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ONSOZ

Magaza deneyiminde duyusal ogeler; ses, renk ve 1518in tliketicilerin kalite
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OZET

Gliniimiiz pazarlama sektoriinde firmalar rakiplerinden ayrismak ve
tiketicilerin lizerinde iyi bir etki yaratip fayda saglamak i¢in bircok c¢aligma
yapmaktadirlar. Ozellikle tiiketici ile etkilesime ge¢me noktasinda 6nemli olan
duyusal 6gelerin en ¢ok vurgulanabilecegi ve kontrol edilecegi ortam ise iiriin ya da
hizmetin saglandigr mekandir. Magaza atmosferi tiiketiciyle iletisime gegcme ve uzun

vadede markaya fayda saglama noktasinda en 6nemli unsurlardandir.

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile rekabet avantaji yakalamanin ve
farklilik yaratmanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin magaza atmosferini
kullanarak duyusal 6geler iizerinden ilerlemesi 6nemli bir farklilagma kriteri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Magaza deneyimi esnasinda etkili olan duyusal 6gelerden; ses, renk ve 15181n
tilketicilerin icgiidiisel satin alma davraniglar1 ve kalite algis1 tizerine etkilerinin
arastirildigl bu calismada hem tasarim ve mimari sektorii icin hem de perakende
sektorli icin magaza atmosferi olusumu esnasinda faydali olacak sonuglar

cikartilmasi hedeflenmistir.

Bu caligmada sanal olarak kurgulanan restoran atmosferi iizerinden yapilan
anket calismasiyla renk, ses, ve 1s181in degisimleri sonucu tiiketiciler lizerindeki

etkileri arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza atmosferi, duyusal 6geler, kalite algisi, i¢giidiisel satin

alma.
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ABSTRACT

In today’s competitive marketing environment, companies work harder in
order to make good impression on consumers and be noticeable among their rivals.
Especially during interaction with the consumer, the important part is the “service
place” where one can emphasize and control sensory inputs. The retail atmosphere is
one of the most important factors during this interaction and is vital for improving

the brand in long term.

In an era of technology and globalization, competitive advantage and
differentiation is mandatory. By using the store atmosphere, organizations can

proceed on emotional factors and can be differentiated from their rivals.

The main aim of this research is to reach useful insights for the design and
retail sectors. Accordingly, in this thesis, the effects of differing colors, sounds, and
light on consumers’ quality perceptions and compulsive buying tendencies are
studied with the help of a survey using eight different virtually created restaurant

atmospheres.

Keywords: Retail atmospherics, sensory inputs, perception of quality, impulsive

buying



BOLUM 1. GIRIS

Glinlimiizde hizla degisen pazarlama siirecinde sadece pazar kosullar1 veya
teknik olarak degerlendirilebilecek bilgilerin pozitif sonuglar ¢ikarmakta yeterli
olmayacagi anlasilmistir. Teknik alt yapinin yaninda tiiketicilerin ihtiyag, istek, arzu
ve beklentilerini de kapsayan bir siirecin géz Onilinde bulundurulmasi gerektigi
anlagilmaktadir. Bu noktada sanayilesmenin ardindan artan alternatif hizmet veya
tiriinlerin de etkisiyle bir¢ok firma ayakta kalabilmek ve artan seceneklerin iginden
kendi firmasi ayristirabilmek ic¢in 6zellikle perakendecilerin oldugu gruplar bir¢cok
farkl1 yola bagvurmuslardir. Gelinen noktada bu algiyr benimseyen her marka,
magazas1 yoluyla tiiketiciye kendine has oldugu vurgusunu hissettirmeye

calismaktadir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilmenin yam
sira firmalar, rakiplerinden farklarin1 gostermek ve ayrismak icin farkli disiplinlerden
destek almaktadirlar. Tiketicilerin karar verme siirecini etkilemek, tiiketiciye
markayr daha cazip gostermek ve bu durumun siirekliligini saglamak firmalarin

temel hedefleri arasindadir.

Magaza atmosferini kullanarak tiiketicilerin duygularina dokunma, tiiketiciye
ulasma noktasinda en Onemli unsurlardan biridir. Firmalar, sergiledikleri veya
sagladiklar1 hizmet ne olursa olsun mekan atmosferini kullanarak tiiketicilerin
duyularin1 kontrol ederek, {liriin ya da hizmetini ¢ekici kilmayr hedeflemektedir.
Seceneklerin ¢coklugu ve rekabetin artmasi ile hedef miisteri potansiyeline ulagsmak,
isletmeler adina gelisen teknolojiye ragmen daha da zorlagmaktadir. Bu noktada
kaliteyi arayan tiiketicinin zihninde, yliksek marka degeri olusturmaya c¢alisan
firmalarin, markalarin1 uzun donemli ve dogru stratejik kararlarla planlamalar
gerekmektedir. Olusturulacak stratejilerin biitiinlesik planlanmasi ve markanin yiizi
ya da vitrini olarak tanimlanabilecek atmosferin ise biitiinlesik ele alinacak

stratejilerde de 6nemli bir rolii vardir.



Bu ¢alismada magaza deneyimi esnasinda etkili olan duyusal 6gelerden; ses,
renk ve 15181 tiiketicilerin i¢gilidiisel satin alma davraniglar1 ve kalite algis1 iizerine

etkileri arastirilmistir.

Arastirmanin teorik kisminda literatiir taramas1 yapilmis, konu ile ilgili kitap,
makale, tez gibi akademik yayinlardan faydalanilmistir. Calismada, tiiketici satin
alma siire¢ ve davraniglari, marka ve marka degeri, magaza atmosferi ve magaza

atmosferindeki duysal 6gelerden; ses, renk ve 151k kavramlari incelenmistir.

Son boliimlerde ise sanal olarak kurgulanan atmosfer iizerinden yapilan
anket caligmasiyla alakali bilgiler, anketten alinan sonuglar, istatiksel analizlere ve

yorumlara yer verilmistir.



BOLUM 2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislar:
Bu bolimde tiiketicinin kim oldugu, satin alma siiregleri ve siirecteki

davraniglari ile bu davranislar etkileyen faktorler incelenmektedir.

2.1.1 Tiiketici
Tiiketici konusunda birgok tanimlama bulunmaktadir. Arikan ve Odabasi’na
(1995) gore; “tiketim amaciyla mal ve hizmet satin alan ve kullanan insanlara

tuketici ad1 verilir”

Bir tanima gore ise tiiketici; kisiye gore degisiklik gdsteren farkli zevkleri,
ihtiyaglar1 ve fikirleri olan bireylerin hizmet ve fikirleri kullanarak satin alma ve
satin almadan sonra fayda saglayarak ihtiyaglarini tatmin eden bireylere denir

(Bakirci, 1999) .

2.1.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranigi; tiiketicinin elinde bulundurdugu para, zaman gibi
unsurlar1 kullanim siirecinde ve sonrasinda ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etme
davraniglariyla alakalidir (Tuncer, 1992). Ayni zamanda bu durum tiiketicinin karar
verme, alternatifler arasindan degerlendirme yapma durumu olarak tanimlanabilir
(Engel, 1990). Tiiketici davranislar1 {i¢ asamada incelenmektedir; satin alma Oncesi,

satin alma siireci ve satin alma sonrasi seklindedir (Grunert, 1999).

Gilinlimiiz pazarlamasinda tiiketiciye ulagsmak ve dogru hizmeti vermek i¢in
tilketici davranislarin1 dogru tespit etmek ve uygulanacak pazarlama stratejileriyle
tilketiciyi pozitif yonde etkilemenin miimkiin oldugu da sdylenebilmektedir (Piron,

1991).

Tiiketiciler karar verme esnasinda gesitli faktorlerden etkilenerek ihtiyag ve
arzularmi tatmin etmeye c¢alisarak satin alma yapmaktadirlar. Tiiketicilerin
sergileyecegi davranislar, kisisel oOzellikleri, duygular1t ve tutumlar1 sebebiyle

farklilik gosterebilir (Solomon, 1998).



Tiiketici davranislarini incelerken bu sorulara cevap aramak dogru olacaktir:

- Tlgili pazardaki tiiketici kimlerdir?

- Neyi satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Ne sebeple satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar satin alirlar?

- Ne siklikta satin alirlar?

- Satin alma sonrasinda iiriin veya hizmeti nasil kullanirlar?

Bu maddelere dikkat edilip pazarlama stratejilerinin saglikli olarak

belirlenmesi durumunda pozitif etki saglamanin miimkiin olacag1 sdylenebilir

(Odabasi, 2007).

Tiiketici davranisinin sahip oldugu ozellikler ise su sekilde siralanmistir (Odabasi,

1996);

- Giidiilenmis davraniglardir

- Cesitli faaliyetlerden olugsmaktadir

- Bir siirectir

- Karmasiklik ve zamanlama acisindan farklilik gostermektedir
- Tiketici davraniglar farkli rollerle ilgilenmektedir.

- Cevre faktorlerinden etkilenmektedir.

2.1.3. Tiiketici Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramigini etkileyen faktorler; sosyo-Kkiiltiirel
faktorler, psikolojik faktorler, kisisel faktorler olarak ele alinmaktadir. Kotler ve
Armstrong (1994) bu faktorleri sosyo-kiiltiirel faktorleri; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
sinif, aile, roller ve statiiler; kisisel faktorleri ise; yas, meslek, ekonomik durum,
yasam stili, kisilik; psikolojik faktdrleri de; motivasyon, algi, 6grenme, inang

seklinde agiklamiglardir.

2.1.3.1. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma esnasinda; kiiltiir, sosyal sinif, aile, sosyal hayattaki
rolii, arkadas grubu ve danisma gruplari gibi faktorler Snem tasimaktadir. Ozellikle
global sirketlerin kiiltiirel faktorlere daha ¢ok énem vermesi gerekmektedir. Ulkeler

arast ve hatta iilkenin kendi icinde cesitlenen ve farklilasan degisimler dogru



anlagilmalidir ve bu sekilde stratejilerin gelistirilmesi daha dogru olacaktir. (Tek,
1997). Bunun yani sira pazarda sosyal siiflar arasindaki farklarin dogru bilinmesi
gerekir ve o siniflarin 6zelliklerine ve degerlerine gére marka yonlendirilmelidir.

(Odabas1 ve Baris, 2003).

2.1.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma esnasinda Ogrenme, kisilik, algilama, motivasyon,
tutum, giidiilenme gibi 6zellikleri 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin i¢cinde bulundugu
psikolojik durum, nasil diisiindiikleri, uyaricilara karsi psikolojik duruslar1 6nemli
inceleme konularidirlar (Brooks, 2010). Bu faktorler kisinin yasadigi deneyim
sonucunda davraniglarindaki degisimi agiklamayr hedeflemektedir. Psikolojik
faktorler genel olarak kisinin uyarici dis etkene karsi verdigi tepki olarak
tanimlanmaktadir (Tokol, 1994). Aym1 zamanda bu durum kisinin daha Once
gecirdigi tecriibeler sonucunda su anda verdigi tepkiler olarak da kabul

edilebilmektedir (Mucuk, 1994).

2.1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma esnasinda durumsal ve davranigsal ozelikleri onem
tasimaktadir. Insan faktoriine etki eden her faktdrii ayn1 zamanda bir kisilik faktorii
olarak degerlendirilebilir. Kisilik; bireyin ¢evresine kars1 kendine 6zgii olusturdugu
davranis ve tutumlarin tamamidir (Karabulut, 1998). Durumsal faktorler; hizmetin ya
da {irlinlin nereden, ne zaman alinacagi ve hangi amagla alinacagi kararlarimi
etkileyen faktorlerdir. Davranigsal faktorler ise; Hizmet veya {irlin satin alma
esnasinda yani belirli bir zaman dilimi i¢inde tiiketicinin mevcut olan sartlar1 veya
durumlarim agiklar (islamoglu ve Altumsgik, 2008). Tiiketicinin yasi, meslegi ve
yasam stili gibi etkenler tiiketicinin satin almada tercih ettigi tirlinleri etkilemektedir

(Cemalcilar, 1986).

2.1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici satin alma karar siireci; satin alma Oncesi ve satin alma sonrasinda
belli agsamalarda tanimlanir. Konu ile alakali yapilan ¢aligmalarda siirecin ilerlemesi

literatiirde bu sekilde yer almaktadir (Kotler,1996):



a-Problemin farkina varilmasi

b-Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplanma
c-Alternatiflerin degerlendirilmesi

¢-Satin alma karar1

d-Satin alma sonras1 davranislar

Tiiketici karar verme siireglerinde yapilan birgok modelleme ve ¢alisma sonucunda

dort madde kabul goérmiis ve incelenmistir.

Tablo 1: Tiiketici karar verme siire¢leri

1 2 3 4
Sorunun ¢6zme AIDA modeli Etkilerin hiyerarsisi Yenilik kabul
modeli modeli modeli
Sorunun Dikkat Farkina varma Farkina varma
belirlenmesi Bilgi
Arama Mgi Benimseme Ilgi degerleme
Degerlendirme Arzu Tercih
Karar Eylem Ikna Deneme
Satin agma sonrasi Kabul
davranisi

Kaynak: Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar1 (Olcay, 2012)

2.1.4.1. Sorunun Farkina Varilmasi

Tiketicinin sorunu veya ihtiyacini tanimlama siireci asamalara sahiptir. Bu
siire¢ arzuladig1r ya da hedefledigi seye ulagsmak icin sorunu ¢dzme ve ihtiyacini
gidermeye calisma asamasi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003). Genel olarak bu
durum veya ihtiyag tiiketicinin sahip olmak istedigi ile gercek durum arasinda var
olan uyusmazliktan kaynaklanmaktadir (Mucuk, 2004). Sorunun fark edilmesi
uyaricilar sonucunda ortaya ¢ikti§i zaman tatmin olmayan giidiiler harekete gecer
(Odabas ve Baris, 2007). Tiiketici igsel yani psikolojik, fizyolojik vb. veya digsal
yani gérme duyma dokunma vb. uyaranlarla harekete gegmektedirler (Tek ve Ozgiil,

2005).




2.1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

Ihtiya¢ sonuncunda tiiketicide olusan bask1 duruma ve ihtiyaca gore farklilik
gosterebilir. Bu noktada tiiketici sorunu ¢ozmek adina daha ¢ok arastirma yapma ve
daha ¢ok bilgi edinme ihtiyac1 hisseder. Tiiketicinin ihtiyacini olumlu sonuglandirma
orani diisiik ise tiiketici bunu belleginde saklar. Fakat diirtli cok gii¢lii ise ve olumlu
sonuglanmast miimkiin bir durumsa ilk gordiigi {irlin ile de ihtiyacini kargilamasi
miimkiin olabilir. Bu durum tiiketicinin bilgi edinme kolayligina, arastirmadan
hoslanip hoslanmadigina ve bu konulara ne kadar 6nem verdigi ile de alakali
olabilmektedir. Bu noktada tiiketiciyi en ¢ok etkileyen bilgilerin kulaktan kulaga ya
da tavsiye lizerine olan bilgiler oldugu belirlenmistir (Tek, 1999). Tiiketici kararini
icsel veya dissal arayis yoluyla iki kaynaktan elde etmektedir. Tiiketicinin daha
onceden edinmis oldugu tecriibelerle kendi bilgisi yeterli seviyede ise satin alma
islemine direkt gegmekte ve sonuca ulasmakta eger konu hakkinda yeterince bilgisi

yok ise o zaman digsal yollara bagvurmaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2007).

Genel olarak kabul edilen ve tiiketicilerin karar verme esnasinda kullandigi

kaynaklar su sekildedir (Karafakioglu, 2006):

-Kisisel (yakin) kaynaklar: aile, arkadas vb.

-Ticari kaynaklar: reklam, afis, satis temsilcileri vb.
-Kamusal kaynaklar: gazete, makale vb.

-Deneysel kaynak: {irlin deneme, inceleme, vb.

Bu siireg tiiketici tatmin olana dek ve problemin giderilmesini saglayacagi

zamana kadar devam etmektedir.

Tiiketicilere bilgi toplama asamasinda daha fazla yardimci olan kurumlarin

daha ¢ok &ne gectigi sdylenebilir (Tek ve Ozgiil, 2005).

2.1.4.3. Satin alma Karan

Satin alma durumu iki asamada degerlendirilir. Bu asama ilk olarak rutin
satin alma; ¢ok fazla diisiinlilmeden ve ¢aba harcanmadan verilen satin alma
kararidir. Genelde bu iirlinler daha 6nce tiiketici tarafindan bir¢ok kez satin alinmig
ve denenmis iiriinlerdir. Ikincisi de sinirli karar verme; tiiketicinin ¢ok fazla bilgisi

ve tecriibesi olamayan durumlarda verdigi karardir. Tiiketici daha 6nce kullandig



hizmet ya da marka yerine yeni bir marka deneyimlemesi durumu olarak da
aciklanabilir. Bu noktada tiiketiciler daha c¢ok arastirma ve bilgi alma ihtiyaci
duyarlar (Mucuk, 1994). Seceneklerin tliketiciyi tatmin etmemesi durumunda
arastirma devam edecektir. Bu noktada ihtiyacin aciliyeti siirecin ilerleyisini 6nemli
bir sekilde etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2001). Tiiketicinin aragtirmalar1 ve
yaptig1 degerlendirmeler olumlu sonuglandigi zaman ise satin alma karar1 verilecek

ve tiiketici tatmin olmaya baslayacaktir (Ilgiin, 2006).

2.1.5. iggiidiisel Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin yukaridaki asamalardan gegerek arastirma ve degerlendirmeler
sonucunda yapilan satin alimlar1 rasyonel ve dogru kararlar olarak
degerlendirilmektedir. Fakat giiniimlizde pazarlama stratejilerinin de etkisiyle

icgiidiisel satin almalar daha ¢cok 6nem kazanmakta ve yapilmaktadir.

Diirtiilerle satin alma davraniglar1 lizerine Stern’in (1962) yapmis oldugu
calismada plansiz satin alma davranislarinda bir¢ok faktoriin etkili oldugu anlatilmis

ve Ozellikle demografik 6zelliklerin daha ¢ok etkili oldugu aciklanmistir.

Ayrica ekonomik Ozelliklerin, kisinin karakterinin, aligverisin yapildigi
saatin, lokasyonun ve Kkiiltiirel etkilerin igglidiisel satin alma esnasinda etkili
oldugunu ve ayni miisterinin yine ayni iriinii farkli satin alma davranisiyla
yapabilecegini vurgulamistir. Ayrica Stern (1962) konuyu 4 farkli baslik altinda
kapsamli sekilde aciklamistir. Bu bagliklar su sekildedir:

a-Plansiz ani satin alma durumu
b-Uyarilmis ani satin alma durumu
c-Oneri {izerine ani satin alma durumu
d-Planlanmis ani satin alma durumu

2.1.5.1. icgiidiisel Satin Alma Kavram

Icgiidiisel davramislarin incelenmesi ile alakali calismalarm ilk olarak 1920
yilinda psikologlar tarafindan yapildigint belirtilmistir. McDougall’in  yaptigi
caligmalarda (1998) bu kavram tiizerindeki ilk ¢alismalarin kisiler tizerinde durumun
biraktig1 negatif etkileri ve davranig bozukluklar1 {izerine yapildigini belirtilmistir.

Yapilan arastirmalardan sonra konunun tiiketici tabanli incelemelere de dahil



edilmis, durumun tatminsel ve pozitif etkileri de incelenmeye baslanmistir. Bu
calismalarin satin alma davraniglar1 ile biitlinleserek arastirilmasi ise ilk olarak

DuPont tarafindan yapilmistir (DuPont, 1945).

Icgiidiisel satin alma tiiketicinin daha ¢ok duygularma dayali ve satin alma
atmosferindeki unsurlara bagli olarak yaptiklar1 hareketlerdir. Bu kavram
tiikketicilerin daha 6nceden planlama olmadan yapmis oldugu satin alma iglemi olarak
kabul edilmektedir (Stern, 1962). Icgiidiisel satin alma siireci duyusal ve bilissel
boyut olarak ikiye ayrilmaktadir. Burada baskinlik kuran durumlar kars1 konulamaz
aligveris istegi ve gelecegi diisiinmeme gibi duygulardir. Ozetle bu kavram giiglii
hislerin cazibesine kapilarak zaruri olmayan bir hizmet ya da {iriinii satin almak

olarak tanimlanabilir (Armstrong, 2011).
Icgiidiisel satin alma durumunun baslica 6zellikleri su sekildedir (Piron, 1991):

a-Plansizdir

b-Bir uyarict ile yiiz yiize kalinca ortaya ¢ikar

c-Duyusal ve biligsel bir tepkidir

Kesifsel satin alma davranislar1 ve plansiz, hedonik ve plansiz satin alma
davraniglar iligkilerinin incelendigi bir ¢alismada kiimeleme analizi yontemiyle bu
tarz 6zelliklere sahip tiiketici grubunu oraya koymak hedeflenmistir. Bu sonuca gore
kesif¢i, yenilikei tiiketicilerin diger tiiketici gruplarina gére daha fazla plansiz satin

alma yaptiklar1 bulgusuna varilmistir (Okutan ve Altunigik, 2013).

2.1.5.2. icgiidiisel Satin Alma Siireci

Tiiketici satin alma siireglerinde plansiz satin alma olarak tanimlanan
icgiidiisel satin alma islemi diisiik izlenim stirecinde ilerledigi i¢in bu eylem klasik
bir satin almadan daha kisa siirede sonuglanir. Tiiketici olusan bir ihtiya¢ sonucunda
degil duygusal unsurlara ve dis uyaricilara bagli olarak satin alma karar1 alir. Klasik
satin alma siirecindeki bilgi arayisi ve alternatif degerlendirme gibi siireclerin yerine

buradaki stire¢ su seklide ilerler (Kotler, 2004):

a- Magazada gezinme sonucu lriiniin fark edilmesi
b- Satin alma isteginin yaratilmasi

c- Satin alma karari

d- Satin alma sonrasinin degerlendirilmesi



2.1.5.3. icgiidiisel Satin Alma Tiirleri

Icgiidiisel satin alma tiirleri literatiirde su sekilde gruplandirilmistir (Stern, 1962):

- Tamamen plansiz satin almalar

- Hatirlatmalarla yapilan plansiz satin alma davranislar

- Oneriyle olusan plansiz satin almalar

- Yapilan planli aligveristen kaynaklanan plansiz satin almalar

Bu maddelere ek olarak satin alma takintisi bireyin ihtiyag duymadig: halde

veya kullanmayacagi halde siirekli iirlin ya da hizmet satin alma durumu da

icgiidiisel satin alma tiirlerine eklenebilir (Odabasi ve Baris, 2007).

Icgiidiisel satin alma durumunda gériilen zellikler ise birden harekete gegme
arzusu, psikolojik olarak gergin ve catisma i¢inde olmak, biligsel degerlendirme
yapamiyor olmak ve sonuclar1 dikkate almadan karar vermek gibi o6zellikler

goriilmektedir (Unal, 2008).

2.1.6. I¢cgiidiisel Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler
Icgiidiisel satin alma davranisinda tetikleyici unsurlar {ic bashk altinda
incelenmektedir Bunlar; Uriin Ozellikleri, tiiketici 6zellikleri ve durumsal

ozelliklerdir (Known, 2002).

2.1.6.1. Uriin Ozellikleri

Yapilan calismalarda bir iiriiniin baz1 6zellikleri tiiketiciler lizerinde daha
fazla iggiidiisel satin almaya sebep oldugu gozlemlenmistir. Bu unsurlar diisiik fiyat,
yogun dagitim, magaza diizenindeki unsurlar, ebat ve hafiflik, saklama kosullari,

kitlesel reklam ve kisa iirlin yasam egrisi seklindedir (Stern, 1962).

Bazi friinler yukaridaki oOzellikleri tasimasa bile yine de tiiketiciler
tarafindan; triinle tiiketici arasinda olusan bag, hatiralar, 6zdeslesme gibi sebeplerle
tercih edilebilecegi belirlenmistir. Bu durumun 6zellikle kozmetik, hazir giyim, gida

ve kozmetik sektdriinde daha da fazla goze carptigi tespit edilmistir (Unal, 2008).
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2.1.6.2. Tiiketici Ozellikleri
Tiiketicinin demografik 6zellikleri, kisilik 6zellikleri, psikolojik hali, sosyal

deneyimleri ve satin alma egilimi olarak degerlendirilmistir (Peck, 2006).

2.1.6.3. Durumsal Unsurlar
Uriin ya da hizmetin durumsal olarak satin alinmasini etkileyen faktorler;
zaman, finansal durum, magaza atmosferi ve sosyal g¢evre seklindedir (Mucuk,

2009).
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BOLUM 3. MARKA VE MARKA DEGERI

3.1. Marka Tanim
Marka tanimi konusunda literatiirde ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. En

bilinen tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Bir satict grubunun iirin ve hizmetlerini digerleri yani rakiplerinden ayirt
etmeye yarayan isim, terim, logo, dizayn ve sembollerden olusan terimdir. (Kotler ve

Keller, 2006)

Marka satict veya saticilar grubunun iriin ve hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilagmak i¢in tasarlanan isim, terim, isaret sembol, tasarim veya

bunlarin birlesimidir (Amerikan Pazarlama Birligi, 1960).

Sonug olarak Marka; Uriinii digerinden aymrmak icin kullanilan ve iiriine
deger katan unsurlarin biitiiniidiir (Bozkurt, 2004). Marka olusturmak ve olusturulan
markanin giiclinli koruyabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken unsurlar ise; goriintii,
giivenilirlik, cevap verme, yeterlilik, nezaket, diiriistliik, giivenlik, ulasabilme olarak

belirlemektedir (Akyurt, 2008).

3.2. Markanin Onemi

Glinlimiiz gelisen kosullarinda o6nemli olan {iretme becerisi degil
markalagsmadir. Markalagsma, yeni ekonomik diizende rekabet giiciiniin en temel
temsilcisi haline gelmistir. Tuketicilerin kalite, fonksiyon ve fiyat gibi maddi
ozelliklerin otesinde iggiidiisel olarak da hareket edebilmekte ve iki ayni mal veya
hizmeti satin alirken iggiidiisel olarak etkilenip ayni {irlinler olmasina ragmen tek bir
markaya yonelebilirler. Bu noktada tiiketicinin algisin1 ve psikolojisini kontrol
edebilen firmalar pozitif sonuclar elde etmektedirler. Bu basariy1 saglamanin en etkili

araci ise markalagmadir (Cilingir, 2014).

Ozellikle geng niifusun ihtiyaglarini gidermenin yani sira toplamsal takdir
gorme ihtiyacina dnem vermektedir. Buna bagli olarak gengler bilingli ya da bilingsiz
toplumsal baski altinda “dogru” kiyafet, igecek, miizik se¢imleri yapmaya

yonlendirilmekte ve satin alma davraniglarimi bu yonde sekillendirmektedirler.
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Isletmelerin iiriinlerini ambalaj, logo, slogan gibi gesitli formlarla markalamas ise
iriin satin alimim kolaylastirmakta ve tiiketicinin kendilerini bu iiriinlerle

0zdeslestirmesini ve giinliik hayatina yon vermesini saglamaktadir.

Bu noktada isletmelerin olusturdugu stratejiler onem kazanmakta ve
markalama faaliyetinin bir isletme stratejisinden fazlasi oldugu ayrica toplumsal bir
onem tasidigini  gostermektedir (Ozsagmaci, 2011). Ayrica marka isletmeler
acisindan da liriin ve isletme imaj1 olusturmaya, liriiniin algilanan degerini artirmaya
ve uzun vadede marka sadakati olusturmaya yarayan bir tanim olarak kabul

edilmektedir (Rooney, 1995).

3.3. Marka Degeri

3.3.1. Marka Degeri Tanim
“Marka degeri bir kurum miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlere
saglanan degere eklenen veya o degerden cikarilan, markayla, marka ismiyle veya

sembollerle iliskili varlik ve ylikiimliiliikler olarak tanimlanmaktadir” (Aaker, 2001).

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki biitlin finansal girdilerin bugiinkii degerini anlatir (Kaas, 1990). Marka
degeri ayn1 zamanda markanin sagladigi hizmet kalitesi ve tirliniin algilanis bi¢imi,
finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet, ve markaya duyulan saygimnin
toplamidir (Knapp, 2002). Marka degerinin tiiketiciler i¢in sagladigi degerler;
bilgilerin yorumlanmasi, islemden gegirilmesi, satin alma kararina duyulan giiven ve
kullanim tatmini olarak siralanmaktadir. Isletmeler igin ise bu degerler; pazarlama
programinin etkinligi, farkindalik yaratma, rekabetci istiinliik, siireg, marka

uzantilar, ticari gii¢, marka sadakati seklinde belirlenmistir (Randall, 2005).

Marka degeri kavraminin tanimlamasinda literatiirde en ¢ok kabul gérmiis ve
bes temel baslik altinda tanimlanan model altta maddeler halinde verilmistir (Aaker,

1991):
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1- Marka Sadakati:

- Azaltilmis pazarlama masraflari

- Ticaret baskis1

- Yeni miisteriler ¢cekmek

- Rekabetci tehlikelere cevap verme zamani

2- Marka Farkindalig:

- Diger kurumlarin baglanabilecegi seylere dayandirmak

- Asinalik

- Madde/baglilik isareti

- Diisliniilmiis marka

- Midsteri’nin — bilgi yorumlamasi1 — aldig: {irtinle ilgili kararinda emin
olmast

— tatmin olmasini arttirarak miisteriye deger katar.

3- Algilanan Kalite:

- Sati almak i¢in sebep

- Farklilastirmak

- Fiyat

- Uyenin ilgisine odaklanmak
- Uzantilar

4- Marka Cagrisimlari:

- Bilgiyi islemeye/yeniden degerlendirmeye yardimci olmak
- Farklilastirmak

- Satin almak i¢in sebep

- Pozitif davranil/duygu yaratmak

- Uzantilar

- Pazarlama programlarinda verimlilik

- Marka sadakati

- Ucretler

- Marka uzantilari

- Ticaret baskist

5- Sirkete Ait Diger Kiymetler

Marka degeri modelinde David A. Aaker (1991) bes marka degeri maddesini
tanimlar; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
kisiye o6zel diger varliklar. Aaker Marka degerini isletmenin tiiketicilere sundugu
iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi

ayirt edici Ozelliklerine bagh varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamistir. Bu
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varliklar marka sadakati, isim farkindaligi, algilanan kalite ve iliskilerini kapsar. Bu
tanim “marka degerini arttirmaya” vurgu yapar, ancak Aaker’in modeli
miisteri/tiiketici i¢in artan deger ve marka sahibi/firma i¢in artan deger arasinda kati
bir ayrim yapmaz. Bu model bir markanin degerini kavramak i¢in ve farkli marka
degeri elemanlar1 ile markanin ileriki performansi arasindaki iligskiyi algilamak igin
kullanilabilir. Bu bes madde disinda model siirdiiriilen marka idaresi ile ilgili
gostergeler yansitir. Marka degeri, marka sadakati yiikseldik¢e artmaktadir, marka
ismi farkindalig algilanan kalite arttiginda artacaktir. Boylelikle marka ¢agrisimlar
giiclenecektir. Model ayrica hem tiliketici hem sirket tarafindan siirdiiriilen marka
politikastyla ilgili yaratilan esas degerin hangi seviyede oldugu ile ilgili de bir algi

olusturulmasina yardimei olur (Aaker,1991).

Basaril1 bir sekilde markalasan bir firmanin karakteristik 6zelligi; fonksiyonel
ithtiyaglarim1  karsilayan {riine, cesitli psikolojik ihtiyaclar1 da karsilayan ilave
degerleri ekleyebilmesidir. Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin,
rakiplerinin benzer iirlinline kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Ayni
zamanda tiiketiciler yalnizca bu giiclii markay1 tercih etmekte kalmayip ona daha

fazla para 6demeye razi olurlar.

Kalitenin biitiinsel olarak algilanan bir olgu oldugunu ve markanin herhangi
bir alanda olusturacagi pozitif algiyla biitiinlesik bir halo etkinin yaratilacagi
anlatilmistir. Disiplinler arasi ¢alismalardan durumu sosyal sorumluluk yoniinden de
incelemislerdir. Arjantin, Cin, Ispanya ve Amerika’da yapilan arastirmalar
sonucunda markanin sosyal sorumluluk konularinda yaratacagi pozitif etkinin,
markanin iriin kalitesinden daha baskin bir etki yaratabilecegi anlatilmistir. Ayni
zamanda bu durumun biitlinlesik olarak algilanip kiiresel bir etkilesim yaratabilecegi

de kabul edilmistir (Madden, Roth ve Dillion, 2012).

I¢c mekan ve marka basliklarmin tiiketim kavrami gergevesinde ele alindig bir
calismada ise markalagsmanin son yillarda ciddiyetle ele alinan bir konu oldugunu ve
i¢c mekan tasarimin ise markalasma kurgularinda bir enstriiman gibi
degerlendirilebilecegi belirtilmis, markalasmanin gorsel siiregte ele alinmasi
durumunda mekan tasariminda kullanilan her bir gérsel elemanin da bir ifade bi¢imi

olarak degerlendirebilecegi anlatilmistir. Markalasma esnasinda kurgulanan
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stratejilerde i¢ mekan tasariminin énemli bir rol iistlendigi anlatilmigtir. Calismada
markalagma esnasinda kiiresellesmenin de etkisiyle ayni iiriinii farkl kiiltiirlerde
satma arzusunun oldugunu ve bu noktada kiiltiir ve davranis bi¢cimlerinin de dikkate
alinmasi gerektigi vurgulanmistir. Bunun yani sira kullanicinin iirlin veya alacagi
hizmet karsiliginda tiiketim mekanlarin da farkli mekansal orgilitlenmeler, mimari
Ogeler sayesinde nasil farklilasip miisterinin ilgisinin nasil cekilebilecegi ve nasil
davraniglarinda farkliliklar yaratilabilecegi arastirilmistir. Bu sayede kurumsal
kimligin izlerini ve ticari kaygilarla birlikte markalasma ipuglariyla tasarlanan bu
mekanlarin olugmasi esnasinda hangi asamalardan gecilerek tasarlandiginin tespiti ve
belirtilen kurum stratejilerin etki degerinin incelenmesi ¢alismanin ana hedefi olarak

belirtilmistir (Oylum, 2007).

3.3.2. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1 bir markanin tiiketicinin belleginde edinmis oldugu yer ile
alakali bir tanimdir. Marka farkindaligi marka degerinin 6nemli bir bileseni olarak
kabul edilmektedir. Tiiketicinin bir gruba ait olan iiriin ya da hizmeti okuyabilmesi,
algilamasi ve hatirlamasidir (Pappu, 2005). Bu noktada markanin logosu, semboli,
ambalaj1 gibi unsurlar en ¢ok etkili olan unsurlar olarak kabul edilmektedir (Ural,
2009). Bir markayr cazip kilmak i¢in olusturulacak iletisim stratejilerinden en
onemlisi bu farkindalig1 saglamak, ilgi ¢cekmek, isteniyor olmak, ve farkindaligin
olusmasini saglamaktir. Bu farkindaligin iki temel diizeyi bulunmaktadir. Bunlar;
Marka hatirlama (yardimli farkindalik) ve marka tanima (yardimsiz farkindalik)
seklindedir. Yardimli farkindalikta tiiketici marka ismi sOylenmedigi takdirde
markay1 hatirlamaz ve okuyamaz ama marka ismi sdylendiginde markay: hatirlamig
olur. Yardimsiz farkindalikta ise durum tam tersi tiiketiciye alakali iiriin grubu s6z
edildiginde direkt ilk marka olarak bilinmesi durumudur (Picton, 1990). Marka
farkindaligi markanin ¢ok akla gelmesi ile markadan habersiz olunmasi arasinda

ilerleyen bir siirectir bu asamalar su sekilde ilerler (Aaker,2007):

a-Akla gelen ilk marka olma
b-Markay1 hatirlama
c-Markay1 tanima
d-Markadan habersizlik
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Marka farkindalifinda firmanin nerede oldugunu bilmesi hangi ¢aligmalarin
yapilacagini ve hangi stratejilerin gelistirilecegini algilamak acisindan ¢ok énemlidir
(Ozsagmaci, 2011). Marka farkindalig1 tiiketicinin karar asamasinda da o&nem
tasimaktadir. Tiiketicilerin ilgili iirlin kategorisini diisiindiiklerinde ilk o markay1
diistinmeleri tiiketicilerin karar verme asamasinda konuya dahil olma olanagi

saglayacak ve secilme sansini artiracaktir (Dilsiz, 2008).

3.3.3 Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiiketicilerin beklentisi ile iirlinlin gercek kalitesi arasindaki
soyut bir kavramdir. Kaliteyi tiiketicinin beklentilerini karsilama sonucunda olusan
bir kavram olarak tanimlayabiliriz. Algilanan kalite ise tiiketicilerin diislinceleri veya
algistyla olusan ve liriiniin gercek kalitesiyle alakali olmayip tamamen tiiketicilerin
0znel degerlendirmesi olarak tanimlayabiliriz (Aaker, 1991). Algilanan kalite {iriiniin
gercek kalitesi degil fakat iiriin ya da marka hakkinda tiiketicinin bictigi degerdir.
Algilanan kalite tiiketici tarafindan ne kadar gii¢lii olursa bu deger sayesinde firma
rakiplerinden farklilasmis olacak ve satin alma nedeni olusacaktir. Tiketicilerin
kendi yargilar1 sonucunda satin alma nedeni olusturmasi markanin rakip firmalardan
ayristirmaya neden olmaktadir (Pappu, 2005). Algilanan kalitede degisik faktorlerin
bir araya gelmesiyle deger olusumu saglamak miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda

etkili unsurlar su sekildedir (Aaker, 2007):

a-Satin alma nedeni
b-Farklilasma/konum
c-Fiyat iistiinliigii

¢- Kanal tiyesi ilgisi
d-Marka uzantisi

3.3.4 Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin markaya karsi olan inanci ve siirekliligini
tanimlamaktadir (Aaker, 1996). Tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 hizmet veya tirtinii
duygu memnuniyet karsisinda farkli hicbir alternatif sorgulamadan tekrar satin
almasi olarak da acgiklanabilir. Marka sadakati tiiketicinin kararlilik durumu olarak
tanimlanabilir (Ar, 2004). Sadakat iki fakli baslik altinda incelenebilir (Varinli ve
Cakar, 2004):
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a- Tutumsal Sadakat
b- Davranigsal Sadakat
Tutumsal sadakatte tiiketici markadan hizmet veya iiriin almasa bile marka

hakkinda olumlu diislincelerinin devam etmesi, markay1 tavsiye etmesi durumudur.
Davranigsal sadakatte ise aktif olarak diizenli araliklarla rakiplerin stratejilerine
ragmen markadan hizmet almaya devam eden tiiketici grubu olarak tanimlanabilir
(Kogoglu, 2008). Marka sadakati bir¢ok farkli diizeyden olusmaktadir (Aaker,
1996):

a- Bagli ve Sadik olanlar

b- Markay1 kendine yakin gorenler

c- Fiyat degisimlerinden tatmin olanlar

d- Memnun, aligmis olanlar marka degisme motivasyonu olmayanlar

e- Degistiriciler, marka sadakati olmayan, fiyatlandirmaya duyarh

Bu maddelerdeki limitler ve sinirlandirmalar tliketiciler iginde bazi
durumlarda degisiklik olusturmakta ve tiiketiciler bu maddeler i¢inde kendi
bilesenlerini olusturabilmektedirler (Aaker, 1991). Marka sadakatinin olusmasinda

etkili olacak ve isletmelerin 6nem vermesi gereken temel yararlar altta verilmistir

(Yildiz, 2007):

a- Mevcut miisteri sadakati, rakiplere kars1 korur

b- Pazarlama maliyetini azaltir

c- Aracilar tarafindan tercih edilmeye sebep olur

d- Rakiplerin hareketlerine cevap vermekte zaman kazandirir

e- Ayni kategoriye yeni girecek isletmeler i¢in caydirict olabilir
f- Fiyat rekabetinde tistiinliik saglamaya neden olur

g- Sadik miisterileri ¢evresine kars1 olumlu etki yaratir

3.3.5 Marka imaj

Marka imaj1 tiiketiciler i¢in bir iirlin veya hizmetin rakiplerinden farkini
tanimlamaktadir. Marka imaj1; kurumsal imaj, kullanic1 imaji, tiriin veya hizmet
imaj1 olarak gruplara ayrilmaktadir. Buradaki imaj tiiketicinin hafizasinda olusan
marka ¢agrisimlar1 ve markanin algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Yani markaya

deger katan tiim unsurlarin toplami olarak da tanimlanabilir (Padgett ve Allen, 1997).
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Marka imajinin olusmasinda tiiketicinin deneyimleri, duyumlari, reklamlar,
afisler, sloganlar ve paketleme gibi unsurlar ¢ok etkili olmaktadir. Tiiketici bu
unsurlarin  tamamindan edinmis oldugu alg1 ile toplumsal normlar ve Onceki
inaniglarin da  etkisiyle markayr degisiklige ugratip imaj olusumunu
olusturmaktadirlar (Randall, 2005). Bu noktada olusan imaj sayesinde tiiketicinin
tiriinden ¢ok imaji satin aldig1 ve bu imaj ne kadar giiclii ise tiiketicinin iiriine
ilgisinin o kadar yiiksek olacagi kanisina varilabilinir (Taskin ve Akat, 2008). Marka
imaj1 gostergeleri bazi1 basliklar altinda tanimlamak miimkiindiir. Bunlar; markanin
kendisi, markanin logosu, ambalaji, magazas1 veya satig yeri, promosyonlar ve

reklamlari seklindedir (Marangoz, 20006).

Tiiketicinin goziinde Marka imaji olusturmak i¢in dort farkli kaynak kullanilir

(Doyle, 2006):

a- Deneyim: Markay1 daha 6nce kullanmis olanlar ve bilgisi olanlar

b- Kisisel: Yakin ¢evre arkadaglar, aile ve bu iiriinii kullanan diger
kimseler marka 6zelligini ¢agristirirlar.

c- Halk: Markanin daha once iletisim araglarinda bilinirli§i veya
raporlanmis olmast durumu

d- Ticari: Reklamlar, stantlar, ambalaj, logo, satis gorevlileri, temsilciler
bu ozellikleri ileten faktorlerdir.

19



BOLUM 4. MAGAZA ATMOSFERI

4.1. Magaza Atmosferi Kavram

Magaza atmosferi magazanin i¢ ve dis diizenlemesi ve atmosferle alakali
diger ses, koku gibi faktorlerin tamamini kapsamaktadir. Atmosfer, tiiketicileri
magaza icinde aligveris yapmaya tesvik etmek ve duyusal etki yaratmak i¢in ortam
olusturma durumudur (Tek ve Orel, 2006). Ozet olarak Kotler’in (2000) dedigi gibi
“Magaza atmosferi bir miisterinin belirli bir mekana girdigi zaman algilamalaridir”.
Yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin mekan deneyimi esnasinda atmosferin farklilik
gostermesine paralel olarak davranislarinda da degisiklikler oldugu 6ne siiriilmiistiir.
Magaza atmosferi, magaza dekorasyonu, iriinlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji,
tiriinlerin magaza i¢indeki sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma, kokular,
miizik, satis elemanlarinin goriiniimii ve tavirlari, diger tiiketiciler gibi, tiiketiciyi
magazada c¢evreleyen her tirlii uyaricinin olusturdugu genel ortam” olarak
tanimlamaktadir (Arslan, 2011). Magaza atmosferinde yaratilan iyi bir atmosfer,
tiiketicilerin plansiz satin alimlarin1 ve magazada gecirdikleri siireyi artirir (Arslan,
2004). Temel olarak magaza atmosferinde amaclananlar; marka imajin1 olusturmak,
satiglar1 yonlendirmek, pazarin degisen kosullarmma gore esneklik saglamak ve
magaza imajint olusturmak seklinde tanimlanabilir (Levy ve Weitz, 2007). Alttaki

tabloda magaza etmenleri ve magaza atmosferleri faktorleri listelenmektedir:

1. Magaza Atmosferleri Etmenleri:

a.  Dis Etmenler
1.  Magazanin Mimarisi

ii.  Magazanin dig goriiniimii
iii.  Magazanin ismi

iv.  Magazanin girisi

v.  Magazanin vitrini

vi.  Park alanlar
vii.  Magazanin gevresi

b.  I¢c Etmenler

1. “Zemin/ Kaplama malzeme
ii.  Isiklandirma
1. Koku
iv.  Giurilti
v. Is1
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C.

2.

a.

b.

C.

vi.  Temizlik
vii.  Demirbaslar
viii.  Duvar kaplamalari
ix.  Kasalarin konumu

Magazanin Yerlesimi
1. Alan tahsisi
ii.  Uriinlerin gruplandiriimasi
iii.  Magaza igi trafik akisi
iv.  Departmanlarin diizenlenmesi
v.  Departman i¢indeki diizen

Magaza i¢i Teshiri
i.  Uriinlerin teshiri
ii.  Donati ve teshir
iii.  Posterler
iv.  Isaretler
v.  Panolar
vi.  Tema olusturma

Insan Faktorii
i.  Kalabalik
ii.  Miisterilerin 6zellikleri
. Calisanlarin 6zellikleri
iv.  Calisanlarin liniformalari

Magaza Atmosferi Faktorleri

Gorsel Faktorler
i.  Magazanin dis cephesi
ii.  Magazanin orjinalligi
iii.  Magazanin goriinebilirligi
iv.  Diizenlemeler ve yogunluk
v.  Uygulanan Renkler
vi.  Uriin teshiri ve Sergilenmesi
vii.  Fiyatlar
viil.  Raf diizeni ve 6lii alanlar
ix.  Dinlenme Alanlari

Isitsel Faktorler
1.  Mizik
1.  Personel ve miisterilerin ses tonu
. Girdlti

Kokuyla Tlgili Faktorler
i.  Uriinlerin kokusu
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ii.  Magazanin genel kokusu

d. Dokunma ve Hissetme Faktorleri
i.  Havalandirma
. Is1
iii.  Personelin miisteriye yaklasma mesafesi
iv.  Uriinlerin ambalaj1

e. Tatlailgili Faktorler
1.  Renkler ve tatlar
1.  Restoran, kafe ve kiosklar

4.2. Magaza Atmosferinin Perakendeciler icin Onemi

Sanayilesmenin ardindan birgok firma ayakta kalabilmek adina arz-talep
dengesini kurmaya baglamig ve se¢eneklerin i¢inden kendi firmasini ayristirabilmek
amactyla fark yaratmak igin gesitli yollara basvurmuslardir (Garip ve Unlii, 2012).
Gilinlimiiz rekabet ortaminda sadece tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamanin yeterli
olmayacagi anlasilmis ve firmalar rakiplerinden farkini gostererek satin alma
stirecinde tiiketiciyi etkilemek ve markay1 daha cazip gostermeyi hedeflemektedirler.
Gelinen noktada bu algiy1 benimseyen her marka, mekan atmosferinin sagladig
avantajlar1 kullanarak magazas1 yoluyla “kendine has” oldugu vurgusunu tiiketicilere
hissettirmeye calismaktadir. Firmalar oOzellikle atmosferik etkileri kullanarak
tilketicinin daha fazla para harcamasini saglamak, marka kalitesini pozitif olarak
algilatmak ve siirekliligi saglaylp uzun vadede marka sadakatini olusturmay:

hedeflemektedirler (Varinli ve Acar, 2011).

Magaza sahipleri bilingli olarak magazadaki wuyaricilart kurgulayarak

tiiketiciler lizerinde etki yaratarak satin alma niyetlerini artirabilir (Arslan, 2004).

Estetik alginin pazarlama alanindaki roliinliin 6nemine yonelik bulgulardan
sonra bu alanda literatiire bir¢cok calisma yapilmis ve tiiketiciye iirlinli satmak icin
veya tiiketicilerin algilarini kontrol etmek i¢in gorsel estetik unsurlarin1 kullanimi bir
gereksinim olmustur (Kotler, 1974). Avrupa’da her yil diizenlenen ‘Avrupa Kamusal
Mekan Odiilleri’ yarigmasi ve Tiirkiye’de de benzeri olan Arkim Mimarlik
Merkezi’nin kontroliinde yapilan yarigsmalarda verilen kamusal mekan odiillerini de

inceledigimiz zaman tasarim unsurlariin renk, malzeme doku gibi unsurlarin
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birlestirilerek olusturulacak bir biitiiniin tiiketicilerin duygusal algilarinda farkl

hisler uyandirilabilecegini ortaya ¢ikarmaktadir (Arkitera, 2013).

Magaza atmosferinin kurgulanmasi esnasinda en onemli hedeflerden biri
satislar1 yonlendirmektir. Magaza atmosferinin satiglar lizerindeki etkisi ii¢ baglik
altinda toplanmaktadir (Varinli, 2005):

a. Dikkat ¢ekicilik
b. Bilgilendiricilik
c. Etkileyicilik

Tiiketiciye ulagmak ve dogru hizmeti vermek i¢in konunun geleneksel
pazarlama stratejilerinin yani sira 6zellikle duyusal faktorlerin de dikkate alinmasi
gereksinimin kaginilmaz oldugu ve yapilacak disiplinler arasi ¢alismalarla tiiketiciyi
pozitif yonde etkilemenin miimkiin oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketicinin aligveris
esnasinda karsilastigi bircok dezavantaji, magaza atmosferi iizerinden avantaja
dontistiirebilme potansiyeli bu kavramin pazarlama stratejileri arasinda dnemli bir
yer almasina neden olmaktadir. Bu noktada perakendeciler ve tiiketici ile direkt
iligkiye giren tiim markalar magazalarini siradan aligveris yerleri olmaktan ¢ikartip
“tliketicileri hos vakit gecirecekleri yerler olarak” algilatmayr denemeye
baslamiglardir (Piron, 1991). Magaza atmosferinden kisa vadede ve uzun vadede
fayda saglamak miimkiindiir. Kisa vadede tiiketiciyi satisa yonlendirmek ve ilgi
cekmek gibi hedefler olusurken uzun vadede ise markaya ve marka imajina yatirim

yapmak ve tiiketicilerin algisinda yer edinmek miimkiindiir (Levy ve Weitz, 2007).

Magaza atmosferinin perakendeciler i¢cin Onemi asagidaki sekilde incelenmistir

(Varinli, 2005):

a. Uriiniin satin alindi1 veya tiiketildigi yerlerde atmosfer uygun bir
pazarlama araci olarak tanimlanmustir.

b. Rakip firmalarin ve magazalarimin sayisi artttkga magaza atmosferi
farklilik yaratmak icin giiclii bir unsurdur.

c. Magaza atmosferi sayesinde birbirine benzer markalarda perakendeci
isletmeye farkli olmayan {iriinler {izerinde fiyat farklilagsmasi imkani
verir

d. Farkli hedef kitlelerine hitap etmek adina hedef pazarin miisterilerine
yonelik farkli tasarimlar kullanilabilir.
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4.3. Miisterilerin Magaza Secimini Belirleyen Faktorler

Magaza atmosferine yonelik bir arastirmada daha once yapilan konuyla
alakal1 olan aragtirmalardan farkli olarak {iriin veya hizmet kalitesinin iliskili oldugu
tek faktoriin sadece {iriiniin veya hizmetin kendisiyle alakali olmadigimi ve
tiiketicinin tercih yaparken i¢inde bulundugu hacmin sundugu bir¢ok 6zelligin de

tercihte etkili olabildigini anlatmistir (Richardson,1992).

Miisterilerin magaza i¢cinde 6nemsedikleri ve se¢imleri esnasinda etkili olan

giidiilerin yedi nedenle olustugu tespit edilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002):

Monotonluktan Kurtulma ve Eglenme arzusu

Yeni lirtinleri kesfetme, bilgilenme ve moday1 takip etme istegi
Fiziksel Etkinlik

Uriinleri test etme arzusu

Sosyallesen veya deneyim ve etkilesim kurma arzusu

Pazarlik yapma becerisini test etme

g. Ihtiyaglarim Karsilama

e o oW

Londra’da ii¢ farkli iiniversiteden arastirmacilarin yapmis oldugu calismada
tiiketicinin alacag {irlin yada hizmetin ayni olmasina ragmen, mekansal olarak farkl
alternatifleri denedigini bunu tecriibe ederken hem duygusal kalite bakimindan hem
de hizmet bakimindan tatmin olmak ve memnun kalmak istedigini, bunun ugruna
tilketicinin mekansal olarak farklilasan alternatifleri deneyebilecegini anlatmistir

(Newman, Dennis ve Zaman, 2007).

Perakende satiy magazalarinda tiiketicilerin  duygularma dokunma
gereksinimin kacinilmaz oldugu ve yapilacak kiiciik calismalar ve bulgularla
pazardaki rakiplerden bazi etkenler kullanarak ayrisilabilece8i saptanmistir. Bu
noktada dikkate alinmasi ve iizerinde calisilmasi gereken konular1 bagliklar altinda
Ozetlenmigtir. Bunlar; ¢ekicilik, Memnuniyet, Uyarilma, Baskinlik ve Biitiinsellik

olarak belirlenmistir (Gray,2010).

Literatiirde en genis ¢apli ¢alismalardan olan Kotler’in calismasinda ise
Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in sadece iirliniin 6zellikleriyle 6n plana
¢ikmanin yeterli olamayacagi bunu yaninda verilen servisin, paketleme ve tanitim
gibi bir¢cok unsurun etkili olabilecegini belirtilmistir. Bu faktorler icinde en onemli

olan unsurun, bunlarin saglanacagi hacmin yani {iriiniin nereden alindiginin veya
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nerede goriildiigii anlatilmigtir ve hatta baz1 durumlarda mekanin {iriiniin bile dniine

gecebilecegini vurgulamistir (Kotler, 1973).

4.4. Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler

Magaza atmosferi ile alakali yapilan arastirmalarda mekan atmosferini kendi
icinde boliimlere ayirarak degerlendirmeler yapilmistir. Magaza atmosferini magaza
dist unsurlar, magaza i¢i unsurlar ve sosyal unsur olarak boliimlendirerek incelemek

miimkiindiir (Baker, Levy ve Grewal, 1992).

Konuyla alakali yapilan en genis ¢apli arastirmalardan biri olan Kotler’in
yayminda atmosferle alakali olan bir¢ok soru yanit bulmustur. Kotler Atmosferi
hedeflenen ve algilanan atmosfer olarak iki ana baslik altinda aciklamistir.
Hedeflenen atmosfer; yapay cevrenin duyusal ozellikleri olarak agiklanirken, bu
baslik altinda Magaza ici degiskenleri; gorsel, dokunsal, isitsel ve kokusal olarak 4
farkli boliime ayrilarak incelenmistir. Gorsel boyutta; renk, boyut, parlaklik ve sekil,
Isitsel boyutta; ses, koklama; koku ve ferahlik hissi dokunma duyusuna iligkin
etkenleri ise; yumusaklik, sakinlik ve 1s1 bagliklar1 altinda incelemistir. Algilanan
atmosferde ise; bu kurgunun tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi olarak
tanimlanmistir. Bunlarin yani sira s6z konusu mekanlarda fonksiyon, temizlik-hijyen

unsurlari, tasarim, lokasyon, gibi konularin da 6n plana ¢iktig1 saptanmistir.

Kotler’e (1973) gore algilana atmosfer ile hedeflenen atmosferin baglantis1 ne kadar

birbirine bagli ise basar1 orani o derece yiiksek kabul edilmektedir.

Tablo2: Atmosferin satin alma olasiligindaki nedensel zincir modeli;

N
teshir tiiketicinin tiketicinin atrrtllgsf'er
alaninin duysal atmosferi N 1521
duyusal 0 kalite 0 algilama o si)nunl a
kalitesi algist durumu salih aima
olasilig1
A N 4 N

Kaynak: Kotler, Atmospherics as a Marketing Tool, Journal of Marketing (2001)

25



4.4.1 Magaza Dis1 Degiskenler

Magazanin digi; magaza girisi, vitrin, Magaza ici; Magaza dekorasyon ve
dizayn sekli, diizenleme/yerlesim plani ve satin alma noktalarinin sekli olarak olarak
boliimlere ayrilmistir. Magaza dis1 etkenleri binanin dis cephesi ve yakin gevresi ile
alakali olan biitiin unsurlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Berman ve Evans,
2012). Magaza dis1 unsurlarda dikkat edilmesi gereken ve tiiketiciler i¢in 6nemli olan

unsurlar ise su sekildedir (Lewison, 1997):

a. Gorilnirlik
b. Uygunluk
c. Rabhatlik (Otopark ulasimi1 vb.)

4.4.1.1. Magaza Vitrin Diizeni

Magaza vitrin tasarimlarinin tiiketiciler tizerinde etkilerinin arastirildigi bir
calismada ise, magaza tasariminda Ozellikle vitrin tasarimi esnasinda tiiketicilerin
ozellikle nelere dikkat ettiginin, nelerin daha c¢ok ilgilerini ¢ektigi ve nelerin
kesinlikle olmasi1 gerektigi gibi sorulara cevap bulmaya calismislardir. Yapilan
caligmalarda magaza vitrinin tliketiciyle iligki kurmak i¢in ¢ok 6nemli oldugunu,
giiniimiiz perakende sektoriinde vitrin formlarinin pazarlama stratejilerinin merkezini
olusturdugunu belirmislerdir. Hem magazanin i¢inde hem de vitrin tasariminda
verilecek kararlarin tiiketicilerin daha fazla satin alma yapmasimi ve satiglarin
artirllmasin1  hedeflemekte, kisacasi mekan hacmini kullanarak kar elde etmeyi
miimkiin kilabilecegi anlatilmaktadir. Bunun yani sira mekan hacmini kullanarak
tilketiciye satilmasi planlanan {riiniin kabul edilebilirliginin saglanabilecegi ve

marka algisinin giiglendirilebilecegi anlatilmaktadir.

Sonu¢ olarak ise mekan atmosferinin ve vitrin tasariminin tiiketicilerin
bilingaltinda yer eden kavramlar olduguna ve bu noktada duyusal olarak tiiketicileri
etkilemenin miimkiin olduguna varilmistir. Deneyde kullanilan tiiketicilerin mekan
ve vitrin tasariminda 6zellikle mekandaki aydinlik seviyesine, mekandaki sergileme
tinitelerinin boyutlarina ve vitrinde sergilenen elemanlarin ne kadar gercek¢i ve
kullanilabilir olduguna ve vitrinde planlanan kurguyla i¢ mekan baglantisinin alakali

olmasi gibi spesifik konulara 6nem verdikleri saptanmistir (Cant ve Hefer, 2013).
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4.4.2. Magaza i¢i Degiskenler
Magaza ici degiskenleri; magaza i¢i atmosfer unsurlari, Magaza diizeni
tasarim unsurlari, Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari ve insan unsuru olarak

gruplara ayrabiliriz (Kara, 2011).

Magaza i¢i atmosfer unsurlar, mekanin i¢ hacmi ile alakali olan;
1isiklandirma, miizik, renk, resimler, sicaklik-is1, teshir elemanlari, duvarlar, zemin

malzemeleri seklindedir.

Magaza diizeni ve tasarim unsurlari;; mallarin  gruplandirilmasi, yaya
sirkiilasyon diizeni, bekleme alanlari, departmanlarin genisligi, kasalar ve 6deme

noktalar1 seklinde siralanmaktadir.

Satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari ise; fiyat etiketleri, raflar, kutular,
kartlar, yonlendirme tabelalari, mobilyalar, kasalarin yeri, demirbaslarin yerleri

olarak siralanmaktadir.

Insan unsurunda ise; magazadaki kalabalik- kisi sayisi, ¢aliganlarn

yaklasimlar1 ve davraniglari olarak siralanmaktadir (Turley ve Milliman, 2000).

4.4.2.1 Renk ve Isik

Ic mekan aydinlatmasinda renk ve 1518 konu edildigi calismalarda
giinlimiizde renklerin insan psikolojisi lizerindeki etkilerinin anlasilabilir oldugunu;
bu nedenle mekanlarda fonksiyona ve eyleme uygun olarak renk secimlerinin
yapilmast gerektigi anlatilmistir. Bunun yaninda renk se¢imi yapilirken renklerin
yansima katsayisinin da etkili oldugunu ve aydinlatma {izerinde olusturacag: farkinda
dikkate alinmas1 gerektigini belirtmistir. Mekan hacmindeki renk degerlendirmesinin
algisal bir durum oldugunu bunun sebebinin renklerin diisiik ya da yiliksek enerjiler
igerdiklerini ve bundan dolay1 renklerin insanlar1 veya tiiketicileri duygusal, zihinsel
ve fiziksel baglamda derinden etkileme giiciine sahip olduklarimi anlatmistir.
Psikolojik algt oOzelliklerine gore renkleri sicak ve soguk olarak ayirarak
degerlendirmek miimkiindiir. Renkler psiko-sosyal yonden incelendigi zaman
kurgulanan mekanda uyarici olabilecekleri kadar ¢cokkiinliige de sebep olabilecegini,

yapici olabilecegi kadar yikici olabileceklerini de belirtmistir. Renk sec¢imlerinde
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karar verilmeden Once baslangic olarak ele alinacak hacimdeki eylemin ne

oldugunun dikkat edilmesi gerektigi, buranin mimari 6zelliklerinin belirlenmesi,

karar verilen renklerin literatiirdeki psikolojik etkilerinin tespiti, 151k kaynak rengi ve

beklenilen 151k seviyesinin hesaplanmasi, renk ve 1s181n renksel geriverim endeksinin

belirlenmesi seklinde bir yolun izlenmesi gerektigi belirtilmistir. Izlenecek yolun

dogru olmasi sonucunda eylemler ve renk arasindaki iliskinin dogru olarak

kurgulanabilecegini bu iliskinin dogru kurgulanmasi sonucunda olusacak gorsel

konforun ise kisilerin oradaki eylemleri daha istekli ve pozitif bir sekilde yerine

getirecekleri belirtilmistir:

Tablo 3:Renklerin psikolojik algilanmasi

Siyah Kirmizi San Kahverengi
Nese Tahrik Yenilik Doga
Mutluluk | Cinsellik | Mutluluk | Glivenlik
Gig Baskinlik | Bilgelik | Bilgelik
Gizem Arzu Zeka Zeka
Ihtiras Istah Aciklik Aciklik
Zarafet Hiz Parlaklik | Parlaklik
Ciddiyet | Gilig Aydmhk | Aydinlik
Yeniden Yaraticilik | Melankoli | Melankoli
dogus Tutku
Otorite Istek
Teri Cesaret
teknoloji | Tehlike
Oliim
Yesil Lacivert | Turuncu | Mavi
Stikunet Saygi1 Giig Gergek
Giivenlik | Otorite Uyum Istikrar
Istikrar Sonsuzluk | Cekicilik | Berraklik
Yaraticilik Cesaret Incelik
Kiskanglik Uyarma | Formalite
Hiiziin

Kaynak: Mehmet Yaman Oztek, La Publicite — Media: Une etude sectorielle, 2002,

s.96
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Rengin ozellikle rengin pazarlama iletisimi esnasinda ¢ok onemli bir unsur
oldugu ve renklerin tiiketicilerce algilanma sekli ve etkilerinin iyi bilinmesi gerektigi
tespit edilmistir. Tespitte elde edilen verilerden yola cikarak insanlarin nesneleri %3
dokunarak % 3 koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek, %78 gorerek algiladigimizi
anlatmaktadir (igli ve Copur, 2008).

Aydinlatmaciligin ve aydmlatma basliginin temel konularinin 11k iiretimi,
dagitimi, ekonomisi ve Ol¢iimii gibi konularla ilgilenen bir alan oldugunun
belirtilmistir. Bunun yani sira aydinlatmanin ayni zamanda insanlarin 1s18a karsi
davraniglarini da etkileyen bir faktor olugundan ve dolayisiyla farkli disiplinleri de
etkileyebilecegi anlatilmistir (Oztanik ve Halicioglu, 2012). Bir mekanim algilanmast
icin en dnemli faktoriin 151k oldugunu belirten bir ¢alismada ise rekabetgi ve degisen
piyasada farkli bircok yapay aydinlatma iiretildigini ve burada hedeflenin mekanda
yaratilmas1 planlanan atmosferi ve gorsel konforu saglamaya etkili bir sekilde
yardimci olabilmek oldugu belirtilmistir. Calismada bir mekanda gorsel konforun
saglanmasi i¢in aydinlatma tasarimi ve 151k noktasinda 3 kosula dikkat edilmesi
gerektigi vurgulanmistir. Bunlarin; aydinhik diizeyi, parilti (1s1klik) ve renk olarak

belirtilmistir (Ekren, 2007).

Renklerin tasarimdaki yerini ergonomi bilimi cer¢evesinde irdeleyen bir
calismada ise rengin, kisilerin hem psikolojik hem de fiziksel olarak harekete
gecirme 6zelligi oldugunu, fakat bu durum olusurken insanin nesne veya cevre ile de
uyumunun 6nemli olduguna dikkat cekmektedir. Calismanin amacinda rengin
algilanma ve psikolojik baglamlarinda ele alarak farkli amaclara hizmet edecek
mekanlarda nasil kullanilmasi gerektigini uygulamalar1 ve etkilerini belirtmek

istemislerdir. Elde edilen sonugclar ise bu sekildedir:

I-Tasarimda ele alinacak mekanin insancillastirilmast ve insan g¢evre
uyumunun saglanmasinda renk etkili ve kullanilabilir bir ara¢/ ¢6ziimdyir.

2-Gosterge ve kontrol diizeneklerinin dikkate alinmasi ayristirilmasi
noktasinda renk ayirict bir unsurdur.

3-Verimlikik, motivasyon, yaraticilik, dikkat, konfor algisi, hijyen algis1 ve

sosyal iletisim alanlarinin olusturulmasinda renk onemli bir faktordiir.
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Bunun yan1 sira mekan tasarimlari esnasinda mekansal olarak organizasyon
algisinin olusturulmasi, hacimde 15181n algilanmasi gibi unsurda da renk kullaniminin

verilmek istenilen etkiye destek saglayabilecegi anlatilmistir (Sagocak,2005).

Yapilan bir deneyde ayni magazada ayni tecrilbeyi yasamasi planlanan
tiikketiciler tizerinde iki farkli baskin renk kullanilarak tiiketicilerin algilari
Olclilmiistiir. Kullanilan iki zit renk kirmizi ve mavi arasindadir. Kirmizinin baskin
olarak kullandig1 magazada ol¢iimlenen tiiketicilerin daha negatif tepkiler verdigi,
mavi kullanilan magazada ise daha pozitif doniislerin oldugu gosterilmistir (Bellizzi

ve Hite, 1992).

Otel ve restoran tasarim ve stillerinin kullanici lizerinde biraktigi etkiler
izerinde yapilan bir arastirmada ise 277 adet kullanici iizerinde yapilan arastirmada
173 tiikketicinin daha otantik, yerel ve geleneksel stillerde tasarlanmis mekanlarin
tiikketicilerde daha etkili oldugu ve buralarin kullanilmast i¢in ¢evrelerine daha ¢ok
oneride bulunduklar tespit edilmistir. Bunun yan1 sira aydinlatma ile alakali olarak
da sicak ve dogal aydinlatmanin planlandigi mekénlarda tiiketicilerin daha ¢ok tercih
ettigi bulgusuna rastlanmistir. 173 tliketicinin disinda kalan grubun ise stil ve
tasarima onem vermedigi onlar i¢in mekanin dekoratif kurgusundan ziyade temizligi
ve saglanan konforun daha 6nemli oldugu belirtilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
kisilerin restoran ve otel deneyimlerinin 6nce duyularinda ve 6zellikle gozlerinde
bagladigin1 ve verilen hizmeti bu sirayla degerlendirdigi belirtilmistir (Alonso ve

O’Neill, 2010).

Atmosferde algilanan aydinlatmanin tiiketici davramiglart {izerinde nasil
etkiler yarattigiyla alakali olarak yapilan bir ¢calismada ise 3 boyutlu bir stipermarket
simiilasyonu yaratilmis ve 3 farkli aydinlik seviyesi ayariyla tiiketiciler iizerinde
deneyler yapilmistir. Yapilan deneylerde slipermarkete uygulanan 3 farkli aydinlatma
tarzityla mekan icinde tliketicilerin rahatlama, baski altinda hissetme, memnuniyet,
konfor ve rahathiklarinin seviyelerini O6lgmeyi hedeflemislerdir. Yapilan testler
sonucunda ¢ok keskin sonuglar ortaya konmamis olsa da gercek gilin 1518min
tiiketicilerin atmosfer algisinda ve duyularinda daha etkili oldugu ve bu sartlarda
kurgunun daha saglikli olacagi kanisina varilmistir. Bunun yaninda aydinlatma

konusunun 1980-90 yillar1 arasinda literatiirde 15181n siddeti {izerine yogunlastigin
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fakat son yillarda bunun degistigini artik 15181n siddetinden ¢ok, rengi ve bunun
atmosferin  sicakligmma etkisi ile alakali olarak ¢alismalarin  yapildigim

vurgulamiglardir (Quartier, Vanerie ve Cleempoel, 2014).

Tiketiciler tizerinde restoran dekoru, kullanilan renkler ve aydinlatma
secenegi gibi konularin incelendigi bir calismada ise mekanda yukarida belirtilen
tiim unsurlart genel bir konsept icinde toplayip tiiketicilerin sosyallesme durumu,
duygularina olan etkileri tespit edilmesi hedeflenmistir. 162 kisi arasinda yapilan
deneysel calismada monokromatik renklerle dim edilmis bir aydinlatmanin tercih
edildigi, yalin bir mekanda tiiketicilerin daha giindelik siradan bir yemek yerine,
tilkketicide daha romantik bir tecriibe yasadigi algisi olusmustur. Bunun yani sira bu
sonucun ¢ok olgunlasmamis oldugunu bu uyarici alginin Asyali bir ¢ift ve Amerikali
bir ¢ift arasinda farkli bir etkisi olabilecegi belirtilmistir (Wardono, Hibino ve
Koyama, 2010).

4.4.2.2 Miizik

Literatiirde mekan atmosferi ile alakali yapilan calismalarin bir ¢ogunda
tilketiciler ile duygusal bag kurmanin 6nemli oldugunu ve duygusal bag kurmak i¢in
magaza atmosferinden faydalanmanin faydali olabilecegini belirtilmistir. Miizik
miisterinin magazayr sevme derecesini etkileyen ikna edici bir unsurdur. (Park,
Young, 2003) Bu noktada magaza atmosferi kullanilarak tiiketiciyi etkilemenin en
giclii degiskenlerinden birinin de miizik oldugunu belirtmistir.(Beverland ve

digerleri, 2007) Magazada tercih edilen miizigin tiiketiciler tizerindeki etkileri ise su

sekildedir (Arslan, 2004):

Satin alma davranisini dogrudan etkiler

Tiiketiciler iizerinde duyusal etkilerin olugsmasini saglar
Tiiketicilerin ruh halini etkiler

Tiiketicilerin i¢indeki endiseyi azaltir.

Tiiketicilerin sira bekleme toleransini artirir.

Personelin performansini pozitif yonde etkiler

Daha fazla para harcamaya tesvik eder

e Ao o
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Miizigin tiiketicileri etkilemesi; ses yliksekligi, temposu, tarzi gibi unsurlar
sevilebilirlik derecelerini etkileyen unsurlardir (Yiiksel, 2003). Miizikle ilgili dikkat

edilmesi gereken en 6nemli konular ise su sekildedir (Areni, 2004):

a. Miizik listesi ¢ok fazla tekrar edilmemeli, bu durum bir siire sonra
hem miisteriler i¢in hem de personel i¢in itici olabilir.

b. Miizik magazada ¢ikan giiriiltii ve istenmeyen sesleri 6rtmede etkili
bir unsurdur (Makine sesleri, konugmalar vs.)

Spangenberg ve Yalch’in 1990 yilinda yapmis oldugu bir calismada ise
kisilerin tilketim mekanlarindaki davraniglari demografik yonleriyle incelenmis ve zit
etki denebilecek bir sonuca ulagilmistir. Arastirmadan ¢ikan sonuclara gore; toplum
olarak genclerin pek tercih etmedigi diisliniilen, daha hafif alt yapis1 olan miiziklerin
caldigt magazada genglerin daha fazla zaman gecirdigi ve buna karsilik olarak
popiiler, o donemin trendi olan ve daha sert altyapisi olan miiziklerin ¢aldig1
mekanlarda yas skalasinda daha istte kalan grubun daha fazla zaman harcadig
gbzlemlenmistir. Kisaca bu arastirmada kisilerin gilindelik hayatinda tercih ettigi
miizigi magazada dinliyor olmasinin negatif bir etki yarattig1 ve aligkin olmadig: bir
miizikle karilasmasinin daha pozitif bir etkisi oldugu kanisina varilabilir

(Spangenberg ve Yalch, 1990).

Milliman’in yapmis oldugu calismada deneyimsel olarak 16 giin boyunca
arka fon olarak caldiklar1 miiziklerle restoran g¢alisanlarinin servis davraniglarini
tiketicilerin meniilerini tamamlama siireclerini, mekandaki grup tiiketiciler
arasindaki bireysel tutumlarim1 sorgulamiglardir. Cikan sonuglarda serviste yavas
tempolu bir miizigin calmasiyla 29 dk. hizli miizik ¢almasiyla 27 dk., mekanda
kalma stireleri olarak yavag tempolu bir miizikte 56 dk., hizli tempolu bir miizikte 45

dk. gibi sonugclar elde edilmistir (Milliman, 1986).

Miizikle alakali restoran Orneginde incelemeler ise daha klasik ve yavas
miizikle alinan yemegin daha az ve daha yavas yemek yemeye neden oldugunu ve bu
sakinlestirici etkinin istenirse restoranlarda pozitif yonde kullanilabilecegini

anlatmistir (Solomon,1991).
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Magaza miiziklerinde Ses ve Begeninin tiiketiciler iizerindeki etkileri
incelenmis ve tliketicilerin magazalardaki miizigin sesi, temposu iizerinde
gosterdikleri bilingli tepkilerin 6l¢timlenmesi planlanmistir. Bunun sonucunda
yiiksek sesli miizik tercihlerinin tiiketiciler {izerinde itici bir etki biraktigini ve burada
harcadiklart siireyle alakali bir etkisinin bulunmadigini saptamislardir (Kirkbir,

Cangelik ve Biger, 2013).

Miizigin algilanmasi tiiketicilerin tlizerindeki uyarici etkileri iizerine yapilan
bir ¢aligmada ise miizigin giindelik hayatimiza ne kadar dahil oldugu anlatilmis
calismalarin 6zellikle arka plan miizigi ve iletisim {izerine yapiliyor oldugunu; fakat
literatiirlin ¢ok tartismali oldugu belirtilmis ve calisma sonucunda bu konularin
netlesmesi planlanmigtir. Arastirma boyunca yapilan iki g¢aligma dogrultusunda
miizigin atmosfer ve miisteri lizerinde yarattig1 etki sayesinde satin alma siirecinde
etkileyici ve ayni zamanda belirleyici bir rol oynadig: belirtilmistir. Bunun yani sira
magazada kurgulanan her elemaninin miisterinin zihninde bir c¢agrisim yapiyor
olacagi ve uzun vadede marka kalitesine etkisinin kaginilmaz olacagi da ayrica

belirtilmistir (Ursavas ve Hesapci, 2011).

4.5. Magaza imaji Olusturmada Magaza Atmosferinin Onemi

4.5.1 Magaza imaji Kavram

Magaza imaj1; tiiketicinin magazay1 nasil gérdiigii ve magazanin kendisine ne
hissettirdigi ile alakali bir kavramdir. Magaza imaj1 tiiketicinin satin aldig: {iriiniin
imajindan daha baskin bir unsur olmaktadir (Loya, 2002). Magaza imaj1 iki baslik
altinda tanmimlanmaktadir. Bunlar; Islevsel nitelik ve Psikolojik nitelik olarak
ayrilmistir (Demirci, 2000). Islevsel nitelikler; magazanin lokasyonu, magaza diizeni,
fiyatlandirmalar gibi nitelikleri olusturmaktadir. Psikolojik nitelikler ise tiiketicinin
magazada karsilastigl; personel tutumlari, magazanin dekorasyonunun algisi ve

cekiciligi gibi unsurlardir (Loya, 2002).
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4.5.2 Magaza Imajiyla ilgili Magaza Seciminde Etkili olan Faktérler

Tiiketicilerin magaza imajiyla ilgili olarak magaza se¢iminde etkili olan

faktorleri; ekonomik ve duygusal faktorler olarak iki gruba ayrilirmistir. Ekonomik

faktorler asagidaki sekilde siralanmaktadir (Arikbay ve Canan, 1992):

Mmoo o

Kolaylik

Cesit segme olanaklari
Personelin niteligi
Giivenilirlik

Sunulan hizmetler
Sunulan deger

Duygusal faktorlerde ise liste asagidaki gibidir (Arikbay ve Canan, 1992):

©Hoe a0 o

Prestij

[maj

Marka

Rahatlik

Giiven

Sosyal ¢evre
Psikolojik durum

4.5.3 Magaza imaji Olusumunu Destekleyen Unsurlar

Magaza atmosferi olusumunda isletmelerin hassas davranmasi ve dikkat

etmesi gereken imaj olusumunu destekleyen unsurlar su sekildedir (Loya, 2002):

©Ho o o

Kalite, fiyat, iirlin ¢esidi

Moday takip, satis kabiliyeti, ¢ekicilik, promosyon ve reklam
Miisteri karisimi, kurumsal olgunluk, iiriin ¢esitliligi, giiven
Aligveris memnuniyeti

Lokasyon, fiyatlar, temizlik, {iriin kalitesi, personel davraniglar
Fiziksel ve teknolojik faktorler

Cevresel faktorler, tasarim faktorleri, sosyal faktorler, servis kalitesi.
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BOLUM 5. ARASTIRMA MODELI VE YONTEMI

5.1. Calismanin Amaci

Glinlimiizde magaza atmosferine yonelik birgok niceliksel ¢alisma yapilmakta
ve farkli arastirma yontemleri kullanilmaktadir. Renk ve miizik 6gelerini dikkate
alarak yapilan Bu c¢alisma; magaza dekorasyonunda belirleyici etkenlerden olan renk,
ses ve 151k degiskenlerinin i¢giidiisel satin almada ve marka kalitesi {izerinde etkili
olup olmadigini saptamaya yoneliktir. Magaza atmosferinde kullanilan renk/igik
tonlarmin ve ses (miizik) seviyelerinin/tempolarinin tiiketicilerde i¢giidiisel satin

alma ve marka kalitesine olan etkilerini tespit etmeyi amaglamaktadir.

5.2. Calismanin Hipotezleri

H1:Magaza atmosferinde 151k 1s1sinin diigiik olmasi sonucunda tiiketiciler orada daha
fazla plansiz satin alma egilimi géstermektedir.

H2: Magaza atmosferinde renk tonunun soguk olarak degismesi durumunda
tiiketicilerin orada daha az plansiz satin alma egilimi gostermektedir.

H3: Magaza atmosferinde diisiik tempo miizik tercih edilmesi tiiketicilerin daha fazla
plansiz satin alma egilimi géstermesine sebep olur.

H4: Magaza atmosferinde 1s1k 1s1s1nin diisiik olmasi sonucunda tiiketiciler marka
kalitesine kars1 pozitif yonde etkilenme egilimi gostermektedir.

HS5: Magaza atmosferinde soguk renk tonlarinin tercih edilmesi sonucunda tiiketiciler
marka kalitesine kars1 pozitif yonde etkilenme egilimi gostermektedir.

H6: Magaza atmosferinde yayinlanacak miizik temposunun diigiik olmasi sonucunda
tiikketiciler marka kalitesi hakkinda pozitif olarak etkilenme egilimi gostermektedir.
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Tablo 4: Arastirma modeli

YUKSEK | DUSUK SICAK SOGUK DUSUK YUKSEK

SES SES RENK RENK ISIK ISISI | ISIK ISISI
TONU TONU

Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler Tiketiciler

daha az daha fazla daha fazla daha az daha az daha fazla

plansiz satin
alma egilimi

plansiz satin
alma egilimi

plansiz satin
alma egilimi

plansiz satin
alma egilimi

plansiz satin
alma egilimi

plansiz satin
alma egilimi

gosterirler. gosterirler. gosterirler gosterirler gosterirler gosterirler
Tiiketicilerin | Tiiketicilerin | Tiketicilerin | Tiketicilerin | Tiketicilerin | Tiketicilerin
marka kalite marka kalite | marka kalite | marka kalite | marka kalite | marka kalite
algisi algisi algisi algist algist algist
lizerinde lizerinde lizerinde iizerinde iizerinde iizerinde
olumsuz etki olumlu etki olumsuz etki | olumlu etki olumlu etki olumsuz etki
birakir. birakir. birakir. birakir. birakir. birakar.

5.3 Calismanin Varsayimlari

Bu calisma, magaza atmosferinde ses, renk ve miizigin en etkili sekilde

kullanildigin1 varsayan Istanbul’da bulunan restoran zincirinin bir subesinde yapilan

cekimlerden elde edilen gorseller ve bu kurgunun 3 boyutlu mimari ¢izim programi

tizerinden manipiile edilmesi araciligiyla tiiketici davranislarindaki degisimleri

aciklamaya ¢alismaktadir. Calismada yapilan varsayimlar asagida siralanmistir.

a. Tiiketicilerin magaza atmosferine 6nem verdikleri ve buradaki dekorasyon

Ogelerinden etkilendikleri varsayilmistir.

b. Tiiketicinin magaza atmosferini ziyareti esnasinda karsilagtigi renk 151k ve

miizik  degiskenlerinden olumlu veya olumsuz olarak etkilendigi
varsayilmistir.
c. Tiiketicilerin renk psikolojisinden etkilendigi varsayilmistir. Tiiketicilerin
satin alma orani ile zaman harcama oranimin dogru orantida ilerledigi
varsayilmistir.

d. Tiiketicilerin miizik temposundan etkilendigi varsayilmistir.
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5.4. Arastirma Yontemi ve Tiirii

Bu ¢aligmada iki duyu organimiz dikkate alinarak nicel arastirma yontemiyle
calisma yapilmasi planlanmistir. Magaza atmosferini etkileyen faktorler magazada
calman miiziklerin temposu, magaza dekorasyonundaki renk tonu se¢imi ve
aydinlatma seviyesi olarak belirlenmistir. Sonug olarak arastirmanin 3 tane degiskeni
vardir. Bunlar; duyusal ve isitsel faktorler ana bashigi altinda miizik temposu, 151k

1s1s1 ve renk tonu olarak belirlenmektedir.

5.5. Ana kiitle Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma Tiirkiye’de Istanbul ve Kibris’ta kuzeyde yasayan tiiketicilerle
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir. Calisma kapsaminda restoran
atmosferinde bulunan nesneleri kullanarak yapilan fotograf c¢ekimlerinden alinan
gorsellerle ve 3 boyutlu cizimler araciligiyla karsilastirilabilir veriler elde edilmesi
hedeflenmistir. Elde edilen gorsellerde her nesne farkli 151tk ve renk kurgusuyla

tanimlanmis ve 6l¢iimleme bu gorseller lizerinden yapilmistir.

Arastirmanin uygulama kisminda veriler ‘Google Form’ ve ‘Youtube’ web
sitelerinin aracili1 ile diizenlenerek, anket caligmasinin linki Facebook, sosyal
medya araci ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin ¢evrimici olarak anket
formuna ulasmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle,
arastirmanin orneklem biiytikliigi n=n(1-m)/(e/Z) formiilii ile %5 hata pay1 ve %95
giiven araliginda alt sinir 384 olarak belirtilmistir (Kurtulus, 2010, s. 67). 24.03.2016
—24.04.2016 tarihleri arasinda yayinda olan ankete toplam 409 kisi katilim gdstermis
ve sorularin tamamina cevap vermistir. Anket katilimecilarinin cevaplarinin verilen
stire zarfinda tamamlanmas1 beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda
toplanmas1 saglanmistir. Anket calismasi toplanan veriler SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) 22.0 programi kullanilarak analizi yapilan verilerin 6ncelikle
giivenilirlik analizi yapilmis daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici istatistiki analizler

yapilmustir.

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu c¢alismada nicel veri
toplama yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma igin

gerekli verilerin elde edilmesinde anket sorular, ilgili literatiirin taranmasi1 ve daha
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once yapilmis benzer caligsmalarda yapilan anketler arasindan segilerek ve ayri ayri

Tiirk¢e’ye ¢evrilerek hazirlanmistir.

Anket formu iki bélimden olusmaktadir. Ilk boliimde algilanan kalite ve
plansiz satin alma egilimi Olgiilmis; ikinci boliimde ise demografik bilgilere ait

sorulara yer verilmistir.

[k boliimdeki sorular Likert 6l¢egi kullanilarak dl¢iimlenmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum”, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Bu sorulardan ilk 3 soru algilanan
kaliteyi, devam eden diger 5 soru ise plansiz satin alma egilimini olgmeyi
amaclamaktadir. Algilanan kalite sorulari Cronin hizmet kalitesi Ol¢iimii (1992)
calismasindan; plansiz satin alma sorulart ise Weun’un iggilidiisel satin alma

calismasindan (1997) uyarlanmistir.

Anketler ¢ farkli degiskene gore sekiz farkli yaratilan ortaminin
gorsellerinden olugsmustur. Ankete katilim saglayacak olan kisilerden bu anketlerin

icinden sadece bir tanesini yanitlamasi istenmistir.

Cekimler ayni mekan algis1 iizerinde sadece degiskenlerin farklilasmasi
gereksiniminden yola ¢ikarak tasarlanmis, yaniltici sonuglara sebep olmamak adina
sadece Olglimlenmesi istenen nesnelerin photoshop yardimiyla farklilastirildigi ve
geriye kalan tiim atmosferik elemanlarin esit olarak korundugu bir konsept
olusturulmustur. Photoshop’ta yapilan renk 1sis1 ve 151k tonlama degisiklikleriyle
tiikketicilerin farkli renk ve 151k seviyelerine gore icgiidiisel satin alma davranis1 ve

marka kalitesini derecelendirilmesi analiz edilmistir.

Cekimlerde 8 farkli parametre belirlenmis ve bu parametrelerin degiskenleri

manipiile etmesi hedeflenmistir.

-Dikey ylizeyler ve yemek masasi ilizerindeki nesneler, renk carkinda zit
olarak yer alan sar1 ve mor kullanilarak kaplanan yiizeylerle 2 zit renk kullaniminda

tiikketicilerin tlizerindeki etkilerin degisikligi arastirilmistir.

38



Sekil 1. Renk Cemberi

Yellow

primary

Orange

Purple

Gilin 15181 giic kaynagiyla (2000kl day light led) olusan ve kapal
vaziyetteyken olusan etkinin tiiketici tarafindan olusabilecek satin alma, para

harcama ve marka kalitesi lizerindeki etkilerin degisikligi hesaplanmistir.

Sekil 2. Isigin etkisi

Magazada yayinlanan miizik temposunun tiiketiciler {izerindeki kalite algisi
ve icgilidiisel satin alma davramislarimi 6lgmek igin gorsellerin sunumu esnasinda
fonda iki farkli bpm’den miizik verilmistir. Bpm; miizikte tempoyu belirlemek i¢in
kullanilan birimdir ve dakika basina diisen vurus sayisini belirtir. Yiiksek bpm ve

diisiik bpm’li aym tiirden 2 farkli miizik segilerek tiiketicilerin her iki tempodaki
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yorumlarini 6lgmek i¢in sorular sorulmustur. Kullanilan miizik isimleri ve bpm’leri
ise sOyledir;, CARMEN MCRAE sings "I'm Glad There is You" 1979 (55bpm)
Billie’s Bounce Kelley Gray (270bpm).

5.6. Veriler ve Yontem

Arastirmada elde edilen gorsellerin fonuna eklenen miizikle birlikte online
olarak tiiketicilere sunulan anket araciligiyla plansiz satin alma egilimleri ve kalite
algis1 degerlendirmeleri 6l¢iimlenmistir. Ankette i¢gilidiisel satin alma seviyesini ve
marka kalitesini 6lgmek icin 5°1i Likert 6l¢egi, medeni durumu, cinsiyeti, ¢alisma
durumunu degerlendirmek i¢in sdzde Olcek; egitim durumunu degerlendirmek igin
sirali 6lgek; gelir seviyesini 6grenmek i¢in ise arali 6lgek kullanilmistir. Toplanan

veriler istatistik programi1 SPSS 22.0 kullanilarak analiz edilmistir.

Satin alma evreni c¢esitli demografik 6zelliklere sahip olan tiiketicileri iginde
barindirmaktadir. Tiirkiye’de farkli demografik oOzelliklere sahip olup, sosyal
sorumlu firmalarin iiriin ve hizmetlerini satin alan tiiketiciler arastirmanin evrenini

olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemi, anket katilimcilar yoniiyle ‘olasilik dis1 orneklem’
tirlerinden ‘kolayda oOrnekleme’dir. Bu ornekleme yontemi caligmaya katilmak
isteyen kisi ve gruplardan olusan, evren igerisindeki birimlerde ankete cevap
verenlerin olusturdugu bir 6rneklem yonetimidir (Balci, 2010). Bu ornekleme
yontemi genellikle diisiik maliyetli, fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir

arastirma yontemi olarak bilinir (Fricker, 2006).

5.7. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilim sayis1 409 kisidir. Katilimcilarin %64,8’1 (265 kisi)
kadinlardan, %35,2’s1 (144 kisi) ise erkeklerden olugsmaktadir.

Katilimeilarin egitim seviyesinin yiiksek oldugu gozlenmektedir. En yiiksek
oran 9%58,9 ile {iiniversite mezunlarinin (241 kisi) olusturdugu goriilmektedir.
Universite mezunlarmi %38,6 oraninda yiiksek lisans mezunlar1 (158 kisi), %2,4

oraninda ise lise mezunlar1 (10 kisi) takip etmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin yas araliklartyla ilgili veriler incelendiginde
katilimcilarin  yas ortalamasinin 27 oldugu goriilmistir. Katilimcilar medeni
durumlarina gore frekans analizine tabi tutuldugunda yiliksek oranda bekar
katilimcilara rastlanmaktadir. Bekar katilimec1 oran1 %83,6 (342 kisi) olmustur. Evli

katilimcilarin oran1 %16,4 (67 kisi)’dir.

5.8. Olceklerin Giivenilirlik ve Gegcerlilik Testleri

Arastirmanin  giivenilirligi  (reliability) Cronbach  Alpha  yOnetimiyle
hesaplanmistir. Her bir 6l¢ek i¢indeki maddelerin diger maddelerle olan iliskisi bir
katsayr ile hesaplanmaktadir. Bu yontem Kuder Richardson formiillerinden
tiretilmistir. Madde istatistikleri, 6lgme arasindaki her maddenin aldig1r deger ile
aracin tiimiinden alinan toplam deger arasindaki iliskiyi ifade eder (Balci, 2010;
s.109). Bir O0lgegin giivenilirligi hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade
edilmektedir. Alfa katsayisina bagli olarak bir Olg¢egin giivenilirligi su sekilde
yorumlanabilir (Kalayct, 2008; s.405):

0.00<0:<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40<0<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

0.60<0<0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir ve

0.80<0<1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

Bu aragtirmanin analizinde kullanilan SPSS 22.0 programinda model sorularina
iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri
asagidadir (Tablo5). Ortaya ¢ikan giivenilirlik degeri olceklerin yiiksek derecede

giivenilir olduklarin1 gostermektedir.

41



Tablo 5: Guivenilirlik analizi

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Algilanan kalite 906
Bu atmosferin kalitesi miikemmeldir
Bu atmosferin kalitesi {istiin standartlardadir
Bu mekanin tasarimi iyi ve ¢ekicidir
Plansiz satin alma 929

Bu atmosfer a¢ olmasam bile beni yemek yemeye motive eder

Bu mekani sik sik ziyaret etmek isterim

Bu mekanda keyifli zaman gecirmek i¢in siparis verebilirim

Bu mekanda oturdukea siparis vermeye devam ederim

Bu mekandaki meniiden bilmedigim bir seyi denemek i¢in siparis
verebilirim

5.9 Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda ele alan tezler t-testleri kullanilarak test edilmistir.

Hipotez testlerinin sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.
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Tablo 6: Hipotez testleri

Hipotezler

degeri

Sonug

H1:Magaza atmosferinde 151k 1s1sinin diigiik olmast sonucunda
tiiketiciler orada daha fazla plansiz satin alma egilimi
gostermektedir.

p<0.05

KABUL

H2: Magaza atmosferinde renk tonunun soguk olarak degismesi
durumunda tiiketicilerin orada daha az plansiz satin alma egilimi
gostermektedir.

p<0.05

KABUL

H3: Magaza atmosferinde diisiik tempo miizik tercih edilmesi
tilkketicilerin daha fazla plansiz satin alma egilimi gostermesine
sebep olur.

p>0.05

H4: Magaza atmosferinde 151k 1s1s1nin diisiik olmasi sonucunda
tilkketiciler marka kalitesine kars1 pozitif yonde etkilenme egilimi
gostermektedir.

p<0.05

KABUL

H5: Magaza atmosferinde soguk renk tonlarinin tercih edilmesi
sonucunda tiiketiciler marka kalitesine kars1 pozitif yonde
etkilenme egilimi gostermektedir.

p<0.05

KABUL

H6: Magaza atmosferinde yayinlanacak miizik temposunun diigiik
olmasi sonucunda tiiketiciler marka kalitesi hakkinda pozitif olarak
etkilenme egilimi gostermektedir.

p>0.05

Tablo 7: Yiiksek ve diisiik 151k 1s1sinin plansiz satin alma iizerindeki etkilerinin

karsilastirildigi t testi tablosu

Isik 1s1s1 N Ortalama Standart Sapma t
Yiiksek 186 3.1968 94095 2433
Diisiik 223 2.9252 1.06685

df

405.714

p
.015

Yiiksek ve diisiik 1s1k 1sisinin plansiz satin alma iizerindeki etkilerinin

karsilastirilmasi igin yapilan t testi sonrasinda yiiksek 1s1k 1s1s1 ile diistik 151k 1s1s1nin

satin alma tizerinde birbirinden farkli etkisi oldugu bulunmustur (to os:405.714 =2,433).

Buna gore, 151k 1sinin diisiik olmas1 durumunda tiiketiciler daha fazla plansiz satin

alma egilimi gostermektedirler.
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Tablo 8: Soguk ve sicak renk tonlarinin plansiz satin alma tizerindeki etkilerinin
karsilastirildigs t testi tablosu

Renk tonu N Ortalama Standart Sapma t df p
Sicak 220 3.3482 . 98817 6.359 407 .000
Soguk 189 2.7354 95196

Soguk ve sicak renk tonlarinin plansiz satin alma etkilerinin karsilastirilmasi
icin yapilan t testi sonrasinda sicak renk tonu ile soguk renk tonunun plansiz satin
alma tizerinde etkisi oldugu bulunmustur (t gs: 407 = 6.359). Buna gore, renk tonunun
soguk olarak degismesi durumunda tiiketiciler daha az plansiz satin alma egilimi

gostermektedirler.

Tablo 9: Yiiksek ve diisiik miizik temposunun plansiz satin alma tizerindeki
etkilerinin karsilastirildigi t testi tablosu

Ses N Ortalama Standart Sapma t df p
Yiiksek 226 3.0681 99660 .068 381.363 .694
Diisiik 183 3.0612 1.04544

Yiiksek ve diisiik miizik temposunun plansiz satin alma tizerindeki etkilerinin
karsilagtirilmast igin yapilan t testi sonrasinda yiliksek miizik temposu ile diisiik

miizik temposu arasinda plansiz satin alma {izerinde bir etkisi olmadigi bulunmustur

(t0.05: 381363 0.68).

Tablo 10: Yiiksek ve diistiik 151k 1s1s1nin kalite algis1 tizerindeki etkilerinin

karsilastirildigi t testi tablosu

Isik 1s181 N Ortalama Standart Sapma t df p
Yiiksek 186 3.1362 98668 2.013 404.638  .043
Diisiik 223 2.9268 1.09650
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Yiksek ve disik 151k 1sisimin  kalite algist  iizerindeki etkilerinin
karsilastirilmast i¢in yapilan t testi sonrasinda yiiksek 1sik 1sis1 ile diisiik 151k 1s1s1nin
kalite algis1 lizerinde etkisi oldugu saptanmistir (to.0s: 404.633 = 2.013). Buna gore, 151k
1sisinin - diisiik olmasi sonucunda tiiketiciler marka kalitesine karsi pozitif yonde

etkilenme egilimi gostermektedirler.

Tablo 11: Soguk ve sicak renk tonlarinin kalite algis1 tizerindeki etkilerinin

karsilastirildigs t testi tablosu

Renk tonu N Ortalama Standart Sapma t df p
Sicak 220 3.3167 1.02690 6.405 407 .000
Soguk 189 2.6790 97630

Sicak ve soguk renk tonunun kalite algis1 iizerindeki etkilerinin
karsilastirilmasi i¢in yapilan t testi sonrasinda sicak renk tonu ile soguk renk tonunun
kalite algis1 lizerinde etkisi oldugu anlasilmistir (to.0s: 407 =6.405). Buna gore, renk
tonunun soguk olmasi sonuncunda tiiketiciler marka kalitesine karsi pozitif yonde

etkilenme egilimi gostermektedirler.

Tablo 12: Yiiksek ve diisiik miizik temposunun kalite algisi izerindeki etkilerinin

karsilastirildigi t testi tablosu

Ses N Ortalama Standart Sapma t df p
Yiiksek 226 3.0310 1.02344 .190 378.760  .849
Diisiik 183 3.0109 1.08879

Yiiksek ve diisiik miizik temposunun kalite algis1 {izerindeki etkilerinin
karsilagtirilmasi icin yapilan t testi sonrasinda yliksek ve diigiik tempolu miizigin

kalite algis1 iizerinde bir etkisi olmadig1 anlasilmistir (to.0s: 378760 = .190).
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BOLUM 6. BULGULAR VE ONERILER

Glinlimiiz diinya diizeninde markalagma, tasarim ve tliketim konularinin
ozellikle 6nem kazandigini, artan alternatiflerin hizla tiiketilebildigini ve ayrigsmanin
mecburi oldugunu kabul etmemiz gerekir. Bu noktada; tiiketicilerin gilinliik hayatini
devam ettirirken karsilastigi kamusal alanlarda; hazzi, stirekliligi saglamak igin
degisimin ve yenilenmenin bilingli bir sekilde kurgulanmasi 6nem kazanmistir. Bu
anlamda {iriin veya hizmet sunan tiim kurumlarin tasarim unsuruna énem vermesi ve
mekanin, {irlin ve hizmetin biitlinliik icinde ve markanin kimlik degeri ¢ercevesinde

tasarlanmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin kalite algis1 ve icgiidiisel satin alma davraniglarinin, magaza
atmosferindeki duyusal 6gelerden yola ¢ikarak yapilan bu calismada, tiiketicilerin
algi ve davranislar1 analiz edilmeye caligilmistir. Arastirma iginde cevap aranan
sorulara bulunan cevaplarin genel olarak literatiirde yer alanlarla uyum i¢inde oldugu

goriilmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin algilarin1 Slgiimleyebilmek i¢in olusturulan sanal
atmosfer lizerinden analizler yapilmistir. Olusturulan hipotez testleri incelendiginde
magaza atmosferindeki renk ve 11k unsurunun, tiiketicilerin kalite algis1 ve i¢giidiisel

satin alma siireglerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Zaman ve maliyet smirlandirmasi sebebiyle ortaya c¢ikan sanal atmosfer
kurgusunda ¢ekimler ayni mekan algis1 iizerinde sadece degiskenlerin farklilagmasi
gereksiniminden yola ¢ikarak tasarlanmig, yaniltict sonuglara sebep olmamak adina
sadece Olglimlenmesi istenen nesnelerin photoshop yardimiyla farklhilastirildig ve
geriye kalan tiim atmosferik elemanlarin esit olarak korundugu bir konsept
olusturulmustur. Sanal atmosfer kavrami ¢alisamaya farkli bir bakis agis1 getirmis
olsa da daha genis sartlarin oldugu gercek bir mekan atmosferinde tiiketicilerin tiim
duyu organlarin1 kullanarak yapilacak oOl¢limlerde daha saglikli sonuglar elde
edilebilir. Bunun yani sira sektor i¢in farkli ve daha kapsamli oneriler elde edebilmek
icin restoran atmosferinde sinirli kalmadan daha farkli perakende atmosferlerinden

olan magazalarda da 6l¢iimlemeler yapilabilir.
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Calisma sonucunda magaza atmosferindeki duyusal 6gelerin kullanilmasi
tiiketicilerin kalite algisin1 ve iggiidiisel satin alma davraniglarmi etkiledigi iddias1
kabul edilmistir. Bunun yani sira magaza atmosferindeki duyusal 6gelerden miizik ve
miizigin temposu ile alakali olan hipotezlerin tam olarak dogrulanamadigi
gozlemlenmistir. Miizikle alakali hipotezlerin dogrulanamamasi miizikle alakali
yapilan tarz se¢imiyle baglantili olabilmektedir. Sinirli kalinan miizik tiirii diginda
daha farkli miizik tarzlariyla tempo 6l¢limii yapilmasina imkan olmasi durumunda
sonug farklilik gdsterebilir. Ozellikle kalite algis1 konusunda tiiketiciyi etkilemek i¢in
magaza atmosferi kullaniminin etkili bir unsur oldugu ve magazay1 deneyim merkezi
olarak kullanarak tiiketiciler iizerinde etki yaratarak kazang elde etmesinin miimkiin

oldugu analiz sonuclarina bakildiginda goriilmektedir.

Tiim ¢alismalarda oldugu gibi bu calismada da bazi kisitlar altinda gecerlidir.
Bulgularda yorumlama yapilirken bu kisitlar dikkate alinarak temkinli olunmalidir.
Oncelikli olarak sanal mekana ile gercek saha arasindaki fark dikkate almmalidir.
Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle tiiketicilerin ger¢ek bir atmosferde
deneyimleme imkani olmamistir. Bunun yani sira 6rneklem sayisi sinirlt kalmagtir.
Bu noktada calismanin daha kapsamli ve daha genis zaman araliginda

planlanmasiyla daha genis ve kapsamli sonuglar elde edilebilecektir.

Sonug olarak bu ¢alisma perakende sektorii ve mimari tasarim sektorlerini
dikkate alarak yapilmistir. Giliniimiizde tiiketicilerin ne istedigini anlayip en iyi
hizmeti sunmak 6nem tasimaktadir. Calismada bu iki sektor i¢cin daha iyi hizmet
verebilme ve disiplinler arasi ortak caligmalara yardimci olacak bilgiler ortaya
konulabilmesi hedeflenmistir. Bu noktada, bu ¢alisma tiiketicilerin duyusal olarak
algiladiklarin1 daha iyi anlayabilmek ve bu alanda yeni olarak kurgulanacak veya
tasarlanacak mekanlarin iiretimi asamasinda hem tasarimcilara hem de perakende

sektoriinde faaliyet gosteren pazarlama birimlerine yol gosterici olabilecektir.
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EKLER

Ek.1: Anket Formu

Mekan Atmosferinde Duyusal Ogeler; Ses, Renk Ve Isigin Tiiketiciler Uzerindeki
Etkileri

Sayn katilimei,

Bu anket, mekan atmosferine ait duyusal dgelerden ses renk ve 151k gibi unsurlarin
hizmet alanlarindaki etkilerini arastirmayr amaglayan akademik bir g¢alismanin

parcasidir.

Sizden bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuglar elde

edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik c¢alisma kapsaminda kullanilacak ve

baska kisi, kurum veya kuruluslarla higbir sekilde paylasilmayacaktir.

Simdiden Tesekkiirler.

Biray Demiray

Asagidaki videoda kurgulanmis bir "sanal restoran" atmosferini izleyeceksiniz.

Liitfen videoyu sesli olarak izledikten sonra altta bulunan ilgili sorular1 cevaplayiniz.
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Anket no: 1 https://www.youtube.com/watch?v=QGOHmKWtu8I
Yiiksek Ses, Diisiik Isik, A¢ik Renk.
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https://www.youtube.com/watch?v=QGOHmKWtu8I

Anket no 2: https://www.youtube.com/watch?v=ed2R9aaeu g
Yiiksek Ses, Yiiksek Isik, Sicak Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=ed2R9aaeu_g

Anket no 3: https://www.youtube.com/watch?v=aKDnMcjDeKA
Yiiksek Ses, Yiiksek Isik, Soguk Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=aKDnMcjDeKA

Anket no 4: https://www.youtube.com/watch?v=L5z16WBIEJ4
Yiiksek Ses, Diisiik Isik, Soguk Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=L5z16WBlEJ4

Anket no 5: https://www.youtube.com/watch?v=fRk1MJImS 1kw
Diisiik Ses, Diisiik Isik, Sicak Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=fRk1MJmS1kw

Anket no 6: https://www.youtube.com/watch?v=16X2yPi-2Uo
Diistik Ses, Yiiksek Isik, Sicak Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=i6X2yPi-2Uo

Anket no 7: https://www.youtube.com/watch?v=N7QsilyxHeU
Diisiik Ses, Koyu Isik, Soguk Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=N7QsilyxHeU

Anket no 8: https://www.youtube.com/watch?v=_hMqYs- L. M
Diisiik Ses, Yiiksek Isik, Soguk Renk
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https://www.youtube.com/watch?v=_hMqYs-_L_M

Soru 1: Bu atmosferin kalitesi miikemmeldir

Kesinlikle Katilryorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmryorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 2: Bu atmosferin kalitesi ustiin standartlardadir

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 3: Bu mekanin tasarimi iyi ve ¢ekicidir

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 4: Bu atmosfer a¢ olmasam bile beni yemek yemeye motive eder

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 5: Bu mekani sik sik ziyaret etmek isterim

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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Soru 6: Bu mekanda keyifli zaman geg¢irmek icin siparis verebilirim

Kesinlikle Katilryorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmryorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 7: Bu mekanda mekanda oturdukga siparis vermeye devam ederim

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 8: Bu mekandaki meniiden bilmedigim bir seyi denemek i¢in siparis verebilirim

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Soru 9: Cinsiyet

Erkek
Kadin

Soru 10: Medeni Hal

Evli
Bekar

Soru 11: Egitim Durumunuz

Lise

Yiksek Okul
Lisans
Lisanstistii
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