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OZET

ULUSOY, Girkan. Gida Perakendeciligi Sektoriinde Tiiketicilerin Yeniden Satin
Alma Kararlar: Uzerinde Magaza Atmosferi Unsurlarinin Etki Diizeyi Farkliliklarinin
Belirlenmesi: EEG ve Goz Izleme Yontemlerine Dayali Deneysel Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans, Corum, 2018.

Pazarlama arastirmacilar1 uzun yillar boyunca, tiiketicileri rasyonalite kavrami
altinda degerlendirmistir. Gliniimiizde ise, tuketicilerin demografik, psikografik,
duygusal 6zelliklerini esas alan pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Erisilebilirlik
baglaminda degerlendirildiginde, tlketicilerin fiziksel engeli olma ya da olmama
durumlar1 magaza atmosferini algilama diizeyleri ve satin alma kararlar1 farklilik
goOsterebilir. Magaza atmosfer unsurlari, erisilebilirlik noktasinda diizenlenmistir.
Calismanin amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gére yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesidir. Calismanin temel varsayimui, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin
magaza i¢i ve dis1 atmosfer unsurlarini farklh diizeyde algilayacaklaridir. Buna gore

tiiketicilerin satin alma kararlar1 da farklilik gosterebilecektir.

Bu tez ¢alismasinda, Elektroensefalografi (EEG) ve Anket Ydnteminden elde
edilen veriler SPSS 22.0 paket program ile degerlendirilmistir. GOz izleme yonteminden
elde edilen veriler, test gorsellerine iligkin goriintileme istatistiklerinde ve hipotez
sonuglarinin yorumlanmasinda kullanilmistir. Anket verilerinin analizinde yuzde ve
frekanslar1 gosteren tamimlayicr istatistikler kullanilmistir. Kavramsal modele uygun
olarak gelistirilen hipotezler MANOVA ile test edilmistir. Elektroensefalografi (EEG)
yonteminden elde edilen verilerin hipotez testi sonuglarina gore, fiziksel engeli olan ve
olmayan tiiketicilerin, magaza atmosfer unsurlarindan girisler ve engelli rampalar1, yash
ve engelli asansorleri ile raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama dizeyleri; anket
yontemi sonuclarina gore ise, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza
atmosfer unsurlarindan raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyleri ve dolayisiyla

da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida Perakendeciligi, Magaza Atmosferi, Norogoriintiilleme

Teknikleri, Noropazarlama, Yeniden Satin Alma Karari



ABSTRACT

ULUSOY, Girkan. Determination of Impact Level Differences of Store
Atmosphere Conditions on Consumer Re-purchase Decisions in Food Retailing Sector:
An Experimental Research Based on EEG and Eye Tracking Methods, Master Thesis,
Corum, 2018.

Throughout the years, marketing researchers have evaluated the consumers by the
name of rationality. But nowadays, marketing strategies which base on the demographic,
psycographic and emotional features of the consumers are enhanced. When it’s evaluated
the accesibility the situation of the consumers physicaly or not, the level of sensetion and
the decision of purchasing can alter. Store athmospherics are arranged for the accesbility.
The aim of the study is, to determine the variety of consumers’difference of decision
handicapped or not. The main supposition of the study is, that the consumers who are
handicapped or not will perceive the indoor and outdoor as the different levels. In this

way, the decision of the customers’ purchasing will differ.

In this thesis study, the data obtained by Electroencephalography (EEG) and
survey methods and it’s analysed on SPSS 22.0 software package. The data obtained by
Eye Tracking, at the statistics about the test visual statistics are used for paraphrasing at
the results of hypotheses. In the analyze of the survey, percentage and frequency are used
as descriptive statistics in order to define the data. Hypotheses that are improved based
on the conceptual model of the study, are tested by applying Multivariate Analysis of
Variance (MANOVA). The result of the hypotheses, according to the data obtained by
EEG (Electroencephalography) method, the consumers whether physically handicapped
or not, the athmosphere of the store, entrances and handicapped ramps, aged and
handicapped elevators and the levels of perception, width between the shelves and rayons;
according to the data obtained by survey method, the consumers whether physically
handicapped or not, the athmosphere of the store, the levels of perception width between
the shelves and rayons are differency. Thus, there is a significant difference repurchasing

decision are evaluated.

Keywords: Food Retailing, Store Athmosphere, Neuroimage Techniques,
Neuromarketing, Repurchase Decision.
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GIRIS

“Gida Perakendeciligi Sektoriinde Tiiketicilerin Yeniden Satin Alma
Kararlar1 Uzerinde Magaza Atmosferi Unsurlarinin Etki Diizeyi Farklihklarmin
Belirlenmesi: EEG ve Goz Izleme Yontemlerine Dayal Deneysel Bir Arastirma” adli
bu tez calismasinin amaci; fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesidir. Calismanin temel varsayimu, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin
magaza i¢i ve dist atmosfer unsurlarimi farkli diizeyde algilayacaklaridir. Buna gore
tiiketicilerin satin alma kararlar1 da farklilik gosterebilecektir. Calisma, Corum ilinde
ikamet eden, fiziksel engeli olan bireyler ve fiziksel engeli olmayan bireyler izerinde
gergeklestirilmistir. Buradan hareketle, fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin
magaza atmosfer unsurlarimi algilama diizeylerini tespit ederek yeniden satin alma

kararlar farkliliklarini belirlemeyi amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, perakendecilik sektérinun bir alt kolu konumunda
bulunan gida perakendeciligine ve sektoriin Ulkemizde ve dinyadaki durumuna,
dinamiklerine yonelik unsurlara deginilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde, gida
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren magazalarin atmosfer unsurlar1 irdelenmis;
I¢ ve dis atmosfer unsurlar1 olarak tasnif edilen unsurlarin 6zelliklerine ve pazarlama

diinyas1 ag¢isindan 6nemlerine deginilmistir.

Calismanin {iglincli boliimiinde, satin alma kavrami ve satin alma kavramini
etkileyen kavramlar iizerinde durulmustur. Bu itibarla, sadakat ile baglilik baglaminda
olumlu yonde gelisen ve tekrarlanmasi neticesinde ortaya ¢ikan yeniden satin alma
kavrami agiklanmigtir. Sadakat, baglilik ve miisteri tatmini {iggeninde temellendirilen

yeniden satin alma kavraminin 6nemi ortaya konmustur.

Calismanin dordiincii bolimiinde, néropazarlama, beyin anatomisi, yapisi Ve
islevleri, karar alma siireglerini etkileyen ndorolojik birimler ve no@rogoruntiileme
tekniklerine dair ayrintili degerlendirmeler yapilmistir. Calismanin deneysel boliimiinii
olusturan norogoriintiileme tekniklerinden, bu tekniklerin pazarlamadaki kullanim

alanlarindan ve pazarlama ile olan iliskisinden bahsedilmistir. insan beyninin biyolojik



ve embriyonik yapisi incelenmis ve beyin loblari itibariyle beyin bdliimlerinin

gorevlerine dair ayrintili degerlendirmeler yapilmistir.

Calismanin besinci boliimiinde; ¢alismanin amaci, varsayimi, ¢aligmanin dnemi,
kisit ve smirhiliklari, yontemi, calisma kapsaminda gelistirilen hipotezler, calismaya
iliskin kavramsal model, deneysel calismada tiiketicilerin incelendigi beyin bdlgesi olan
temporal lobda bulunan T7 ve T8 bandlar ile prefrontal lobda bulunan AF3 — AF4
bandlari, veri toplamada kullanilan teknikler ve araglar hakkinda detayli bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde elde edilen bulgular, erisilebilirlik ve ulasilabilirlik kistaslari
kapsaminda degerlendirilerek, gida perakendeciligi sektoriine fayda saglayabilecek yeni
bir kavram olan engelsiz pazarlama ve engelsiz magaza Oneri olarak sunulmustur.
Bunlara ek olarak, engeli olan ve olmayan tiim bireylerin kullanim1 i¢in tasarlanmasi
gereken magazanin tasimasi gereken Ozellikler siralanmistir. S6z konusu magazalarin
ayrilabilmesi igin engelsiz magaza logo Onerisi sunulmus Ve isletmelere yonelik olarak

kendi magazalarin1 degerlendirebilecekeri Otonom Bolgeler Skalasi gelistirilmistir.



BOLUM 1

GIDA PERAKENDE SEKTORU

Diinya ekonomisi, dénemler itibariyle, cesitli faktorlere bagli olarak radikal
degisikliklere sahne olmustur. Tarim ekonomileri ile baglayan bu donemler, sanayi
ekonomilerine, hizmet ekonomilerine ve i¢inde bulundugumuz donem itibariyle de bilgi
ekonomilerine yonelen bir degisim siirecinden ge¢mistir. Diinya ticaretindeki pay1 her
gecen gilin artan hizmet sektorii, gelismis bati iilkelerinin ekonomilerinde oldukga biiyiik
bir yer tutarken gelismekte olan iilkelerin ekonomilerindeki payi ise giderek artis

gostermektedir.
1.1. PERAKENDE SEKTORUNE GENEL BAKIS

Perakendecilik sektortiniin ulkemiz ekonomisindeki ciro payt %15,7 ve toplam
istihdam igerisindeki pay1 %36,8 olarak tespit edilmistir. Yillik ciro bazinda ticaret
sektorlinlin payr %41,7 iken toplam istihdamin %22,7’lik boliimiinii karsilamaktadir.
Hizmet sektoriine iliskin en temel aktorlerden biri de perakendecilik faaliyetleridir.
(TUIK, 2016). Turkiye’de, perakendecilik faaliyetleri son 30 yilda biiyiik bir gelisim ve
degisim gecirmistir. Ozellikle 1980°’li yillardan sonra, geleneksel perakendecilik
anlayisindan modern, bir diger ifade ile organize perakendecilik anlayisina ge¢ilmistir.
2000’li yillarin basindan itibaren ivme kazanarak biiyiimeye devam eden organize
perakendenin bir butiin olarak perakende sektoriiniin modernlesmesindeki olumlu etkileri

g6z ard1 edilemeyecek kadar agiktir (TAMPF, 2013).

Sektordeki gelisme, organize perakendecileri biiyiik sehirlerden iilkenin dort bir
yanindaki noktalara ulasmaya yonlendirmistir. Bu genisleme sayesinde, kiicik ve orta
buyuklikteki kentlerde tedarik ve dagitim kosullarinin gelisimi de hizlanmigtir (TAMPF,
2013). Perakende sektoriiniin géstermis oldugu degisime bagl olarak, geleneksel tiiketim
ihtiyaglar1 degismistir. Boylelikle perakendecilik eliyle yeni bir toplumsal hayat diizeni
olugsmustur. Tez c¢aligmasinin bu boéliimiinde, perakendecilik sektorii alt unsurlari,
paydaslari, tarihsel gelisimi, fonksiyonlar1 ve tasnifi yapilacak; kavramlar neden-sonug

iligkisi ¢ercevesinde incelenecektir.



1.2. PERAKENDECILIGIN TANIMI ve KAPSAMI

Perakendecilik terimi, etimolojik kokeni bakimindan oldukca eskilere
uzanmaktadir. Fransizca ‘detailler’ ve ‘retailler’ kelimelerinden gelen perakendecilik
kavrammin Ingiliz dilindeki esdegeri ‘cut up’ kelimesidir. Parcalara bolmek anlamina
gelen ‘cut up’, perakendecilik kavraminin anlamina ve islevine iligskin temel ipuglarini
tasimaktadir (Tek ve Orel, 2006: 3). Dilimize Farscadan gecen perakende terimini Tlrk
Dil Kurumu ise, ‘mallarin teker teker veya birkag par¢a durumunda azar azar satilmasina

dayanan satis bi¢imi’ olarak tanimlamaktadir (TDK, t.y.).

Perakendecilik, triin ya da hizmetlerin, dogrudan veya son kullaniciya
pazarlanmasi evrelerini olusturan etkinliklerin batunudir (Tek, 1984:1). Perakendeciler,
ureticiden veya tedarik¢iden mal alip, dogrudan dogruya tiiketicilere mal satan gercek
veya tiizel kisilerdir (Olug, 1989:3). Uretici ve tiiketici arasinda iiriinlerin nakledilmesini
saglayan bir aracilik ve es fayda hizmetidir (Perakende, t.y.). Perakendecilik, toptan
satigin tam karsitidir. Mallarin ve malzemelerin bolunerek, tek tek satisini ifade
etmektedir (Korkmaz vd., 2013: 4).

Benzer bir tanimda, perakendecilik; Urin ve hizmetlerin dogrudan son
tiketicilerin kendisine satilmasi aktivitelerinin timuand iceren bir siire¢ olarak ifade
edilmistir. Is dis1 kullanim yani tiilketmek amacinda olanlara satis faaliyetleridir.
Ureticiler, toptancilar ve perakendeciler, perakendecilik islemleri yapmaktadir. Ancak
perakendecilik islevini en ¢ok perakendeciler yapmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2001:473).

Turk Gelir Vergisi Yasasi, perakendecilikten; “satist yapilan madde ve
malzemenin, oldugu gibi veya islendikten sonra, satis yapan kimseler disindakilere
satilmas1” seklinde bahsetmektedir (Fatmaorel, t.y.). Daha yalin bir ifadeyle, satisa konu
olan mamul ve malzemelerin, Uretici ve toptanci gibi unsurlarin disinda satisin1 yapan
kisi-kurum-kuruluslar ~yasada perakendeci olarak tanimlanmistir. Dolayisiyla
perakendecilik faaliyetlerinin, mamul ve hizmetlerin dogrudan tiiketiciye satilmasina
yonelik oldugu yargisina ulasilmaktadir (Islamoglu, 2011: 393). ‘Perakendecilik
Sozlugii’ perakendeciyi su sekilde tanimlamistir (Aydin, 2010: 10):



e Temel faaliyeti dogrudan tiiketiciye satig yapmak olan tiiccar,
e Bir imalatci veya toptancidan genellikle kisisel {irtinler ve ev {irlinleri satin alarak

uzerine belirli oranlarda kar ekleyip nihai tiiketicilere satan firmadir.

Birgok farkli bakis agisi ile tanimlanabilecek perakendecilik kavramina, daha
genis anlamda bir tanim yapmak gerekirse; perakendecilik tuketim mamullerinin
dagitilmast fonksiyonunun uygulayicisidir. Dagitim kanalinin zincirinin ilk halkasi
uretici iken son halkasi ise nihai tiiketicilerdir. Fakat genellikle zincirin ilk ve son
halkasini birbirine baglayan en az bir araci vardir ki bu da cogunlukla perakendecilerdir.
Ureticiler; bireysel ya da endiistriyel son tiiketiciye, dogrudan iiretimden satis yapiyor
olsalar da, perakende ticaret en ¢ok perakende faaliyetlerinde bulunan kurumlarca
yapilmaktadir (Mucuk, 2004: 274).

Perakendeciligi tiim yonleriyle 6zetlemek gerekirse; terimin farkli tanimlarinin da
isaret ettigi lizere, ticarete konu olan mamul ve hizmetlerin, kicuk miktarlarda veya
parcalar halinde nihai tiiketiciye ulastirilmasi esasina dayanmaktadir. Perakendecilik,
mamullerin bireysel veya endiistriyel nihai tiiketiciye satisi ile iliskili islemlerin tamamini
kapsayan bir strectir (Cabuk ve Yagci, 2003: 190). Bu siireg, tiretim, dagitim, pazarlama,
satig ve satis sonrast hizmetler gibi ¢ok sayida kompleks islemin bilesiminden

olusmaktadir.

Yapilan tanimlamalardan anlasildigl {izere, perakendecilik tanimlar1 aym
kavramlar iizerinde yogunlasmaktadir. Perakendecilik faaliyetlerini kendisine ugras
edinen kimselere ise perakendeci denilmektedir (Cemalcilar, 1988: 6). Perakendecilik,
pazarlama zincirinin son ve en 6nemli halkasini olusturmaktadir. Perakendeciler,
tiketiciye en yakin birim olduklart i¢in dagitim kanallarindaki yerleri biyik 6nem
tasimaktadir. Ureticiler veya toptancilar ile de yakin iliskiler iginde bulunan
perakendeciler, yalnizca {irlin satistyla kalmayip nihai tiiketiciye bilgi saglama ve satis

sonrasi hizmetler verme gibi kilit gorevleri de tstlenmektedir (Dursun, 2006: 16).

Perakendeciler, Greticilerin Grlin ve hizmetlerini tuketiciye sunarak zaman, yer,
sahiplik ve sekil faydasi yaratirlar (Timur vd., 1996: 78). Ayrica nihai tiiketiciler ile de

stirekli iliski i¢inde oldugundan, isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerine etkin ve dogru



bilgi gondermede islevsel rol oynamaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 261). Perakendeciler,

iiretici pazarlarinda bulunmaktadir.

Devamli olarak tiiketiciler ile etkilesim halinde bulunan perakendeciler, dagitim
kanallarinda olduk¢a biiyiikk bir rol iistlenmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 261).
Perakendeciler, dagitim kanallarinda genellikle toptanct gibi aracilik faaliyeti
yapanlardan sonra; nihai tiiketicilerden hemen 6nce gelmektedir. Ancak bazi pazarlarda
toptancilarin faaliyet goéstermedigi, perakendecilerin iireticiler ve tiketicilarin tam

ortasinda konumlandig1 dagitim kanali 6rneklerine de rastlamak miimkiindiir.

Perakendecilik, evrimlesen bir endistridir. GlnUmuzde, Turkiye’de, tim
sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de Avrupa normlara uyum sireci
calismalar1 devam etmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008:2). Bu nedenle
perakendeciler, hem uluslararasi standartlarda hizmet verebilmek hem de faaliyetlerini
artirarak devem ettirebilmek amaciyla tiiketicilere yonelik politikalarla evrilmektedir.
Ornegin, iiriin tasarim artik Ureticilerin karar1 olmaktan ¢ikmis Ve tiiketiciler tarafindan
belirlenir hale gelmistir. Tiiketici tercihlerine iliskin sinyaller ise, tiiketicilerin nabzin
tutan perakendeciler tarafindan toplanmaktadir. Bu yoniiyle perakendeciler yalniz satis
ve satis sonrasi hizmetlerde degil, satisa sunduklari {iriinlerin geriye doniik islemlerini

olusturan sureclerde de 6nemli bir pozisyona sahiptir.

Perakendeci sektoriinde yasanan evrimler yalnizca perakende teknolojisi ya da
perakende pazari ile sinirli degildir. Perakendecilik ayn1 zamanda kendi formatlarinda da
degisimler gecirmektedir. Tiirkiye’de perakendeciligin ilk organizasyonlarindan olan
Migros, son yillarda geleneksel perakendecilere de toptan satiglar yapmaktadir (Korkmaz
vd., 2013: 5). Perakendecilik sektorii bunun gibi degisikliklerle klise perakende
tanimlarindan uzaklassa da faaliyetlerinin biiyiik ¢ogunlugunu yine nihai tiiketicilere

yapmaktadir.

Perakendecilik, yalniz iiretim ve satisa iligskin faaliyetlerde degil; tlketim
kaliplarin1 benimsemede, tuketici tercihlerini yonlendirmede, yasam standartlarini
yukseltmede ve sosyal hayata yonelik gelismelerein saglanmasinda 6nemli rolleri

istlenmistir  (Brown, 2015:146). Toplumlarda sosyal ve ekonomik gelismelerin



yansimalar1 perakendecilik sektoriinde net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle
teknolojide yasanan hizli gelismeler, sosyal ve siyasal yapidaki degisimler,
perakendecilik alaninda ¢ok sayida degisimin yasanmasina Sebep olmaktadir (Arici,
2008: 11).

5 |Z| keayit goster Arec | Tlrkays

Ulke Kent % Kir %

irkiye 73,89 26,11

Sekil 1: Diinya Kentlesme Haritas1 (Niifusmobi, t.y.)

Perakande sektor(, gerek dinyada gerek tlkemizde sirekli olarak yenilenmekte
ve gelismektedir. Perakendeciligin gelisiminde etkili olan bircok 6nemli faktdr vardir. Bu
faktorlerden biri de sehirlesmedir. 2016 yilinda agiklanan verilere gore, Asya’da ortalama
%30-35, Afrika’da ortalama %34, Dogu Avrupa iilkelerinde ortalama %66 olan

sehirlesme orani, Ulkemizde %73,89 olarak tespit edilmistir (NUfusmobi, t.y.).
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Sekil 2: 1970 Yili Diinya Kentlesme Haritas1 (United Nations, t.y.).

Ozellikle 1970°1i yillardan sonra kirsal yerlesim bolgelerinden biiyiik sehirlere
yapilan gogler, sehirlesme hizin1 artirmistir. Kirsaldan sehirlere yapilan gogler, sehirlerin
niifuslarin1 artirirken, sehirleri perakendecilik faaliyetlerinin yapilabilmesi i¢in daha
elverisli yerler haline getirmistir. Sekil 2°de Birlesmis Milletler’in yaymlamis oldugu,
1970 yilina ait kentlesme haritas1 gosterilmektedir. Sekil 2’ye gore, Tiirkiye’de nifusu 1-

5 milyon araligina denk gelen iki noktanin oldugu goriilmektedir.

Glinlimiize gelindiginde, Sekil 1’de gosterildigi lizere, lilkemizin kentlesme
oraninin yaklasik %74 oldugu goriilmektedir. 70’li yillardan itibaren, kirsaldan sehirlere
go¢ hareketleri ile birlikte kentlesmenin hizlandig1 goriilmektedir. Nitekim bu yillarda
nifusu 1-5 milyon arasinda bulunan iki sehir bulundugu gérulmektedir. Gunumuzde ise

bu araligin daha yukariya tasindigi bilinmektedir.
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Sekil 3: 2030 Yili Diinya Kentlesme Beklentisi Haritas1 (United Nations, t.y.).

Sekil 3’te goriildiigi tizere, Birlesmis Milletler tarafindan yayinlanan 2030 yili
kentlesme projeksiyonu haritasinda iilkemizde 10 milyon ve Uzeri nifusa sahip bdlge
sinirlar1 genislemis, 1-5 milyon niifusa sahip sehirler yogunlasmstir. Iste bu faktorler,
organize perakendeciligin yayginlasabilmesi i¢in uygun zemini hazirlayan faktorlerden
bazilaridir. Kentlesme faktoriiniin yani sira, kadinlarin is giiciine katilimindaki artis,
harcanabilir gelir seviyesindeki yiikselis gibi faktorler de perakendecileri pazara girmeleri

i¢in harekete gecirmistir.

Turkiye ekonomisi buyudukce Turk perakende sektoru de gelismektedir. Bununla
birlikte perakende sektoriindeki gelismeler hem tiiketiciler hem de Ureticiler i¢in 6nem
arz etmekedir (Deloitte, 2014). Son yillarda kiiresel rekabet piyasasinda, Tiirkiye de
bulunmaktadir. Zira bati iilkelerinde perakendecilik faaliyetleri daha erken donemlerde
baslamis ve doyuma ulasmistir. Ulkemiz ise erken kiiresellesme asamasinda oldugu igin

klresel perakendecilerin pazara girmeleri kendilerine bazi avantajlar saglamaktadir.



1.3. TURKIYE’DE PERAKENDECILIiK

Turk perakendeciliginin sistemli ve organize sekliyle baglangic1 1950°1i yillar olsa
da, Osmanli doneminde ticari faaliyetlerin yapisi, durumu ve gelismisligi gibi faktorler
cumhuriyet donemi perakendeciliginin temelini olusturmaktadir (Arici, 2008: 30). Bu
nedenle; cumhuriyet dncesi Turk ticaretinin ve perakendeciliginin nabzini tutabilmek ve
ipuglarina ulagabilmek i¢in Osmanli Devleti donemine goz atmak yerinde olacaktir. Tirk
perakendeciliginin tarihsel gelisim siireci Osmanli’da perakendecilik ve Cumhuriyet

déneminde perakendecilik basliklar1 esas olmak tizere iki bélimde incelenecektir.
1.3.1. Osmanh Devleti’nde Ticaret ve Perakendecilik

Ecdat Osmanli, asirlar boyunca 3 kitada varligini siirdirmiis ¢ok biiyiik bir
medeniyettir. Doneminde sanat, edebiyat ve pozitif bilimlerde dncllik eden Osmanli
Devleti’nde ticari faaliyetleri de olduk¢a gelismistir. Onceki boliimlerde deginildigi
uzere, perakendecilik; Uretilen mamul ve malzemelerin nihai tiiketiciye ulastirilmasi
faaliyetlerinin batuntnl kapsayan bir strectir. Toptancilik veya iiretimden satis gibi
faaliyetler, perakendecilik faaliyetlerinin disinda kalmaktadir. Osmanli donemi

ticaretinde ve perakendecilik anlayisinda bdylesine bir ayrim yapmak oldukga giigtiir.

Osmanlt donemi ticaretinde, tliccarlar olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir.
Giiniimiizlin toptancilart konumunda bulunan tiiccarlar, toptan satis faaliyetlerinin yan1
sira nihai tlketiciye de satislar gergeklestirmistir. Bu sebeple Osmanli doneminde ticari
faaliyetlerinde, toptanci-perakendeci iliskisi daha bittinsel olarak degerlendirilmektedir.
Osmanli Devletin’de perakendecilik faaliyetlerinin 3 belirgin unsuru incelenecektir.

Bunlar; Ticaret Merkezleri, Kapaligarsilar ve Yerel pazarlardir (Aydin, 2010: 3).
1.3.1.1. Ticaret Merkezleri

Osmanli’da ticari faaliyetlerin ilk boyutunu olusturan ticaret merkezleri, civarinda
ticari faaliyetlerin yogun oldugu, liman kentleri ya da ticaret kervanlarinin gegis noktasi
olan yerlerde kurulmaktadir. Ticaret merkezi olan sehirler ya da bolgeler, kapaligars: ve

yerel pazarlar gibi donem ticareti i¢in 6nemli olan diger ticari merkezleri de biinyesinde
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bulundurmaktdir. Bu yonlyle ticaret merkezlerini daha iistsel bir isleve sahip oldugu

ifade edilebilecektir.

Kahire, Iskenderiye, Halep, Cidde ve Basra gibi, doneminde Osmanli Devleti
siirlar1 igerisinde bulunan sehirler en dnemli ticaret merkezlerindendir. Bu sehirler,
Dogu aleminin zengin kaynaklarmin bati {ilkelerine ulastirilmasinda stratejik 6neme
sahip ticaret merkezleridir. Diger taraftan, izmir, Erzurum, Diyarbakir gibi sehirler de
Anadolu ticari faaliyetlerine konu olacak mal ve hizmetlerin tedarik edilmesi, dagitilmasi
ve tlketicilere ulastirilmasit konularinda énem arz eden ic ticaret merkezlerindendir
(Aydin, 2010: 4).

Ticaret merkezine gelen iiriinler tiiccarlarca satin alindiktan sonra hem ticaret
merkezi olan sehrin i¢ piyasasina hem de civarda bulunan diger sehirlere dagitilmaktadir.
Bir diger ifadeyle, iireticiler tarafindan saglanan iiriiniin ilk varig noktasi ticaret
merkezleridir. Uriinler, bu merkezlerden hem i¢ piyasaya hem de cevre schirlere
gonderilmekte ve bdylelikle halkin temel ihtiyaglarina yonelik iiriinler tiiketicilere

ulastirilmaktadir.
1.3.1.2. Kapali¢arsilar

Osmanli donemi ticaretinin bir diger boyutu da kapaligarsilardir. Kapaligarsilar,
icinde ¢ok sayida diikkanin yer aldigi, toptancilarin ve perakendecilerin ayni ¢at1 altinda
faaliyetlerini  siirdiirdiigii  ticarethanelerdir. Kapaligarsilar  gliniimiiziin ~ aligveris
merkezlerine esdeger bir konumdadir. Islam hukukunun ilkelerince sentezlenmis sosyal
devlet anlayis1 ile tebaasina refah sunmak isteyen Osmanli Devleti yoneticileri,
kapaligarsi gibi halkin tiim ihtiyaglarin1 temin edebilecegi yerlerin yapimina Onem

vermislerdir.

Osmanli Devleti’nin ikinci padisah1 Orhan Gazi’nin Bursa’y1r fethetmesinin
ardindan yaptig1 ilk faaliyetlerden biri bedesten insa etmek olmustur. Istanbul’u fetheden
Fatih Sultan Mehmet Han ise fetihten hemen sonra, 118 bilyuk dikkan ve 984 ticarethane

bulunan buglinku tarihi kapaligarsiy1 insa ettirmistir. Kimi kaynaklara gore Fatih’in insa
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ettirdigi Istanbul Kapaligarsisi, diinyanin tamamen kapali ilk kapaligarsisidir (Wikipedia,
t.y.).

Sekil 4: Tarihi Istanbul Kapalicarsis1 (Kapalicarsi, t.y.).

Osmanli’da ticari faaliyetlere gosterilen hassasiyet yalnizca bunlarla sinirlt
degildir. Osmanli dénemi seyyahlarindan Evliya Celebi, yazdigi Seyahatname adli
eserinde Sivas’ta bin dikkanli biiyiikk bir bedestenden, Konya’da 1900 dukkéanli bir
bedestenden ve yine Konya’da bulunan iki biiyiikk bedestenden bahsetmektedir (Osmanlt
Arastirmalart Vakfi, t.y.).

Yildirirm Han’in oglu Musa Celebi tarafindan insa ettirilen Hacioglu Pazari’nda,
11 sibyan okulu, 3 han, 3 hamam, 200 kadar diikkan, karsisinda 100 diikkanli bir bedesten
bulunmaktadir. Ticari faaliyetlerin yogunlugu nedeniyle Kanuni Sultan Siileyman Han
tarafindan kdy’den kasabaya doniistiiriilen, Filibe Ovasi’nin batisinda yer alan Tatar
Pazarcigi’'nda 7 okul, 200 diikké&n, 3 hamam, 7 tekke, 7 tiiccar han1 bulunmaktadir.
Bunlarin yani sira, Edirne sehrinde, 53 kervansaray, 53 tiiccar ve bezirgan hani, 6.700
dikk&n bulunmaktadir. Edirne’nin en eski ticarethanelerinden olan Murad Han’inda
Osmanl iilkelerinden getirilen degerli biitiin esyalar1 bulmak mimkindir. Handa
bulunan diikkanlarda 300’Unde celik dolap bulunmaktadir. Ticari faaliyetlerin yogun
oldugu bu han, geceleri 60 bekgi tarafindan korunmaktadir (Parmaksizoglu, 1984: 259-
278).
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Osmanli’da, perakendecilik faaliyetlerinin temelinde 6nemli bir yer tutan
kapaligarsi, han, bedesten gibi unsurlar, yalnizca biiyiik ve stratejik 6nemi ylksek olan
bolgelerle sinirli kalmamistir. Cevreye oranla popiilasyonu daha diisiik olan ve daha az
gelismis olan kentlerde de halkin ihtiyaglarmin eksiksiz karsilamak amaciyla kurulmus
han, bedesten, carsi gibi unsurlar bulunmaktadir. Bu sehirlere 6rnek olarak Corum
gosterilebilir. Kimi eski kaynaklarda Corum’da, iglerinden biri 100 duikkéanli bir
kuyumecular ¢arsis1 olmak tizere 18 garsinin varhigindan s6z edilmektedir (Aydin, 2010:
4). Kiigiik olarak addedilen schirlerde dahi bu kadar ¢ok sayida ticarethanenin faaliyet
gostermesi Osmanli Devleti’nde kitlik, karaborsacilik gibi sebeplerle fiyatlarin

yukselmesinin 6niine gegerken rekabet olgusunu da artirmustir.

1.3.1.3. Yerel Pazarlar

Osmanli’da perakendecilik faaliyetlerinin yiriitiildiigli unsurlardan biri de yerel
pazarlardir. Han, bedesten, kapaligars1 gibi yerlerin varligina ragmen belirli periyotlarla
yerel pazarlar kurulmakta ve halkin ihtiyaglarimi bu pazarlardan temin etmesi
saglanmaktadir. Yerel pazarlarda genellikle yerel iireticilerin gida ve gunliikk kullanim

esyalarinin satig faaliyetleri ylratilmektedir.

Osmanli’da ticari faaliyetler, devlet ekonomisinde oldukca énemli bir yer
tutmaktadir. Kimi kaynaklarda Osmanli Devleti’nde ticari faaliyetlerin fazla gelismemis
oldugundan bahsedilmistir. Ancak; Osmanli Devleti’nde mevcut ticaret merkezleri, han,
bedesten ve kapaligarsilarin sayilari ile devletin bu kalemlerden elde ettigi vergi gelirleri,
ticaretin son derece gelismis ve ilkeli oldugunun ispati niteligindedir. 1600’lii yillarda,
yalnizca Istanbul’da 1100 esnaf birligine bagli 25 bin isyeri bulunmaktadir. Bu
igsyerlerinde donemde 80 bin civarinda kisi istihdam edilmistir. Bir diger yandan, bati
Avrupa tlkelerinin en gelismis sehirlerinden biri olan Paris’te ise yalnizca 157 esnaf

teskilat1 bulunmaktadir (Aydin, 2010:5-6).

Osmanli Devleti, bulundugu g¢agda, ticari faaliyetlerde en gelismis devletler
arasinda yer almistir. Cok genis bir cografyada varligimi siirdiiren Osmanli Devleti,
biinyesine kattig1 her yerlesim birimine kapaligarsi, han, bedesten gibi halkin ihtiyaglarini

temin edebilecegi yeni yerler imar etmistir. Avrupa, ticarette ortagagini yasarken Osmanli
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cografyast kapalicarsi, bedesten ve hanlar ile ticaretin altin ¢agmi yasamistir (Bati,
2007:4).

Donemde ticari faaliyetlerin olduk¢a yiiksek oldugu Osmanli Devleti, ahi
teskilatlar ile iretici ve tiiketicileri korumayi amaglamistir. Ahiligin ruhu Kur’an-1 Kerim
ve Hz. Peygamber’in siinnetinden, teskilat yapist Tiirk milletinin tarihi tecriibelerinden
ve yaradilis 6zelliklerinden gelmektedir. Ahi Evran’in onciiliiglinii yaptig1 bu sistem,
Kirsehir’den dogan ve diinyaya yayilan sosyal kiiltiirel, ekonomik, siyasal boyutlar1 olan
milli kiiltiir, iman, ahlak, yigitlik hareketi olarak ifade edilmistir (Turan ve Glmiis,
2015:597).

Ticari faaliyetlerin yiriitiilmesi i¢in yalniz altyapi hazirlamakla yetinmeyen
Osmanli Devleti yoneticileri, bu tiir yerlerde ticareti yapilan mamul ve hizmetlerin fiyat
ve kalitelerinin korunmasi amaciyla bir otokontrol mekanizmasi kurarak denetimini
saglamigtir. 1502 yilinda, Sultan II. Bayezid tarafindan ¢ikarilan ‘Kanunname-i Ihtisab-
1 Bursa’ (Bursa Belediye Kanunu), ipekli kumastan ekmege, meyve-sebzeden et
drlinlerine ve hatta mezar Olculerine varan bircok mal ve hizmetin, hem (Gretim
metodlarin1 hem de satis fiyatlarini standartlara baglamistir. Osmanli Devleti’nde ticari
faaliyetlere ve ticaretin ahlakli yapilmasina verilen énemi gosteren bu kanun ayrica

diinyanin ilk ‘standartlari’ olarak bilinmektedir (TSE, t.y.).

sdololselysy  RANUNNAMEA
Aty l‘_’i iHIiSAB-1 BURSA
-—"__H*—-- THE [XW OF THE MUNICIFALIY 0F BTHSA

B

Sekil 5: Bilinen Ilk Standart: Kanunname-i Ihtisab-1 Bursa (TSE, t.y.).
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1.3.2. Cumhuriyet Donemi Turk Perakendeciligi

Cumbhuriyet doneminde perakendecilik faaliyetleri biiyiik bir degisim ve gelisim
gostermistir. Siyasi konjonktir ile birlikte toplumsal gelismelerden sikc¢a etkilenen
ekonomik yapi, perakendecilik sektoriinde yasanan gelisime ve degismelerin temelini
olusturmaktadir. Stirekli gelisen teknolojik yapi ise perakendeciligin donemleri arasinda

biiyiik farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Donemler aras1 farkliliklart yansitabilmek ve giderek gelisen perakende
sektérinun yakaladigi ivmeyi en iyi sekilde yansitabilmek amaciyla cumhuriyet dénemi
Tiirk perakendeciligi dort bélimde incelenecektir. Bunlar: Cumhuriyetin ilk Yillarinda
Perakendecilik, 1950-1960 Doénemi Perakendeciligi, 1960-1980 Donemi Turk

Perakendeciligi ve 1980 Sonrasi Tiirk Perakendeciligi donemleridir.
1.3.2.1. Cumhuriyetin ilk Yillarinda Perakendecilik

Cumhuriyet tarihimizde perakendecilik faaliyetlerinin sistemli ve duzenli
anlamda baglangic tarihi 1950’11 yillarin baglar1 olarak kabul edilmektedir. Fakat Osmanli
Devleti’nin fiilen yerini biraktigi yeni Tiirk devletinin kurulus tarihi olan 1923’ten
1950°’ye kadar gecen siirecte bir¢ok gelisme yasanmustir. Toprak kaybetmeye baslayarak
gerileme dénemine giren Osmanli Devleti, yasadigi siyasi sorunlarin yani sira toplumsal
ve ekonomik olarak gerilemis; statli kaybetmistir (Biber, 2009:29). 1900’1l yillarin ilk
ceyreginde kendisini savaglarin esiginde bulan Osmanli Devleti’nin ekonomisi bozulmus
ve tiretim faaliyetleri durma noktasina gelmistir. Ekonomik gerilemenin referans noktasi

olarak, Balta Liman1 Ticaret Anlagmasi kabul edilebilir (Biber, 2009:29).

Perakendecilik sisteminde dagitimin aksamasi, iiretimin azalmasi gibi etkenler,
perakendecilik sisteminde sorunlarin basgdstermesine ve fiyatlarin artmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenle ge¢mis yonetimler, perakendecilik sisteminde dagitim ve
fiyat konularma 0zellikle 6nem vermislerdir. Nitekim 1900’14 yillarin ilk g¢eyrek
doneminde, Istanbul’da kurulan tiiketim kooperatifleri hem sistemli perakendecilik
denemelerinin hem de hiikiimetlerin kontrol politikalarinin ilk asamasi olmustur. Tiiketim
kooperatifleri beklenen faydayi gostermedigi igin kisa siire sonra kapatilmistir (Pala ve
Sayg1, 2004:20).
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1.3.2.2. 1950-1960 Dénemi Tiirk Perakendeciligi

1950’lere yaklasirken Tiirk Lirasi deger kaybetmis, alim giicli azalmistir. 1950°1i
yillarin baglarinda ise dagitim sistemlerinde yasanan problemler ve iiretimin azalmasi
perakendecilik organizasyonuna zararlar vermistir. Paranin deger kaybetmesi ile alim
glcu daha da azalan halkin refah seviyesini ylkseltmek icin c¢ozimler aranmaya
baslamistir (Giillii, 2005:59). Gida iiriinleri basta olmak tizere, surekli olarak ylkselen
fiyatlarin  kontrol altina alinamamasi enflasyonu artirmig ve temel tlketim
malzemelerinde kitliklar goriilmeye baglamistir. Hem enflasyonu diisiirebilmek hem de

yasanan kitliklar1 yok edebilmek i¢in ¢6ziim yollar1 aranmaya baglanmistir.

Sorunlart ¢dzebilmek igin birincil olarak zincir magaza sistemlerine gecis
hedeflenmistir. Bu dogrultuda devlet eliyle Siimerbank kurulmustur. 1954’te Yabanci
Sermayeyi Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir. Kanunun ¢ikarilmasimin ardindan bir Isvigre
firmas1 olan Migros, donemin hiikiimeti tarafindan 1srarla Tirkiye’ye davet edilmistir.
Uretimi desteklemek, dagitim zincirindeki aksakliklar1 ¢dzebilmek ve fiyatlar azaltict
etkisi ile rekabet ortami olusturmak i¢in Migros-Tiirk kurulmustur. Migros-Turk’in
kurulmasi sonucunda, Anadolu halki paketli iriinler, alisveris posetleri ve fis gibi

maddelerle tamismistir (Erdogan, 2003:46).

Tiirk tliketicisinin gida iirlinlerine diislik tutarlardan sahip olmasi i¢in (Giilli,
2005: 60), kamu girisimi ile 1956 yilinda Ankara’da, ‘Gida ve Thtiyag¢ Maddeleri T.A.S.’
(GIMA) kurulmustur (Aric1, 2008: 31). Bu donemde Anadolu halk: siipermarket benzeri
gida perakendecileri ile tanismaya baslamistir. Halkin yasam ve tiiketim tarzina yeni bir
soluk getiren perakende magazalari, ilk etapta beklenen olumlu etkileri gostermistir. Bu
sebeple donemin hikumetleri, devlet kontrolii altinda olmak kosuluyla perakendecilik

faaliyeti yiiriten kurumlarinin sayilarini artirmaya yonelik ¢alismalarda bulunmuslardir.
1.3.2.3. 1960-1980 D6nemi Tiirk Perakendeciligi

1960-1980 aras1 dénemin yaygin perakendecilik tiirii tilketim kooperatifleridir
(Kovact, 2007:60). 1950°li yillarin aksine 6zel sektor perakendecilik girisimlerinde
kipirdanmalar olsa da genel olarak degerlendirildiginde devlet eliyle sekillenen bir

perakendecilik anlayisinin ~ varligindan  s6z  edilebilir. Donemde 6zel sektor
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miitesebbisliginde acilan perakende magazalari; 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel

Magazalari, Beymen ve Vakko’dur (Erdogan, 2003: 46).

Donem igerisinde yiikselis gosteren fiyatlar diistirebilmek amaciyla bir¢ok yerel
yonetim kurumu ‘Tuketim Kooperatifleri’ne yonelmistir. 1970°1i, yillarda, piyasayi
organize etmek ya da c¢alisanlarina ucuz iiriin saglamak amaciyla, genellikle belediyeler
tarafindan satis magazalar1 kurulmustur. Diigiik fiyatli ve tim ihtiyaglarin belirli
mekanlarda bulundugu bu kooperatifler tliketiciler arasinda yayginlasmaya baslamistir
(Arikbay, 1996: 44).

1973 yilinda, Ticaret Bakanligi biinyesinde hazirlanan ‘Biiyiik Magazalar
Kararnamesi’ ¢ikarilmistir (Tek, 2001: 59). Yine 1973 yilinda, vatandaglara ucuz gida ve
komiir saglamak amaciyla ‘Tansas’ kurulmustur. ilk adi Tansa olan bu kurum ‘Tanzim
Satislar Miidiirliigii> biinyesinde izmir’in Konak ilgesinde ilk magazasmi a¢muistir
(Wikipedia, t.y.). Gerek tiiketim kooperatifleri gerek 0zel sektor tarafindan agilan
muhtelif buyukluklerdeki perakendeciler sayesinde tuketicilerin tiketim aliskanliklart
degismis, gelencksel bakkallardan self servis hizmet sunan magazacilik anlayisina dogru

bir yonelme gerceklesmistir.

1960-1980 aras1 cumhuriyet tarihi agisindan oldukga calkantili gegmistir. 1960-
1980 aras1 gegen 20 yillik siirede; 21 hiiklimet degismis, 2 darbe ve 1 savas (1974 Kibris
Harekati) meydana gelmistir. Ekonomik ve siyasi agidan istikrarsizligin yiiksek oldugu
bu donemde perakendecilik faaliyetleri herseye ragmen gelismis fakat sureklilik arz
etmemistir. Tiiketim kaliplarinin degismesine ragmen, iirlin arzinda yasanmaya devam
eden sikintilar, perakende sektorinin gelisme ¢abalarmin beklenen sonuglara
ulasamamasina sebep olmustur. Ozcan (1997)’ye gore, ekonomik istikrarsizliklar, hizl
kentlesme, tliretim seviyesinin diisiikligli gibi faktorler perakendeciligin gelisimine ket
vuran faktorler arasinda gelmektedir. Bunun yaninda, disa kapali ekonomik yapi,
altyapinin hizli doniisiim igin yetersiz olusu gibi faktorler de perakendecilik sektdrinin

beklenen atilim1 gergeklestirememesinde etkili olmustur (Ozcan, 1997:66-67).
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1.3.2.4. 1980 Sonrasi Perakendecilik

1980 y1l1 hem iilke iktisad1 agisindan hem de perakendecilik agisindan bir esiktir.
1980 oncesi donemdeki disa kapali, 6zel sektor girisimciligine agik, ithal ikameci
politikalar 24 Ocak 1980 itibariyle tarihe karismistir. 24 Ocak Kararlari ile ithal ikameci
politika yerini liberal ve disa agik ekonomi politikalarina devretmistir. Yabanci tirtinlerin
piyasaya girmesi ile {iriin arzinda artig yaganmustir. Tiiketicilerin, piyasaya yeni giren
yabanci {iriinlere talebi olduk¢a yiiksek olmustur. Hikiimetler, 1980°li yillarin
ortalarindan itibaren, biiylik aligveris merkezlerinin gelisimeleri i¢in yatirnmlarda

bulunmustur (Erdogan, 2003:47).

1987 yilina gelindiginde 6zellestirme yasasi ¢ikarilmig, Tiirk perakendeciliginin
ilk 6rneklerinden olan Migros ve Gima 6zellestirilmistir. 1988°de Istanbul Atakdy’de
kurulan Galeria, Belpa ve Carrefour gibi biiyiik 6l¢ekli perakende magazalari donemin
lokomotif perakendecilerindendir (Gull, 2005:60). 24 Ocak 1980 tarihinden itibaren
serbestlestirme politikalarina gegilsede, bu doniisimiin Tilrk perakendeciligine

yansimalart 1990’11 yillara denk gelmektedir (Erdogan, 2003:47).

Metro, Continent, Carrefour ve Spar’in Tiirkiye’de perakendecilik faaliyetlerine
baslamasi ile birlikte, modern perakendecilik sektorti hacminde, yaklasik on yillik bir
periyotta 1,6 milyar dolardan daha fazla bir artis meydana gelmistir (Tamer, 2002).
1990’larda, Fransa, Almanya ve Amerika Birlesik Devletleri’ne ait peakendecilerin

Tiirkiye pazarina yatirimlari her gegen giin artmustir (Arikbay, 1996: 44).

O donemki adiyla ‘Ortak Pazar’ iiyesi gelismis Avrupa llkelerinde, organize
perakendecilik faaliyetlerine uzun yillar 6nce gecilmistir. Tiirkiye ise 1980°1i yillarda disa
acilmis bir ekonomi olarak iiretim ve dagitim kanallarindan kaynakli sikintilar yagamigtir
(Ozcan, 1997:67). Geng ve blyik bir nifusa sahip olan Tirkiye’de rekabetin diisiik
seviyede yasanmasi, biiyiik gida perakendecileri icin Turkiye’yi oldukca cazip bir pazar
konumuna getirmistir. Kiiresel perakendecilerin yiiksek ilgisinin yaninda, 2000’11 yillara
yaklasilirken, Tlrk markalar1 da perakendecilik sektoriindeki yerlerini almaya

baglamistir.
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1993 yilinda, modelini bir Alman perakende devinden alan indirim marketi
formatina sahip olan BIM (Birlesik Marketler) kurulmustur. 1994 yilinda ise Izmir’de
100 ortak KIPA (Kitle Pazarlama)’y1 kurmustur. 1996’dan 2000’e kadar yiiksek hizda
bir biiyiime stireci geciren sektor (Arici, 2008: 47), teknolojik altyapinin da kullanilmaya

baslamasiyla oldukga sistemli bir sekle biirtinmiistiir.

Tiirkiye’de perakendecilik faaliyetlerinin gelisimine drnek olarak Istanbul’da
kurulan Cevahir Alisveris Merkezi gsterilebilir. Cevahir Grubu ve Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi’nin miisterek girisimleri ile Mecidiyekdy’de 385.000 metrekare iizerine
kurulan aligveris merkezi, ulusal 6lgekte tilkemizin, kiiresel 6lgekte ise diinyanin biiyiik

Olcekli aligveris merkezleri arasinda yer almaktadir (Aydin, 2010: 8).

Perakende sektorii, diinya genelinde hizli ve siiregen bir degisim icindedir.
Bilhassa 1980’li yillardan sonra, perakendecilik sektorii ve kentsel perakende alanlari
biiyiik doniisiimler yasamistir (Kompil ve Celik, 2009:90). Turk perakende sektoru, tim
gelismelere ragmen bir taraftan da geleneksel yapisini muhafaza etmektedir. Bakkal,
market gibi geleneksel perakendeciler varligim1 hala surdirse de rekabet gucleri ve
karliliklart her gecen giin organize perakendeciler karsisinda zayiflamaktadir. Kimi
geleneksel perakendeciler kapanmak zorunda kalirken kimileri de kendi dlgeklerinde
birkag¢ geleneksel perakendeci ile birleserek blyilk yerel perakendeci olma yoluna
gitmistir. Geleneksel perakendeciler bu birlesmeler ile zincir perakendecilere karsi

hayatta kalma mucadelelerini stirdirmektedir.

Genel olarak diistiniildiigiinde, Tiirk gida perakande sektorii gliniimiize ulasana
dek biiyiik degisim ve doniisiimlerden gegmistir. Ozcan, (1997) calismasinda Tiirk
perakende sektoriiniin gegirmis oldugu degisimi ve doniigiimleri incelemis ve bu sureci 5

grupta toplamistir (Ozcan,1997:67-71):

1. Uzmanlasma Asamasi: Uzmanlasma asamasi ile tiim mamul ve malzemelerin

satildig1 mekanlardan ihtisas magazaciligina gecilmistir.

2. Ekonomik Biiyiime Liberallesme Politikalari: Liberallesme politikalart ile i¢

pazarlara yabanct mal ve hizmet girisi saglanmistir. Bdylece, ekonomik biiylime
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gerceklesmistir. 1987°de 6zellestirme uygulamalar1 ve 1992°deki tesvikler ile perakende

sektoru gelisimini siirdiirmiistiir.

3. Yeni Teknolojiler ve isletme Teknikleri: Ekonomik liberallesme
uygulamalar1 dogrultusunda, yabanci yatirmlar, sirket birlesmeleri, franchise anlagmalari,
yeni isletme teknikleri ve yeni teknolojiler perakende pazaria girmistir. Ozellikle 1990’11
yillardan itibaren ililkemizde kullanilmaya baglanan ‘barkod’ teknolojisinin ardindan

sektordeki teknolojik uygulamalar hizla yayilmaya baslamistir.

4. Gida Uriinleri Perakendeciliginde Avrupahlasma Ve Evrensellesme:
Kiiresel perakendecilerin iilkemizde faaliyetlere baslamasinin ardindan birgok gelismis
metod da pazarda faaliyet gdsteren isletmelerce kullanilmaya baslamistir. Ulkemizde
kurulan ilk perakende magazasi olan Isvigreli Migros, 1975°de Tiirk ortaklarca satin
alinmis, 1987°de Gima ile birlikte dzellestirilistir. 1988°de bir Alman perakendecisi olan
Metro Gilkemizde magaza agmistir. Bu tarihten sonra bir¢ok yabanci yatirim 6zellikle gida

perakendecileri lilkemizde magazalar acarak faaliyetlerine baslamistir.

5. Kullanilabilir Kisi Basina Gelirdeki Artis: 1980°deki ekoniomideki
serbestlesme politikalarinin ardindan Ulke ekonomisinde olumlu gelismeler yasanmaya
baglanmistir. Bu gelismeler yeni bir sosyal yapi ile birlikte perakende sektorinin

gelisimine katkilar saglamstir.

Ulkemiz yaklasik 80 milyonluk niifusu, 30 olan yas ortalamasi ve 10 bin dolar
askin kisi basina diisen milli geliri ile diinyanin cazip pazarlarindandir. (Topaloglu, 2008:
36). Tlrkiye’de, ekonominin ve perakendecilik sistemlerinin gelisimi birbirlerine
baglidir. Tiirk ekonomisi gelistik¢ce perakendecilik sektorii genisleyecek; perakendecilik
sektoriiniin gelismesi ise Turk ekonomisini buyttecektir. Bir ekonomide, perakendecilik
sisteminin iyi islemesi, verimli ¢alismas1 ve kendinden beklenen rolii oynamasi makro

degiskenler a¢isindan da oldukga 6nemlidir. (Islamoglu, 2011: 394).

Bilylme potansiyeli olan Turkiye, geleneksel perakendecilikte doyuma
ulagsmadan modern perakendecilik uygulamalarina gegmek zorunda kalmistir. Bu nedenle

organize gida perakendeciliginin {ilkemizde gelisimi biiyilk ve yabanci sermayeli
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sirketlerin yatirimlari ile ya da bu tiirden sirketlerin hizmet stratejilerinin kopyalanarak

i¢sellestirilmesi yoluyla gergeklesmistir.
1.4. DUNYADA PERAKENDECILIK

Perakendecilik, islevsel olarak evrensel bir nitelik tasimaktadir. Ancak
uygulamada, perakendecilik sektdriinde faaliyet gosteren mensei Ulkelerin tlketim
aliskanliklan, tiiketim kiiltiirleri ve perakende organizasyonlarin yapilar1 arasinda ciddi
farkliliklar gorulmektedir. Bu nedenle, diinyada perakendecilik sektérunun dind ve
bugiinii, perakendeciligin en gelismis iki bolgesi olan Avrupa’da ve Amerika’da

perakecilik bagliklar1 altinda incelenecektir.
1.4.1. Avrupa’da Perakendecilik

Avrupa’da perakendecilik faaliyetleri aligveris kooperatiflerinin kurulmasiyla
baslamistir (Dursun, 2006: 38). Ingiliz Iktisatct Charles Howart, 27 arkadas: ile birlikte
Manchester metropoliinde bulunan Rochdale sehrinde, 2 Aralik 1844’de ilk tiiketim
kooperatifini kurmustur (Optikgazete, t.y.). Ilk tiiketim kooperatifinin 1840’11 yillarda
kuruldugu goz oniine alindiginda, Avrupa tek tip iiriin ihtisasindan karma iiriin ve hizmet

sunan perakendeci organizasyon yapilarina oldukg¢a erken donemde adapte olmustur.

1960’lara kadar geleneksel perakendecilerin hakim oldugu sektor, yerini organize
perakendecilere birakmaya baslamistir. 1960 ve 1980 arast yirmi yillik siirecte,
slpermarket ve hipermarket gibi organize gida perakendecileri geleneksel gida
perakendecilerine  istiinliik saglayamamigtir. 1980 yili itibariyle Avrupa’da
siipermarketlerin ortalama pay1 %11 iken hipermarketlerin pay1 ise %13 dolayindadir.
Geriye kalan yuzdelik dilim ise muhtelif élgeklerdeki geleneksel perakendecilere aittir.
Ancak 1990’11 yillara gelindiginde, geleneksel perakendecilerin sektordeki pazar paylari
%40’lara kadar azalmis, organize perakendeciler yiikselise gecmistir (Dursun, 2006: 38-
40).

Avrupa iilkeleri, perakendecilik sektoriinde gelismis markalara sahip olmasina

ragmen genellikle Amerikan markalarimin arkasinda kalmistir. Amerika Birlesik

Devletleri’nde dogan siipermarketler, sosyalist rejim uygulanan iilkelere dahi ulagsmigtir
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(Dursun, 2006: 17). Ancak, Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda ortaya g¢ikan
stipermarketlerin Avrupa’ya ulagsmasi biraz ge¢ olmustur. Avrupa’da ilk supermarket

1949 yilinda, Fransa’nin Strassbourg sehrinde kurulmustur (Tek, 2001: 31).

Avrupa’da son 30 yilda, dagitim kanallarinda hipermarketler, zncir marketler gibi
biiyiikk perakendeciler de daha fazla agirlik kazanmaya baglamistir (Levy ve Weitz,
2001:15). Kiiresel Avrupali perakendeciler kendi iilkelerindeki yiiksek rekabet ve diisiik

karhlik gibi sebeplerle siirekli olarak yeni pazarlar aramaktadir.
1.4.2. Amerika Birlesik Devletleri’nde Perakendecilik

Perakendecilik sektoriiniin en gelismis 6rnekleri Amerika Birlesik Devletleri’nde
bulunmaktadir. Perakendecilik uygulamalarindaki ilklerinin yani sira diinyada
perakendecilik sektoriiniin en biiyiikk markalariin bir¢ogu Amerikan orijinlidir. Levy ve
Perakendecilik sektorii, Amerika Birlesik Devletleri’nde, 1930’larda stipermarket
kavrami ile baslamistir. 1950’lerde baslayan indirim magazalar1 ile ilk olgunluk

merhalesine ulasilmistir (Lewy ve Weitz, 2001:16).

Avrupa’da 1950°li yillarda gelismeye baslayan indirim magazalari olgusu,
Amerika’da Avrupa’dan yaklasik 40-50 yil 6nce baslamistir. Bu nedenle, Amerika
Birlesik Devletleri, daima buyuk élcekli organize perakende sektoriniin lokomotif tlkesi
olmustur denilebilecektir. Geleneksel perakendeciler ve modern perakendeciler
arasindaki rekabet olgusunu koruyabilmek i¢in ¢ikarilan ilk yasalardan biri Sherman
Kanunu’dur. 1980 yilinda ¢ikarilan bu kanun yalin bir ‘Rekabet Yasasi® niteligi
tasimaktadir. Iki ana béliimden olusan Sherman Kanunu’nun birinci bolimiinde rekabet;
ikinci boliimiinde ise tekellesme faaliyetlerinin Onlenmesine yonelik maddeler
bulunmaktadir. Sherman Kanunu’na gore, pazarda, dagitim kanalina yonelik olarak, nihai
fiyati belirlemek, bazi alicilar1 boykot etmek ve farkli fiyat uygulamalar1 yapmak
yasaklanmistir (Wikiquote, t.y.). Ancak, Sherman Kanunu diizenli olarak uygulanmadigi

icin beklenen etkiyi gosterememis ve yeni diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur.

1914 yilinda, ilk olarak Cleyton Kanunu ve ardindan Federal Ticaret Komisyonu

Kanunu ¢ikarilmistir (Wikipedia, t.y.). Bu kanunlarin da beklenen etkiyi gostermemesi
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Uzerine, 1936°da Robinson Patman Yasasi ¢ikarilmigtir. Patman Yasasi ile kiigiik ve
biiylik Olgekli alicilar arasindaki fiyat farki uygulamasi diizenlenmistir. 1950’lere
gelindiginde Robinson Patman Yasasi’na ‘Celler Kefauver Kanunlari’ ile son sekli
verilmistir (Wikipedia, t.y.). Amerikan perakendeciliginin modern anlamda gelismeye
basladig1 1950’li yillardan glinlimiize kadar, geleneksel perakendecilerin, yasalar ve

cesitli uygulamalar ile korunmasi saglanmastir.

Hig siiphesiz, diinyanin en gelismis ve en bilyuk perakendecisi, bir Amerikan
firmas1 olan Wal-Mart’tir. ‘Insanlarin her zaman ihtiya¢ duydugu iiriinleri her zaman
rakiplerden daha ucuza satmak’ fikri ile yola ¢ikan Wal-Mart, 1962 yilinda Arkansas
eyalatinde faaliyetlerine baglamistir. Tarihin gelmis gegmis en biiyiik sirketlerinden olan
Wal-Mart, 2014 yili satis hacmi yaklasik 400 milyar dolara ulasmistir (Perakende, t.y.).
Amerika Birlesik Devletleri’nde perakende sektoriinde 6nemli Pazar payina sahip diger
isletmeler Publix, Whole Foods, Costco, Aldi ve Trader Joe’s seklinde siralanabilir
(Arici, 2008: 41).

1.5. GIDA PERAKENDE SEKTORU

1.5.1. Geleneksel Gida Perakendecileri

Perakendeciligin baslangici, perakendecilik yazininda 1800’lerin sonu, 1900’lerin
baslar1 olarak kabul edilmektedir. Oysa ticaret ve perakendecilik, insanlik tarihi kadar
eskilere uzanmaktadir (Ozdemir, 2006: 5). Birbirinden farkl ihtiyaglara sahip olan ve
farkl1 cografyalarda yasayan insanlar, ihtiyaclarinin temininde takas yontemini
kullanmislardir. Ticari faaliyetlerin ilk sekli olan takas uygulamalari, perakende ticarete

de kaynaklik etmektedir.

Bir kavramin ne oldugunu agiklarken, 'ne olmadigini’ da bilmek kavramin
anlagilabilirligini artirmaktadir. Bu nedenle, geleneksel perakedencilerin ne olmadigini,
hangi faaliyetleri yiiriitmedigini bilmek, kavramin karakteristiklerinin net bir sekilde
ortaya konulmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Geleneksel perakendeciler, biiyiikliigii,

fonksiyonu ve satisa sundugu iiriinler itibariyle organize perakendecilik faaliyetlerinin
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disinda kalan, self servis satis gibi uygulamalardan yoksun perakendecilerdir. Geleneksel
perakendeciler, literatlirde genellikle bakkal, market ve manavlar olarak gosterilmektedir.

1.5.1.1. Bakkallar

Genellikle 50 metrekarelik alanda satis faaliyetlerini siirdiiren (Acar, 2008: 92),
kisi ya da ailelerin giinliik gida ve temizlik gibi ihtiyaglarini yerlesim yerleri yakinlarinda
sunan, genellikle personel calistirmayan, sahibi, yoneticisi ve galisan1 ayni kisi olan
perakendecilerdir. Bakkallar fazla stok bulundurmayan ve az sayida alim yapma giiciine
sahip olan isletmeler olduklart igin toplu alimlardaki fiyat indirimlerinden
yararlanamazlar (Ozdemir, 2006: 12). Bu nedenle fiyat diizeyleri genellikle yiiksektir.
Vadeli satig yapma imkani sunmalari Ve tiiketicileri ile bireysel iligkiler icinde olmalari,

biiyiik 6l¢ekli organize perakendecilere iistiinliik sagladigi ender yonlerdendir.
1.5.1.2. Marketler

Bakkallara oranla daha biiyiik isletmelerdir. Satis alanlar1 daha biiyiik olan bu tiir
perakendeciler iriin c¢esitliligi olarak bakkallardan daha gelismis olmalarina ragmen
diistik fiyattan iiriin alma ve satma konusunda organize perakendeciler kadar rekabetci
degillerdir. Tiketiciler, organize perakende satis kanallar1 aracilifiyla, istedikleri bir¢cok
iriinii ayn1 lokasyonda, fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak temin etme olanagina
sahiptir. Geleneksel perakendeciler ise yakin bir konumda ve kisa bir siire icerisinde

temin etme imkan1 sunarlar (Kalkinma Bakanligi, 2013).

Modern (Organize) anlamda perakendecilik, geleneksel perakendecilikten 0Olcek,
tirtin gami1 ve fonksiyon olarak ayrilsa da geleneksel ve modern perakendeciler arasindaki
en temel fark hizmettir. Modern perakendecilik, iiriniin yaninda hizmet sunmay: da
gerektirmektedir. Modern perakendecilerin temel 6zellikleri soyle Ozetlenebilir
(Altunigik vd., 2006: 278):

Kalifiye eleman caligtirirlar.

Olgek olarak biyiiktirler.

Otomasyon ve teknolojik altyapiy1 yogun olarak kullanirlar.

Uriin cesitliligi fazladir, dlcek olarak biiyiiktiir.
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e Profesyoneldir, tiiketicilerine giiven verir.

e Giincel tirlinler kolaylikla temin edilebilir.

Giliniimiizde perakende magazalari, satilan iiriiniin tiiriine gore, sahipligine gore,
Ol¢egine gore, hizmet diizeyine gore, drgiit yapisina gore Ve fonksiyonelligine gore tasnif
edilmektedir (Tek, 1997: 58). Ancak bu calismada, gida perakende sektorii lizerinden
hareket edilecegi i¢in perakende magazalar1 ‘Gida Perakendecileri’ ve ‘Gida Dist
Perakendeciler’ olarak smiflandirilacaktir. Bolim sonunda ise, 1990’hh yillarda
hayatimiza, 2000’li yillarda ise ticarete giren ve formatlar1 ddniistiiren Internet ve

Elektronik perakendecilik kavramlarina deginilecektir.
1.5.2. Organize Gida Perakende Magazalar

Gida, insanlarin besin ihtiyaclarini gidermeleri ve yasamlarini siirdiirmeleri i¢in
gerekli en temel faktordiir. Gida sektorii de iilke ekonomilerini besleyen aktorlerin
basinda gelmektedir. Ulkemiz gida iiriinlerinin sayis1 Ve gesitliligi noktasinda zengin bir
tilkedir. Anadolu insan1 da uzun yillar ge¢imini tarimsal faaliyetlerden kazanmistir. Gida
perakende sektorii, tarimsal faaliyetler ile de oldukga iliskilidir (Kalkinma Bakanligi,
2014). Bu nedenle gida perakende sektoriine iiretimleri ile {iriin saglayan gida iireticileri,
ulkemizdeki tarmsal faaliyetler ile olduk¢a yakindan ilgilenmekte ve tarimi destekleme,

gelistirme projelerine istirak¢i olarak katilmaktadir.

Ulkemizin modern perakendecilige gecis siireci, gelismis iilkelere oranla daha
yavas bir hizla gergeklesmistir (Cengiz ve Ozden, 2002:2). Tirkiye ekonomisinde ise
perakendecilik sektdriiniin toplam ekonomi i¢indeki payr %55’tir. Gida perakendeciligi
ise toplam perakende sektoriiniin %44 iinii olusturmaktadir. Oniimiizdeki 5 yilda ise %5
bliyliyecegi tahmin edilen sektoriin 2018 yilinda 150 milyar dolar hacme ulagmasi

beklenmektedir (Deloitte, 2014).

Gida perakende sektoriinlin bir¢ok uygulayict kurumu bulunmaktadir. Bunlar,
stipermarketler, hipermarketler, indirim magazalari, toptan perakende isletmleri ve
stiperetler olarak siralanabilir (Cakmakgi, 2009:82). Bu perakende magazalarinin

biitlinlinde, salt gida iirtinleri satilmamaktadir. Gida dist1 iirlinlerin bulundugu magazalar
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da gida perakende magazasi grubuna dahil edilebilmektedir. Burada belirleyici unsur,
toplam gelirlerinin en az yarisinin gida iiriinlerinden elde edilmesidir. Elde ettigi gelirin
en az yarisini gida iirtinlerinin satisindan elde eden perakendeciler de bu ¢alismada gida

perakende magazasi olarak kabul edilmistir.

Alisveris merkezleri karma bir yapiya sahiptir. I¢inde birgok isyeri bulunduran
Aligveris merkezlerinin hemen hepsinde gida perakende veya gida disi perakende
magazasi formatina uygun magazalar yer almaktadir. Bu nedenle alisveris merkezleri
gida ya da gida dis1 perakendeci olarak tasnif edilmek yerine perakendecilik sektoriini

gelistirici unsurlar arasinda incelenecektir.
1.5.2.1. Stupermarket

Ingilizce ‘market’ sdzciigii, dilimizde ‘pazar’, ‘piyasa’ anlamma gelmektedir
Stipermarket, ilk kez 1930°da New York eyaletine bagli Jamaica sehrinde, Michael
Cullen ve ortagi Harry Sokoloff tarafindan kurulmustur (Christopher vd., 2010:68). 1929
Diinya Ekonomik Buhrani’ndan sonra piyasay1 canladirmak gayesiyle kurulmuslardir

(Gullii, 2005: 20).

Food Management Institute’ye gore, yillik 2 milyon dolarlik satis hacmine ulasan
magazalar siipermarket olarak tanimlanmaktadir (Berman, 1996: 127). Bir bagka tanima
gore slipermarketler, gida, temizlik, kisisel kullanim iiriinlerinden olusan {iriinlerini ayni
raf ve reyonlarda, self servis uygulamasi ile saglayan magazalardir (Altunisik vd., 2006:

289).

Stpermarketler, 400-500 metrekare satis alanina ve minimum 2 yazar kasaya
sahip, self servis hizmet sunan perakendecilerdir. Supermarketler genellikle otopark,
cocuklar i¢in oyun alanlar1 gibi hizmetlerini tamamlayici faaliyetlerde bulunarak miisteri
bagliligin1 saglamaya calisan kurumlardir (Akcay, 2010: 48). Uluslararas1 Self-Servis
orgitii ise, siipermarketi, asgari 400 metrekare satig alanina sahip, ¢cabuk bozulabilen
besin maddeleri esas olmak iizere ¢ogunlukla bakkaliye maddelerinin satildig1 seg-al
magazalari olarak tanimlamstir. Orgiit, siipermarketlerin toplam satislarinm 1/3’iiniin

gida dis1 iirlin satiglarindan olustugunu da belirtmistir (Yiikselen, 2006: 271).
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Gida, temizlik ve giinliik ev tiriinlerinin genis miktarlarda yer aldig1 fiziksel olarak
biiyiik, diistik fiyat, diisiik kar ve yuksek satis miktarina sahip olan perakende tiirtidiir.
Stipermarketler, perakende sektoriiniin en ¢ok alisveris yapilan tipidir. Yine de, bugiin
siipermarketler, daha yavag niifus biiylime hizindan; siipermagaza, indirimli gida
magazalar1 ve kolaylik magazlarindna dolay:1 artan rekabet yiiziinden diislik biiylime
hiziyla kars1 karsiyadir. Siipermarketleri ayrica, ev disinda yemek yeme aligkanliklarinin

hizli yiikselisi de etkilemistir (Kotler ve Armstrong, 2002: 475).

Stipermarket tanimlar1 incelendiginde, genel olarak 6lgegi, kapladigr alami ve
yillik toplam satis hacimleri {izerinden tanimlamalar yapildig1 goriilmektedir. Aslinda,
stpermarketler i¢in genel-gecer bir tanim yapmak oldukga zordur. Zira stipermarketler
bagli bulunduklar1 pazardan ve ekonomik yapidan etkilenmektedir. Buna bagl olarak,

olcekleri ve sattiklari iiriin gesitliligi degisebilmektedir (Islamoglu, 2011: 396).

Son donemlerde teknolojinin hayatimiza iyice yerlesmesi ile birlikte insanlarin
yasam tarzlar1 degisiklik gdstermeye baglamistir. Yapilan bir arastirma sonuglarina gore,
geride biraktifimiz son 25 yilda, ortalama 7.5 saatini aligveriste gegiren bir Amerikan
ailenin glinlimiizde aligveris i¢i ayirdig1 siire 2.5 saate inmistir (Altunigik vd., 2006: 3).
Aligverig siirelerinin degismesinin yani1 sira, Urinler ve perakendecilere karsi olan
tutumlar ve beklentiler de degisiklik gostermistir. Sektdrde yasanan degisiklikler yalnizca

tutum ve davranislar ile sinirli degildir.

Supermarketler, esas itibariyle bir gida perakende isletmesi tiiriidiir. Ancak son
yillarda, uygulamada farkli tiirden mamullerin de siipermarketlerde satilmaya baslandigi
gorilmektedir. Hatta iilkemizde faaliyet gosteren Migros, son yillarda geleneksel
perakendecilere toptan satiglar baglatmistir (Yasar, 2017:503). Bu yonuyle
degerlendirildiginde, siipermarketler de gida perakende sektorii gibi bir doniisiimiin

icinde yer almaktadir.
1.5.2.2. Hipermarket

Minimum 2500 metrekare satig alani, otopark, ATM gibi tamamlayict hizmetler

sunan hipermarketler diinyada ilk olarak Fransa’da ortaya ¢ikmistir (Aksoy, 2010: 50).
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Gida, temizlik, giyim, beyaz esya ve kimi dayanikli tiiketim maddeleri hipermarketlerde
nihai tiiketicilere satisa sunulmaktadir. Hipermarketler, bagimsiz olabilecegi gibi zincir

de olabilirler (Ozdemir, 2006: 15).

Topaloglu (2008),’e gore, hipermarketler, 2.500-20.000 metrekare alanda
genellikle tek katli ve asgari 60 bin cesite kadar uzanan gida ve gida disi {iriinlerin
sunuldugu perakende magazalaridir (Topaloglu, 2008:59-60). Hipermarketler,
magazalarinda sattiklar1 {irtinlerin neredeyse tamanini dogrudan {ireticilerden aldiklari
i¢in fiyat konusunda kendilerine biiylik avantajlar saglarlar (Cabuk ve Yagci, 2003: 194).
Hipermarketler 6lcek olarak stipermarketlerden daha biyuk perakendecilerdir (Ecer ve
Canitez, 2004: 261). Satig alan1 ortalamas1 genellikle 8000-20000 metrekare arasinda
bulunan hipermarketler, ortalama 45.000 ile 60.000 arasinda tiriiniin satigin1 yapmaktadir
(Altunigik vd., 2006: 289).

Kotler ve Armstrong (2001)’e gore, 7.000 metrekare ve daha ¢ok satis alanina
haiz olan hipermarketler; siipermarket, depo magaza ve indirimli magazalarin bilesimi
niteligindedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 477). Hipermarketlerin dinyadaki en iyi
ornekleri, Wal-Mart, K-Mart ve Carefour gibi sirketlerdir. Bu tiiriin Amerika Birlesik

Devletleri’'ndeki esdegeri sliper magazalardir (Dursun, 2006: 17).
1.5.2.3. indirim Magazalari

Indirim Marketleri, ‘hergiin diisiik fiyat’ parolasi ile ¢aligmaktadir. Tiiketicilere
daha ucuz iirin sunmak amaci giiden indirim marketleri, olduk¢a diisiik karla
caligmaktadir. Disiik karliliga ragmen verimlilige odaklanan indirim marketleri stok
devir hizim yiiksek tutarak gelirlerini maksimize etmeyi amaclamaktadir. Indirim
marketleri, fiyatlarini diisiik tutabilmek i¢in magazalarinda genellikle 6zel markali iiriin
satigina odaklanmistir. Zira organize perakende pazarinda en hizli biiyiiyen kanal ‘indirim

marketleri’dir (Pala ve Saygi, 2004).

Indirim magazalarinda fiyatlar genellikle piyasada yaygin fiyatlarin altindadir. Bu
tiir magazalarda aslolan maliyetleri, dolayis1 ile de fiyatlar1 diisiik tutmak oldugundan

magaza gorselligine ve ¢ekiciligine ¢ok 6nem verilmemektedir (Yikselen, 2006: 271).
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Cogunlukla, bu tiir magazalarda ¢alisan personel sayisi da oldukc¢a azdir (Cabuk ve Yagci,
194). Orta ve alt gelir grubuna daha ¢ok hitap eden indirim marketlerinin tlkemizdeki en

iyi ornekleri BIM (Birlesik Marketler) ve Migros Grubu isletmesi olan SOK tur.
1.5.2.4. Toptan Perakende Isletmeleri

Toptan perakende isletmeleri, es zamanli olarak depo magazaciligi hizmetleri
sunmaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 46). Daha yalin bir ifade ile nihai tlketiciye
perakende satisinin yaninda; kafe, restaurant ve otel gibi yerlere de toptan satis hizmeti
sunmaktadir. Bu tiirden magazalar toptan ve perakened islemlerini birlikte yiiriittiikleri
i¢cin karma yapili magazlardandir. Ancak toptan perakende isletmeleri de gelirlerinin daha

fazla kismini gida tirlinleri perakendeciliginden elde etmektedir.
1.5.2.5. Superet

Stiperet, yapissal olarak siipermarketlere benzemektedir. 200-300 metrekare satig
alanina sahip olan siiperetler, siipermarketlere nazaran daha az {iriin ¢esiti bulundururken,;
stipermarketlere gore daha gec saatlerde kapanirlar (Yiikselen, 2006: 271). Superetler
format olarak {ilkemizde pek bilinmemektedir. Genellikle Amerika Birlesik

Devletleri’nde yaygin bir sekilde goriilebilmektedir.

1.6. YENI BiR PERAKENDECILIK ANLAYISI: INTERNET
PERAKENDECILIiGI

Internet, 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde savunma amacli olarak
yiirlitiilen bir ¢alisma sonunda gelistirilmistir (Mucuk, 2004: 243). 1990’11 yillarda
hayatimiza girmeye baglayan internet, 2000’li yillara gelindiginde insan hayatini
kolaylastiran, gelisen, gelistiren ve doniistiiren bir ara¢ haline gelmistir.  Bilgi
tekonolojilerindeki gelismelere bagli olarak her gegen giin gelisen internet, etkilesimde
bulundugu alanlar1 déniistiiren bir yapiya sahiptir. Internet bir yeniden tanimlama

unsurudur.

Egitimden biirokrasiye, iletisimden medyaya her alanda etkili olan internet, 21.
asrin baslarindan itibaren ticareti de etkilemis ve ticareti yeniden tasarlamistir. Internetten

once fiziki mekanlarda mal ve hizmetlerini sunan isletmeler, internet altyapisinin ve
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O0deme sistemlerinin de gelismesiyle birlikte web siteleri Gizerinden Urlin ve hizmetlerini

elektronik perakendecilige agmaistir.

Eletronik ticaret, pazarlama alaninda ¢ok fazla bir ge¢mise sahip olmamasina
ragmen tiiketiciler i¢in 6nemi her gecen giin artmaktadir. Elektronik ticaret, kisa adiyla
E-ticaret, internet tabanli bir pazarlama uygulamasidir. Diinya Ticaret Orgiitii, E-ticareti
mal ve hizmetlerin iiretim, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden
yapmas1 olarak tanimlamistir (Mucuk, 2004:242). OECD (Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Teskilat1) ise elektronik perakendeciligi, ‘sayisallastirilmis yazili metin, ses ve
goriintliiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisi ve kurumlar ilgilendiren tim ticari

isemler’ seklinde tanimlamistir (Tasliyan, 2006: 47).

Internet ‘uzak’ kavramim yok etmistir. Fiziki mekanlar arasindaki uzakliklarin
artik hicbir dSnemi kalmamistir (Ozmen, 2012: 20). Eletronik Ticaret, ticari faaliyetlerin
en temel unsurlarindan olan ‘hedef pazara yakinlik’ olgusunu yikmis, internet araciligi
ile ticareti tabana yayarak sinirlar1 ortadan kaldirmistir. E-ticaret, bu yoniyle rekabet

olgusunu uluslararasi1 boyuta ulagtirmistir.

Ulkemizde E-ticaret alaninda yapilan ilk calisma, Ege Universitesi’nde 1989
yilinda gerceklestirilen elektrik faturalarini el bilgisayarlart ile okuma ve elde edilen
bilgilerle faturalar1 hazirlama amacl bir projede kullamlmistir Ikinci olarak menkul
kiymetler borsasi aracilari tarafindan islemlerin internete tasinmasi projesi gosterilebilir.
(Tasliyan, 2006: 200). Kitap, bilgisayar parcalar1 ve CD gibi Urinlerin internet tizerinden
pazarlanmaya baslanmasiyla birlikte elektronik perakendecilik islemleri giderek

yayginlagsmaya baslamstir.

Elektronik perakendeciler, sanal aracilik hizmetleri veren sanal kurumlar olarak
siniflandirilabilir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilk wulusal e-perakende magazasi
hepsiburada.com’dur (Ozmen, 2012: 162). Ulkemizde internet kullanimi son yillarda
ciddi oranda artis gostermistir. internet altyapisi, ddeme sekilleri gibi destekleyici
unsurlarin da gelismesiyle birlikte elektronik perakendecilik faaliyetleri ivmelenmeye
baslasa da hacim olarak diinya ve Avrupa’nin gerisindedir. Internetin kullanici sayis1 her

gecen giin artmasina ragmen diinyanin biiylik bir boliimii hala internet teknolojisi ile
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tanigabilmis degildir. Bu anlamda iilkemiz her gegen giin altyapisini ve elektronik

perakendecilik faaliyetlerini gelistirmektedir.

Tablo 1: 2014 Yili internet Kullanim Oranlar1 (Internetworldstats, 2014).

Ulke-Bolge Toplam Nufus | Kullanici sayist Kullanici Kullanici
(2000) Sayist (2014) Orani
Afrika 1.125.721.038 4.154.400 297.885.898 %26.5
Asya 3.996.408.007 114.304.000 1.386.188.112 | %34.5
Avrupa 825.824.883 105.096.093 582.441.059 %70.5
Orta Dogu 231.588.580 3.284.800 111.809.510 %48.3
Kuzey Amerika 353.860.227 108.096.800 310.322.257 %87
Latin Amerika 612.279.181 18.068.919 320.312.562 %52.2
Okyanusya 36.724.649 7.620.480 26.789.942 %72.9
Toplam 7.182.406.565 360.985.492 3.035.749.340 | %42.3

Internet kullanicis1 sayisinin artirilmasi ile birlikte, iilkemizin diinya elektronik

perakendeciligindeki yerinin yiikselise gecmesi beklenmektedir.
Internetworldstats.com’un 2014 yilinda bolgelere iliskin yaymnlamis oldugu raporun
sonuclarina goére diinya niifusunun %57.7°si heniliz internet kullanmamaktadir
(Internetworldstats, 2014). Internet kullanimmin diinyanin gelismis iilke ve bolgeler ile

gelismemis bolgeler arasinda biiyiik bir fark oldugu goriilmektedir.

Internetworldstats.com’un yayinladig1 rapora gore, internet kullanimini en diisiik
oldugu kitalar Afrika ve Asya kitasidir. En yliksek bolge ise Kuzey Amerika bolgesi ile
Avrupa kitasidir. Tablo 1’de verilenlerden anlasilacagi {iizere; internet kullanimu,
ulkelerin ekonomik ve sosyal gelismislik seviyeleri ile dogrusal orant1 géstermektedir.
Ayrica 14 yil 6nce diinya genelinde yaklasik 361 milyon insan tarafindan kullanilan
internetin giiniimiizde ii¢ milyar insan tarafindan kullanilmasi teknolojik yapinin ne denli
gelistigini gosterirken bir diger yandan da elektronik perakendeciligin sahip oldugu

potansiyeli gozler 6niine sermektedir.
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Diinya internet Kullanm Oranlar: - 30 Haziran 2017
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Sekil 6: 2017 Yili Diinya Internet Kullanim Oranlar1 (Internetworldstats, 2017).

Gilnlimuz %51,7’si internet hizmetlerinden

faydalanmaktadir. Sekil 6’da Internetworldstats.com’un 30 Haziran 2017 tarihinde

itibariyle dinya nufusunun

yaymlamis oldugu giincel internet kullanim oranlar1 gosterilmektedir. Buna gore, 3 yilda
yaklasik 850 milyon yeni kullanicinin tabloya dahil oldugu sdylenebilir. TUIK’in
yayinladig1 Tiirkiye Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore ise
Tiirkiye’de internet baglantisi bulunan hane sayisinin oran1 2014 yilinda %60 iken 2016
yilinda %61,2 olarak giincellenmistir (TUIK, 2016).

Tablo 2: En Cok Internet Kullanan Ulkeler Siralamasi (Internetworldstats, 2013).

Ulke-Bolge Mevcut Niifus | Internet Kullanict Kullanici Kullanici
sayis1 (2000) Sayis1 (2014) Orani
1 Gin 1.335.692.576 22.500.000 620.907.200 % 45, 8
2 A.B.D. 318.892.193 95.354.000 268.507.150 %84,2
3 Hindistan | 1.236.344.631 5.000.000 195.248.950 %15,8
5 Japonya | 127.103.388 47.080.000 109.626.672 %86,2
13 | Iran 80.840.713 250.000 43.065.211 %49.6
18 | Turkiye 81.619.342 2.000.000 37.748.969 %46,3
20 | Ispanya 47.737.941 5.387.800 35.705.960 %74,8
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Internetworldstats’mn Interneti en ¢ok kullanan 20 iilke siralamasinda 37 milyon

kullanict ile 18. sirada bulundugu goriilmektedir.
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Sekil 7: 2017 Yii En Cok Internet Kullanan Ulkeler Siralamasi
(Internetworldstats, 2017).

Aynmi kurulusun 2017 yilinda yaymlamis oldugu raporun sonuclarina gore;
kullanic1 sayisimnin 56 milyona yiikseldigi goriilmektedir (Internetworldstats, 2017).
Internet kullanici sayisindaki artislar, elektronik perakendecilik faaliyetlerine de dogrusal
olarak yansimaktadir. Cevrimig¢i niifus arttikga tiiketici ve Ureticilerin elektronik
perakenecilik faaliyetlerine olan ilgisi yiikselmekte bu da elektronik peakendeciliginin
hem mevcudunu hem de hacmini artirmaktadir. Ulkemizde internet iizerinden alisveris
yapanlarin oran1 2013 yilinda %24.1 iken 2014 yil1 {igiincii ceyrek donem sonu itibariyle
%30,8’e ulasmustir (Diinya, 2013). TUIK’in 16-74 yas gruplarim1 kapsayan Tiirkiye
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasinin sonuglarina gore, Glkemizde

internetten aligveris yapanlarin gida iiriinleri satin alma oram %18’dir (TUIK, 2014).

Tablo 3: Gida Alisverislerinde Internet Kullanimi Oranlar1 (TUIK, 2014).

Tar Inte_:rnet Kullananlar Internett_en Aligveris
Icindeki Orani Yapanlar I¢indeki Orani
Gida 4,9 18
Ev Esyasi 7,3 27
Kitap, Dergi 4,3 15,9
Giyim, Spor Malzemesi 14,1 51,9
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Internet kullanici sayisinin artisinin disinda elektronik perakendeciligin gelismini
saglayan en temel unsur elektronik O0deme sistemlerinde yasanan gelismelerdir.
Elektronik perakendecilikte 6demeler en ¢ok banka kartlar1 ya da kredi kartlari ile
yapilmaktadir. Bu 06deme metodlarinin gelismisligi ve glvenilirligi, elektronik
perakendecilik faaliyetlerine olan yaklasimi da degistirebilmektedir. Ulkemizde 100
milyondan fazla banka karti, 57 milyon civarinda ise kredi kartt bulunmaktadir. 2009
yilinda 44 milyon olan kredi kart1 sayisi bes yilda 10 milyon adet artmistir. Tiirkiye, hem
kredi kart1 hem de banka kart1 sahipliginde Avrupa’da ikinci sirada yer almaktadir (BKM,

ty.).

Tiirkiye’de ¢evrimigi aligveris firsatlari sunma ve alternatif 6deme metodlarinin
uygulanmasi, ticarette internetin niifuzunu artirmistir. Boylelikle, 2009-2013 yillart
arasinda ortalama g¢evrimi¢i satislar %40 biiytimiistiir (Deloitte, 2014). Bankalar Arasi
Kart Merkezi’nin 2014 yili raporlarina gore, 2009 yili 4. dénem itibariyle 7,8 milyar lira
olan e-ticaret hacmimiz, 2014 yili 3. donem itibariyle 30,428 milyar liraya ulagmustir.
Dordinct dénemin eklenmesi ile bu rakamin 42 milyar liraya ulasmistir. 2017 y1l sonu

itibariyle banka ve kredi kartlari ile yapilan harcama yaklasik 387 milyon liradir (BKM,
t.y.).

Elektronik perakendeciligin toplam perakendecilik hacmi i¢indeki pay1 %1,7°dir.
Bu rakam Almanya’da %9, Ingiltere’de %12 ve Kuzey Avrupa’da %13’tur. Verilerden
hareketle, Tiirkiye’de bu oranin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir ancak bu diisiikliik
ulkemizin ilerleryen dénemlerde elektronik perakendecilik alaninda oldukga biiyiik bir
blylme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Avrupa E-ticarette son 5 yilda
%12 biiyiirken Tiirkiye son yillarda %57’lik bir biiylime kaydetmistir (Kalkinma
Bakanligi, 2013).

1.7. PERAKENDECILiIGIN GELECEGI

Binlerce yil once takas yontemiyle baslayan ticari faaliyetler glinlimiizde
elektronik ortamlarda, sanal magazalardan tek bir tiklama ile yapilabilecek degisimler ve
doniistimlere tabi olmustur. Daha kiigiik 6l¢ekli ve az miktarda trtin sunan perakendeciler

geleneksel olarak siniflandirilirken, daha biiyiik 6l¢ekli ve {iriiniiniin yaninda hizmet de
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sunan magazalar ise modern ya da organize perakendeciler olarak siniflandirilmigtir.
Ancak 6zellikle 2000°1i yillardan sonra perakendecilik sektoriinde yeni bir aktdr daha
varlik géstermeye baslamistir. Bu da elektronik perakendeciliktir. Perakendeciligin
gelecekte modern perakendecilik ve elektronik perakendecilik alanlarinda gelisme

gostermesi beklenmektedir.

Modern perakendecilik ve elektronik perakendeciligin gelisim gostermesi birgok
faktore baghdir. Bu faktorler Modern Perakendeciligin Gelecegi ve Elektronik

Perakendeciligin Gelecegi basliklar1 altinda incelenmistir.
1.7.1. Modern Perakendeciligin Gelecegi

Perakendeciler ¢evresini hizli ve sert bir sekilde degistirerek tehditler ve firsatlar
sunmaktadir. Ornegin, siirekli olarak goriilen kapasite asmmi sektorii derinden
etkilemektedir. Tiiketicilerin demografik o6zellikleri, yasam ve alisveris sekillleri,
teknoloji ile hizlica degismektedir. Basarili olmak i¢in perakendeciler, hedef segmentleri
dikkatlice segmek ve kendilerince dogru pozisyon almak zorundadir. Perakendeciler,
sektordeki gelismeleri takip etmek, rekabet stratejilerini planlamak ve uygulamak
zorundadir (Kotler ve Armstrong, 2001:488).

Modern perakendeciligin gelisimini etkileyen bircok faktor mevcuttur. Ancak
bunlarin arasinda en biiyiik etkiyi yapan yine bir perakendecilik faaliyeti yuriten
Alisveris Merkezleri; kisa yazilist ile AVM’lerdir. Insa edilen her AVM yeni
perakendecilerin agilmasi anlamina gelmektedir. Alisveris merkezleri kompozit yapilidir.
Icinde gida perakendecilerini bulundurdugu gibi gida dist perakendecileri de
bulundurmaktadir. Bu yoniiyle perakende sektoriiniin gelisimine biitlinsel olarak etki

yapmaktadir.

Perakende sektoriindeki biiyiime, aligveris merkezi yatirimlarinin artmasi ve
kiralanabilir alanlarin artmasi gibi gelismelerden oldukga etkilenmistir (Deloitte, 2014).
Ozellikle organize perakende sektoriiniin gelismesi ile birlikte AVM’ler yeni ve blyik

bir is alan1 haline gelmistir. Tiirkiye’de 2000 yilinda 44 olan AVM sayisi, 2013 yili sonu
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itibariyle 333’e ulagmistir. AVM sayisinda yasanan artislar organize perakendeciligin

biiyiime hizin1 artiran unsurlarin basinda gelmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2014).

2009 yili toplami1 25 milyar dolar olan AVM yatirimlar1 2014 yilinin ilk dénemi
itibariyle 45 milyar dolara ulasmistir. Bu yatirnmlarin 1/3’i yabanci sermayeli
yatirimlardir. Son on yilda 4 kattan daha fazla biiytiyerek 54 sehre yayilan ve 6nemli bir
saytya ulasan AVM’ler perakende sektoriiniin anahtarlaridir (Deloitte, 2014)

Tablo 4: Aligveris Merkezi Sayisi ve Kiralanabilir Alanlar (Deloitte, t.y.).

Yillara Gore Alsveris Merkezleri Sayis1 ve Kullanim Alanlar

2005 2007 2009 2011 2013 | 2015*

AVM Sayis1 (Adet) 106 166 236 298 333 409

Kiralanabilir Alan (milyon | 2,2 2,8 4,9 6,5 8,3 10,8
Metrekare)

2003 yilinda 2 milyon metrekare olan kiralanabilir alanin, 2014 yil1 sonunda 9,3
milyon metrekareye ulasmistir. Ulkemizde faaliyette bulunan alisveris merkezlerinde,
1000 kisiye ortalama 120 metrekare diismektedir. Bu alan, Avrupa ortalamasinin oldukca
altindadir. Ayrica, iilkemizde faaliyet gdsteren AVM’lerin %60°1 Istanbul’da faaliyet

gostermektedir. Istanbul’u, Ankara ve izmir izlemektedir (Deloitte, 2014).

Modern perakendecilik faaliyetlerinde kira tutarlari maliyetlerin seyri agisindan
onemlidir. Deutsche Bank 2012 Global Food Retail raporuna gore, Almanya’da 60
metrekarelik bir alanin kiras1 60 dolar, Romanya’da 100 dolar ve Moskova’da 300 dolar
iken tilkemizde ise 100 dolarin {izerindedir (Topaloglu, 2008: 60). Turkiye perakende
sektoriiniin toplam biiytlikliigii 2013 yil1 i¢in 303 milyar dolara ulasmistir ve 2014 — 2018
yillar1 arasinda % 7 biiyiiyecegi tahmin edilmektedir (Deloitte, 2014).

Kalkinma Bakanligi’nin 2014-2018 yillar1 arasinda yayinlanan raporunda, 2018
yil1 sonunda gida dis1 perakende ve gida perakende toplam hacminin 372 milyar liraya
ulagmas1 beklenmektedir. Tablo 5°te, yillra gore perakende sektorii verileri ve gelecek

beklentilerine iliskin veriler gosterilmektedir.
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Tablo 5: Turkiye’de Perakende Sektérunun Buytime Beklentileri (Kalkinma
Bakanligi, 2014).

Perakende Sektéri Hacmi ve Bliyume Beklentileri

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2018

Gida Perakende Sektortu | 108,5 | 125,7 128 | 129.6 | 133,3 | 121 | 1479
(Milyar Lira)

Gida Disi Perakende | 126 | 149,3 | 155,6 | 160,1 | 170 | 159,1 | 225,2
Sektort (Milyar Lira)

1.7.2. Elektronik Perakendeciligin Gelecegi

Birgok perakende magazasinda eski moda tezgadhlar yer almasina ragmen,
tiketiciler ginimizde mail ile siparis, televizyon, telefon ve cevrimici aligveris gibi
siralanabilecek birgok alternatife sahiptir. Giiniimiiz tiiketicileri perakendeciligin bir¢ok
farkli formundan faydalanmaktadir. Ornegin, Tiiketici bir CD’yi, &6zel miizik
magazalarindan, indirim magazalarindan, elektronik magazlarindan, video kiralama
magazalarindan ve dizinelerce internet sitesinden alabilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2001: 489).

Perakendeciligin biiyilk c¢ogunlugu fiziki mekénlarda faaliyet g0steren
perakendeciler tarafindan yapilmasmna karsin son yillarda elektronik perakendecilik
magazali perakendecilikten ¢ok daha hizli biiylimektedir. Magazasiz perakendecilik,
nihai tiiketicilere mail, kataloglar, telefon, satis kanallar1, ev ve ofis partileri, kapidan
kapiya iletisim, ¢evrimici servisler, otomatlar ve internet ile satis yapmay1 icermektedir
(Kotler, 2001: 473). Ancak internetin yayginlasmaya baslamasindan sonra diger
yontemler nadiren kullanilir hale gelmistir. Hatta artan internet teknolojisine bagli olarak
internet tlizerinden yapilan perakendecilik faaliyetleri, intenet perakendeciligi ve

elektronik ticaret gibi kavramlar olarak ayrigmasina neden olmustur.

Elektronik perakendecilik internet teknolojilerinin  gelisim  siirecinden
etkilenmektedir. Hergiin gelisen internet teknolojilerine bagli olarak elektronik

perakendecilik sektorii de gelismektedir. Internet teknolojilerinde yasanan gelismelerin
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yakindan takip edilebilmesi ise lilkelerin ekonomik yapilariyla yakindan ilgilidir. Trkiye
de bu gelismeleri yakindan takip eden bir iilke elektronik perakendeciligin gelistirilmesi
ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi1 adina hem planlar yapmakta hem de hedefler
koymaktadir. Tirkiye 2013 yil1 itibariyle %1,7 olan E-ticaret/E-perakendecilik oranini
2023 yilinda % 8-10 bandina yiikseltmeyi amaglamaktadir (TUSIAD, 2014). 2017 yili
sonu itibariyle e-ticaret hacmimiz 17,5 milyar TL’ye ulasmistir (Eticaretraporu, 2017).

Tablo 6: Perakendecilikte 2023 Y1l Beklentileri (TUSIAD, 2014).

Bashklar 2013 2023
Kisi Basina GSYIH 10,782 Dolar 25,171 Dolar
Internet Penetrasyon Orani % 48 % 70
Internet Kullanic1 Sayzsi 36.000.000 57.400.000
E-Ticaret Penetrasyonu % 13 %30
Kisi Basina E-ticaret Harcamasi 654 TL 1000 TL
E-ticaret/Organize Perakendecilik %1,7 % 8-10

Tiurkiye’nin 2023 yilina iliskin elektronik perakendecilik  sektoriinde
hedefledikleri yukaridaki tabloda gosterilmistir. Kisi basina diisen milli gelirin artmast,
internet kullanim oraninin yiikseltilmesi ve Odeme yontemlerinin gelistirilmesi

durumunda belirlenen hedeflere ulasmak miimkiin olacaktir.

Yillar Baznda GSYH ve Perakende Sats Degisimleri

Sekil 8: GSYIH Bazinda Perakende Satis Degisimleri (TAMPF, 2015).
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Sekil 8’de goriildiigii iizere, GSYIH de yillar itibariyle yasanan artisin Perakende
satislar ile dogru orantili oldugu gériilmektedir. Yani GSYIHde beklenen her birimlik
artisin perakende satis hacmini de biiyiitebilecei ifade edilebilecektir. Tiirkiye ekonomisi,
2015 yili dordiincii ¢eyrek itibariyle %4 biliylimiistiir. Perakende sektoriiniin 2015 yili
sonu itibariyle biiyiime orani ise reel %9 olarak hesaplanmistir (TAMPF, 2015).

Organize gida perakendecileri 6zelinde bu biiylime ciro bazinda 2014 yilinda 194
milyar TL iken 2015 yilinda 217 milyar TL’ye yiikselerek pozitif yonde %12 degisim
gostermistir. Toplam perakende sektorti ise 608 milyar TL cirodan 663 Milyar TL’ye
ulagmistir. Organize perakedencilerde istihdam edilen birey sayist 750.000 kisiden
800.000 kisiye yiikselmistir. Isletmeden —TUketiciye (Busines to Consumer — B2C)
modeli e-ticarette en ¢ok kullanilan model olarak bilinmektedir. 2014 yili sonu itibariyle
B2C ticaret hacmi 1.4 milyar dolara ulagsmistir. E-Ticaret 2013 yili sonunda 7,3 milyar
TL hacme ulasmistir. Ancak bu alanda en yiiksek hacime sahip iilkeler Cin, ABD,
Birlesik Krallik, Japonya ve Almanya’dir (TAMPF, 2015).

B2E E -Ticaret Kategorisinde [k 5 Ulke (Milyar Amerikan Daolari)

Il - II [ II || |I [T} |III’I |I [ |

Sekil 9: Kredi Kartt Harcamalar1 ve Yillik Biiyiime Oranlari

Ulkemizde internet teknolojisinin gelismesi ile elektronik ticaretin dolayisi ile
elektronik perakendecilik faaliyetlerinin daha iist siralara yiikselmesi beklenmektedir.
Caligmanin ikinci boliimiinde magaza atmosferi, magaza atmosferi ile perakendecilik
iligkisi ve magaza atmosferinin siniflandirilmast ayrintili olarak degerlendirilmistir.
Anakiitlesi fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketiciler olan bu calismada, magaza
atmosferi unsurlarinin tamamina deginilirken o6zellikle erisilebilirlik kistaslari

baglaminda 6nem arz eden faktorler detayli olarak degerlendirilmistir.
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BOLUM 2

MAGAZA ATMOSFERI

Insanoglu, ilk caglardan beri sahip olduklar1 yasam alanlarini gelistirme ve
giizellestirme yoluna gitmistir. Ornegin, milattan 6nce 480°li yillarda, Antik Yunan’da
Atina prensi olan Perikles, Atina’yr sehir devletten imparatorluga doniistiirmeyi
basarmistir. Yunan halkindan vergileri halkinin refahinin yani sira yapimi yaklagik 3 asir
stiren tapmagi giizellestirmek i¢in de kullanmistir (Ancient, t.y.). Bu baglamda,
perakende magazacilar1 da {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerin begenisine sunduklari

magazalarin1 daha giizel ve fonksiyonel kilmanin yollarini1 aramaktadir.
2.1. MAGAZA ATMOSFERI ve PERAKENDECILIK

Perakende, rekabetin yliksek seviyede oldugu bir is tiirtidiir. Bir diger anlatim ile
perakende devinimin yiiksek seviyede oldugu bir sektordiir. TuUketici tercihleri ve
tiikketicilerin yasam tarzlarinda yasanan degisim perakendecilik sektoriinde yasanan hizli

degisimin temel nedenleri arasinda yer almaktadir (Polat ve Kiiller, 2007:110).

Yeni tasarim perakendecilik, eglence, arkaplan miizigi ve bos vakitlere harcanan
zaman gibi kavramlar sentezlemis ve birbirine entegre etmistir. Bunun sonucunda, satin
alma sdrecine {riin sunumuna ek olarak gilinimiiz tiiketicileri ig¢in eglenceli ve
memnuniyet verici yerler saglamigtir (Hosseini vd., 2013: 1521). Perakende firmalari
tilkketiciler ile dogrudan etkilesim icerisindedir ve onlarin ihtiyaglarini, isteklerini tatmin
edebilecekleri guvenilir mal ve hizmetler sunmaktadir. Béylece, bir isletme olan gida
perakendecileri de islevsel olarak diisiinlildiigiinde, nihai tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarii kargilama amacindan dogarak varligini siirdiirebilmeyi amaglamaktadir.

Aligverigin tiiketicilere haz veren bir aktivite halini alabilmesi icin yoneticilerin
magazalarini, tiiketicilerine deneyim yasatabilecek alanlar olarak tasarlamasi
gerekmektedir (Bayraktar, 2011:8). Planlamasi iyi yapilan tanzim-teshir faaliyetleri,
magazada bulunan iirlin imajin1 gii¢lendirerek benzerleri arasinda 6n plana ¢ikmasini ve

tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktadir (Bayraktaroglu, 2011:62).
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2.2. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI

Giliniimiizde perakende magazalarin amaci, tiiketicilere ¢ok sayida ve nitelikli
alternatifler sunarak tiiketicilerin takdirini kazanmaktir. Ancak sunulan iiriinlerin kaliteli
ve diisiik fiyathh olmasi tiiketicilerin begenisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir
(Klter, 2011:165). Gliniimiizde perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki en kuvvetli bag
olan iletisim sekli magazalardir (Ozgdren, 2013:31). Magaza, salt alisveris faaliyetlerinin
yiiriitiildigli bir mekan olmaktan daha c¢ok, karsilikli etkilesimin oldugu bir mekan olarak
tanmimlanabilecektir (Aksag, 2006:130). Magazacilik, pazarlama faaliyetlerinin son
halkasidir. Magazacilik miisteri magazaya girmeden baslar ancak miisterinin magazadan

¢ikmasi ile sona ermemektedir (Borekei, 2008:11).
2.2.1. Magaza Atmosferi Literatiir Incelemesi

Magaza atmosferi yazininda ilk makale, pazarlama diinyasinin 6nde gelen
isimlerinden Philip Kotler tarafindan kaleme alinmistir. Bu makalede atmosfer kavrami
yerine atmosferik kavramini kullanmig ve atmosferigin bir pazarlama araci oldugundan
bahsetmistir. Perakende magazasi sahiplerinin magazalarinda bulunan uyaricilar1 bilerek
ve bilingli olarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak

kullanmlarina atmosferik adi verilebilmektedir (Arslan, 2011:57).

Fransizca ‘Atmosphere’ kelimesinden dilimize gecen ve Turk Dil Kurumu’na
gore bir gok bilimi terimi olan atmosfer (TDK, t.y.), meteoroloji genel miidiirliigii’nce
‘yeryliziinii saran hava tabakasi’ olarak tanimlanmistir (MGM, t.y.). Philip Kotler (1973),
eserinde atmosferin terimsel tanimina paralellik gdsteren bir ifade ile; ‘tiketicilere mal

ve hizmet sunulan ortami saran genel hava’ olarak tanimlamistir (Kotler, 1973: 48).

Bitner (1992)’ye gore, magaza atmosferini hizmetler noktasinde degerlendirilmis
ve magaza atmosferi kavramini ‘hizmet alani’ olarak tanimlanmistir (Bitner, 1992:57).
Dunne vd., (1992), magazay1, ‘igerisinde ¢ok sayida muhtelif tirtiniin bulundugu mekan’
olarak tanimlamistir. Bunun yani sira, ambalajin tiiketiciye ¢ekici gelmemesi ya da merak
uyandirmamasi halinde iirlinlin satilamayacagini belirtmistir (Dunne vd., 1992:22). Zira
dogru tasarlanan bir magaza (ambalaj) tiiketicilerin zihinlerinde merak duygusu

uyandirabilecektir.
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Lewison (1997), magaza atmosferini, bir magazanin sahip oldugu fiziksel
ozelliklerin tiiketicilerin duygularinda ve zihinlerinde olusturdugu estetik ve duygusal
etki olarak tanimlamaktadir (Lewison, 1997:258). Tiiketicilerin magazada kars1 karsiya
kaldiklari, onlar1 c¢evreleyen tiim uyaricilarin bir araya gelerek olusturdugu ortama
magaza atmosferi denilmektedir. Bu uyaricilar dekorasyon, iiriin tasarimi, ambalaj
sunumu, magazada bulunan renkler, aydinlatma, koku, havalandirma, miizik, magaza
personelinin tavirlar1 ve Karakteristik gortintimleri gibi unsurlardan olusturmaktadir

(Arslan, 2011: 57-58).

Spiesa ve digerleri (1997), magaza atmosferi konusunda yaptiklari ¢alismalarinda
plansiz aligveris, tatmin ve tekrar gelme tepkilerini incelemislerdir. Buna gore, géze hos
gelen bir magaza atmosferi unsurunun tiiketicilerin ruhsal durumlarmi pozitf yonde
etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir. Bunun da tiiketicilerin magazada daha uzun
stire kalarak daha fazla harcama yaptigi sinucuna ulasilmistir (Spiesa vd., 1997:1-2).
Yalch ve Spangenberg (2000), magaza atmosferi konusunda yaptiklar1 ¢aligsmalarini
miizik uyaran1 kapsaminda 6zellestirerek mizigin magaza atmosferi ve daha fazla vakit
gecirme noktasinda etkili oldugunu gozlemlemislerdir (Yalch ve Spangenberg, 2000:
143-144).  Turley ve Milliman (2000), magaza atmosferini olusturan unsurlarin
siiflandirilmas:  konusunda yaptifi caligmasinda, beher simiflandirma unsurunun
tiikericilerin aligveris deneyimlerini ne yonde etkiledigine iliskin bulgular elde etmistir

(Turley ve Milliman, 2000:193-194).

Chebat ve Micon (2003), ¢alismalarin1 magaza atmosferi unsurlarindan koku
basligr altinda daraltmis ve kokunun tiiketicilerde memnuniyet duygusunu gelistirdigi
sonucuna ulasilmistir (Chebat ve Micon, 2003: 1797). Morrin ve Chebat (2005), magaza
atmosferi konusunda yaptiklar1 caligmalarin1 koku ve miizik unsurlar1 baglaminda
degerlendirmistir. Buna gore, planli satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler koku
faktorunden etkilenirken plansiz satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin fonda
calinan miizikten pozitif yonde etkilendigi sonucuna ulasilmigtir (Morrin ve Chebat,
2005: 193-194). Berman ve Evans (2007), magaza atmosferini tiiketicilerin zihninde
magaza hakkinda olumlu ya da olumsuz algilar olusturacak fiziksel unsurlar olarak
nitelemistir (Berman ve Evans, 2007:454). Morrison vd., (2010), magaza atmosferi

unsurlarindan miizik ve koku unsurlart baglaminda yaptiklar1 caligmalarinda giizel koku
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ve uygun ses siddetinde ¢alinan miizigin tiiketicileri memnun ettigi ve duygularini pozitif

yonde etkiledigi sonuglarina ulasmistir (Morrison vd., 2011:558-559).

Atmosfer, tiiketicilerde kalici etkiler olusturmak i¢in bir alanin bilingli bi¢imde
tasarimi olarak tanimlanmaktadir. Atmosfer, tiiketicileri hem psikolojik hem de fiziksel
olarak etkilemeyi amaglamaktadir (Kotler, 1973:44-45). Amerikan Pazarlamacilar Birligi
(AMA), magaza atmosferini tiiketicilerin magaza igerisinde bilingli ya da bilingsiz olarak
yasadiklar1 duygusal ve biligsel durumlarin biitiinii olarak tanimlamistir (AMA, t.y.).
Daha yalin bir ifade sekliyle; magaza atmosferi, perakende magazasinda soyut ya da

somut Ozelliklerinin biitiinliniin olusturdugu etkidir (Ustaahmetoglu, 2010:156).

Kotler; atmosferi, hedeflenen ve algilanan atmosfer olmak iizere 2 grupta
toplamistir. Hedeflenen atmosfer gérme, dokunma, koklama, isitme gibi duyusal
unsurlardan olusurken algilanan atmosfer ise atmosferin tiiketiciler tarafindan alginma
bicimidir (Kotler, 1973: 49). Magazalarin basarilar1 yalnizca ticari faaliyetlerdeki
basarilarina odakli degildir. Perakende sektorii gibi yogun rekabetin oldugu dinamik
sektorlerde magazalar, miisterilerine iriinlerinin yam sira faaliyetleri ile de farkl
olduklarini géstermek durumunda kalmaktadir. Bu baglamda magaza atmosfer unsurlari

bilyiik 6nem arz etmektedir (Ozdemir, 2006:81).

Ozenle hazirlanan magaza atmosferi, tiiketicilerde kaliteli {iriin ve kaliteli magaza
hissinin olugmasini saglayacak ve saygin bir magazada bulundugu hissini uyandiracaktir
(Arslan ve Baycu, 2006:41). Magaza atmosferi, magaza imaji olusturmada oldukga
onemli bir aractir. Fakat genelgeger magaza atmosferinden bahsedebilmek de oldukca
glictiir. Magaza tasarimlari, hedef kitleye, magaza formatina ya da magaza tiiriine gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin indirim marketleri ile hipermarketlerin ya da
siipermarketlerin magaza atmosferi tasarimlar arasinda farkliliklar goriilebilmektedir

(Aydn, 2010:193).

Magaza atmosferi ile olusturulan toplam duyusal deneyim hedef miisteri kitlesinin
sadakatini kazanmak icin 6nemli bir role sahiptir. Fiziksel, duyusal ve psikolojik olarak
tasarlanan tiim unsurlar biitiinsel olarak degerlendirilmekte ve hedef miisterileri

magazalara ¢cekmek konusunda onem arz etmektedir (Ozkan, 2009:23). Magazalarin
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fiziksel yapisina uygun olarak yapilan dizenlemeler, tiiketicilerin zihninde magazada
bulunan {iriinlerin fiyatlarina, kalitelerine ve magazada sunulan hizmetin kalitesine
yonelik tiiketici zihnindeki algilart olumlu yonde etkilemektedir (Kdilter, 2009:76).
Olusturulan magaza atmosferi, tiiketicilere magaza hakkinda bilgi veren sosyal bir
iletisim arac1 roliinii iistlenmektedir (Ozkan, 2009:24). Magaza atmosferi, tiiketicileri
magazaya ¢ekmesinin yani sira tiiketicilerin magaza igerisinde daha fazla kalmasina ve

daha ¢ok harcama yapmasina da imkan veren énemli bir unsurdur (Bakirtas, 2013:47).

Magaza atmosfer unsurlari, tiiketicilerin belleklerinde magazaya yonelik pozitif
yonde tutumlar olusturabilmek i¢in kullanilan unsurlardir ve bu unsurlar bir magazanin
icini ve digin1 olusturan biitiin duyusal unsurlar1 kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2001:543). Magaza atmosferi, mimari yapi, vitrin, raf, renk, 1s1k, sicaklik, koku, bir¢ok
faktoriin bilesiminden olusmaktadir (Samli, 1989:82). Magaza tasarimi, mevcut ve
potansiyel miisteriler tizerinde pozitif yonlii izleniler birakacak olmasinin yani sira gida
perakendecilerinin ticari faaliyetlerinin iktisadi a¢idan da yarar saglayacak sekilde

tasarlanmalidir (Kachaganova, 2008:26).

Atmosfer tasarimi, tim saticilar ya da tiim toplumlar icin esit oneme sahip degildir
(Kotler, 1973:52). Kotler (1973)’e gore, farkli kiiltiirlere ait insanlarin magaza
atmosferini algilama bigimleri de farkliliklar gosterebilmektedir (Kotler, 1973:52).
Magaza atmosferi konusunda ortak tanimlamalara ulasildig1 gibi magaza atmosferini
olusturan unsurlar kapsam olarak kategorize edilebilmektedir. Ancak bu kategorileri
olusturan alt unsurlar genel-geger nitelikte degildir. Farkliliklarin temelinde kiilttirel ya
da inangsal unsurlar yer alabilmektedir. Ornegin iilkemizde faaliyet gdsteren bir gida
perakendecisinin kasap reyonunda kuzu biblo ya da resimleri yer alirken yurt disinda

faaliyet gosteren bir magazada domuz figiirii kullanilabilmektedir.

Herseyin hizla yasandigi ve tiikedigi giiniimiizde, tiiketicilerin aligveris tercihleri
de hizla degisim gostermektedir. Artik tiiketiciler bir ihtiyaci karsilamaktan daha ¢ok bir
deneyimi yasamak icin aligveris yapmak istemektedir. Dolayist ile her bir tiirdeki magaza
kendi odagima gore magaza atmosferini olusturmak igin ¢alismalar yapmaktadir. Ornegin
Disney oyuncak magazalari, misterilerine kendilerini bir masalin iginde

hissedeblecekleri atmosfer olusturmayr amaglamaktadir (Arslan, 2011:57).
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Koker (2001)’e gore, magazalarin sik bir atmosfere sahip olmasi ¢ok satigin
yapilacagl anlamina gelmemektedir (Koker, 2001:66 ) Satislarin az olmasinin tek nedeni
magaza atmosferi olmayacagi gibi, ¢ok olmasinin tek nedeni de iyi tasarim olarak
degerlendirilmemelidir. lyi tasarim, miisteriyi magazaya c¢eken, daha fazla vakit
gecirmesini saglayan, dolayli olarak daha fazla satis yapilmasini saglayan bir metottur.
Bu itibarla, dogru atmosfer olusturmak i¢in gereken ilk adim hedef kitleyi tanimlamaktir.
Hedef kitlenin arzularim1 kamgilayan nitelikte olan magaza atmosferi dogru atmosfer
olarak nitelendirilebilmektedir (Cox ve Britain, 2000: 204). Levy ve Weitz (2007),

magaza atmosferinin amaglarini su sekilde siralamaktadir (Levy ve Weitz, 2007:490):

e Satislar1 yonlendirmek.
e Degisen pazar kosullarina kars1 esneklik kazanmak.

e Magaza imajini olusturmak.

Dogru kurgulanan magaza atmosferi unsuru, tiiketicileri satin almaya
yonlendirebilecektir ve satin alma kararlarini etkileyerek plansiz satin alma duygusunu
harekete gecirebilecektir (Cagal, 2011:64). Genel olarak degerlendirmek gerekirse,
magaza atmosferi tliketicilerin magazalara g¢ekilmesinde, bir diger ifade ile tercih
edilebilir olmasinda rekabet avantaji saglayabilecek unsurlarin arasinda yer alabilecektir.
Bu yaklasim ile perakende magazalarinda atmosfer unsurlarinin dogru planlanmasi,
kurgulanmasi ve konumlandirilmast dogru sonuglar elde edilebilmesi i¢in 6nemli olarak

ifade edilebilecektir.
2.2.1. Magaza Atmosferi ve Magaza Imaj iliskisi

Tiiketicilerin satin alma davraniglari ve magaza se¢imi kararlarii etkileyen
kavram olan magaza imaj1, ginimuiz pazarlama anlayisinda perakende magazalarin en
degerli unsurlarindandir (Yenigeri, 2005:374). Tiiketicilere en iyi deneyimi yasatarak
zihinlerinde olumlu bir imaj olusturmak amacinda olan perakendeciler, magaza tasarimi,
magaza imaji, magaza atmosferi gibi birbirleriyle ilintili kavramlara daha fazla
odaklanmaya baslamiglardir. Atmosfer, aligveris yapma olasiligim1 artirmaya yonelik
miisterilerde duygusal etkiler olusturmak igin ortam olusturma cabasidir (Tek ve Orel,
2006: 626-627).
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Magaza imaj1, magaza kiiltiirli, magaza tasarimi gibi unsurlar pazarlama agisindan
onemli kavramlar olmakla birlikte tlketicilerin tercihlerini etkileyebilen temel
unsurlardandir (Arslan, 2011:57). Bir magazanin farklilik yaratan bir imaja sahip
olmadan fark edilme sans1 bulunmamaktadir (Erdem vd., 1999:138). Bir diger anlatim ile
bir magazanin rakiplerinden daha farkli olabilmesi, daha farkli algilanabilmesi i¢in
tirdeslerinden farkli hizmet, kalite, fiyat ya da tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkileyebilecek eylemlerde bulunmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin zihnindeki magaza imajin1 olusturan faktorler psikolojik, fiziksel,
gorsel faktorler olarak tasnif edilebilmektedir (Cagal, 2011:64) Tam da bu noktada,
gorsel, fiziksel ve dolayli olarak psikolojik faktdrlerin bilesiminden meydana gelecek
olan magaza atmosferi ile islevsel olarak parallelik gosterebilmektedir. Olumlu yonde

magaza atmosferi olusturmak, algilanan magaza imajin1 da etkileyebilecektir.
2.2.2. Magaza Atmosferi ve Plansiz Satin Alma Davranisi Tiskisi

Planli satilan {irlinler, satin alinmak iizere 6nceden karar alinmis olan {iriinleri
ifade ederken plansiz satin alinan {iriinler ise planli iiriinlerin tamamlayicisi olma niteligi
tasiyan Ve tiiketicilerde satin alma iggiidiisii olusturan diirtiiniin etkisiyle alinan tiriini
kapsamaktadir.  Plansiz satin alma davranisi, 1950’11 yillardan itibaren tiiketici
davraniglari ile iligkilendirilerek yiiriitiilen ¢aligmalara konu olmaktadir (Ergin ve Akbay,
2011:276)

Lewison (1997)’ye gobre, tiirlere gore {iriin gruplart 2 bashk altinda
toplanmaktadir. Bunlar planli satilan iiriinler ve plansiz ratin alinan Urlnlerdir. (Lewison,
1997:278). Magaza atmosferinin olumlu yonde olusturulmasi iki noktada katkilar
yapabilmektedir. ilk olarak, olumlu olarak tasarlanan ve uygulanan magaza atmosfer
unsurlari, onlarca alternatifin bulundugu sektérde kendi magazasini tercih edilebilir
kilmasini saglayabilmektedir. Bir digeri ise magazaya cekilen tiiketicilerin magazalarda

daha uzun vakit gecirmesi boylece plansiz satin alma davranisinin gelistirilmesidir.

Egitim psikolojisinin kurucusu olarak bilinen Amerikali Psikolog Edward

Thorndike tarafindan gelistirilen ‘Etki Yasas1’ (Law of Effect) tatmin ve tekrar arasindaki
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iligskiyi aciklamay1 amaglamaktadir. Thorndike organizmanin davranislarint U-T bagi ile
aciklamaktadir. 1930’1u yillara kadar, Etki Yasasi, U-T arasindaki bagin tekrarlanma ya
da daha az tekrarlanma durumuna gore sekillendigini ifade etmektedir (Wikibooks, t.y.).
Bu nedenle erken donem Etki Yasasi, Tekrar Yasasi adi ile de bilinmektedir. Ancak
1930’lu yillardan sonra yapmis oldugu c¢alismalar neticesinde, Thorndike U-T arasindaki
bagin sadece tekrar degil tatmin ya da tatminsizlik temelinden hareket aldigini ortaya
koymustur. Daha yalin bi anlatim ile Etki Yasasi’nin son durumuna gore, organizmanin
davranigi siirdiiriilebilir hale getirebilmesi i¢in tatmin ile sonug¢lanan tekrarlarinin olmasi

gerektigini ifade etmistir (Catania, 1999:425).

Genel itibariyle, Thorndike’in Etki Yasasi’nda goriildiigii lizere, haz veren sonug
eylemin devamliligimi etkilemektedir. Haz vermeyen eylemlerde ise bu devamliligin

saglanamadig1 goriilmektedir.
2.3. MAGAZA ATMOSFERI UNSURLARININ SINIFLANDIRILMASI

Kotler (1973)’e gore, magaza atmosferi 4 boyut altinda incelemistir. Bu boyutlar
gorsel boyut, isitsel boyut, koku boyutu ve dokunma boyutudur (Kotler, 1973: 51). Baker
(1986), magaza atmosferini 3 boyut olarak incelemistir. Bu boyutlar; sosyal, ambiyans ve
tasarim boyutudur. Sosyal boyut magazada ¢alisan personel ve miisterileri; yani ¢evreden
kaynaklanan insan boyutunu ifade etmektedir. Koku, giiriiltii, 11k, sicaklik ve mizik gibi

unsurlar ise ambiyans boyutunu olustumaktadir (Bohl, 2012:5).

Bitner (1992), magaza atmosferini dis tasarim, i¢ tasarim ve diger somut unsurlar
olmak tizere 3 boyut ile tasnif etmistir (Bitner, 1992:65-68). Turley ve Milliman (2000),
digsal boyut, i¢sel boyut, gorsel boyut, magaza diizeni boyutu, satin alma noktasi ve insan
boyutu olmak Uzere 5 baslik altinda toplamistir (Turley ve Milliman, 2000:196). Berman
ve Evans (2007), magaza atmosferini olusturan unsurlar1 dis unsurlar, genel i¢ unsurlar,
magaza yerlesim diizeni ve satin alma noktasi diizenlemeleri olmak iizere 4 baslikta

toplamistir (Berman ve Evans, 2007:545).

Literatlrde yer alan kimi eserlerde, magaza atmosferinin pek c¢ok farkli

parametrelere gore tasnif edilebildigi goriilebilmektedir. Bazi eserlerde duyusal
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faktorlerin etrafinda siniflandirilan unsurlar goriilebilirken kimi eserlerde de magaza igi

ve magaza dist unsurlar seklinde tasnif edilebildigi goriilebilmektedir.

Gida perakende magazalar1 Ozelinde diisiiniildiigiinde, alis-satis faaliyetinin
gergeklestigi fiziki alanin disinda bulunan magazaya yonelik atmosfer unsurlart dig
magaza atmosfer unsurlar1 olarak ifade edilebilirken fiziki alanin i¢inde bulunan unsurlar
ise i¢ atmosfer unsurlari olarak tasnif edilebilecektir. Bu itibarla magazaya iligkin ancak
magazanin disinda bulunan giris unsurlari, engelli rampalari, asansoérler, merdivenler,
kapilar, otoparklar ve tabela gibi unsurlar1 dis magaza atmosferini olusturan temel
unsurlar olarak nitelendirilebilecektir. i¢ magaza atmosfer unsurlari ise, satis alanina
girdikten itibaren tiiketicileri karsilayan ve raflar, reyonlar, raf ve reyonlarin genislikleri-
yiikseklikleri, miizik, aydinlatma, koku, kalabalik, 1s1, temizlik gibi faktorlerden
olusmaktadir (Samli, 1989:82).

Tez ¢alismasinin bu boliimiinde, perakende sektoriinde faaliyet gosteren gida
perakende magazalar1 erisilebilirlik kapsaminda degerlendirilecegi i¢in atmosfer ve
tasarim unsurlar1 bu baglamda kategorize edilmistir. Buna gore, magaza atmosferi dis
unsurlar ve i¢ unsurlar olarak iki ana bolim tzerinde irdelenecektir. Bolim sonunda ise

magazasiz perakendecilik kavramina yiizeysel olarak deginilecektir.
2.3.1. D1s Magaza Atmosfer Unsurlari

Bu tez calismasinda magaza atmosferi unsurlari, erisilebilirlik ve ulagilabilirlik
ilkesin merkeze alan bir anlayi ile i¢ ve dis magaza atmosferi unsurlar seklinde tasnif
edilmistir. Bu nedenle, tiketici icin bir davet niteliginde olmasi beklenen digsal unsurlara

ilk olarak deginilmis, ardindan i¢ magaza atmosfer unsurlari irdelenmistir.
2.3.1.1. Magaza Girisleri

Magazalarin giris boliimleri, magaza atmosferi agisindan, vitrinden sonra en
onemli unsur olarak nitelendirilebilecektir. Zira girisler, miisterileri magaza icerisine
ceken temel aktorler arasinda yer almaktadirlar (Cagal, 2011:94). Magaza girisleri satin
alma isteginde bulunan bireyleri magazaya ¢ekmek hususunda davetkéar olmalidir (Kara,

2011:38). Magaza girisleri basit, yogunluktan uzak ve magaza ile ilgili bilgi verecek
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nitelikte tasarlanmalidir (Cagal, 2011:94-95). Perakendeciler, magaza girislerini,
tlketicilere guvenlik, konfor ve kolaylik saglayacak sekilde tasarlamalidir (Giingordi,
2010:53). D1s magaza atmosfer unsurlarindan olan magaza girisleri birden ¢ok unsurun

bilesiminden meydana gelmektedir.
2.3.1.2. Merdivenler ve Engelli Rampalari

Merdivenler, gida perakendeciligi alaninda hizmet veren magazalarin, hizmet
sunduklari satis alanina ulasabilmeleri i¢in aract konumundadir. Magazalarin bulundugu
lokasyonlara gore degisiklik gosterebilen yapi, giris Unitelerinin yiiksek olmasi
durumunda aradaki kot farki merdiven vasitasiyla ortadan kaldirilmaktadir. Gida
perakende magazalarinin girisleri merdivensiz ya da miimkiin oldugunca az merdiven
olacak sekilde tasarlanmalidir. Ayrica merdivenlerin yeterince genis olmasi arzu edilirken

gereginden fazla dik olmasi ise tehlikeli olabilecektir.

TS 12576 Sehir I¢i Yollar-Ozirlii ve Yashilar I¢in Sokak, Cadde, Meydan ve
Yollarda Yapisal Onlemler ve Isaretlemelerin Tasarim Kurallari’na gore merdivenlerin
genislikleri asgari 180 santimetre olmalidir (TSE, t.y.). Her bir basamagin genisligi asgari
30 santimetre olmali, basamaklar kaymay1 Onleyici malzemelerden yapilmali ve beher

basamagin ucunda 2,5 santimetre genisliginde kaymayi onleyici seritler bulunmaldir

(Tiyek vd., 2016: 241).

120 cm
e—

Sahanlik

Sekil 10: Merdiven ve Sahanlik Standartlar1 (Engelsizkent, t.y.)
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Merdiven sayisinin fazla olmasi durumunda ortopedik, bir diger ifade sekliyle
fiziksel engeli bulunan bireylerin magazaya erisimleri zorlagsmaktadir. Bu noktada,
fiziksel engelli bireylerin kullanimlari i¢in tasarlanmis engelli rampalarinin bulunmasi
zaruri bir ihtiyag olarak gorilmektedir. Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nun kabul etmis
oldugu Sakat Kisilerin Haklar1 Bildirgesi’nde engelli; “bireylerin kendi kendine yapmasi
gereken isleri, bedensel ya da ruhsal yeteneklerindeki dogustan gelen ya da sonradan
olma herhangi noksanlik nedeniyle yapamayan bireyler” seklinde tanimlamistir (Dinya
Engelliler Vakfi, t.y.). Diinya Engelliler Vakfi da Birlesmis Milletler’in 2010 yilinda

rapordaki tanimi referans olarak kabul etmistir.

5378 sayr ile 01.07.2005 tarihinde yayimlanan Oziirliler ve Bazi Kanun
Hiikmiinde Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun metninde engelliler;
“dogustan ya da sonradan herhangi bir nedenle bedensel, zihinsel, duygusal ve sosyal
yeteneklerini ¢esitli derecelerde kaybetmesi sebebiyle toplumsal hayata uyum saglama ve
giinlik gereksinimlerini karsilama giicliikleri olan kisiler” olarak tanimlamaktadir

(Engelliler Hakkinda Kanun, Md. 3).

Tanimlardan anlasilacag tizere, fiziksel engelli bireyler, giinlik yasantisindaki
birtakim isleri viicut biitiinliiklerindeki kimi noksanliklar ya da arizalar sebebiyle tek
baslarina yerine getirememektedir. Bu itibarla, engelli bireylerin topluma
entegrasyonlarini kolaylastirmak ve sahsi ihtiyaclarini baskalarindan destek almaksizin
yerine getirebilmeleri i¢in, giinliikk kullanim alanlarinin timdnin erisilebilirlik noktasinda
yeniden dizayn edilmesi gerekliligi dogmustur. Uluslararasi alanda engelli bireylerin
sorunlarinin tespit ve ¢Ozimine yonelik alternatiflerin Uretilmesinde sivil toplum
kuruluslari, dernekler ve federasyonlarin miisterek ¢aligmalar1 neticesinde olusturulmus
erigilebilirlik standartlar1 bulunmaktadir. Bu alanda, iilkemizde olusturulmus engelli

standartlar1 Tiirk Standartlar1 Enstitiisii biinyesinde gelistirilmistir.

2002 yilinda Devlet Istatistik Enstitiisii Bagskanlig1 ve Basbakanlhk Oziirliiler
Idaresi Bagkanligi tarafindan yapilan Tiirkiye Oziirliiller Arastirmasi’nin sonuglarina
gore; toplam niifusun %12,29’unun engelli oldugu tespit edilmistir (TUIK, 2002). 5378
sayili Oziirliler ve Bazi Kanun ve Kanun Hiikmiinde Kararnamelerde Degisiklik

Yapilmas1 Hakkinda Kanun metninin gegici 2. Maddesinde su hiikiim bulunmaktadir:
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“Kamu kurum ve kuruluslarina ait mevcut resmi yapilar, mevcut tiim
yol ve kaldirimlar, yaya ge¢idi, agik ve yesil alanlar, spor alanlari vb.
sosyal ve kiiltiirel alt yapt alanlart ile gercek Ve tiizel kigiler tarafindan
vapilmis Ve umuma agik hizmet veren her tiirlii yapilar bu kanunun
yiiriirliige  girdigi tarihten itibaren yedi yil icinde oziirliilerin
erigebilirligine uygun duruma getirilir” (Engelliler Hakkinda Kanun,
Md. 2).

Bu baglamda, kamu kurumlarinin engelli erisilebilirligine uygun olarak
diizenlenmesi konusunda ilk adim atilmistir. 2014 yilinda “yedi y1l” ibaresi “sekiz y1l”
olarak revize edilmistir. Bagbakanlik Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi’nca 28713
sayil1 Erisilebilirlik Izleme ve Denetleme Yonetmeligi’nde erisilebilirlik ¢aligmalarinin
kapsam1 ‘umuma acik hizmet veren her tiirlii yapilar ve agik alanlar ile toplu tasima
araclar1’ seklinde genisletilmistir (Erisilebilirlik izleme ve Denetleme Y6netmeligi, Md.
7/ Gegici Madde. 2). Engelliler hakkinda bir diger dnemli gelisme Engelli haklarina
iliskin Birlegsmis Milletler Sozlesmesinin kabul edilerek onaylanmasidir (Ertirk vd.,
2014:379). Boylece bireylerin aligveris ihtiyaglarina cevap vermeye yonelik gelistirilen

perakende magazalar1 da engellilere yonelik erisilebilirlik faaliyetlerine hiz vermektedir.

Yasal mevzuatlar cergevesinde, basta kamu binalari, toplu ulasim araglari, kent
mobilyalari, cadde, sokak, park, bahge, sosyal ve kiiltiirel alanlar basta olmak iizere
engelli bireylerin de erisebilmesi igin doniisiime tabii tutulmustr. Bu noktada, dis magaza
atmosfer unsurlar1 agisindan bakildiginda, magaza giris unsurlar1 arasinda bulunan
merdiven, engelli rampas1 ya da engelli asansorii sunumlari ile erisilebilirlik konusunda

doniistime elverigli hale getirilmesi yasal yiikiimliilik haline gelmistir.

Yayalarin yiirliylis giizergahi iizerindeki yiikseklik farklarini kolayca asabilmeleri
icin rampalardan faydalanilmaktadir. Rampalar marifetiyle tekerlekli sandalyeli engelli
bireyler, bebek arabalar1 ve gérme engelliler zorlanmadan ve yorulmadan erisim
saglayabileceklerdir. Bina girislerinde bulunan rampalarin genisligi asgari 90 cm,
tercihen 100 cm. olmalidir. Yiiksekligi 15 cm ve altinda olan bir rampanin egimi 1:12
oraninda (%8), 16-50 santimetre arasinda olanlarda 1:14 (%7), 51-100 santimetre arasi
olanlarda 1:16 (%6), 100 santimetre Uzeri olanlar igin 1:20 (%5) olarak standardize

edilmistir. Yatay uzunlugu 200 santimetreden daha fazla olan rampalarin her iki tarafinda
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korkuluklar bulundurulmalidir. Ayrica, rampalarin zeminleri diiz, sert ve kaymay1

engelleyecek nitelikte olmalidir (CSB, t.y.).

Trabzan

Sahanhk

Koruma Bordiri

Sekil 11: Giris Merdivenleri ve Engelli Rampas1 Standartlar1 (CSB, t.y.)
2.3.1.3. Engelli ve Yash Asansorleri

Yasal mevzuatlar neticesinde, engelli ya da yaslh bireylerin rahat erigimleri igin
engelli rampast gibi unsurlarin yapilmasi gerekliligi bulunmaktadir. Ancak, teknolojik
siireclerde yagsanan gelismeler neticesinde engelli rampasi kullanimina alternatif olarak,
engelli ve yashi bireylerin daha az enerji sarf ederck daha giivenli bicimde
saglayabilecekleri unsurlar da bulunmaktadir. Bunlar engelli asansorleri ya da merdiven

liftleri olarak ifade edilebilecektir.

Merdiven liftleri, mevcut merdivenlerin kenarlarinda, bireylerin glvenli bir
sekilde merdiven zorluklarin1 asabilmeleri igin gelistirilmis olan guvenlikli unsurlardir.
Kose doniisleri bulunan merdivenler dahil omak Gzere, fiziksel engeli olan bireyler ya da
yasli bireyleri glivenle tasima imkani sunabilmektedir. Merdiven liftleri, engelli

asansorlerinin daha portatif ve agik kabin formu olarak degerlendirilebilecektir.

52



,.:,-;:f"”' 150

150

Sekil 13: Merdiven Lifti (Mimarlar Odasi, t.y.).

TS 9111 Engelliler ve Hareket Kisithlign Bulunan Kisiler I¢in Binalarda
Ulagilabilirlik Gerekleri’ne gore; asansorlerin 6n bolumlerinde asgari 150x150 cm
genigliginde uygun sahanlik bulunmalidir. Asansor kapt genigliginin en az 90 santimetre
ve kabin i¢i genisligin en az 150x 120 santimetre 6l¢iilerinde olmas1 gerekmektedir. Cagri
ve kabin ici kontrol butonlar1 90 ile azami 137 santimetre yiikseklik sinirinda ve gérme

engelliler icin braille alfabesi ile okunabilir olmalidir (Tiyek vd., 2016:242).
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2.3.1.4. Giris Kapilar

Magaza giris kapilar1 ideal sayida olmaldir. Zira gereksiz her kapt magaza
icerisinde bulunan miisterilerin giris ve c¢ikislardaki sirkiilasyonlarini etkilemekte,
gereginden az olanlar ise yigilmalara neden olabilmektedir (Cagal, 2011:96). Yapilan
arastirmalara gore, meydana gelebilecek tehlikeli durumlarda, magaza personelinin ve
misterilerin sorunsuz sekilde tahliye edilebilmesi i¢in gereken kapi genisligi, 200 kisi
icin en az 1 metre olarak tespit edilmistir. Bu sayinin tizerindeki her 30 tiiketici i¢in kap1
genisligine 15 santimetre daha eklenmesi gerekmektedir (Mun, 1981:219°dan aktaran
Cagal, 2011:97-98).

Bakkal, market gibi klasik gida perakendecilerinde tek ya da ¢ift yone agilan
kapilardan genellikle bir adet bulunmaktadir. Klasik kollu kapilar, hali hazirda kii¢iik bir
alanda hizmet veren bakkal, market gibi gelencksel gida perakende magazalarinda,
kapilarin acilirken ya da kapanirken kapladiklar1 alan, mevcut alani daraltici etki

yapmaktadir.

, .' 5
9| / /180
Tek Yonli Klasik Kam Tek Yimli Klasik Kam

Sekil 14: Tek Yonlii Klasik Kapilar (Mun, 1981:100°den aktaran Cagal, 2011:98).

Tek Yonli Klasik Kam Tek ¥Yonli Klasik Kam

Sekil 15: Alan Isgali Bakimindan Klasik Kapr Kullanimi (Mun, 1981:100’den
aktaran Cagal, 2011:98).

54



Sekillerde goriilecegi lizere, tek ya da ¢ift yone acilan klasik kapilar, alan iggalinin
yani sira kapilarda yigilma, tikaniklik ve 6zellikle yash ve engelli bireylerin girislerini
zorlastiric1 etki yapabilmektedir. Geleneksel gida perakende magazalarina oranla daha
biiylik 6l¢ekli olan siipermarket, hipermarket gibi organize gida perakende magazalarinda

giris kapilar1 farkli sayilarda ve 6zelliklerde olabilmektedir.

Sensorlu kayar kapilar saga, sola ya da her iki yone birlikte yatay hareket ederek
acilmakta ve kapanmaktadir. Dolayisi ile magaza igerisinde herhangi bir alan isgal
etmemektedir. Dahasi elinde poset, paket, kutu gibi unsurlar bulunan tiiketiciler ile
engelli tlketiciler kapilardan giris ve ¢ikislarin1 yapabilmek igin fazladan efor
sarfetmemekte ya da yardim alma mecburiyetinde bulunmamaktadir. Erisilebilirlik
noktasindan degerlendirildiginde de klasik kapi kullanimi yerine sensorlii kapilarin
kullanilmasi, engelli ve yash bireylerin daha rahat ve kolay ulagsmasina destek
olabilecektir. Bakkal, market gibi klasik gida perakendecilerinde ise bu tiirden kapilarin

kullanimina daha az rastlanilmaktadir.

olomalik kayan kapilar

Sekil 16: Alan Isgali Agisindan Sensérlii Kap: Kullanimi (Mun, 1981:100°den
aktaran Cagal, 2011:98).

f 1
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dénar kapi

Sekil 17: Alan Isgali Agisindan Déner Kapr Kullanimi (Mun, 1981:100’den
aktaran Cagal, 2011:98).
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Bazi magazalar ise doner kap1 modellerini tercih etmektedir. Bu tiirden kapilar,
ulkemizde faaliyet gosteren gida perakende magazalarinda ¢ok sik goriilmemekle birlikte,

gida perakende magazalar1 agisindan en uygun kap1 olmadigi ifade edilebilecektir.
2.3.1.5. Zemin

Magaza giris boliimlerinin zemin dosemeleri, her tiirlii hava kosulunda
misterilerin kaymalarina engel olabilecek nitelikte olmalidir. Giris 1siklar1 ne goz
alabilecek kadar ¢cok ne de karanlik hissi uyandirabilecek kadar diisiik olmalidir (Cagal,
2011:95). Zemin ya da ddsemelerin yiizeyinde hali ya da hali tiirlinde bir malzeme
kullanim1 s6z konusu ise, bu kaplama malzemeleri yere guvenli bir bicimde
sabitlenmelidir. Ayrica hali yiizeyinin engelli, yasli ve ¢cocuklar i¢in de kullanima uygun

diismesi i¢in azami 1,3 santimetre yiiksekliginde olmasi gerekmektedir (Mimarlarodasi,
ty.).

2.3.1.6. Tabela ve Logo

Kimlikler nasil ki bireylerin kim olduklarin1 gdsteriyorsa, magaza iizerindeki
tabela, levha gibi isaretler de magazanin tiirii, faaliyet alan1 ve sahip oldugu kaliteye
yonelik genel bilgileri icermektedir (Kara, 2011:31). Tabelada 6zelikle renk, malzeme,
1siklandirma ve tabelanin 6zgiin sekli 6nem tasimaktadir (Arslan, 2004:77). Bu unsurlar
magaza tabelasini en etkili bicimde yansitacak nitelikte tasarlanmalidir. Bunlarin yani sira
tabelada kullanilan yazilarin kolay okunabilir olmasi gerekmektedir. Tabelalar
magazanin cephesinde bulunmali ve belirli bir mesafeden rahatlikla goriilebilecek
nitelikte olmalidir. Kullanilan renkler logo ile uyumlu olmali, tabelada kullanilan

yazilarin fontlar1 okunabilir nitelikte olmalidir.

Magaza tabelalarinda en baskin unsurlardan biri de logodur. Logo zaman
kavraminin &tesine hitap eden o6zellik tasimahdir (Ozkan, 2009:40). Logo, TDK
tarafindan; ‘kurum ya da kuruluslarin kendisine segtigi ticari faaliyetlerini ylriittiigi
urtnlerin tzerine konulan resim, harf veya 6zel iseretler ile {irlinlerin {izerine konulan

objeler’ olarak tanimlanaktadir (TDK, t.y.).
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2.3.1.7. Otopark

Giderek kalabaliklasan sehir niifuslari, yogun ve yorucu is temposu igerisinde
yasamini idame ettirme ugrasinda bulunan tiiketiciler, aligveris faaliyetlerine ayirdiklar
vakti azaltarak kendileri ic¢in harcayabilecekleri vakit olusturma cabasi igerisine
girmislerdir (Glingordl, 2010:54). Bu nedenle 6zellikle biiyiik 6lgekli gida perakende
magazalarinda otopark hizmetinin sunulmasi tiiketicilerin aligveris faaliyetlerini

tamamlayabilmeleri i¢in kolaylastirict unsur olarak ifade edilebilecektir.

8 Ekim 2013 tarihinde GUmruk ve Ticaret Bakanligi’nca yaymlanan Perakende
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi’nda, hangi isim altinda olursa olsun,
tiketim mallarinin kismen veya tamamen perakende satisinin yapildigi, en az 400
metrekare satig alanina sahip olan isletmeleri ‘biiyiik magazalar’ olarak tanimlanmaktadir

(GUmruk ve Ticaret Bakanhigi, 2013).

Gumrik ve Ticaret Bakanligi’ndan 26 Subat 2016 Cuma, 29636 say1 ile resmi
gazetede yaymlanan Alisveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik metninde Madde 4-(1)/c
bendinde tanimlanan, “i¢inde en az bir biiylik magaza niteligi bulundurmak kaydiyla
beslenme, giyinme, eglenme, dinlenme, kiiltiirel ve benzeri ihtiyaclarin bir kisminin ya
da tamaminin karsilandigi en az 10 isyeri bulundurma” kosulu tasiyan aligveris
merkezlerinde; ilgili metnin tgunct boliminde Madde 6-1 ortak kullanim alani olarak
otopark buludurulmasi ve Madde 6-2 ortak kullanim alanlarinin engelliler ile yagh ve
cocuk ihtiyaglar1 dikkate alinarak diizenlenmesi zorunlulugu getirilmistir (Alisveris

Merkezleri Hakkinda Yo6netmelik, Md. 4,6).

Otopark hizmeti sunulan gida perakende magazalari, otoparklarinda bulunan
tiiketicilere araglarin giivenlik hizmetini de yerine getirmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte, otoparki bulunan perakende magazalarinda giris ve c¢ikislardaki muhtemel
problemleri 6nleyebilmek igin otopark alani ¢izgiler ile dizenlenmelidir (Borekgi,
2008,33). 1 Temmuz 1993 tarihinde 21624 say1 ile resmi gazetede yayimlanan Otopark
Yonetmeligi’nde; ilgili metnin Birinci Bolim Genel Esaslar Madde 4/d bendinde binek
otomobiller i¢in birim park alani 20 metrekare olarak tespit edilmistir (Otopark

Yonetmeligi, Md. 4).
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Sekil 18: Engelli Otoparki ve Erisim Koridoru (Mimarlar Odast, t.y.).

Sekil 18’ de goriildiigii lizere, kullanim uygunlugu agisindan beher arag igin
gereken optimum mesafeler gosterilmektedir. Buna gore, bir engelli bireyin park alani
rahat kullanim i¢in en az 360, tavsiye edilen genislik ise 390 santimetre genisliginde
olmalidir. Tekerlekli sandalye gegisleri igin iki arag arasinda 140 santimetre genisliginde
erisim koridorunun bulunmasi gerekmektedir (Mimarlarodasi, t.y.). Ayrica engelli
bireyler i¢in tahsis edilen park alani, ilgili alanin yalnizca engelli bireylerin kullanimina

yonelik oldugunu agik ve kolay anlatacak sembol ya da yazi ile korunmasi gerekmektedir.

Konu, tiiketiciler goziinden ele alindiginda, 6zellikle niifus yogunlugunun yiiksek
oldugu bolgelerde, mobilize olduklar1 araglar ile aligverise giden tiiketicilerin gida
perakende magazasi se¢imlerinde otopark bulunan perakende magazasi tercihlerinde
daha etkili olabilecegi ifade edilebilir. Otopark hizmeti sunan magazalar, engelli
tiiketicilerin de araglarini park edebilmeleri igin gerekli teknoloji ve altyapi ile donatilmis
otoparklar ile engelli bireylerin hizmet standartlarinin yukariya ¢ekilmesi ve memnuniyet

diizeylerinin artirilmasi noktasinda farkindalik olusturabilecektir.
2.3.2. i¢ Magaza Atmosferi

Gida perakende magazalarinda dis atmosfer unsurular tiiketicileri magazaya

cekme fonksiyonunu yerine getirdikten hemen sonra i¢ tasarim atmosferinin rolii
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baslamaktadir. I¢ magaza atmosferi unsurlar tiiketicileri rahatlatma, daha uzun siire vakit
gecirmesini saglama, aligveris deneyimini yagsatma gibi unsurlara aracilik edebilmesi i¢in

birden ¢ok alt faktore ayrilmaktadir.
2.3.2.1. i¢ Mekéan Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Magaza i¢i genel degiskenler arasinda sayilabilecek olan bazi énemli unsurlar
zemin, tavan ve duvar diizenlemeleridir. Bu unsurlar, tiiketiciler magazalara girdikleri
andan itibaren dikkat ¢eken unsurlarin baginda gelmektedir. Zemin, tavan ve duvarlara
iliskin diizenlemeler, maliyetleri yiiksek ve yapim asamasi uzun zaman alabilecek
unsurlardandir. Bu nedenle zemin, tavan ve duvarlara iliskin diizenlemeler ve
dayaniklikliklarina iligkin kararlarin, heniiz proje asamasinda titizlik ile verilmesi

gerekmektedir (Ozdemir, 2006:85).

Taban, tavan ve duvar diizenlemelerinin, 1siklandirma, havalandirma ve magaza
i¢i miisteri trafigini yonlendirici nitelikte tasarlanmas1 gerekmektedir (Ozdemir, 2006:
85). Ayrica magazalarda satilan iiriinlerin 6zgiin nitelikleri ile uyumlu olmalidir. Ornegin,
dogal ve organik gida friinlerinin satildigi boliimlerde, dogal duvar ya da zemin
tirtinlerinin kullanimi tiiketicilerin zihinlerindeki dogal iiriin algisin1 tamamlayici etki

yapabilecektir.

Tavan yiikseklikleri, magaza i¢ alanin1 ve algiy1 etkilemektedir. Ornegin tavan
yiiksekligi fazla olan magazalar, genis ancak soguk bir imaj olustururken algak tavanl
magazalar dar algilanmakta fakat daha sicak bir atmosfer olusturmaktadir. Buna ek
olarak, yiiksek tavanli magazalarda, 1sitma ve sogutma alanina iliskin hacim de artacagi

i¢in bu tiirden faaliyetler i¢in katlanilan maliyetler de artabilmektedir (Kara, 2011:43).

Stipermarket ve hipermarket gibi organize gida perakende magazalarinin
tavanlarinda bulunan 1sinma, aydinlatma ve benzeri gorevleri tamamlamak {izere
kullanilan kablo ve boru gibi malzemeler, magaza atmosferinin genel gorintisini
bozmamak igin genellikle gizlenmektedir. Indirim magazalarnda ise agikta oldugu

gorulebilmektedir (Glngordu, 2010: 57).
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Sekil 19: Zemin, Tavan ve Duvar Dekorasyonlar1 (Architecture and Design, t.y.).

2.3.2.2. Raf ve Reyonlar

Raflar, tiiketicilerin aradiklar1 {iriinii rahatca bulabilmeleri i¢in gereken
enstriimanlarin basinda gelmektedir. Perakende magazalarinda raf ve reyonlar arasi
alanlarin  tiiketicilerin rahat¢a hareket edebilecekleri sekilde diizenlenmesi
gerekmektedir. Gegmiste klasik market tezgahlar ile miisterilere iriinlerini sunan
magazalar giiniimiizde yeni modellere, gorsel ve kullanish raflara birakmistir (Kotler,
1973:50). Baz1 gida perakendecilerinde daha ¢ok iiriin sergileyebilmek amaciyla koridor,
raf ve reyonlar arasi mesafeler dar tutularak daha fazla sayida raf ve reyon
bulundurabilmektedir. Bu durum magaza atmosferi agisindan olduk¢a yanlis bir
tutumdur. Zira, raf ve reyonlarin sikisik oldugu bir mekénda, tiiketiciler iglerini bir an
once bitirerek ¢gikma egilimine girebilir. Ayrica bu tiir magazalar tiiketicilerin zihinlerinde

psikolojik olarak olumsuz izlenimler olusturabileceklerdir.

Koridorlar iki aligveris sepetinin yan yana rahatlikla gecebilecegi genislikte
tasarlanmalidir. Bu tasarimin, magaza igerisindeki miisteri trafiginin analiz edilerek
olusturulmasi tiiketiciler iizerinde pozitif yonde izlenimler birakabilecektir (Arslan,

2004:127). Raf yonetimi magaza icerisindeki muhtelif tip ve turdeki Grdnlerin
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tilkketicisine daha cazip goriinmesini saglayacak, tiiketicilerin planlamadig {iriinleri de
satin almasini yani plansiz satin alma davranisin1 da faliyete gecirerek daha fazla satis

yapilmasina olanak saglamaktadir (Varinli, 205: 193).

Low Price

= $M84.

Sekil 20: Raf ve Reyon Ykseklikleri (Flickr, t.y.).

Magaza atmosferinde, raflara iliskin yapilacak olan diizenlemelerde dikkat
edilmesi gereken hususlar asagida siralanmistir (Levy ve Weitz, 2007: 494):

o Raf yukseklikleri.
e Raflardaki {irtinlerin ren uyumlari.

o Raflardaki trunleri yerleri.

Tiketicilerin fazlaca vakit gegirdigi yerlerde en c¢ok tiiketilen Urinlerin
konumlandirlmas1 satig faaliyetlerinin artirtlmast noktasinda olduk¢a Onemli
kavramlardandir. Bu tiirden iiriinler genellikle reyonlarin g6z hisasina denk gele
boliimlerinde konumlandirimaktadir. Tiiketicilerin diz alti ya da ulagmakta
zorlanabilecekleri kadar yiiksek yerlerde konumlandirilmamasi gerekmektedir (Arslan,
2004:134). Ayrica magaza yerlesiminde tiiketicilerin ihtiyaclari, fiziksel 6zellikleri ya da
fiziksel kisitliliklar1 gibi unsurlar da g6z 6niinde bulundurulmalidir (Underhill, 2000:37).
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Sekil 21: Raf ve Reyonlar Arasi Genisglikler (Wikimedia, t.y.).
2.3.2.3. Koku

Magaza atmosferi unsurlart sadece gorsel faktorlerden olusmamaktadir
(Glngordi, 2010:66). Koku faktor, 6zellikle gida perakende magazalarinda biiyiik onem
tasimaktadir. Gida perakende magazalarinda manav ve sarkiiteri reyonlarinda bulunan
tirtinlerin herbirinin kendi muhtevasina 6zgii kokular1 bulunmaktadir. Bu tiir kokular,
tiiketicileri rahatsiz edebilecegi igin perakendecilerde koku kadar kokusuzluk da énem
arz eden faktorlerdendir. Gida perakende magazalari, teshir edilen triinlerin tiiketicileri

rahatsiz edebilecek kokulardan arindirilmalidir.

Satin alma davranmisina katki yapmasi istenilen iki tip koku bulunmaktadir.
Birincisi kotli kokulardan arindirmak ve kahve, kuruyemis gibi dogal kokulari
hissettirmektir (Varinli, 2008:180). Ciinkii magaza igindekileri kotii kokular tiikketicilerin
magazadan c¢abuk sekilde ayrilmasina, zihninde 6zensiz bir magaza olarak algilanmasina
sebep olabilmektedir. Bayat, kiifli ve hos olmayan kokular, tiiketicilerin zihninde magaza
ile ilgili olumsuz bir algi olugmasina sebep olabilecektir. Bir diger boyut, magaza
ortamina disaridan dahil edilen kokulardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilmis olan

bir arastirmaya gore, limon ya da nane esansli koku kullanilan siipermarketler, bu
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kokular1 kullanmayan siipermarketlere gére miisteriler tarafindan daha iyi, daha dost
canlis1 ve daha yiliksek sinifa hitap eden magazalar olarak nitelendirilmistir (Kent ve

Oganyi, 2003: 385-386).

Bazi markalar kendileri i¢in 6zel kokular gelismetedir. Bu kokular magaza ile
0zdeslesmekte ve kurumu akla getiren ve yansitan imza kokular haline gelmektedir.
Magazalarda kullanilan ya da kullanilacak olan kokularin belirgin ve 6zgiin olmasi
gerekmektedir (Arslan ve Baycu, 2006: 189). Koku, magaza atmosferi bakimindan
oldukca 6nemkli fakat kiltirel ve demografik degiskenlerden oldukga fazla etkilebilen
bir unsurdur. Ornegin, farkli etnik unsurlar farkl kokulara olumlu ya da olumsuz tepkiler
verebilmektedir. Tiiketicilerin yaslari ilerledik¢ce koku alma yetileri de azalmaktadir.
Boylelikle ileri yaslardaki tiiketiciler igin triinleri tercih edilebilir kilan 6zelliklerin
siralamasi; bir diger anlatim ile degerlendirme kistaslar1 degisebilmektedir (Levy ve

Weitz, 2007:581).
2.3.2.4. Muzik

Asirlar boyunca eglence, dinlence, giidileme ve kimi hastaliklar tedavi etmede
alternatif bir yontem olarak kullanilan miizik, magaza imaj1 olusturulmasinda da oldukc¢a
onemli bir yontem olarak kullanilmaktadir (Fatmaorel, t.y.). Bir dis etken olarak miizik,
farkli canlilarda farkli duygular olusturma giiciine sahiptir. Bu duygular genellikle
heyecanlandirma, hareket gecirme, isteklendirici olabilecegi gibi sakinlestiren,
isteksizlestiren ve duraganlastiran etkiler de birakabilmektedir. Bu baglamda, gida
perakende magazasi 6zelinden bakildiginda, ¢calinan miizigin ses siddetinin, temposunun
ve turtnin oldukga 6nemli oldugu ifade edilebilecektir. Sesler, duygularini dogrudan
etkileyerek tiiketicilerin algilarin1 diizenlemeye yardimct olan ipuglaridir (Odabasi ve

Baris, 2002:145).

Dogru siddette, tirde ve tempoda ¢alinan miizikler tiiketicilerin aligveris
deneyimleri ve marka/magazaya olan bagliliklarinin artmasi ya da azalmasinda etkin rol
oynayabilir (Glngordii, 2010: 63). Miizigin tiiketicilerde beklenen 6zellikleri
gosterebilmesi i¢in miizik tiirii, siddeti ve magaza icerisindeki merkezi yayin sisteminin

kaliteli ve isler olmas1 gerekmektedir. Perakende magazasinda ¢alinan miizigin, cizirti,
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kesintili, boguk ya da rahatsiz edici her tiirlii olumsuz etkenlerden arindirilmis olmasi

gerekmektedir.

Magaza igerisinde calinan miizigin magaza atmosferi bakimindan Gnemi
biiyiiktiir. Yavas tempoda ve dogru ses siddetinde ¢alinan miizikler magaza igi trafigin
hizin1 diistirebilme giiciine sahiptir. Boylece miisterilerin daha uzun siirelerde magazada
tutulmasi saglanabilmektedir (GUngordu, 2010: 63). Ayrica tiiketici zihninde pozitif etki

birakan miizik, tiikketicilerde dogru magazada bulunduklar1 duygusunu olusturabilir.

Gida perakende magazalarinda ¢alinan miizikler, yalnizca tiiketiciyi daha uzun
stire magazada tutmak amaciyla kullanilmamaktadir. Aksam saatleri ya da hafta sonlar1
gibi magaza trafiginin en ylksek yogunluk duzeyinde oldugu zaman dilimlerinde,
magazada calinabilecek hizli tempoda muzikler, miisteri trafiginin hizlandirilmasina
yardimci olmaktadir (Varinli, 2008:180). Magazada ¢alinan miizik, yapisal ve duyusal
Ozellikler esas olmak Uzere iki baglik altinda tasnif edilmektedir. Tempo, ses diizeyi,
makam, harmoni ve ritm gibi unsurlar yapisal unsurlar1 olusturuken; kisinin miizigi
begenmesi ya da begenmemesi ise duyusal 6zellikleri olusturmaktadir (Herrington ve
Capella, 1994: 54).

Gida perakende sektoriinde faaliyet gOsteren organize gida perakende
magazalarmin tilkemizde en ¢ok goriilen tiirii olan siipermarketlerin yoneticileri ile
yapilan ¢alismada, bu tiirden sonuglar1 destekleyen, paralellik gosteren sonuclar elde
edilmistir. Calismanin sonuglarina gore, diisiik tempoda miizikler calindiginda
tiketicilerin magazada daha uzun siirelerde vakit gecirdikleri ve satis hacminin
yiikseldigi; yiiksek tempoda miizikler ¢alindiginda ise magaza icersinde gecirdigi siirenin
azaldig1 ve satis hacminin nispeten azaldigi sonucu elde edilmistir (Varinli, 2005: 179).
Arslan ve Baycu (2006), yapmis olduklar1 ¢alismalarinda miizigin tiiketiciler iizerindeki
etkilerini s0yle ag¢iklamaktadir (Arslan ve Baycu, 2006: 156):

e Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 dogrudan etkileme glictine sahiptir.
e Miizigin temposu tiiketicilerin magaza igerisindeki yiiriime ve hareket temposunu

ve ruhsal durumunu etkilemektedir.
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e Tiketiciler iizerinde kimi emosyonel reaksiyolarin ortaya c¢ikmasina sebep
olmaktadir.

e Tiketicilerin depresyon, stres ve endise gibi duyusal degisikliklerini etkileyerek
kasa onlerinde bekleme durumunda algilanan bekleme siiresini azaltmaktadir.

e Magaza personelinin ve satis elemanlarinin bireysel performanslarinin
gelismesine yardimci olmaktadir.

e Magazalardaki  hizmet ortamimnin pozitif olarak algilanmasina ve
degerlendirilmesine yardimci olmaktadir.

e Magaza icerisinde daha uzun muddet bulunarak daha ¢ok aligveris yapmasina
zemin hazirlamaktadir.

e Tiketiciler tarafindan begenildiginde magaza yonetiminin tiiketicilere dontik ve

ilgili oldugunu diisiindiirebilmektedir.

Miizigin magazalardaki fonksiyonlarna yonelik tasnifler ortak oOzellikler
tagidiklar1 goriilmektedir. Miizigin magaza atmosferi agisindan fonksiyonlarini
Ozetlemek gerekirse magaza igi trafigi etkileme giiciine sahip oldugu, tiiketicilerin
duygularin1 etkileyerek satin almay1 destekleyici etki yapabildigi, algilanan bekleme
srelerini azaltici yonde etkiler yapabildiginden bahsedilebilecektir (Arslan ve Baycu,
2006: 156).

Miizik, algilanan bekleme siiresinin daha az hissedilmesine aracilik yapmaktadir.
Ormegin giiniimiizde bircok markanin c¢agri merkezi hizmetinde yapilacak gdriisme
Oncesi hatta bekletilen tiiketicilere kulaga hos gelen ve markadan esintiler tasiyan
muzikler dinletilmektedir. Muzik, tiketicilerin zihninde olumlu ya da olumsuz etkilerin
gelistirilmesinde 6nemli bir kavramdir. Zira olumlu anlamda kullanilan miizigin énemli
olmasi kadar miizigin giiriiltiiye doniismemesi de biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketiciye
rahatsizlik verebilecek nitelikte olan i¢ ya da dis kaynakli her tiirli ses, gurultt olarak
nitelendirilebilmektedir (Borekci, 2008: 66). Girilti, tliketicilerin magazalarda

karsilagsmaktan hoslanmayacagi unsurlardan biri olarak ifade edilebilir.

Miizik, tiiketicilerde davraniglar1 yonlendirmeye ve karmasik etkileri uyarmaya

elverisli bir yonetemdir (Mattila ve Wirtz, 2001:276). Perakende pazari artarak rekabetgi
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olmakta, perakendeciler siirekli olarak sundurklar1 perakende politikalarini farklilagtirma
yollar1 aramaktadir. Magaza miizigi ve kokusu tiiketicilerin duygular1 ve satin alma
davranigini etkileyen iki ¢evresel faktor oldugu goriilmektedir (Morrison vd., 2011: 559).
Arkaplan miizigi satislar1 artirmak i¢in bir aragtir ve magazaya karsi pozitif tutumlar

artmaktadir (Chebat vd., 2001:115).

Magaza igeririsinde indirimli ve kampanyali firsat {irlinlerini duyurmak ve
satiglar1 artirabilmek amaciyla anonslar yapilabilmektedir. Yapilan anonslar magaza
icerisinde bulunan tiiketicilerin duyabilecegi fakat rahatsizlik hissetmeyecekleri siddette
olmalidir. Anonsu yapan personelin; ses tonu guzel, diksiyonu dlzgin, tonlama ve

vurgulart yerinde olmalidir.
2.3.2.5. Isaretgiler

Isaretler, bir magaza iginde tiiketicilerin aradiklari {iriinii kolayca bulmalari, fiyat
ve Urlnin temel Ozelliklerini anlayabilmeleri icin yardimci olan i¢ iletisim
araglarindandir. Bu isaretgiler raf-reyon bdlgesinde, raflarda ve reyonlarin tizerlerinde

bulunmalidir.

Levy ve Weitz, (2001), magaza ici isaretlerde bulunmasi ve aranmasi gereken
Ozellikleri su sekilde siralamaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 577-578):

e Atmosfer ile adaptasyon i¢inde olmalidir.
e Bilgi verici nitelikte olmalidir.

e Dekoratif olarak tasarlanmalidir.

e Gilncel olmaldir.

e Yazi puntosu Ve stili okunakli olmalidir.

e Tiiketicilerde bir etki olusturmalidir.

Magaza atmosferi agisindan, olumlu ydnde diizenlenen magaza isaret¢ilerine

ornek olarak gosterilebilecek gorsel Sekil 22°de gosterilmistir.
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Sekil 22: Magaza Ici Isaretciler ve Konumlar1 (Inhabitat, t.y.).
2.3.2.6. Havalandirma

Magaza icinde iiriinlerin sergilenmesinde temel amag, magazada bulunan trafigi
aligverisgiye, aligverisgiyi ise satin aliciya doniistiirmektedir (Mills vd., 1995:17).
Miisteri trafiginin yogun oldugu gida perakendecilerinde, havalandirma faaliyetlerinin
kontrollli ve 6zenli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Magazadaki 1s1y1 ve havayi
kontrol etmek standart bir eylem degildir. Yaz ve kis aylarinda farklilik
gosterebilmektedir. Yaz aylarinda sogutma, kis aylarinda ise 1sitma islemleri, hem
tiketiciler hem de c¢alisanlar i¢in en uygun olan seviyede diizenlenmelidir.
Havalandirmas1 yetersiz olan bir magazada, tiketiciler kendilerini rahatsiz
hissedebileceklerdir. Magazalarda temiz hava dolagimini saglamak igin klimalar
kullanilmalidir (Ozdemir, 2008:85).

2.3.2.7. Yerlesim Alani ve Yerlesim Plani

Bir magazanin yerlesim alani, alim satim isleminin gerceklestigi satis alan1 ve
destekleyici nitelikte olans atig digi alanlar olmak {izere iki temel grupa tasnif
edilmektedir (Hasty ve Reardon, 1997:269). Alan yonetimi magazada {irlin tiirlerine gore
cesitlilik gosterebilmektedir (Kara, 2011:62). Satis alaninin planlanmasinda ¢okga dikkat

edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Buna gore, magaza alani tasariminda
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sunulan {irlinlerin sergilenecegi boliimlerin tespitinin yaninda bu iriinlerin gruplar
halinde bulunacagi noktalar da seg¢ilmelidir (Tek ve Orel, 2006:639). Yani Urlnlerin
nerede ve nasil sergileneceginin karar1 da biiyiik bir dikkatle verilmelidir (Kara, 2011:62).
Bu karar1 alirken hedef kitleye doniikliik ve magaza politikalarina uygunluk kistaslarinin

g0z ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Satis dis1 alan, yonetici ve yonetim personelinin ofisleri, depo, lavabolar,
personelin yemek ve kiyafet degisikligi gibi alanlardan olugsmaktadir. Bu tiirden yerler,
magaza atmosferinin kusursuzlugu acisindan, magazada alisveris yapan tiliketicilerin
goremeyecegi yerlerde bulunmalidir. Magazada satilan iriinlerin turine ve hedef
kitlesine gore olusturulmus iki temel yerlesim tipi bulunmaktadir. Bunlar; Izgara tipi
yerlesim plan1 ve serbest yerlesim diizenidir. Izgara tipi yerlesim modelinde, magaza
igerisinde bulunan iirlinleri sergilemek i¢in kullanilan raflarin birbirlerine paralel bir
stizeyde yerlestirilmesiyle gerceklestirilmektedir. Izgara tipi yerlesim diizeni ile magaza
icerisinde dlzenli bir plan elde edebilmektedir. Gida perakende magazalarinda yaygin
olarak kullanilan bu yerlesim plan1 magaza igerisindeki alandan azami diizeyde
yararlanilmay1 amaglamakta ve gorsel olarak bir diizeni temsil etmektedir (Tek ve Orel,
2006:636).
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Sekil 23: lzgara Tipi Yerlesim Plani (Bsign t.y.’den gelistirilmistir).
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Diizenli bir yerlesim tipi oldugu icin tiiketicilere magaza igerisinde kolayca
ulagsma ve aradigini bulma imkan1 sunan 1zgara tipi yerlesim plani self servis kullanim
imkan1 olusturmakta ve daha fazla kullanim alani saglamaktadir. Magaza igerisindeki
temizlik ve glvenlik hizmetlerinin daha kolay ve daha diisiik maliyetli olmasina da imkan
tantya bu yerlesim tipinin resmi bir atmosferik goriinlime sahip oldugu da ifade
edilmektektedir. Serbest yerlesim diizeninde belirli bir diizene gore olma gerekliligi
yoktur. Birbirini kesen raflar ya da reyonlar yerini farkli yerlesim tipleri bulunmaktadir.
Gida perakende magazalari i¢in elverigsiz olan serbest yerlesim plani genellikle hazir
giyim sektoriinde faaliyette bulunan magazalarin siklikla kullandig1 yerlesim diizenidir

(Arslan, 2004: 128-132).
2.3.2.8. Odeme Noktalari

Arslan (2004)’e gore kasalarin konumunda 6zen gosterilmesi gereke bazi unsurlar
sunlardir: Kasa ve kasiyer sayisi yeterli olmali, tliketicilerin bekleme siirelerini
degelendirmeleri igin kasalarin yakininda cesitli aktiviteler bulunmali, 6zellikle biiyiik
magazalarda kasalar tiiketicilerin kolaylikla erisebilecegi alanlarda konulandirilmalidir
(Arslan, 2004:109). Gida perakende magazalarinda, 6deme noktalar ¢ikisa en yakin olan
noktada konumlandirilmaktadir. Bir ya da daha fazla sayida bulunan 6deme noktalarinin
birbirleri ile olan mesafeleri, miisterilerin rahatlikla gegebilecegi sekilde
konumlandirilmalidir. Engelli ve yasl tiiketicilerin mobilize olduklari araglartyla Gdeme

noktalarindan rahatca gecebilmeleri erisilebilirlik kistas1 agisindan 6nem arz etmektedir.

Sekil 25: Odeme Noktalar1 (Walmartnews, t.y.).
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2.3.2.9. Renk

Magaza icerisinde muhtelif etkiler veren renkler, mevcut ve potansiyel tiketicileri
psikolojik olarak etkileyerek zihinlerinde bir alg1 olustururlar (Aksag, 2006:127). i¢
mekanlarda magaza atmosferini tamamlayan temel unsurlardan olan renkler tiiketicilerin
duygularii dogruidan etkileyebilmektedir (Cagal, 2011:141 ). Parlaklik, doygunluk ve
ton gibi unsurlardan olusan renk, magaza ici atmosferlerde tiiketicilerin c¢ekicilik

duzeylerini etkilemektedir (Brengman ve Geuens, 2004:122-128).

Renkler, gorsel iletisim en 6nemli unsurlarinin arasinda yer almaktadir. Pazarlama
alaninda tiiketicilerie kurumsal mesajlar veren énemli iletisim araclarindandir (Igli ve
Copur, 2008:24). Bir rengin tonu ya da asamalari onun dalga uzunlugu tarafindan
belirlenmektedir. Kisa dalga boylar1 genellikle soguk renkler ile 6zdeslesmekte, mor ya
da daha ¢ok mavi tarafindan takip edilen uzun dalgalar ise sicak renkler olarak ifade

edilebilecektir (Yildirim v.d., 2007:3234).

Magaza atmosferinin énemli unsurlarindan olan renkler, markanmn kisiligi ve
kimlik 6zellikleri ile uyumlu nitelikte olmalidir. Etkileme giicii yiiksek olan renklerin
yalnizca gérme duyusunu degil duyu mekanizmasinin biitiiniini de harekete
gecirmektedir (Ozkan, 2009:63). Renkler, bireyler iizerinde baz1 fiziksel ve psikolojik
etkiler gostermektedir. Sicak renkler ¢ekici, uyarici ve heyecan verici iken soguk renkler
ise sakinlestiren, yatistiric1 ve mesafeli etkiler birakir (Bellizi, 1983:26). Renkler, farkli
kiltiirlerde farkli sekillerde algilaniyor olsa da genel olarak zihinlerde benzer duygulari
uyandirmaktadir (Kigukikiz, 2007:36). Odabas ve Bas (2003), renklerin gorsel algilarini
asagidaki gibi ifade etmistir (Odabas ve Bas, 2003:139):

o Kirmizi — giiclii, tehlikeli, heyecanli, sicak ve disa dontik
e Mavi — serin, sakin, otoriter ve saygideger.

e Sar — liks, zengin.

e Yesil- serin, sakin, dogal.

e Turuncu — Sicak, dogal, samimi.

e Mor- asalet.
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Her rengin farkli bireyler iizerinde farkli etkileri bulunabilmektedir (Kara,
2011:44). Kisilerin anlik psikolojik durumlarri, kisisel ve psikolojik 6zellikleri renklerin
etkileme diieylerinde etkili olabilmektedir. Ornegin budist rahiplerin ibadet ritiielleri i¢in
giydikleri ctppelerin renkleri turuncudur. Bu nedenle Budistler i¢in turuncu huzur ve
sakinligi sembolize ederken Muslimanlar igin cami ve tiirbe gibi yerlerde sikca kullanilan
yesil renk sakinligi sembolize etmektedir. Bati’da beyaz renk safligi, siyah renk matem
yas ve kederi, kirmiz1 agki, sar1 renk ise nefreti sembolize ederken Asya’da beyaz renk
diiriistliigii ve erdemi, kirmizi 6fke ve hirsi temsil ederken sar1 renk giiveni temsil
etmektedir. (Grossman ve Wisenblit, 1999:80-81). Gida perakende magazalarinda genel
olarak vurgulanmak istenen unsurlar, temizlik, tazelik gibi unsurlardir. Bu nedenle
perakendeciler bu boliimlerde natiirel renklerin kullanilmasini tercih edebilmektedir
(Akgun, 2005: 44).

Rengin alt unsuru olarak nitelenebilecek olan bu kavramlarin magaza atmosferini
olusturan diger parcalardan en ¢ok 151k ile etkilesimi bulunmaktadir (Bakirtas, 2010:58).
Isik, magazada rengin temel tamamlayicisidir. Bir diger ifade sekli ile renkler, aydinlatma
yani 1s1klandirma unsurlar ile etkilesim igerisindedir. Zira renk, iizerine diisen 1s1k ile de
iliskilidir (Okten, 2004:128). Sicak renkler, insan zihninde psikolojik olarak heyecan
uyandirmaktadir. Sicak bir atmosfer insan zihninde psikolojik olarak heyecan
uyandirmaktadir. Sicak bir atmosfer sicak bir karsilama gibi etkiler olusturabilecektir

(Ozkan, 2009:64).

Satin alma karar ile ilgili olarak yapilmis bir ¢alismada, bir {iriiniin satin alma
kararinin genellikle 9 saniyelik siire zarfinda gerceklestigi tespit edilmistir. Cilinkii insan
beyni, satin alma kararin1 %78 oraninda algisal olarak gergeklestirmektedir. Renk ise bu
algiy1 olusturabilecek etkenlerin arasinda onemli yer tutmaktadir (Sahilli, 205:57).
Amerika Birlesik Devletleri’nde Kansas Universitesi Sanat Mizesi’nde renklerin
tuketiciler Gzerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla bir ¢alisma gergeklestirilmistir.
Bu c¢alisma kapsaminda, miize zemininde bulunan halilarin altt 6zel bir sistem ile
donatilarak duvar rengi beyaz ya da kahverengi olarak secimli hale getirilmistir. Miize
duvar rengi beyaz oldugunda bireyler miizede daha gok vakit ge¢irmekte iken duvar rengi
kahverengiye dondiigiinde miizede daha az vakit gegirip hizli bir sekilde hareket ettikleri

gozlemlenmistir (Fatmaorel, t.y.).
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Giiniimiizde birgok markanin kurumu ile 6zdeslesen rengi vardir. Ornegin
tilkemizde faaliyet gosteren Migros isimli magaza turuncu renk ile 6zdeslesmistir. Coca
Cola ise kirmizi renk ile biitlinlesmistir. Bir kola kutusunun {izerinde herhangi bir yazi,
isim ya da logo bulunmasa da kirmizi ambalaj1 sayesinde bu iiriiniin bir Coca Cola {iriinii
oldugu kolayca anlasilabilmektedir. Bu baglamda, magaza atmosferi olusturuken kurum
ile biitlinlesen renk var ise, bu rengin de bulunacagi bir tasarim ile magaza atmosferinde

biitlinliigii yakalayabilmek miimkiin olabilecektir.
2.3.2.10. Isiklandirma

Isiklandirma tiirii ve kalitesi magazanin nevii ile de yakindan ilgili bir kavramdir
(Kara, 2011:46). Magaza ile tiiketicilerin karsilikli etkilesimde bulundugu satis
mekanlarinda, i¢inde bulunulan ¢evrenin daha kolay algilanmasimin saglanmasinda
1siklandirma oldukca 6nemli roller Ustlenmektedir (Koolhaas, 2002: 415). Magaza
tasariminda aydinlatma unsurlarinin bilingli sekilde kullanilmasi, gliniimiiziin giderek
keskinlesen rekabet ortaminda kurumlara avantajlar saglamaktadir (Lightning Handbook,
1990). Tek (1999), 1siklandirmanin iglevini 6 unsur olarak siralamistir (Tek, 1999: 622):

e Sunulan Grlnleri belirginlestirmek,

e Sunum hatalarini hafifletmek

e Magaza ici trafik hizin diizenlemek

e (Calisan motivasyonunu yiiksek tutmak

e Hirsizlik olaylarint azaltmak

Magaza atmosferinde dogru 1s1iklandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken bazi

6nemli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar (Cox ve Britain, 2000:281):

e Dogal isiklandirmadan da miimkiin oldugunca faydalanilarak 1siklandirma
giderlerini diisiirmek,

e Isiklandirma unsurlarini temiz tutmak.

e Zamanlamali 1sikladirma unsurlar1 kullanilarak harcamalar diisiirmek.

e Yaz aylarinda 1s1iklandirma diizeylerini diisiirerek maliyetleri azaltmak.

e Farkli renklerde ampuller kullanarak farkli ve 6zel etkiler olusturmak.
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Magazanin aydinlatmas1 genel magaza atmosferi ile biitiinliik tasimasi
gerekmektedir. Ancak kasa bolimleri genel aydinlatmanin istisnasidir. Bu boliimlerde
Urlin-para miibadelesi ile alisveris fonksiyonu sonlandirilacag: igin, dogru ve glvenli
hizmet sunabilmek amaciyla lokal aydinlatma uygulanmali, 151k diizeyi yiiksek

tutulmalidir (Ozkan, 2009:70).

Love ve Home Depot adli ev tiiketim iirtinleri satan firma iiriinlerini satin almaya
gelen kitlenin 6nemli bir boliimiiniin kadinlar oldugunu fark ettikten sonara magaza
atmosferini yeniden tasarlama yoluna gitmistir. Tavan yiiksekligini azaltip 151k diizeyini
yukselterek atmosferi yeniden tasarlama yoluna giden firma, kadinlar tarafindan ilgi
¢ekmeyi basarmistir (Tek ve Orel, 2006:4).

Sekil 26: Magaza Isiklandirma ve Aydilatma Uniteleri (Wikipedia, t.y.).

Teknolojinin gosterdigi gelisimlere paralel olarak magaza aydinlatmasinda
kullanilan unsurlarda hem gorsel hem de fonksiyonel ¢esitlilik artmistir. Bu baglamda

mevcut ve potansiyel tiiketicilere daha uygun atmosfer saglanmaktadir. Dogru
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kurgulanmig bir magaza atmosferinde, 1s18in diisiik ya da gereginden yiiksek diizeyde
olmasi, tiikketicilerin magaza atmosferini basit ve kusurlu olarak gdérebilmelerine neden
olabilmektedir. Yeterince dogru olarak kurgulanmamis magaza atmosferinde 1s181n
kusursuz olmasi, tiiketicilerin zihinlerinde daha etkileyici olarak konumlandirilabilecektir

(Cagal, 2011: 26).

Arzu edilen bir magaza atmosferi olusturmak i¢in 1siklandirma mutemelen bir
katki yapacaklardir. Ancak magazanin i¢ boyutu, kalabaliklik ve miizik ekipmanlar1 gibi
cok sayida unsur da rol oynamaktadir (Custers vd., 2010:331). Magaza mimarisi, hem
tilketici hem de perakendecilerin asgari ihtiyaglarim1 karsilaacak nitelikte olmalidir.
Bunlarin yani sira mimari giin 1s18indan en fazla faydalanilacak sekilde tasarlanmali,
enerji maliyeti ve glvenli olmali, tiiketicilerce rahat ve kolay ulasilabilir olmasi
gerekmektedir (Arslan, 2011:65).

2.3.2.11. insan Unsuru

Davranislar, ¢evrenin tiiketicileri nasil uyardigini nasil etkiledginin sonuglart ile
ilintilidir (Ramlee ve Sard, 2014: 426). Pozitif bir durumda bulunan bireyin negatif
durumda bulunanlara gore daha fazla satilma ya da daha fazla iicret 6deme egiliminde

oldugu herkesge bilinmektedir (Spiesa vd., 1997:1).

Sekil 27: insan Unsuru Olarak Magaza Personeli (Fortune, t.y.).
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Magaza calisanlari, tliketicilere kaliteli hizmet sunmak ve rutin faaliyetleri
yiirlitmek gorevlerini listlenmektedirler. Pretstijli magazalarda, magaza calisanlarinin
profili ve hizmet beklentisi degismektedir. Perakende sektoriinde calisan personeller,
tiketiciler ile birebir olarak ilgilenmektedir. Bunlarin yani sira magaza personelinin
kiyafetleri, davraniglari, konusma tarzi, {irlin ve magaza ile ilgili bilgileri oldukca
Onemlidir. Zira tiiketiciler magaza c¢alisanlarini davranig ve dig goriiniislere gore

degerlendirilmektedir (Kara, 2011:88).
2.3.2.12. Olu Alanlar

Olii alanlarda iiriin teshiri yapamayan magaza yoneticileri bu tarz yerleri daha cok
tamtim yerleri olarak kullanabilmektedir (Arslan, 2011:89). Olii alanlar, magaza
icerisinde iiriin teshirinin pek miimkiin olmadig: yerledir. Kapi1 arkalari, merdivenler ve
benzer yerler gida perakende magazalari i¢in 6lii alanlar olarak ifade edilebilecektir. Bu
tiir alanlarda iiriin teshiri yapilamayacagi i¢in kurumu anlatan panolar, reklam unsurlari,
aligveris sepetleri ya da arabalar1 kullanilarak degerlendirmek miimkiin olabilecektir.
Boylece magaza igerisinde her birim alanda sergilenebilecek maksimum fakat miisteri
konforu bakimindan da optimum miktar belirlenerek tasarlanmalidir (Tek ve Orel, 2006:
631).

Magaza girisleri ile tirlinlerin bulundugu ilk raf arasinda sirkiilasyon alaninin
bulunmasi gerekmektedir. Ciinkii bu magazaya girildikten sonra gececek ilk birkac
saniyelik siirecte magazay1 tanimak ve atmosferi algilamak ile gegecektir. Bu nedenle bu
bolimdeki raflarda bulunan iriinler goriilmeden gegecektir. Bununla beraber giristen
itibaren bulunan yogun {irlinler tiiketicilerin zihnini karistiracak ve tiiketicinin hizlica

aligverisini yapip ¢ikmasina neden olabilecektir (Perakende, t.y.).
2.4. SANAL MAGAZALAR

Bilim ve teknolojide yasanan gelismelere paralel olarak, bir¢ok kavramin igerigi
degismis, kavramlarin yeniden tanimlanma siireci baglamistir. Tam da bu noktada,
ozellikle internet teknolojisinde yasanan gelismelerin ardindan, zihinlere yerlesen
magaza kavraminin sinirlart ve tanimlart da degisime ugramistir. Bir fiziki mekan
lizerinde satici ve alictyr bir araya getiren mekan kavramina, sanal mekanlar da

eklenmistir. Paradigma degisiminden etkilenen magazalar1 giiniimiiz sartlar1 ile
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tanimlamak gerekir ise, tiiketici ve saticilarin para ve iiriin miibadelesinde bulunduklari
fiziki ya da sanal mekanlar olarak tanimlamak miimkiin olacaktir. Perakendeciler, bu
fiziki ya da sanal mekanlar tiiketiciler agisindan daha dikkat ¢ekici kilmak i¢in birtakim
cabalar gelistirerek tiiketicileri etkilemeye g¢alismaktadir. Perakendecilik i¢in oldukga
yeni bir alan olarak s6z edilen internet, kullancu sayisini her gegen giin artirmakta olsa
da heniiz internet ile tanigmamis olan genis bir kitlenin oldugu da unutulmamalidir

(Erginkaya, 2006:11).
2.5. MAGAZA ATMOSFERININ GENEL ETKIiLERi

Rekabetin yogun oldugu sektorlerde yeni miisteri kazanmak oldukc¢a zor ve
yiiksek maliyet gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler mevcut miisteriler ile sadakat
bagi olusturmak istemektedir (Barutcu, 2008: 317-318). Perakede yoneticileri igin
bireylerin sadik miisteri davranislarin1 anlamak kritik 6neme sahiptir. Cilinkii kimligi ve
hedefleri agik olan bu tiiketicilerin ¢ogu, muhtemelen satina alma davranis1 gosterecektir

(Pan ve Zinkhan, 2006:229).

Tuketicilere kaliteli ve ucuz riinler sunmak, tuketicilerin takdirini kazanmak igin
yeterli olmamaktadir (Kiilter, 2011:165). Cogunlukla ireticilerin yan1 sira
perakendecieler i¢in farklilastirma avantaji tiiketiciler arasindaki bagliligi artirmaktir
(Yalgin ve Kocamaz, 2003: 274). Bir tiiketicinin magazadaki izlenimleri siklikla teshir,
1siklandirma, miizik, renk diizeni ve bosluk diizenlemeleri unsurlarindan ne gordiikleri ya
da ne duyduklar ile iliskilidir (Schlosser, 1998:345). Bu baglamda, tiiketicilerin gorsel
ve duyusal zevklerine hitap edilerek diizenlenecek olan magaza atmosferi unsurlari,
tilkketici zihninde olumlu izlenim olusturabilecektir. Boylece, begenme duygusu
kapsaminda tekrarlama yaklasimi segilenecek ve yeniden satin alma davraniginin temeli
atilmis olabilecektir. Tekrarlanan satin alma davranisi neticesinde sadik ve gonulli bir
miisteri grubunun olusturulmasi miimkiin olabilecektir. Olumsuz yonde hazirlanan ya da
algilanan magaza atmosferi unsurlar1 ise tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri

Uzerinde olumsuz etki yaratabilecektir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde, satin alma davranisi, tatmin, sadakat ve

yeniden satin alma davranisi kavramlar1 detayli olarak degerlendirilmistir.
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BOLUM 3

YENIDEN SATIN ALMA KARARI

Yeniden satin alma davranisi ile satin alma davranisi, yakindan iligkili kavramlar
olsa da siire¢ aksiyonlart bakimindan birbirlerinden farkli sdrecler olarak ifade
edilebilecektir. Yeniden satin alma karari, satin alma davranisinin gergeklesmesinden
sonra baslayan, ¢ok sayida aksiyonun bulundugu sirecin sonunda gerc¢eklesmektedir.
Calismanin bu boliimiinde, yeniden satin alma kararmin baslangicinda bulunan unsur
olmas1 sebebiyle satin alma davranisi kavramina yer verilmistir. Akabinde yeniden satin

alma kararina degin uzanan siireci olusturan faktorlerin tiimiine deginilecektir.
3.1. SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMI

Satin alma kararin1 etkileyen ve yakindan ilgilendiren pek ¢ok unsur
bulunmaktadir. Satin alma davranisi, bir ihtiyacin belirmesi ile baslayan bir siireci temsil
etmektedir. Bu siireci olusturan ya da etkileyen tiim Ogelerin temelinde tiiketiciler
bulunmaktadir. Bu nedenle, satin alma davranisi kavraminin tiiketici ve miisteri

boyutuyla ele almak faydali olacaktir.
3.1.1. Tuketici - Miisteri Iliskisi

Ulkemizde tiiketici ve miisteri kavramlari, gogunlukla birbirinin yerine kullanilan
ve ayni anlami karsiladig1 diisiintilen iki kavram olarak bilinmektedir. Bu iki kavram,
giinliik yasamda birbirinin yerine kullanilabilecek olsa da gerek is yasaminda gerek ticari

yazinda iki kavram arasinda nlanslar bulunmaktadir.

Ersoy (2006), miisteriyi “bir Uriin ya da hizmeti satin alan kisi, kurum ya da
kurulus’ olarak tanimlamistir (Ersoy, 2006: 81). Tek (1999), miisteri kavramini ‘satin
alma kararii veren ve fiilen uygulayan kisi ya da orgiitler’ olarak tanimlamistir (Tek,
1999:6). Isletmelerin var olus sebebi, fonksiyonlarmin ve faaliyetlerinin odaginda
bulunan miisteriler, bir isletmenin finansal bilancosunda goriilmeyen en kiymetli
varhigidir (Eroglu, 2005:9). Miisteri, Tiirk Dil Kurumu tarafindan ‘hizmet, mal ve
benzerlerini alan ve karsiliginda iicret 6deyen kimse’ olarak tanimlanmistir (TDK, t.y.).
Dilimize Arapga’dan gegen sdzciigiin Ingilizce karsiligi olan ‘customer’ ise ‘custom’

kelime kokiinden tiiremistir. Custom ise aligkanlik anlamina gelmektedir (Tureng, t.y.).
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Bir bireye miisteri denilebilmesi i¢in o bireyin ilgili marka ya da magazadan
{irliniinii satin almay1 tercih etmeyi bir aliskanlik haline getirmesi beklenmektedir. Ozetle;
tiikketici genellikle diizensiz aksiyonlarda bulunan kisi ya da orgiitler iken miisteri, tipki
bir abone gibi, belirli periyodlarda ayn1 magazayi, markayi, tiriin-hizmeti tercih etmeyi
aliskanlik haline getiren kisi ya da orgiitler olarak nitelendilebilecektir. Tiiketici ve
miisteri arasinda bulunan iligki ile satin alma davranisi ve yeniden satin alma davranisi

arasindaki iliski, nitel yonden birbirlerine benzerlik gostermektedir.
3.2. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insanoglu giinliik yasatisinda pek ¢cok muhtelif davranislarda bulunmaktadir. Bu
davraniglar ge¢mis deneyimler, ¢evre, kiiltiir ve sosyal yapinin etkisinde gelismektedir.
Yani; davranig, dig etkenlerin etkisinde evrilip zihinsel siireglerin neticesinde
gelismektedir. Karar ise dis uyaranlarin yanina duygularin da eklenmesi neticesinde
gelismekte olan bir olgudur. Tiiketici davranisini, bireylerin bazi1 dis kaynakli uyaranlarin
etkisiyle ortaya ¢ikan istek ve ihtiyaglarin sebebiyet verdigi huzursuzlugu gidermek icin

gectikleri karar alma asamasi olarak tanimlamak miimkiindiir (Sarusik, 2010:34).

Tiiketici davranislari; psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve pazarlama
basta olmak iizere bir¢ok bilim insaninin ¢alisma alanina giren ¢ok disiplinli bir alandir
(Kezer, 2012:68). Bireylerin triin-hizmet kullanmalar1 ve kullanim islevinden 6nce gelen
belirleyici sureclerin timd, tiiketici davranigini kapsamaktadir (Yesiloglu, 2013:22).
Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Satin

alma davranigini etkileyen faktorleri 4 baslik altinda siniflandirmaktadir (Durmaz, 2008:

36):

o Kaulturel Faktorler,
e Sosyal Faktorler,

e Kisisel Faktorler

e Psikolojik Faktorler
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3.2.1. Kiltirel Faktorler

Kltlrel faktorler, kiiltiir, sosyal siif, referans gruplari, aile, statii ve roller olmak

uzere smiflandirilmaktadir.
3.2.1.1. Kiltur

Hayatimizin her merhalesinde etkisi hissedilen ve davranislar diizenleyen kiiltiir
kavramini bireylerin ge¢mise dayali bilgi, birikim, tecriibe, inang, yasa, gelenek, tore,
toren ve sosyal degerlerini iceren kompleks unsurlar biitlinii seklinde tanimlamistir
(Kezer, 2012:71); (Odabas ve Baris, 2010:313). Yasantimizin her alanina sirayet eden
teknolojik gelismelerin de etkisiyle, hem tilkemizde hem de diinyada biiyiik bir degisim
yasamaktadir. Bu degisim kiiltiirii de yakindan ilgilendirmektedir. Toplumda her alanda
yasanan degismelere paralel olarak farklilagsan bireylerin davranislarina yon veren kiltdr,
tiikketici davranislarinda ve tiketici davraniglarinin doniisimiinde de etkili olmaktadir

(Kezer, 2012:72).

Kiiltiir; degerler, dil, inanislar, gelenek-gorenekler, torenler, yasalar gibi 6geleri
biinyesinde buludurmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010:317). Toplumun kisiligini yansitan
bir ayna olan kiiltiir, tiikketici davranislarini anlamak i¢in pazarlamacilara rehberlik eden
islevlere sahiptir (Temiztirk, 2006:99). Pazarlama diinyasi, genellikle reklamlarda

toplumun ortak kalttrine yonelik dokular temalar tercih edilmektedir (Kara, 2010:15).

3.2.1.2. Alt Kaltar

Alt kiiltiir, tiiketici davraniglart bakimindan 6nemli bir faktordiir. Zira bireylerin
tercihleri i¢inde bulunduklar alt kiiltiiriin yapisina gore tamamen farklilagabilmektedir
(Kezer, 2012:75). Alt kultir, niifus artis1 ve kiiltiir homojenitesinin bozulmasi sonucu
ortaya ¢ikan irksal, bolgesel ve dinsel boyutlarda goériilen miisterek nitelikler olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2004:76). Ornegin Media Markt adli teknolojik iiriinler
sunumu yapan teknoloji perakendecisi, Turkiye pazarindaki reklam ¢aligmalarinda ‘ben
aptal degilim’ sloganin1 kullanmistir. Bu reklamlar, tiiketiciler tarafindan kiigiik diisiirticii
olarak algilanmigtir. Aymi reklam sloganit Media Markt’in Almanya pazarinda da
kullanilmis fakat herhangi bir sikayet ile karsilasilmamistir. Bu da Tiirk toplumunun

deger yargilar1 ve kiiltiirii ile Alman vatandaglarimin algilamalarindaki yargisal
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farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Firma, Tiirkiye’de kullandig1 bu slogani tiim reklam
unsurlarindan kaldirtarak Tiirk kiiltiiriine ters diisen faaliyetlerini sonlandirmistir (Kezer,
2012:76). Goriildiigh tizere, yerlesik kiiltiir ile bagdasmayan, 6zdeslesmeyen bu tiirden
aksiyonlar, tliketicilerin satin alma davraniglarin1 olumsuz yonde etkileyerek finansal

kayiplar yasamasina yol acabilmektedir.

3.2.1.3. Sosyal Sinif

Ayni sosyal sinifa ait olan bireyler genellikle ayni prestije sahiptirler ve birbirleri
ile sosyallesmektedirler (Kara, 2010:15). Boylece isletmeler hedef kitle belirlemelerini
daha miimkiin hale getirebilmektedir. Sosyal sinif; pazar segmentasyonu ve yonetiminde
faydal1 bir unsur olarak ifade edilebilecektir (Temiztlrk, 2006:101).

3.2.2. Sosyal Faktorler
3.2.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplari, bireyin tutum ve davramiglarini etkileme erkine sahip olan,
formel ya da informel yapili aile, akraba, arkadas topluluklarindan olusmaktadir. Bu
gruplar bireyi etkileme giicline sahip iken bireyin deger yargilart ve normlarina da
rehberlik etmektedir (Kezer, 2012:81). Referans gruplar1 bireyin tiikketim
aliskanliklarinda, marka tercihlerinde ve satin alma kararlarinda ©Onemli roller
oynamaktadir. Bireyler, faydali bilgiler elde etmek, odiillendirilmek veya cezadan
korunmak amaciyla gruplar ile karsilikli iliskiler icerisinde bulunmak istemektdirler. Bu
gruplar icerisinde kisinin satin alma karar siirecini en yakindan etkileyen birimlerin
basinda aileler gelmektedir (Kara, 2010:15). Tiketicilerin referans ya da bir bagka
sOylemle danisma gruplarina bagvurmalarinin temelinde yaptiklar1 ya da yapacaklari
aligverislerde verdikleri satin alma kararindan dolayr pismanlik duygusu yasamak
istememeleri bulunmaktadir (Temiztlrk, 2006:103).

3.2.2.2. Aile

Toplumu olusturan {initelerin en kii¢ligii olan aile; kan bagi, evlilik gibi etkenler
sonucu birlikte ikamet eden iki ya da daha fazla kisiden olusan toplumsal bir grup olarak

tanimlanmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2010:64). Tiiketici davaniglarini etkileme giicline
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haiz olan aile, sahip oldugu {iiyeleri tiikketim davraniglarini sekillendirerek tiiketim

harcamalar1 hususunda 6nemli bir grup niteligi tasimaktadir (Kezer, 2012:85).

3.2.2.3. Statu ve Roller

Roller, yerine getirilmesi gereken faaliyetler biitintudur ve her role iligkin bir stat(
bulunmaktadir (Kotler, 2000:167). Sonradan kazanilan ya da mevcut bulunan roller,
bireylere nasil davranmasi gerektigi konusunda rehberlik etmekte ve tiketici tercihlerini
belirlemektedir (Kezer, 2012:16).

3.2.3. Kisisel Faktdrler

Kigisel faktorler, bir diger anlatim ile demografik faktorler; yas, meslek,

ekonomik kosullar ve cinsiyet bagliklar1 altinda incelenecektir.

3.2.3.1. Yas

Her yas grubunun ihtiyaglari, begenileri, tiiketim tercihleri farklilik
gosterebilmektedir (Kara, 2010:16). Heniiz 18 yasinda olan bir tiiketici ile 40’h
yaslarinda bulunan bir tiiketicinin begenme Ve satin alma kistaslar1 ve ihtiyaglari arasinda

farkliliklar goriilebilecektir.

3.2.3.2. Meslek

Meslekler, bireylere belirli roller yiklemektedir. Bireylerin meslekleri; toplumsal
yasamda oynadiklari rolii ve buna bagli olarak da statiilerini ve gelirlerini belirlemektedir.
Sahip olunan meslek, kisisel gelir, satin alinan tiriinlerin niteligini ve miktarin1 dogrudan
etkilemektedir (Kara, 2010:16).

3.2.3.3. Ekonomik Kosullar

Tiiketicilerin finansal durumlar, tercih ettikleri {iriiniin markasini, sayisini ve
niteligini etkilemektedir (Kara, 2010:16). Firmalar toplumu olusturan bireylerin gelir
dizeyleri ve satin alma giiclerine yonelik olarak magazalarmin formatlarin1 ya da

urtnlerinin fiyat-kalite diizeylerini belirleyebilmektedir.
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3.2.3.4. Cinsiyet

Cinsiyet, pazarlamacilar icin basta gelen mefthumlar arasinda yer almatadir.
Fiziksel, zihinsel ve duygusal olarak birbirinden ciddi farkliliklart bulunan kadin ve erkek
cinsiyetlerine yonelik her markanin farkl stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir. Kadin
ve erkek cinsiyetlerine iligkin begeni kistaslar1 ve satin alma karar siirecini etkileyen

faktorlerin diizeyleri birbirlerine gore farkliliklar gosterebilmektedir. (Ozkan, 2014:8).

3.2.4. Psikolojik Faktorler
3.2.4.1. Gudu ve Thtiyaglar

Gtidiiler uyarilmis ihtiyaglardir. Literatliirde motivasyon olarak da karsimiza ¢ikan
giidii kavraminin sozciik anlami ise ‘etkilemek, harekete gecirmek ve tesvik etmek’

seklinde belirtilmistir (Kara, 2010:13).

3.2.4.2. Algilama

Algi, ¢evrenin, bireylerin, objelerin, tat, ses, renk ve kokularin gozlemlenebilmesi
ile ilintili bir kavramdir. Dis kaynakli bir uyaranin, bireyin duyu organlarinca
algilanmasinin sonucunda zihnin bu duyumlari yorumlama ve anlamli unsurlar haline
getirme prosesidir (Odabast ve Baris, 2010:128). Magaza atmosferi agisindan
diisiiniildiiglinde; bir magazada bulunan ve tiiketiciler tarafindan farkedilen gorsel, isitsel,
duyusal tiim unsurlar digsal uyaranlar olarak ntilenedirilebilecektir. Daha genel bir ifade
ile,i¢ ve dis magaza atmosfer unsurlar tiikketicilerin algilama siireglerini olusturan zincir

aksiyonlarin ilk asamasi olan uyaranlar1 temsil etmektedir.

Algilama, kisiden kisiye degiskenlik gdsterebilmektedir. Ornegin tamamen ayni
olaya sahit olan iki kisinin algilamalarinin birbirinden farkli olmasi1 miimkiin olmaktadir.
Bunun temel nedeni bireylerin algilama siire¢lerini demografik ve psikolojik

Ozelliklerinin etkilemesinden ileri gelmektedir (Temiztirk, 2006:107).

Buradan hareketle, algilama siirecindeki her uyaranin her bireyde ayni etkileri
gosteremeyecegi, bireyden bireye farkiliklar gosterebilecegi ifade edilebilecektir.
Magaza atmosferi agisindan algilama siireci su sekilde sematize edilebilecektir (Odabasi

ve Barig, 2010:129):
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Sekil 28: Magaza Atmosferi Agisindan Algilama Siireci (Odabasi ve Baris,
2010:129).

3.2.4.3. Ogrenme

Algilanan pazarlama mesajlarinin satin alma davranigina doniismesi hususunda
ciddi bir 6neme sahiptir. Bu itibarla 6grenme, davranis degisikligi ile sonuglanan 6nemli
bir faktordir (Kara, 2010:13).

3.2.4.4. Kisilik

Kisilik bireyleri birbirinden ayiran ruhsal ve diisiinsel niteliklerin bir sonucudur
(Kara, 2010:14). Satin alinan {irtin-hizmet ya da tercih edilen marka-magaza arasinda bir
bagin kurulabilmesi agisindan énemli bir kavramdir. Bunun yaninda ihtiyagtan dogan
aligveris olgusu, aligveris esnasinda cesitli faktorlerin etkisiyle genislemektedir.
Gliniimiliz satin alma davranislarinin 6nemli bir kismi, alisveris yapmanin sagladigi
hedonizm duygusundan etkilense de satin almanin temelinde ihtiya¢ olgusu
bulunmaktadir. Bu baglamda Altunigik vd., (2002), eserlerinde satin alma siirecini su

sekilde sematize etmislerdir (Altunisik vd., 2002:70):
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Ihtiyacin Alternatif Alternatiflerin Satin Alma Karan Satin Alma
Belirmesi Belirlenmesi Degerlendirilmesi Verilmesi Sonrast
®-————- > Y > D > - - >

Sekil 29: Satin Alma Siireci Aksiyonlari (Altunisik vd., 2002:70).

Odabas1 ve Barig (2008) yaptiklari ¢calismalarinda satin alma belirleyicilerini niyet
ve davranigsal etki olmak iizere iki temel grup altina siniflandirmaya tabi tutumuslardir
(Odabas1 ve Baris, 2008:376). Bu calisma kapsaminda, Odabast ve Baris’in yaptiklar

calismada belirtilen satin almanin belirleyici unsurlarina ‘duygusal etki’ basligi eklenerek

mevcut modelde gelistirmeler yapilmistir.

SATIN ALMANIN BELIRLEYIiCiLERi

v

v

v

NIYET ETKISI

DURUMSAL ETKI

Uriin - Marka
Uriin Grubu

Bilgi Etkisi

Planli Ihtiyaclar
Plansiz Ihtiyaclar

Sekil 30: Satin Almanin Belirleyicileri — Duygusal Etki (Odabasi ve Baris,

2008:376)’dan uyarlanmistir.

Magaza Etkisi
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Zaman Etkisi
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Hedonik pazarlama, adin1 felsefi bir kavram olan hedonizmden almaktadir. Tiirk
Dil Kurumu hedonizm kavramini ‘hazcilik’ seklinde tanimlamaktadir (TDK, t.y.). Guler
(2013), hedonizmi; birey yasaminin temel pargasi, iyi hissedilen duygularin biitiinii, haz
arayisini temel gaye olarak goren ilkeler olarak nitelendirmektedir (Gller, 2013:121).
Giinliik yagantimizin hemen her aninda etkili olan duygular, gliniimiiz pazarlamacilarinin
aragtirma konular1 arasinda yer almaktadir. Hedonizm, giinliik degerler icerisinde
bireylerin davranislarini ve satin alma aligkanliklarinin belirlenmesinde temek aktorler

arasinda yer almaktadir (Kartal, 2015:3).

Paradigmal degisim yasayan tiiketim, tiiketici, ihtiya¢ olgular1 subjektif nitelikte
olup bireyler arasinda farkliliklar gésterebilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin satin alma
karar siireglerini duygusal eksende esas alan pazarlama tiirii hedonik pazarlamadir.
Hedonik tlketim, tiketicilerin kuvvetli istek ve arzularini, iirin ya da hizmetlere olan
baglilikarini, nostaljik etkilerini, ¢esitli duyularin1 ve zihinlerinde mutluluk hissi
uyandiran duygulart meydana getiren yeni bir anlayis olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Hirschman ve Hoolbrook: 1982:92). Hedonist bir bagka ifade ile hedonik tiiketiciler,
duygularini hos tutma ve keyif alma amaci giiden tiiketim gruplaridir (Odabas1 ve Baris,
2006:112).

Sahiplik degiskeninin bir diger alt faktorii ise ayna etkisidir. Ayna etkisi, biyolojik
temelli bir yaklasim olarak ifade edilebilecektir. Ayna ndéronlar farkli bireylerin
sergiledikleri davranislar tespit eden, kopyalayan ve igsellestiren noronlardir (Cubuk,
2012:24). Bir 6rnek ile ifade etmek gerekirse, populer bir futbolcuya hayranlik besleyen
birey, sa¢ seklini ona benzetmekte, kullandig1 spor {iriinlerini o futbolcunun kullandigi
markalardan tercih edebilmektedir. Bir donem dizisinde veya filminde rol oynayan
aktoriin kullanmis oldugu aksesuarlar, giyim tarzi dizi ya da konusma tarzi filmin

mudavimlerince kendilerine uygulanmakta, kopyalanarak igsellestirilebilmektedir.

Ayna noronlara iligkin fonksiyonlar dogustan gelmektedir. Henliz konusamayan
bebeklerde dahi ayna noronlarin etkisi goriilmektedir (Lindstrom 2014:61). Bu itibarla,
ayna etkisinin tiim yas gruplarindaki tiiketicilerde goriilebilmesi biyolojik olarak
mimkun hale gelmektedir. Bu nedenle Odabasi ve Baris (2008)’1n gelistirmis olduklari
satin almanin belirleyicileri tablosunda bulunan niyet etkisi ve durumsal etki modeline

‘duygusal etki’ ad1 altinda yeni bir boliim ilave edilmesi ihtiyaci hissedilmistir.
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3.3. SATIN ALMA SONRASI TUKETICI DAVRANISI

Yeniden satin alma davranisi, satin alma davranisinin sonrasinda gelisen biligsel
¢ikarimlarin sonuglarindan etkilenebilmektedir. Dolayisi ile satin alma durumunda ve
satin almanin sonrasinda gelisebilecek zincir aksiyonlar yeniden satin alma davranisi
acisindan degerli metaveriler olarak diisiiniilebilmektedir. Odabas1 ve Barig (2008)’a
gore, bir tiiketicinin yapmis oldugu satin alma sonrasinda karsilamasi muhtemel iig

durum bulunmaktadir. Bunlar (Odabas1 ve Barig, 2008:387):

e Tatmin olmustur ve yeniden satin alma niyetinde bulunma ihtimali yiiksektir.
e Kismen tatmin olmustur, fakat bilissel ikilem igerisindedir.
e Tatmin olmamistir Ve sikayetgi davraniglar icerisindedir. Bu nedenle yeniden satin

alma ihtimali zayiftir.

Hawkins vd., (1998), ¢alismalarinda satin alma sonrasi siireci kisaca su sekilde

sematize etmislerdir (Hawkins vd., 1998:608):

Elden Ctkarma
SATIN ALMA DEGERLENDIRME
KULLANMA YENIDEN SATIN ALMA
Celiski T Titketici Sikdvetleri T

Sekil 31: Satin Alma Sonrasi Siire¢ (Hawkins vd., 1998:608).
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Birbirine bagli olan bu zincir aksiyonlarin olusturdugu siireci su sekilde 6zetlemek

mUmkundur:

SATIN ALMA SONRASI ZINCIiR AKSIYONLAR PROSESI

»  KULLANMA H DEGERLENDIRME > SATIN ALMA
l l \ 4
Uriin-Hizmet » Tekrar Alimlarda
Beklentileri Karsiladi - Memnuniyet Dlzeyi
mi? Z Muhafaza Edildi mi?
5
Z
v v E \ 4 \ 4
HAYIR EVET = HAYIR EVET
¥ + v
Tatminsizlik <_| Tatmin Sadakat
Alternatiflere Ydnelme YENIDEN SATIN ALMA |«

Sekil 32: Satin Alma Sonrasi Siire¢ Organizasyonu

Satin alma sonrasindan baglayarak yeniden satin almaya giden zincir aksiyonlar
genis bir siireci olusturmaktadir. Olumlu ve olumsuz duyumsamalarin etkisiyle gelisen
tatmin-tatminsizlik ve sadakat-sadakatsizlik gibi kavramlar yeniden satin alma ya da
alternatiflere yonelme gibi kavramlara yoneltebilecektir. Magaza atmosferi unsurularinin
etkisinde gelisen satin alma davranist kapsaminda gelistirilen siire¢ Sekil 33°te
Ozetlenmektedir. Satin alinan iiriin ya da hizmetin beklentileri karsilayamamasi
durumunda tatminsizlik gorllebilecek ve tekrarlanacak olan alimlarda tiiketici

alternatiflere yonelebilecektir.

Uriin ya da hizmet beklentiyi karsiladi ise tatmin duygusu gelisebilecektir. Tatmin
duygusu ile beliren memnuniyetin etkisinde gelisebilecek muhtemel satin alimlarda da
memnuniyet diizeyi korunmast durumunda tliketicide aidiyet, sadakat hissi
gelisebilecektir. Buradan hareketle yeniden satin alma davraniginin gelismesi miimkiin

olabilecektir. Yeniden satin alma davranisi kavramina ge¢ilmeden dnce, semada belirtilen
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ve yeniden satin alma davranisinin gelisiminde araci niteliginde bulunan tatmin, sadakat

gibi kavramlara deginilmesi yerinde olacaktir.

3.3.1. Tatmin

1980°1i yillarda, pazarlama ve yonetim alaninda faaliyetlerde bulunanlarin genel
gorlisli, misteri tatmininin bir igletme i¢in tek basina yeterli oldugu yoniinde birlesmistir.
Bu dénemde daha fazla satis ve uzun vadede isletmenin finansal basarisi i¢in temel
unsurun miisteri tatmininden gectigine inanilmaktadir (Degermen, 2006: 100). Ozellikle
1990’1 yillardan itibaren pazarlarda 6nemli gelismeler yasanmaya baslanmistir. Bu
gelismeler neticesinde miisteri tatminine dayanan yeni pazarlama anlayisinin yaygin

kabul gordiigii anlasilmaktadir (Ozdemir vd., 2002:3).

Miisterilerin her gegen giin daha biiylikk 6neme sahip oldugu giinlimiizde,
misterileri ulasilabilir olarak goriilen isletmelerin bliylime ve kar miktarlarini artirmaya
yonelik vizyonlarmin dar oldugundan bahsedilebilecektir (Kurt, 2008:80). Tatmin, bir
iirtin ya da hizmet i¢in katlanilan bedele mukabil olarak iiriin ya da hizmetten alinan
faydanin tiiketicilerin zihninde olusan doygunluk duygusudur. Daha yalin bir ifade ile
irin ya da hizmetlerin tiiketici beklentilerinin ne oOl¢iide karsilayabildiginin bir
gostergesidir. Aktepe vd., (2009), miisteri memnuniyetini bireylerin satin almig olduklari
mal ve hizmetlerin elde ettikleri ile beklentileri arasindaki iliski olarak degerlendirmistir
(Aktepe vd., 2009:8).

Markalarin gercgeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin istenen sonuglarindan biri
olan miisteri tatmini, tiikketicilerde yeniden satin alma davranisi olusturmaktadir. Boylece
magazaya ya da markaya yonelik bir sadakat bagi olusturmasi yoniiyle pazarlamacilar
uzun yillardir etkileyen ve mesgul eden 6nemli bir kavramdir (Churchill ve Surprenant,
1982:491).

Tatmin, yeniden satin alma davranisina kaynaklik etmemektedir (Degermen,
2006:100). Baska bir ifade ile tatmin, sadakat i¢in yalnizca bir girdidir (Oliver, 1999:33).
Harvard Business Review’in yapmis oldugu bir arastirmanin sonuglarina gore, yeni bir
uriin ya da yeni bir marka segen miisterilerin %65-%85’inin daha 6ne tercih ettikleri
marka veya tirlinlerden memnun olduklarini belirlemistir. Forum Corporation’un yaptigi

bir baska arastirmada ise benzer sonuclar elde edilmistir. Arastirmadan elde edilen
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sonuclara gore, yapmis olduklar1 aligverislerden tatmin olduklarini beyan eden
misterilerin %40’1indan fazlasinin farkli markalara yonelmede hi¢ tereddiit etmedigini

One surmektedir (Griffin, 1995:1’den aktaran Degermen, 2006:100-101).

Fisher vd., (1999)’ne gore tatmin olan ya da bir bagska sdylemle memnuniyet

duyan ve duymayan tiiketicilerin baslica 6zellikleri sunlardir ( Fisher vd., 1999579-580):
Tatmin Edilmis Miisteri:

e Firmaya ait Urlin ve hizmetlere kars1 pozitif tutumlar beslemektedir.

e Memnuniyetlerini ¢evresindekilere aktarmaktadir.

e Rakip firmalarin iirlinlerini ya da hizmetlerini tercih etme olasilig1 diistiktiir.
e Yeniden satin alma davranisi gosteren sadik tiketicidir.

e Firmaya ait diger {irlinleri de kullanmak istegi duyabilmektedir.
Tatmin Edilmemis Miisteri

e Firma uriln ve hizmetlerine yonelik olumsuz yonde tutuma sahiptir.
e Sadakat olusturmaz, alternatiflere yonelmektedir.
e Olumsuz gorislerini ¢evresinde bulunan insanlar ile paylasirlar.

o Sikayetci bir tavra sahiptirler.

Miisteri tatmini, bir diger ifade ile miisteri memnuniyeti, satin almasi sonrasinda
gergeklesen ilk araci kavramdir. Bir miisterinin satin almis oldugu iirtinden elde ettigi
verim ile beklentilerinin ortiismesi miisteri tatminini saglamaktadir. Ancak, bir defaya
mahsus miisteri tatminine ulasilmasi dogrudan miisteri ile giiclii baglar olugmasi ya da

sadakat kavraminin ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli olmamaktadir.

3.3.2. Sadakat

Glinlimiizde bir isletmenin basarili sayilabilmesi i¢in miisteriler ile yakin ve
saglikli iletisim kurabilme ve onlarin ihtiyaclarimi azami memnuniyet derecesinde
karsilayabilme yetenegine; yani miisteri yonlii olabilme yetenegine bagli kalmaktadir
(Y1ldiz, 2013:81). Sadakat, bir tiiketicinin ilgili kurum/kurulusa yonelik tutumu ve kurum
/kurulusun mal ya da hizmet satin alma siklig1 arasindaki iliskidir (Dick ve Basu,

1994:102). Yoo ve Chang (2005), ise miisteri sadakatini; miisterinin pozitif yonlii
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davraniglar ve belirli bir siire icerisinde yeniden satin alma egilimi sergilemesi seklinde

tanimlamistir (Yoo ve Chang, 2005:23).

Miisteri sadakatini kisaca, tiiketicilerin siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi,
istegi ya da fiili olarak tanimlanabilir. Marka sadakati ise tesadiifi olmayan, davranissal
reaksiyonlar1 olan, belirli bir zaman periyodunda gergeklestirilen, bir karar verme birimi
bulunan, bir¢ok marka arasindan bir ya da birkag alternatife kosullanan psikolojik bir

stire¢ olarak tanimlamislardir (Jacoby ve Keyner, 1973:2).

Oyman (2002), misteri sadakatini bir marka ya da magazaya karsi duyulan
baglilik olarak tanimlamaktadir (Oyman, 2002:19). Magaza sadakatinin olusumu
prosesinde, magaza ve miisteri arasinda devaml bir iliskin varligindan s6z edebilmek
mimkunddr (Kurt, 2008:11). Magaza sadakati hakkinda en genis tanimi yapanlar
arasinda bulunan Oliver (1999), miisteri sadakatini, miisterilerin se¢im yapma hakkinin
olmasina karginayni markayi, iiriinii ya da hizmeti benzer ihtiyaclari i¢in tekrar tercih
etme, o isletmenin ve hizmetin miisterisi olma, siklikla tercih etme egilimi, arzusu ve
eylemi olarak tanimlamistir (Oliver, 1999:33-34).Miisteri sadakati degerlendirilirken

temel alinmasi gereken iki temel konu tutum ve davranistir.

Marka sadakatine sahip olan bir tiiketici, ilgili markaya kars1 alternatif markalarda
olmayan bir deger algilamaktadir. Iste bu deger de tiiketicilerin ayni nitelikte ve ayni
kalitede olan {irlinlere daha fazla 6deme fedakarliklarini sergilemektedir (Ashm,
2007:18). Sadakat yeniden satin alma davraniginin baslangicini olusturmaktadir (Y1ldiz,
2013:82). Kim vd., (2004), miisteri sadakatine iliskin yaklagimlar1 davranigsal, tutumsal
ve karma yaklasim olmak tizere 3 ana kategoride ayirmaktadir (Kim vd., 2004:174).

3.3.2.1. Davranissal Yaklasim

Bu yaklagima gore miisteri sadakatinin 6l¢iimii niisterinin mal ve hizmetleri satin
alma sikligina dayanmaktadir (Yurtseven, 2011:67). Sadakat davranislar literatiiriinde
davranigsal yaklagim modelie iligkin literatiir incelendiginde satin alma siklig1, satin alma
orani, satin alma ihtimali, degistirme ve tekrar satin alma gibi Olglitlere tabi tutuldugu

gorilmektedir (Dursun, 2011:101-102).
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3.3.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin dogasinda mevcut bulunan emosyonel ve

psikolojik baglilig1 ifade etmek i¢in kullanilabilecek yaklagimdir (Degermen, 2006:78).

3.3.2.3. Karma Yaklasim

Literatiirde yer yer biligsel yaklasim ya da belirleyici yaklasim isimleri ile de
nitelendirilen karma yaklasim, duygusal baglilik, psikolojik baglilik, satin alma miktari,

satin alma orani, satin alma siklig1 ve bagkalarina tavsiye etme davraniglariin biitinund

igine alan bir bakis agis1 ile incelemekte ve degerlendirmektedir (Emekdas, 2011:47).

Dick ve Basu, miisteri sadakatini anlamlandirmak igin belirtilen yontemlerden
olan davranigsal ve tutumsal davranis modellerini esas alarak, sadakat tiirlerine gore

misterileri 4 farkli grupta smifa ayirmustir (Yildiz, 2013:91). Bu gruplar Tablo 7’de

gosterilmistir.

Tablo 7: Sadakat Diizeyleri Tablosu (Dick ve Basu, 1994:101).

YENIDEN SATIN ALMA DAVRANISI
SADAKAT DUZEYLERI
YUKSEK DUSUK
YUKSEK MUTLAK GizLi
SADAKAT SADAKAT
NiSBI TUTUM

DUSUK SAHTE SADAKATSIZLIK

SADAKAT
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3.3.3. Sadakat Turleri
3.3.3.1. Gizli Sadakat

Bu sadakat modelinde yeniden satin alma davranisi diisiik, magaza ya da markaya
yonelik bagliligin ise yiiksek oldugu sadakat duzeyidir (Degermen, 2006:82). Duygusal
bagliligin oldukga yiiksek olmasina karsin yeniden satin alma davranisimin distk
olmasinin altinda hem miisteri hem de magazadan kaynaklanan sebepler bulunmaktadir.
Gizli sadakat modelinin miisteri kanadinda genellikle tiketicinin ekonomik durumuna
iliskin sebepler bulunmaktadir. Miisterilerin yeterli fon kaynagina sahip olmamasi, en
temel sebebi olusturmakta iken firmalar agisindan ise triin ve hizmetlerini yiksek
fiyatlardan sunmasi, subelerinin yaygin olarak bulunamamasi ve stok yetersizligi gibi

nedenler siralanabilmektedir (Oz, 2006:13).

3.3.3.2. Sahte (Yuzeysel) Sadakat

Yizeysel sadakat duzeyinde bulunan tiketicilerin kendine daha fazla fayda-
maliyet avantaji sunan alternatif isletmeler buldugunda mevcut magazada terk

edebilecegi belirtilmektedir (Kogoglu, 2009:64).
3.3.3.3. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat bir baska adiyla giiclii sadakat, yiiksek yeniden satin alma
davranig1 ve yiiksek nispi tutumun birlikte oldugu bir diizeyde ger¢eklesmektedir (Dick
ve Basu, 1994:102). Bu sadakat diizeyinde ilgili magazaya yonelik olarak ¢ok yiiksek bir
davranigsal tutum ve c¢ok yliksek duygusal baglilik icerisinde olan tiiketici, magazanin
yapmis oldugu irili-ufakli hatalara kars1 daha toleransli, daha hos goriilii olmaktadir.
Yasanan muhtemel olumsuzluklarda markaya, Uriine ya da hizmete yonelik tutum ve
bagliligi hemen degismemekte, alternatif firmalara-markalara ydnelmemektedir
(Kogoglu, 2009:65).

3.3.3.4. Sadakatsizlik

Diisiik nispi tutum ve diisiik yeniden satin alma davranislarinin gergeklestigi
noktada sadakatsizlik meydana gelmektedir (Degermen, 2006:80). Miisterilerin magaza

ya da markaya yonelik diisiik nitelikteki tutumlarinin altinda ise 2 temel senep
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bulunmaktadir. Bunlardan ilki firmanin ya da markanin asgari tutundurma kosullarini
saglayamamasi i¢in ikincisi ise pazardaki derin rekabet olgusudur (Cati ve Kogoglu,

2008:170-172).

3.4. YENIDEN SATIN ALMA KARARI

Son yillarda tiiketici istek, ihtiyag, beklenti ve begenileri ciddi degisimler
gecirmistir. Ihtiyag kavramimin muhtevasi degismis, ihtiyag olarak gériilmeyen iiriin ya
da hizmetlerin dahi tiiketimi yogunlagsmistir. 19. asrin sonlarinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasayan ailelerin evlerinde, kiivet bir yana akarsu dahi bulunmamaktadir.
KuUvet tiretimi yapan birkag firma reklam yapmalarina ragmen beklenen -etkiyi
olusturamamistir. Birlesik Devletler’deki kimi eyaletler fonksiyonel bulmadigi bu
tiriinleri caydiric1 kilmak icin bazi vergilere tabi tutmustur. Hatta bazi eyaletler kiivet

kullanimin1 kanunlar ile yasaklanmistir (Vitale, 2009:55).

Gunumuzde ise hemen hemen her evde bir kiivete rastlanilmaktadir. Kanun
cikarmak suretiyle yasaklanacak kadar fonksiyonsuz bulunan bu iiriinler, yiz yillik bir
siire icerisinde bir evin, ailenin ihtiyaglar1 arasina girmeyi basarmistir. Bu ornek,
tiikketicilerin aligveris davranislarinda yasanan degisimlerin yalnizca bir boyutuna 6rnek
olarak ifade edilebilecektir. Bir Grund, hizmeti ya da markanin kendisini tercih eden
tiketicilerin arzu, istek, hedef ve beklentilerini koruyabilme yetenegi memnuniyet olarak
tanimlanabilmektedir (Coban, 2005:297). Bir iriiniin performansi ve kullanim sonrasi
tilkkericilerde biraktigi izlenim ile satin alma Oncesi beklenti arasindaki iligki, bir {iriin,
hizmet marka ya da magazaya kars1 duyulan memnuniyetin derecesini belirlemekte etkili

olan enstriimanlardandir (Kotler, 2000:36).

Uriinleri tiikettikten sonra ya da yasadig1 deneyimlerden tatmin olan tiiketiciler
satin alma faaliyetlerini tekrarlayabilecektir. Tatmin olan tiiketici ayn1 malzeme, iiriin,
hizmet ya da magazadan satin alma faaliyetlerini yeniden yapabilmek i¢in magazay1
tekrar ziyaret edebilecektir (Tulipa vd., 2014:155). Gegmis ¢aligmalar, tatminin karar
tizerindeki etkisi ile davranigin kontroliiniin tiiketici algisiyla iliski oldugunu one

strmektedir (Soderlund ve Ohman, 2003:58-59).

Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletmelerin, tim proseslerinin merkezine

misterileri yerlestirmesi gerekebilecektir. Onlara ¢ok¢a énem gosterilmesi, iliskilerde
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sicak davranilmasi ve sikayetlerinin dnemsenip dikkate alinarak miisteri memnuniyetinin
saglanmast miimkiindiir (Yildirim, 2010:42). Zira memnuniyet duyan tiiketicinin sadik
miisteriye doniistliriilmesi, ilerleyen donemlerde yeniden satin alma davraniginin

gerceklesmesine yardimci olabilecektir.

Tiiketicilerin bir {iriin, nesne ya da hizmete kars1 duydugu yiiksek diizeyde ilgi
tiketicinin tatmin olma, yeniden satin almasini gergeklestirme sadakatine imkan
saglamaktadir (Ozer, 2008:35). Uzun yillar boyunca ayni firmaya bagl kalan ve diger
miisterilere nazaran daha ¢ok ve daha sik satin alma davraniginda bulunan kisileri ‘sadik
misteri’ olarak tanimlamak miimkiindiir (Marangoz, 2007:398). Yeniden satin alma
niyeti, tliketicilerin mevcut ya da potansiyel durumlar1 g6z 6niinde bulundurarak ayni
isletmeden ¢ikmig {irlin ya da hizmeti yeniden satin alma hakkindaki yapisidir (Hellier
vd., 2003:1764).

Coban (2005)’a gore miisteri sadakati 2 temel bakisla tanimlanabilmektedir.
Yeniden satin alma siklig1 ve yeniden satin alma hacminin yiiksekligi miisteri sadakatinin
birinci boyutunu olusturmaktadir. Miisterinin se¢im hakki kendisinde sakli iken ayni
markay1 ya da ayni magazay: tercih etmesi ise ikinci boyutu olusturmaktadir (Coban,
2005:297). Yani miisteri sadakati, alternatifler arasinda yine ayni iiriin, hizmet ya da
markayr segmek veya daha sik, daha ¢ok tercih etmek olgusunun sonucunda gelisen
davranigsal, tutumsal ve zihinsel sureclerin bilesiminden olusmaktadir. Miisteri sadakati,
gecmis deneyimlerden hareket alarak gelecege yonelik tercihlerini etkileyen bir nitelige

sahiptir (Y1ildirim, 2010:44).

Miisteri sadakatini yalnizca duygusal bir baglilik olarak diistinmek, sadakat ve
kavramin igerisinde bulundurdugu finansal faydalart da es ge¢mek olarak
degerlendirilebilmektedir. Sirketler, giiniimiizde yiiksek Kkaliteli {iriin ve hizmetler
sunmay1 denemektedir. Ciinkii onlar uzun dénemli baglilik saglamak ve yeniden satin
alma davrnanisin1 gergeklestirebilmek igin tiiketici sadakatini olusturmak, yOnetmek
istemektedir (Yavuz, 2009:16). Miisteri sadakati kullanmanin ilk amaci, miisteri
memnuniyeti saglamaktir. Miisteri memnuniyeti ve akabinde miisteri sadakatinin
olusmas1 yeniden satin alma davranigsin1 olusturmaktadir. Miisteriler memnun olmadigi

takdirde ilk firsatta alternatiflere yonelme ya da degistirme davranigina yonelerek ilk
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firma ile olan bagin1 koparacaktir. Bu nedenle giiniimiiz firmalarmin amaci kosulsuz

miisteri memnuniyeti saglamak olmalidir (Marangoz, 2006:112).

Taylor ve Baker (1994)’e gore, kalite, tatmin, sadakat, given ve baglilik gibi
kavramlar tiiketicilerin yeniden satin alma davranisi sergilemeleri i¢in Onemli
kavramlardandir (Taylor ve Baker, 1994:163-164). Bir marka ya da magazaya duyulan
sevgi, guven ve yeniden satin alma arasindaki iligkinin var olmasina ya da gelistirilmesine
arabuluculuk yapabilecektir (Turgut, 2014:40). Carroll ve Ahuvia (2006), ¢calismalarinda;
tlketici ve marka-magaza arasinda tek tarafli ya da karsilikli olarak gelistirilen sevginin
tiiketicinin markaya sadakat bagi hissetmesine yardimci olmaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006:79-80).

Bir markaya duyulan glven, ilgili {irin, hizmet ya da markaya kars1 gelistirilen
risk algisini azaltict etki yapabilecektir. Yani bir markaya duyulan glven, riski azalttig
i¢in yeniden satin alma niyetinin gelismesinde etkili rol oynamaktadir (Turgut, 2014:37).
Tavsiye ve yeniden satin alma, bir tiiketici tarafindan kontrol edilen iki farkli algilamanin
konusunu olusturmaktadir. Yeniden satin alma 6deme yapmak ile iligkili iken tavsiye ise
diger insanlar konusurken niyetlerden bahsetmektir. Bir marka hakkinda goriis bildirmek,
konusmak kolaydir ancak yeniden satin almak ¢ogunlukla zordur. Ozellikle dayamkli
tiketim mallarin1 satin alimlarda bu durum daha belirgin olabilmektedir (Jin ve Su,
2009:246). Misterilerin memnun olmasinin ve sadakat saglanmasi, pazarda bulunan
isletmelerin finansal hedeflerine ulasabilmesine yardimci olmaktadir. Bu siirecin sonunda

da yeniden satin alma davranisi gelismektdir (Gouranis vd., 2007:69-70).

Gelecek satin alma niyeti, ayrica tiiketici tatmini ile de iligkilidir (Patterson vd.,
1997). Tiiketicilerin yeniden satin alma amaglari marka tercihi ve tlketici tatmini
tarafindan bigimlendirilmektedir (Hellier vd., 2003: 1674). Tuketicilerin yeniden satin
alma karar1, hem algilanan kalite hem de maliyetler ile ilintilidir (Wu vd., 2014:2769).
Yeniden satin alma tiiketici tatmininin bir gostergesidir (Zhang vd., 2011:192). Yapilmis
genis capli aragtirmalarda; tiiketici tatmini, yeniden satin alma bagliliginin 6nde gelen
anahtar1 olarak nitelendilrilmistir (Tuu ve Olsan, 2010:151). Yeniden satin alma,
tiikketicilere sunulan deger ve tatminini artirmak i¢in organizasyonlarin destekledigi

adaptasyon boyunca, tiketcilerle kurulan iliskilerin yonetilmesi ile mumkinddir.
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Duygusal durumlar, satin almanin yani sira yeniden satin alma niyetini de etkilemektedir

(Varga vd., 2014:233).

Yeniden satin alma niyeti ve tavsiye, tuketici sadakatinin en 6nemli iki él¢uttudur.
Tiketicilerin yeniden satin alma ya da tavsiye se¢imleri yalnizca tatmin oranlarinin
yeniden satin alma esigi ve neden biiyiik oldugunda ger¢eklesmektedir. Yiiksek esikte
bulunan, ayn1 tatmin diizeyinde bulunan bireylerin bir markay1 yeniden satin alma ya da
tavsiye etmeleri diigiik esige sahip olan miisterilerden daha az muhtemeldir (Jin ve Su,
2009, 245). Bir dirliniin satig1 gergeklestiginde pazarlamacilarin isi bitmemektedir.
Uriinlerin satilmas1 sonrasinda tiiketicilerin tatmin olma ya da olmama durumlarma gére
bir sonraki aligveriglerini sekillendirmeleri de pazarlamacilarin ilgi alanlarini

olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001:1997).

Pazarlama yoOneticileri, maliyetler ayn1 iken kisa donemde satislar1 artitabilmek
icin gerekli tutundurma tipinin bilgisine ihtiya¢ duymaktadir. Ardindan, tutundurma
faaliyetleri sonlandiktan sonra gelecekteki satislarin farkli ¢ergevelerden etkilenmelerini
hesaplamak zorundadir. Bu problemlerin cevaplarini bulabilmek i¢in pazarlama
yoneticilerinin ilk olarak tuketcicileri daha fazla etkileyen tutundurma faktorlerinin
farkinda olmasi gerekmektedir. kinci olarak ise tutundurma kampanyalarinin ne zaman
sona erdirecegini belirlemek i¢in iiriinlere negatif yanitlarin oldugu dénemi belirlemek
zorundadir. Tiiketicilerin fiyat artiglarina yonelik algilar1 olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu

durum onlarin yeniden satin alma kararlarini etkilemektedir (Liu ve Chou, 2015:23).

Yeniden satin alma davranisi, isletmelere birgok avantaj saglamaktadir.
Bunlardan biri de plansiz satin alma davramigini harekete gegirmesidir. Modern
pazarlamada tlketici ve tiketici mamnuniyeti en Onemli aktorlerdendir. Tuketici
edebilmek ve bunlara yonelik tamamlayici stratejiler hizmetler gelistirilmetlidir (Durmaz
vd., 2011:116). Isletmeler ve miisteriler arasinda karsilikl1 iliskilerin gelistirilerek miisteri
sadakatinin olusturulmasi kapsaminda miisteriler ile uzun siireli iliskilerin olugturulmasi
mimkun olabilecektir (Kutu, 2013:24).Yapilan ulusal ve uluslararasi arastiralarin
sonuclarina gore, yapilan satin almalarin %30’unu icgiidiisel ve plansiz satin alma

olusturmakla birlikte bu oranlar iiriin kategorisine gore farklilik olabilmektdir (Dursun ve
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Yener, 2014:23). Yeniden satin alma kararinda Sadakat, bagllik, tatmin baglaminda

yapilmis olan ¢aligmalara literatiir incelemesi boliimiinde deginilmistir.

3.4.1. Yeniden Satin Alma Karar Literatiir incelemesi

Liu (1998), yeniden satin alma kararin1 miisteriler icindeger olusturmak
baglaminda yaptig1 teorik ¢alismasinda; memnuniyet ve deger algilarinin yonetilmesi
durumunda yeniden satin almaya yonlendirebilecek modeli ortaya koymustur (Liu, 1997:
37-38). Mittal ve Kamakura (2001), tatmin, satin alma niyeti Ve davranisina yonelik
otomotiv tiiketicileri ile gergeklestirdigi c¢aligmanin sonuglarina goére, ayni tatmin
diizeyinde yeniden satin alma davraniglarinin farkli gruplar arasinda sistematik olarak

farklilagtig1 belirlenmistir (Mittal ve Kamakura, 2001:140:141).

Preis (2003), tarafindan yapilan c¢alismada, tiketicileri yeniden satin alma
davramisina yonlendiren unsurun tiiketici tatmini oldugu belirtilmektedir. Uretim ve
tedarik zinciri yonetiminde teknolojinin rolii giderek biiyiise bile saticilar ve bireysel
alicilar arasindaki iliskinin yeniden satin alma kararinin ile iliskili oldugu ifade edilmistir
(Preis, 2003: 30-31). Tuu ve Olsan (2010), tatmin ve yeniden satin alma iliskisini ortaya
koyabilmek amaciyla yaptigi arastirmada 922 Vietnam vatandas: tiiketici ile calismistir.
Arac1 ve moderator etkilerini belirleyebilmek i¢in yapisal esitlik modelinin kullanildigi
caligmanin sonuglarina gore, tatminin yeniden satin alma baglili§i noktasinda hem
dogrudan hem de dolayli olarak pozitif etkilerinin bulundugu belirlenmistir (Tuu ve
Olsan, 2010:152).

Han ve Ryu (2012), yeniden satin alma karar1 teorisine yonelik ¢alismalarinda,
satin alma sonrast siirecteki kritik faktorler iizerinde durmustur. Calismanin sonuglarina
gore yeniden satin alma kararina iliskin toplam varyansin, yeniden satin alma karari
teorisi ile agiklandigi belirlenmistir (Han ve Ryu, 2012: 786-787). Tulipa vd., (2014),
yaptig1 ¢calismada magaza atmosferinin duygusal yanitlar {izerindeki etkileri ve yeniden
satin almaya olan etkilerini konu edinmistir. Endonezya’daki 260 manav tiiketicisi ile
yapilan c¢alismanin sonuglarina gore, pozitif duygularin tiiketicilerin tatmini {izerinde
etkili oldugunu ve bu etkinin tiiketici tatminini etkileyebilecegi ancak anlamlilik

diizeyinden herhangi bir karsiliinin olmadigi tespit edilmistir (Tulipa vd., 2014: 151-152).
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Literatiirde bundan dnce tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarinda tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin, duyusal durumlarina bagli olarak gelisen sadakat, tatmin,
baglilik gibi faktorlerin etkili olup olmadiklarimi belirlemeye yonelik caligsmalar
yapilmigtir. Bu calisma, tiiketicilerin satin alma dolayisi ile yeniden satin alma
kararlarinda fiziksel durumlarinin (fiziksel engelli olma ya da olmama) etkisini
belirlemeye yonelik olmasi sebebiyle bundan dnceki ¢calismalardan farklilik tasimaktadir.
Ayrica gida perakendeciligi sektorii konusunda, anakiitlesi fiziksel engeli olan ve
olmayan tiiketicilerden olusan ilk ¢alisma &zelligi tasimaktadir. Bunlarin yani sira
yeniden satin alma karar1 alaninda fiziksel engelliler ile ¢aligilan ve ndrogoruntiileme

teknikleri kullanilarak yapilan ilk ve tek calisma 6zelligi tagimaktadir.

Bu tez calismasi ile fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosfer
unsurlarini algilama diizeyleri, dolayisiyla da yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin literatiire kazandirdigi engelsiz perakendecilik
ve engelsiz magaza kavramlari ile fiziksel engeli olan ve olmayan tim bireylerin birlikte
aligveris yapabilecekleri ve sosyallesebilecekleri bir magaza oOnerisi sunulmaktadir.
Boylece fiziksel engeli olan bireylerin topluma entegrasyonlarinin tesvik edilmesi ve

gelistirilmesi noktasinda 6nerm arz etmektedir.

Calismanin dordiincti boliimiinde, noropazarlama, beynin yapisi, islevleri, karar
alma strecini etkileyen embriyonik birimler ve nérogoriintiileme teknikleri detayli olarak
degerlendirilmistir. Ozellikle norogoriintiileme tekniklerinden Elektroensefalografi
yontemine ve bu yontemde bulunan bandlarin gérevlerine iliskin detayl1 agiklamalara yer
verilmistir. Bunlarin yani sira, calismanin yonteminde kullanilan bir diger unsur olan géz

izleme yontemi de kavramsal a¢idan ve ornekleri ile gosterilmistir.
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BOLUM 4

NOROGORUNTULEME TEKNIiKLERI

Kronolojik olarak bakildiginda, pazarlamanin biiyiik degisim ve doniisiimler
yasadig1r goriilmektedir. Gegmisten bugiine degin pazarlama yaklagimlarinin yasadig
dontistimleri biitiinsel olarak ele aldigimizda, yasanan gelismeleri bir paradigma degisimi
ya da yeniden tanimlama siireci olarak nitelendirilebilecektir. Néropazarlama da bu
doniistimiin getirdigi ihtiyagtan dogmustur. Nérogoriintiilleme tekniklerine deginilmeden

once noropazarlama kavramina deginmek yerinde olacaktir.

4.1. NOROPAZARLAMA

Tuketici istek ve ihtiyaclarmin her gecen giin farklilastig1 giiniimiizde, iiriin ve
hizmet saglayanlar daha biiylik bir hedef kitleye hitap edebilmek amaciyla iirtin ve
hizmetlerini ¢esitlendirmeye baslamislardir. Piyasaya her gegen giin benzer faydalari olan
ve birbirlerinden kiigiik farkliliklar1 bulunan birgok yeni triin ve hizmet strulmektedir.
Bu sunu igerisinde bazi iiriin ve hizmetler uzun soluklu olurken kimileri de heniz
piyasaya giris asamasinda yok olmaktadir. Y Uksek rekabete dayali gliniimiiz pazarlari goz
oniinde bulunduruldugunda, piyasaya sunulan ancak beklentileri karsilayamayan her bir
uriin ve hizmet i¢in pozitif doniisii bulunmayan maliyete katlanilmaktadir. Firmalarin
katlandiklar1 bu maliyetler, firma finansal yapis1 i¢in bir dezavantaj olustururken firma

olanaklar1 bosa gitmekte ve firma imaj1 da zarar gorebilmektedir.

NOro ve pazarlama kelimelerinin birlesiminden meydana gelen néropazarlama
tipk1 ismi gibi sinirbilimi ve pazarlama ¢alisma alanlarinin birlesmesinden dogmustur
(Morin, 2011:2). Noropazarlamanin gegmisi 1990’11 yillara uzanmaktadir. Harvard
Universitesi’nden Profesor Gerry Zaltman fMRI (Functional Magnetic Resonance
Imaging — Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gorintileme) cihazini pazarlama
arastirmalarinda kullandigini duyurmus olsa da néropazarlamaya iligkin ilk tanimi Ale
Smidts yapmistir (Ural, 2008:422). Bu kavrami akademik bir ¢alismada ilk kez kullanan
kisi yine Alle Smidts olarak bilinmektedir (Fisher; 2014: 6).

Yalin bir tamim ile ndropazarlama; pazarlama problemini ¢dzebilmek igin

uygulananan ndrobilim uygulamalar1 olarak tanimlanabilecektir. Noropazarlama insan
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beyninin markalara ve/veya reklamlara iligkin verdigi reaksiyonlari tespit edebilmek igin
beyin dalgalarinin deri/cilt tepkilerinin ve g6z hareketlerinin ilgili teknolojik metodlar ile

incelenerek analiz edilmesidir (Kozak vd., 2011:215).

Ural (2008)’a gore; noropazarlama, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
anlagilabilmesi i¢in ndrobilim yontemlerinin nihai kullanicilara uygulanmasi islemidir
(Ural, 2008: 423). Tuzel (2010)’in yaptigt ndropazarlamanmn bilingaltinin
sayisallagtirtlmis tepkileri ile tiiketici tercihlerinin iliskilendirilmesine yonelik tanim ise
oldukca dikkat cekicidir (Tuzel, 2010:165). Noropazarlama, noéronal sistem ve
davraniglar arasindaki iliskinin ve pazarlama deneyimlerinin durumunu bilmek igin
beynin farkli bolgelerini analiz etmeyi amaglamaktadir. N6ropazarlama, psikolojik
arastirmalarin sonuglarindan elde edilen verilerin istatistiksel siire¢lerine bagli olan

modern teknolojilerin en etkililerindendir (Bosak, 2013:80).

Noropazarlama insan beyninin rasyonel olmayan, duygusal kismin1 temel alarak
arastirmalar yapmaktadir. Bdylelikle noropazarlama bireylerin satin alma kararini
verdiren faktorlerini ortaya koymak temeline kurulu ¢alismalar yapmaktadir (Cubuk,
2012:18). Tiiketiciler, genellikle kendilerini satin almaya yonelten motivatdrlerin
farkinda degildir. Norogoriintiilemede elde edilen goriintiiler, herhangi bir {irliniin
gelistirilmesi, tutundurulmasi gibi pazarlamaya iliskin proseslerinde 6nemli kolayliklar

saglamaktadir (Kozak vd., 2011:215).

Insan beyninin galisma prensibi, satin alma durumlarinda nasil karar verdiginin
belirlenmesi ve marka tercihlerinin altinda yatan kriterler néropazarlamanin major
sorularini olusturmaktadir (Solmaz, 2014:18). Beynin norotik, sinirsel ve kimyasal
farkliliklar1 gozlemlenip analiz edilerek bir iiriin ya da markanin tiiketici lizerinde
olusturdugu etki ve bu etkinin ilgili iiriin, hizmet ya da markayi tercih etme istegini ne
ol¢iide etkiledigi baglantisini incelemek miimkiindiir (Kozak vd., 2011:215). Zira beyin,
kendisine disaridan gelen uyaricilari degerlendirdikten sonra davranis olarak yansitan bir

reflektordar.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin daima etkili sonuglar saglayamamasi
isletmeleri daha giivenilir ve dogru veriler aramaya yonlendirmistir (Ustaahmetoglu,

2015: 155). Bu noktada ndropazarlama alaninda yapilmis olan arastimalarin geleneksel
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yontemlere kiyasla en avantajli yaninin, liketicilerin sozli olrak verdigi ancak gercekte
diistindiigii ile arasindaki farkin ortadan kaldirilmasi oldugu sOylenebilmektedir (Ural,
2008: 422) Geleneksel yontemlerin kullanildigi arastirmalardan saglanan bulgularin
tiikketicilerin yalmzca dile getirdiklerine gore yorumlanmaktadir. Fakat diislince ve
duygularin %95 gibi biiylik bir boliimiiniin bilingaltinda gerceklestiginin saptamasi bu
goriisti destekler niteliktedir (Varinli, 2012:202). Tiiketicilerin satin alma davranislarinda
irrasyonel olarak karar alabildikleri goriilmiis ve bu noktadan hareketle néropazarlamanin
tiikketicilerin satin alma karar siireglerindeki rasyonel olmayan boyutu incelenmeye

baslanmistir (Bozkurt; 2013: 184).

90’11 yillarin sonunda bir nérobilimci olan Antoni Damassio tarafindan insanlarin
karar sureclerinde beyinlerinin rasyonel kisimlart yerine duygusal kisimlarini kullanarak
sonuca vardiklar1 iddiasinin ardindan bu alanda yapilan c¢aligmalarin sayilari artmaya
baglamistir. Noropazarlama alanindaki ilk akademik c¢alisma, Baylor College Of
Medicine’de norobilim profesérii olan Read Montague tarafindan 2003 yili igerisinde
hazirlanmis, 2004 yilinda ‘Neuron’ ad1 ile yayinlanmistir. Calismada Pepsi ya da Coca
Cola icen bir grubun beyinlerinin fMRI cihaz1 ile taranarak sorularin cevaplarina
ulagilmaya c¢alisilmistir (Morin, 2011:2). Pazarlamanin oldukga yeni bir kolu alan

noropazarlamanin en sik kullanildigi uygulama alanlari sunlardir (Bhatia, 2014:3):

e Marka

e Uriin tasarim ve Inovasyon

e Reklam Etkinligi

e Tuketici Karar Alma Sistemi
e Cevrimici (online) deneyimler

e Eglence Etkinlikleri

Pazarlama faaliyetleri bundan 10 y1l 6ncesi ile mukayese edildiginde ¢ok daha
diisiik maliyetle ger¢eklesmektedir. Pazarlama, artik daha hizli ve daha ulasilabilir
faaliyetlere sahip olmak zorundadir. Tiim etkili alanlarda oldugu gibi ndropazarlamada
da etki aragtan degil kullanicisindan kaynaklanmaktadir (Neurosciencemarketing, t.y.).
Noropazarlama; marka bagliligt ve {riin tercihi gibi satin alma davraniglarini
aciklayabilmek i¢in sinirsel iligkiler iizerine temelledirilen bulgulara dayananan bir

bilimdir (Madan, 2010:36). Insan diisiince ve davranislarinin zihinsel siirecleri bir¢ok
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bilimci tarafindan incelenmistir. Bu alanda literatiirde farkli tasnif modellerine ulagmak
miimkiindiir. Ancak farkli bilimciler tarafindan yapilan farkli siniflandirmalarin biiyiik
cogunlugunda, bireylerin zihinsel siireglerinin bilingli ve bilingsiz eylemler Uzerinden

kategorize edildigi gorilmektedir.

Nobel 6dulli bilimci Kahneman tiiketicilerin zihnindeki diisiince ve eylemleri
Sistem 1 ve Sistem 2 olarak iki ayr1 grupta toplamistir. Buna gore bireylerin zihinlerindeki
bilingsiz eylemler, ge¢miste yasanan ve hafizada yer tutan reklamlar, tiiketim
deneyimleri, satin almalar, duygular, kaliplar, gorsel imajlar, spontane davranislar ve
sonsuz iletim gibi bir¢ok durumdan etkilenmektedir. Profesér Gerry Zaltman da satin
alma kararlariin  %95’inin  zihindeki bilingsiz eylemlerden gerceklestigini  6n
stirmektedir. Sistem 2 ise, insan zihnindeki bilingli diisiincelerin fayda-maliyet eksenli
yaklasim, plan ve mesa;j siireglerinin hafizaya aktarilmasi ile gelisen rasyonel diisiince
gibi siireclerden meydana gelmektedir. Bu sistem tiiketicilerin satin alma nedenlerini
anketler ve grup goriismeleri ile agiklamayr denemektedir (Bhatia, 2014:5). Sistem
modellemesinde de goriildiigii ilizere insan davraniglarinin bir kisminin bilingsiz bir

kisminin ise bilingli eylemlerin etkisi altinda gergeklestigi anlagilmaktadir.

Bilim adamlari, tiiketici davranislarini anlayabilmek i¢in psikolojinin geleneksel
test araglarini kullanmiglardir. Tiiketicilerin nasil karar aldiklarini ve kararlarini etkileyen
faktorleri nasil anlamlandiklar1 konusunda uzunca diisiinmiislerdir (Perrachione ve
Perrachione, 2008:304-306). Eski yunan filozofu Plato insan ruhunu iki at tarafindan
cekilen bir at arabasina benzetmektedir. Birinci at neden, ikinci at ise duygular
nitelendirmistir. Onemli olanin ikinci at oldugunu vurgulamistir (Miljkovic ve Alcakovic,
2010:274). Daha sade bir anlatimla Plato, insan ruhunda ve davranislarinda etkili olanin

somut sebepler degil duygular oldugunu ifade etmistir.

Noropazarlama alaninda yapilan en kapsamli ¢alismanin’a ait oldugu
bilinmektedir. Danimarka’li aragtirmact Martin Lindstrom’un 3 yil iizerinde ¢alistig1 ve
yaklastk 7 milyon Amerikan dolar1 harcadigi caligmalardan sagladigi bulgularini

paylastig1 ‘Buy-ology’ adli kitabinda yayinlamistir (Akgiin vd., 2016: 229).

Insan beyni, viicudun en karmasik yapili pargalarinin basinda gelmektedir. Bu

nedenle, néropazarlamada kullanilan norogoriintiileme tekniklerine gecilmeden oOnce
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beyin, beynin anatomisi, beynin yapisi, fonksiyonlar1 ile bireylerin satin alma
kararlarinda olan etkinlik derecelerini daha iyi anlayabilmek ve agiklayabilmek igin

beynin agiklanmasi faydali olabilecektir.

4.2. BEYIN, ANATOMISI, YAPISI ve iISLEVLERI

Beyin, her uzvu olaganiistii bir denge ile yaratilmis olan insana bahsedilmis en
mikemmel organlardan biridir. Insan viicudundaki en karmasik organlardan biri olan
beyin, merkezi sinir sisteminin en biiyiik pargasini olusturmaktadir. Beynin dis yiizeyi
gri renkli bir tabaka ile kaplanmistir. (Erdogan, 1997:8). insan beyninin %78 gibi ¢ok
bliyiik bir boliimii sudan olusmaktadir. Geriye kalan boliim ise yag ve proteinden olusur
(Jensen, 2006: 8). Insan beyninde dgrenme ve egitim ile ilgili hiicreler néron ve glial
hicrelerdir (Sprenger, 1999:1). Noronlar beyindeki tum hicrelerin %10°luk bolimini
meydana getirmektedir. Kalan 9%90’lik boliim ise noronlar1 birbirlerine baglayan glial

hlcrelerden meydana gelmektedir (Jensen, 2006: 10).

Dendrit
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Sekil 33: Noronlarin Yapisal Gortintimii (Wikipedia, t.y.)

Benzersiz bir organ olan beyin hala gizemini korumaktadir ve her gecen giin kimi
ozellikleri kesfedilmektedir (Solmaz, 2014:20). Ozellikle 17. yiizyildan sonra beyin ve
beyin fonksiyonlarinin altinda yatan faktorler bilimciler tarafindan tartisilmaya ve

arastirtlmaya baglanmistir (Demirel, 2010:4).
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Beynin her bolgesinde bulunan suyun yiizdesi bélgelere gore az-¢ok farkliliklar
gostermektedir. Ornegin néronlar su bakimidan oldukca zengin iken miyelin adi verilen
boliimde ise bu miktar néronlara nazaran daha az su bulunmaktadir (Demirel, 2010:4).
Kas hareketlerimizi, salgi bezlerimizi, nefes alislarimizi ve hatta viicut sicakligimizi
kontrol eden beyin; iiretilen her diisiince, his ve planlar gelistirmekte ve yonetmektedir.
Ayrica beyin, kendi igimizde ve ¢eremizde siirekli olarak akan duyusal bilginin farkinda
olmamizi saglamaktadir (Innerbody, t.y.). Bu baglamda, beyin; duygular1 ve mantiksal

birikimleri davranisa ¢eviren bir konvortdrdir denilebilir.

4.2.1. Beynin Temel Bolumleri

Insan beyni 3 ana parcadan olulmaktadir: Bu bélimler Beyin (Cerebrum),
Beyincik (cerebellum) ve Beyin Sap1 (Brainstem)’dir. Beyin bir diger adi ile serebrum
(cerebrum), sag ve sol hemisferden olusan en biiyiik parcadir. Serebral hemisfer ve
serebra hemisferleri bir zar gibi saran diensefalon’dan olusturmaktadir. Yalnizca

hipotalamus bu yapinin disarisinda kalmaktadir (Sencer, 2005:6).

BEYIN SAPT —

—— BEYINCIK

Sekil 34: Beynin Temel Bolimleri (Beyin modelinden fotograflanmastir).
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Serebrum, dokundugunu anlama, gérme ve duyma gibi yiksek fonksiyonlu
performlarin yani sira konugma, muhakeme etme, duygular, 6grenme ve hareketlerin
kontroliiniin saglandig1 boliimdiir. Beyincik yani serebellum (cerebellum), beynin hemen
alt boliimiinde bulunmaktadir. Oksipital lobun altindan beyin sapinin arkasina dogru
sarkan yapidir. Kas hareketlerinin kontrol edilmesinin yani sira, dengede durmayi da
saglamaktadir. Viicudun tamamindaki kaslarin esgiidiimiinden serebellum sorumludur.
Bazi istemsiz hareketler serebellum yardimi olmadan yerine getirilebilse de beceriksiz ve
oerganizasyondan uzak aksiyonlar olarak nitelendilrmektdir (Sencer, 2005: 8). Bu
itibarla, beyin ile beyincigin omurilikle iletisimi gorevini yerine getiren bir merkez

konumundadir.
4.2.1.1. Sag Beyin ve Sol Beyin

Insan beyni, islevlerini smiflandirmak agisindan iki temel boliime
ayrilabilmektedir. Sag ve sol beyin olarak iki gruba ayrilan insan beyninde her grup farkl
tarzda ve islevde fonksiyonlarin yiritildigi merkezleri temsil etmektedir. 1950’li
yillarda kediler iizerinde deneysel bir ¢aligma gerceklestirmistir. Yapilan deneysel
calisma, beynin sag ve sol yarim kiirelerini birbirinden ayirmis ve iki yarim kiirenin her
ikisine birden ulasan sinirleri de ayirmistir. Bu hamle ile beynin her iki lobunun farkl
ogrenme yapilarinda oldugunu ve farkli fonksiyonlar1 farkli diizeyde aktivitelerle yerine
getirdigi tespit edilmistir (Boydak, 2006:1-3). Fakat bu durumun tespitinin insanlar
Uzerinde gergeklestirilmesi ayni ve evrensel sonuglar verecegi anlami tasimamaktadir. Bu
nedenle insanlarin beyin loblar1 arasindaki islev ve gorev farkliliklar1 daha sonraki

yillarda yapilan ¢alismalar ile ortaya konulmustur (Boydak, 2006:51).

Beynin sol yarim kiiresi, matematik, dil ve mantik gibi islevlerin gergeklestirildigi
merkezdir. Sag yarim kiire ise sanat, miizik, ilham ve iiretkenlik gibi diisiincelerin
gerceklestigi kavramsal merkezdir (Renvoise ve Morin, 2013:5). Yani sag beyin otonom
fonksiyonlarin yerine getirildigi bolimdiir. Sol beyin sozeldir. Yani konusarak aktarim
yapma ve konusulanlar1 anlamlandirma yeteneklerine sahiptir. Duygu ve hislere karsi
duyarsiz olan sol beyin yeniliklere karsi gelen, direnen bir yapi1 igerisindedir (Boydak,
2006:21-24).
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SOL BEYIN (HEMISFER)

SAG BEYIN (HEMISFER)

Sekil 35: Sag ve Sol Hemisferler (Beyin modelinden fotograflanmistir).

Sag beyin ise gorsel ve isitsel imgelerle diizen ve diisiince kodlarinin yer aldig
miizik, ritm, kafiye, renk gibi sanatsal faaliyetlerin yiiriitme merkezidir. Sag beyin, birey
heniiz dogmadan islevlerini yapabilmekte iken sol beyin ise gorevlerini zaman igerisinde
ogrenmektedir. Beynin iki temel boliimii arasinda bazi bilimcilerin deklare ettigi gibi bir
efendi-kole iliskisi yoktur. Her iki lob da birbirine ihtiya¢ duymakta ve birbirlerini
tamamlamaktadir (Boydak, 2006:47-50).

4.2.2. Beynin Embriyonik Bolgeleri

Beyin bolgelerini anatomik olarak tasnif edebilmek igin gelistirilmis birkag farkli

siniflandirma yontemi bulunmaktadir. Bu tez c¢alismasinda beynin embriyonik
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bolgelerine gore siniflandirma esasinin iizerinde durulacaktir. Embriyonik gelisime baglh
olarak beyin temel bdliimlere ayrildiginda 6n beyin, orta beyin ve arka beyin olmak tizere

3 farkli bolgeden baslik altinda siniflandirilacaktir.

Her biri farkli iglevlere sahip olan bu béliimler birbirleri ile diizenli olarak iletisim
icerisindedir. Bu bolumler; rasyonel davranan ve verileri isleyen yeni beyin, duygu ve
sezgi gibi hisleri igleyen orta beyin ve diger iki beyinden gelen verileri de degerlendirerek
nihai karar1 veren eski beyinden olusmaktadir (Renvoise ve Morin, 2013:5). Eski beyin
ilkel bir organdir ve literatirde siiriingen beyin adi ile de bilinmektedir. Bu ismin
kullanilmasinin nedeni hala siiriingenlerde bu beynin bulunmasindan kaynaklanmaktadir.
Insanin olusum kronolojisinde orta ve yeni beyinden 6nce olusan ilkel beynin gelisiminin
tamamlanmasinin 24 yasina kadar siirdiigiit MRG (Manyetik Rezonans Goriintiileme) ile

tespit edilmistir (Renvoise ve Morin, 2013:6).

ON BEYIN

ORTA BEYIN

ARKA BEYIN

Sekil 36: On Beyin, Orta Beyin ve Arka Beyin (Beyin modelinden

fotograflanmustir).
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Eski beyin, benmerkezci, zitlik iligkilerine dayali, somut veriler kullanilan,
gorsellige dayali, baglangici ve sonucu olan, duygusal iliskilere dayali olan bir ¢alisma
prensibine sahiptir (Renvoise ve Morin, 2013:8-12). Duygusal karar vericiler, eski beyin
olarak nitelendirilen b6limde meydana gelmektedir. Néropazarlama da en ¢ok bu bélimi

anlamaya yonelik ¢alismalar yapmaktadir (Solmaz, 2014:27).
4.2.3. Beyin Loblar:

Serebral hemisfer farkli loblara ayrilmaktadir. Her hemisferin frontal, temporal,
pareotal ve oksipital olmak (izere 4 ayr1 lobu bulunmaktadir. Her lobun yer aldig1 bolgeye

gore belirli fonksiyonlar1 bulunmaktadir.

Sekil 37: Beyin Loblarinin Genel Gériunumu (Mayfieldclinic, t.y.).

4.2.3.1. Frontal Lob

Fronrtal lob, fizolojik olarak alin boliimiiniin arkasinda bulunmaktadir. Bu
nedenle frontal lob alin lobu olarak da bilinmektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).
Geride merkezi sukus ve asagi boliimiinde bulunan sylvian fissiirii tarafindan sinirlanan
frontal lob; motor hareketler, konusma, biligsel fonksiyonlar ve duygulanim prsesinde
onemli yer tutmaktadir (Sencer, 2005:6). Hedef belirleme, davraniglarin planlanmasini
yaparken olaylara sistematik olarak yaklasim gosterme ve yiksek dizeyde bilinci
duzenleyebilmektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).
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4.2.3.2. Pareotal Lob

Pareotal lob, bir diger adiyla ¢eper lobu olarak da bilinmektedir. Beynin bu lobu
dis ¢evrenin algilanmasi ve anlamlandirilmas: slreclerini destekleme misyonunu
yurutmektedir (Korkmaz ve Mabhiroglu, 2007:96). Beynin bu boliimii alfa salinimlar

bakimindan oldukga 6nemli role sahiptir (Unal, 2013:13).

4.2.3.3. Oksipital Lob

Oksipital insan beyninin en arka boliimiinde yer almaktadir. Bir veri olarak ses,
beynin i¢ yapisinda bulunan derin merkezlerde ve sakaklarda bulunan temporal loblarda
islenmektedir. Bireylerin hareket kontrolleri ile suyusal gosterim fonksiyonlar1 orta
boliim ¢izgisinin her iki yakasinda bulunan bantlar araciligi ile gerceklesmektedir

(Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96).

4.2.3.4. Temporal Lob

Temporal lob sakak loblar1 olarak da bilinmektedir. Dil ve mantiksal becerilere
iliskin perspektifi desteklemektedir (Korkmaz ve Mabhiroglu, 2007:96). Beynin bu lobu
temelsel olarak hafiza ve isitme fonksiyonlarinin yerine getrilmesi fonksiyonlarini

yurttmektedir (Sencer, 2005:7).
4.2.4. Karar Alma Sureglerini Etkileyen Norolojik Birimler ve Derin Yapilar

Insan beyninde satin almay1 etkileyen ve satin alma davranisi ile ilintili biyolojik
bolimler bulunmaktadir. Bu bdliimler ve rolleri, satin alma davraniginin biyolojik
belirleyicileri olarak noropazarlamanin arastirma alanmna girmektedir. Karar alma
strecleri agisindan belirleyici isleve sahip olan boliimlerden bazilari; beyin tatmin
merkezi, 6diil-ceza merkezi ve ayna noronlar seklinde siralanabilir. Insan beyninde
bulunan ve karar alma siireclerini etkileyen bu bolimlere asagida ana hatlan ile

deginilecektir.
4.2.4.1. Tatmin Merkezi

Tatmin merkezi, satin alma karar siireclerinde duygusal faktorleri harekete

geciren dnemli bir merkezdir. Insan karar mekanizmasi oldukca karmasiktir ve bu siirece
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beynin bir¢ok bolgesi dahil olmaktadir. 1950’1 yillarin ilk doénemlerinde McGill
Universitesi’nden iki bilimci, kemirgen beyinlerinin tatmin merkezini tesadiifen
kesfetmistir. Ekibin yaptig1 diger ¢caligmalarin ardindan insan beyninde de tatmin merkezi
oldugu tespit edilmistir. Insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunda tatmin merkezinin
kemirgenlerde olandan daha komplike oldugu gdzlemlenmistir. Ancak ozellikle satin
alma davraniglarinda insanlarin iyi hissederek motive olduklari belirlenmistir

(Neuromarketing, t.y.).

Duygular insanin bilingli zihnine miidahalelerde bulunmaktadir (Ledoux,
2006:50). Insan beyninin bir iiriinii satin alma karar siirecinde ¢ok biiyiik oranda duygusal
karar vericiler etkili olmaktadir. Bu kararin alinmasinda etkili olan bolge frontal lobda
yer alan prefrontal korteksin sag ve sol bolumleri yani; ventromediyal kisimlardir (Akin,
2014:28).

4.2.4.2. Odul ve Ceza Merkezi

Odil ve ceza merkezi satin alma davranmisma yonlendirme ya da satin alma
davraniginin gelismesine ket vurma gibi eylemlerin gergeklesmesine sebep olacak
kararlar1 almaktadir. Alisveris amaciyla bir mekanda bulunan tiiketici, herhangi bir {irlinii
begendigi vakit kisinin beynindeki 6diil merkezini harekete gegcirmekte ve tiiketiciyi satin

almaya yoneltmektedir (Solmaz, 2014:29).

4.2.4.3. Ayna Noronlar

Ayna noronlar farkl bireylerin sergiledikleri davranislar tespit eden, kopyalayan
ve icsellestiren noronlardir (Cubuk, 2012:24). Ayna noronlar, 1992°de Italyan bilimci
Giacomo Rizzoli ve ekibi tarafindan kesfedilmistir. Rizzoli’nin ¢alismalarinda bulunan
lisanstistii 6grencilerinden birinin dondurma ile laboratuvara girmesinin ardindan klinikte
bulunan maymunun begenerek dondurmaya baktiginin farkedilmesi ve bu esnada
maymunun kafasinda bulunan cihazin sinyalizasyon vermesiyle kesfedilmistir
(Iktisadiyat, t.y.). Higbir uyaranmn bulunmamasina ragmen cihazin tepki vermesi,
maymunun bagkasinin elinde bulunan dondurmayi arzu etmesinden kaynaklandigi

seklinde yorumlanabilir.
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Ayna noronlar, bilingsizce, farkinda olmadan bagka bireylerin davraniglarini
kopyalamakta ve kendisine uygulamaktadir. Ornegin karsisinda eksi bir {iriin tiikettigi
icin yiiziinii burusturan biri varsa biz de istemsiz olarak benzer yiiz hareketleri
sergileyebiliriz. Karsimizda siirekli olarak esneyen birisi oldugunda biz de bir miiddet
sonra esneme davranisi gosterebiliriz. Iste tiim bu davranislarin arkasinda ayna noronlar
bulunmaktadir (Solmaz, 2014:30). Ayna noronlara iliskin fonksiyonlar dogustan
gelmektedir. Bu nedenle heniiz konusamayan bebeklerde dahi ayna noéronlarin etkisi
goriilmektedir. Ornegin bir bebege giiliindiigiinde o da biiyiik olasilikla giilerek reaksiyon
verecektir (Lindstrom 2014:61). S6z konusu davranigin altinda ayna noronlarin etkili
oldugu ifade edilebilmektedir. Bu itibarla ayna noronlar, davraniglari kopyalayan ve
igsellestiren yapilar ile pazarlama faaliyetinin 6nemli aksiyonlarindan olan reklamlarin

Onemini artirmakatadir.

4.2.5. Limbik Sistem

Insan beyninde bulunan ve karar siireclerini etkileyen bazi yapilar bulunmaktadir.
Bu yapilar genellikle arka planda ve islevsiz olarak goriinmelerine karsin karar alma
stireclerini derinden etkileyemektedir. Bunlar; hipotalamus, hipokampus ve amigdaladir.
Hipotalamus, hipokampus ve Amigdalanin olusturdugu yapilar Limbik Sistem adi ile
bilinmektedir. Bahsedilen derin yapilar insan beyninin bilissel yapisini olusturan ve bu
yapiyr giiclii bir sekilde etkileyen faktorlerdir. Derin yapilara, bu yapilarin temel

karakteristiklerine ve 6zelliklerine kisaca deginmek faydali olacaktir.

Limbik kelime olarak ‘sinir’ anlamma gelmektedir (Ozyurt, 2006:5). Limbik
sistem, insan beyninde beyin sapini ¢evreleyen boliim olarak idafe edilebilecektir. Bu
sistem duyular1 kontrol etmektedir. Aclik, susuzluk, cinsel arzular ve diger duyular etkisi
altindadir. Bunun yani sira, uzun siireli bellegin 6nemli bir bolimi de bu bélimde
gerceklesmektedir (Korkmaz ve Mahiroglu, 2007:96). Calismanin bu bdliimiinde,

hipotalamus, hipokampus ve amigdala {izerinde durulacaktir.

4.2.5.1. Hipotalamus

Hipotalamus, limbik sistemin merkezinde yer almaktadir. Anatomistler tarafindan
limbik sistemin santral yapilarindan biri oalrak deklare edilmektedir Hipotalamus, limbik

sistemin subkortikal unsurlar1 tarafindan cevrelenmistir. insan beyninin %1 gibi ¢ok
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kiigiik bir boliimiinii olusturmus olsa da limbik sistemin tiim motor ¢ikis yollarinin en
onemlisi olarak ifade edilmektedir. (Ozyurt, 2006:5). Is1 diizenlemesi, aglik, susuzluk,
cinsel uyaranlar ve bazi viseral aktiviteleri otonom sinir sistemi yardimiyla

duzenlemektedir (Sencer, 2005:7).

4.2.5.2. Hipokampus

Hipokampus eski ¢aglardan beri beynin en ¢ok merak edilen ve en ¢ok arastirilan
boliimlerinden olmustur. Temporal Lobun orta boliimiinde bulunan hipokampus tizerinde

en ¢ok klinik ve labaratuvar calisma yapilan beyin béliimiidiir (izci ve Erbas, 2015:287).

Hipokampus filogenetik olarak en eski beyin bolumadur (Songur vd., 2001: 428).
Yetiskin bir bireyin hipokampusu beyninde 3-3.5 santimetre kiipliik bir hacim alani
kaplamaktadir (Sauki vd., 2005:187). Adin1 gorsel olarak denizatina benzerliginden alan
hipokampus, (Izci ve Erbas, 2015:288), Hipokampus, talamus, hipotalamus ve limbik
sistemde yer alan diger bolgelere sinyal gondermektedir. Bu yoniiyle hipokampus,
hareketlerin davranisa doOniistiiriilmesi siirecine degrudan katkida bulunmaktadir
(Sendrowski ve Sobaniec, 2013: 555). Daha yalin bir anlatim ile, duyusal sinyalleri siizen

hipokampus davraniglarin zihinsel olusum stire¢lerini etkilemektedir.

Ayrica uzaysal 6grenme Ve navigasyon yetilerinin de gelisim merkezi olarak
hipokampustan bahsedilebilecektir. Hipokampus, inhibitér sinir hucrelerine konuma
bagli aktivasyon gondermektedir. Yon bulmaya yonelik islerde calisan bireylerin
beyinleri, beyin gorintileme teknikleri ile incelendiginde hipokampus aktivite

diizeylerinin yiiksek oldugu saptanmistir (Moser ve Moser, 2014:144).

Londra’da faaliyet gdsteren taksi soforlerinden kentin farkli noktalarindaki yerleri
ve birbirleri ile olan baglantili nokatalar1 ¢ok iyi bilmeleri istenmektedir. Hatta Londra’da
calisan taksi soforleri bu konuda belirli testlerden de gegirilmektedir. London College
Universitesi Londra’da galisan taksi iizerinde yapilan ¢alismalarda hipokampuslarmin
ilgili bolumlerinin taksici olmayanlara nazaran daha bilyik oldugu gorilmiistiir.
Taksicilik deneyimi artik¢a ilgili hipokampus boliimiiniin de blylidiigli gorilmiistiir
(Woollett ve Maguirre, 2012: 886). Hipokampusun duyusal islevleri tizerindeki

etkilerinden bahsedilirken Papez Devresi’ne de deginmek yerinde olacaktir.
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Papez Devresi, adin1 emosyon konusundaki en ciddi aragtirmalarin sahibiolan
James Papez’den almaktadir. Papez Devresi teorisi 1937 yilinda ortaya atilmig ve
giinlimiizde hala gecgerliligini siirdiirmektedir. Papez Devresi hipokampustan ¢ikarak yine
hipokampusa ulasan hayali bir devredir (Papez, 2006:104). Devre, emosyonel duygularin
disa vurulmasi sirasinda meydana gelen otonom aktivitelerin diizenlenmesi islemlerinden
sorumludur. Papez Devresi’nde uyaranlar, bilardo toplarinin birbiri ardinca takip etmeleri
gibi, yasanilan bir duygunun giderek biiyiimesi ve iz birakmasina yol agmaktadir (Izci ve
Erbas: 2015: 293).

Hipokampus ve Papez Devresi hakkinda genel bir degerlendirme yapilmasi
gerekirse, hipokampus emosyonlarin gelistigi ve beynin dger bolgelerine gonderildigi bir
bolge olarak davranislarin gelistirilmesi siirecini sekillendirmektedir. Papez Devresi ise
emosyonlarin hipokampsutan yine hipokampusa ulagimi esnasinda, emosyonlar1 siddetli
duygular haline getirerek davraniglarin gelisim siirecini etkilemekte ve duygu ile ilgili

zihinsel stireclerde izler birakmaktadir. (Songur vd., 2001:430).

4.2.5.3. Amigdala

Amigdala limbik sistemin 6nemli pargalarindan birisidir. Korteks ve stratiumun
her ikisi ile baglantili bulunan amigdala motive edilmis davranislari etkilemektedir. Bu
duygu 6zellikle korku duygusudur. Amigdala hasari olusan maymunlar {izerinde yapilan
caligmalarda bu hayvanlarin digerlerine gore daha korkusuzca davrandiklar1 gériilmiistiir
(Kliver ve Bucy, 1939: 981). Amigdala bir duyusal uyaranin duygusal bellekteki bir
deneyim ile eslesip eslesmedigini hizli bir sekilde taramaktadir. Bu siirecteki eylemleri
genelleyerek yapan amigdala benzer olaylar karsisinda uyaranin siddeti, zamani ve Onemi
gibi parametreleri degerlendirmeden benzesen olaylar karsisinda hizli tepkiler

olustrmaktadir (Russell, 2003:146).

Dis alemden gelen uyaranlar, talamus araciligi ile neokortekse ulasmadan evvel
talamus ve amigdala arasindaki dogrudan baglantilar vasitasiyla daha onceden
kaydedilmis davranislar ile eslestirlmektedir (Cornelius vd., 2012:21). Amigdala tipki bir
duygu sozciisii gibi, olaylarin kisiler i¢in duygusal anlamda tehdite sebep olup olmadigini

degerlendirektedir. Tehdit olusturan bir durumu hatirlatan tiim alarm sinyallerini beyne
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gondererek ‘ka¢ ya da savas’ tepkisinin olusmasina zemin hazirlamaktadir (Russell,

2003:149).

4.3. NOROGORUNTULEME TEKNIiKLERIi

Baglangic tarihi itibariyle oldukca yeni sayilabilecek bir caligma alani olan
ndropazarlama, teknolojiye paralel olarak her gegen giin gelisim gostermektedir. Insan
davraniglarinin altinda yatan sebeplerin incelenmesine odaklanan néropazarlama, bu
amaglart gergeklestirebilmek icin muhtelif goriintleme tekniklerinde faydalanmaktadir.
Her biri farkli bir odaga sahip olan bu tekniklerin yalniz biri kullanilabilecegi gibi birkac1
birlikte kullanilabilmektedir. Noropazarlamanin kullanmakta oldugu teknikler, beyin,

g0z, deri-doku gibi organ ve unsurlardan verilerini almaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda uzun yillardir anket, telefonla goriisme, yiiz yiize
goriisme, mektup gibi klasik yontemler ile veriler toplanmakta ve analiz edilmektedir.
Oldukca yaygin kullanilan bu yontemlerin her biri c¢esitli paket programlar ile
degerlendirilmektedir. Bu programlarin her biri kendi igerisinde gegerlilik ve glvenilirlik
testlerine sahiptir. Bu turden klasik yontemlerde, bireylerin farkli diizlemlerde
kendilerine yoneltilmis olan sorulara verdikleri cevaplarin mutlak dogru oldugu

tartismaya agik bir mefthumdur.

Noropazarlama teknikleri verilerini dogrudan tiiketicilerin deri, goz, beyin gibi
uzuvlarindan almaktadir. Bir anket kagidinin Uzerinde bulunan temel uyaran yazilardir.
Bu yonlyle ndropazarlama, tiiketicilerin kagitlara hangi cevaplar1 isaretledigi degil
zihinsel sureclerine iligkin verileri es zamanli olarak kaydedebilmektedir. Klasik
arastirma yontemleri tiiketicinin beklenti ve ihtiyaclarini cevap vermekte problemlerle
kargilasmistir. Noropazarlama ise bu olumsuzluklart minimum diizeye indirmek igin
caligmalar yapmaktadir. Bunlarin yani sira pazarlamacilar, néropazarlama ile pazarlama
siireclerine iligkin maliyetlerin azaltmasi ve siiregleri kolaylastirmasi yoniinde beklenti

icerisindedir (Akin, 2014:15).

Arastirmanin bu yeni tipi, ¢ok sayida farkli pazarlama mesajinin insan beynindeki
cevaplarin giliglii bir sekilde ortaya ¢ikmasina imkan saglamaktadir (Miljkovic ve
Alcakovic, 2008:273). Gegtigimiz yillarda pazarlamacilar tiiketicilerin disiindiiklerini

anlamak icin anket, odak grup goriismeleri gibi geleneksel teknikler kullanilmaktadir.
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Noropazarlama teknikleri, zihnimizin bilingli olarak farkinda olmadig1 beyin siireclerini
icinde populer olarak bilinen bir alan haline gelmistir. Noropazarlama alaninin gelisimi,
tiketici kararlarinda duygularin roliine iliskin teorilerin ve beyin gorintileme
teknolojilerindeki yeni gelismelerin norobilim topluluklarindaki biiyiimelere bagl

olmaktadir (Bhatia, 2014:3).

NOropazarlama operasyonel ve iiretime iliskin maliyetleri azaltmasinin yani sira
entellektiieliteyi artirdigi icin heryerde bulunan aragtirma araglarn terkedilmis, beyin
goriintiileme teknolojilerine iliskin araglar hizla gelismistir. Norogorinttleme teknikleri
ile gergeklestirilen arastirmalar, noral mekanizmalarin ilerletilecek davranislari nasil
detaylandirildigin1 gézlemlemek igin imkanlar sunmaktadir (Garcia ve Saad, 2008:397-
399). Beyin goriintiileme teknikleri, merkezi sinir sisteminde yasanan dalgalanmalar1 ve

hareketlenmeleri sayisal verilere doniistiirmektedir (Akin, 2014:57).

4.3.1. Norogoriintiileme Teknikleri Literatiir Incelemesi

NOrogorunttileme teknikleri ve yontemsel olarak nérogoriintiileme kullanilarak

yapilan bazi ¢alismalar asagida verilmistir:

Kennig vd., (2007), tarafindan yapilan ¢alismada tiiketiciler tarafindan yiiksek bir
ilgi ve begeni ile izlenen, bir baska soylem ile begenilen reklamlarin izlemesi esnasinda
tiketici beyninin hangi bolimlerinde ne tirden etkiler oldugunun belirlenmesi
amaglanmistir. Toplamda 30 reklam filmi izlettirilen tiiketicilere, reklam filmini
izlemesinin ardindan goriislerini (begenme, begenmeme ya da nétr) belirlemeye yonelik
sorular yoneltilmis ve puanlandirmasi talep edilmistir. Calismanin sonuglarina gore
yiiksek begeniye sahip olarak kategorize edilen filmlerin izlenmesi esnasinda beynin ilgili
bolimlerinde bulunuan aktivite diizeyinin daha yiiksek oldigu tespit edilmistir Kenning
vd., 2007: 737-738).

Yoon vd., (2008) Yaptiklari ¢aligmalarinda fMRI yonteminin pazarlama ve
tiikketici talepleri ile ilgili siireglerin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in amaglanan en etkili
metodolojik yontemden biri oldugu konusu {izerinde c¢alisilmistir. Pazarlama
aragtimrmasi paradigmasinin yeni bir degisimi olarak ifade edilmistir (Yoon vd., 2008:
5-7).
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Astolfi vd., (2008) tarafindan yapilan c¢alismada izlenmis olan televizyon
reklamlarinin hatirlanmasi noktasinda beynin hangi boliimlerinin aktif oldugunun
belirlenmesi amaclanmistir. Calismaya katilan bireylere 5 giin tekrarli olmak tizere alt1
adet reklam gorseli izletilmistir. Bu siirecin sonunda hatirlanabilen reklamlarin beynin
hangi bolgelerinde yiiksek aktivite diizeyine c¢iktigi gozlemlenmistir (Astolfi vd.,
2008:334).

Lee vd., (2009), pazarlama arastirmalarinda noérogoriintilleme metodlarinin
fizibilitesine yonelik olarak yaptiklari g¢alismalarinda, donemin Amerikan Bagkani
George Bush’un ‘Beynin Onyili’ s6ziinii temel alarak norogoriintiileme tekniklerinin
kullanim alanlarindan, bu c¢aligmalar1 kullanan biliyiikk 6lgekli  sirketlerden
bahsetmislerdir. Ayrica bu g¢alismada ndropazarlama alaninda yapilan g¢aligmalarda
yontem olarak Manyetoensefalografi ve fMRI yontemlerinin karsilastirmasi yapilmistir.
(Lee vd., 2009:16-18).

Ohme vd., (2010), tarafindan yapilan deneysel ¢alismada katilimcilara 3adet
reklam gorseli izletilmistir. Bu reklam filmindeki reklamlardan biri etkisi Ol¢lilmek
istenen hedef markaya ait iken digerleri de farkli markalara aittir. Calismanin sonuglarina
gore hedef markaya iligskin olmak Uzere frontal lobun sol boliminde aktivite diizeyinin
yiikske oldugu tespit edilmistir (Ohme vd., 2010:31-32).

Touhami vd., (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, pazarlama ve nodrobilimin
tanisma noktasi tizerinde durulmus olup kullanilan araglar ve metodlar kavramsal olarak
tanimlanmistir. Pazarlama ve insan beyninin 6diil merkezi iliskilendirmesine bagl olarak
noropazarlamanin markalar igin olabilecek 6nemine deginilmistir (Touhami vd., 2011:
135). Vecchiato vd., (2012), stratejik 0ng0ri ve sistematik arastirmanin tesvik
edilmesinin  amaglandigi  casilmalarinda, televizyon reklamlarinin  etkisinin
belirlenmesine yonelik olarak nérogoruntileme tekniklerinin temel ama¢ ve kullanim
araglarindan s6z etmislerdir. Farkli norogoriintiileme araglarinin farkli bilgiler elde
etmeye yardimci olacagr vurgulanan c¢aligmalarin sonucuna gore, bir televizyon
reklaminin belirli bir boliimiinii kapsayan uzunluktaki 2 bolimi izletilmis ve teta
bandlarina gore reklami daha 6nce izleyenler ve izlemeyenler arasinda farkliliklar tespit

edilmistir (Vecchiato, 2012: 387-388).
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4.4, NOROGORUNTULEMEDE KULLANILAN ARACLAR

Genel anlamda norogoriintiileme araglar1 litetariirii tarandiginda yontemlerin
Ol¢limleme tekniklerine gore siniflandirildigi da goriilmektedir. Kimi eserlerde
Biyometrik Olgiimleme teknikleri ve Nérolojik dlgiimleme teknikleri basliklar1 altinda
incelenen kavramlar1 daha genis manada inceleyebilmek adina bu tez ¢alismasinda
fonksiyonel olarak degelendirme yapilmis ve tim yontemler ele alinmaya g¢aligilmistir.

Noropazarlamada kullanilan bazi teknikler sunlardir:

e fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging)
e EYE TRACKING (Géz izleme)

e EEG (Elektroensefalografi)

e PET (Positron Emission Tomography)

e GSR (Galvanic Skin Response)

e MEG (Magnetoensefalografi)

e SSPT (Steady State Probe Technology)

Yukarida norogoriintilemede kullanilan teknikler siralanmistir. Bu tez
calismasinin ydntemini de olusturacak teknikler olmas1 hasebiyle EEG ve Goz Izleme

yontemleri lizerinde durulmus; diger yonemler ise genel hatlariyla incelenmistir.

4.4.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goruntileme (Functional Magnetic
Resonance Image - fMRI)

Kisa yazilis1 ile fMRI ndropazarlamada sik¢a kullanilan ndrogdriintiileme
tekniklerindendir. Bu yontem, deneklerin maruz kaldigi mubhtelif uyaranlarin beynin
hangi bollimlerini aktive ettigini ve bu boélgelerdeki aktivasyon dizeylerini tespit
etmektedir (Ural, 2008:423). Daha yalin bir ifade ile fMRI, beynin uyaricilara verdigi

reaksiyonlarin bolgelerini ve seviyelerini belirlemektedir.

fMRI insan beynindeki 1 milimetrelik bir alan1 dahi iyi bir sekilde
inceleyebilmektedir (Lindstrom, 2014:40). fMRI beynin yiksek ¢ozunurlukteki
gorlntiileri elde etmek i¢in radyo dalgalar1 ve gii¢lii manyetolar1 kullanmaktadir.
Noropazarlamacilar ve noropsikolojik alanlara iligkin konularda calisan arastirmalar

tarafindan kullanilan fMRI ve EEG gibi teknolojileri kullanmaktadir. (Bhatia, 2014:8).

117



Sekil 38: fMRI Analiz Verisi (Wikpedia, t.y.).

NOropazarlama, insan beyninin reklam, marka ve tirtinlere kars1 gostermis oldugu
bilingalt1 unsurlarinin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in fMRI tarayicilart gibi gelismis
norobilim teknolojilerini kullanmaktadir (Hammou vd., 2013:22). Spesifik gorevlerin
performans1 boyunca, aktive olan beyin bdlgelerinin fonksiyonel kimligine dayali
davraniglari, nérobiyolojik iligkiler tasarimi1 konusunda neticelendiren fMRI; diger beyin
goriintiileme tekniklerine nispeten daha gecerli bir goriintiileme teknigidir (Demirel,
2010: 6).

4.4.2. Goz Izleme (Eye Tracking)

Norogoriintiilemede en ¢ok kullanilan yontemlerden biri de goéz izleme
yontemidir. Bu yontem, bireylerin gozlerine odaklanarak nereye baktiklarini, ne kadar
uzunlukta baktiklarin1 kaydederek sayisallastiran ve haritalama yontemleriyle raporlar
veren bir yontemdir. Gz izleme tekniginin goz izlerini takip ederken kullandig 3 yontem
vardir. Bunlar (Ozdogan, 2009:137):

e (Goze yoneltilen 151k sayesinde gézbebegi tepkilerinin kaydedilmesi.
e (0z ¢evresini olusturan derideki elektrigin olglimii.

e Ozel lensler ile g6z hareketlerinin izlenmesi.

Dilimizde ‘g6z izleme’ anlamina gelen Eye Tracking yontemi, géz hareketlerinin
Olcimini esas alan bir tekniktir. Goz izleme tekniginin kullanilmasi ile bireylerin
arkaplanda isaretlenen bolgeye, ne zaman, kag saniye, kag kez baktiklarin1 ve ka¢ kez
yeniden goriintiilediklerini, toplam kayit siiresi i¢erisindeki nispi oranini; ¢izgi, nokta, 1s1

ve saydam haritalarin1 gosteren analiz verileri sistematik olarak elde edilebilmektedir.
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Video, resim, web siteleri ve metin bazli yazi dosyalarini analiz edebilen bu teknik hem

akademik hem de ticari alanda oldukga faydali sonuclar elde edebilmek mumkindur.

Sekil 39: GOz izleme Cihaz1 (Gazept, t.y.).

Viicuttaki duyu algilayicilarinin %70’ini lizerinde bulunduran retinanin bagl
oldugu gz, gorsel algilamanin da %80’ini saglamaktadir (Ince, 2009°den aktaran, Dagl,
2014: 30). GOz, satin alma davranigimi etkileyen gorsel uyaranlarin algilanmasini ve

degerlendirilmek tizere beyne aktarilmasini saglamaktadir.

Bireylerin g6z hareketlerini takip etmek suretiyle bireysel farkliliklar1 ortaya
koymaya yardime1 olan g6z izleme yontemi, sunulan kaynak ile karsilikli etkilesim kurma
hususunda da yardimci nitelik tasimaktadir (Avci, 2010:16). Odaklanma (fixations) ve
sigramalar (saccades) g6z hareketlerinin en temel aksiyonlaridir (Giilcay, 2014:17).
Odaklanma; g6zin sabitlenmesi, nesne ya da alanlara genellikle en az 100-200 ms ile
bakilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bakis siiresi (Gaze Duration); gdzun belirli bir
noktadan ayrilmadan baktig: siire seklinde tanimlanmaktadir (Jacob ve Karin, 2003’den
aktaran Bayraktar, 2014:42). Go6z izleme yonteminin kullanilmasi insan-bilgisayar
caligmalari i¢in yavas yavas gelismektedir. Ancak umut verici bir metod oldugu asikardir

(Cansiz, 2012: 24).

4.4.3. EEG (Elektroensefalografi)

Elektroensefalografi, kisa yazimi ile EEG, insan beyninin c¢alismasi esnasinda
meydana gelen elektriksel sinyallerin gozlenmesidir. EEG isaretleri tepeden tepeye 1 ile
400 Mikrovolt arasinda olup frekans araligi 0.5 — 100 hz. arasinda yer almaktadir (Olgun,
2014:23). EEG sinyalleri basta tip bilimleri olmak tizere, psikolojidan pazarlamaya kadar

genis bir alanda kullanilabilmektedir.
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EEG ile ilgili konularda bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Ancak elektroensefalografi
konusunda ilk yaym 1930’lu yillarin ilk dénemlerinde elektroensefalografinin kurucusu
olarak kabul edilen Hans Berger tarafindan verilmistir (Wackerman ve Matausek,
1998:415). EEG, noroljide kullanilan eski bir teknolojidir ancak hala beyin aktivitelerinin
6lcima icin akla gelen en iyi yontemlerden birisidir (Morin, 2011:3). EEG ile genis bir
néron grubuna iligkin spontan elektriksel aktivitelere ait dalgalanmalar yiizeyden
kaydedilebilmektedir. EEG yontemi insan beyninin yapisal 6zelliklerinden daha ziyade
fonksiyonel yoniine ayna tutmaktadir. Bu nedenle yapisal yontemlere iliskin ilerlemeler
ve gelismeler EEG yonteminin 6nemini disiiriicii bir etki yapmamaktadir (Canturk,

2011:7).

Beynin en siradan islevinden en karmasik islevine kadar yaptigi tiim islevler
elektriksel aktiviteler ile gerceklesmektedir. Elektroensefalografi kafatasi gevresine
yerlestirilerek beynin faaliyeteleri yiiriittiigii esnada ortaya ¢ikan elektriksel aktiviteler ile
beyin dalgalarimi kayda almaktadir. Muhtelif yazilimlar ile bu kayitlar1 sayisal verilere

doniistiirerek islenmesini saglamaktadir.

Sekil 40: Emotiv Mobil EEG Cihazi (Emotiv, t.y.).
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Sekil 41: Mobil EEG Cihazi Kullanimi (Emotiv, t.y.).

Konu ile ilgili arastirmalarin cogu EEG sensorlerin ticari olmayan amaclarla
kullanildigr goriilmiistiir. Ancak son donemlerde bir¢ok firma bu sensorlerin ticari amaclh
tiplerini de iiretmektedir. Ornegin Japon NeuroWar firmasi bir insan beyin dalgalart
araciligiyla insan duygularini yansitabilmek i¢in gesitli baslik setleri tasarlamaktadir.
Bunlarin yani sira EPOC, NeuroWars’in bagliklar1 kadar etkili olmasa da arastirmalara
bircok opsiyonlar sunmaktadir (Academia, t.y.). Ornegin, Frito Lay 2008 yilinda
tiiketicilerin Cheetos’u nasil degerlendirdiklerini bir néropazarlama firmasi ile aragtirmis

ve Amerika Birlesik Devletleri’nin alaninda en ¢ok satan markasi1 olmustur (Forbes, t.y.).

EEG ile bireylerin beyinlerindeki elektiriksel aktiviteden dogan sinyaller Delta,
Teta, Alfa ve Beta dalgalarina ait sinyallerdir. Son donemde Gama dalgalarinin da
literatiirdeki eserlerde yer aldig1 goriilse de bu ¢alismanin temel konusuna esas teskil eden
Delta, Teta, Alfa veBeta dalgalarina deginilecektir. Beyin dalgalarinin elektrik yiikii bir
voltluk elektrigin milyonda birikadar diisiik dizeydedir ve mikrovolt olarak adlandirilip
“uV” sembol ile ifade edilebilmektedir (Wikipedia, t.y.).

4.4.3.1. Delta (6) Dalgalar:

Delta frekanslar1 0,5 ile 4 Hz arasinda yer almaktadir. Degerleri ise 20 — 400
arasindadir (Olgun, 2014: 24). Genellikle ¢ok diisiik aktivitelerin gézlemlendigi bu
dalgalar derin uyku ya da genel anestezi gibi durumlarda tespit edilmektedir. Yetiskin
bireylerde uyku disi durumlarda yiiksek olarak goriilmesi ciddi manada zihinsel

kusurlarin olabilecegi seklinde yorumlanmaktadir. Bu tiirden dalgalar, parietal loblarda
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daha sik goriilebilmektedir (Olgun, 2014:24). Sekil 42’de delta dalgalarinin bir saniyelik

akis boyunca gostermis olduklar1 elektriksel aktivitenin frekanssal karsiliklarin

gosterilmektedir.
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Sekil 42: Delta Dalgalar1 (Wikipedia, t.y.).

4.4.3.2. Teta (0) Dalgalan

Teta dalgalar1 4-7 Hz arasinda degismektedir. Delta dalgalarina nazaran daa ¢ok
gorilebilen dalgalridir. Normal yetiskin bireylerde genellikle uyku hali, orta etkinlikte
anestezi gibi durumlarda goriilebilmektedir. Teta dalgalariin frekans genligi genellikle
5-100 pV arasinda yer almaktadir. Bu tiirden beyin dalgalarini frontal, temporal ve
parietal loblarda géreblmek mimkiindiir (Olgun, 2014:25). Sekil 43’te bir saniyelik akis

grafiginde teta dalgalarinin genel goriinii gosterilmektedir.

0.0 0.2 0.4 0.6

Teta Dalgalan

0.8 1.0

Sekil 43: Teta Dalgalar1 (Wikipedia, t.y.).

4.4.3.3. Alfa (a)Dalgalar

Alfa dalgalar1 ismini yunan alfabesinin ilk harfindan almaktadir. Alfa dalgalar
8-13 Hz arasinda yer almaktadir. Bu dalgalar uyanik bireyin gdzlerinin kapali oldugu
durumlarda, dis uyaranlarin olmadigi durumlarda, fiziksel ve zihinsel olarak tam
dinlenmenin oldugu durumlarda goriilmektedir. Bireylerin gézlerini agtigi durumlarda ya

da farkli bir unsura odaklandiklarinda sikliklar1 diisebilmektedir. Sag lobda sol loba
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nispeten %25 daha fazla gorulebilmektedir (Olgun, 2014:25). Sekil 44’de bir saniyelik

akig grafiginde alfa dalgalarinin genel goriinii gosterilmektedir.

AR
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Sekil 44: Alfa Dalgalar1 (Wikipedia, t.y.).

4.4.3.4. Beta (p) Dalgalarn

Beta dalgalar1 bir saniyelik akis grafiginde 13-30 kez gorilebilmektedir (Olgun,
2014:25). Yazindaki kimi eserlerde beta dalgalarinin genliklerinin 13-40 arasinda
oldugunun goriilebilmesi de miimkiiniidiir. Beynin en ylksek aktivite diizeyine karsilik
gelmektedir (Olgun, 2014: 25). Sekil 45°de bir saniyelik akis grafiginde beta dalgalarinin

genel goriini gosterilmektedir.

O e )

Beta Dalgalar

0 A0

Sekil 45: Beta Dalgalar1 (Wikipedia, t.y.).

4.4.4. PET (Positron Emission Tomography)

Ozel bir kamera ve radyoaktif bir madde kullanilarak goriintiileme saglayan
basarili bir ndrogoriintiileme teknigidir (Solmaz, 2014:32). Bir diger ifade ile, emisyon
teknigini esas alan gir goriintiileme metodudur (Unal, Y11:21). insan beyninin islevsel
orneklerini belirleme amaci ile kullanilan interaktif temelli 6nemli bir tanilama
metodudur (Engel vd.,1984’ten aktaran Cantulrk, 2011:9). Bu teknigin daha ¢ok klinik
caligmalarda kullanildig1 ifade edilebilecektir.
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4.4.5. GSR (Galvanic Skin Response)

Deri tepkisi yontemi olarak da bilinen bu yontem ile deneklere gosterilen gorsel
uyaranlarin denekleri etkileme seviyelerini Olgtimleyebilmektedir (Cubuk, 2012:32).
Galvanik deri tepkisi cihazi elektriksel iletkenligini 6l¢gmek i¢in kullanilan bir yontemdir

(Bhatia, 2014:9). Bu teknigin bir diger ad1 da elektrodermal aktivite olarak bilinmektedir.

4.4.6. Manyetoensefalografi (Magnetoencephalography — MEG)

Manyetoensefalografi, kisa ifadesi ile MEG, EEG’nin saglamis oldugu zamansal
cozinlrlik duzeyi ile yiksek uzaysal ¢oziinirligi birlestirmektedir (Reite vd.,
1999:1554). Beynin noronal aktivitesi tarafindan meydana getirilen zayif manyetik
alanlar 6l¢mektedir (Liu vd., 1998:8945).

4.4.7. SSPT (Steady State Probe Technology)

Hem is hem de akademik diinyada en Onemli konulardan bir haline gelen
ndropazarlama birgok biiyiik sirket tarafindan tercih edilmeye baslanmistir. Bu nedenle
ndropazarlama alaninda ¢aligmalar yapan bir¢ok ajans tliremistir (Boricea 2009’dan
aktaran Taraskeviciute, 2014:7). Hyundai, eBay, Microsoft, Google, Frito-Lay,
Mercedes-Benz, Yahoo’s, Facebook, Campell’s, 20th Century Fox, Unilever, CocaCola
gibi uluslararasi firmalarin yani sira (Bhatia, 2014:12), TTNet Ve Turkcell gibi tlkemizde

faaliyet gosteren firmalar da néropazarlama arastirmalar1 yaptigi bilinmektedir.

Calismanin besinci boliimiinde, tez ¢alismasinin anaci, kapsami, varsayimi, 6zgiin
degeri, kavramsal modeli ve kavramsal model kapsaminda gelistirilen hipotezler ile bu
hipotezlere ait analizler, g6z izleme analizleri ve sonuglart detayli olarak
degerlendirilmistir. Bolim sonunda isletmelere yonelik Oneriler kapsamli olarak
gosterilmistir. Bunlarin yani sira, dnermeler boliimiinde Otonom Bolgeler Skalasi ve

engelsiz magaza logo Onerisi gosterilmistir.
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BOLUM 5

GIDA PERAKENDECILIGIi SEKTORUNDE TUKETICILERIN
YENIDEN SATIN ALMA KARARLARI UZERINDE MAGAZA
ATMOSFERI UNSURLARININ ETKi DUZEY1
FARKLILIKLARININ BELIRLENMESI: EEG ve GOZ iZLEME
YONTEMLERINE DAYALI DENEYSEL BIR ARASTIRMA

Stireglerin - hizlandigi, mesafelerin  kisaldigi, smirlarin  semboliklestigi,
kiiresellesmenin derinden hissedildigi ve dijitallesmenin en yiiksek seviyelere ulastigi
giinimiiz diinyasinda {iiretmek, sirketlere bircok sorumluluk yiiklemektedir. Cagin
teknolojisi olan internet sayesinde tuketiciler istedigi kalitede, istedigi renkte, ebat ve
fiyataki tiriinii satin alma giiciine sahiptir. Boylece rekabetin boyutu uluslararasi boyutlara
ulasmigtir. Bu itibarla buglin Ulkemizde oyuncak (reten firmanin rakibi aym
lokasyondaya da ayni bolgede oyuncak Ureten firmalar olmaktan ¢ok Cin’de ya da
Avrupa Ulkelerinde oyuncak iireten sirketler oldugu ifade edilebilecektir.

Son dénem pazarlamasinin bayraktar isimlerinden Philip Kotler, pazarlamay1
“Urettiginizi elden ¢ikarmanin zekice yollarini bulma sanati degildir. Pazarlama gercek
miisteri degeri yaratma sanatidir. Miisterilerin daha iyi duruma gelmelerine yardimci
olmak sanatidir. Pazarlamanin parolasi kalite, hizmet ve degerdir’ seklinde tanimlamistir
(Kotler, 2005:9). Kotler (2005)’in ifade ettigi lizere, giinimiiz pazarlama anlayisinin
basarili olabilmesi i¢in tiiketicileri merkeze alan ve tiketiciler igin kaliteli hizmet
sunarken deger yaratmasi gerekmektedir. Bugiiniin ekonomik ekosisteminde basarili

olabilmek pazarlamanin basarisina bagimli hale gelmeye baslamistir.

Ulkemizde gida perakendeciligi alaninda faaliyet gosteren yerel, ulusal ve
uluslararas1 Olgekte birgok sirket bulunmaktadir. Bu firmalar kar elde etme ve
stirdiiriilebilirlige odaklanirken, tiiketiciler de gida perakendecilerinden kaliteli iiriin ya
da hizmet ile diisiik fiyat beklentisinde bulunabilmektedir. Gida perakendecilerinin
fonksiyonlar1 toplumda yasayan tiim bireyler acisindan diisiintildiigiinde, kaliteli hizmet
ve diisiik fiyata ek olarak erisilebilirlik ve ulasilabilir olma fonksiyonunu saglamasi da

beklenebilecektir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore, tlkemizde yasayan fiziksel engelli
bireylerin toplam nifusa %6,6 olarak tespit edilmistir. 2011 yilinda yapilan Niifus ve
Konut Arastirmasi’nin sonuglarina gore; gérme, isitme, konusma, ylriime, merdiven
cikma ya da inme, nesneleri tutma ya da tasima, 6grenme, dort islem yapabilme, hatirlama
ve dikkatini toplama islevlerinden en az birini yapamayan bireylerin sayis1 4.882.841
olarak aciklanmistir. Yukarida bahsedilen oranlarin kirilimi yapildiginda, birseyleri
tagima veya tutmada giiclii ¢ektigini ya da hi¢ yapamadigini belirtenlerin oranm1 %4,1 iken
yiriime, merdiven ¢ikya ya da inmede zolanan ya da hi¢ yapamayanlarin oran1 %3,3
olarak tespit edilmistir (TUIK, 2017). Bu itibarla, sayilar1 yaklasik 5 milyona ulasan
engelli bireylerin buytk bolimanun, gida perakendecilerinin de dahil oldugu sosyal alan

ya da ortak kullanim alanlarina erismekte zorluk yasadiklar ifade edilebilir.

Nifus ve konut arastirmasinin sonuglarina gore, toplam nifusun geneli iginde
isgliciine katilim oran1 %47,5 olarak tespit edilmistir. En az bir engeli bulunan niifusta bu
oran %22’dir (TUIK, 2017). Daha genis bir anlatim ile niifuslar1 yaklasik 5 milyon olan
engelli bireylerin %22’si yani yaklasik 1.075.000’1 is giiciine katilabilmektedir. Tam bu
noktada gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer alan iilkemizin, sosyal devlet olma
attmi1 kapsaminda engelliler ve dezavantajli gruplar i¢in ekonomik yardimlar ve
siibvansiyonlar1 devreye girmektedir. 2022 Sayili Kanun kapsaminda 65 Yasim
doldurmus muhtac, gii¢siiz ve kimsesiz Tiirk vatandaslarina verilen maasin kapsamina,
18 yas tizeri engelli bireyler de dahil edilmistir (2022 Sayilit 65 Yasini Doldurmus
Muhtag, Gugcslz ve Kimsesiz Tiirk Vatandaslarina Aylik Baglanmasi1 Hakkinda Kanun,
Md. 2). Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, aylik ya da donemlik olmak iizere
asgari ihtiyaglarin1 saglayacak kadar diizenli gelire sahip engelli bireylerin, gida

perakendecilerinin de dahil oldugu mekanlara erisememe sorunsali bag gostermektedir.

Magaza atmosferi, mimari yapi, vitrin, raf, renk, 151k, sicaklik, koku, bir¢cok
faktoriin bilesiminden olusmaktadir (Samli, 1989:82). Bu ¢alismada, magaza atmosferi
unsurlar1 temel olarak dis magaza atmosfer unsurlari ve i¢ magaza atmosfer unsurlari
olmak uzere iki grupta kategorize edilmistir. Magazaya giden yollar ve kaldirimlar,
magazay1 belirleyici kilan tabelalar, otoparklar, magaza girisleri, kapilar gibi fiziki
mekanin diginda bulunan faktorler dis magaza atmosfer unsurlari olarak ifade

edilmektedir. Magazanin aydinlatmasi, ortamin sicakligi, kokusu, raflar ve reyonlarin

126



diizeni, yliksekligi ile birbirlerine olan uzakligi, calinan miizigin ses siddeti ve temposu,
ortamin genel temizligi, personelin tutumu, 6deme noktalar gibi faktorler ise i¢ magaza

atmosfer unsurlarindandir.

5.1. TEZ CALISMASININ AMACI ve TEMEL VARSAYIMI

Bu c¢alismanin amaci; fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza
atmosferi unsurlarin1 algilama diizeyi farkliliklarina gére yeniden satin alma karari
farkliliklarinin belirlenmesidir. Magaza atmosferi unsurlart i¢ ve dis unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Calismanin 6rnek hacmini fiziksel engeli olan ve olmayan
tiikketicilerin olusturmasi nedeniyle, magaza atmosferi unsurlar1 erisilebilirlik ve
ulagilabilirlik kistaslar1 kapsaminda yeniden degerlendirilmistir. Calismada ayrica,

tiketicilerin tiiketim profilleri incelenmis ve aligverisgi tipolojileri belirlenmistir.

Calismanin temel varsayimy, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza
il ve dis1 atmosfer unsurlarini farkli diizeyde algilayacaklaridir. Buna gore tiiketicilerin

satin alma kararlar1 da farklilik gosterebilecektir.

5.2. TEZ CALISMASININ ONEMi ve OZGUN DEGERI

Fiziksel engeli olan ve olmayan bireyler, kalite, hizmet ve degerleri farkli
boyutlarda hissedebilmektedirler. Magaza atmosferi, tiiketicilerin zihninde magaza
hakkinda olumlu ya da olumsuz algilar olusturacak fiziksel unsurlar olarak
nitelendirilmistir (Berman ve Evans, 2007:454). Magaza atmosfer unsurlari, tiikketicilerin
belleklerinde magazaya yonelik pozitif yonde tutumlar olusturabilmek i¢in kullanilan
unsurlardir ve bu unsurlar bir magazanin i¢ini ve disin1 olusturan biitiin duyusal unsurlari
kapsamaktadir (Kotler, 2001:543). Magaza atmosfer unsurlari, tiiketicileri magazaya
ceken, orada kendilerini rahat ve konforlu hissetmelerini saglayan, daha uzun siireler
gecirmelerine destek saglayan wunsurlarin biitiiniinden olusmaktadir. Tiiketicilere
herhangi bir konfor ya da rahatlik sunmayan, onlara rahatsizlik veren, 6zensiz, tesadifi
bir sekilde hazirlanmis magaza atmosfer unsurlar tiiketicilerin zihinlerinde olumsuz izler
birakabilecektir. Daha genis bir ifade ile tim bireyler icin uygun olarak tasarlanan
atmosfer unsurlar1 gida perakende magazalarinin pazarlama faaliyetlerini olumlu
etkileyecegi gibi pazarlama basarisinin yiikseltilmesinde de etkin rol oynayabilecektir.

Bu vesile ile tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar1 dolayli olarak etkilenebilecektir.
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Bu tez galismasi, magaza atmosferi unsurlariin fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketiciler agisindan ulasilabilirlik ve erisilebilirlik kriterleri kapsaminda yeniden
degerlendirilmesi, firmalara yeni ve gelistirilebilir bir model sunarak rekabet iistiinliigii
olanagi sunacak olmasi ve Ozellikle Ulkemizde fiziksel engelli olan ve olmayan
tlketicilere yonelik yapilan ilk arastirma olmasi, ayrica arastirmanin bu alanda
norogoriintiilleme teknikleri kullanilarak yapilmis ilk ¢alisma olmasi agisindan 6zgiin bir
deger tagimaktadir. Calismada, perakende sektoriindeki isletmelere, fiziksel engeli olan
tiiketicilere yonelik magaza tasarimlarinda bulunmalar1 yoniinde Oneriler de sunulmakla
birlikte literatiire engelsiz pazarlama, engelsiz perakendecilik ve engelsiz magaza

atmosferi gibi yeni kavramlar kazandirilmistir.

5.3. TEZ CALISMASININ KISIT ve SINIRLILIKLARI

Tez ¢alismasinda, veriler deney ve anket yontemiyle elde edilmistir. Deneysel
caligma, tamamen goniilliiliik esasina dayali olarak gergeklestirilmistir. Bu nedenle tez

caligmasinin en 6nemli kisiti, deneyde goniillii katilimcilara ulagsabilmektir.

Calismanin anakiitlesi 38 goniillii katilimcidan olugmaktadir. Katilimcilar, Corum
ilinde ikamet eden fiziksel engeli olan ve olmayan kisilerden olusmaktadir. Deneysel
calismaya katilan engelli tiketiciler, yalnizca Corum ilinde faaliyette bulunan dernek,
0zel egitim merkezi, tiniversite gibi kurum ve kuruluslarda 6grenci ya da personel olarak
bulunan, 18 yas tlizeri ve sag ellerini kullanan bireyler ile gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda goniilli olan katilimcilarin bagli bulunduklari kurum ve kuruluglara
bilgilendirme yazilar iletilmis, gerekli tiim izinler alinmistir. Ozel egitim kurumlar1 ve
derneklerinde engelli katilimcilar ile ¢aligmalar yapilmadan 6nce Corum Rehberlik ve
Aragtirma Merkezi biinyesinde bulunan uzman personelden yaklasim tarzlarn ve
calismanin ifade edilmesi noktasinda tavsiyeler alinmistir. Calismalar uzman personelin

bilgisi ve gbzetimi dahilinde gerceklestirilmistir.

Calismaya katilan tim bireylere 117 saniyelik video izletilmistir. Analize hazirlik
streci ve tamamlanma suresi; EEG cihazimin katilimcilara yerlestirilmesi,
sinyalizasyonun saglanmasi1 ve goz izleme cihaz1 goz kalibrasyonu unsurlarindan

dogrudan etkilenmektedir. Bu itibarla analiz siirecini etkileyen unsurlar da ¢alismanin
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kisitliliklart arasindadir. Calismaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore ve engel

durumlarina gore hesaplanmis ortalama analiz siireleri Sekil 46°da gdsterilmistir.

Cinsiyete Gore Ortalama Siireler Engel Durumuna Gore Ortalama Siireler

14 94 922

9,2
12 :

10 238
86
84

78
76
0 74

mKadin mErkek m Engeli Olmayan Engeli Olan

Sekil 46: Katilimcilarin Ortalama EEG Analiz Sureleri

Ortalama analiz siiresi 8,86 dakikadir. Bu ortalama, kadinlarda 12,1 dakika,
erkeklerde ise 7,7 dakikadir. Engeli olan katilimcilarda ortalama analiz siiresi 9,22 dakika
iken engeli olmayan katilimcilarda ortalama 8,11 dakika olarak gerceklesmistir.
Calismanin yapilacagi ortamda ses, 1s1k, 1s1 gibi digsal faktorlerin uygun seviyelerde
gerceklestirilmesi, ¢aligmalarin kisisel hassasiyetleri géz oniinde bulundurarak yapilmasi
caligmanin diger kisitlarindandir. Ayrica, deneysel calismanin yapildigr cihazlarin
kurulumlari, yazilim kullanimlarinin 6grenilmesi ve test edilmesi siireci, g¢alismalardan
elde edilen verilerin gecerliliklerinin test edilmesi, analize uygun olacak sekilde
doniistiiriilmesi, siniflandirilmasi ve analiz edilmesi ¢alismanin diger kisitlar1 olarak ifade

edilebilecektir.

5.4. CALISMANIN YONTEMI

Tez c¢alismasinin temel amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin
magaza atmosferi unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma
karari farkliliklarinin belirlenmesidir. Calismanin temel varsayimui, fiziksel engeli olan ve
olmayan tuketicilerin magaza i¢i ve dis1t atmosfer unsurlarimi farkli diizeyde
algilayacaklaridir. Buna gore tiiketicilerin satin alma kararlarn da farklilik
gosterebilecektir. Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin magaza atmosferi
unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina yeniden satin alma karari farkliliklarinin

belirlenmesine dair kavramsal model Sekil 47°de verilmistir.

129



Tuketicilerin Engel Duzeyleri

Fiziksel Engeli Olan ve Olmayan Tiiketicilerin Magaza

Atmosferi Unsurlarini Algilama Diizeyi Farkliliklar

Magaza Disi Atmosfer Unsurlart Magaza I¢ci Atmosfer Unsurlary
-Girisler ve Engelli Rampalari -Raf ve Reyonlar Genislikleri
-Yagli ve Engelli Asansorleri -Raf ve Reyon Yikseklikleri
-Otopark Unsurlar1 -Magaza I¢i Erisim Araclari

l |

Fiziksel Engeli Olan Ve Olmayan Tuketicilerin
Yeniden Satin Alma Karar1 Farkliliklan

Sekil 47: Fiziksel Engeli Olan ve Olmayan Tuketicilerin Magaza Atmosferi
Unsurlarini Algilama Diizeyi Farkliliklarina Yeniden Satin Alma Karar1 Farkliliklarinin

Belirlenmesine Dair Kavramsal Model

Calismanin kavramsal modelindeki bagimsiz degiskenler, tuketicilerin engel
duzeyleridir. Magaza atmosferi unsurlar1 kavramsal modelin araci degiskenidir. Bu
unsurlar, magaza i¢i ve magaza disi atmosfer unsurlart olarak siniflandirilmistir.
Calismanin modeline gore, bagimsiz degiskenlerin, magaza atmosferi unsurlarini
algilama diizeyleri iizerinde yarattig1 etkiye goére yeniden satin alma kararlarinda

farkliliklar olabilecektir. Tablo 8’de ¢aligmanin hipotezleri gosterilmistir.
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Tablo 8: Caligmanin Hipotezleri

Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hia: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli rampasi
unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda

anlamli farklilik vardir.

Hup: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yasli ve engelli asansori unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hic: Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin otopark unsurlarini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ho: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

H2a: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hab: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin raf ve reyon yiiksekliklerini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Hac: Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin magaza igi erisim araglarini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.
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5.4.1. Magaza Atmosferi Unsurlarinin Algilanma Diizeyine Bagh Olarak

Yeniden Satin Alma Kararinin Analiz Edildigi Beyin Bolgeleri
5.4.1.1. Temporal Lob (T7 ve T8)

Son donemde, markalara yonelik arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalarin
sonuglarina gore tiiketicilerin kararlarmi etkileyen kimi psikolojik faktorler tespit
edilmeye baslanmistir. Temporal Lob T7 ve T8 bandlari; uyaranlarin algilanmasi ve

anlamlandirilmasinda kritik éneme sahiptir.

Unlii markalarin logolari, iiriiniin yalnizca fiyat1 {izerinde degil tiiketici
davraniglarin1 da etkilemektedir (Aaker, 1996:21). Ekonomi ile pazarlama alanlarinda
gerceklestirilen birgok calisma, bu kavrami destekler niteliktedir. Buradan hareketle,
uluslararas1 ¢apta bilinen markalarin ireticileri marka olusturulmasi, reklam ve
tutundurma calismalarinin yerine getirilebilmesi ig¢in O6nemli miktarlarda biitgeler
ayirmaktadir (Lodish ve Mela, 2007:106). Son donemde, beyin goriintiileme yontemleri
bakimindan yasanan gelisimler, hiicresel diizeyde noral aglar, ferdi diizeyde tiiketici
davraniglar1 ve nifus diizeyinde pazar segmentasyonu arasindaki farki kapatabilir

seviyeye gelmistir (Peterson, 2007:34).

Bir markaya kars1 sadakat bagi bulunan tiiketiciler, gelecekte o markay1 yeniden
satin almakla kalmamaktadir. Bu tiirden tiiketiciler, sadakat hissettikleri markanin
tirtinlerini incelemeleri icin diger tiiketicilere tavsiyede bulunarak dolayli yonden
pazarlamalarini1 da gergeklestirebilmektedir. Tam da bu sebeple, Unli markalara sahip
uretici firmalar, tiketiciler icin tercih edilebilir olmak ve bu tercihlerin kesin tercihlere
evrilebilmesi i¢in, marka tasarimi ve pazarlama arastirmalar ¢alismalar1 i¢in biiyiik
Olgekli caligmalar yiiriitmektedirler. Noropazarlama alaninda meydana gelen geligsmeler,
marka bilgisinin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil etkiledigi, nasil degistirdigi ve
nasil arac1 olduguna dair nesnel bilgilerin elde edilmesine zemin imkan tanimaktadir (Lin,

vd., 2010:59-60).

Temporal bolge, her iki kulagin {izerine dogru uzanan alanda bulunmaktadir. Bu
bolge, 6zellikle hafiza konusunda aktif rol oynamaktadir. Temporal lobun sag boliimii
insanlarin yiizlerini ve objelerin algilanmasina, hatirlanmasina yardimeidir. Temporal

lobun sol béliimii ise sdzel hafizay1 depolamaktadir. insanlari hatirlama, konusulan dili
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algilama gibi gorevleri bulunmaktadir. Temporal lobun art boliimleri ise reaksiyonlarin
degerlemesi faaliyetlerini ylratmektedir (Mc Laughin vd., 2008:193-207). Temporal
lobun baskin boliimlerinin 6zellikleri ise kelime ya da objelerin anlamlandirilmasidir
(Yucel ve Cubuk, 2014: 137). Temporal lob; ses ve koku gibi unsurlari algilama, yiiz ya
da mekénlardaki karmasik uyaranlari algilama ve isleme fonksiyonlarina sahiptir
(Tubitak, t.y.). Ululararas1 10/20 elektrot dizilim sistemine gore, EEG cihazinda bulunan
band sayisi, her bir beyin bolgesinde bulunan referans nokta sayisini da artirabilmekte ve
bu beyin bélgelerinde bulunan bandlarin isimleri degisebilmektedir. Bir 6rnek ile ifade
etmek gerekir ise, 14 bandli1 EEG cihazinda sakak loblarinda bulunan bandlar T7 ve T8
iken daha fazla kanala sahip cihazlarda T3 ve T4, T5 ve T6 seklindeolduklarini
gorebilmek miimkindiir. T7 band bolgesi s6zlii hafiza ve anlama; T8 band bolgesi ise
duygusal hafiza ve duygusal anlama goérevlerine sahiptir (Diytdcs, t.y.). Squire vd.,
(2004)’e gore, tanimlama becerisi temporal lobun biitiinligiine baglidir. Bi diger ifade ile
temporal lobun saglam ve fonksiyonel olarak isler olmasina baglidir (Squire vd.,
2004:279-280).

5.4.1.2. Prefrontal Lob (AF3 ve AF4)

Merkezi sinir sistemi ya da bir diger ifade ile santral sinir sistemi ndron ve
glialardan meydana gelmektedir. Noronlar, genel itibariyle katmanli ya da dongiisel
olarak dizilim gostermektedir. Glial hiicreler ise néronlarin arasinda yer almaktadirlar.
No&ronlar cokga dendrit ve bir aksondan olugmaktadirlar. Beher ndron iizerinde binlerce
sinaps bulunmaktadir ve noéronlar arasindaki bag bu sinapslar vasitas1 ile
saglanabilmektedir. Bir yetiskinde 5x10'* miktarmda sinaps oldugu diisiiniilmektedir

(Bora ve Yeni, 2012:5).

Frontal lob, sag ve sol lobdan meydana gelen beyin yar kiirelerinin 1/3’linU
olusmaktadir (Ozen ve Rezaki, 2007:263). Prefrontal korteks, beyne i¢ ve dis
kaynaklardan gelen uyaranlari tarama, ayiklama, degerlendirme ve anlam verme, yeni
diisiince ve kararlar olusturulmasi fonksiyonlarini yerine getirmektedir (Ertugrul ve
Rezaki, 2006:118). “Yonetim fonksiyonu’ terimi genellikle prefrontal lobu ait islevlerin
tanimlanmast i¢in kullanilmaktadir. Bu islev olduk¢a kompleks bir biligsel siireci
tanimlayabilmektedir. Prefrontal korteks, bireylerin diisiincelerini, faaliyetlerini, dnciil

gorevlerinin organizasyonunu, zamanin etkili kullanimin1 ve amac¢ odakli davranis

133



sirasinda kontrol ile karar verebilmek yeteneklerinin butinind duzenlemektedir.
Prefrontal korteksin fonksiyonlarini daha iyi idrak edebilmek i¢in frontal korteks yapisi
hakkinda ¢okca bilgiye ihtiyac duyulmaktadir. Prefrontal korteks, serebral korteksin
onemli bir alt bolimidir ve birbirinden farkli islevlere sahip Uc¢ temel bdélgesi
bulunmaktadir. Bunlar; Dorsolateral Prefrontal Korteks, Orbitofrontal Korteks ve Medial
Frontal Kortekstir. Dorsolateral Prefrontal Korteks, yurdtuct fonksiyonlardan sorumlu
bolimdir. Planlamak, organize etmek, degistirmek, kopyalamak ve yeni bilgileri isleme
koymak gibi fonksiyonlara sahiptir. Orbitofrontal Korteks, dirti ve duygularin
diizenlenmesinde rol oynamaktadir. Dikkat motivasyon ve bellek gibi streclerden ise

medial frontal korteks bolgesi sorumludur (Ertugrul ve Rezaki, 2006: 118).

Prefrontal korteks, homojen bir alan degildir. Spesifik ve farkli islevleri bulunan,
girdi ve ¢iktilar1 birbirlerinden farkli olan bolgelerden meydana gelmektedir. Prefrontal
kortekste bellek, dil, algi, karar verme gibi davramslar islenmektedir (Petrides,
2000:7497). Calisan bellek, biling, duygulanim gibi ¢ok sayida kognitif fonksiyonu
icermektedir. Prefrontal korteks, beyinsapt aminerjik nukleuslarindan diizenleyici
impulslar alir. Baglant1 kurdugu corpus striatum, hipotalamus, locus caeruleus arasinda
dopaminerjik, noradrenerjik, seratonerjik sinir yollar1 vardir. Dopamin, noradrenalin ve
serotonin gibi monoaminler davranislarin diizenlenmesinde rol oynamaktadir (Zararsiz

ve Sarsilmaz, 2005:233-234).

Basit karar verme durumlarinda bile temel noral siirecler hakkinda fazla bir bilgi
bulunmamaktadir. Medial frontal ag, gelecekteki davraniglarimizi yonlendirmek iizere
olumlu ve olumsuz geri bildirimleri kullanmaktadir (Nieuwenhuis vd., 2004:442-443).
EEG verileri hem noral aktivite patlamalarini hem de salinimlarimi icermektedir. EEG
salimimlarinin noral popiilasyonu, ritmik ve senkronize dentritik aktivite seklindedir.
Salinimlar uyaranlara baglidir. Beynin en kilit fonksiyonlarindan biri de karar vermedir
ve Kkarar verme siireci frontal lobda yer alan fonksiyonel sinir aglari tarafindan
desteklenmektedir (Kennerley vd., 2006:940-941). Elektroensefalografi yontemi
kullanilarak gergeklestirilen ¢alismalarda, bireylerin karar verme sureclerinde genellikle
olumsuz geribeslemeye yogunlastiklarina yonelik veriler elde edilmistir. Olumlu ve
olumsuz yondeki geribeslemelerin bilgileri kiyaslandiginda, olumsuz ydndeki

geribeslemenin odaklanma siiresinin yaklasik 200 milisaniye daha fazla oldugu
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belirlenmistir (Cohen vd., 2007: 969); (Cohen ve Ranganath, 2007:371-372); (Frank vd.,
2005:500).

Walker vd., (2007), yapmis olduklari ¢aligmalarinda klinik deneylerinden elde
ettikleri bilgilere dayanarak prefrontal korteks bolgesinde yer alan AF3, F7, F3, F4, F8,
AF4 bandlarina iligskin temel fonksiyonlari tanimlamisladir. Prefrontal korteks bolgesinde
yer alan EEG bandlarina iligkin temel fonksiyonlar Tablo 9’da yer almaktadir (Walker
vd., 2008:27):

Tablo 9: Prefrontal Korteks Bolgeye Iliskin Modiiller (Walker ve bskl, 2008:27).

Bolge Temel Diger Baz1 Fonksiyonlar
Fonksiyon

Ag  etkilesimlerini  planlamak,  gorev
tamamlama, isleyen bellek, girdileri siizme,

AF3 | Mantiksal Dikkat | 011000 ve karar verme

Yargi, benlik duygusu, oto kontrol(irade),
uyaranlar1  kisitlama, Olumsuz duygulan

A7 | Duxisal Dirdgl yonetme, stire¢ yonetimi

Anterior Frontal Lob
(On Frontal Lob)

Akict konusma, duygu durumunu diizenleme
(bilissel), Zihinsel tekrar, Cevresel sartlara
gore sonug cikarimi, baskalarinin
davraniglarini yansitma.

F7 So6zel Anlatim

Cizim(sag elle), duygu durumunu diizenleme

(icsel), kelime detaylariyla 6grenme, kisisel
F8 Duygusal

Dorselateral Frontal Lob
(Yan Frontal Lob)

Anlat degerleme

nlatim

I Sag En Ust Ince motor koordinasyon duygu durumunu
@ Uctaki Planlama | diizenleme yiiksekligi, ¢0zum bulmak ve sozli
= = F3 Motoru diistinme

4 8

= -

‘g Tg F4 Sol En Ugta

r 2 Bulunan , _

3 Planlama Motoru Ince motor koordinasyon (sol el),
g siiflandirma ve tanimlama

p
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5.4.2. Anakitle ve Ornek Hacmin Belirlenmesi

Temel amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesi olan bu ¢alismanin ana kiitlesini; mobilizasyonunu koltuk degnegi, yiiriiteg,
tekerlekli sandalye veya akiliu sandalye gibi yardimci unsurlarla saglayan ve Corum
ilinde ikamet eden, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketiciler olusturmaktadir. Corum ili
i¢cin en son yapilan ¢alismaya gore 16.203 engelli bireyin yasadigi, bu sayinin da Corum
niifusunun yaklagik %4’ line tekabiil ettigi bilinmektedir (Habertiirk, 2013). Engelli niifus
yogunlugunun fazla oldugu ifade edilebilir (Corumhaber, 2015). Toplam 38 gonulli
katilimcidan olusan anakitlenin 22’si fiziksel engeli olmayan, 16’s1 fiziksel engeli olan
bireylerden olusmaktadir. Anakiitleyi olusturan katilimcilarin tiimii goniillidiir, 18 yas

Uzerinde ve sag ellerini kullanmaktadir.

Deneysel calismalar, verilerini saglama yontemleri bakimindan daha farkh
caligmaktadir. Bu nedenle tamamen anket ve benzer arastirma yontemleri ile yapilan
aragtirmalara nazaran daha kuguk veri setleri ile daha guvenilir veriler elde
edilebilmektedir. Bu veri setlerinin yeterliliklerini ya da anakitleyi temsil edebilme
guclerini test edebilmek icin kullanilan analiz tiirlerinden biri de Gli¢ Analizi (Power

Analysis)’dir.

Bir deneysel ya da klinik arastirmada genellikle sonug degiskeninin tiirli, deneme
plani, I. ve II. Tip hata miktarlar1 ile gruplar arasi etki biiyiikliikleri farkliliklarinin tam
olarak saglanmasi beklenmektedir. Gii¢ analizinin hesaplanmasinda en 6nemli iki sayisal
faktor 1. ve Il. Tip hata miktarlaridir. 1. tip hata, arastirmacinin hipotezi test etmesi
asamasinda yapabilecegi hatadir (Dawson ve Trap, 2004:95). Bu ¢alismada 1. tip hata
miktar1 %95 giliven araliginda 0,05 ile smirlandirilmigtir. II. Tip hata arastirmacinin
gercekte var olan farki bulamamasi durumudur (Smoller, 2003: 153). Bir baska ifade ile
II. Tip hata gercekte dogru olan hipotezin reddedilmesi durumunda meydana gelebilecek
hata turudir (Newmann ve Kohn, 2009:220-39). Gli¢ analizi daa ¢ok Il. Tip hata miktar1
ile ilintilidir ve hata miktarinin en fazla 0,20 olmasi beklenmektedir (Mote, 2006: 142).

Bir deneysel ¢alismanin istatistiksel giicii 0,00 ve 1,00 arasinda degismektedir.

Gili¢ 1,00 degerine dogru yaklastik¢a, yapilan oliiciimiin farkliliklair bulmak i¢cn daha
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hassas oldugu anlamina gelmektedir. Bir gii¢ analizinin sonucunun kabul edilebilir olmasi1
icin 0,80 ve iizerinde olmas1 gerekmektedir (Pagao, 2009:267). Calismanin gii¢ analizi
STATISTICA 8.0.36 paket program ile hesaplanmis olup 0,902 yani %90,2 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 10: Anakiitleye Uygulanan Gii¢ Analizi Sonuglari

N Tip | Hata Tip Il Hata | Anketin Gulci Sonug

38 0,05 0,20 0,902 Yuksek Giig

Tablo: 10’da goriildiigii tizere, galismadan elde edilen verilerin guct %90,2 olarak

tespit edilmistir. Bu oranin yiiksek gii¢lii oldugunu ifade etmektedir.

1 Sample t-Test: Power Calculation
One Mean, t-Test (HO: Mu = Mul)

Power

"o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Sample Size (N)

Sekil 48: Sabit Giic Noktast Ve Orneklem Biiyiikliigii (Statistica analiz

ekranindan alinmustir).

Tek Orneklem T Testi’ne gore analiz edilen verilerin anakiitle sayis1 iizerinde
dagilimi Sekil 48’de gosterilmistir. Glig analizi, 6rneklemi olusturan verilerin gticiinin
bir noktada sabitlendigi esasina dayali olarak calismaktadir. Bu itibarla bu ¢alismadan

elde edilen verilerin giicliniin 1,00 tam degere sabitlendigi noktadaki n degeri 72’dir. Bu

137



itibarla, bu ¢alismada 72 kisiden itibaren giiciin en yiiksek noktada sabitlenecegi yani 72
kisinin iizerindeki her anakiitle sayisinda giiciin aym1 degerde ¢ikacagi yorumu
yapilabilecektir. Deneysel ¢alismalarda anakiitle verilerinin gicliniin en az 0,80 olmasi
gerekmektedir (Pagao, 2009:267). Bu ¢alisma 30 katilimcidan itibaren asgari gii¢ degerini

saglamistir.

Gii¢ analizi sonuglarina gore, ¢alismanin anakiitlesini olusturan fiziksel engeli
olan ve olmayan 38 bireyden elde edilen verilerin yiiksek giiclii oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuglara istinaden ¢aligmada elde edilen verilerin anakiitleyi temsil yetenegine sahip
oldugu soylenebilir. Calismanin hipotezleri normallik ve homojenlik sonuglarina gore

parametrik testler ya da parametrik olmayan alternatifleri ile test edilecektir.

Hipotezler, calisma kapsaminda yapilan anketten elde edilen veriler ile de ayrica
test edilecektir. Bu nedenle, her iki test grubu igin orneklem biiyikligiintin belirli
istatististiksel kistaslara uygunluk gostermesi gerekmektedir. Ikiden fazla grubun oldugu
calimalarda, gruplar arasindaki farkin bulunmasina yonelik olarak kullanilan test Kruskal
Wallis Testi’dir (Cakmak, 2006: 19). Bagimsiz degiskenin iki gruplu oldugu1 durumlarda
Kruskal Wallis anlamlilik testi kullanilmasina gerek bulunmamaktadir. Ki kare gibi
testlerin kullanimi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin 30 ya da daha fazla olmas1 gerekmektedir
(Sheikh, 2016: 1-2). Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, EEG yontemi ile
katilimcilardan elde edilen sayisallagtirilmis mikrovolt degerleri ve ¢alismanin
anketinden elde edilen verilerin istatistiksel olarak degerlendirilebilmesi igin 6rneklem

biiyiikliigiiniin yeterli seviyede oldugu ifade edilebilir.

5.4.3. Veri Toplama Teknigi ve Veri Toplamada Kullanmilan Araglar

Veri toplama siirecinde mobil EEG cihazi ve gz izleme cihazi kullanilmistir.
Ancak hipotezlerin test edilmesinde kullanilan veriler tamamen EEG cihazi ile toplanan
verilerden olusmaktadir. Tezin anket ¢alismasindan elde edilen veriler ile de hipotezler
test edilerek mukayeseli sonuglarin elde edilmesi amag¢lanmaktadir. G6z izleme cihazi,
EEG ile elde edilen verilerin gorsel objeler ile desteklenmesi, iliskilerin gorsel anlamda

acik secik ifade edilmesi noktasinda kullanilmaktadir.

Verilerin toplanmasi siirecinde Emotiv marka EPOC kablosuz EEG cihazi

kullanilmistir. Emotiv EPOC kulaklik seti kablosuzdur ve sahip oldugu bluetooth
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teknolojisi sayesinde deney esnasinda alinan verileri eszamanli olarak yazilim ekranina
aktarmakta ve kaydedeilmektedir. Sagli ve sagsiz deri lizerinde sahip oldugu 14 kanal

araciligiyla anlik olarak beyin dalgalarini izeyebilmektedir.

AF3,F7,F3,FC5,T7,P7,01,02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 olmak iizere 14 kanali
bulunan EPOC kulaklik seti, 0,2 — 43 Hz bant genisligine sahiptir. Dijital filtreleme
sistemi sayesinde 60 Hz. boyutuna kadar olan sinyalleri de algilama yetisine sahiptir.
Verileri 2,4 GHz hizi ile aktaran kulaklik seti tek seferde 6 saate kadar kullanim imkani
sunmaktadir (Emotiv, t.y.). Uluslararas1 Elektroensefalografi ve Klinik Norofizyoloji
Dernegi, normal kosullarda tiim elektroensefalografi laboratuarlarinda elektrot
yerlesiminin uluslararas1 10-20 sistemine gore yapilmasini 6nermektedir (Bora ve Yeni,
2012: 27. Jurcak vd., (2005), ulusararast 10-20 metodunu, yarim asirdan bu yana
elektroensefalografide elektrot diziliminin temelsel sistemi olarak ifade etmektedir
(Jurcak vd., 2005: 1600). Uluslararas1 10-20 elektrot dizilimi sistemine goére, isaretlenmis
spesifik noktalardan tanilanmig 6l¢iimlere gore elektrotlar yerlestirilmektedir. Boylece
ayni bireylerden farkli elektroensefalografi laboratuarlarinda ya da farkli bireylerin ayni
laboratuvarlarda kayit edilen verilerinin karsilastirilabilmesine imkan saglamaktadir

(Bora ve Yeni, 2012: 27).

Sekil 49: Uluslararast 10-20 Sistemine Gore Eletrot Dizilimi (Fieldtrip, t.y.).
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10-20 kurali, bir yetiskinin oksipital lob sinirindan frontal lob sinirma kadar
boliminu ortalama 36 santimetre olarak kabul etmektedir. Uluslararas: 10-20 sistemine
gore, elektrotlar aras1 mesafe ortalama olarak 4-6 santimetre ya da %10-20 araligina denk

gelecek sekilde bant sayisina gore dizilmektedir (Bora ve Yeni, 2012: 28).

Terminolojik olarak degerlendirildiginde, beher elektrot i¢in belirlenmis harf ve
say1 kombinasyonundan olusan 2-3 karakterlik kodlamalar bulunmaktadir. Bir 6rnek ile
ifade edilecek olursa, F kodu frontal lobu temsil etmektedir. F kodunun yanina getirilecek
olan rakamlar ise ilgili elektrot noktasinin beyindeki lokalizasyonunu gostermektedir.
Harf kodunun yanina gelecek olan rakamlarin tek olmasi sol hemisfer, ¢ift rakam olmasi
ise sag hemisferde bulundugunu ifade etmektedir. Ornegin F3 noktas1, Frontal lobun sol
tarafinda bulunan ve merkeze yakin olan noktasini sembolize etmektedir. Diger elektrod

kisaltmalar1 Tablo 11°de gosterilmektedir (Bora ve Yeni, 2012: 27):

Tablo 11: Elektrot Sembolleri ve Temsil Ettigi Beyin Bolgeleri (Bora ve Yeni,
2012: 27).

Elektrot Beyin Bolgesi
Fp Frontopolar/Prefrontal

Frontal Bolge

Parietal Bolge

Temporal Bolge

Oksipital Bolge

> O d| 'l m

Aurikdler Bolgeler

/ O B3 ; Fa O r's
Q‘ (:_ ) RS ; 1—':.:&(_/}
C_h/rz ---------- ':'—————________“_*< )

Sekil 50: 14 Kanalli EEG i¢in Elektrot Dizilimi (Choi vd., 2014:7).
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14 kanalli EEG AF3, F7,F3, FC5, T7, P7, Ol, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4
kanallarindan olusmaktadir. Her bir kanalin basinda bulunan harf degeri bulundugu lobu
sembolize ederken rakamsal ifadeler ise bulunduklari lobdaki elektrot dizilim sirasini
ifade etmektedir. EEG literatiriinde Central lob bulunmamaktadir. Ancak bu tlirden
haritalamalarda C ile sembolize edilen varsa (Central), 10/20 esasina gore dizilimin

merkezini sembolize etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Bir saniyelik akista, 14 kanalli EEG cihazinin aktivite kayitlari Sekil:51°de
gosterilmistir. Gorsellerde renkli alanlarin birbirlerinden farklilastigi goriilmektedir.

Daha koyu renkli alanlardaki elektrotlarda elektriksel aktivite diizeyinin yiiksek oldugu

epoc brain activity map (.I’

yorumu getirilebilecektir.

Sekil 51: 14 Kanalli EPOC Anlik Beyin Aktivitesi (Emotiv EPOC kayit ekrani
gorintdsu).

Emotiv Epoc 14 kanalli kulakli kitinde anlik kayit faaliyetinin ylriitildigi
araylz, Software Development Kit yani yazilim gelistirme kitidir. Yazilim gelistirme kiti
yardimiyla deneysel ¢alismaya kayilan bireylerin katilimlarindan elde edilen veriler veri
kayb1 olmaksizin islenmektedir. Yazilim gelistirme kitinin anlik kayit ekran1 Sekil 52°de
gosterilmektedir.
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ENGINE STATUS USER STATUS
SYSTEM STATUS: Emotiv Engine is ready HEADSET : USER :

SDK SYSTEM UP TIME: 2008.42 0 ~ | |yasincan -
WIRELESS SIGNAL: Good @ © © ©
2.0.0.20-PREMIUM
BATTERY POWER: High © © © © ReroveUScR I sAveSER
HEADSET SETUP EXPRESSIV SUITE AFFECTIV SUITE COGNITIV SUITE
STATUS:OK
1]
] SHOW COLOR DETECTION NAME
RED ~ | Engagement/Boredom
25 | | BLUE ~ | Frustration
24— + | Meditation
w GREEN Med
- ; BLACK. ~ | Instantaneous Exciternent
] ORANGE ~ | Long Term Excitement
o —| .‘..'n-.:!\ - Wt
T T T o LR E o i o o et
5 i L o e e a0 DISPLAY LENGTH 600 SECONDS
2
iz | SHOW COLOR DETECTION NAME
RED ~ | Engagement/Boredom
08 — BLUE ~ | Frustration
lsd BLACK T | Instantaneous Excitement
Y.\ CRANGE ~ | Long Term Excitement
a— T AT i Yl I, SR
L —— T T o o | e i
4 ‘ ; : : ! : DISPLAY LENGTH 300 SECONDS

i} 50 100 150 200 250 300

Sekil 52: EPOC Software Development Kit(EPOC SDK moduli ekran gorintisi)

Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarin
algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin belirlenmesi
amaciyla yapilan bu galismaya katilan 38 goniilliiye 117 saniyelik video izlettirilmistir.
Video igerisinde i¢ ve dis magaza atmosfer unsurlarin1 gosteren 5 gorsel ile video
sahneleri bulunmaktadir. Her gorsel 7 saniye siire ile akista kalmaktadir. 7 saniyelik
gorsellerin ardindan, bir sonraki gorsel baslayincaya kadar 3 saniyelik siyah gorsel
gosterilmistir. Bununla katilimcilarin gorseller arasinda yeniden odaklanabilmeleri
amaclanmistir. 117 saniyelik videonun tamami sessiz olarak tasarlanmistir. Ses faktorii
de gorlntl gibi cevresel sinir sistemi ile algilanabilmesi miimkiin olan bir faktorddr.
Videoda ses kullanilmamas: ile aktivite diizeylerini etkileyecek bir bagka degiskenin
olmamas1 amaglanmistir. Boylece, zihni siireglerin yonlendirilmesinin éniine gegilmesi

hedeflenmistir.

Calisma sessiz bir odada, bir katilimci ve yazilim kayitlarin1 kontrol eden iki
analist nezaretinde yapilmistir. Her analizin ardindan sterilizasyon ve elektrot
iletkenliginin artirilmasi amaciyla, 14 kanalli kulaklik seti 6zel soliisyon ile isleme tabi
tutulmustur. Analiz 6ncesinde yonlendirici olmamasi amaciyla icerige iligkin bilgiler
paylasilmamistir. Karsilagtirmali istatistiki veriler elde edebilmek amaciyla ¢alismada
anket yontemi de kullanmilmistir. Veriler SPSS 22.0 paket program araciligiyla
degerlendirilmistir. Gii¢ analizinin yapiminda ise STATISTICA 8.0.36 paket programdan
faydalanilmistir.
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5.4.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu 5 bolimden olusmaktadir. Bunlar demografik bilgiler, aligverisci
tipleri 6lgegi, magaza atmosferi 6lgegi, yeniden satin alma 6l¢egi ve 6nerme bolumleridir.
Demografik boliim; fiziksel engel durumu, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik
gelir gibi 6 sorudan olugsmaktadir. Demografik boliimii olusturan sorular yas haricinde
kategorik ve nominal degiskenlerden olusmaktadir. Yas sorusu segenek ya da herhangi
bir grup/aralik belirtilmeden sorulmustur. Elde edilen metrik yas verileri SPSS 22
programinda kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Bu islem ile metrik yas verilerinin

normal dagilim gdstermesi amaglanmastir.

Anketin ikinci boliimii aligverisci tiplerini belirlemeye yoneliktir. Bu boliimde
‘Kesinlikle Katilmiyorum’ ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’ yargilar1 arasinda 5°li Likert
Olgegi ile hazirlanmis 11 soru bulunmaktadir. Sproles (1986), 1983 ve 1985 yilinda
tiikketici tiplerini gelistirmeye yonelik iki ¢calisma gergeklestirimistir. Her iki ¢alisma da
bu alanda yapilan envanter arastirmalarina kaynaklik etmektedir (Sproles ve Kendall,
1986: 272).

Tiiketici  kararlarinin ~ Olglilmesi  noktasinda  Sproles’in = 1983  yilinda
gerceklestirdigi ilk g¢alisma rasyoanlite, maksimizasyon ve optimizasyon faktorleri
kapsaminda ele alinmistir. Bir baska ifade ile klasik yaklasim g¢ergevesinde
degerlendirilmistir. 1985 yilinda gergeklestirilmis olan ikinci ¢aligmada ise tiiketicilerin
aligveris yonelimleri tizerinde ¢aligmalar yapilmistir (Ceylan, 2013:43). 1986 yilinda
Sproles ve Kendall’in birlikte yiiriittiigii ¢alisma kapsaminda Tiiketici Tipleri Envanteri
cikarilmistir. Tiiketici Karar Tipleri Envateri, Tablo 12°de gosterilmektedir (Sproles ve
Kendall, 1986: 271-274):
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Tablo 12: Tiiketici Karar Tarz ve Ozellikleri (Sproles ve Kendall, 1986: 271-274).

Tiiketici Karar Tarzi

Karar Tazinda Yiiksek Puana Sahip Tiiketici Ozellikleri

Muikemmeliyetci  ve
Yiiksek Kalite Odakli

Yeterince lyi ile yetinmezler, Kalitesi en yilksek Uriinii arar;

daha dikkatli, sistematik ve kiyaslamali aligveris yapabilirler.

Markaya Duyarl

Iyi bilinen ve pahali markalarr tercihidir. Yiiksek fiyat yiiksek
kaliteyi ifade eder. Cok satan ve reklami olanlar segerler.

Yenilik —Moda Odakl

Yenilik ve modaya diiskiindiirler, yeni seyler aramaktan keyif

duyarlar. Tarzlar1 daima giinceldir. Cesitlilik 6nemlidir.

Eglence — Haz Odakli

Sirf aligverisin verdigi keyif icin aligveris yaparlar.

Fiyata Duyarh

Indirimde olan iiriinleri arastirirlar. Genel olarak diisiik fiyath
olan iirtinleri tercih ederler. Paralarinin karsiliginda en iyisini

almak isterler. Kiyaslamaya dayal1 alisveris yaparlar.

Dikkatsiz-Ilgisiz

Planli aligveris yapmazlar, Bir aligveriste ne kadar

harcadiklar1 ya da ne kadar iyi bir aligveris yaptiklarimi iyi

bilmezler.

Cesit Karmasasi

Yasayan - Kararsiz

Cok fazla marka ya da magaza olmasi durumunda segim

yapmalar1 zorlasir. Cok bilgi nedeniyle kararsiz kalirlar.

Aliskanlik Sahibi

Favori marka ve magazalar1 vardir. Alistiklart markalari

kolay degistirmezler.

Fiziksel engeli olan bireylerin topluma entegrasyon ve sosyal alanlara erisimi

probleminden yola ¢ikan bu c¢alismada, Sproles ve Kendall (1986)’1n envanterinde

bulunan 8 boyuttan 3 tanesi ele alinarak aligverisci tipleri 6lgegi tasarlanmisir (Sproles ve
Kendall, 1986: 271-274). ‘Eglence — Haz Odakli’ olarak adlandirdigi boyut “hedonik

tiiketici” tipi baslig1 altinda; ‘Fiyata duyarli’ olarak adlandirilan boyut ‘rasyonel tiiketici’
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bashig1 altinda, ‘Dikkatsiz-Ilgisiz’ olarak adlandirdig1 boyut “kararsizlar” bashig: altinda
kategorize edilmistir.

Tiiketici Karar Envanteri’nden esinlenerek gelistirilen Aligverisci Tipleri
Olgegi’nde bulunan 11 sorunun 4 tanesi hedonik tiiketici 6zellikler, 4 tanesi rasyonel
tiketici tipleri ve 3 tanesi de kararsizlar olarak adlandirilan tiiketici tiplerini 6lgmeye
yonelik olarak gelistirilmistir. Bu baglamda gelistirilen 6l¢ekteki sorular Plansiz Satin
Alma Egilimi Olgegi (Weun vd.,1997:57), Kompiilsif Tiiketim Olcegi (Faber ve
O’Guinn, 1992: 134), Hedonik Tiiketim Olgegi (Babin vd., 1994:645-646), ve Bilingli
Tiiketicilik Diizeyi Olgegi (Saglam, 2010:1194)’nden yararlanilmistir (Semiz, 2017: 16).
Bu kapsamda belirlenen sorulara verilen cevaplar Cluster Analysis kullanilarak

siiflandirilmastir.

Anket caligmasiin {igiincii bolimii; tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarini
algilama diizeyi farkliliklarin1 6lgmeye yoneliktir. Bu bolim 5°1i likert Slgegi ile
hazirlanmis 12 sorudan olusmaktadir. Calisma kapsaminda test edilen 7 test degiskenine
iliskin unsurun dort tanesi, Turley ve Milliman (2000), Berman ve Evans (2004)’in
gelistirmis olduklar1 lgekler erisilebilirlik kistast kapsaminda gelistirilmistir (Turley ve
Milliman, 2000:201); ( Berman ve Evans, 2007:547). Magaza i¢i kullanim i¢in engelli
erisim araci, engelli ve yasli asansoril, raf ve reyon genislikleri ile yiikseklikleri gibi

erisilebilirlik temelli faktorler ise gelistirilerek 6lgege dahil edilmistir.

Calismanin dordiincii boliimi, tiiketicilerin yeniden satin alma kararlarin
olcmeye yoneliktir. Ryu ve Han (2011), tarafindan gelistirilen ve ‘tekrar tercih etme,
tavsiye ve daha sik satin alma gibi 3 soru ile 6lgiimlenen Yeniden Satin Alma Olgegi nden
yararlanilmistir (Ryu ve Han, 2011: 786-787). Erisilebilirlik kistasi ile birlikte
degerlendirilen Yeniden Satin Alma Olgegi’nin kapsami1 goz oniinde bulundurularak;
sadakat ve bagllik, olumsuz yorumlardan kag¢inma, fiyat degisikliklerinden daha az
etkilenme ve daha uzakta olsa bile ilgili magazay1 tercih etme gibi ifadeler eklenerek

Ol¢ek genisletilmis ve toplam 7 soruya yiikseltilmistir.

Anket caligmasinin besinci ve son b6limu, kapsaminda gelistirilen 6nerme 6lgegi
9 sorudan olusmaktadir. Onerme &lceginin tanimlayici istatistiki verileri ¢alismanin

isletmelere yoneli oneriler boliimiinde detayli olarak incelenecektir.
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5.5. VERILERIN ANALIiZi ve BULGULAR

G0z izleme ve elektroensefalografi cihazlari kullanilarak elde edilen veriler SPSS
22 paket program vasitasiyla test edilmistir. Calismanin bu boliimiinde tanimlayici
istatistiki veriler, bu verilerin rasyolar1 ile Kkarsilastirmali istatistik tablolari

degerlendirilmistir.

55.1. Cahsmaya Katilan Bireylerin Demografik Bilgilerine Iliskin

Tamimlayic: Istatistikler

Tablo 13’de calismaya katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu
ve gelir grubu gibi demografik bilgilerine iliskin tanimlayici istatistikleri frekans,

yuzdesel ve karsilastirmali veriler olarak gosterilmektedir.

Tablo 13: Genel Demografik Degiskenler

Demografik Degisken n % Demografik Degisken n %
Kadin 10 | 26,3 Egitim yok 2 5,3
E% Erkek 28 | 73,7 ko gretim 9 23,7
8 Toplam 38 | 100 g Lise 6 | 158
=
18-24 15 | 39,5 E Universite 13 | 34,2
é_ 25-31 10 | 26,3 ;gn YuksekLisans 6 15,8
ci 32+ 13 | 34,2 = Doktora 2 53
; Toplam 38 | 100 Toplam 38 | 100
Ozel Sektor 7 184 0-749 tl 11 | 28,9
‘_i Kamu 1 | 26 _ | 7s0-1s00t | 15 | 395
5 Akademisyen | 5 | 13,2 g_ 1501-2500 tl 3 79
% Calismiyor 25 | 65,8 E 2501-4000 tl 5) 13,2
= Toplam 38 | 100 8 4001 tl + 4 | 105
Toplam 38 | 100
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Tablo 13’te yer alan veriler 1518inda, anket ¢alismasina ve deneysel ¢alismaya
katilan 38 goniilliiniin 10’u kadin, 28’1 erkektir. Yiizdesel olarak degerlendirildiginde
katilimcilarin %26,3’{linlin kadin %73,7sinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas araliklar1 dengeli dagilamayacagi 6ngdriisii ile anket formunda yags bilgisi kategorik
veri yerine metrik veri olarak verilmistir. Daha yalin bir anlatim ile ankette bulunan yas
sorusunun karsisinda herhangi bir grup ya da kategori belirtilmemis, katilimcilardan
yaglarin1 manuel olarak yazmalar talep edilmistir. Bu sayede katilimcilarin yas gruplari
arasinda daha dengeli bir dagilimin yapilabilmesi amaglanmis olup anket formundan elde

edilen metrik yas verileri Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14: Metrik Yas Verileri

Yas n % Yas n % Yas n %
20 3 7,9 29 2 5,3 48 1 2,6
22 5 13,2 30 2 53 50 1 2,6
23 2 53 36 1 2,6 51 1 2,6
24 5 13,2 38 2 5,3 52 1 2,6
25 3 7,9 39 1 2,6 53 1 2,6
27 1 2,6 45 2 53 Toplam 38 | 100,0
28 2 5,3 46 2 5,3

Metrik olarak toplanan yas verileri SPSS 22 paket programinda transform
islemine tabi tutularak yeni bir kategorik degisken elde edilmigtir. Normal dagilim
goOsterebilmesi icgin frekans degerleri sirasiyla 15, 10 ve 13 olan yeni araliklar
olusturulmustur. Katilimcilarin asgari 18 yasinda olmasi gerekliliginden hareketle, yas
kategorileri 18-24 yas, 25-31 yas ve 32 yas tlizeri seklinde belirlenmistir. Bu itibarla,
calismanin ilerleyen bdliimlerinde yapilacak olan demografik degiskenli hipotez

testlerinin sorunsuz analize edilebilmesi amaglanmstir.
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Tablo 15: Yeni Yas Gruplari

Yas Gruplan n (% )Yuzde
18- 24 Yas Grubu 15 % 39,5
25-31 Yas Grubu 10 %26,3
32 Yas Uzeri Grubu 13 %34,2
Toplam 38 %100

Calismaya katilan bireylerin %18,4’t 6zel sektor calisanidir. %13,2°lik bir
boliimii ise akademisyen olarak gorev yapmaktadir. Katilimcilarin %55,3’i lisans ve
tizeri seviyesinde egitim durumuna sahip iken hig¢ egitim almamis katilimcilarin orani veri
seti icerinde %5,3’ltk boliml olusturmaktadir. Herhangi bir egitim almamis, kendi
basina anket formunu okuyamayacak durumda olan katilimcilara, anket formunda
bulunan demografik bilgiler ve Likert 6l¢egine iliskin sorular segenekleriyle birlikte
okunarak yanitlar1 anketor tarafindan doldurulmustur. Katilimeilarin %68.4’lik bolumi

1.500 TL ve altinda gelire sahip iken %31,6’s1 1.501 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir.

Daha 6nceki boliimlerde deginildigi iizere, calismanin deneysel ve ankete iliskin
bolimlerinin her ikisine birden goniillii olarak katilan saglayanlarin bir bolimu fiziksel
engeli olan, bir bélimi ise fiziksel engeli olmayan bireylerden olusmaktadir. Anakdtleyi
olusturan katilimcilarin iki farkli fiziksel duruma sahip olmasi nedeniyle, genel
demografik bilgiler boluminde fiziksel engeli olan bireyler 6zelinde ayr1 olarak
degelendirilmesi, ¢alismanin temel problemine kaynak teskil etmesi yonlyle yerinde
olacaktir. Caligmaya katilan 38 kisinin 16’s1 fiziksel engeli olan bireylerden olusmaktadir.
Bir bagka ifade ile ¢aligmaya katilanlarin %42,1°i fiziksel engeli olan bireylerden
olusmaktadir. Fiziksel engeli olan katilimcilarin diger demografik degiskenlere iliskin

tanimlayici istatistikleri su sekildedir:

Tablo 16: Fiziksel Engeli Olan Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet n % Kiamdalatif %
Kadin 1 6,25 2,6
Erkek 15 93,75 39,47
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Calismaya katilan, fiziksel engeli olan 16 katilimcinin %6,25’i kadin, %93,75’i
ise erkek bireylerden olugsmaktadir. Fiziksel engeli olan kadin katilimcilarin toplam
katilimcilara olan orani; yani kiimiil igerisindeki oran1 %2,6 olurken fiziksel engeli olan
erkek katilimcilarinn toplam katilimcilar icindeki orami ise 9%39,47 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 17: Fiziksel Engeli Olan Katilimeilarin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Yas Gruplari n % Kiamdalatif %
18-24 4 25 10,5
25-31 3 18,8 7,8

32 ve uzeri 9 56,2 23,8
Toplam 16 100 42,1

Tablo 17°de goriilecegi lizere, fiziksel engeli olan katilimcilarin %25°1 18-24 yas
araligi grubunda, %18,8’i 25-31 yas araligi grubunda, %56,2’si ise 32 yas ve Uzeri
grubunda bulunmaktadir. 18-24 yas araligi grubunda bulunan ve fiziksel engeli olan
katilimcilarin toplam katilimcilar igindeki oran1 %10,5, 32 yas ve Uzeri grupta bulunan
ve fiziksel engeli olan katilimcilarin toplam katilmcilar igerisindeki orani ise %23,8

olarak kaydedilmistir.

Tablo 18: Fiziksel Engeli Olan Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyleri n % Kumulatif %
Yok 2 12,5 5,3
[kogretim 6 37,5 15,8
Lise 5 31,2 13,1
Universite 2 12,5 5,2
Yuksek Lisans 1 6,3 2,6
Doktora 0 0 0
Toplam 16 100 42,1
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Fiziksel engeli olan katilimecilarin egitim durumlarini goésteren tanimlayici
istatistiklere bakildiginda %12,5’inin herhangi bir egitim almadigi goriilmektedir. Bu
bireylerin toplam katilimeilar i¢indeki orani ise %5,3 olarak tespit edilmistir. Fiziksel
engeli olan katilimcilarin %37,5°1 ilkogretim seviyesinde egitime sahip iken %31,2’sinin
lise %12,5’sinin ise Universite ve iizerinde egitim diizeyine Sahip oldugu ifade edilebilir.
Universite ve (zeri seviyede egitime sahip fiziksel engeli olan bireylerin toplam

katilimcilar igerisindeki yiizdesi ise 7,8 olarak tespit edilmistir.

Fiziksel engeli olan katilimcilarin meslek ve gelir gruplarina gore dagilimi Tablo
19°da gosterilmistir. Fiziksel engeli olan katilimcilarin %81,3 gibi biiyiik bir boliimiiniin
herhangi bir iste ¢alismadiklar1 goriilmektedir. 750 — 1.501 TL gelir grubunda bulunan
fiziksel engeli olan katilimcilarin oranit %56,2’dir. Tiim katilimcilar arasindaki orani ise
%23,7 olarak goriilmektedir. Daha genis bir anlatimla, ¢calismaya katilan fiziksel engeli
olan bireylerin %56,2sinin ailelerinden ve aile bireylerinin gelirlerinden bagimsiz olarak
harcayabilecekleri 750 TL ve 1.500 TL arasinda degisen gelirleri bulunmaktadir. Bu

istatistik ¢alismanin temel problemlerini olusturan 6nemli bir veri olarak sdylenebilir.

Tablo 19: Engeli Olan Katilimcilarin Meslek ve Gelir Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek Gruplari n % Kiamdalatif %
Ozel Sektor 2 12,5 5,2
Kamu 1 6,2 2,6
Akademisyen 0 0 0
Calismiyor 13 81,3 34,2
Gelir gruplan n % Kiamdalatif %
0-749 TL 3 18,8 7,9
750 - 1.500 TL 9 56,2 23,7
1.501-2.500 TL 1 6,2 2,6
2.501-4.000 TL 0 0 0
4.000 TL uzeri 3 18,8 7,9
Toplam 16 100 42,1
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Calismaya katilan fiziksel engeli olan bireylerin %81,3 gibi biiyiik bir
cogunlugunun herhangi bir iste calismamasina ragmen %56,2’sinin harcayabilecekleri
gelire sahip olarak goriinmesi ilk bakista celigkili gibi goriinebilmektedir. Ancak fiziksel
engeli olan katilimcilar arasinda, ¢alisan bireyler ile emekli olarak aktif calisma hayatini
sonlandiran bireyler bulunmaktadir. Bunlarin yani sira sosyal devlet yaklagim ile engelli
bireylere verilen aylik ya da donemlik engelli ve engelli bakim ayliklarina sahip olan
bireylerin bulunmasi soru isaretlerinin giderilmesi noktasinda 6nemli bir veri olarak ifade

edilebilecektir.

Calismanin buraya kadar olan bdoliimiinde; caligmanin anakiitlesini olusturan
bireylerin demografik bilgilerine iliskin genel tanimlayic1 istatistikler verilmistir.
Akabinde katilimcilarin  %42,1’ini  olusturan fiziksel engeli olan bireylerin tim
katilimeilar icerisindeki tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir. flerleyen boliimlerde
ise fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayan bireylerin karsilastirmali istatistiki
verilerine yer verilerek c¢alismanin tanimlayici istatistiklerinin mukayeseli olarak

aktarilmasi amaglanmaktadir.

Calismaya katilan fiziksel engeli olan bireylerin %6,7’si kadin iken herhangi bir
fiziksel engeli olmayan katilimecilarin %40,9’u kadindir. Engeli olan katilimcilar
arasindaki erkek orani %93,3 olurken fiziksel engeli olmayan bireylerin %59,1’lik
boliimii erkeklerden olugsmaktadir. 32 yas alt1 yag grubunda bulunan engeli olan bireylerin

orani % 43,8 iken bu oran engeli olmayan bireylerlerde %81,8’dir.

Universite seviyesi altinda egitim grubunda bulunan fiziksel engeli olan bireylerin
orant %81,2 iken tniversite ve iizeri egitim grubunda bulunan fiziksel engeli olan
katilimcilarin oran1 %18,8 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olmayan katilimcilarin
Universite seviyesinin altinda egitim grubunda bulunan katilimcilarin oran1 %18,5 iken
Universite ve {izeri egitim seviyesi gruplarinda bulunan katilimeilarin oran1 %81,5 olarak

tespit edilmistir.

Aylik ortalam geliri 2.500 TL ve altinda bulunan fiziksel engeli olan katilimcilarin
oran1 %81,2 iken 2.501 TL ve fizeri gelir diizeyine sahip bireylerin oran1 %18,8 olarak

tespit edilmistir. Aylik ortalama geliri 2.500 TL ve altinda olan fiziksel engeli olmayan
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katilimcilarin orant %72,8 iken 2.501 TL ve iizeri gelire katilimecilarin oran1 %27,2 olarak

tespit edilmistir.

Tablo 20: Fiziksel Engeli Olan-Olmayan Katilimcilarin Tanimlayici Istatistikleri

Fiziksel Engeli Olan | Fiziksel Engeli Olmayan

Grup Kategori n % n %
Kadin 1 6,7 9 40,9
Cinsiyet Erkek 15 93,3 13 59,1
Toplam 16 100 22 100

18-24 4 25 11 50
Yas 25-31 3 18,8 7 31,8
Gruplan 32 ve uzeri 9 56,2 4 18,2
Toplam 16 100 22 100

Yok 2 12,5 0 0
[kogretim 6 37,5 3 13,6

Lise 5 31,2 1 4,5

Egitim Universite 2 12,5 11 50
Seviyeleri | Yiiksek Lisans 1 6,3 5 22,8
Doktora 0 0 2 9.1
Toplam 16 100 22 100
Ozel Sektor 2 12,5 5 22,7

Kamu 1 6,2 0 0
Meslek Akademisyen 0 0 5 21,7
Gruplan Calismiyor 13 81,3 12 54,6
Toplam 16 100 22 100
0- 749tl 3 18,8 8 36,3
750- 1500 tl 9 56,2 6 27,4

Gelir 1.501 - 2.500 tl 1 6,2 2 9,1
Gruplarnt | 2.501-4.000 tl 0 0 5 22,7
4.000 tl Uzeri 3 18,8 1 4,5
Toplam 16 100 22 100
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5.5.2. Anket Verilerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Calisma i¢in olusturulan anket demografik bilgiler, alisverisci tipleri, Magaza
atmosfer unsurlari, yeniden satin alma davranist ve 6nerme bolimd olmak Uzere 5
boliimden olusmaktadir. Demografik boliimde 5, aligvericci tiplerinin belirlemesine
yonelik olan bélimde 11, magaza tasarim atmosferleri bolimiinde 12, yeniden satin alma
davranisina iliskin boliimde 7 ve 6nerme boliminde 9 adet olmak Uzere toplam 44

sorudan olusmaktadir.

Demografik bilgiler 6lgegi disarida tutuldugunda anket calismasinin kalan
boliimlerini olusturan dlgeklerin tamaminda 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Bu itibarla
demografik bilgiler haricinde kalan ve Kesinlikle Katilmiyorum ile Kesinlikle
Katiliyorum arasinda kategorize edilen 39 sorunun giivenilir olmasi biiyiik 6nem arz

etmektedir.

Hipotez testlerine gecilmeden once her bir 6lgek grubuna guvenililirlik analizi
uygulanmistir. GUvenilirlik analizi, test edilmek {izere kullanilan test, anket ve 6lgek gibi
Olcme unsurlarinin giivenilrlik diizeylerini tespit edebilmek i¢in yapilmaktadir (Kalayci,
2006: 403). Bu sonucu elde etmek i¢in uygulanana analiz turi Cronbach Alfa analizidir.
Cronbach Alfa testinin sonuglar1 asagidaki araliklarda degerlendirilmektedir (Ozdamar,
2002: 673):

Tablo 21: Cronbach Alfa Testi Gliven Araliklari

Aralk Guvenilirlik Duzeyi
0,00 <=x<0,40 Guvenilir Degil
0,40 <=x<0,60 Diisiik Guivenilirlik
0,60 <=x<0,80 Oldukga Guvenilir
0,80 <=x<1,00 Yuksek Guvenilirlik

Cronbach Alfa Testi, soru gruplari lizerinde en ¢ok kullanilan giivenilirlik indeksi
olarak séylenebilir. Alfa testinin sonucuna gore, 0,70 degere sahip olmasi Glgegin
glvenilir oldugu anlamina gelmektedir (Bayram, 2004: 127-128). Yukaridaki bilgiler
1s1ginda, anketi olusturan Olgeklerin  bolimler bazinda ve genel degerlendirme

kapsaminda giivenilirlik diizeyleri tabloda belirtilmistir.
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Tablo 22: Olgeklerin Guvenilirlik Duizeyleri

Olgekler n Cronbach Alfa Yorum
Alsverisci Tipleri Olgegi 11 %79 Oldukca Guvenilir
Magaza Atmosfer Unsurlar1 Olgegi | 12 | %55,2 | %76,7* | Oldukca Giivenilir
Yeniden Satin Alma Olgegi 7 %79,8 Oldukga Guvenilir
Onerme Olgegi 9 %85,8 Yiiksek Giivenilirlik
Olgegin Genel Toplami 39 %75,9 Oldukca Givenilir
g*Ters_ ) ifadeleri bulunan sorularin diizeltilmesi sonucu bulunan yeni giivenilirlik
tzeyi

Yukaridaki tabloda magaza atmosferi unsurlarini belirlemeye iliskin dlgekte iki
farkli Cronbach Alfa testi sonucu bulunmaktadir. Magaza atmosferi unsurlari dlgeginde
bulunan 12 sorunun bir bolimu tersten ifade edilerek sorulmustur. Bu nedenle ilk
durumda %>55,2 ¢ikan Alfa testi sonucu Verilerin transform edilmesi sonucu %76,7

diizeyinde hesaplanmistir.

5.5.2.1. Tiiketicilerin Ahsverisci Tiplerini Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

Aligverisci tiplerinin belirlenmesine yonelik ifadeler Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 23: Alisverisci Tipleri Olgegine Yonelik Anket Sorulart

ATP Alsverisci Tiplerini Belirlemeye Yonelik ifadeler
1 Genellikle bir eksiklik, ihtiya¢ belirdiginde aligveris yaparim.
2 Bir iiriinii satin almam igin begenmem yeterlidir. Thtiyacim olmas1 gerekmez.
3 Genellikle stres atmak ve keyif almak i¢in alisveris yaparim.
4 | Bir iiriinii satin almadan &nce fiyat ve kalitesini arastirir, alternatiflerini incelerim.
5

Kullandigim bir tiriiniin indirimli oldugunu gordiigiimde ¢ok sayida alirim.

Uriinii alirken fiyat ve kalitesi ile degil zihnimde olusturdugu duygu ile ilgilenirim.

7 Goziime hos gelen bir {irlinii satin alirnm. Olumsuz yorumlardan etkilenmem.

8 Aligveristen 6nce bir liste hazirlarim ve listede olmayan higbir iirlinii satin almam.

9 Indirimler ya da avantajli tekliflere ragmen listemde olmayan bir iiriinii satin almam.

10 | Alisveris esnasinda ilgimi ¢eken, begendigim iiriinleri satin alirim.

11 | Algverislerimde daha 6nce planlamadigim seyleri de satin alirim.
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Aligverisci tiplerini belirlemeye yonelik ifadelerin oldugu olgek 11 sorudan
olugmaktadir. Tablo 23’te gosterilen 1, 4, 5, 8 numalar1 ifadeler Rasyonel tiiketicilerin
belirlenmesine yonelik olarak hazirlanmigken; 2, 3, 6 ve 7 numarali ifadeler ise hedonik
tiikketicilerin beirlenmesine yonelik olarak hazirlanmistir. Diger ifadelere ya da rasyonel
ve hedonik tiiketicileri belirlemeye yonelik sorulara tutarsiz yanitlar ise gruplanarak

kararsiz tiiketici grubunu olusturmaktadir.

Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin aligverisci tiplerine gére magaza
atmosferi  unsurlarin1  algilama  diizeylerinin  birbirlerinden farkli  olabilecegi

varsayilmaktadir. Bu itibarla frekans ve yiizdesel veriler Tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 24: Katilimcilarin Alisverisci Tipleri Olgegi Anket Verileri

1* 2* 3* 4* 5* Toplam

ATP n % n % n % n % n % n %

1 6 |158| 2 | 53| 3 |79 7 |184| 20 |52.6| 38 | 100

2 16 (421 9 (237 | 1 26 | 4 |105| 8 |214 | 38 | 100

3 14 1368 | 11 | 289 | 2 53| 3 | 79| 8 |211| 38 | 100

4 5 |132] 2 54 | 3 79 | 10 | 26,3 | 18 |47,4| 38 | 100

5 8 |214| 5 |132| 14 [368| 7 |184| 4 |105| 38 | 100

6 12 316 7 |184| 9 |23,7| 3 7,9 7 118,41 38 | 100

7 10 {263 7 |184| 5 |132] 5 |132| 11 | 289 | 38 | 100

8 8 |214| 9 |237| 7 |184| 4 |105| 10 |26,3| 38 | 100

9 13 |342| 5 |132| 8 |[214| 4 |105| 8 |214 | 38 | 100

10 9 |237| 4 |105] 1 26 | 15 |395| 9 |23,7| 38 | 100

11 9 |237| 7 |184| 3 | 79 9 |23,7| 10 | 26,3 | 38 | 100

1* Kesinlikle Katilmiyorum 2* Katilmiyorum
3* Kararsizim 4* Katiliyorum
5* Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 24’te goriilecegi lizere, ‘Genellikle bir eksiklik, ihtiya¢ belirdiginde
aligveris yaparim’ ifadesine katilimcilarin %52,6’s1 kesinlikle katiliyorum yoniinde yanit
verirken %18,4’liik bir bolim katiliyorum, %7,9’u kararsizim, %5,3’i katilmiyorum,
%15,8°1 ise kesinlikle katilmiyorum yamitlarim1 vermistir. Ozetle bireylerin %711 bu
ifadeye katilir iken %21,1°1 katilmadigin1 belirtmistir. %7,9’luk bir boliim ise kararsizim

secenegini se¢mistir.

Hedonik tiiketici tipini tanimlaya yonelik (genellikle stres atmak ve keyif almak
icin aligveris yaparim) ifadeye, bireylerin %36,8°1 kesinlikle katilmiyorum, %28,9’u
katilmiyorum, %5,3’1i kararsizim, %7,9’u katiliyorum, %21,1°lik boliimii ise kesinlikle
katiliyorum seklinde yanit vermiglerdir. Bu yoniiyle katilimcilarin %65,7’lik  bir
boliimiiniin hedonik tip tiiketiciye katilmadigini, %29’luk boliimiiniin ise hedonik tliketici

tanimini onayladiklar seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Tiiketici rasyonalitesini belirlemeye yonelik olarak sorulan (liriinii satin almadan
once fiyat ve Xkalitesini arastirir, alternatiflerini incelerim) ifadesine katilimcilarin
%13,2’s1 kesinlikle katilmiyorum, %5,4’1 katilmiyorum, %7,9°u kararsizim, %26,3’i
katilryorum, %47,4°ii kesinlikle katiliyorum yoniinde cevap vermislerdir. Ozet olarak
katilimcilarin %18,6’s1 bu goriisii desteklemez iken %7,9’u kararsiz oldugunu belirtmis,

%73,7’si ise ifadeyi destekler cevaplar vermistir.

‘Bir lirtinii satin alirken fiyat ve kalitesi ile degil zihnimde olusturdugu duygu ile
ilgilenirim” yonlndeki ifadeye bireylerin %31,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %18,4’i
katilmiyorum, %23,7’si kararsizim, %7,9’u katiliyorum, %18,4’liik bir bolimi ise
kesinlikle katiliyorum yoniinde goriis belirtmislerdir. Buraya kadar belirtilen sonuglarda
goriilecegi iizere, katilimeilarin biiyiik bir boliimiiniin rasyonel tiiketici oldugu yorumu
getirilebilecektir. Ancak, sorular cesitlendirildikge ve soru tiplerinden elde edilecek
sonuglar birbirine yakinlastikca tiiketici tipleri arasindaki oranda degisiklikler meydana
gelmektedir. Bu itibarla, tiketici tipleri arasinda net ve biiyiik oranda farklar olmamasina

karsin suni gecisler oldugu da goriilebilmektedir.

Birbirleri ile aralarida derecelendirme niiansi bulunan 5 karar degiskenini bir
konsensiis dahilinde yeniden tanimlamak tiiketici tipleri ve demografik degiskenler

arasindaki iliskileri yorumlamak konusunda daha faydali olacaktir. Tiiketici tiplerinin
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cinsiyetlere ve engel gruplarina gore en agik bir sekilde verilebilmesi igin SPSS 22 paket
programi vasitasiyla, katilimcilarin rasyonel tiiketici ya da hazer tiiketici profilini
cikarabilmek amaciyla hazirlanan sorulara, farkli sorular olmasina karsin ayni cevabi

verenler eslestirilmistir.

Bu kapsamda elde edilen yeni degiskene iliskin tanimlayici istatistikler ve bu
istatistiklerin mevcut demografik degiskenlere iliskin frekanslarin1 ve yizdelerini
gosteren karsilagtirmali tablolar ¢alismanin devam eden boliimlerinde paylasilmistir.
Fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilarin aligverisgi tiplerini belirlemeye yonelik

anket verileri Tablo 25’te gosterilmistir.

Tablo 25: Engel Durumuna Gére Alisverisci Tipi Olcegi Anket Verileri

) Fiziksel Engeli Olan Fiziksel Engeli Olmayan

% 1 [ 2 [ 3 [ 4 | 5% | 1* | 2% | 3% | 4~ | 5*

:g nf% | nf% | nf% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/%
1 | 2/52 | 252 | 252|252 821 | 411 | 00 | 1/25 | 5/13 | 12/31
2 9/24 | 2/5,2 | 0/0 5/13 | 4/11 | 7/18 | 7/18 | 1/25 | 3/8 4/11
3 | 821 | 3/8 0/0 | 1/25 | 4/11 | 6/16 | 8/21 | 2/52 | 2/5,2 | 4/11
4 4/11 0/0 | 1/25 | 5/13 | 6/16 | 1/2,5 | 2/5,2 | 2/5,2 | 5/13 | 12/31
5 4/11 0/0 7/18 | 5/13 0/0 | 4/11 | 5/13 | 7/18 | 2/52 | 4/11
6 9/24 | 2/5,2 | 2/5,2 | 2/52 | 1/25 | 3/8 | 5/13 | 7/18 | 1/2,5 | 6/16

7/18 | 2/5,2 | 1/25 | 2/5,2 | 4/11 | 3/8 | 5/13 | 4/11 | 3/8 7/18

3/8 | 2/52 | 3/8 | 2/52 | 6/16 | 5/13 | 7/18 | 4/11 | 2/5,2 | 4/11

9 | 6/16 | 0/0 | 5/13 | 2/52 | 3/8 | 7/18 | 5/13 | 3/8 | 2/5,2 | 5/13

10 | 6/16 | 2/52 | 1/2,5 | 4/11 | 3/8 3/8 | 2/52 | 0/0 |11/29 | 6/16

11 | 6/16 | 2/52 | 2/5,2 | 2/5,2 | 4/11 | 3/8 | 5/13 | 1/2,5 | 7/18 | 6/16

1* | Kesinlikle Katilmiyorum 2* | Katilmiyorum

3* | Kararsizim 4* | Katiliyorum

5* | Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 25°te goriilecegi lizere, fiziksel engeli olan katilimeilarin %21°1 ‘Genellikle
bir eksiklik, ihtiya¢ belirdiginde aligveris yaparim’ ifadesine kesinlikle katiliyorum
yoniinde yanit verirken %5,2’lik bir boliim katiliyorum, %5,2’si kararsizim, %35,2si
katilmryorum, %5,2’si ise kesinlikle katilmryorum yamitlarini vermistir. Ozetle bireylerin
%26,2’s1 bu ifadeye katilir iken %10,4’1 katilmadigini belirtmistir. %5,2°1ik bir boliimii
ise kararsizzim secenegini belirtmistir. Fiziksel engeli olmayan katilimecilarin %31’,
‘Genellikle bir eksiklik, ihtiya¢ belirdiginde alisveris yaparim’ ifadesine kesinlikle
katiliyorum yoniinde yanit verirken %13’liik bir bolim katiliyorum, %2,5’i kararsizim,
%0’1 katilmiyorum, %11°i ise kesinlikle katilmiyorum yanitlarmi vermistir. Ozetle
bireylerin %44’1 bu ifadeye katilir iken %2,5°1 katilmadigini belirtmistir. %11°lik bir

boliimii ise kararsizim segenegini belirtmistir.

Fiziksel engeli olan katilimecilarin hedonik tiiketici tipini tanimlaya yonelik
(genellikle stres atmak ve keyif almak igin aligveris yaparim) ifadeye, bireylerin %29,2’si
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum, %0°1 kararsizim, %24’ katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir. Fiziksel engeli olmayan katilimcilarin
hedonik tiiketici tipini tanimlaya yonelik (genellikle stres atmak ve keyif almak igin
aligveris yaparim) ifadeye, bireylerin %29,2’si kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum,

%01 kararsizim, %24’1i katiltyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermislerdir.

Tiiketici rasyonalitesini belirlemeye yonelik olarak sorulan (iiriinii satin almadan
Once fiyat ve kalitesini arastirir, alternatiflerini incelerim) ifadesine fiziksel engeli olan
katilimcilarin %11°1 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum, %2,5°1 kararsizim, %29’u
katiiyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde cevap Vvermislerdir. Tuketici
rasyonalitesini belirlemeye yonelik olarak sorulan (lriini satin almadan once fiyat ve
kalitesini arastirir, alternatiflerini incelerim) ifadesine fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %7,7’si kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum, %5,2’si kararsizim,

%44°1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde cevap vermislerdir.

‘Bir liriinii satin alirken fiyat ve kalitesi ile degil zihnimde olusturdugu duygu ile
ilgilenirim’ yonundeki ifadeye fiziksel engeli olan bireylerin %29,2’si kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum, %5,2’si kararsizim, %77’si katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum yoniinde gorlis belirtmislerdir. Ayni ifadeye fiziksel engeli olmayan
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bireylerin %211 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum, %18’i kararsizim, %18,5’i

katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde goriis belirtmislerdir.

Tablo 24 ve Tablo 25’te caligmaya katilan bireylerin kimdulatif ve fiziksel
durumlarina gore aligverisci tiplerini belirlemeye yonelik olarak tasarlanan 6lgege iliskin
tanimlayici istatistikler verilmistir. Olgegin hazirlanmas: sirasinda, ¢alismaya katilan
bireylerin rasyonel tuketici ya da hedonik tiiketici mi olduklarini tespit etmeye yonelik
sorular secilmitir. Bu vesile ile alisveris yapan bireylerin sadece ihtiyaci oldugunda
ihtiyaclarimi karsilayacak kadar aligveris yapan rasyonel tiiketici ya da aligverisi yaptig
eylemde keyif almak, giinliilk hayatin stresinden uzaklagmak gibi hazci diisiinceler ile

yapan hedonik tiketici oldugunun kategorize edilmesi amaglanmustir.

Rasyonel tuketiciyi belirlemeye yonelik ifadelere katiliyorum ve Kkesinlikle
katiliyorum cevabi verenler ile hazer tiiketici olmadiklarini ifade eden soruya kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum yanitlart verenler ‘rasyonel tuketici tipi’ olarak
gruplandirilmistir. Yani ayn1 cevabi almaya yonelik olarak sorulan sorulara ilk durumda
ve tersten sorulma durumunda ayni yanitlar1 verenler SPSS 22 programinda transform >
Recode Into Different Variables modiilleri kullanilarak kategorize edilmistir. Ayni islem
hazci tiiketici olup olmadiklarini 6lgmeye dair sorular i¢in de tekrarlanmistir. Kendilerini
hem rasyonel tiketici hem de hazci tiiketici tipolojilerine yakin gorenler, yani hem
rasyonalite sorusuna hem de hazci tipolojisine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum

yoniinde cevap verenler ise ‘kararsizlar’ olarak tasnif edilmistir.

Tablo 26: Aligverisci Tipleri Tablosu

Alsverisci Tipleri n %
Rasyonel Tuketici Tipi 23 60,5
Kararsizlar 7 18,4
Hazci Tiiketici Tipi 8 211
Toplam 38 100
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SPSS 22 paket program aracilig1 ile gruplandirma islemine tabii tutulan aligverisgi
tiplerini belirlemeye yoOnelik seceneklerin sonuglar1 Tablo 26°da gosterilmistir. Buna
gore, kendilerini rasyonel tliketici olarak ifade eden katilimcilarin toplam katilimeilarin
arasindaki oranmi %60,5 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin %21,1°1 hazci tiiketici
tipine girerken %18,4’1uk bir bolimi ise kararsizlar baslig1 altinda kategorize edilmistir.
Bu itibarla ¢aligmaya katilan katilimcilarin biiyiikk bir boliimiiniin genellikle ihtiyac
meydana geldiginde aligveris yapan, alisverislerinden dnce alacaklar iirtinleri, fiyatlarini,
kalitelerini ve alternatiflerini arastiran; promosyon Ve fiyat indirimi gibi avantajlari

degerlendiren aligverisci tipine uydugu yorumu getirilebilecektir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine, gelir gruplarina ve fiziksel durumlarina gore

kirilimlarin1 gésteren karsilastirmali istatistikler Tablo 27, 28 ve 29°da gosterilmistir:

Tablo 27: Cinsiyetlere Gore Aligverisci Tipleri Tablosu

Alsverisci Tipleri

Cinsiyet Rasyonel Tip Kararsizlar Hazci Tip Toplam
n % % %
Kadin 4 17,4 42,9 3 37,5 10
Erkek 19 82,6 57,1 5 62,5 28
Toplam 23 100 100 100 38

Tablo 27°de goriildiigii tizere, rasyonel tiiketici tipine giren katilimcilarin %17,4°i
kadin, %82,6’lik boliimii erkeklerden olusmaktadir. Hem rasyonel hem de hazci tiiketici
tipine yakin cevaplar veren kararsizlar tipolojisine uygun katilimcilarin %42,9’u kadin,
%357,1°1 erkektir. Hazc tiiketici tipolojisine uygun diisen katilimeilarin %37,5’inin kadin,
%62,5’inin erkek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan ¢alismaya katilan kadinlarin
%30’u hazci tip, %30’u gezici tip, %40°1 ise rasyonel tip tliketicilerden olugmaktadir.
Erkek katilimcilarin %67,8°1 rasyonel tip tiiketici grubuna girerken %14,3’1 gezici,
%17,91 ise hazer tip tliketici grubuna girmektedir. Her iki cinsiyet grubunda da hazci tip

tiiketicilerin oranlarinin birbirlerine olan yakinlig: dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 28: Gelir Gruplarina Gore Alisverisgi Tipleri Tablosu

Alsverisci Tipleri
Gelir Gruplari Rasyonel Tip Kararsizlar Hazc1 Tip Toplam
n % n % n %
0-749 7 30,5 3 42,9 1 12,5 11
750-1.500 11 47,8 2 28,7 2 25 15
1.501-2.500 1 4,3 1 14,2 1 12,5 3
2.501-4000 2 8,7 1 14,2 2 25 5
4.000 + 2 8,7 0 0 2 25 4
Toplam 23 100 7 100 8 100 38

Tablo 28’de goriilecegi iizere, rasyonel tip tiiketicilerin %30,5’i 750 tl altinda
aylik ortalama gelir diizeyine sahiptir. Daha 6zet bir ifadeyle, rasyonel tip tiiketicilerin
%78,3 gibi blydk bir boluminin 1.500 tl ve altinda aylik ortalama gelir diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Aylik ortalama gelir diizeyi 1.500 tl iizerinde olan katilimecilarin
rasyonel tiiketiciler arasindaki oran1 %21,7 olarak tespir edilmistir. Hazci tip tiiketici
grubuna giren bireylerin %37,5’inin aylik ortalama gelir diizeyinin 1.500 tl altinda oldugu
gorilmektedir. Bunun yam sira aylik 1.500 tl {izeri gelir grubuna sahip katilimcilarin
hazci tip tiiketiciler arasindaki rasyosu ise %62,5 seklindedir. Elde edilen bu verilerden
hareketle, tiiketicilerin gelir diizeyleri yiikseldik¢e hazci tip tiiketici katilimer sayisinin
arttig1 ya da gelir diizeyinin azaldik¢a rasyonel tiiketici tipindeki katilime1 sayisinin arttigi

seklinde yorumu getirilebilecektir.

Tablo 29: Fiziksel Durumlarina Goére Aligverisgi Tipleri Tablosu

Alsverisci Tipleri
Fiziksel Durum | Rasyonel Tip Kararsizlar Hazci1 Tip Toplam
n % n % n %
Engeli Olan 12 52,2 2 28,6 2 25 16
Engeli Olmayan 11 47,8 5 71,4 6 75 22
Toplam 23 100 7 100 8 100 38
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Yukaridaki tablodan elde edilen veriler dogrultusunda, rasyonel tip tiiketicilerin
%52,2’lik boltimdinin fiziksel engeli olan katilimcilardan oldugu, %47,8’inin ise fiziksel
engeli olmayan katilimci konumunda oldugu goriilmektedir. Hazer tip tiiketicilerin
%25’lik bir bolumu fiziksel engeli olan; %75’inin ise fiziksel engeli olmayan katilimcil
oldugu gorilmektedir. Tersten bir bakis ile, ¢calismaya katilan 16 fiziksel engeli olan
katilimcinin %75’lik boliimii rasyonel tip aligverisci iken %12,5°lik bir bdliimii hazer tip
tliketici grubuna dahildir. Fiziksel engeli olmayan katilimcilarin %50’si rasyonel tip
tilkketici grubuna girerken %31,8’lik boliimii hazci tip tiiketici grubuna girmektedir.
Buraya kadar elde edilen veriler ile ¢alismaya katilan olan fiziksel engeli olan bireylerin
hazcr tip tiiketici olma arzularinin engelli olmayanlara nispeten daha ytiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Bu itibarla fiziksel engeli olan katilimcilara aligveris yapabilmeleri
i¢in uygun ortam kosullar1 saglandiginda haz almak ve/veya stres atmak i¢in aligveris

yapabilme olasiliklarinin yiliksek olacagi yorumu getirilebilecektir.

5.5.2.2. Tiiketicilerin Magaza Atmosferi Unsurlarim Algilama Diizeylerini

Belirlemeye Yonelik Anket Verileri

Tablo 30: Magaza Atmosferi Unsurlarin1 Belirlemeye Yonelik ifadeler

Magaza Atmosferi Unsurlarim Belirlemeye Yonelik ifadeler

1 | Magaza girislerinin merdivensiz, giris kapilarinin otomatik olmasi magaza tercihimi

etkilemektedir.

2 | Raf ve reyon araliklarinin dar ve yiiksekliklerinin fazla oldugu magazalari tercih etmem.

3 | Perakende magazalarinin toplumda yasayan tiim bireylere gore tasarlanmasi son derece

gereklidir.

4 | Bir birey olarak perakende magazalarinda engellilerin de haklarimin gozetilmesini ve

korunmasini arzu ederim.

5 | Gida perakende magazalarinda engelli araclarina da tahsis edilen otopark bulundurulmasi

onemlidir.

6 | Magaza girislerinde bulunan engelli rampalar1 semboliktir. Tehlikeli ve fonksiyonellikten

uzaktir.

7 | Perakende magazalarinda katlar arasi erisimde engelli ve yasl bireyler i¢in asansor zaruri

bir ihtiyactir.
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Tablo 30: (Devam)Magaza Atmosferi Unsurlarini1 Belirlemeye Yonelik Ifadeler

Magaza Atmosferi Unsurlarim Belirlemeye Yonelik ifadeler

8 | Herhangi bir Uriin ya da hizmeti satin alirken magaza personelinin bana yardim etmesini
beklerim.
8 | Herhangi bir Uriin ya da hizmeti satin alirken magaza personelinin bana yardim etmesini
beklerim
9 | Engelliler ve yaslilardan olusan dezavantaj gruplart i¢in, perakende magazalarinda engelli
araglarinin bulundurulmasi gereklidir.
10 | Gida perakende magazalarinin 6deme noktalar1 (kasalar), engelli tiiketicilerin kullanimina
uygundur.
11 | Ulkemiz gida perakende magazalarinda, iiriin sergilenen raflarin yiikseklikleri fazladur.
12 | Ozellikle perakende magazalarinin bulundugu sokak ya da caddelerin alt gecit- Uist gegit,
kaldirim, merdiven gibi yap1 unsurlari restore edilmelidir.
Tablo 31: Magaza Atmosferine Yonelik Tanimlayici Istatistikler
1* 2% 8 4* 5* Toplam
n % n % n % n % n % n %
1 8 (21,1 6 |158| 3 7,9 8 [21,1| 13 | 34,2 | 38 | 100
2 6 |158| 4 (105 4 |105| 13 | 342 | 11 | 289 | 38 | 100
3 0 0 1 2,6 0 0 15 | 395 | 22 |579| 38 | 100
4 1 2,6 0 0 0 0 5 [13,2| 32 | 84,2 | 38 | 100
S) 0 0 1 2,6 0 0 8 |211| 29 | 76,3 | 38 | 100
6 2 5,3 1 2,6 5 [182| 7 |184 | 23 |60,5| 38 | 100
7 2 5,3 2 5,3 0 0 8 [21,1| 26 | 684 | 38 | 100
8 3 7,9 3 79 3 79 | 12 | 316 | 17 |44,7| 38 | 100
9 1 2,6 1 2,6 0 0 4 |1105| 32 |84,2| 38 | 100
10 15 |395| 4 |105| 4 |105| 8 |21,1| 7 |18,4 | 38 | 100
11 1 2,6 2 5,3 5 |132| 14 368 | 16 |42,1| 38 | 100
12 1 2,6 1 2,6 0 0 8 [21,1| 28 |73,7| 38 | 100
1* Kesinlikle Katilmiyorum 2* Katilmiyorum
3* Kararsizim 4* Katiliyorum
5* Kesinlikle Katiliyorum
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5°1i Likert Olgegi ile olusturulan ifadeler kesinlikle katilmiyorum ile kesinlikle
katiliyorum arasinda olumsuzdan olumluya dogru siralanmistir. Magaza i¢i ve disi
atmosfer unsurlaria yonelik gelistirilen ifadeler fiziksel engeli olan katilimcilarin varlig
da gbéz Oniinde bulundurularak erisilebilirlik ifadeleri ile harmonik hale getirilerek

olusturulmustur.

Yukaridaki tabloda goriilecegi lizere, magaza girislerinin fiziki durumu ile giris
kapilarinin  katilimcilarin  magaza tercihlerini etkisini Olgmeye yonelik ifadeye
katiliyorum cevabr %21,1, kesinlikle katiliyorum cevabi %34,2, katilmiyorum cevabi
%15,8, kesinlikle katilmiyorum cevabi %21,1 olurken %7,9 ise kararsizim cevabini
belirtmislerdir. Magaza i¢ tasarim atmosferlerinden biri olan ve tiiketicilerin raf-reyon
araliklar1 ve yiiksekliklerinin magaza tercihlerini etkileme diizeylerini 6lgmeye yonelik
olarak hazirlanan ifadeye katilimeilarin %34,2’si katiliyorum, %28,9°luk bir boliimii ise
kesinlikle katiliyorum yoOniinde yanit vermistir. Buradan hareketle, hem magaza
girislerinin hem de magaza icerisindeki temel unsurlardan olan raf ve reyonlarin yapisal

durumunun tiiketicilerin magaza tercihlerini etkiledigi yorumu getirilebilir.

Magaza girislerinde bulunan engelli rampalarinin kullanima elverisliliginin
tiiketicilerin magaza tercihlerini etkilemeye yonelik olarak sorulan yargiya kesinlikle
katiliyorum yanit1 verenlerin oranmi %60,5, katiltyorum yanit1 Verenlerin orani ise %18,4
olarak tespit edilmistir. Boylece magaza girislerinde engeli olan tiiketicilerin erisimini
kolaylagtirmak amaciyla konulan engelli rampalarinin standartlarin  diginda ve
fonksiyonellikten uzak oldugu goriigsiiniin hakim oldugu yorumu yapilabilir. Bu
kapsamda, magaza dis atmosfer unsurlarindan biri olan engelli rampalarinin fiziksel
engeli olan tlketicilerin tercihlerini etkiledigi gibi engeli olmayan tiiketiciler tarafindan

da yiiksek farkindalik diizeyinde olduklar1 gériilmektedir.

Perakende magazalarinin toplumda yasayan tiim birelerin kullanimlarina uygun
diisecek sekilde tasarlanmasi gerekliligi konusundaki ifadeye katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum yoniinde goriis belirten katilimcilarin toplam katilimeilar arasindaki rasyosu
%397,4 olarak tespit edilmistir. Elde edilen veriye gore tuketicilerin en az %97,4’1tk
bolimanan engelliler, yaslilar ve dezavantaj gruplart dahil olmak Gzere birlikte

kullanabilecekleri magazalar tercih etme arzusundadir seklinde ifade edilebilir.
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Perakende magazalarinda engelli ve yash bireylerin kullanimi i¢in asansor
bulunmasinin ya da bulunmamasimin tiiketicilerin magaza tercihlerini etkilemeye
etkisinin olup olmadigina dair sorulan ifadeye katilimcilarin %389,5’lik bolimii
katiiyorum ya da kesinlikle katiliyorum cevaplarin1 vermislerdir. Engeli olan
tlketicilerin ve diger tiiketicilerin araglar1 i¢in otopark bulundurulmasinin magaza
tercilerini etkileme diizeylerinin belirlenmesine yonelik gelistirilen ifadeye katilimcilarin

%397,4’1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde yanit vermistir.

Gida harcamalar1 hanehalkalrinin en degismez ve en sik tekrarlanan aligveris
kalemlerinden biridir. Bireylerin saglikli bir sekilde biyolojik yasamlarini devam
ettirebilmeleri i¢in gida aligverislerinde bulunmalar1 dolayisi ile gida perakende
magazalarin1 ve tiirevlerini kullanmalarii gerekmektedir. Gida perakende magazalari
daha c¢ok tercih edilebilmek ve dolayisi ile varliklarini daha uzun sireler devam

ettirebilmek icin kendilerine hedef kitleler belirlemektedir.
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Tablo 32: Engel Durumuna Gore Magaza Atmosferi Unsurlar1 Olgegi Anket

Verileri

) Fiziksel Engeli Olan Fiziksel Engeli Olmayan

% 1* 2* 3* 4* 5* 1* 2* 3° 4* S

:g nf% | nf% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/%
1 |125 | 0/0 0/0 3/8 |12/32 | 7/18 | 6/16 | 3/8 | 5/13 | 1/2,5
2 | 125 | 0/0 0/0 | 6/16 | 9/24 | 5/13 | 4/11 | 4/11 | 7/18 2/5
3 0/0 0/0 0/0 | 6/16 | 10/26 | 0/0 | 1/25| 0/0 | 9/24 | 12/32
4 0/0 0/0 0/0 | 4/11 | 12/32 | 1/2,5 | 0/0 0/0 | 1/2,5 | 20/53
5 0/0 0/0 0/0 | 6/16 | 10/26 | 0/0 | 1/25| 0/0 2/5 | 19/50
6 0/0 0/0 | 125 | 3/8 |12/32 | 2/5 |1/25| 4/11 | 4/11 | 11/29
7 0/0 0/0 0/0 | 6/16 | 10/26 | 2/5 | 2/5 0/0 2/5 | 16/42
8 3/8 0/0 2/5 | 4/11 | 7/18 | 0/0 | 3/8 | 1/25 | 8/21 | 10/26
9 0/0 0/0 | 1/25 | 4/11 | 11/29 | 0/0 | 1/2,5| 0/0 0/0 | 21/55
10 | 6/16 | 0/0 2/5 | 4/11 | 3/8 | 9/24 | 4/11 | 2/5 | 4/11 3/8
11 | 1/2,5 | 0/0 0/0 | 7/18 | 8/21 | 0/0 | 2/5 | 5/13 | 7/18 | 8/21
12 | 0/0 0/0 0/0 | 5/13 | 11/29 | 1/2,5 | 1/25| 0/0 3/8 | 17/45
1* | Kesinlikle Katilmiyorum 2* | Katilmiyorum

3* | Kararsizim 4* | Katiliyorum

5* | Kesinlikle Katiliyorum

Anket calismasinin bu boliimiinde perakende magazalarinin i¢ ve dis tasarim
atmosferini olusturan girisler, engelli rampalari, raf-reyon araliklari, raf- reyon
yukseklikleri, engelli ve yasli bireylerin kullanimi igin asansorler, magaza personellerinin
egitimleri ve bireyler karsisindaki tutumlar1 gibi unsurlarin tiiketicilerin magaza
tercihlerine olan etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Elde edilen tanimlayici

istatistikler dogrultusunda fiziksel engeli olan ve engeli olmayan katilimcilardan olusan,
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bireylerin tiimiinii kapsayacak bir magazadan aligveris yapma isteklerine yonelik
yantilarinin oldukca ylksek oldugu goriilmiistiir. Anket ¢caligmasinin dordiincii bolimiinii
olusturan yeniden satin alma davranisina yonelik 6lgek de bu bdliim ile paralel sekilde

gelistirilmistir.

5.5.2.3. Tuketicilerin Yeninden Satin Alma Kararin1 Belirlemeye Yonelik
Anket Verileri

Yeniden satin alma davransi 6lgegi literatiirde bulunan bir¢ok eserde genellikle ti¢
soru ile 6l¢limlenmeye galisilmistir. Bu tez ¢alismasinin anakiitlesinin fiziksel engeli olan
ve olmayan bireylerden olusmasi nedeniyle, 0lcek erisilebilirlik kistaslari baglaminda
degerlendirilerek genisletilmistir. Yeniden satin alma davranisi kapsaminda gelistirilen

ifadeleri gosteren tanimlayici istatistikler Tablo 33’te gosterilmistir.

Tablo 33: Yeniden Satin Alma Kararim Belirlemeye Yonelik ifadeler

Yeniden Satin Alma Karar Belirlemeye Yonelik Anket Sorular

1 | Engelli tiketicileri de gdzeten ve aligveris kolaylig1 saglayan bir magazadan tekrar
tekrar aligverig yapmayi isterim.

2 | Engelli bireylere yonelik iiriin ya da hizmetinden memnun kaldigim magazaya
baglilik ve sadakatim artar.

3 | Sadakat bagi hissetigim bu magaza hakkinda olumlu yorumlar yapar, olumsuz

yorumlardan kaginirim.

4 | Engeli olan ve olmayan tim bireylere hizmet sunan, dizenli olarak tercih ettigim
magazadaki fiyat degisikliklerinden daha az etkilenirim.

5 | Engelleri ortadan kaldiran, tiim bireylerin kullaniomina uygun olan bu magazay1
sosyal cevreme ve aileme tavsiye ederim.

6 | Hizmet ve kalitesinden memnuniyet duydugum, engelli erisimi i¢ch de uygun olarak
tasarlanmig bir magaza digerlerine gore daha uzakta olsa da yine tercih ederim.

7 | Uriin ya da hizmetinden memnun oldugum magazay1 daha sik ziyaret eder ve

Daha uzun stire vakit gegiririm.
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Tablo 34: Yeniden Satin Alma Kararma Iliskin Tanimlayici Istatistikler

1* 2* 3* 4* S Toplam

n % n % n % n % n % n %

0 2 53 |1 26 |9 23,7 |26 |684 | 38 | 100

0 1 26 |3 79 |14 136820 |526| 38 | 100

0 1 26 |3 79 |18 |474 |16 (42,1 | 38 | 100

105 |1 26 |10 |263 |12 |316 |11 |289 | 38 | 100

0 1 26 |0 0 12 31625 |658 | 38 | 100

o O B~ W DN
N O B~ O O] O

53 |4 10,5 | 6 158 |12 |316 |14 |368 | 38 | 100

7 |1 26 |3 79 |3 79 19 23,7122 |579| 38 | 100

1* Kesinlikle Katilmiyorum 2* Katilmiyorum
3* Kararsizim 4* Katiliyorum
5* Kesinlikle Katiliyorum

Calismadan elde edilen bilgiler dogrultsunda, engelli tiiketicilerinde haklarinin
gozetildigi bir magazadan, katilimcilarin yeniden satin alma eylemi gerceklestirme istegi
tabloda 1 rakam ile ifade edilmistir. Bu kapsamda 1 numarali maddeye katilimcilarin
%23,7’lik bolimil katiliyorum, %68,4’liikk boliimiiniin kesinlikle katiliyorum cevabini
verdigi goriilmektedir. Engelli erisilebilirligi konusunda farklilasmis bir magazadan
tiikketicilerin yeniden satin alma eylemi gerceklestirme isteginin yiiksek olabilecegi

yorumu yapilabilir.

Katilimcilarin %89.4 gibi biiyiik boliimii engeli olan bireylere yonelik tutum ve
hizmetlerinden memnuniyet duyulan magazaya sadakatlarinin artacagi yanitini vermistir.
Bagli olarak, katilimicilarin %89,5°1ik boliimii ise sadakat bagi hissettikleri bu magazalar
hakkinda olumsuz yorumlardan kaginacaklar1 yanitint vermistir. Katilimcilarin %60,5’1
sadakat bagi hissettikleri ve yeniden satin alma davranisinda bulunduklar1 magazalardaki

fiyat artislarindan daha az etkileneceklerini ifade etmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin %97,4 gibi cok blyuk bir bolimi engeli olan-

olmayan tiim bireylerin kullanimina uygun olan bu magazalari sosyal ¢evrelerine ve aile
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bireylerine tavsiye edebilecekleri yanitin1 vermistir. Katilimcilarin %68,4’{ sadakat bagi
hissettikleri, Grin ya da hizmetinden memnuniyet duyduklari bu magazalari diger

magazalara gore daha uzak mesafede olsa dahi tercih edeceklerini belirtmistir.

Calismaya katilan bireylerin %81,6’s1 engeli olan-olmayan tiim bireylere karsi
hizmetlerinden memnuniyet duyacaklart magazaya daa sik gidecekleri ve daha uzun sire
vakit gecirebileceklerini belirtmistir. Genel olarak degerlendirildiginde fiziksel engeli
olmayan tiiketicilerin magaza tercihlerini toplumda yasayan bireylerin tiimiiniin
erisebilecegi magazalardan yana kullanabilecekleri sonucunun ¢ikarilmast miimkiindiir.
Yeniden satin alma karar1 6l¢egine yonelik ifadelere engeli olan ve olmayan katilimcilarin

vermis oldugu istatistiki sonuglar Tablo 35°te gosterilmektedir.

Tablo 35: Engel Durumlarina Gore Yeniden Satin Alma Karari Tanimlayici

Istatistikleri

) Fiziksel Engeli Olan Fiziksel Engeli Olmayan

% 1* 2* 3* 4* 5* 1* 2* 3* 4* 5*

E nf% | nf% | nf% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/%

—
1 0/0 0/0 0/0 | 1/25|15/40 | 0/0 | 2/5 | 1/2,5 | 8/21 | 11/29
2 0/0 0/0 | 1/25 | 4/11 | 11/29 | 0/0 | 1/2,5| 2/5 |10/26 | 9/24
3 0/0 0/0 0/0 | 7/18 | 9/24 | 0/0 |1/25| 3/8 |11/29 | 7/18
4 | 1/25 | 0/0 3/8 3/8 | 9/24 | 3/8 | 125 | 7/18 | 9/24 2/5
5 0/0 0/0 0/0 2/5 | 14/37 | 0/0 | 1/25| 0/0 | 10/26 | 11/29
6 | 125|125 | 125 | 6/16 | 7/18 | 1/25 | 3/8 | 5/13 | 6/16 | 7/18
7 0/0 0/0 | 1/25 | 3/8 |12/32 |1/25 | 3/8 2/5 | 6/16 | 10/26
1* | Kesinlikle Katilmiyorum 2* | Katilmiyorum

3* | Kararsizim 4* | Katiliyorum

5* | Kesinlikle Katiliyorum
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‘Engelli tiketicileri de gozeten ve aligveris kolaylig1 saglayan bir magazadan
tekrar tekrar aligveris yapmayi isterim’ ifadesine kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
yoniinde yanit veren bireylerin %4251 fiziksel engeli olan; %50’si ise fiziksel engeli
olmayan katilimcilardan olusmaktadir. ‘Engelli bireylere yonelik triin ya da hizmetinden
memnun kaldigim magazaya baglilik ve sadakatim artar’ ifadesine kesinlikle katiliyorum
ve katiliyorum yoniinde yanit veren katilmeilarin %40°1 fiziksel engeli olan bireylerden,

%50’s1 fiziksel engeli olmayan katilimcilardan olugmaktadir.

‘Sadakat bag1 hissetigim bu magaza hakkinda olumlu yorumlar yapar, olumsuz
yorumlardan kaciirim’ ifadesine kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum y6niinde yanit
veren katilimecilarin %42’si fiziksel engeli olan; %47°si fiziksel engeli olmayan
katilimcilardan olusmaktadir. ‘Engeli olan ve olmayan tim bireylere hizmet sunan,
diizenli olarak tercih ettigim magazadaki fiyat degisikliklerinden daha az etkilenirim’
ifadesine fiziksel engeli olan katilimcilarin %32’si1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum
yonlinde yamtlar verirken fiziksel engeli olmayan katilimcilarin orani ise %29’dur.
‘Engeli olan ve olmayan tiim bireylere hizmet sunan, diizenli olarak tercih ettigim
magazadaki fiyat degisikliklerinden daha az etkilenirim’ ifadesine engeli olan
katumcilarin kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yoniindeki yanitlar1 %42 iken engeli
olmayan katilimcilarin %55°1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yoniinde yanitlar

vermistir.

‘Hizmet ve kalitesinden memnuniyet duydugum, engelli erisimi i¢gn de uygun
olarak tasarlanmig bir magaza digerlerine gore daha uzakta olsa da yine tercih ederim’
ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanit veren bireylerin %34°(
fiziksel engeli olan; %34’i fiziksel engeli olmayan katilimcilardan olusmaktadir. Ayni
ifadeye kararsizim yoniinde yanit veren katilimcilarin %2,5°1 engeli olan, %131 engeli
olmayan bireylerden olusmaktadir. Kesinlikle kailmiyorum ve katilmiyorum yoéniinde
yanit veren bireylerin %5,2’si fiziksel engeli olan, %10,5’i olmayan bireylerden

olusmaktadir.

‘Uriin ya da hizmetinden memnun oldugum magazay1 daha sik ziyaret eder ve
daha uzun siire vakit geciririm’ ifadesine kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yoniinde
yanitlar veren bireylerin %40’1 engeli olan, %42’si ise engeli olmayan katilimcilardan

olugsmaktadir. Ayni ifadeye kararsizim cevabini veren katilimeilarin %2,5°1 engeli olan,
170



%351 ise engeli olmayan katilmecilardan olusmaktadir. Engeli olan katilimcilar arasinda
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum yanitini veren birey bulunmazken engeli

olmayan katilimcilarda %10,5 olarak tespit edilmistir.

5.5.2.4. Onerme Olcegine Yonelik Anket Verileri

Calisma kapsaminda hazirlanan anketin besinci ve son bolumui olan énerme
Olcegi, calismanin 6nerisi konumunda bulunan engelli erisilebilirligi hakkinda goriis ve
davraniglarint 6grenmeye yonelik olarak gelistirilmis dokuz sorudan olugmaktadir.
Fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilara erisilebilirlik ve engelli standartlarina

yonelik 6lcekte bulunan ifadeler Tablo: 36’da gosterilmistir.

Tablo 36: Onerme Olgegine Yonelik Gelistirilen Ifadeler

Onerme Olcegi ifadeleri

1 | Bir birey olarak engellilerin sorunlarina duyarlilik gésteren magazalari tercih
ederim.

2 | Bir magazanin toplumsal ve kiiltiirel degerler tasimasindan etkilenirim.

3 | Engelsiz bir mekan sunan perakende magazalarini ¢evremdeki bireylere de
tavsiye ederim.

4 | Engelli sorunlarmin ¢dziimiinde rol oynayan magazalar benim i¢in Oncii
niteliktedir.

5 | Engellilerin erigebilecegi bir magaza tasarlanirsa, tercihimi o magazadan yana
kullanirim.

6 | Engelli erisilebilirliginin tam manasiyla uygulanabilmesi icin, engelli
kullanimina yOnelik doniigiim degil tasarim gerekir.

7 | Engeli olan- olmayan tiim bireylerin rahatca erisebildigi ve aligveris yapabildigi
bir magazanin miisterisi olmak isterim.

8 | GUnumizde perakende magazalarinin engelli birey acisindan elverissiz
oldugunu, bunun da engellilere yonelik negatif ayrimcilik oldugunu
diisliniiriim.

9 | Ulkemizde, engelli bireylerin sartlarinda bazi iyilestirmeler olsa da diinya
standartlarinin altinda oldugunu diistintirim.
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Olgek kapsaminda gelistirilen ifadeler kesinlikte katilmiyorum ve kesinlikle
katiliyorum arasinda bulunan 5°li likert 6lgegi kullanilmustir. Olgegin giivenilirligi %85
olarak hesaplanmis olup katilimcilardan elde edilen tanimlayici istatistiki veriler Tablo

37’de gosterilmistir.

Tablo 37: Onerme Olgegi Kiimiilatif Tanimlayic1 Istatistikleri

1* 2* 3* 4* 5* Toplam

n % n % n % n % n % n %

1 0 0 1 26 | 4 |105] 14 | 368 | 19 | 50 | 38 | 100

2 0 0 3 79 | 4 |105] 19 | 50 | 12 |316| 38 | 100

3 1 2,6 1 2,6 1 26 | 13 | 342 22 | 57,9 | 38 | 100

4 1 2,6 1 2,6 7 1184 | 17 |44,7| 12 |316| 38 | 100

5 1 2,6 1 2,6 2 53 | 16 | 421 | 18 |47,4| 38 | 100

6 1 2,6 2 5,3 1 26 | 14 | 368 | 20 | 52,6 | 38 | 100

7 0 0 2 5,3 0 0 15 395 | 21 | 553 | 38 | 100

8 0 0 5 |132] O 0 12 316 | 21 | 553 | 38 | 100

9 0 0 1 26 | 3 |79 8 |211| 26 |684 | 38 | 100

1* Kesinlikle Katilmiyorum 2* Katilmiyorum
3* Kararsizim 4* Katiliyorum
5* Kesinlikle Katiliyorum

Anket ¢alismasinin 5. ve son bolimi olan 6nerme 6l¢egi, katilimcilarin engelli
erisilebilirligi ve erisilebilirlik kapsaminda diisiincelerini olusturan ifadelere vermis
olduklar1 yanitlar Tablo 37°de gosterilmistir. Tablo 37°de goriilcegi tizere ‘bir birey
olarak engellilerin sorunlarina duyarlilik gdsteren magazalar1 tercih ederim’ ifadesine
katilimcilarin %86,8’i kabul ediyorum ve kesinlikle kabul ediyorum yo6niinde yanitlar

vermistir. %10,5°1 kararsizim ifadesini, yalnizca 2,6’s1 katilmiyorum ifadesini se¢mistir.
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Katilmeilarin %92,1°1 ‘engelsiz bir mekan sunan perakende magazalarim
cevremdeki bireylere de tavsiye ederim’ seklindeki ifadeye katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum yoniinde yanitlar vermistir. Katilimcilarin %2,6’s1 kararsizzim yoniinde
yanitlar verirken %5,2’s1 ise kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum seklinde yanitlar
vermigtir. Katilimcilarin %89,5°1 ‘engellilerin erisebilecegi bir magaza tasarlanirsa,
tercihimi o magazadan yana kullanirim’ yoniindeki ifadeye katiliyorum ve Kesinlikle

katiliyorum yanitlarini vermistir.

‘Engelli erisilebilirliginin tam manasiyla uygulanabilmesi igin, engelli
kullanimina yOnelik dontisim degil tasarim gerekir’ ifadesine katilimcilarin %89,4°1
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde yanitlar verirken % 2,6°s1 kararsizim, %
5,2’si ise katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum yoniinde yanitlar vermistir. Buradan
hareketle, fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilarin olusturdugu anakiitle bir
magazanin engellilere yonelik olarak doniistiiriilmesini degil engeli olan tiiketicilere

yonelik olarak tasarlanmasini istemektedir.

Engeli olan ve olmayan tiiketicilerin tamaminin rahat¢a erisebilecegi bir
magazanin miisterisi olma istegine yonelik ifadeye katilimcilarin %94,8’, katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yoniinde cevap vermistir. Kararsizzim yoniinde yanit veren
olmazken katilimcilarin yalnizca 9%5,2’si katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum
seklinde yanitlar vermislerdir. ‘Giliniimiizde perakende magazalarinin engelli birey
acisindan elverigsiz oldugunu, bunun da engellilere yonelik negatif ayrimcilik oldugunu
diistintiriim’  seklindeki ifadeye katilimcilarin %86,8’1 kesinlikle katiliyorum ve
katiliyorum yoniinde yanitlar vermistir. Kararsizim yoniinde yanit veren olmazken
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum yoniinde yanit veren katilimcilarin oram1 %13,2
olarak tespit edilmistir. ‘Ulkemizde, engelli bireylerin sartlarinda baz iyilestirmeler olsa
da dunya standartlarinin altinda oldugunu disiiniirim’ seklindeki ifadeye katilimcilarin
%89,5’1 katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermistir. Kararsizim yoniinde
yanit veren Katilimcilarin orant %7,9 iken kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum

yoniinde yanit veren katilimcilarin orani yalnizca %2,6 olarak tespit edilmistir.

Onerme 6lgegi kapsaminda gelistirilen ifadelere yonelik olarak verilen yanitlar
genel olarak degerlendirildiginde; fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilarin

olusturdugu anakiitleyi olusturan katilimcilar, engelli erisilebilirligi noktasinda
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tasarlanmig bir magazay1 tercih edebileceklerini, tercihlerini bu yonde gelistirilmis
magazalardan yana kullanabileceklerini belirtmiglerdir. Bunlarin yani sira; tlkemizin
erisilebilirlik noktasinda mesafe kat etse de diinya standartlarina gore geride bulundugunu
belirttikleri yorumu yapilabilir. Tablo 38’de engeli olan ve olmayan katilimcilarin
kimalatif istatistiki verileri buunmaktadir. Ilgili ifadelere katilmcilarn engeli olma ve
olmama noktasinda gerceklestirilen kirilhimia yonelik istatistiki veriler tablo 38’de

gosterilmistir.

Tablo 38: Engeli Olan ve Olmayan Katilmcilarin Onerme Olgegi Tanimlayici

Istatistikleri
Fiziksel Engeli Olan Fiziksel Engeli Olmayan
Z [ [ | & [ & |5 |2 | & | & | >
S | % | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/% | n/%
1 0/0 0/0 | 1/25 | 3/8 |12/32 | 0/0 |1/25| 3/8 |11/29 | 7/18
2 0/0 0/0 2/5 8/21 | 6/16 | 0/0 3/8 2/5 | 11/29 | 6/16
3 0/0 0/0 0/0 3/8 | 13/34 | 1/2,5 | 1/25 | 1/2,5 | 10/26 | 9/24

4 0/0 0/0 | 1/25 | 8/21 | 7/18 | 1/25 | 1/2,5 | 6/16 | 9/24 | 5/13

5 0/0 0/0 0/0 | 5/13 | 11/29 | 1/2,5 | 1/25 | 2/5 |11/29 | 7/18

6 0/0 | 1/25 | 1/2,5 | 4/10, | 10/26 | 1/2,5 | 1/25| 0/0 | 10/26 | 10/26

7 0/0 0/0 0/0 | 5/13 | 11/29 | 0/0 | 2/5 | 0/0 | 10/26 | 10/26

8 0/0 0/0 | 1/25 | 6/16 | 9/24 | 0/0 | 0/0 | 4/10, | 6/16 | 12/32

9 0/0 | 1/25 | 0/0 3/8 | 12/32| 0/0 | O/0 | 3/8 | 5/13 | 14/50

1* | Kesinlikle Katilmiyorum 2* | Katilmiyorum

3* | Kararsizim 4* | Katiliyorum

5* | Kesinlikle Katiliyorum
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Tablo 38’de fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilarin 6nerme o6lgegi
kapsaminda gelistirilen ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin istatsitiki sonuglar
gosterilmistir. Buna gore, ‘bir birey olarak engellilerin sorunlarina duyarlilik gdsteren
magazalar tercih ederim’ ifadesine fiziksel engeli olan katilimcilarin %401, engeli
olmayan katilimcilarin ise %47’si katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde yanit
vermigtir. Fiziksel engeli olan katilmecilarin %2,5’1i, olmayan katilimcilarin %38’1
kararsizim yoOniinde goriis belirtmistir. Engeli olan katilimcilarin higbiri kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum yoniinde yanit vermezken engeli olmayan katilimcilarin

%2,5’1 katilmiyorum ydniinde yanit vermistir.

Fiziksel engeli olan katilimcilarin %42’si ‘engelsiz bir mek&n sunan perakende
magazalarin1 ¢evremdeki bireylere de tavsiye ederim’ seklindeki ifadeye katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yOniinde yanitlar vermistir. Ayn1 ifadeye fiziksel engeli olmayan
katilimeilarin %50’si katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitlarmi vermistir. Ilgili
ifadeye, fiziksel engeli olan katilimcilarin higbiri katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum
ve kararsizim yoniinde yanit vermemistir. Fiziksel engeli olmayan katilimcilarin %5,2 si
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum yoniinde yanit verirken %2,5°i ise kararsizim

yoniinde yanit vermistir.

‘Engelli sorunlarinin ¢6ziimiinde rol oynayan magazalar benim icin oncl
niteliktedir’ ifadesine engeli olan katilimcilarin %39’u katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum yoniinde yanitlar verirkek engeli olmayan katilimcilarin %37’si katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlar vermistir. Engeli olan katilimicilarin higbiri
kesinlikle katilmiyorum ve katilmyorum yoniinde yanit vermistir. Ayni ifadeye engeli
olmayan katilimcilarin %5,2’si ise katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde
yanit vVermistir. ‘Engellilerin erisebilecegi bir magaza tasarlanirsa, tercihimi o magazadan
yana kullanirim’ ifadesine, engeli olan katilimcilarinn %42’si katiliyorum ve Kkesinlikle
katiliyorum yoniinde yanit verirken engeli olmayan katilimcilarin %47’si katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yoniinde yanit vermislerdir. Aym ifadeye, fiziksel engeli olan
katilimcilarin higbiri katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum ve kararsizim yoniinde yanit
vermemistir. Fiziksel engeli olmayan katilimeilarin %35,2 si kesinlikle katilmiyorum ve

katilmiyorum ydniinde yanit verirken %2,5°1 ise kararsizim yoniinde yanit vermistir.
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‘Gliniimiizde perakende magazalarinin engelli birey acgisindan elverigsiz
oldugunu, bunun da engellilere yonelik negatif ayrimcilik oldugunu diistintiriim’
ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde yanit veren katilimeilarin %40°1
fiziksel engeli olan bireylerdir. Fiziksel engeli olmayan katilimcilarin ilgili ifadeye
vermis olduklar1 yanit %48 olarak tespit edilmistir. ‘Ulkemizde, engelli bireylerin
sartlarinda bazi iyilestirmeler olsa da diinya Standartlarinin altinda oldugunu diistintirim’
ifadesine kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yoniinde yanit veren bireylerin %40°1
fiziksel engeli olan bireylerden; %63’U ise fiziksel engeli olmayan bireylerden
olusmaktadir. Fiziksel engeli olmayan katilimecilar, kesinlikle katilmiyorum ve

katilmryorum ydniinde yanitlar vermemistir.

5.5.3. Calismanin Hipotez Testleri

Calismanin amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gére yeniden satin alma karari farkliliklarinin
belirlenmesidir. Calismanin temel varsayimu, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin
magaza i¢i ve dis1 atmosfer unsurlarmi farkli diizeyde algilayacaklaridir. Buna gore

tiiketicilerin satin alma kararlar1 da farklilik gosterebilecektir.

Calismanm kavramsal modeli cercevesinde 2 ana hipotez gelistirilmistir. I¢
magaza atmosfer unsurlar1 ve dis magaza atmosfer unsurlari kapsaminda 6 alt hipotez
gelistirilmistir. Deneysel ¢alismaya 38 gonullu birey katilmistir. Bireylerden elde edilen
verilerin giicii Bagimsiz Orneklem T Testi esasina gore %90,20 yani yiiksek giiclii olarak
tespit edilmistir. Bu caligmada magaza atmosfer unsurlari, i¢ magaza atmosferi unsurlari
ve dis magaza atmosferi unsurlar1 olmak tizere iki grup iizerinde temellendirilmistir.
Magazanin disarisinda bulunan; girisler, merdivenler, engelli rampalari, tabelalar,
logolar, otoparklar gibi satin alma alaninin diginda bulunan unsurlar dis magaza atmosferi
unsurlarindandir. Satin alma alaninin igerisinde bulunan raflar, reyonlar, taban-tavan
dosemeleri, aydinlatma, 1sitma-sogutma, koku, temizlik gibi unsurlar ise i¢ magaza
atmosfer unsurlar1 olarak kategorize edilmistir. Bu kapsamda, ¢alismanin hipotezlerini
test etmeye yonelik izletilen gorseller, calismanin ilerleyen boliimlerinde gosterilmel
lizere dis magaza atmosfer unsurlar1 i¢in DMA, i¢ magaza atmosfer unsurlari i¢in IMA

seklinde kodlanmistir. Test degiskenleri, Tablo 39°da gosterilmistir.
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Tablo 39: Test Degiskenleri Tablosu

Magaza Dis1 ve I¢i Atmosfer Unsurlarina Yonelik Test Degiskenleri

DMAL | Magaza giris unsurlar1 ve engelli rampalarini algilama diizeyi farkliliklarina

gore yeniden satin alma kararlar arasindaki iliskiyi 6lgen test degiskeni.

DMA2 | Engelli ve yasl asansorlerini algilama diizeyi farkliliklarina gére yeniden

satin alma kararlar1 arasindaki iligskiyi 6l¢en test degiskeni

DMAS | Otopark unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma

kararlar1 arasindaki iliskiyi 6lgen test degiskeni.

IMA1 | Raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden

satin alma kararlar1 arasindaki iliskiyi 6l¢en test degiskeni

IMA2 | Raf -reyon yiiksekliklerini algilama diizeyi farkliliklarina gére yeniden satin

alma kararlar arasindaki iliskiyi 6lgen test degiskeni.

IMA3 | Magaza i¢i erigim araglarini algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin

alma kararlar1 arasindaki iliskiyi 6lgen test degiskeni

*DMA: D1s Magaza Atmosferi IMA: i¢ Magaza Atmosferi

Elektroensefalografi yontemiyle elde edilen veriler dogrultusunda hipotezler test
edilmeden oOnce test degiskenlerinin normal dagilim gosterip gostermedikleri ve
homojenlikleri tespit edilecektir. Bu kapsamda hipotezlere uygulanacak olan test

secimleri yapilacaktir.

Calismanin ana kiitlesi 38 bireyden olusmaktadir. Bu nedenle normallik
testlerinden Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Normallik testlerinden en yiiksek
verimi alabilmek amaciyla test degiskenliklerinin varyanslarinin homojenlikleri de test

edilmistir.
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Tablo 40: Test Degiskenlerinin Normallik Durumlart

Test Kolmogorov-Smirnov | Homojenity of Varience| Normallik
Degiskeni | Istatistik |  df Sig. | Istatistik Sig. Durumu

1 ,139 38 ,061 1,178 ,320 Normal Dagilim
2 ,229 38 ,083 2,178 ,128 Normal Dagilim
3 ,942 38 ,059 ,633 937 Normal Dagilim
4 ,070 38 ,200 2,492 ,097 Normal Dagilim
5 ,400 38 ,189 2,660 ,190 Normal Dagilim
6 ,136 38 ,075 2,046 ,140 Normal Dagilim

Tablo 40’ta gosterilen verilere gore tiim test degiskenlerinin normal dagum
gosterdikleri tespit edilmistir. Her bir verinin tipolojik olarak kendine has ¢oztimlemeleri
bulunmaktadir. Bu verilere istatistiksel yontemleri uygulayabilmek i¢in verilerin tagimasi
gereken bazi kosullar bulunmaktadir. Parametrik testler ilgili parametreye spesifik bir
dagilima sahip olmama ve varyans kavramina dayali olarak islemler yapan, esnek

olmayan metodlardan olusmaktadir (Ozdamar, 2002:1665-167).

Calismanin modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler ile fiziksel engeli olan ve
olmayan tuketicilerin i¢ ve dis magaza atmosfer unsurlarini algilama diizeyi farkliliklart,
dolayisi ile yeniden satin alma karar1 farkliliklar test edilmesi amaglanmaktadir. Bu
kapsamda ¢alismanin iki bagimli degiskeni bulunmaktadir. En az iki gruplu bir bagimsiz
degisken ve birden fazla bagimli degiskenin arasindaki iligkinin test edilmesi durumunda

kullanilan isttistiksel yontem Multivariate Anova (MANOVA) testidir.

Bitkiler, hayvanlar ya da insanlar ile yapilan deneysel ¢alismalar iizerinde durulan
konular genel anlamda yalniz bir degisken ile ifade edilemez. Bu nedenle aragtirmacilar
tek ya da ¢ok degiskenli istatistiki analiz metodlarindan faydalanirlar. Sadece bir bagimh

degiskendeki degisimi agiklamayr amaglayan istatistikler tek degiskenli; birden cok
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bagimsiz degiskendeki degisimi agiklayan istatistikler ise ¢ok degiskenli analiz
yontemleri olarak adlandirilmaktadir (Kanik, 1999: 1).

Hipotezlerin tek ya da ¢ok degiskenli olma durumlarina gére sonuglari farklilik
gosterebilir. Cok degisenli testler, degiskenlerin tek tek test edilmesi durumunda bu
hipotezlerin reddedilmesi miimkiin olabilir. Tek degiskenli varyans analizinde hata
teriminin bir tane olmasi bu durumun nedeni olarak sdylenebilir. Oysa Manova analizi ile
test edildiginde, analize konu olan degisken sayisinin yani sira analize dahil olan hata
terimi sayist da artacagi icin hata biiyliyecek ve Anova ile arasinda fark olabilecektir
(Duman, 2012: 24). 1. Tip hata miktarmin kontrol altinda tutulmasi gerekliligi ile tek
degiskenli varyans analizinde degiskenler arasinda bulunan iliskinin tam anlamiyla etki
edememesinin ve tek tek yapilan varyans analizinin gruplar arasi iligkiyi tam anlamiyla
aciklayamamasi nedeniyle ¢cok degiskenli varyans analizi daha giiclii bir test olarak ifade
edilebilir (Kanik, 1999: 2-3). Bu nedenlerden dolay: degiskenler arasindaki iliski, iki

farkli Anova testi yapmak yerine Manova Testi kullanilarak test edilmistir.

Bir diger ismi ile Cok Yo6nlii Varyans Analizi olarak bilinen Manova Testi’nin
uygulanabilmesi icin gereken oOnsartlar bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlileri ¢ok
degiskenli normal dagilim ya da bir diger ifade ile ¢oklu normallik, digeri ise varyans
matrislerinin homojenligi olarak ifade edilebilir (Kanik, 1999: 19). istatistik alaninin
kronolojisinde olduk¢a énemli bir yeri olan ¢ok degiskenli normal dagilim (Kanik, 1999:
16), ilk olarak Galton tarafindan 1888 yilinda tanimlanmistir (Tong, 1990: 271).
Onsartlarin yerine getirilmedigi durumlarda Manova testinin alternatifi olarak Kruskal
Wallis istatistiginin 6nemli uzantisi olan, Cok Degiskenli Rank Testleri’ni gostermistir

(Puri ve Sen, 1971:); (Kanik, 1999:26).

Manova testinde Pillai’s Trace, Wilk’s Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s
Largest Root olmak iizere 4 temel istatistigi bulunmaktadir. Onsartlarm saglanmadig
durumlarda, alternatifine yonelmek yerine dort temel istatistikten uygun olan da
kullanilabilecektir. Ornegin Kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimmin ihlal
edilmesi durumunda daha giiclii bir istatistik olan Pillai’s Trace (Pillai’nin iz Istatistigi)
kullanilabilir (NCSS, t.y.). Manova testinin sonug tablosuna bakilirken, ilk olarak Box’s
Test sonucuna bakilmaktadir. Eger kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimi

saglantyorsa Wilk’s Lambda; varyanslarin homojenligi varsayiminin ihlali durumunda
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Pillai’s Trace istatistigi kullanilir (Mertler ve Vannotta, 2005: 126). Diger guc
istatistikleri ile karsilastirildiginda, Roy’s Largest Root testinin en zayif oldugu tespit
edilmistir (Morrison, 1976). Pillai’s Trace istatistiginin ¢ok degiskenli varyans analizinde
Onsartlarin saglanmadigi, 6zellikle kovaryans matrislerinin heterojen oldugu durumlarda

diger alternatiflerine gére daha gucludir (Carey, 1998).

Bu baglamda EEG’den elde edilen verilerin ortalamalari ¢oklu normallik testine
tabi tutulmustur. Coklu Normallik Testi’ne iligkin histogram grafigi ve Mardia’nin Cok
Degiskenli Normallik Testi sonucuna iligkin gorseller Sekil 53°te gosterilmistir. Coklu
normal dagilim varsayiminin saglanmasi iizerine, Box’s Test istatistigi sonucuna gore
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayiminin saglanip saglanmadigina bakilmistir.
Bu varsayimi saglamayan hipotezler Pillai’s Trace istatistifi sonucuna gore

degerlendirilirken varsayimi saglayanlar ise Wilk’s Lambda istatistiginin sonucuna gore

degerlendirilmistir.
lardia il ariste Mormality Test
o data datase
2 glp B.27216365
chi.skew 2.914873
2 = p-value.ske 8.339a36
]
i
a * g2p : 3.98294
- urtosis 1.749155
p-value.ku : 9.2B826418
Ll
chi.small.skew : ©.9836746
st . - ! p.value.small : @.3200665
Fh ] 4 248 kL]

I Result : Data is multivariate normal.

Sekil 53: Coklu Normallik Dagilimi (MVN Yazilimi Ekran Alintisi)

SPSS paket program aracilig1 ile ¢oklu normal dagilim testi uygulanamamaktadir.
Hacettepe Universitesi’nin gelistirmis oldugu c¢evrimi¢i ulasim saglanilabilen MVN: A
Web Tool For Assessing Multivariate Normality (Coklu Normallik Degerlendirmesi I¢in
Bir Web Araci) igin modulin 1.6 versiyonu kullanilarak coklu normallik testi
uygulanmistir. Tablo 41°de ¢alismanin test degiskenlerine uygulanan ¢ok degiskenli

normallik testi sonuglari paylasilmistir (Hacettepe.edu, t.y.).
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Tablo 41: Coklu Normal Dagilim Testi Sonuglari

Multivariate Normality Test
Skewnes Kurtosis
Chi Square Skewness p Value Z Kurtuosis p Value
0.7595035 0.9437932 0.09346006 0.9255381
P>0,05 EVET P>0,05 EVET
SONUC Veri seti Coklu Normal Dagilim gostermektedir

Tablo 42: Hipotez Testi Sonuglari; Hia: “Girisler ve Engelli Rampalarina Gore”

Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

H1a: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli rampasi unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd Sd Durumu
Pillai’s Trace 173 2,00 35,00 |3,650° | ,036 |,173
§ Wilk’s Lambda | ,827 | 2,00 35,00 |3,650° | ,036 |,173 | KABUL
5 Hotelling Trace | ,209 | 2,00 35,00 | 3,650° | ,036 |,173
L%’ Loy’s Largest R. | ,209 2,00 35,00 |3,650° | ,036 |,173

Tablo 42’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen Hi ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiikketicilerin girigler ve engelli rampasi unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da
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yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” test edilmistir. Hipotez
testlerinde, beynin sakak bolgesi olan Temporal Lob’da bulunan T7 ve T8 bandlari ile
beynin karar alma merkezi olan AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen saniyelik verilerin
ortalamalar1 Multivariate Anova (Manova) testi ile analiz edilmistir. Temporal Lob’da
yer alan T7 ve T8 bantlarinin temel fonksiyonlari1 sézel hafiza (goriilenleri anlama ve
anlamlandirma) ve duygusal hafizadir. AF3 ve AF4 ise ‘Mantiksal Dikkat’ (Ag
etkilesimlerini planlamak, gorev tamamlama, isleyen bellek, girdileri siizme, agiklama ve
karar verme) ve ‘Duygusal Dikkat’ (Yargi, benlik duygusu, oto kontrol(irade), uyaranlari

kisitlama, Olumsuz duygulari yonetme, siire¢ yonetimi) olarak bilinmektedir.

Manova testinin uygulanabilmesi icin temel varsayimlardan olan ¢oklu normallik
dagilimi ve kovaryans matrislerinin esitligi kistaslar1 Hia hipotezi igin degerlendirilmistir.
Buna gore; ilgili test degiskeni kapsaminda Temporal Lob T7 ve T8 ve Prefrontal Lob
AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen verilerin ¢coklu normallik dagilimini saglamistir.
Box’s Test kovaryans matrislerinin homojenligi sonucuna goére p <0,05 olarak test
edilmistir.  Yani  kovaryans  matrislerinin ~ heterojen  oldugu,  hipotezin
degerlendirilmesinde Manova Analizi testlerinden, Pillai’s Trace (Pillai’nin Iz Istatistigi)

istatistigine bakilarak degerlendirme yapilmistir.

Varyanslarin esitliginin ihlal edilmesi gibi durumlarda Wilk’s Lambda’ya gore
daha gucli durumda bulunan Pillai’s Trace istatistigi esas alinmaktadir. Tablo 42’ye
bakildiginda; Hia alt hipotezi Manova testi kapsaminda degerlendirilmis olup Pillai ‘s
Trace p degeri 0,036 < 0,05 diizeyinde anlamli olarak bulunmus ve Hia alt hipotezi kabul
edilmistir. Boylece, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli
rampas1 unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar

arasinda anlamli farklilik oldugu sdylenebilir.

Yine Tablo 42’de verilen n2 (Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine
bakildiginda; 0,173 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan etki biiyiikliigii istatistigine
gore, Tiiketicilerin engel durumu degiskeninin girisler ve engelli rampalarini algilama
diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin alma kararlar1 degiskenlerindeki varyansin %17,3’liik

boliimiinii agiklamaktadir.
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Tablo 43: Hia Hipotezi Etki Duzeyleri “Girisler ve Engelli Rampalarina Gore”

Test of Between —Subjects Effects

Kyn. | Bagimli Degisken sd | Tip Il F p n2 Gozlenen

Kareler Tpl. Gug

*Giris ve Engelli

Rampast Unsurlarmi | 1 | 2,199E+48 | 80828,7 | ,000 1,000 | 1,00
Algilama Dizeyi

**Yeniden Satin
1 | 1,279E+48 | 7755,9 | ,000 ,995 1,00

Alma Karar

ARAKESIT

*Giris ve Engelli

Rampasi Unsurlarmi | 1 | 1,184E+43 | ,435 514 ,008 ,098
Algilama Duzeyi

**Yeniden Satin
1 | 1,180E+45 | 7,152 ,011 ,169 740

Alma Karan

ENGEL DURUMU

Tablo 43’te kabul edilen Hia hipotezine iliskin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gdosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarimin girisler ve engelli rampas1 unsurlarini algilama diizeylerinde herhangi bir
etkisi bulunmazken tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar1 {izerinde etkisinin oldugu
gorilmistiir. Tablo 43°e bakildiginda, ilgili istatistige ait p degerinin < 0,05 oldugu tespit

edilmistir.

H1 ana hipotezine bagli Hip alt hipotezinin sonuglarina iliskin veriler Tablo 44’de

gosterilmistir.
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Tablo 44: Hipotez Testi Sonuglari; Hip: “Yasl ve Engelli Asansorlerine Gore”

Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hip: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yash ve engelli asansorii unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,195 2,00 35,00 | 4,250° | ,022 |,195

Wilk’s Lambda | ,805 2,00 35,00 |4,250° | ,022 |,195 | KABUL

Hotelling Trace | ,243 2,00 35,00 |4,250°|,022 |,195

Engel Durumu

Loy’s Largest R. | ,243 2,00 35,00 |4,250° | ,022 |,195

Tablo 44’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H; ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hin: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiiketicilerin yasli ve engelli asansori unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir.” test edilmistir. Tlgili test
degiskeni kapsaminda Temporal Lob T7 veT8 ile Prefrontal Lob AF3 ve AF4
bandlarindan elde edilen verilerin ¢oklu normallik dagilimimi saglamistir. Box’s Test
kovaryans matrislerinin esitligi sonucuna gore p <0,05 (0,019) olarak test edilmistir. Bu
nedenle Manova Analizi testlerinden Pillai Trace istatistigine bakilarak degerlendirme

yapilmaistir.

Tablo 44’¢ bakildiginda; Hip alt hipotezi Manova testi kapsaminda
degerlendirilmis olup Pillai‘s Trace p degeri 0,022 < 0,05 diizeyinde anlamli olarak
bulunmus ve Hia alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, engeli olan ve olmayan
tiiketicilerin yaslt ve engelli asansori unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da

yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu séylenebilir.
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Yine Tablo 44’de verilen n2 (Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine
bakildiginda; 0,173 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan etki biiytikliigii istatistigine
gore, Tiiketicilerin engel durumu degiskeninin girisler ve engelli rampalarini algilama
diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin alma kararlar1 degiskenlerindeki varyansin %19,5’liik

boliimiinii agiklamaktadir.

Tablo 45: Hip Hipotezi Etki Diizeyleri “Yash ve Engelli Asansorlerine Gore”

Test of Between —Subjects Effects
Kyn. | Bagimli Degisken | sd | Tip Il F p n2 Gozlenen
Kareler Tpl. Glg¢
*Yash ve Engelli
Asansorlerini 1 | 2,2037E48 | 88366,4 | ,000 1,00 1,00
— | Algilama Duzeyi
S
o
b
©
£ | **Yeniden Satin 1 | 1,345E+48 | 118807,7 | ,000 1,00 1,00
(D)
S Alma Karar1
O
*Yaslh ve Engelli
S Asansorlerini 1 |2,942E+42 ,118 ,733 |,003 |,063
% Algilama Dizeyi
o4
)
&)
(LI_I; **Yeniden Satin 1 |9,188E+43 8,116 ,007 |,184 | ,792
E Alma Karari

Tablo 45’te, kabul edilen Hip hipotezine iliskin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarimin yasgh ve engelli asansorlerini algilama diizeylerinde herhangi bir etkisi
bulunmazken tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde etkisinin oldugu
gorilmistiir. Tablo 45°e bakildiginda, ilgili istatistige ait p degerinin < 0,05 oldugu (,007)
tespit edilmistir. Hi ana hipotezine bagl Hic alt hipotezinin sonuglarma iligkin veirler

Tablo 45°te gosterilmistir.
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Tablo 46: Hipotez Testi Sonuglart; Hic: “Otopark Unsurlarina Gore”

Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hic: Fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin otopark unsurlarini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,029 2,00 35,00 |,530° |,593 |0,029

Wilk’s Lambda | ,971 2,00 35,00 |,530° |,593 |0,029| RED

Hotelling Trace |,030 2,00 35,00 |,530° |,593 |0,029

Engel Durumu

Loy’s Largest R. | ,030 2,00 35,00 |,530° |,593 |0,029

Tablo 46’da arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H; ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hic: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tlketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir.” Hipotezi Temporal Lob’da bulunan T7 ve T8
bandlar1 ile beynin karar alma merkezi olan Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan
elde edilen verilerin ortalamalar1 Multivariate Anova (Manova) testi ile analiz edilmistir.
Tablo 46’ya bakildiginda; Hic alt hipotezi Manova testi kapsaminda degerlendirilmis olup
p degeri 0,593 > 0,05 sonucu elde edilmis ve Hic alt hipotezi reddedilmistir. Boylece,
engeli olan ve olmayan tiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla

da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farkin olmadig1 séylenebilir.

Tablo 46’ya bakildiginda; Hic alt hipotezi Manova testi kapsaminda
degerlendirilmis olup Pillai‘s Trace p degeri 0,593 > 0,05 diizeyinde anlamli olarak

bulunmamis ve Hic alt reddedilmistir. Boylece, engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yash
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ve engelli asansori unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma

kararlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu s6ylenebilir.

Yine Tablo 46’da verilen n2 (Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine
bakildiginda; 0,173 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan etki biiyiikliigii istatistigine
gore, Tiiketicilerin engel durumu degiskeninin girisler ve engelli rampalarin1 algilama
diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin alma kararlar1 degiskenlerindeki varyansin %2,9’luk

boliimiinii agiklamaktadir.

Tablo 47: Hic Hipotezi Etki Duzeyleri “Otopark Unsirlarina Gore”

Test of Between —Subjects Effects
Kyn.| Bagimli Degisken | sd | Tip Il F p n? Gozlenen
Kareler Tpl. Glg¢
*Otopark Unsurlart
Algillama Diizeyi |1 | 2,219E+48 | 97288,5 |,000 1,00 |1,00
)
K=}
o
= | **Yeniden Satin
kS
g Alma Karari 1 | 1,405E+48 | 966,608 | ,000 1,00 1,00
5]
o
*Otopark Unsurlari
S Algilama Diizeyi |1 | 1,052E+43 | ,461 ,501 ,013 ,063
=
)
@
2
O
(i'; **Yeniden Satin | 1 | 1,039E+45 | 715 403|019 |[,792
E Alma Karar1

Tablo 47°de, reddedilen Hic hipotezine iligkin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarimin yasgh ve engelli asansorlerini algilama diizeylerinde herhangi bir etkisi

bulunmazken tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde etkisinin oldugu
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goriilmiistiir. Tablo 47°ye bakildiginda, ilgili istatistige ait p degerinin > 0,05 oldugu
(,501-,403) tespit edilmistir. Hz ana hipotezine bagli H2a alt hipotezinin sonuglarina iliskin

veirler Tablo 48’de gosterilmistir.

Tablo 48: Hipotez Testi Sonuglari; Hza: “Raf ve Reyonlar Arasi Genisiliklere

Gore”

Ho: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hoa: Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n2 Hipotezin

Sd Sd Durumu
Pillai’s Trace ,198 | 2,00 35,00 |4,332°| ,021|0,198

% Wilk’s Lambda | ,802 2,00 35,00 |4,332°| ,021|0,198| KABUL
g Hotelling Trace | ,248 2,00 35,00 |4,332°| ,021|0,198
:é':’ Loy’s Largest R. | ,248 2,00 35,00 |4,332°| ,021|0,198

Tablo 48’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H2 ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hza: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” test edilmistir. Hipotez testlerinde,
beynin sakak bolgesi olan Temporal Lob’da bulunan T7 ve T8 bandlar1 ile beynin karar
alma merkezi olan Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen saniyelik
verilerin ortalamalar1 Multivariate Anova (Manova) testi ile analiz edilmistir. Box’s Test
kovaryans matrislerinin esitligi sonucuna gore p < 0,05 olarak test edilmistir. Bu nedenle
Manova Analizi testlerinden Pillai Trace istatistigine bakilarak degerlendirme

yapilmustir.
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Tablo 48’¢ bakildiginda; Hza alt hipotezi Manova testi kapsaminda
degerlendirilmis olup Pillai ‘s Trace p degeri 0,021 < 0,05 diizeyinde anlamli olarak
bulunmus ve Hz, alt hipotezi kabul edilmistir. Boylece, engeli olan ve olmayan
tiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu sdylenebilir. Yine Tablo 48’de verilen n?
(Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine bakildiginda; 0,198 olarak tespit edilmistir.
Tabloda yer alan etki biiyiikliigii istatistifine gore, Tiiketicilerin engel durumu
degiskeninin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyi farkliliklar1 ve yeniden

satin alma kararlar1 degiskenlerindeki varyansin %19,8’lik boliimiinii agiklamaktadir.

Tablo 49: H2a Hipotezi Etki Diizeyleri “Raf ve Reyonlar Arasi Genislikleri Gore”

Test of Between —Subjects Effects
Kyn. | Bagimli Degisken | sd | Tip Il F p n2 Gozlenen
Kareler Tpl. Glg

*Raf ve Reyonlar

Arasi Geniglikleri | 1 | 2,202E+48 | 71665,88 | ,000 ;999 1,00
% Algilama Dizeyi
b
ks
S | **Yeniden Satin 1 |1,338E+48 | 115204,9 | ,000 |1,00 |1,00
8 Alma Karari

*Raf ve Reyonlar
5 Arasi Genislikleri | 1 | 8,394E+42 | ,273 ,604 | ,008 |,080
% Algilama Dizeyi
o4
)
Qa
(u"; **Yeniden Satin 1 |8529E+43 | 7,342 ,010 |,169 |,751
E Alma Karar1

Tablo 49’da kabul edilen Hza hipotezine iliskin bagimli degiskenlerin etki
dizeylerine ait sonucglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel

durumlarinin raf ve reyonlar aras1 genislikleri algilama diizeylerinde herhangi bir etkisi
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bulunmazken (,604 > 0,05); tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar1 iizerinde etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Tablo 49’a bakildiginda, ilgili istatistige ait p degerinin < 0,05
oldugu tespit edilmistir. H> ana hipotezine bagli Hza alt hipotezinin sonuglarina iliskin

veirler Tablo 50°da gosterilmistir.

Tablo 50: Hipotez Testi Sonuglari; Hap: “Raf ve Reyon Yksekliklerine Gore”

Ho: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hon: Fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin raf ve reyon yiksekliklerini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik

vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n2 Hipotezin
Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,065 2,00 35,00 | 1,214 | ,309 | 0,065

Wilk’s Lambda | ,935 2,00 35,00 |1,214° | ,309 | 0,065| RED

Hotelling Trace | ,069 2,00 35,00 |1,214" | ;309 | 0,065

Engel Durumu

Loy’s Largest R. | ,069 2,00 35,00 |1,214" | ,309 | 0,065

Tablo 50’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H2 ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hzp: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketicilerin raf ve reyon yuksekliklerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” test edilmistir. Hipotez testlerinde,
beynin sakak bdlgesi olan Temporal Lob’da bulunan T7 ve T8 bandlari ile beynin karar
alma merkezi olan Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen saniyelik
verilerin ortalamalar1 Multivariate Anova (Manova) testi ile analiz edilmistir. Box’s Test
kovaryans matrislerinin esitligi sonucuna gore p <0,05 olarak test edilmistir. Bu nedenle
Manova Analizi testlerinden Pillai Trace istatistigine bakilarak degerlendirme

yapilmustir.
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Tablo 50’ye

bakildiginda; Hzp alt hipotezi Manova testi kapsaminda

degerlendirilmis olup Pillai ‘s Trace p degeri ,309 > 0,05 diizeyinde anlamli olarak

bulunmus ve Hap alt hipotezi reddedilmistir. BOylece, engeli olan ve olmayan tiketicilerin

otopark unsurlarin1 algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari

arasinda anlamli farkliligin olmadig: sdylenebilir.

Yine Tablo 50°’de verilen n2 (Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine

bakildiginda; 0,065 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan etki biiyiikliigii istatistigine

gore, Tiiketicilerin engel durumu degiskeninin raf ve reyon yliksekliklerini algilama

diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin alma kararlar1 degiskenlerindeki varyansin %6,5’lik

b6 limiinii a¢iklamaktadir.

Tablo 51: Hy, Hipotezi Etki Diizeyleri “Raf ve Reyon Y ksekliklerine Gore”

Test of Between —Subjects Effects

Kyn. | Bagimli Degisken | sd | Tip Il F p n2 Gozlenen
Kareler Tpl. Gig
*Raf ve Reyonlar
Arasi Geniglikleri | 1 | 2,236E+48 | 26826,545 ,000 ;999 | 1,00
% Algilama Duizeyi
=
3
S | **Yeniden Satin 1 | 1,343E+48 | 3155,384 | ,000 ,989 | 1,00
S Alma Karar1
*Raf ve Reyonlar
S Arasi Geniglikleri | 1 | 4,799E+43 | 576 ,453 ,008 |,114
% Algilama Dizeyi
o4
)
Qa
(LI_I; **Yeniden Satin 1 | 8,251E+44 | 1,939 172 ,169 | ,273
E Alma Karar1
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Tablo 51°’de reddedilen H2z, hipotezine iliskin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarimin raf ve reyon yiksekliklerini algilama dlzeylerinde herhangi bir etkili
oldugu (0,008 < 0,05) tespit edilmistir. TlKeticilerin yeniden satin alma kararlar1 izerinde
etki<sinin olmadig1 goriilmiistiir. Tablo 50’ye bakildiginda, ilgili istatistige ait p degerinin
0,16 > 0,05 oldugu tespit edilmistir. H> ana hipotezine bagli Hac alt hipotezinin

sonuglarina iligkin veirler Tablo 52’de gésterilmistir.

Tablo 52: Hipotez Testi Sonuglari; Hac: “Magaza I¢i Erisim Araglarina Gore”

H2: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli

farklilik vardir.

Hac: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i erisim araglarini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,057 2,00 35,00 |1,066° | ,355 |,222

Wilk’s Lambda | ,943 2,00 35,00 | 1,066° | ,355 |,222 | RED

Hotelling Trace |,061 2,00 35,00 |1,066° | ,355 |,222

Engel Durumu

Loy’s Largest R. | ,061 2,00 35,00 |1,066° | ,355 |,222

Tablo 52’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H2 ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hxc: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiikketicilerin magaza igi erisim araglarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” test edilmistir. Hipotez testlerinde,
beynin sakak bolgesi olan Temporal Lob’da bulunan T7 ve T8 bandlar1 ile beynin karar
alma merkezi olan Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen saniyelik

verilerin ortalamalar1 Multivariate Anova (Manova) testi ile analiz edilmistir. Box’s Test

192



kovaryans matrislerinin esitligi sonucuna gore p <0,05 olarak test edilmistir. Bu nedenle
Manova Analizi testlerinden Pillai’s Trace istatistigine bakilarak degerlendirme

yapilmustir.

Tablo 52’ye  bakildiginda; Hzc alt hipotezi Manova testi kapsaminda
degerlendirilmis olup Pillai‘s Trace p degeri ,355 > 0,05 diizeyinde anlamli olarak
bulunmus ve Hy alt hipotezi reddedilmistir. Boylece, engeli olan ve olmayan tiiketicilerin
otopark magaza igi erisim araglarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin
alma Kkararlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadigi sdylenebilir. Tablo 52°de verilen n?2
(Partial Eta Square-Kismi Eta Kare) degerine bakildiginda; 0,222 olarak tespit edilmistir.
Tabloda yer alan etki biiyiikliigii istatistigine gore, Tiketicilerin engel durumu
degiskeninin raf ve reyon yiiksekliklerini algilama diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin

alma kararlar degigkenlerindeki varyansin %22,2’lik boliimiinii agiklamaktadir.

Tablo 53: Hac Hipotezi Etki Diizeyleri “Magaza Igi Erisim Araglarma Gore”

Test of Between —Subjects Effects
Kyn.| Bagimli Degisken | sd | Tip IlI F p n? Gozlenen
Kareler Tpl. Glg
*Magaza I¢i Erisim
Araclarin1 Algilama| 1 | 2,209E+48 | 78467,3 | ,000 1,000/ 1,00
__ | Duzeyi
[}
K=}
o
=
& | **Yeniden Satmn
S 1 | 1,414E+48 | 917,545 | ,000 ,962 | 1,00
S | Alma Karan
@)
*Magaza I¢i Erisim
S Araclarin1 Algilama| 1 | 5,013E+43 | 1,781 ,190 ,047 | ,255
= Duzeyi
)
@
2
(@] .
1| **Yeniden Satin
L 1 | 1,019E+45 | ,661 421 ,018 | ,124
(20 Alma Karar1
L
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Tablo 53’te kabul edilen Hzc hipotezine iligkin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarinin magaza i¢i erisim araclarimi algilama diizeylerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ayrica tiiketicilerin yeniden satin alma kararlar iizerinde etkisinin oldugu
goriilmistiir. Tablo 53’e bakildiginda, ilgili istatistiklerin p degerlerinin < 0,05 (0,047 —
0,018) oldugu tespit edilmistir. Elektroensefalografi kayitlarindan elde edilen beyin
verilerine iliskin veriler ile yapilan testlerde Hia, Hib, H2a hipotezleri kabul edilmistir.

Calismanin anketine gore yapilan hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 54’te verilmistir:

Tablo 54: Anket Verileri Ile Hipotez Testi Sonuglar1; Hia, Hip Ve Hic

H1a: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli rampasi unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd

Sd Durumu

Pillai’s Trace ,129 2,00 35,00 | 2,596 |,089 |,129
Wilk’s Lambda | ,871 | 2,00 35,00 | 2,596 |,089 |,129 | RED
Hotelling Trace |,148 | 2,00 35,00 |2,596 |,089 |,129
Loy’s Largest R. | ,148 2,00 35,00 | 2,596 |,089 |,129

Hip: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yaslh ve engelli asansorl unsurlarini

Engel Durumu

algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli fark-

lilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd Sd Durumu

- | Pillai’s Trace ,048 | 2,00 35,00 |,886 |,421 |,048

% Wilk’s Lambda | ,952 2,00 35,00 |,886 421 | ,048 | RED

% Hotelling Trace | ,051 2,00 35,00 |,886 421 | ,048

L,g; Loy’s Largest R. | ,051 2,00 35,00 |,886 421 | ,048

194



Tablo 54: (Devam) Anket Verileri ile Hipotez Testi Sonuglar1; Hia, Hip Ve Hic

Hic: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizey-

leri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin

Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,043 2,00 35,00 |,795 ,460 | ,043
Wilk’s Lambda | ,957 2,00 35,00 |,795 460 |,043 | RED
Hotelling Trace | ,045 2,00 35,00 |,795 ,460 | ,043
Loy’s Largest R. | ,045 2,00 35,00 |,795 ,460 | ,043

Tablo 54’te arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen Hi ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiiketicilerin girisler ve engelli rampas1 unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlari arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi anket verileri ile
test edilmistir. Tablo 54’e bakildiginda, p > 0,05 (0,089 > 0,05) olarak tespit edilmistir ve
H1a hipotezi reddedilmistir. Bu itibarla fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin giris
ve engelli rampast unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma

kararlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadig: s6ylenebilir.

Tablo 54’de arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen Hi ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hip: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketicilerin yasli ve engelli asansorl unsur-larini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlaml farklilik vardir” hipotezi anket verileri ile
test edilmistir. Tablo 54’e bakildiginda, p > 0,05 (0,421>0,05) olarak tespit edilmistir ve
H1b hipotezi reddedilmistir. Bu itibarla Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yash
ve engelli asansori unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma

kararlar1 arasinda anlamli farklilik olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 54’te arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen Hi ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hi: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma

kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi anket verileri ile test edilmistir. Tablo
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54’¢ bakildiginda, p > 0,05 (0,460 > 0,05) olarak tespit edilmistir ve Hic hipotezi
reddedilmistir. Bu itibarla fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin giris ve engelli
rampas1 unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar

arasinda anlamli farkliligin olmadigi soylenebilir.

Tablo 54’te ¢alismanin anketinden elde edilen veriler dogrultusunda test edilen
hipotezlerin sonuglar1 paylasilmistir. Buna gore; c¢alismanin kavramsal modeli
kapsaminda gelistirilen Hi ana hipotezine bagli Hia, Hio Ve Hic alt hipotezlerinin timu
0,05 anlamlilik diizeyinde Multivariate ANOVA (MANOVA) olarak test edilmis ve
anlamli fark bulunamayarak hipotezler reddedilmistir. Tablo 55’te ¢alismanin anketi

kapsaminda test edilen Hz ana hipotezine bagli alt hipotezlerin sonuglari verilmistir.

Tablo 55: Anket Verileri Ile Hipotez Testi Sonuglar1; Hza, Hap Ve Hac

H2a: Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin
Sd

Sd Durumu

Pillai’s Trace 292 | 2,00 35,00 | 7,225 |,002 |,292
Wilk’s Lambda | ,708 | 2,00 35,00 | 7,225 |,002 |,292 | KABUL
Hotelling Trace | 413 2,00 35,00 |7,225 |,002 |,292
Loy’s Largest R. | ,413 2,00 35,00 | 7,225 |,002 |,292

Hob: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin raf ve reyon yiksekliklerini algilama

Engel Durumu

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin

Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,048 | 2,00 35,00 |,877 |,425 |,048
Wilk’s Lambda | ,952 2,00 35,00 | ,877 425 |,048 | RED
Hotelling Trace | ,050 2,00 35,00 | ,877 425 | ,048
Loy’s Largest R. | ,050 2,00 35,00 |,877 425 1,048

Engel Durumu
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Tablo 55: (Devam) Anket Verileri ile Hipotez Testi Sonuglar1; Hza, Hab Ve Hac

Hoc: Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza igi erisim araglarini algi

diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Etki Test Deger | Hipotez | Hata F p | n? Hipotezin

Sd Sd Durumu

Pillai’s Trace ,079 ] 2,00 35,00 | 1,504 |,236 |,079
Wilk’s Lambda | ,921 2,00 35,00 |1,504 |,236 |,079 | RED
Hotelling Trace |,086 | 2,00 35,00 |1,504 |,236 |,079
Loy’s Largest R. | ,086 2,00 35,00 | 1,504 |,236 |,079

Engel Durumu

Tablo 55’te arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen Hz ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hzp: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketicilerin raf ve reyon yuksekliklerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi anket verileri ile test
edilmistir. Tablo 55’e bakildiginda, p > 0,05 (0,425 > 0,05) olarak tespit edilmistir ve Hap
hipotezi reddedilmistir. Bu itibarla fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin raf ve
reyon yuksekliklerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari

arasinda anlamli farkliligin olmadig: sdylenebilir.

Tablo 55’te arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H2 ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hx:: Fiziksel engeli olan ve olmayan
tiikketicilerin magaza ici erisim araglarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi anket verileri ile test
edilmistir. Tablo 55’e bakildiginda, p > 0,05 (0,236>0,05) olarak tespit edilmistir ve Hac
hipotezi reddedilmistir. Bu itibarla fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin magaza
i¢i erisim araglarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar

arasinda anlamli farklilik olmadigi soylenebilir.

Tablo 55’te arastirmanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H> ana
hipotezinin alt hipotezlerinden biri olan “Hza: Fiziksel engeli olan ve olmayan

tlketicilerin raf ve reyonlar aras1 genislikleri algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
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satin alma kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir” hipotezi anket verileri ile test
edilmistir. Tablo 55°¢ bakildiginda, p <0,05 (0,02 > 0,05) olarak tespit edilmistir ve Hoa
hipotezi kabul edilmistir. Bu itibarla fiziksel engeli olan tiiketicilerin raf ve reyonlar arasi
genislikleri algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda

anlaml farklilik vardir oldugu sdylenebilir.

Box’s Test kovaryans matrislerinin esitligi sonucuna gore p > 0,05 olarak test
edilmistir. Bu nedenle Manova Analizi testlerinden Wilk’s Lambda istatistigine bakilarak
degerlendirme yapilmistir. Yine Tablo 55°te verilen n2 (Partial Eta Square-Kismi Eta
Kare) degerine bakildiginda; 0,292 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan etki
biiyiikliigii istatistigine gore, Tiiketicilerin engel durumu degiskeninin raf ve reyonlar
arast genislikler1 algilama diizeyi farkliliklar1 ve yeniden satin alma kararlari

degiskenlerindeki varyansin %29,2’lik bolimiinii agiklamaktadir.

Tablo 56: Hxc Hipotezi Etki Duzeyleri (Anket Verilerine Gore)

Test of Between —Subjects Effects
Kyn.| Bagimli Degisken | sd | Tip Il F p n? Gozlenen
Kareler Tpl. Glg

*Raf ve Reyonlar

Arasi Geniglikleri | 1 | 555,553 386,769 |,000 |,915 | 1,000
% Algilama Diizeyi
=
St
S | **Yeniden Satin | 1 | 633,082 626,262 |,000 |,946 | 1,000
S Alma Karar1

*Raf ve Reyonlar
5 Arasi Geniglikleri |1 | 1,342 ,935 340 | ,025 |,156
% Algilama Diizeyi
o4
)
&)
(LI_IIJ) **Yeniden Satn | 1 | 1,187 1,174 |38 |,032 |84
E Alma Karar1
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Tablo 56’da kabul edilen Hza hipotezine iliskin bagimli degiskenlerin etki
diizeylerine ait sonuglar gosterilmistir. Buna gore; tiiketicilerin fiziksel engel
durumlarinin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeylerinde ve dolayisiyla da
yeniden satin alma kararlar1 arasinda etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Tablo 56’ya
bakildiginda, ilgili istatistiklerin p degerlerinin > 0,05 (0,34 — 0,386) oldugu tespit
edilmistir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen anketten elde edilen veriler ile yapilan

testlerde Han, Hac hipotezleri reddedilmis; Hoa hipotezi ise kabul edilmistir.

5.5.4. Test Degiskeni Gorsellerine iliskin Beyin Is1 Haritalar

Calismanin deneysel analizi Elektroensefalografi yontemi ile gerseklestirilmistir.
Analiz i¢in kullanilan Emotiv EPOC 14 kanalli EEG cihazindan elde edilen
sayisallagtirilmis beyin verilerinin sonuglarinin yorumlanmasina katkida bulunabilmek
icin anlik kayit alinan beyin 1s1 haritalar1 gésterilmistir. Calismanin anakiitlesini fiziksel
engelli olan ve olmayan tiiketciler olusturmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
hipotezlerini olusturan test degiskenlerine yonelik gorsellerin beyin 1s1 haritalari, fiziksel
engeli olan ve olmayan tuiketiciler tuketicilerin alfa ve beta dalgalari i¢in ayr1 ayr1 olmak

Uzere gosterilecektir.

5.5.4.1. 1 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar

Calismanin birinci degiskeni gorseli, tiiketicilerin dis magaza atmosferi
unsurlarindan giris unsurlar1 ve engelli rampalarin1 algilama diizeyi ve dolayisiyla
yeniden satin alma karar1 farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Calismanin anakitlesi 16
fiziksel engeli olan, 22 olmayan tiiketiciler olmak fiizere toplam 38 katilimcidan
olusmaktadir. Ilgili test degiskenine ait genel ortalamaya en yakin olan bir fiziksel engeli
olan bir olmayan bireyin alfa ve beta dalgalarina y6nelik beyin 1s1 haritalar1 dalgalar1 Sekil

54 ve Sekil 55’te gosterilmistir.
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Sekil 54: 1 Numarali Test Degiskeni (DMA1) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan

®
®

Katilimer)
alpha bata
T-13 iz 13-30 Hz
gain gain
buffer buffer

Sekil 55: 1 Numarali Test Degiskeni (DMAT1) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan

Katilimci)

Sekil 54’e gore, engeli olmayan tiiketicileri temsil eden bireyin, girisler ve engelli
rampalarini algilama diizeyine iliskin gorseli izledigi esnada; farkindalik ve duyularin
biitiinlesmesi noktasinda etkili olan Alfa dalgalarinda diisiik diizeyde bir elektriksel
aktivitenin bulundugu yorumu getirilebilecektir. Sekil 55’¢ bakildiginda, girisler ve
engelli rampalarina yonelik gorseli izleyen katilimcinin; farkindalik ve duyularin
bitlinlesmesi noktasinda 6nemli bulunan alfa dalgalar ile diisiince giiciinii sembolize

eden beta dalgalarinin beyin 1s1 haritalar1 arasinda belirgin bir fark tespit edilememistir.

5.5.4.2. 2 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalari Beyin Is1 Haritalar:

Calismanin ikinci degiskeni gorseli, tiiketicilerin dis magaza atmosferi
unsurlarindan engelli ve yasl asansorlerini algilama diizeylerini ve dolayisiyla yeniden
satin alma karar1 farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Ilgili test degiskenine ait genel
ortalamaya en yakin olan bir fiziksel engeli olan bir olmayan bireyin alfa ve beta

dalgalarina yonelik beyin 1s1 haritalar1 dalgalar1 Sekil 56 ve Sekil 57°de gosterilmistir.
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Sekil 56: 2 Numarali Test Degiskeni (DMA2) Beyin Is1 Haritasi (Engeli Olmayan

Katilimci)
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Sekil 57: 2 Numaral1 Test Degiskeni (DMA?2) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan Katilimci)

Sekil 56’ya bakildiginda farkindalik ve duygusal biitiinlesmede etkili olan Alfa
dalgasi1 beyin 1s1 haritas1 orta etkinlik diizeyinde iken, diisiinme giiciinii sembolize eden
beta dalgalarina yonelik beyin 1s1 haritasinin ise diisiik etkinlik diizeyinde oldugu
gorilmistiir. Sekil 57 ’ye bakildiginda, farkindalik ve duygusal biitiinlesme konusunda
etkili olan alfa dalgalarinin oldukga yiiksek diizeyde etkin oldugu ifade edilebilir. Beta

dalgalarinda ise alfa dalgalarina kiyasla daha diisiik bir elektriksel aktivite goriilmektedir.

5.5.4.3. 3 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar:

Calismanin iglincii degisken gorseli, tiiketicilerin dis magaza atmosferi
unsurlarindan otoparklari algilama diizeylerini ve dolayisiyla yeniden satin alma karari
farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Tlgili test degiskenine ait genel ortalamaya en yakin
olan bir fiziksel engeli olan bir olmayan bireyin alfa ve beta dalgalarina yonelik beyin 1s1

haritalar1 dalgalar Sekil 58 ve Sekil 59’da gosterilmistir.
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Sekil 58: 3 Numarali Test Degiskeni (DMA3) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan
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Sekil 59: 3 Numarali Test Degiskeni (DMA3) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan

Katilimer)

Sekil 58’e bakildiginda, fiziksel engeli olmayan tiketicileri temsil etme glictine
sahip bireyin alfa dalgas1i beyin 1s1 haritasinda c¢ok diisiik diizeyde aktivasyonun
bulundugu ifade edilebilir. Sekil 59’a bakildiginda fiziksel engeli olan katilimcilar1 temsil
etme giiciine sahip bireyin, ilgili videodaki akis esnasinda alfa dalgasi beyin 1s1 haritasinin
ortalama diizeyde etkin oldugu goriilmiistiir. Diisiinme giiciinii temsil eden beta dalgas1

beyin 1s1 haritasinin daha yliksek diizeyde etkin oldugu goriilmiistiir.

5.5.4.4. 4 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar:

Calismanin dordiincii degisken gorseli, tiiketicilerin i¢ magaza atmosferi
unsurlarindan raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeylerini ve dolayisiyla
yeniden satin alma karar1 farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Ilgili test degiskenine ait
genel ortalamaya en yakin olan bir fiziksel engeli olan bir olmayan bireyin alfa ve beta

dalgalarina yonelik beyin 1s1 haritalar1 dalgalar1 Sekil 60 ve Sekil 61°de gosterilmistir.
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Sekil 60: 4 Numarali Test Degiskeni (IMA1) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan
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Sekil 61: 4 Numarali Test Degiskeni (IMA1) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan

Katilimer)

Sekil 60’a bakildiginda fiziksel engeli olmayan tlketicileri temsil eden bireyin,
raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyine iliskin gorseli izledigi esnada; Alfa
dalgalarinda yiiksek bir elektriksel aktivitenin bulunmadigr yorumu yapilabilir. Beta
dalgalarinda da elektriksel aktivite diizeyinin yiikksek diizeyde etkin olmadigi
goriilmektedir. Sekil 61°¢ bakildiginda, farkindalik ve duygularin biitiinlesmesine yonelik
Alfa dalgalarinda daha yiiksek aktivite diizeyinde oldugu goriilmektedir. Her iki gruba ait

beta dalgalari arasinda belirgin fark gortilmemistir.

5.5.4.5. 5 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar:

Calismanin  besinci  degisken gorseli, tiiketicilerin i¢ magaza atmosferi
unsurlarindan raf ve reyon yliksekliklerini algilama diizeylerini ve dolayisiyla yeniden

satin alma karar1 farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Ilgili test degiskenine ait genel
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ortalamaya en yakin olan bir fiziksel engeli olan bir olmayan bireyin, alfa ve beta

dalgalarina yonelik beyin 1s1 haritalar1 dalgalar1 Sekil 62 ve Sekil 63°de gosterilmistir.

bata

13-30 Bz

alpha

T-13 =

& S

Sekil 62: 5 Numaral1 Test Degiskeni (IMA2) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan

Katilimer)

Sekil 63: 5 Numarali Test Degiskeni (IMA2) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan

Katilimci)

Sekil 62’ye bakildiginda, alfa dalgalarinin hafif diizeyde etkin oldugu yorumu
yapilabilir. Diisiinme giiclinii sembolize eden beta dalgalarinda ise alfa dalgalarina gore
daha diisiik bir elektriksel aktivite bulundugu gozlemlenmstir. Sekil 63’e bakilidiginda,
fiziksel engeli olan tiiketiciler arasinda anakiitle ortalamasini en yiiksek diizeyde temsil
eden Alfa dalgalarinin, fiziksel engeli olmayanlara gore daha ytiksek aktivite diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Her iki gruba ait beta dalgalarina bakildiginda, engelli olan
tiiketicilerin beta dalgasi aktivite diizeylerinin engeli olmayana oranla ¢ok daha yiiksek

etkinlikte oldugu goriilmektedir.

5.5.4.6. 6 Numarah Test Degiskeni Alfa ve Beta Dalgalar1 Beyin Is1 Haritalar

Calismanin altinct  degisken gorseli, tiiketicilerin i¢ magaza atmosferi

unsurlarindan magaza i¢i erisim araglarini algilama diizeylerini ve dolayisiyla yeniden
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satin alma karar1 farkliliklarini test etmeye yoneliktir. Ilgili test degiskenine ait genel
ortalamaya en yakin olan bir fiziksel engeli olan bir olmayan bireyin, alfa ve beta

dalgalarina yonelik beyin 1s1 haritalar1 dalgalar1 Sekil 64 ve Sekil 65°de gosterilmistir.

Sekil 64: 6 Numaral1 Test Degiskeni (IMA3) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan

Katilimci)

buffer

Sekil 65: 6 Numarali Test Degiskeni (IMA3) Beyin Is1 Haritas1 (Engeli Olan

Katilimer)

Sekil 64’e bakildiginda, farkindalik ve duygusal biitiinlesme konusunda etkili olan
alfa dalgalarinin hafif diizeyde etkin oldugu ifade edilebilecektir. Diisiinme giiciinii
sembolize eden beta dalgalarinda ise alfa dalgalarina kiyasla daha diisiik bir elektriksel
aktivite bulundugu gézlemlenmektedir. Engelli tiiketiciler i¢in magaza igerisinde erisimi
kolaylastiracak olan bu araglara iliskin gorseller, engelli tiiketiciler tarafindan
izlendiginde yliksek diizeyde etkinlik ya da elektriksel aktivitenin varhigindan séz
edilebilecektir. Fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayan tiketicileri temsil giciine
sahip bireylerin alfa ve beta dalgalar etkinlik diizeyleri arasinda kayda deger farkliliklarin

bulundugu tespit edilmistir.
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5.5.4.7. 1 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalar:

Bu c¢alisma kapsaminda, dis magaza atmosfer unsurlarina yonelik gelistirilen test
degiskenleri, giris unsurlar1 ve engelli rampalari, engelli ve yasli asansorleri ile otopark
unsurlar1 olmak tizere 3 test degiskeni gorseli ile 6l¢iilmiistiir. 1 numarali test gorseli i¢in
fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilardan her iki grup igin rassal olarak segilen 6
bireyin alfa ve beta dalgasi beyin 1s1 haritalar1 ile katilimcilarin beyin EEG 6lgiimlerinden
elde edilen mikrovolt verilerinin ortalamalarina iliskin gérsel ve grafikler

gosterilmektedir.

D1s magaza atmosfer unsurlarindan birinci test degiskeni olan giris unsurlar1 ve
engelli rampalarina yonelik gorselin, fiziksel engeli olmayan katilimcilar arasindaki alfa
dalgasi beyin 1s1 haritalar1 Sekil 66’da gosterilmektedir. Sekil 66’ya bakildiginda, engeli
olmayan 22 katilimci arasindan rassal olarak secilen 6 kisinin yalnizca bir tanesinde alfa
dalgalarinin ortalama diizeyde aktivite durumunda oldugu goriilmektedir. Fiziksel engeli
olmayan katilimcilarin EEG ortalamalar1 grafiginde fiziksel engeli olan katilimcilarin
EEG ortalamalarina gore daha yiiksek ve akis boyunca genel anlamda ortalamalarin

engeli olmayan katilimcilar arasinda birbirine oldukca yakin olduklari goriilmektedir.

1234567 8910111213141516171819202122

wegpe= ENGELI OLMAYAN =g ENGELI OLAN

2. 068

Sekil 66: 1 Numarali Test Degiskeni (DMA1) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1

Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 67: 1 Numarali Test Degiskeni (DMA1) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)

Fiziksel engeli olan katilimcilar arasindan rassal olarak segilen 6 katilimcinin giris
unsurlar1 ve engelli rampalar1 gorseline iligkin alfa dalgasi beyin 1s1 haritasi gorsellerinin
ve EEG ortalamalar1 Sekil 67°de gosterilmistir. Sekil 67’ye bakildiginda, fiziksel engeli
olan katilimcilarin alfa dalgasi beyin 1s1 haritalarinda bir katilimcinin yiiksek etkinlik
diizeyinde, 2 katilimcinin ortalama etkinlik diizeyinde olduklar1 tespit edilmistir. Sekil
66’da verilen fiziksel engeli olmayan katilimcilarin alfa dalgasi beyin 1s1 haritasi
gorselleri ile Sekil 67°de verilen fiziksel engeli olan katilimcilara ait 1s1 haritas1 gorselleri
karsilastirildiginda engeli olan katilimcilarin etkinlik diizeylerinin belirgin sekilde ylksek

olduklar1 goriilmektedir.

Engeli Olmayan Kabhmolar

2
Engeli Olan Katthmaelar

Sekil 68: 1 Numarali Test Degiskeni (DMA1) Coklu Beta Dalgalar1 Beyin Is1

Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 69: 1 Numarali Test Degiskenine Iliskin Genel EEG Ortalamalar1 (DMA1)

Giris unsurlar1 ve engelli rampalarina yonelik gorsele iliskin fiziksel engeli
olmayan ve olan katilimcilarin beta dalgasi beyin 1s1 haritalarina yonelik karsilastirmali
1s1 haritalar1 Sekil 68°de verilmistir. Sekil: 68’e bakildiginda, fiziksel engeli olmayan iki
katilimcinin beta dalgasi beyin 1s1 haritalarinin diisiik etkinlik diizeyinde oldugu, fiziksel

engelli katilimcilarda ise bir kisinin ortalama etkinlik diizeyinde olduklar1 gériilmiistiir.

Giris unsurlar1 ve engelli rampalarina yonelik gorsele iliskin fiziksel engeli
olmayan ve olan katilimcilarin EEG ortalamalarina iliskin karsilastirmali grafik Sekil
69’da verilmistir. Sekil 69’a bakildiginda, fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilara
yonelik olarak 1 numarali test degiskeni gorselinden kaydedilen EEG verilerinin
birbirlerine yakin olsa da fiziksel engeli olmayan katilimcilarin ortalamalarinin daha

yiiksek oldugu ifade edilebilir.

5.5.4.8. 2 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalari

Sekil 70’te engelli ve yashi asansorlerini dlgmeye yonelik izletilen gorselin,
fiziksel engeli olmayan katilimcilara iliskin alfa dalgasi beyin 1s1 haritalar1 ve EEG
ortalamalar1 grafigi gosterilmektedir. Sekil 70’e bakildiginda, fiziksel engeli olmayan iki
katilimcinin alfa dalgas1 beyin 1s1 haritasi etkinlik diizeylerinin ortalama diizeyde oldugu

gorilmistir.

Sekil 71°de engelli ve yash asansorlerini 6lgmeye yonelik izletilen gorselin
fiziksel engeli olan katilimcilara iliskin alfa dalgasi beyin 1s1 haritalari ve EEG
ortalamalari grafigi gosterilmektedir. Sekil 71’e bakildiginda bir katilimcinin alfa dalgasi

beyin 1s1 haritasinin oldukga yiiksek aktivite diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Iki kiside ise
208



ortalama diizeyde aktivite durumunda oldugundan s6z edilebilir. Genel itibariyle, alfa

dalgalarina gore bakildiginda, fiziksel engeli olan katilimcilarin beyin 1s1 haritasi

gorsellerinin daha yiiksek aktivite diizeyinde olduklar1 yorumu yapilabilir.

45678 9101112131415161718192021 22
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Sekil 70: 2 Numaral Test Degiskeni (DMA2) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1

Haritas1 ve EEG Ortalamalar: (Engeli Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 71: 2 Numarali Test Degiskeni (DMA2) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)
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Engeli Olmayan Kanlmolar

Engeli Clan Katlimeilar

Sekil 72: 2 Numarali Test Degiskeni (DMA2) Coklu Beta Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 73: 2 Numaral1 Test Degiskenine iliskin Genel EEG Ortalamalar1 (DMA2)

Sekil 72°de, engelli ve yaslh asansorlerine yonelik gorselin, beta dalgasi beyin 1s1
haritas1 gorselleri fiziksel engeli olmayan ve fiziksel engeli olan tlketicilerin verileri
karsilagtirmali olarak verilmistir. Sekil 72’ye bakildiginda, fiziksel engeli olan ve
olmayan katilimcilarin beta dalgasi beyin 1s1 haritalalarinin birbirlerinden belirgin
derecede farkli olmadiklar1 yorumu yapilabilir. Sekil 73°te engelli ve yaslh asansorlerine
yonelik gorseli izleyen katilimcilarin EEG ortalamalart karsilagtirmali grafik olarak
verilmistir. Sekil 73’e gore, fiziksel engeli olan katilimcilarin sayisallagtirilmis beyin

verilerinin olmayanlara gore daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
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5.5.4.9. 3 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalar:
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£286066 6

Sekil 74: 3 Numarali Test Degiskeni (DMA3) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olmayan Katilimcilar)

0

12345678910111213141516171819202122
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Sekil 75: 3 Numarali Test Degiskeni (DMA3) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1

Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)
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Sekil 74’te otopark unsurlarini algilama diizeyi farkliliklarini 6lgmeye yonelik
izletilen 3 numarali test degiskeni gorselinin, fiziksel engeli olmayan katilimecilara iligkin
alfa dalgas1 beyin 1s1 haritalar1 ve EEG ortalamalar grafigi gosterilmektedir. Sekil 74’e
bakildiginda, fiziksel engeli olmayan bir katilimcinin alfa dalgasi beyin 1s1 haritasinin
yiiksek etkinlik diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Sekil 75°te otopark unsurlarini algilama
diizeyi farkliliklarin1 6lgmeye yonelik izletilen gorselin, fiziksel engeli olan katilimcilara
iliskin alfa dalgas1 beyin 1s1 haritalar1 ve EEG ortalamalar1 grafigi gosterilmektedir. Sekil
75 ve Sekil 76’da verilen alfa dalgasi beyin 1s1 haritas1 gorsellerine gore fiziksel engelli

tiiketicilerin daha yiiksek etkinlik diizeyinde oldugu ifade edilebilir.

Engeli Clmayan Kanlmaolar

Engeli Clan Katlmelar

Sekil 76: 3 Numarali Test Degiskeni (DMA3) Coklu Beta Dalgalar1 Beyin Is1

Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)

3,5E+23
3E+23
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Sekil 77: 3 Numarali Test Degiskenine iliskin Genel EEG Ortalamalari (DMA3)
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Sekil 76’da, otopark unsurlarina yonelik gorselin beta dalgasi beyin 1s1 haritasi
gorselleri fiziksel engeli olan ve olmayan katilimcilarin verileri karsilagtirmali olarak
verilmistir. Sekil 76’ya bakildiginda, alt grupta yer alan fiziksel engeli olan katilimcilara
ait beta dalgas1 beyin 1s1 haritalarinin daha yiiksek etkinlik diizeyinde olduklar tespit
edilmistir. Bu noktada, otopark unsurlarina yonelik olarak izletilen gorseli fiziksel engeli

olan katilimcilarin daha yiiksek dikkat diizeyinde izledikleri yorumu getirilebilir.

Sekil 77°de otopark unsurlarina yonelik gorsel izletilirken kaydedilen EEG
verilerine iliskin grafik gosterilmistir. Grafige bakildiginda fiziksel engeli olan

katilimcilarin ortalamalarinin olmayanlara gére daha diisiik oldugu gortilmektedir.

5.5.4.10. 4 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalan

Calismanin dordiincii test degiskeni olan, raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama
diizeyi farkliliklarii 6lgmeye yonelik gorselin, fiziksel engeli olmayan 22 katilmci
arasindan rassal olarak secilen 6 goniillii katilimcinin alfa dalgalar1 beyin 1s1 haritalar1 ve
videoyu izlerken kaydedilen EEG sayisallastirilmis beyin verileri grafigi Sekil:78’de

gosterilmistir.

Sekil 78’e bakildiginda, fiziksel engeli olmayan katilimcilar arasindan rassal
olarak secilen 6 kisiden 3’iiniin alfa dalgalarina gore beyin 1s1 haritas1 aktivasyonunun
orta diizeyde oldugu, digerlerinin ise diisiik dikkat diizeyinde oldugu yorumu yapilabilir.
Ayrica, Sekil 78°de gosterilen ve fiziksel engeli olmayan 22 katilimcinin EEG ortalamasi
grafigine gore, fiziksel engeli olmayan katilimcilarin ortalama degerlerinin fiziksel engeli

olan katilimcilara nispeten daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Sekil 79’da 4 numarali test degiskeni olan, raf ve reyonlar aras1 genislikleri
algilama diizeyi farkliliklarini 6lgmeye yonelik gorselinin, fiziksel engeli olan 16 tuketici
arasindan rassal olarak secilen 6 goniillii katilimcinin alfa dalgalar1 beyin 1s1 haritalar1 ve
videoyu izlerken kaydedilen EEG sayisallastirilmis beyin verileri grafigi gosterilmistir.
Sekil 79’a bakildiginda, fiziksel engeli olan 16 katilimc1 arasindan rassal olarak segilen 6
katilimcindan bir tanesinin alfa dalgasi beyin 1s1 haritasinin yliksek aktivite diizeyinde
oldugu goriilmiistiir. 2 kisinin ortalama aktivite diizeyinde oldugu goriiliirken diger {i¢
kisinin ise diisiik dikkat diizeyinde izledikleri yorumu yapilabilir. Ayrica fiziksel engelli

tiketicilerin EEG ortalama degerlerinin daha yiiksek oldugu gériilmektedir.
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Sekil 78: 4 Numarali Test Degiskeni (IMA1) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 79: 4 Numarali Test Degiskeni (IMA1) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)
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Engeli Olmayan Kanhmolar

Engeli Clan Katilimeilar

Sekil 80: 4 Numarali Test Degiskeni (IMA1) Coklu Beta Dalgalari Beyin Is1

Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 81: 4 Numaral1 Test Degiskenine iliskin Genel EEG Ortalamalar1 (IMA1)

Sekil 80’de 4 numarali test degiskenine iliskin beta dalgasi beyin 1s1 haritalar
karsilagtirmali olarak verilmistir. Sekil 80’e bakildiginda; fiziksel engeli olan katilimcilar
arasindan rassal olarak secilen alti kisiden ikisinin yiiksek, ti¢iinin ortalama dikkat
diizeyinde izledigi goriilmiistiir. Beta dalgasi beyin 1s1 haritas1 gorsellerine gore, fiziksel
engeli olan tuketicilerin fiziksel engeli olmayan tuketicilere gore daha yuksek dikkat
duzeyinde izledikleri yorumu yapilabilir. Sekil: 81’de birinci test degiskenine iliskin
gorseli izleyen, 16’s1 fiziksel engeli olan 22’si olmayan katilimcilardan olusan 38 kisinin,
engel gruplarina gore tasnif edilmis Temporal Lob T7 ve T8 ile Prefrontal Lob AF3-AF4

bandlar1 ortalama degerleri grafik olarak gosterilmektedir.
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5.5.4.11. 5 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalar
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Sekil 82: 5 Numarali Test Degiskeni (IMA2) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 83: 5 Numarali Test Degiskeni (IMA2) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)

Calismanin 5 numarali test degiskeni olan, raf ve reyon yuksekliklerini algilama

diizeyi farkliliklarin1 6lgmeye yonelik gorselin, fiziksel engeli olmayan 22 tilketici
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arasindan rassal olarak segilen 6 katilimcinin alfa dalgalar1 beyin 1s1 haritalar1 ve videoyu
izlerken kaydedilen EEG sayisallastirilmis beyin verileri grafigi Sekil 82’de
gosterilmistir. Sekil 82’ye bakildiginda fiziksel engeli olmayan katilimcilar arasindan
rassal olarak segilen 6 kisinin alfa dalgasi beyin 1s1 haritas1 verilerine gére ilgili gorselini

genel olarak diisiik dikkat diizeyinde izledikleri yorumu getirilebilir.

Sekil 83°te ikinci test degiskeni olan, raf ve reyonlar arasi geniglikleri algilama
diizeyi farkliliklari1 6lgmeye yonelik gorselinin, fiziksel engeli olan16 katilimci
arasindan rassal olarak segilen 6 katilimcinin alfa dalgalar1 beyin 1s1 haritalar1 ve videoyu
izlerken kaydedilen EEG sayisallastirilmis beyin Verileri grafigi gosterilmistir. Sekil 83’e
gore, fiziksel engeli olan katilimcilar arasindan rassal olarak segilen alt1 kisiden ikisinin
alfa dalgas1 beyin 1s1 haritas1 verilerinin ortalama diizeyde bulundugu, digerlerinin ise
diistik dikkat diizeyinde izledikleri yorumu getirilebilir. Dolayisi ile Sekil 82 ve Sekil 83°¢
bakilarak, alfa dalgalarina ve EEG ortalamalarin1 gosterir grafiklere gore fiziksel engeli
olan tlketicilerin raf ve reyon yiiksekliklerine iliskin gorsele olan dikkat diizeylerinin

daha yiiksek oldugu yorumu ek olarak ifade edilebilir.

Sekil 84’te fiziksel engelli olan ve olmayan katilimcilarin 5 numarali test

degiskenine iliskin gorseli izlerken kaydedilen beta dalgasi beyin 1s1 haritalar

gosterilmistir. Sekil 84’e bakildiginda, beta dalgasi beyin 1s1 haritas1 gorselleri arasinda

[]
[]

belirgin farklarin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Engeli Clmayan Kathmolar
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Engeli Olan Katilmeilar

Sekil 84: 5 Numaral1 Test Degiskeni (IMA2) Coklu Beta Dalgalari Beyin Is1
Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)

Arastirmaya katilan fiziksel engeli olmayan ve fiziksel engeli olan katilimcilardan

olusan tiiketicilerin, raf ve reyon yiiksekliklerini algilama diizeyi farkliliklarin1 6lgmeye
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yonelik gorseli izlerken kaydedilen EEG ortalamalar1 Sekil 85°te gosterilmistir. Sekil
85’e bakildiginda, fiziksel engeli olan tiiketicilerin EEG ortalamalarinin fiziksel engeli

olmayanlara oranla daha yiiksek oldugu goérilmektedir.
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Sekil 85: 5 Numarali Test Degiskenine iliskin Genel EEG Ortalamalar1 (IMA2)

5.5.4.12. 6 Numarah Test Degiskeni Coklu Is1 Haritas1 ve EEG Ortalamalari

Magaza ici erisim araglarini algilamaya yonelik olarak izletilen gorselin, fiziksel
engeli olmayan katilimcilardan elde edilen Temporal Lob T7-T8 ve Prefrontal Lob AF3-
AF4 bandlarindan elde edilen verilerin ortalamalar1 grafigi ve alfa dalgasi beyin 1s1
haritas1 gorselleri Sekil 74’te gosterilmektedir. Sekil 86’ya gore, fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin arasindan rassal olarak segilen alti kisiden {igiiniin ortalama diizeyde
etkinlik diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bunun disinda beta dalgasi beyin 1s1 haritasi

gorselleri verilen diger ti¢ kisinin ise diisiik aktivite diizeyinde goriilmiistiir.

Magaza i¢i erisim araclarini algilamaya yonelik olarak izletilen gorselin fiziksel
engeli olan katilimcilardan elde edilen EEG ortalamalari grafigi ve alfa dalgasi beyin 1s1

haritas1 gorselleri Sekil 87°de gosterilmektedir.
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Sekil 86: 6 Numarali Test Degiskeni (IMA3) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olmayan Katilimcilar)
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Sekil 87: 6 Numarali Test Degiskeni (IMA3) Coklu Alfa Dalgalar1 Beyin Is1
Haritas1 ve EEG Ortalamalar1 (Engeli Olan Katilimcilar)
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Sekil: 87°ye bakildiginda, fiziksel engeli bulunan katilimcilarin arasindan rassal
olarak secilen alt1 kisiden ikisinin alfa dalgasi beyin 1s1 haritas1 gorsellerine gore yiiksek
aktivite diizeyinde oldugu tespit edilmistir. 1ki kisinin ortalama diizeyde etkin oldugu,
diger iki katilimcinin ise diisiik etkinlik diizeyinden olduklar1 gorulmektedir. Fiziksel
engeli olmayan katilimcilar ile fiziksel engeli olan katilimcilarin Sekil 86 ve Sekil 87°de
verilen alfa dalgasi beyin 1s1 haritas1 gorsellerine bakilidiginda; fiziksel engeli olan
katilimcilarin alfa dalgasi beyin 1s1 haritasi etkinlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu, bir
baska ifade ile yiksek dikkat diizeyinde izledigi yorumu yapilabilir.

Sekil 88’de fiziksel engeli bulunmayan ve fiziksel engeli bulunan tiketicilerin
magaza i¢i erisim araglarim1 6lgmeye yonelik gorseli izlerken kaydedilen beta dalgasi
beyin 1s1 haritalar1t mukayeseli olarak gosterilmistir. Mavi fon iizerinde bulunan fiziksel
engeli bulunmayan tiiketicilerin beta dalgasi beyin 1s1 haritalarina gore 2 kisinin ortalama
etkinlik diizeyinde oldugu goriilmektedir. Fiziksel engelli tiiketicilerin beta dalgasi beyin

151 haritalarinin ise diisiik diizeyde kaydedildigi yorumu getirilebilecektir.

Engeli Olmayan Kathmaelar

Engeli Olan Katihmolar

Sekil 88: 6 Numarali Test Degiskeni (IMA3) Coklu Beta Dalgalari Beyin Is1
Haritas1 (Engeli Olan ve Olmayan Katilimcilar)

Magaza igi erisim araglarini algilama diizeyini 6lgmeye yonelik gorseli izleyen
katilimcilarin EEG ortalamalarinin engelli olma ya da olmama durumlarina gore tasnif
edilmis grafik Sekil 89’da gOsterilmistir. Sekil 89’a bakildiginda ortalamalarin
birbirlerine oldukca yakin olmakla beraber fiziksel engeli bulunmayan katilimcilarin

EEG ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Sekil 89: 6 Numaral1 Test Degiskenine iliskin Genel EEG Ortalamalar1 (IMA3)

5.5.5. GOz izleme Hareketleri Analizi

Fiziksel engeli olan ve olmayan 38 bireyin olusturdugu calismaya katilan
tuketicilere resim gorsellerinden ve akis seklindeki gorsellerde olusan 118 saniyelik video
izletilmistir. Her bir gorsel yediser saniye ekranda kalmakta, ardindan 3 saniyelik siyah
ekran goruntisu izletilmektedir. Analiz asamasina gegilmeden 6nce, goz izleme cihazina

ait yazilima, katilimcilara izletilecek olan video yliklenmistir.

AOI (Area of Interests — Ilgi Alanlari) olarak adlandirilan modiiller kullanilarak,
ilgili gorsellerde veri alinmak istenen bolgeler isaretlenmistir. Video akisinin oldugu
bolimde ise sabit bir gorsel olmadigi igin, akis boyunca izlenen videonun uzunlugu 7-11
saniye arasinda degisebilmektedir. Hazirlanan video katilimcilara izletilerek, hangi
gorseli kac kisinin goriintiiledigi, ne kadar siire ile goriintiiledigi, gorselleri yeniden
goriintiileyen kisilerin sayisini, gorsellere iliskin odaklanma sayilar1 ve surelerin
sayisallagtirilmis olarak elde edilebilmektedir. Bir baska ifade ile g6z izleme analizinden
elde edilen sayisallastirilmis verilerden toplam goriintiileme sayisi (kisi bazli), ortalama
goriintlileme siiresi (saniye bazli), tekrar goriintiileme siiresi (kisi bazli), odaklanma sayisi
(kisi bazli) elde edilmektedir. Bunlarin yan sira, katilimcilarin géz hareketlerine iliskin

¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam harita verileri elde edilebilmektedir.
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5.5.5.1. 1 Numarah Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin girisler ve engelli rampalarini
algilama diizeylerine yonelik gorselin kiimilatif g6z izleme analizi sonuglar1 Tablo 57°de

verilmistir.

Tablo 57: 1 Numarali Test Degiskeni (DMA1) G6z Izleme Analizi Sonuglari

Girigler ve Engelli Rampalarin1 Algilama Diizeyine Yonelik Test Gorseli

Goz Izleme Olciimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam
Goriintiileyen Kisi 10 20 30
[k Gériilme (saniye) 8.43 12.05 13,612
Goruntulenme Suresi (saniye) 0,987 1,349 1,516
Goruntulenme Suresi (%) 0,83 1,14 1,25
Yeniden Ziyaret (Kisi) 7 18 25
Odaklanmalar 10 19 29

Tablo 57°de, fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin raf ve reyonlar arasi
genislikleri algilamaya diizeyine yonelik gorsele iligkin analiz sonuglar1 gosterilmektedir.
Tablo 57°ye gore, raf ve reyonlar arasi genislikleri algilamaya diizeyine yOnelik test
gorselinin toplam goriintiilenme sayis1 30 olarak belirlenmistir. Bu saymin toplam
katilimcilar arasindaki yiizdesi %78,94 tiir. Buna gore, fiziksel engeli olan tiiketicilerin
ilgili gorsele ait ilgi alanlarini toplam goriintiileme sayis1 10 olarak tespit edilmistir. Bu
say1 toplam fiziksel engeli olan katilimcilarin %62,5’ine denk gelmektedir. Fiziksel
engeli olan tuketicilerin, ilgili gorseli ortalama goruntileme stresi 0,987 saniye olarak
tespit edilmistir. Yine fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi

7 olarak tespit edilirken toplam odaklanmalar1 ise 10 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarmi toplam
goriintiileme sayis1 20 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %90,9’una denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin, ilgili
gorseli ortalama goriintiileme siiresi 1,349 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel

engeli olmayan tuketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayis1 18 olarak tespit edilirken
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toplam odaklanmalar 19 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili
gorselde isaretlenen ilgi alanini ilk goriintiileme stiresi 8,43 saniye iken fiziksel engeli

olmayanlarda 12,05 saniye olarak tespit edilmistir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde ‘girigler ve engelli rampalarin1 algilama
duzeyine yonelik test gorseli’, 1 numarali test degiskeni gorseli’ seklinde ifade
edilecektir. Sekil 90’da gorulecegi zere, girisler ve engelli rampalar1 gérselinde lacivert

ve mavi boliimler ilgi alanlart olarak isaretlenmistir.

Sekil 90: 1 Numarali Test Degiskeni ilgi Alanlar1 Isaretlemesi

Sekil 91: 1 Numarali Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 93: 1 Numaral1 Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)

Sekil 94: 5 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 91, Sekil 92, Sekil 93 ve Sekil 94’te fiziksel engeli olan tiketicilerin 1
numarali test gorseline iliskin sirasiyla; ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Gorsellere gore, fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili test
degiskeni gorseline yonelik goriintiilemelerinin engelli rampasi, yliksekligi, rampa ¢ikist

gibi boliimlerde siklagtig1 goriilmektedir.

Sekil 96: 4 Numaral1 Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiiketiciler)
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Sekil 97: 1 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritasi (Engeli Olmayan Tiiketiciler)

Sekil 98: 1 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 95, Sekil 96, Sekil 97 ve Sekil 98°de fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin 1
numarali test gorseline iliskin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta haritas1 ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Sekillere gore, fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili test
degiskeni gorseline yonelik goriintiillemelerinin engelli araci ve engelli rampasinin orta

noktasinda siklastig1 goriilmektedir.
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5.5.5.2. 2 Numaral Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin yasli ve engelli asansorlerini
algilama diizeylerine yonelik gorselin kimulatif g6z izleme analizi sonuglar1 tablo 58’de

verilmistir.

Tablo 58: 2 Numaral1 Test Degiskeni Gz izleme Analizi Sonuglar

Yasli ve Engelli Asansorlerini (DMA) Algilama Diizeyine Yonelik Test Gorseli
Goz Izleme Olgiimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam
Toplam Goriintiilenme Sayist (Kisi) 13 20 33
[k Gériilme (Saniye) 67.02 67,40 67.171
Goruntulenme Suresi (Saniye) 1,764 2,41 2,4
Goruntulenme Suresi (%) 1,497 2,043 2,04
Yeniden Ziyaret (Kisi) 11 10 21
Odaklanmalar 13 20 33

Tablo 58’de, fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin yashh ve engelli
asansorlerini  algilama  diizeylerine yonelik gorsele iliskin analiz  sonuglar
gosterilmektedir. Tablo 58’e gore, yashi ve engelli asansorlerini algilama algilama
duizeyine yonelik test gorselinin toplam gortntiilenme sayist 33 olarak belirlenmistir. Bu
saymin toplam katilimcilar arasindaki yiizdesi %86,8’dir. Buna gore, fiziksel engeli olan
tiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarini toplam goriintiileme sayis1 13 olarak tespit
edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olan katilimcilarin %81,25%ine denk
gelmektedir. Fiziksel engeli olan tlketicilerin, ilgili gorseli gorintileme siresi 1,764
saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden

ziyaret sayis1 11 olarak tespit edilirken toplam odaklanmalar1 ise 13 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarmi toplam
gorlintiilleme sayis1 20 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %90,9’una denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tlketicilerin, ilgili

gorseli ortalama gorinttleme stresi 2,41 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel

227



engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi 10 olarak tespit edilirken
toplam odaklanmalar 20 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili
gorselde isaretlenen ilgi alanini ilk goriintiileme stiresi 67.02 saniye iken fiziksel engeli

olmayanlarda 67.40 saniye olarak tespit edilmistir.

Calismanin bundan sonraki boliimiinde “Yasli ve engelli asansorlerini algilama

duizeyine yonelik test gorseli’, 2 numarali test degiskeni’ seklinde ifade edilecektir.

52 ERBY SOL MRD

Sekil 100: 2 Numarali Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 101: 2 Numarali Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)

Sekil 102: 2 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)

Sekil 103: 2 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritasi (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 100, Sekil 101, Sekil 102 ve Sekil 103’te fiziksel engeli olan tiiketicilerin 2
numarali test gorseline iligkin sirastyla ¢izgi haritast, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Sekillere gore, fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili test
degiskeni gorseline yonelik goriintiilemelerinin asansore yonelen engelli birey ile birlikte

engelli asansorl ve yan taraftaki merdivenlere dogru siklastigi ifade edilebilir.

Sekil 105: 2 Numaral1 Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiiketiciler)
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Sekil 106: 2 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 107: 2 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritasi (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 104, Sekil 105, Sekil 106 ve Sekil 107°de fiziksel engeli olmayan
tiketicilerin 2 numarali test gorseline iliskin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta
haritas1 ve saydam harita gorselleri verilmistir. Sekillere gore, fiziksel engeli olmayan
tiiketicilerin ilgili test degiskeni gorseline yonelik goriintiilemelerinin, video akisinda
engelli sandalyesi ile asansdre yonelen bireyin {izerinde yogunlastigi goriilmektedir.
Fiziksel engeli olan tiiketiciler ile kiyaslandiginda, engeli olan tiiketicilerin engelli
asansoOrii, asansOriin bitis noktas1 ve yan bolimde bulunan merdivenlere daha ¢ok
odaklandig1 yorumu yapilabilir.
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5.5.5.3. 3 Numaral Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin otopark unsurlarini algilama
duzeylerine yonelik gorselin kimdlatif g6z izleme analizi sonuglar1 tablo 59’da

gosterilmistir.

Tablo 59: 3 Numarali Test Degiskeni Gz izleme Analizi Sonuglar

Otopark Unsurlarin1 (DMAS3) Algilama Diizeyine Y6nelik Test Gorseli
Goz Izleme Olgiimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam
Toplam Goriintiilenme Sayist (Kisi) 10 18 28
[k Gériilme Siiresi (Saniye) 43,05 44,8 43,93
Goruntulenme Suresi (Saniye) 0,842 1,056 1,311
Goruntulenme Suresi (%) 0,71 0,894 1,11
Yeniden Ziyaret 8 17 25
Odaklanmalar 10 18 28

Tablo 59°de, fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin otopark unsurlarini
algilama diizeylerine yonelik gorsele iliskin analiz sonuglar1 gosterilmektedir. Tablo 59’a
gore, otopark unsurlarini algilama algilama diizeyine yonelik test gorselinin toplam
goriintliilenme sayis1 28 olarak belirlenmistir. Bu sayinin toplam katilimcilar arasindaki
yuzdesi %73,7’dir. Buna gore, fiziksel engeli olan tlketicilerin ilgili gorsele ait ilgi
alanlarin1 toplam goriintiileme sayis1 10 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel
engeli olan katilimcilarin %62,25’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olan tliketicilerin,
ilgili gorseli gorintileme suresi 0,842 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel engeli
olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayis1 8 olarak tespit edilirken toplam

odaklanmalari ise 10 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarmi toplam
goruntileme sayis1 18 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %81,8’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tiketicilerin, ilgili

gorseli ortalama gorintuleme siresi 1,056 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel
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engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi1 17 olarak tespit edilirken
toplam odaklanmalar 18 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili
gorselde isaretlenen ilgi alanini ilk goriintiileme stiresi 44,08 saniye iken fiziksel engeli
olmayanlarda 43,05 saniye olarak tespit edilmistir. Calismanin bundan sonraki
boliimiinde ‘otopark unsurlarini algilama diizeyine yonelik test gorseli’, 3 numarali test

degiskeni’ seklinde ifade edilecektir.

Sekil 109: 3 Numaral1 Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 111: 3 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)

Sekil 112: 3 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 109, Sekil 110, Sekil 111 ve Sekil 112°de fiziksel engeli olan tiiketicilerin 3
numarali test gorseline iligkin sirastyla ¢izgi haritast, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Sekillere gore, fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili test
degiskeni gorseline yonelik goriintiilemelerinin, tizeinde engelli semboll bulunan alan ve

sol boliimde bulunan otomobil tizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Sekil 114: 3 Numaral1 Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiiketiciler)
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Sekil 115: 3 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 116: 3 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 113, Sekil 114, Sekil 115 ve Sekil 116’da fiziksel engeli olmayan
tlketicilerin 3 numaral1 test gorseline iliskin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta
haritas1 ve saydam harita gorselleri verilmistir. Sekillere gore, fiziksel engeli olmayan
tiikketicilerin ilgili test degiskeni gorseline yonelik goriintiillemelerinin, yan yana bulunan
engelli sembolleri ve sol boliimde bulunan otomobil iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.
Fiziksel engeli olan tiiketiciler ile kiyaslandiginda, goriintiilenen alanlarin birbirlerine

oldukga benzedigi yorumu yapilabilir.
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5.5.5.4. 4 Numarah Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Calismanin ana kiitlesi fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayan
tiikketicilerden olugsmaktadir. Bu nedenle hipotezlere iliskin test gorsellerinin goz izleme
analizi sonuglari, engel durumlarma goére daha agik bir sekilde goriilebilmesi ve
hipotezlerin test edilmesinden elde edilen sonuglarin gorsel olarak daha iyi
desteklenebilmesi icin fiziksel engeli olan ve olmayanlara yonelik olarak ayr1 ayri olmak

Uzere Tablo 60’da gosterilmistir.

Tablo 60: 4 Numarali Test Degiskeni Goz izleme Analizi Sonuglari

Raf ve Reyonlar Arasi Genislikleri (IMA1) Algilama Diizeyine Yonelik Gorsel
Goz Izleme Olciimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam

Goriintiileyen Kisi Sayisi 11 21 32
[k Gériilme (Saniye) 2,268 4,45 4,382
Gorlntilenme Siresi (Saniye) 1,382 1.264 2,33
Goruntulenme Suresi (%) 1,171 1,07 1,56
Yeniden Ziyaretler (Kisi) 9 17 26
Odaklanmalar 11 21 32

Tablo 60’da, fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin raf ve reyonlar arasi
genislikleri algilamaya diizeyine yonelik gorsele iliskin analiz sonuglar1 gosterilmektedir.
Buna gore, fiziksel engeli olan tliketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarini toplam
goriintiileme sayis1 21 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %95’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin, ilgili
gorseli ortalama goriintiileme siiresi 1,264 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel
engeli olmayan tuketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayis1 17 olarak tespit edilirken

toplam odaklanma sayisi ise 21 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarmi toplam
goriintiileme sayist 11 olarak tespit edilmistir. Bu sayr toplam fiziksel engelli

katilimcilarin %68,75’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin, ilgili
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gorseli ortalama goriintiileme stiresi 1,382 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel
engeli olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayis1 9 olarak tespit edilirken
toplam odaklanma sayis1 ise 11 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin
ilgili gorselde isaretlenen ilgi alanimi ilk goriintiileme siiresi 2,26 saniye iken fiziksel

engeli olmayanlarda 4,45 saniye olarak tespit edilmistir.

Fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri
algilama diizeyine yonelik olarak gosterilen gorsel iizerinde ilgi alanlar1 Sekil 117°de
gosterilmistir. Sekil 117°de goOruldiigii tizere, yesil ile renklendirilmis iki raf/reyon
arasindaki alan ile kirmizi ile isaretli olan magaza i¢i dolagimina yonelik arag
isaretlenmstir. ‘Raf ve Reyonlar Arasi Genislikleri Algilama Diizeylerine Yonelik
Gorseli’ ¢alismanin bundan sonraki boliimiinde “4 Numarali Test Degiskeni Gorseli”

olarak ifade edilecektir.

Sekil 118: 4 Numaral1 Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Katilimcilar)
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Sekil 121: 4 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olan Ttketiciler)
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Sekil 118, Sekil 119, Sekil 120 ve Sekil 121°de fiziksel engeli olan tiiketicilerin 4
numarali test gorseline iligkin sirastyla ¢izgi haritast, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Sekillere goére, fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili test
degiskeni gorseline yonelik goruntiilemelerinin, yan yana bulunan engelli sembolleri ve
sol boliimde bulunan otomobil {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Fiziksel engeli olan
tilketiciler ile kiyaslandiginda, goriintiilenen alanlarin birbirlerine olduk¢a benzedigi

yorumu yapilabilir.

Sekil 123: 4 Numarali1 Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiketiciler)
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Sekil 124: 4 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritast (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 125: 4 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritast (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 122, Sekil 123, Sekil 124 ve Sekil 125°de fiziksel engeli olmayan
tiikketicilerin 4 numarali test gorseline iligskin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta
haritas1 ve saydam harita gorselleri verilmistir. Cizgi haritas1 ve 1s1 haritasi gorsellerine
bakildiginda, fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin gorseli engelli aracinin bulundugu

merkeze odaklandiklar1 goriilmektedir.
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5.5.5.5. 5 Numarah Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Tuketicilerin raf ve reyon yiiksekliklerini algilama diizeylerine yonelik gorselin

kimdulatif goz izleme analizi sonuglar1 Tablo 61’de verilmistir

Tablo 61: 5 Numarali Test Degiskeni Gz izleme Analizi Sonuglar

Raf ve Reyon Yiiksekliklerini Algilama Diizeyine Yonelik Test Gorseli
Goz Izleme Olciimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam
Toplam Goriintiilenme Sayist (Kisi) 4 2 6
[k Gériilme Siiresi (Saniye) 86,8 88,60 87,13
Gorlntilenme Siresi (Saniye) 0,352 0,20 0,18
Goruntulenme Suresi (%) 0,298 0,18 0,15
Yeniden Ziyaret 2 2 4
Odaklanmalar 3 0 3

Tablo 61°de, fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin raf ve reyon
yuksekliklerini algilama diizeylerine yonelik gorsele iliskin analiz sonuglar
gosterilmektedir. Tablo 61°e gore, raf ve reyon yiksekliklerini algilama diizeyine yonelik
test gorselinin toplam goriintiilenme sayis1 6 olarak belirlenmistir. Bu saymin toplam
katilimcilar arasindaki yiizdesi %2,5dir. Buna gore, fiziksel engeli olan tuketicilerin ilgili
gorsele ait ilgi alanlarii toplam goriintiileme sayisi 4 olarak tespit edilmistir. Bu say1
toplam fiziksel engeli olan katilimcilarin %25’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olan
tuketicilerin, ilgili gorseli gorintileme siresi 0,352 saniye olarak tespit edilmistir. Yine
fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayist 2 olarak tespit

edilirken toplam odaklanmalar1 ise 3 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tlketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarini toplam
gorlintiilleme sayis1 2 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimeilarin %9’una denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tuketicilerin, ilgili
gorseli ortalama gorinttleme stresi 0.20 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel

engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi 2 olarak tespit edilirken
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toplam odaklanma olmadig1 kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili
gorselde isaretlenen ilgi alanini ilk goriintiileme siiresi 86.8 saniye iken fiziksel engeli
olmayanlarda 88.6 saniye olarak tespit edilmistir. Calismanin bundan sonraki boliimiinde
‘Raf ve reyon yiiksekliklerini algilama diizeyine yonelik test gorseli’, 5 numarali test

degiskeni gorseli’ seklinde ifade edilecektir.

Sekil 126: 5 Numarali Test Degiskeni Gorseli ilgi Alanlar1 Isaretlenmesi
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Sekil 127: 5 Numarali1 Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Tuketiciler)

243



Sekil 130: 5 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olan Ttketiciler)
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Sekil 127, Sekil 128, Sekil 129 ve Sekil 130°da fiziksel engeli olan tiiketicilerin 5
numarali test gorseline iligkin sirastyla ¢izgi haritast, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Cizgi haritas1 ve 1s1 haritas1 gorsellerine bakildiginda, fiziksel
engeli olmayan tiiketicilerin gorseli engelli aracinin bulundugu merkeze odaklandiklar
goriilmektedir. Sekillerde bakildiginda, fiziksel engeli olan tiiketicilerin aligveris yapan
bireyin kol mesafesinde bulunan raflardan baslayarak daha yukaridaki raflara dogru

devam eden bir hareketle gorintiledikleri yorumu yapilabilir.

Sekil 132: 5 Numarali Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiketiciler)
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Sekil 133: 5 Numarali Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olmayan Ttketiciler)

Sekil 134: 5 Numarali Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olmayan Ttketiciler)

Sekil 131, Sekil 132, Sekil 133 ve Sekil 134’te fiziksel engeli olmayan
tiiketicilerin 5 numarali test gorseline iliskin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta
haritas1 ve saydam harita gorselleri verilmistir. Sekillere bakildiginda fiziksel engeli

olmayan tlketicilerin daha ¢ok yiiz ve el boliimlerine odaklandiklari yorumu yapilablilir.
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5.5.5.6. 6 Numaral Test Degiskeni Goz Izleme Analizi Sonuclar

Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza igi erisim araglarini algilama
duzeylerine yonelik gorselin kimulatif g6z izleme analizi sonuglar1 Tablo 62’de

gosterilmistir.

Tablo 62: 6 Numarali Test Degiskeni Gz izleme Analizi Sonuglar

Magaza i¢i Erisim Araglarin1 Algilama Diizeyine Yonelik Test Gorseli

Goz Izleme Olgiimleri Engeli Olan | Engeli Olmayan | Toplam
Toplam Goriintiilenme Sayist (Kisi) 10 16 26
[k Gériilme Siiresi (Saniye) 33.70 34.2 34,664
Goruntulenme Suresi (Saniye) 0,451 0,63 0,811
Goruntulenme Suresi (%) 0,382 0,534 0,687
Yeniden Ziyaret 8 14 22
Odaklanmalar 10 16 26

Tablo 62’de, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza igi erisim
araglarini algilama diizeylerine yonelik gorsele iliskin analiz sonuglar1 gosterilmektedir.
Tablo 62’ye gbre, magaza i¢i erisim araglarini algilama diizeyine yonelik test gorselinin
toplam goriintiilenme sayist 26 olarak belirlenmistir. Bu saymnin toplam katilimcilar
arasindaki yiizdesi %68,4’tur. Buna gore, fiziksel engeli olan tlketicilerin ilgili gorsele
ait ilgi alanlarin1 toplam goriintiileme sayis1 10 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam
fiziksel engeli olan katilimcilarin %62,25’ine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olan
tuketicilerin, ilgili gorseli gorintileme siresi 0,451 saniye olarak tespit edilmistir. Yine
fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi 8 olarak tespit

edilirken toplam odaklanmalar1 ise 10 olarak kaydedilmistir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorsele ait ilgi alanlarmi toplam
gorlintiilleme sayis1 16 olarak tespit edilmistir. Bu say1 toplam fiziksel engeli olmayan
katilimcilarin %72,7’sine denk gelmektedir. Fiziksel engeli olmayan tiketicilerin, ilgili

gorseli ortalama gorinttleme stresi 0.63 saniye olarak tespit edilmistir. Yine fiziksel
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engeli olmayan tiiketicilerin ilgili gorseli yeniden ziyaret sayisi 14 olarak tespit edilirken
toplam odaklanma sayis1 16 olarak kaydedilmistir. Fiziksel engeli olan tiiketicilerin ilgili
gorselde isaretlenen ilgi alanini ilk goriintiileme stiresi 33.70 saniye iken fiziksel engeli
olmayanlarda 34.20 saniye olarak tespit edilmistir. Calismanin bundan sonraki
boliimiinde ‘magaza i¢i erisim araclarini algilama diizeyine yonelik test gorseli’, 6

numarali test degiskeni gorseli’ seklinde ifade edilecektir.

.

Sekil 135: 6 Numarali Test Degiskeni Gérselinin Ilgi Alanlari Isaretlemesi

Sekil 135°te, magaza igi erisim araglar1 gorselinde sar1 ve siyah bolumler ilgi

alanlar olarak isaretlenmistir.

Sekil 136: 6 Numarali Test Degiskeni Cizgi Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 139: 6 Numarali1 Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olan Tiiketiciler)
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Sekil 136, Sekil 137, Sekil 138 ve Sekil 139°te fiziksel engeli olan tiiketicilerin 6
numarali test gorseline iligkin sirastyla ¢izgi haritast, 1s1 haritasi, nokta haritasi ve saydam
harita gorselleri verilmistir. Sekillere bakildiginda fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin

daha magaza i¢i erisim araclarinin sepet boliimlerine odaklandiklar1 yorumu yapilablilir.

Sekil 141: 6 Numaral1 Test Degiskeni Is1 Haritas1 (Engeli Olmayan Tiiketiciler)
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Sekil 142: 6 Numarali Test Degiskeni Nokta Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 143: 6 Numarali Test Degiskeni Saydam Haritas1 (Engeli Olmayan
Tuketiciler)

Sekil 140, Sekil 141, Sekil 142 ve Sekil 143’te fiziksel engeli olmayan
tlketicilerin, 6 numaral test gorseline iligkin sirasiyla ¢izgi haritasi, 1s1 haritasi, nokta
haritasi ve saydam harita gorselleri verilmistir. Gorsellere gore, fiziksel engeli olmayan
tiikketicilerin ilgili test degiskeni gorseline yonelik goériintiilemelerinin magaza i¢i erisim

araci Ve araca ait aligveris sepetinde siklastigr goriilmektedir.
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Tablo 63: Dis Magaza Atmosferi Goz Izleme Analizi Kiimiilatif Sonuglart

Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 30
Ortalama 1k Gériintiileme Siiresi (Saniye) 13,612
1 NUM'?‘_RALI _ Ortalama Gorinttleme Siresi (Saniye) 1,516
TEST ?EGISKENI Ortalama GorUntileme Suresi (%) 1,285
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 7,633
Tekrar Ziyaretler 25
Ortalama Tekrar Ziyaretler 1,96
Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 33
Ortalama Ilk Gériintiileme Siiresi (Saniye) 67,171
2 NUM'?‘BALI . Ortalama Gorinttleme Siresi (Saniye) 2,41
TESL ]?EGISI?ENI Ortalama GorUntileme Suresi (%) 2,043
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 9
Tekrar Ziyaretler 21
Ortalama Tekrar Ziyaretler 1,571
Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 28
Ortalama Ilk Gériintiilleme Siiresi (Saniye) 43,938
3 NUM'?‘.RALI . Ortalama Gorunttleme Suresi (Saniye) 1,311
TEST {)EGISKENI Ortalama Gorunttleme Suresi (%) 1,111
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 6,679
Tekrar Ziyaretler 25
Ortalama Tekrar Ziyaretler 2,76
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Tablo 63°de, fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayan tuketicilerin 1, 2 ve 3
numarali test degiskenlerine iliskin kiimiilatif g6z izleme analizi sonuglar1 gosterilmistir.
Dis magaza atmosferi unsurlarindan girisler ve engelli rampalarina ait gorseli;
goriintiileyen sayist (kisi) 30, ortalama ilk gorinttileme siresi 13,612 saniye, ortalama
gorintileme slresi 1,516 saniye, ortalama gorintuleme suresi (%) 1,285, ortalama
odaklanmalar 7,633, tekrar ziyaretler 25, ortalama tekrar ziyaretler 1,96 seklinde tespit

edilmistir.

D1s magaza atmosferi unsurlarinin bir digeri olan yash ve engelli rampalarin
algilama diizeylerine iliskin gorseli; goriintiileyen sayis1 (kisi) 33, ortalama ilk
gorunttleme siresi (saniye) 67,171, ortalama goruntuleme siiresi (saniye) 2,41, ortalama
gorintileme siresi (%) 2,043, ortalama odaklanmalar 9, tekrar ziyaretler 21, ortalama
tekrar ziyaretler 1,571 seklinde tespit edilmistir. Dig magaza atmosferi unsurlarinin
sonuncusu olan otopark unsurlarini algilama diieylerine iliskin goérseli; gorlntlleyen
sayist (kisi) 28, ortalama ilk gortinttileme siresi (saniye) 43,938, ortalama goruntileme
suresi (saniye) 1,311, ortalama gorunttleme siresi (%) 1,111, ortalama odaklanmalar

6,679, tekrar ziyaretler 25, ortalama tekrar ziyaretler 2,76 seklinde tespit

edilmistir.

Dis magaza atmosferleri unsurlarina yonelik test degiskenleri arasinda
gorlintiilleme sayist 33 kisi ile en yiiksek olan degerler, yashh ve engelli asansorii
unsurlarina aittir. Dig magaza atmosferi unsurlar arasinda tekrar ziyaret skoru en yliksek
olan test degiskenleri girisler ve engelli rampalari ile birlikte otopark unsurlarina iligkin
degiskenlerdir. Yine, unsurlarinin ortalama tekrar ziyaret skorunun en yiiksek oldugu

gorsel otopark unsurlarini algilamaya yonelik olan gorsele aittir.

Ortalama odaklanma sayis1 en yiiksek olan dis magaza atmosfer unsuru ise yash
ve engelli asansorlerine yonelik olan test gorselidir. Bu skoru 7,63 ile girisler ve engelli
rampalar1 unsurlar takip etmektedir. Ortalama goriintiileme sayis1 skoru en yiiksek olan
dis magaza atmoferi unsurlar1 2,41 saniye ile yash ve engelli rampas1 gorseline aittir.
Ortalama goéruntuleme siiresi yiizdesi en yiiksek olan dis magaza atmosferi unsuru 2.043
skor ile yals1 ve engelli asansorleri gorseline aittir. Bu itibarla, fiziksel engeli olan ve
Imayan tiiketicilerin dis magaza atmosfer unsurlarina yonelik gorseli biiyiik bir dikkat ve
yogunlukla izledigi yorumu yapilabilir.
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Tablo 64: i¢ Magaza Atmosferi Gz Izleme Analizi Kiimiilatif Sonuglart

Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 32
Ortalama 1k Gériintiileme Siiresi (Saniye) 4,382
4 NUM'?‘_RALI _ Ortalama Gorinttleme Siresi (Saniye) 1,56
TEST ?EGISKENI Ortalama GorUntileme Suresi (%) 1,322
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 7,5
Tekrar Ziyaretler 26
Ortalama Tekrar Ziyaretler 3,154
Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 2
Ortalama Ilk Gériintiileme Siiresi (Saniye) 87,135
5 NUM'?‘BALI . Ortalama Gorinttleme Siresi (Saniye) 0,184
TESL ]?EGISI?ENI Ortalama GorUntileme Suresi (%) 0,156
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 2
Tekrar Ziyaretler 1
Ortalama Tekrar Ziyaretler 2
Test Gorseli GOZ iZLEME OLCUMLERI Skor
Toplam Katilimci 38
Goriintiileyen Sayis1 (Kisi) 26
Ortalama Ilk Gériintiilleme Siiresi (Saniye) 34,664
6 NUM'?‘.RALI . Ortalama Gorunttleme Suresi (Saniye) 0,811
TEST {)EGISI?ENI Ortalama Gorlnttleme Suresi (%) 0,687
CORSELI Ortalama Odaklanmalar 4,423
Tekrar Ziyaretler 22
Ortalama Tekrar Ziyaretler 2,727

254




Tablo 64°te, fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayan tiketicilerin 4, 5 ve 6
numarali test degiskenlerine iliskin kiimiilatif g6z izleme analizi sonuglar1 gosterilmistir.
I¢ magaza atmosfer unsurlarindan raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeylerine
yonelik gorseli; goriintiileyen sayisi (kisi) 32, ortalama ilk gorintileme suresi (saniye)
4,382, ortalama goruntileme siresi (saniye) 1,56, ortalama goriintileme suresi (%) 1,322,
ortalama odaklanmalar 7.5, tekrar ziyaretler 26, ortalama tekrar ziyaretler 3,154 olarak

tespit edilmistir.

Ic magaza atmosfer unsurlarindan bir digeri olan raf ve reyon yiiksekliklerini
algilama diizeylerine yonelik gorseli; gorintileyen sayisi (kisi) 2, ortalama ilk
gorunttleme suresi (saniye) 87,135, ortalama goruntuleme suresi (saniye) 0,184, ortalama
gorintileme siresi (%) 0,156, ortalama odaklanmalar 2, tekrar ziyaretler 1, ortalama
tekrar ziyaretler 2 seklinde tespit edilmistir. D1 magaza atmosferlerinin sonuncusu olan
magaza i¢i erisim araglarina yonelik olarak izletilen gorseli Goriintiileyen Sayist (Kisi)
26, Ortalama Ilk Gériintiilleme Siiresi (Saniye) 34,664, Ortalama Goriintiileme Siiresi
(Saniye) 0,811, Ortalama Goruntiileme Sdresi (%) 0,687, Ortalama Odaklanmalar 4,423,
Tekrar Ziyaretler 22, Ortalama Tekrar Ziyaretler 2,727 seklinde degerlendirilmistir.

Ic magaza atmosfer unsurlarindan raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama
dizeylerine yonelik olarak izletilen gorselin goriintiileme sayisinin en yiiksek degeri
aldig1 gorilmiistiir. Yine aynmi gorselin goz izleme analizlerinden tekrar ziyaret sayisinin
da diger iki i¢ magaza atmosfer unsuruna gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tablo
64’e bakildiginda, i¢ magaza atmosfer unsurlari arasinda ortalama tekrar ziyaret sayisi en
yuksek olan test gorseli 3,154 skor ile raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama

diizeylerine yonelik olan gorsel olarak tespit edilmistir.

Tablo 64’e gore, i¢ magaza atmosferi unsurlar1 arasinda odaklanma skoru en
yiiksek olan test gorselinin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeylerine yonelik
olarak izletilen test gorseli oldugu goriilmiistiir. I¢ magaza atmosferine yonelik gorseller
acisindan bakildiginda, raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyine yonelik
gorselin hemen hemen tiim test bagliklarinda en yiiksek skora sahip oldugu goriilmiistiir.
Buradan hareketle rav ve reyonlar arasi genislikleri algilama diizeyine yonelik gorselin,
fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin ilgili gorseli yuksek dikkat ve ilgi ile

goriintiiledikleri yorumu yapilabilir.
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5.6. SONUC ve ONERILER
5.6.1. Genel Degerlendirmeler

Cagimizin pazarlama anlayisinda, firmalarin siirdiirelebilir rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in tiiketicilerin zihinlerine konumlandiracaklar1 pozisyon kilit O6neme
sahiptir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak, zihinlerinde olumlu imaj
olusturmak sadece fiyat politikalari, yiiksek {irlin ya da hizmet kalitesi ile mimkin
olamamaktadir. Onlarca tercih alternatifi bulunan giinimuz tiiketicilerinin zihninde gugli
imaj olusturabilmek i¢in, toplumun degerlerine kulak vermek, paydaslara ve toplumun
biitiinline sosyal fayda olusturmak gerekebilmektedir. Oyle ki, giiniimiiz tiiketicileri, satin
alma davraniglarinda en ucuz ve en kaliteli olana degil, ucuz, kaliteli, az enerji tiiketen ve
dogay1 daha az kirleten ya da hayvanlarin yasam alanlarina saygi gosteren firmalarin
tirettigi tiriinlere de odaklanabilmektedir. Bu itibarla, firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
toplumun ve toplumda yasayan bireylerin genelinin sorunlarina egilmesi bir sosyal
sorumluluk olarak nitelendirilebilecegi gibi toplumsal hassasiyeti yiiksek bir magaza

imaj1 olusturulmasi noktasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Bilim ve teknikte yasanan ilerlemeler ile teknolojinin yayginlasmasi sonucunda
icinde bulundugumuz diinyada olaylar, olgular, kavramlar yeniden tanimlama siirecinden
gecmektedir. Magazacilik agisinidan ele alindiginda toplumun biitiiniini olusturan
sorunlardan biri de erisilebilirliktir. Birbirlerinden farkli kisitliliklara sahip olan bireylerin
topluma entegrasyonlarina aracilik etmek, dezavantajli gruplar1 sosyal hayatin igine
cekmek yukarida bahsedilen toplum i¢in sosyal fayda olusturmak ve deger olusturmak
noktasinda pazarlamanin basarisina destek olabilecek ve olumlu imaj olusturulmasin

saglayabilecektir.

Calismanin amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarin algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesidir. Magaza atmosferi unsurlari i¢ ve dis unsurlar olarak degerlendirilmekle
birlikte, ¢alismanin 6rnek hacmini fiziksel olarak engeli olan ve olmayan tiketicilerin
olusturmas1 nedeniyle, erisilebilirlik ve ulasilabilirlik kistaslart  kapsaminda

degerlendirilmistir. Caligmanin temel varsayimi, fiziksel engeli olan ve olmayan
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tlketicilerin magaza i¢i ve dist atmosfer unsurlarmi farkli diizeyde algilayacaklaridir.

Buna gore tiiketicilerin satin alma kararlari da farklilik gosterebilecektir.

Calismanin kavramsal modeli kapsaminda 2 ana hipotez olusturulmustur. Bu
baglamda gelistirilen hipotezler Hi: “Fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza
dis1 atmosfer unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari
arasinda anlaml farklilik vardir” ve Hy: “Fiziksel engeli olan ve olmayan tuketicilerin
magaza i¢i atmosfer unsurlarini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma

kararlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” seklindedir.

Calismanin modeli kapsaminda gelistirilen 2 ana hipotez dogrultusunda alt
hipotezler gelistirilmistir. Gelistirilen hipotezler Multivariate Analysis Of Variance
(MANOVA) testi ile analiz edilmistir. Calismanin hipotezleri, nérogoriintiileme
tekniklerinden elektroensefalografi yontemi ile dogrudan tiiketicilerin beyin
bolgelerinden alinan ve mikrovolt diizeyinde elde edilen sayisallastirilmig veriler 1s18inda
test edilmistir. Ayrica anket kapsaminda elde edilen veriler ile de hipotezler test
edilmistir. Bu baglamda, hipotezlerin iki kez test edildigi ifade edilebilecektir. Ayrica,

norogoruntileme tekniklerinden goz izleme yontemi de kullanilmistur.

Elektroensefalografi yontemi ile magaza atmosferi unsurlarmi algilama ve
yeniden satin alma kararinin verilmesinde etkili olan beyin bolgeleri Temporal Lob T7
ve T8 ile Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bantlarindan elde edilen sayisallastirilmig veriler ile
hipotezler test edilmistir. Buna gore; Hi ana hipotezine bagli Hia Ve Hip alt hipotezleri ile
H> hipotezine bagli Hza alt hipotezi kabul edilmistir. Hi hipotezine bagh Hic alt hipotezi
ile H> hipotezine bagli Hon ve Haxc alt hipotezleri p > 0,05 anlamlilik diizeyinde
reddedilmistir.

e Hj hipotezine bagh olarak gelistirilen Hia hipotezi i¢in; deneye katilan fiziksel
engeli olan ve olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli rampasi unsurlarini
algilama diizeyleri ve dolayistyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda
farkliligin oldugu soylenebilir.

e Hs hipotezine bagl olarak gelistirilen Hip hipotezi i¢in; deneye katilan fiziksel

engeli olan ve olmayan tiiketicilerin yaslh ve engelli asansorl unsurlarini algilama
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diizeyleri ve dolayistyla da yeniden satin alma kararlari arasinda farkliligin oldugu
soylenebilir.

H1 hipotezine bagli olarak gelistirilen Hic hipotezi icin; deneye katilan fiziksel
engeli olan ve olmayan tiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi
soylenebilir.

H> hipotezine bagli olarak gelistirilen Hza hipotezi icin; deneye katilan fiziksel
engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama
diizeyleri ve dolayistyla da yeniden satin alma kararlari arasinda farkliligin oldugu
soylenebilir.

H2 hipotezine bagli olarak gelistirilen Hzp hipotezi i¢in; deneye katilan fiziksel
engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyon yiksekliklerini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda farkliligin
olmadig1 sdylenebilir.

H: hipotezine bagli olarak gelistirilen Hoc hipotezi i¢in; deneye katilan fiziksel
engeli olan ve olmayan tlketicilerin magaza ig¢i erisim araglarini algilama
dizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin

olmadig1 séylenebilir.

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarindan giris ve

engelli rampalarini algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken, Temporal Lob T7 ve T8

ile Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallagtirilmis beyin

verilerinin en yiiksek ortalama degere ulastig1 ifade edilebilecektir.

Fiziksel engeli olan tiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarindan engelli ve

yasli asansorlerini algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken Temporal Lob T7 ve T8 ile

Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallastirilmis beyin verilerinin

en yiiksek ortalama degere ulastig ifade edilebilecektir,

Fiziksel engeli olmayan tiiketicilerin magaza dis1 atmosfer unsurlarindan otoparki

algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken, Temporal Lob T7 ve T8 ile Prefrontal Lob

AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallastirilmis beyin verilerinin en yiksek

ortalama degere ulastig1 ifade edilebilecektir.
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Fiziksel engeli olan tlketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarindan raf ve reyonlar
aras1 genislikleri algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken, Temporal Lob T7 ve T8 ile
Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallastirilmis beyin verilerinin

en yuksek ortalama degere ulastig ifade edilebilecektir.

Fiziksel engeli olan tuketicilerin magaza ici atmosfer unsurlarindan raf ve reyonlar
yuksekliklerini algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken, Temporal Lob T7 ve T8 ile
Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallagtirilmis beyin verilerinin

en yiiksek ortalama degere ulastig ifade edilebilecektir.

Fiziksel engeli olmayan tuketicilerin magaza i¢i atmosfer unsurlarindan magaza
i¢i erigim araglarini algilama diizeyine yonelik gorseli izlerken Temporal Lob T7 ve T8
ile Prefrontal Lob AF3 ve AF4 bandlarindan elde edilen sayisallastirilmis beyin

verilerinin en yiiksek ortalama degere ulastig1 ifade edilebilecektir.

Calismanin kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen H1 ve Ho hipotezlerine bagli
alt hipotezler, ¢alisma kapsaminda yapilan anketten elde edilen veriler ile MANOVA ile
yeniden degerlendirilmistir. H1 ana hipotezina bagli olan Hia, Hip, Hic alt hipotezleri ile
H> hipotezine baglhh Hoa, ve Hac alt hipotezleri reddedilmis; Hza alt hipotezi kabul
edilmistir. Deneye katilan tiiketicilerin beyinlerinden elde edilen mikrovolt verileri ile
anketten elde edilen veriler ile yapilan testlerin sonuglarina gore farklilik gostermektedir.
Daha genis ifade ile Hia hipotezi igin anket verilerine gore; fiziksel engeli olan ve
olmayan tiiketicilerin girisler ve engelli rampasi unsurlarimi algilama duzeyleri ve
dolayisiyla da yeniden satin alma kararlari arasinda farkliligin olmadigi sdylenebilir. Hip
hipotezi i¢in anket verilerine gore; fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin yash ve
engelli asansorl unsurlarmi algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma
kararlar1 arasinda farkliligin olmadig1 s6ylenebilir. Hic hipotezi icin anket verilerine gore;
fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin otopark unsurlarini algilama diizeyleri ve

dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi sdylenebilir.

H2 hipotezine bagli olarak gelistirilen H2a hipotezi icin anket verilerine gore;
fiziksel engeli olan ve olmayan tiketicilerin raf ve reyonlar arasi genislikleri algilama
duzeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin oldugu

sOylenebilir. Hop hipotezi icin anket verilerine gore; fiziksel engeli olan ve olmayan
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tuketicilerin raf ve reyon yuksekliklerini algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden
satin alma kararlar1 arasinda farkliligin olmadigi sdylenebilir. Hzc hipotezi igin anket
verilerine gore; fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza i¢i erisim araglarini
algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda farkliligin

olmadig1 sdylenebilir.

Tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarim1 algilama ve yeniden satin alma
kararlarini alan beyin bolgesi Temporal Lob T7 ve T8 bandlar ile Prefrontal Lob AF3 ve
AF4 bandlarindan elde edilen sayisallastirilmig beyin verilerinden elde edilen sonuglar
ile calisma kapsaminda yapilan ankete gore elde edilen sonuglar kiyaslandiginda,
yalnizca Hoa hipotezinin ortak kabul sonucu goériilmiistiir. Hza hipotezi icin hem EEG hem
de anket verilerine gore; fiziksel engeli olan ve olmayan tlketicilerin raf ve reyonlar arasi
genislikleri algilama diizeyleri ve dolayisiyla da yeniden satin alma kararlar1 arasinda

farkliligin oldugu sdylenebilir.

5.6.2. Isletmelere Yonelik Oneriler

Gida perakendecileri, magazalarim1 hedef pazar segmentasyonuna gore belirli
lokasyonlarda, belirli gelir gruplarina yonelik olarak kurma egilimindedir. Hedef kitleleri,
lokasyonlari, {iriin ya da hizmet gami her ne kadar farklilik gdsterse de hemen hemen tiim
gida perakendecileri, magazalarini fiziksel engeli olmayan bireylerin kullanimlarina
uygun olarak tasarlamaktadir. Veri tabanina kayitli engelli bireyler ile yapilan ¢alismanin
sonucuna gore; engelli bireylerin %59,4’1 diikkan, market, magaza ve lokanta gibi temel
ihtiyaclarmi  karsilayacagi ve sosyallesebilecegi alanlara erisimde problemler

yasamaktadir (TUIK, 2011).

Isletmeler bu kapsamda doniisiimlere agirlik verdiklerinde, erisilebilirlik
sorununu ortadan kaldirabilecek magaza atmosferi olusturmalar1 miimkiin olabilecektir.
Her ne kadar erisilebilirlik standartlarinin belirlenmesinde ve uygulanmasinda belirli
mevzuatlar uygulansa da, bu mevzuatlar fiziksel engeli bulunan bireylerin kolayca ve
guvenilir sekilde gida perakendecilerine erisimleri i¢in yeterli olamamaktadir. Bu
kapsamda, fiziksel engeli olan tiiketicilerin gida perakendecilerine bagkalarindan yardim

ve destek almaksizin erisebilmeleri; bir diger ifade ile engelsiz magaza atmosferi
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olusturabilmeleri toplumsal fayda olusturulmasi ve fiziksel engelli bireylerin topluma

dogrudan entegrasyonu noktasinda biiyiik 6nem tasiyacaktir.

Calismanin anket bolimiinde bulunan 6nerme 6l¢egi kapsaminda gelistirilen ‘bir
birey olarak engellilerin sorunlarina duyarlilik gosteren magazalar1 tercih ederim’
ifadesine katilimcilarin %86,8’1 kabul ediyorum ve kesinlikle kabul ediyorum yoniinde
yanitlar vermistir. Katilimcilarin  %92,1°1 ‘engelsiz bir meké&n sunan perakende
magazalarini ¢evremdeki bireylere de tavsiye ederim’ seklindeki ifadeye katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yoniinde yanitlar vermistir. Buradan hareketle katilimcilarin engeli
olan bireylerin rahatga erisebilecegi bir magay1 tercih ve bagkalarina da tavsiye

edebilecegi ifade edilebilir.

‘Engelli erisilebilirliginin tam manasiyla uygulanabilmesi icin, engelli
kullanimina yOnelik dontisim degil tasarim gerekir’ ifadesine katilimcilarin %89,4’i
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yoniinde yanitlar vermistir. ‘Glnumiizde perakende
magazalarinin engelli birey acisindan elverissiz oldugunu, bunun da engellilere yonelik
negatif ayrimcilik oldugunu diisiintirim’ seklindeki ifadeye katilimcilarin %86,8°1
kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yodniinde yamitlar vermistir. ‘Ulkemizde, engelli
bireylerin sartlarinda bazi iyilestirmeler olsa da diinya Standartlarinin altinda oldugunu
diistinirim’  seklindeki ifadeye katilimcilarin  %89,5’1 katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum cevaplarini vermistir. Bu itibarla, anket calismasinden elde edilen sonuglarin

isletmeler i¢in 6nemli Veriler olabilecegi yorumu yapilabilir.

Bedensel noksanlik, kisithilik ve engele sahip bireylerin, baskalarindan destek
almadan, giivenle ve konforla eriserek; magaza igerisindeki aksiyonlarini problem
yasamadan yerine getirebildikleri ve guvenli bir sekilde ayrilabildikleri magazalar
engelsiz magazalar olarak ifade edilebilir. Bu magazay1 olusturan unsurlarin biitiinii ise
engelsiz magaza atmosferi unsurlari olarak ifade edilebilecektir. Engelsiz magaza
atmosferinde, 1s1k, koku, miizik, personel, zemin-tavan kaplamalari, isaretgiler, tabelalar
gibi genel atmosferik unsurlarin yani sira fiziksel engeli olan tiiketicilerin erisilebilirligine
yardimci olan unsurlar blyik énem tasimaktadir. Bu unsurlar; engelli rampalar1, engelli
asansorleri, raf ve reyonlar aras1 mesafelerin genis olmasi, yiiksekliklerin diisiik olmasi,

magaza icerisinde dolagimin saglanmasi i¢in 6zel aligveris araglar olarak siralanabilir.
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Son donemde Ulkemizde faaliyet gosteren gida perakende magazalari bu konu
Uzerine egilse de, uygulamada asgari sekil sartlarin1 saglamaktan daha Oteye
gidilememektedir. Engelli bireylerin erisim ve kullanimina uygun olan magaza atmosferi
unsurlart ile donatilmis magazalar engelsiz magazalar olarak ifade edilirken, bu
hassasiyetin basarili olarak uygulandig1 perakendeciler engelsiz perakendeciler olarak
ifade edilebilir. Magaza kurulusundan {iriin dizilimine, {iriin gamindan pazarlama
stratejilerine kadar her asamay1 engelli bireylerin giivenle ve konforla erisimine uygun
olarak tasarlayan ve uygulayan pazarlama anlayisi ise engelsiz pazarlama olarak ifade
edilebilecektir. Bu itibarla, perakendecilerin magazlarini engeli olan bireylerin kullanim1
noktasinda guvenli ve konforlu hale getirilebilmesi icin en ¢ok gerekli olan faktdrlerin

belirli bir algoritma ile dizildigi 12 faktorlii Otonom Bolgeler Skalasi gelistirilmistir.

Sekil 144: Otonom Bolgeler Skalast

Otonom Bolgeler Skalasi, birbiri igerisinde ge¢mis 3 geometrik sekilden
olusmaktadir. Her geometrik seklin temsil ettigi boliime ait faktorlerin 6nem diizeyi
birbirinden farkli olarak tasarlanmistir. Daha yalin bir ifade ile digaridan merkeze dogru
gidildikge, 6nem derecesi artan faktorlere yer verilmistir. Ilgili faktorler belirlenmeden
once, fiziksel engeli olan bireylerin giinliikk yasantilarinda Ozelikle erisilebilirlik

noktasinda yasayabilecegi sorunlardan olusan bir faktor havuzu olusturulmustur.
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Ardindan fiziksel engeli olan ve fiziksel engeli olmayip engelli bireylerin sorunlarina
kars1 hassasiyetleri olan bireyler ile yapilan goriismelerde, faktorleri &nem derecelerine
gore siralamalar istenmistir. Bu baglamda, en ¢ok belirtilen 12 faktor belirlenmis ve bu
faktorler kendi igerisinde onem duzeylerine gore siralanmistir. Sekil 143’te Otonom
Bolgeler Skalas1 gosterilmektedir.

Sekil 144’te gosterilen Otonom Bolgeler Skalasi’nda birbiri icerisinde bulunan 3
farkli sekil oldugu goriilmektedir. Her ti¢ geometrik seklin merkezi ayn1 noktaya denk
gelmektedir. Sekil 144’te 1 numara ile ifade edilen ve merkeze en yakin olan nokta en
yiiksek 6nem diizeyine sahip faktorlerin bulundugu bolimdiir. 2 ve 3 numara ile isaretli

olan bolgelerde bulunan faktorlerin 6nem diizeyleri azalis yoniinde seyretmektedir.

Sekil 145: Otonom Bolgeler Skalasi Faktor Dizilimi

Sekil 145’te Otonom Bolgeler Skalasi’nin faktor dizilimi gosterilmektedir. Buna
gore; Ugunclt derece 6neme sahip faktorlerden olan standart kapi, engelli rampasi,
merdivenli giris, yardimci personeller unsurlart sekilde turuncu renk ile gosterilmistir.
Diz (merdivensiz) giris, sensorlii kapi, genis raf/reyon araliklari, diislik raf yukseklikleri

ikinci derece dneme sahip faktorler olup mavi renk ile gosterilmistir. Engelli asansorii,
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Engelli erigim araci, engelli otoparklari ve engelli kasalari birinci derece 6neme sahip

faktorler arasinda yer almaktadir ve yesil renk ile gosterilmistir.

Otonom Bolgeler Skalasi’na gore; isletmeler, magazalarinin engelsiz magaza olup
olmadigini karar verebilmek igin, magazasinda bulunan erisilebilirlik kapsamli atmosfer
unsurlarinin hangi alana diistigiinii tespit ederek belirleyebilecektir. Bu itibarla, 3. Derece
Ooneme sahip faktorler magazasinda bulunan isletmeler ‘mevzuatgilar’ kategorisinde
degerlendirilecektir. Ciink(l bu alanda bulunan faktorler, hemen hemen tiim magazalarda
bulunabilecek olan ve c¢ogunlukla yasal diizenlemelere gére bulundurulmasi gereken

faktorlerden olusmaktadir.

2. Derece oneme sahip faktorler magazasinda bulunan isletmeler ‘engelli dostu’
kategorisinde degerlendirilecektir. Zira bu alana diisen faktorler engeli olan tiiketicilerin
magazalara erisimi i¢in bilerek, istenerek ve belirli bir maliyete katlanmaya gonilli
olarak meydana getirilebilecek faktorlerdendir. 1. Derece 6neme sahip faktorler
magazasinda bulunan igletmeler ‘engelsiz magazalar’ kategorisinde degerlendirilecektir.
Cilinkii bu alana diisen faktorler, engeli olan tiiketicilerin magazalara giiven ve konforla
erisimi i¢in bilerek, istenerek ve yiiksek sayilabilecek maliyetlere katlanarak meydana
getirilebilecek faktorlerdendir.

Sekil 146: Otonom Bolgeler Skalas1 Puanlama Algoritmasi
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Magazalarda farkli farkli 6nem derecelerine ait faktorlerin aymi isletmede
bulunabilecegi diisiiniilerek, isletmelerin Otonom Bdlgeler Skalasi’na gore erisilebilirlik
kistas1 baglaminda degerlendirebilmeleri i¢in puan algoritmasi gelistirilmistir. Buna gore;
3. Derece 6neme sahip alana diisen beher faktor 0,50 puan, 2. Derece 6neme sahip alana
diisen beher faktor 2 puan, 1. Derece 6neme sahip alana diisen beher faktor 10 puan olarak
degerlendirilecektir. Faktor degerlendirmelerine gore 0-4 puan arasinda puan hesaplanan
magazalar ‘mevzuatgilar’, 5-20 puan araligina sahip magazalar ‘engelli dostu’ ve 20 puan
Uzeri olan magazalar ‘engelsiz magazalar’ olarak tasnif edilecektir. Bir drnek ile ifade
etmek gerekirse; Otonom Bolgeler Skalasi’ndaki 12 faktOrden, engelli rampalart,
yardimct personel, sensorlii kapi, engelli otoparki faktorleri bulunan bir magazanin

Otonom Boélgeler Skalasi puan algoritmasina gore hesaplamasi su sekilde olacaktir:

Engelli Rampalar1 (0,50 Puan) + Yardimci Personel (0,50 Puan) + Sensérlii Kapi
(2 Puan) + Engelli Otoparki (10 Puan) dizilimine gére toplam 13 puan toplayarak 4-20

puan araliginda bulunan ‘goniilliiler’ kategorisinde degerlendirilebilecektir.

Otonom Bolgeler Skalasi’na goére, 6zellikle 20 puan Uzerine sahip ‘engelsiz
magazalar’ kategorisinde bulunan magazalar bu sayede hem engeli olan hem de engeli
olmayan tiiketiciler tarafindan begenilen, takdir edilen, sorumluluk bilinci yiiksek magaza
olarak konumlandirilabilecektir. Engelsiz magazalar kategorisinde bulunan magazalarin
diger magazalardan ayrilabilmesi igin Sekil 147°de g0sterilen ve ‘engelsiz magaza’
hassasiyetine uygun olmas1 diislincesiyle gelistirilen engelsiz magaza logosu
gelistirilmistir. Daha yalin bir anlatimla, engelsiz perakende magazasi i¢in gereken
puanlamaya sahip olan isletmelerin diger magazalardan ayrilabilmesi icin tabelasina,

gelistirilen engelsiz magaza logosunu kullanabilecektir.

Tabelasinda engelsiz magaza logosu bulunan magazalari, tiiketiciler tarafindan
engeli olan bireylerin glvenle ve konforla erisebilecekleri bir magaza olarak
hatirlanabilecek ve degerlendirilebilecektir. Engelsiz magaza logo onerisi Sekil 147°de

gosterilmistir.
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Sekil 147: Engelsiz Magaza Logosu

5.6.3. Tez Calismasinin Kisitlar: ve Gelecekte Yapilacak Olan Calismalara
Yonelik Oneriler

Calisma deneysel yontem kullanilarak gerceklestirilmistir. Yontemin deneysel
olmas1 ve norogoriintiileme tekniklerinin pazarlama alaninda heniiz yeni kullanilmaya
baslamis olmasi nedeniyle, ¢alismaya goniillii katilime1 bulunmasi noktasinda zorluklar
yaganmigtir. Bunun yani sira, ¢alismanin anakiitlesini fiziksel engeli olan ve olmayan
tiketiciler olusturmaktadir. Fiziksel engeli olan katilimcilara ulagilmasi, ¢alismanin diger

kisitlar1 arasinda ifade edilebilecektir.

Calismaya katilan gonilli deneklerin beyin bdlgelerinden alinan veriler
Elektroensefalografi yontemi ile gergeklestirilmis ve elde edilen verilere iligskin sonuglar
g0z izleme yonteminden elde edilen sonuglar ile desteklenmis ve yorumlanmistir.
Calismanin ana kiitlesi, fiziksel engeli olan ve olmayan toplam 38 kisiden olusmaktadir.
Ornek hacminden elde edilen verilerin anakditleyi temsil giictiniin belirlenebilmesi igin
Statistica paket programi ile gii¢ analizi yapilmis ve ¢alismanin gii¢ analizi %90,2 yani

yiiksek gli¢ diizeyinde bulunmustur.
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Calismanin amaci, fiziksel engeli olan ve olmayan tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarin algilama diizeyi farkliliklarina gore yeniden satin alma karar1 farkliliklarinin
belirlenmesidir. Bu ¢alismada, beynin magaza atmosferi unsurlarini algilama ve yeniden
satin alma kararin1 veren boélgeleri olan Temporal Lob T7 ve T8 bantlar ile Prefrontal
Lob AF3 ve AF4 bantlarindan elde edilen veriler incelenmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda farkl bir engel grubu i¢in ¢alisma yapilabilir. Bu ¢alismada gida perakende
magazalarinda, atmosfer unsurlar1 erisilebilirlik kistas1 baglaminda ele alinarak
incelenmistir. Bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalarda farkli sektérde faaliyet gésteren
bir magazaya iliskin atmosfer unsurlari erisilebilirlik ve ulasilabilirlik noktasinda

calisilabilir.

Bu caligma ile literatiire kazandirilan engelsiz magaza, engelsiz magaza atmosferi,
engelsiz perakendecilik ve engelsiz pazarlama gibi kavramlara ek olarak; engeli olan
bireylerin erisebilecegi sekilde tasarlanan magazanin degerlendirilebilmesi igin Otonom
Bolgeler Skalas1 gelistirilmistir. Bundan sonra yapilacak olan g¢alismalarda; Otonom
Bolgeler Skalas1 sektorlere gore yeniden diizenlenebilir ya da gelistirilebilir. Cagimizin
en sik kullanilan teknolojilerinden biri internettir. Perakendecilik sektorii de diger birgok
sektorde oldugu gibi internet teknolojisine adapte edilmistir. Bundan sonra yapilacak olan
caligmalarda; elektronik perakendecilik ya da sanal magazalar i¢in magaza atmosferi
unsurlarinin tiiketicilerin satin alma veya yeniden satin alma kararlari tizerine olan etkileri

incelenebilir.
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Ekler
ANKET

Degerli Katilimcet,

Bu anket Calismasi; ‘Gida Perakendeciligi Sektoriinde Magaza Atmosferi ile Tiiketicilerin Yeniden
Satin Alma Karari Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi: Elektroenselafografi ve Gz Izleme Yontemlerine
Dayali Deneysel Bir Arastirma’ baslikli, Dog. Dr. Sabiha KILIC damismanliginda yuriittigiim yiiksek
lisans tezine metaveri saglamak ve ndrogoruntileme analizlerinden elde edilecek bulgular ile
kargilagtirmal istatistiki sonuglar elde edebilmek i¢in kullanilacaktir. Vereceginiz bilgiler tamamen gizli
tutulacak olup 3. kisi ve kurumlar ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz igin tesekkiirlerimi sunarim.
Saygilarimla.

Dog¢. Dr. Sabiha Kili¢

Girkan ULUSOY

BOLUM 1: DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyetiniz: Kadin [J Erkek [ Yasmz: .......

Egitim Durumunuz: Yok 0  ilkokul 0 Lise 0 Lisans O Yiiksek Lisans 0  Doktora [

Mesleginiz: Ozel Sektor Calisam O Kamu Caligan1 [J Akademisyen Calismiyor (1

Aylk Geliriniz: 750 TI’den Az O 750-1500 T1 O 1501-2500 T1 OO 2500 T1 Uzeri O

BOLUM 2: ALISVERIS ve ALISVERISCI TIPLERI

1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmryorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Liitfen Asagidaki Ifadeleri Olcek Uzerinde Cevaplayiniz 112131415
! Genellikle bir eksiklik, ihtiya¢ belirdiginde aligveris yaparim.
2 Bir Uriindi satin almam igin begenmem yeterlidir. Ihtiyactim olmas1 gerekmez.
3

Genellikle stres atmak ve keyif almak i¢in aligveris yaparim.
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Bir iiriinii satin almadan 6nce fiyat ve kalitesini arastirir, Alternatiflerini inceleri

° Kullandigim bir iirliniin indirimli ya da promosyonlu oldugunu gérdiigiimde ¢ok
alirim.

© Bir tiriinii satin alirken fiyat ve kalitesi ile degil zihnimde olusturdugu duygu ile

ilgilenirim.

! Goziime hos gelen bir tiriini satin alirrm. Olumsuz yorumlardan etkilenmem.

. Aligveristen dnce bir liste hazirlarim listede olmayan higbir iiriinii satin almam.

° Indirimler ya da avantajh tekliflere ragmen listemde olmayan bir iiriinii satin
almam

= Alisveris esnasinda ilgimi ¢eken, begendigim iiriinleri satin alirim.

11

Alisveriglerimde daha dnce planlamadigim seyleri de satin alirim.
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BOLUM 3: MAGAZA ATMOSFER UNSURLARI ve ERISILEBILIRLIK

1 KesinlikleKatilmiyorum 2 Katilmiyorum 3 Kararsizim 4 Katiliyorum

5 Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen asagidaki ifadeleri élcek iizerinde cevaplayiniz,.

1 |2 3 14 |5

1 | Magaza girislerinin merdivensiz, giris kapilarinin otomatik olmas1 magaza tercihimi etkiler.

2 | Raf ve reyon araliklarinin dar ve yiiksekliklerinin fazla oldugu magazalari tercih etmem.

3 | Perakende magazalarinin toplumda yasayan tiim bireylere gore tasarlanmasi son derece gereklidir.

4 | Bir birey olarak perakende magazalarinda engellilerin de haklarinin gézetilmesini ve korunmasini arzu ederim.

5 | Gida perakende magazalarinda engelli araglarina da tahsis edilen otopark bulundurulmasi 6nemlidir.

6 | Magaza girislerinde bulunan engelli rampalar1 semboliktir. Tehlikeli ve fonksiyonellikten uzaktir.

7 | Perakende magazalarinda katlar arasi erisimde engelli ve yasli bireyler igin asansor zaruri bir ihtiyagtir.

8 | Herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin alirken magaza personelinin bana yardim etmesini beklerim.

9 | Engelliler ve yasglilardan olusan dezavantaj gruplar1 igin, perakende magazalarinda engelli araglarinin bulundurulmasi
gereklidir.

10 Gida perakende magazalarinin 6deme noktalar: (kasalar), engelli tiikketicilerin kullanimina uygundur.

1 Ulkemiz gida perakende magazalarinda, iiriin sergilenen raflarm yiikseklikleri fazladir.

12 Ozellikle perakende magazalarinin bulundugu sokak ya da caddelerin alt gecit- iist gegit, kaldirim, merdiven gibi

yap1 unsurlari restore edilmelidir.
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1 2 3 4

KESINLIKLE KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM
KATILMIYORUM

5

KESINLIKLE
KATILIYORUM

Liitfen asagidaki ifadeleri olcek iizerinde cevaplayiniz

2

3

4

Engelli tiiketicileri de gozeten ve aligveris kolaylig1 saglayan bir magazadan tekrar tekrar aligveris yapmak isterim.

Engelli bireylere yonelik iiriin ya da hizmetinden memnun kaldigim magazaya baglilik ve sadakatim artar.

Sadakat bag: hissettigim, engellilere yonelik bu magaza hakkinda olumlu yorumlar yapar,

olumsuz yorumlardan kagmirim.

Engelli-engelsiz tiim bireylere hizmet sunan, diizenli olarak tercih ettigim magazadaki

fiyat degisikliklerinden daha az etkilenirim.

Engelleri ortadan kaldiran, tiim bireylerin kullanimina uygun olan bu magazayi sosyal ¢gevreme

ve aile bireylerime tavsiye ederim.

Hizmet ve kalitesinden memnuniyet duydugum, engelli erisimi i¢in de uygun tasarlanmis olan bir magaza, diger
magazalara gore daha uzakta olsa da yine tercih ederim.

Uriin ya da hizmetinden memnun oldugum magazay1 daha sik ziyaret eder ve daha ¢ok vakit gegiririm.
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Onerme Olcegi

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlike Katihyorum
Liitfen asagidaki ifadeleri ol¢ek iizerinde cevaplayiniz 1 2 3 4 5

Bir birey olarak engellilerin sorunlarina duyarlilik gosteren magazalari tercih ederim.

Uriin ya da hizmet satan bir magazanin toplumsal ve kiiltiirel degerler tastmasindan etkilenirim.

Engelsiz bir mekén sunan perakende magazalarini gevremdeki bireylere de tavsiye ederim.

Engelli ve dezavantajli gruplarin sorunlarinin ¢éziimiinde rol oynayan magazalar benim i¢in ncii niteliktedir.

Engelli ve dezavantajli gruplarin da erigebilecegi bir magaza tasarlanirsa, tercihimi o magazadan yana kullanirim.

Engelli erisilebilirliginin tam mAnasiyla uygulanabilmesi i¢in, engelli kullanimina yonelik doniisiim degil tasarim
gereklidir.

Engelli-Engelsiz tiim bireylerin rahatga erigebildigi ve aligveris yapabildigi bir magazanin miisterisi olmak isterim.

Gunimiizde perakende magazalarinin engelli birey agisindan elverigsiz oldugunu, bunun da engellilere yonelik negatif
ayrimcilik oldugunu diisiiniiyorum.

Ulkemizde, engelli bireylerin sartlarinda bazi iyilestirmeler olsa da diinya standartlarinin altinda oldugunu diisiiniiyorum.
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