Magaza Atmosferi Uzerinde Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesi ve Ornek Uygulama
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Ozet:

Izmit te faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli bir zincir magaza tizerinde bir arastirma uygu-
lanarak magaza atmosferinde onem gosteren faktorler belirlenmeye ¢alisilmigtir. Kocaeli
Universitesi IIBF égrencileri ana kitle olarak kabul edilmis ve iclerinden 175 kisi tesadiifi
ornekleme yontemine gore segilmistir. 26 soruluk ve 7 araliktan olusan anlamsal faklilik 61-
cegi arastirmada kullanilmigtir. Olcek -3,-2,-1,0,1,2,3 seklinde numaralandirilmis ve iki ku-
tuplu olarak hazirlanmigtir. Elde edilen sonuglara faktor analizi uygulanmigtir. Arastirma
cergevesinde yapilan analiz sonucu faktor analizi ve profil analizine tabi tutularak magaza
atmosferine iliskin faktérler ortaya ¢ikarilmistir. Arastirma sonuglarina gére ortaya 7 fak-
tor ¢tkmuigti. Magaza atmosferini etkileyen unsurlar 6nem derecesine gore su sekilde sira-
lanabilir: Uriin faktérii, magaza diizeni faktorii, ambiyans faktori, tasarim faktorii, fiziksel
ortam faktorii, personel faktorii, magaza dis gériiniimii faktorii.

Anahtar kelimeler: magaza atmosferi, magaza imaji, perakendecilik,

Abstract:

A market research is carried out on a large scale chain store operated in Izmit region. In
this research, the factors affecting the store atmosphere are tried to find out. Students from
Kocaeli University Faculty of Economics and Administrative Sciences are assumed as po-
pulation and 175 students are selected by using simple random method. Scale is nomina-
ted as -3,-2,-1,0,1,2,3. A factor analysis is applied to the research. The results of the factor
and profile analysis are discussed and the factors related to the store atmosphere are reve-
aled in this study. According to result of research was found 7 factors. This factor consist of
one by one; product factor, retail design factor, ambiance factor, design factor, physical en-
vironment factor, personal factor, and retail exterior factor

Keyword: store atmosphere, store image, retailing

1. Giris ve Konunun Ge¢misi

Perakendeciler benzer iirlinlerle ¢alismalarina karsilik farkli nitelik ve nicelikte miiste-
rilere sahiptirler. Bunlarin miisteri ¢gekme potansiyelleri de farklidir. Miisterilerin bir kismi
buralarda daha fazla para ve zaman harcamaktan zevk alirken diger miisteriler ise ayni dii-
zeyde hosnut kalmazlar. Bu tiir farkliliklarin nedenlerinden biri de magazalarin sahip oldu-
gu imaj ve bununla iliskili olarak magaza atmosferidir.

* Aragtirma Gorevlisi, Kocaeli Universitesi, I.I.B.F. 1§letme Bolimii
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Magaza atmosferi kavramina gegmeden 6nce magaza imaji ile ilgili yapilan tanimlara
yer vermek gerekir. Magaza imaji1 magazanin kismen fonksiyonel nitelikleriyle ve kismen
de psikolojik 6zelliklerle olusan ortamda tiiketici tarafindan tanimlanmasidir (Martineau
1958). Benzer bir tanim; bir magazanin soyut ve somut (psikolojik ve fonksiyonel) faktor-
lerle olusan karmasik bileskesinin tiiketiciler tarafindan algilanmasidir (Lindquist 1975).

Perakendeci magaza imaj1 yiiksek oranda magaza atmosferine bagimlidir. Miisterilerin
perakende noktasinda edindigi psikolojik algi magaza atmosferini olusturur. Bu psikolojik
algi magazali perakendecilikte, miisterilerin zihninde yer eden magaza fiziksel 6zelliklerini
(dis goriiniis, i¢ goriiniis, diizen ve teshir) ifade eder. Magazasiz perakendecilikteki fiziksel
ozellikler; kataloglar, dogrudan satis reklamlari, otomatlar, internet adresleri vb olarak sira-
lanabilir (Berman & Evans 2004, s.454).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu magaza imaj1 tanimi da yukaridakilere
benzemekte ve “Magazanin tiiketicinin zihninde tanimlanma bigimi magaza imajini olustu-
rur” denilmektedir. Bu imaj, magazanin fiziksel 6zelliklerine ve tiiketicinin psikolojik 6zel-
lik setine baghdir (AMA, 2007) seklinde tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi magaza atmosferini “Tiiketicilerin magaza i¢inde (biling-
li veya bilingsiz olarak) yasadiklar1 duygusal ve biligsel durumlaridir.” bigiminde tanimla-
mistir (AMA, 2007). Diger bir deyisle magaza atmosferi magazanin soyut ve somut 6zel-
liklerinin birlikte olusturdugu bir etkidir. Tanimda yer alan soyut 6zellikler kavramiyla an-
lasilan; ait olma hissi, magazadaki dostluk veya sicaklik duygusu ve magazada bulunmanin
dogurdugu ilgi veya heyecandir. Somut 6zelliklerden anlagilanlar ise sunulan iiriin ¢esidi,
fiyat diizeyi, 6deme politikalari, magaza diizeni ve bunlarla iligkili, rakiplerle yansiz bigim-
de karsilagtirilabilir tim unsurlardir. Tanimda “6zellikler” ¢ogul ve dolayisiyla ¢ok boyut-
lu olarak ele alinmigstir. Diger bir deyisle bunlarin bir ¢ogu ayni1 anda etkili olabilir ve sta-
pel tiirii bir 6lgekle dzetlenip tanimlanabilir.

Boyut bir nesnenin 6lgiilebilir 6zelliklerinden her biridir. Ornegin, magaza atmosferinin
boyutlari magazanin konumu, mimari yapisi, diizeni, hizmet diizeyi, isaret ve teshiri, renk-
leri, aydinlatilmasi, 1sis1, ses ve kokulari, kalabaliklig1 gibi 6zelliklerdir. Boyutlar tiiketi-
ci tarafindan objektif ve siibjektif olarak algilanabilir ve biitiin olarak tiiketicide bir kanaat
olusturur ve magazanin hizmetine, fiyatina ve iirtinlerinin moda olmasina iligkin tiiketici tu-
tumlarini etkiler (Levy & Weitz 1992, s.518). Kotler (1973) bu kanaatlerin miisterinin satin
alma olasiligini arttirmaya yonelik ve bilingli olarak yapilmasini 6nermektedir.

Arastirmalarda baslangigta tek bir bagimsiz degiskenin magaza atmosferi tizerindeki
ektisi arastirilmistir. Ornegin, bir arastirmada perakendeci hizmet diizeyinin etkisi 6lgiil-
miig ve diger kontrol edilebilir faktorlerle karsilastirilarak daha etkili bulunmustur (Weit-
zel &Schwarzkopf & Peach, 1989). Daha sonra iki veya ¢ok sayida bagimsiz degiskenin maga-
za atmosferi iizerine es zamanl etkisinin 6l¢iilmesine calisilmistir. Ornegin farkli soyso-
ekonomik gruplar saptanmis ve bu gruplardaki tiikketicilerin ayn1 magaza atmosferini fark-
11 algiladiklart sonucuna varilmistir (Doyle&Fenwick, 1974). Magaza atmosferini olustu-
ran degiskenler oldukca fazladir ve birbirlerini etkilerler. Dolayisiyla magaza atmosferinin
Ol¢iimiinde bagimsiz degiskenlerin miimkiin oldugunca ¢ogunun géz oniinde bulundurul-
mast yararlt olacaktir.

Magaza atmosferinin ¢esitli bagimli degiskenler iizerindeki etkisi de arastirmala-
ra konu olmustur. Bu ¢aligmalarin bazilarinda ¢oklu bagimli degiskenler de ele alinmis-
tir. Bu konuda yapilan deneysel ¢aligmalarda ise satig, magaza ¢evresinde harcanan siire,
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yaklagma-kaginma davranisi en genis bi¢cimde 6l¢iimlenmeye ¢aligilan bagimli degisken-
lerdir (Turley&Milliman, 2000). Yiiksek devir hizli magazalarda raf yiiksekligini artirmak
yerine araya yatay yonde yeni bir raf eklemenin daha etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. (Frank
& Massy, 1970). Tek magaza atmosferi degiskeninin kullanimina 6rnek olarak miizigin
“magazada gecen siire algilamasi” iizerindeki etkisinin ol¢limii gosterilebilir. Benzer tiir-
de miizik ¢alinmasi durumunda siirenin uzun, farkli miizik tiirlerinin ¢alinmasi durumun-
da ise kisa olarak algilandigt ileri siiriilmiistiir (Yalch & Spangenberg, 2000) Geng miisteriler arka
fondan miizik yayini yapildiginda magazada daha fazla kaldiklarini algilamaktayken, yash
miisteriler de dogrudan miizik yayimi yapildiginda kalinan siirenin daha fazla oldugunu al-
gllamaktadlrlar (Yalch & Spangenberg, 1988).

Cok sayida magaza atmosferi degiskeninin kullanimina 6rnek olarak da Donovan ve ar-
kadaslarinin ¢alismasi ele alinabilir. Hos magaza atmosferi magazada fazladan zaman har-
cama ve plansiz satin almaya neden oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Donovan et al. 1994). Ma-
gaza atmosferinin bir pargasi olan renk ve sembollerin kullanimina iligkin yapilan bir aras-
tirmada, kullanilan renklerin ve sembollerin tiiketicilerin satin alma kararinda etkili oldugu
ortaya ¢ikmustir. Bazi kisiler sicak renklerden hoslanmamalarina karsilik onlarin ¢ekimine
kapilmaktadirlar (Bellizzi et al. 1983) Magazada kullanilan mavi ve kirmizi renklerin sati-
nalma niyeti, ruh hali {izerine etkisini belirlemek tizere iki simiilasyon deneyi yapilmistir.
Miisteriler mavi renge kars1 daha fazla hosa giden tepkiler vermistir. Ayrica mavi renginin
kullanildig1 magazalarda daha yiiksek oranda satin alma niyeti ortaya ¢ikmistir. Renklerin,
ilgi uyandirmak (arousal) ve etki altinda (dominance) birakmaktan daha ziyade zevk ver-
me (pleasure) 6zelligi mevcuttur (Bellizzi & Hite 1992).

Magazanin miisteriler lizerinde biraktig1 psikolojik etki satin alma ve tatmin olma {ize-
rinde etkilidir (Spies et al. 1997). Magaza imajz ile tiiketicilerin magaza se¢imi ve sadaka-
ti arasinda bir iligki ortaya ¢ikmistir (Smith & Burns 1996).

Tiiketici davraniglarini etkileyen magaza atmosferi boyutlari degisik bakis agilari ile ele
almmuistir. Bunlardan ilki ¢evresel psikoloji adi altinda magaza atmosferi yaklagma ve ka-
¢inma davranigindan olusur. Yaklagsma davranist; misterinin bir yerde kalmaktan hoslanip
oray1 kesfetmeye yonelik pozitif tepkisini olustur iken, Kaginma davranist; ayni mekan-
da daha fazla kalip zaman harcamamaya yonelik davranigtir (Mehrabian & Russell, 1974
s.44).

Bu konuyla ilgili olarak gelistirilen modelde (PAD) ise herhangi bir ¢evrede yaklasma-
kaginma davranisi: memnuniyet-hosnutsuzluk (Pleasure-displeasure), uyarilmiglik-
uyarilmamislik (Arousal-nonarousal) ve basat-uysal (Dominance-submissiveness) ile so-
nuglanan bir davranigtan s6z edebiliriz (Donovan et al. 1994).

Kotler’e (1973) gore magaza atmosferi genel olarak; Gérme (renk, parlaklik, biiyiiklik,
sekil), isitme (ses diizeyi, anonslarim ses tonu), Koku (tazelik) ve Dokunma (yumusaklik,
plirtizsiiz, sicaklik) duyularina hitap eder. Dolayli olarak da Tat Alma duyusuna hitap eder.
Magaza atmosferi goriiliir, duyulur, koklanilir ve hissedilmesi miimkiinken tadilmas: miim-
kiin degildir. Magaza atmosferi, tat duyusunu algilamaya yardime1 olur

2. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada kabul edilen model Turley ve Milliman’in (2000) insan degiskenini ila-
ve ederek gelistirdigi ve asil olarak Berman&Evans’in (2004, ss. 454-464) ortaya koydu-
gu modeldir. (Sekil 1)
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MAGAZA ATMOSFERI
UYARICILARI

Dis goriiniis
Magaza Onii,
Tabelas,Vitrinler,
Park Olanagi,Bina
Mimarisi, Magaza
Etrafindaki Cevre

¢ Goriiniis

Zemin, Halilar,
Isiklandirma, Koku, Ses,
Sicaklik, Temizlik,
Duvarlar, Kasalarin
Yerlesimi

Diizen
Giris kati, tirtin
gruplandirilmasi,

departmanlarin
yerlesimi, magaza
trafigi akisi

Teshir

Uriin Teshirleri,
Posterler, isaretler,
Duvar Dekorasyonu,

Etiketler

insan Degiskeni
Kalabalik, Miisteri
Ozellikleri, Calisan
Karakteristigi, Calisan
Giyim Kusami

Kontrol Odaklari

Sekil 1: Magaza Atmosferi Modeli

INSAN UNSURU TEPKI
Calisanlar Calisanlar
Kariyer Amaglari, Ruh hali,
Egitim, Kisisel Caba,
—> Durumlari ,Sosyal —> Sorumluluk,
Siniflari, Kontrol Tutum,
Odaklari Bilgi,
Hiiner
A
\ 4
Miisteriler Miisteriler
Yasam tarzi Eglenme, Magaza
—p Tiiketim Egilimleri, —p I¢inde Harcanan

Siire, Asir1
inceleme, Bilgi
Toplama, Satin
Alma, Tatmin

Yukarida gosterilen magaza atmosferi modelini Berman ve Evans (2004, s.454-464)
dort boyutta ele almistir. Bunlar:
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*  Dig goriiniis: magaza digindaki isaretler, magazanin giris kismi, dig pencere,

* panolar, park olanagi, vitrinleri, magazanin yiiksekligi, magazanin biiyiikligi ve
rengi, etrafindaki magazalar, magazanin disindaki yesil alan, magazanin sehre gore
konumu, mimar1 yapt stili, magazanin etrafindaki alan, park kolayligi, magazanin
tikaniklig1 veya trafigi, dis duvarlar olarak siniflandirilmustir.

» ¢ goriiniis: Déseme ve halilari, renk semasi, aydinlatma, miizik, magaza igi

* sesli iletisim araglar1 kullanimi, koku, sigara, magaza koridorlarinin genisligi, du-
var kompozisyonu, boya ve duvar kagidi, fiyatlarin dagilimi, Girtinler, sicaklik ve
temizlik olarak siniflandirilmstir.

* Magaza diizeni ve tasarim degiskeni: magaza alaninin tasarimi ve

* yerlesimi, iiriiniin yerlesimi, lirliniin gruplandirilmasi, is istasyonlarinin yerlesimi,
ekipmanin yerlesimi, kasalarin yerlesimi, bekleme alanlarini yerlesimi, bekleme
odalar1, magazalarin yerleri, magaza igi trafik akisi, raflar, sepetler, mobilyalar ve
6lii alanlardan olusur.

*  Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri: satin alma noktasi teshirleri,

* isaret ve kartlar, duvar dekorasyonlari, derece ve belgeler, resimler, sanatsal ¢alig-
malar, irlin teshirleri, fiyat teshirleri, kullanma kilavuzlari, teleteks olarak smiflan-
dirilmagtr.

*  Yukaridaki bu dort magaza boyutuna Turley ve Milliman (2000) besinci bir bo-
yut olarak insan degiskenini ilave etmistir.

 insan boyutunda; ¢ahsanlarin 6zellikleri, cahsanlarin iiniformalari, magaza

* ici kalabalikhigi, miisterilerin 6zellikleri ve kisisel mahremiyet yer almaktadir.

Konu ile ilgili yapilan arastirmalarin ortak yonii: Magaza atmosferi, tiiketicilerin parasal
satin alma tutarini, satin alma cesidi ve miktarini etkilemeye yoneliktir. Magaza atmosferi
tiiketicinin duygusal yoniini etkiler ve tiiketicilerin bunu s6zel olarak ifade etmesi zordur.

Degisik kiiltiir, yas, yasam tarzi, gelir ve egitim sahibi olan tiiketiciler bir magazay1 ayn
sekilde algilamayabilir ve magaza atmosferinde 6nem verdikleri magaza kriterleri birbirin-
den farkli olabilir.

3.Aragtirmanin Amaci, Onemi ve siirlari

Bu arastirma da cevaplayicilarin magaza atmosferinde 6nem verdikleri faktorleri orta-
ya ¢ikarmak amaglanmustir.

Magaza atmosferinin pazarlama yonetimi agisindan 6nemini su sekilde belirtebiliriz.
Magaza atmosferi {irliniin satildig1 veya tiiketildigi noktalarda uygun bir pazarlama ara-
c1 olarak kullanilabilir. Magaza atmosferi iiretici ve toptanci igletmeler i¢in daha az geger-
lidir. Magaza atmosferi perakendeci firmalarin rekabetgi yoniiniin artirilmasinda kullanila-
bilir. Uriin ve fiyat farklilastirmalarinin zor ve diisiik oldugu sektérlerde magaza atmosfe-
ri uygun bir pazarlama araci olarak kullanilabilir. Farkli sosyal sinif ve yasam tarzina sahip
tiiketicilere ulasilmas1 hedeflenmisse yine magaza atmosferi uygulamalart uygun bir pa-
zarlama aracidir.
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Magaza atmosferi: perakende yoneticileri tarafindan, diger perakendeci firmalardan ayirt et-
mede ve farklilagtirmada kullanilmasi gereken stratejik bir aragtir. Magaza atmosferi peraken-
deciler igin stratejik bir rekabet avantaji1 elde etme aracidir. Magaza atmosferi ¢alismalarinin en
belirin sonucu; satiglar iizerinde ve magazanin imaji lizerinde goriiniir. Perakendeciler tiiketici-
lerin istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde gidermek dogru iiriinii dogru atmosferik unsurlarla
tiiketicisine sunmalidir.

Bu aragtirma Kocaeli Universitesi [IBF 6grencileri iizerinde uygulandig igin, bu kitle-
nin 6tesinde bir tahmin yapilmasi uygun degildir. Yine ele alinan perakendeci tesadiifi se-
cilmedigi ve Izmit kosullarinda oldugu icin hem il bazinda hem de iilke bazinda diger pe-
rakendeci isletme ve pazar boliimleri {izerine elde edilen sonuglarin genellenmesi sakinca-
11 olabilir.

4. Arastirmanin Y 6ntemi

7 araliktan olusan anlamsal faklihk dlcegi arastirmada kullanilmistir. Olgek -3,-2,-
1,0,1,2,3 seklinde numaralandirilmig ve iki kutuplu olarak hazirlanmistir (Osgood et al.
1967, 5.27). Arastirmada kullanilan sorular giivenirlik ve gegerlilik agisindan daha 6nce ya-
pilan ¢aligmalarla test edilmislerdir (Dickons & Albaum, 1977). Elde edilen veriler faktor
analizine tabi tutulmadan 6nce aragtirmada kullanilan 6l¢ek giivenirlilik analizine tabi tutul-
mustur. 26 sorudan 13 tanesi ters soru niteliginde oldugu i¢in bu sorulara yeni degerler ve-
rilerek analize dahil edilmistir. Bu sayede 6lgegin giivenirliligi daha saglikli tespit edilme-
ye ¢alisilmistir. Her bir soru ile geri kalan sorularin tiimii bir arada korelasyona tabi tutul-
dugunda elde edilen sonuglar sdyledir: Soru toplam korelasyonu (item total corelation) de-
gerleri pozitif ve ,1575 ile 0,6063 arasinda degigsmektedir. Hotelling’s T2 degeri amaci, grup
ortalamalari (centroid) arasinda farklilik bulunup bulunmadigini test etmektedir (Latin et al.
2003, p. 464). Aragtirmada elde edilen Hotelling’s T? degeri =570,5990°dir ve dnem diizeyi
=,0000 esit ¢iktigindan soru ortalamalar: arasida bir fark olmadig: sylenebilir. Croanbach
Alfa giivenirlilik degeri ise 0,8782’dir. Soru ¢ikarildiginda alfa degerini maksimum yapan
yeni deger ise 0,8800’¢ esittir.

Arastirma, [zmit’te faaliyet gdsteren biiyiik lgekli bir zincir magaza izerinde uygula-
narak magaza atmosferi iizerinde 6nem verilen faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir. Kocae-
1i Universitesi [IBF 6grencileri ana kitle olarak kabul edilmis ve iclerinden 175 kisi tesadii-
fi 6rnekleme yontemine gore segilmistir. Ogrencilerin tam listesi dgrenci isleri biirosundan
temin edilerek i¢lerinden rasgele se¢im yapilmistir. Hazirlanan anket formu cevaplayicila-
ra yiizylize olarak uygulanmustir. Secilen 6grencilerden 15’ine ulagilamamustir. 10 cevapla-
yicinin verdigi cevaplarin tutarsiz olmasi nedeniyle kapsam dig1 birakilmistir. Analize 150
katilimeinin cevaplari dahil edilmistir. Arastirmaya katilanlarin %57,3’1 (86) erkek 6gren-
ci, % 42,7si (64) ise kiz dgrencidir. KOU IIBF’ne kayith 6grencilerin %57,8’si (2281) er-
kek ve %42,2’si (1668) kiz 6grencidir.

Cevaplayicilarin verdikleri yanitlar1 profil analizi (Tablo.1) ile ortaya koyarak tanim-
sal 6zet bilgi verilmistir. Magaza algilamasinda etkili olan faktorleri ortaya ¢ikarmak igin-
se faktor analizi uygulanmistir. (Tablo 2) Arastirmada R tipi (varimax) faktor analizi mo-
deli uygulanmis ve elde edilen sonuglar temel bilesenler analizi yontemi ile hesaplanmustir.
Verilerin hesaplanmasinda SPSS 11,5 paket programi kullanilmigtir. Faktor belirlenmesin-
de 6zdegeri 1 ve 1’den bilyiik olan degerler segilmistir.
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Tablo 1 Profil Analizi

Dostca davranan personel.............. . 1 n/u”
Hizli tezgah hizmeti..................... 2 BN
Iyi 1siklandirilmis magaza............. . 3 //\“
Ferah raf yerlegimi...........c..cco.co... . S
Yiiksek kaliteli tiriinler.................. .. 5 i
Pahal1 Giriinler..........cocooevenenennee. 6 : r
Urliniin 1y1 SatiSl...cceeevereervreeenenne b — |
Hos satin alma ortami.................... 8 g j
fyi magaza.......c.ccooovvvvvrininrennnnnn, /
Kullanish magaza yerlesimi........ 10 1 N
Somurtkan personel........................ —]
Kiigiik magaza...........cccoeveevennenne. 12 13 —
Cekici magaza.........cccovevveeveveennnn . 4
fyi hizmet.......cocovervvereieirinnn, 14 15 —
Cok fazla tezgahtar.............coco........ S e
Park olanagi zor............ccceervennen. 16 17 u\\g\
Sinirsiz iiriin segenegi..................... —
Diizenli magaza.............cccooone... 18 19 -
Temiz magaza.........ccccceeeverveerennns /uu\“
Kalabalik alisveris ortami............ 20 Pl ~_
Magazaya zor ulagim............c......... ~_
Ust gelir grubuna cazip ............... 22 A Vi
H1.zh katsa islemi....ccceenneeiiciieieneen, % 71
Lyi teshir.......cccooooiiiiiiiiis 24 i
Arad1g1na kolayca ulagma............... 3 ) 1 0 ”1 ) 3
Iyi 6zellikli magaza..................... 26
Tablo.2 Faktor Analizi Tablosu
Bilegenler
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

1 Yiiksek kaliteli iiriinler ,758

2 Uriiniin satis1 iyi ,703

3 Uriiniin fiyat1 ,700

4 Satin alma ortami ,567

5 Uriin secenegi ,537

6 Magazanin 6zelligi ,463

7 Uriine ulasabilme ,707

8 Tezgahtar sayist ,623

9 Teshir ,606

10 Kasa Islemi ,597

11 Magaza tertibi ,503

12 Magazaya ulagim ,453

13 Magaza biyukligi ,792
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14 Magaza 1siklandirmasi ,706

15 Hizmet kalitesi ,545

16 Magazaya olan duygu ,690

17 Magaza yerlesimi ,592

18 Magaza ozelligi ,588

19 Raf yerlesimi ,577

20 Aligveris ortami ,809

21 Magaza temizligi ,680

22 Personelin Tavri ,862

23 Personelin ilgisi ,602

24 Tezgah Hizmeti ,355

25 Park olanagi ,0687

26 Hitap ettigi gelir grubu ,565

Ozdeger (Eigenvalue) 7,176 | 2,195 | 1,862 | 1,446 | 1,255 | 1,171 | 1,106

Agiklanan yiizde varyans 26,578 | 8,128 | 6,897 | 5,357 | 4,650 | 4,338 | 4,095

Barlett kiiresellik testi Yaklagik X2 =1429,752 df: 351 Sign: ,000

Cronbach alfa ,7867 | ,6772 | ,6457 | ,6892 | ,5100 | ,6521 | -,1435
Magaza atmosferi ile ilgili ortaya ¢ikan 7 faktor yorumlandiginda su sonuglar ortaya

¢ikmaktadir.

Birinci faktor: Uriin faktoriinii, ikinci faktor: Magaza Diizeni faktoriinii, Ugiincii fak-
tor: Ambians faktoriiniil, Dordiincii faktor: Dizayn faktoriinii, Besinci faktor: Fiziksel ortam
faktoriinii, Altinct faktor: Personel faktoriinii, Yedinci faktor: Magaza dis1 faktoriinii olus-
turmaktadir.

Faktor analizi sonucunda; korelasyon ve kismi korelasyon katsayilarinin karsilastiril-
mast ile hesaplanan KMO 6rnek yeterliligi testi sonucu ,834 ve anlamlilik diizeyi de ,000
olarak hesaplanmistir.

5. Sonug¢ ve Oneriler

Cevaplayicilarin magaza degerlendirmesinde 6ne ¢ikan faktorler. Yukarda adi gegen
faktorlere perakendeci isletme dnem vermelidir. Rekabetgi stratejisinde bu faktorleri amag-
lar1 dogrultusunda kullanabilmelidir. Farklilagtirma strateji uygulamada da yine yukarida
ad1 gegen faktorlere perakendeci firmanin 6nem vermesi gerekir.

Farkl tipteki tiiketicilerin magaza atmosferinden nasil etkilendigine yonelik ¢aligmalar
varken farkli pazar boliimlerinin nasil bir magaza atmosferine sahip oldugu konusunda ¢a-
lismalar ele alinip irdelenmelidir.

Mevecut arastirmalar ortaya koymaktadir ki magaza atmosferi ¢ok yonliidiir ve magaza at-
mosferindeki en kii¢iik bir degisiklik tiiketicilerin davranislarini etkiler. Bu amagla perakende
yoneticileri, magaza atmosferinin miisteriyi nasil etkiledigini takip edip yonlendirmesi gere-
kir. Bu yonlendirme su hususlari igerebilir; Miisteri magazadan alis veris yapmaktan hoglanma-
11, magazadaki iiriinleri gérmek ve kesfetmek i¢in zaman ve efor harcamali, gergekte planladigin-
dan daha fazla para ve zaman harcamal, ilerde tekrar aligveris igin ayn1 magazayi tercih etmelidir.
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