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MAGAZA ATMOSFERI ALGISINDA CALISANLARIN DEMOGRAFIK
FARKLILIKLAR UZERINE BiR ALISVERIS MERKEZi UYGULAMASI

1
Biisra MEYDAN

Ozet

Isletmeler acisindan fiziksel magazalarin siirdiiriilebilirligi, dijitallesen diinyada perakende
sinirlart farkl boyutlara ulastig: i¢in atmosferik degiskenler 6nem kazanmistir. Ayni1 zamanda
kapali ortamda ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi ve mevcut kurallarin giintimiiz kosullarina
uyumlastirilmasi agisindan, bagta isletmeler olmak tiizere hizmet sektértindeki paydaslarin
calisanlar agisindan atmosfer kavrami degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin amaci magaza
atmosferinin insan unsuru olarak demografik faktorler ve diger atmosferik unsurlara gore sadece
calisanlar tzerindeki iliskileri istatistiksel yontemlerle incelenmistir. Calisma kapsaminda
Isparta ilinde faaliyet gosteren bir aligveris merkezine ait magaza c¢alisanlar izerinde anket
yontemiyle veriler toplanmistir. Buna gore 303 anket degerlendirmeye tabi tutularak SPSS 25
programu ile veriler analiz edilmistir. Analiz sonug¢larina gore ¢alisanlarin demografik yapilari
magaza atmosferinden etkilenme diizeylerine gore farkliliklar gostermektedir. Nitekim
calisanlarin demografik farkliliklarindan yola ¢ikilarak g¢alisma yili ve mesleki kideme gore
magaza atmosferi algis1 anlaml diizeyde farklilasmaktadir. Ayrica magaza atmosferine iligkin alt
boyutlar arasinda anlamli iligki vardir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Magaza Calisanlari, AVM

A Shopping Center Application on the Demographic Differences of Employees in the
Perception of Store Atmosphere

Abstract

From the point of view of enterprises, the sustainability of physical stores, atmospheric variables
have become important as retail boundaries have reached different dimensions in the digitalized
world. At the same time, in terms of improving working conditions in an indoor environment
and adapting existing rules to today's conditions, the concept of atmosphere is evaluated from
the point of view of stakeholders in the service sector, especially enterprises, and employees. The
aim of this study is to examine the relations of the store atmosphere as a human element on
demographic factors and employees only according to other atmospheric elements by statistical
methods. Within the scope of the study, data have collected by survey method on store
employees belonging to a shopping center operating in the province of Isparta. Accordingly, 303
questionnaires have subjected to evaluation and the data have analyzed with the SPSS 25
program. According to the results of the analysis, the demographic structures of the employees
show differences according to their level of being affected by the store atmosphere. As a matter
of fact, based on the demographic differences of the employees, the perception of the store
atmosphere differs significantly according to the working year and professional seniority. In
addition, there is a significant relationship between the sub-dimensions related to the store
atmosphere.

Keywords: Store Atmosphere, Store Staff, Shopping Center
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GIRIS

Isletmeler siirdiiriilebilir rekabet yaklasimlarini fiziksel satin alma ortamlari olan
magazalarda gerceklestirebilmek icin cesitli yollara bagvururlar. Bunlar arasinda hem
tliketiciye hem de calisanlara yonelik magaza atmosferi yaklagimlari benimsenmektedir.
Fiziksel satin alma ortamlarinda is giicii kavrami giiniimiiz isletmeleri ve markalar
acisindan giderek 6nem kazanmaktadir. Calisanlarin magaza atmosferi gercevesinde
satis ¢abalarina yonelik katkilar1 bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinde bulunan
magazalarda farkindalik olusturmak ve rekabet avantaji saglayabilmenin kosulu,
giinimiz magazacihiginda fiziksel ortamin iyilestirilmesi atmosferik unsurlarin
gelistirilmesiyle gergeklesmektedir (Nair & Shams, 2021).

Magazalarda calisanlarin performansini artirmak ve onlara aidiyet duygusu
kazandirmak icin isletmeler atmosfer g¢alismalarina 6nem vermislerdir. Atmosferin
isletme ve calisanlar iizerindeki pek ¢ok temasi bulunmakla birlikte sadece tiiketiciler
tizerindeki yaklasimlarindan ziyade, magaza atmosferi icerisinde daha ¢ok vakit geciren
calisanlar Gizerinde etkileri de gorilmektedir (Vezir Oguz & Giirdal, 2017). Bu etkilerin
en basinda orgiit kiiltirtiniin gelistirilmesi, magaza hedeflerinin tutturulmasi, bireysel
performansi gozetme ve i¢sel motivasyonun saglanmasi a¢isindan isgoren devir oranini
azaltmaktadir. Atmosfer ile birlikte gelisen kurum i¢i motivasyon sayesinde bir yandan
isletmede verimliligin artmasi, diger yandan ¢aligsanlarin isletmeden arzu ettikleri hazzi
elde etmeleri hedeflenmektedir (Osterloh vd., 2001).

Magazalar cadde ve aligveris merkezleri olmak {izere iki farkli anlayista hizmet
sunmaktadir. Cadde magazalarinda daha ¢ok mimari yap1 ve lokasyon durumu gibi
kriterler géz oniine alinarak atmosferik degiskenler belirlenir. Diger yandan alisveris
merkezlerinde bulunan magazalarda ise, Oncelikle metrekare tizerinden atmosfer
boyutlar1 degerlendirilmektedir. Yatirimcilar teknik boyutlar: ele alirken; tasarimcilar,
karar vericiler ve pazarlamacilar ise temel kriterleri magaza atmosferi gercevesinde
degerlendirmektedir (Ha vd., 2014).

Magaza atmosferine yonelik vyapilan arastirmalarin literatiir taramasi
incelendiginde satin alma ortaminin calisanlara yonelik etkisinin alisveris merkezi
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Olceginde deginilmedigi gibi calisanlarin magaza atmosferi unsurlarina etkisini veya
iliskisini arastiran kapsamli bir aragtirmaya da rastlanmamustir. Bu sebeple ¢alismada
magaza atmosferi faktorlerinin ¢alisanlara yonelik teorik ve uygulamali olarak
istatistiksel yontemler yardimiyla elde edilen bulgular neticesinde boyutlar
iliskilendirilmeye c¢alisilmistir. Ayrica g¢alismanin  diger amacini  demografik
farkliliklarinin magaza atmosferi tizerindeki iligkileri olusturmaktadir.

LITERATUR TARAMASI

1. Magaza Atmosferini Olusturan Faktoérler

Gluniimuzde tiketiciler bir tirtin satin alirken, hizmet/iriin sunulan atmosferi de
benimsemek istemektedir. Tiiketicinin satin alma karar asamasinda, tirtintin/hizmetin
fiziksel 6zelliklerinin yani sira magaza atmosferinin olusturdugu farkindalik 6nem arz
etmektedir (Mehrabian & Russell, 1974; Sharma & Staffond, 2000). Kotler, magaza
atmosferini planlanan ve deneyimlenen atmosfer olarak ikiye ayirmistir. Planlanan
atmosfer, cevredeki nesnelerin duyusal 6zelliklerin biitlintinti igerirken, deneyimlenen
atmosfer ise satin alma ortamindaki tiiketici tarafindan benimsenme bigimini
icermektedir. Planlanan ve deneyimlenen atmosfer ne kadar birbirine yakin olursa
olusturulan magaza atmosferi de o 6l¢ciide bagarili olarak kabul edilmektedir (Kotler,

1974).

Literatirde magaza atmosferini olusturan wunsurlara yonelik gesitli
siniflandirmalar mevcuttur. Baker (1986) magaza atmosferini; ¢evresel unsurlar (magaza
i¢i unsurlar), tasarim unsurlari (magaza dis1 unsurlar) ve sosyal unsurlar (insan unsuru)
olarak tice ayirrmigtir. Berman & Evans (2001) ise; magaza disi, genel olarak magaza ig
dizayni, magaza diizeni, satin alma noktasi ve dekorasyon boyutlarina gore dort farkl
unsurda incelemistir (Yalgin & Kocamaz, 2003). Turley & Milliman (2000) ise bu
unsurlara insan faktortint de ekleyerek satin alma kavraminda atmosfer kavramini beg
kategoride siniflandirmistir. Bunlar, fiziksel sinirlarin disindaki “magaza disi faktorler”,
fiziksel sinirlar iginde ise “genel magaza igi faktorler, magaza ici yerlesim faktorleri, satin
alma noktasi ve dekorasyon faktorleri ve insan faktorleri” olarak ifade edilmektedir
(Turley & Milliman, 2000).

Turley & Milliman (2000) tarafindan yapilan smiflandirmadan yola ¢ikilarak
atmosfer unsurlari icerisinde yer alan faktorler soyle ifade edilmektedir:

- Magaza dis1 faktorler; girisler, vitrin, bina yiiksekligi, bina biiytkliigi, bina
rengi, cevreleyen magazalar, konum, mimari tasarim, ¢evreleyen alan, otopark
alani, levha ve dis tabelay1 icermektedir. Calisanlar agisindan magaza ile ilk
iletisime gecilen 6ncelikli izlenimin olustugu dis alan noktalar1 olmasindan dolay:
onem tagimaktadir. Diger degiskenlerin tiiketiciler tarafindan dikkat cekmesi i¢cin
dis degiskenlerin iyi olusturulmasi gerekmektedir (Turley & Milliman, 2000).
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Dolayisiyla satin alma ortaminin dig alani gekici olmali, tiiketicinin magazadan
aligveris yapmasini tegvik etmeli ve 6zellikle karar vermekte zorlanan bireyleri de

magaza icerisine davet edebilmelidir (Kara, 2011).

- Genel magaza ici faktorler; aydinlatma, koku, miizik, renk uyumu, koridor
genisligi, duvar rengi, duvar kagidi, zemin ve halilar, tirtin, sicaklik ve temizlik
gibi degiskenleri icermektedir. Magaza i¢i diizenlemede dikkate alinmasi gereken
diger faktorler; magaza atmosferinin igletme imaj1 ile uyum icerisinde olmasi,
magaza i¢inin musteriler agisindan satin almaya tesvik edecek sekilde magaza
atmosferinin olugturulmasi ve satin alma ortamindan optimum ve verimli bir
diizeyde yararlanilmasi sayilabilmektedir (Acar, 2009; Arslan, 20m).

- Magaza i¢i yerlesim faktorleri; alan tahsisi, tirtinlerin yerlesimi, triinlerin
siniflandirilmasi, kasa ve ekipman yerlesimi, bekleme alanlari, bekleme odalari,
mobilya, raf ve kasalardan olusmaktadir (Underhill, 2000). Baker vd. (2002),
atmosfer icerisinde ¢alisanlara yonelik ipuglarin, kalitenin daha yiiksek diizeyde
algilanmast sonucuna ulasilmigtir. Nitekim, personel becerisi, gorinimi,
nezaketi ve yardimi, magaza i¢i sosyal faktore katkida bulunan ilgili ipuglardir.
Atmosferik diizen icerisinde magaza igi yerlesim faktorlerini tamamlayan ¢aligsan
davraniglarn tiiketici memnuniyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Errajaa
vd., 2022).

- Satin alma alani ve dekorasyon faktorleri; ortamda bulunan satin alma noktasi
isaretleri, duvar dekorasyonu, resimler, sanat calismasi, kullanim talimatlari,
irlin teghiri, fiyat etiketi ve bilgi ekranindan olugsmaktadir. Magaza i¢in gorsel
araglar miisterilere bilgi verir, magaza atmosferine katk: saglar ve tutundurmada

onemli bir rol oynar (Arslan, 20m).

- Insan faktérii ise calisan 6zellikleri, calisan iiniformalari, kalabalik, tiiketici
ozellikleri ve gizlilik degiskenlerinden olusmaktadir. Insan degiskenleri calisanlar
ve musteriler olmak {izere ikiye ayrilabilir (Turley & Milliman, 2000).

Magaza ¢alisanlari, magaza atmosferi hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir.
Personelin dis goriiniimii miisteriler iizerinde ilk izlenimi olustururken, atmosferik
acidan da 6nemli bir etkisi vardir. Bu nedenle ¢alisanlarin magaza atmosferi ile uyum
icerisinde olmasi isletme imajini yansitmas: bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir
(Arslan, 2016).

Ote yandan magaza calisanlarinin davranis ve tutumlar1 atmosferik uyumun
saglanmasi agisindan dikkat edilmesi gereken bir diger konudur. Markanin reklami ne
kadar iyi ve tirtinler ne kadar kaliteli olursa olsun, magaza ¢alisaninin davraniglar: uygun
degil ise miisteriler olumsuz etkilenecek ve satin alma davranisinda bulunmayacaktir
(Brexendorf vd., 2010).
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Misterilerin magaza atmosferi ve satin alma algisim1 etkileyen magaza
¢alisanlarinin giiler yiizlii olmasi, saygili ve kibar olmasi, miisteri ile etkilesiminin iyi
olmasi, yardimsever olmasi ve alaninda yeterli donanima sahip olmasi beklenmektedir
(Schlosser, 1998). Bu sayede miisteriler magazayi tekrar tercih ederek zamanla sadik
misteri haline gelmektedir.

2. Magaza Atmosferinin Calisanlar Uzerine Etkisi

Magaza atmosferi ¢alismalarinin pazarlama alaninda ilk kez Kotler (1974)
tarafindan ortaya atildig bilinse de siipermarketlerdeki satiglara yonelik ¢alismalar Cox
(1964) tarafindan atmosferik yaklagimlarin etkisine kadar uzanmaktadir.

Satin alma ortamina yonelik ¢alisanlarin magaza atmosferindeki roli ilk kez
Bitner (1992) tarafindan misteriler tizerindeki etkileriyle ortaya ¢ikarilmigtir. Nitekim
magaza atmosferinde muzik gibi uyaricilarin ¢alisanlar tizerindeki etkileri giderek daha
belirgin hale gelmistir (Keeler & Cortina, 2020; Kniffin vd., 2017; Landay & Harms, 2019).
Hizmet sektoriindeki fiziksel ¢alisma ortaminda g¢alisanlarin nasil etkilendigine dair
miizigin calisanlar ve misteriler arasinda bir koprii rolii oldugu iligkilendirilmistir
(Payne vd., 2017).

Atmosferik unsurlar1 6n plana ¢ikarmada calisanlarin sergiledigi tutum ve
davraniglar, miisteri-calisan iligkisinin gelistirilmesinde atmosfere katki saglayan kritik
bilesendir (Kim & Baker, 2019; Errajaa vd., 2022). Calisanlarin atmosferik bagliliginin
yliksek olmasi ve satin alma ortaminda kurulan olumlu etkilesimler, miisteriler
acisindan ziyaret niyetini etkilemektedir. Magaza icinde atmosferin bir pargasi olarak
calisanlarin yaklagimi ve misteriler tarafindan olumlu algilanan hizmet kalitesi de
miusterilerin gelecekte magazay1 tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir
(Pornpitakpan vd., 2017; Errajaa vd., 2022).

Magaza atmosferinin ¢alisanlar iizerine etkisine yonelik boyutlar ve bulgular
kapsaminda literatiir “Tablo 1.” de incelenmistir.

Tablo 1. Magaza Atmosferinin Cahsanlar Uzerine Etkisi

Yazar Boyutlar Teori/Model Bulgular
Bitner Fiziksel tasarim Atmosfeﬂrik Atmosferik unsurlarin sadece nihai kullanicilar
(1992) ve dekor dgeleri etkiler, miisteri | tizerinde degil, ayn1 zamanda ¢alisanlara da 6nemli
geri doniisleri | katkilar sundugu yoneticiler vasitasiyla gozlenmistir.
Baker vd. Ortam, tasarim ) Prestij imaji sosyal faktoriine sahip magaza (sayica
(1994) ve sosyal deler Sosyal Faktor | fazla satig personeli, miisteri selamlama ve kiyafet)
daha yiiksek hizmet kalitesine sahiptir.
Magaza caliganlar1 ve satis danigmanlari {izerine
Dubé vd. Fiziksel tasarim Verimlilik ve yapullan gahsmada.i l?ireysel ve kuruinsal' cabalarinda
(1995) dgeleri motivasyon magaz'a'atmﬂosfe.rlr'nn hem satlslar.uzerlnde herlr.l de
verimlilik diizeyini artirmada motive eden faktorler
olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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Magaza atmosferi icinde ¢alisanlarin biligsel, duyusal

ve fizyolojik tepkileri iizerindeki Ol¢lilmeye
Skandrani Magaza Fizyolojik calistlmigtir.  Buna gbére magaza atmosferi
vd. (20m) atmosferi tepkiler olusturulmasinda, calisanlarin tutum ve
davraniglarinin  tliketiciler {izerindeki olumlu
etkilerine yonelik olumlu sonuglar elde edilmesidir.
Horne vd Proaktif kisilik, Proaktif kisilik, | Proaktif kisilik, yaraticihigi destekleyen fiziksel
(()2 ?6) ’ Fiziksel yaraticilik, calisma ortaminda icsel motivasyonu
© ozellikler motivasyon desteklemektedir.
L Fiziksel
Vezir Oguz | .. . . y .. .
& Giirdal ozellikler, orgiit Satig Magaza atmosferinin satig performansina yonelik
(Zul )a kiltiird, yonetici performansi etkisinde calisanlarin roli vardir.
o017 etkileri
Miisterilerin magazaya yonelik tutumlar iizerinde
Fiziksel, Miisteri-magaza | magaza c¢alisaninin goriinim ve fonksiyonel
Fergurson . . .. .. y
vd. (2021) fonksiyonel ve calisan ozelliklerinin etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
’ kisisel ozellikler etkilesimi Kigisel ozelliklerin ise magazaya yonelik tutum
tizerinde etkisinin olmadig1 goriilmistiir.
Magaza Stimulus,
. atmosferi, Organism, Satig personelinin samimiyet, yardim, dis goriiniis ve
Lavuri vd. . N . o
(2022) hedonizm, Response (S-O- | tutumlar agisindan magaza atmosferi ve dirtisel
tanitim R) ve iki yonlii | satin almay: gelistirir.
calismasi, faktor
Mas
. aga.za Calisanlarin  anlik satin almaya olumlu etkisi
Anlian & atmosferi, fiyat I N .. ) .
. e Dirtiisel satin | gozlenmistir. Genel olarak magaza atmosferi, fiyat
Riyanto indirimi, e
C e alma indirimi ve ¢alisanlarin anlik satin almaya olumlu
(2023) iggtidiisel satin ..
etkisine ulagilmigtir.
alma
Kearney vd. | Fiziksel ¢alisma Mte;?;lil;xet’ Cevresel is uyaricilarin ve hazzin aracilik etmesine
(2023) ortami sadakat ¢alisan memnuniyetine etkisi ortaya ¢ikarilmistir.
Junaid vd. | Hizmet tasarimi Atmosferik Hizmet tasarimu algisi (fiziksel ortam, hizmet sunum
(2024) etkiler, miisteri | siireci, satig personeli ve misteri ile etkilesim),
geri dontsleri | igbirlik¢i ve misteri ile ilgilenen satig personeline
sahip magazalar migterilerin tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Shamim vd. | Fiziksel tasarim, Stimulus, Fiziksel tasarimin misterilerin aligveris deneyimini
(2024) satig personeli Organism, olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir. Buna ek olarak

Response (S-O-
R)

calisanlarin aligveris ve hizmet ile ilgili misteri
deneyimini de olumlu

ulasilmigtir.

etkiledigi sonucuna

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Magaza atmosferinin ¢alisanlar tizerindeki etkisine yonelik ¢alismalarin temeli,

fiziksel tasarim ve dekor (Bitner, 1992), hem satislar tizerinde, hem de ¢alisanlarin

verimlilik diizeyini artirmada motivasyon (Dubé vd., 1995), magaza atmosferi i¢inde

calisanlarin biligsel, duyusal ve fizyolojik tepkileri (Skandrani vd., 2011), yetenek ve yeni

fikirleri gelistirmenin yani sira yaraticiligi destekleyen fiziksel ortamdaki etkiler (Horng

vd., 2016), satig personelinin performansina yonelik etkileri (Vezir Oguz & Giirdal, 2017),
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perakende hizmet ortaminin satin alma niyetinde ve magazayi tekrar ziyaret etmede
satig personelinin etkisi (Pornpitakpan vd., 2017; Junaid vd., 2024), ¢alisanlarin is
tatminini (Sarker & Ashrafi, 2018), miisteri sadakati olusturmada satig personeli destegi
(Haroon vd., 2023) magaza atmosferi kapsaminda ¢aliganlarin roliinii 6zetlemektedir.

Aligveris merkezlerinde yer alan magazalar, satis yapmanin yani sira atmosferik
diizenlemelerle 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu diizenlemeleri gerceklestirmek icin
magazalar hedef kitleyi tatmin edebilmek amaciyla aligveris merkezlerine uyum
saglayan atmosferik degiskenleri planlamak durumundadir. Magaza atmosferi boyutlari
ile calisanlarin ana faaliyetleri tizerine olan etkileri arasindaki iligkiler soyle
incelenmigtir (Varinli, 2008).

Dikkat Algisi: Atmosfer kavrami magaza iginde oOncelikle dikkat algisiyla
oOlciilebilir. Magaza atmosferi boyutlar ile dikkat arasindaki iligki tiiketicilerde satin
alma arzusu olusturabilir. Bu nedenle atmosferik boyutlar dikkat ¢ekme 6zelliginden
tiiketicinin magazaya ilgisini artiran bir faktordiir. Boylece, perakendecilikte atmosferik
boyutlar renk, 1s1, koku, ses ve hareketi kullanarak rakiplerinden ziyade 6n plana
cikabilir.

Mesaj: Magaza atmosferi, perakendeci igin triinlerle ilgili nitelikleri 6n plana
¢ikaran bilgilendirici bir mesaj barindirmaktadir. Tasarim agisindan igletmelere yonelik
karakteristik atmosfer tercihi belirlenirken, bir alternatif olarak magaza farkindalig:
olusturmak i¢in miisterilere kendine 6zgii sinyaller iletir. Magaza atmosferi bireyler icin
satin alma ortaminda iletisimi saglayan bir ara¢ olarak satiglara ve calisanlarin
motivasyonuna katki saglamaktadir.

Cazibe: Magazanin tiiketicilerin algilarinda ¢ekim noktasi olusturmaktadir.
Birtakim degiskenlerin duyular yoluyla tiiketici tizerinde dogrudan tepki olusturmasi
saglanir. Boylece bireylerin zihninde magaza ile ilgili bilingalti sinyaller gelisir. Atmosfer,
¢ekim ve duygu olusturan temel bir gostergedir.

Calisanlarin performansina yonelik magaza atmosferinin planlanmas: ve bu
sekilde c¢alisan performansinin konforunun saglanmasi icin karar vericilerin birtakim
degiskenler tizerinde ¢abalar1 degerlendirmesi beklenmektedir. Bunlar (Gordon, 1993);

e Geleneksel yaklagimlar yerine, yenilikgi ve stratejik bir magaza atmosferi
olusturulmast,

e Paydaslarin katilimiyla belirli ¢ergeve satin alma ortamina yonelik bilgi aligverisi
ortaminin saglanmasi,

e Magaza galisanlar1 temel alinarak gerekli paydaslarin amaglarina uygun magaza
atmosferi olusturulmasi yenilik¢i is modeli arasinda yer almaktadir.

Magaza atmosferi boyutlari ile ¢alisanlarin becerisini gelistirmeye yonelik cabalar
arasindaki iliskileri su sekilde ifade etmek miimkiindir. Bunlar; (a) 6rgiitiin hedefleri
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yerine getirme kabiliyeti, (b) miimkiin olan insan kaynaginmi yaratma, elde tutma ve
boylece bir rekabet avantaji saglama kabiliyeti, (c) stratejik degere sahip paydaslarin
(tedarikgiler, tiiketiciler, magaza ¢alisanlari, yoneticiler, vb.) optimum seviyede
beklentileri karsilama kabiliyeti, (d) kontrol alami igerisinde magaza g¢alisanlarina
esneklige gore 6nem verebilme kabiliyetidir. Magaza atmosferi ile calisanlar arasindaki
boyutlarin birbiriyle temasi sonucunda yukarida yer alan deneyimler ortaya ¢ikmustir
(Gordon, 1993).

Magaza atmosferi icerisinde sorumluluklarini yerine getiren magaza
¢alisanlarinin, sistemin kendi igerisindeki dinamiklerine uygun bir sekilde performans
degerlemesine tabi tutulmasi benimsenmelidir. Nitekim perakende sektoriinde
kullanilan performans degerleme yaklagimlari acisindan herhangi zincir magazanin bir
subesi ile bir diger subesine kiyasla sonuglar birbirinden farkli izlenmektedir. Bu nedenle
calisanlarin, nitelikli Ol¢imlenmesi adina etkili performans degerlendirilmesi
cergevesinde birtakim asgari ilkeler sabit kalmak kosulu ile dinamik, esnek ve yeniden
gozden gecirilebilir niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ertekin vd., 2020).

Magazalarda gorev yapan calisanlarin bireysel performansinin yani sira isletme
icindeki ekip uyumu da olduk¢a O6nemlidir. Nitekim magaza atmosferi icerisinde
personelin miusterilerle iletisimde bulunmasi, misterilerin bilingaltinda magaza
atmosferik boyutlarinin algilanmasina yonelik katki sunmaktadir (Baynal & Karasakal,
2006).

Bu makale, aligveris merkezi Olgegindeki perakende sektorii baz alinarak
atmosferik degiskenler ile is tatmini arasinda insan degiskenlerine yonelik hedefler
asagidaki gibidir:

e Atmosferik degiskenlerden yola ¢cikarak pazarlama ¢abalarini olusturan faktorleri
¢alisanlarin demografik yapilarina gore belirlemek.

e (alisilan konum itibariyle perakende sektoriinde magaza atmosferi iginde
calisanlarin demografik farkliliklarini ve sosyo-ekonomik profillerini ortaya
¢ikarmak.

e Perakende magaza ¢alisanlarinin memnuniyetini artirmak i¢in uygun yeni nesil
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimei olmak.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik beklentileri acisindan glinimiizde
farkli departmanlarda giinliik yasam i¢in ¢ok gesitli ihtiya¢ tirtinleri sunulmasi yaygin
bir konsept haline doniismiistiir. Son yillarda biiylik 6lgekli magazalar ile insanlar
arasinda olumlu iligkiler gelistirilmistir. ~Perakende magaza isletmeciligi hizmet
sektortini temel aldigindan, miisteri memnuniyeti ve hizmet sunumu i¢in memnun
¢aliganlara sahip olmanin sart oldugu basarinin anahtaridir. Bu nedenle, rekabetci
pazarda strduriilebilir organizasyonel gelisim ve daha yiiksek organizasyonel
performans elde etmek icin, etkili i¢ pazarlama uygulamalar1 aligveris merkezleri
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acisindan dikkatle incelenmesi gereken paradigmadir. Perakendecilikte magaza
calisanlar1 potansiyel i¢ miisteri olustururken, ayni zamanda is tatminine katki saglama
acgisindan i¢ pazarlama yaklagimlari esas ve hayati 6neme sahiptir (Sarker & Ashrafi,
2018).

Calisanlar perakende sektoriine ait satin alma ortaminda kilit bir rol oynadigi icin
tliketicilerle olan satis becerileri kadar, magaza atmosferinin aligveris davranislarina da
onemli rolii bulunmaktadir. Calisanlar i¢in magaza atmosferi kisisel ve organizasyonel
acidan katkilar sunmaktadir. Magaza atmosferine yonelik boyutlar ve bu boyutlarin
calisanlar tizerine etkileri “Sekil 1.” de yer almaktadir.

Magaza Atmosferi Boyutlari

1-Magaza Disi
2-Genel Magaza ici

3-Magaza ici Yerlesim

I-Satin Alma Noktasi ve
Dekorasvon

5-insan

Magaza Calisanlan
-Demografik
Faktorler

. Tuketiciler

Sekil 1. Magaza Atmosferi Unsurlarimin Calisanlar Uzerine Etkisi

Kaynak: Turley & Milliman, 2000

Satin alma alanlarinda gelistirilen temel degigskenlerin magaza atmosferinden
memnun kalmasi ve ambiyans cercevesinde ortamda calismaktan memnun olan
calisanlar, isletmeye karsi baglilik hissederek organizasyona yonelik tutum ve
davraniglarin1 daha nitelikli olmak tizere gelistirirler. Boylece atmosfere kars: baglilik
hisseden ¢alisanlarin, isletme i¢in ¢ok ¢aba sarf ederek tiim beceri ve yeteneklerini daha
profesyonel bir sekilde sergilemesine yardimci olmaktadir (Atilgan & Fettahlioglu, 2022).
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YONTEM VE BULGULAR

Uygulama

Calismanin, bir aligveris merkezine yonelik magaza atmosferinin ¢alisanlarin
demografik farkliliklar {izerine etkilerinin neler oldugunu istatistiksel yontemlerle
ortaya koyarak, literatiire katki saglamasi amaglanmustir. Calisma kapsamini Isparta
ilinde faaliyet gosteren kokli bir aligveris merkezinde yer alan magazalarda c¢alisan
personel olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemine gore aligveris merkezi biinyesinde
14 farkli departman, 100 magaza ve stantlarda galigsan satis personeli yer almaktadir.
Calismaya yonelik zaman, maliyet gibi kisitlar arastirmanin sinirliliklarini ortaya
koymaktadir.

Bu calisma geregi yiiriitiilen saha arastirmasinda birincil veriler elde edebilmek
icin anket teknigi uygulanmigtir. Calismanin igerigine yonelik en uygun anketin
tasarlanabilmesi igin ilgili konularda ulusal ve uluslararasi alan yazini goézden
gecirilmistir. Calisma verileri elde edilirken 6rneklem biyiikligii hesaplanmasi igin
orneklemdeki yalnizca tabaka sayisini dikkate alan orantisiz tabakali 6rneklem yontemi
tercih edilmistir (Mertens, 2010). Anket sorular1 Turley & Millimanin (2000)
calismalarinda yer alan magaza atmosfer oOlgeginden yararlanilarak hazirlanmustir.
Ingilizce olan 6lcegin Tiirkge'ye uyarlanmasinda Brislin (1976) tarafindan gelistirilen
nicel aragtirmalarda oOnerilen tekrar geviri “Back Translation” yontemi gore sorular
diizenlenmistir. Calismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmis olup,
anketler yiiz ylize gerceklestirilmistir. Anket sorularinin 6n testi icin 50 kisiye pilot
calisma yapilmistir. Yanitlayici yorumlarina ve pilot ¢alisma sonuglarina gore anket
formuna son hali verilmistir. Anket ¢alismasi 19 Nisan-30 Nisan 2023 tarihleri arasinda
yapilmistir. Anketlerin eksik doldurulmasi, sorularin bos birakilmas: vb. gibi cesitli
nedenlerden dolayr 92 anket degerlendirmeye alinmayarak 303 anket
degerlendirilmistir.

Yapilan bagvuru sonucunda hazirlanan arastirma sorular Isparta Uygulamali
Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun 30.03.2023 tarih ve 44
numarali toplantisinda 5 sayili karari ile arastirma etigine uygun bulunmustur.

Anket formu alt1 boliim ve 38 sorudan olugsmakta olup arastirmada kullanilan
olcekte 5'li Likert tipi olgek kullanilmistir. Birinci boliimde magaza dis1 degiskenler,
ikinci bolimde genel magaza i¢i degiskenler, ticlinci bolimde magaza i¢i yerlesim
degiskenleri, dordiincii boliimde satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri, besinci
boliimde insan degiskenleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Altinci bdliimde ise
demografik bilgilere yonelik sorularin yani sira, ayrica ¢alisma yili ve kidem stireleri ile
ilgili sorular yer almaktadir.
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Verilerin Analizi

Caligma kapsaminda mevcut verilerin analizinde SPSS 25 programi kullanilmistir.
Analiz siireclerinde ilk olarak o6lgek verilerine yonelik giivenilirlik analizi yapilmistir.
Aragtirmadaki verilerin normal dagilima yonelik uygunlugunun tespit edilmesinde One
Sample Kolmogorov-Smirnov (K-S) skorlar ele alinmustir.

Tablo 2. Olgek Skorlarina Yonelik Giivenilirlik ve One Sample Kolmogorov-Smirnov (K-S)
Normallik Analizi

Alt Boyut Cronbach Alpha («) K-S (p)
Magaza dis1 degiskenler 0,899 0,000
Genel magaza i¢i degiskenler 0,895 0,000
Magaza ici yerlesim degiskenleri 0,884 0,000
Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri 0,863 0,000
Insan degiskenleri 0,876 0,000

Tablo 2 ele alindiginda, ¢alisma kapsaminda yer alan 6lgek skorlarinin analiz i¢in
yiiksek seviyede giivenilir (a>0,80) olarak gozlenmistir. K-S test ¢iktilar ele alindiginda,
verilerin normal dagilima uygun olmadigi saptanmistir. Verilerin normal dagilima
uygun olmamasi nedeniyle cinsiyet ve medeni hal degiskenleri ile 6l¢ek puanlarinin
karsilastirilmasinda Mann Whitney U, yas, egitim durumu, ¢alisma y1li ve mesleki kidem
degiskenleri ile 6lgek skorlarinin kiyaslanmasinda Kruskal Wallis H testi uygulanmustir.
Olgek skorlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesinde ise Spearman Korelasyon Analizi
uygulanmustir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Yapilarina Yonelik Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar

Degisken Kategori f %
Erkel
Cinsiyet e 39 42,9
Kadin 164 54,1
Bel
Medeni Hal =t 73 27,1
Evli 130 42,9
18-25 110 36,3
26-33 16 38,3
Yas 34-41 49 16,2
42-49 18 59
49 ve uzeri 10 3,3
Lise ve alt1 133 43,9
On li
Egitim Durumu n 1Sans 05 25
Lisans o1 30,0
Lisanststi 14 4,6
1ve daha az 97 32,0
Caligma Yili 24 a1as] 98 323
5-7 arasl 44 14,5
8 ve tizeri 64 21,1

11
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1ve daha az 90 017
_ 3 ’
Mesleki Kidem (Yil) 2-4 arasi 5, o
5-7 arasl 40 132
8 ve Uzeri o1 30,0

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilarin %45,9’'unun erkek, %s4,1’'inin kadin oldugu,
%57,0inin  bekar, %42,9'unun evli oldugu, %36,3’tintiin 18-25, %38,3’iniin 26-33,
9%016,2’sinin  34-41, %5,9'unun  42-49, %3,3’inlin 49 ve Uzeri yasinda oldugu
gorilmektedir. Katilimcilarin %43,9’'unun lise ve alti, %21,5’inin 6n lisans, %30 unun
lisans, %4,6’s1n1n lisansiistii mezunu oldugu, %32’sinin bir yil ve daha az, %32,3’tiniin 2-
4 y1l, %14,5'inin 5-7 y1l, %21,1'inin 8 yil ve tizeri zamandir ¢alistig1, %29,7’sinin bir yil ve
daha az, %27,1'inin 2-4 yil, %13,2’sinin 5-7 y1l, %30’unun 8 yil ve tizeri mesleki kideminin
oldugu gorilmektedir.

Tablo 4. Temel Boyutlara Yénelik Tamimlayici Istatistikler

Alt Boyut N Puan Aralig: X SS

Magaza dis1 degiskenler 303 1-5 4,21 0,77
Genel magaza ici degiskenler 303 1-5 4,29 | 0,67
Magaza ici yerlesim degiskenleri 303 1-5 4,21 0,73
Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri 303 1-5 4,18 | 0,79
Insan degiskenleri 303 1-5 4,27 | 0,79

Tablo 4 incelendiginde, katiimcilarin satin alma noktasi ve dekorasyon
degiskenleri algisinin orta diizeyin tizerinde, magaza disi, genel magaza i¢i, magaza i¢i
yerlesim ve insan degiskenleri algisinin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Ha: Cinsiyete gore magaza atmosferi algis1 anlaml diizeyde farklilasmaktadur.

Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyetine Gére Magaza Atmosferi Olgedi Skorlarinin Karsilastirilmast

Alt Boyut Cinsiyet N X SS U P
Erkek 139 | 418 | 0,82
Kadin 164 | 4,23 | 0,72
Erkek 139 | 4,22 | 0,76
Kadin 164 | 4,34 | 0,57
Erkek 139 4,16 0,78
Kadin 164 | 4,25 0,67
Satin alma noktasi ve dekorasyon Erkek 139 | 4,13 0,81
degiskenleri Kadin 164 | 4,22 | 0,78
Erkek 139 | 4,29 0,78
Kadin 164 | 4,26 | 0,80

Magaza dis1 degiskenler 1328,0 | 0,926

Genel magaza i¢i degiskenler 10679,5 | 0,343

Magaza igi yerlesim degiskenleri 1051,5 | 0,647

10515,0 0,239

Insan degiskenleri 11098,0 | 0,689

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetlerine gore alt boyutlardaki alg:
diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli diizeyde herhangi farklilik olgusu
rastlanmamustir (p>0,05). Bu ¢iktilara gére H1 hipotezi reddedilmistir.

H2: Medeni duruma gore magaza atmosferi algis1 anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

12
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Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gore Magaza Atmosferi Olgegi Skorlarinin

Kargilagtirilmasi
Alt Boyut Medeni Hal N X SS U P
B 1 ) )
Magaza dis1 degiskenler E\:ﬁ d Z?) jj; Z’Zi 10729,0 | 0,492
C Bel 28 ,6
Genel magaza ici degiskenler E\:ﬁr Z?) :;9 2’ 62 10957,5 | 0,702
Magaza ici yerlesim Bekar 173 4,19 | 0,78
Iy . : 11093,0 | 0,840
degiskenleri Evli 130 4,23 | 0,64
Satin alma noktasi ve Bekar 173 4,18 | 0,84 8 6
. . . 10890,0 | o,
dekorasyon degiskenleri Evli 130 418 | 0,73 4 34
. . . Bekar 173 4,26 | 0,79
Insan degiskenleri - 10930,0 | 0,672
Evli 130 4,29 | 0,79

Tablo 6 incelendiginde, katilimcilarin medeni hallerine gore alt boyutlardaki alg:

diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli diizeyde herhangi farklilik ispati yoktur

(p>0,05). Bu ¢iktilardan hareketle, H2 hipotezi reddedilmistir.

H;: Yas grubuna gore magaza atmosferi algis1 anlamli diizeyde farklilagsmaktadur.

Tablo 7. Katiimcilarin Yasina Gére Magaza Atmosferi Olgegi Skorlarinin Kargilastirilmast

2

Alt Boyut Yas N X SS X P
18-25 110 4,17 0,76
26-33 16 4,30 0,69
Magaza dis1 degiskenler 34-41 49 4,20 0,77 3,4 0,493
42-49 18 | 394 0,97
49 ve lzeri 10 4,09 1,17
18-25 110 4,18 0,72
Genel magaza ici 26-33 u6 | 4,39 0,53
enel magaza igi
degiskenler 34-41 49 4,44 0,50 7,5 0,111
42-49 18 4,10 0,86
49 ve lzeri 10 3,87 1,33
18-25 110 4,16 0,74
M . . . 26-33 16 4,26 0,68
Magaza igi yerlesim
degiskenleri 3441 49 439 959 16 0,810
42-49 18 | 3,94 1,02
49 ve lzeri 10 4,10 0,01
18-25 110 4,18 0,37
26-33 116 4,28 0,63
Satin alma noktasi ve
dekorasyon degiskenleri 3447 45 10 0,81 1 0,398
42-49 18 3,88 0,96
49 ve lzeri 10 3,95 0,97
18-25 110 4,26 0,82
26-33 116 4,41 0,60
Insan degiskenleri 34-41 49 4,16 0,86 4,5 0,347
42-49 18 4,00 1,17
49 ve lzeri 10 3,98 1,06
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Tablo 7 incelendiginde, katilimcilarin yaslarina gore alt boyutlardaki alg:

diizeylerinde istatistiksel a¢idan anlamli diizeyde herhangi farkliliga rastlanmamigtir

(p>0,05). Nitekim ¢iktilara gére H3 hipotezi reddedilmistir.

Hg4: Egitim durumuna gore magaza atmosferi algis1 anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére Magaza Atmosferi Olgedi Skorlarinin

Karsilagtirilmasi

Alt Boyut Egitim Durumu N X SS X" P
Lise ve alt1 133 4,18 0,74
Magaza dist On lisans 65 4,24 0,85
.. X 2,6 0,449
degiskenler Lisans o1 4,29 0,66
Lisanststi 14 3,87 1,14
Lise ve alt1 133 4,26 0,67
Genel magaza ici On li 6 ,28 ,6
Efl.e magaza i¢i n isans 5 4,2 0,64 2 0,745
degiskenler Lisans o1 4,37 0,56
Lisansustu 14 4,07 1,21
Lise ve alt1 133 4,20 0,67
Magaza ici yerlesi On li 6 ,26 ,
etgaza ici yerlesim n isans 5 4,2 0,72 08 0.854
degiskenleri Lisans o1 4,22 0,71
Lisanststii 14 4,02 1,22
Lise ve alt1 133 4,10 0,88
Satin alma noktasi T
On lisans 65 4,25 0,78
ve dekorasyon - 33 0,346
o . Lisans o1 4,27 0,62
degiskenleri . -
Lisansiistl 14 3,93 0,90
Lise ve alt1 133 4,31 0,81
. On li 6 ,26 ,8
Insan degiskenleri n Sans 2 2 2,92 4,1 0,248
Lisans o1 4,34 0,64
Lisansustu 14 3,67 1,15

Tablo 8 incelendiginde, katilimcilarin egitim durumlarina gore alt boyutlardaki

alg1 diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli diizeyde herhangi farklilik olgusuna

rastlanmamustir (p>0,05). Sonugclara gére H4 hipotezi reddedilmistir.

Hs: Calisma yilina gore magaza atmosferi algisi anlaml diizeyde farklilagsmaktadir.

Tablo 9. Katiimcilarin Calisma Yilina Gére Magaza Atmosferi Olgedi Skorlarinin Kargilastirilmast

lar Ar
Alt Boyut Calisma Yili N X SS X P Gruplar Arasi
Fark
1ve daha az 97 | 4,14 | 0,82
Meigaza dist 2-4 arasl 98 | 4,20 | 0,83 0,9 0,836 )
degiskenler 5-7 arast 44 | 4,28 | 0,60
8 ve uzeri 64 | 4,28 | 0,68
1ve daha az 97 | 4,23 | 0,68
1 mag - 8 | 4, ,6
.G(.ene ur.nagaza 2-4 arasi 98 | 4,29 | 0,69 .8 0,616 i
ici degiskenler 5-7 arasi 44 | 434 | 0,53
8 ve lzeri 64 | 432 | o1
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o .. 1ve daha az 97 | 41 | 0,78
Magaza icgi
) 2-4 arasl 98 | 4,24 | 0,74
yerleim -7 arasl 27 | 0,6 30 ©-394 i
degiskenleri >77 — 44 | 427 | 909
8 ve uzeri 64 | 4,28 | 0,63
Satin alma 1ve daha az 97 | 4,14 | 0,80
noktasi ve 2-4 arasl 98 | 4,10 | 0,84
2,7 0,430 -
dekorasyon 5-7 arasl 44 | 4,27 | 0,69
degiskenleri 8 ve tizeri 64 | 4,29 | 0,75
1ve daha az 97 | 4,14 | 0,82
Insan 2-4 arast 98 | 4,20 | 0,92
o . 9,4 0,024 1<3, 1<4
degiskenleri 5-7 arast 44 | 4,45 | 0,50
8 ve uzeri 64 | 4,48 | 0,62
Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin c¢alisma yilina gore insan boyutu

haricindeki diger boyutlardaki diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli seviyede

farkliliga rastlanmadigi(p>o0,05), ancak 5-7 yil, 8 yil ve tizeri zamandir ¢alisan

katilimcilarin insan degiskenleri alg1 diizeyinin 1 y1l ve daha az ¢alisan katilimcilardan

anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu (p<o,05) goriilmektedir. Bu bulgulara gére Hs

hipotezi kabul edilmistir.

He: Mesleki kideme gore magaza atmosferi algist anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilanlarin Magaza Atmosferi Olgegi Puanlarinin Mesleki Kidem

Degiskenine Gére Karsilagtirilmasi

Mesleki Gruplar Aras1
Alt B N X g
t Boyut Kidem (Yil) 55 X P Fark
1vedahaaz | 90 | 4,00 | 0,90
Magaza dist 2-4 arasl 82 | 4,27 | 0,78
.- 10,2 | 0,017 2>3, 3<4
degiskenler 5-7 arasi 40 | 4,00 | 0,68
8 ve lzeri 91 | 4,36 | 0,61
1ve daha az 90 | 4,23 | 0,77
Genel magaza 2-4 arasl 82 | 4,30 0,58
ici desiskenl 33 0,349 -
ici degiskenler 5-7 arasl 40 | 4,18 | 0,65
8 ve lzeri o1 | 4,37 | 0,64
. 1vedahaaz | 9o | 415 | 0,74
Magaza icgi
] 2-4 arasl 82 | 4,25 0,75
yerlesim -7 arasl 0 02 | 0,01 R e i
degiskenleri 577 31a% 40 b 2
8 ve lizeri o1 | 4,32 | 0,57
Satin alma 1vedahaaz | 9o | 418 | 0,84
noktasi ve 2-4 arasl 82 | 4,09 | 0,82
4,0 0,262 -
dekorasyon 5-7 arast 40 | 41 0,78
degiskenleri 8 ve lizeri o1 | 429 | 0,72
1vedahaaz | 90 | 4,8 | 0,84
Insan 2-4 arasi 82 | 4,25 | 0,82 88 | o022 ) 3
. . M ) < )
degiskenleri 5-7 arasi 40 | 4,08 | 0,96 3 b 34
8 ve lizeri o1 | 4,48 | 0,57
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Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin mesleki kidemlerine gore alt boyutlardan
magaza disi, genel magaza i¢i ile satin alma noktasi ve dekorasyona gore algi
diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli seviyede farklilik yoktur (p>0,05). Magaza dist
degiskenler alg1 diizeyinde, 2-4 yil, 8 yil ve tizeri mesleki kidemi olan katilimcilarin alg:
diizeyinin 5-7 yil mesleki kidemi olan katilimcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek
oldugu goriilmektedir (p<o,05). Insan degiskenleri alg1 diizeyinde, 8 y1l ve {izeri mesleki
kidemi olan katilimcilarin algr diizeyinin 1 y1il ve daha az, 5-7 yil mesleki kidemi olan
katilmcilardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p<o,05). Bu
bulgulara gore H6 hipotezi kabul edilmigtir.

H,: Magaza atmosferine iligkin alt boyutlar arasinda anlaml iligki vardir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Magaza Atmosferi Olgedi Puanlart Arasindaki Iliskinin

Incelenmesine Yonelik Spearman Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5
1. Magaza dis1 degiskenler Ir’ -
2. Genel magaza ici r 0,647 -
degiskenler p 0,000
3. Magaza ici yerlesim r 0,551 0,615 -
degiskenleri p 0,000 0,000
4. Satin alma noktasi ve r 0,432 0,408 0,487 -
dekorasyon degiskenleri p 0,000 0,000 0,000
5. Insan degiskenleri ! 0,442 9,447 9,472 0,626 -
p 0,000 0,000 0,000 0,000

Korelasyon katsayisinin o0,3<r<o,7 orta diizeyde bir iligkiyi gostermektedir
(Gurbtiz & Sahin, 2016). Tablo 1 incelendiginde, magaza dis1 degiskenler ile genel
magaza i¢i degiskenler (r=,647; p<0,05), magaza ici yerlesim (r=,551; p<0,05), satin alma
noktas1 ve dekorasyon (r=,432; p<o0,05) ve insan degiskenleri (r=,442; p<o,05) algi
diizeyleri arasinda ise orta diizeyde pozitif yonde anlaml iligki oldugu gortilmektedir.
Genel magaza ici ile magaza ici yerlesim degiskeni (r=,615; p<0,05), satin alma noktasi
ve dekorasyon (r=,408; p<0,05), insan degiskenleri (r=,447; p<o,05) algi dizeyleri
arasinda ise orta diizeyde pozitif yonde anlaml iliski oldugu goriilmektedir. Magaza ici
yerlesim ile satin alma noktasi ve dekorasyon (r=,487; p<o,05), insan degiskenleri
(r=,472; p<0,05) alg1 diizeyleri arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli iligki oldugu
gortilmektedir. Satin alma noktasi ve dekorasyon ile insan degiskenleri (r=,626; p<0,05)
alg1 diizeyleri arasinda orta diizeyde pozitif yonde anlamli iligki oldugu goriilmektedir.
Bu bulgulara gore H7 hipotezi kabul edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Perakendecilik sektoriinde bir farklilik yaratma olarak goriilen magaza atmosferi
calisanlarin magazaya yonelik motivasyonlarini saglayabilmek agisindan 6nemlidir.
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Magaza atmosferi cesitli faktorlerden olusan isletmeyle ilgili bir degeri ifade etmektedir.
Bu faktorler genel magaza ici faktorler, magaza dis1 faktorler, magaza ici yerlesim
degiskenleri, satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri, insan degiskenleri olmak
lizere bes boyutta incelenmektedir. Insan faktorii ise magaza calisanlart ve
tliketicilerden olugmaktadir. Alisveris merkezinde magaza atmosferi algis1 ¢alisanlar
noktasinda onemli islevleri bir araya getirmektedir. Calisanlarin her biri atmosferik
degiskenleri farkli diizey ve sekillerde algilayabilmektedir.

Calisanlarin ruh hali, ¢aba, tutum, bilgi, beceri ve aidiyet egilimleri magaza
atmosferinden etkilenme diizeylerinden farkliliklar olusturabilecektir. Arastirma,
aligveris merkezindeki satis personellerinin demografik farkliliklar1 ¢ercevesinde
magaza atmosferine yonelik iligkileri degerlendirmeyi amac¢lamuistir.

Caligmada magaza atmosferi Olgeginde yer alan her bir boyutun demografik
faktorlere gore karsilastirilmasi yapilmistir. Buna gore magaza disi degiskenler ile
cinsiyet (0,92), magaza ici yerlesim degiskenleri ile medeni hal (0,84), magaza ici
yerlesim degiskenleri ile yas araligi (0,81), magaza i¢i yerlesim degiskenleri ile egitim
durumu (0,85), magaza disi degiskenleri ile ¢aligma yili (0,83) arasinda anlam diizeyinin
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Mesleki kidemin magaza atmosferi agisindan iliski
diizeyi disiik ¢ikmustur.

Caligmanin temel degiskenlerine yonelik magaza atmosferi boyutlarinin iligkisi
incelendiginde en yiiksek iligki dereceleri magaza dis1 degiskenler ile genel magaza ici
degiskenler (0,64), genel magaza i¢i degiskenler ile magaza i¢i yerlesim degiskeni (0,61),
satin alma noktast ve dekorasyon ile insan degiskenleri (0,62) arasinda oldugu
gozlenmistir. Aragtirmanin temelini olusturan hipotezler baglaminda ise Hs, Hs ve H;
hipotezleri kabul edilmis olup, H,, H., H; ve H, hipotezleri reddedilmistir.

Magaza atmosferine yonelik insan degiskeni sadece c¢alisanlar {izerinde
olustugundan tiiketiciler, tedarikciler ve diger paydaslar ¢alismanin kisithiliklarini
olusturmaktadir. Bu c¢alisma, perakende tiiketicilerinin tutum ve davraniglarinin,
perakende yonetiminin yarattigi atmosfere dayali olarak belirli davraniglarda bulunma
konusunda etkilenebilecegini a¢ikca gostermektedir. Biiyiik perakendeciler magaza
atmosferi sorunlar1 hakkinda stratejik kararlar almalar artik bir¢ok orta veya kiigiik
perakendeci stirdiirebilirlik adina magaza ortamlar1 hakkinda yenilik¢i segimler
yapmaya zorlamaktadir.

Calismanin bulgular aligveris merkezleri icin de 6nemli ¢ikarimlara sahiptir. Her
calisan, nezih aligveris ortamlari ve iyi hizmet kalitesi ile yakindan iligkili bir yasam
kalitesini hak etmektedir. Ozellikle perakende sektorii agisindan miisterilerle birebir
iliski kurmada ve gelistirmede magaza atmosferi ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu nedenle perakende sektoriinde alisveris merkezlerinin magaza atmosferi 6zellikleri
ve hizmet kalitesi ile ilgili yeni diizenlemelere gidilmesi gerekmektedir.
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Magaza atmosferi algisinda g¢aliganlar misteriler ile deneyim odakli etkilesim
konusunda egitilmeli buna ilaveten miisterilerde olumlu izlenimin meydana gelmesi
icin yoneticiler ve insan kaynaklar1 uzmanlar tarafindan magaza galisanlarina egitimler
verilmelidir. Magaza yoOneticilerinin magaza ¢alisanlar1 ve miisteriler arasinda olumlu
hizmet deneyimi sunabilmek i¢in magaza atmosferi agisindan hizmet sunum stireglerini
eksiksiz bir sekilde tasarlamasi gerekmektedir.
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