi goriilmiistiir. (p<.05) Bekarlarin

magazada triinleri denemenin satin almaya etkisinin, skor ortalamasmin evlilerden

istataistiksel olarak anlamli 6l¢iide daha yiiksek oldugu goériilmistiir.

Tablo 6.16: Gelir Durumuna Gére Olcekte Yer alan Maddelerin Karsilastirilmasi

Sira . .
Olgek | Gelir | N | Ortalama std. Ortanca | Minimum | Maximum | Ort. Ki- Serbestll_k p (anlamlilik)
Sapma _ " .| Kare | Derecesi
Degeri
2000TL 11]3.64 1.362 |4.00 1.00 | 5.00 75.09
ve alt1
2000- 139|355  |0.961 |4.00 1.00 | 5.00 67.45
S3 [ 4000TL ) ) ) ) ) ) 2.796 4 0.593
4000-
6000 4413.80 0.878 |4.00 1.00 | 5.00 76.91
TL
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6000-

8000 |35|3.66  |1.083 |4.00 1.00 | 5.00 7356
TL
8000TL | 591393 |0.923 |4.00 1.00 | 5.00 84.47
Ve uzeri
2000TL | 49 1385 |1.079 |4.00 1.00 | 5.00 78.09
ve alt1
2000-
o [31]342  [0992 |00 1.00 | 5.00 62.10
4000-
a1 %)_oo a4|395  |0806 |4.00 1.00 | 5.00 83.08 |, ooe 0,306
6000-
8000 |35|371  |1.178 |4.00 1.00 | 5.00 77.01
TL
8000TL | »q | 3 67 1.293 |4.00 1.00 | 5.00 7552
Ve uzeri
2000TL | 41 | 3 73 1.104 | 4.00 1.00 | 5.00 7259
ve alt1
2000-
o [31]3s8  [09s8 |4.00 1.00 | 5.00 64.69
2000-
- $c|)_oo aa|411  |0754 |4.00 1.00 | 5.00 87.38 | oo 0143
6000-
8000 |35|377  |0843 |4.00 1.00 | 5.00 7271
TL
8000TL | 591376 | 0.951 |4.00 1.00 | 5.00 7350
Ve uzeri
2000TL | 491391 |0.944 |4.00 1.00 | 5.00 79.05
ve alt1
2000-
o [s1]361  [09s5 |4.00 1.00 | 5.00 65.74
4000-
17 $c|)_oo 440386  |0.930 |4.00 1.00 | 5.00 7828 |, .0 0,600
6000-
8000 |35(3.77  |1.060 |4.00 1.00 | 5.00 75.20
TL
8000TL | 591393 |0.884 |4.00 1.00 | 5.00 80.72
Ve uzerl
2000TL | 191397 1,009 |3.00 1.00 | 5.00 72.23
ve alt1
2000-
- [31]332  |oo79 |40 1.00 | 5.00 75.65
4000-
20 i?_oo a4|350  |0928 |3.50 1.00 | 5.00 8L52 |, 0o 0730
6000-
8000 |35(317  |1.014 |3.00 1.00 | 5.00 68.40
TL
8000TL | 59 | 598 1192 |4.00 1.00 | 5.00 76.02
Ve uzerl
2000TL 1 19 1345 1203 |3.00 1.00 | 5.00 75.14
ve alt1
2000-
- [31]361  [09s5 |40 1.00 | 5.00 79.82
4000-
S24 16000 |44|348  |1.000 |4.00 1.00 | 5.00 7535 | 1443 0.837
TL
6000-
8000 |35|334  |0.938 |3.00 1.00 | 5.00 68.96
TL
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8000TL

OTL | 91350 | 0.825 |4.00 1.00 | 5.00 79.14
Ve uzeri
2000TL | 41 | 5 73 1.104 |4.00 1.00 | 5.00 58.41
ve alt1
2000-
o |31]406  [0814 |4.00 1.00 | 5.00 7121
4000-
sa1 $0Loo aa|a27  |0727 |4.00 1.00 | 5.00 8155 |, 01y 0,405
6000-
8000 |35|411  |0796 |4.00 1.00 | 5.00 73.36
TL
8000TL | 91 404 |0.739 |4.00 1.00 | 5.00 79.98
Ve uzeri
2000TL | 49 1373|1101 |4.00 1.00 | 5.00 71.32
ve alt1
2000-
o |31]390  [0831 |4.00 1.00 | 5.00 75.11
4000-
. icl)_oo 44|395  |0806 |4.00 1.00 | 5.00 7786 | ) aas 0,087
6000-
8000 |35|383  |1.071 |4.00 1.00 | 5.00 7559
TL
8000TL | »g 1386  |0.789 |4.00 1.00 | 5.00 7381
Ve uzeri
2000TL | 49 1409 |1.221 |4.00 1.00 | 5.00 79.27
ve alt1
2000-
o [31]394  [ossa |40 1.00 | 5.00 63.71
4000-
s icl)_oo aa|234  |0805 |4.50 1.00 | 5.00 86.03 | 00 0116
6000-
8000 |35|4.00  |0.907 |4.00 1.00 | 5.00 68.47
TL
8000TL | o9 1431 |0.471 |4.00 1.00 | 5.00 79.17
Ve uzeri
2000TL |14 | 4 36 1.206 |5.00 1.00 | 5.00 88.50
ve alt1
2000-
o [31]397 |85 |40 1.00 | 5.00 60.39
4000-
a8 $c|)_oo aa|a36  [0917 |5.00 1.00 | 5.00 8374 | o0t 0,106
6000-
8000 |35|423  |0877 |4.00 1.00 | 5.00 7454
TL
8000TL | 91 408 |0.841 |4.00 1.00 | 5.00 7538
Ve uzeri

Tablo incelendiginde 6l¢ekte belirtilen maddelerin aylik gelir durumuna gére anlaml fark

gostermedigi goriilmiistiir. (p>.05)
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Tablo 6.17: Alisveris Sikhgina Gore Olcekte Yer Alan Maddelerin Karsilastirilmasi

Olgek

Aligveris
Siklig1

Ortalama

Std.
Sapma

Ortanca

Minimum

Maximum

Sira Ort.
Degeri

Ki-
Kare

Serbestlik
Derecesi

p
(anlamlilik)

S3

Haftada
+2

4.40

0.548

1.00

5.00

105.10

Haftada
1

14

3.57

1.089

1.00

5.00

69.75

2
Haftada
1

3.33

1.000

1.00

5.00

58.17

Ayda 1
Kez

35

3.77

1.003

1.00

5.00

77.34

Yilda
6'dan
fazla

26

3.77

0.951

1.00

5.00

76.02

Yilda
6'dan Az

61

3.72

1.002

1.00

5.00

75.67

4.705

0.453

S11

Haftada
+2

4.00

0.707

1.00

5.00

84.00

Haftada
1

14

3.71

1.139

1.00

5.00

75.96

2
Haftada
1

2.56

1.130

1.00

5.00

34.78

Ayda 1
Kez

35

3.63

1.190

1.00

5.00

73.63

Yilda
6'dan
fazla

26

3.81

0.981

1.00

5.00

77.94

Yilda
6'dan Az

61

3.87

0.939

1.00

5.00

80.74

10.085

0.073

S12

Haftada
+2

4.40

0.548

1.00

5.00

102.00

Haftada
1

14

3.93

0.997

1.00

5.00

81.82

2
Haftada
1

3.11

0.928

1.00

5.00

44.33

Ayda 1
Kez

35

3.74

0.886

1.00

5.00

71.44

Yilda
6'dan
fazla

26

3.85

0.881

1.00

5.00

76.04

Yilda
6'dan Az

61

3.90

0.870

1.00

5.00

78.57

9.304

0.098

S17

Haftada
+2

4.00

0.707

1.00

5.00

80.20

Haftada
1

14

3.64

1.216

1.00

5.00

72.61

2
Haftada
1

2.78

0.972

1.00

5.00

32.28

Ayda 1
Kez

35

3.80

1.052

1.00

5.00

76.59

Yilda
6'dan
fazla

26

4.04

0.720

1.00

5.00

83.79

Yilda
6'dan Az

61

3.89

0.858

1.00

5.00

78.00

12.533

0.028
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S20

Haftada
+2

3.80

0.837

1.00

5.00

93.40

Haftada
1

14

3.14

1.292

1.00

5.00

70.07

2
Haftada
1

2.56

1.130

1.00

5.00

47.33

Ayda 1
Kez

35

3.37

1.114

1.00

5.00

77.89

Yilda
6'dan
fazla

26

3.38

0.804

1.00

5.00

75.67

Yilda
6'dan Az

61

3.39

0.936

1.00

5.00

77.99

5.672

0.339

S24

Haftada
+2

3.40

1.140

1.00

5.00

69.80

Haftada
1

14

3.64

1.216

1.00

5.00

85.71

2
Haftada
1

2.78

0.833

1.00

5.00

4417

Ayda 1
Kez

35

3.46

1.094

1.00

5.00

74.94

Yilda
6'dan
fazla

26

3.69

0.788

1.00

5.00

81.60

Yilda
6'dan Az

61

3.51

0.868

1.00

5.00

75.97

6.708

0.243

S31

Haftada
+2

4.20

0.447

1.00

5.00

73.50

Haftada
1

14

3.93

0.917

1.00

5.00

66.43

2
Haftada
1

4.00

0.866

1.00

5.00

66.50

Ayda 1
Kez

35

4.14

1.004

1.00

5.00

79.44

Yilda
6'dan
fazla

26

4.15

0.613

1.00

5.00

72.58

Yilda
6'dan Az

61

421

0.733

1.00

5.00

78.06

2.004

0.849

S37

Haftada
+2

4.40

0.894

1.00

5.00

100.50

Haftada
1

14

4.07

1.141

1.00

5.00

88.00

2
Haftada
1

3.78

0.972

1.00

5.00

70.28

Ayda 1
Kez

35

3.57

1.145

1.00

5.00

65.96

Yilda
6'dan
fazla

26

3.96

0.720

1.00

5.00

77.00

Yilda
6'dan Az

61

3.95

0.693

1.00

5.00

76.19

5.618

0.345

S45

Haftada
+2

4.80

0.447

1.00

5.00

111.00

Haftada
1

14

421

1.051

4.5

1.00

5.00

83.86

2
Haftada
1

3.78

1.093

1.00

5.00

61.56

6.098

0.297
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Ayda 1

35| 411 |0832| 4 1.00 5.00 73.13
Kez
Yilda
6dan |26 423 |0652| 4 1.00 5.00 76.37
fazla
Yilda el 493 | o826 | 4 1.00 5.00 73.72
6'dan Az
Tzz"ftada 5| 500 |0000| 5 1.00 5.00 117.00
?aftada 14| 407 | 1207 | 45 1.00 5.00 74.68
2
Haftada | 9 | 411 | 0928 | 4 1.00 5.00 68.17
548 1A T 6.776 4 0.238
Y 35| 406 |1.083| 4 1.00 5.00 69.19
Kez
Yilda
6dan |26| 431 |0788| 4 1.00 5.00 77.06
fazla
Yilda
S Ag |61] 430 | 0782 | 4 1.00 5.00 76.33

Tablo incelendiginde dl¢ekte yer alan magazanin havalandirma kalitesinin mgazada daha
fazla zaman gegirme durumuna etkisi, aylik gelir durumuna gore anlamli fark gosterdigi
goriilmistiir. (p<.05) Ayda bir kez, yilda altidan az ve yilda altidan fazla aligveris
yapanlarin magazanin havalandirma kalitesinin, mgazada daha fazla zaman gecirme
durumuna etkisinin ortalamasinin iki haftada bir aligveris yapanlardan istataistiksel olarak

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

6.4 LOJISTIK REGRESYON ANALIZi

Calismada satin ama davranisi iizerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorleri belirlemek
adina cok degiskenli lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Satin alma davranigini
etkiledigi diisliniilen faktorler olarak miisterinin; cinsiyeti, yasi, 6grenim durumu, medeni
durumu, teknoloji magazalarindan alis veris yapma siklig1 ve aylik geliri gibi demografik
degiskenlerle birlikte mekansal deneyim 6l¢eginin geneli ve alt 6l¢eklerinden (dis mekan,
i¢ mekan aydinlatma, i¢ mekan renk, i¢ mekan hava kalitesi, i¢ mekan koku, i¢ mekan
miizik, fiziksel unsurlar, {irlin ve satis personelinin tutumu) elde edilen puanlar lojistik
regresyon modeline dahil edilmistir. Degisken seciminde geriye dogru se¢im prosediirii

benimsenmis olup final adiminda modelde yer alandegiskenler tabloda verilmistir.

88



Tablo 6.18: Satin alma tutumuna etki eden risk faktorleri

%95
Degisken G{ﬁ_ggl:lg‘;;n
Wald OR Alt | Ust | p-degeri
Puan
Dig mekan 6,01 1,27 1,05 | 1,53 0,014
Aydinlatma-renk 4,61 0,92 0,85 | 0,99 0,032

Alig-Veris Sikhigi
Haftada en az bir kez 2,11 2,39 0,74 7,72 0,146

iki haftada bir kez 9,27 49,13 4,01 | 602,58 0,002
Ayda bir kez 0,10 1,17 0,45 | 3,05 0,756
Yilda altidan fazla 1,25 1,78 0,65 | 4,85 0,263
Yilda altidan az Referans
Egitim Durumu
Lise alt1 Referans
Lise 3,24 11,66 0,80 | 169,09 0,072
Lise tizeri 1,92 6,00 0,48 | 75,57 0,166

Model x2:26,07; p=0,001
Pseudo R2=%22
n=150

Final adiminda elde edilen lojistik regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001).
Mekansal deneyim 6lceginin alt 6lgegi olan ve tiiketicinin dis mekan atmosfer unsurlarin
degerlendirmesini saglayan alt dl¢eginin toplam puaninda gozlenecek bir birimlik artig
miisterinin magazadan {irlin satin alma yoniindeki istegini 1,27 kat artirmaktadir. Buna
karsin yine mekansal deneyim oOlceginin alt Olge§i olan ve tliketicinin i¢ mekanin
aydinlatma ve renk unsurlarini degerlendirmesini saglayan alt 6l¢eginin toplam puaninda
gbzlenecek bir birimlik artis ise tiiketicinin iirlinii satin alma yoniinde davranis

sergilemesini engellemekte ve {irlinii satin alma istegini yilizde 8 diizeyinde azaltmaktadir.

Miisterinin aligveris siklig1 magazadan {irlin satin almasi iizerinde etkili bir faktor olarak
belirlenmistir. Yilda alt1 seferden az teknoloji magazalarindan aligveris yapan miisterilere
gore iki haftada bir kez aligveris yapan bir miisterinin anketin yapildig:1 giin ilgili

magazadan {iriin satin alma yoniinde davranis sergileme ihtimali 49,13 kat daha fazladir.

Yine final adiminda lojistik regresyon modelinde yer alan egitim durumu degiskeninin

satin alma tizerinde etkisinin olmadig belirlenmistir.
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Ozetle, dis mekan amosferinin satis {izerinde anlamli bir etkisi vardir. Dis mekan
atmosferi miisterinin magazada satin alma yoniindeki istegini arttiriken, aydinlatma ve
renk unsurlari magazaya gelen miisterinin iirin satin alma ihtimalini distrmektedir.
Ayrica aligveris sikligi tirlin satin aliminda etkili bir faktordiir. 2 haftada bir kez aligveris
yapan miisterinin ayda 6 seferden az alisveris yapan miisteriye gore satin alma davranigi

sergileme ihtimali daha yiiksektir.

Tablo 6.19: Mekansal deneyim 6l¢egi toplam puam ve alt 6l¢ekleri

arasindaki iliskiler

Mekansal Deneyim s p-degeri
Toplam Puam
Dis mekan atmosfer 0,671 <0,001
Aydinlatma renk 0,831 <0,001
Hava kalitesi 0,762 <0,001
Koku 0,656 <0,001
Miizik 0,558 <0,001
Fiziksel unsur 0,869 <0,001
Uriin 0,662 <0,001
Satis personel tutum 0,497 <0,001

Kaynak: Spearman korelasyon katsaytst
Mekansal deneyim 6l¢eginin toplam puani ile ilgili 6lgegi olusturan tiim alt dlgeklerin

toplam puani arasinda aym ydnde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ozetle, mekansal

deneyim unsurlarina ilgi arttikga mekansal deneyime olan ilgi artmaktadir.
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7. TARTISMA VE SONUC

Tezin bu boliimiinde arastirma siiresince elde edilen bulgular irdelenmis, bulgular
yorumlanmistir. Bulgularin bu alanda yapilan benzer arastirma sonuglariyla kiyaslamalari
yapilmistir. Buna ek olarak aragtirmanin kisitlar1 ifade edilmis ve bu alanda gelecekte
yapilacak arastirmalar i¢in dneriler siralanmistir. Ulkemizde ve diinya genelinde yasanan
hizli gelisim tiiketici davraniglarini ciddi sekilde etkilemektedir. Tiiketici davraniglarini
etkileyen bir¢ok farkli etken {lizerinde yapilan binlerce arastirma bulunmaktadir.
Mekansal 6zelliklerin miisteri davranislart tizerindeki etkisi en 6nemli unsurlardan bir
tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirma asil olarak mekansal unsurlar lizerine
yapilan bir arastirmadir. Mimari anlamda mekansal unsurlar insan hayatinin her alaninda
etki yaratabilmektedir. Bu ektilerden bir tanesi de satin alma davranmisi tizerindeki
etkisidir. Dolayisiyla mekansal etki ve satin alma davranisi iki farkli disiplinin sinirlari
icine giren disiplinler aras1 bir ¢alisama alanidir. Bu arastirmada dig mekan, i¢ mekan ve

fiziksel mekan unsurlarinin etkileri daha agirlikli olarak degerlendirilmistir.
ARASTIRMA SORULARININ BULGULARININ TARTISILMASI

Bu arastirma; mekansal deneyimin miisteri satin alma davranis1 iizerindeki etkisini
belirlemek, dis mekan, i¢ mekan ve demografik unsurlarin satin alma tizerindeki etki
diizeylerini arastirmak, bu etkileri incelerken de daha evvel yapilan ¢aligmalardan yola
cikarak mekéansal deneyimin miisterinin satin alma durumu iizerindeki etkilerini
degerlendirmektir. Hipotezlerin test edilmesi adina oncelikle mekéansal deneyim-satin
alma iligkisine yonelik olarak bir literatiir arastirmasi yapilmis, ardindan teorik ¢alisma

teknoloji magazasinda yapilan bir pratik ¢alisma ile desteklenmistir.

Arastirmanin gerceklestirilmesi i¢in Oncelikli olarak mekansal deneyim 6lgegi ve satig
eleman1 tutum Olcegi gelistirilmistir. Olgeklerin gegerlilik ¢alismalar1 yiiriitiilmiistiir.
Gegerlilik ve giivenirlik ile ilgili veriler bulgular kisminda ayrintili olarak yer almaktadir.
Olgek uygulanan her érnekleme alisveris davranisinda bulunup bulunmadigi sorulmus ve
6l¢ek sonuclart ile verdikleri cevaplar lojistik regresyon yontemiyle analiz edilmistir. Bu
analizlere ek olarak magaza yoneticisiyle mekansal alginin aligveris davranisina etkisi

lizerine bir miilakat gergeklestirilmis, miilakat icerigi yazili hale getirilmis ve elde edilen
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nicel veriler bu degerlendirmeler 15181nda nitel bir yaklasimla da teyit edilmistir. Elde

edilen sonuclar 15181nda asagidaki degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

Sekil 7.1: Arastirma Modeli

Dis Mekan
Algisi

Demografi Satin Alma ic Mekan
k Etkiler Davranisi Algisi

Fiziksel
Mekan
Algisi

Dis Mekan Atmosfer Unsurlarinin Satin Alma Davranisina Etkisi

Mekansal deneyim 6lceginin dis mekan atmosfer alt boyutu ile satin alma davranisi
verileri lojistik regresyon analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gére dis mekan
atmosfer algisinin  miisterilerin aligveris davranist {izerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. D1g mekan atmosfer algisiyla ilgili bir birimlik bir olumlu degisim
miisterinin aligveris davranislari tizerinde yilizde 27 lik bir etki yaratmaktadir (P<0,05).
Bu deger dis mekan atmosfer algisinin miisteri satin alma davranisi iizerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Bu sonucu degerlendirdigimizde, dig mekan atmosfer unsurlarinin
satin alma davranisin etkiledigini ifade eden Hi hipotezi gegerlidir. D1s mekan atmosfer
unsurlarinin etkisi ile ilgili olarak magaza yetkilisi ile yapilan miilakat i¢eriginin nitel

analizinde su ifade nicel verilerle uyumludur:

“Dis mekan, miisteri ile mekann ilk bulustugu yerdir. Satin almadan once iceri girme
karart verdigi ilk noktadir. Eger cephe ve vitrin miisteriyi iceri ¢ekiyorsa miisteri igeri

girer ve satin alma ile ilgili motivasyonu baglamis olur”
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Arastirmanin dig mekan algisinin satin alma davranisina etkisini inceleyen bu kisimda
elde edilen bulgular genel literatiir ile uyumlu goriinmektedir. Solomon (2007)’a gore
perakende magazalarinda mekansal deneyimi ilgilendiren 6geler arasinda magaza disi
Ogeler satin alma davranisina yonelik ilk adimi atmak adina olduk¢a énemlidir. Tiiketici
icin satin alacag lirlinli gorecegi ilk yer olan magazanin dis unsurlar1 hem tiriine yakisir,
tiriine uygunluk gosteren bir yapida olmali, hem de tiiketicinin algilarinda satin alma hissi
ortaya ¢ikarmalidir. Bu nedenle magaza dis1 degiskenler, saticilar i¢in onemsenmeli ve

lizerine yatirim yapilmalidir.

Hem diinyada hem de lilkemizde dis mekanin miisteri davranislarina etkisiyle ilgili olarak
¢ok fazla arastirma yapilmistir. Hussain ve Ali (2015) tarafindan Pakistan’da yapilan
magaza atmosferi arastirmasinda dis mekan algisinin miisteri davraniglarini etkiledigi
bulunmustur (P<0,05). Ulkemizde Giiler (2001) tarafindan yapilan arastirmada magaza
dis ve i¢ tasariminin tliketici satin alma davranislar ilizerine yapilan aragtirmada dis
mekan algisinin miisteri davraniglarini etkiledigi tespit edilmistir. Yine iilkemizde
magaza atmosferinin i¢giidiisel satin almaya etkisi lizerine yapilan bir diger arastirmada
ise magaza dis1 degiskenler olarak ifade edilen dis mekan unsurlarinin tiiketici
davraniglarint olumlu yo6nde etkiledigi ortaya konmustur (P<0,05) (Kara, 2011).
Paylasilan bu {i¢ arastirmanin ortak 6zelligi; dis mekan algisinin miisteri davraniglarin
etkiledigini belirlemis olmalaridir. Ustelik bu arastirmalar farkli iilklerede ve farkli
alanlarda gerceklestirilmislerdir. Bu tiir aragtirma 6rneklerinin sayisint ve c¢esidini
artirmak miimkiindiir. Yukarida bazi 6rnekleri verilen yurt dis1 ve yurt i¢inde yapilan
birgok aragtirmanin bulgulart bu ¢alismanin bulgulariyla uyumlu goériinmektedir. Bu
cercevede caligma sonucu ortaya c¢ikan dis mekan algisinin satin alma davraniginm

etkiledigi yoniindeki bulgu genel literatiire olumlu bir katki saglamistir.
I¢c Mekan Atmosfer Unsurlarinin Satin Alma Davramsina EtKisi

Aragtirmanin devaminda mekansal deneyim 6l¢eginin i¢ mekan atmosfer alt boyutunun
satin alma davranisina etkisi incelenmistir. Olgegin i¢c mekan atmosfer deneyimi kismi;
aydinlatma, renk, hava kalitesi, koku boyutlarindan olugsmustur. Bu boyutlarin satin alma
davranig1 tizerindeki etkileri lojistik regresyon kullanilarak analize tabi tutulmustur.

Ulasilan bulgulara gore i¢ mekan atmosfer algisindaki olumsuzluk miisterilerin aligveris
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davranig1 lizerinde negatif bir etkisi yaratmaktadir. Lojistik regrasyon analizine
baktigimizda i¢ mekan atmosfer algisiyla ilgili bir birimlik bir negatif degisim miisterinin
aligveris davraniglar1 {izerinde yiizde 8’lik bir olumsuz etki yaratmaktadir. (P<0,05). P,
degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi1 elde edilen sonuglarin anlamli oldgunu gostermektedir.
Bu deger i¢ mekan atmosfer algisinin miisteri satin alma davranisi {izerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Bu sonucu degerlendirdigimizde, i¢ mekan atmosfer unsurlarinin
satin alma davranisini etkiledigi yoniindeki Hz hipotezi gecerlilik arz etmektedir. Magaza
yoneticisi ile yapilan miilakat iceriginin nitel analizinde elde edilen i¢ mekan algisinin

miisteri davranigina etkisiyle ilgili su ifade nicel bulgularla uyumludur:

“Aydinlatma, renk, koku, tiriin yerlesimi ve sunumu ile tam bir deneyim magazasidir. Bu
deneyim ile miisteri hayatina sundugu fayday: rasyonalize ederek satin alma konusunda

kendini ikna edebilmektedir”

Kotler’in 1973-1974 yilinda yapmis oldugu siniflandirmada magaza i¢i degiskenleri;
renk, miizik, aydinlatma, sicaklik ve koku olmak {izere bes gruba ayirmis ve bu 6gelerin
miisterileri ¢ok daha fazla etkileyeceginden bahsetmistir. Kotler’in bu siniflandirmasina
bakildiginda bir magazanin igerisindeki duvar renkleri, iceride ¢alan miizik, ortamin los,
karanlik veya daha farkli sekilde aydinlatilmasi, sicakligi ve ortamdaki kokunun satin

alma davranigina dogrudan etki edecegi bir gergektir (Kotler, 1973-1974).

Karakasoglu ve Arslan’in hazirlamis olduklart Magaza Hizmet Ortaminin Marka Imajina
ve Satin Alma Niyetine Etkisi: P&B ve H&M Ornegi bashkli ¢aligmalarinda magaza
hizmet ortami, magaza atmosfer bilesenleri, marka imaji1, hizmet ortaminin marka imaji
ve satin alma duygusuna etkisi konusunu incelemislerdir. Hizmet ortaminin, satin alma
niyeti iizerinde etkisi istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Calismada magaza igi
diizenlemeler, reyon ve raf diizenlemeleri, magazanin kokusu, renk ve 15181 gibi bir¢ok
faktoriin tiiketicileri satin almaya yonlendirdikleri yoniinde olumlu sonug elde etmislerdir

(Karakasoglu ve Arslan, 2016).

Demiray’mn 2016 yilinda hazirlamis oldugu Magaza Deneyiminde Duyusal Ogeler: Ses,
Renk ve Isigin Tiiketicilerin Kalite Algis1 ve Iggiidiisel Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkileri baslikli calismada tiiketicilerin ses, 1sik ve renkten etkilenerek bir

magazadan aligveris yapma durumlarinin degisip degismedigi sonucuna ulagilmistir.

94



Dolayisiyla kalite de bu 6gelere bagl olarak aranan bir 6zellik olmus, satin almay1

etkiledigi sonucuna ulasilmigtir (Demiray, 2016).

Demirci’nin 2007 yilinda yapmis oldugu bir arastirmada; kategori ve {iriin tiirline gore
sergileme tinitelerine degisik renkler verilmesi tiiketicinin magaza igerisinde kalma
stiresini arttirdiin1 ortaya koymaktadir. Renk gegisleri ne kadar yumusak ise magazada
kalis stiresi uzamaktadir, ne kadar sert ise tiiketicide zorlama hissi yaratacagindan dolay1
magaza igerisinde gecirilen silire azalmaktadir. Dogru renk stratejileri ve analizleri ile
tasarlanan magazalar artan rekabet ortaminda digerlerine gore bir adim 6ne gegebilecektir

(Akaydin,2007).

Bu calismada elde edilen dis mekéan algisinin satin alma davranisina %27’lik olumlu
etkisi, i¢ mekan algisindaki olumsuzlugun ise satin alma davranisi lizerindeki %8’lik
olumsuz etkisi yukarida bahsedilen dort arastirmanin sonuglariyla uyumlu oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda bu ¢alismanin i¢ atmosfer unsurlarinin satin alma davranisi

tizerine etkisi hakkinda ortaya koydugu veriler literatiire katkida bulunmustur.

Ozetlemek gerekirse, arastirmada bulunan olumlu dis mekin algismin satin alma
davraniglarini yilizde 27 diizeyinde olumlu etkilemesi ve olumsuz i¢ mekan algisinin ise
satin alma davranigini ylizde 8 diizeyinde olumsuz etkilemesi hem dis mekan hem de i¢
mekan algisinin  dolayistyla mimart yapimin ne kadar o6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Buna karsin neden dis mekanda olumlu alginin, i¢ mekanda ise olumsuz
alginin daha etkili oldugunu belirlemek iizere ileride gelecekte baska arastirmalar

yapilmasi olasidir.

Magaza Trafigi, Departmanlarin Konumu Ve Uriin Yerlesimi Gibi Magaza Fiziksel

Unsurlarmin Satin Alma Davramisina EtKisi

Arastirmada incelenen hipotezlerden bir tanesi de magaza trafigi, departmanlarin konumu
ve lirlin yerlesimi gibi fiziksel unsurlarin satiga olan etkisi iizerinedir. Bunlar, magaza ici
fiziksel unsurlar olarak siralanmistir. Bu unsurlar uygulanan mekansal deneyim 6l¢eginin
fiziksel wunsurlar alt boyutu altinda siralanmistir.  Arastirmada  bulgulan
degerlendirildiginde magaza fiziksel unsurlarinin satisa olan etkisi anlaml

bulunmamistir. Dolayisiyla aragtirmanin “magaza trafigi, departmanlarin konumu ve
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iiriin yerlesimi gibi fiziksel unsurlariin satisa etkisi vardir” seklindeki iiglincii hipotezi
gecersizdir. Diger taraftan arastirmanin magaza miidiirii ile yapilan miilakat iceriginin
nitel analizinde elde edilen magaza fiziksel unsurlarinin satisa etkisi ile ilgili su ifadeler

dikkat ¢cekmektedir:

“Magaza trafigi, departmanlarin konumu ve iiriin yerlesimi gibi fiziksel unsurlar

miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktadir”

Magazanin fiziksel wunsurlari, miisterilerin kendilerini 6zel hissetmeleri
noktasinda bir katki sunmus olabilir fakat bu ¢alismada {igiincii hipotezin gegersizligi bu
hissin {iriin satin alma davranisina doniismesinde baska bir siire¢ olabilecegini
diisiindiirmektedir. Magazanin fiziksel 6zelliklerinin satin alma davranisi iizerine etkisi
ile ilgili olarak yapilmis ¢ok sayida arastirmanin oldugunu séylemek miimkiindiir. Fakat
literatiirde magaza fiziksel unsurlarmin satin almaya etkisi ile ilgili literatiirde farkli
sonuglar bulunmaktadir. Ornegin, Arslan’mn 2013 yilinda yaptig1 arastirmada magaza
atmosferi unsurlarinin anlik satin almaya etkisi arastirilmis ve fiziksel unsurlarinin anlik
satin almay1 etkiledigi bulunmustur (Arslan, 2013). Diger taraftan Bayar’in 2019 yilinda
perakende magazalarinin magaza atmosferinin satisa etkisi lizerine yaptigi aragtirmada
magazanin genel yerlesimi ve tasarimi gibi fiziksel unsurlarinin satin alma davranisini
etkilemedigi bulunmustur (Bayar, 2019). Bu tez ¢alismasindaki bulgular yukarida bahsi
gecen ikinci arastirma ile uyumludur. Teknoloji magazasinda fiziksel unsurlarin satin
alma lizerinde etkisinin anlamli ¢ikmamasinda teknoloji magazalarinin fiziksel
ortamlarinin diger magazalarin fiziksel ortamlariyla olan farkliliginin etkisi oldugunu

diistindiirmektedir.

Mekansal Deneyime fliskin Alg, Kisilerin Demografik Ozellikleri ve Satin Alma

Davrams iliskisi

Arastirmanin son hipotezi, mekansal deneyim algisinin ve satin alma davraniglarinin
kisilerin demografik o6zelliklerine gore farklilastigi seklindedir. Calismada kullanilan
Ol¢cekle birlikte her katilimcinin cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durumu, aylik gelir
durumu ve aligveris siklig1 gibi demografik bilgileri de toplanmistir. Calismada mekansal
deneyimle demografik unsurlarin iliskileri aragtirmada ayrintili olarak incelenmistir.

Mliski diizeylerini gdsteren tablolar bulgular kisminda ayrintili olarak yer almaktadir. Tiim
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iligkiler gz oniine alindiginda su sonuglara ulagilmistir. Miisterinin aligveris sikliginin
satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Magazayi iki haftada bir ziyaret
eden miisterilerin ziyaret sikliklarmmin satin alma davraniglarina etkileri anlaml
bulunmustur (P<0,002). Diger taraftan egitim diizeyinin satin alma davranisina etkisi

anlamli bulunmamustir.

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinden cinsiyet unsurunun mekansal deneyimi
etkilemedigi gortilmektedir. Yine satis personeli tutum algisi cinsiyete gore
degismemektedir. Diger taraftan kadinlarin i¢ mekan ve fiziksel ortam algilari
erkeklerden yiiksekken erkeklerin aydinlatma ve renk algi ortalamalar1 kadinlardan
yiiksektir. Kadinlarin magaza koku ve miizik gibi fiziksel unsurlardan erkeklere gére daha
fazla etkilendigi, erkeklerin de kadinlara gére magazanin aydinlatma siddeti ve magaza
renklerinden daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Fettahlioglu’nun 2014 yilinda hazirlamis
oldugu tiiketicilerin magaza atmosferinden etkilenme diizeylerinin demografik faktorler
acisindan incelenmesi baslikli calismasinda cinsiyete bagli olarak magaza atmosferinden
etkilenildigi, ozellikle kadin tiiketicilerin ¢ok fazla dis ve i¢ Ogelerden etkilenerek
aligverislerini yonlendirdikleri sonucuna ulasilmistir (Fettahlioglu, 2014). Bu tez
caligmasinin bu konudaki bulgular1 Fettahlioglu (2014)’nun arastirmasiyla ile kismen

uyumlu goriinmektedir.

Egitim durumuna gore degerlendirme yaptigimizda, dis mekan algisinin ve satis
personeli tutum algisinin egitim durumundan etkilenmedigi sonucunda varilmistir. D1g
mekan atmosfer algist aylik gelire gore farklilagmakta, diger taraftan i¢ mekan atmosfer
algis1 aylik gelire gore farklilagmamaktadir. Dis mekan algis1 aligveris sikligina gore

farklilik géstermemektedir.

Demografik veriler genel olarak degerlendirildiginde, veri toplanan katilimcilarin
cinsiyet dagilimlar1 dengeli goriinmektedir (Kadin=%45, Erkek=%55). Diger taraftan
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun egitim diizeyinin liniversite mezunu olmast (%47)
dikkat ¢cekmektedir. Bu veriler iiniversite egitim diizeyinin teknoloji {iriinii tiiketimine
egilimi artirdigr sdylenebilir. Bu veri genel literatiirle uyumludur. Fakat iiniversite
mezuniyeti satin alma davranigin1 dogrudan etkilememektedir. Arastirmada dikkat ¢ceken

bir diger sonug gelir diizeyinin satin alma davranisint dogrudan etkilemedigi sonucuna
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ulasilmis olmasidir. Istatistiki olarak bakildiginda, katilimeilarin orta gelir gurubunda
olmalar dikkat ¢ekmektedir. Son olarak, katilimecilarin %40°1 elektronik magazalardan

aligveris yapma sikliklarini alt1 ay ve iizerinde olarak ifade etmislerdir.

Magaza mekan algisi ve satin alma davranisi {izerine yapilan hemen hemen tiim
arastirmalarda demografik unsurlarin sonuglara etkisine de bakilmaktadir. Fakat
demografik unsurlarin etkisi ile ilgili agirlikli denebilecek bir literatiir bulgusu aktarmak
pek miimkiin goriinmemektedir. Cilinkii her arastirmada arastirma alanina ve drnekleme
gore birbiriyle celiskili sonuglar ¢ikabilmektedir (Arslan, 2013; Bayar, 2019; Bilgig,
2007; Bulut, 2019; Coskun, 2019; Damgac1, 2017; Giiler, 2001; Kara, 2011).

Bir {ilkede hangi perakende sektorlerinin giiclenecegi, o toplumun demografik durumu,
yas dagilimi veya kadin-erkek rollerinin dagilimi gibi etmenlerden etkilenmektedir.
Toplumun egitim seviyesi de, satin alma davranigi {izerinde etkisi olan dgelerdendir.
Ornegin, egitim seviyesi diisiik olan bireylerin, anlik satin alma davranisini daha gok
sergiledikleri goriilmektedir (Arslan, 2013). Anlik aligveris egilimi, kisisel algisal ve
biligsel oOzelliklerin yaninda, yas ve cinsiyet gibi diger kisisel ogelerden de
etkilenebilmektedir. Ornegin, kadinlarda magaza iginde anlik alisveris davranist
erkeklerden daha c¢ok goriilmektedir. Bunun yaninda, yas ilerledikge, anlik aligveris
egiliminin azaldig1 yoniinde arastirmalar mevcuttur (Verplanken ve Herabadi, 2001).
Anlik aligveris egilimi, tiiketicinin kisisel 6zelliklerinden biri olarak ele alinmaktadir ve

satin alma davranisi tizerinde etkilidir (Park ve Lennon, 2006).

Bu tez ¢alismasinin sonunda gelecekteki ¢aligsmalara yon gosterecek bir kag Oneriyle
tamamlanmasimin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Mekansal Ozelliklerin satin alma
davranis1 tizerindeki etkisini Olgen arastirmalarin ¢ogunlugu perakende ve kiyafet
magazalar iizerine gergeklestirilmistir. Bunda bu alandaki magazalarin ge¢misinin ¢ok
geriye dayanmasi etkilidir. Hem diinyada hem de tilkemizde teknoloji magazalarinin
gecmisi neredeyse son yirmi yilda ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle bu teknoloji magazalari
lizerine yapilan arastirmalar ¢ok sinirli olmustur. Bu arastirma bu alanda oncii bir rol
oynamustir. Oniimiizdeki donemde bu alandaki arastirmalarm sayisinn artiriimasi

Onerilmektedir.
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Buna ek olarak mekansal etkinin satin alma davranislar: iizerine yapilan aragtirmalarin
tamaminda 6l¢gme araci olarak anket kullanilmistir. Bu alanda 6zellikle tutum degerlerini
belirleyen olgeklerin gelistirilmesine ihtiyag vardir. Bu ¢alismada dis mekan algisi, i¢
mekan algisi, fiziksel mekan algis1 ve satis personeli tutumu alt boyutlarini igeren
mekansal alg1 6l¢egi ¢alismasi bu alanda da oncii bir girisim olmustur. Bu alandaki alg1

ve tutum Olceklerinin sayisinin artirilmasi dnerilmektedir.

Mekan algisinin satin alma davraniglari tizerine etkisini inceleyen oldukga fazla arastirma
bulundugunu belirtmistik. Bu arastirmalarin tamami {izerinde yapilacak ve meta analiz
icerecek bir ¢aligmanin ortaya konmasi mekan etkisiyle ilgili olarak genel desenin ortaya
cikmast acisindan oldukca yararli olacaktir. Dolayisiyla bu konuda bir meta analiz

calismasinin yapilmasi 6nerilmektedir.

Mekansal algi dlglimlerinin tamamina yakininda nicel araglari kullanilmistir. Miisteri
deneyimini anket ve dlgek gibi nicel araglarin yani sira miilakat ve gozlem gibi nitel
Olcme araclariyla da detaylandirmak, dlgme yodntemlerini nicel degil karma arastirma
olarak gerceklestirmek verilerin ¢ok daha derinlikli olmasina katki saglayacaktir. Bu
arastirma, bu cercevede de Oncii bir rol iistlenmistir. Bu alandaki ¢alismalarin karma

arastirma seklinde uygulanmasi da onerilmektedir.

Son olarak, mimari yapinin insan davranislarina etkisi mimarligin, psikolojinin ve
isletmenin ortak inceleme alanidir. Bu bdoliimler arasinda bu konularla ile ilgili olarak
inter-disipliner galigmalarin artirmasi ve arastirma sonuglarini projeye doniistiirecek bir
yaklagim gelistirmesi oldukca yararli bir adim olacaktir. Bu konuda ortak ¢alismalar

yuriitiilmesi 6nerilmektedir.

Arastirmanin en Onemli sinirhliklarindan birisi, teknoloji magazalarinin mekansal
ozelliklerinin satin alma davramis1 iizerine etkilerini inceleyen yeterli arastirmanin
bulunamamis olmasidir. Mekansal algi-satin alma davraniglarini inceleyen arastirmalar
daha agirlikli olarak kiyafet ve perakende magazalar iizerine odaklanmiglardir. Bu durum
arastirmanin kiyaslama ve veri karsilagtirma noktasinda zorluklar yasanmasina neden

olsa da bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in bir kaynaklik teskil edecektir.
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Bir diger sinirlilik arastirma drnekleminde yasanmistir. Aligverise gelen miisterilerin bir
arastirmaya katilmalar1 noktasinda ikna edilmeleri olduk¢a zor olmaktadir. Bu gercevede
katilime1 sayis1 aragtirmacinin tiim ugraglarina ragmen 150 civarinda gergeklestirilmistir.
Bu rakam bilimsel analizler yapilmasi i¢in yeterli bir diizeyde olsa da bazi detayh

kiyaslamalarin yapilmasi i¢in yeterli degildir.
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EK A.1 Goriisme

Samsung Magazalar1 Satis ve Perakende Operasyonlar1 Yoneticisi Mehmet Ilker Ozgetin

ile goriisme:

"Tiirkiye, alisveris merkezi biiyiime oranlarinda goz oniine alindiginda Diinya'da
dordiincii, Avrupa'da ise Rusya'dan sonra ikinci swradadir. Samsung Flagship
Magazasi'nin EMAAR AVM'de a¢ilmasinin sebepleri ise; yiiksekalisveris sepet oranlari,
konumu, Dubai merkezli gii¢lii bir guruba ait olusu, rakip markalarin yer almamasi ve
talep edilen fiziki sartlara uygun olmasidwr. Simon Orchover nTiirkiye ziyaretinde
Samsung markasimin; Tiirkiye 'deki algisi, pazarin dinamikleri, rakipler, telekom
operatorleri gibi bir ¢cok detayli arastirma yapumistir. Arastirma sonrasinda Diinya’da
ilk kez uygulanacak ve diger iilkelerde de referans olabilecek magazanin tasarimina
baslandi*. EMAAR Square Mall, Samsung Flagship Magazasi'nda; onbes metre cephe,
8 metre tavan yiiksekligiolan net 500 m2 satis alani dis mekan atmosfer unsurlarini
olusturmaktadir. Ayrica, magazanin ana miisteri kitlesi olan gencler i¢in oyun, eglence,
deneyim, soylesi, sanat, café gibi tiim alanlar m? olarak hesaplanmis ve aralarinda ozel
gecisler saglanmistir. Giriste yer alan VR deneyimi ise gerek disaridan gelen miisteriler
gerek ise igeride gegirilen zaman agisindan farklilik yaratmaktadir. Bunun gibi i¢ mekan
atmosfer unsurlari, magaza trafigi, departmanlarin konumu ve fiiriin yerlegimi gibi
fiziksel unsurlar miisterilerin kendilerini ozel hissetmelerini saglamaktadr. Simon
Orchover'in projede en ¢ok onem unsurlardan biri de personelin memnuniyeti olmustur.
Mutlu personel mutlu miisteri ve kaliteli hizmet anlamina geldiginden 100 m?lik personel
ozel alan ayrildi. Bu alanda dinlenme, sosyal aktivite, egitimler gibi bir ¢ok aktivite

gerceklestirilmektedir."

1Simon Orchover, University College London - Cevresel Tasarim ve Miihendislik béliimiinden mezun
olduktan sonra; Gap Inc.'de kidemli tasarim miidiirii ve Apple sirketinde miidiir olarak gérev almistir. 2016
ve 2019 yillar1 arasinda Samsung Electronics firmasinda sorumlu genel miidiir yardimcisi olarak gorev

almistir (https://www.linkedin.com/in/simon-orchover-96ab567).
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1. Dis mekan algis1 miisteri satin alma davranisini nasil etkiliyor?

Magaza cephesi ve vitrini miisteri ile mekanin ilk bulustugu yerdir. Satin almadan
once igeri girme karar1 verdigi ilk noktadir. Eger cephe ve vitrin tasarimiyla
miisteriyi iceri ¢ekiyorsa miisteri igeri girer ve satin alma ile ilgili motivasyonu

baslamis olur.
2. 1¢ mekan algis1 miisteri satin alma davranisini nasil etkiliyor?

Aydinlatma, renk, koku, lriin yerlesimi ve sunumu ile tam bir deneyim
magazasidir. Bu deneyim ile miisteri hayatina sundugu fayday1 rasyonelize ederek
satin alma konusunda kendini ikna edebilmektedir. Ayrica igeride calisan
personellerin de miisteri ile iliskisi ¢ok dnemlidir bu da kisiye kendini iy hisettirip

magazadan memnun olarak ayrilmasini saglamaktadir.

3. Mekansal deneyime iliskin algi demografik 6zelliklere gore farklilagsmakta

midir?

Evet etkiler.Farkli bolgelerdeki Samsung magazalarinda bolgesel olarak dis cephe
gorseller ve sergileme tinitelerinde farkli uygulamalar ve kampanyalar yer alirken
bu magaza 6zelinde poster, gorsel, indirim standlar1 olmaksizin sadece deneyim
unsurlar1 ve deger odaklidir. Diger magazalarda fiyat ve {iriin 6n planda olurken

bu magaza miisteriye direk deneyim yasattig1 i¢in kendini o yonde degerli bulur.
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EK A.2 Anket

BIiRINCI BOLUM
MUSTERIYE YONELIK DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

2. Yasmiz

3. Ogrenim Durumunuz
() lIkdgretim () Lise () Universite () Yiiksek
Lisans  ()Doktora

4. Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar

5. Mesleginiz

6. Aylik Geliriniz
() 2000TL ve alt1 () 2000-4000TL () 4000-6000 TL () 6000-8000
TL () 8000TL ve tizeri

7. Ne siklikla teknoloji magazalarindan aligveris yapiyorsunuz?
() Haftada +2 () Haftadal ()2 Haftada 1 () Ayda 1 Kez
() Yilda 6'dan fazla () Yilda 6'dan Az

8. Teknoloji Magazasinda En Cok Hangi Uriinleri incelersiniz?
() Cep Telefonlari () Bilgisayar ve Notebook Uriinleri () Fotograf ve
Kamera

() Televizyon ve TV Uriinleri () Diger: .................
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9. Teknolojik iiriinlere dair incelemeler yaparken, 6zellikle takip ettiginiz bir marka var
midir?

() Hayir Yoktur () Evet vardir. Varise yaziniz: .............cccceeevenn...

iKiNCi BOLUM

MEKANSAL DENEYIM - SATIN ALMA DAVRANIS iLISKISINI
OLCMEYE YONELIK SORULAR

Soru

Sayis

Hi¢ Katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)
Kararsizzim (3)
Katillyorum (4)
Cok Katihiyorum(5)

DIS MEKAN ATMOSFER UNSURLARINA YONELIK SORULAR

1 SamsungFlagship Magazasi'nin dis cephe tasarimidikkat cekmektedir.

Magaza girisi genis ve gecisi rahatlik saglayacak sekilde

2
tasarlanmusgtir.

3 Magazanin vitrin tasarimi satin almay1 etkileyecek sekilde
tasarlanmisgtir.

4 Magaza diginda kullanilan malzeme ve renkler markay1
cagristirmaktadir.

5 Magazanin bulundugu bina mimarisi dikkat ¢ekmektedir.

6 Magazaya ulagim rahattir.

7 Magazanin biyiikligi yeterlidir.

8 Komsu magazalarin magaza ile benzer kategoride olmas: etkilidir.
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IC MEKAN ATMOSFER UNSURLARINA YONELIK SORULAR

AYDINLATMA
9 Magaza i¢indeki boliimlerin ve tirlinlerin aydinlatmas: yeterlidir.
10 Magaza aydinlatmasiiiriin incelemeyi olumsuz yénde
etkilememektedir.
1 Aydinlatma tasarimi teknolojiyi ¢agristirmakta ve bu magazanin
atmosferine olumlu katk: saglamaktadir.
RENK
1 Magazaninrenkleriteknolojik iiriinlerle uyumlu ve markay1
algilatmakta etkilidir.
13 Magaza tasariminda kullanilan renkler olumlu bir alg1 yaratmaktadir.
14 Kullanilan renkler magazada daha fazla zaman gegirilmesini
saglamaktadir.
15 Uriinler ile stantlarinrenkleri iiriin segmeyi ve satin almayi
kolaylastirmaktadir.
16 Magaza renkleri aligveris sirasinda kalite algis1 yaratmaktadir.
IC MEKAN HAVA KALITESI
17 Magaza havalandirmasinin kalitesi, burada daha fazla zaman
gecirmemi sagliyor.
18 Magazadaki klimali ortam aligveris yapmay1 kolaylastirtyor.
19 Magazanin ferah ve temiz olmasi kaliteli zaman ge¢irmemde etkilidir.
KOKU
20 Magazadaki ortam kokusu markayi tercih etmemde etkili olmustur.
21 Magazanin kokusu aligveris siiresini olumlu etkilemektedir.
22 Magaza kokusu bana markay1 animsatiyor.
MUZIK
23 Magazada, fonda galan alisveris sirasinda beni rahatlatiyor.
24 Magazada ¢alan miizik satin almay1 olumlu etkilemektedir.
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FiZIKSEL UNSURLARA YONELIK GENEL SORULAR

25 Magazanin ¢ok kalabalik olmamasi alisveris siirecini etkilemektedir.

26 Magazadaki yiiriime yollarinin yeterli genislikte olmas etkilidir.

27 Magazada trafik akigmnin rahat olmas: etkilidir.

28 Yonlendirmelerin goriilebilir ve fonksiyonel olmasi etkilidir.

29 Uriinlerin diizenli yerlestirilmis olmas: etkilidir.

30 Magaza departmanlarinin kolay bulunabilir olmas etkilidir.

31 Magazada iiriinlerin kategorilerine gore yerlestirilmis olmas etkilidir.

32 Aranan tiriinlere kolay ulasabilir olmas etkilidir.

23 Stant ve demirbagkonsepti ve tasarimi1 markay1 olumlu tanimada
etkilidir.

3 Magazanin duvar tasarim ve panel tasarim ve yerlesimleri magaza ile
uyumludur.

35 Kasa sayisinin yeterli olmasi ve bekleme sirasinin az olmasi etkilidir.

36 Kasa oniindeki kampanyali {iriinlerin olmasi etkilidir.

37 Kasanin satin alma agamasinda konumu, kolay ulasilabilir olmasi
etkilidir.

38 Aligveris sirasinda magaza calisanlarinin ulasilabilir olmas etkilidir.

39 Magazanin temiz olmasi1 magaza tercihinde ve aligveris yapmada
etkilidir.

40 Magaza personelinin iiniformalarinin tek tip ve temiz olmasi etkilidir.

41 Magaza c¢aliganlarinin ilgili ve sicakkanli olmalar etkilidir.

URUN

1 Uriinlerin cesitli ve miisteri beklentilerine uygun olmas: dikkat
¢ekicidir.

13 4D VR sandalye, dijital siitun, gear S3 masasi gibi tiriinler ilgi
¢ekicidir.

44 Uriinler satin almay1 tesvik edici gesit ve kalitededir.
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45 Magazada {iiriinleri denemek satin almamda etkilidir.

SATIS PERSONELI TUTUMLARINA YONELIiK SORULAR

46 Satis personelinin ulagilabilir olmasi satin almada etkilidir.

47 Personelin olumlu tutum ve davraniglar satin almada etkilidir.

48 Personelin tirtinler hakkinda bilgi vermesi satin almada etkilidir

Asagidaki sorulara bugiin icin deneyimlerinizi diisiinerek cevap veriniz:

1) Anket uygulandigi giin igerisinde aligveris yaptiniz m1?

() Evet () Hayr
2) Satin aldiginiz iirliniin fiyat araligi nedir?
() S00TL ve alt1 () 500-1000TL () 1000-3000 TL () 3000 ve 5000 TL

() 5000TL ve iizeri
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EK A.3 Tablolar

Tablolar 1
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .933

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 5782.026
df 820
Sig. .000

Tablolar 2
Communalities
Initial Extraction

sl 1.000 .760

s2 1.000 .812

s3 1.000 .740

s7 1.000 .596

s9 1.000 811

s10 1.000 .678

s11 1.000 .810

s12 1.000 .760

s13 1.000 .818

s14 1.000 .804

s15 1.000 .764

s16 1.000 787

s17 1.000 .833

s18 1.000 .853

s19 1.000 .831

s20 1.000 .822

s21 1.000 .882

S22 1.000 792

s23 1.000 .898

s24 1.000 .885

s25 1.000 .602

s26 1.000 .685

s27 1.000 .815

s28 1.000 .765

s29 1.000 778

s30 1.000 .782

s31 1.000 .764
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s32
s33
s34
s35
s36
s37
s38
s39
s40
s41
s42
s43
s44
s45

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

.765
.788
724
724
.640
.697
727
744
794
.728
.739
.785
.806
.847

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Tablolar 3
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of
Initial Eigenvalues Loadings Squared Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of Cumula
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance | tive %
1 19.463| 47.472 47.472119.463| 47.472 47.47219.982 | 24.347| 24.347
2 3.641 8.881 56.353 | 3.641 8.881 56.353(6.281| 15.319( 39.666
3 2.009 4.900 61.253 | 2.009 4.900 61.253|4.074 9.937| 49.603
4 1.779 4.339 65.591 | 1.779 4.339 65.591 | 3.319 8.094 | 57.697
5 1.453 3.545 69.136 | 1.453 3.545 69.136(3.173 7.740| 65.436
6 1.327 3.237 72.373| 1.327 3.237 72.373|2.844 6.937| 72.373
7 1.060 2.323 74.696 | 1.060 [2.323 74.696 [2.344 [6.223 74.696
8 .885 2.159 76.856
9 .840 2.049 78.905
10 657 1.603 80.508
1 629 1.535 82.043
12 571 1.392 83.436
13 523 1.277 84.712
14 487 1.189 85.901
15 451 1.099 87.001
16 433 1.057 88.057
17 414 1.011 89.068
18 .385 .940 90.008
19 .354 .864 90.873
20 .339 827 91.699
21 .296 722 92.421
22 275 670 93.091
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23 246 .600 93.692
24 233 .569 94.261
25 227 553 94.814
26 215 524 95.338
27 193 471 95.809
28 177 431 96.240
29 175 427 96.668
30 .160 .391 97.059
31 153 372 97.431
32 147 .358 97.789
33 .138 .338 98.126
34 132 322 98.448
35 117 .285 98.733
36 115 279 99.012
37 104 .254 99.267
38 .096 233 99.500
39 .078 .190 99.690
40 .070 171 99.861
41 .057 139 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablolar 4

Scree Plot

12.57

10.04

Eigenvalue

5.0

2.5

0.0

T 1 — T 1 T T T T T T T T T T T T 1
13 &5 F 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 20 3 33 35 I 39 41 43

Component Number
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Tablolar 5

Rotated Component Matrix?

Component

1 2 3 4 5 6 7

s27 .822
s35 .763
s30 | .760
s31 751
s40 .750
s28 .718
s39 711
s29 .709
s37 | .706
s32 | .694
s34 | .686
s33 | .680
s26 | 677
s36 | .657
s38 | .648
s25 | .635
s41 .625
s13 .816
sl4 .800
s9 .743
s10 .728
sll 725
s15 .683
s16 .653
s12 .651
s43 .785
s45 .759
sd44 732
s42 .708
s2 734
sl 723
s7 .641
s3 .569
s21 .859
s20 .834
s22 .756
s19 729
s18 .692
s17 .680
s23 .850
s24 .833

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 19 iterations.
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Tablolar 6

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .730

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 319.573
df 3
Sig. .000

Tablolar 7
Communalities
Initial Extraction

s46 1.000 .805

s47 1.000 .898

s48 1.000 .850

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

Tablolar 8
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.553 85.085 85.085 2.553 85.085 85.085
2 297 9.904 94.989
3 150 5.011 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablolar 9

Scree Plot

3.09

Eigenvalue
o
|

0.57

0.0

Component Number

Tablolar 10

Component Matrix?

Component
1
s47 .947
s48 .922
s46 .897

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components

extracted.
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Tablo 11

*Ankette yer alan maddelere iliskin tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Std.
DeviationStandart | Analysis
Mean Sapma N

S1 3,907 ,9294 150
S2 4,027 ,8819 150
S3 3,727 ,9892 150
S4 3,687 1,0500 150
S5 3,480 1,1035 150
S6 3,640 1,0573 150
S7 4,160 8676 150
S8 3,500 1,1097 150
S9 3,693 1,0488 150
S10 3,593 1,1416 150
Si1 3,713 1,0640 150
S12 3,827 ,8955 150
S13 3,807 9462 150
Si4 3,553 1,0715 150
S15 3,600 ,9966 150
S16 3,880 ,8968 150
S17 3,807 ,9532 150
S18 3,913 9191 150
S19 4,027 ,8895 150
520 3,327 1,0133 150
S21 3,487 1,0083 150
S22 3,200 1,1113 150
S23 3,560 ,9084 150
S24 3,493 ,9606 150
S25 3,993 8861 150
S26 3,987 8513 150
S27 4,087 7852 150
S28 4,000 8355 150
S29 4,107 8681 150
S30 4,087 8349 150
S31 4,147 7975 150
S32 4,113 ,8072 150
S33 4,140 8672 150
S34 3,800 9341 150
S35 3,927 ,8981 150
S36 3,753 1,0423 150
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S37
S38
S39
S40
S41
S42
S43
S44
S45
S46
S47
S48

3,880
4,173
4,073
3,940
4,187
3,980
4,013
4,000
4,153
4,113
4,207
4,233

,8968
, 7750
,8906
,9285
,8622
, 7639
,9048
,8514
,8333
,8634
,8537
,9080

150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
150
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