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OZET

MAGAZA ATMOSFERININ HEDONIK ALISVERISE ETKIiSi VE

SANLIURFA ILINDEKIi ALISVERIS MERKEZLERINDEKiI DURUM

CULLU, Cagdas Ural
Yuksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dali
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ahmet CAKIR

Ekim, 2019, 118 sayfa

Giliniimiizde bireylerin istek ve ihtiyaglarmin siirekli degisim gostermesi,
rekabet ortamindaki artis ve tiiketici beklentilerindeki degismelerle birlikte magaza
atmosferi oldukca 6nem kazanmistir. Bireyler sadece ihtiyaglart olduklari i¢in degil,
psikolojik durumlarini degistirmek, vakit ge¢irmek, eglenmek veya kendini tatmin

etmek i¢in de aligverise yonelmektedirler.

Hedonizm tiiketicilerin olagan aligveris egiliminden ziyade daha farkli
etkenlerden etkilenerek rasyonel tercihler disindaki farkli alternatiflere yonelmesine
sebep olan haz unsurlarinin bir biitiintidiir. Tiiketiciler aligveris yaparken tamamen
kendini tatmin etme egiliminde yani hazci satin alma yapabilmektedir. Insanlar
aligveris yaparken sadece rasyonel faydaya dayali kararlar degil kendilerini en ¢ok

sevindiren ve haz duyduklari iriinleri tercih ederler.

Mal ve hizmetlerden saglanan temel fayda yerini zaman zaman hazci faydaya
birakmaktadir. Magaza atmosferine dayali olarak hedonik satin almada kisilik unsuru
ve durumsal faktorler goze carpmaktadir. Magaza atmosferi bireylerin duygularina
hitap ederek, hazci faydayr saglamaktadir. Bu yiizden iirlin ve markalarin sembolik
anlamlar1 rekabet avantaji saglamada en Onemli araglardan birisi haline gelmistir.
Hedonik yaklasim bireyleri anlamak i¢in pazarlama arastirmacilarina bir¢ok ipucu
sunmakta ve firmalarin rekabet ortaminda daha etkin bir pozisyon almalarin

saglamaktadir.



Bu ¢alismada Sanlrfa ilindeki alisveris merkezlerindeki magaza atmosferinin
hedonik aligverise etkisi incelenmistir. Birinci boliimiinde magaza atmosferi kavramu,
magaza atmosferinin 6nemi, magaza dis1 ve magaza i¢i unsurlar en ayrintili bir
bicimde teorik olarak agiklanmistir. Tkinci béliimiinde hedonizm ve hedonik alisveris
kavrami, hedonizm yapis1 ve ¢esitleri, hedonizm kuramlari, hedonik gereksinimler,
hedonik yaklasim ve tiiketici iligkileri, hedonik tiiketim davranisi, hedonik aligverisin
nedenleri ve hedonik tliketim tilirleri en ayrintili bigimde agiklanmistir. Calismanin
ticlincii ve son boliimde Sanlurfa ilinde yer alan aligveris merkezlerindeki rastgele
belirlenmis dort yiiz tliketici ile yiiz ylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Anketlerden elde edilen veriler gesitli yontemlerle analiz edilmis ve yorumlanmustir.
Sonug olarak, bireylerin aligveris arzular iizerinde hem magaza atmosferinin hem de

kisisel 6zelliklerinin etkili oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Alisveris Merkezi, Hedonizm,
Hedonik Aligveris, Hedonik Tiiketim



ABSTRACT
THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE ON HEDONICS
SHOPPING AND SITUATION IN SHOPPING CENTERS IN SANLIURFA
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Master’s Thesis
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Advisor: Asst. Prof. Dr. Ahmet CAKIR
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Nowadays, the atmosphere of store has gained importance as a result of the
continuous changes in the demands and needs of individuals, the increase in the
competitive environment and the changes in consumer expectations. Individuals tend
to shop not only because they need it, but also to change their psychological state,
spend time, have fun or satisfy themselves. Hedonism is a collection of pleasure factors
that cause consumers to change alternatives other than rational preferences influenced
by different factors rather than the usual shopping tendency. Consumers tend to fully
satisfy themselves when shopping hedonistic purchases. People do not only make
decisions based on rational benefits when shopping, but also, they prefer products that

are most pleasing and delighting.

From time to time the main benefit from goods and services is replaced by
hedonistic benefits. On the basis of the shopping atmosphere, hedonic purchasing is
characterized by personality and situational factors. The store atmosphere serves the
hedonic benefit by addressing the emotions of individuals. Therefore, the symbolic
meanings of products and brands have become one of the most important tools in
providing competitive advantage. The Hedonic approach provides many clues to
marketing researchers to understand individuals and enables them to take a more

effective position in the competitive environment.

In this study, the effect of store atmosphere on hedonic shopping in Sanliurfa
province was investigated. In the first part, the concept and the importance of store

Vi



atmosphere, and non-store, and in-store elements were explained theoretically in the
most detailed way. In the second part, the concept of hedonism and hedonic shopping,
the structure and types of hedonism, the theories of hedonism, hedonic requirements,
hedonic approach and consumer relations, the behavior of hedonic consumption, the
causes of hedonic shopping and the types of hedonic consumption were explained in
the most detailed way. In the shopping centers, face-to-face surveys were conducted
with 403 randomly identified consumers. The data obtained from the questionnaires
were analyzed and interpreted by various methods. As a result, it is seen that both the
store atmosphere and personal characteristics are effective on the shopping desires of

individuals.

Keywords: Shop Atmosphere, Shopping Mall, Hedonism, Hedonic Shopping,
Hedonic Consumption
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GIRIS

Glinlimiizde aligveris kiiltiiriiniin gelismesi ile birlikte alisveris merkezlerinin
sayis1 ¢ok hizli artmakta ve bdylelikle magazacilik kiiltiirii ortaya ¢ikmistir. Magaza
sayilarinin artmasi ile birlikte magazalar arasinda rekabet artmistir. Bundan dolay1
magazalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in her yolu denemektedirler. Bunu da
rakiplerine gore daha farkli taktikler deneyerek, farkli uygulamalar denemektedirler

ve yeni tutundurma ¢abalari ile bunu saglamaya ¢alismaktadirlar.

Magaza atmosferi tiiketicileri cezbetmek ve yeni miisterileri gekmenin yani sira
0 magazay1 daha once tercih eden miisterilerde de aidiyet duygusu olusturarak belli bir
miusteri kitlesi edinmek ve daha sonrada aymi magazayr tercih etmesini
amaclamaktadir. Magaza atmosferi tiiketicilerin satin alma eylemine yonelmesindeki
en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Ciinkii artan rekabet kosullarinda avantaj
saglamak i¢cin magaza atmosferi 6nemli bir konumdadir. Magaza yoneticileri de giin

gectikce Onemi artan magaza faktorlerini daha iyi kullanmanin ¢abasindadirlar.

Bir¢ok degisken tiiketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Bu degisken dolay1
bazi miisterilerin davraniglart diger potansiyel miisterilere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bir kesim insan grubu kazandigi gelir ile tatmin olup, biitcesi
kadar harcama yaparken, diger bir grup insanlar ise maddeye asir1 baglanmakta,
gereginden fazla aligveris yapma egiliminde ve satin aldiklari {iriinler bir simge
rolindedir. Bu simgeleri alarak farklilastiklar1 hissine kapilmaktadirlar. Yani bir mali
satin almak ve bundan haz aldigimmi hisseden ve diisiine tiiketiciler, hedonik
tiiketicilerdir. Aligveristen ya da satin alma eyleminden devamli zevk alan ve haz

duyan davranis tiirtine hedonizm denir.

Hedonizm tiiketicilerin olagan aligveris egiliminden ziyade daha farkl
etkenlerden etkilenerek rasyonel tercihler disindaki farkli alternatiflere yonelmesine
sebep olan haz unsurlarinin bir biitiintidiir. Tiiketiciler aligveris yaparken tamamen
kendini tatmin etme egiliminde yani hazci satin alma yapabilmektedir. Insanlar
aligveris yaparken sadece rasyonel faydaya dayali kararlar degil kendilerini en ¢ok

sevindiren ve haz duyduklari iirtinleri tercih ederler.



Bu caligmanin amaci Sanlwurfa ilinde bulunan aligveris merkezlerindeki

magaza atmosferinin hedonik aligverise etkisini 6lgmektir.

Bu amag¢ dogrultusunda aragtirmanin birinci Boliimiinde magaza atmosferi
kavrami, magaza atmosferinin 6nemi, magaza dis1 ve magaza i¢i unsurlar en ayrintil

bir bigimde teorik olarak agiklanmustir. ,

Calismanin ikinci boliimiinde hedonizm ve hedonik aligveris kavrami,
hedonizm yapis1 ve ¢esitleri, hedonizm kuramlari, hedonik gereksinimler, hedonik
yaklasim ve tiiketici iligkileri, hedonik tiiketim davranisi, hedonik aligverisin nedenleri

ve hedonik tiiketim tiirleri en ayrintili bi¢imde agiklanmustir.

Calisgmanin iiglincli ve son boliimiinde Sanlwrfa ilinde yer alan aligveris
merkezlerindeki rastgele belirlenmis dort yiiz tiiketici ile yliz yiize anket uygulamasi
gergeklestirilmistir. Anketlerden elde edilen veriler ¢esitli yontemlerle analiz edilmis

ve yorumlanmastir.

Sonug olarak katilimcr kisilerin hedonik aligveris egilimlerinin ve magaza
atmosferi konusundaki goriislerinin sekillenmesinde toplumun Kkiiltiirel 6zellikleri
etkili oldugu s6ylenebilir. Ayrica ulasilan sonuglara gore bireylerin alisveris istekleri
tizerinde hem magaza atmosferinin hem de bireylerin sahip olduklari demografik
faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Ulasilan tiim sonuglardan yola ¢ikarak yapilan
calismanin ilgili alan i¢in 6nemli sayilabilecek sonuglara sahip oldugu ve bundan
sonraki siirecte yapilacak olan calismalara yol gosterici bir rehber olabilecegi

sOylenebilir.



BiRINCi BOLUM
MAGAZA ATMOSFERI

1.1. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI VE ONEMIi

1.1.1. Magaza Atmosferi Kavram

“Atmosfer, bir miisterinin belirli bir mekéana girdigi zaman algilamalaridir”. Bu
baglamda sdylenebilir ki bir miisterinin magazaya girdigi an hissettigi duyusal ve
duygusal hisler magaza atmosferini olusturmaktadir. Bu duyusal ve duygusal hisler
biitlinli miisteriyi bir sey satin almaya itmeli, miisteriyi hi¢ istemedigi veya Oyle bir
niyeti olmadigi halde aligveris yapmaya niyetlendirmelidir. Bunun saglanmasi
ozellikle magaza yapisinin; duvarlarin rengi, raflarin yerleri ve dizilimi, ¢alisanlarin
giyimi ve davranislari, magazanin genel tasarimi ve igerideki sicaklik gibi etkenler ile

mimkunddr (Kotler, 2000, s.276).

Magaza igerisindeki miisterileri satin almaya yoneltecek her tiirlii dis etken;
koku, miizik, tasarim ve miisterinin magaza hakkindaki diisiincelerini etkileyen
herseyen magaza atmosferini olusturmaktadir. Magaza sahiplerinin ise magazalarini
miisterilerinin lizerinde bir etki birakacak sekilde dizayn edip tasarlamasina ise

atmosferik olarak adlandirilmaktadir (Varinli 2005, s.173).

Magaza atmosferi bir markanin imajini belirleyen etkenlerden biridir belki de
bu etkenlerin en dnemlisidir. Bu etken magazaya gelen miisteri sayisin arttirmakla
birlikte gelen miisterilerin magazada gegirdikleri siirenin uzamasini saglayaip
miisterileri daha 6nce planlamadiklar1 bir alisverise yoneltebilecek kadar giigliidiir.
Bireylerin duygu ve diislincelerinin yansimasi onlarin dig ¢cevreden topladig: olaylarin
sentezlenmesi sonucu olusur bu sebeple magazanin atmosferi miisterilerin magazanin
atmosferini nasil algiladigiyla alakalidir. Bu algilamada magazanin i¢ ve dis
tasariminin planli dizayn edilmesiyle manipiile edilebilir. Bu planli diizenleme
bireyleri daha 6nce miisterisi olmadig1 magazalarda ilk defa aligveris yapip yapmama
konusunda cesaretlendirebilir. Magaza dizayni 1siklandirma, igerideki muzik,

magazanin i¢ tasarimi, magaza igerisindeki koku, calisanlarin tavirlar1 giyim ve



kusamlart, tirtinlerin sergilenme bigimleri gibi etmenlerle magazayi farklilagtirilip bir

atmosfer olusturmaya yarayan etkenlerdir (Arslan F.M. 2004, s.66).

Perakendeci isletmeler magaza imaj1 olusturmak veya degistirmek amaciyla
magaza atmosferini ellerindeki en biiyiik glic olarak gormelidirler. Magaza imaji
misterilerin magaza igerisinde gegirdikleri slireyi uzatmasina sebep olmakla birlikte
onlar1 planlamadiklar1 aligverige yoneltmektedir. Bu sebepten 6tiirii modern magaza
yoneticileri bu konuya 6zellikle 6nem vermeleri gerektigini anlamalidirlar. Artan
rekabet ortaminda sadece iiriinlerinizin kaliteli veya kullanigli olmas1 yetmemektedir.
Modern tiketicilerin arzu ve isteklerini iyi anlamali ve artik tuketicilerin sadece
tirtinlerin niteligine bakarak aligveris yapmadigini ayn1 zamanda iiriinii alirken iginde
bulunduklar1 magazanin ve {iriinii aldiktan sonra o {iriiniin onlara duyusal ve duygusal
olarak ne hissettirdiklerine 6nem verdigini magaza yoneticileri goz Oniinde
bulundurmali ve buna yonelik caligmalar yapmalidir. Miisteriler bu duyusal ve
duygusal hisler etkisinde magaza igerisindeki miizik, koku, magazanin dig goriiniimii

gibi etmenlerle kalabilir (Akaydin, 2007: 22).

Magazadan aligveris yapan bir miisteri daha sonrasi aldigi iirtin hakkinda
tanimlama yaparken veya iiriinii aldig1 magazayi isaret ederken yukarida bahsettigimiz
tanimlamalar1 kendisi orada bulundugu, boyle prestijli ve kendine has bir magazadan
aligveris yaptigt icin mutlu olarak bahsederken kendine aitmis gibi kullanip ve bu
tanimlamalardan gururlanip, bu duygu ve tanimlamalar1 ona hissettiren magazaya
karst bir ‘“sadakat” duygusu besleyebilir ve bu durum dogal olarak magaza
miisterilerinin artmasini ve artan miisterinin siirekli kalmasini saglayabilir Bu sebeple
birgok biiylik ve kurumsal magazalar 6zellikle magaza tasarimlarina 6nem verip bu
konuya ayr1 bir biitce ayirmakta ve bu konuyu cok ciddiye almaktadirlar. Magaza
atmosferi sadece miisteriyi aligverise tesvik etmekle kalmayip ayrica magazanin dis ve
i¢ gOriiniisiinii tam manasiyla degistirdigi i¢in magazaya bir prestij, ayricalik ve
kendine 6zel bir hava olusturmakta ve bu duygular ve tanimlarin hepsini miisterilerine

aktarmaktadir (Kotler, 2000, s.276).

1.1.2. Magaza Atmosferinin Onemi

Kiiresellesmenin, artan teknolojinin ve sanayi devriminden sonra giin gegtikce

kaliteli iiriin alma ve iiriinii alacagi magazay: titizlikle se¢ebilme tecriibesi kazanan



insanlar ve artan perakende iirlin satan magaza sayisi, biiyiik sirketlerinde dahil
olmastyla perakende iiriin pazarinda gii¢lii bir rekabet ortam1 olusmustur. Giiniimiizde
bir Uiriin satin almak isteyen alic1 artik sadece iiriinlin dig goriiniisiine, sonrasi satis
hizmetlerine, fiyatina veya kalitesine bakmamakta bundan fazlasini tam miisteri
memnuniyeti ve Urinii alirken binlerce kiiresel marka igerisinden sizin magazanizdan
aligveris yaptigr icin bir ayricalik hissiyati vermesini beklemektedir. Bu sebeple
perakende satis yapan magazalar bu ortami hazirlamanin ve miisteriyi satin almaya
itmenin bagka yollarin1 aramiglar ve magaza atmosferinin de miisteri iizerinde satin

alma konusunda biiyiik bir etkiye sahip oldugunu anlamislardir (Bozpolat, 2017, 5.96).

Magaza atmosferi magazanin dis ve i¢ goriiniisiinii tamamiyla etkileyip
degistirmekte ve bu sebeple miisterinin magazaya bakis agisin1 da degistirmekte,
magazanin diger markalar arasindan bir farkla siyrilmasini ve géz oniine ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu etkiler ve sonuglar kararsiz miisterilerin sadece magazanin dis ve i¢
goriiniisiine bakarak karar vermesine yardimci olup, hali hazirda magaza miisterisi
olanlarin magaza igerisinde daha fazla zaman harcayarak onlar1 beklenmedik ve hig

ihtiyaclari olmadigi halde aligveris yapmaya itmektedir (Varinli, 2005, s.173)

Magaza atmosferi tasarlanirken, hedef kitlenin beklenti diizeyleri ayrintili
olarak arastirilip atmosferin bu beklentilere gore olusturulmasi gerekmektedir (Dogan,

2007, 5.44).

Magaza sahipleri satisim1 yaptiklari idirlinleri iyi taniyip, kendi miisterisini
profilini iyi ¢ikarip bu anlayis ve bilgi iizerinden kendine 6zel ve has magaza
atmosferini yaratmay1 hedeflemelidir. Magaza atmosferi disaridan bakilinca miisteriyi
iceri ¢ekecek ve igeriye giren herkese potansiyel miisteri tavrini ¢alisanlart ve i
tasarimiyla gosterip aligveris yapmak isteyen miisteriyi iceride daha uzun tutmaya,
kararsiz olan miisteriyi ise ikna etmeye yonelik calismalar ve tasarimlar yapmalidir

(Varinli, 2005, 5.175).

1.2. MAGAZA ATMOSFERININ FiZiKSEL UNSURLARI

Magaza atmosferinin fiziksel unsurlari, magaza dis1 unsurlar ve magaza igi

unsurlar olarak ikiye ayrilmaktadir.



1.2.1 Magaza Dis1 Unsurlar

Magaza dis1 unsurlarin etkisiyle aligveris yapan insanlar bir magaza hakkinda
fikir edinirler. Magazalarin dis goriiniigleri ile magazalarin tiiketicilerle arasinda
bliyiik etkiletisim oldugunda dolayidir ki magaza dis1 unsurlar ile magaza birlikte
degerlendirilip ona goére planlama yapilip uygulanmalidir (Berman ve Evans, 2007,

s.5).

Tiiketicilerin dikkatinin magazanin dig goriintiisiiniin ilgi uyandirir olmasi
arzulanir. Magazalarin dis goriintiilerinin insanlarda uyandirdigi his ve ilgi duyular
magaza se¢imi noktasinda kilit bir unsur olarak goze ¢arpmaktadir. Aligveris yapan bir
insanin hangi magazayi tercih etmesini saglayan magaza dis1 faktdrler misterilerin o

magazayi tercih etmesi i¢in karar vermesine yardimei olur (Akaydin, 2007, s.32-33).

Magaza dis1 faktorler, magazalarin ne tiir {iriinleri ya da hizmeti sunduklar1 ya
da sunacaklar1 hakkinda ve magazanin imaji dair énemli piif noktalar1 gosterir.
Magazalarin dis goriiniisleri sadece potansiyel miisterileri degil de kararsiz kisileri de
magazanin ¢ekiciligine dair fikir edinip o magazayi tercih etmesinde 6nemli bir gorev

ustlenmektedir (Arslan K. 2016, s.30-31).

Magaza, icerisinde bircok mal ve hizmetin bulundugu bir ambalaj
gorevindedir. Fakat bu ambalaj kisilerin satin alma hissini yeterli veya daha ¢ok
miktarda ilgi uyandirmiyorsa magazalarin sunduklari hizmet ve mallar deger gormez.
Bu sebeptendir ki son zamanlarda gorsel magazaciligin magaza dis1 faktorler igindeki
yerinin 6nemli oldugunu gostermektedir ve magaza dis1 faktorlerin seviyesini

gostermek icin 6nemli bir 6l¢iit olarak kabul edilebilir (Basdegirmen, 2018, s.45).

Magaza dis1 faktorleri olusturan konular; magazanin isim tabelasi, magazanin
girisi, otopark olanaklari, vitrin diizenlenmesi, magaza 6nii diizeni, magazanin kurulus
yeri, magazanin bulundugu binanin yiiksekligi, magazanin dis cephesinin rengi ile

malzemelerden olusmaktadir (Arslan K. 2016, s.31).

1.2.1.1 Magazanin Kurulus Yeri

Isletmelerin basarili olabilmesini etkileyen en dnemli karalardan birisi de dogru
satis konumunun seg¢ilmesidir. Nitekim sirf yanlis konumda isletmelerin agilmasinda

dolay1 hayati Omiirleri uzun siire ikame edemeyen ve kisa bir siirede kapanmak veya



mevkiini degistirmek zorunda olan birgok igletme bulunmaktadir. Sehir merkezi,
mahalle aralar1 ve sehir disi olmak iizere magazalarin kurulus yerini belirlemesi
noktasindaki alternatiflerini olusturmaktadir. Tiiketicilerin bir magazay1 tercih
etmesindeki en biiyiik unsurlarin basinda magaza yerinin konumu gelmektedir

(Varinli, 2005, s.141).

Magazalarin  bulundugu konum tiiketicilerin o magazay1 tercih etmesi
noktasinda karar kilmasina sebep olan en 6nemli faktorlerden biridir ve iilkeden tilkeye
gore konumlandirma degisiklik gosterebilir. Ornek vermek gerekirse uluslararas
popller olan K-Mart magazalar zinciri magaza yeri segerken yiiksek gayrimenkul
fiyatlarina ragmen sehir merkezlerini segmektedir. Fakat Wal-Mart gibi populariteye
sahip olan bir magazalar zinciri de sehir disinda kurulup biiylimeyi benimsemistir.
Amerika’daki ve Avrupa’daki hiper aligveris merkezlerinin sehir disinda
konumlanmay1 tercih ettikleri gorilmektedir. Turkiye’deki durum ise bir¢ok blyik
aligveris merkezleri sehrin odak noktalarinda kurulmuslardir. Su zamanlarda ise
tiikketicilerin arabalar1 ile kolayca ulasabilecekleri anayollarin kenarlarinda kurulan

aligveris merkezlerinin sayis1 giin gectikge artmaktadir (Baykaldi, 2015, s.4).

1.2.1.2 Magazanin Bulundugu Binanin Yiiksekligi ve Genisligi

Magazanin yiiksekligi, biylikligi ve genisligi hedefledikleri miisteri
toplulugunun 6zellikleri dikkatle incelenerek sonuca varilmalidir. Biiyiik magazalarin
sunduklar1 satin alma ve satin alma sonrast hizmetleri daha yeterli ve arzulu
goziikiirken tiiketiciler tarafindan basar tiiketiciye verilen onem, basar1 ve gii¢ olarak
algilanir ve inanilir. Lakin kiiciik magazalar ise daha i¢ten ve cana yakin bir satin alma

ortami olusturduklar diisiiniiliir (Tek ve Demirci, 2006, 5.650).

Magazanin yliksekligi, genisligini saptaya bilmek i¢in bazi1 unsurlar1 dikkate

almak gerekmektedir. Bunlar (Varinli, 2005, s.144);

v' Magazalarin konumlandirilabilecegi potansiyel yerlerin sayist ve
ozellikleri,

v Trafik uygunlugu (ara¢ ve yayalar igin),

<

Kiralama ve satin alma olanaklari,

v" Yasal kurallar,



Maliyetler,
Otopark segenekleri,

Magazanin biiylitiilebilme imkanlari,

D N N NN

Miisteri hizmetlerini uygulanabilme imkanlaridir.

1.2.1.3 Magaza D1s Cephesinin Rengi ile Kullanilan Malzeme

Bir magaza binasinin biiyiikliigii ve rengi uzaktaki miisterilerin magaza
hakkindaki ilk algilarini olusturur. Tiiketicinin magaza dis cephe goriiniimiinii kendisi
acisindan olumlu olarak degerlendirilmeli ve magaza imajin1 gostermelidir. Cunku
tiiketicilerin magaza hakkindaki ilk goriisleri magazanin dis rengi ile olugmaya baslar

ve tliketicinin etkilenmesini saglar (Yiiksel, 2009, s.248).

Rakip magazalara gére miisterilerin ilgisini daha fazla ¢ekmek ve iistiinliik
saglamak i¢in renk tercihi onemli bir rol olmaktadir. Binanin dis renginin etkileri

sunlardir (Yiiksel, 2009, s.234), (Kas, 2017, s.13):

v" Binanin dis rengi miisteri miktarini arttirilabilir.

v' Binanin dis cephe rengi tiiketicilerin hareket halindeyken magazay: fark
etmesini ve oniinde durmasini saglar,

v' Magaza icerinde gegirilen siire, miisterilerin magaza oniinde algilan
kalabalik ve cephe rengi ile iligkilendirilebilir,

v' Cok parlak ve kirmizi gibi bazi renklerin tercih edilmesi miisteriler
tarafindan algiy1r kolaylastirilir ve diger magazalardan kolayca fark

edilmesine yarar.

1.2.1.4 Magazanin Isim Tabelas

Magazalarin isimlerinin ve logolarinin bulundugu tabelalarin yaya ve tasit
kullanan tiiketicilerin goérebilecegi boyutlarda hazirlanmasi 6nemlidir. Magazalar igin
tutundurma islevini de iistlenen tabelalar hazirlanirken dikkat edilmesi gereken 6nemli
unsurlardan birisi uygunluk agisindan tabelalarin dikey degilde yatay sekilde
konumlandirilmasidir. Cilinkii tabelalarda yazan agiklamalar1 ve yazilar1 dikey bir

sekilde okumak zorluk olusturur (Varinli, 2005, s.175).



Tipki sekillerde oldugu gibi sonsuz ¢esitlilikte ve sonsuz miktarda imaj
yaratabilen yazi karakterleri anlamlar1 olan kelimelere dogrudan bir temsil niteligi
kazandirdigi i¢im stilin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir. Yaz1 karakterlerine
farkli sekiller verilerek istenilen algilarin yaratilmasi miimkiindiir. Uzun ve dar
harflerin altina veya iistiine ¢izgi konulmast durumunda goriiniimleri daha giizel
olabilmektedir; yuvarlak ve genis harfler ¢izgisiz olmasina ragmen miisteriler icin
goze daha dostca gelecektir. El yazisi ile yazilmis gibi duran yazi karakterleri ise bir
magazanin miisterilerine giivenli ve alcak goniillii bir izlenim yansitacaktir. Kii¢iik
harf karakterleri cesaret ve algak goniilliiliik gibi hisleri uyandirirken biiyiik harfler ise
otoriter ve saldirganlik izlenimi hissettirir. Bu sebepledir ki tabelalarda kullanilan
karakterlerin buyuk ya da kucik harflerin tercih edilmesi 6nem arz etmektedir
(Schmitt ve Simonson, 2000, s.115).

1.2.1.5 Magazanmn Girisi

Magaza girisleri dizayn edilirken tiiketicilerin konforuna, giivenligine uygun
ve tiiketicilerde ilgi uyandirmalidir ve igeri girmelerini saglamalidir. Clink{i magaza
girisi magazanin imajinin olusumu saglayan 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir

(Demirci, 2000, s.20).

Miisteriler magazaya girer girmez degil de magazaya girdikten bir siire sonra
cevresindeki sesleri, kokulari, goriintiileri birbirinden ayirt edebilmektedirler. Bu
yuzdendir ki 6nemli panolar ve duyurular hemen girise degil de en az 3 metre kadar i¢
kisma konumlandirilmalidir (Underhill, 2000, s.40).

Magaza giris yeri dizayn edilirken dikkat edilmesi gerek noktalar asagidaki
gibi siralanmistir (Cox ve Brittain, 2004, s.205):

v' Magaza girisi ve etrafindaki 1siklandirma gece ve giindiize gore farkli
sekilde ayarlanmali ve tiiketiciler i¢in yeterli 1siklandirma olmalidir.

v’ Girigte egim, siitun, basamak olmamali ve girisler diiz zeminden
olusmalidir.

v' Zemin yiiriirken kaymay1 engelleyebilir dzellikte olmalhidir.

(\

Giris ¢ikis kapilar1 kolay agilabilir olmalidir.

v' Giriglerde sergilenen iiriin sayida az miktarda ya da hi¢ bulunmamaldir.



v' Magaza genisligi, magazaya ellerinde poset ile gelen miisterilerin bile
magaza igerisinde gezerken rahat edebilir sekilde genis olmalidir.

v' Magazalarda tiim tiiketiciler rahatlikla girip c¢ikabilmeli ve ozirli
vatandaslarimiz i¢in gerekli dizaynlarin yapilmis olmasi gerekmektedir.

v' Vitrinler potansiyel tiiketicilerin ilgisini uyandirabilecek sekilde
magazanin girig boliimiinde konumlandiriimalidir.

v' Magaza girisi ¢ok fazla sayida olmamasi gerekmektedir. Clinkii giris
sayis1 artttkca magazanin gilivenlikle ilgili problemleri artmakta ve
magaza icerindeki gezinti planlarinin etkin bir sekilde organize

edilmesine tegvik etmektir.

Perakende satis yapan magazalar kendilerine has bir magaza giris karakteri
olusturmali, miisteriye iceride bulunan ortam hakkinda fikir vermelidir ve miisteriler

icin en iyi hizmetin kendilerine verilecegi duygusu hissettirilmelidir.

1.2.1.6. Otopark Olanaklari

Goriinebilirlik ve 6zglinlilk magazalar i¢in 6nemli olmasiyla beraber otopark
hizmeti sunulmasi da tiiketiciler tarafinda 6nemle dikkat edilen hususlardan biridir.
Ciinkii giiniimiizde ¢ogu tiiketici kendi arabalariyla aligveris yaparak zamandan zaman
kazanmaya caligmaktadirlar. Bu yiizdendir ki trafigin yogun oldugu bugiinlerde
insanlar goniil rahatligi ve kolayligiyla arabalarimi park edebilecekleri alan sunan

magazalar tiiketiciler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir (Arslan K. 2004, s.84).

Perakende satis yapan magazalarin otoparklarini diizenlerken baz1 maddelere

dikkat etmek gerekir ve bunlar1 sdyle siralayabiliriz (Gambarov, 2007, s.81):

v" Otoparklar magazalara miimkiin oldugunca kisa mesafede olmalidir.

v" Otopark alanlar1 miisteri potansiyeli kadar olmalidir. Eger gereginden
daha biiyiik bir otoparkin bulunmasi durumunda bazi miisteriler
otoparklar1 bos gorecekler ve bu da onlarda o magazanin popiiler ya da
iyl olmadig1 izlenimi uyandiracak ve magazayi tercih etmemelerine
sebep olacaktir.

v" Cep sayisi yeterli olmalidir.
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Magazadan satin alinan {iriinlerin arabaya taginmasi énemli oldugu gibi
otopark alanina giris ve ¢ikis rahat olmalidir.

Cevre yollarindan otopark giriglerini fark edebilmek kolayca bulunabilir
olmalidir.

Otopark alaninda giivenlik personelinin bulundurulmasi ile magazaya
gelen tiiketicilerin daha giivenli aligverislerini siirdiirmeleri olanakli hale
getirmektedir.

Otoparkin en kalabalik zamanlarda bile tiim tasitlara yetecek kadar
biiyiikliikte olmali.

Park alanlar1 sadece sahsi tasitlar1 ile magazaya gelen miisterilere hizmet
vermeyip ayni zamanda toplu tasima hizmeti kullanan miisterileri de
kapsayabilir olmalidir.

Alternatif park yeri bulunmalidir.

1.2.1.7. Vitrin DlUzenlemesi

Vitrin gorseli, miisterilerin magazaya girmeye karar vermelerini saglayan en

onemli etkenlerden biridir. Vitrinler magaza atmosferini olusturan en dinamik ve

degisken unsurlardan birisidir. Tiiketiciler magaza vitrinine bakarak magaza hakkinda

bir fikri olmasa bile vitrinde gordiikleri iiriinler ile magazada neler bulabileceklerini

algilarlar. Dogru ve etkili hazirlanmis magaza vitrini misterilere magaza imajina dair

gerekli fikri verir (Chadran, 2002, s.278).

Ayrica magazalarin ¢alisma saatinde olmamalarina ragmen vitrinler tiiketiciler

tarafindan incelenebilir ve gergek iiriinlerin sunumu acisindan magaza vitrinleri

magazalar i¢in hayati bir degerdedir (Arslan F.M. 2011, s.68).

Tuketicilerin vitrin gorselleri ile nasil etkilendikleri maddeler seklinde asagida
aciklanmistir (Sen, vd., 2003, s.279):

v Misteriler vitrinde gordiikleri indirim ve hediyeler hakkinda bilgi

edinmek i¢in magazaya girebilirler ve boylece diger tirlinleri de gdrmiis

olurlar.

v’ Tuketiciler vitrinde goriip hosuna giden iiriinleri yakindan gdrmek,

fiyatin1 6grenmek ve denemesini yapmak icinde igeri girebilir.
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v' Magaza vitrinindeki gorsel triinlerin miisteriye ya da herhangi bir
yakinina uygun olmasi durumunda igeri girebilir (Vitrine cocuk
kiyafetleri konulabilir).

v' Magazay1 ve markay1 daha 6nce ziyaret etmemis bir miisteri bile vitrin
gorselindeki marka imajim1 kendine yakin hissetmesi dolayisi ile

iriinleri daha yakindan goérebilmek i¢in magazay: ziyaret edebilir.

Vitrin gorselleri eskiden pasif bir ara¢ olarak diisiintilirken giiniimiiz
teknolojisi ve iletisim araclar1 ile daha aktif hissel bag araci olarak diisiiniilerek
iletisimin ara yiizii olmustur. Vitrin dizayn1 hazirlanirken uzmanlar ile profesyonel
caligmalar yapilarak magaza vitrini diizeni moda magazalarinda olmasi gereken
faktorlerden biri haline gelmistir. Vitrinler, markalarin kimligini sunduklarindan

miisteriler i¢in el brosiirii gorevi gortr (Bayraktar, 2011, s.72).

Gelismis teknoloji unsurlart, tiiketicilerin ilgilendikleri magazalarin iiriinlerine
internet Uzerinden inceleyebilmelerini saglamaktadir. Miisteriler siire ve belli bir
ticrete katlanilarak sahip olacagi bu hizmete iiriinlerin canli sekilde géremedikleri igin
yeteri kadar tatmin olamayabilir. Fakat vitrin gorsellerini incelemek icin herhangi bir
para 6demeden ve daha fazla zaman harcamalar1 gerektiginden dolay1 miisteriler daha
6zel bir hizmet aliyormus duygusuna kapilip memnun olabilirler. Mesela bir aligveris
merkezinde gezinen bir miisteri aligveris yapmay1 diislinmiiyorken bir magazanin
vitrininde bulunan ¢anta ya da ayakkabiy1 goriince satin alma duygusuna kapilip tiriinii

alma eylemine girebilir (Arslan F.M. 2004, s.78).

1.2.1.8. Magaza Onii Diizeni

Magaza Onii diizeni, tiiketicilerin igeride hangi {riinlerle karsilasip
karsilagsmayacagiyla alakali fikir veren bir faktordir. Tuketiciler icin merak verici
nitelikte ve cezbedici olmalidir. Magaza 6nii diizeni; diiz diizen, agil1 diizen ve stitunlu

diizen olmak tizere ii¢ sekilde incelenebilir;
Duz Dizen

Kaldirimlara ya da caddelere paralel sekilde olan diizendir. Diiz diizen seklinin

Avantaj1 magaza igerisindeki alanin optimal olabildigi kadar genis olmasina olanak
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saglar. Diiz diizen seklinin dezavantajlar1 ise asagidaki gibi gosterilebilir (Lewison,

1997, 5.266):

v Tek diizedir ve miisterilerin ilgisini diger diizenler gibi ilgi uyandirmaz.

v' Vitrindeki camlarin ¢ok parildamasi ve miisterilerin igeriyi rahat
gorebilmesine engel olur.

v’ Tiiketici sabit bir noktada durduklari zaman vitrinde sadece belli

kisimlar1 gorebilirler.
Acili Diizen

Magaza vitrinini caddeye biraz agil1 sekilde konumlandigi diizen tiirtidiir. Diiz
diizen ile kiyaslamak gerekirse monotonlugu daha azdir. Acili diizen seklinin bazi

avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar (Arslan, F.M. 2004, s.78):

v' Vitrin camu acgili durmasi camlarin pariltistini  miktarii - distiriir.
Miisterilerin vitrinde bulunan iiriinleri daha kolay gorebilme imkan
saglar.

v' Magaza girisi en ¢ok girintili noktadir. Bu sayede miisterilerin rahatlikla
gezinmesini olanakli hale getirir.

v" Vitrine bakan miisteriler i¢in daha korunakli olmasidir.

Agili diizen seklinin dezavantajlart ise i¢ mekani daraltir ve ¢ok fazla alan

kaplamasidir.
Sttunlu Dlzen

Magazanin 6n boliimiindeki siitunlar girintili bulunan birden fazla vitrinin bir
arada bulundugu diizendir. Siitunlu diizen seklinin avantajlar1 asagidakiler gibi
siiflandirilabilmektedir (Arslan, 2004 F.M. s.79):

v' Bu diizen yontemi ile magazanin 6n bélgesinin daha ferah olmasi

saglanir.
v’ Vitrinin kapladig1 alan daha genis olur.

(\

Miisteri i¢in daha giivenilir bir alan saglar.

v" Vitrin camlarina bakan tiiketiciler i¢in 6zel alan saglanmasi ve rahatsiz
edilmeleri 6nlenir.

v' Insanlar i¢in ilgi uyandiric1 ve huzurlu bir ortam saglanur.

v' Camlardaki pariltilar engellenmis olur.
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Stitunlu diizen seklinin birkag Dezavantaji bulunmaktadir. Bu dezavantajlar

sunlardir:

v' Magazanin igerisindeki alan biiyiik oranda azalir.
v Diger diizenleme tiirlerine gore uygulanmasi daha maliyetlidir.
v" Profesyonel kisilerden yardim alinmadan tiim vitrinlerin ilgi uyandirici

ve etkin olarak diizenlenemez.

1.2.2. Genel Magaza Ici Unsurlar

Genel magaza i¢i unsurlar, magaza igerisinde bulunan somut 6gelerden olusan
miisteri ve magaza calisanlarinin etki alaninda bulunan uyarici faktorlerin biitiiniidiir.
Genel magaza i¢i unsurlar, magaza disindaki unsurlarla bir uyum i¢inde olmalari
gerekmektedir. Magazay ziyaret eden miisteriler disaridan edindigi izlenimi magaza

icinde de gormek istemektedir (Levy ve Weitz, 2001, s5.588).

Magaza i¢i unsurlar isletmenin amaglart dogrultusunda diizenlenmelidir.
Magaza icindeki ortamin miisterilerde farkli algilar olusturmadan, daha cazip bir
sekilde olusturulmas1 gerekmektedir. Magaza icindeki duyusal degiskenler,
miisterilerin satin alma davranislarina ve magaza hakkindaki diisiincelerine 6nemli
ol¢iide etki etmektedir. Bundan dolay1 magaza i¢inde olusturulan duyusal degiskenler

isletmeye rekabet avantaji saglayacak sekilde dizenlenmelidir (Arslan K. 2016, s.86).

Magaza i¢inde miisterilerin begenisini kazanmak i¢in ¢ok fazla malzeme
alternatifleri ve kullanim tercihleri bulunmaktadir. Bundan dolayr magaza igi
diizenlemelerde kullanilacak malzemeler magaza igi atmosferi icin oldukca énemlidir.
Zincir magazalar, magaza i¢i atmosfer i¢in kullanilan malzemelerle miisterilere
cagirim yapabilir ve olusturulan bu ortam magazanin karakterini yansitmada bir

biitiinliik olusturur (Okten, 2004, 5.104).

Genel magaza i¢i unsurlar asagidaki gibi siiflandirilabilir (Akaydin, 2007,
S.47);

v Magaza zemini,
v" Tavan ve duvar diizenlemeleri,
v" Koridor diizenlemeleri,

v Magazada renk kullanimi,

14



v Aydinlatma,
v Temizlik ve hijyen,

v' Kasalar.

1.2.2.1. Magaza Zemin ve Duvar Diizenlemeleri

Magaza zemin diizenlemeleri, zeminde kullanilan malzeme magazanin
atmosferini degistirdigi i¢in oldukca Onemlidir. Magaza zemininde kullanilacak
tirlinlin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bazi faktorler sunlardir:(Arslan ve

Baycu 2007, s.89):

v Magazada olusturulmak istenen imaj,
Magazanin genisligi,
Kalite/dayaniklilik,

Is1 muhafazasi,

Ses yalitimi,

Bakim kolayligi,

Renk,

Fiyat.

AN N NN N SR

Magazada zemininde kullanilan zemin, magazay1 ziyaret eden bireyler
tizerinde farkli etkiler olusturarak magazanin popiilerligine katkida bulunmaktadir.
Liiks magazalarda zeminde granit kaplama, mermer, laminant parke, kalin hal1 gibi
kaliteli ve pahali yer kaplama tiirleri tercih etmeleri, siradan bir magazada, beton bir
zemin, kalitesiz ve ince bir hali kullanilmas1 magazalarin atmosfere verdigi énemi
gostermektedir. Magaza zemininde halinin tercih edilmesi, tiiketicilerin kendilerini ev
ortaminda hissetmelerini saglamaktadir. Magaza zeminin laminant parke, granit,
seramik olmasi ise se¢kin, pahali bir magaza izlenimi vermekte ve tiiketicilerin
kendilerini farkli hissetmelerine neden olmaktadir. Kiraz, maun, kestane gibi koyu
renk parkeler magazaya agir bir hava katarken, agik renk mermer ve kayn, akagac gibi

acik renkteki parkeler soguk bir ortam olusturmaktadir (Arslan F.M. 2004, s.32).

Magaza i¢i Zemin dosemesinde yer kaplamasi olarak kullanilan malzemeler

oldukga cesitlidir. Bu malzemelere asagidaki gibi siralanabilir (Unver, 2005, s.145):

v' Masif parke: Dekor amagli kullanilmaktadir.
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Lamine parke: Masif parkeye gore daha dayanikli bir parkedir.
Laminant parke: Basit ve hos goriiniimlii, temizligi basittir.

Mozaik: Magazaya mistik bir hava katar. Banyo, mutfak, havuz, bahce,
teras gibi yerlerde kullanilabilir.

Mermer: Temiz ve dayaniklidir. Klasik olarak, yar1 mat parlak olanlar
tercih edilirken, modern olarak cilali ve parlak olarak kullanilmaktadir.
Porselen karo: Renk c¢esidinin ¢ok olmamasina ragmen saglam bir
urdndur.

Seramik karo: Renk ¢esidinin ¢ok olmasina ragmen saglam olmayan bir
urindur.

Vinil: Su gecirmeyen ve uygun bir triindiir. Goriinimii Ahsap ve
seramigi andirmaktadir.

Linoleum: temizlenmesi basit, saglikli ve anti alerjiktir. Acik renkli
linoleumlar magazay1 daha genis gostermektedir.

Cotto: magazaya antik bir goriiniim kazandirir.

Magazanin duvarlari, tavani, zemini, 1siklandirilmasi, mobilyalar1 ve
aksesuarlar1, bir biitiin olusturmalidir. Ornegin, Madame coco
magazasinda tercih edilen mobilya ve iiriinler ingiliz tarzina gére
tasarlanmigtir. Benzer sekilde magazanin mobilyalarinda beyaz ve
pembe renkleri tercih edilmis, duvarlari ise pembe, mor ve mavi ¢icek ve
cizgili duvar kagitlariyla kaplanmistir. Bu sekilde magazanin mobilyalari
ve duvarlart magazanin {riinleri ve tarzi ile bir biitiinliikk saglanmistir
(Arslan F.M. 2004, s.92-93).

Bunlarin disinda duvar kaplamasinda tercih edilen renkler magazanin
boyutunun farkli degerlendirilmesine neden olmaktadir (Tek, 1984,
s.127).

Dar mekénlarda zeminin, tavanin ve duvarlarin ayni renk olmasi, mekani
daha genis gostermektedir.

[JUzun ve dar bir mekanda k[sd duvarlar, uzun duvarlara gore daha koyu
renge boyandig1 zaman mekani oldugundan daha genis goriilmektedir.
[1Duvarlara ayna yerle[tirmek, maldzan[n] i¢ini daha genis

gOstermektedir.
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v' Koyu renkli aksesuarlar, agirbash ve bogucu bir atmosfer
olusturdugundan dolayi, duvarlarin ve zeminin agik renkte olmasi
kullanilan aksesuarlar1 daha da dikkat ¢ekici hale getirmektedir.

v" Cam pencereler magazay1 daha da genis gosterir, refah bir ortam yaratir
ve magaza igerisine giin 15181 verir.

v Magaza igerisinde belirli renkler ve malzemeler tercih edildigi zaman
farkl1 bir hava yaratilir (Tek, 1984, s.128).

v' Limon tonlar1 ve agik renkli ahsaplar magazada serinletici bir etki
olusturur.

v" Duvarlarda tercih edilen sar1 renkler aydinlik bir ortam olusturur.

v' Magaza ic¢inde kullanilan metal aksesuarlar ve malzemeler iceride
modern bir atmosfer yaratir,

v’ Beyaz, yavruagzi ve pembe tonundaki renkler romantik ve feminen bir
ambiyans yaratir.

v' Agik renkler ve soguk renkler magazay1 daha genis gosterir

v" Koyu renkler ve sicak tonlar magazay daha kiigiik gosterir.

1.2.2.2. Koridor Diizenlemeleri

Magaza ici unsurlar tercih edilirken, miisteriler i¢in aligveris ortamina elverigli
bir dolasim olusturmak hedeflenmektedir. Bundan dolayr magaza i¢indeki insani
yonelimlerin basit bir sekilde belirlenmesi, miisteriler {lizerinde psikolojik ve
davranigsal etki olusturmada olduk¢a Onemlidir. Magazadaki  koridor
diizenlemelerinde gezinme planlart kolay olmalidir, dolambagli ve labirent seklinde
olmamasia dikkat edilmelidir. Miisteriler agisindan satis temsilcilerinde yardim
istenmeden iriin gruplarina kolay bir sekilde ulasabilecegi en uygun gezinimi
saglayabilecek sekilde diizenlenmelidir (Ozkan, 2009, s.44-45).

Magaza koridorlarinin ferah ve rahat olmasi, miisterilere hareket saglama ile
birlikte miisterilere magaza icindeki harcayacagi zamam etkilemektedir.
Stpermarketlerde koridorlar diizenlenirken, iki aligveris arabasi yan yana siacak
sekilde koridor genisligine dikkat edilmesi gerekmektedir (Arslan F.M. 2011, s.87).

Magazalarda katlar aras1 ge¢is magazanin boliimlerine ve magazanin imajina

gore dizenlenmektedir. Cunki katlar arasi gegislerde asansorler kullanilabilir ayrica
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cok katli magazalarda merdivensiz yiirime bantlari, bebek arabalari, tekerlekli
sandalyeler ve aligveris arabalarinin tasinmasinda biiyiilk kolaylik saglamaktadir

(Kiigikkoyld, 2010, 5.20-21).

1.2.2.3. Magazada Renk Kullanimi

Miisterilerle gorsel iletisim kurabilmek i¢in magaza ortaminda renklerin
kullanim1 ve uyumu olduk¢a 6nemlidir. Her renk, bireylerde ve toplumlarda bazi
duygu ve kavramlar uyandirir. Magazada giizel bir ambiyans olusturmak isteyen
tasarimcilar, misterilerin uyarilmasinda, renklerin uyumlu sekilde kullanilmasi
vazgecilmez bir unsur olarak gérmektedirler. Magaza dizayninda tercih edilen renkler

tiikketicilerin i¢ diinyasinda bambagka bir hava olugturmaktadir (Arslan K. 2016, s.95).

Ambiyans olusturmada en etkili unsurlardan biri de renktir. Mekanin goriiniisii
ve algilamasi, miisterilerin beklentisinden ziyade, tasarimcinin miisterilere mekani

nasil yansittigin1 renkler araciligiyla ifade edilebilmesidir (Bagdegirmen, 2018, s.51).

Magazada miisterileri satin alma ortamina ¢ekmek ve satin alma davranigina
yardimc1 olmasiyla beraber magaza i¢inde harcadigr zamani da arttirmaya yardimci
olmaktadir. Magaza igerisinde renk tercihi canli, dogal, pastel ve miicevher renkler

olmak Uzere dort kategoride incelenmektedir:

v" Canli renkler: Kirmizi, turuncu, sari (sicak renkler); mavi, yesil ve mor
(soguk renkler).

v" Dogal renkler: Beyaz, kirli beyaz, bej, krem, agik kahve ve gri siyah. Bu
sinifta yer alan renkler temizlik sembolize etmesinden dolay1 ¢ogunlukla
supermarketlerde kullanilmaktadir.

v' Pastel renkler: Pembe, seftali rengi (sicak).

v" Miicevher renkler: Yakut rengi, ziimriit yesili ve turkuaz.

Perakende magazalarda renkler, mamul farkliliklarina gore cesitli sekillerde
ifade edilebilmektedir. Soguk renkler hem déseme ve dekorasyon hem de erkeklere
hitap eden magazalar tarafinca benimsenmektedir. Sicak renkler ise ¢ocuklara ve
kadinlara hitap eden giyim magazalari, spor Uriinleri ve mutfak malzemeleri satan

magazalar tarafindan tercih edilmektedir (Varinli, 2012, s.177).
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1.2.2.4. Isiklandirma

Isiklandirma, magaza ambiyansini olusturan en énemli unsurlardan birisidir.

Boliimlere gore 15181 tonu ve giicii ayri olarak ayarlanmaktadir (Ozdemir, 2006, s.84).

Isiklandirma direkt ya da endirekt, renkli ya da beyaz olarak kullanilabilir.
Isiklarin segilmesi 6dnemli Ol¢lide magazanin tiirline ve imajina gore degismektedir.
Ayni sekilde modern magazalar dikkat cekici avizeler ve miisterileri rahatsiz
etmeyecek sekilde hos bir 1siklandirma tercih ederken, daha siradan magazalar1 daha
yogun ve parlak bir 1siklandirma tercih ederek aydinlatma yontemlerinden
faydalanabilmektedirler. Magazanin 1siklandirilmasinin uygun ve géze hos goriinmesi,
miisterilerin aligveris davraniglarinda olumlu bir etki olusturdugu goézlemlenmistir

(Levy ve Weitz, 2009, s.530).

Mekan 1siklandirilmasinda dogal giin 15181 ya da akkor, floresan veya yiiksek
yogunluklu ampuller (hid) gibi yapay 1siklandirma tercih edilebilmektedir. Giizel bir
1siklandirma her mekan tiirii i¢in olmazsa olmazdir. Tiketicilerin ¢evreyi daha iyi
gbrmesine, daha iyi bir sekilde sergileme yapilmasina, hedeflenen magaza imajinin
ortaya ¢ikmasina katkida bulunur. Isiklandirma, renklerin natiirelligini ve kalitesini de
en iyl sekilde yansitmalidir. Ama magaza ortamindaki isiklandirmanin magazada
sunulan mallar goélge diisiirmemesi i¢in gerekli konumlandirmalarin yapilmasi

gerekmektedir (Colborne, 1996, s.128).

Gilizel bir sekilde tasarlanan 1siklandirma sistemi asagidaki yararlar

saglamaktadir (Varinli, 2008, s.178):

v' Tiiketicileri satin almaya yoneltir.

Mallarin dogru ve hizli bir sekilde degerlendirilmesine yardim eder.
Tiiketicileri ve ¢alisanlari rahatlatir.

Magaza daha hos ve liiks goziikiir.

Personelin ¢aligma istegini arttirir.

Tiiketicilerin dikkatini magazalarin igine geker.

N N N NN

Magaza i¢indeki tiiketici trafigini canlandirir.
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1.2.2.5. Koku

Perakende magaza ambiyansi yalnizca gorsel faktorlerden olusmamaktadir. Bu
faktorlerin icinde koku faktorii de oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Mesela bir
parfiimeri diikkkaninin 6ntinden gegerken hissedilen keskin parfiim kokusu tiiketicileri
etkileyerek onlarin magazay1 ziyaret etmeleri konusunda ikna edici olabilmektedir.
Kokuyu diger duyulardan farkli kilan en 6nemli etken, bireylerin kokuyu dikkat
etmese bile direkt olarak hissedilmesi ve hemen tepki verilmesidir (Arslan ve Baycu,
2006, 5.196).

Kokularin miisteriler {izerinde nasil bir izlenim biraktigini arastiran Rhode
Island’daki Brown Universitesinden Prof. Dr. Rachel S. Herz, kokunun bireylerin ruh
hallerine etki ettigini ve belirli durumlarda da perakende satiglarin1 géze ¢arpan bir
bi¢imde artabilecegini vurgulamaktadir. Washington Devlet Universitesi’nin yaptig
bir aragtirmaya gore, bir konfeksiyona erkek parfiimii sikilinca erkek giyim
satiglarinda artig oldugu; kadin parfiimii sikilinca, kadin giyim satiglarinda artis oldugu
g6zlemlenmistir. Bu gozlem sonucunda koku uyumlu olarak hissedildiginde, mallarin
daha yiiksek bir kaliteye sahip oldugunun diisiiniildiigiinii ortaya ¢ikmistir (Shertz,
2008, s.36-37).

Istenilen bir satin alma ambiyansinin olusturulmasinda iki gesit koku vardir.
[1ki koku iiriinlerin kendilerine &zgii olan kokularidir. Ornek olarak firndan ¢ikan taze
ekmek kokusu, yeni 6giitiilmiis kahve kokusu, kavrulmus kuruyemis kokusu, cicek
kokular1 vb. gibi kokular verilebilir. Fakat bir balik reyonu ya da magaza i¢indeki
farkli reyonlardan ¢ikan kotii kokular aligverisi kisaltmakta ve magaza i¢in olumsuz
degerlendirmelere sebep olabilmektedir. Esas dikkat edilmesi gereken konu magaza
igerisinde meydana gelen olumsuz kokularin bir an 6nce giderilmesi gerekmektedir.
Ikincisi gesit koku ise, magaza i¢inin giizel kokmasim saglayacak tedbirlerin alinmasi
ile meydana gelmektedir. Bayat, bogucu, kiifli vb. kokular tiiketiciler {izerinde negatif
duygular olusturmaktadir. Magazanin meydana gelen bu kotii kokular1 ortadan
kaldirabilmesi i¢in reyonlarin kokular1 yok edecek sekilde diizenlenmeleri

gerekmektedir (\Varinli, 2008, s.180).

Perakendeciler, magazalarda miisterilerine bir ev ortami yaratamaya

calismaktadirlar. Bu konuda koku 6nemli bir rol oynar. New York’ta bulunan
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stipermarketlerde yapilan bir gozlemlemeye gore; limon ve nane kokulu parfim
kullanilan bir siipermarket, bu kokular1 kullanmayan siipermarketlere gore tiiketiciler
tarafindan daha dost¢a ve daha iyi olarak goriilmektedir (Kent ve Omar, 2003, s.385-
386).

Magaza atmosferinde miisterileri dikkatini ¢eken kokularin tercih edilmesi
misterilerce magazanin pozitif algilanmasini, miisterilerin magazada harcadiklar
zamanin uzamasin1 ve kuyruklarda beklerken dahi sikilmamalarini saglamaktadir.
Magaza iginde kullanilacak koku belirlenirken; kokunun o6zel ve dikkat cekici
olmasma, magazadaki {rlinlerle uyumuna ve maliyetine dikkat edilmesi

gerekmektedir (Arslan ve Baycu, 2006, 5.199).

1.2.2.6. Muzik

Bilim diinyas1 21. Yiizyila gelindiginde hala insan beyni iizerindeki
calismalarin1 tiim hiziyla siirdiirmekte ve her yeni kesifle insanligt daha c¢ok
sasirtmaktadirlar. Insan beyni cesitli boliimlerden olusmakta ve bu boliimler farkl
islevler gorerek farkli durum ve algilara gore tepki verebilmektedir. Miizik ise beynin
tepki vermesini saglayan diger bir etkendir. Beynin limbik sisteminde insanlarin
seving, keder, kizginlik ve mutluluk gibi yasanan duygusal olaylar bireyin
davraniglarinda degisiklige sebep olmaktadir. Miizik’te bilindigi lizere birey iizerinde
duygusal durumlar olusturmakta ve bunun sonucunda insan tepkilerine etkide
bulunabilmektedir. Miizigin diger en Onemli etkisi ise dile ve soze ihtiyag
duymamasidir bu da miizigi insanlarin etkisi iizerinde miizigi ¢ok onemli bir yere
koymaktadir ¢iinkii diinyanin herhangi bir yerine ve yoresine ait olan bir miizik
diinyanin herhangi yerindeki bagka bir topluluga, kiiltiire ve insana etki edebilir. Bunu
kesfeden insanoglu bunu baska alanlarda ve baska amaclarda kullanmaya
baslamislardir. Ornek olarak psikoloji ve saghk alaninda miizik ile telkin,
sakinlestirme ve terapi yontemleri uygulanmaya baslanmigtir. Daha sonra pazarlama
alaninda miisterileri ayn1 sekilde magaza igerisinde calina miizikle etkilemek ve
davraniglarinda degisiklige sebep olabilmek icin kullanilmaya baslanmistir (Giil,
2012, s.17).

Herrington (1996)’ta miizigin tiiketiciler zerindeki etkisini ve 6nemini
maddeler halinde belirmistir (Arslan F.M. 2011, s.139-141):
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v Magaza igerisinde ¢alinan miizik insan davranislarinda etkide bulunabilir
Oornegin magazada tempolu miizikler calmak magaza igerisindeki
miisterilere canlilik katarak enerji verir. Bunun sonucunda miisteri
magazaya kars1 bir sempati duyabilir.

v’ Magaza igerisinde ¢alinan miizik ritmi ve hareketi saglar bunun 6rnegini
genellikle fast-food restoranlarinda goriiriiz ¢iinkii bu tiir restoranlarda
amac miisterinin hizlica yemesi ve masadan gitmesi ve yerine bagka bir
miisterinin gelmesidir boylece restoranda bir stireklilik gozlenir.

v Magazalarda ¢alinan miizik ayrica insanlar {izerindeki depresif havayi
alarak insanlara mutluluk asilayabilir ve insanlar1 planlanmamis
aligverise yonlendirebilir.

v' Magaza i¢inde ¢alinan miizik sadece miisterileri etkilemez ayrica magaza
calisanlarina da etkide bulunabilir. Ornegin hareketli ve tempolu bir
miizik calisanlari motive edip onlarinda tempo kazanmasina yardimei

olabilir.

Ayrica miizigin etkisi miisterini yas ortalamasina ve satilan {iriiniin ¢esidine
gore de degiskenlik gdsterebilir. Mattila ve Wirtz (2008)’in yaptiklari aragtirmaya gore
insanlar yaslandik¢a tempolu miiziklerden hosnut olmadigt ve bulunduklari ortami

terk etmek istedikleri saptanmistir (Matilla ve Wirtz, 2008).

Bu sebeple magaza sahipleri iirlinlerinin hangi yas araligina hitap ettigini iy1
tespit ederek magazada ¢alinacak miizigin buna gore belirlenmesi gerekir. Genglere
hitap eden bir magazada hizli ve tempolu bir miizik etkili olabilirken yasli insanlarda
tersi yonde tepki yaratabilir. Satilan iiriinlin tiirii de miizigin insanlar lizerindeki
etkisini degistirmektedir. Tiiketicilerin miizikten etkilenme diizeyleri ilgilendikleri
tirtin hakkindaki sahip olduklari bilgi seviyesi ve tiriine duyduklari alaka ile ilgilidir.
Ornek olarak spor esyalarimin satildi§i bir magazada miizik insan davranislarini
etkilemekte ve rahatsiz etmez iken daha lilkks ve insanlarin karar vermek igin
diisiinmesi gereken aligverislerde; miicevher ve otomobil gibi miizik insanlar1 rahatsiz

etmektedir (Gul, 2012, s.25).

22



1.2.2.7. Havalandirma ve Sicakhk

Insanlik igin hava olmazsa olmazlardan biridir ve bu durum her yer her sart igin
gecerli oldugu gibi alisverislerde de gegerlidir. Magaza igerisinde ki hava ve sicaklik
magazadaki miisterileri olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Mevsim sartlarina gore
hava sicakliginin ayarlanmasi ¢ok dnemlidir; sicak mevsimlerde igerideki havanin
serinletilmesi, soguk mevsimlerde ise sicakligin dengelenmesi elzemdir. Bu konuda
gelismis havalandirma yontemleri veya klimalardan faydalanilabilir. (Ozdemir, 2006,

5.85).

Havalandirma konusunda bir diger énemli baslikta kokudur. Ozellikle sicak
havalarda artan nem ve sicaklikla birlikte magaza icerisindeki iirlin ve miisteri sayisi
bu etkeni olumsuz etkileyebilmekte ve bazen rahatsizlik verebilecek seviyeye
getirmektedir. Bu konu iizerinde magazalarin 6nlem almas1 gerekir koku giderici,
havalandirma sistemlerinin siirekli ¢aligmasini saglamak gibi. Ciinkii koku ve sicaklik
magaza igerisindeki miisterilerin aligverisi {izerinde olumlu veya olumsuz etki
birakabilir. Bireyler sicak bir havada bunalmis bir sekilde veya soguk havalarda

sogugun sizi etkilemesiyle aligveris yapmak istemeyebilirler (Akgiin, 2005, s.29).

1.2.2.8. Temizlik

Biitliin magazalar ilgilendiren ve asla goz ard1 edilememesi gereken bir diger
en Oonemli konu ise temizliktir. Magaza igerisinde teshirde olan veya satisa hazir
bulunan iirtinlerin kirli olmasi, magaza zeminin kirli olmas1 miisterilerde olumsuz bir
hava yaratmakta ve aligveriste gecirilen silireyi azaltmakta veya miisterilerin hig
yapmamasina yol agmaktadir. Bu sebepten dolayr magazalar bu konunda en az diger
konular kadar 6nem tasidigi iyi anlasilmalidir. Magaza temizligi i¢in gerekirse
profesyonel bir sirket ile anlagilmalidir. Ciinkii magaza igerisindeki kirlilik magazanin
biiyiikliigii ile daha fazla artmakta ve bas edileme bir hale gelebilmektedir. Ornegin
magazadaki vitrinlerdeki el izleri, magaza zeminindeki ayakkabi izleri, kiigiik kagit
pargalar1 vb. gibi etmenler magazanin biiylimesiyle biiyiik bir problem yaratip magaza
igerisindeki ¢alisanlar tarafindan halledilemeyecek hal alabilir bu sebeple profesyonel

yardim gerekebilir (Arslan F.M. 2004, s.24).
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1.2.3. Magaza ici Yerlesim Degiskenleri

1.2.3.1. Alan Tahsisi

Alan tahsisi magaza i¢indeki degiskenler icerisinde en az digerleri kadar 6nem
tasiyan bir yere sahiptir. Her magazada aktif olarak siirekli kullanilan, satis yapmaya
imkan saglayan alanlar olmakla birlikte, daha az kullanilan ve satig yapmaya miisait
olmayan magaza i¢erisinde zorunlu olarak bulunmas1 gereken alanlar vardir. Giivenlik
odasi, magaza i¢i depo, ofis gibi yerler satis yapilamayan alanlara 6rnek olarak

gosterilebilir (Arslan F.M. 2011, s.103).

Berman ve Evans (1998), magazada satig yapilmayan alani bazi rakamlarla
ifade etmistir. Satis yapilmayan alanlar satis yapilan alanlarin dortte birini
olusturmalidir. Buna gére magazada en az %80 oraninda satis yapilan alan bulunmasi,
istenen karlilig1 ve verimi saglamaya yetecektir. Magaza sahipleri satis yapilan alanlar
icerisinde diizenlemeleri titizlikle yaparak miisterilerin rahat¢a satis yapilan alanlar
icerisinde gezebilmesini saglamali satisa iliskin yogun ve az talep géren mallarin
dizilimi ve raflarin yerlestirilmesi ayarlanarak miisterinin rahatca istedigi {iriinlere
ulagmasini saglayacak sekilde diizenlenip magaza ve miisteri agisindan en faydali ve

yararli hale getirilmelidir (Gtiler, 2001, s.32).

Bu alan tahsisi yapilirken magazadaki alanin kisith oldugunu unutmamakla
beraber buna gore hareket edilmelidir. Bu sebeple magazadaki alandan optimum verim
alinabilmesi i¢in yer tahsisinde yerinde ve dogru kararlar vermek onemlidir. Bu yer
tahsisi magazada ne kadar mal ve {iriin ¢esidi olduguna bagh olarak degiseceginden
her magaza i¢in farkli sonuglar ortaya ¢ikmaktadir magaza sahipleri bunu kendi {iriin
stoklarina, {irlin satig sayilarina, hangi tiriinlerin daha ¢ok hangilerinin daha az talep
gordiigline gore diizenleyip buna iligkin kararlar verebilirler. Elbette biitiin bunlar
yapilirken magazadaki genel atmosferin bozulmamasi, diizenli olmas1 ve daha once
bahsettigimiz gibi miisterinin magaza igerisinde rahat¢a hareket etmesi gerektigi de
unutulmamalidir. Hangi {riinlerin sergilenecegi belirlendikten sonra ne kadar hangi
iriinlin ne kadar miktarda ve siirede sergilenecegi iki farkli yontemle

hesaplanmaktadir bunlar (Arikbay,1996, s.85);
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Satis yeri verimliligi, yonteminde hangi liriiniin nerede ve ne miktarda
sergilenecegi iiriiniin ne kadar ilgi gordiigii ile alakalidir. Ornegin bir magazada 4
farkli kategoride iiriin satis1 var ise bunlardan bir tanesi diger iigiine gore daha fazla

kar getiriyorsa alanin tahsisi de bu orana gore ayarlanir (Kachaganova, 2008, s.64).

Model Stok yonteminde ise teshire hazir belli {irlinlerin ne kadarinin teshir
edilecegi ve ne kadarinin stok edilecegi belirlenir daha sonra magaza igindeki yer plani

buna gore ayarlanir (Berman ve Evans, 2007, s.554).

1.2.3.2. Magaza ici Trafik Akisina Gore Yerlesim Plani Tiirleri

Magaza i¢i trafik akisi, aligveris yapmak icin magazaya giden miisterilerin
magaza girig ve ¢ikis saatleri arasindaki hareketlerini tanimlamak i¢in ifade edilen bir
terimdir. Bu calisma tiirii insanlarin aligveris yaparken magaza i¢inde nasil hareket
ettiklerini gostermek icin kullanilir. Magazalar goriiniirde magaza olarak tasarlansalar
da temelde miisterileri bilgilendirmek amaciyla kurulurlar. Bunun esas sebepleri

soyledir (Buttle, 1984, s.111-113):

v' Bir magazanin tiimiinde aligveris yapanlar sadece se¢ilmis alanlarda
aligveris yapan miisterilerden daha fazla iirlin alim1 yaparlar.

v' Misterilerin satin alma hacmi ile magazada gegirdikleri zaman arasinda
dogru orant1 vardir yani magazada gecirdikleri siire ne kadar artarsa
harcama skalalar1 o kadar artmaktadir.

v Tiketicilerin magaza igerisindeki hareketleri magaza tarafindan bir
manipiilasyona ugramadigi taktirde tiiketicilerin magaza igerisinde belli

noktalarda yogunlastiklar1 gézlenir.

Magazalarda birden fazla kap1 kullanilmasinin amaci1 magazaya giris ¢ikislarda
olusabilecek trafigi dnlemeye ¢alismaktir. Iki ayr1 kap1 prensibine dayali trafik akist
dolasim modeli yalnizca magazada aligveris yapan toplulugun magaza i¢inde ki

hareketlerini kolaylastirmakla kalmaz magazanin karakterini de olusturur (Dunne ve

Lusch, 1999, s.475).

Magaza ici trafik akis1 asagidaki gibi bazi avantajlar da saglamaktadir
(Demirci, 2000, s.46):
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v’ Aligveris yapan insanlarin sadece bir bolgede birikmesini ve sikigiklik
yagsanmasina engel olur.

v Tiketicilerin aligveris yaparken departmanlar arasinda rahatlikla ve hizli
gecisleri olanakli hale getirir.

v" Uriinlerin satis bolgesine dagitimda kullamlan liftlerin hareketlerine ve

tilkketicilerin en az iki adet aligveris aracinin gegisini olanakli hale getirir.

Magazanin biiyiikligii, sekli ve tiirli ile aligveris yapan insanlarin tutumlari
magaza trafik akisina karar verilirken yerlesim modelini 6nemli oranda etkiler.
Magazalarda satilan iiriinlerde ve magazanin hitap ettigi hedef kitlesine farkli trafik
akis1 modelleri uygulanmaktadir. Dolagim alani ve koridorlar magaza i¢i yerlesiminin
ana hatlanidir. Miisteriler ana hatlar ile her departmana rahatlikla ulagimi
gergeklestirmesi en gerekli sebeptir. Karmasik dolasim tipi tiiketicinin ilgisini
tirtinlerden uzaklagmasina sebebiyet verir. Sade ve yalin bir konsepte gore hazirlanmis
bir trafik akis1 dolasim modelinde tiiketiciler diizgiin bir sekilde aligverise devam eder

ve etrafindaki uyaricilara ilgi cekmemesi saglanir (Okten, 2004, 5.92-93).

Magazada aligveris yapan insanlarin aligveris trafigine gore iic tiir magaza igi

yerlesim modeli vardir (Levy ve Weitz, 2001, 5.554).

1.2.3.2.1. Izgara Bigimi

Izgara bi¢iminin avantaji agik ve belirgin koridorlar ile satin alma islemini
kolaylastirir iken satis bolgelerinden faydalanma orani ¢ok fazla olarak gerceklesir.
Planli ve hizli satin alma islemi yapmak isteyen tiiketiciler i¢in iyi organize edilmis
ortam diizeni olusturulmas: mantikli gelmektedir. Hijyenik ve derli toplu bir magaza
havasi sunar. Cok fazla sayida ve ¢esitte malin sergilenmesine firsat yaratir. Stoklama
ve etiketleme isini avantajli hale getirdigi i¢in faydali bir isletim imkani verir

(Lewison, 1997, s.278-281).

Izgara bi¢iminin dezavantaji diizenli bir magaza havasi sagladigi icin begenili
tirtinler ve Ozellikli trlinler satan magazalar i¢in uygun bir yontem sekli degildir.

Ozellikli iiriin i¢in teshir olusmaz (Rafiq ve Ahmet, 2004, 5.574).

Asir1 diizeyde tertipli bir ortam sunuldugu icin miisteriler gereksinimleri

tamamladiktan sonra aligveris yapmaya devam etmeyerek sonlandirirlar. Bu demektir
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ki tiiketici magazada daha az zaman kullanacak ve anlik satin almalar ger¢eklestirmesi

azalacaktir (Ghosh, 1994, s.525).

1.2.3.2.2. Serbest Bigim

Miisterilerin serbest bir bigimde magaza igerisinde dolagmalarini saglayan
tasarim modelidir. Bu modelde belirli bir tiiketici trafigi 6zelligini yansitmamaktadir.
Magazada bulunan demirbas ve teshir {iriinleri belli bir diizen igerisinde degildir.

Teshir tirtinler farkli biiyiikliiklerde ve sekillerde bulunurlar (Arslan F.M. 2011, s.109).

Magaza igerisindeki demirbas ve diger ekipmanlarda serbest ve diizensiz bir
bicimde kullanilirlar. Serbest yerlesim plan1 uygulamay: tercih eden perakende

magaza tiirleri, butikler, boliimlii magazalar ve begenmeli {irlinler satan magazalardir.

Genellikle hediyelik malzeme ve moda magazalarinda tercih edilen bir
yontemdir. Serbest hareket dizilimlerinin hareket ve dezavantajlar1 bulunmaktadir

(Arslan F.M. 2011, s.110).

v" Envanter olusturulurken ortaya zorluklar ¢ikar.

Giivenlik bakimindan sorunlar tasir.

Kullanilan iirtinler ve teshir ekipmanlarindan dolay1 maliyetlidir.
Temizligi kolay degildir.

Yaratici tasarimlara agiktir.

Yerlesim esnekligi yiiksektir.

Giizel bir magaza ortami olusturur.

R N N N N N

Aligveris yapmay1 diisiinmeyen miisterilerin bos bos gezinmelerine

sebebiyet verir.

<\

Satis alaninin kullanim verimliligi azdir.

(\

Rahat bir aligveris ortami yarattig1 i¢in miisterilerinin magaza igerisinde
harcadiklar1 siire artar ve bu sayede anlik satin alma olasilig1 ve sayisi

artar.

1.2.3.2.3. Butik Bigim

Butik yerlesim modelinde magaza farkli bolgelere ayrilarak her bolgede
bagimsiz bir kiiciik ortam yaratilir. Butik modeli bagka bir agiklamayla biiyiik
perakende magazalarin kendilerine 6zel iceride kiiclik satis ekiplerinin bulundugu bir

model tlrtdir. Her perakendeci magazalarin hedefledikleri belirli bir miisteri portfoyii
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vardir ve magaza igerisinde olusturulan kiigiik bolgelerde herhangi bir markaya ya da

tasarimciya ait 6zel bir iiriin koleksiyonu sergilenir (Arslan K. 2016, s.83-84).

v

Butik yerlesim modeli daha ¢ok yliksek gelir mensuplarina hitap eden
boliimlii magazalarda kullanilan 1zgara ve serbest model yerlesim
modellerinin ortak 6zelliklerini tagiyan, magaza i¢i dizayninda istenilen
esnekligi saglayabilecek potansiyeldeki karma magazalardir (Demirci,
2000, s.51).

Butik yerlesim bi¢imi serbest yerlesim modeli ile elde edilen avantajlar
ve dezavantajlar agisindan ayni ozellikleri gosterir. Cogunlukla farkli
markalarin bir araya gelerek kose satis ekibine sahip magazalarin farkl
bélimlerinde sergiye sunulur. Her bolgede farkli bir markanin imajina
uygun tasarimi ve yerlesim planina sahip oldugu diisiiniiliir (Arslan F.M.

2011, s.111).

1.2.3.3. Uriinlerin Gruplandirilmasi

Magaza igerisindeki iirlinlerin gruplandirilmasi iirin satis adetini direkt

etkileyen unsurlardan birisidir. Uriinler siniflandirilip uygun bir sekilde yerlestirilirse

miisterinin tercih yapmasi kolaylasmis olur. Gruplandirma yapilirken miisterilerin

yasam stiller, magazaya gelme sikliklari, magazada bulunduklar1 zaman etkenleri de

dikkate almak gereklidir. Uriinlerin gruplandirilmasinda magaza sahipleri tarafindan

tercih edilen yontem tiirlerini asagidaki sekilde siralanabilir (Lewison, 1997, s.278):

v

Satilara Gére Gruplandirma: Uriinler iireticilere ya da markalara gore
gruplandirilir.

Islevsel Gruplandirma: Uriinler kullanim emellerine gore ayrilmaktadir.
Tiiketicilere Gore Siniflandirma: Uriinler tiiketicilerin ilgisini ¢eken
alanlara gore siiflandirilir.

Numunelere Gore Smiflandirma: Uriinler magaza ydnetiminin kabul
gordiigii numune, stok ve one ¢ikarma emellerine gore siniflandirilir.
Yasam Stillerine Gére Smiflandirma: Uriinler benzer yasam stillerini
kabul etmis tiiketicilere gore siniflandirilir.

Uriinlerin Ozelliklerine Gore Siniflandirma: Uriinlerin sekilleri, fiyatlari,

biiyiikliikleri gruplandirilmasinda kullanilir.
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Uriinlerin simflandiriimasinda fiyatlar1 uygun olanlar1 giris bolgesine yakin,
pahali olanlar1 ise daha uzak bolgelere yerlestirilmesi perakendeci magazalarin
arasinda en yaygin olarak kullanilan satis taktiklerinde birisidir. Boylelikle miisteriler
ucuzdan pahaliya dogru ilerlerken gezinme sirasinda farkli tiriinleri gorebilmekte ve
hosuna gidecek daha fazla {irlin gérecektir. Magaza tiirlerinin farkliligindan dolay1
{iriinlerin konumlandirilmas1 ve siniflandirilmasi degisebilir. Uriin gesitlerine gore

magazada Onerilen yerlestirme asagidaki gibidir (Tek ve Orel, 2004, s.642):
Kolayda mallar:

Tiiketicilerin sik sik ve goriir gérmez satin aldiklari, tiriinleri kiyaslamaya ve
satin alma siireci icin fazla zaman ve efor harcanmadig tiiketim tirtinleridir. Bu tiir
urlinler, musteri sayisinin ¢ok oldugu yerlerde konumlandirilmalidir. Alt raflarda, géz
seviyesinde ve miisteri yogunlugunu engellemeyecek sekilde genis standartlarda

sunulmalidir.
Plansiz satin alinan turiinler:

Bu iirlinler uygun fiyath {irtinlerdir. Anlik satin alinan bu iirlinler magazada
miisterinin fazla oldugu yerlerde bulundurulmalidir. Ornegin: dergiler, seker, sakiz ve
sigaralar. Bu tiir Urlinler magaza ¢ikist ya da kasaya yakin olan bdlgelerde

konumlandirilmasi idealdir.
Begenmeli mallar:

Miisterilerin satin alma islemini gergeklestirmeden 6nce firmalar arasinda
karsilastirma yaparak diger iiriinlere gére cok daha fazla zaman harcadiklari iiriin
tiirleridir. Genellikle bu tiir tirlinler magazalarin arka reyonlarinda sergilenmektedirler.

Ornegin; beyaz esya, TV, arabalar.
Ozellikli mallar:

Bu mal tiirleri i¢in satin alma islemi i¢in ¢ok fazla zaman harcanir. Ciinkii
tilkketicinin bulmak i¢in ¢okca vakit harcadigi, {iriin tiirleridir. Bu iiriinlerin yerine
farkli bir mal satin alinmas1 miimkiin degildir. Genellikle magazanin ¢ok gz oniinde

olmayan bélgelerinde sergilenir.
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Tamamlayicr iriinler:

Bu iirlin tiirleri konumlandirildiklar: bolgeler birbirlerine yakin mesafede
yerlestirilmelidir. Ornek; erkek ayakkabilar1 ve ¢oraplari, sa¢ bakim iiriinleri ve sag
aksesuarlari, cocuk giysileri ve ayakkabilar1 birbirlerinin tamamlayic1 unsurlari

olduklar1 i¢in birbirine yakin olmas1 gerekmektedir.

1.2.3.4. Uriinlerin Yerlesimi

Uriinlerin konumlandirilmasinda perakendeci magazalarin; kira masraflarini
O0deyebilme giicii, tiiketicilerin satin alma tutumlari, liriinlerin uygunlugu, mevsimsel
talep dalgalanmalari, yer gereksinimleri ve numune ihtiyaglar1 gibi kriterlerin
diistiniilmesi gerekmektedir. Magazalar genelde satilan mallar1 iic ana grupta

belirtmektedirler. Bunlar (Koker, 2001, s.70):

v’ lcgiidiisel iiriinler miisteri sayismin ¢ok oldugu, cogunlukla giris
bolgelerinde yakin mesafelere yerlestirilir. Uriinler tiiketici tarafindan bir
giriste ve bir cikista olmak iizere iki defa goriilmekte ve ilgilerini
cekebilme olasiligini arttirmaktadir.

v' Marketteki mallar genelde asagi katlara yerlestirilir. Clinkii tiiketiciler bu
tip mallar1 elde etmek i¢in ¢ok fazla zaman harcamak istemezler.

v' Ust katlara ise aligveris iiriinleri konumlandirilir. Tiiketiciler zamanin bir
bolimiini magazada gecirme niyetinde olup ve bunun i¢in
hazirliklilardir. Magazanin  igerisindeki atmosferin  diisiinmeye,

irdelemeye uygun olmal1 ve rahat olmas1 6nemlidir.

Magazanin biiyiikliigiine gore tiriinlerin yerlestirilmesi i¢in gerekli olan alanin
verimli bir sekilde kullanilmasi Onemli faktorlerden biridir. Ayrica magaza
igerisindeki tirinlerin yerlerinin siirekli degistirilmesi miisteriyi sasirtabilmekte ve

satis miktarlarinin diismesine sebebiyet verebilmektedir (Koker, 2001, s.70).

1.2.3.5. Raflar

Raflar {irtinlerin sunumunda kullanilan en yaygin donatilardan biridir. Magaza
icerindeki alanlar1 dikey olarak kullanmak ve bu bdliimlerde iiriinleri miisteriye

sunmak yer avantaji elde ettirir. Giizel dizaynlar ile duvarlara monte edilebilen veya
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magazanin farkli departmanlarinda kullanilmakta olan raflar mallarin ya da {irlinlerin
dizgiin ce siniflandirilmis olarak durmasini saglar. Raflarin renk, iriin tiirii, cinsiyet
gibi sartlara gore raflara yerlestirilen malzemeler miisteriye ulasim kolaylig1 saglar.

Raflarla alakali su unsurlara dikkat etmeliyiz (Ozdemir, 2008, s.44):

v" Dogru sekilde sergilenen tiriinler satin almaya tesvik ettirirler. Bu da
raflarin ¢esitli sekillerde kullanilmasi ve dogru bir aydinlatma sistemi ile
On plana ¢ikarilmasi ile gergeklesir.

v Raflarin yapiminda kullanilan malzeme tiirleri magaza dizayn ve imajina
uygun bir sekilde segebilirler. Giizel ve kullanigl raflar se¢ebilmek i¢in
tahta, gelik gibi secenekler mevcuttur.

v" GOz ile raf hizasi arasinda baglantili bir uyum olmalidir. Tiiketicilerin
dogrudan gorebilecegi raflarda, en ¢ok satilan veya satilmasi istenen en
cok drlnlerin genellikle sunumu yapildig: yerlerdir.

v Cogunlukla duvar dibinde kullanilan raflar dikey yerlestirilirken, diger
bolgeler ise yatay sekilde yerlestirirler.

Raflar1 yerlestiren iirlinlerin arasindaki renk uyumu raflarin yiiksekliginden
daha 6nemlidir ve raflardaki malzemelerin alan yerlestirilmesi dikkatli bir sekilde

yapilmasi gereken konulardandir (Kara, 2011, s.78).

Genellikle raflarin  bulundugu yiikseklik ortalama olarak miisterilerin
ulasabilecegi bir yiikseklikte olmalidir. Genellikle dikey sekilde yerlestirilen raflardaki
renk uyumu ve gecisleri goze hitap etmesi cezbedici bir faktordiir ve bu da miisterileri
rafa ve malzemeye dogru ¢ekmektedir. Benzer malzemelerin ya da birbirleriyle iliskisi
olan ayni raf iizerinde miisteriye sunmak miisteriye avantaj saglar ve satig sayisinda

olumlu yerde etki eder (Kara, 2011, s.78).

1.2.3.6. Olu Alanlar

Olii alanlar, magazada igerisinde yer alan normal {iriin teshirinin
yapilamayacagi alanlarin genel adidir. Demirbaglar, merdivenler, soyunma odalari,
tuvaletler, kapilar vb. magaza i¢indeki 6lii alanlara 6rnek verilebilir. Giinlimiizde bu
yerler de magazada sunulan iiriinlerin tanitim yeri olarak kullanilmaktadir. Ornek

olarak tuvaletlerde kapilara reklam panolar1 asilmasi, benzer bir sekilde soyunma
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odalarina magazanin triinleri hakkinda bilgi veren afisler yapistirilmas: ve bos

alanlara kampanyalar1 duyuran posterler asilmas1 gosterilebilir (Kurt, 2008, s.62).

1.2.3.7. Soyunma Odalan

Giyim magazalarinda, magazalarin uygun goriilen bir kisminda soyunma
odalar1 yer almalidir. Yapilan ¢alismalara gére magazay1 ziyaret eden bireylere
herhangi bir iiriinii magazadan ¢ikmadan deneme sansi tanindiginda, iiriiniin satislari
cok yiiksek bir oranda artmaktadir. Bu konuda da soyunma odalar1 magazalar icin

oldukca 6nemlidir (Underhill, 2002, s.174).

Miisterilerin yogun oldugu magazalarda bos bir soyunma odasi bulmak, bir
elbise denemek uzun siire beklemek, dar bir kabinde sikismak, aligveris yapan
bireylerin keyfini kagirabilmektedir. Bu sartlardaki bir magazada da miisteri aligveris
yapmaktan haz almamaktadir. Soyunma odasinin kilidinin olmasi da tiiketiciler igin
olduk¢a 6nemlidir. Ornegin Koton magazalarinin soyunma odalarini kilitli olmas: ve
BOYNER magazalarinda ise, soyunma odalarinin magazanin uzak ve ayr1 bir bolimde
yer almasi misteriyi memnun etmektedir  (http://www.hurriyet.com.tr/-
cuma/3774038.asp. 15 Subat 2019).

Magaza yetkilileri soyunma odasi ihtiyacini iyi analiz etmeli, gerekli sayida ve
nitelikte soyunma odasina magaza icerisinde yer vermeleri gerekmektedir. Miisteri
soyunma odasinda begendigi {irlinii denerken satis temsilcisinin miisterini yanindan
fazla uzaklasmamasi, her tiirlii ihtimale kars1 denenen iiriiniin farkli bedenini yaninda
bulundurmasi, benzer iiriin alternatiflerini hazirlamasi1 gerekmektedir (Soysal, 2004,

5.162).

1.2.3.8. Donatim ve Demirbaslarin Yerlesimi

Uriinlerin sergilenmesi, satisi, korunmasi ve stok bulundurulmasi amaci ile
yararlanilan her tiirlii esya ve malzemedir. Demirbas ve malzemeler satis ve satis
destekleyici olarak ayr1 bir sekilde diisiiniilmektedir. Satisla alakali demirbas ve
malzemeler yazar kasa disinda da satiglar1 kolaylastirici araglar kullanilabilir. Ornegin

manavda yer alan teraziler, triinler ile alakali teshir, kabin, raf masa, ara¢ ve
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tezgahlardir.

Bu tiir désemelerin se¢iminde asagidaki unsurlar olduk¢a 6nemlidir

(Chandon, vd.., 2009, s.1);

v

<\

NSEENEE NN

Kiibik alandan en iist diizeyde fayda saglanmalidir (tezgah-kasa altindaki
bosluklar1 depo olarak kullanma),

Madbleler c¢ekici olmakla birlikte sergilenen Griinlerden daha cekici
olmamalidir,

Mobleler tiiketici portfoyiine uygun olmalidir,

Mobleler tiiketicilerin kendi se¢im yapmalarina gore yapilmalidir,
Mobleler yumusak ve tasinabilir olmalidir,

Moble raflart mal siniflamasina gore yapilmis olmalidir.

Satisa destek veren doseme ve donatilar magazalara buyuk Olcide yardim

etmektedirler.

v

1.2.4.

Uriinleri teslim alma, yiikleme, indirme, kontrol, damga vurma (kiigiik
kat kamyonlari, hareketli tezgahlar, fiyat-etiket aletleri, marka-damga
aletleri, mekanik aygitlar),

Isgiiciinden tasarruf saglayan aygitlar (haberlesme-yazisma aygitlari,
hesap makinesi, fax),

Magaza i¢i haberlesme araclari (¢cagr zilleri, 1siklar, telekonferans...),

Diger aletler (saatler, atdlye makineleri, miizik yayinlari, el arabalari).

Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Degiskenleri

Satin alma noktasi sadece magaza iiriinlerinin alicilarla bulustugu ortak bir

nokta degildir. Ayrica magaza i¢in iyi bir reklam ve miisteri tizerindeki kalic1 imajin

temellerinin atildig bir noktadir. Satin alma noktalarinin en 6ncelikli hedefi iiriinleri

alicistyla bulusturmak ve satilmak istenen iiriinii teshir etmektir. Iyi bir sekilde

sergilenen iirlin fazladan pazarlama ¢abasi gerektirmez bu sebeple teshir edilen iiriiniin

nasil sergilendigi ve miisteriyle bulusturuldugu cok oOnemlidir c¢iinkii ancak bu

asamada alici Uirtinii goriip, degerlendirip ve satin alma karar1 verir (Chandon, vd.,

2009, 5.2).
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Satin almalarin birgogu kendiliginden gelisir planlanmis degildir bu sebeple
satin alma noktalarin goriiniisii ve {irliniin sergilenme tarzi ¢ok Onemlidir (Taskin,

2003, s. 293).

Bu noktalarda iirtiniin algilanma sekli tirtintin nasil sunuldugu alakali olarak
degiskenlik gosterir ve dolayisiyla iiriiniin satin alinip alinmayacagi oranit da
degiskenlik gosterir. Bu nedenden otiirli iirtinleri dogru kategorize etmek, iirtinlerin
dogru saticiyla kolayca bulusabilmesini saglamak i¢in iirlinlerin agiklamalarinin
goriiniir olmasi kolay anlagilmasi ve alicinin rahat ulasabilmesi 6nemlidir. (Areni, vd.,

1999, 5.430)

Satin alma noktalarinda iletisimde ¢ok ©Onemli bir yer tutmaktadir en
nihayetinde alic1 iiriinii almadan Once satis temsilcisiyle iletisim kurup {irtin hakkinda
bilgi almak veya kararsiz bir aninda ikna olmak isteyebilir. Bu sebeple iyi bir iletisim

kanali olusturmak da ¢ok 6nemlidir. Bu iletisim belli amagclar tasimaktadir. Bu amaglar

(Bianca ve Simona, 2008, 809);

v' Magazanin disg gériiniimiinii farkli ve ilgi ¢ekici bir hale kavusturarak
miisterinin magazaya girme olasiligini arttirmak.

v' Tiiketiciyi 6ncelikle magazanin iginde iletisim konusunda rahat edecegi
bir ortam olusturmak. Bunu miisteri temsilcilerinin giiler ylizliligii ve
iyi bir iletisim kanal1 olusturmasiyla saglamasina yardimci olmak.

v’ Tiiketiciyi magaza igeresine girdikten sonra begendigi bir tiriin hakkinda
yeteri kadar bilgilendirmek varsa kampanyalardan ve indirimler
konusunda haberdar etmek ve Uriint almaya ikna etmek.

v' Misteri Uriinli almak istemezse veya almazsa dahi bu iletisimin
magazanin uzun vadede marka imaji i¢in 6nem tasidigini unutmadan

miisteriyle iletisimi devam ettirip bitirmek.

1.2.4.1. Dekorasyon Degiskenleri

Magaza i¢ atmosferinin yaratilmasi dekorasyon farkliliklar1 yaratmak ve
farklilastirmakla miimkiindiir bunun 6ncelikli amaci tabi ki miisterinin ilgisini ¢ekmek
ve farkli bir imaj yaratarak marka kalitesi olusturmaktir. Bunun 6ncelikli amaci rakip

magazalardan farklilik olusturarak siyrilmak ve rekabet noktasinda 6ne ge¢cmeye
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calismaktir. Daha sonra miisterinin bunun gérmesini saglamak ve miisteri nezdinde de
ayni etkiyi yaratmak miisteriye magazada bulundugu ve oradan aligveris yaptig1 igin

onu farkli ve 6zel hissettirmektir (Levy ve Weitz, 2001, s.557).

1.2.4.2. Isaretler

Magaza i¢indeki isaretler kiiciimsenmemeli ve gerekli 6nem vermelidir bu
isaretler raflar ve reyonlarda magazanin c¢esitli yerlerinde bulunarak {irlin tiirlerini
isaret ederek miisterilerin aradiklar1 {irtinleri kolayca bulmalar1 saglamak, {iriin
hakkinda bilgilendirme saglamak amaci giitmelidir. Bu isaretler miisterinin magazaya
ilk adim attig1 anda yeni bir ortama girmenin vermis oldugu rahatsizlig1 iletisim
kanalin1 kullanarak {istiinden atmasinin baska bir yoludur. Ciinkii yeni bir magazaya
aligveris amaciyla giren bir miisteri istedigi ve almakta arzu ettigi {iriinlerin nerede
oldugunu bilerek, magaza hakkinda gerekli bilgileri 6grenek bir rahatlama asamasina
gececek ve aligveris yapma noktasinda kendini daha rahat hissedecektir (Cahan; 2014,
5.58).

Ayrica bu isaretler ¢esitli amaglar giidebilir; indirimler, kampanyalar, sloganlar

ve magaza yerlesimi hakkinda bilgilendirici yazilardir (Levy ve Weitz, 2009, s.527).

Magaza i¢i isaretlerde bulunmasi ve aranmasi gereken 6zellikleri su sekilde

siralamaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 577-578):

v Magaza i¢inde kullanilacak olan isaretler genel magaza atmosferinde bir
degisiklige sebep olmadan magazanin genel havasina uygun olmalidir.

v" Faydali ve miisteriye bilgi igerici nitelikte olmalidir.

v' Bir kagit parcast gibi goriinmesinden ziyade dekorasyonun bir
par¢astymis gibi tasarlanmalidir.

v' Magazadaki giincel frilinler, kampanyalar veya durumlar hakkinda
olmalidir.

v Isaret {iizerindeki yazilarin kolay anlagilabilir ve okunakli olmasi
onemlidir.

v" En Onemlisi 6nemsiz bir pargaymis gibi gériinmemesini saglamak ve
dikkat c¢ekmesi amaciyla ilgi ¢ekici olmali ve bir etki yaratmasi

saglanmalidir.
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1.2.4.3. Satin Alma Noktasi Sergileme Araglari

Satin alma noktalarinda {irlinleri sergilemek amaciyla bir¢ok farkli yontem
kesfedilmis, gelistirilmis ve pratikte uygulanmaktadir. Bu yontemler magazalarin
tirlinlerini teshir etmelerine imkan saglamakla kalmayip ayni zamanda miisterinin
yeterli ilgi ve odagini kendine ¢ekerek nihayetinde {iriiniin satisini saglayabilmektedir
(Mihi¢ ve Culina, 2006, s.92).

En sik kullanilan satin alma noktasi sergileme aracglarindan bazilar1 sunlardir (

v Poster ve afisler,
Dijital 1g1klandirmalar veya bilgilendirme tabelalari,

Fiyat etiketlert,

Cesitli stislemeler,

AR NERN

Teshir dirlinlerinin temiz tutulmasi ve iyi bir 1siklandirmayla

sunulmasidir.

1.2.4.4. Fiyatlarin Gosterilisi

Tiiketicinin satin almaya giderken davraniglarina biiylik etkide bulunan
etmenlerden biride fiyattir. Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicileri satin alma
asamasinda etkileyen faktorler icerisinde en dnemlisi marka daha sonrasi fiyat olarak

belirlenmistir (Cakir, vd.., 2010, s.91).

Tabi ki fiyat sadece basl basina bir deger yargisi olusturmaz ayrica miisteriler
fiyat-kalite, yerli- yabanci tirtin duyarliligi gibi karsilastirmalari fiyat etiketiyle birlikte
yapabilir (Kurtulus ve Okumus, 2006, s.4).

Yapilan bagka bir arastirma ise piyasada etkili bir bigimde miisteriler tarafindan
tercihte olmayan tirlinlerin yaninda bulunan ve fiyatinin agik bir sekilde diistiigliniin
belirtildigi iirlinlere alicilar tarafindan yogun ilgi gosterildigi tespit edilmistir.

(Chevalier, 1975, s.430).

Uriin fiyatlar1 ayn1 zamanda miisterilerin zihninde magaza hakkinda belli
algilar olusturur. Magazadaki {irlinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi miisteriler
magazanin kaliteli oldugu algisina kapilabilirler. Bunun tam tersi durumda yine diisiik

fiyath saticilar miisterilerin zihninde diisiik {icretli {iriin satan magaza olarak yer
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edinirler. Aynm1 piyasada aym iiriinler satan fakat fiyat farkliliklarindan dolay1 bu
magazalarin miisterilerin zihninde farkli yerler edinmesi buna Ornek olarak

gosterilebilir (Arslan F.M. 2011, s. 91).

1.2.4.5. Magaza Icinde Uriinlerin Sergilenmesi

Magazalarda teshir iiriinlerinin nasil sergilendigi cok énemlidir. Ornegin giyim
tiriinlerinde malin 6n yiiziiniin sergilenmesi miisterinin iirlinii gérmesi ve begenmesi
acisindan bir fark yaratacaktir. Bunun yani sira teshir edilecek iiriinlerin miisteriye
sunum asamasi magaza i¢indeki genel havanin bozulmamasina énem verilmeli ve bir

diizensizlik ortam1 yaratmadan genel havaya uygun olarak yapilmalidir (Berman ve

Evans, 2007, s.555).

Magazanin alanin imkan verdigi kadariyla miimkiin oldugu kadar fazla iiriin
teshir edilmesi ve boylelikle daha fazla iiriiniin miisteriyle bulusmasi saglanmalidir.
Uriinlerin sergilenmesi iki farkli yol ile miimkiindiir. Bu yollar (Berman ve Evans,

2007, 5.555);

v" Acik Sunum,
v/ Kapali Sunum.

Acik sunumda miisterilerin deneyerek almak istedikleri {iriinleri uygun bir
sekilde sergileyerek miisterilerin istedikleri ve begendikleri iiriinlere kolay bir sekilde
ulagsarak deneme firsati sunulmasi amaclanir. Bu tiir irlinler genellikle ayakkabi,
giyim, parfim ve ucuz miicevherat gibi miisterilerin deneyerek almak isteyecegi
mallardir. Kapali sunum maliyeti yiiksek olan altin, pirlanta, kisisel bakim tirtinleri vb.
gibi trilinlerin kapali bir sekilde sergilemek icin kullanilan bir yontemdir. Kapali
sunum seklinde sunulan {irlinler ancak miisteri denemek istedigi zaman
cikarilmaktadir. Ancak kisisel bakim iirlinleri gibi iirlinlerde sadece miisterinin
gorerek triinli almasi gerekir ve denemesine hijyenik sebeplerden Otiirii izin
verilmemelidir. Ancak test edebilecekleri her iiriin ¢esidinden bir adet sunuma agik
birakilabilir (Berman ve Evans, 2007, s.556).
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1.2.5. insan Unsuru ile ilgili Degiskenler

Toptan satis yapmayan ticari isletmelerin Omiirlerini siirdiirebilmesi i¢in en
onemli varliklarindan birisi olan calisanlarin1 optimum sekilde yonetmesi gerekir.
Saha ¢alisanlar1 alisveris merkezlerinde tiiketiciler ile direk temasta bulunurken
isletmenin merkezinde bulunan calisanlar ise saha ¢alisanlari i¢in dogru iiriin ¢esidinin
tercih edilmesinde, dogru fiyat, dogru siire ve miktarda aktarilmasini, miisteri
yogunlugunu arttiracak iletisim teknikleri ve uygulamalar1 satistan sonraki hizmetler
isyeri tanzim-numune standartlar ve otekileri, tuketiciye sunulan toplam hizmeti bir
araya getirmek Gzere destek hizmeti vermektedirler. Calisma saatleri uzun ve yorucu,
potansiyel miisterileri satin alma islemine satin almay1 kabullendirmek, ayni elbiseleri
birden fazla diizeltmek, miisterilerin sordugu ayni tip sorulara cevap vermek oldukca
zorlayicidir. Calisanlar i¢cin magazacilik sektorii sadece bu sektorden hogslanan
kisilerin yapabilecegi bir meslek tiiriidiir. Bu ylizdendir ki bu meslegi sevmeyenlerin
bu sektore giris yaptiktan sonra bu sektorii birakmalari uzun zaman almadigindan
dolay1 bu magazacilik sektorii i¢in ¢alisan degisim devir hiz1 yliksektir (Kachaganova,
2008, s.91).

Perakende satis yapan isletmelerde bir¢ok yerde yaygin olarak bulunan iirtinler
satilir. Bu isletmelerde satis yapan personeller ve {irlinlerin nasil satildigi bu tiir
isletmelerin tercih edilmesine destekleyen en onemli unsurlardir. Magazalara arti
Ozellik katmak i¢in tiiketicilerin sadakati saglanmali tiiketicileri siirekli cezbedecek ve
heyecanlandiracak aktiviteler yapilmalidir. Aligveris merkezinin dizayni, raflarn,
askiliklar1 sabit kalan seylerdir ama insanlar aktiviteleri belirler. Bu sebepledir ki
aligveris merkezi yoneticileri ¢alisanlarinin mutlu olmasi igin bazi aktiviteler
diizenleyerek personelin motivasyon seviyesini yiikseltmeli ve calisanlarinin
bulunduklar1 ortamda rahat edebilmeleri saglanmalidir. Bunlara ek olarak calisanlarin
egitimlerinin siirekli devam etmesi sektére ve kurumsal yenilikler hakkinda yeni
bilgiler edindirilmeli, personelin kendisine ileri seviyeye tasiyabilmesi i¢in daimi
olarak bilgi paylasiminda itina gosterilmesi, ¢alisanlarin daha kaliteli ve nitelikli
hizmet saglayabilme yetkilerinin gelismesi agisindan bu 6nemlidir (Kachaganova,

2008, 5.91-92).
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Calisanlarin terfi ve atamalarinda magazalar kendi c¢alisanlarina oncelik
tanidiklart taktirde personelin motivasyonunu yiikseltirler. Baz1 aragtirmalara gore
personel memnuniyeti ile isletmenin satis miktar1 arasinda ve insan kaynaklari
faaliyetleri ile personel memnuniyeti arasinda benzer baginti oldugunu
gostermektedir. Northwestern Universitesi’nin  Sears personellerinin  tizerinde
uyguladig1 bir arastirmaya gore Sears personellerinin memnuniyetindeki %4’liik bir
yiikselme, tiiketici memnuniyetinde %4 ylikseltmis ve sirkete ilaveten 200 milyon

dolar ek ciro girdisi olmustur (Evirgen, 2006, s.82).

Boyner magazalar1 1970 yilindan beri diinyanin en zor sektdrlerinde birinde
yer almaktadir. Bu magazadaki personeller giinlilk 12 saat ¢aligmaktadir. Bu zor
sartlarda calisan bireylerin sayisi oldukc¢a fazladir. Her yil calisanlarin neredeyse
%50’si isten ayrilmaktadir. Calismaya devam edenlerin ise “’bu is gereginden fazla

zor fakat biz, bu isi seviyoruz’’ diyen kisilerdir (Karadeniz, 2005, s.11).

Akill1 yoneticiler tiiketiciler ile ¢alisanlarin birbirleriyle diyaloga ge¢gmesinin
Oonemini bilmekte ve bunun ger¢eklesmesi i¢in farkli arayis yolundadirlar. Ciinkii satis
personeli ile iletisime gecmeden satin alma islemini ifa eden miisteri sayisi satis
elemaniyla konusan tiiketicilerin satin alma islemini yapma sayis1 daha azdir. Yani
personellerin misteri ile iletisime gegme sayis1 arttik¢a magazanin yaptigi satig miktari
artmaktadir. Bu sebepledir ki miisteri igeriye girdikten 6 ile 10 saniye arasindaki siire¢
igerisinde bir satig personelinin miisteri ile iletisime ge¢mesi gerekmektedir. Diesel
markasinin yoneticilerinin aktardigina gore 150 dolarlik bir pantolonun satigini bu
sekilde yaptiklarini aksi taktirde satma ihtimallerinin zayif oldugunu ifade etmislerdir.
Perakende satis yapan magazanin miisterileri magazada sunulan hizmetlerin rakip
firmalara gore daha iy1 ve farklilasmis olmasinda biiyiik bir vazife tistlenmektedirler
ve personeller araciligi ile yapilacak bu rakabet avantajinin diger firmalar tarafindan

taklit edilmesi kolay degildir (Underhill, 2005, 5.90).

1.2.5.1. Magaza Cahsanlarinin Ozellikleri

Magaza atmosferinin en énemli etkenlerinden biride magaza calisanlar1 ve
onlarin miisterilerle olan iliskileri ve iletisim seviyesidir. Magazanizin genel
atmosferini miisteriye hissettirecek satin alma agamasinda miisteriyle iletisim halinde

olacak kisi en nihayetinde yine magaza calisanlarinizdir. Miisteri magazaya ilk adim
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attiktan sonra ilk olarak magazanin genel havasi daha sonra miisteriyle birebir
iletisimde olacak olan magaza ¢alisanlarinin onlara kars1 olan durusu, tavri ve iletisim
tarziyla bulundugu magazanin marka degerini olger, buna gore karar verir ve verdigi
bu karar satin alma asamasinda miisterinin géz oniine aldig1 etkenlerden biri olarak
karsimiza ¢ikar. Bu nedenlerden 6tiirii magaza ¢alisanlarinin giyimi, iletisim tarzi, dig
goriiniimii, durusu ve psikolojik olarak motive olmus olmalar1 biiyiikk 6nem arz eder

(Arslan F.M. 2011, 5.148).

Magazalarda iki tir insan bulunur; miisteriler ve magaza calisanlari.
Magazadaki iriinlerin satilmasi misterilerinizin onlari alip almamasina baghdir.
Miisterilerin bu iriinleri alip almamasi da sizin onlar {izerindeki etkinize. Marka
yuziiniz sizin ¢alisanlarimizdir ve miisteriyle siirekli iletisimde kalacak olanlar da yine
magaza calisanlarinizdir bu sebeple onlarin miisteri iliskilerinde ki gelisimleri ve
davraniglart magaza yoneticilerinin sorumluluk alanina girer. Magazadaki
calisanlariniz belli bash 6zellikle barindirmalidir bunlar (Odabasi ve Oyman, 2003,
178-179):

v Miisterinin isteklerinin iyi dinlenmesi ve anlasilmasi igin iyi bir dinleyici
olmal,

v Misteriyle iletisim halindeyken kullanilan tislup ve dile dikkat etmeli,

v Misterilerin 6zel yasamlarina girecek konulardan ve sorulardan uzak
durmali

v' Satisa sunula trlinler hakkinda somut Ornekler gostererek (iiriiniin
avantajlarini 6n plana ¢ikarmak,

v Sozli iletisim beden dili ile desteklenmeli jest ve mimiklere dikkat

edilmelidir.

Biitiin bunlarin yani1 sira ayrica ¢alisanlarin dis goriiniim olarak temiz ve
bakimli olmasi da ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Calisanlarin dig goriiniimiiniin nasil

olmas1 gerektigi hakkinda bazi drnekler (Arslan F.M. 2011, s.148);

v’ Saglar temiz tutulmali, magazanin genel atmosferine uygun ve ¢alismaya
engel olmayacak sekilde kesilmeli.
v Kadin ve erkek galisanlar tirnaklarini ayni sekilde temiz tutmalidir.

v Kadin ¢aliganlar igin asir1 makyajdan kagmilmahdir.
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v" Erkek ¢alisanlar uzun sakal birakmamalidir.

1.2.5.2. Kalabalhk

Magazalardaki  kalabalik atmosferi olumlu veya olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Bu durumun atmosferi nasil etkiledigi orada bulunana insanlarin
ruh haline ve magaza yoneticilerinin durumu nasil idare ettigine bagl olarak bir¢ok
sekilde degisebilir. Kalabalik bazen miisteriler {izerinde olumlu etki gostererek
magazaya daha fazla ilgi gosterilmesine veya daha fazla aligveris istegi uyandirmasina
sebebiyet verebilir. Ornegin hi¢ kimsenin igeride olmadig1 ve alisveris hareketliliginin
goriilmedigi bir magazaya misterilerin igeriye ilk adim atan kisi olma istegini
uyandirmamakta ve magazanin sati sayisinda azalmaya sebep olabilmektedir. Tam
tersi durumda fazla yogun olan bir magazada miisteriler bu durumdan rahatsizlik
duyabilir ve aligveris isteginde bir azalma gosterebilir. Fakat bu durum magaza
yoneticileri tarafindan miisteri temsilcilerinin miisterilerle ilgilenmelerinin telkini
verilerek, ddeme noktalarinda artig yaparak, magazanin satis yapilan ve tirlinlerin
teshir edildigi alanlar disinda miisterilerin rahat hareket edebilecegi alanlar yaratarak,
magaza igerisindeki havayi kontrol edecek sekilde onlemler alarak ve ortamdaki miizik
sesini, tiirlinii buna gore degistirerek miisteriler lizerindeki bu olumsuz havayi
azaltilabilir ve miisterilerin magazadaki kalabalik algisini degistirebilir (Davies, 1995,
s.21).

1.2.5.3. Miisteri Ozellikleri

Miisteriler magazada bulunan diger miisteriler ile iletisim kurunca sosyal
gereksinimlerini de karsilamis olurlar. Aligveris odaklanmalar1 daha yiiksek
misterilerin diger miisteriler ile etkilesime ge¢mesi daha yiiksektir. Magazalarda
misterilerin birbiri ile etkilesim kurmasina imkan sunacak yerlesim, 1siklandirma,
deneme kabinleri gibi alanlar tasarlanabilir. Yapilan bir arastirmaya gore satis
temsilcisinden daha ¢ok diger miisterilerin satisa etki ettigi sonucuna varilmistir

(Soderlund, 2011, s.174).

Aligveris esnasinda magazada bulunan miisteri, satis temsilcisinde daha
giivenilir olarak goriilmektedir. Ayrica miisterilerin arasindaki iletisim, aligveriste

gecen zamani eglenceli kilmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore katilimcilarin
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%25’ine gore diger miisteriler ile iletisim kurmak aligveris deneyimini daha eglenceli

hale getirmektedir (Baron, Harris ve Davies, 1996, s.72).

Uretim yapan isletmelerde ¢alisan bireyler iiriitilen mallarla yakindan temas
kurduklarindan dolay1 personelin iiriin iiretiminde yer almasi, onu tanitmasi ve
pazarlamasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Fakat hizmet sektoriinde satig temsilcisi

kadar miisteriler de markay1 temsil etmektedir (Dickson ve MacLachlan, 1990, s.160).

Magazaya gelen misterilerin dis goriiniisleri, kiyafetleri, davranislar1 diger
miisteriler1 de etkilemektedir. Bu etki, miisterilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Marka hitap edecegi kitleyi dogru belirlemeli ve belirlenen bu kitleye
uygun olarak tutundurma uygulamalar1 yapilmasi gerekmektedir (Soderlund, 2011,
s.174).

Miisteriler kendilerine hitap eden bir isletme olup olmadigini 6grenmek igin
cesitli reklam ve tanitimlardan faydalanmaktadir. isletmenin sunmus oldugu marka ile
ilk kez kars1 karstya gelen bireyler i¢in magaza girisi ve magaza vitrinleri oldukca
bliylik 6nem tasimaktadir. Buna gére magazaya ve markaya uygun olmayan bireyler
ya da hirsizlik icin ve farkli amaclarla magazaya girmek isteyen bireyler, miisterileri
rahatsiz etmemesi ve rahat aligveris ortami sunmak acisindan engellenmeleri
gerekmektedir. Bu tipteki bireyleri kirmadan magazadan uzak tutmanin belli

yontemleri bulunmaktadir (Arslan F.M. 2011, s.132). Bu yontemler;

v’ Magaza girislerinde giivenlik kullbeleri ve giivenlik elemanlari
bulundurmak,

v' Magaza vitrinlerinde arkasi goriinmeyen vitrin tercih edilerek,
magazanin i¢ kisminin goriilmesini engellemek,

v' Magazanin biiyiikliigiine gore calisan satis personeli sayisini arttirmak,

v' Satis personellerinin magazada aligveris yapan misteriyi rahatsiz
etmeyecek sekilde yardimci olmak,

v’ Magaza iginin ferah olmasi, her alanin goriilebilecek sekilde
aydinlatilmasi,

v" Gereken yerlere giivenlik kamerasi kurulmasi,

v" Tehlikeli olabilecek silah, bigak, kesici alet vb. gibi aletlerle magazaya

girmenin yasaklanmasidir.
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Tuketiciler bulunduklari ortamin huzurlu bir ortam olmasini isterler. Ozellikle
cocuklu aileler aliveris yaptiklart esnada c¢ocuklarmin da magazada gilivende
olmalarin1 isterler. Ayrica miisteriler arasindaki iletisim de dnemlidir. Ornegin ayn
uriinu almak isteyen iki misteri birbirlerine kars1 anlayishi olmali, bu durumu goren
satig temsilcisinin iki miisteriye ayni {riinii sunmasi olduk¢a pozitif bir davranis
olacaktir. Bu hem igletmenin imajinm1 hem de markanin imajint olumlu ydnde

etkileyecektir (Arslan F.M. 2011, s.132).
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IKiNCi BOLUM
HEDONIZM VE HEDONIK ALISVERIS

2.1. HEDONIZM VE HEDONIK ALISVERIS KAVRAMI

2.1.1. Hedonizm (Hazcilik) Kavram

Aligveris deneyimlerini bir biitiin olarak diisiindiiglimiizde, miisterilerin
aligveris yaparken ki tutumu daha gozle goriiliir bir sekil almaktadir. Bu nedenle
perakende satis yapan isletmeler, tiiketicilerin davraniglarini bir biitiin olarak kabul
edip bu dogrultuda odaklanmalarin1 gerektirmektedir. Bundan dolay1 perakendecilerin
odaklanmasi gereken nokta magazadan ziyade miisteriler i¢cin magazanin ne anlam
geldigidir. Bu su anlama gelmektedir; Farkli tiiketiciler tarafindan da

algilanabilmelidir (Kavas, 2016, s.46).

Tiiketicilerin aligveris magazasini algilamasini etkileyen hususlar ii¢ asamada

stralanmustir.

v Algveris platformu,
v’ Sosyo-kiiltiirel kosullar,

v’ Ferdi gorevler, giidiileme kaynaklar1 ve turumlar

Bu asamalar tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 ferdi giidiilleme kaynagi olarak
gormeyip bununla birlikte kilttrel etki faktorlerinin tliketiciler {izerinde sebep oldugu
degisikliklerin modellenmesine de ¢aligmaktadir. Bireylerin aligveristen zevk alip
almamasi, aligveris esansinda deneyimledikleri ya da algiladiklar1 faktorlerden

olusmaktadir (Kavas, 2016, s.47-48).

Toplumlar ve bunu olusturan bireyler insanligin varolusundan bu yana hep
sosyal, biyolojik ve psikolojik olarak hayatlarina devam edebilmek adina belirli temel
ihtiyaclarim1  karsilamak zorunda olmustur. Hedonizm kavrami antik Yunan
doneminde Sokrates’in grencisi ve filozof olan Aristippos (M.O.4.yy), insan
yasaminda bireyin mutlulugunun haz duyma ve bunu doyurma ilkesine dayandigini
ileri siirerek bu diisiinceyi savunmastyla ortaya ¢ikmistir. Hedonizm kavramina gore
bireyin herhangi bir seye duydugu bir arzu onu tatmin etme gerekliligini de beraber

getirmektedir. Hedonizmin giinliik hayatin isleyisinde insan davraniglarina yon veren

44



bir iggiidii olarak savunan Aristippos mutluluga giden yolun bireylerin ancak hazzi
kovalamasi ve bunu bulmayir gaye edinmesinden gectigini, bireyin geg¢mis ve
geleceginden endise etmeyerek sadece an1 yasamasi ve hazzi o an igerisinde bulmaya

caligmasiyla miimkiin olacagini savunarak bu diisiincenin ilk temsilcisi olmustur.

(Fromm, 1994, 5.204).

Hedonizmin seviyesi bireyden bireye ve toplumlarin yapisina gore degisiklik
gosterse bile ana diisiince olarak insanin her zaman mutluluga giden yolun hazdan
gectigini ve bu hazzinda o anda tatmin edilmesi gerektigin ancak boylelikle bireyin
mutluluga kavusabilecegini savunur. Hedonist birey iyilik yapabilme ve gorebilme
seviyesini kendisinin mutlu olabildigi kadariyla dlger ve ancak kendisi mutlu olabilirse
bunu yapabilecegini savunur. Bu diisiinceye gore birey her tiirlii ac1 ve 1stiraptan
kacinmaya calisarak onu maksimumu hazza ulastiracak seyleri amac¢ edinir ve
mutluluga boyle ulasir. Hedonist birey arzusunu tatmin etme noktasinda ertelemek

yerine hemen ger¢eklesmesini ister ve buna gore hareket eder (Odabasi, 2006, s.109).

Insanlik tarihi ilerledik¢e bu diisiincenin toplumlar igerisinde daha onceleri
sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi seviyesinde tiikketim yapilirken daha sonralari
tiretmek icin tiikketim anlayist benimsenmeye baglanmistir. Bu diisiincenin hedonizm
ile aciklanabiliyor olmasi tesadiif degildir. Tiiketiciler bir iirtinii begendikleri ve almak
istediklerinde bunu hemen yapmak isterler ve uygulamaya koyulurlar bunun farkinda
olan markalar tiiketicinin bu arzusu yoOniinde kampanyalar, taksitli aligverisleri
miimkiin kilarak miisterinin “anlik arzuyu tatmin etme” istegini yerine getirmeye

calismaktadirlar (Duman, 2014, s.5).

Hazci tikketim yapan bireylerin genellikle {irlinlin fonksiyonel faydalarindan
ziyade tirliniin kalite, marka, bilinirlik ve estetik goriiniisii gibi kriterleri temel alarak
aligveris yaptiklar1 goriiliir. Bu tiiketim anlayisini benimsemis bireyler aldiklari
tirtinler hakkinda bilgi sahibi olmaktan ziyade Uriiniin o guiniin moda kriterlerine uyup
uymadigina, lriiniin baska bireyler tarafindan begenilip begenilmeyecegine veya
marka degeri olarak bagka triinlerin lizerinde olup olmadigini kiyaslayarak iiriin

tercihinde bulunurlar (Altunisik ve Calli, 2004, s.237).

Gelisen teknolojinin etkisiyle degisen toplum anlayist ve bireylerin olaylara

bakis acis1 her gecen giin biraz daha gecen ylizyildan farklilasarak daha dnce hig
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olmadigi bir sekle biiriinerek tiiketim aligkanliklarini da degistirmistir. Bu konuda
Ozellikle sosyal medya mecralarin da insanlarin kendi yasamlarini paylagma istegi
duymalar1 ve diger bireyler tarafindan goriilen bu paylasimlarin bireyler {izerinde
paylasilan olaya, ortama veya iiriine bir istek duymalarmi saglamaktadir. Oyle ki
bireyler bu sosyal medya paylasimlarindan kendilerine bir {itopya yaratma ve onun
pesinde kosma istegi dahi duymaya baslamislardir. Bu iitopyayi aldiklar1 bir iirtinle,
yaptiklar1  aligverisin - marka degeriyle gibi etmenlerle gergeklestirmeye
caligmaktadirlar. Bu tip tiiketiciler {iriinlin onlara saglayacagi fayday1 cogu zaman goz
ardi ederek sadece onlara sunacagi bu tiir soyut hazlari dGnemsemektedirler. Bu noktada
hedonik tliketimden ve hedonizmin tuketime olan etkisinden bahsedebiliriz.
(https://hakanokay.com/hedonik-tuketim/).

Psikolojik literattir de Maslow’un ihtiyaclar piramidi 6nemli bir yere sahiptir.
Bu ihtiyaglar piramidi bireylerin en temel ihtiyaglarindan baslayarak alt kademelere
dogru ilerleyen hiyerarsik bir yapiya sahiptir. En temel ihtiya¢ olarak yeme, i¢me,
barinma ve uyuma gibi ihtiyaglar yer alirken piramidin bir sonraki asamasinda barinma
amacli kullanilacak giivenli bir yer bulma ihtiyaci goriilmektedir. Bu tiir her bireyin
temel yasam taslar1 olan fizyolojik ihtiyaclar giderildikten sonra piramidin bir sonraki
asamasinda sevgi, saygl, kendini birey olarak gerceklestirme istegi gibi soyut ve
duygusal ihtiyaclar goriiliir. Bu piramit dncelik sirasina sahiptir ve bireyler dncelikli
temel fizyolojik ihtiyaglarni karsilamadan baska bir asamaya gegemez. Hedonik
tiketimin gergeklesebilmesi igin bireylerin 6ncelikle fizyolojik temel ihtiyaglarini

karsilamas1 gerekir ancak bundan sonra soyut ve duygusal ihtiyaclaria yonelebilir

(McLeod, 2017, s.32).

Hedonik aligveris bireylerin tiriinleri alirken bes duyu organiyla hissettikleriyle
aciga cikmaktadir. Birey iiriinli alirken bu alicilardan aldig1 uyarilar1 dikkate alir ve

bunun ona tiir duygular yasattigini baz alir ve buna gore aligveris davranisi sergiler

(Celik, 2009, s.47)

Bu verdigimiz bilgiler 1s181nda hedonik tiiketicilerin aligverisin her siirecinden
zevk alan, mutlu olan ve bu siire¢ boyunca heyecan ve macera arayan kisi olarak
tanimlayabiliriz. Bu tiikketim anlayis1 bireyin siirekli en iyi aramasini ve bulduktan

sonra bile hep daha fazlasii istemesini temsil eder. Insanoglu bir yoniiyle
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doyumsuzdur ve zaman tek yonlii aktigr i¢in elde ettigi bir {irtin artik gegmiste
kalmistir ve bir siire sonra yeni bir heyecan arayisi i¢inde kendini bulur hedonik
bireyler. Uriin elde edilmeden once c¢ok vyiksek bir duygusal arzu ile Uriin
arzulanmakta fakat daha sonra bu Uriun elde edildikten sonra eski Onemini
yitirmektedir dolayisiyla birey farkli hazlar pesinde kogsmaya baglamaktadir. Bireyin
her bir istegi karsilamasi aslinda onu baska bir istege yonelten bir kap1 aralamasini
saglar. Bu durum kisir bir dongii gibi bireyin hayati boyunca bdyle devam etmektedir

(Ozcan, 2007, s.141).

Haz almak hedonik tiiketimde esastir. Bu bakimdan tiiketiciler {iriinlerde onlar1
iyi hissettirecek ve onlari mutlu hissetmesini saglayacak soyut kavramlar ararlar. Bu
arayis markalar araciligiyla saglanir bu durumda markalar bu amaca yonelik ¢alismalar
gergeklestirerek magazanin atmosferini tiiketicilerini bu hissiyata yakinlastirmaya
yarayacak sekilde tasarlamali ve dizayn etmelidirler. Bu durumda tiiketiciler
misteriler 6zel ve degerli hissederek markaya olan sadakatlerini ¢evrelerine markay1

anlatarak gostereceklerdir. (Godekmerdanoglu vd., 2008, s.409).

Bu magaza atmosferini farkli sekillerde bireyleri tetikleyecek sekilde
tasarlamak miimkiindiir 6rnegin magaza igerisindeki Uriinlerin sergilenme sekli,
icerideki koku, miizik ve 1siklandirma gibi magazaya bir marka degeri katacak
farkliliklar zamansiz ve plansiz aligveris yapan hedonik tiiketicileri aligveris yapmaya

biraz daha yakinlastiracaktir (Ebrahimi, 2013, s.46).

Gelisen teknolojinin vermis oldugu avantajlardan biri de online aligveris
tipidir. Hedonik aligverisler genelde fiziki diinyanin gergekliginde yapiliyor. Bu
tiiketim tipini benimseyen bireyler genellikle alacaklar iiriine dokunmak, fiziki olarak
magazada bulunmak ve orada bulunarak alacaklar1 liriinii fiziki olarak denemek ve
gormek isterler. Fakat elektronik ortamda yapilacak olan aligverislerde de
animasyonlar, ¢esitli efektler, simiilasyonlar gibi teknolojik etmenler kullanicilari
baska bir haz diinyasina tasimaktadir. Ilerleyen donemlerde gelisen teknoloji ile
birlikte bu hazci tiiketim tipini sanal ortamlarda arttigin1 gézlemleyebiliriz (Odabasi,

2006, 5.123).

Hedonik  aligverisin  nedenleri  genel olarak  asagidaki  sekilde

siiflandirilmaktadir (Arnould ve Reynolds, 2003, s.80).
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v Anlik hazza ulasmak ve rahatlamak igin

<

Sosyallesme ve birey olarak bu ihtiyaci gidermek igin
v' Sosyal statli kazanma ve bagkalarmin size olan bakis agisini
degistirmek i¢in

v Begendigi liriin hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢indir.

2.1.1.1. Hedonizm Yapisi ve Cesitleri

Geleneksel hedonizm anlayisi temel olarak giinlilk yasamamizda fiziksel
olaylardan aldigimiz hazlar temsil eder. Yeme, igme, koku ve dokunma gibi 5 duyu
organimizla hissedebildigimiz biitlin haz ¢esitleri geleneksel hedonizm kavrami
icerisine girmektedir. Modern hedonizmin 18.yy. Bati Avrupa smirlar igerisinde
bulunan Ingiltere’de romantik dénemin etkileriyle temelleri atilmis ve giiniimiiz

hedonik tiiketim anlayisinin olusmasina kadar ulasmistir (Yaniklar, 2006, s.102).

Tuketim mallarini iki ana baglik altinda ayirmak miimkiindiir bunlar; zorunlu
ve liiks mallar olarak ayrilirlar. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriinleri alarak bir hazza
ulagmazlar bunun bir zorunluluktan dolay1 aligveris oldugunun bilincindedirler fakat
ihtiyac disinda liiks diye tabir edilen tiiketim mallarina olan ilgi bireyde haz duygunun

diirtiisiiyle meydana gelir ve kiside haz duygusunun tatminini saglar (Campbell, 1995,
5.22).

Modern hedonizm anlayis1 18.yy’da temelleri atilan romantizmin etkisiyle
hazzin sadece fiziksel zevklerden kaynaklanmadigini, diis kurarak ta bu hazza
ulasilabilecegini kesfetmistir. Bu diisiince biciminden yola ¢ikan bireyler kendilerini
fiziksel eylemlerin vermis oldugu smirlardan kurtararak hazza ulasma noktasinda
smirsiz bir ¢erceveye ve anlayisa sahip olmak adina bir i¢ diinya yaratmisglardir. Bu
anlayisin sonucunda bireyler hazzin zorunlu eylemlerden ibaret olmadigini kavramis
diis, hayal, fantezi ve imajlarin kendileri i¢in bu ¢ergevede diisiinmek amaciyla ne
kadar 6nemli oldugunu anlamiglardir (Odabasi, 2006, s.113-114). Bu durum modern
hedonist bireyleri birer riiya sanat¢ist haline getirmis ve tiiketici olarak onlar1 farkl bir

kategoriye koymustur (Yaniklar, 2006, s.103).
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2.1.1.2. Hedonizm Kuramlari

2.1.1.2.1. Aristippos’un Hazcilik Goriisleri

Hedonizm, Sokrates’in yaninda egitim alan Aristippos’un ortaya koydugu bir
kuramdir. Yunan dilinde “hedonizm” sézciigii zevk anlamina karsilik gelmektedir.
Aristippos’in goriisline gore iyi olan herhangi bir seyden haz duyulmaktadir. Hayatin
amac1 haz duymaya odaklidir. Insanlar ac1 olarak gordiigii ya da kotii olan seylerden
siirekli kaginir. Aristippos’un oldugu Kirene Okulundaki 6grencilerine egoist
hedonistler adi1 verilmektedir. Egoist hedonistler “insanlar bireysel isteklerini diger
insanlarin isteklerini dikkate almadan kendi isteklerinin karsilamalidir” seklindeki
goriisii savunmaktadirlar. Bunun yani sira Aristippos maddesel hazlar1 6n planda

tutmaktadir (http://dusundurensozler.blogspot.com/)

2.1.1.2.2. Epikuros’un Hazcilik Goriisleri

Epikuros’da tipki Aristippos gibi act olarak goriilen her seyden kaginarak iyi
olani, yasamin devam etmesi i¢in hazzi 6n planda tutmaktadir. insanlarin i¢giidiisel
duygulardan en 6nemlisi haz olarak gortlmektedir. Epikuros’a gore hayat boyunca
tim hareketlerimizde hazzi temel almak gerekmektedir. Epikuros materyalist
hazlardan daha ¢ok manevi ve ruhsal hazlara ©6nem vermektedir. Yani
gerceklestirdigimiz eylemleri neden dolayr yaptigimizi, 6nyargilarimizi yikmayi ve
sorgulamay1 6gretmektedir. Ciinkii materyalist hazlar anlik ve gecidir. Oysa ruhsal ve
manevi hazlar anlik degildir ve i¢sel hazlardir. Bundan dolay1 Epikuros hazzin daha

cok i¢sel durumlarda ortaya ¢iktig1 goriisiinii 6ne siirmektedir (Ozdemir, 2007, s.74).

Epikuros diisiincesinde olan bireylere akilci hedonistler adi verilmektedir.
Akiler hedonistler hazzin akil ile birlikte ortaya c¢ikabilecegini savunmaktadirlar.
Epikuros’a gore mutlulugun kaynagi zevktir. Epikuros bunu iki sekilde agiklamistir.
Birincisi, bireyler butlin tutum ve davraniglarin1 zevk alabilmek i¢in yapmaktadirlar,
ikincisi  ise  zevk tamamen iyidir, zevk, mutluluk  saglamaktadir

(http://dusundurensozler.blogspot.com/).

2.1.1.2.3. Spencer’in Hazcilik Goriisleri
Spencer’e gore, zevk ve ac1 duyan bireyler iyi olan seylere yonelmektedir.

Zevk iyi olan seyleri takip etmeyi, kotlii olanlardan ise kagmayi savunmaktadir.
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Insanlar kendisini gelistirmek i¢in gergeklestirdigi tiim eylemlerden zevk almaktadur.

Insanlar i¢in zevk, amag olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2007, s.75).

2.1.2. Hedonik ahsveris

Hedonizm, bir felsefi goriise gore bireyin kisisel hazza ulasmanin hedefi
icerisinde mutlulugun yattigin1 ve kisisel haz doyumuna ulagmasi i¢in mutlulugun

yasamas1 gerektigini ifade etmektedir (Odabasi, 2006, s.109).

Hedonik aligveris iirtinleri de bu temel felsefi goriisten beslenir. En nihayetinde
insan davraniglarina etki eden sey onlarin zihinlerinde olusturduklar1 benlikleri,
inanglar1 ve arzularidir. Hedonizmi benimsemis bir bireyin aligveris aligkanligi ve bu
konudaki davranislar1 da klasik tiiketici davranislarindan farkli olacaktir. Hedonik
tiikketim bireylerin temel ihtiyaclarini karsilamasindan ziyade onlar1 duygu ve hayalini
kurduklar1 onlar1 kisisel doyuma ulastiracagini diisiindiikleri ve sosyal olarak onlari
daha farkli hissettirecegini diisiindiikleri iiriinlere yonelmesiyle olusur. Hedonik
tilketimde oncelikli amag bireyin temel ihtiyaglarini karsilamasi degil arzu ettigi ve
onu hazza ulastiracak triinlerdir. Bu dirtinler zamanla tuketilen Grunler olabilir.
Ornegin konser, futbol karsilasmalari, sinema gibi insanlarin izlerken veya katilirken
keyif aldiklar1 ve zaman igerisinde ger¢eklesen tiikketim tipi hedonik tiikketime 6rnek
gosterilebilir. Ayrica parfiim gibi bes duyu organlarimizdan biriyle hissedebildigimiz
ve koku olarak algiladigimiz zaman bireylerde farkli duygu ve imgeler olusturan
tiriinlerde hedonik tiiketime Ornek gosterilebilir. Bu gibi tiiketim aligkanliklar1 gibi
daha 6nce bahsettigimiz gibi kisinin temel ihtiyaglar1 disinda onun arzu ettigi ve bu
arzuyu karsilayarak hazza ulagsmay1 hedefledigi tiiketim bicimi hedonik tiiketimdir
(Akca, 2009, 5.45-46).

Degisen cagin getirdigi teknolojik gelismeler yeni bir tiiketim anlayisinin
ortaya ¢ikmasini saglamis ve insanlarin artik fiziksel ihtiyaglarini karsilamaktan daha
ziyade duygusal ve soyut kavram ihtiyaglarini karsilama istegine gore sekillenmistir.
Elbette ki hala tiiketim aliskanlar1 sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olan
bireyler bulunmaktadir fakat bu sayr her gecen giin sosyal medyanin etkisiyle
azalmaktadir. Cilinkii hedonizm anlayisin1 benimsemis bireyler teknolojinin vermis
oldugu genis imkanlardan biri olan sosyal medya araciligiyla aldiklart iiriinleri

sergilemekte ve yasadiklar1 hayati daha fazla insanla paylagabilmektedirler hatta bazi
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bireyler hayali kurduklar1 hayati gercekmis gibi sosyal medya iizerinden
paylasabilmektedir bu manada hedonik anlayis her gecen giin daha fazla yayilmakta
ve daha fazla bireyin zihninde yer edinmektedir. Ciinkii gliniimiiz diinyasinda ve
toplumlarinda artik bireyin temel ihtiyaglar1 gelisen teknoloji ile karsilanmasi gayet
kolay bir hal almistir. Durum bdyle iken bireyler artik temel ihtiyaclarindan ziyade
duygusal ihtiyaclarini karsilamaya yonelmektedir (Baudrillard, 2004:83).

Bu tiiketim aliskanlig1 her gegen giin yayilirken bunu bir firsat olarak goren ve
bu anlamda caligmalar gosteren markalar her gecen giin magazalarini ve satisa iliskin
biitiin basamaklarini bu anlayisa gére sekillendirmektedir. Ornegin markanin magaza
iceresindeki dizayn ve tasarimi buna gore sekillenmektedir. Bu baglam da magazanin
tasarimi i¢in profesyonel yardimlar alinmakta pazarlama alaninda calisan kisilerden
bu anlayis1 giliclendirmeye yonelik yardimlar alinmaktadir. Hedonik tiiketiciler
aligverisi bir macera, heyecan ve mutluluk arayist olarak gordiikleri ve aligverisi
duygusal dirtiiler temelli yaptiklart igin bu tiiketim sekli genellikle plansiz
gerceklesmektedir. Tiiketiciler aligverisi yapacaklari magazay1 duygusal hissiyatlar
lizerine gore segerler ve markanin ne kadar giiglii oldugu da bu konuda bir etkendir
clinkii markanin vermis oldugu hissiyat daha sonra g¢evrelerine aldiklar1 iriinii
sergilerken onlara farkli hissiyatlar saglayacaktir, ayricalikli ve 6zel hissetme vb.
markalar her gegen giin bu konuyu daha fazla dikkate almaktadirlar ve plansiz
aligverisin daha hizli gerceklesebilmesi igin tliketicileri magazaya ¢ekecek ve onlar
farkli hissettirecek duygusal diirtiiler kullanmaktadirlar. Bu diirtiileri magazanin dis
dizayninda 1siklandirma, magaza igerisinde ¢alisanlarinin davraniglari ve giyimine
onem vererek, magaza icerisinde farkli kokular, miizik vb. gibi tiiketicileri duygusal

olarak etkileyebilecek etkiler kullanmaktadirlar (Oz ve Mucuk, 2015, 5.628-637).

2.1.2.1. Hedonik Gereksinimler

Her birey diinyaya geldiginde bazi temel gereksinimleri olmaktadir. Bunlar;
besin, su, hava gibi insanin temel yasamini siirdiirebilmesi igin gerekli olan
kaynaklardir. Ayn1 zamanda birey bu ihtiyaclarini tam manasiyla karsiladiktan sonra
bagka bir ihtiyacinin daha oldugunu farkina varmistir. Bu ihtiyaglar bireyi canli
hissettirecek olan duygusal ve zihinsel faaliyetler olarak gorilir. Hizun, seving,

kazanma duygusu, begenilme ihtiyaci, ofke ve sevgi gibi duygusal olan
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ihtiyaglarimizin karsilanmasi i¢in bireyler bir¢ok farkli yontem ve yol kesfetmis ve
bunlar1 uygulamistir. Bu ihtiyaglar1 karsilama yontemlerinden biride tliketim
aligkanlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler temel ihtiyaglarinin disinda onlarin
yukarida bahsettigimiz belli insani duygularini hissetmelerini saglayacak ve onlarin
bunlar1 zihninde ve ruhunda hissederek canli hissetmelerini saglayacak tiiketim

yaptiklar1 goriiliir (Yaniklar, 2006, s.102)

Geleneksel arastirmalar tiiketim tirlinlerinin genel faydalar1 ve iiriiniin gériinen
kismiyla alakali aragtirmalar yapmis, hedonik tiiketim anlayisini ortaya ¢ikaracak olan
urtiniin goriinmeyen kisminda bireylere duygu ve zihinsel imgeler yasatan kisimlarini

kagirmistir (Hae-Sook, 2005, s.129).

2.1.2.2. Hedonik Yaklasim ve Tiiketici iliskileri

Hircman ve Holbrook hedonik yaklasim ve tiiketici iligkilerini birka¢ farkli
noktada ele alarak bunun tizerinden yorumlamistir (Hirchman ve Holbrook, 1982,
5.94-95):

v’ Tiketiciler bir tiriine karsi duygusal durum ve hisler altindayken iiriiniin onlar1
ekonomik olarak ne kadar zorlayacagini veya liriinlin onlara aslinda gergek
manada ne derece fayda saglayacagint gormezden gelerek Griinun onlara ne
hissettirdigine daha ¢ok énem verirler.

v’ Tiketiciler alacaklari tirtiniin temel fonksiyonlar1 diginda o tiriiniin kendileriyle
ne kadar ¢ok 6zdestigine bakarak iirlinlin onlarin kisiliklerini ne kadar ¢ok
temsil ettigine bakarak karar verebilirler.

v" Hedonik tiikketim bir manada tiiketicinin gercegi nasil algiladigina baghdur.
Ciinkii tliketicinin asi1l Onemsedigi gercegin ne oldugu degil kendisinin
gercegin nasil olmasini istedigidir.

v' Insanin duygusal, zihinsel uyarimlari ve onun mantik cercevesinde bilgi
edinme c¢abas1 iki farkli boyuttur. Kimi tiiketiciler duygusal ve zihinsel
uyarimlariyla, bazilari mantikli kararlar alip bilgiye olan giiveniyle bazilari ise

ikisini birden alacag {iriinde arar.
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2.1.2.3. Hedonik Tiiketim Davranisi

Tuketiciler sadece alacaklari iiriin onlara ne tiir faydalar saglayacagina
bakmazlar ayni zamanda alacaklar1 iirline karsi her bireyin kendi farkli imge ve
gortsleri olusur ve bu durum kisiden kisiye degiskenlik gosterir. Ayrica bireyler
aligverisi bir zevk olarak goriip bu zevkin karsilanmasi amaciyla da aligveris
yapabilmektedir. Her birey kendini topluma ve kendine kars1 farkli tanimlar ve kisisel
Ozelliklerini bu yonde sergiler bu durum hedonik tiiketimin temelini olusturarak her
bireyin farkl kararlar almasini saglar. Tiiketiciler iirlinii begenirken veya denerken
sadece liriiniin dig goriiniisliniin ona ne hissettirdigine bakarak {irlinii tercih etmez ayn1
zamanda kendi i¢inde benliginde olusturdugu belirli kalip ve diislinceleri iiriine
aktararak tiriinii kisisellestirip {iriinii bir zihinsel imaja doniis tiirerek te onu satin alip

almayacagina karar verir. (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.92-101).

Bireyler iirlin satin alma asamasinda aslinda {irtiniin temel 6zelliklerini onlara
ne tiir katkilar saglayacagin bilirler fakat bun tek basina yeterli degildir ve tiiketiciler
bu iiriinleri 6znel varliklara doniistiirerek kisisellestirirler. Bunun sonucu olarak
irlinlin onlarin i¢in neyi temsil ettigi, zihinlerinde olusturdugu imaj 6nem kazanmaya
baslar ve bu durum iriiniin kendisinden daha 6nemli bir hal alir. Marka se¢iminde
irtiniin somut gozle goriilebilir 6zelliklerine tiiketici ayrica kendi diisiince ve

duygularini katar ve bu karar1 dyle alir (Odabasi, 2006, s.116).

Bazi tiiketici tipleri sadece iirliniin onlara ne hissettirdigine bakmaz tiriinii iki
tarafli goriir ve trliniin onlara saglayacagi somut fayday1 ve ayni zamanda {iriiniin

onlara ne hissettirecegine, nasil goriindiigiine bakarak marka tercihinde bulunur

(Ceylan, 2007, s.38).

2.1.2.4. Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Bu konuda birgok aragtirma yapilmis ve farkli sonuglara ulagilmistir. Bu konu
izerinde en genis arastirmay1 Arnold ve Reynolds yaparak bu konuyu birka¢ farkl
sekilde siniflandirmiglardir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.80-81):

v" Maceraci ahisveris: Bu aligveris tipinde bireyler giindelik hayatindan farkli bir
ortam icerisine girerek koku, ses ve goruntiler ile yeni zihinsel uyaranlar

aracilifiyla heyecan ve cosku arayisini karsilamaya calisirlar.
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v Rahatlamak icin alisveris: Insanlarmn giindelik hayatin stresinden ve
tizerlerindeki olumsuz ruh durumunu kirmak ve atmak amaciyla yaptiklar
aligveris tipidir.

v" Sosyal amach aligveris: Bireyler bir diger ihtiyaci da baska bireyler ile iletisim
halinde olmaktir. Bu aligveris tipinde bireyler alisveris yaparken yeni insanlar
tanima ve sosyallesme heyecanini hissetmeye calisirlar.

v Fikir Ahgverisi: Ozellikle teknoloji urlinlerinde gorilebilecek olan bu
aligveris tlirtinde bireylerin 6zellikle bir aligveris ihtiyact olmamasina karsin
yeni ¢ikan veya cikacak olan firiinler hakkinda bilgi edinmesi amaciyla
yaptiklar aligveris tipidir.

v’ Deger Ahgverisi: Bazi bireyler aligverisi bir yarig gibi gorerek ucuzluk,
indirim ve kampanyalar1 takip edip uygun mallart almak i¢in aligveris
yapmakta ve bundan keyif almaktadirlar.

v" Rol Ahsverisi: Bu aligveris tipinde bireyler sosyal olarak yakinligi bulunan
kisiyle birlikte aligveris yaparak bu durumdan biiylik keyif alabilmektedirler.

2.1.2.5. Hedonik Ahlsveris Degerini Etkileyen Faktorler

Elbise aligverisinde hedonik aligveris degerlerinin kadin-erkek farkina gore
aligveris tatminine etkisini dlctiikleri arastirmalarinda hedonik aligveris degerleri ve
aligveris tatminiyle gordiikleri baglantidan dolay1 hedonik aligveris degerini etkileyen
faktorler olarak tiiketici ilgilenimi, farklilik arama egilimini belirlemislerdir (Chang

vd., 2004, 5.186).

2.1.2.5.1. Tiiketici Tlgilenimi
Tiiketici ilgilenimi genellikle miisterinin {irlin, hizmet, magaza, tanitim ya da
ileti gibi uyaranlara yonelik verdigi teki ve 6nem hissidir (Odabasi1 ve Baris, 2002,

5.342).

Tiiketici ilgilenimi bazi1 kaynaklarda “tliketici-liriin arasindaki iligki” olarak
tanimlanmistir. Birgok arastirmaci ilgiyi farkli yorumlamalarindan dolay: genel gecger

bir tanim1 bulunmamaktadir (Ciftyildiz, 2010, s.74).

Ilgilenim literatiirde farkli manalarda kullanilmistir ve birden fazla sekilde

siniflara ayrilmistir. Ornegin Mittal ve Lee (1989) mamul ilgilenimi ve marka karari
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ilgilenimi olarak iki baslik altinda smiflandirmigtir. Mamul ilgilenimi, {irliniin
miisterinin yasamindaki konumu ve dnemine yoneliktir. Marka karari ilgilenimi ise

marka belirlemede miisterinin tercihine yoneliktir (Mittal ve Lee 1989).

Park ve Young (1984) biligsel ilgilenim ile yararci gilidiilerin etkisindeki
belirtmislerdir. Duygusal ilgilenim ile de duygusal giidii kaynakli ilgilenimlere vurgu

yapmiglardir (Park ve Young 1984).

Ego ilgilenimi tanimin1 malin kendi 6zelliklerinden ¢ok miisterinin kendiyle
ilgili 6zelliklere bagl olan ilgilenim olarak tanimlamislardir (Cilingir ve Yildiz, 2012,

5.81).

Bazi yazarlara gore tiiketici ilgilenimi tek boyutlu bir kavram olarak
tanimlanirken, bazi yazarlar tliketici ilgileniminin 6l¢iimiinii, malin miisteri igin
onemli olarak algilanmasi, malin riskli bir iiriin olarak goriilmesi, malala yonelik haz
ve sembolik deger algilanmasina bagli dort boyutlu Olcege baglh olarak
degerlendirmislerdir (Ciftyildiz ve Siitlitemiz, 2007, s.39).

Miisterinin belirli mamullere karsi olan ilgileniminin, pazarda arastirilan
alanlar ve karar verme asamalarina etki etmektedir. Pazarlamacilar miisterilere yonelik
pazarlama planlamalarinda ve tamitim mesajlarinda bu duruma dikkat etmeleri
gerekmektedir  http://tantalosmaket.blogspot.com/2015/11/consumer-profiles  of
apparel-product.html

2.1.2.5.2. Farkhihk Arama Egilimi
Farklilik arama egilimi AMA (Amerikan Pazarlama Dernegi)’ nin tanimina
gore cesitli mal veya markalarin se¢giminde farkli davranislar sergileme durumu olarak

tanimlanmaktadir (Dogan vd., 2014, 5.86).

Kahn (1995), farklilik arama egilimini insanlarin iiriin ve hizmet se¢iminde
gosterdikleri farklilik arama egilimi olarak tanimlamis ve miisterilerin se¢imlerinde
bariz bir sebep olmadan farkli {irin ve hizmetleri almasina sebep olan bir durum

oldugunu dile getirmistir (Irani ve Hanzaee 2011, 5.92).

Farklilik arama egilimi genellikle can sikintisindan ve mevcut mal 6zelliklerine
doymus olmaktan dolay1 ortaya ¢ikan bir durum olarak, benzer tiirdeki marka veya

isletmeler arasindaki degisiklikleri ve yenilikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik ilgi
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uyandirict etki arayist anlaminda gelmektedir. Farklilik arama egilimi farkli sosyal
durumlardan ve ortamlardan dolay: da ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin resmi ortamlar,
is yemekleri, aile toplantilar1 vb. gibi c¢esitli sosyal ortamlar, kisinin bireysel
farkliliklarin1 ortaya koymasi igin farklilik arama egilimine yonlendirmektedir

(Badgaiyan, vd., 2016, s.277).

Genellikle giyim sektorii gibi sektorlerde marka olmak ve pazarda farklilik
yaratmak icin perakendeciler miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek ve alisveristen zevk
almalara yardimci olmalidirlar. Bunun icinde miisterilere benzersiz aligveris
deneyimleri sunmalar1 ve farkliligi devam ettirmeleri gerekmektedir. Miisterinin
farklilik arama egilimi ile aligveriste en iist derecede uyarilma seviyesine ulagmasi,
hedonik tiiketim ile farklilik arama egiliminin baglantili oldugunu 6ne siirmektedir

(Can, 2018, s.87).

2.1.3. Hedonizm ve Hedonik Tuketim

Felsefi bir terim olarak hazzi “herhangi bir seyden fiziksel olmayan duyusal ve
duygusal seving duyma, genel olarak insan olarak bize keyif veren, hosumuza giden
ve bizi sahip olmak istedigimiz bir seye ¢eken ve sahip oldugumuz seyden keyif
almamiza sebebiyet veren duygu ve hisler olarak aciklayabiliriz. Sokrates her zaman
ogrencilerine mutluluga giden yolun iyilik yapmakla ve ona yonelmekle oldugu
dersini vermistir. Daha sonralar1 Sokrates’in dgrencisi olan Aristippos Sokrates’in
bahsetmis oldugu iyiligin aslinda haz oldugunu ileri stirmiis ve hazcilik kavramini

gelistirmistir (Ozdemir,2007:70).

Antik Yunan felsefi diisiiniirlerinin hedonizm goriisleri genel hatlariyla
asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Drakopoulus,1991:17):

v" Temelde birbirine tam manasiyla zit olan iki duygu olan haz ve aci her bireyin
yasaminda temel rol oynar.

v" Hazcilik kavramina gore bireyin yagsaminda acinin en aza indirilerek hazzin en
yiiksege ¢ikartilmasi iyiligin ve mutlulugun anahtar1 olarak goriilmektedir.

v" Bencillik hedonizmin ana temellerinden biridir.
Bireyin duydugu haz ve aci hissinin Ol¢iilmesinde ve yapilan bir eylemin

degerlendirmesi amaciyla bir 6l¢iim aracinin bulunmasi gerekliligine inanilir.
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Hedonizmi modern ve geleneksel olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Geleneksel olan
hedonizm hazzin koklama, duyma, gérme ve tat alma gibi bes duyu organimizla

topladigimiz uyarimlardan kaynaklandigini savunur (Yaniklar, 2006:102).

Modern hedonizm goriisiinde ise haz arama geleneksel hedonizm anlayisinda
oldugu gibi sadece fiziksel ve bes duyu organimizla topladigimiz uyarimlardan degil
ayni zamanda zihnimizde kurdugumuz diislerin, fantezilerin etkisini ve ayn1 zamanda
zihnimizde gergeklesen farkli duygu, diisiincelerinde buna dahil oldugunu savunur

(Odabas1,2006:113-114).

Geleneksel Hedonizm
Haz arayisinin belli uygulamalara bagli oldugunu soyleyebiliriz
Haz bes duyu organimizla baglantilidir

Disaridan aldigimiz duygular bireyin zihinsel kontrolii disinda gerceklesir.

NSRRI

Haz bizim c¢evremizde gerceklesen olaylar ve nesnelerin bizimle olan
etkilesimi sonucu gerceklesir (Yaniklar,2006, s.103).

Modern Hedonizm

v' Haz arayis1 belirli durum ve olaylarla smirli bir arayis olmayip biitiin
deneyimlerden elde edilebilir.

v Haz zihnimizde kurdumuz imgeler ve duygularimizla baglantilidir.

<

Bireyler duygularini kontrol edip yonlendirebilirler.
v' Haz bizim digimizda gergeklesen olaylarin ve nesnelerin bize getirdigi
anlamlarin kontroliiyle edinilir (Yaniklar, 2006, s.103).

Hedonizmi bencillik ile agiklayabilmek miimkiindiir. Bencillik bireyin kendi
yasami i¢in dnceligi her durumda kendine vermesi ve dnce kendisi i¢in iyiyi aramasi
olarak tanimlayabilecegimiz psikolojik bir kavramdir. Hedonizm ve bencillik
kavraminin birlikteligi bireyin her daim kendisi i¢in en iyiyi ve hazzi arama c¢abasina
hizmet etmektedir. Bireyin istek ve arzularinin bir sonu olmadigini varsayarsak bireyin
hep daha fazla tiketmeye olan bir sonsuz a¢lig1 oldugunu gorebiliriz (Odabasi, 2006,
s.110).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini inceleyen birden fazla arastirma
sonuclarindan da goérebilecegimiz lizere glinlimiizdeki tiiketiciler tiiketim aliskanligini

yerine getirirken rasyonel olmayan kararlar vermektedirler (Babacan, 2001, s.98).
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Bireyler sadece ihtiyaclart olduklari i¢in tiiketim yapmazlar ayni zamanda
alacaklar1 lirlinlin onlara ne kattigini ve ne hissettireceginde goz dniinde bulundurarak

aligveris yaparlar (Hirschman ve Holbrook,1982, 5.92).

Hedonik tiikketim alisgkanlifinda bireyler aligveris yaparken {iriinlerden
algiladiklar1 fantezi ve duygusal uyarimlarinda etkisinde kalarak tiiketim yaparlar.
Bireyler kendilerini tanimlarken kullandiklari zihinlerinde daha 6nce kendileriyle ilgili
kurduklar1 kisilik tanimi ve bunu olusturan dis etkiler koku, ses ve tat gibi etkenler
hedonik tiiketimin temellerinden biridir. Hedonik tiiketim bu tanimlamalar sonucu
bireyin yaptigi aligverisin  kisiye psikolojik olarak sundugu deneyimdir
(Akca,2009:45-46).

Hirschman ve Holbrook’un (1982) yilinda yaptig1 ¢alismalar bireylerin sadece
alacaklar1 Uriinliin onlara saglayacagi rasyonel faydayi géz Oniinde bulundurarak
aligveris yapmadigin1 ayn1 zamanda bu aligveris siirecinde ve sonrasinda bireyin
hissettigi duygu ve hazzinda aligverisi yapip yapmama konusunda etkin bir rol
oynadigini ortaya koymustur. Hedonik tiiketimi bireylerin zihinlerinde olusturduklar
fantezi ve duygusal yansimalarin degisik sekillerde ortaya ¢ikmasi olarak tanimlamis
ve hedonik tlketimin bireylerin iriinleri kullanirken hissettigi birgok duygu ve
uyarimlardan kaynaklandigini savunmuslardir (Hirschman ve Holbrook,1982, s.92-

101).

Hedonik tiiketim bizlere anlik haz veren aligverisi temsil eden bir kavram
olarak goriiliip, giiniimiize ulasana kadar birgok sekilde degisim gosterdikten sonra
giiniimiiz bireylerin sadece o iiriine sahip olmasi diginda ayn1 zamanda o iiriiniin bireye
duygu ve diisiince olarak ne hissettirdiginin de énem kazandigi bir tiiketim bigimi

olmustur (Babacan, 2001, s.105).

Hedonik tiiketim aligkanlig1 bireylerin iirtinleri sadece onlara saglayacagi fayda
disinda ayrica birey i¢in ifade ettigi anlam ic¢inde satin alindigin1 gosteren bir tiiketim

bicimidir (Rose ve Mort, 2001, s.249).

Bagka bir tanimlama ise hedonik tiiketimi tiiketicilerin alacaklar1 driin ile ilgili
hissedecekleri duygu, fantezi ve imajlarin uyarimlar1 sonucu olusan bir tiiketim tipi

olarak tanimlamaktadir (Okado, 2005, s.44).
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Hedonik tiiketim baska bir caligmada ise deneysel tiiketim olarak
adlandirilmaktadir. Novak, Hoffman ve Duhackek birlikte yaptigi calismada bu
tiikketim bi¢imini bireyin i¢ diinyasinda bir istek uyandiran, siirekliligi olan, siirekli
bireyin i¢ diinyasindan beslenerek gii¢lenen ve hazza dayali bir seving iceren tiiketim
davranisi olarak agiklamislardir. Yapilan ¢alisma sonucunda bu tiiketim aliskanligina

sahip bireylerin;

v Bireylerin sahip olduklar1 kisiliklerini aldiklar: {irin aracihigiyla sergilemek
isteyen,

v' Hayatlarinda genel manada siirekli heyecan ve yeni deneyimler arayan

v' Gordikleri her seyi hemen o anda ve o durumda deneyimlemek isteyen kisiler
olarak tanimlamislardir.

Hedonik aligveris aligkanligi bir iirlinii elde etme isteginden daha fazlasi olarak
goriilmekte ve bu satin alma isteginin hazza dayali oldugu zamanlarda tiiketicilerde
daha fazla aligveris yapma isteginin oldugu bir aligveris tiiriidiir (Zaichkowsky, 1985,
5.341-352).

Bireyler aligveris yaparken satin alacaklari tirtinlerden beklentileri hedonik ve
faydact olarak iki tiirlii sekilde olusur. Faydaci tiiketim seklinde bireyler alacaklar
uriinun onlara fonksiyonel veya islevsel olarak etkilerine ve katkilarina bakmaktadir.
Hedonik tiiketim tiiriinde ise tiiketiciler alacaklart iirliniin islevsel faydalarindan ziyade

tirtiniin onlara hissettireceklerini dikkate alirlar ve buna gore karar verirler. (Babin,

vd.., 1994, 5.646).

Hedonik tiiketim seklinde bireylerin ruh hali ¢cok 6nemli bir degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ruh halini iyi olan bireyler, aligveris yapacaklari magaza veya
almay1 dugiindiikleri iiriine karst olumlu duygu ve diisiinceler gelistirirler. Ayni
zamanda bazen bireyler sadece duygu durumlarini pozitif hale getirmek icin bile
aligveris yapabilirler (Kop, 2008: 88-89).

Hedonik Tiiketim ile Ilgili yapilmis baz1 ¢alismalar soyledir (Coruh, 2011,
5.59):

v" Holbrook ve Hircman (1982); Hedonik tiiketimi, bireylerin {iriin kullanimi

sonucu bireylerin zihninde olusan duygu, imge ve fantezilerin sonucu olarak

gostermistir. Birkac farkli sekilde ele almislardir: bireylerin zihinsel yapist,
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tirtinlerin cesitliligi ve bireysel farkliliklar.

Batra ve Ahtola (1990) Tiiketicilerin satin alma davranigini iki farkl sekilde
ele almistir: Faydaci hissi olmayan 6zellikler ve hissi, hazer 6zellikler.

Sheth (1991) Bireylerin iiriin tercihlerini {riinlerin bes farkli 6zelligiyle
aciklamigtir: Fonksiyonel veya islevsel, sosyal, duygusal, epistemic ve
kondisyonel.

Spangenberg, Crowley ve Hughes (1991) Uriin kategorilerini hedonik ve
faydaci boyutlara gore kategorize edilmesi.

Babin, Darden ve Griffin (1994), Bireylerin hedonik ve faydaci degerleri ile
alakali olarak literatiir calismas1 yapilmasi ve bu degerlerin birbirleriyle olan
iliskisini tanimlayip hedonik ve faydaci degerlerin 6l¢iilmesini kolaylastirmak
amaciyla d6lgek gelistirilmistir.

Lai (1995), Tiiketicilerin {iriin degerlendirmesine yonelik ¢ergeve ve fayda
tipolojisi.

Spangenberg ve Voss (1997) Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT
Olceginin gelistirilmesi.

Brown ve Venkatesh (2001) Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu
etkileyen faktorler i¢in yapilan ulusal, iki dalgali, boyuna bir arastirmanin
sonuglarini sunmaktadir. Bulgular, benimseme ve benimsememeyi yoneten
kararlarin 6nemli 6l¢iide farkli oldugunu ortaya koymaktadir.

Spangenberg ve Voss (2003) Markaya kars1 tutumun tek boyutlu 6l¢timii olan
merkezi rota isleme modeline (Central Route Processing Model) alternatif olan
hedonik/faydaci tutum boyutlarini iceren merkezi rota isleme modeli.

Inman ve Wakefield (2003), Hane halki gelirinin fiyat hassasiyetine olan
etkisinin duruma gore degisken oldugu savunulmaktadir. Bireylerin,
fonsiyonel ya da hedonik tiiketim durumlarinda iiriin alirken esit diizeyde
fiyata hassas olup olmadiklar1 ve sosyal yapinin fiyat hassasiyetini etkileyip
etkilemedigi irdelenmistir.

Laberge ve Dacin (2004), Aliskanliga dayali, risk tasimayan hazci aktivitelerin
sebeplerini ii¢ genel kategoride toplamaktadir.

Heijden (2004) Verimlilik odakli (faydaci) ve keyif odakli (hedonik) bilisim

sistemleri i¢in kullanict kabul modelleri arasindaki farkliliklar: ¢aligmaktadir.
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v Okada (2005), Karar verme kavramina bagh olarak hazci tiiketimin faydaci
tiiketime kars1 tipik satin alma durumlarinda nasil degistigini arastirmaktadir.
v Coruh, (2011). Tlketici tercihlerinde hedonik tiiketim maliyetinin konjoint

analizi ile incelenmesi: diziistii bilgisayar tiiketicileri lizerine aragtirma.

2.1.2.1. Hedonik Tiiketimin Boyutlari

Hedonik tlketim bireylerin gercekleri zihinsel imgeleriyle degismesi,
yapilandirmasi ve algilama seklini degistirmesi olarak adlandirilabilir. Bu durumdan
otiirii hedonik tiiketimde asil 6nemli olan gergegin ne oldugu degil bireyin o gergegi
nasil algilamak istedigidir. Uriinlerin fonksiyonel islev ve faydalarindan ziyade
iirlinlerin bireyler i¢in neyi sembolize ettigi bireylerin triinleri tercih etmede ki kilit

noktasidir (Odabasi, 2006:116).

Holbrook ve Hirchman (1982) yilinda yaptiklar1 calismada hedonik tiiketimi
dort farkli sekilde ele almislardir;

v Zihinsel Yapu:
+¢ Kimi durumlarda bireylerin tiriinleri tercih etme agamasinda duygusal
hisler iiriinlerin saglayacagi faydadan daha baskindir.
¢ Tiiketiciler triinlerin onlara saglayacagi rasyonel fayda ile birlikte
tiriinlere zihinlerinde olusturduklar1 duygu ve disilincelerini de
aktarmaktadir.
¢ Hedonik tiiketim bireylerin ger¢egi gormesinden ziyade gercegi nasil
algiladiklar1 ve zihinlerinde nasil imgeledikleri ile alakalidir.
+*¢ Duygusal ve hazsal kaynak arayisi ile rasyonel bilgi arayisi1 farkli iki
boyuttan olugmaktadir.
v" Uriin Simiflari:
+« Film, konser ve roman gibi Urtnler daha fazla duygusal ve hazsal
yuklenime sahiptir.
% Film, konser ve roman gibi tiiketimi zaman alan urunler tiiketici icin
daha saglam bir zihinsel aktivite olusturur.

¢ Hedonik aligverislerde tiiketilecek olan {iriiniin satin alma agsamasinda

karar olayi iirliniin rasyonel faydalarindan daha ¢ok {iriiniin sembolik
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ozelliklerine baghdir.
v" Uriin kullanim:
*¢ Roman gibi tiiketimi zaman igerisinde gergeklesen iirlinler tiiketicinin
zihninde farkli duygusal algilar yaratmasina imkan saglar.
+¢ Tiiketicinin duygusal imgelere olan ihtiyaci ve bu ihtiyaglar1 kullanma
sekli zamana bagl olarak degiskenlik gosterir.
v Bireysel Farkliliklar:
% Farkl kiiltiirlere ait farkli bireylerin duygusal tepkileri de ayni iiriine
kars1 dahi farklilik gosterir.
% Bireylerin cesaret edebildigi zihinsel imge ve fanteziler bireyin i¢inde
bulundugu kiiltiiriin ona izin verdigi kadardir.
% Farkli kiiltiirler bireylerin hedonik tiiketim anlayiginda da bu tiiketime

dahil olan Grlnlerin de belirlenmesinde etkin rol oynar.

2.1.3.2. Hedonik Tuketim Turleri

Hedonik tiiketim, sembolik ve kompulsif tiiketim olmak {izere iki ayr1 baglik

altinda incelenebilir.

Sembolik Tiketim
Sembolik tiiketim, iiriinlerin bireylere hissettirdigi duygu, his ve fantezilerin

sonucu bireylerin iiriinleri satin alma karar1 sonucu olusan tiiketim tipidir (Ozdemir,

2007: 78).

Giliniimiizde bireyler tiikketim yapacaklar1 {iriinii segerken {irtinlerin rasyonel
faydalarindan ziyade iiriinlerin onlara sundugu sembolik anlamlar1 goz oniinde
bulundurarak karar verirler. Bireyler Urtinlerin onlarin igin tasidigi sembolik anlamlari
kendi bireysel kimlikleri ile 6zdeslestirerek iiriinlere ekstra anlam katarlar. Uriinlere
sembolik anlamlar iki farkli yolla yiiklenir; I¢cinde bulunduklar1 toplumu ve sosyal
cevrelerini baz alarak ve kendi i¢ diinyasinda kendine siirekli telkin ettigi kisiligine
bagl olarak iki farkli sekilde tiriinlere sembolik anlamlar yiiklenir (Basfirinci, 2011:
185).
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Kompulsif Tuketim

Kuzu ve Ozveren (2011) kompulsif tiiketimi, asir1 miktarlarda ve sik yapilan
tiketim tipi olarak adlandirmaktadir. Satin alinan iriinler genellikle bireylerin
ihtiyaclart dogrultusunda degildir ve kullanilmazlar, bu noktada bir aligveris

bagimlilig1 s6z konusudur.

Tiiredi (2007) ise kompulsif tiiketimi, kisinin i¢giidiisel olarak satin almaya
yonelmesini ve bu giidiiye kars1 koyamamasi sonucu ortaya ¢ikan davranislarin sonucu

olarak ifade etmektedir.

Solomon (2003) kompulsif tiiketimi, bireylerin giindelik yasam igerisinde
yasadig1 gerginlik, depresif duygular ve can sikintisina ¢6ziim olarak yapilan alisveris

tipi olarak tanimlamustir.

Kellet ve Bolton (2009) ‘a goére kompulsif tiiketim davranisi asirilik, rasyonel
olmayan kararlar ve bireyin yasamindaki olumsuz olay veya duygulara bir tepki olarak

gergeklesen davranistir.
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UCUNCU BOLUM

MAGAZA ATMOSFERININ HEDONIK ALISVERISE ETKIiSi VE
SANLIURFA ILINDEKI ALISVERIS MERKEZLERINDEKI DURUM

Bu arastirmanin amaci gliniimiiz tiiketicilerinin aligveris yapmalarina neden
olan sebepleri, onlar1 aligveris yapmaya iten igsel motivasyonlarini, zihin yapilarini ve
magaza atmosferinin bu tiiketiciler lizerindeki aligveris yapma diirtiisiine etkisinin ne
yonde oldugunu anlamak ve magaza atmosferinin hangi etkenlerinin daha c¢ok
tiikketiciler lizerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktir. Elde edilen veriler
dogrultusunda giinlimiizde artan rekabet ile markalarin magaza atmosferinin
misteriler lizerindeki etkilerinden dogru ve etkili bir sekilde faydalanmalar1 i¢in bir

bilgi kaynagi olusturulmasi hedeflenmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Hedonik satin alma kavrami ilk olarak Amerika’da 1940’L1 yillarda
arastirtlmaya baslanmistir. Mogelensy’e gore tiiketicilerin hedonik olarak yaptiklar
aligveris tutar1 1997 yilinda sadece sekerleme iiriinleri ve magazinler i¢in 4,2 milyon
dolardir. Young 2000 yilinda yapmis oldugu calismada aligverislerin %62’sini
tiiketicilerin hedonik olarak yaptigini sdylemistir (Unal, 2008, s.165).

Bu ge¢mis yillara ait veriler gostermektedir ki hedonik tliketim bireylerin
aligveris yapma nedenleri arasinda ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu etki gbz ardi
edilemeyecek sekilde her gegen giin katlanarak artmaktadir. Bu durum markalarin
dikkatini ¢ekmis fakat bu alanda yapilmis fazla bir calisma olmadig1 gériilmiistiir. Bu
baglamda bu alanda yapilacak olan caligmalar markalarin tiiketicilerini daha iyi
tanimasina yardimci olmakla birlikte bu alandaki akademik boslugu da doldurmaya

yardime1 olacaktir.

Bu konu hakkinda literatiirde yapilan ¢alismalar incelenmesi sonucu hedonik
satin almanin kiiltiir, toplum ve bireysel nedenler agisindan bir¢ok kez ele alindig1 ayni
zamanda magaza atmosferini miisterilerin markaya olan sadakati ile olan iliskisinin de
incelenmis oldugu goriilmiistiir. Fakat hedonik alimlarda magaza atmosferinin

hedonik aligveris ile baglantisinin géz ardi edildigi gézlemlenmistir. Bu iliskinin tespit
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edilmesi bireylerin yapmis olduklar1 ve nedensiz gorlinen birgok aligverisin

aciklanabilmesi i¢in bu ¢aligmanin yardimci olabilecegi diisiintilmektedir.

Bu ¢alismada magaza atmosferinin hedonik tiiketime olan etkileri arastirilmis,
magaza atmosferinin bireyler Uzerinde hedonik olarak bir tiiketime neden olup
olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Bireyler aligveris amaciyla magazalari dolasirken
ellerinde veya zihinlerinde olusturduklar ihtiyag listelerinin disinda bir magazaya
girdiklerinde aligveris yapabilmektedirler. Hatta magazadan ¢iktiklarinda ihtiyaglar
disinda her seyi almis fakat aslinda ihtiyag duyduklari higbir iiriinii almamis
olduklarini fark ederler. Bu arastirma bu duruma neden olan sebepleri aragtirirken
magaza atmosferinin bu hedonik tiiketim tipine olan etkisini sorgulamis ve bir etkisi

olup olmadigini belirlemeye caligmistir.

3.2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bireylerin aligveris yaparken magaza atmosferini dikkate aldiklar1 ve magaza

atmosferinin bireylerin hedonik satin alimlarina bir etkisi oldugu varsayilmstir.

Tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 esnada magaza atmosferini olusturan biitiin

degiskenleri tecriibe ettigi varsayilmistir.

Kiyafet satan markalarin magaza atmosferini dikkate aldiklar1 ve magaza

atmosferinin biitiin unsurlarin1 etkili bir sekilde kullandig1 varsayilmstir.

Sanliurfa ilindeki tiiketicilerin demografik olarak farkli oldugu varsayilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISTLARI

Arastirma magaza atmosferi unsurlarini diger magazalara gore daha etkili bir

bicimde kullandig1 diistiniilen AVM magazalarinda yapilmstir.

Zaman ve biitce darlig1 agisindan aragtirma Sanliurfa illinde goniillii katiliml
olarak yapilmistir. Ug farkli (Piazza AVM, Urfa City AVM, Novada Park AVM)
aligveris merkezi secilmesinin nedeni, AVM’ler de farkli magazalarin bulunmasi

tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin birbirinden farkli oldugunun diisiiniilmesidir.

65



3.4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Gilinliimiiz tiiketicileri ge¢gmisten bugiine farkli degisimler gdstererek bugiin
gormeye aligkin oldugumuz ve 6grendigimiz yeni bir tiir tiiketici tipi olusmustur. Daha
onceleri ihtiyag icin tiiketen bireyler daha sonra modern anlamda diinyanin gerisinde
kalmamak i¢in tiikketmis daha sonralar1 ise bugiin ki haliyle bireysel hisler ve mutluluk
duyma gibi duygusal amaglarla tiiketim yapmaya baglamistir. Bu degisen ve bugiin ki
halini alan tiiketiciler hazci tiiketiciler olarak adlandirilip kendi temel fiziksel
ihtiyaclarinin yaninda psikolojik ihtiya¢larini da karsilamak ic¢in aligveris yapmakla
birlikte aligverisi var olmak istedikleri rollere biirlinmek icin yaparlar. Bu tuketiciler
duygusal giidiileri ile hareket ettiklerinden dolay1 ¢ogu zaman ihtiyaclari olmayan
tiriinler de alabilmektedirler. Bireyleri aligveris yapip yapmama noktasinda tetikleyen
iki ana faktdr vardir bunlari; i¢sel ve dissal tetikleyiciler olarak adlandirabiliriz. Igsel
tetikleyiciler daha ¢ok bireyin kendi i¢ diinyasinda ve zihninde onu aligverise
yonlendiren diirtiilerdir. Digsal tetikleyiciler ise daha ¢ok bireyin kontrolii disinda
ger¢eklesen magazalarin pazarlama stratejileri, magazalarin tasarimi ve dizayni ve

magazalarin atmosferi gibi etkenlerdir (Arslan B, 2013, 5.77).

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.5.1. Arastirmanin Modeli

Bu caligma, tarama yontemi kullanilarak magaza atmosferinin Sanlurfa ili
sakinlerinin hedonik aligveris egilimleri iizerindeki etkisinin onlarin demografik
Ozelliklerine gore farklilasma durumlarin1 belirlemek amaciyla yapilan betimsel bir

arastirmadir.

Sayisal (nicel) yOnetimin benimsendigi calismalar pozitivist paradigma
kapsaminda degerlendirilmektedir (Kus, 2009). Nicel c¢alismalarda degiskenler
arasindaki iligki ve farklilasma ¢oziimlemeleri parametrik ve parametrik olmayan
testlerle yiiriitiilmektedir. Bu aragtirmada aligveris magazalarinin bigimsel yapisinin
(magaza Onili, magaza ici, fiziksel diizen, 1siklandirma gibi) Sanlwrfa ilinden
arastirmaya katilan bireylerin aligveris yapma arzular iizerindeki etkisini onlarin

cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, cocuk sayilari, egitim diizeyleri, meslekleri,
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gelir diizeyleri ve aligveris sikliklar1 baglaminda incelemeyi amagladigi icin var olan

durumu betimleyen bir ¢alismadir.

3.5.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ¢alisma evrenini, Sanlurfa ilinde aligveris merkezlerinin
miisterileri olusturmaktadir. TUIK 2018 yili verilerine gére Sanlwrfa’nin toplam

nifusu 2 milyon 35 bin, merkez niifusu ise 921 bin civarindadir.

Krejcie ve Morgan’a (1970) gore, 75.000-1.000.000 bireyden olusan bir evreni
temsil edebilecek en diisiik denek sayis1 384 olmalidir. Krejcie ve Morgan’in
sistematigi goz Oniine alindiginda, merkez niifusunun tamamini aligveris merkezi
miisterisi olarak kabul edildiginde bu caligma evreninden secilecek Orneklem
blytikliigli en az 384 olacaktir. Sanlurfa ilinde yiirtitiilen bu arastirma igin segilen
orneklemin, evreni temsil etme baglaminda yeterli bir biiyiikliige sahip oldugu

sOylenebilir.

3.5.3. Veri Toplama Araci

Arastirmaya katilan kisilere sunulan anket formu olusturulurken Yasar, (2017)
ve Arslan B. (2013)’ den yararlanilmistir. Anket formunda Kisisel Bilgiler, Magaza
Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi konularini igeren ve arastirmaci tarafindan
gelistirilen anket uygulanmigtir. Anketin Kisisel Bilgiler kismi katilimcilarin
cinsiyetlerini, yaslarini, medeni durumlarini, ¢ocuk sayilarini, egitim diizeylerini,

mesleklerini, aylik gelir durumlarini ve aligveris sikliklarini belirmeye doniiktiir.

3.5.4. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin verileri Sanlurfa ilinden aragtirmaya katilan bireylerin Ocak
2019-Mart 2019 tarihleri arasinda ¢evrimigi ortamda anket formunu doldurmalariyla
elde edilmistir. Katilimcilarin doldurduklar1 formlar elektronik ortamda kayit altina

alinmustir.
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3.5.5. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada cevrimi¢i ortamda yapilan anket uygulamalardan elde edilen
veriler elektronik ortamda kayit altina alinarak, SPSS 25 istatiksel paket programinda

veriler iizerinde istatistiksel ¢oztimlemeler yapilmuistir.

Aragtirmada kullanilan veri toplama araglarindan elde edilen veriler lizerinde
istatiksel ¢ozlimleme islemleri yapmadan Once veri seti diizenlenmistir. Bu baglamda
katilimcilarin elde etmis olduklari puanlar gruplanmistir. Nihai uygulama Oncesi
Magaza Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi anketinin iki boyutunun i¢ tutarlik
katsayilar1 hesaplanarak giivenirlik sinamas1 yapilmistir. Giivenirlik testi sonucunda

boyutlara ait Cronbach’s Alpha i¢ tutarlik katsayilari Tablo 1’deki gibi bulunmustur:

Tablo 1: Veri Toplama Araglarmn I¢-tutarlik Hesaplamalari

Madde Sayisi Crobach’s Alpha
Hedonik Aligveris Egilimi 12 ,862
Magaza Atmosferi 29 957

Ankete iliskin standardize edilmis puanlarin hesaplanmasinin ardindan
katilimecilarin elde etmis olduklar1 puanlar incelenmistir. Bu amacla 6ncelikle
katilimcilarin yanitlarindan yola ¢ikarak, katilimcilarin hedonik egilim ve magaza
atmosferi boyutlarindan elde etmis olduklar1 puanlarin madde ve grup bazindaki
normallik dagilimlari incelenmistir. Bu amagla Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-

Wilk testleri kullanilmis ve normallik varsayimi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir:

Tablo 2: Magaza Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi Anketi Normallik Dagilim1

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
N Statistic p Statistic p
Hedonik Aligverig Egilimi 403 ,059 <,05 ,993 > 05
Magaza Atmosferi 403 ,070 <,05 977 > 05

Tablo 2 incelendiginde anlamlilik diizeyinin .05’ten yiiksek olmasi1 beklenir
(p>.005). Fakat burada Kolmogorov-Smirnov testinde iki boyutta da p degeri diisiik
cikmistir (p<.05). Shapiro-Wilk testinde ise degerler istenen aralikta gdzlenmistir. Bu
durum anket boyutlar1 madde puanlarinin normal dagilim sergilemedigini
gostermektedir. Bununla birlikte, sosyal bilimlerde 6l¢gme araclarinda normal dagilim

elde etmenin giicliigii dikkate alinarak, elde edilen normallik testi bulgular1 Carpiklik
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ve Basiklik degerleri agisindan incelenmistir. Carpiklik ve Basiklik degerleri
incelenirken elde edilen deger standart sapmaya boliinerek ulasilan sonucun -1.96 ile
+1.96 arasinda olup olmadigina bakilmistir. Bu degerlerin alt 6lgeklerin tiimiinde

istenen araligin i¢inde kaldiklar1 goriilmiistiir.

Magaza Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi anketinin boyutlarina iligkin
madde — puan ortalamalarinin normal dagildigi gézlenmistir. Anketin boyutlarina ait
Histogram ve Q-Q plot analizlerine iliskin diyagramlar asagidaki Sekil 1, Sekil 2, Sekil
3, Sekil 4°te verilmistir:

Sekil 1: Hedonik Aligveris Egilimi Boyutu Normallik Dagilimi Histogram

Histogram

60 Mean = 2,87

St Dev.= 736
N =403

50

40

30

Frequency

20

HedonikEgilimSTD

Sekil 2: Hedonik Aligveris Egilimi Boyutu Normallik Dagilimi QQ Plot Egrisi

Normal Q-Q Plot of HedonikEgilimSTD

Expected Normal

1] 1 2 3 4 5 [

Observed Value
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Sekil 3: Magaza Atmosferi Boyutu Normallik Dagilimi1 Histogram

Histogram

Mean =374
Stel. Dev. = 732
M =403

Frequency
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Sekil 4: Magaza Atmosferi Boyutu Normallik Dagilim1 QQ Plot Egrisi

MNormal Q-Q Plot of MagazaAtmosferiSTD

Expected Normal

Observed Value

Anketin boyutlarina iliskin ortalama, ortanca, mod, standart sapma, ranj,
ceyrekler arasi ranj, minimum ve maksimum degerler, basiklik ve ¢arpiklik degerleri

Tablo 3’te verilmistir:
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Tablo 3: Magaza Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi Anketi Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Lo Standard
Istatistik Hata
Ortalama 2,9651 0,03665
Ortalama i¢in 95% Giiven aralig1 I}lt St 2,893
Ust sinir 3,0371
5% Kesilen Ortalama 2,9734
Medyan 3
] ] Varyans 0,541
H? .d.om.k Ahgveris Standart Sapma 0,73572
Egilimi —
Minimum 1
Maksimum 5
Ranj 4
Ceyrekler Ranj 0,83
Carpiklik -0,156 0,122
Basiklik 0,153 0,243
Ortalama 3,744 0,03646
Ortalama i¢in 95% Giiven aralig1 élt St 3,6723
Ust sinir 3,8157
5% Kesilen Ortalama 3,7663
Medyan 3,8621
Varyans 0,536
Magaza Atmosferi Standart Sapma 0,73188
Minimum 1,07
Maksimum 5
Ranj 3,93
Ceyrekler Ranj 1,1
Carpiklik -0,431 0,122
Basiklik 0,003 0,243

Elde edilen carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelendiginde

anketin tiim boyutlarinda beklenen degerlerin gozlenen degerlere yakin oldugu

gozlenmistir. Diger taraftan plot analizleri incelendiginde sekillerdeki dagilimin genel

olarak regresyon ¢izgisinin iizerinde ve altinda dizilim gosterdikleri gozlenmektedir.

Tiim bu degerlendirmeler 15181inda katilimcilarin 6lgeklerden elde ettikleri puan

ortalamalarinin genel olarak normal dagilim gosterdigi ve Olcekler arasindaki

cozlimlemelerde parametrik testler yapilmasinin uygun olacagi degerlendirilmistir.

Arastirma Ornekleminde yer alan katilimcilardan elde edilen verilerin

cozimlenmesinde; frekans, yuzde, aritmetik ortalama, parametrik testlerden Pearson

korelasyon analizi yapilmistir.
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Elde edilen bulgularin yorumlanmasinda anket maddelerinin puan araligi

Tablo 4’teki gibi alinmistir:

Tablo 4: Magaza Atmosferi ve Hedonik Aligveris Egilimi Anketi Puan Araliklar

Derece En diisiik puan En yiiksek puan
Kesinlikle Katiliyorum 4,20 5,00
Katiliyorum 3,40 4,19
Kararsizim 2,60 3,39
Katilmiyorum 1,80 2,59
Kesinlikle Katilmiyorum 1,00 1,79

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMU

Bu béliimde Sanlurfa ilinden ¢alismaya katilan kisilerden elde edilen verilerin
¢coztimlenmesinden elde edilen bulgular, kisisel 6zelliklere iliskin bulgular ile magaza
atmosferi ve hedonik aligveris egilimine iliskin bulgular ve magaza atmosferi-hedonik

aligveris egilimi iligkisi olmak tizere dort baslik altinda incelenmistir.

3.6.1. Kisisel Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu kisimda katilimcilara ait demografik oOzellikler siklik tablolariyla
verilmistir. Katilimcilara ait sayilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,

cocuk sayisi, gelir diizeyi ve alisveris sikligina gore dagilimlar sirasiyla verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerinin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans (f) Yizde (%)
Kadmn 188 46,7

Erkek 215 53,3
Toplam 403 100,0

Tablo 4’e gore aragtirmaya katilan kisilerin yaklasik yarisint (%53,3) erkek

katilimcilar olustururken, kadin katilimcilarin oran1 %46,7 dir.
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Tablo 6: Katilimcilarm Kisisel Ozelliklerinin Yaslaria Gére Dagilimi

Yas Frekans (f) Yizde (%)
18-30 arasi 175 434
31-40 aras1 87 21,6
41-50 aras1 80 19,9
51-60 arasi 34 8,4
61 yas ve lizeri 27 6,7
Toplam 403 100,0

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin yaklasik onda dortliik
kismini (%43,4) 18-30 yas aras1 katilimeilar olustururken, %21,6’s1n1 31-30 yas arasi

katilimcilar, %19,9’unu da 41-50 yas aras1 katilimcilar olugturmaktadir.

Tablo 7: Katihmcilarin Kisisel Ozelliklerinin Medeni Durumlarina Dagilim

Medeni Durum Frekans (f) Yizde (%)
Bekar 201 49,9
Evli 202 50,1
Toplam 403 100,0

Tablo 7 incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin yaklagik yarisinin (%50,1)
evli katilimcilar olusturdugu, bekar katilimcilarin oranin ise %49,9 oldugu

gorulmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarn Kisisel Ozelliklerinin Cocuk Sayilarina Gore Dagilinmi

Cocuk Sayist Frekans (f) Yizde (%)
Cocugum yok 194 48,1
1-3 arasi 148 36,7
4 ve Uzeri 61 15,1
Total 403 100,0

Tablo 8’e gore arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisinin (%48,1) cocugu

bulunmazken, 1-3 arasi gocugu olan katilimcilarin orani %36,7, 4 ve lizeri gocugu olan

katilimcilarin orani da %15,1 dir.
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Tablo 9: Katilimeilarin Kisisel Ozelliklerinin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

[Egitim Durumu Frekans (f) Yizde (%)
Okuryazar degil 23 5,7
Tlkokul/Ortaokul 58 144
Lise 123 30,5
On Lisans 56 13,9
Lisans 110 27,3
Lisansustu 33 8,2
Total 403 100,0

Tablo 9’a gore aragtirmaya katilanlarin %30,5°1 lise mezunu, %27,3’1

Universite mezunu, %14,4°0 ise ilkokul ya da ortaokul mezunudur.

Tablo 10: Katilimeilarin Kisisel Ozelliklerinin Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek Frekans (f) Yizde (%)

Calismiyor 78 19,4
Isci 44 10,9
Memur 97 24,1
Ev hanim 53 13,2
Serbest Meslek 34 8,4

Emekli 24 6,0

Diger 73 18,1
Total 403 100,0

Tablo 10 incelendiginde arastirmaya katilanlart meslekleri incelendiginde en
kalabalik grubu memurlarin (%24,1) olusturdugu goriilmektedir. Oran olarak
memurlar1 ¢alismayanlar (%19,4), diger meslek gruplarindakiler (%18,1) ve ev

hanimlar1 (%13,2) takip etmektedir.

Tablo 11: Katilimeilar Kisisel Ozelliklerinin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Diizeyi Frekans (f) Yizde (%)
1000-1500 TL aras1 60 14,9
1501-2000 TL aras1 62 15,4
2001-2500 TL aras1 86 21,3
2501-3000 TL aras1 51 12,7
3001 TL ve tzeri 144 35,7
Total 403 100,0
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Gelir diizeyleri incelendiginde katilimeilarin %35,7’sinin aylik gelirinin 3001
TL ve tlizerinde oldugu gozlenmistir. Aylik geliri 2001-2500 TL arasinda olan
katilimcilarin oranm1 %21,3 iken, aylik geliri 1501-2000 TL arasinda olanlarin oran1 da

%15,4°tdr.

Tablo 12: Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerinin Alisveris Sikligina Gére Dagilimi

Uligveris Stklig Frekans(f) Yizde (%)
Her gilin 31 7,7
Haftada birkag kez 79 19,6
Haftada bir 94 23,3
Ayda birkag kez 104 25,8
Ayda bir 51 12,7
Bir aydan daha uzun siirede 44 10,9

Total 403 100,0

Katilimcilarin aligveris sikligia iliskin bulgular1 Tablo 12’de verilmistir.
Tabloya gore katilimcilarin %25,8°1 ayda bir aligveris yaparken, %23,3’ii haftada bir
kez yapmaktadir.

Katilimcilarin %19,6’s1 haftada birkag kez aligveris yaptigini ifade ederken, bir
ayda bir kez aligveris yaptigim1 sOyleyen katilimcilarin orami %12,7 olarak

hesaplanmustir.

3.6.2. Magaza Atmosferi ve Hedonik Ahsveris Egilimine Iliskin Bulgular

Ho : Arastirmaya katilan Sanliurfa sakinlerinin hedonik aligveris egilimleri ve

magaza atmosferinden etkilenmesi arasinda bir iligki yoktur.

Hi: : Aragtirmaya katilan Sanlurfa sakinlerinin hedonik aligveris egilimleri

vardir.

H2 : Arasgtirmaya katilan Sanlwurfa sakinlerinin magaza atmosferi

etkilenmektedir.

Bu kisimda katilimcilarin hedonik aligveris egilimleri ile magaza atmosferine
iliskin goriislerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir.
Ulagilan bulgular ortalamalarin biiyiikten kiigtige dogru siralanmasiyla Tablo 13’te ve

Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 13: Katilmcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan
Ortalamalari (Biiyiikten Kiiciige)

Maddeler X S.S.

9- Aligveris yaparken mevcut yeni lriinlerin neler oldugunu gérmekten| 3,27 1,038
6- Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm. 3,11 1,136
4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in devam ederim. 3,06 1,154
8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii gérdiigimde heyecanlanir ve onu| 3,06 1,148
12- Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diisiinmeksizin onu| 2,97 1,277
1- Aligveris benim igin bir eglencedir. 2,95 1,151
2- Aligveris yapmak bana giinliikk hayattan kagis hissi verir. 2,94 1,151
5-“Goririm ve satin alirim” ciimlesi beni tanimlar. 2,94 1,176
7- Aligverise ¢giktigimda genellikle aklimda olmayan seyler satin alirim. 2,9 1,152
11- Aligveris siiresince sanki bir avdaymigim gibi heyecan duyarim. 2,84 1,227
3- Aligveris yaparken problemlerimi unuturum. 2,78 1,174
10- Satin aldigim {irlinler igin degil, aligverisin kendisi i¢in aligverige 2,77 1,206

Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin Hedonik aligveris egilimi anketinin
maddelerinden elde ettikleri puan ortalamalar siralandiginda, en yiiksek ortalamayi
Aligveris yaparken mevcut yeni iiriinlerin neler oldugunu gormekten zevk alirim
(X=3,27, SS=1,04) maddesinde, en diisiik ortalamay1 ise Satin aldigim iiriinler igin
degil, alisverisin kendisi icin alisverise gitmekten zevk alirim (X= 2,77, SS= 1,21)

maddesinden elde ettikleri goriilmiistiir.

Anket maddelerinin degerlendirme 6lgiitlerine gore 2,60 ile 3,39 arasinda kalan
puan ortalamalart katilimcilarin  konuya iliskin kararsiz gorlis belirttiklerini
gostermektedir. Katilimcilar hedonik aligsveris egilimi anketinin (12 madde) tiim
maddelerinde 3,39 ortalamasinin altinda 2,60 ortalamasinin iizerinde degerler elde
etmiglerdir. Bu bulgulara dayali olarak katilimcilarin hedonik aligveris egilimi
konusunda kararsiz kaldiklari, diger bir deyisle kendilerinin aligveris arzusunun
yiiksek oldugunu diisiinmedikleri sdylenebilir. Analiz verilerine gére “Hi : Sanlurfa

sakinlerinin hedonik aligveris egilimleri vardir.” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 14: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalar

(Biiylikten Kiiciige)

Maddeler X S.S.

29-Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir. 4,06 0,932
25-Magaza galisanlarinin kiyafetleri temiz olmalidir. 4,01 1,031
28-Magazaya ulasim kolay olmalidir. 4,00 0,963
14-Magaza temiz olmalidir. 3,93 1,13

24-Magaza calisanlari nazik olmalidir. 3,93 1,141
20-Magazada satilan tiriinler diizenli bir gériiniime sahip olmalidir. 3,86 1,085
22-Magazada indirim noktalar agik¢a goriiniir olmalidir. 3,85 1,086
18-Magazada raflarin yerlesimi miisterilerin iiriinlere ulasilabilirligini kolaylastirmalidir. 3,83 1,115
19-Magaza i¢inde departmanlarin yerleri kolayca bulunabiliyor olmalidir. 3,81 1,065
23-Magaza icinde iiriin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde olmalidir. 3,81 1,125
17-Magazada ilgili iriinler (tamamlayict) birbirine yakin yerlestirilmis olmalidir. 3,80 1,061
16-Magazada lirlin tiirlerine gére ayrim yapilmasina 6zen gosterilmis olmalidir. 3,79 1,136
11-Magaza i¢inde kokunun hos olmas: etkilidir. 3,77 1,092
13-Magaza 1sis1 rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir. 3,77 1,125
2-Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde tasarlanmig olmalidir. 3,76 1,008
15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu magazayla uyumlu olmalidir. 3,74 1,106
6-Magazanin otopark alam yeterli olmalidir. 3,73 1,097
10-Magaza i¢inde bulunan iiriinlere dokunulabilmelidir. 3,72 1,073
8-Magaza i¢inde 1siklandirma yeterli olmalidir. 3,70 1,108
7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir. 3,68 1,073
21-Magaza i¢indeki tanitim araglart ilgi ¢ekici olmalidir. 3,67 1,114
5-Magazanin mimari stili merak uyandirict olmaldir. 3,66 1,078
3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir. 3,65 1,082
12-Magaza i¢inde iiriin teshiri satin almaya 6zendirmelidir. 3,65 1,056
4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler uyumlu olmalidir. 3,62 1,11

27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris bolgesinde olmalidir. 3,49 1,147
1-Magazanin dis tabelalar: dikkat ¢ekici olmalidir. 3,47 1,093
9-Magaza i¢inde miizik yayini olmalidir. 3,43 1,112
26-Magaza binasi yeterince biiyiik ve gosterigli olmalidir. 3,39 1,15
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Tablo 14 incelendiginde katilimcilarin Magaza atmosferi anketinin
maddelerinden elde ettikleri puan ortalamalar1 siralandiginda, en yliksek ortalamay1
Magazadaki  kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir (X=4,06, SS=,93)
maddesinde, en diisiik ortalamayi ise Magaza binast yeterince biiyiik ve gosterisli

olmalidir (X= 3,39, SS= 1,15) maddesinden elde ettikleri goriilmiistiir.

Anket maddelerinin degerlendirme 6lgiitlerine gore 3,40 ile 4,19 arasinda kalan
puan ortalamalar1 katilimcilarin konuya iliskin katilimer goriis  belirttiklerini
gostermektedir. Katilimcilar magaza atmosferi anketinin (29 madde) tiim
maddelerinde 3,39 ortalamasinin iizerinde, 4,06 ortalamasinin altinda degerler elde
etmislerdir. Bu bulgulara gore “H2: Arastirmaya katilan Sanliurfa sakinlerinin magaza
atmosferi etkilenmektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Magaza atmosferi konusunda
katilim gosterdikleri, diger bir deyisle aligveris yaptiklari magazalarin fiziksel

atmosferini 6nemli bulduklari sdylenebilir.

Calismada devaminda katilimcilarin magaza atmosferine iligkin goriislerinin
onlarin hedonik aligveris egilimleri lizerindeki etkisini belirlemeye doniik olarak,
parametrik testlerden Pearson korelasyon c¢oOziimlemesi yapilmistir. Bu konuda

ulasilan bulgular Tablo 15°te verilmistir:

Tablo 15: Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi Arasindaki iliski

Hedonik Egilim Magaza Atmosferi
R 1 ,132™
Hedonik Egilim p ,004
N 403 403
R ,132™ 1
Magaza Atmosferi p ,004
N 403 403

Tablo 15 incelendiginde magaza atmosferi ile hedonik aligveris egilimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonde ¢ok giiclii iliskinin

varligi s6z konusudur (r=,132, p<,01).
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3.6.3. Katihmcilarin Kisisel Ozelliklerine Gore Magaza Atmosferi ve
Hedonik Ahsveris Egilimi Konularinda Elde Ettikleri Puan

Ortalamalan
Hs : Katilimcilarin cinsiyetlerine gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlar farklilasma vardir.
Hs : Katilmcilarin  yaglarina gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlari farklilasma vardir.
Hs : Katilimeilarin medeni durumlarina gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlarn farklilasma vardir.
He: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlari farklilasma vardir.
H7: Katilimcilarin egitim durumuna gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlari farklilasma vardir.
Hs: Katilimcilarin mesleklerine gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlari farklilasma vardir.
Ho: Katilimeilarin gelir durumlarina gére hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlar farklilasma vardir.
Hio: Katilimcilarin alhigveris siklifina gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza
atmosferinden etkilenme durumlari farklilasma vardir.

Bu kisimda katilimcilarin Magaza atmosferi ve hedonik aligveris egilimleri
anketinin maddelerinden (6lgutler) elde ettikleri puanlar (aritmetik ortalama (X) ve
standart sapma (SS) onlarin demografik 6zellikleriyle (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, c¢ocuk sayisi, gelir diizeyi ve aligveris sikligy) iligkilendirilerek
karsilagtirilmistir. Karsilastirmalarda elde edilen puanlar en yiiksekten en kiiciige

dogru siralanarak verilmistir.
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3.6.4. Cinsiyet-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Cinsiyet baglaminda, kadin ve erkek katilimcilar tarafindan magaza atmosferi
ve hedonik alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ulagilan bulgular Tablo 16’da

verilmistir:

Tablo 16: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet
Maddeler Kadimn Erkek

X S.S. X S.S.
1- Aligveris benim i¢in bir eglencedir. 3,12 1,122 2,8 1,16
2- Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagcis hissi verir. 3,01 1,168 2,87 1,135
3- Aligveris yaparken problemlerimi unuturum. 2,94 1,216 2,63 1,119
4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in devam ederim. 3,28 1,137 2,87 1,138
5-“Goriirim ve satin alirim” ciimlesi beni tanimlar. 2,9 1,189 2,98 1,166
6- Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm. 31 1,112 3,13 1,159
7- Aligverise ¢iktigimda genellikle aklimda olmayan seyler satin alirim. 2,88 1,157 2,93 1,15
e s o T BB Tysclan Ve om s (37— |1168 |20 | 108
gl—lrﬁill.sveris yaparken mevcut yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmekten zevk 346 1,031 31 1,018
ig;fgﬂﬁ Ié;.]l.dlglm drlinler i¢in degil, aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten 2,95 1,234 2,62 1162
11- Alsveris siiresince sanki bir avdaymisim gibi heyecan duyarim. 2,94 1,276 2,74 1,178
iﬁ;n(fl.erqekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diisiinmeksizin onu satin 2.98 1,324 295 1,237

Tablo 15 incelendiginde Urfali kadin katilimcilarin hedonik aligveris
konusunda en yiiksek puan ortalamasini Aligveris yaparken mevcut yeni iiriinlerin
neler oldugunu gormekten zevk alirim (X=3,46) maddesinden elde ederken, erkek
katilimcilar da en yiiksek goriisii bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm
maddesinden (X=3,13) elde etmislerdir. Buna gore kadin katilimeilar yeni iiriinlerin
onlar1 aligverise motive ettigini diisliniirken, erkekler ise dnceden aligveris planlari

yapmaktan ¢ok bir seyleri almaya anlik karar vermektedir.

Katilimcilarin hedonik aligveris konusunda elde ettikleri puanlar genel olarak

birbirine benzerdir ve kararsizim diizeyindedir.
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Tablo 17: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet
Maddeler Kadmn Erkek
X S.S X S.S
1-Magazanin dis tabelalan dikkat ¢ekici olmalidir. 3,45 1,12 3,48 1,07
2-Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde tasarlanmig olmahdir. | 3,86 0,93 3,68 1,07
3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir. 3,78 1,01 3,53 1,13
4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler uyumlu olmalidir. 3,69 1,06 3,56 1,15
5-Magazanin mimari stili merak uyandiric1 olmalidir. 3,68 1,05 3,64 1,11
6-Magazanin otopark alani yeterli olmalidir. 3,78 1,08 3,68 1,11
7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir. 3,81 1,04 3,58 1,09
8-Magaza i¢inde 1g1klandirma yeterli olmalidir. 3,87 1,01 3,56 1,17
9-Magaza i¢inde miizik yayini olmalidir. 3,54 1,06 3,34 1,15
10-Magaza i¢inde bulunan iiriinlere dokunulabilmelidir. 3,82 1,04 3,64 1,10
11-Magaza i¢inde kokunun hos olmas: etkilidir. 3,82 1,08 3,73 1,10
12-Magaza i¢inde tirin teshiri satin almaya 6zendirmelidir. 3,77 1,04 3,54 1,06
13-Magaza 1s1s1 rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir. 3,90 1,09 3,66 1,15
14-Magaza temiz olmalidir. 4,06 1,10 3,80 1,15
15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu magazayla uyumlu olmalidir. 3,86 1,05 3,63 1,15
16-Magazada iiriin tiirlerine gére ayrim yapilmasina 6zen gosterilmis olmahdir. | 3,87 1,07 3,72 1,19
i;g{?i?zada ilgili trinler (tamamlayici) birbirine yakin yerlestirilmis 3,96 0,96 367 113
igi;\;[,faiilzre;ﬁzlldjflarln yerlesimi miisterilerin  {irinlere ulasilabilirligini 308 1,06 3,69 115
19-Magaza i¢inde departmanlarin yerleri kolayca bulunabiliyor olmalidir. 3,88 1,06 3,75 1,07
20-Magazada satilan tiriinler diizenli bir gériiniime sahip olmalidir. 3,96 1,05 3,78 111
21-Magaza igindeki tanitim araglari ilgi ¢ekici olmalidir. 3,74 1,10 3,61 1,13
22-Magazada indirim noktalar agik¢a goriiniir olmalidir. 3,87 111 3,82 1,07
23-Magaza icinde iiriin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde olmalidir. 3,90 1,15 3,74 1,10
24-Magaza galisanlar1 nazik olmalidir. 4,02 1,10 3,85 1,17
25-Magaza galisanlarinin kiyafetleri temiz olmalidur. 4,11 0,99 3,92 1,06
26-Magaza binasi yeterince bilyiik ve gosterisli olmalidir. 3,36 1,19 3,42 1,12
27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris bolgesinde olmalidir. 3,49 1,17 3,49 1,13
28-Magazaya ulasim kolay olmalidur. 4,08 091 3,93 1,00
29-Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir. 4,21 0,93 3,93 0,92
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Tablo 17°ye gore kadin katilmeilarin  bir magazanin  atmosferini
degerlendirirken en fazla dikkat ettikleri konusunun magazalardaki kampanya
isaretlerinin bilgilendirici olmasidir (Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici
olmalidir) (X=4,21). Magaza atmosferi konusunda erkek katilimcilar igin en énemli
konu magazaya ulasimdir. Erkekler en ¢ok Magazaya ulasim kolay olmalidir (X=3,93)

konusunu 6nemsemektedirler denilebilir.

Tabloya gore kadinlar i¢in bir magazada kampanyalarin diizenli ve iyi organize
edilmis olmasi, erkekler i¢in ise magazanin kolaylikla ulasilabilir olmas1 daha ¢ok 6ne
cikmaktadir. Erkek ve kadin katilimeilar magaza atmosferi konusunda katiliyorum ve
kesinlikle diizeyinde goriis belirtmislerdir. Analiz verilerine gore “Hs: Katilimeilarin
cinsiyetlerine gore hedonik aligveris egilimleri ve magaza atmosferinden etkilenme

durumlan farklilagsma vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Literatiire bakildiginda bu yoruma paralel calismalarin (Celik, 2013; Oz ve
Mucuk, 2015; Aytekin ve Ay, 2015, Mucuk, 2014) oldugu goriilmiistiir.

3.6.5. Yas-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Yas baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve hedonik aligveris
konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo 18’de verilmistir:
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Tablo 18: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Yaslarina Gore Dagilimi

Yas

Maddeler 18-30 aras1 31-40 aras1 41-50 aras1 51-60 aras1 61 yas ve tizeri

X SS. | X Ss. | X Ss. | X SS. | X S.S.

1- Aligveris benim igin bir eglencedir. 3,05 |1,23 2,74 (114 3,03 1,04 2,88 (0,95 2,85 1,20

2- Algveris yapmak bana giinlik
hayattan kacis hissi verir.

3- Aligveris yaparken problemlerimi
unuturum.

4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil,
istedigim i¢in devam ederim.
5-“Goriiriim ve satin alirnm” ciimlesi beni
tanimlar.

6- Bir seyler satin almaya genellikle o an
karar veririm.

7- Aligverise ¢iktigimda genellikle
aklimda olmayan seyler satin alirim.

8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir iriinii
gordiigiimde heyecanlanir ve onu satin
9- Algveris yaparken mevcut yeni
driinlerin neler oldugunu gérmekten zevk
10- Satin aldigim iriinler i¢in degil,
aligverisin ~ kendisi  i¢in  aligverise

286 (121 (292 |111 |306 |1,12 (3,06 |113 |293 |1,04

2,73 121 |277 |111 |285 (1,18 [285 |[1,23 |278 |1,09

306 |123 (302 (119 |325 (1,09 [288 |[101 |278 |0,85

292 (122 (283 |113 |319 |1,18 |[297 |1,06 |2,70 |1,07

31 (117 |330 |111 |3,04 |108 ([3,09 |124 |281 |0,96

293 |117 [293 (118 |29 (113 |276 |[110 |285 |[1,13

330 |116 (289 |[107 |288 (111 [288 |[134 |278 |0,93

344 |107 |306 |099 |324 |097 |[306 |110 |319 |0,96

261 |130 (29 (106 |281 (117 |3,00 [123 |289 (0,97

11- Algveris siiresince sanki bir
avdaymisim gibi heyecan duyarim.

12- Gergekten ilging bir sey gordiigiimde
sonuglarini  diigiinmeksizin onu satin

259 121 [291 (122 |306 (124 [3,09 |[108 |322 |1,28

267 (129 |315 |120 |330 [129 (324 |123 |293 |114

Tablo 18’e gore 18-30 yas grubundaki katilimcilar igin aligveris arzusunu
tetikleyen en Onemli unsur yeni lriinleri gorme istegidir (X=3,44). 31-40 yas
araligindaki katilimcilar bir seyler almaya genellikle magazaya gittiklerinde karar
verdiklerini (X=3,30) belirtmislerdir. 41-50 yas aras1 katilimcilar ile 51 — 60 yas aras1
katilimcilar ise onlara gore gergekten ilging bir iirlin varsa diisiinmeden aldiklarini
(X=3,30) ifade etmislerdir. 61 yas ve iizeri katilimcilar alisveris esnasinda sanki bir

avdaymis gibi heyecan hissettigini (X=3,22) belirtmistir.

Bu bulgulara dayali olarak aligveris istegi baglaminda en kiiciik yas grubundaki
katilimeilarin yeni iirtinleri gormekten, diger yas gruplarindaki katilimcilarin ise

aligverisi planl olarak yapmadiklari soylenebilir.

83



Tablo 19: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Yaslarina Gore Dagilimi

Yas

Maddeler 18-30 aras1 31-40 aras1 41-50 aras1 51-60 aras1 61 yas ve iizeri

X Ss. | X SS. |X SsS. | X sS. | X S.S.

1-Magazanin dis tabelalar1 dikkat ¢ekici

366 [1,10 (340 |[1,02 [345 |11 |3,03 |1,06 |3,00 |1,00
olmalidir.

2-Magazanin girisi, gecisi rahatlikla
saglayacak sekilde tasarlanmis olmalidir.

3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmaldir. | 3,97 | 1,00 3,53 |1,03 3,46 1,07 3,12 | 1,07 3,11 |1,19

410 |088 |360 |108 |364 |097 |329 |[109 |311 |0,80

4-Magazanin dis cephesinde kullanilan
renkler uyumlu olmalidir.

5-Magazanin mimari  stili  merak
uyandirict olmalidir.

6-Magazanin otopark alam yeterli
olmalidr.

7-Magaza igindeki renkler ilgi ¢ekici
olmalidir.

39 |103 |344 |105 |359 |100 |3,09 [124 |281 |1,18

398 (099 (343 |[1,14 |[355 |103 |335 |092 |3,00 |1,18

387 (108 (375 |1,10 |371 |106 |335 |110 |3,26 |1,16

404 (093 (339 |118 (361 |099 |315 |111 |322 |112

8-Magaza ic¢inde 1siklandirma yeterli

4,02 094 |345 |1,17 |365 |[1,16 |329 |[124 |3,19 |[1,08
olmalidr.

9-Magaza i¢inde miizik yaymi olmahdir. | 3,58 1,03 3,20 1,13 3,49 1,19 3,38 1,16 3,19 1,18

10-Magaza iginde bulunan iriinlere
dokunulabilmelidir.

11-Magaza i¢inde kokunun hos olmasi
etkilidir.

12-Magaza iginde {iriin teshiri satin
almaya 6zendirmelidir.

13-Magaza 1sis1 rahatsiz etmeyecek
diizeyde olmalidir.

14-Magaza temiz olmalidir. 431 (09 (3,76 |118 (3,76 |107 |341 |121 |311 |1,22

409 (095 (336 |10 (35 |107 |353 |111 |330 |1,03

413 (094 (351 |116 (3,75 |100 |341 |118 |285 |1,06

3,72 (102 (35 |1,10 |3.85 |1,00 |350 |1,11 |3,04 |1,09

412 |085 |354 |119 |371 |116 |329 |[127 |3,04 |[145

15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu
magazayla uyumlu olmalidir.
16-Magazada iiriin tiirlerine gore ayrim
yapilmasina dzen gosterilmis olmahdir.
17-Magazada ilgili urtinler
(tamamlayic1) birbirine yakin
18-Magazada raflarin yerlesimi
misterilerin {irlinlere ulasilabilirligini

408 |09 |355 |118 |365 |107 |3,03 |[122 |326 |[1,02

412 (099 |372 |114 |360 |118 |318 |[117 |319 |[121

411 (085 [359 |115 (366 |121 |35 |111 |322 |0,93

422 (093 [348 |116 (368 |116 |362 |1,10 |3,07 |111

19-Magaza iginde departmanlarin yerleri
kolayca bulunabiliyor olmalidir.

20-Magazada satilan tiriinler diizenli bir
goriiniime sahip olmahdir.

21-Magaza i¢indeki tanitim araglar ilgi
¢ekici olmalidir.

22-Magazada indirim noktalar1 agikca
goriiniir olmahdir.

23-Magaza iginde uriin fiyat etiketleri
sunumu goriilebilir sekilde olmalidir.

24-Magaza calisanlart nazik olmalidir. 433 (0,87 383 121 3,65 1,20 3,35 1,20 3,19 |1,27

414 (097 |364 |102 |376 (098 |335 |[120 (289 |[1,01

423 |086 |361 |118 |3,74 |111 |332 |122 |333 |[111

390 |099 (348 |114 |357 |124 |347 [119 |330 |[1,10

4,17 |09 |354 |122 |372 |118 |362 |[102 |341 [1,01

416 |099 |352 |120 |379 |109 |324 |[128 |333 |[0,92

25-Magaza ¢alisanlarinin  kuyafetleri

. 424 1091 |391 |1,17 |39 [101 |368 |[107 |356 |[1,01
temiz olmalidir.

26-Magaza binasi yeterince biiyiik ve
gosterisli olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarin oldugu
aligveris bolgesinde olmalidir.

28-Magazaya ulagim kolay olmalidir. 426 |0,87 3,77 0,89 3,90 (1,00 356 121 3,85 |0,91

341 [120 (343 [098 |[348 |126 |329 |112 |3,07 |1,04

350 |116 (332 |116 |364 |115 |3,71 [1,03 |326 |1,13

29-Magazadaki kampanya isaretleri

oo o 435 (0,75 [385 |093 (391 |102 |376 |113 |3,67 |0,96
bilgilendirici olmalidir.
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Tablo 19 incelendiginde yaslarina gore 18-30 yaslar1 arasindaki katilimcilar
(X=4,35) ile 41-50 yas araligindaki (X=3,91) ve 51-60 yas aralifindaki (X=3,76)
katilimcilar magaza atmosferi konusunda en ¢ok kampanya isaretlerinin bilgilendirici

olmasina 6nem verdikleri gérilmektedir.

31-40 yas aralifindaki katilimcilar magaza ¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz
olmasini magaza atmosferini en fazla etkileyen unsur olarak gormektedir (X=3,91). 61
yas ve iizeri katilimcilar en fazla magazanin kolaylikla ulasilabilir olmasi (X=3,85)
konusunda goriis bildirmislerdir. Bulgulara gore: Hs: Katilimcilarin yaslarina gore
hedonik aligveris egilimleri ve magaza atmosferinden etkilenme durumlari farklilagma

vardir.” Hipotezi kabul edilmistir.

Literatiire bakildiginda bu yoruma paralel ¢alismalarin (Celik, 2013; Aytekin
ve Ay, 2015) oldugu goriilmiistiir. Bu yorumun aksi sonucuna ulasan caligmalar da

(Mucuk, 2014) vardir.

3.6.6. Medeni Durumu-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Medeni durum baglaminda, bekar ve evli katilimcilar tarafindan magaza
atmosferi ve hedonik alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo

20°de verilmistir:

Tablo 20: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Medeni Durumlarina Goére Dagilimi

Medeni Durum

Maddeler Bekar Evii

X SS. X SS.
1- Aligveris benim i¢in bir eglencedir. 3,10 | 1,145 | 2,80 |1,142
2- Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagis hissi verir. 2,89 |1,170 | 2,98 |1,133
3- Aligveris yaparken problemlerimi unuturum. 2,73 | 1,195 |2,82 |1,154
4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in devam ederim. 3,04 |1,193 |3,07 |1,118
5-“Goriirim ve satin alirrm” ciimlesi beni tanimlar. 3,04 |1,170 | 2,85 |1,177
6- Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm. 3,09 | 1,145 |3,14 | 1,129
7- Aligverise ¢iktigimda genellikle aklimda olmayan seyler satin alirim. 292 1,142 |2,89 |1,164

8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir {iriinii gordiigimde heyecanlanir ve onu satin almak

konusunda dayanilmaz bir istek duyarim. 327 | 1143 1285 | 1,116

9- Aligveris yaparken mevcut yeni {irlinlerin neler oldugunu gérmekten zevk alirnm. 3,32 1,068 |3,21 |1,007

10- Satin aldigim iirtinler i¢in degil, aligverisin kendisi i¢in aligverige gitmekten zevk alinm. | 2,77 | 1,277 |2,78 | 1,134

11- Aligveris siiresince sanki bir avdaymisim gibi heyecan duyarim. 283 |1,255 |2,85 |1,202

12- Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diisinmeksizin onu satm alirim. 2,91 | 1,308 |3,02 |1,246
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Tablo 20 incelendiginde bekar katilimcilar i¢in aligveris arzusunu en fazla
harekete gegiren konunun yeni iriinler gérme istegi (X=3,32) oldugu sdylenebilir.
Aligveris istegi konusunda evli katilimcilar da benzer diisiincededir (X=3,21). Onlar

da yeni {irtinleri goérecek olmanin onlar isteklendirdigini ifade etmektedirler.

Tablo 21: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin Medeni
Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durum

Maddeler Bekar Evli

X S.S. X S.S.
1-Magazanin dis tabelalar1 dikkat ¢ekici olmalidir. 3,54 1,13 3,40 1,06
2-Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde tasarlanmig olmahdir. | 3,93 0,95 3,60 1,04
3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir. 3,71 1,11 3,58 1,05
4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler uyumlu olmalidir. 3,75 1,06 3,49 1,15
5-Magazanin mimari stili merak uyandirict olmahdir. 3,80 1,02 3,51 1,12
6-Magazanin otopark alani yeterli olmalidir. 3,71 1,12 3,74 1,08
7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir. 3,88 1,02 3,49 1,09
8-Magaza i¢inde 1siklandirma yeterli olmalidir. 3,90 1,03 3,51 1,16
9-Magaza i¢inde miizik yayini olmalidir. 3,48 1,08 3,39 1,15
10-Magaza iginde bulunan Uriinlere dokunulabilmelidir. 391 1,07 3,54 1,05
11-Magaza i¢inde kokunun hos olmas: etkilidir. 3,93 1,05 3,62 1,11
12-Magaza iginde tirliin teshiri satin almaya 6zendirmelidir. 3,69 1,04 3,61 1,08
13-Magaza 1s1s1 rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir. 3,92 1,00 3,62 1,22
14-Magaza temiz olmalidir. 4,06 1,09 3,79 1,15
15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu magazayla uyumlu olmalidir. 3,88 1,06 3,60 1,14
16-Magazada iiriin tiirlerine gore ayrim yapilmasina 6zen gosterilmis olmalidir. | 3,88 1,12 3,70 1,15
(];ZI;II;/IIT(ii.zada ilgili driinler (tamamlayic1) birbirine yakin yerlestirilmis 303 0,98 367 113
lléiii\glliiag;lzigzhdiﬂarm yerlesimi misterilerin iiriinlere ulasilabilirligini 4,04 1,05 361 114
19-Magaza i¢inde departmanlarin yerleri kolayca bulunabiliyor olmalidir. 3,94 1,06 3,68 1,06
20-Magazada satilan iriinler diizenli bir gériiniime sahip olmalidir. 4,03 1,00 3,69 1,14
21-Magaza igindeki tanitim araglar ilgi ¢ekici olmalidir. 3,80 1,08 3,54 1,13
22-Magazada indirim noktalar agik¢a goriiniir olmalidir. 4,00 1,02 3,70 1,13
23-Magaza iginde iiriin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde olmalidir. 3,92 1,14 3,71 1,11
24-Magaza calisanlari nazik olmalidir. 4,12 1,03 3,73 1,22
25-Magaza calisanlarinin kiyafetleri temiz olmalidir. 411 0,97 3,90 1,08
26-Magaza binasi yeterince biiyiik ve gosterigli olmalidir. 3,32 1,19 3,46 1,11
27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris bolgesinde olmalidir. 3,56 1,12 3,42 1,17
28-Magazaya ulagim kolay olmalidir. 4,12 0,95 3,87 0,96
29-Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir. 4,18 0,91 3,94 0,94

Tablo 21’e gore magaza atmosferi konusunda hem bekar katilimcilar (X=4,18)
hem de evli katilimeilar (X=3,94) en ¢ok magazadaki kampanya isaretlerinin daha

fazla bilgilendirici olmas1 gerektigi diistincesindedir. Analize gore: “Hs: Katilimcilarin
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medeni durumlarina gére hedonik aligveris egilimleri ve magaza atmosferinden

etkilenme durumlari farklilagma vardir.” Hipotezi reddedilmistir.

Literatiire bakildiginda bu yoruma paralel ¢alismalarin (Oz ve Mucuk, 2015;
oldugu goriilmiistiir. Bu yorumun aksi sonucuna ulasan ¢alismalar da (Celik, 2013;

Mucuk, 2014) vardir.

3.6.7. Cocuk Sayisi-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Cocuk sayis1 baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve hedonik
alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo 22°de verilmistir:

Tablo 22: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Cocuk Sayist
Maddeler Cocugum yok 1-3 aras1 4 ve Uzeri

X S8 X S.S. X S.S.
1- Aligveris benim i¢in bir eglencedir. 3,10 1,124 2,77 1,173 2,90 1,136
\ZIérzi?.hsveris yapmak bana giinliik hayattan kagis hissi 203 1167 2.95 1157 2.92 1,100
3- Aligveris yaparken problemlerimi unuturum. 2,68 1,157 2,84 1,167 2,95 1,231

4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in

. 3,04 1,182 3,12 1,118 2,95 1,161
devam ederim.

5-“Goriirim ve satin alirim” ciimlesi beni tanimlar. 3,03 1,145 2,85 1,220 2,90 1,165

6- Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm. | 3,16 1,143 3,08 1,110 3,05 1,189

7- Aligverise ¢iktigimda genellikle aklimda olmayan
seyler satin alirim.

8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir {iriinii gordiigiimde
heyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz
9- Algveris yaparken mevcut yeni Grunlerin neler
oldugunu gormekten zevk alirim.

10- Satmn aldigim triinler i¢in degil, aligverisin kendisi
i¢in aligverise gitmekten zevk alirim.

11- Aligveris siiresince sanki bir avdaymigim gibi
heyecan duyarim.

12- Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini
diistinmeksizin onu satin alirim.

2,99 1,108 2,81 1,174 2,84 1,227

3,31 1,123 2,74 1,101 3,02 1,162

3,35 1,028 3,23 1,057 3,11 1,018

2,70 1,248 2,82 1,188 2,89 1,112

2,76 1,220 2,77 1,190 3,23 1,283

2,86 1,308 3,05 1,277 3,10 1,165

Cocuk sayilarina gore katilimeilarin hedonik aligveris egilimi konusundaki
gortsleri Tablo 22°de verilmistir. Tabloya gore ¢ocugu olmayan katilimeilar (X=3,35)
ile 1-3 as1 ¢ocugu olanlar (X=3,23) alisveris yaparken yeni iiriinleri gérmekten biiyiik
heyecan duyduklarinmi ifade ederken, 4 ve daha fazla sayida ¢ocugu olan katilimcilar

ise aligveris esnasinda kendilerini sanki bir avdaymis gibi gormektedirler (X=3,23).
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Tablo 23: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin Cocuk
Sayisina Gore Dagilimi

Cocuk Sayisi
Maddeler Cocugum yok 1-3 aras1 4 ve Uzeri

X S.S. X S.S. X S.S.
1-Magazanin dis tabelalan dikkat ¢ekici olmalidir. 3,63 1,07 341 1,11 3,10 1,03
2-Magazanin girisi, gegisi rahatlikla saglayacak sekilde 3.99 0,88 373 1,03 313 1,07
tasarlanmig olmalidir.
3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir. 3,86 0,98 3,62 1,08 3,03 1,17
4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler uyumlu 385 1,00 353 112 313 123
olmalidir.
5-Magazanin mimari stili merak uyandiric1 olmalidir. 3,91 0,90 3,55 1,16 3,11 1,14
6-Magazanin otopark alani yeterli olmalidir. 3,74 1,12 3,84 1,02 3,39 1,16
7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir. 3,89 1,01 3,59 1,06 3,26 1,15
8-Magaza i¢inde 1g1klandirma yeterli olmalidir. 3,99 0,94 3,57 1,17 3,10 1,18
9-Magaza i¢inde miizik yayini olmalidir. 3,53 1,05 3,36 1,15 3,31 1,21
10-Magaza iginde bulunan iiriinlere dokunulabilmelidir. | 4,01 1,00 3,57 1,03 3,21 1,16
11-Magaza i¢inde kokunun hos olmas: etkilidir. 4,05 0,92 3,64 1,13 3,21 1,23

12-Magaza ic¢inde {riin teshiri satin almaya

N . - 3,68 1,02 3,79 1,05 321 1,08
6zendirmelidir.
13-Magaza 1s1s1 rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir. | 3,97 0,96 3,78 1,18 3,11 1,25
14-Magaza temiz olmalidir. 4,15 1,01 3,96 1,11 3,13 1,20
15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu magazayla 3.92 1,05 3,68 114 330 1,09
uyumlu olmalidir.
16-Magazada iriin tiirlerine gore ayrim yapilmasina

4,02 1,03 3,78 1,16 3,08 1,14

Ozen gosterilmis olmalidir.

17-Magazada ilgili {riinler (tamamlayici) birbirine
yakin yerlestirilmis olmahdir.

18-Magazada raflarin yerlesimi miisterilerin {iriinlere
ulagilabilirligini kolaylastirmalidir.

19-Magaza iginde departmanlarin yerleri kolayca

3,98 0,95 3,78 112 3,28 1,08

4,10 1,00 3,80 112 3,03 1,10

bulunabiliyor olmalidir. 4,01 1,00 3,70 L 3,44 104
20-Magazada satilan {iriinler diizenli bir gériiniime sahip 410 0,96 3,77 113 333 115
olmalidir.

21-Magaza igindeki tanitim araglari ilgi ¢ekici olmalidir. | 3,80 1,06 3,69 1,10 3,21 1,23
22-Magazada indirim noktalar1 agikca  gOriiniir 403 1,01 385 112 325 1,06
olmalidir.

2§-Mag_a;a 1(_;1nde irin  fiyat etiketleri sunumu 4,03 1,02 3,80 118 316 1,08
goriilebilir sekilde olmalidir.

24-Magaza calisanlari nazik olmalidir. 4,19 0,97 3,87 1,16 3,21 1,31
25-Magaza c¢alisanlarinin kiyafetleri temiz olmalidir. 4,13 1,02 4,01 0,98 3,61 1,12
26-Magaza binasi yeterince biiyikk ve gosterisli 3.41 114 346 116 318 118

olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris
bolgesinde olmalidir.

28-Magazaya ulagim kolay olmalidir. 421 0,85 3,88 1,00 3,61 1,04

3,56 112 3,51 1,19 3,20 111

29-Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici

4,23 0,84 4,03 0,94 3,62 1,05
olmalidir.
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Tablo 23 incelendiginde ¢ocuk sayisina gore tiim katilimcilarin magaza
atmosferi konusunda kampanya isaretlerini en Onemli unsur olarak gordigi
sOylenebilir. He: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gére hedonik aligveris egilimleri ve
magaza atmosferinden etkilenme durumlarn farklilasma vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.

Katilimeilarin en yliksek puan ortalamasimi elde ettikleri magazadaki
kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir maddesinde ¢ocugu olmayan katilimcilar
(X=4,23), 1-3 aras1 ¢ocugu olanlar (X=4,03), 4 ve iizeri ¢ocugu olan katilimcilar ise

(X=3,62) ortalamasini elde etmislerdir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin puan ortalamalarinin magaza atmosferi
anketinin hemen hemen tim maddelerinde ¢ocugu olmayanlardan, 1-3 yas arasi
cocugu olanlara ve onlardan da 4 ¢ocuk ve lizerine olanlara dogru bir miktar diistigi
goriilmektedir. Cocuk sayisinin artmasiyla katilimcilarin magaza atmosferine yonelik
daha az goriis belirtmeleri dikkat ¢eken bir bulgudur ve bu konuda yapilacak ileri

arastirmalarla incelenmesi yerinde olacaktir.

3.6.8. Egitim Diizeyi-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Egitim diizeyi baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve
hedonik alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo 24’te

verilmistir:
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Tablo 24: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Egitim Diizeylerine Gore Dagilim1

Egitim Diizeyi

Okuryazar | Ilkokul
degil Ortaokul
X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X S.S.

Maddeler Lise Onlisans Lisans Lisanstusti

1- Alsveris benim i¢in  bir| 339 | 599 |78 | 108 |3.10 1,14 [2,93 [1,00 | 285 | 1,23 | 279 | 1,19
eglencedir.

2- Alisveris yapmak bana giinliik
hayattan kagis hissi verir.

3- Aligveris yaparken
problemlerimi unuturum.

4- Ahgverise zorunlu oldugum igin | 555 14 17 | 30> | 118 [299 |1,07 {325 | 1,19 |300 | 124 |312 |1,08
degil, istedigim i¢in devam ederim.
5-“Goririm  ve satin  alirnm”
ctimlesi beni tamimlar.

6- Bir seyler satin almaya
genellikle o an karar veririm.

7- Aligverise ¢iktigimda genellikle
aklimda olmayan seyler satin
8- Bazen hig akhimda olmayan bir | 3 54 | 993 | 297 |101 [3,00 | 1,21 321 |119 |298 |1,16 [324 | 1,17
iriinil gordiigiimde heyecanlanir ve
9- Aligveris yaparken mevcut yeni
iriinlerin neler oldugunu
10- Satin aldigim tirlinler i¢in degil,
aligverisin kendisi i¢in aligverise
11- Alsveris siiresince sanki bir| 304 1905 | 593 (118 |305 (121 |323 119 |228 |13 [291 |131
avdaymisim gibi heyecan duyarim.
12- Gergekten ilging bir sey
gordiigiimde sonuglarmi

322 |113 3,03 {103 (299 |116 |3,11 (1,20 |2,71 |114 |282 |1,21

3,00 (090 (295 |107 (282 |128 |282 (1,11 (259 |1,19 |2,70 |1,13

3,30 (0,88 (3,16 |109 |29 |1,20 |3,16 [1,09 258 |120 |3,09 |1,26

322 |117 310 |112 (3,22 |1,14 |323 (1,14 |293 |115 [3,09 |1,07

304 (126 (3,00 |106 (297 |1,21 |3,07 {111 (2,69 |1,13 |2:82 |110

322 1085 3,10 {095 [3,29 [1,02 |321 (1,04 {335 |112 (333 |111

3,17 (107 (291 |108 292 |125 |314 (1,17 (231 |113 |264 |125

361 (108 (3,19 |1,10 |3,18 |1,30 |3,29 {128 226 |111 |312 |1,27

Tablo 24 incelendiginde hedonik aligveris egilimi konusunda okuryazar
olmayanlarin (X=3,61), ilkokul ve ortaokul mezunlarinin (X=3,19) ve on lisans
mezunlarinin (X=3,29) gercekten ilging bir sey gordiiklerinde sonuglarmi diisiinmeden

onu satin aldiklar1 konusunda goriis belirttikleri goriilmektedir.

Aligveris arzusu konusunda onlar1 en fazla motive eden konu ile ilgili olarak
lise mezunlar1 (X=3,29), liniversite mezunlar1 (X=3,35) ve lisansiisti mezunlar

(X=3,33) magazaya yeni gelen iirtinleri gormeyi belirtmislerdir.
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Tablo 25: Katilimeilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin Egitim
Diizeylerine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi

Okuryazar | Ilkokul
degil Ortaokul

X SsS. | X SS. | X SS. X SS. X SS. X S.S.

Maddeler Lise Onlisans Lisans Lisansusti

1-Magazanin dis tabelalart dikkat | 30, |1 57 | 338 [102 |348 |1,05 [346 | 1,19 |357 |1,10 |352 | 1,18
¢ekici olmalidir.

2-Magazamin girisi,  gegisi | 350 | g8 1372 |003 |370 [099 |382 | 105 |395 [1,01 |367 |114
rahathikla  saglayacak  sekilde

3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici

3,22 1085 |364 |09 |353 |109 (3,63 |1,17 |3,85 [1,06 |3,73 |1,26

olmalidir.
4-Magazanin - dis  cephesinde | 5, | 595 1353 (108 |367 [1,08 |352 124 [377 | 111 |367 |1.11
kullanilan renkler uyumlu

5-Magazanin mimari stili merak | 359 |4 08 |345 (113 |376 |1,01 |368 |119 |3.65 | 1,04 |400 |1,03
uyandirict olmalidir.

6-Magazanin otopark alani yeterli
olmalidir.

7-Magaza icindeki renkler ilgi
¢ekici olmalidir.

8-Magaza i¢inde 1siklandirma
yeterli olmalidir.

9-Magaza iginde miizik yaymi
olmalidir.

10-Magaza iginde bulunan {iriinlere
dokunulabilmelidir.

348 1099 |364 [1,09 3,71 |1,10 (3,66 |1,03 |3,89 106 |3,70 |1,38

3,65 |1,03 |343 [1,08 3,77 |105 (3,84 |1,11 |3,69 [106 |355 |1,12

326 (092 |364 |102 (363 (1,14 (3,62 |[1,18 |4,00 |1,04 |3,58 |1,20

3,13 (1,10 |3,36 | 1,15 (3,60 (1,04 |3,64 1,20 |3,27 |1,07 |3,33 |1,24

330 (1,02 |338 |121 (3,74 (1,12 (3,73 |09 |3,97 |095 |3,73 |1,07

11-Magaza iginde kokunun hos

343 |099 (357 (1,17 (3,87 (1,01 (359 (1,22 |(4,01 |097 |352 |1,30
olmasi etkilidir.

12-Magaza iginde {iriin teshiri satin

] - ™ 3,39 |1,20 |3,67 [1,00 359 |1,06 |3,79 |1,00 |3,70 [1,06 |3,61 |1,12
almaya 6zendirmelidir.

13-Magaza 1s1s1 rahatsiz etmeyecek

. 304 (111 |3,72 |1,11 (3,75 (1,11 (3,70 [1,25 |4,04 |1,04 |3,70 | 1,08
diizeyde olmalidir.

14-Magaza temiz olmalidir. 330 (1,30 |3,76 |1,00 {390 (1,13 (3,68 [1,24 |431 |1,00 |3,88 |1,14

15-Magazadaki duvarlarin

- 326 1,18 362 |1,12 |3,67 |[1,13 |3,68 |1,13 [4,00 |1,01 |3,76 |1,12
dekorasyonu magazayla uyumlu

16-Magazada {iriin tiirlerine gore

. .27 1326 |1,01 |366 |1,05 |3,79 |1,09 |359 |[137 |4,17 |1,02 {345 |1,15
ayrim yapilmasina 6zen gosterilmis

17-Magazada ilgili irlinler

3,30 | 097 |381 [1,07 3,74 |096 [3,61 |1,30 |4,11 (0,98 |3,67 |1,08
(tamamlayic1)  birbirine  yakin

18-Magazada raflarin  yerlesimi

L g 309 (1,20 |3,72 |1,06 |3,77 (1,12 (3,70 [1,16 |4,14 |1,03 |3,91 |1,07
miisterilerin irtinlere

19-Magaza iginde departmanlarin

3 e 3,26 1092 (386 (1,03 {369 (1,14 |3,71 1,16 |4,05 |0,94 |391 |1,01
yerleri  kolayca  bulunabiliyor

20-Magazada  satilan  {iriinler

dizenli bir goranime  sahip 352 1120 |371 [109 (386 |103 (3,71 |107 |411 1,08 |3,82 |1,16

21-Magaza igindeki tanitim araglari

S 335 119 |371 [103 363 |112 (354 |125 |382 [1,13 |3,70 (0,88
ilgi gekici olmalidir.

22-Magazada indirim  noktalar | 3 55 | 578 1372 | 104 |369 1,12 |386 |112 |416 |1,06 |391 | 1,04
agik¢a gorliniir olmalidir.

23-Magaza iginde irin fiyat

ctiketleri  sunumu  gordilebilir 3,30 | 1,15 |362 |1,06 3,76 |1,09 (3,79 |1,19 |411 (1,10 |3,79 |1,17

24-Magaza  ahsanlart  mazik | 355 |4 16 1360 100 |384 |1,18 |388 |113 432 | 1,01 |388 |1.19
olmalidir.

25-Magaza  calisanlarmin | 3 61 | 599 388 |004 |389 |1,10 |4,04 | 101 |427 [096 |403 |1,10
kiyafetleri temiz olmalidir.

26-Magaza binasi yeterince biyik
ve gosterisli olmalidir.

3,04 11,19 |369 [1,01 3,43 |1,10 (3,38 |126 |3,32 [1,16 |3,24 [1,30

27-Magaza, bilinen markalarin | 5 55 | 599 369 105 |341 [1,17 |373 110 334 | 1,20 |348 |1.18
oldugu aligveris bolgesinde

28-Magazaya  ulasim  kolay | 396 | 593 |395 (001 |3.88 |1,02 |388 |096 421 |093 |406 |093
olmalidir.

29-Magazadaki kampanya isaretleri
bilgilendirici olmalidir.

3,70 |1,11 |386 [085 4,11 |090 (391 |1,07 |427 (087 |4,06 |0,93

91



Magaza atmosferi konusunda katilimcilarin goriisleri egitim duzeylerine gore
bir miktar farklilagmaktadir. Lisansiistii mezunlart hem magazaya ulasim hem de

magazadaki kampanya isaretleri konusunda benzer diizeyde goriis bildirmislerdir.

Magaza atmosferi konusunda okuryazar olmayanlar (X=3,96), ilkokul ve
ortaokul mezunlar1 (X=3,95) ile lisansiistii mezunu katilimcilar (X=4,06) magazaya
ulagimi en fazla dncelerken, lise mezunlar1 (X=4,11) ile lisansiistii mezunlar1 (X=4,06)

icin kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasi daha fazla 6nemlidir.

Lise mezunlar1 magaza c¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz olmasim (X=4,04)
en Onemli konu olarak goriirken, lisans mezunlart i¢in magaza calisanlarinin
miisterilere karsi nazik davranmalar1 (X=4,32) magaza atmosferini etkileyen en
onemli konudur. Bulgulara gore:” H7: Katilimeilarin egitim durumuna gore hedonik
aligveris egilimleri ve magaza atmosferinden etkilenme durumlar farklilagsma vardir.”

Hipotezi kabul edilmistir.

Literatiire bakildiginda bu yoruma paralel ¢aligmalarin (Celik, 2013; (Mucuk,
2014) oldugu gorilmiistiir. Bu yorumun aksi sonucuna ulasan ¢alismalar da (Aytekin

ve Ay, 2015) vardir.

3.6.9. Meslek-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi

Meslekleri baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve hedonik
aligveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri incelenmistir. Ulagilan bulgular Tablo 26’da verilmistir:
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Tablo 26: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek
Maddeler Caligmryor | Isci Memur Ev hanimi Serbest Emekli Diger
Meslek
X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X S.S.

1- Aligveris benim igin bir

- . 3,081,23|284|1,16(297|1,07|300|1,09(297|124|254]|0,88|295]1,.26
eglencedir.

2- Aligveris yapmak bana giinlitk

S 2,68 11,20(3,27(1,23{299|1,08|317(1,11|{297(1,17|2,46|1,06|290|1,13
hayattan kagis hissi verir.

3-Aligveris yaparken
problemlerimi unuturum.

4- Aligverise zorunlu oldugum
igin degil, istedigim i¢in devam 3,00|1,20|3,09|1,27|316|1,12|3,15|1,08|3,03(1,11|2,83|1,05|297|1,20
ederim.

5-“Goriiriim ve satin alirrm”
climlesi beni tanimlar.

25811,19(3,00|110|29(115|291|1,15|259|1,05(2,71|1,23|2,63|1,25

2,9411321318(1,23|2,78|1,16(291|0,97|3,24(0,92|283|131|295]|1,20

6- Bir seyler satin almaya
genellikle o an karar veririm.
7- Aligverise ciktigimda 282121 (307|121 |295|1,07|2,68]|1,25(297|1,.14|267|1,17]3,04]1,07

genellikle aklimda olmayan sevyler
8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir

uriinii gérdigiimde heyecanlanir
ve onu satin almak konusunda
dayanilmaz bir istek duyarim.

9- Aligveris yaparken mevcut yeni
urtinlerin neler oldugunu 323|113 |3,27|1,09 3,37 (0,97 |334]|092332|098]|296]|1,08|3,19]1,10
gormekten zevk alirim.

10- Satin aldigim tiriinler i¢in
degil, aligverisin kendisi igin 2,6011,33(309|1,16(292|1,13|298|1,07|2,76|1,28]|267|1,01|247]|1.25
aligverise gitmekten zevk alirim.
11- Aligveris siiresince sanki bir

3,00(1,20|3,.34|1,12|3,16|1,12|3,02|1,07|3,091,08|296|1,16|3,16 1,19

3,26 1,19(3,09|1,10|3,07(1,09|289|120(300|123|2,71]|1,20(3,07 1,11

avdaymigim gibi heyecan 2,72 11,26 |298|1,17|3,00|1,16|2,89|1,27|288|1,34|321|125|248|1,17
duyarim.

12- Gergekten ilging bir sey

gordiigiimde sonuglarini 2,7211,36|3,05|1,20|3,10|1,29|3,17|1,07|3,38(1,39|3,00(|1,29|264|1,23

diistinmeksizin onu satin alirim.

Hedonik aligveris egilimi konusunda mesleklerine gore katilimcilar
birbirlerinden bir miktar farkli diistinmektedirler. Calismayan katilimcilar en yiiksek
puan ortalamasini Bazen hi¢ aklimda olmayan bir tiriinii gérdiigiimde heyecanlanir ve
onu satin almak konusunda dayanilmaz bir istek duyarim (X=3,26) maddesinde elde
etmislerdir. Isciler ise dnceden aligveris plan1 yapmadiklarini, bir seyler satin almaya

magazaya gittiginde karar verdigini (X=3,34) ifade etmislerdir.

Memurlar (X=3,37), ev hanimlan (X=3,34) ve diger katilimcilar (X=3,19)
magazada gordiikleri yeni iirlinlerin onlarda aligveris arzusu uyandirdigi goriisiindedir.
Serbest meslek ¢alisanlar1 (X=3,38) magazada gergekten ilging bir sey gordiiklerinde
sonucunu diisiinmeden onu satin aldiklarim1 ifade ederken, emekli katilimcilar ise
magazada alisveris yaparken kendilerini bir avdaymis gibi (X=3,21) hissettiklerini

belirtmislerdir. Hg: Katilimcilarin mesleklerine gore hedonik aligveris egilimleri ve
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magaza atmosferinden etkilenme durumlart farklilasma vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.

Literatiire bakildiginda bu yoruma paralel ¢alismalarin (Celik, 2013; Mucuk,
2014) oldugu gortilmiistiir. Bu yorumun aksi sonucuna ulasan ¢alismalar da (Aytekin

ve Ay, 2015; vardir.

Tablo 27: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek
. Serbest . -
Maddeler Caligmuyor Is¢i Memur Ev hanimi Meslek Emekli Diger
X S.S. X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X SS. | X S.S.

1-Magazanin dis tabelalar1 dikkat gekici

3,69 1,02 355 (095 (352 (109 |306 |105 |344 |113 |317 [1,09 [352 120
olmalidir.

2-Magazanin  girigi,  gegisi  rahatlikla

- . 406 |09 |384 (099 (377 (096 (347 |099 |365 |1,07 |3,00 |1,18 |3,90 |0,96
saglayacak sekilde tasarlanmig olmalidir.

3-Magazann vitrini ilgi gekici olmalidir. 3,90 0,98 3,48 |1,13 3,71 0,98 3,30 1,03 3,53 1,26 3,17 1,24 3,85 1,09

4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler

386 |113 |368 [101 [358 (111 (334 |109 |329 |127 |329 |116 |3,85 | 1,00
uyumlu olmalidir.

5-Magazanin mimari stili merak uyandirict

3,90 1,04 375 (108 [361 (099 345 |115 |321 |132 |32l (093 [392 |098
olmalidur.

6-Magazanin otopark alan1 yeterli olmahdir. 3,76 1,01 3,66 | 1,06 3,88 1,04 3,40 1,23 3,71 1,19 3,63 1,14 3,82 1,11

7-Magaza igindeki renkler ilgi ¢ekici olmahdir. | 3,88 | 0,95 |3,70 (103 |363 (1,15 (349 |101 |347 |133 |317 |1,09 |395 |094

8-Magaza iginde 1giklandirma yeterli olmalidir. | 4,08 0,91 364 |114 3,69 1,05 3,43 1,19 3,56 1,31 3,17 1,24 3,81 1,05

9-Magaza iginde miizik yayn1 olmalidir. 3,41 1,09 |357 (115 (353 (100 |355 |110 |3,06 |125 |354 |138 |332 |1,09

10-Magaza  i¢inde  bulunan iiriinlere

dokunulabilmelidir. 413 | 095 |345 (111 (364 (097 (342 |122 |347 |121 |329 |116 |4,05 |09

11-Magaza iginde kokunun hos olmas1
etkilidir.

12-Magaza iginde fiiriin teshiri satin almaya
6zendirmelidir.

4,06 |101 |380 [107 [374 (102 (35 |110 |353 |1,19 |3,08 |125 |399 |1,05

3,81 105 |361 (108 [366 (106 (377 |097 |35 |1,08 |313 |1,08 |3,63 | 1,06

13-Magaza 1sis1 rahatsiz etmeyecek diizeyde
olmalidir.

14-Magaza temiz olmalidir. 427 (099 [368 [122 [396 |[111 |364 |121 |37l |1,19 |338 |128 |415 |097

15-Magazadaki  duvarlarm  dekorasyonu
magazayla uyumlu olmalidir.

413 | 084 |373 (115 (380 (109 (358 |118 |362 |1,16 |267 | 144 |395 |1,03

4,04 093 |357 (117 [366 (1,18 (362 |104 |371 |1,14 |333 |1,27 |385 |1,06

16-Magazada Uriin tiirlerine gore ayrim

" PO 4,17 0,95 361 [115 |3,78 1,11 | 3,60 1,12 | 3,47 1,26 | 3,33 1,17 | 3,93 1,19
yapilmasina 6zen gosterilmis olmalidir.

17-Magazada ilgili triinler (tamamlayici)

Lo L 397 |088 |38 |[115 [376 [104 (372 |103 |35 |113 |3,29 | 1,30 |397 |1,07
birbirine yakin yerlestirilmis olmahdir.

18-Magazada raflarin yerlesimi miisterilerin

o e 4,17 0,92 366 120 [376 [103 |372 |106 |362 |135 |329 [1,23 [4,00 |1,16
tiriinlere ulasilabilirligini kolaylastirmalidir.

19-Magaza iginde departmanlarm yerleri

L 4,13 1,00 377 (114 (372 (110 |368 |105 |341 |110 |338 [082 |[4,03 |1,00
kolayca bulunabiliyor olmalidur.

20-Magazada satilan {irinler diizenli bir

PR . 428 0,82 386 113 [384 (105 |364 |1,18 |374 |114 |317 [1,09 |39 |[112
goriiniime sahip olmalidir.

21-Magaza igindeki tanitim araglari ilgi ¢ekici

395 | 094 |38 |[113 (354 (107 (381 |098 |332 |127 |342 |135 |358 |120
olmalidir.

22-Magazada indirim noktalar1 agik¢a goriinir

417 | 083 |373 (121 (382 (107 (351 |122 |388 |1,09 |354 |102 |393 |112
olmalidir.

23-Magaza iginde iriin fiyat etiketleri sunumu
gorilebilir sekilde olmalidir.

24-Magaza calisanlari nazik olmalidir. 4,35 0,84 3,95 | 1,10 3,77 1,14 3,72 1,17 3,71 1,22 3,42 1,32 | 4,08 1,21

25-Magaza ¢aliganlarinin  kiyafetleri temiz
olmalidir.

4,12 104 |393 (104 (376 (113 |355 |122 |35 |1333 |337 |092 |395 |1,07

433 |080 |39 |[103 [39 (110 (387 |106 |397 |106 |375 |123 |4,04 |101

26-Magaza binas! yeterince biiyiik ve gosterisli

342 |118 |373 [107 (351 (113 (336 |1,09 |350 |1,02 |317 |1,27 |305 |120
olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarm  oldugu

A 336 |118 |38 |[111 (355 |109 |336 |116 |365 |120 |321 |1,18 |[3,47 |114
aligveris bolgesinde olmalidir.

28-Magazaya ulagim kolay olmalidir. 4,26 0,83 4,00 | 094 | 4,00 0,94 3,74 1,02 3,97 1,06 3,46 0,88 | 4,10 1,00

29-Magazadaki kampanya isaretleri

P 433 10,72 4,00 (112 [402 (091 |398 |103 |365 |115 |388 |09 |418 |0,79
bilgilendirici olmalidir.
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Magaza atmosferi konusunda katilimcilarin mesleklerine gore diisiinceleri
Tablo 27°de verilmistir. Tabloya gore ¢alismayan katilimcilar magaza personelinin
miisterilere karsi1 nazik davranmasimi (X=4,35) en onemli konu olarak goriirken,
serbest meslek caligsanlar1 i¢in magaza calisanlarinin kiyafetlerinin temiz olmasi
(X=3,97) ve magazaya ulasimin kolay olmas1 (X=3,97) magaza atmosferi konusunda

onemli konulardir.

Isciler de magaza atmosferi konusunda magazaya ulasimin kolay olmasini
(X=4,00) ve magazadaki kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasini 6nemli

gbrmektedir.

Memurlar (X=4,02), ev hanimlar1 (X=3,98), emekliler (X=3,88) ve diger
katilimeilar i¢in (X=4,18) magazadaki kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasi

magaza atmosferini etkileyen en 6nemli konulardandir.

3.6.10. Gelir Duzeyi-Magaza Atmosferi ve Hedonik Ahsveris Egilimi

Gelir diizeyleri baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve
hedonik alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo 28’de

verilmistir:
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Tablo 28: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Gelir Dlzeyi
Maddeler 1000-1500 TL | 1501-2000 TL | 2001-2500 TL | 2501-3000 TL | 3001 TL ve
arasi arasi arasi arasi lzeri

X SS. |X Ss. | X Ss. | X sS. |X S.S.

1- Aligveris benim igin bir eglencedir. 322 1,12 3,15 |0,97 2,87 1,10 2,65 1,20 2,91 1,22

2- Alisveris yapmak bana giinliik 273 |109 323 114 [298 |115 |304 |117 |283 |116
hayattan kagis hissi verir.

3- Aligveris yaparken problemlerimi

265 (107 [310 |099 [292 [110 |271 |[130 |263 |[1,26
unuturum.

4- Aligverise zorunlu oldugum i¢in

U A ; 310 |115 |327 (099 |293 |110 (3,02 |117 |3,03 |124
degil, istedigim i¢in devam ederim.

5-“Gortrtiim ve satin alirim” climlesi

- 3,18 [120 |326 |104 |313 (1,09 ([269 |121 |269 (1,20
beni tanimlar.

6- Bir seyler satin almaya genellikle o
an karar veririm. 317 |118 |350 (102 |326 |102 (3,08 |123 |285 |1,15

1~ Alisverise giktigimda genellikle 308 |109 (310 [113 |281 |108 |296 |128 |278 |117
aklimda olmayan seyler satin alirim.

8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir {iriinii
gordiigiimde heyecanlanir ve onu satin 3,28 1,09 3,16 1,01 2,98 1,01 2,82 1,28 3,05 1,25
almak konusunda dayanilmaz bir istek
9- Aligveris yaparken mevcut yeni
triinlerin neler oldugunu gérmekten 320 |113 |324 (082 |316 (099 (316 |122 |341 |1,03
zevk alirim.

10- Satin aldigim tiriinler i¢in degil,
aligverisin kendisi igin aligverise 2,62 1,19 3,16 | 1,03 2,92 1,15 2,75 1,31 260 (124
gitmekten zevk alirim.

11- Alsveris siiresince sanki bir

s 2,78 |111 |[344 |095 [293 (118 [282 |[135 |255 |[1,28
avdaymisim gibi heyecan duyarim.

12- Gergekten ilging bir sey
gordiigiimde sonuglarini diigiinmeksizin [ 3,00 |1,29 334 (113 |302 |129 (320 |134 |267 |125
onu satin alirim.

Tablo 28 incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerine gore hedonik aligveris
egilimlerinin bir miktar degistigi sdylenebilir. Gelir diizeyi konusunda dikkat ¢eken
bir bulgu, en fazla gelire sahip olanlar ile en diisiik gelire sahip olanlarin Bazen hig
aklimda olmayan bir iiriinii gordiigiimde heyecanlanir ve onu satin almak konusunda
dayanilmaz bir istek duyarim maddesinde benzer diistinmeleridir. Bu konuda 1000-
1500 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilar (X=3,28), 3001 TL ve iizeri gelire sahip

olanlar (X=3,05) puan ortalamasini elde etmislerdir.

Aylik geliri 1501-2000 TL arasinda olanlar (X=3,50) ile aylik geliri 2001-2500
TL arasinda olanlar (X=3,26) aligveris arzusu konusunda bir seyler satin almaya

genellikle magazaya gittiklerinde karar verdiklerini ifade etmislerdir.

Aylik geliri 2501-3000 TL arasinda olan katilimcilar magazada dikkatlerini
ceken bir sey gordiiklerinde sonucunu diisiinmeksizin onu satin aldiklarini ifade

etmislerdir (X=3,20).
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Tablo 29: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin Gelir
Diizeylerine Gore Dagilimi

Gelir Duzeyi
Maddeler 1000-1500 TL | 1501-2000 TL | 2001-2500 TL | 2501-3000 TL 3001 TL ve izeri
arasi arasi arasi arasi
X S.S. X S.S. X S.S. X S.S. X S.S.

1-Magazanin dig tabelalar1 dikkat ¢ekici

3,78 1,04 3,35 1,10 3,52 1,03 2,96 1,17 3,53 1,07
olmalidir.

2-Magazanin girisi, gegisi rahatlikla saglayacak
sekilde tasarlanmis olmalidir.

3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir. 3,92 0,89 3,55 1,00 3,31 1,14 3,47 1,14 3,83 1,08

4-Magazanin dis cephesinde kullanilan renkler
uyumlu olmalidir.

5-Magazanin mimari stili merak uyandirici

4,03 0,88 3,60 1,08 3,41 1,13 3,49 1,03 3,74 1,10
olmalidir.

6-Magazanin otopark alani yeterli olmalidir. 3,65 1,10 3,53 1,11 3,63 1,06 3,45 1,08 4,00 1,07

7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir. | 3,95 0,95 3,56 1,07 3,60 1,17 3,35 1,18 3,79 1,00

8-Magaza i¢inde 1s1klandirma yeterli olmalidir. | 3,97 0,97 3,66 1,10 3,49 1,13 3,35 1,15 3,87 1,10

9-Magaza iginde miizik yayini olmalidir. 3,53 1,11 3,53 1,17 3,50 1,08 3,41 1,08 3,32 1,12

10-Magaza i¢inde bulunan rtinlere
dokunulabilmelidir.

11-Magaza iginde kokunun hos olmas: etkilidir. | 3,97 0,97 3,61 1,08 3,53 1,15 3,53 1,12 3,99 1,06

12-Magaza iginde iriin teshiri satin almaya
6zendirmelidir.

13-Magaza 1sis1 rahatsiz etmeyecek diizeyde

4,03 1,01 3,71 1,03 3,53 1,15 3,33 1,18 3,99 1,12
olmalidir.

14-Magaza temiz olmalhdir. 4,02 1,10 3,69 1,14 3,69 1,13 3,55 1,21 4,26 1,02

15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu

< 4,13 0,95 3,48 1,17 3,53 1,13 3,27 1,17 3,97 1,00
magazayla uyumlu olmalidir.

16-Magazada firiin tiirlerine gore ayrim

. T 4,10 0,92 3,73 1,09 3,43 1,14 3,51 1,21 4,00 1,14
yapilmasina 6zen gosterilmis olmalidir.

17-Magazada ilgili {riinler (tamamlayici)

birbirine yakin yerlestirilmis olmalidir. 4,02 0.87 3,68 113 3,60 L15 3:45 112 401 0.97

18-Magazada raflarin yerlesimi miisterilerin

iirtinlere ulagilabilirligini kolaylagtirmahdir. 4,08 1,08 3,79 0,93 349 1,20 3,39 112 4,09 1,08

19-Magaza iginde departmanlarin yerleri

kolayca bulunabiliyor olmalidir. 4,13 0,97 3,76 1,02 3,48 1,14 3,53 1,03 3,99 1,03

20-Magazada satilan irinler diizenli bir

o . 4,13 1,08 3,77 0,95 3,63 1,10 3,63 1,11 4,01 1,09
goriiniime sahip olmalidir.

21-Magaza igindeki tanitim araglari ilgi gekici

3,90 1,04 3,60 1,14 3,63 1,17 3,31 1,05 3,76 1,11
olmalidir.

22-Magazada indirim noktalar1 agik¢a goriiniir

4,13 1,03 3,71 1,18 3,57 1,15 3,57 0,92 4,05 1,02
olmalidir.

23-Magaza i¢inde triin fiyat etiketleri sunumu

goriilebilir sekilde olmalidir. 4,22 0,85 3,65 1,10 3,48 1,20 3,31 1,05 4,10 1,09

24-Magaza galisanlari nazik olmalidir. 4,28 0,87 3,66 1,19 3,63 1,17 3,57 1,14 4,19 1,11

25-Magaza ¢aliganlarmin  kiyafetleri temiz

4,28 0,85 3,85 1,01 3,80 1,08 3,65 1,11 4,21 0,99
olmalidir.

26-Magaza binas1 yeterince biiyiik ve gosterisli
olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris
bolgesinde olmalidir.

28-Magazaya ulagim kolay olmalidir. 4,35 0,66 3,95 0,86 3,77 1,03 3,78 0,95 4,08 1,03

29-Magazadaki kampanya isaretleri
bilgilendirici olmalidir.
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Gelir diizeylerine gore Urfali katilimcilarin magaza atmosferi konusundaki
goriislerine iliskin bulgular Tablo 29°da verilmistir. Tabloya goére aylik geliri 1000-
1500 TL arasinda olan (X=4,35) olan katilimcilan ile ayhik geliri 2501-3000 TL
arasinda olan (X=3,78) magazaya ulasimm kolay olmasi1 magaza atmosferi

konusunda en 6nemli detay olarak gormektedirler.

Aylik geliri 1501-2000 TL arasinda olan (X=3,98) katilimcilari ile 2001-2500
TL arasinda olan katilimeilar (X=3,85) magazada kampanya isaretlerinin bilgilendirici

olmasini onemsemektedirler.

Aylik geliri en yliksek olan (3001 TL ve iizeri) olan katilimcilar i¢in magaza

atmosferini etkileyen en 6nemli faktor magazanin temiz olmasidir (X=4,26).

Analiz verilerine gore: “Ho: Katilimcilarin gelir durumlarina gore hedonik
aligveris egilimleri ve magaza atmosferinden etkilenme durumlar farklilagsma vardir.”

Hipotezi kabul edilmistir.

Literatire bakildiginda bu yoruma paralel galismalarmn (Celik, 2013; Oz ve
Mucuk, 2015; Aytekin ve Ay, 2015; Mucuk, 2014) oldugu goriilmiistiir.

3.6.11. Ahsveris S1ikhgi-Magaza Atmosferi ve Hedonik Alhisveris Egilimi

Aligveris sikligr baglaminda, katilimcilar tarafindan magaza atmosferi ve
hedonik alisveris konusunda en fazla ve en az tercih edilen konularin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Ulasilan bulgular Tablo 30’da

verilmistir:

98



Tablo 30: Katilimcilarin Hedonik Aligveris Egilimi Maddelerinden
Ortalamalarinin Aligveris Sikligina Gére Dagilimi

Elde Ettikleri Puan

Aligveris Siklig

Haftada Haftada Ayda Bir aydan
Maddeler Her giin birkac bir birkac Ayda bir | daha
kez kez uzun
X SS.|X [SS. |X |SS.|X |[SS. |X |SS.|X |SS
1- Aligveris benim igin bir 348 1,3 (30 (1,1 |13,0 |1,0 |29 |11 |28 |11 |23 |11
eglencedir. ' 6 5 1 4 2 2 7 4 2 9 5
;ﬁ};ﬁfgﬁfgﬁ‘ﬁ:ﬁﬁﬁ:ﬂ a5y |12 30 (12 |30 |10 |29 |11 |29 |10 |21 |11
. ! 4 1 3 3 1 4 1 2 4 8 5
Verir.
3- Aligveris yaparken 316 13129 (12 (28 |10 |29 (1,1 |24 |10 |21 |11
problemlerimi unuturum. ' 9 1 3 6 3 0 5 3 3 8 7
4- Aligverise zorunlu
oldugum i¢in degil, 352 1,2 (32 (11129 |11 |31 |11 |28 |11 |25 |11
istedigim i¢in devam ' 6 (4 |0 |8 |6 (6 |2 |8 |1 2 |3
ederim.
5-“Goririm ve satin alirim” 326 1,1 (29 (1,3 {29 (1,1 (29 |10 |28 |11 (2,7 |1,2
ciimlesi beni tanimlar. ! 3 9 4 4 2 6 9 6 5 0 5
g(;rif"iﬁzlgraiaﬁgrzlrmaya a16 | L1 |30 L1132 |10 |32 (11 (31|11 |26 (12
.. ’ 3 6 7 8 6 0 2 0 4 4 0
veririm.
[Aevenise akugimda 111 |29 (12 30 |11 |29 14 |28 |09 |23 |11
genellikle aklimda olmayan | 3, 2 4 1 5 6 2 5 4 9 2 0
seyler satin alirim.
8- Bazen hi¢ aklimda
olmayan bir trin
gordiigiimde heyecanlanir 335 1,2 (30 (1,1 {29 (1,1 (3,1 1,1 |30 |10 (2,7 |1,2
ve onu satin almak ! 0 8 6 9 5 5 3 8 4 0 1
konusunda dayanilmaz bir
istek duyarim.
9- Aligveris yaparken
mevcut yeni drtinlerin neler 368 1,2 {33 |10 (32 |09 (33 (09 |30 |10 |28 |11
oldugunu gérmekten zevk ' 2 9 2 2 5 6 7 8 7 6 1
alirim.
10- Satin aldigim {irlinler
i¢in degil, alisverisin kendisi 306 14 (28 (1,2 (29 |11 |2,7 |1,2 |28 |11 |20 (1,0
icin aligverise gitmekten | ' 6 9 4 0 1 7 0 0 1 7 7
zevk alirim.
%}rsgz;z:;ﬁrg;fﬁz;g‘; a3y |L3 |28 |13 (30|10 |28 (12 29 |12 |21 |09
! 5 4 3 0 8 1 1 2 8 1 7
duyarim.
12- Gergekten ilging bir sey
gordiigiimde sonuglarini 339 1,4 (30 (1,2 (3,1 (12 (29 |12 |28 |11 (22 |11
diisiinmeksizin onu satin| "’ 8 3 8 8 2 7 8 0 7 7 3
alirim.

Tablo 30’da arastirmaya katilan Urfa sakinlerinin hedonik aligveris egilimi

konusundaki tercihlerine iliskin bulgular verilmistir. Tabloya gore her giin aligveris
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yapanlar (X=3,68), bir aydan daha uzun siirede aligveris yapanlar (X=3,39), ayda

birka¢ kez aligveris yapanlar (X=3,36) ile haftada birka¢ kez alisveris yapanlar

(X=2,86), kendilerini aligveris yapmaya yonelten en onemli faktoriin aligveris

yaparken yeni iiriinleri gérmekten aldiklar1 haz oldugunu ifade etmislerdir.

Haftada bir aligveris yapanlar (X=3,28) ile ayda bir kez aligveris yapan

(X=3,10) katilmcilar i¢in kendilerini aligveris yapmaya motive eden en 6nemli

unsurun magazada o an gordiikleri seylerin ¢ekiciligidir. Bu gruptakiler aligveris igin

plan yapmaktan ¢ok o an goriip begendikleri seyleri almaya odaklidirlar denilebilir.

Tablo 31: Katilimcilarin Magaza Atmosferi Maddelerinden Elde Ettikleri Puan Ortalamalarinin
Aligveris Sikligina Gore Dagilimi

Aligveris Sikligi
4 Haftada .| Ayda birkag - Bir  aydan
Maddeler Her giin birkac kez Haftada bir kez Ayda bir d_z?\ha uzun
ciirade
X SS. |[X |SS. |X |sS |X [ss. [X SS. | X S.S.
1-Magazanin dis tabelalart dikkat | 53 65| 1 5 | 365 [ 1,06 |3.35 | 1,04 [347 | 1,08 |337 |1.08 |336 |1.22
¢ekici olmalidir.
2-Magazanin girisi, gecisi
rahatlikla saglayacak sekilde 390 (1,08 (4,00 {091 [3,45 |1,02 |3,79 |09 |3,69 |1,09 |3,95 |0,99
tasarlanmig olmalidir.
3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici 384 |1,16 | 3,76 [ 1,04 |3,34 | 1,09 [3,69 |1,03 |3,65 |1,07 |3,84 |1,12
4-Magazanin dis cephesinde
kullanilan renkler uyumlu 371 (1,13 (3,85 (091 [341 |1,12 |3,62 |1,15 |355 |1,21 |3,66 |1,16
olmalidir.
S-Magazanin mimari stili merak | 322 1415 | 373 | 102 |353 | 1,02 360 |10 |367 |1,07 | 384 |1.22
uyandirict olmalidir.
6-Magazanin otopark alam yeterli | y 55 |1 07 | 408 | 098 |349 | 1,11 |369 | 1,04 |373 [112 |350 |1,23
olmalidir.
7-Magaza igindeki renkler ilgi 387 |115 382 | 1,01 |360 | 1,03 |362 [1,13 [373 | 1,08 |359 |111
¢ekici olmalidir.
8-Magaza iginde igiklandirma 387 |1,09 390 |1,07 |354 | 111 |359 [1,00 |378 | 1,12 |377 |1.18
yeterli olmalidir.
9-Magaza iginde miizik yaym 352 |1,12 343 | 121 |339 [1.11 360 |099 325 | 121 |330 |1,09
olmalidir.
EOI-Magazka}Iicirifif_bulunanﬁrﬁnlere 381 |1,08 [3,76 | 098 | 3,47 |1,10 | 3,74 |1,07 380 |1,11 |4,02 |1,07
11-Magaza iginde kokunun hos 3,81 | 1,05 | 3,85 | 1,09 |369 | 1,03 |3,74 |1,12 |357 | 1,24 |4,09 | 0,98
olmasi etkilidir.
12-Magaza iginde iirlin teshiri satin
almaya 6zendirmelidir. 381 |1,11 (395 |092 |3,64 |1,00 |352 |10 |353 |1,10 |345 |1,13
13-Magaza isisi rahatsiz etmeyeeek | o 16 | g6 3096 | 1,12 | 360 |1,07 382 | 1,12 |349 |121 [375 | 1,24
diizeyde olmalidir.
14-Magaza temiz olmalidur. 400 (093 | 4,20 |1,03 |367 |1,11 |3,86 1,22 [3,76 | 1,14 | 427 | 1,11
15-Magazadaki duvarlarin
dekorasyonu magazayla uyumlu 381 |1,20 {392 |0,93 (3,65 |1,08 [3,66 (1,09 |3,67 |1,14 |3,80 |1,37
olmalidir.
16-Magazada iiriin tiirlerine gére
ayrim yapilmasina 6zen gosterilmis | 3,81 | 1,17 | 394 | 1,14 | 3,68 (1,03 |3,75 [1,17 |3,63 | 1,17 |4,02 | 1,21
olmalidir.
17-Magazada ilgili iiriinler
(tamamlayici) birbirine yakin 381 |1,11 3,97 |1,06 |359 |111 |3,82 |0,97 |3,76 |1,09 |3,95 |1,06
yerlestirilmis olmalidir.
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18-Magazada raflarin yerlesimi
misterilerin diriinlere 3,74 |115 |391 (1,13 [3,79 | 1,09 | 3,74 [113 |3,69 |1,14 |4,18 |1,02
ulasilabilirligini kolaylastirmalidir.
19-Magaza i¢inde departmanlarin
yerleri kolayca bulunabiliyor

3,84 |1,10 {399 (095 |3,78 (0,99 |3,63 [1,21 3,65 |1,11 [4,14 |091

2.0-M.aéazada satilan tiriinler
diizenli bir gériiniime sahip 419 |1,11 | 3,85 (1,08 |3,74 [1,05 {392 |1,01 (3,69 [1,10 |3,98 |1,29
olmalidir.

21-Magaza igindeki tanitim araglari

L e 3,71 |1,30 |386 (1,02 [355 |1,11 |3,64 [1,12 |357 |1,04 [3,73 |1.21
ilgi ¢ekici olmahdir.

22-Magazada indirim noktalar

P 4,00 {1,16 |3,95 |1,01 |{3,80 |0,97 |3,78 |1,11 (3,73 [1,25 3,95 |1,18
acikca gortiniir olmalidir.

23-Magaza iginde iiriin fiyat

etiketleri sunumu goriilebilir 3,87 |120 [4,08 (101 |367 (1,17 |3,72 |1,16 3,71 | 1,10 | 3,95 | 1,08

24-Magaza calisanlari nazik

410 (0,87 4,05 1,11 |3,77 | 1,14 |3,88 |1,16 |3,69 1,21 (4,30 |1,17
olmalidir.

25-Magaza calisanlarinin

S 4,03 1,02 {420 [0,95 |381 |1,05 4,05 |1,03 3,73 |1,06 |4,30 |1,00
kiyafetleri temiz olmalidir.

26-Magaza binasi yeterince biiyiik

Lo 3,77 |1,09 |354 (1,14 {324 |111 |3,48 [112 |3,39 |1,12 [295 |1,28
ve gosterigli olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarin
oldugu aligveris bolgesinde 365 |1,11 |3,65 (1,12 [3,34 | 1,15 | 3,62 [1,07 |3,49 |1,07 |3,11 |1,39
olmalidir.
28-Magazaya ulasim kolay
olmalidir.

397 1098 (422 (081 |3,79 (1,06 |4,02 [091 (3,82 |1,01 |4,23 |0,96

29-Magazadaki kampanya isaretleri

N 423 081 4,15 {089 |387 (1,01 [4,03 |092 4,10 {096 |4,23 |0,89
bilgilendirici olmalidir.

Aligveris sikligina gore katilimcilarin magaza atmosferi konusundaki gortisleri
Tablo 31°de verilmistir. Tabloya gore Her giin alisveris yapan katilimcilar (X=4,23),
haftada bir aligveris yapan katilimcilar (X=3,87) ve ayda bir defa aligveris yapan
katilimcilar (X=4,10) magaza atmosferi konusunda kampanya isaretlerinin

bilgilendirici olmasini en 6nemli faktor olarak nitelemektedirler.

Haftada birka¢ kez aligveris yapan katilimcilar icin magazanin kolay
ulagilabilir olmasi (X=4,22) magaza atmosferini etkileyen en onemli faktor iken, ayda
birkag kez aligveris yapan katilimcilar i¢in (X=4,05) magaza kiyafetlerinin temiz

olmasi en 6nemli konudur.

Bir aydan daha uzun siirede alisveris yapan katilimcilar i¢in magaza
atmosferini etkileyen iki konu vardir. Bunlardan ilki magaza ¢alisanlarinin miisterilere
kars1 nazik davranmasi (X=4,30) ile magaza c¢aliganlarinin kiyafetlerinin temiz

olmasidir (X=4,30).

Bulgulara gore:”Hio: Katilimcilarin aligveris sikligina gore hedonik aligveris
egilimleri ve magaza atmosferinden etkilenme durumlari farklilagma vardir.” Hipotezi

kabul edilmistir.
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3.7. KATILIMCILARIN KiSiSEL OZELLIiKLERi ILE MAGAZA
ATMOSFERI VE HEDONIK ALISVERIS EGIiLiMi ARASINDAKI
ILiSKi
Hi1 Kisisel Ozellikler ile Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi
Arasindaki Iliski vardir.

Bu kisimda katilimcilarin Magaza atmosferi ve hedonik aligveris egilimleri ile
kisisel ozellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, ¢ocuk sayisi, gelir
diizeyi ve aligverig sikligr) arasindaki iliskinin diizeyini belirlemek amaciyla Pearson

korelasyon analizi yapilmistir. Bu konuda ulasilan bulgular Tablo 32°de verilmistir:

Tablo 32: Kisisel Ozellikler ile Magaza Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi Arasindaki iliski

Hedonik Aligverig Egilimi Magaza Atmosferi

r p r p
Cinsiyet -,126™ 0,006 -,113" 0,012
Yas 0,017 0,365 -,338™ 0,000
Medeni Durum -0,037 0,228 -,163™ 0,000
Cocuk Sayisi -0,018 0,361 -,313" 0,000
Egitim Durumu -,148™ 0,001 ,150™ 0,001
Meslek -0,045 0,184 -,100" 0,023
Aylik Gelir -,144™ 0,002 0,015 0,382
Algveris Sikligi -,253™ 0,000 -0,047 0,173

* p<,05, ** p<,01

Tablo 32 incelendiginde Sanlwurfa ilinden arastirmaya katilan bireylerin
cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, meslek, aylik gelir ve aligveris siklig1 gibi
kisisel Ozelliklerinin onlarin hedonik aligveris egilimleri ve magaza atmosferi
konusundaki goriisleri izerinde kimi alanlarda etkili oldugu goriilmektedir. Bu konuda

ulasilan bulgular asagida 6zetlenmistir:

v' Katilimcilarin cinsiyetleri ile hedonik aligveris egilimleri (r=-,126, p<,01) ile
magaza atmosferine iligkin goriisleri arasinda (r=-,113, p<,05) arasinda
negatif yonde giiglii iliskiler gozlenmistir.

v' Katilimeilarin yaglar ile magaza atmosferi konusundaki goriisleri arasinda
(r=-,338, p<,01) negatif yonde giiglii iliski bulunmaktadir.

v Katilimcilarin medeni durumlari ile magaza atmosferi konusunda arasinda
(r=-,163, p<,01) negatif yonde giiglii iliski gdzlenmistir.

v' Katilimeilarin sahip olduklari ¢ocuk sayisi ile magaza atmosferi konusundaki

goriigleri arasinda (r=-,313, p<,01) negatif yonde giiclii iligski gézlenmistir.
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v' Katilimeilarin egitim durumu ile hedonik aligveris egilimi arasinda (r=-,148,
p<,01) negatif yonde, egitim durumlari ile magaza atmosferi konusundaki
gorisleri arasinda ise (r=,150, p<,01) pozitif yonde gii¢lii iliski gézlenmistir.

v' Katilimcilarin meslekleri ile magaza atmosferi konusundaki goriisleri
arasida (r=-,100, p<,05) arasinda negatif yonde iliski gézlenmistir.

v Katilimeilarin gelir diizeyleri ile hedonik aligveris egilimleri arasinda (r=-,
144, p<,01) arasinda negatif yonde giiclii iliski gozlenmistir.

v' Katilimcilarin aligveris sikligi ile hedonik aligveris egilimleri arasinda (r=-

,253, p<,01) arasinda negatif yonde giiclii iligski gézlenmistir.

Ulagilan bu bulgulara dayali olarak katilimcilarin kisisel 6zelliklerinden
cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir ve aligveris sikliginin onlarin hedonik aligveris

egilimleri lizerinde ters yonde etkisi oldugu sdylenebilir.

Diger taraftan katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, ¢ocuk
sayilar1 ve meslekleri ile magaza atmosferi konusundaki goriisleri arasinda ters yonde,
egitim durumlari ile magaza atmosferi konusundaki goriisleri arasinda ise dogru yonde

bir iligki oldugu sdylenebilir.

Ulasilan bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde Urfa ilinden
arastirmaya katilanlar i¢in magaza atmosferi ile hedonik aligveris arasinda pozitif
yonde giiglii bir iliski s6z konusudur. Magaza atmosferi katilimcilarin dikkatini
cektikce aligveris arzulari gliglenmektedir. Y ani sira katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari,
medeni durumlari, ¢ocuk sayilari, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri ve aligveris
sikliklar1 onlarin hedonik aligveris egilimlerini ve magaza atmosferi konusundaki
goriislerini etkilemektedir. Analiz verilerine gore: “Hi1 Kisisel Ozellikler ile Magaza
Atmosferi ve Hedonik Alisveris Egilimi Arasindaki iliski vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore

Ho: Arastirmaya katilan Sanlurfa sakinlerinin hedonik alisveris egilimleri ve

magaza atmosferinden etkilenmesi arasinda bir iliski yoktur. Hipotezi reddedilmistir.
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SONUC

Bu caligmada, Sanlwrfa ilinde yasayan farkli kisisel ozelliklere sahip
katilimcilarin hedonik aligveris egilimleri ve magaza atmosferi onlarin demografik

Ozellikleriyle iliskisi betimlenmistir.

Arastirmada veri toplama amactyla 12 maddelik Hedonik aligveris egilimi
anketi ile 29 maddelik Magaza Atmosferi anketi ile Kisisel Bilgiler Formu
kullanilmistir.  Anketler besli likert tipinde yapilandirilmis, maddeleri “hig
katilmiyorum” dan, “kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan bes dereceli bir 6l¢ektir.
Kisisel bilgiler formu ise katilimcinin demografik 6zelliklerini 8 farkli alanda ortaya
cikarmaya yarayan ve arastirmaci tarafindan gelistirilmis bir formdur. Anketler nihai
uygulama Oncesi i¢ tutarlilik testine tabi tutulmus ve gilivenilirlik degeri (Cronbach’s
Alpha) hedonik aligveris egilimi i¢in ,862; magaza atmosferi i¢in ise ,957 olarak
Ol¢iilmiistiir. Anketlerin uygulanmasindan elde edilen veriler elektronik ortamda kayit
altina alinarak, ilgili istatistiksel tekniklerle ¢oziimlenmis ve ulasilan bulgular

yorumlanmustir.

Arastirmada amag¢ dogrultusunda belirlenen hipotezlerin sonuglar1 aranmaistir.
Ik iki hipotez (Hi, Hz) katilimcilarin hedonik aligveris egilimlerini ve magaza
atmosferi konusundaki diisiincelerini belirlemeye doniiktiir. Arastirmanin geri kalan 9
hipotez ise katilimcilarin demografik 6zellikleri ile hedonik aligveris egilimleri ve

magaza atmosferi konusundaki diisiinceleri arasindaki iligkileri belirlemeye doniiktiir.

Arastirma hipotezlerine yanit bulmak iizere elde edilen veriler; aritmetik
ortalama (X), Frekans (f), Yiizde (%), Standart sapma (SS), Pearson korelasyon testi

yardimiyla ¢oziimlenerek yorumlanmustir.

Arastirmada katilimcilarin hedonik aligveris egilimlerini belirlemeye doniik
yapilan c¢oziimlemelerde katilimcilarin  Hedonik aligveris egilimi  anketinin
maddelerinden elde ettikleri puan ortalamalar1 siralandiginda, en yliksek ortalamay1
Aligveris yaparken mevcut yeni iiriinlerin neler oldugunu gormekten zevk alirim
(X=3,27, SS=1,04) maddesinde, en diisiik ortalamay1 ise Satin aldigim iiriinler igin
degil, alisverisin kendisi icin alisverise gitmekten zevk alirim (X= 2,77, SS= 1,21)
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maddesinden elde ettikleri goriilmiistiir. Katilimecilarin bu konudaki goriisleri

“karars1z” diizeyindedir.

Katilimcilarin magaza atmosferi konusundaki goriislerini belirlemek amaciyla
yapilan istatistiksel c¢oziimlemelerde katilimcilarin Magaza atmosferi anketinin
maddelerinden elde ettikleri puan ortalamalar1 siralandiginda, en yliksek ortalamay1
Magazadaki  kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir (X=4,06, SS=,93)
maddesinde, en diisiik ortalamay1 ise Magaza binasi yeterince biiyiik ve gosterisli
olmalidir (X= 3,39, SS= 1,15) maddesinden elde ettikleri goriilmiistiir. Bu konuda
katilimcilarin magaza atmosferine iliskin goriiglerinin onlarin hedonik aligveris
egilimleri tizerindeki etkisini belirlemeye doniik olarak, parametrik testlerden Pearson
korelasyon ¢6ziimlemesi yapilmis ve magaza atmosferi ile hedonik alisveris egilimi
arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve pozitif yonde ¢ok gii¢lii iligkinin var

oldugu (r=,132, p<,01) goriilmiistiir.

Elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesi sonucunda katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin Hedonik aligveris egilimi ve Magaza atmosferi konusundaki
gorlslerinin kimi noktalarda farkli etkilerde bulunduklar1 gozlenmistir. Ulagilan

sonuglardan kimileri asagidaki gibidir:

v Sanhurfa kadin katilimcilarin hedonik aligveris konusunda en yiiksek puan
ortalamasin1 Aligveris yaparken mevcut yeni iriinlerin neler oldugunu
gormekten zevk alirnm (X=3,46) maddesinden elde ederken, erkek katilimcilar
da en yiiksek goriisii bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm
maddesinden (X=3,13) elde etmislerdir. Buna goére kadin katilimeilar yeni
urinlerin onlart aligverise motive ettigini diigiiniirken, erkekler ise 6nceden
aligveris planlar1 yapmaktan ¢ok bir seyleri almaya anlik karar vermektedir.
Katilimcilarin hedonik aligveris konusunda elde ettikleri puanlar genel olarak
birbirine benzerdir ve kararsizim diizeyindedir.

v' Kadmn katilimcilarin bir magazanin atmosferini degerlendirirken en fazla
dikkat ettikleri konusunun magazalardaki kampanya isaretlerinin bilgilendirici
olmasidir (Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir) (X=4,21).
Magaza atmosferi konusunda erkek katilimcilar i¢in en 6nemli konu magazaya

ulasgimdir. Erkekler en ¢ok Magazaya ulasim kolay olmalidir (X=3,93)
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konusunu 6nemsemektedirler. Kadinlar i¢in bir magazada kampanyalarin
diizenli ve iyi organize edilmis olmasi, erkekler i¢in ise magazanin kolaylikla
ulasilabilir olmasi1 daha c¢ok one ¢ikmaktadir. Kadinlar i¢in bir magazada
kampanyalarin diizenli ve iyl organize edilmis olmasi, erkekler i¢in ise
magazanin kolaylikla ulagilabilir olmas1 daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Erkek ve
kadin katilimcilar magaza atmosferi konusunda katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum diizeyinde goris belirtmislerdir. Bu bulguya dayali olarak magaza
atmosferinin aligveris yapma konusunda katilimcilarin cinsiyetine gére 6nemli
bir degerlendirme unsuru oldugu soylenebilir.

18-30 yas grubundaki katilimcilar i¢in aligveris arzusunu tetikleyen en énemli
unsur yeni firiinleri gorme istegidir (X=3,44). 31-40 yas aralifindaki
katilimcilar bir seyler almaya genellikle magazaya gittiklerinde karar
verdiklerini (X=3,30) belirtmislerdir. 41-50 yas aras1 katilimcilar ile 51 — 60
yas arasi katilimcilar ise onlara gore gercekten ilging bir iirlin varsa
diisiinmeden aldiklarim (X=3,30) ifade etmislerdir. 61 yas ve iizeri katilimcilar
aligveris esnasinda sanki bir avdaymis gibi heyecan hissettigini (X=3,22)
belirtmistir. Bu bulgulara dayali olarak aligveris istegi baglaminda en kiigiik
yas grubundaki katilimcilarin yeni tirtinleri gérmekten, diger yas gruplarindaki
katilimcilarin ise aligverisi planl olarak yapmadiklari sdylenebilir.

Yaslarma gore 18-30 yaslar1 arasindaki katilimcilar (X=4,35) ile 41-50 yas
araligindaki (X=3,91) ve 51-60 yas araligindaki (X=3,76) katilimcilar magaza
atmosferi konusunda en ¢ok kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasina
6nem verdikleri gorilmektedir. 31-40 yas araligindaki katilimcilar magaza
calisanlarinin kiyafetlerinin temiz olmasini magaza atmosferini en fazla
etkileyen unsur olarak gormektedir (X=3,91). 61 yas ve iizeri katilimcilar en
fazla maZazanin kolaylikla ulagilabilir olmas1 (X=3,85) konusunda goriis
bildirmislerdir.

Bekar katilimcilar i¢in aligveris arzusunu en fazla harekete geciren konunun
yeni iiriinler gorme istegi (X=3,32) oldugu sdylenebilir. Alisveris istegi
konusunda evli katilimeilar da benzer diisiincededir (X=3,21). Onlar da yeni
tirtinleri gérecek olmanin onlar isteklendirdigini ifade etmektedirler. Magaza

atmosferi konusunda hem bekar katilimeilar (X=4,18) hem de evli katilimcilar
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(X=3,94) en ¢ok magazadaki kampanya isaretlerinin daha fazla bilgilendirici
olmas gerektigi diisiincesindedir.

Cocugu olmayan katilimcilar (X=3,35) ile 1-3 as1 ¢ocugu olanlar (X=3,23)
aligveris yaparken yeni Uriinleri gérmekten biiyiik heyecan duyduklarini ifade
ederken, 4 ve daha fazla sayida cocugu olan katilimcilar ise aligveris esnasinda
kendilerini sanki bir avdaymis gibi gormektedirler (X=3,23).

Cocuk sayismma gore tiim katilimcilarin magaza atmosferi konusunda
kampanya isaretlerini en Onemli unsur olarak gordiigli sOylenebilir.
Katilimecilarin  en yliksek puan ortalamasimi elde ettikleri magazadaki
kampanya isaretleri bilgilendirici olmalidir maddesinde g¢ocugu olmayan
katilimeilar (X=4,23), 1-3 aras1 ¢ocugu olanlar (X=4,03), 4 ve lizeri ¢ocugu
olan katilimcilar ise (X=3,62) ortalamasimi elde etmislerdir. Katilimcilarin
puan ortalamalarinin magaza atmosferi anketinin hemen hemen tum
maddelerinde ¢ocugu olmayanlardan, 1-3 yas arasi cocugu olanlara ve
onlardan da 4 ¢ocuk ve lizerine olanlara dogru bir miktar diistiigii gérilmiistiir.
Hedonik alisveris egilimi konusunda okuryazar olmayanlarm (X=3,61),
ilkokul ve ortaokul mezunlarinin (X=3,19) ve on lisans mezunlarinin (X=3,29)
gercekten ilging bir sey gordiiklerinde sonuglarint diisiinmeden onu satin
aldiklar1 konusunda goriis belirttikleri goriilmektedir. Aligveris arzusu
konusunda onlar1 en fazla motive eden konu ile ilgili olarak lise mezunlari
(X=3,29), iiniversite mezunlar1 (X=3,35) ve lisansiistii mezunlar1 (X=3,33)
magazaya yeni gelen iiriinleri gérmeyi belirtmislerdir.

Magaza atmosferi konusunda katilimcilarin goriisleri egitim diizeylerine gore
bir miktar farklilasmaktadir. Lisansiistii mezunlart hem magazaya ulasim hem
de magazadaki kampanya isaretleri konusunda benzer diizeyde goriis
bildirmislerdir. Magaza atmosferi konusunda okuryazar olmayanlar (X=3,96),
ilkokul ve ortaokul mezunlar1 (X=3,95) ile lisansiisti mezunu katilimcilar
(X=4,06) magazaya ulasim en fazla dncelerken, lise mezunlar (X=4,11) ile
lisansiistii mezunlar1 (X=4,06) i¢in kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasi
daha fazla 6nemlidir. Lise mezunlar1t magaza ¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz
olmasini (X=4,04) en 6nemli konu olarak goriirken, lisans mezunlar1 i¢in

magaza calisanlarinin miisterilere kars1 nazik davranmalar (X=4,32) magaza
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atmosferini etkileyen en dnemli konudur.

Hedonik aligveris egilimi konusunda mesleklerine gore katilimcilar
birbirlerinden bir miktar farkli diistinmektedirler. Calismayan katilimcilar en
yiiksek puan ortalamasini Bazen hi¢ aklimda olmayan bir {iriinii gérdiiglimde
heyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz bir istek duyarim
(X=3,26) maddesinde elde etmislerdir. Isciler aligveris plam Onceden
yapmadiklarini, bir seyler satin almaya magazaya gittiginde karar verdigini
(X=3,34) ifade etmislerdir. Memurlar (X=3,37), ev hanimlan (X=3,34) ve
diger katilmcilar (X=3,19) magazada gordiikleri yeni triinlerin onlarda
aligveris arzusu uyandirdigi goriisiindedir. Serbest meslek calisanlar1 (X=3,38)
magazada gercekten ilging bir sey gordiiklerinde sonucunu diisiinmeden onu
satin aldiklarin1 ifade ederken, emekli katilimcilar ise magazada alisveris
yaparken kendilerini bir avdaymis gibi (X=3,21) hissettiklerini belirtmislerdir.
Mesleklerine gore calismayan katilimcilar magaza personelinin miisterilere
kars1 nazik davranmasinm (X=4,35) en 6nemli konu olarak goriirken, serbest
meslek calisanlar1 i¢in magaza calisanlarinin kiyafetlerinin temiz olmasi
(X=3,97) ve magazaya ulasimin kolay olmasi (X=3,97) magaza atmosferi
konusunda onemli konulardir. Isciler de magaza atmosferi konusunda
magazaya ulagimin kolay olmasimi (X=4,00) ve magazadaki kampanya
isaretlerinin bilgilendirici olmasin1 énemli gérmektedir. Memurlar (X=4,02),
ev hanimlar1 (X=3,98), emekliler (X=3,88) ve diger katilimcilar i¢in (X=4,18)
magazadaki kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmas1 magaza atmosferini
etkileyen en 6nemli konulardandir.

Gelir dlizeyi konusunda dikkat ¢eken bir bulgu, en fazla gelire sahip olanlar ile
en diisilk gelire sahip olanlarin Bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii
gordiigiimde heyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz bir istek
duyarim maddesinde benzer diisiinmeleridir. Bu konuda 1000-1500 TL aras1
gelire sahip olan katilimeilar (X=3,28), 3001 TL ve iizeri gelire sahip olanlar
(X=3,05) puan ortalamasim elde etmislerdir. Aylik geliri 1501-2000 TL
arasinda olanlar (X=3,50) ile aylik geliri 2001-2500 TL arasinda olanlar
(X=3,26) aligveris arzusu konusunda bir seyler satin almaya genellikle

magazaya gittiklerinde karar verdiklerini ifade etmislerdir. Aylik geliri 2501-
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3000 TL arasinda olan katilimcilar magazada dikkatlerini ¢eken bir sey
gordiiklerinde sonucunu diisiinmeksizin onu satin aldiklarini ifade etmislerdir
(X=3,20).

Aylik geliri 1000-1500 TL arasinda olan (X=4,35) olan katilimcilari ile aylik
geliri 2501-3000 TL arasinda olan (X=3,78) magazaya ulasimin kolay olmasini
magaza atmosferi konusunda en onemli detay olarak gormektedirler. Aylik
geliri 1501-2000 TL arasinda olan (X=3,98) katilimcilar ile 2001-2500 TL
arasinda olan katilmcilar (X=3,85) magazada kampanya isaretlerinin
bilgilendirici olmasin1 dnemsemektedirler. Aylik geliri en yiiksek olan (3001
TL ve Uzeri) olan katilimcilar i¢in magaza atmosferini etkileyen en dnemli
faktor magazanin temiz olmasidir (X=4,26).

Aligveris sikligia gore her giin aligveris yapanlar (X=3,68), bir aydan daha
uzun siirede aligveris yapanlar (X=3,39), ayda birka¢ kez aligveris yapanlar
(X=3,36) ile haftada birka¢ kez aligveris yapanlar (X=2,86), kendilerini
aligveris yapmaya yonelten en 6nemli faktoriin aligveris yaparken yeni iirtinleri
gormekten aldiklar1 haz oldugunu ifade etmislerdir. Haftada bir aligveris
yapanlar (X=3,28) ile ayda bir kez aligveris yapan (X=3,10) katilimcilar i¢in
kendilerini aligveris yapmaya motive eden en dnemli unsurun magazada o an
gordiikleri seylerin ¢ekiciligidir. Bu gruptakiler aligveris i¢in plan yapmaktan
cok o an goriip begendikleri seyleri almaya odaklidirlar denilebilir.

Her giin alisveris yapan katilimcilar (X=4,23), haftada bir aligveris yapan
katilimeilar (X=3,87) ve ayda bir defa aligveris yapan katilimcilar (X=4,10)
magaza atmosferi konusunda kampanya isaretlerinin bilgilendirici olmasini en
onemli faktor olarak nitelemektedirler. Haftada birkag kez aligveris yapan
katilimcilar i¢in magazanin kolay ulasilabilir olmasi (X=4,22) magaza
atmosferini etkileyen en 6nemli faktor iken, ayda birkag¢ kez aligveris yapan
katilimeilar igin (X=4,05) magaza kiyafetlerinin temiz olmasi en onemli
konudur. Bir aydan daha uzun siirede alisveris yapan katilimcilar i¢in magaza
atmosferini etkileyen iki konu vardir. Bunlardan ilki magaza calisanlarinin
miisterilere kars1 nazik davranmasi (X=4,30) ile magaza ¢alisanlarinin

kiyafetlerinin temiz olmasidir (X=4,30).
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Sonu¢ olarak; katilimcr kisilerin i¢inde yasadiklart toplumun bireyleri
olduklar1, bu toplumun kiiltiirel 6zelliklerine her biri kendi donanimi 6l¢iisiinde sahip
oldugu dikkate alindiginda, katilimcilarin hedonik aligveris egilimlerinin ve magaza
atmosferi konusundaki goriislerinin sekillenmesinde arastirmada deginilen birgok
faktoriin etkili oldugu sdylenebilir. Ulasilan sonuclar bireylerin aligveris arzulari
lizerinde hem magaza atmosferinin hem de kisisel Ozelliklerinin etkili oldugunu
gostermektedir. Ulasilan tiim sonug¢lardan hareketle arastirmanin ilgili alan yazin i¢in
onemli sayilabilecek sonuglara sahip oldugu ve yapilacak ilgili arastirmalara yol

gosterici olabilecegi sdylenebilir.
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EK: Anket Formu

ANKET FORMU
Sayin Katilimet;
Bu calisma, Magaza Atmosferinin Hedonik Alsverise Etkisi ve Sanlwrfa ilindeki Alsveris
Merkezlerindeki Durumuna yonelik yapilan yiiksek lisans tezi uygulamasina aittir.
Vereceginiz bilgiler sadece bilimsel bir ¢aligmada kullanilacak ve higbir sekilde bagkalariyla
paylasilmayacaktir. Bu formu yanitlamak i¢in kullanacaginiz zaman ve degerli goriisleriniz, bilimsel
bir caligmanin tamamlanmasina onemli katkilar saglayacaktir. Katilimimnizdan dolayt TESEKKUR
EDERIZ...
Saygilarimizla. ..

Dr. Ogr. Uyesi Ahmet CAKIR
Cagdas Ural CULLU
1. Cinsiyetiniz?
( ) Kadm ( ) Erkek

2. Yasimz?
() 18-30 arast () 31-40 arast ()41-50 () 51-60 () 61 yas ve lizeri

3. Medeni Durumunuz?
( )Bekar ()Evli

4. Ka¢ cocugunuz var?

() Yok ()13 ()4 ve lzeri

5. Egitim Durumunuz? )

() Okuryazar degil () Ilkdgretim () Lise () On lisans () Lisans ()
Lisansusti

6. Mesleginiz?
() Calismiyor () Isci () Memur ( )Evhanimi () Serbest Meslek ()
Emekli () Diger.............

7. Aylik Aile Geliriniz?
() 1000-1500 TL () 1501-2000 TL () 2001-2500 TL ( ) 2501-3000 TL () 3001
TL ve lzeri

8. Ne kadar siklikta alisveris yaparsimiz?

() Hergin ( ) Haftada birkag kez ( ) Haftada bir ( ) Ayda birkag kez ()
Ayda bir (') Bir aydan daha uzun siirede

Eks.1



Asagida hedonik satin alma davranisina yonelik bazi ifadeler
verilmistir. Liitfen size uygun gelen ifadeye katilim derecenizi
isaretleyiniz. TESEKKUR EDERIZ...

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1- Aligveris benim igin bir eglencedir.

2- Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagis hissi verir.

3- Aligveris yaparken problemlerimi unuturum.

4- Alisverise zorunlu oldugum i¢in degil, istedigim i¢in devam
ederim.

5-“Goririm ve satin alirim” ciimlesi beni tanimlar.

6- Bir seyler satin almaya genellikle o an karar veririm.

7- Aligverise ¢iktigimda genellikle aklimda olmayan seyler satin
alirim.

8- Bazen hi¢ aklimda olmayan bir iiriinii gérdiigiimde
heyecanlanir ve onu satin almak konusunda dayanilmaz bir istek
duyarim.

9- Aligveris yaparken mevcut yeni tiriinlerin neler oldugunu
gormekten zevk alirim.

10- Satin aldigim triinler igin degil, aligverisin kendisi igin
aligverige gitmekten zevk alirim.

11- Alisveris stiresince sanki bir avdaymisim gibi heyecan
duyarim.

12- Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini
diistinmeksizin onu satin alirim.

Eks.2




Asagida magaza atmosferine yonelik bazi ifadeler verilmistir.
Liitfen size uygun gelen ifadeye katilim derecenizi
isaretleyiniz. TESEKKUR EDERIZ...

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1-Magazanin dig tabelalar dikkat ¢ekici olmalidir.

2-Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde
tasarlanmig olmalidir.

3-Magazanin vitrini ilgi ¢ekici olmalidir.

4-Magazanin dig cephesinde kullanilan renkler uyumlu olmalidir.

5-Magazanin mimari stili merak uyandirict olmalidir.

6-Magazanin otopark alani yeterli olmalidir.

7-Magaza i¢indeki renkler ilgi ¢ekici olmalidir.

8-Magaza i¢inde 1s1iklandirma yeterli olmalidir.

9-Magaza i¢inde miizik yayini olmalidir.

10-Magaza i¢inde bulunan iiriinlere dokunulabilmelidir.

11-Magaza iginde kokunun hos olmas: etkilidir.

12-Magaza i¢inde iiriin teghiri satin almaya 6zendirmelidir.

13-Magaza 1s1s1 rahatsiz etmeyecek diizeyde olmalidir.

14-Magaza temiz olmalidir.

15-Magazadaki duvarlarin dekorasyonu magazayla uyumlu
olmalidir.

16-Magazada iiriin tiirlerine gore ayrim yapilmasina 6zen
gosterilmig olmalidir.

17-Magazada ilgili tiriinler (tamamlayici) birbirine yakin
yerlestirilmis olmalidir.

18-Magazada raflarin yerlesimi miisterilerin tiriinlere
ulasilabilirligini kolaylagtirmalidir.

19-Magaza iginde departmanlarin yerleri kolayca bulunabiliyor
olmalidir.

20-Magazada satilan iiriinler diizenli bir gériiniime sahip
olmalidir.

21-Magaza i¢indeki tanitim araglari ilgi ¢ekici olmalidir.

22-Magazada indirim noktalar1 agik¢a goriiniir olmalidir.

23-Magaza iginde iriin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde
olmalidir.

24-Magaza ¢alisanlari nazik olmalidir.

25-Magaza calisanlarinin kiyafetleri temiz olmalidir.

26-Magaza binasi yeterince biiyiik ve gosterisli olmalidir.

27-Magaza, bilinen markalarin oldugu aligveris bolgesinde
olmalidir.

28-Magazaya ulasim kolay olmalidir.

29-Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici olmaldir.

Ek s.3
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