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MAGAZA ATMOSFERININ MARKA iMAJINA ETKISi:
AFYONKARAHISAR iLINDE GiYIM MAGAZALARINDA YAPILAN BiR
ARASTIRMA

Elif ARSLAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

HAZIRAN 2018

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Alparslan OZMEN

Giiniimiizde tiiketim ve liretimin artmasi, rekabeti ciddi anlamda zorlagmustir.
Sik1 rekabette sirketler gesitli ¢aligmalarla farklilasma yoluna gitmekte ve tercih
edilebilirliklerini arttirmaya ¢alismaktadir. Ozellikle giyim magazalarinda karsimiza
cikan magaza atmosferi kavrami, tliketicilere duyusal yollarla magazada iyi ve
keyifli vakit gecirmelerini saglayacak, memnun bir sekilde magazadan ayrilmalarina
vesile olacak bir takim g¢aligmalar biitiinlidiir. Arastirmanin bir diger bileseni olan
marka imaj1 ise basit anlamda, tiiketicinin zihninde markaya ait olusan tavir veya
yargi olarak tanimlanabilir. Bu arastirmada, giyim magazalarinda olusturulan magaza
atmosferinin marka imajimna etkisi incelenmistir. Magaza atmosferi kavrami bes alt
boyutta incelenerek, marka imaj1 alt boyutlariyla olan iliskisi incelenmis, bu iki

degisenin birbirlerini etkileyip etkilemedikleri arastirilmistir.

Iki degisken arasindaki iliskiyi gdrmek amaciyla oncelikler tiiketicilere anket
yoluyla sorular sorularak, magaza atmosferi ve marka imajina iliskin bakis agilari
sorulmustur. Afyonkarahisar il smirlar i¢inde yapilan bu arastirmada 450 kisiye
anket uygulamasi yapilmistir. Anket verilerinin analizi ile giyim magazalarinda
atmosferin marka imajma etkisi ¢esitli hipotezler yardimiyla incelenmis ve veriler
yorumlanarak, sonuca ulasilmistir. Ayrica ankete katilan kisilerin demografik

ozelliklerinin marka imajin1 etkisi de arastirilarak, incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Marka Imaji, Giyim Magazalar.



ABSTRACT
THE IMPACT OF STORE ATMOSPHERE ON BRAND IMAGE:

A RESEARCH ON CLOTHING STORES IN AFYONKARAHISAR
PROVINCE

ELIF ARSLAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENET OF BUSINESS MANAGEMENT
JUNE, 2018

Advisor: Asst. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

Nowadays consumption and production increase, competition is seriously
difficult. Companies are intensely recruiting, trying to differentiate through various
studies and trying to increase their preference. Especially, the concept of store
atmosphere which is confronted in clothing stores is a whole of a series of studies
that will provide consumers with good and pleasant time in sensible ways to leave
the stores with pleasure. The brand image, which is another component of the
research, can be defined in a simple sense as the attitude or judgment that belongs to
the mark in the mind of the consumer. The concept of store atmosphere was
examined in five sub-dimensions and the relationship between brand image sub-
dimensions was examined and it was investigated whether these two alterations

affect each other.

In order to see the relationship between the two variables, firstly the question
was asked to the consumers through the questionnaire, and the aspects of the store
atmosphere and brand image were asked. This research was carried out within the
boundaries of Afyonkarahisar province with a survey of 450 people.
The results of the analysis of the questionnaire data and the effect of the atmospheric brand
image on clothing stores were examined with various hypotheses and the results were

interpreted. In addition, the effect of the brand image of the demographics of the respondents

was also investigated.

Anahtar kelimeler: Store Atmosphere, Brand Image, Clothing Store
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GIRIS
Pazarlama diinyasinin en c¢ok konusulan konularindan biri olan marka,
sirketler i¢in 6nemli bir yerdedir. Teknolojik gelismelerin artmasiyla rekabetin ciddi
anlamda artig1 goriiliirken, her isletme daha fazla taninmak ve piyasada s6z sahibi
olmak istemektedir. Diinyanin her yerinde tek bir isimle taninmak ve tercih edilmek,
kiigiik-orta-biiyiik capli her isletmenin hedefidir. Bu konuda yapilacaklar, piyasada
rakiplerinden farkli bir marka olusturmak igin gosterecegi ¢abalar biitiinlini

kapsamaktadir.

Marka kavrami ge¢misten giiniimiize ilgi odagi olmus bir konudur. Bu konu
lizerinde yapilan yiizlerce calisma, dogru ve etkili marka olusturmak isteyen
sirketlere referans olmustur. Marka, belli bir sirkete ait bir iiriiniin, benzerlerinden
ayirt edilmesini saglayan isim, sembol, logo gibi unsurlardan olusmaktadir. Markay1
olusturan tiim bu bilesenlerin markaya olan etkisi, markanin alt boyutlarini ortaya
cikarmigtir. Markanin iliskilendirilebilecegi insani Ozellikler olan sevecenlik,
samimiyet, sertlik gibi 6zellikler marka kisiligi olarak adlandirilmistir. Markaya ait
yapilacak tutundurma faaliyetleriyle birlikte, marka bilgisinin tiiketici zihnine
yerlestirilmesi marka konumlandirma; markaya ait yargi ve tutum olusturmak ise
marka imaj1 kavrami olarak karsimiza cikmaktadir. Keller (1993) marka imaji
unsurlarini nitelikler, faydalar ve tutum olarak ti¢ boyutta incelemistir (Keller, 1993:
3). Marka imaj, tiiketicilerin markay1 dogru anlamasi ve her tiiketicide ayn1 yargiy1
olusturmasi agisindan ¢ok dnemlidir. Bir marka ismi telaffuz edildiginde o markaya
ilisgkin olumlu ya da olumsuz bir yargmin zihinde olusmasi imajdir. Marka
yoneticilerinin istedikleri olumlu yargi olusturmak ve bu duyguyu besleyerek marka

baglilig1 yani marka sadakati olugturmaktir.

Magaza atmosferi ise; perakende satis yapan magazalarin gorsel, isitsel, koku,
dokunma ve hissetme gibi konularla ilgili magaza igerinde olusturulan bir takim
caligmalarla, tiiketicinin ilgisini ¢cekmek, tercih edilebilirligi arttirmak ve en dnemlisi
markaya iligkin bir imaj olusturmak i¢in tasarlanmis soyut ve somut cabalar
biitiiniidiir. Kotler (1974)’e gore magaza atmosferi, gorsel, isitsel, koku ve dokunma
olarak dort grupta incelenirken, Turley ve Miliman’in 2000 yilinda yapmis oldugu

caligmalarla insan unsurunun da magaza atmosferini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.



Burada insan unsuru hem ¢alisanlar1 hem de magazayi tercih eden miisterileri
kapsamaktadir. Bu aragtirmada genis anlamda incelenebilecek magaza atmosferi
kavrami, giyim magazalarinda olan atmosferi kapsamaktadir. Bilingli olarak marka
ve magaza yoneticileri tarafindan hazirlanan bu magaza atmosferi markanin
kisiligine ve imajina uygun olarak hazirlanmaktadir. Bunun yan1 sira magaza yerinin
konumundan vitrinine; magaza i¢i aydinlatma yapisindan, raf diizenlerine;
calisanlarin davranigsal yaklasimlarindan, magazay1 tercih eden tiiketici profiline

kadar her ayrint1 hem magaza imajin1 hem de marka imajini olusturmaktadir.

Magaza atmosferinin marka imajma etkisini dl¢glimlemek i¢in yazilan bu
aragtirma Afyonkarahisar ilindeki giyim magazalarinda yapilmistir. Kapsamli bir
literatiir taramasi yapildiktan sonra, arastirmanin yazinsal kismi olusturulmustur. Bu
baglamda arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde marka ve marka
imaj1 ile ilgili olan unsurlar ayrintiyla incelenmistir. Bu boliimde markanin tiiketici
ve lreticiye sagladig faydalar anlatilmigtir. Marka imaj1 ayrintili olarak ele alinarak,
marka imaj1 ile alakali marka kimligi, marka kisiligi, marka sadakati, marka

farkindaligi, marka konumlandirma kavramlar1 anlatilmastir.

Ikinci boliimde magaza atmosferi kavrami ele almmustir. Burada da yapilan
ayrintili literatiir ve kaynak arastirmasi ile magaza atmosferinin markaya ve
tiikketiciye saglayacagi faydalar anlatilmistir. Ardindan magaza atmosferi; magaza
dis1 unsurlar, genel magaza i¢i unsurlari, magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma

noktasi ve dekorasyon unsurlari ve insan unsuru olarak incelenmistir.

Ugiincii béliim olan son boliimde ise; giyim magazalarinda olusturulan
magaza atmosferinin marka imajina etkisi incelenmistir. Bu kisimda arastirmanin
amaci, smurliliklar, kapsami, modeli, yontemi gibi unsurlar agiklanarak yapilan
arastirma sonucuna iliskin veriler yer almaktadir. Son olarak ¢ikan sonucun analizi

ve yorumlanmasi ve sonug boliimii ile birlikte arastirma sonuglandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE UNSURLARI

1. MARKA KAVRAMI

Bu bolim igerisinde markanin tanimina ve tarihgesine iliskin bilgiler
verilmistir. Tezin ana konusu olan marka imaji kavrami ele alinarak, marka
kavraminin tiiketiciler ve ireticiler icin ifade ettigi anlamlar bu bdliimde

incelenmistir.

1.1. MARKANIN TARIHCESI

Dogas1 geregi insanoglu yaptiklariyla dviinmeyi sever. Eger bir sey trettiyse
bunun herkes tarafindan bilinmesini ve insanlar tarafindan takdir edilmek ister.
Isyerindeki masamzda kisisel isimliginizin olmas1 bile kisiye benligini hatirlatir ve
herkes tarafindan taninmak onu motive eder. Bu nedenlerle insanligin varoslundan

bu yana insan irettigi her tirline, her sdze kendini ifade eden bir sembol yapmustir.

Yapilan arastirmalarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin
duvarlarinda M.O 15 binlere kadar dayandigina inanilan birgok el izlerine
rastlanmigtir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). Bilindigi gibi el iizerinde her kivrim

kisiye 6zel ve biriciktir.

Yine M.O 2. Yy da Antik Yunan’da yasayan zeytinyag (iireticileri
olusturduklar1 her zeytinyagina kendilerine has semboller olusturarak (gliniimiiz
logosu) kendilerini farklilagtirmis ve bolgede taninmasini saglamistir (Cakirer, 2013:
3). Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de taninmak
icin canak-comlegin ve diger esyalarin goriinebilir yiizeylerine her biri 6zgiin

miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).



Bu donemlerde kullanilan sembol ve figiirlerin amaci donemin hiikiimeti
tarafindan giic ve otoriteyi temsil etmekti. Japonlar krizantemi(Kasimpati ¢igegi),
Romalilar kartali, Fransizlar aslam figiir olarak kullanmislardir (Knapp, 2000: 87).
Bu girisimleriyle kendilerine bir kimlik kazandiran kisi ya da devletler marka

olmanin ve herkes tarafindan taninmanin ilk 6rnekleri olmustur.

Markalarla ilgili en eski yasal diizenleme, Kral II. Henry zamaninda 1266
yilinda Ingiltere’de ¢ikarilan kanunla yapilmistir. Bu kanunun hiikiimlerine gore her
firnc1 irettigi ekmeklerin {izerine onun oldugunu belirten bir isaret (marka)
bulundurmak zorundaydi. Fransiz Devrimi’nden sonra 1824’te mamul esya {izerine
konan adlar, 1857°de ¢ikarilan Fabrika ve Ticaret Markalar1 Kanunu ile koruma
altina almmustir  http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/markanin-tarihine-
yolculuk-1212252/ (17.12.2017). 19 yy. a gelindiginde Amerikalilar markalama

islemi i¢in ¢ burning their mark/daglayarak isaretlemek’ deyimini kullanmislardir.
Hayvancilikla ugrasan Amerikalilar mera ve ciftliklerde hayvanlarin birbirine
karismamasi i¢in kendilerine has isaretler yaparak diger hayvanlardan ayirt

edilmesini saglamistir.

1965 yilinda kabul edilen ve giinimiizde de gegerliligi koruyan 551 Sayili
Markalar Kanunu ile marka konusu diizenlemeye ve koruma altina alinmistir
(Cakirer, 2013: 5). Kanun olarak marka tescili alan her firma yasalarla markadan

dogan haklarini1 korumaktadir.

1.2. MARKANIN TANIMI

Marka, Tirk Dil Kurumu sozligiinde (TDK Soézligii); “Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret”
olarak tanimlanmaktadir. Halen yiiriirliikte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki
Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore; “Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi
adlar1 dahil ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere marka adi verilir.” (556

Sayili KHK, 1995: Madde 5).


http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/markanin-tarihine-yolculuk-1212252/
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/markanin-tarihine-yolculuk-1212252/

Literatiirde bir¢ok marka tanimi bulunmaktadir. En c¢ok kabul goren
tanimlardan biri Amerikan Pazarlama Birliginin yaptigi tanimdir. Marka, bir sirket
ya da grubun mal ve hizmetin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin bilesimidir

(Cakarer, 2013: 7).

2008’de Armstrong ve Kotler’in yazdig Pazarlama Ilkeleri kitabinda markay:
tanimlamiglardir. Buna gore marka; Bir saticinin veya satici gruplarin irettikleri
mal ve hizmeti, piyasadaki rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, {iriin veya
hizmete ait isim, sembol, terim, tasarim veya bunlardan olusan bir dizi unsurlardir.
Buna gore markali {iriin veya hizmet, markali olmayan bir {irlinden daha olumlu bir
imaja sahiptir. Markali ve kendine has bir tasarimi ve ambalaji olan bir parfiim,
markal1 olmayan ve piyasada acik satilan parfiimlere gore daha kaliteli ve olumlu bir

intibaa birakacaktir.

Bir diger tanima gore; Marka, insanlarin iiriin ve hizmetleri kullandiklar
zaman yasadiklar1 deneyim sonrasinda zihinlerinde olusan toplam bir bilgidir (Erdil
ve Uzun, 2010: 6). Markayi ilk kez kullanan biri dncelikle aldig iiriin veya hizmetten
almak istedigi faydayr alip almadigina bakacaktir. Yani satin alinan markanin
oncelikle ihtiyaglarini karsilamasi miisteri tarafindan istenen ilk beklentidir. Bunun
yaninda markanin saglayacag diger fayda ve deneyimler miisteri i¢in markay1 tekrar

tercih etmesini saglayacak bilgiler olugsmasini saglamaktadir.

Marka temelde tiiketicilerin zihninde yer alan sadece bir isim veya logodur
(Tireli ve Baykasoglu, 2007: 21). Segilecek marka isminin kolay hatirlanabilmesi,
kolay telaffuz edilmesi, kiiresel dillerde de iyi anlamlara gelmesi, 6zgiin ve markay1
temsil eden bir isme sahip olmasi marka tanmnirliliginin saglar. Markanin yasam
stiresini uzatir. Ayni sekilde markaya ait logo harf, isim veya simgelerden olusabilir.
Onemli olan logonun zihinde kalabilecek dizaynda segilmesi 6nemlidir. Ayrica
logoda kullanilacak renk de markanin hatirlanmasi ve cagrisimlardan etkilenme

durumunu etkileyecektir.

Moser(2004)’e gore marka bir¢ok unsurdan meydana gelen ancak temel
olarak dért unsuru i¢inde barindiran bir kavramdir (Topguoglu, 2016: 8). Ilk olarak

marka bir isletmeye bagl olarak, o isletmenin 6z degerlerinden olusmaktadir. Ikinci



olarak iirline ait olusturulan markanin bir mesaj1 vardir. Tiiketicisine marka ile ilgili
bir mesaj vermektedir. Ugiincii olarak markanin bir kisiligi vardir. Son olarak da
markayr tamimlayip, diger iirlinlerden ayirt edilmesini saglayan sembolik marka

simgelerinden meydana gelmektedir.

Ouwersloot ve Tudorica (2001)’e gore; Bir markanin somut bir varlig1 yoktur,
bir insan gibi hareket edemez, diisiinemez, hissedemez; marka, tiiketicilerin

zihnindeki algilamalarin toplamidir (Yesiltas, 2008: 15).

Literatiirde yapilan bircok tanima goére bakarsak, odak nokta markanin
zihinde olusturulacak bir yargi oldugu goriilmektedir. Marka; bir iiriinii 6zellestiren,
diger {irlinlerden ayiran kendine has bir 06zelligi, kimligi kesinlikle bulunan;
kullanicisina kalite ve giiven hissettiren, ¢esitli gorsel ve duyusal 6zellikleri i¢inde

barindiran soyut bir kavramdir.

1.3. MARKA OLMANIN ONEMI

Farkli olmak isteginin dogal sonucu olarak ortaya c¢ikan markalagma,
kiiresellesen pazarda tiiketiciler tarafindan tercih edilme sebebi haline gelmistir.
Tercih seviyesinin artmasiyla satiglar artar dolayisiyla karlilik saglanir. Miisteri
sadakatini amaglayan firmalar ise, uzun zamanl karlilig1 saglayarak rakipleri

arasinda zirveye taginirlar.

Marka, bir iiriinlin etiketidir. Onu tanitan, belli bir his uyandiran, kendine
6zgii olan ve iiriinii farklilastiran bir olgudur. Ornegin gazli igecek iireten birgok
yerel ve yabanci firma vardir. Kullandiklar1 malzemeler neredeyse ayni olmasina
ragmen, bu lriinleri birbirinden ayiran ve tercih edilme sebebi yaratan unsur, {iriiniin

etiketidir; yani markasidir.

Her marka, benzersiz ve biriciktir. WWp Group’tan Stephen King markanin
Ozgiin olmasinin 6nemini su sozleriyle anlatmigtir: “Bir tirlin fabrikada tiretilir; fakat
bir marka miisteri tarafindan satin alinabilen bir seydir. Her {irlin, rakip tarafindan
taklit edilebilir; fakat marka O6zgiindiir, benzeri yoktur. Bir iriin ¢agin trendine
uymayarak demode olabilir ama basarili bir marka sonsuza kadar varligini
stirdiirebilir” (Batt, 2013: 44). King’in de vurguladigi gibi markaya sahip olmak, bir

irlinlin her zaman varligini saglayabilmesi ve unutulmamasi agisindan 6nemlidir.



Marka bir iiriine kimlik kazandirarak onu benzer iiriinlerinden farkli yapar.
Marka soyut bir kavramdir. Marka i¢in olusturulan logo, renk, slogan gibi 6geler
markaya bir kisilik kazandirarak, tiiketici zihninde somut izlenimler olmasini saglar.
Bir markanin ismi veya markay1 temsil eden isarete sahip olmasi, 0 markanin

kaynak-mense isaretini temsil etmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 15).

Markanin iiretici ve tiiketici agisindan bir¢ok avantaji vardir. Bu avantajlar

Ozetleyecek olursak;

Markanin Tiiketici Acisindan Avantajlarr:

Marka konusu iiretici i¢in dnemli oldugu kadar tiiketici icin de 6nemli ve
avantajli bir olgudur. Marka, bir {iriiniin etiketi niteligi tasimaktadir. Bundan dolay1
markal1 bir {iriiniin mensesisi, kalite boyutu, fiyat araligini, giivenilirlik diizeyini
tahmin etme olanagi saglamaktadir. Piyasada birbirini ikame eden bir¢ok iiriin ve
hizmetin markalagsmig bicimde rekabet edebilirligi daha olagandir. Tiiketicilerin
zihninde markali iiriin ve digerleri diye bir olgu olusturmak onemlidir. Ciinki
markali {iriin veya hizmetler tiiketiciye kalite garantisi verdigi ig¢in daha ¢ok giiven
verir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64). Markal1 bir {irline sahip olan tiiketici, iiriin
acisindan kendini garanti altinda hisseder. Uriinle ilgili yasayacag: herhangi bir ariza

ya da teknik problemde muhatap alacagi bir firma vardr.

Ayrica markali bir liriin kullanan kisi sosyal statii ve prestij kazandirarak
bireyin iyi hissetmesini saglar (Topcuoglu, 2016: 30). Marka iiriinleri ile bag
kurabilen tiiketiciler, toplumda kendilerini ifade etmek i¢in marka kullanabilirler.
Yiiksek gelirli sosyal topluluklarda marka kaliteli olmanin, imaj ve vizyon sahibi

olmanin gostergesi olarak kullanilmaktadir.

Markanin Uretici Acisindan Avantajlart:

Ar (2007)’e gore markanin iiretici agisindan avantajlari (Bayir, 2016: 7);

e Marka sahibi firma, rakipleri arasinda her zaman daha avantajhdir.
Piyasada basartyr yakalamis bir marka rakiplerinden farkli fiyat politikasi
benimseyebilir. Ayrica aracilarin piyasa fiyati lizerinde fiyat koymasi konusunda

piyasay1 kontrol eder, farkli fiyat uygulamalarini engeller (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 64)



e Tutundurma faaliyetlerini yaparken daha az ¢aba sarf eder, ¢iinkii tiiketiciler
markay1 taniyor ve ona giiveniyorlardir. Uriine iliskin talebin olusmasinda yardimci
olur.

e Piyasada basarili olan marka {riin grubuna yenisini ekleyecegi zaman
tiiketiciler tarafindan kabul edilme riskini azaltmis olur. Ornegin; Renault markasi
Broadway, Megane ve Fairway gibi araba modellerini de Renault marka iiriin hattina
yerlestirmesi, markanin giivenilir oldugu ve bilinirlik diizeyinin artmis oldugunu
gosterir.

e Markaya sahip olmak sirketin gelirini arttiran 6nemli bir varlik kaynagidir.
Davos’ta yapilan Diinya Ekonomik Forumu 2004 yilinda, katilan st diizey
yoneticiler, marka degerinin isletme varligina 6nemi iizerinde durmuslardir. Sirket
ist diizey yoneticilerinin %59’una gore sirketlerin sahip olduklar1 pazar degerinin
%40 dan fazlas1 marka degerinden olustugunu belirtmistir (Erdil ve Uzun, 2010:3).

e Ayrica en Onemli avantaj ise bir ticari unvan veya isaretin tescil edilerek
kullanilma konusunda isletmeye tek yonlillik saglayacagindan, tekel avantaji
saglamaktadir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 35). Bdylelikle markanin benzerlerini ve
kopyalarin1 yapmak kanunlar ile yasaklanmis olacaktir. Tiirkiye’deki Markalarin
Korunmas: hakkindaki KHK, marka sahibine tescil hakki vererek, marka tizerindeki

tiim maddi ve manevi haklar giivence altina almaktadir.

Giliniimiiz kosullarinda sadece triinler degil, iilkeler, sehirler hatta insanlar da
markalagmaktadir. Uriinler gibi iilke, sehir ve insanlar diinya tarafindan tanmmak
icin, kendilerine has olusturduklar1 kimligi imajlariyla sentezleyerek, marka olmak
i¢in caba sarf ederler. (Ozmen ve Cigerci, 2014:7). Nusret Et’in sahibi Nusret Gokge,
sosyal medya araciligiyla kendine has hareketiyle popiiler olarak, diinya ¢apinda et
pisirme ve sunum konusunda hem {ilkeyi hem de kendini temsil eden kisisel marka
olmustur. Yapmis oldugu bu hareket ve kendine has tutumuyla farkindalik yaratan

Nusret, diinyanin birgok iilkesinde et restoranlar1 agarak karliligin1 arttirmaktadir.

2. MARKA ILE ILGIiLI UNSURLAR

Bir iiriinii marka yapmak olduk¢a zor bir istir. Markay1 olusturmak, ona bir
kimlik ve kisilik saglamak, olumlu bir imaj saglamak, markaya karsi bir giiven

ortami saglayarak sadakat (giiven) saglamak iiretici i¢in karmasik bir siiregtir. Marka



ile ilgili baz1 kavramlarin yer alacagi bu bdliimde, markayr basarili ve etkin bir
sekilde tiiketicisi ile bulusturmak esastir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka
sadakati, marka farkindaligi, marka konumlandirma ve marka imaji bu kisimda

incelenecektir.

2.1. MARKA KIiMLIiGi

Kimlik, canli veya cansiz bir nesneyi tanimaya yarayan, onun Ozellikleri
hakkinda bilgi veren bilgiler biitiiniidiir. S6z konusu nesnenin digerlerinden ayirt
edilmesini saglayan, her tiirlii belirti ve 6zelliklerin tiimii kimligi olusturur (Karacali,
2012: 1). Marka kimligi ise, markanin sdzel ve somut olarak disa vurumudur. Kimlik
markay1 destekler, onunla iletisime geger, harmanlar ve gorsellestirir (Kotler &
Proertsch, 2011: 363). Marka ile ilgili farkindaligini arttirmak ve markanimn tercih
edilmesini saglamak icin markanin bilinmesi ve kimliginin dogru bir sekilde
anlasilmas1 gerekmektedir. Yani kimlik markanin tiim yonlerini kusatmali; markaya
iliskin parcalardan ¢ok biitiinii 6nemseme gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir (Bayir,

2016: 16).

Marka kimligi temelde 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olugmaktadir.
(Aaker, 2009:101) Oz kimlik; markaya ait isletmenin faaliyetlerini anlatacak bigimde
yalin ve anlasilabilir olmalidir. Ornegin; Michelin, lastikler hakkinda bilgisi olan
siriiciiler i¢in ileri teknolojik lastikler diyerek bir 6z kimlik belirlemistir.
Genisletilmis kimlik ise 6z kimligin yaninda gorsel cagrisimlarla ve detaylarla
kimligin daha iyi anlasilmasini saglayan gabalar biitiiniidiir (Ozmen ve Timur, 2009:

325).

Borga (2013)’e gore dogru bir arastirma ve tespitler sonucunda marka kimligi
etkin bir gekilde olusturulabilir. Kimlik belirlerken dogru sorulari bulmak ve
cevaplandirmak kimligin dogru bir sekilde anlagilmasii saglayacaktir. llgili
markanm {irtin alanin1 belirlemek i¢in markamiz nereye kadar genisleyebilir?
sorusuna cevap aranarak, iriin hattinin ne kadar genisleyecegini belirlenebilir. Bir
marka her zaman 6z degerlerini korumalidir. Bu amagla markanin asla degismeyecek
temel degerleri ve ilkeleri nelerdir? sorusu yanitlanmalidir. Markanin sahip oldugu
soyut-somut fayda olmalidir. Bu a¢idan markanin kullanicilarin hayatina kattigi

degerler ve anlamlar nelerdir? sorusu yanitlanmalidir. Marka kimliginin bir nesneyle



bagdasmas1 gereklidir. Bu agidan markayla 6zdeslesen kurum, kisi, sembol ve
sloganlar belirlenmelidir. Bu ana faktorlerin dogru olarak belirlenmesi ile marka

kimligi saglikl1 bir sekilde olusturulabilir (Borga, 2013: 68).

Marka kimligini olusturan unsurlar1 soyle siralayabiliriz (Erdil ve Uzun,
2009: 93):

e Marka Vizyonu

e Marka Kiiltiirii

e Kisilik

o Tliski

¢ Sunum olarak siralanabilir.

Markanin neyi amagladigi ve hedefleri, hangi tiiketici kitlesine hitap ettigi
gibi sorularin cevaplari marka vizyonunu belirlenir. Genis zamanda tutundugu bir
tavir, markanin kiiltiiriinii olugturur. Bunun yaninda tasarlanacak marka kisiligin
(markanin samimi, neseli, erkeksi, asi olmas1 vb.), markanin tiiketiciyle saglayacagi
iletisim; tutundurma faaliyetleriyle desteklenerek, marka kimligi somut bir viicut

bulmus olmaktadir.

Bagllik olusturma

Piyasanin Ustiinde
fiyat koyabilme
[UksU

imligin Somut
Faydalari

Bilgi karmasasini
Onleme

Maliyeti azaltma

Rekabete karsi
koruma

Sekil 1. Estetigin Somut Faydalar: (Schmitt ve Simonson, 2000: 27).
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Sekilde marka kimliginin isletmeye sagladigi somut faydalar yer almaktadir.
Goriildii gibi marka kimligi piyasada ustiinliik saglamaktadir. Rakiplerine karsi
verimlilik artisi, miisteri bagliligi olusturma, istedigi zaman fiyatla oynama
yapabilme, maliyeti azaltma ve miisteri sadakatiyle rakiplerinden korunma, uzun
vadede karlilik saglar. Dogru bir kimlik markanin dogru anlagilmasini, satiglarin

artmasini; sirketin rekabet piyasasinda iistiinliik saglamasina olanak saglar.

Marka kimligi olusturulurken sirket imajina ve kimligine uygun trtinlerle
piyasaya ¢ikmasi basari seviyesini etkilemektedir. Ornegin tanman bir gida
markasinin iiriin hattina kozmetik tirlinli ekleyip markalagtirmaya g¢aligmasi hem
sitket imajimn1 zedeleyebilir hem de markanin piyasada basarisiz olmasi karlilig
diistirebilir. Buna gore bir sirketin sahip olabilecegi 5 farkli kimlik vardir (Kotler ve
Proertsch, 2007: 119). Bunlar;

Asli Kimlik
Tanitilan Kimlik
Tasarlanan Kimlik

Arzulanan Kimlik
Ideal Kimlik

Ideal veya arzulanan kimlik sirketin sahip olmay istedigi kimligi temsil eder.
Asli kimlik marka kimliginin olugmasini saglayan bilesenlerin olusmasina yardimci
olur. Sirket kimligi dogru bir sekilde algilanmasi, sunulacak marka kimliklerinin

dogru bir sekilde algilanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Marka kimligiyle markaya istenilen bicimler eklenir, tiiketici zihninde de o
sekilde algilanmasi saglanir. Bu nedenle marka imaji ve marka kimligi arasindaki

bag ne kadar giiclii olursa, olusturulan marka da o kadar basarili olabilmektedir

(Cakirer, 2013: 20).

2.2. MARKA KISILIGi

Kisilik, bir bireyin belli durumlarda verdigi fiziksel ya da duygusal
tepkilerinden olusmaktadir. Birey yasadiklar karsisinda sergiledigi tavirlar ve dis
diinyaya olan tutumu, ¢ocukluktan yetiskinlige kadar kisiliginin olugsmasii saglar.
Buna gore birey, kisilik 6zellikleri agisindan hosgoriilii, igten, pozitif enerjili, sert,

yumusak, agresif olabilir. Marka kisiliginde de bu insana ait 6zellikler markaya
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aktarilarak soyut olan marka kavrami zihinlerde somutlastirilmaya g¢alisilir. Marka
kisiligi; yas, sosyo-ekonomik ve cinsiyet gibi somut verilerle belli bir kesime hitap
edilebilecek Ozelliklerin yaninda; sevecen, duyarli, neseli gibi insani 6zellikleri de

barmndirmaktadir (Cakirer, 2013: 21).

Marka iizerinde saglanan kisilik marka kimliginde oldugu gibi, olusturmak
istenilen marka imajiyla dogrudan iliskilidir. Ornegin; Malboronun ilk sigara
paketlerinde Kovboy resmi kullanilarak, markanin erkeksi bir kisiligi oldugu
yansitilmistir. Coco-Cola istisnasiz her tiiketicinin zihninde canli, enerjik, mutlu eden
bir kisilik ve buna paralel bir imaj sergilemektedir. Harley-Davidson diinyada en ¢ok
taninan ve ilk dovmesi yapilan motor markasidir. Giiniimiizde Harley-Davidson
motor sahibi olmak kullanicisina farkli bir yasam tarzi, coskulu, hareketli, genc,
maceract bir kimlik kazandiriyor. Runkell ve Brymer’in ifade ettigi gibi Harley-
Davidson markas: giicli imaj, tutum ve anlamli olan bir yasam tarzini ifade

etmektedir. (Yurdakul, 2003).

MARKA KiSiLiGi
SAMIMIYET | COSKU YETENEK SECKIN SERTLIK
Pratik Cesur Giivenilir Ust Simf Disa
Doniik
Diirtist Canli Zeki Cekici Gigli
Saglikli Yaratici Basarili
Neseli Cagdas

Sekil 2. Marka Kisiliginin Boyutlar: (Aaker, akt: Siindal, 2011: 59)
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Pazarlama diinyasinda arastirmalariyla iin kazanmig David Aaker marka
kisiligi i¢in kullanilabilecek sifatlari analiz ederek evrensel bir 6lgek ¢aligmasi
yapmustir. Yapmis oldugu marka kisiligi arasgtirma sonucunda 309 insan kisiligi
ozelliginden 5 boyutta incelenebilecek bir 6lgek olusturmustur. Aragtirma analizine
gore 5 ana boyut, 15 alt boyut ve 42 06zelligi olan bu Olgek %92 oraninda
giivenilirlige sahip olup, yillardan bu yana kisilik 6lcegi olarak kullaniimaktadir.
Marka kisiligi sekilde de verildigi lizere birgok agidan degerlendirilebilir. Ancak
genel anlamda marka kisiligi 5 ana boyut olan samimiyet, cosku, yetenek, seckin
olmas: ve sertlik gibi kisilik 6zelliklerini yansitmasi gerekir. Ornegin; En son cikan
Coco cola reklamlarindan birinde geng¢ kiz mutsuz bir sekilde kafede oturup disarida
yagan yagmuru izlemektedir. Bunu fark eden yabanci bir geng elinde bir sise Coca-
cola ile gelerek onu buhranli ruh halinden ¢ikararak mutlu olmasini saglar. Bu

reklamda markanin samimi ve coskulu olma kisiligi kullanilmistir diyebiliriz.

Miisterilerin markay1 benimsemesi i¢in duygusal bag kurmasi gerekmektedir.
Buna gore miisteriler ilgili markay1 kendisini iyi hissetmek icin veya ¢ocuklugundaki
mutlu bir anin1 hatirlamak adina kullanabilir. Tiiketiciler satin almaya niyetlendikleri
tirlinlin fiziksel 6zelliklerinin yaninda kendi kisilikleriyle bagdastirabilecekleri kisilik
ozellikleri ararlar (Ozmen ve Timur, 2009: 326). Paul Southgate’e gore markalarin
basariya ulagabilmeleri icin ruhlara sahip olmasi gerekmektedir (Haigh ve Ilgiiner,
2012: 17). Tek basina bir isim, logo ya da slogan markanin anlasilmasi i¢in yeterli
degildir. Tiiketicilerin bir insan1 anlamasi gibi markay1 da anlayabilmeleri gerekir.
Bu baglamda marka kisiliginin, marka Kullanicis1 igin ne anlama ifade ettigi ile ilgili
bagliklar1 sdyle siralayabiliriz (Erdil ve Uzun, 2010: 82):

e  Sadik dost

e  Gilivenilir arkadas

e Tarihi baglilik

e lyi hissetme unsuru

e Insan kisiligi

Erdil ve Uzun’un marka kisiliginin ifade ettigi anlamlara bakacak olursak;

Bazi markalarin kisiliklerinin olusturmada aile ve birlikte olmak gibi temalar

kullanarak marka olarak kullanicisina yaninda oldugunu hissettirir. O markay1
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kullanmak, tiiketicinin yalnizligin1 azaltir. Bazi markalarin gegmisten giliniimiize
kullanim1 da giizel anilarin1 canlandirmak ve hayatin her siirecinde o markayla
birlikte olmak, markayla bag kurmasimi saglar. Boylelikle tiiketicinin kendisini iyi
hissetmesini saglar. Secilen ve kullanilan marka zamanla tiiketicide kisiligin bir

gostergesi olacaktir.

Sirketler olusturacaklari markalarina bir kisilik atfedecekleri zaman {irliniin
Ozellikleri ve tiiketicide nasil bir kisilik algisi olusturmak istenecegi, tiiketiciler
lizerinde gozlem ve arastirma yaparak sonug elde etmeye calisirlar. Keller (1993)’e
gore, marka kisiligi olusturulurken tiiketicilere soru sorularak, nabiz oOlciilerek
onlarin isteklerine yonelik kisilik olusturma ¢abalar1 da saglanabilir (Ozgiiven ve

Karatas, 2010: 146);

e “Marka, insani 6zellikler tagisaydi, nasil giyinirdi, nasil ve nerede yasardi,
kimlerle iletisim kurardi, diinyaya bakis agis1 nasil olurdu?” sorularina cevap aranir.

e Tiiketiciye, bir takim gorsel araglar verilerek(resim, dergi vb.) o {iriin
hakkinda marka profili olugturmasi ile fikir sahibi olunabilir.

o Tiiketiciler satin alacaklar lirtine her ne kadar duygusal boyutta yaklasarak
satin alsalar bile, o iirlinlin rasyonel faydasi da satin alma {izerinde etkilidir. Bu
nedenle tiiketiciden gorsel araglar sayesinde ilgili markanin fayda saglayacagi
yonlerini ortaya ¢ikartmasini tespit ettirilebilir.

e Tiiketiciye, marka kisiligine ve kimligine uyabilen sifatlar bulunmasi ve

tiiketiciler tarafindan uygunlugunun tespit edilmesi istenebilir.

Dogru ve tutarli bir 6rneklem secildigi siirece, tiiketicinin ne istedigi ve neyi
nasil algiladi@in1 bilinerek olusturulacak marka kisiligi, marka imajin1 dogru bir

sekilde belirlemek agisindan 6nemlidir.

2.3. MARKA SADAKATI

Sadakat TDK’nin yaptigi tanima gore igten baglilik demektir. Sartsiz
kosulsuz bir kisiye ya da nesneye inanmak, ona ihanet etmemektir. Bu nedenle hem
ozel iligkiler hem de is iliskilerinde sadakat 6nem arz etmektedir. Marka sadakati,
AMA (American Marceting Association) ’nin tanimina gore, bir tiiketicinin iriin

veya hizmet tercih ederken, ayni iireticiden ve ayni markadan alma egilimi bir baska
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deyisle; tiiketicinin ayni markay1 se¢me sikligi olarak tanimlanmaktadir(Tokman,
2014: 23). Aaker (2009)’a gore marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk
ve baglilik derecesini gostermektedir (Devrani, 2009: 408).

Marka sadakati kavrami literatiirde  c¢esitli  kavramlarin  yerine

kullanilmaktadir. Bunlar;

Tablo 1. Marka Sadakati Yerine Kullanilan Kavramlar

Tekrar satin alma davranmsi

(Ehrenberg, 1988).

Tercih etme (Preference) (Guest, 1944).

Baghhik (Hawkes, 1994). Marka Sadakati

Satin alma davramisina devam etme
(Hammond ve digerleri, 1996; Johnson

ve digerleri, 2006).

Kaynak: Imrak, 2015: 49.

Podoshen (2006)’a gore marka bagliligi, tiikketicinin bir markaya baglanma
derecesini gosterir (Torlak ve digerleri, 2014: 148). Marka sadakati miisterinin
markaya baglilig1 ile saglanabilir. Miisterilerin satin alma karar1 6ncesi ve sonrasi
donemlerde bir¢cok kararsizlik yasarlar. Segecekleri markanmn fiyati, faydasi,
memnuniyet diizeyi, ¢alisan personelin ilgi ve alakasi, bilgisi gibi etkenler miisteriler
icin bir soru isaretidir. Bu belirsizlikleri en aza indiren markaya karsi tutum ve

tavirlar degistikce baglilik ve sonucunda sadakat saglanacaktir.

Markaya duyulan giivenin olusumunda iki boyut vardir. Giivenilirlik odakl
giiven; markanin zaman igerisinde yansittig1 davranislar sonucu elde edilen giivendir.
Performans odakli giliven ise tiiketicinin ilgili marka veya hizmeti kullanarak
memnun kalmasi ile gergeklesmektedir (Torlak ve digerleri, 2014: 151). Giiven
ortami saglandiktan sonra markaya baghilik gergeklesecektir. Yapilan caligmalar
markaya bagli birinin o markay1 satin alma olasiliginin, markadan habersiz olana

gore 10 kat daha fazla oldugunu gostermistir (Bayir, 2016: 7).
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Marka sadakati bilinglidir, tesadiifi degildir. Davranissal bir tepkidir, zaman
icinde olusur (Cakirer, 2013: 27). Yani sadakat olgusu giiven ve baglilik olgusunun
zaman igerinde pozitif yonde ilerlemesiyle gergeklesmektedir. Toyota, marka
sadakatini saglayabilen biiyiik markalardan biridir. Toyota miisterilerinin %70’inden
fazlas1 bir sonraki tercihlerini de Toyota’dan yana kullanmaktadir. Marka kendini
geemisle bagdastirarak, miisterilerine ilk tercih ettikleri arabayir hatirlatmak ve
bagliliklarin1 gostermek igin hala brosiirlerinde eski modellerini tanitmaya devam

etmektedir (Bati1, 2013: 39).

R. Lawfer’in Why Customers Come Back? (Miisteriniz Neden Geri Gelir?)
kitabindan sadakati saglamanin bes ilkesi belirtilmistir (Bati, 2013: 40);

Insani iliskilerinizi stk tutmahisiniz. letisim ¢ok 6nemlidir.

e Farklilagmaya 6nem verin.

e Miisterilerinize deger verdiginizi hissettirin ve onlara giivence verin.
e Miisterilerinizin taleplerine ve duygularina odaklanin.

e Miisterilerinizle verimli iletisim saglayn.

Goriildugii gibi sadakat olusturmak miisteriyi anlamak, onlarla siirekli iletisim
halinde olmak, taleplerine karsilik verebilme esnekliginde olmak ile miimkiin
olacaktir. Istisnasiz her marka kullanicis1 6zel oldugunu hissetmek ister, markanin
onu izledigini, dikkate aldigini, sorunlar1 ile ilgilendigini, 6zel gilinlerde onu
unutmadigini belirten mesajlarla yaninda olmasini ister. Bu gibi durumlarda
markanin etkinligi miisteriyi mutlu ederek, markaya olan bakis acisim1 pozitif yonde

etkiler ve zaman i¢erinde marka sadakati saglanir.

2.4. MARKA FARKINDALIGI

Gilinimiizde insanlar sabah uyandiklarindan itibaren gece uyuyana kadar
reklamlara ve mesajlara maruz kalmaktadir. Sokakta gecerken bilbordlarda asilan
afislerden, yere diismiis brosiirlerden; otobiise binerken yaniniza oturan kisinin
tizerindeki marka kiyafete kadar zihnimiz, bu gorsel mesajlar1 biz istemesek de
bilingaltina almaktadir. Iste tiim bu detaylara ragmen bir {iriin i¢in tek bir marka

zihninizde canlaniyor ise marka farkindaligi saglanmig demektir. Farkindalik, basit
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olarak fark edilmek demektir. Bir kisinin digerlerinden ayirt edici 6zellige sahip

olmasa da ¢abalar1 sonucu ‘ben farkliyim’’ iddiasin1 gergeklestirebilme yetisidir.

Marka farkindaligi, tiiketici davraniglarini ve algi seklini degistiren, marka
sadakatine ve tercihine yon veren temel bir unsurdur (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
96). Aaker (1996)’a gore farkindalik tiiketicinin zihninde markaya iliskin olusan
etkinin siddetidir. Keller (2003)’e gore marka farkindaligt; Tiiketicinin farkli kosullar
altinda bile markay1 taniyabilme becerisidir (Torlak ve digerleri, 2014: 149).
Tiiketicinin marka ile ilgili tutum ve yargilarin olusabilmesi i¢in oncelikle markanin
farkinda olmasi ve tanimasi gerekmektedir. Markay1 ayirt ettikten sonra deneyimler

ve yorumlar sonrasi marka ile ilgili bilgi ve tutum sahibi olunabilir.

tirlanma

ilk marka

Hatirlama

Taninirhk

Markadan Habersiz

Sekil 3. Farkindalik Piramidi (Aaker, 2009: 83)

Farkindalik piramidi tiiketicinin markaya iliskin farkindalik seviyesini
saptamak ve farkindalik saglamak i¢in bir yol haritas1 gorevi gormektedir. Markadan
habersiz tiiketiciye markay1 tanitict bir takim uygulamalar sonucunda hatirlama
testlerine tabi tutulur. Ipucu verilerek yardimci hatirlatma ve daha sonrasinda ilgili
irlin grubuna ait akla gelen ilk markay:1 sdylemesi ile hatirlamada ilk marka olmasi
saglamaktadir (Yilmaz, 2011: 25). Hatirlamada ilk marka olma, piyasada birden ¢cok

fazla benzer iirlin ve marka olmasma ragmen, bir iiriin veya hizmet tercih

17



edileceginde, zihinde olumlu bir intibaa birakan, taninan ve giivenilen marka tercih

edilmesi agisindan onemlidir.

2.5. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma kavrami 1980’li yillarda Al Ries ve Jack Trout tarafindan
reklam sektoriinde giindeme gelmistir. Genel anlamda konumlandirma, tiiketicinin
belli bir marka hakkinda sahip oldugu zihinsel ¢agrisimlar toplamidir.
Konumlandirma ile bir markanin diger iiriin ve hizmetlerinden farkli pozisyon almasi

saglarken, diger marka ile ilgili tutumlar1 zihinden ekarte eder (Bat1 2013: 62).

Trout (2005)’e gore zihinde yapilandirma gerektiren marka konumlandirmanin
basarili olabilmesi igin bir takim 6nerilerde bulunmustur (Ozmen ve Timur, 2009:

317).

e Zihin smirhidir.  Tiketiciler birgok mesaja maruz kalirlar. Ancak
kendileriyle 6zdeslestirdikleri, ilgilerini ve dikkatlerini ¢eken mesajlar1 ve
ilgili olan markalar1 zihinlerinde yer edindirebilirler.

e Tiiketici zihindeki karmasadan nefret eder. Marka anlasilabilir olmasinin
yaninda kendini ifade eden sozciiklerle zihinde yer edinmeyi planlamadir.

e Zihin kararsizdir. Satin almaya karar stirecleri mantikla yapildig:
diisiiniilse de, duygusal etkenlerin de (kendine yakin hissetme, imaj ve
sayginlik gostergesi olarak kullanma, giiven unsuru olarak gérme) bu
karar1 onemli olciide etkiledigi bilinmektedir.

e Zihin degismez. Zihinde olusacak bir yargiy1 degistirmek oldukca zordur.
Bu nedenle sirketler yeniyle eskiyi bagdastirarak, olusturmak istedikleri
imaj1 yaratmaya calisirlar.

e Zihin odak noktasini kaybedebilir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda artan
iriin ve hizmet ¢esitliligi satin alma kararin1 almada zihni zorlanmaktadir.
Ayn sekilde firmalar da tiiketicinin odaklanacagi noktay1 belirleyerek,
dogru anda ve zamanda uygun mesaji vererek konumlandirma

gerceklestirilebilir.

Yapilacak marka konumlandirma isletmenin itibar1 ve performansin

etkilemektedir. Uriin hattin1 genisletme, tiiketici ihtiyaclarmin karsilanmasu, {iriinlere
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ulagilabilirlik ve miisteri odakli olmak, teknoloji odakli iirlinlerin sunumunun
yapilmas1 ve personel bilgi seviyesinin arttirilmasina yonelik girisimlerin tiimii
marka konumlandirmasiyla birbirini olumlu yonde besler. Markanin giiclenmesini

saglar (Erdem, Karsu ve Digerleri, 2010: 358).

Marka konumlandirma stratejisinde dikkate alinacak hususlar soyledir (Bati,
2013: 95). Miisteri memnuniyeti esas alinarak isletmenin kaliciligi saglanir. Uzun
vadede kalic1 hedeflere ulasmak icin uzun vadeli stratejiler olusturulmalidir.
Stratejiler rakipleri saf dis1 birakacak sekilde olarak, farklilastiric1 sekilde olmalidir.
Satiglart arttirict ve marka bilinirliligini saglayarak, tiiketici zihninde saglam bir

marka imaj1 olugturma esasina dayanir.

Marka konumlandirma da marka ismi olduk¢a Onemli bir yere sahiptir.
Rivkin ve Sutherland iyi bir marka isminin 6nemi i¢in su maddeleri siralamistir

(Rivkin ve Sutherland, 2011:102-117).

e lyi bir marka adi kendini kolay bir sekilde tanitir, rahatlik hissi verir.
Zihinde ¢agrisimi vardir. Zengin bir anlatimi vardir.

e lyi bir marka adi firma, iiriin ya da hizmetle ilgili dogru ve belli bir seyi
ifade eder.

e lyi bir marka adi, rakiplerinden kolay bir sekilde farklilasmay1 saglar.

e lIyi bir marka adi hangi dilde olursa olsun, kulaga hos gelir. Zihinde
kalicidir. Marka imaj1 olusturmada oldukca 6nemlidir.

e lyi bir marka ad1 giiclii algilanan ya da zayif algilanan bir olgu iizerine de
kurulabilir. Onemli olan iizerine ¢alisilan seyin istenilen tepkiyi vermesidir. Dogru
zamanda yapilan hamleler markay1 basariya ulastirir.

e lyi bir marka ad1 aile kavramina uygundur. Ge¢misle ve gelecekle baglant:

kurarak geleneksel bir tavir sergiler

Markanin yasam Omriinii uzatmak marka konumlandirilmasina verilen
onemle dogru orantilidir. (Dereli ve Baykasoglu, 2007:200) Bu esnada dikkat
edilecek hususlar;

e Markanin var olmasina ait iksir gibi diisiiniilebilecek bir sir olmalidir.
Sadece o markanin hayatta kalmasini saglayan ona yasam veren bir sir. Bunun en

efsanevi 6rnegi Coco Cola’dir. Birgok tiirevi iiretilmesine ragmen halen kullanilan
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aromanin formiilii saklanmaktadir. Bu bilinmezlik tiiketicilerde merak duygusu
uyandirarak satin alma giidiisiinii arttirir.

e Markanin herkes tarafindan bilinmesi, arzu edilmesi rekabet piyasasinda
tiim tireticilerin istegidir.

e Reklam, tanitim ile marka en genis kitlelere ulasmaktadir. Segilecek olan
logo, renk, slogan gibi gorsel unsurlar markanin en 6nemli bilesenleridir. Bu da
marka bilinirligini ve tercihini arttirmaktadir.

e Kalite insanoglunun yasaminda 6énemli bir yere sahip iken marka i¢in de
kalite aramas1 yadsimmamaz bir gercektir. Marka sahipleri tiiketici hedeflerine deger
verdiklerini, onlar1 diislindiiklerini hissettiren kalite olgusunu yansitmalart son derece
Oonemlidir.

e icinde bulundugu pazar taniyan, rakipleriyle miicadele eden, teknolojiyi

takip eden markalar uzun stireli ayakta kalmay1 basaran markalar olacaktir.

2.6. MARKA IMAJI

Bu kisimda literatiirde gecen marka imaji kavramima ve marka imajini

olusturan unsurlara yer verilecektir.

2.6.1. Marka Imaji Kavramm

Dilimize Fransizcadan gecen image kelimesinin TDK’ya gore tanimi
sOyledir: Duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne veya olaylardir. Marka imaji, kisinin marka hakkinda zihinde olusan duygu,
diisiince izlenim ve ¢agrisimlarin toplamidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117). Bir
diger deyisle, marka ile ilgili zihinde olusan olumlu-olumsuz yargilar biitiiniidiir.
Imaj olusturulacak marka ile ilgili nasil bir izlenim birakilmak istendigi énemlidir.
Marka imaj1 kavrami ilk kez 1955 yilinda Gardner ve Levy “The Product and the
Brand” isimli makalede one siirmiislerdir. Buna gore, isletmelerin iirettiklert malin
fiziksel varlig1 ve faydasinin yaninda sosyal ve sembolik yararlar1 oldugu, boylelikle
markanin bir imaja sahip olmasi1 gerektigi ve tiiketicilerin kendi imajlarina uygun
markayi tercih ederek satin aldiklari, yaptiklart arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir
(Topguoglu, 2016: 42). Diger pazarlama liderlerinin de marka imaj1 ile ilgili

literatiirde bulunan tanimlara bakacak olursak;
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1950°1i yillarda tanim yapan David Ogilvy’e gére marka imaji, bir tiiketicinin
bir markaya iligkin sahip oldugu bilgi diizeyi ve tutumudur (Arslan vd. 2016: 227).

Oxenfeldt (1974)’a gére imaj, karmasik parcalarin bir araya gelmesiyle bir
anda ortaya ¢ikan, olumlu ve olumsuz bigimlenen, yanlis olabilecek bilgilerin bir
araya gelmesiyle olusan devamli ve degistirilmesi zor izlenimler biitiiniidiir (Uluslu,

2009: 152).

Keller (1993)’¢ gore tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgilerin
tamami marka imajinin olusturur(Torlak ve digerleri, 2014: 49). Yani beynin
markayla ilgili almis oldugu her mesaj (olumlu-olumsuz) o markayla ilgili sdzciikler

ile ifade edilebilecek bir yargi olusturmasini saglar.

Aaker (1992)’e gore tiiketicinin zihninde her marka, i¢i bilgi ve iliski dolu
keselerle dolu kutucuklardan olusmaktadir. Bu kutular tiiketicinin beyninde dolu-bos,
olumlu-olumsuz duygu ve diisiincelerle doludur (Haigh ve lgiiner, 2012:132). Buna

gore bu kutularla yani markalarla ilgili olusturulacak her sey marka imajina baglidir.

Bir diger tanima gore marka imaji, tiiketicilerde {iriin hakkinda olusan
duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin
belirlenebilmesini i¢in tiiketici goziinden markanin neleri ¢agristirdigl, neleri
animsattigr gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde

de durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000: 32).

Ozmen ve Timur’a gére marka imaji; tiiketicilerin bes duyu organlariyla
algiladiklar1 marka adi, logosu, slogani, yazi karakteri, markayla 6zdeslesmis maskot
ya da cingil ve ambalajlama gibi unsurlarla olusmaktadir (Ozmen ve Timur, 2009:
306).

Bir baska deyisle marka imaji, markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu-
olumsuz yonleri gibi, tiiketici zihninde kontrol edilebilir algilarin olusturulmasi ile
olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 5). Bu algilar marka ile dogrudan veya
dolayl1 bir sekilde yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir (Cakirer, 2013:

24).

Kotler etkin bir marka imajinin {i¢ islevinin bulundugunu ileri siirmektedir

(Kotler, 1997):
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e Markanin vaadinin ve {iriin karakter yapisini olusturan bir mesaj iletilmesi,

e Verilecek olan mesajin rakiplerin mesajlar1 ile aymi algilanmamasini
saglamak,

e Imaja ait mesajin tiiketicilerde mantik gercevesinde algilanmasi kadar,
duygularina da hitap edebilecek yapida olmalidir.

2.6.2. Marka Imajinin Unsurlar:

Peltekoglu (1998)’e gore marka imaji temelde nesnel ve 6znel unsurlar olarak
ikiye ayrilmaktadir (Basarir, 2009: 11). Nesnel unsurlar; iiriniin cinsi, markanin
pazardaki konumu, cografi yerlesim yeri, satis yeri, dagitim sekli, {iriin fiyati, satis
sonras desteklerdir. Oznel 6geler ise, iiriin veya firmaya yonelik imaji olusturan bu
Ogeler insani kisilik Ozellikleriyle bagdastirilmaktadir. Yani markanin fiziksel
kisiliginin (dis goriiniis-intibaa), zihinsel kisiliginin (mantikli olmak), duygusal
kisiliginin (samimiyet, asabiyet) ve yasam tarzinin (geleneksel- yenilik¢i) olmasidir.
Imaj kavrami soyut oldugundan amagc, somut olabilecek ifadelerle ve ¢aligmalarla

imaj1 ifade edebilmek, dl¢iilmesini saglayacak kistaslara ayirmaktir.

Marka imajinin bilesenleri; algilanan kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi,
markaya ait sembolik ve fonksiyonel ozelliklerdir (Cop ve Bas, 2010: 323).
Algilanan kalite imajin olusmasinda en etkili faktorlerden biridir. Ciinkii bir
markanin kaliteli olmast olumlu bir imaj olusturacaktir. Aaker (2009)’a gore
algilanan kalite, bir {irlin veya hizmetin avantajlar1 ve kalitesi, tiiketicinin bildigi
diger iirtin ve hizmetlerle mukayese yapabildiginde olusan algilar toplamidir. Marka
kimliginin olusmasinda algilanan kalite etkilidir. Fonksiyonel faydalar, marka
kimligini olusturmaktadir ancak arastirmalar gosteriyor ki fonksiyonel fayda
algilanan kalitenin etkisi altindadir. Algilanan kalite ne kadar olumlu bir yargida ise
markanin kimligi ona gore sekillenmektedir. Birbiriyle baglantili olan marka imaji
kavrami da olusturulan kimlik ile sekillenmektedir. Algilanan kalite ve fiyat
birbiriyle baglantilidir. Tiiketici markada fiziksel ve duygusal olarak Kkaliteyi
hissettigi zaman, marka i¢in piyasa listiinde bir fiyat 6demesi tiiketici agisindan zor
olamayacaktir. Son olarak markaya ait sembolik ve fonksiyonel 6zellikler {irtinii

iriin yapan kriterler oldugu icin kimlige ve imaja uygun olarak hazirlanmalidir.

Marka imaj1 olusumunu etkileyen unsurlardan 6nem arz edenler soyle

siralanabilmektedir (Yilmaz, 2011: 35-100):
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Pazarlama Karmas1 Unsurlari(Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim)

Gorsel Unsurlar(Renk, Tasarim)

Duyusal(Isitsel) Unsurlar

Diger Unsurlar(Tat, Koku, Dokunma Duyusu)

Uriinleri dogru konumlandirma stratejisiyle sunmak, {iriin-yarar iliskisini
dogru belirleyip, tiiketiciye sunmak gerekmektedir. ilgili markanin iiriin hattina yeni
bir {iriin eklemek ve onceki iriinler ile ayn1 basariyr yakalayabilmesini saglamak
markanin imajin1 koruyup devam etmesi agisindan énemlidir. Uriiniin adi, logosu,
slogani, kalitesi, ambalaji imajin olusmasma etkilidir. Ornegin; markaya ait bir
slogan, triinii ve markay1 tanimayan tiiketici i¢in imaj olusmasini saglar. Olumsuz
veya yanlis bir imaj olusturmamak adina iirlin dogru olarak fiziksel unsurlarla
donatilmalidir. Uriinle ilgili tiiketici ne kadar olumlu bir imaja sahip ise iiriine sahip
olmak i¢in 6demek zorunda kalacagi fiyati 6deme esigi artacaktir. Yani tirtinle ilgili
kaliteli ve olumlu bir imaja sahip ise piyasada benzer iriinlerle ararsinda olan fiyat
farki, markali iiriinii tercih etmesinde olumsuzluk olusturmayacaktir. Uriiniin
tanitilmasi, sunulmasi ve gelistirilmesine ait tiim faaliyetler tutundurma faaliyetleri
olarak adlandirilmaktadir. Ozellikle kisisel satista iiriiniin dogru ve etkili bir sekilde
tilkketici ile bulusmasi olumlu imaj olusturmaktadir. Magazada satis temsilcisinin
iriinii tanitmasi, satisgina yonelik tavirlari, satis sonrasit hizmetlerde tiiketicisine
garanti vermesi gibi 6zellikler markay1 tantyip olumlu bir imaj olusturmasinda 6nem
arz etmektedir. Pazarlama karmasmin son unsuru olan dagitim marka imaj
saglamada etkili bir diger faktdrlerden biridir. Ozellikle {iriinle tiiketicinin
karsilagacagi ortam olan magazanin konumu, yer se¢imi, komsu oldugu magaza gibi
faktorler yine markaya olan tutumu degistirecektir. Tiketicinin ihtiyacina ve
tercihine yonelik segilecek magaza konumlandirmasi, tiiketicinin kendisini daha iyi
hissetmesine; marka yoneticisinin bireye onem verdigi hissiyatina sahip olmasi

marka ile ilgili olumlu imaj saglayacaktir.

Marka imajin belirleyen gorsel, isitsel ve diger unsurlar olarak adlandirilan
kisim duyulara hitap etmektedir. Marka yoneticileri tarafindan bilingli olusturulan bu
unsurlar tiiketici ile magazada karsilasmasi saglanir. Bu ortamda karsilasan tiiketici
ve lirlin birebir iletisime girer ve ilgili markaya kars1 bir imaj olusturur. Olusturulan

ortam tiiketiciye hitap ederse satin alma islemi gergeklesir ve markaya olan sadakat
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duygusu olusmaya baglar. Bahsedilen tim duyusal unsurlar ikinci bdliim olan

magaza atmosferi boliimiinde ayrintili incelenmistir.

Imaj olusturmanin énemi Ugur Bat1 su sozlerle ifade etmistir: “Tiiketicisine
herhangi bir deneyim yasatmayan her marka 6lmeye mahkiimdur. O halde ideal bir
marka yaratiminin asil unsuru gorsel, sozel ya da imgesel olarak tiiketicinin zihninde

gercek bir yer etmektir” (Bati, 2013: 44).

Marka imaj1 olusturmada Ornek verilebilecek bir sirket CAT dir. 1925 yilinda
kurulan Caterpillar (CAT) sirketi doneminin ve gliniimiiziin en iinlii insaat ve maden
ekipmanlar {ireten, paletli ve benzinli traktdr motorlarmin 6nciisiic durumundadir.
Sirket emniyet, dayaniklilik ve yiiksek kalite lizerine kurdugu imajiyla rekabet
avantaji saglamistir. Benzer firmalarindan daha yiiksek fiyatli politikasi
benimsemesine ragmen, dayaniklilik seviyesinin yiliksek olmasi ve emniyetli
olmasindan dolayr miisteriler tarafindan fiyat ikinci planda kalmaktadir. Ayrica sirket
CAT marka iirettigi ayakkabilarla hem is hayatinda hem de giinliikk yasamda marka
kullanicilarina saglamlik ve giivenilirlik alaninda imajin1 yansitmaya devam

etmektedir (Kotler ve Proertsch, 2007: 36).

Volvo giivenli ara¢ imajiyla piyasada on plana ¢ikan otomobil sirketlerinden
biridir. Yapmis oldugu taniim ve reklamlarda, “Digerleri daha hizli, daha sportif,
daha biiyiik, daha liiks olabilir ama giivenlik istiyorsaniz Volvo almalisiniz.” diyerek

giiven On plana ¢ikarmaktadir (Bati, 2013: 40).

Sekil 4. Marka Bilgisi Boyutlar: Kaynak: Keller, 1993: 7.
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Keller marka bilgisinin nasil saglanacagina dair yazmis oldugu makalede,
beynin biligsel eylemlerini yaparken yeni bilgiler 6grendiginde beyinde baglar
kuruldugundan ve her yeni bilgi ile baglarin kuvvetlerinin arttigindan, bilginin
Ogrenilmesi ve beyne yollanan ¢agrisimlarin bag sayisinin artmasiyla ilgili oldugunu
belirtmistir. Duyular araciligtyla yollanan her uyarict beyinde, o bilgiye dair dnceden
olusmus bilgilerle birleserek kiimiilatif olarak birikir ve tam bilgi olusur. iste bu
zihnin yapisal analizi ile marka bilgisi olusumunu bagdastiran Keller, marka
bilgisinin marka imaj1 ve marka farkindalig: ile olustugunu agiklamaktadir. Marka

farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka bilinirliginde olusmaktadir.

MARKA iMAJI

'Y 2
N
Marka iligkisi Marka iliskisinin Marka III;klsmln Marka iligkisinin
Tirleri Olumlu Olmasi Giicii Benzersizligi
b,
I
| | | |

- -
y

Fayda Ozellikler Tutum
J

" Y A A
Fonksiyonel Deneyimsel Sembolik Fayda
Fayda Fayda
)

Sekil 5. Marka Bilgisi Boyutlari-Marka Imaji Unsurlar:
Kaynak: Keller, 1993: 7

Marka imajin1 olusturan alt boyutlar marka iliskisi tiirleri, marka iliskisinin
giiclii olmasi, marka iligkisinin olumlu olmasi ve marka iligkisinin benzersizligi
olarak goriilmektedir. Kurulan marka iligkisi, diger marka algilarina gére daha giiclii
olmal1 ki benzer iirlinlerde tek bir marka imaj1 zihinde olusabilsin. Bu ayn1 zamanda

markanin benzersiz olmasi yani tek olmasi 6zelligini de barindirmasi anlamina

25



gelmektedir. Ayrica marka imajimin olumlu bir algi saglayacak bigimde zihinde yer

edinmesi en 6nemli durumlardan biridir.

Marka iligkisi boyutlarni olusturan alt boyutlar ise literatiirde genellikle
marka ¢agrisim unsurlar1 olarak yer almaktadir. Marka iliskisi veya marka bilgisi

olusturmak marka ile ilgili 6zellikler, faydalar ve tutum olarak ayr1 incelenecektir.

Ozellikler; bir iiriini ya da hizmeti tanimlayan, {iriniin ne oldugunu anlatan
niteliklerdir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri(agirlik, boyut, kullanislik, icerik, vb) iiriinle
ilgili 6zellikler olup, {iriiniin ambalaji, fiyati, kullanic1 ve kullanim imaj1 {iriin veya
hizmet iirtinle ilgili olmayan 6zelliklerdir. Kullanict imaji, tirin ve hizmeti kimlerin
kullandigini, kullanim imaji ise, {irlin ve hizmetin hangi durumlarda ve nasil
kullanildig1 ile ilgilidir. Uriinle ilgili olmayan bu &zellikler iiriin performansi ve
islevini direkt olarak etkilememektedir. Plummer (1985) marka kisiligi unsurunu da
tirtinle ilgili olmayan 6zellikler kisminda gérmektedir (Keller 19933: 6). Faircloth
(2001)* e gore oOzellikler marka imaji ve bilgisini saglayan en somut ve tarafsiz
gostergeler olmasina ragmen, her tiiketici de farkli algilamalara sebep olabilir
(Topguoglu, 2016: 152). Bu nedenle genel olarak ayni mesaj1 verip ortak bir algi

saglamak onemlidir.

Faydalar; satin alma ve tercih etme giidisiinii olusturan en biiyiik etken
thtiyaglardir. Bir tiiketicinin 6demeye razi oldugu para miktari, ihtiyacinin biiytukligi
ile orantilidir. Her miisteri satin alacagi her iiriin veya hizmetten belli bir fayda
beklemektedir. Bu baglamda saglanabilecek fayda cesitleri fonksiyonel, deneyimsel
ve sembolik faydadir. Fonksiyonel fayda; fizyolojik veya giivenlik ihtiyaglar
gidermek amacgli marka ve hizmetten saglanacak avantajlari ifade etmektedir.
Ornegin bir deterjanin camasirlar1 temizlemesi, iiriiniin varolus amaci, tiiketicinin de
ilk satin alma sebebidir. Deneyimsel fayda, tiiketicinin ilgili iirlin veya hizmeti
deneyim etme sonuncunda hissedecegi duygusal ve fiziksel doyumla alakali olarak
ortaya c¢ikan faydadir. Deterjan Orneginde, deterjant kullanan miisterinin
camasirlarinin  ¢ok 1iyi temizlenmesi, gilizel kokmasi kisinin ferah ve temiz
hissetmesini, memnun kalmasin1 saglar. Sembolik faydada tiiketici genellikle maddi
anlamda bir yarar elde etmez. Uriin veya hizmeti kullanmas1 ona, sosyal prestij ve

statii saglar ve psikolojik olarak refah saglamaktadir. Ornegin erkeklerin bir prestij
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gostergesi olarak liikks ve pahalli arabalara binmesi veya giizel ve yakisikli kisilerin
markal1 iiriin giydigi kanisina varilarak iiriin se¢iminin yapilmasi sembolik fayda
diizeyini arttirir.  (Ozellikle reklamlarda {inlii kisiler secilerek, onlarinda ilgili

markay1 kullandig1 empoze edilir.)

Tutum; Genel anlamda tutum, toplum igerisinde kisilere, nesnelere ve
olaylara karst olan duygu ve disiincelerimizi kapsar. Sosyal algiyr ve
davraniglarimiza olugmasina yardimci olan tutum, hem sosyolojide hem psikoloji
dalinda 6nemli bir konudur. Marka tercihleri, satin alma kararlar1 gibi olusmasi
karmagik konularda beynin karar mekanizmasini etkileyen, tutumdur. Markaya olan
tutum, marka bilgisi ve imajinin olusmasini saglayan en soyut boyuttur. Kempf ve
Smith (1998)’e¢ gore tutum, tiiketicinin iriin veya hizmeti ayrintili olarak

degerlendirmesidir (Topguoglu, 2016: 35).

Percy ve Rossiter (1992)’e gore marka tutumunun dort onemli 6zelligi vardir.
Oncelikle marka tutumu miisterilerin o anki istek ve ihtiyaclari ile ilgilidir. Yani
zaman icinde tiiketici istekleri de8ismesiyle markanin da bu isteklere cevap
verebilecek esneklikte olmas1 énemlidir. ikinci olarak marka tutumunun bilissel ve
duygusal olarak iki alt boyutu vardir. Bilissel tutum ile tiiketici davranislar
sekillenir, duygusal boyutta tiiketici davranislari harekete doniismektedir. Bilissel
boyutta tiiketici markanin kendisine saglayacag: faydalar1 goz oniine alir bu nedenle
iirlin veya hizmetten alinacak faydalar giiclii ve ayirt edilebilir sekilde olmalidir.
Davranigsal boyut tiiketicinin iirlinii begenmesi, ilgi duymasi, ona yonelmesi gibi
davraniglarla gozlenmektedir. Son olarak bir markaya ait en basta olusacak tutum ne
kadar giiclii ve ayirt edilebilir diizeyde ise marka sadakatinin saglanmasi o kadar
rahat olacaktir. Bu nedenle markaya ait yapilacak her ¢agrisim, marka tutumunu

canli tutacak ve olumlu algilar olusturacak sekilde dizayn edilmelidir.

Keller ‘in modelde belirttigi tutum, marka imajina dolayli yoldan olumlu etki
yapmaktadir. Markaya yonelim tutumu olusturan bir diger unsurda markalarin sosyal
sorumluluk ve sanatsal aktivitelere sponsor olmasidir. Simmons and Becker-Olsen
(2006)’e gore markalarin, sosyal sorumluluk projeleri, sanatsal etkinlik gibi sosyal
olusumlara destek ve sponsor olmasi tiiketicilerde olumlu bir tutumun olusmasini

saglamaktadir (Ozer, 2011: 149). Olumlu imaj sahibi markalarda ise daha giiclii ve
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olumlu tutumu saglamaktadir. Sponsorluk ve sosyal sorumluluk projelerine destek
veren firmalarin bu isi ticari amag¢ saglamak disinda toplumsal fayda i¢in yapmis
olduklarin1 yani samimi olduklarini tiiketiciye hissettirmeleri gerekmektedir.
Thompson 2000 yilinda yaptig1 calismada tiiketicilerin sponsorluk ve destek verme
konularinda markalarin bilingli yaptigin1 hissetmeleri durumunda olumsuz bir tutum
icine girdikleri yargisina ulagmistir. Pope ve Voges (2000) calismalarinda,
isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin, satin alma niyetinde, marka imajinda ve
markaya iligkin olusan tutumla aralarinda giiglii bir iliski oldugunu bulmuslardir.
Simmons ve Becker-Olsen 2006 yilinda yaptiklar1 bir arastirmada, ankete
katilanlarin %80’inin sponsorluk destegi veren markalara karsi daha olumlu duygu
ve tutumda olduklarini ve bu markalardan daha fazla satin alma egiliminde olduklar1

sonucuna varmuslardir. (Ozer, 2011: 50).

Markanin devamliligint saglamak icin tiiketiciler i¢in dogru bir algi
olusturulmasi, imajin olumlu olabilmesi agisindan Onemlidir. Marka sirketinin
yapacagl her calisma bu imaji dolayli ya da dolaysiz olarak etkilemektedir. Bu
nedenle marka yoneticileri marka konularinda c¢ok hassas davranmali, marka
imajlarin riske atacak adimlar atmamalidir. Olusturulmus olumlu bir imaj siirekli

takip edilerek, ayni imaj korunmalidir.
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IKINCi BOLUM

MAGAZA ATMOSFERI

Magaza atmosferi konusuna ge¢meden Once, literatiirde bu konu ile ilgili
hizmet ortam1 konusu iizerinde durulmustur. Hizmet ortamu, ilgili hizmet ortaminda
bulunan cevresel unsurlari, kullanilan mobilyalar, ¢alisanin kiyafetleri gibi somut
yonlerini ve miisteride olusan yargi ve hizmet kalitesi gibi soyut yonlerden
olugmaktadir (Avan, 2015: 43). Bitner (1992) hizmet ortami1 unsurlarini hizmet catisi
olarak ele alarak konuyu incelemistir. Hizmet ¢atisi, hizmet ortaminda bulunan {i¢
ayr fiziksel faktorlerden meydana gelmektedir. Bunlar; ¢cevresel kosullar, mekansal
diizenleme/islevsellik ve isaret ve sembollerdir (Avan, 2015: 43). Hizmet ortami ve
hizmet catis1 gibi kavramlar genel olarak tiiketicinin bulundugu fiziksel ortamdan
etkilenerek, hizmet kalitesine yoOnelik algilarini etkiledikleri ve oOzellikle hizmet
isletmeleri lizerinde belirgin oldugunu aciklamaktadir. Temelde magaza ici ve disi,
yerlesim unsurlari, insan unsurlarindan olusan magaza atmosferi kavrami, magaza ile

ilgili daha spesifik ve belirgin olmustur.

Magaza atmosferi, c¢esitli perakende magazalarda tiiketicilerin ilgi ve
begenilerini kazanmak icin olusturulmus diizenlemeler biitlinlidiir. Bu boliimde
magaza atmosferi kavrami, miisteriler ve magaza i¢in dnemi ve magaza atmosferini

olusturan tiim unsurlar detayl bir sekilde ele alinmustir.

1. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAMI

Vaan Raaji ve Floor (1983)’a gore magazacilik, ylizyil askin siiredir faaliyet
gostermektedir. Indirimli satis magazalar1 1955°ten, fast-food restoranlari 1969°dan
bu yana, konfeksiyonla ilgili (ihra¢ fazlasi, fabrika iiretim hatali konfeksiyon)
magazacilik faaliyetleri ise 1975’ten giliniimiize kadar devam etmektedir (Tuzcu,
1999: 5). Pazarlama diinyas1 da yillardir tiiketicilerin satin alma kararimi verirken
hangi unsurlardan etkilendigini tartigmaktadir. Markali iiriinlerde yapilan tutundurma

faaliyetlerinin basarisi elbette satis performansiyla dlclilmektedir. Satisin yapilacagi
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magaza ortamindaki kosullar, satin almay1 direkt yoldan etkiledigi i¢in magaza

atmosferi her magaza i¢in goz ardi edilemez 6neme sahip hale gelmistir.

Atmosfer sozlik anlamiyla, bir kiireyi ¢evreleyen hava akimudir.
Magazacilikta atmosfer ise disaridan igeriye dogru bilingli olarak yapilmis
diizenlemelerdir. Atmosfer kavramini literatiire kazandiran Kotler (1974)’e gore
perakendecilikte atmosfer, bir magaza ya da hizmet sunan yerin genel havasi ve

kalitesidir (Acar, 2009: 118).

Kotler (1974), magaza atmosferi kavramini gorsel, isitsel, koku ve dokunma
olarak dort unsurdan olustugunu belirtmistir(Cilt, 2014: 22). Gorsel unsurlar; renk,
parlaklik, boyut ve sekiller iken isitsel boyutlar; ses seviyesi ve tizlik; koku alma
unsurlar1 ise koku alma tazelik, dokunma unsurlar1 da yumusaklik, diizgiinliik ve 1s1
olarak tanimlanmistir (Tuzcu, 1999: 26). Bu konuda aragtirmalar sonunda magaza
atmosferini belirlemede insan faktoriiniin de etkili oldugu ortaya c¢ikmistir

(Turley&Miliman, 2000: 94).

Rosenberg (1995)’e gore magaza atmosferi perakende magazalar ve gruplu
magazalar zincirinde imaj yaratmak ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin

olusturulmus fiziksel ¢abalar biitiiniidiir (Cilt, 2014: 20).

Magaza atmosferi, magaza dizayni, Uiriinlerin sergilenmesi, iiriiniin ambalaji,
renklendirme, havalandirma, aydinlatma, koku, miizik, giiriiltii, calisanlarin tutum ve
tavirlar1 gibi tiiketiciyi magazada etkisi altina alan tiim uyaricilarin yer aldigi genel

ortamdir (Arslan, 2011: 57).

Levy ve Weitz’e gore magaza atmosferi, tliketicilerin algi ve duygusal
yonlerini harekete gecirerek satin almaya yonlendirmek amaciyla; gorsel, isitsel,

duyusal islevlerin gevreye uyarlanmasidir (Cilt, 2014: 21).

Atmosfer kavraminin en gilizel 6rnegi olarak verilen Lasvegas sehrinde
Caesars Palace adli otelin icinde yer alan kapali aligveris merkezinin tavani gokytizii
gibi boyanarak, uygun isiklandirma ile giliniin her saatine uygun bir atmosfer
yaratilarak, agik havada aligveris yapiliyor hissi verilmektedir (Alkibay, Tuncer ve
Hosgor, 2007: 106).
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Underhill (2002)’e gore herhangi bir iiriine sahip olmak maddi bir olgu degil
aksine duygusal ve manevi bir olgudur (Arslan, 2011: 59). Ciinkii tiiketiciler satin
alma siirecinde sadece ihtiyaclarini diisiinmezler; kendilerini iyi hissetmek ve haz

duyma gibi duyusal faktorlerden de etkilenirler.

Puccinelli (2009)’a gore, soyut ve somut materyallerle olusturulacak magaza
tasarimlar1  misterilerin  magazada  yasayacaklart deneyimi  degistirerek,

memnuniyeti-memnuniyetsizligi saglamaktadir (Mucan, 2014: 101).

Magaza atmosferi kavramina baska bir agidan bakan Buttle (1984),
“gOriinmeyen satis eleman1” anlamima gelen Merchandising (mersandiz) terimine
gore, perakende magaza isletmelerinin Orgilit hedeflerine ulagmak amaciyla
magazalarda yapilan fiziksel diizenlemeler olarak tanimlamistir (Tuzcu, 1999: 32).
Merchandising magaza ig¢i trafigi, birbirine rakip iiriinler arasinda olusturulmus raf
alani, raf diizeni, satis yerinde kullanilan malzemelerin kullanimi1 ve 6zel teshir
tirtinlerin kullanimindan olugsmaktadir. Buttle’a goére bu bes unsurun dogru ve yerinde
kullanim1 potansiyel miisterilerde saglikli bir atmosfer yaratarak, satin alma
giidiilerini  harekete geg¢irir. Gorlinmeyen satis elemani olarak bir markanin

tutundurma faaliyetlerini tamamlayan son vurusg olarak nitelendirilebilmektedir

2. MAGAZA ATMOSFERI OLUSTURMANIN ONEMi

Magaza atmosferi olusturmak bircok agidan 6nem tegkil etmektedir. Satin
alma eyleminin gerceklesmesi icin tiiketicinin markaya ait belli bir bilgiye sahip
olmasi gerekir. Bunun oncelikli yolu iiriiniin ait oldugu markay1 ¢esitli tutundurma
faaliyetleri ile tanimasidir. Ardindan marka ile fiziksel olarak karsi karsiya gelen
miisteri, markay ilk kez magazanin bulundugu alanda gorecektir. Magazaya girip
girmeme konusunda genellikle vitrin faktori etkili olacaktir. Magazadan igeri giren
tilkketici potansiyel bir miisteriye doniiserek, magaza icin olusturulmus atmosferden
de etkilenerek satin alma kararmi verecektir. Siire¢ basit anlamda incelendiginde
magaza atmosferinin marka ve tiiketici agisindan ne kadar oOnemli oldugu

anlasilmaktadir.

Shimp ve Delozier (1986)’c gore magaza atmosferi tiiketicide temelde bes
faktorii etkilemektedir (Odabasi, 1995: 150). Bunlar;
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e Aligveristen haz duyma

e Magazada rastgele vakit ge¢irme i¢in harcanan siire
e Satis personeli ile iletisim kurmak

¢ Plansiz satin alma eyleminin ger¢eklesmesi

e Magazay1 yeniden ziyaret etme olasiligi.

Aligveristen haz almak, magaza i¢inde hos ve rahat vakit gegirmekle orantili
bir konudur. Giyim magazalari, tasarimlariyla ve {riin ¢esitliligiyle 6zelikle kadin
miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek yapida magazalardir. Kadinlar magazalara her
zaman ihtiyaglarin1 karsilamak icin gelmezler. Yogun gegen is stresini atmak, iyi
vakit gecirmek, goz gezdirmek i¢in de magazay:1 tercih edebilirler. Olusturulan
magaza ortaminin amaci, miisteriyi planladigindan daha fazla ortamda kalmaya ikna
etmek ve plansiz satin alma eyleminin gerceklesmesini saglamaktir. Son olarak
magazaya ve markaya kars1t olumlu yargilarla ayrilacak miisterilerin tekrar magazay1

ziyaret etmek konusunda ikna etmelidir.

Ortaya g¢ikan sonuclar ile magaza atmosferinin hem miisteri memnuniyeti
saglamada hem de ilgili magaza ve marka i¢in imaj olusturdugu kesinlesmistir.
Gilinlimiizde markayla dogru temasta bulunan atmosfer satis ve sadakat basarisin

saglamada en 6nemli faktor olmustur.

2.1. MARKA ACISINDAN MAGAZA ATMOSFERININ ONEMI

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler 1518inda 6zellikle e-pazarlama ve
e-aligverigin artmasiyla birlikte gergek magazacilik yapan markalar i¢in rekabet
ciddilesmektedir. Sanal magazacilikta {irlinii gorsel olarak incelemek miimkiin,
ayrica fiyatlar da olduk¢a uygun olmaktadir. Kapida 6deme secenegi ile sanal
aligverisin giivenilirligi ve tercih edilebilirligi artmaya devam etmektedir. Giyim
sektorii gibi satin alma esnasinda dokunma duyusunu ve hissetmeyi 6ne ¢ikaran satig
sirketler i¢cin durum degisebilmektedir. Cilinkii tiiketiciler ortamda bulunmak, {iriinii
denemek; onunla bag kurmak isterler. Bu konu literatiirde deneyimsel pazarlama
olarak gecmektedir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin iiriin ve isletme hakkinda
yasayacagi deneyimle birlikte, olusacak duygu ve diisiincelerin satin alma kararin

etkilemesidir (Torlak, Ozdemir vd. 2007: 50).
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Buna gore bir markanin potansiyel tiiketicileri i¢in olusturacagi deneyimi
etkili olarak kurmus oldugu magazasinda verebilmektedir. Marka imajina, hedef
kitlesine uygun olusturulacak ortam, tiiketiciyi magazaya c¢ekerek kendiyle
Ozdeslestirmesini saglayacaktir. Markaya uygun olusturulacak konsept, tasarim,
dizayn gibi i¢ ve dis atmosfer unsulari tiiketici zihninde markayla bagdasacak olup,

hem satin almay1 etkileyecektir, hem de markaya olan baglilig1 etkileyecektir.

Kotler’in yapmis oldugu asagidaki ¢ikarimlarla birlikte etkili ve onemli bir

pazarlama araci oldugu goriilmektedir (Kotler, 1974: 52-53).

e Saticinin olusturacag tasarim segenekleriyle sundugu {irtinleri, satisa
hazir hale getirmesi agisindan magaza atmosferi bir pazarlama aracidir.

e Rakip firmalarin artmasiyla, magaza atmosferi pazarlamayla daha da
ilgili bir ara¢ olmaya baglamistir.

e Uriin ve fiyat konusunda kiigiik farkliliklarin oldugu sektdrlerde magaza
atmosferi onemli bir aragtir. Atmosfer farklilagma ve tercih edilme sebebi
olarak gortiliir.

e Birbirinden fark: sosyal statiileri ve yasam tarzlarini belirlemek amaciyla

magaza atmosferi onemli bir pazarlama aracidir.

Goriildugii gibi marka yoneticileri agisindan 6nemli bir tutundurma faaliyeti

olan magaza atmosferi, marka imajin1 ve sadakatini saglamada en etkili unsurlardan

biridir.

2.2. MUSTERILER ACISINDAN MAGAZA ATMOSFERININ ONEMI

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri ¢ok karmasik bir siirectir. Algi,
ihtiyag, glidii ve tutumlar satin alma davramigini etkilemektedir. Glidiiler temelde
duygusal ve mantiksal olarak ikiye ayrilmaktadir. Duygusal giidiiler satin alma
davraniginda begenme, sayginlik kazanma, lin gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikarirken
mantiksal giidiiler ise dayaniklilik, kullanighilik gibi duyulara hitap eden 6zellikleri
dikkate alarak satin alma davranisini yonlendirir (Caglar ve Kilig, 2005: 80).
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IGsEL | _ o _____ . DISSAL
FAKTORLER FAKTORLER
+ FIZIKSEL FAKTORLER )
Magaza tasarimi
Achik Magaza temizligi
Tokluk Magaza dekorasyonu
Susuzluk Uriin sergilenis yontemleri
Satig Noktasinda (POS) Magazada kullanilan koku
. N > > Tiiketici Satinalma Davramigi | < Magaza ici isiklandirma
+ PSIKOLOJIK FAKTORLER L - - i }
Magazada kullanilan miizik
Motivasyon Magaza otoparklar
Mutluluk
Uziinta
o

Sekil 6. Satig Noktasinda Tiiketici Satin Alma Davranmislarini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Schneider and Schneider, 2008: 201.

Schneider ve Schneider (2008)’in yapmis olduklari kapsamli arastirma
sonunda satis noktasinda satin alma davranisini etkileyen faktorler igsel ve dissal
faktorler olarak ikiye ayrilmistir. Elbette igsel olarak kategorize edilen fiziksel ve
psikolojik faktorler kisiden kisiye degistigi i¢in bunu degerlendirmek zor olacaktir.
Digsal faktorler ise sonradan olusturulabilen faktorler oldugu igin, miisteri kitlesi ve

marka imajina uygun atmosfer yaratilarak tiiketiciler satin almaya yonlendirilir.

Turley ve Miliman’a gére magaza atmosferine tiiketiciler kacinma veya
yanagma olarak iki farkli tepki verirler. Kaginma davranisinda miisteri genellikle
pasiftir ve ortamdan uzaklasmak ister. Iletisim kurmaktan yakmir. Yaklagma
davranisinda ise, miisteri aktiftir. Ortamda bulunma siiresini uzatmak ister, etrafi
inceleyip kesfetmeye meyillidir. Cevresiyle siirekli iletisim halindedir (Turley &
Miliman, 2000: 193-211).

Magaza atmosferi de hem duygusal hem de mantiksal giidiileri harekete
gecirmek igin 6nemli bir yere sahiptir. Ornegin; magaza calisaninin miisterisiyle
birebir ilgilenmesi ve davranislariyla kendini i1yi hissettirmesi duygusal diirtiilerini
harekete ge¢irir. Ayn1 sekilde ipek sallar satan bir magazada, uygun yapilmis iiriin
konumlandirma ile {irtine dokunarak yumusaklik hissini alan miisterinin memnuniyet
seviyesi artar ve satin alma eylemi gergeklesebilir. Goriildiigli gibi magaza atmosferi

hem beyne hem de duyulara hitap ederek, satin alma eylemini harekete gegirir.

Berman ve Evans’a (2007) gore perakendede olusturulacak dogru magaza

atmosferi miisterilerin aligveris memnuniyetlerini, magaza iginde goz atarken

34



gecirdikleri vakti ve sonucunda plansiz olarak kalma siirelerini, satig personeliyle

iletisim sekillerini ve magazaya olan bagliliklarint saglamaktadir (Arslan, 2013: 49).

Atmosfer olusturulurken markanin hitap ettigi miisteri kitlesi uygun analiz
edilmelidir. Kaliteli ve fiyat1 yiiksek, kullanisli, fiyati1 makul, bayan-erkek, ¢ocuk-
geng, klasik-casual gibi kistaslarla marka kisiligine uygun hedef kitleye yonelik
atmosfer kurulmasi gerekmektedir. Cox ve Brittain (2000)’e gore hedef kitlenin
beklentilerini karsilayan atmosfer o marka ve magaza i¢in en dogru atmosferdir

(Kara, 2011: 9).

Baz1 giyim magazalar1 hedef kitlelerini sadece erkek, kadin veya ¢ocuklardan
olusabilmektedir. Erkek ve kadinlarin yasadigi duyusal deneyimlerin farkli olduklar
bilimsel olarak da kanitlanmis bir olgudur (Pace, 2011: 60). Bu gelismeler pazarlama
diinyasinin ilgisini ¢ekmis ve bu dogrultuda magazalarinda diizen almislardir. Satin
alma karar1 verirken kadin miisteriler birden fazla secenegi karar siizgecinden gegirir,
hem mantik ¢ergevesinde olumlu, hem de ruhsal olarak doyum saglamak isterler.
Ancak erkekler aligveriste ihtiyaci olan {irlinii alip ¢ikma egiliminde olduklarindan,
onlara kisa ve dolaysiz yoldan aligveris yapabilecekleri bir ortam hazirlanmasi erkek

miisterilerin memnun kalmasini saglayacaktir.

Magaza Atmcs¥ i Misterinin Ruh Hali

Satin alma Aligkanhgi

Sekil 7. Magaza Atmosferinin Ruh Halini Etkilemesi
Kaynak: Spies, Hesse & Loesch, 1997: 4.
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Spies ve digerlerinin ortaya koydugu modelde magaza atmosferinin
tiketicinin ruh halini etkiledigi goriilmektedir. Ruh halinde olumlu gelismeler
miisteriyi memnun hissetmeye, ilgili magaza ve markaya kars1 satin alma aligkanlig

olusmasina neden olur.

3. MAGAZA ATMOSFERINI OLUSTURAN UNSURLAR

Magaza atmosferi kavrami duyulara hitap edecek sistemli c¢alismalarin,
tiikketicinin maruz kalacagi ortamlarda sunulmasidir. Magaza atmosferi kavramini ve
bu atmosferi olusturan unsurlar Turley ve Miliman (2000)’n yapmis oldugu
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan; magaza dis1 unsurlar, genel magaza i¢i unsurlar,
magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma noktast ve dekorasyon unsurlar1 ve insan

unsuru olarak ayrintili incelenmistir.

Her birey, aym1 uyariciy1 farkli sekilde algilayabilmektedir. Hedef kitlenin
dogru secilerek olusturulacak atmosfer, genel anlamda dogru reaksiyon alinmasini
saglayacaktir. Dogru ve yerinde verilecek uyaricilarla, dogru tepkinin verilmesi

saglanmasi icin algilama siirecinin diizgiin islemesi gerekmektedir.

HISSETME ANLAMLANDIRMA

UYARICILAR
-GORUNTO
DU USAL
-SES ALGILAYICILAR
-KORKU pua
ORGANLARI
-TAT

-y UZEY

DIKKAT ANLAMLANDIRIL TEPKI ALGILAMA

Sekil 8. Algilama Siireci
Kaynak: Solomon vd., 2006: 37.

Solomon ve digerlerinin yaptig1 ¢alisma ile bireyin algilama siireci sema ile

gosterilmistir. Buna gore birey disaridan alinan duyu organlari ile algilayabilecegi

36



bir takim uyaricilar ile hisseder ve dikkatini ¢eker. Uyaricilar ile materyalleri
bagdastirmaya ve anlamli bilgiler olusturmaya calisir. Anlamli ya da anlamsiz
sonuglar ¢ikararak ilgili duruma tepki verir. Olusturulacak dogru magaza i¢ ve dis
dizayni da o magazaya kars1 anlamli tepkiler verilmesini saglar ve satis potansiyelini
arttirtr. Dogru algilama siireci yasayan her bireyin miisteriye doniismesini saglamasi

acisindan hazirlanacak uyaricilar oldukg¢a 6nem teskil etmektedir.

3.1. MAGAZA DISI UNSURLAR

Magazanin ilk tercih sebebi her zaman magaza dis1 unsurlar ile
saglanmaktadir. Tiketiciye uygun konumlandirilmigs bir magazanin tercih
edilebilirligi arttirmaktadir. Magazanin dis mimarisi, biyiikligii, park kosullar1 gibi
unsurlar atmosferi olusturan dis unsurlardir. Bu bdliimde magaza dis1 tiim unsurlar

ayrintili bir sekilde incelenmistir.

3.1.1. Magazanin Konumu ve Cevresi

Magazanin kurulus yeri belirlerken konum ve ¢evre bakilmasi gereken en
o6nemli unsurlardir. Magazanin hitap edecegi miisteri portfdyiine uygun bir konum ve
cevre tercih edilirliligi arttiracaktir. Kurulus yeri seciminde ii¢ konuda dogru karar
vermelidir. Birincisi hitap edilecek hedef kitle, ikincisi arz-talep agisindan gevrenin
analiz edilmesi, son olarak da secenekler i¢cinde en uygun olan kurulus yerinin

belirlenmesidir (Ozdemir, 2008: 27).

Lewison (1997)’ e gore, magaza yeri segilmesi ve degerlendirmesi esnasinda
magazanin goriinebilir olmasi, ¢evresiyle olan uyumu ve magaza niteliklerinin
miisterinin rahatligin1 saglamasi1 konular1 perakendeci isletme tarafindan dikkate

alinmasi gereken en 6nemli hususlardir (Kachaganova, 2008: 37).

Magazanin konumu, satislarin1 ve sonu¢ olarak magazanin isletilme omriinii
belirlemektedir. Uzun ve zorlu bir siire¢ oldugu i¢in magaza yer degisimi sik olarak
yapilabilen bir sey degildir. Bu nedenle sehir i¢inde veya disinda ulagim segenekleri
g0z Oniine alinarak dogru yer se¢imi yapilmalidir. Genellikle biiyiik markalara ait

magazalar sehir dis1 arazileri tercih ederler. Varinli (2005)’e gore, sehir disinda
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kurulus yerinin avantajlari ve dezavantajlar1 su sekilde siralanmistir (Varinli, 2005:

140-14).
Ustiinliikler:

e Schir disinda rekabet daha az yasanur.

¢ Yol ve trafik kosullar1 daha uygunudur.

e Park alanlar1 daha genis ve rahattir.

e Uriinlerde fiyat indirimleri daha sik yapilir.

e Arazi bedelleri ve kira bedelleri daha uygundur.

e Istenilen genislikte magaza kurmak daha kolaydir.
Zayifliklar:

e Sehir icinden uzak olmasi ilk basta tiiketiciler i¢in olumsuz yargi olusturur.

e Tanitict faaliyetlere daha ¢ok ihtiya¢c duyulacagindan, reklam maliyeleri
yiiksektir.

e Kiralik yer bulunmasi zor oldugundan, yeni bina insa maliyeti gerekebilir.

o Uriin cesitliligi miisterinin beklentisi altinda olmasi, memnuniyetsizlige yol

acabilir.

Ayrica sehir disinda kurulan magazalari, sehirlerarasi seyahat eden tiiketiciler
de ziyaret etmektedirler. Sehirlerarasi otoban ge¢is yol iistiinde genellikle aligveris
merkezleri  kurulmaktadir.  Magazalar  se¢imlerini  bu  alanlarda  da
konumlandirabilmektedir. Perakende magazalar sehir iginde, insan trafiginin yogun
oldugu cesitli aligveris merkezleri, is hanlari, semt ve sokaklarda da yerlesebilirler.
Onemli olan hedef kitleye uygun ve isletme maliyetlerini géz 6niine alarak en uygun

blitceyle magazalarini kurmalaridir.

3.1.2. Magazanin Di1s Cephesi ve Tabela

Bir magazanin tercih edilmesini saglayan dis goriiniimiidiir. insanlarm dis
goriinlisiine baktigimizda olusan ilk izlenim gibi, bir magazaya bakarak tiiketici ona
uygun olup olmadigini ilk izlenimle saglayacaktir. Dunne (1999), magaza icin dis
gOriinlisiin 6nemini su climle ile ifade etmistir: “ Magaza icinde ¢ok sayida {irliniin

yer aldigi bir ambalajdir. Eger ambalaj ilgi ¢ekmiyorsa, merak uyandirmiyorsa,
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icindeki trilinleri satmast zor olacaktir.” (Celik, 2013: 47). Bu nedenle dis cephe
dikkat ¢eken yapilar segilerek, o magazayr hi¢ tanimayan biri i¢in bile tercih

edilebilir kilmalidir.

D1s cephede kullanilacak malzemenin niteligi de tiiketicilerde kalite algisim
etkileyecegi icin dikkat edilmelidir. Uygun renk ve malzeme kullanimi ile olumlu
magaza imajina uygun algi yansitilmalidir. Ayrica dis cephede kullanilan renkler
magazanin kimligi ile értiismelidir (Arslan, 2011: 66). Ornegin ¢ocuk giyime hitap
eden bir magaza, icerideki canlilik ve hareketliligi dis cephesinde ve oOzellikle

kullandig1 renklerle bagdastirmalidir.

Magaza dis cephede kullanilacak malzemenin se¢ciminde fon, magaza tiirii ve
hedef kitle rol oynamaktadir (Tek, 1999: 620). Bunlara uygun olarak kullanilacak

malzeme magaza atmosferini yakindan etkileyecektir.

Magazan tabelasi da dis cephe ile baglantili bir aragtir. Tabelanin islevi
elbette ait oldugu perakendeci firmay1 tanitmak olacaktir. Nitekim miisteriler i¢in yan
yana dizili magazalar1 ayirt etmeye yarayan ilk olgu 6zenle hazirlanmis isim
tabelasidir. Arslan (2011)’1n bakis acina gore; isim tabelas1 miisterinin karsilastigi ilk
afistir. Bu nedenle iletisim araci oldugu unutulmadan, imaja uygun sembol, yeterince
biiyiikliikte hazirlanmali, akilda kalici, telaffuzu akici kelimelerden olugmalidir

(Arslan, 2011: 67).

3.1.3. Magazanin Komsu Oldugu Magazalar

Magaza konumlandirmasinin alt basligr olarak incelenen bu konu magazanin
fiziksel olarak birlikte boy gosterdigi magazalar1 dikkate almaktadir. Komsu
magazalarin hitap ettigi hedef kitle, magazanin hitap ettigi kitle ile uyumlu olmalidir.
Diisiik gelirli aile ve tiiketicilere hitap eden bir magaza, yiiksek gelirli komsu
magazalar icinde “pahalli olabilir” imaji tasiyabilirken, tam tersi olarak iirlinlerin

daha kaliteli olabilecegine yonelik algi olusturabilmektedir.

Ya da disiik gelirli kitleye sahip bir semtte agilan yiiksek fiyathh bir
magazanin ilgi alanina girmesi ve tutunabilmesi olduk¢a zor olabilmektedir. Magaza
civarindaki kitleye uygun daha ucuz {iiriinlerin satiliyor olmasi ve hedef kitleye daha

uygun bir pazar konumlandirmasi yapilmis olmasi, 0 magazanin basarisiz olmasina
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neden olabilmektedir. Bu nedenlerden dolayr magazanin komsu olabilecegi
magazalar hem konum hem maliyet hem fiyat ac¢isindan kendi iginde

degerlendirmeye tabi tutulmalidir.

3.1.4. Park Etme Kosullari

Kisisel otomobillere artan taleple birlikte kisisel araclarla aligverise gitmek
aligkanlik haline gelmistir. Bununla birlikte otopark olanaklar1 aligveris igin tercih
edilme unsuru haline gelmistir. Boylelikle magazalar kurulus asamasinda otopark
kosullarin1 g6z Oniinde bulundurmaktadir. Magaza yakininda bulunacak otopark,
miisteriyi yakin tasima mesafesi agisindan cezp ederek daha ¢ok aligveris yapmaya
sevk edebilir. Otopark alanina kadar miisterilerin kullanabilecegi aligveris arabalar1
olabilecegi gibi, tasimaya yardimci personeller ile ayni memnuniyet
saglanabilmektedir. Tiiketici, bu imkanlar sayesinde oradan memnun ayrilacak ve

tekrar ziyaret etme olasilig1 artacaktir.

Otopark alanlarinda bulunacak otomobil yikama hizmetleri, kapasiteye uygun
genislikte olmasi, otopark icerisinde giivenlik personellerinin olmasi gibi fazladan
yapilmis hizmetler magaza i¢in tercih edilme sebebini arttirmaktadir. Ayrica belli bir
saate kadar otopark fcretinin alimmamasi miisteri i¢in cazip olabilmektedir.
Magazaya gelmeyen ve otopark hizmetini kotii amaclarla kullanabilecek vatandaglar
icin, misteriyi rahatsiz etmeyen makul {cretlendirme ile suiistimalin Oniine

gegilebilir.

Olusturulacak otopark kapasitesine karar verirken sunlar goz Oniine

alinmalidir (Berman & Evans, 1992: 225):

e Magazanin biiyiikligi,

e Potansiyel miisteri sayisi,

¢ Miisterilerin ekonomik durumlarina bagl aracl gelme olasiliklari,
e Magazanin sehir i¢i veya disinda konumlanmasi,

¢ Olasi otopark insas1 i¢in uygun alan tahsisi,

¢ Cevrede baska otopark segeneklerinin olup olmamasi

Magazanin bulundugu konum itibariyle 6nem teskil eden otopark kosullar

magaza yeri secimi yapilirken dogru karar verilmesi gereken unsurdur. Sehir i¢cinde
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olan magazalar icin trafik ve sehir yogunlugu park yeri arama kisminda tiiketicileri
gergin yapabilir ve tercih seviyesini azaltir. Ayrica magazanin hitap edecegi
potansiyel hedef kitle ¢cok iyi analiz edilmelidir. Orta ve diistik gelirli tiiketiciye hitap
eden bir magazanin sehir dis1 bir arazide konumlandirilmasi, tiiketicilerin uzak
mesafe olarak gormesine sebep olabilir. Aligveris merkezlerinde bulunan magazalar
otopark acisindan avantajlidir. Kapasiteye uygun hazirlanan otopark alanlar
tiikketicilerin hem gilivenlik agisindan hem de otopark yeri aramak konusunda
rahatlatacagi i¢in onemlidir. Otopark kisminda yikama hizmetlerinin bulunmasi da
tiiketiciler tizerinde olumlu imaj olusturmaktadir. Bir diger avantaj da kapali otoparki
kullanan tiiketicilerin asansér ile magazalara ulasabilme yetisinin olmasidir.
Saglayacag1 yarar ve zararlar diisiiniilerek karar verilecek olan otopark imkanlari,

marka ve magaza icin imaj ve sadakat saglayabilecegi gbz 6niinde bulunmalidir.

3.1.5. Magazaya Ulasilabilirlik

Magazaya ulasilabilir olmasi daha Once bahsedildigi gibi magazanin
bulundugu konum ve yer secimi ile yakindan alakalidir. Magaza ister sehir ici ister
sehir dig1 alanda konumlansin, 6nemli olan her tip miisterinin magazaya ulagmasini
saglayacak sekilde konumlanmalidir. Gerekli toplu tasima araglari ile veya kisisel
otomobillerle, tliketicilerin gitmekte zahmet duymayacagi ulasilabilirlikte olmasi

gereklidir.

Magazaya ulasilabilirlik, markay1 tanima ve aligveris yapma istegi bulunan
miisterinin talebine cevap vermek acisindan onemlidir. Cesitli reklam ve tanitict
calismalarla markayr taniyan tiiketici, {irlinli yerinde yani magazada gormek,
denemek ister. Ancak magazanin tek subesinin olmast ve tek bir bolgede
konumlanmas1 veya tiliketicinin bulundugu sehirde olmamasi, kendisine deger
verilmedigi hissine sebep olarak, markaya karsi olumsuz tavir olugsmasimna neden
olmaktadir. Sirketlerin pazari iyi tanimasi ve miisteri profilini iyi analiz etmesi
magazalarin1 nereye konumlandiracagina ve tiiketicilerin taleplerine karsilik verecek

diizeyde olduklarini kesin olarak analiz etmeleri gerekmektedir.
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3.1.6. Magaza Vitrin Gorseli

Miisterilerin magazaya girme karar1 vermelerini saglayan en 6nemli magaza
atmosferinden biri magazaya ait vitrin gorselidir. Vitrinler, magaza atmosferini
olusturan en dinamik ve degisken unsurlardan biridir. Magaza ve markaya iliskin bir
fikri olmayan miisteriler vitrini inceleyerek satisa sunulan tiriinlere iligkin bilgi sahibi
olurlar. Dogru ve etkili hazirlanmis vitrin gorseli magaza imaj1 hakkinda miisterilere
bilgi vermektedir (Chadran, 2002: 278). Ayrica magaza acik olmadigi zamanlarda
bile incelenebilir olmasi agisindan ve gergek triinleri sergilemesi agisindan vitrin

gorseli magaza igin hayati oneme sahiptir (Arslan, 2011: 68).

Vitrin gorsellerinin misterileri hangi agidan etkilendikleri asagida maddeler

halinde belirtilmistir (Sen, vd, 2003: 279):

¢ Vitrinde paylasilan indirim ve hediyeler hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in
magaza icine girebilirler. Boylelikle diger tirlinleri de gdrmesi saglanir.

e Vitrinde goriip begendigi bir iiriinii yakindan incelemek, fiyat tespiti
yapmak ve denemek i¢in igeri girebilir.

e Vitrin gorsellerindeki {iriin gruplarinin kendisine veya yakinlarina hitap
etmesinden dolayi girebilir (Vitrinde ¢cocuk kiyafetlerinin sergilenmesi).

e Marka ve magazay1 hi¢ gérmemis miisterinin, vitrinin yansittigt marka
imajimn1 kendine yakin bulmasindan dolayr magazay1 ve lriinleri incelemek

i¢in igeri girebilmektedir.

Eskiden pasif bir gorsel ara¢ olarak goriilen vitrin, gelisen teknoloji ve
iletisim araclart ile aktif duygusal bag araci goriilerek, iletisimin ara yiizii haline
gelmistir. Vitrin tasarimi yonetim uzmanlar1 tarafindan profesyonel caligmalarla
hazirlanan vitrin gorselleri, moda magazalarinda olmazsa olmaz unsur halindedir.
Hazirlanan vitrinler markanin kimligini yansittigindan, tiiketici icin el brosiirii anlami

tasir.

Tiiketiciler gelisen teknoloji ile birlikte internet araciligiyla ilgili markaya ait
tirlinleri inceleyebilmektedir. Zaman ve belli bir maliyete katlanarak ulasacagi bu
hizmette, iiriinleri canli olarak goéremedigi i¢in yeterince memnun kalmayabilir.

Ancak tiiketiciler vitrinlere belli bir ilicret veya zaman harcamak zorunda
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kalmadigindan dolay1, ekstra bir hizmet aliyorlarmis hissiyle memnuniyet
saglanabilir. Ornegin aligveris merkezinde dolasan bir tiiketicinin aligveris yapma
niyeti yok iken vitrinde gordiigli bir ¢anta/ayakkabiy1 gorerek satin alma niyetine

girmesi plansiz satin alma eyleminin olusmasini saglar.

Vitrin bir gorsel sunum araci olarak daha etkili efektlerin olusturulabilecegi
bir alandir. Vitrinlerin magazalarda kullanimi ¢esitlilik gostermektedir. Arkasi agik
vitrin, arkasi kapali vitrin, vitrinsiz tasarimlar ve kose vitrinler olarak tercih edilebilir

(Bayraktar, 2011: 72).

Arkast agik vitrinlerde kurulan vitrin platformunun arkasi panoyla
kapatilmaz ve bu sayede disaridan bakildiginda hem vitrin hem de magaza igi
goriilebilir. Arkasi agik vitrinler duruma gore avantaj veya dezavantaj saglamaktadir.
Ornegin; 6zenle hazirlanmis vitrine baktiktan sonra igeri girmeden magazayi
inceleyebilme sansi tanimaktadir. Ya da icerinin yogunlugunu gordiigliinde merak
uyanabilir. Bu gibi avantajlarin yaninda arkasi agik vitrinin bazi dezavantajlari da
mevcuttur. Arkasi agik olmasindan dolay1 vitrin gorsellerine bakarken ilgi dagilabilir.
Asirt kalabalik bir magaza ve kasa Onlerini goren tiiketicide olumsuz bir yargi
olusturabilir. Ya da tam tersi disaridan goriilen bombos bir magaza goriintiisii de
magaza ve markanin tercih edilmedigi hissini vererek, olumsuz izlenim

saglayabilmektedir.

Arkast kapali vitrinler genellikle belli bir konsept hazirlanacagi zaman
kullanilan vitrin ¢esididir. Genellikle sevgililer giinii, yilbasi gibi 6zel giinlerde
reklam ve afis gorseli gibi aksesuar ve esyalarla vitrin sergilenir. Disaridan
bakildiginda sadece vitrini goren miisterinin, magaza i¢ini géremediginden vitrin

onemli bir belirleyici olmaktadir.

Vitrinsiz tasarumlar, genellikle aligveris merkezlerinde birden fazla markaya
ait tlirlinlerin satigin1 yapan magazalarda tercih edilir(Boyner gibi.) boydan boya cam
ile kaplanan magaza cephesi, icerinin goriinmesini saglayarak davet edici bir imaj

yansitir.

Kose vitrinlerin kullanim1 genellikle bina kenarinda konumlanan magazalar

icin uygundur. Genel olarak iki yonden goriildiigii icin daha ¢ok dikkat geker.
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Din (2003)’e gore, magazalarin tiiriine gore vitrinler, duyguya dayali veya
fiyat unsuruna dayali bir sekilde hazirlanir (Kara, 2011: 36). Duygulara hitap eden
vitrinler genellikle 6zellikli iirlinlerin satisin1 yapan magazalarda kullanilir. Berman
ve Evans (2012)’a gore vitrin, Ozellikle moda tasarimlar1 sergileyen magazalarda
giiniin ve ayin trendlerini yansitmak agisindan en énemli sergileme araglarindandir.
Ornegin, miicevher magazasimin sevgililer giiniine ydnelik tema ile hazirlamas1 veya
yilbasi i¢in alinabilecek gece kiyafetlerinin, yilbasi konseptiyle vitrinde sergilenmesi.
Fiyati on plana alan magazalar ise indirim magazalarinda tercih edilmektedir.
Genellikle indirim yapilan {iriinlere yonelik temalarla vitrin hazirlanir. Fiyat indirimi
yapilan donemlerde vitrinlerde fiyat etiketlerinin bulundugu indirim pankartlarina
yer verilir bu da satiglar1 arttirmanin ve magazay1 cazip hale getirmenin yoludur

(Karacali, 2012: 22).

Vitrinlerin tasarlanmasi ve hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken maddeler

asagida belirtilmistir (Bayraktar, 2011: 75-95):

e Vitrin temas1 ve arka plan titizlikle hazirlanmalidir. Genellikle vitrinlerde
bir hikdye olusturularak mankenler giydirilmektedir. Ozellikle giyim magazalarinin
vitrinleri siirekli sezona veya 0Ozel gilinlere uygun olarak ve iirlinleri ve imaji
yansitacak sekilde hazirlanir. Onemli olan konsept vitrin calismalarinda tiiketicilerin
o samimiyeti hissetmeleridir. Ornegin sonbahar kreasyonunu sergileyen bir vitrinde
sararmis yapraklar, banka oturtulmus mankenler gorebiliriz.

eRenk uyumlart ve aydinlatmanin vitrin gorselini dogru bicimde
yansitmalidir. Vitrinlerde arka planda ve dekorda kullanilacak renkler, magazay:
disaridan fark edecek tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici ve carpict olmalidir. Beyaz veya
krem rengi gibi agik renkler yerine mavi, kirmizi, siyah renkleri tercih
edilebilmektedir. Ornegin; Morgan (2008)’ e gdre pembe sevgililer giiniinii, kirmizi
yilbasini, siyah ise moda ve likksii ¢agristirir (Bayraktar, 2011: 78). Vitrinlerde
aydinlatma vitrini ilgi ¢ekici kilmak, acik yerlerde konumlanan magazalarinda aksam
goriilmesini saglamak amaci ile yapilmaktadir. Aligveris merkezlerinde de yapilan
aydinlatma ilgi ¢ekmek icin yapilir. Ayrica vitrinin dogru bir sekilde algilanmasi i¢in
yapilmaktadir. Vitrin biiyiikliigline gore genel bir aydinlatma veya spot 1siklar ile
uygun 1siklandirma saglanabilir. Onemli olan 11tk kullammimin igeriye dogru

olmasidir. Disaridan vitrine bakan tiiketicinin goziinii rahatsiz etmemeli ve iirlinlerin
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ve dekorlarin goriilmesini saglamalidir. Ayrica aydinlatma kaynaklarmin yeterince
gizlenmesi de vitrin hazirlanmasinda dikkat edilmesi gereken husustur.

e Vitrine konulacak manken ve dekorlar vitrinin etkililigi agisindan énemlidir.
Olusturulacak konsepte uygun dekor sec¢imi, olusturulan hikdyeye ait hissiyatin
tiikketiciye gegmesini saglar. Gereksiz ve yogun dekor kullanimi ile iiriinler ikinci
planda kalabilmektedir. Bunun i¢in lriinleri 6n plana ¢ikaracak sekilde, obje ve
dekorlar kullanilmalidir. Vitrinlerde kullanilan mankenler en sik ve tarz halleriyle
kullanilmalidir. Mankenlerin teshir ettigi tirlinlerin se¢imi ve giydirilmesi, vitrinin

ilgi cekmesi i¢in 6zenle hazirlanmalidir.

3.1.7. Magazaya Giris Atmosferi

Fabio Novembre, “Magaza ve moda tasarimi islevle ilgili degil, iletisimle
ilgilidir. Giysileri askilara asmak ¢oziilmesi zor bir sorun degildir, asil énemli olan
mekana dair gilizel bir hikaye ile insanlar etkilemektir.” soziliyle magazaciliktaki

atmosferin 6nemini anlatmistir (Ozden, 2009: 45).

Magazayi ilgi ¢ekici bulan miisteri i¢in satin almaya yonlendiren diger bir
asama magazaya giris asamasini saglikli bir sekilde tamamlamasidir. Magaza girisini
kolaylikla bulabilme, kapidan girerken rahatlikla girebilmesi, giliniin her saatine
uygun aydinlatma, engelli kisilerin kendini rahat hissederek igeri girebilmesi 6nemli

belirleyicilerdir.

Magaza girisleri miisteriyi iceri girmek konusunda ikna etmelidir. Magaza
Onilinlin, magaza i¢ini goriiyor sekilde tasarlanmasi, miisteriyi ne satin alabilecegi
sorusuna yanit bulmus olarak girmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Hem giivenlik
hem de rahatlik agisindan dogru bir sekilde tasarlanmalidir. Kapilar miisteriyi
yaniltmayacak, korkutmayacak sekilde olmadir. Misteri rahatlikla girip
cikabilmelidir.

Lewison (1997) magazaya giris unsurlarini asagidaki gibi maddelere
ayirmistir (Akaydin, 2007: 44, Arslan, 2011: 71).

* Etkili aydinlatma sisteminin olmasi

 Basamaksiz diiz giris tabanlar1
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» Kaymayan malzeme segilmesi

» Kapilar kolay agilip kapanabilmesi

* Giriste liriin teshirinin ¢ok az olmasi ya da hi¢ olmamasi
* Eli dolu miisteriler i¢in kapilarin daha genis hazirlanmasi

Magazaya giris genel olarak kolay dizayn edilmelidir. Ciinkii farkli bir
ortamdan magazaya giris yapan tiiketicilerin magazaya uyum saglamasi degiskenlik
gosterebilir. Ornegin soguk havalarda disaridan igeriye giren tiiketici, sicaklik,
aydinlik, kalabalik gibi unsurlardan dolayr adapte olma problemleri yasayabilir.
Bunun sonucunda magaza girisindeki teshir iiriinleri veya asili pano ve afisleri
algilamakta giicliik ¢ekebilir. Bu nedenlerden dolay1r magaza giris ortami daha sakin
ve yalin hazirlanmalidir. Magaza girisine yakin konulacak bir masa ile tiiketicinin

ilgisi cekilebilir, adaptasyon hizica saglanabilir.

Arastirmalara gore magaza disindan igeriye dogru atilacak 15 adim “baski
azaltma alan1” olarak tanimlanir. Bu baski alanina giren miisterinin sergilenen iiriinii

satin almasi veya yaziy1 gérme ihtimali oldukca diisiiktiir (Akaydin, 2007: 44).

3.2. GENEL MAGAZA ICi UNSURLAR

Magaza disinda olusturulmus tiim unsurlarin basariyla sonuglandiginda,
miisteri magazaya adim atar ve disarida gérdiigli ve algiladigi tiim unsulari igerideki
reel objelerle bagdastirir. Satisa bir adim daha yaklasilan bu asamada magaza
sahipleri, hem diigiikk maliyet-yiiksek karlilik prensibini ve satis politikasini
unutmadan hem de miisteride dogru marka imaj1 olusturarak memnuiyet saglamay1
amaclamalidir. Zemin-tavan-duvar tasarimlari, magazaya hakim olan renk,
aydinlatma sistemleri, sesle ilgili unsurlar, koku ile ilgili unsurlar, 1sitma ve sogutma
sistemleri, havalandirma sistemleri ve magazanmn hijyenik durumu bagligindan

olusan genel magaza i¢i unsurlar1 ayrintiyla incelenecektir.

3.2.1. Tavan-Zemin-Duvar Tasarimlari

Magazada tasarimin 6nemli oldugu bu bdliimde malzemeler kullanilacagi
alanin yilizeyine gore se¢ilmelidir. Uygulama ve kullanim agisindan degerlendirilmesi

gereken bu alanlarda, belli donemlerde yapilacak yenileme ¢aligmalari, malzemelerin
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kolay bulunmasi, yerine ikame edilecek iirlin olmasi, magaza diger bilesenleri ile

uyum saglamasi ve dogru bir magaza atmosferi olusturmak agisindan 6nemlidir.

Mimari agidan mekéan igin algi olusturan bu alanlarda zemin, hareket temelli
ve yonlendiren olmalidir. Tavan, yiiksek ve kapatici(ses ve aydinlatma, havalandirma

tesisatin1  gizleme Ozelligi) bir gorev istlenmelidir. Duvarlar, birlestirici ve

yonlendirici olmalidir (Karacali, 2012: 35).

Magaza tavami genellikle 1siklandirma ve havalandirma sistemlerinin
gecislerinin yapildigi yerler olarak goriiliir. Bu amacini gergeklestirirken sik bir tavan
motifleri ile magaza icerinde hos bir atmosfer olusturabilmektedir. Magaza tavani,
magazanin biyiikliigiine gore yiikseklikte inga edilmelidir. Algak bir tavan sicak ve
havasiz bir ortama yol agabilecekken, gereginden fazla yiiksek bir tavan soguk ve
magazayl bos gosterebilen bir atmosfer yaratabilmektedir. Bu nedenle magaza

biiyiikliigiine ve ¢esidine gore uygun bir tavan se¢imi yapilmasi 6nem arz etmektedir.

Magaza zemininde kullanilan malzemelere gore miisterilerin  kalite
algilamalarinda farklilar gozlenmektedir. Dunne ve Lusch (1999)’a gére zeminin
boyasiz veya betonla ortiilii olusu indirimli ve spot bir magaza olabilecegi algisi
olusturabilir. Seramik, mermer gibi daha gosterisli malzemelerin kullanilmasi
miisteride yiiksek diizeyde kalite algis1 olusturur ve memnuniyeti arttirir. Zeminde
hali kullanimi ik goriinim ve az maliyetli olmasi acisindan tercih edilebilir.
Yumusak ve ayak sesi gibi giiriiltii unsurlarini minimize etmektedir. Evlerde ve
ofislerde en cok tercih edilen malzemelerden biri de kullanish ve uzun Omiirli
olmasindan dolay1 tercih edilen ahsap malzemelerdir. Laminat parke, lamine parke
ve masif parke ¢esitleriyle magazaya uygun tasarimlar yapilabilmektedir (Atlihan,
2012: 37). Granit, mermer, traverten gibi g¢esitli dogal taslar ile de zemin
tasarlanabilmektedir. Maliyeti yiiksek oldugundan genellikle yiliksek fiyath

magazalarda tercih edilmektedir.

Zeminde kullanilacak malzeme se¢iminde dikkate alinmasi gereken unsurlar

asagidaki gibidir (Arslan ve Baycu, 2006: 89).
» Magazanin imaji

* Magazanin biiyiikliigi

47



* Malzemenin kalite/dayanaklilik
* Malzemenin rengi ve fiyati

* Malzemenin 1s1 yalitimi

* Malzemenin ses yalitimi

* Malzemenin bakim kolaylig1

Tavan ve yer zeminiyle uygun segilecek duvar kaplamasi magazanin genel
atmosferine ve imajina etki etmektedir (Arslan, 2011: 78). Yiiksek fiyath
magazalarda magaza maliyeti daha yiiksek olacagindan, gdsterisli duvar kagitlar
tercih edilecektir. Diigiik ve orta gelirli, indirim magazalarinda daha diisiik maliyetli,
genellikle ilgi cekmeyen malzemelerden olusmus iiriinler kullanilmaktadir. Ister
yiiksek biitgeli ister diisiik biit¢eli lirlinlerden hazirlansin, duvar malzemesin magaza
tasarim ve dizayni ile uyum icerinde olmasi, uygun atmosferi olusturmak acisindan

olduk¢a onemlidir.

Magaza duvarlari 6zellikle magazanin biiyiikligiine gore ve duvarin ne
kadarinin goriilecegi ile alakali ¢alismalar gerektirmektedir. Duvarlarda kullanilacak
afisler, posterler ve raf dizaynlarinin konumlar1 géz 6niine alinarak yapilacak duvar
caligmalar1 daha az maliyetli olacaktir. Boya, ahsap, metal, kagit, kumas gibi
malzemelerle duvar kaplanabilir. Magazada kullanilacak 151k ve giin 15181 faktorii goz
online alinarak, istenen rengi yakalama unsuru ve yipranma payr goz Oniine
alinmalhidir. Magaza ve markanin yansitmis oldugu imaj duvar tasariminda
yansitilmalidir. Ornegin geng ve spor giyim kiyafetleri satan bir magazanin
duvarlarinda altin varakli renk boya secimi veya alcidan kaliplarla yapilmis tarihi
motifler bulunmasi1 imaja uygun olmayacaktir. Bu magazada daha canli renklerin
secilmesi, dinamik ve sportif motiflerin kullanilmasi1 beklenecektir. Ayrica dnemsiz
gibi goziikse de duvarlar fonksiyonel amaglara hizmet ederler. Mills ve Paul (1995)’e
gore 15181 yansitmak i¢in kullanilmasinin yaninda, raf ve askilar yerlestirilebilen
tasiyict gorevini de iistlenmektedir. Bu agidan duvarin dizayni ve rengi ile 6nemli bir

magaza atmosferi unsuru olmaktadir (Akaydin, 2007: 49).
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Tavan-zemin-duvar magazanin i¢ tasarimini olusturan ayrilmaz biitiin
parcalardir. Bunlarin tasarimlar1 birbiriyle uyumlu olmalidir ve en énemlisi magaza

ve marka imajiyla ayni ruhu yansitmalidir.

3.2.2. Aydinlatma Sistemleri

Aydinlatma en basit amaciyla {riinlerin goriilmesini saglamaktadir. Ancak
giinlimiizde bu amacinin yaninda satin almay1 etkileyen birincil unsur olarak ele

alinmaktadir.

Aydinlatma tekniginin basarili olmasi, magaza genelinde ve iirlin
aydinlatmasinda, tiiketiciyi rahatsiz etmeyen yeterli ve uygun 1siklandirma sistemini
kullanabilmesinden ge¢mektedir. Unver (2003) ve Sirel (2000)’e gére aydinlatma
tekniginde iyi gérme Olgiitlerine gore se¢im ve dizayn yapilmalidir (Kutlu, 2011: 18).

Bunlar;

e Gozleri yormayacak 151k se¢imi yapilarak, magazada uzun vakit
gecirilmesini saglamak.

e Yiizey bicimlerini, iki ve {i¢ boyutlu nesneleri ve dokular1 saglikl
algilamak.

e Renklerin gercek renklerini gorebilmek.

¢ Devingenligi, dogrultu, yon, hiz vb. tiim 6zellikleri dogru algilayabilmek.

e Uriin ve nesnelere ait tiim ayrintilar1 gdrmek, iiriin hakkinda tam yargiya

sahip olabilmek.

Dogru bir aydmlatma, tiiketicinin magaza ve {irlinle ilgili her ayrintiy1
gorebilmesi, tirlinii doru olarak algilayabilmesi ve giiven duymasi acisindan
onemlidir. Calborne (1996)’a gore dogru aydinlatma {riinlerin gergek rengini
bozmadan, cazip hale getirecek sekilde dizayni ile saglanmaktadir (Akaydin, 2007:
53). Magaza ortaminda yeterince uygun vakit gegirebilmesi i¢in miisterinin, uygun
kosullarda bulunmasi ve kendini 1yi hissetmesi gerekir. Aydinlik diizeyi ve pariltinin
tiriinler ile ortam arasinda dengeli olmasi tiiketicinin iirlinii taniyarak ayirt etmesini
saglar. Dengesiz oldugunda ise dikkat bozuklugu ve goz yorgunluguna neden

olmaktadir (Acar, 2017: 46). Gozleri yormayacak ve iiriiniin gerektigi gibi
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goriinmesini saglayacak yeterli aydinlatma ile iirlinle arasinda bag kurmasi, satin

alma karar1 i¢in olmas1 gereken bir durumdur.

Samson & Little (1993)’e gore aydinlatma genel olarak ii¢ sekilde kategorize

edilmektedir. Birincisi olan genel aydinlatma, tavandan yapilan ve tiim magazayi

1siklandiran aydinlatma bi¢imidir. En uygun miktarda yapilacak aydinlatma magaza
ortaminda géz yorgunlugu ya da los bir ortam olmamasini saglayacaktir. ikincisi

duvarlara, raflara ve i¢ ylizeylere gore yapilan ylizeysel aydinlatmadir. Her

magazanin mimarisi ve i¢ konumlandirmasi farkli olacagindan, her magazada
farklilik gosterir. Ugiinciisii ise teshir iiriinlerin sergilendigi alanlara yapilan teshir

noktas1 aydinlatmasidir. Ozel noktaya ait yapildigi icin daha 6zel ve spesifiktir

(Akaydin, 2007: 54).

Resim 2. Duvar ve I¢ Yiizey Aydinlatma
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Resim 3. Teghir Uriin Noktalarinda Aydinlatma

Magazanin her boélgesinin aydinlama seviyesinin farkli olabilecegi
goriilmektedir. Ornegin kasa ve ambalajlama bélgelerinde aydinlatma diizeyinin
yiiksek olmasi gerekmektedir. Uriiniin dogru ve 6zenli ambalajlanmasi; para degis
tokusu esnasinda yeterince giivenli ortam saglamak agisindan aydinlatma derecesi

onemlidir.

Diger bir 6nemli olan aydmnlatma yeri ise soyunma kabinleridir. Burada
kullanilan 151k sistemi, magaza icerinde sergilenen {irlinler i¢in yapilan sistem ile
ayni1 olmalidir. Boylelikle miisteri ilk begendigi renk algisi ile denedigi andaki renk
algis1 ayni olmus olur. Satin almaya karar vermenin en énemli asamasi1 olan {riinii
lizerinde gorme deneyimi, uygun aydinlatma kosullar1 ile satin alma ile

sonuclanabilir.

Gilinis181 magazanin aydinlanma tasarima farkli bir boyut katarak, miisterinin
mekan algilamasinda farkliliklara yol agabilir (Ozden, 2009: 49). Magazanmn giin
1s1gindan  korunmasini  isteyen magaza sahipleri, tasarimlari buna gore
hazirlayabilirken; giinisigindan yararlanarak enerji ve aydinlanma araci olarak da

kullanabilirler.

3.2.3. Magazaya Hakim Olan Renk

Renklerin insan psikolojisi tizerindeki etkileri bilimsel olarak kanitlanmis bir
olgudur. Her insana gore degisen renk algisi, pazarlamacilar tarafindan genelleme
yapilarak magaza i¢ine adapte edilmistir. Kiiltiirden kiiltiire farklilik gosteren renk,

magaza yoneticileri tarafindan karar vermelidir. Bati’da beyaz safligi, siyah hiizni,

51



kirmiz1 agk ve canliligi, sar1 nefreti temsil eder. Cin’de ise sar1 giiveni temsil eder.
Bu farkliliklardan dolayr magazanin hangi kiiltiire hitap edecegi kiiresel markalar

i¢in 6nemli olmaktadir.

Insan psikolojini etkileyen renk durumlar ise soyle ozetlenebilir. Sicak ve
pastel renkler, hareket, canlilik, ilgi ¢ekici olarak miisteriyi harekete gecirir. Soguk
renkler ise sakinlik, huzur gibi daha duragan hisleri harekete gecirir (Arslan, 2011:
83).

Ic mekanda kullanilan renk gdze hitap etmesin yaninda psikolojik olarak da
insan1 etkilemelidir. Onemli olan magazaya ilk kez giren bireyin ortama adapte
olmasi, kendini rahat hissetmesini saglamaktadir. Bu agidan zemin ve duvarlarin
renk segiminde bir ton oynayan renklerin secilmesi uygun goériilmektedir (Ozdemir,
2005: 28). Boylelikle duvar ile zemine dogru algilama yapan beyin renk geg¢isi ile
beraber, kendini daha rahat ve giivende hissedecektir. Magaza igerisinde tek bir renk
kullanilabilirken, béliimlerde farkli renklendirme de yapilabilir. Onemli olan bu renk
gecislerini miisterinin ne kadar hissettigidir. Yumusak bir gecisle miisteri farkina
varmadan tim magazay1 dolasabilir. Ancak sert gecisler, sanki miisteri baska
magazaya gidiyormus hissine kapilarak, yeni ortama uyum stresine girip satin alma
isteginden vazgecebilir. Bu nedenle kullanilan renkler ve gecisler dikkatlice

yapilmalidir (Orel, 2005: 62).

Renkler; magazanin hacimsel olarak algilanma seklini etkileyerek mekéanda
biiyiikliik, uzunluk, yiikseklik gibi etkiler saglamak i¢in kullanilmaktadir (Atlihan:
2012: 53). Ornegin bir magazada duvarlar ve tavanlarin aym renkte boyanmasi
koseleri goriinmez yapmaktadir. Duvar renginde koyu ve mat renk se¢imi alani

kiiclik gosterirken, acik ve canli renk secimi alan1 daha biiyiik ve ferah gosterecektir.

3.2.4. Sesle ilgili Unsurlar

Magaza i¢inde ¢alinan miizik tiirli, magaza igindeki giiriiltii seviyesi ve anons
ses ve siklig1 tiiketicilerin magazada bulunma siirelerini ve aligveris yapma isteklerini
etkilemektedir. Bu boliimde isitsel unsurlarin magaza atmosferini olusturmadaki

Onemi ayrintili bir sekilde incelenecektir.
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3.2.4.1. Miizik

Beynin limbik sisteminde degerlendirilen seving, keder, mutluluk, kizginlik
gibi hisler, bireyin davranislarina yansimaktadir. Miizigin de limbik sistemi harekete
gecirerek, bireyin hareket ve davramiglarinda degisiklige yol actifi bilim diinyasi
tarafindan gozlenmistir ve miizigin etkileri arastirilmaktadir (Giil, 2012: 17). Miizik,
sOze ihtiyag duymadan, tim din, dil ve wrklara seslenebilen bir iletisim aracidir.
Miizik giiniimilizde bir¢ok alanda bilingli olarak kullanilmaktadir. T1p alaninda akil,
ruh ve beden sagligini iyilestirmek amaciyla kullanirken, pazarlama diinyasinda ise
tiketicilerin  memnuniyet diizeylerini arttirmak ve satin alma eylemini

gerceklestirmeleri i¢in kullanilmaktadir.

Herrington (1996)’a gbre miizigin tiiketiciler {izerindeki 6nemini maddeler

halinde belirmistir (Arslan, 2011: 139-141):

e Magaza i¢inde ¢alinan miizik tiiketicilerin satin alma davraniglarina direkt
olarak yon verir. Magaza icerisinde calinan enerjik ve tempolu miizikler tiiketiciyi
gevsetir, keyifli anlar yagamasini1 saglayarak markaya ve magazaya kars1 pozitif bir
imaj yaratmasini saglar.

e Magaza i¢inde calisan miizigin ritmi hareketi saglar, yiirime temposunu
etkiler. Genellikle fast-food restoranlarinda rastlanilan hizli tempolu miizigin amaci,
aligveris ve tiiketim asamasinin hizla gercekleserek, sirkiilasyonu saglamaktir. Giyim
magazalarinda da tercih edilen hafif tempolu miizikle ile tiiketicileri mutlu ve hos bir
ortamda hissetmelerini saglamaktir. Fenomen bir sanat¢inin veya trend bir sarkinin
magazada ¢alinmasi, tiiketicileri eslik etmeye ve magazada daha uzun siire kalmasina
sebep olabilmektedir.

e Magazada calinan miizik endise ve gerginligi azaltir. Depresif ruh halini
azaltir. Ozellikle bayanlarda goriilen morali bozukken aligveris yapma istegi, magaza
tarafindan secilecek dogru miiziklerle, miisterinin mutlu bir sekilde ayrilmasinm
saglayacaktir.

e Magazada calinan miizik, tiiketiciler i¢in vakit gecirilen siireyi farkl
algilamalarina neden olabilir. Plansiz satin alma kisminda miizigin etkisi yadsinamaz
derecededir. Ayrica yogun zamanlarda kasada veya soyunma kabin 6nlerinde sikici

kuyruklarin tiiketiciye olumsuz yansimasi, etkili bir miizik se¢imi ile azaltilabilir.
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e Magazada calinan miizik calisan elemanlar1 motive ederek, daha verimli
caligmalarin1 saglar. Kendilerinden yogun emek ve performans beklenen satis
elemanlar1 i¢in de miizik davranis ve motiveyi etkileyen faktordiir. Ozellikle
magazanin agilis zamanlarinda hafif tempolu ve enerjik miizikler, satis elemanlarinin

pozitif bir enerjiyle miisterilerle ilgilenmesini saglayacaktir.

Bruner (1990)’imn yapmis oldugu arastirmaya gore tliketicilerin miizikten
etkilenme diizeyleri ilgilendikleri {iriin hakkindaki sahip olduklart bilgi seviyesi ve
tirtine duyduklar alaka ile ilgilidir(Giil, 2012: 25). Miicevher, spor giyim, kozmetik
irlinleri satin alirken miizikten daha fazla etkilenerek, davranislar1 degisebilmektedir.
Araba, elektronik liiks esya, sigorta hizmetleri gibi satin alma karar silirecin daha

karmasgik oldugu alanlarda miizikten daha az etkilendikleri goriilmiistiir.

Miliman (1982)’e gore miizik calisanlari motive eder, isgilicii devir hizim
azaltir, marka imajim1 gili¢lendirerek, tiiketiciler tarafindan satin alma eylemini
arttirmaktadir (Ceylan, 2015: 36). Miliman (1985)’1n bir diger arastirmasinda ise
magaza ve restoranlarda ¢alan miizigin harcama miktarini, miisteri trafigini ve

hizmet stirecini etkiledigi goriilmiistiir ( Lindstorm, 2007: 84).

Miizigin popiilerligi ve temposu aligveris yapan miisterilerin davranig
bi¢imlerini etkilemektedir. Gozlemlerde de goriildiigii lizere yavas tempolu miizikler
tiikketicileri yavas hareket etmeye yonlendirirken; hizli ve yiikksek ses tempolu
miizikler daha hizli hareket etmeye yonlendirir (Arslan, 2011: 62). Mattila ve Wirtz
(2001)’in yaptiklar1 arastirmaya gore insanlar yaslandik¢a tempolu miiziklerden
hosnut olmadig1 ve bulunduklart ortami terk etmek istedikleri saptanmistir (Ceylan,
2015: 37). Buna gore genclere hitap eden magazalarda hizli ve tempolu miizikler;
orta yas ve ileri yastaki insanlara hitap eden magazalarda ise daha sakin ve rahatlatici

mizikler tercih edilmelidir.

3.2.4.2. Giiriiltii

Kisisel bir alg1 olan giiriiltii faktorii bazen sevilmeyen ve yanlis kullanilan bir
miizik sonucu olugabilir. Ya da miizigin yliksek sesle ¢aldig1 bir magazada insanlarin
birbirini duymak i¢in bagirmalar1 da giiriiltiiye sebep olabilmektedir. Havalandirma,
klima gibi makinelerden ¢ikan ses giiriiltiiye neden olabilecegi gibi, kapmin agilip

kapanirken fazla ses ¢ikarmasi da miisteriler icin dikkat dagitict olabilmektedir.

54



Birbirinden farkli olusabilecek giiriiltiiniin olugsmamasi i¢in gerekli 6nlemler
alinmali, disaridan gelecek giiriiltiiye karsi gerekli ses gegirmeyen malzemeler
kullanilmalidir. Magaza igerinde gerek arizadan kaynakli gerek ise yogunluktan

kaynakl1 giiriiltii olusumunda, uygun seviyede miizik agilarak giiriiltii bastirilabilir.

Girilti her insani rahatsiz ettigi gibi, insanin satin almay1 diisiindiigti yerde
bir hizmet satin alirken karsilanmasi hos bir durum olmayacaktir. Bu nedenle giiriiltii

konusu da magaza yoneticileri tarafindan dikkate alinmalidir.

3.2.4.3. Anons

Aligveris merkezleri veya magazalarda anons genellikle bilgilendirme amaciyla
yapilmaktadir. Magazanin indirim saatlerini bildirmek, tiiketicileri kampanyali
tiriinlere yonlendirmek amacli, magaza kapanis saatini bildirmek gibi anonslar
yapilabilir. Ayrica kayip iriinleri bildirmek, yanlis ara¢ park etme durumlarini
belirtmek amagli anonslar yapilabilir. Isitsel faktdrlerden olan anons, 6nemsiz gibi
gozikse de dogru bir magaza atmosferi olusturmak i¢in gerekli unsurlardandir.

Anons ile ilgili dikkat edilmesi gereken unsurlar sunlardir (Arslan, 2011: 144):

¢ Anons yapilirken mesaj agiklayici ve anlagilir olmalidir.

e Anons yapan kisinin sesi ¢ok ince veya kalin olmamalidir. Kulaga hitap
eden ses tonu secilmelidir.

e Anons mesaj1 birka¢ kez tekrar edilerek, herkes tarafindan duyulmasi
saglanmalidir.

e Anons yapan kisinin dogru bir hitabet giicline sahip olmas1 gereklidir.

Konugma tarzi ve aksani diizgiin olmalidir.

3.2.5. Kokuyla Tlgili Unsurlar

Bebeklik ¢agindan itibaren kor, sagir ve dilsiz olan iinlii aktivist ve pedagog
Helen Keller kokunun énemini su sézle ifade etmistir: “ Koku bizi binlerce kilometre
uzaga ve onlarca yil geriye gotiiren giiclii bir sihirbazdir. ”Diger duyu yeteneklerini
kaybeden bu kisilerin koklama duyularinin, diger insanlara gore daha fazla gelistigi
bilinse de beynimizin en ilkel kismi olan kortikal bolgede bulunur. Bu nedenle
saglikli insanlar da koku ile ilgili duyulart oldukc¢a gelismis olup, kokuyu

duyumsama ve etkilenme hizla saglanmaktadir.

55



Literatiire “ Olfactory ” veya “ Scent Marketing ~ yani kokusal pazarlama
olarak gecen kavram tizerinde uzun zamandir c¢alismalar yapilmistir. Koku
duyusunun insan beyni ve tliketici davraniglarina etkisi, diger duyu organlar1 gibi
calisma yapilmasim1 saglamistir. Mantin Lindstorm, Richard Axel gibi O6nemli
pazarlama uzmanlar1 yaptiklar ¢alismalarla dogru kokusal ¢alismalarin marka bilinci

ve marka sadakati olusturacagini kanitlamislardir.

Yapilan arastirmalar sonucunda kokularin tiiketicilerin {lizerinde nasil etkiler

olusturdugunu incelenebilmektedir (Milotic, 2003: 181).

e Kokular duygular1 dolayli ya da dolaysiz olarak etkilemektedir. Ortamda
hissedilen kokunun size giizel anilar1 hatirlatmasi mutluluk seviyesini arttirirken,
ortamda kalma siiresini arttirir. Bunlar anlik etkiler olacagindan magaza ortaminda
koku unsuru diger faktorleri destekleyici olmalidir. Koku tek basina bir etkiye sahip
olmayacaktir.

e Dogru kullanildiginda kokular bireyi rahatlatir ve huzur verir. Ornegin;
papatya kokusu saf duygular1 harekete gecirerek, mutluluk saglar. Kavun kokusu
dostluk, genglik ve mutluluk hislerini ortaya ¢ikartir.

e Kullanilan koku ile iiriin ve ortam uyumlu olmalidir. Ornegin hastane ve
eczane kokusu neredeyse hep aynidir. Temizlik ve ferahlig1 cagristirmak amaciyla bu
tarz bir kokunun siipermarket ya da magazalarda kullanimi, tiiketiciyi ortamdan
uzaklastiracaktir. Bir baska Ornekle bebek kiyafetleri satan bir magazada bebek
pudras1 kokusu bulunmasi uyumu bir se¢im olacaktir.

e Kokunun algilanma siiresi kisitlidir, belli bir siire sonra algilanmaz. Daha
once de bahsedildigi gibi koku bir alt faktor olarak degerlendirmelidir. Koku, ortama
ilk giris anindaki degerleme kisminda Onemlidir. Ayrica koku miktar1 dogru
ayarlanmalidir. Tiiketiciyi yoracak ve rahatsiz edici diizeyde olmamalidir. Magaza
biiyiikliigiine, havalandirma sistemine ve kalabalik diizeyine gore tazelenmesi uygun

goriilmektedir.

Koku tiiketicinin haz almasi ile ilgilidir. Tiiketici kararlarini verirken bunu 6n
plana alir. Asagidaki sekilde tiiketicilerin kokudan etkilenme asamalar1 sema ile
gosterilmistir. Sekilde gortildiigii gibi ortama giren tiiketici, magaza yoneticileri

tarafindan olusturulmus veya kendiliginden olusan objektif ortam kokusu hisseder.
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Ardindan burnun koku hassasiyetine gore kokuyu algilar. Kokuya verecegi tepkide
kisisel oOzellikleri, anilar1 canlanir. Hoslandig1 ve giizel anlar canlandirmasina
yardimel koku ortaminda yaklagsma egilimi gosterirken, hosnut olmadig koku ve

ortamdan kaginma egilimi gosterir.

ETKILEYICILER
— ATMOSFER
- KOKU UYUMU

OBJEKTIF ALGILANAN | | : YAKLASMA/
ORTAM ORTAM TEPKI KACINMA
KORKUSU KORKUSU DAVRANISI

A

HASSASIYET KOKU
TERCIHI

KiSISEL
OZELLIKLERI

GECMIS
DENEYIM

Sekil 9. Ortam Kokusunun Tiiketici Davramslar: Uzerine Etkileri
Kaynak: Arslan, 2011: 146.

Her bireyin farkli 6zelliklere sahip olmasi ve hissiyatlarmin farkli olmasi,
kokuyla ilgili belirli segimler yapilabilecegini gostermektedir. Bilimsel ¢aligmalar ve
sosyal deneyler ile insami rahatlatan kokular oldugu tespit edilmistir. Uriin ve
hizmetlere uygun kokular1 belirlemek ve koku eslestirmesi yapmak amaciyla koku
bankalar1 olusturulmustur (Okumus, 2013: 41). Ornegin; Hindistan cevizi kokusu
stresi azaltirken; nane ve miige kokusu dikkat ve odaklanmayi arttirir. Cam kokusu
temizligi, deri kokusu liiksii ima eder (Arslan, 2011: 148). Ayn1 zamansa turunggil
kokusu enerji ve canlilik verirken, vanilya kokusu sakinlik ve rahatlama hissi

yaratmaktadir.

Kokuyla ilgili incelenecek alt bagliklar magazanin kokusu ve iiriiniin kokusu
ayr1 olarak ele alinacaktir. Her iiriin kokmayacagindan, magaza kokular1 daha ¢ok

dikkat edilmesi gereken konudur.

57



3.2.5.1. Magazanin Kokusu

Peck ve Childers (2008)’e gore, magaza i¢i atmosferin alt unsuru olarak
goriilen koku, belli bir objeye ait olmaksizin, magaza igerisinde maruz kalinan
kokuyu ifade etmektedir (Bakirtas, 2010: 48). Koku; hatira, ¢cagrisim, duyum ve imaj
saglar. Ruh halimizde degisiklige yol agabilmektedir. Test sonuglarina gore giizel bir
koku duyuldugunda koétii olan ruh halinde yiizde 40 oraninda diizeldigi tespit
edilmistir (Lindstorm, 2007:104).

Burada yapilmasi gereken diger magaza atmosferleri ile uyumlu olan
kokunun segilerek magazada kullanilmasidir. Tiiketiciler uygun bir ortamda satin
almaya yoneleceklerdir. Hos ve huzur veren bir ortami saglayarak tiiketicilerin
tiriinler lizerinde yogunlagmasi saglanabilir. Koku, tiiketicilerin magazada kalma
stirelerini farkli algilamalarina neden olabilmektedir. Spangenberg, Crowley ve
Henderson (1996) tarafindan yapilan koku ile ilgili bir deneyde tiiketicilerin koku
sikilan ve sikilmayan magaza ortamlarindaki davranislarini gézlemlemislerdir. Koku
sikilan magazada tiiketiciler, koku sikilmayan magazada vakit gegiren tiiketicilerden
daha az siire bulunduklarmi diisiinmiislerdir. Siirekli tazelenen magaza kokusu
tilketiciler iizerinde yeni gelinmis havasi yaratarak, daha uzun ve keyifli vakit

gecirmelerini saglamistir (Arslan, 2011: 61).

Koku duyusunun 6nemi insan hayati i¢in paha bigilemezdir. Bireyi tehlikeli
an1 haber vermek i¢in uyarirken (yangin esnasinda kokuyu hissetme, bozuk bir
yiyecegi koklamak), hos bir koku duymasiyla psikolojik olarak rahatlatmaktadir. Bu
derece dnemli duyu organinin tiiketici davraniglarin1 ¢6ziimlemede yardimci oldugu
ve buna yonelik calismalarin devam ettigi bilinmektedir. Magaza ve marka ile
uyumlu koku se¢imi satiglart artirict ve marka imajimi gii¢lendirici oldugu

goriilmektedir.

3.2.5.2. Uriinlerin Kokusu

Yiyecek-igecek, temizlik iriinleri, kozmetik ve saglik triinleri gibi {riinler
kokuya sahip iiriinlerdir. Bu iiriinler kendiliginden bir kokuya sahiptir. Uriinlerin
aromasl, taze olup olmadigi, esansinin yeterli olup olmadigi ve kokuyu begenip
begenmeyeceginize genellikle koklayarak karar verilmektedir. Ornegin yumusatici

secimi yaparken kokusuna bakmak olmazsa olmaz bir satin alma kriteridir. Hem
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tirtin hakkinda bilgi vermesi hem de o an i¢in tiiketicinin algisim1 degistirdiginden
tiriine ait kokularin dogru seg¢ilip kullanilmasi satin almayi ve tiiketici davranislarini

etkileyen bir faktordiir.

3.2.6. Havalandirma

Bireyler bulunduklari ortamimn rahat ve ferah olmasini isterler. Magaza
yOneticilerinin amaci igeri giren miisterinin orada uzun siire kalmasini saglamaktir.
Bir¢ok faktoriin etkileyecegi magazada kalma siiresini havalandirma da
etkilemektedir. Miisteriler magazada temiz ve ferah bir hava olmasim isterler.
Ozellikle sicak giinlerde ve kalabalik giinlerde magazalar yeterince havadar
olmalhidir. Magaza biiyiikligiine ve misteri sirkiildsyonuna gore ayarlanabilen

havalandirma ile miisteri magazada rahat ettirilmelidir.

3.2.7. Isitma-Sogutma Sistemleri

Magazanin 1sitma ve sogutma seviyeleri de miisterilerin ortamda kalma
stirelerini etkilemektedir. Miisteri girdigi ortamda ne iisiimek ister ne de sicaktan
bunalmak ister. Bu nedenle magazanin belli bir ortalama sicakliginin olmasi
gereklidir. Alisveris merkezlerindeki magazalarda 1s1y1 belirlemek daha kolaydir.
Cinkii aligveris merkezi igerisinde olusturulmus 1s1 disariya gore olacaktir.
Boylelikle miisteriler magazaya girislerinde uyum siirecinde kolaylik saglayacaktir.

Onemli olan alisveris merkezi 1s1sina uygun hale getirmektir.

Merkezi 1sitma, yerden 1sitma, klima, kalorifer gibi segeneklerle magaza
uygun sicakliga getirilebilir. Ayn1 sekilde klimalar ve havalandirma ile magazada

dogru atmosfer olusturulabilir.

3.2.8. Magazamin Hijyenik Durumu

Temizlik tiiketiciler i¢in en hassas konulardan biridir. Belli araliklarla
magazanin genel temizliginin yapilmasi gerekmektedir. Ozellikle yagmurlu ve karli
giinlerde olusacak c¢amurlu zeminlerin siirekli temizlenmesi gerekmektedir.
Vitrinlerde ve cam yiizeylerde olusan el izleri ve kirlenmeler temizlenerek g6z ardi

edilmemelidir.
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Bayram Oncesi, hafta sonu, okul Oncesi aligveris gibi zaman dilimleri
magazada yogun gececeginden, planlt bir eleman takviyesiyle magaza ici tertibat ve
hijyen saglanmalidir. Soyunma kabinleri ve tuvaletlerde temizlik konusunda daha
dikkatli davranilmalidir. Ozellikle cocuklu anneler icin bu alanlar hassas alanlardir.
Temiz olmayan bir alanda g¢ocuklarmni bulundurmak istemeyecektirler. Bu tarz

olumsuzluklar magazaya kars1 olumsuz bir imaj olugsmasina neden olabilmektedir.

3.3. MAGAZA iCI YERLESIM UNSURLARI

Magaza i¢indeki yerlesim unsurlar1 alan tahsisi, magaza i¢i hareket alanlari,
yerlesim plani tiirleri, iriinlerin yerlesimi, soyunma kabinleri, raflar ve kasa
konumlarindan olusmaktadir. Magazanin islevsel olarak en verimli halde kullanimini

taban alan bu degiskenler bu béliimde ayrintili incelenecektir.

3.3.1. Alan Tabhsisi

Satis yapilan ve yapilmayan alan olarak magaza oncelikle ikiye ayrilmaktadir
(Arslan, 2011: 103). Satis yapilmayan alanlar bir magazada olmas1 gerekli alanlar
olan ofis, giivenlik, depo, soyunma kabinleri, tuvalet gibi yerlerdir. Magaza sahipleri
sat1§ yapilmayan alanlart miimkiin oldugunca daraltmak isterler. Bu alanlarda yapilan
her caligma maliyet olarak goriiliir. Ancak miisteriler satis yapilan alanlar kadar satis
yapilmayan alanlarda da vakit gegirirler. Bu alanlar dogrudan satis yapilmayan alan
olarak goriilse de bir¢ok agidan dolayli olarak magazaya ve satin almaya kars1 tutum

olusturmasi agisindan 6nemlidir.

Berman ve Evans (1998), magazada satig yapilmayan alani bazi rakamlarla
ifade etmistir. Satis yapilmayan alanlar satis yapilan alanlarin dortte birini
olusturmalidir. Buna gore magazada en az %80 oraninda satis yapilan alan

bulunmasi, istenen karlilig1 ve verimi saglamaya yetecektir (Giiler, 2001: 32).

M. Mayer ve H. Ezell (1991)’e goére ise magazaya giren bir miisterinin,
magazanin i¢ mekan uzunlugunun 1/3’iinti gezerek geri dondiikleri goriilmiistiir. Bu
nedenle satis yapmak i¢in ayrilan alan tahsisi yapilirken bu oran goz 6niine alinarak,
satig desteklenmelidir. Cox ve Brittain (2000)’e gore satis alanini arttirmak igin

asagidaki calismalar yapilabilir (Arslan, 2011: 103):
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e Depo ve ofis gibi alanlar diisiik kira bedelleri ile baska alanda
konumlandirilabilir.

e Satis i¢in belirlenmis alanlar sadece bu amaca hizmet etmelidir.

e Dikey alanlarda raf, afis, manken gibi objelerle satis1 tesvik edici sekilde
kullanilabilir.

e Kullanilacak demirbas esyalar, sunum i¢in kullanilan tezgdh ve esyalar
daha ergonomik, kii¢iik ve kullaniglh se¢ilmelidir.

e Mevsim gegislerine, moda siirecine, satig ve karlilik oranlarin bagli olarak

tiriinlerin yerleri ve teshir bicimleri degistirilmelidir.

Yapilacak her tiirlii calisma maliyeti azaltarak, magaza i¢indeki alanin en
verimli kullanilmasini saglamaktir. Magazanin dogru konumlandirilmasi, yeterince

iriiniin teshir edilmesi, satin almay1 motive edici sekilde olmalidir.

Magaza i¢inde yapilacak her tiirli ¢abanin nedeni, miisteriye magaza
icerisinde daha fazla vakit gegirerek, plansiz satin alma eylemini gerceklestirmektir.
Omegin; Toys “R” us magazasinda magazanin dizayni diisiik fiyatl iiriinden yiiksek

fiyath {riine giden bir yol akisi ile satiglart arttirma yoluna girmistir (Gtiler, 2011:

11).

3.3.2. Magaza ici Hareket Alanlari

Magazadaki koridorlar ve hareket alanlar1 yeterince genis olmalidir. Sikisik
ve kalabalik, rahat hareket edilemeyecek ortamlar miisterileri olumsuz yonde etkiler.
Cilinkii miisteriler, rahat kosullarda iirlinii incelemek, dokunmak isterler. Bunu

yapamayan miisteriler satin alma eyleminden vazgecebilirler.

Ayrica bebek arabalarinin ve engelli miisterilerin araclarinin da gegmesine
imkan vermesi diisiinlilerek, genis koridorlar ve alan tahsisi tasarlanmalidir.
Miisterinin magaza i¢inde rahat hareket etmesi ve giivenli hissetmesi ile ilgili bu
konuya magaza yoneticilerinin énem vermesi gerekir. Ozellikle magazanin yogun
giinlerinde her miisteriye konfor saglayacak alani tahsis etmesi, miisterinin magazada
kalma siiresini de uzatarak satin almaya yonlendirir. Diger bilesenlerle beraber
olusturulan atmosferden memnun kalarak magazadan ayrilan miisteri magazaya ve

markaya kars1 olumlu imaj takinmasini saglayacaktir.
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3.3.3. Yerlesim Plam Tiirleri

Etkili bir alan tahsisi belirledikten sonra yapilacak magazanin yerlesim
diizenini belirlemektir. Teshir i¢in kullanilacak iirtinlerin, masalarin, kasalarin
kisacas1 magaza igerisindeki faaliyet gOsteren tiim alanlarin  nereye
konumlandirilacagi yerlesim planinda belirtilmesi ve magazanin bu plana uygun
yerlestirilmesi gerekmektedir. Magaza isletmecileri tarafindan kullanilan {i¢ farkli

yerlesim plan1 vardir.

e Izgara Bicimi: Geleneksel yerlesim bi¢imi olan bu yerlesim plani en ¢ok
tercih edilendir. Sekilde goriildiigli gibi birbirine paralel ve muntazam sekilde teshire
yardimc1 malzemeler siralanir. Diizenli ve ferah bir aligveris ortami sunmaktadir.
Miisterilere rahat dolagma olanagi saglar, goze hitap ederek miisterinin {iriine kolay
ulagmasini saglar. Stipermarketler, kolayda tirlinler satan magazalar, indirimli iiriin

satan magazalarda tercih edilmektedir (Arslan, 2011: 108).
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Sekil 10. Izgara Bicimi Yerlesim Plani
Kaynak: Arslan, 2011:108.
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e Serbest Bicim: Genellikle iriinler ve demirbaslar serbest bigcimde
konumlandirilir. Farkli biiytikliiklerde ve daginik noktalara konulan teshir stantlar
ile iiriinler sergilenir. Genellikle begenmeli iiriin satan magazalar, butikler, boliimlii
magazalar ve giyim magazalarinda tercih edilen bu yerlesim bi¢imi tiiketiciyi daha
cok plansiz aligverise sevk etmektedir (Arslan, 2011: 109). Miisteriler herhangi bir
boliimlendirme ve yonlendirme yapilmadigindan istedikleri gibi magazada vakit
gecirmektedirler. Bu da miisterin bazilarini rahatlatabilecegi gibi aligveristen sikilan,
istedigi iiriinii alip gitmek isteyen miisteri tipleri i¢in yorucu olabilmektedir. Ayrica
demirbas ve teshir malzemeleri ¢ok fazla kullanildigindan maliyeti yiiksek olabilir.
Genis ve daginik bir alanda faaliyet oldugu icin giivenlik ve temizlik problemleri

yasanabilmektedir.

Sekil 11. Serbest Bicim Yerlesim Plani
Kaynak: Arslan, 2011: 109.
¢ Butik Bicim: Serbest bi¢im ve 1zgara bi¢im yerlesim planinin karma bigimi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Miisterilere biiylik bir magaza iginde kiigiik

magazalardan olusan bir hava katilarak olusturulmus plandir. Magaza alan1 kendi

iginde satis1 yapilan {iriin boliimlerine ayrilmistir. Ornegin kozmetik, giyim,
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ayakkabi, ¢cocuk giyim gibi. Ayrilan her bir alanda ayni tasarimci veya markaya ait
tiriinler sergilenmektedir (Ceylan, 2015: 32). Miisteriler boylelikle satin almak
istedikleri bir drinii farkli markalar ile ayn1 anda kiyaslama yaparak satin

alabilmektedir.

TAKILAR
IC CAMASIRI
GiYIM
PARFUMLER
KUGUK BEDEN GlYIM AKSESUARLAR
AYAKKABILAR

Sekil 12. Butik Bicimi Yerlesim Plani
Kaynak: Arslan, 2011:110.
Magaza iiriin ve hizmet profili ile ilgili olan yerlesim diizeni miisteriyi
konforlu hissettirecek sekilde dizayn edilmesi Onemlidir. Yerlesim tiirlerinde

birbiriyle alakali iirlinlerin yan yana getirilmesi, aligverisin dogru bir sirayla

gitmesine; dogru yonlendirmelerle aligverigin olumlu sona ermesine imkan saglar.

3.3.4. Uriinlerin Yerlesim Tiirleri

Berman ve Evans (2001)’a gore yerlesim diizeni ile ilgili 6nemli noktalar
sunlardir: Magazada {rlinler Oncelikle talep diizeylerine gore miisterilerin
gorebilecekleri yerlerde sergilenmelidir.  Uriinler ambalaj biiyiikliigiine, renk,
cinsiyet, fiyat farkliligi, markas1 gibi unsurlara gore ayrilarak yerlestirilebilir. Diz

hizas1 ve altinda kalan kisimlar yerlesim i¢in 6lii alanlardir. Bu nedenle talebi az olan
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iriinler bu kisimlara yerlestirilebilir. G6z hizasindaki alanlar, kasalarin yaninda
sergilenen triinler dikkat cekmektedir. Ayrica misteriler agisinda olumsuzluga neden

olmamasi i¢in, {riinlerin yerlesim diizenleri ¢ok sik degistirilmemelidir (Arslan,

2011: 112).

Uriinler teshir edilirken iiriinler arasinda gruplandirma olmasi ve bir {iriin
grubundan digerine gegiste yumusaklik olmasi, miisteriyi magazada uzun kalmaya
tesvik eder. Ornegin; klasik pantolonlarn sergilendigi boliimiin hemen yaninda sik
gomleklerin sergilenmesi, miisteriyi o anda kombin yapmak igin tesvik edebilir. Ayni
sekilde, manken tizerinde teshir edilen sezona uygun kombin miisteriyi kendi iistiinde

gormeye ve satin almaya yonlendirebilir.

Magazalarda talebi fazla olan {irlinler 6n planda teshir edilmelidir. Mevsimsel
gecislerde, indirim zamanlarinda uygun pano ve afislerle miisterinin ilgisi ¢ekilebilir.
Magaza disindan goriilebilecek indirim pankartlari, genis {irlin sergilenmesi ile

misterinin magazaya girmesi saglanabilir.

3.3.5. Soyunma Kabinleri

Tiiketiciler bir iirlinii denemekten genellikle kaginma davranisi sergilerler.
Usenme, iiriinden tam olarak emin olamama, yeterli vakit olmamas: gibi sebepler
tilketicinin kisisel olarak kararimi verdigi durumlardir. Ancak soyunma kabinlerinin
uzak olmasi veya hi¢ olmamasi, iirlin denemesine izin verilmemesi durumlart isse
magaza sahiplerinin ilgi ve istegine gore sekillenmektedir. Zor verilen deneme karari
eger memnun bir sekilde sonlanirsa satin alma eylemi gergeklesebilmektedir.
Yapilan arastirmalar gosteriyor ki magaza iginde iirlinii deneme imkani veren
magazalarda satin alma davranis1 yiizde yliz artmaktadir. Bu nedenle soyunma

kabinlerinin varlig1 magaza i¢in 6nemli bir unsur haline gelmistir (Underhill, 2002:

174).

Soyunma kabinlerinde en dikkat cekici unsurlar yeterli isiklandirma ve
aynanin bulunmasidir. Dogru 1siklandirma ile iirliniin rengi ilk algilanan renk ile
tutarl1 olmalidir. Kabin igerisinde ve disarisinda yeterli biiyiiklilkte boy aynalari

olmalidir. Miisterinin kabin icerisinde kendini goriip degerlendirmesi, ardindan satis
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gorevlisi veya birlikte oldugu kisiyle paylasabilmesi agisindan aynalar ve

1siklandirma 6nem arz etmektedir.

Satis elemani iiriinlin denendigi esnada miisteriyi takip etmek ve ikna etmek
acisindan onemli gorevler iistelenmektedir. Miisteri {iriinii kabinde denerken satis
elemant ulagilabilir bir uzaklikta olmalidir. Kabinde denenen iiriinlerin bir kiigiik ve
biiyiikk bedenleri hazir halde tutulmalidir. Misteriye {iriin teslimi yapilirken kabin

kapist agilmadan yukaridan verilerek, iiriine ve miisteriye saygi gosterilmelidir

(Soysal, 1998: 162).

Ayrica soyunma kabinlerinin yeterli biiylikliikte olmasi, oturabilecegi bir
kanepe, esyalarin1 asabilecegi askilarin olmast gerekmektedir. Miisteriyi daha
giivende hissettireceginden, kabinlerde perde yerine kap1 kullanilmasi tercih

edilmelidir.

Soyunma kabinleri de tiim magazada dikkat edildigi gibi temiz ve rahatlatic
olmalidir. Rutin araliklarla temizligi saglanmali, denenerek kabinde birakilan tiriinler

alinarak, yeni miisteriler i¢in yeni ve taze bir ortam saglanmalidir.

3.3.6. Raflar

Uriin sergilemelerinde kullanilan yaygin araclardan biri de raflardir. Magaza
icinde dikey alanlari, duvarlar da iiriin sergilemek amaciyla kullanmak, yer avantaji
saglamaktadir. Sik tasarimlarla duvarlara monte edilebilen ve ya magazanin ¢esitli
bolgelerinde kullanilan raflar, tirlinlerin tertipli ve grup halinde durmasini saglar.
Cinsiyet, renk, iiriin ¢esidi gibi kriterlere gore raflara dizilen iiriinler, miisteriye rahat

ulasim olanagi sunmaktadir. Raflarla ilgili dikkat edilmesi gereken hususlar soyledir.

e Uriinii dogru sergilemek icin kullanilacak en 6nemli araglardan biri de
cesitli sekillerde kullanilan raflardir. Etkili bir aydinlatma ile 6n plana ¢ikarilarak,
satin almay1 tegvik etmelidir.

e Raflarin yapiminda kullanilacak malzeme, magaza tasarim ve imajina
uygun olarak secilmelidir. Tahta, metal, celik tercih edilerek sik ve kullanigh raflar

secmek miimkiin olmaktadir.
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e Raf hizas1 goz hizasi ile uyumlu olmalidir. Miisterinin direkt gorebilecegi
raf hizalari, genellikle en ¢ok satilan veya satilmasi istenen iirlinlerin sergilenecegi
kisimlardir.

e Genellikle duvar dibinde kullanilan raflar dikey olarak kullanilirken, diger

alanlarda ise yatay bir sekilde kullanilir (Ozdemir, 2008: 44).

Levy ve Weitz (2007)’e gore raflarin yliksekligi, raflarda bulunan iirtinlerin
renk acgisindan uyumlu dizilmesi ve raflardaki iirlinlerin yer konumlandirmasi dikkat
edilmesi gereken konulardir (Kara, 2009: 78). Raflarin yiiksekligi ortalama olarak
tiketicilerin  ulasabilecegi mesafede olmalidir.  Genellikle dikey olarak
konumlandirilan raflarda renk gegislerinin goze hitap etmesi, ilgi ¢ekici bir unsurdur,
tiikketicileri rafa ve iirline dogru yoneltmektedir. Birbiriyle alakali ve benzer iiriinleri
ayni raf diizeninde sergilemek, miisteriye avantaj saglayarak, satisa olumlu etki

saglar.

3.3.7. Kasa Konumlari

Satisa destek alanlardan en Onemlisi kasa alanlaridir. Kasalarin
konumlanmas1 magaza tiiriine gore degismektedir. Yiiksek fiyatli {iriinlerin satildig:
magazalarda kasalar géz oniinde bulunmazlar. indirim magazalarinda ise kasalar
daha goriilebilir yerlere konumlandirilmistir (Arslan, 2011: 92). Sebebi ise, miisteriyi

para 6demekle ilgili kayg1 yagatmamaktir.

Miisteriler i¢in ise kasalar para 6denen bir yer oldugu icin bu eylemin ¢ok da
uzun slrmesini istemezler. Uzun kuyruklar ve yetersiz kasiyer eleman olmasi
miisteriyi sikar, daha ¢ok strese sokabilmekte ve son anda satin alma eyleminden
vazgecebilmektedir. Bu sikilma anini gegistirmek icin genellikle kasa onlerine kiigiik

esyalar ve aksesuarlar sunulabilmektedir.

3.4. SATIN ALMA NOKTASI VE DEKORASYON UNSURLARI

Bu boliimde satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlarina iliskin boyutlar
incelenmistir. Uriinlerin teshiri ve satin alma noktasinda teshir, poster-afis, isaret ve

panolar ve mankenler ayrintili olarak anlatilmistir.

67



3.4.1. Uriinlerin Teshiri ve Satin Alma Noktasinda Teshir

Uriinlerin teshiri yani sergilenmesi iki sekilde saglanir; Acik ve kapal teshir
(Arslan, 2011:117). Acik teshirde irinler rahat bir sekilde goriilebilen ve
dokunulabilen yerlerdedir. Miisteri her tiirlii deneyimi {iriinle yapabilmektedir.
Genellikle giyim esyalari, kitap ve kirtasiye malzemeleri satan yerlerde ambalajsiz
olarak sergilenirler. Kapali teshir ise i¢ giyim esyalar1 gibi hijyenik veya pahali ve
hassas iiriinlerin sergilenmesi durumu s6z konusudur. Genellikle satis elemaninin

yardimu ile miisteri {irtin hakkinda bilgilendirilir ve satig1 saglanmaktadir.

Uriinlerin teshiri ile alakali arastirma yapan Stephen A. Kliment (2004)

miisterilerin tirlinden beklentilerini {i¢ madde ile belirlemistir (Ermig, 2009: 45).

e Dokunma; miisteriler triinlere ulasabildikleri ve dokunabildikleri zaman
benimsemektedirler. Ozellikle giyim esyalarinda deri, kadife gibi malzemeden
yapilmis bir ¢anta veya ayakkabiya dokunduklarinda begeni diizeyleri artmaktadir.

o Kesfetme; magaza yerlesim planlar1t  yonlendirici sekilde olmalidir.
Birbiriyle alakali ve gegislerin yumusak oldugu miisterileri her adimda yeni bir {iriin
gérmenin heyecani ile meraklandirmalidir.

¢ Konusma; miisterilerin kendi aralarinda yaptiklar1 sohbet ve satis
elemanlan ile yaptiklar1 konugmalar, bunlart duyan misteriler icin ilgi cekici ve

yonlendirici olabilmektedir.

Satin alma noktasindaki teshir genellikle kasa yanlarinda yapilan teshir
bigimidir. Kasada sirada bekleyen miisterilerin sikilmasini engellemek, oyalamak
i¢in kullanilmaktadir. Satin almay1 da olumlu yonde etkileyen bu kisimda genellikle
giyim magazalarinda coraplar, aksesuarlar, ciizdan gibi kiiciik ve diisiik fiyath
iriinler teshir edilir. Satin alinacak tiriinlerin hazirlanmasi ve 6deme sirasinda gecen
stirede bu noktadaki tiriinleri satin almak cezp edici ve satist arttirici bir satis taktigi

olarak goriiliir.

3.4.1.1. Uriiniin Ambalaji

Ambalaj, iirlinlin kendisini ve ¢evresini muhafaza eden, tasinmasi,
saklanmasi, satisin1 ve kullanilmasini kolaylastiran, satin alindiktan sonra bir kismi

veya tamami atilabilecek veya geri donilisiim malzemesiyle sarilarak, kapatilmasi
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veya birlestirilmesidir (Tek, 1999: 126). Kisaca, ambalaj {iriinii korumak ve
kullanim1 kolaylastirmak ic¢in kullanilir. Ayrica hijyenik kosullar gerektiren
durumlarda da ambalaj kullanilir. Ornegin i¢c ¢amasir1 satan magazalarda, satis
isleminde tiiketiciler ambalajli iirtin tercih edilir. Kisisel cilt ve bakim iiriinlerinde de

ambalaj1 hi¢ agimlamamus iiriin tercih edilir.

Kotler ve Armstrong (2001)’e gore ambalaj {iriin hakkinda bilgi vermeli, iiriin
i¢in miisteriyi meraklandirmali ve {iriinii satisa tesvik etmelidir (Arslan, 2011: 153).
Ambalaj, triinlerin algilanma bigimlerini degistirdigine Ornek olarak, ambalajli
satilan kuru bakliyat yiyecekleri daha kaliteli oldugu imaj1 saglar. Kadife kaplt bir
kutu ile satisa sunulan bir taki veya miicevher kalite ve begeni algisini degistirerek,

olumlu yonde etkilemektedir.

Ambalaj iiriinii muhafaza etmenin yaninda daha 6nemli gorevlere sahiptir.

Bunlar (Odabasi, 1995: 144);

o Tiiketici ile birebir iletisim kurar, ¢ekicilik saglar.

e Ambalaj sessiz satig elemani yerine gecerek, raftaki yerini belli eder, kendi
kendini sattirir.

e Yaraticiligin gostergesi olarak marka imajin1 olumlu etkiler.

e Uriiniin satin alinmasindan sonra ambalaj1 kullanabilme yarar1 saglar.

Metal ambalajlar saglamlik, dayaniklilik 6zelliklerini yansitirken plastik
ambalajlar yenilik, hafiflik, ucuzluk imajlarin1 yansitir. Kadife, kiirk, ipek gibi
malzemelerden yapilmis ambalajlar kadinlara hitap eder. Agag figiirleri de erkege
hitap eder. English Leather sirketi erkekler i¢in olusturdugu kolonya kapagini
agactan yaparak, erkek tiiketicilerin begenisine sunmustur (Odabasi, 1995: 145).

3.4.1.2. Uriiniin Kendisi

Olusturulan tiim magaza atmosferinin amaci tiiketiciyi liriinle bulusturmaktir.
Uriinle karsilasan tiiketicinin {iriine ulasabiliyor ve inceleyebiliyor olmasi, satin
almayr saglayan en onemli faktorleridir. Bir {riinii ders kitabi gibi calisarak,
dokunmak, kullanim seklini 6grenmek, incelemek {iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi

tiiketici i¢in en 6nemli deneyimdir (Soysal, 1998: 137).
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Magazada iiriinlin bilgisi ve iirlinlin etkili bir sekilde sunulmasi gereklidir.
Uriin bilgisine iiriinle magazada karsilasarak, katalog ve brosiirlerde gorerek,
reklamlarda sahip olunabilir. Uriiniin 6zellikleri, sagladigi faydalar miisterilere
yansitilmalidir. Bu {iriinlin teshiri sirasinda yapilabilecegi gibi, ¢alisan personelin
miisteriye bilgi aktarmasi ile de gerceklesebilir. Ornegin; bir manken iizerinde
sergilenen ik bir gomlegin, ylizde yliz pamuklu olmasi, terletmez olmasi ve

saglamlik konusundaki bilgileri satis personelleri tarafindan miisterilere verilebilir.

Uriinii estetik ve fonksiyonel agidan miisteriye sunmak, begenisini kazanmak
satin almay1 desteklemektedir. Bunu yaparken iiriinle miisterinin mesafesini azaltmak
onemlidir. Misteriler ve satig elemanlari arasinda yapilacak konugmalar, miisterilerin
iriine dokunabiliyor olmalari, miisterilerin iirlinlere dokunabiliyor ve deneyebiliyor
olmalari, miisterilerle iiriinii birbirine yakinlastirir ve aralarinda bag kurulmasim

saglar.

Uriinii dokunmak ve hissetmek iiriinii tanimak ve benimsemek acisindan
onemlidir. Deri, yumusak kumaslar, ipek {riinler, taki gibi dokunarak hissedilecek
bazi irilinlerin tiiketicilerin ulagabilecekleri, dokunup deneyebilecekleri yerlerde
teshir edilmesi, tliketicinin iiriine karst olumlu imaj olusmasinda etkilidir. Ayni
sekilde tiiketiciye iirline dokunma ve hissetme olanagi tanidigi i¢in hem magazaya
hem de markaya kars1 olumlu tutum beslemek, satin almay1 desteklemek agisindan
Oonemlidir. Odabas1 ve Baris (2002)’ e gore iirlinlin dokunularak hissedilmesi i¢in bir

takim pazarlama stratejileri asagidaki gibi verilmistir (Kachaganova, 2008: 113).

e Uriinii tanitic1 emsal {iriin tanitilmasi,

e Uriine iliskin kumas parcalarmnin reklam afislerinde kullanilmast,

e Raflarin, {irtine ulagilabilecek mesafede tasarlanmis olmasi,

e Ambalaj sekilleri, tiikketicinin kolaylikla acabilecegi sekilde olmasi,

e Magazada satis elemaninin {riinii tiiketiciye sunarak, dokunmasini ve
denemesini tesvik edici ¢abalarda bulunmas: {irtine ve marka imajmin olumlu

yonde gelismesine katkida bulunmaktadir.
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3.4.2. Poster-Afis, Isaret ve Panolar

Tiim magazalarda yer alan poster, isaret ve pano gibi araglar yon belirtmek,
bilgi vermek amacgli kullanilmaktadir. Genellikle kasa, tuvalet, soyunma kabini,
magaza bdliimlerinin yerlerini gosteren agiklayici isaret ve panolarla miisterinin
ortama hakim olmasi ve stres yasamamasi arzulanir. Disaridan farkli bir ortama giris
yapan tiiketicilerin yeni ortamda uyum ve giiven problemi yasayabilmektedir. Bu
siireci en aza indirgemek ve magaza icinde rahat hareket etmesi agisindan

miisterilerin tam bilgiye sahip olmalar1 6nemlidir.

Levy ve Weitz (2001)’in aragtirmalari sonunda afislerin hazirlanmasinda

dikkat edilmesi gereken unsurlar asagidaki gibi belirtilmistir (Arslan, 2011: 122).

e Afisler magaza imajin1 yansitmalidir.

e Afisler bilgilendirici olmalidir.

o Afisler, magaza tasarimi ile bir biitiin olarak hazirlanmalidir. Boylelikle
magaza icerisindeki konsept bozulmamis olur ve sik bir goriinlime sahip
olunur.

e Afisler, hazirlanis amacmna uygun olarak, belli periyotlarla revize
edilmelidir.

o Afislerde verilmek istenen mesaj net bir sekilde verilmelidir. Tiiketiciler
genellikle yogun ve uzun tutulacak metinleri okumaktan kaginirlar.

e Afislerde yazilar uygun biiytikliikte ve yalin bir yaz: stiliyle yazilmalidir.

Ayrica iiriin ve magaza igin imaj gostergesi olarak da afisler kullanilabilir.
Ornegin birgok giyim magazasinda, marka yiizii olan iinlii isimlerle ¢ekilmis katalog
resimleri magazada sergilenebilmektedir. Boylelikle miisteri prestijli bir magazada

dolasiyor hissiyle, tiiketici zihninde olumlu imaj saglanir.

3.4.3. Mankenler

Giyim magazalarinda kullanilan en o6nemli sunum araclarindan biri de
mankenlerdir. Vitrinlerde siklikla gordiigiimiiz mankenler, magaza igerinde de belli
periyotlarla hazirlanan kombinler sergilemek {izere kullanilir. Genellikle erkek ve
bayanlarda fit oOlgiileri kullanilarak hazirlanan mankenlerde, miisterinin {iriini

denemeden viicutta nasil duracagi hakkinda bilgi vermektedir.
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Lewison (1997)’e gore mankenler 3 farkli konseptte hazirlanabilmektedir
(Arslan, 2011: 121).

o Tek Parca Manken: Bir insan viicudunun tamamindan olusan bu

mankenlerde, erkek-kadin-¢ocuk ve farkli bedenlerde hazirlanabilirler.

Ornegin; biiyiik beden giyim esyalar1 satan magazalarda kullanilan mankenler

daha biiyiik beden 0lgtileri esas alinarak hazirlanmaktadir.

o Yarim veya Par¢ca Manken: Bedenin belli bolgesinden olusarak
hazirlanmaktadir. Genellikle tek bir iiriinii sergilemek amaciyla kullanilir. Genellikle
corap magazalarinda tek bacaktan olusan mankenler iizerinde c¢oraplar
sergilenmektedir. Magazalarin yiiksek yerlerinde gomlek veya kazak gibi {ist
giyimleri sergilemek i¢in par¢a mankenler de kullanilabilmektedir.

o Viicuda veya Viicudun Kistmlarina Benzeyen Parcgalar: Genellikle farkli
tasarim ve iriin sergilemek amaciyla baz1 kiyafetler gesitli objelerle insan silueti

seklini vermek i¢in kullanilan bir takim pargalardir.

Resim 4. Tek Par¢ca Manken Resim 5. Tek Par¢a Manken (Magaza)
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Resim 8. Viicuda Benzer Sekilde Hazirlanmus Vitrin ve Magaza Gorseli [8] —[9]

3.5. INSAN UNSURU

Tiiketiciler ve magaza calisanlari insan unsuru olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle giyim magazalar1 gibi miisteriyle birebir ilgilenme gerektiren magazalarda
kisisel satis 6n plana cikmaktadir. Calisan personelin direkt ve dolayli yollarla
magazay1 temsil ettigi diisliniildiigii zaman magaza ¢alisanlarinin 6nemi daha iyi
anlagilmaktadir. Ise alim siirecinde ve ilerleyen zamanda belli periyotlarla satis
personellerinde egitim verilmesi gerekmektedir. Satig egitimi sat1 elemanlarina, satig

kiiltiirii olusturmasma yardim etmektedir (Ozdemir, 2008: 58). Magazadaki satis
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kiltiirti ile beraber, calisanlar ve miisteriler uygulama ve hissetme olanagi

bulabileceklerdir.

3.5.1. Cahsanlarin Goriiniisii ve Davrams Bicimleri

Caligsanlar miisterileri sadece iirlin satin almaya tesvik etmezler; ayrica
miisterilerin algilama stireglerini etkileyerek, davranislarini degistirebilirler(Bakirtas,
2010: 45). Baz1 markalar o6zellikle spor kiyafetleri satan markalar, satis
personellerine kendi marka ftriinlerini is kiyafeti olarak kullandirirlar. Marka
acisindan dogal bir reklam olan bu taktikle, miisteri begendigi iirlinii personelin
tizerinde gormiis olur veya personelde gordiigii bir iiriini begenerek, satin almak

isteyebilir.

Calisanlarin davranis bigimlerinin olugsmasina neden olan sey motivasyondur.
Pinder (1998)’e gére motivasyon; bireyin i¢ ve dis etkenlerle ise yonelik davranisini
olusturan, davranigin yoniinii ve siirdiiriilmesini saglayan enerjik giigler olarak
tanimlanir (Glindogan, 2012:60). Calisanlarin mesailerine pozitif olarak baglamalari
tilkketicilere de olumlu yansiyacak bir takim duygu kiimesi olarak goriilebilir. Bu
nedenle magaza yoneticileri satis personelleri ile ilgilenmeli, onlarinda taleplerine

cevap vermelidir.

Satis personelinin magazay1 temsil ettigi diisliniildiiglinde, olumlu imaj
sagladig diisiiniilen, hem dis goriinlis hem de tutum ve davranis olarak benimsemesi
gereken bir takim bulgular oldugu goriilmektedir. Calisanlarda olmasi gereken

fiziksel 6zelliklerini agagidaki gibi siniflandirabiliriz (Sosyal, 1998: 98-100):

e (Calisanlar genel olarak kisisel bakim ve temizligine 6nem vermelidir.

e Saglar taranmis, temiz ve diizgiin olmalidir. Saglara abartili sekil
verilmemelidir.

e (Calisanlar ozellikle sicak gilinlerde ter kokusunun miisterileri rahatsiz
etmemesine 6zen gostermelidir.

e (Calisanlarin tirnaklar1 bakimli, temiz ve fazla uzun olmamasi gerekir.

e Bayan calisanlar asir1 makyajdan tercih etmemelidir.

e Erkek calisanlar her giin trag olmalidir.
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e Calisanlarin giysileri temiz ve fitiilii olmalidir. Giyim magazalarinda
calisanlar, magazaya ait giysileri giyebilirler.

e Calisanlarin ayakkabilar1 temiz ve boyali olmalidir. Yipranmis ayakkabilar
tercih edilmemelidir.

e Calisanlar miisterilerle yakin mesafede iletisim kuracaklarindan nefes
kokularina dikkat etmelidir. Ogle molalarinda veya aralarda kokan yiyecekler tercih
edilmemeli, sigara i¢en calisanlar mutlaka koku giderici seker, sakiz gibi seyler ile

kokuyu yok etmelidir.

Futrell (1999), magaza satis elemanlarinin yapmasi gercken davranig

bicimleri asagida su sekilde verilmistir (Arslan, 2011:129).

e Miisteriyle muhatap olan satis personeli heyecanini bastirarak rahat bir
sekilde davranmalidir. Heyecan kararsiz gibi goriinmesine neden olabilir.

e Satis personelleri kesinlikle miisterilerle tartismaktan kac¢inmalidir.
Miisterinin bakis acisina saygi gostererek, stirekli olumlu bir tavir iginde olmalidir.

e Satis personeli miisteriyle iirlin hakkinda konusurken ¢ok fazla teknik
climleler kullanmamali, karsisindaki miisterinin bilgi diizeyine gore anlasilir bir dil
kullanmalidar.

e Satig personeli, miisterinin isteklerine her zaman karsilik vermelidir. Onu
dinlemeli ihtiyag ve talebini yerine getirmeye istekli bir davranis i¢inde olmalidir.

e Satig personeli, ayni ciimleler1 kurarak miisteriyi bunaltmamalidir.
Miisterinin de konusmasina izin vermeli, sikayet veya onerilerini dinlemelidir.

e Satig personeli, magazadan iceri giren miisteriye bakarak bir takim
olumsuz yargilarda bulunmamasi gerekir. Ornegin dis goriiniisii magaza imajina
uymayan gibi goriinen bir miisteride satin alma potansiyeli gérmeyerek onunla
ilgilenmemek ve onu dinlememek yanlis bir davranis olacaktir. Zira cogu zaman dis
gorliniis aldatici olabilir. Bu nedenle magazay1 ziyaret eden her ziyaret¢inin miisteri
oldugunu ve satin almaya niyetli oldugunu satig personelinin unutmamasi gerekir

(Soysal, 1999: 173).

Satis personelinin {iriin hakkinda her tiirlii bilgiyi bilmesi ve etkili bir bicimde
miisteriye sunmas1 &nemlidir. Uriiniin modeli, hammaddesi, bedenleri, kullanim

onerileri, modaya uygunlugu, nasil kullanilacagi, stok bilgisi, fiyat bilgisi, tiretildigi
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yer gibi konular tirline iliskin bilgileri olusturmaktadir. Miisteriler her tiirlii bilginin
cevabin1 muhatap olduklar1 satis personelinden beklemektedirler. Uriin veya hizmet
bilgisine hakim olmak satis personelinin en 6nemli gorevlerinden biridir. Satis
personeli, {irtiniin faydalar1 ve 6zelliklerini net ve anlagilir bigimde miisteriye sunmali,

miisterinin yasayacagi kararsizlik psikolojisini en aza indirmelidir.

Giyim markali magazalarda genellikle tiim {riinler fiyat etiketli olarak
sunulmaktadir. Yine de bazi magazalarda fiyat etiketleri olmadan da iiriin sunumu
yapilmaktadir. Fiyat bilgisini miisterilere vermek, satis personelinin gorevi haline
gelir. Fiyat konusu miisteri i¢in hassas bir konudur. Bir iiriiniin ucuz fiyatli olmasi
bazen diisiik kaliteli algilanmasina, yiiksek fiyatli olmasi ise asir1 pahalli gibi
goriinmesine sebep olabilir. Satis personelleri miisteriye {iriinleri sunarken fiyat olarak
orta diizeyli fiyattan yliksek fiyatliya, talebe gore diisiik fiyath iiriine dogru sunumlarla
fiyat algist dogru bir sekilde olusturmalidir.

Miisterinin karar verme siirecine yardimci olan satis personeli, 1srarci
davranmayarak opsiyonlu seceneklerle miisteriyi yonlendirmeli, satin alma ya da
almama, kararina saygi duymalidir. Farkli veya ilave liriinlerle satis desteklenebilir
ancak onemli olan yine miisteriyi sikmamaktir. Ayrica satis sonrasi miisteriye iiriin
iadesi ve degisimi gibi konularda destek olunacagi giiveni verilmeli, miisterinin

magazadan kendini iyi ve giivende hissederek ayrilmasi saglanmalidir.

Hizmet isletmelerinde personel en énemli unsurlardan biridir. Ozellikle giyim
magazalarinda hem i¢ diizeni saglamak hem de miisterilerle ilgilenmek adina satig
personeli ¢ok onemli bir tercih edilme unsurudur. Ornegin; bir magazada satis
personeli ile olan olumsuz bir diyalog, bir daha o magaza gitmeme karar1 almaya
neden olur. Bu sebeple magazalar personel se¢imlerinde titiz davranmali, egitimli ve
iletisimi  kuvvetli kisileri isttihdam etmelidir. Elbette magaza yoneticileri, satis
personellerinin de bir insan olduklarim1 duygu ve diisiincelerinin olduklarini
unutmadan onlar1 desteklemeli, kurum i¢i egitimlerle onlar1 iletisim konusunda

egitmelidir.
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3.5.2. Tiiketicilerin Goriiniisii ve Davranis Bicimleri

Uretim isletmelerinde ¢alisanlar iiriinle yakindan temas iginde olduklarindan
personelin iiriin {liretiminde bulunmasi, onu tanitmasi ve pazarlamasi agisindan
onemlidir. Ancak hizmet sektoriinde satis personeli kadar tliketiciler de markay1
temsil etmektedir. Magazaya gelen tiiketicilerinin dis goriiniisleri, giyim kusamlart,
davranig bigimleri diger miisterileri etkiler. Bu etki, miisterilerin markaya kars1 nasil
bir tutumda olacaklarin1 gosterir. Marka hedef kitlesini dogru se¢meli ve hedef
kitleye uygun olarak tutundurma g¢alismalar1 yapilmalidir. Tiiketiciler kendilerine
uygun bir magaza ve marka olup olmadigini ¢esitli reklam ve tanitimlardan
anlayabilecegi gibi, marka ile ilk kez karsilasan tiiketiciler i¢in magaza girigi ve
vitrin 6nemli bir gostergedir. Buna gére magazaya uygun olmayan kisiler ya da
hirsizlik amagli ve yardim istemek amaghi magazaya girmek isteyen Kkisiler,
tiiketicileri rahatsiz etmemesi ve rahat aligveris yapmalarina olanak vermek agisindan
engellenmelidir. Bu tipteki kisileri kirmadan magazadan uzak kalmalarimi

saglamanin belli yontemleri vardir (Arslan, 2011: 132). Bunlar;

e Magaza girislerinde giivenlik elemanlar1 bulundurmak,

e Magaza vitrinlerinde arkasi kapali vitrin kullanarak, magaza i¢inin
goriilmesini engellemek,

e Magazanin biiyiikliigliyle orantili olarak birden fazla satis personeli
bulundurmak,

e Satis personelleri, magaza icinde dolasan miisteriyi onu rahatsiz etmeyerek
takibini saglamak,

eMagaza icinin aydinlik olmasi, her alanin goriilebilecek sekilde
aydinlatilmasi,

e Giivenlik kamerasi1 bulunmasi,

e Tehlike arz edebilecek silah, bigcak gibi aletlerle magazaya girigin
kisitlanmasi. (Genellikle miisteriler avm girislerinde giivenlik taramasindan
gecilir.)

Miisteriler bulunduklar1 ortamda huzurlu bir ortam ararlar. Ozellikle ¢ocuklu

aileler aliverislerinde ¢ocuklarinin da magaza i¢inde giivenli olduklarin1 hissetmeye

ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle magaza igerisinde miisterilerin kavga etmesine, stresli
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ve gergin bir ortamin olugmasina satig personelleri tarafindan izin verilmemeli, olay
yasanir ise hemen miidahale edilmelidir. Ayrica miisterilerin birbiriyle iletisimleri de
onemlidir. Ornegin ayn iiriine bakmak isteyen iki miisteri birbirlerine anlayisli olup,
bu durumu goren satis personelinin iki miisteriye ayni iirlinii sunmasi oldukga olumlu
bir davranis olacaktir. Bu hem magaza imajin1 hem de marka imajin1 pozitif yonde

etkileyecektir.

3.5.3. Kalabalik

Kalabalik bir kiginin hareket yonii dahilindeki talebinin arzi astig1 zamanlarda
ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur (Iplik, 2005: 22). Psikolojik bir durum olmasi
kisiden kisiye farkli algilanan, 6zel bir durum oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Psikolojik faktorlerin hayatta bircok seyi etkiledigi gibi satin almada da etkiledigi
goriilmektedir. Ornegin istekli ve hevesli bir sekilde baslanan aligveriste istenilen
tirtinlere ulasildiysa kasada kalabalik insanlar gérmek misteriyi rahatsiz etmez.
Ancak gergin ve kisitli zamanda yapilacak olan aligveris miisteriyi gerebilir; ortami

daha kalabalik ve can sikici bulabilmektedir.

Magazadaki kalabalik iki tiir yogunluk olarak algilanmaktadir. Birincisi olan
fiziksel yogunlukta magaza icinde aligveris yapan insan sayisi yogunlugu belirler.
Algilanan yogunluk ise magaza igerinde yeterli hareket alaninin olmamasi,
havalandirma kosullarinin magaza igin yeterli olmamasi durumunda, miisteri
magazay1 oldugundan daha kalabalik ve rahatsiz edici bulmaktadir (Bakirtas, 2010:
44).

Magaza yoneticileri tarafindan kalabalik, disaridan magazanin tercih
edildigini gosteren, tiiketicilerde merak uyandirmak agisindan olumlu bir durumdur.
Ancak kalabaligin ortamdaki insanlar rahatsiz edecek diizeye ulasmasi, kargasa ve
rahatsizliga neden olacagindan dikkat edilmesi gereken bir konudur. Bu nedenle
magaza binasmin biylkligl, kapasitesi, dizaynt magazanin tam kapasite tercih
edildiginde bile bos alanlar1 ve temiz havayr miimkiin kilan sekilde tercih
edilmelidir. Ozellikle bayram, okul &ncesi alisveris gibi 6zel giinlerde magaza
yogunlugunun artacagi géz oniine alinarak, miisterilere yogunluk hissi olabildigince

az hissettirilmelidir.
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Miisteriler magazada rahat ve &zel hissetmek isterler. Ornegin semt
pazarlarindaki kalabaligi, kargasayi, {iriin yetersizligini magazada yasamak
istemezler. Zaten magazay1r ve markayr tercih etme sebeplerinden biri budur. Bu
nedenle miisterilerin kendini giivende ve rahat hissederek magazada vakit
gecirmeleri hem satin alma yoniinde ilerleyen bir davraniga, hem de magazaya

dolayistyla markaya dogru olumlu bir imaj olugsmasini saglayacaktir.

3.5.4. Satis Elemaninin Yaklasma Mesafesi

Yapilan aragtirmalara gore, satis elemaninin tiiketici ile olan mesafe durumu,
tiikketicinin davranislarini ve satin alma kararmi etkilemektedir. Mesafenin az olmasi,
tiketiciyi ortamdan uzaklagsmak, ka¢mak ve savunmak amacl davraniglara
yoneltmektedir. Bu nedenle mesafe kistaslarina dikkat edilmelidir. Bolgesel alan
olarak adlandirilan kisiden kisiye degisen, diger kisilerin yaklasma mesafelerini
iceren bu kavram; samimiyet alani, kisisel alan, sosyal alan ve halk alani olarak

siiflandirilmistir (Arslan, 2011:157).

e Samimiyet Alani: Bireyin bedenine 60 santim kadar mesafeli oldugu
alandir. En 6zel alandir. Genellikle dost ve tanidiklarla gelinen bu mesafeye personel
ac¢sindan dikkat edilmelidir.

e Kigisel Alan: 1. 20 metre olan bu mesafe, tanidik olmayan veya is
arkadaglarinin yaklasabilecegi mesafedir.

e Sosyal Alan: Satis personeli ile miisteri arasinda olabilecek en ideal mesafe
olan sosyal alan 1.20 metre ile 3.6 metre arasinda degisen uzaklik arasinda kurulan
iletisimi gostermektedir. Personel miisteri ile ilk karsilagtiginda bu mesafe iginde
olmalidir.

eHalk alani: 3.6 metre ve lizerindeki uzakliklar1 kapsayan bu mesafede,

kalabalik bir gurup i¢erinde konusma yapan ile dinleyiciler arasinda olan mesafedir.

Ayrica magaza i¢inde dolasan miisteriyi, pesinden bir satis personelinin
izlemesi miisteri acisindan olumsuz algilanacak bir tavirdir. Rahat ve kendi basina
magazada dolagsmay1 seven miisterilere bu olanak saglanmalidir, miisterinin bunalip,
kagmasma veya kendini bir {irlin satin almak zorunda hissetmemesi icin dikkat

edilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

MAGAZA ATMOSFERININ MARKA iMAJINA ETKISi:
AFYONKARAHISAR ILINDE GiYIiM MAGAZALARINDA YAPILAN BiR
ARASTIRMA

Arastirmanin son boliimii olan {icilincii boliimde arastirma konusuna iligskin
analiz yapilmis, sonuglar yorumlanmistir. Arastirmaya yonelik anket uygulamasi

yapilmis, anket sonuglarina gore, arastirmanin hipotezleri degerlendirilmistir.

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Glinlimiizde marka konusunun, kiiresel sirketlerin yaninda daha kiiciik
isletmeler tarafindan da 6nemsendigi agik¢a goriilmektedir. Teknolojik gelismelerle
birlikte sosyal medya kullaniminin artmasi da marka caligsmalarinin daha genis
Kitlelere hitap edebildigini gostermektedir. Rekabet piyasasinda birbirinin ayni olan
tirtinleri etiketlemek basitce markalama olarak tanimlanabilmektedir. Markay1 dogru
tanitmak ve tiiketici tarafindan benimsenmesini saglamak bir takim marka
caligmalariyla saglanmaktadir. Marka imajini1 dogru ve olumlu bir tavirda olusturmak

marka Omriinii ve rekabet olanagin1 arttiracaktir.

Magaza atmosferi 6zellikle giyim magazalarinda karsimiza ¢ikan birtakim
duyulara hitap eden unsurlardan olusmaktadir. 2000’11 yillardan bu yana magaza
atmosferinin marka i¢in 6nemi lizerinde durulmaktadir. Yapilan bir¢cok arastirma
magaza atmosferinin satin almaya niyetine, sadakate etkisi, tliketici davranislara
etkisi gibi konular1 ele almistir. Bu arastirmada ise magaza atmosferinin unsurlari
ayrintili olarak ele alinip, marka kavrami ve marka imaji kavrami ayrintili olarak

incelenerek, giyim magaza atmosferinin marka imajina etkisi konusu arastirilacaktir.
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2. ARASTIRMANIN ONEMI VE SINIRLAMALARI

Marka yoneticilerinin marka kisiligi ve kimligine uygun hazirladigi magaza
atmosferi, magazadan magaza farklillk gosteren degisiklikler igermektedir.
Olusturulacak atmosferin en énemli 6zelligi, magazada sunulan iiriin ile alakal1 ve
marka imajin1 destekleyen unsurlarla olugsmasidir. Tiim bu c¢abalarin sonucu olarak
tiikketicinin bu magaza atmosferi unsurlarinin ne kadarmi fark ettigi veya dikkate
aldig1; hangi unsurlardan daha ¢ok etkilenip hangi unsurlardan hi¢ etkilenmedigi
yapilan arastirma ile analiz edilmeye calisilmistir. Yapilan arastirma giyim marka
magazalarindan aligveris yapan tiiketicilerin etkilenme durumlarimi ve magaza
atmosferinin marka imajina nasil bir etki yaptigini1 anlamak agisindan 6nem arz

etmektedir.

Arastirma  belli  smirlandirmalar  cergevesinde  yapilmistir.  Bu
sinirlandirmalarin birisi konu sinirlandirmasidir. Her sektorde uygulanan magaza
atmosferi uygulamalari, bu arasgtirmada sadece giyim magazalarin1 kapsamaktadir.
Tiiketicilere tercih ettikleri giyim markalarini isaretlemeleri istenmis, ardindan
magaza atmosferi ve marka imaj1 ile ilgili sorular1 degerlendirirken tercih ettikleri

giyim magazalarini1 g6z 6niinde bulundurmalari istenmistir.

Aragtirma zaman ve biitce kisitliligi nedeniyle, Afyon il sinirlar1 iginde
yapilmistir. Afyon’da bulunan Park Afyon Avm ve Afium yerleskesinde yer alan
giyim magazalarindan aligveris yapan cesitli gelir durumu ve yag araligina sahip
kisilere imkan verdiginden bu civardaki katilimcilarla anket ¢alismasi yapilmistir.
Katilimcilar kolayda 6rneklem yontemi ile segilerek, istekleri dogrultusunda ankete

tabi tutulmuslardir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Ozellikle giyim magazalarinda karsilastigimiz, magaza atmosferini olusturan
tiim unsurlarin tiiketiciye ve iireticiye sagladig1 yararlarla birlikte, magaza atmosferi
unsurlarinin ne igse yaradigi, ne amagla yapildigi, ne gibi faydalar1 oldugu gibi
konular1 anlatmaktadir. Ana amag¢ olarak ise giyim magazalarinda olusturulan bu
magaza atmosferinin ilgili marka imajina etkisi olup olmadig1 sorusuna yanit bulmak

amactyla aragtirma yapilmistir.
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Arastirma amacina yonelik sorulan ana sorular su sekilde siralanabilmektedir:

e Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri nelerdir?

e Arastirmaya katilan kisilerin giyim iirlinlerinde aligveris yapma sikliklar1
nedir?

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin giyim markalarina iligkin hangi markalar1
tercih ederler?

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin giyim magazalarinda olusturulan magaza
atmosferi unsurlarina iliskin ifadelere katilma diizeyleri nelerdir?

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin giyim marka imajlarina iliskin ifadelere

katilma diizeyleri nelerdir?

Aragtirmanin iki temel degiskeni vardir. Bunlar; magaza atmosferi ve marka
imajidir. Magaza atmosferi alt boyutlar;; magaza dis1 unsurlar, genel magaza i¢i
unsurlar, magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma noktasi1 ve dekorasyon unsurlari
ve insan unsuru olmak {izere bes boyutta incelenmistir. Marka imajinin alt boyutlar
ise marka kimligi unsurlari, markanin sagladig yararlar ve marka tutumu olarak {i¢

boyutta incelenmistir.

Arastirma amacina ulasilmas: ve sonuclarin tam olarak ifade edilmesi
amaciyla hipotezler kurulmustur. Varlik hipotezleri asagida verilerek, yokluk
hipotezleri yazilmamistir. Arastirma analizleri verilirken yokluk hipotezleri

belirtilmistir. Bu hipotezler;

Hipotez 1: Magaza Atmosferi-Marka Imaj

Hz> Magaza atmosferinin marka imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hipotez 2: Magaza Atmosferi Boyutlari-Marka Imaji

H:: Magaza atmosferi olusturan magaza dis1 unsurlarimin, marka imaji

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H;: Magaza atmosferi olusturan genel magaza i¢i unsurlarin, marka imaji

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H,: Magaza atmosferi olusturan magaza ici yerlesim unsurlarinin, marka

imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Magaza atmosferi olusturan satin alma noktast ve dekorasyon

unsurlarinin, marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Magaza atmosferi olusturan insan unsurunun, marka imaji {lizerinde

istatistiksel olarak anlaml: bir etkisi vardir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin tiirii, modeli, anket sorularinin hazirlanmasi ve
arastirmada kullanilan Olgekler, ana kitle ve Orneklemin segilmesi, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizine iliskin konular hakkinda bilgi verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN TURU

Gegez (2005)’e gore pazarlama arastirmalarit amaglarina gore iic grupta
incelenmektedir. Bunlar; tanimsal (descriptive), kesifsel (exploratory) ve nedensel
(causal) arastirmadir. Bu arastirmada, giyim magazalarindan aligveris yapan ve
ankete katilan tiiketicilerin, demografik unsurlar1 goéze alinarak, magaza atmosferi
unsurlarinin marka imajma etkisi arastirildigindan, arastirmanin tiirii tanimsal
(decriptive) arastirmadir. Amag¢ ankete katilan ana kitlenin 6zelliklerini
tanimlayabilmektir. Bu dogrultuda demografik 6zellikleri barindiran sorular ve
arastirma konusuna iligkin sorular yoneltilir. Arastirmaya iliskin anlamli verilerin

ortaya konmas1 amacglanmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin birinci bdliimiinde marka kavrami ve marka ile iligkili
kavramlar incelenmistir. Ayrica arastirma konusunu olusturan marka imaji kavrami
incelenmistir. Ug alt boyutta incelenen marka imaji, marka kimligi unsurlari, markanin

sagladig1 yararlar ve marka tutumu boyutundan olugsmaktadir.
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MAGAZA

ATMOSFERI
Magaza I¢i
Yerlesim MARKA iMAJI
Unsurlar1
Genel Magaza Ici Marka kimligi
Unsurlar Unsurlari
Satin Alma Nok. Markanin
Deg. ve Sagladigi
Dekorasyon Yararlar
Beseri Unsurlar Marka Tutumu
Magaza Dis1
Unsurlar

Sekil 13. Arastirmanin Modeli: Magaza Atmosferinin Marka Imajina Etkisi

Arastirmanin ikinci bolimiinde magaza atmosferi kavrami ve magaza
atmosferini olusturan alt boyutlar; magaza dis1 unsurlar, genel magaza igi
degiskenler, magaza ici yerlesim degiskenleri, satin alma noktasi ve dekorasyon
degiskenleri ve insan unsuru olarak bes boyutta incelenmistir.

Magaza dis1 unsurlar; magazanin konumu ve ¢evresi, magazanin dis cephesi ve
tabelasi, magazanin komsu oldugu magazalar, park etme kosullari, magazaya
ulagilabilirlik magaza vitrin gorseli, magazaya girig atmosferi olarak incelenmistir.

Genel magaza i¢i unsurlar; tavan-zemin-duvar tasarimlari, aydinlatma
sistemleri, magazaya hakim olan renk, sesle ilgili unsurlar, kokuyla ilgili unsurlar,
havalandirma, 1sitma ve sogutma sistemleri, magazanin hijyenik durumu olarak
degerlendirilmistir.

Magaza i¢i yerlesim unsurlar; alan tahsisi, magaza i¢i hareket alanlari, yerlesim
plant tiirleri, iirtinlerin yerlesim tiirleri, soyunma kabinleri, raflar, kasa konumlari
olarak degerlendirilmistir.

Satin alma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri; iiriinlerin teshiri ve satin alma
noktasinda teshir, Uriiniin ambalaji, {irliniin kendisi, poster-afis ve panolar,

mankenlerden olugsmaktadir.
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Insan unsuru: calisanlarin, tiiketicilerin goriiniisii ve davranis bicimleri,

kalabalik, satig elemaninin yaklagma mesafesinden olugsmaktadir.

43. ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI VE ARASTIRMADA
KULLANILAN OLCEKLER

Anket sorularmin ne sorduklart asagida anlatilmaktadir. Demografik

ozelliklere iliskin sorularin oldugu birinci boliimde;

. soru yas araligini,

. soru cinsiyeti,

. Soru 6grenim durumunu,
. Soru yasadiklar1 yeri,

. soru aylik geliri,

. soru medeni durumu,

. Soru is durumunu,

. Soru giyim iiriinlerinde aligveris yapma sikligini,

[ ]
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e O.soru giyim aligverislerinde tercih edilen markalari1 sorulmustur.

Ikinci boliimde magaza atmosferine ve marka imajma iliskin sorular likert
Olgegine uygun hazirlanarak (1-Kesinlikle Katilmiyorum. 2-Katilmiyorum. 3-Fikrim

Yok. 4-Katiliyorum. 5. Kesinlikle Katilryorum.) sorulmustur.
Magaza atmosferine iliskin sorular;

e 1,2, 3,4,5. sorular magaza dis1 unsurlari,

e 7,8,9,10, 11. sorular genel magaza dis1 unsurlari,

e 12,13,14,15, 16, 17. sorular magaza i¢i yerlesim unsurlari,

e 18,19, 20, 21, 22. sorular satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlari,

o 23, 24, 25, 26, 27, 28. sorular ise insan unsuruna iliskin sorulardan

meydana gelmektedir.
Marka imajina iligkin sorular;

e 1,2, 3, 4. sorular marka kimligi unsurlari,

e 5,6,7,8,9. sorular markanin sagladig1 yararlar,
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e 10, 11, 12. sorular ise marka tutumunu olusturan sorulardan olusmaktadir.

Anket formu temelde iki béliimden olusmaktadir. Ilk bolim katilimeilarin
demografik o6zelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Ikinci béliimde magaza
atmosferi ve marka imaj1 konularina iligkin sorular sorulmustur. Magaza atmosferi
sorulart1 Turley ve Miliman’in 2000 yilinda yazdiklar1 “Atmospheric Effect on
Shopping Behavior: A Review of The Experimental Evidence” makalede
olusturduklar1 bes alt boyut baz alinarak, Kader Kara(2011)’ya ait “Magaza
Atmosferinin I¢giidiisel Satin Almaya Etkisi” adli doktora tezinde kullandig1 Turley
ve Miliman’dan aldig1 gecerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis Ol¢ege ait sorular

alinmustir.

Marka imaji alt boyutlar1 Keller (1993)’in Marka Bilgisinin Boyutlar1 adli
modelinden yola cikarak belirlenmistir. (Keller, 1993:7) buna goére marka imaji
marka kimligi unsurlar1, markanin faydalari ve marka tutumu alt bagliklar: ile marka
imajina yonelik sonuglar elde edilmistir. Olusturulan soru oOlgekleri ise cesitli

kaynaklardan uyarlanmistir.

eMarka kimligi boyutunu olusturan sorular; Oner Basarir (2009)’un
“Algilanan Marka Imajinin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi ve
Kozmetik Sektoriinde Bir Uygulama” adli tez ¢alismasindan,

e Marka imajinin faydalarini olusturan sorular; Mutlu Uygun ve Eyilip Akin
(2012)’a ait “Markalarin “Islevsel, Sembolik ve Deneyimsel” Yararlarma iliskin
Tiiketici Degerlendirmelerinin Incelenmesi” adli makaleden,

e Marka tutumunun olusturan sorular ise Fatma Topcuoglu (2016) “Marka
Tutumu Ile Imajimin Marka Degeri ve Giiveni Yaratilmasindaki Rolii, Tiiketicinin
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri” ve Emre Tash (2011) “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka imaji ve Marka Farkindaligina Etkileri: Isletme
Ogrencilerine Yonelik Bir Uygulama” adli tez c¢aligmasindan gegerliligi ve

giivenirligi tespit edilerek alinmugtir.
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4.4. ANA KITLE VE ORNEKLEMIN SECILMESI, VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirmanin ana kitlesi Afyonkarahisar ilindeki tim tiiketicilerdir. Ana
Kitlenin biiyiik olmasi, zaman ve biit¢e kisitlilig1 nedeniyle tesadiifi olmayan kolayda

ornekleme yontemiyle secilerek drnekleme olusturulmustur.

Veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmistir. Anket yiiz yiize
goriisgme yoluyla yapilarak, saglikli cevaplar alinmaya calisilmistir. Anket
hazirlanirtken ~ 6nceden  yapilmis  arastirmalarda  kullamilan  6lgeklerden
yararlanilmistir. Avm etrafinda, sehir merkezinde ve cesitli yerlerde bekleyen
insanlara anket uygulanmistir 450 kisiye anket yapilmistir. 20.03.2018 tarihinde 50
kisi lizerinde yapilan pilot ¢aligmanin ardindan birtakim eklemeler ve ¢ikartmalar
yaptlmistir. 22.03.2018-06.03.2018 tarihleri arasinda anket ¢alismasi yapilarak

toplam 450 adet eksiksiz cevaplanmis anket elde edilmis ve analizleri yapilmistir.

4.5. ANALIZ YONTEMI

Yapilan anketler SPSS 21 programi ile analiz edilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkiyi 6lgcmek icin Spearman Rh korelasyon analizi, degiskenler arasi
iliskinin siddetini 6l¢mek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Ayrica, frekans analizleri
yapilarak anket katilimeilariin yiizdelik oranlari ve sayisal sonuglart elde edilmistir.

Devam eden boliimlerde degiskenlere iligkin ayrintili analizleri gosterilecektir.

5. BULGULAR VE ANALIZ

Arastirma konusuna iliskin yapilan anket calismasi ile veriler toplanmis ve
analizi yapilmistir. Bu boliimde anket calismasinin istatistiki sonuglari tablolar

halinde sunularak, sonuca iliskin yorumlar yapilacaktir.

5.1. MAGAZA ATMOSFERI OLCEGINE ILISKIN GUVENILIRLIK VE
FAKTOR ANALIZI

Olgeklere iliskin en 6nemli analizlerden bazilari, gegerlilik ve giivenilirlik
analizleridir. Her katilimcida 6l¢iilmek istenen alginin olusup olugsmadigini saptamak
giivenilirlik analizi olarak adlandirilir. Bir baska deyisle 6l¢egin i¢ tutarliliga sahip

olmas1 giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Bir dlgegin giivenilir olmasi, ayni
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zamanda gecerli oldugu anlamina gelmektedir. Tablo 1°de verilen Faktor analizi
sonucunda magaza atmosferi 6l¢eginin giivenilirlik analiz Cronbach’s alpha degeri
0,937 olarak bulunarak, yiiksek derecede giivenilir oldugu analiz edilmistir. Magaza
i¢ci yerlesim unsurlart adini alan birinci faktoriin giivenilirlik oran1 0,827, genel
magaza i¢i unsurlarin giivenilirlik orani 0,833, satin alma noktast ve dekorasyon
unsurlar1 faktoriiniin glivenilirligi 0,802, insan unsuru faktoriiniin giivenilirlik orani
0,831 ve magaza dis1 unsurlardan olusan besinci faktoriin ise giivenilirlik oran1 0,722
bulunmustur.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile orneklem bilyiikligiiniin yeterliligi
Olgiilerek, degiskenlere iligkin korelasyon katsayisi karsilastirmasi yapilmaktadir.
Barlett testi sonucuna gore, degiskenlerin tutarlihigi analiz edilmektedir (Avan ve
Emir, 2010: 210). Kaiser-Meyer-Olkin degeri O6rneklem hacminin yeterliligini
(KMO=0,952), Barlett testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini (32=5379,376 ve
p<0,001) belirtmektedir.

Gegerlilik analizinde, bir 6lgegin gercekte Olciilmesi istenen degiskeni ne
derecede Olctiigiinii gdstermek amaciyla yapilir. 28 sorudan olusan magaza atmosferi
Olcegin iliskin yapilan faktor analiz sonucunda, faktér dagilimini olumsuz
etkilediginden 4, 6, 12, ve 22. sorular magaza atmosferi ol¢ceginden ¢ikarilarak 24
soru ile analizlere devam edilmistir. Faktor analizi sonucuna gore, 24 sorudan olusan
magaza atmosferi 6lgegi bes boyutlu 6lgiildiigii goriiliirken, bes boyut (faktor) toplam

varyansin % 59,804 iinii aciklamaktadir.

Tablo 2. Magaza Atmosferi Olcegine KMO and Barlett’s Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,952
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5379,376
Df 300
Sig. ,000
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Tablo 3. Magaza Atmosferi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler

Faktorler

Magaza i¢inde prova odalarinda bekleme siralarinin

kisa olmasi etkilidir.

,695

Magazada 6deme aninda sira bulunmamasi etkilidir.

,689

Magaza i¢inde departmanlarin yerleri kolayca
bulunabiliyor olmas: etkilidir.

,679

Magaza ici trafik akiginin (islerin isleyisi) diizgiin

olmas: etkilidir.

,578

Magazada raflarin yerlesiminde miisterilerin

iriinlere ulasilabilirligi g6z 6niinde bulundurulmus

olmas: etkilidir.

,564

Magaza i¢inde hos bir miizik ¢aliyor olmast
etkilidir.

125

Magaza i¢inde 1giklandirmanin yeterli olmasi
etkilidir.

117

Magaza i¢inde kokunun hos olmasi etkilidir.

,635

Magaza 1sisinin rahatsiz etmeyecek diizeyde olmasi

etkilidir.

,594

Magazanin temiz olmas: etkilidir.

,592

Magaza igindeki isaretlerin yonlendirici olmasi
etkilidir.

,710

Magaza i¢indeki posterler dikkat ¢ekici olmasi
etkilidir.

,676

Magazada bulunan satis noktasi indirim
miktarlarinin dikkat ¢ekici olmasi etkilidir.

,568

Magazada satilan {iriinlerin diizenli bir goriiniime
sahip olmasi etkilidir.

,540

Magazanin ¢ok kalabalik olmamasi etkilidir.

,728

Magaza caliganlarinin kiyafetleri temiz olmasi
etkilidir.

,636

Magaza caliganlarinin kiyafetlerinin ayirt edici
olmas! etkilidir.

,523

Magaza i¢indeki miisterilerin diger miisterilere
saygili olmasi etkilidir.

517

Magaza galiganlariin nazik olmasi etkilidir.

,514

Magaza ¢aliganlarinin iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmasi etkilidir.

,468

Magazanin sahip oldugu bahgelerin muntazam
diizenlenmesi etkilidir

,698

Magazanin otopark alaninin yeterli olmasi etkilidir.

579

Magazanin vitrininin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir.

,542

Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde

tasarlanmis olmasi etkilidir.

,462

Ozdeger

3.882

3.541

2.923

2.342

2.263

Varyansi Agtklama Orani (%)

15.527

14.165

11.691

9.369

9.052

Birikimli Varyans

15.527

29.692

41.383

50.752

59.804

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut igin)

827

.833

.802

.831

122

Cronbach’s Alpha (Tiim él¢ek igin)

.937

Faktorlere Iligkin Aritmetik Ortalama Degerleri

4.27

4.28

4.06

4.28

4.06

Faktorlere Iligkin Standart Sapma Degerleri

.702

.750

.817

124

.813

Toplam Varyanst Aciklama Orani

59.804

1: Magaza I¢i Yerlesim Unsurlar1, 2: Genel Magaza I¢i Unsurlar, 3: Satin Alma Noktasi1 ve Dekorasyon

Degiskenleri, 4: insan Unsuru, 5: Magaza Digt Unsurlar
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Faktor analizi sonucunda 24 sorudan olusan anket sorular1 bes boyut (faktor)
elde edilmis, bunlara iliskin 6zdegerler, varyansi agiklama orani, birikimli varyans,
faktorlere iliskin giivenirlik analizi sonuglari, ankette yer alan her maddenin faktor
yiikleri, her faktor igin ayr1 hesaplanan aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri gosterilmektedir. Tablo 1°de faktor analizi sonucuna gore bes sorudan
olusan birinci faktdriin 6zdegerinin 3,882, varyans agiklama oraninin %15,527
oldugu, aritmetik ortalama degerinin 4,27 ve standart sapma degerinin ise 0,702
oldugu analiz edilmistir. Bu faktorii iceren bes ifade magaza igindeki diizenlemelerle
ilgili ifadeler oldugundan “magaza ici yerlesim unsurlar1” ile ifade edilmistir. ikinci
faktoriin 6zdegerinin 3,541 varyans agiklama oraninin %14,165 oldugu, aritmetik
ortalama degerinin 4,28 ve standart sapma degerinin ise 0,750 oldugu analiz
edilmistir. Dort ifadeden olusan ikinci faktor, magaza icindeki genel diizenlemelerle
ilgili oldugundan “genel magaza ici unsurlar” olarak ifade edilmistir. Uciincii
faktoriin 6zdegerinin 2,923 varyans agiklama oraninin %11,691 oldugu, aritmetik
ortalama degerinin 4,06 ve standart sapma degerinin ise 0,817 oldugu analiz
edilmistir. Dort ifadeden olusan ligiincii faktér, magazadaki satin alma noktasi ve
dekorasyon ile ilgili oldugundan “satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlar1” olarak
ifade edilmistir. Dordiincii faktoriin 6zdegerinin 2,342, varyans agiklama oraninin
%9,369 oldugu, aritmetik ortalama degerinin 4,28 ve standart sapma degerinin ise
0,724 oldugu analiz edilmistir. Alt1 ifadeden olusan ddrdiincii faktor, magaza insan
yani beseri unsurlar ile ilgili oldugundan “insan unsuru” olarak ifade edilmistir.
Besinci faktoriin 6zdegerinin 2,263, varyans agiklama oraninin %9,052 oldugu,
aritmetik ortalama degerinin 4,06 ve standart sapma degerinin ise 0,813 oldugu
analiz edilmistir. Dort ifadeden olusan besinci faktdor, magaza disindaki

diizenlemelerle ilgili oldugundan “magaza dis1 unsurlar” olarak ifade edilmistir.

52. MARKA IMAJI OLCEGINE ILISKIN GUVENILIRLIK VE FAKTOR
ANALIZI

Asagidaki Tablo 2’deki faktdr analizi sonuglarina gore marka imaji 6lgeginin
giivenilirlik oran1 Cronbach’s alpha degeri 0,863 bulunarak, 6l¢egin giivenilir oldugu

sonucuna ulasilmistir. Ayrica marka kimligi olarak adlandirilan birinci faktoriin
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giivenilirligi 0,869, markanin sagladig yaralar faktorii 0,733 ve marka tutumu adini
alan ticlincii faktoriin ise giivenilirlik oran1 0,685 olarak analiz edilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin degeri 6rneklem hacminin yeterliligini (KMO=0,900),
Barlett testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini (¥2=2191,811 ve p<0,001)
belirtmektedir.

Tablo 4. Marka Imaji Olcegine Iliskin Kmo and Barlett’s Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,900
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2191,811
Df 66
Sig. ,000

Tablo 5.Marka Imaji Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Ifadeler
Faktorler
Giyim markalarina ait iiriinlerin sergilenmesi(teshiri) marka imajin1

olumlu etkilemektedir.
Giyim markalarinin ismi marka imajini olumlu etkilemektedir. 793

,817

Giyim marka magazalarinda olusturduklar1 dekorasyon bigimleri marka
imajini olumlu etkilemektedir.
Tercih ettigim giyim markalari kaliteli imaj olusturmaktadir. 653

, 787

Giyim markalarinda uygulanan 6deme kolayliklari, promosyonlar,
S o . . ,636
indirimler marka imajin1 olumlu y6nde etkiler.

Tercih ettigim giyim markalari kaliteli imaj olusturmaktadir 577

Giyim markalar1 kendimi ve kisiligimi yansitmak agisindan markaya
olumlu imaj saglamaktadir.

Giyim markalar1 sosyal prestij ve statii saglamak konusunda marka
imajini olumlu etkilemektedir.

Giyim aligverislerinde markali {iriin tercih ettigimde karli bir aligveris
yaptigimi diislintiriim.

Giyim markalarinin sosyal sorumluluk projelerine yer vermesi marka
imajina olumlu etki saglar.

Giyim markalarinin sanatsal etkinliklere sponsor olmasi marka imajinda
etkili degildir.

Giyim markalarinda kullanict yorumlart marka imaji olusturmada etkili
degildir.

Ozdeger 3.535 2416 1.665

Varyanst A¢iklama Orant (%) 29.461 | 20129 13.87

,748

,651

,647

,603

,843

,838

Birikimli Varyans 29.461 | 49590 | 6346

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut i¢in) .869 733 .685
Cronbach’s Alpha (Tiim olcek icin) .863
Faktérlere Iliskin Aritmetik Ortalama Degerleri 4.13 3.86 3.13
Faktérlere Iliskin Standart Sapma Degerleri 776 .846 1.249

Toplam Varyanst A¢iklama Orani 63.467
1: Marka Kimligi, 2: Markanin Sagladigi Yararlar, 3: Marka Tutumu
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Asagidaki Tablo 2’de yapilan faktér analiz sonucunda, 12 sorudan olusan
marka imaji Ol¢egi ti¢ boyutlu Olglildigi goriiliirken, {i¢ boyut (faktdr) toplam
varyansin % 63,467’sini agiklamaktadir. Faktor analizi sonucunda 12 sorudan olusan
anket sorular1 ii¢ boyut (faktér) elde edilmis, bunlara iliskin 6zdegerler, varyansi
aciklama orani, birikimli varyans, faktorlere iliskin giivenirlik analizi sonuglari,
ankette yer alan her maddenin faktor yikleri, her faktor icin ayri hesaplanan
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. Tablo 2’de faktor
analizi sonucuna gore alt1 sorudan olusan birinci faktoriin 6zdegerinin 3,535, varyans
aciklama oraninin %29,461 oldugu, aritmetik ortalama degerinin 4,13 ve standart
sapma degerinin ise 0,776 oldugu analiz edilmistir. Bu faktorii igeren alt1 ifade
“marka kimligi unsurlarr” adi ifade edilmistir. Ikinci faktdriin dzdegerinin 2,416,
varyans agiklama oraninin %20,129 oldugu, aritmetik ortalama degerinin 3,86 ve
standart sapma degerinin ise 0,846 oldugu analiz edilmistir. Dort ifadeden olusan
ikinci faktor, “markanin sagladig: yararlar” olarak ifade edilmistir. Ugiincii faktoriin
0zdegerinin 1,665, varyans agiklama oraninin %13,878 oldugu, aritmetik ortalama
degerinin 3,13 ve standart sapma degerinin ise 1,249 oldugu analiz edilmistir. Iki

ifadeden olusan ikinci faktor, “marka tutumu” olarak ifade edilmistir.

5.3. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE ILISKIN SONUCLAR

Anket calismasina katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyen
cinsiyet, yas, 0grenim durumu, yasadigi sehir, aylik gelir, medeni durum, is durumu
sorulmustur. Ayrica tiiketicilere giyim Triinlerinde aligveris yapma sikliklari
sorulmustur. Yapilan frekans analizi ile degiskenlerin frekanslari(sayilart) ve yiizdelik

oranlar1 agagida Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Sonuclar

mww-w

18 ve alt1

Yiizde (%)

19-25

173

38,4

Ogrenlm
Durumu

Il ilkogretim

W

26-30

31-35

Lise

18,7

40 ve ustl

58

12,9

Yiksekokul

98 21,8

Toplam

450

100

Lisans 204 45,3 Yasadiginiz Yer Yiizde (%)
Yiiksek Lisans 31 6,9
Doktora 13 2,9

Toplam

Aylik Gelir

750 TL ve az

Yiizde
%

Evli

145

Yiizde (%)

32,2

751 TL-1600 TL

1601 TL-2500 TL

2501 TL-4000 TL

4001 TL ve fazla

Is Durumu

Yiizde (%)
|

Toplam

Alisveris sikhigi

Haftada Bir Defa

Yiizde
%

Memur

Ogrenci

Ev Hanim

Haftada Birkag
Defa

Serbest Meslek

Ayda Bir Defa

Ozel Sektor

Ug Ayda Bir Defa

Emekli

Ozel Giinlerde

Caligmryor

Toplam

Diger

Toplam

Ankete katilan katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar

asagidaki gibidir;

e Yas araliklarina gore dagilimlarina bakildiginda;

%38,4linlin 19-25 ve %?24,7’sinin 26-30 yas araligi, en fazla oranlara sahip

grup oldugu tespit edilmistir.

¢ Cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda;
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%44,7’sinin kadin, %55,3 liniin erkek oldugu tespit edilmistir.
e Ogrenim durumlarmin dagilimina bakildiginda;

%21,8’inin yiiksekokul, %45,3’{inin lisans en fazla oranlara sahip grup

oldugu tespit edilmistir.
e Yasadiklar sehir dagilimina bakildiginda;
%96,6’sinin Afyon, %5,6’sinin diger illerde yasadigi tespit edilmistir.
e Aylik gelir dagilimlarina bakildiginda;

%32,2’sinin 1601TL-2500TL, %26,9’unun 2501 TL-4000TL en fazla oranlara
sahip grup oldugu tespit edilmistir.

e Medeni durum dagilimina bakildiginda;
%32,2’sinin evli, %67,8’inin bekar oldugu tespit edilmistir.
e s durumuna gére dagilimlarina bakildiginda;

%33,6’smin 6grenci, %25,3’tiniin 6zel sektor en fazla oranlara sahip grup

oldugu tespit edilmistir.
e Giyim lriinlerinde aligveris yapma siklig1 dagilimina bakildiginda;

%41,1’inin ayda bir defa, %18,7’sinin haftada birka¢ defa en fazla oranlara

sahip grup oldugu tespit edilmistir.

e Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giyim Algsverislerinde Tercih

Ettikleri Giyim Markalarina Iliskin Sonugclar

Aragtirma giyim marka magazalarin1 kapsadigindan, tiiketicilerin tercih
ettikleri giyim magazalarini isaretlemeleri istenmistir. Bu nedenle tiiketiciler, magaza
atmosferi ve marka imajina ait sorularda tercih ettikleri giyim marka magazalari
diistinerek cevap vermeleri saglanmistir. Buna gore 31 adet yazilan giyim

magazalarimi tercih etme (evet) yiizde oranlari asagida Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Giyim Markalarint Tercih Etme Sorusuna

“Evet” Yaniti

Verme Durumlari
Marka Evet Marka | Evet | Marka Evet | Marka Evet
% % % %

L.C WAIKIKI %56,4 | IPEKYOL | %11,6 | LECOOPER %4,9 | D’S DAMAT %18,4

KOTON %63,8 | LOFT %26,2 | KiGILI %124 | DAGI %4,0

MAVI %516 | U.S. %38,2 | PIER CARDIN | %156 | LUFIAN %6,9
POLO

SARAR %14,7 | TOMMY | %9,6 | DEFACTO %43,3 | KARACA %14,9
HILFER

LEVIS %17,8 | MANGO | %26,2 | H&M %50,4 | HATEMOGLU | %9,3

VAKKO %8,7 ADL %11,3 | BEYMEN %12,7 | MUSTANG %44

COLOMBIA %7,8 JAKC %18 | ALTINYILDIZ | %14,7 | NETWORK %7,1
JONES

POLOGARAGE | %11,1 | LTB %30,4 | DIGER %26,7

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri markalar LC Waikiki (9%56,4), Koton
(63,8), Mavi (%51,6), US. POLO (%38,2), LTB (%30,4), Defacto (%43,3) oldugu

gorilmektedir.

5.4. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN MAGAZA ATMOSFERI VE
ALT BOYUTLARI CEVAPLARINA ILISKIN ORTALAMA VE STANDART
SAPMA DEGERLERI

Ankete katilan katilimcilarin cevaplarina gére magaza atmosferi ve alt

boyutlarinin olusturdugu ortalama, frekans ve standart sapma degerleri Tablo 8’de

gosterilmektedir.
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Tablo 8. Magaza Atmosferi ve Alt

Boyutlarimin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
£ | €

L EERFN

1. Magaza Dis1 Unsurlar < |5 | > = < =

= EE |E |2 [ =&

2 ElE |2 |5 [2 §Ix S.S

X M | M [T | ¥ X X

1.Magazanin girisi, gegisi F| 18 17 | 34 | 131 | 250
rahatlikla saglayacak sekilde 4,28 (1,031

tasarlanmig olmasi etkilidir. % 4 38| 7612911 55,6

2.Magazanin vitrininin ilgi ¢ekici f 16 171 sl 131 255
_— 4,31 (1,004

olmas etkilidir. %| 36 |3869(201|567

3.Magazanin sahip oldugu f 34 48 | 88 | 154 | 126
bahc¢elerin muntazam 3,64 (1,207

diizenlenmesi etkilidir. %| 76 1071196342 28,0

4.Magazanin yerine ulagimin kolay f 16 14 1 38 | 127 255
e g 4,31 (0,999

olmasi etkilidir. %| 36 |31|84 282|567

5.Magazanin otopark alaninin f 26 26 | 64 ) 14| 194
. e 4,00 |1,152

yeterli olmasi etkilidir. %| 58 |58|142(311] 431
Magaza Dis1 Unsurlar Genel Ortalama: 4,11

2. Genel Magaza ici Unsurlar

6.Magaza iginde renklerin ilgi f 26 30 | 65 1511 178
. . e 1 3,94 1,151

cekici olmasi etkilidir. %| 5.8 6,7 |14.4/336| 39.6
7.Magaza iginde 1s1klandirmanin yeterli olmasi f 15 15 52 | 147 | 221 4,20 10,999
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etkilidir.

%| 33 |33|11,6(32,7| 49,1

8.Magaza icinde hos bir miizik f 25 24159 153 189
4,01 |1,125

caltyor olmasi ekilidir. %! 56 |53(131] 34 | 42

9.Magaza i¢inde kokunun hos f 13 15141 ) 141 240
I 4,28 10,967

olmasi etkilidir. %| 2.9 33|91 (313|533

10.Magaza 1s1sinin rahatsiz f 9 16 | 38 | 140 | 247
etmeyecek diizeyde olmasi 4,33 10,919

etkilidir. %| 2 36|84 |3L,1] 549

11.Magazanin temiz olmasi f 8 6 | 25|98 313
o 4,56 0,807

etkilidir. %| 18 |13 |56 |21,8| 69,6

Genel Magaza ici Unsurlar Genel Ortalama: 4,22

3. Magaza ici Yerlesim Unsurlar

12.Magazada ilgili {irlinlerin f 16 23 | 62 | 152 | 197
birbirine yakin yerlestirilmis 4,09 (1,046
olmasi etkilidir. %| 36 |51(13,8/33,8| 43,8
13.Magazada raflarin yerlesiminde ; 10 2| 40 | 152 | 241
miisterilerin tirlinlere
4,34 10,875
ulagilabilirligi goz oniinde
N e %| 2,2 16 | 8,9 [33,8| 53,6
bulundurmus olmasi 6nemlidir.
14.Magazada 6deme aninda sira f 11 28 | 46 | 144 221
s 4,19 1,013
bulunmamas: etkilidir. %| 2.4 6.2 102 32 | 491
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15.Magaza i¢inde departmanlarin | f o 9 | 55 | 174 | 203
yerleri kolayca bulunabiliyor 4,22 10,884
olmasi etkilidir. %| 2 2 112,2|38,7| 451
16.Magaza ici trafik akisinin f 10 11 | 46 | 179 | 204
(islerin isleyisi) dlizgiin olmasi 4,23 10,894
etkilidir. %| 2,2 |2,41]|10,2(39,8| 45,3
17.Magaza i¢inde prova odalarinda| 12 9 | 26 | 148 | 255
bekleme siralarinin kisa olmasi 4,38 10,891
etkilidir. %| 2,7 2 |58(329]| 56,7
Magaza ici Yerlesim Unsurlar1 Genel Ortalama: 4,24
4. Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Unsurlar:
18.Magazada satilan {iriinlerin f 12 13 | 36 | 159 | 230
diizenli bir goriiniime sahip olmasi 4,29 10,928
etkilidir. %| 2,7 [29] 8 [353]511
19.Magaza icinde isaretlerin f 17 241 69 1151 189
. ey 4,04 |1,016
yonlendirici olmasi etkilidir. %| 38 |531|153(336| 42
20.Magaza i¢inde posterlerin f 25 551 98 1151 121
) o o 3,64 [1,161
dikkat cekici olmasi etkilidir. %| 56 |122]21.8(336| 269
21.Magazada bulunan satis noktasi| 12 19 | 33 | 148 | 238
indirim miktarlarinin dikkat ¢ekici 4,29 10,963
olmas: etkilidir. %| 2,7 |42 |73]329]| 529
22.Magaza icinde iiriin fiyat f 5 17 | 38 | 149 | 241
etiketleri sunumu goriilebilir 4,34 10,869
sekilde olmas: etkilidir. %| 1,1 |38]84 331|536
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Satin Alma Noktasi ve Dekorasyon Unsurlar1 Genel Ortalama: 4,12

5. insan Unsuru

23.Magaza caliganlarinin nazik f 12 6 3 | 108 301
olmasi etkilidir. %| 2.7 13|51 24 | 669 4,51 10,868
24.Magaza calisaninin iirtinler f 10 10 | 31 | 115 284
hakkinda yeterli bilgiye sahip 4,45 10,887
olmas etkilidir. %| 22 |22|69 256/ 631
25.Magaza calisanlarinin f 16 18 | 48 | 123 | 245
kiyafetlerinin ayirt edici olmasi 4,25 (1,034
etkilidir. %| 3,6 4 110,7|27,3| 54,4
26.Magaza calisanlarinin f 10 16 | 42 | 133 | 249
kiyafetlerinin temiz olmasi 4,32 10,941
etkilidir. %| 2,2 |36]93266] 553

- f
27.Magazanin ¢ok kalabalik

© X 19 | 68 1431 74 |39y 1101
olmamasi etkilidir.

%| 4,2 8 (17,3|31,8| 38,7

28.Magaza i¢cinde miisterilerin f 15 20 | 40 | 130 | 245
diger miisterilere saygili olmasi 4,26 10,020
etkilidir. % 33 | 4489|289 544

Insan Unsuru Genel Ortalama: 4,28

MAGAZA ATMOSFERI GENEL ORTALAMA:4,20

e Magaza atmosferini olusturan alt boyutlar magaza dis1 unsurlar, genel

magaza i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma noktasi ve dekorasyon
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unsurlar1 ve insan unsuru olmak iizere bes boyutta incelenmistir. Magaza atmosferi
oleginin genel ortalamasi (X =4,20) dir.

e Magaza atmosfer boyutlarinin genel ortalamasi ve agirliklarina bakacak
olursak; magaza dis1 unsurlar alt boyutunun genel ortalamas: ( X=4,41) analiz
edilmistir. “Magaza vitrininin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir” maddesi en yiiksek algiya
(X = 4,31) sahip madde olurken “Magazanin sahip oldugu bahgelerin muntazam
diizenlenmesi etkilidir” maddesi en diisiik algiya (X = 3, 64) sahip madde olmustur.
Sonuca gore tiiketicilerin magaza vitrin gorseline dikkat ettikleri ve magazaya
girmelerinde etkili oldugu goriilmektedir. Vitrin goérselinde magaza iiriinlerini
tanitmak, indirim ve firsat giinlerini vitrinlerde gostermek, 6zel giinlere iliskin
sunumlar hazirlamak gibi araglarla vitrin gorselinin magaza atmosferini etkileyen en
onemli dis unsur oldugu anlagilmaktadir. Magazanin bahgesinin olmasi durumunda,
tilkketicilerin bahceden etkilenerek magazay1 tercih etme durumu diisiik oldugu
goriilmektedir.

e Bir diger magaza atmosferi al boyutu olan genel magaza i¢i unsurlarin
genel ortalamasi (X = 4,22) oldugu analiz edilmistir. “Magazanin temiz olmasi
etkilidir’ maddesi en ¢ok cevaplanan ve en yiiksek algiya sahip madde olmustur.
(X = 4,56). Magaza i¢i genel degiskenlerden tiiketiciler en gok hijyen konusuna
onem verdikleri anlagilmaktadir. Ferah ve temiz bir magazanin magaza atmosferini
olusturan en 6nemli genel magaza ici unsuru oldugu goriilmektedir. “Magaza i¢inde
renklerin ilgi ¢ekici olmas: etkilidir” maddesi (X = 3,94) ortalama ile en diisiik
algilanan madde olmustur. Buna gore magaza icinde renklerin ilgi ¢ekici olmasi
tiikketicileri etkileyen bir durum olmadig1 goriilmiistiir.

e Magaza i¢i yerlesim unsurlari alt boyutu incelenecek olursak (X = 4,24)
ile genel ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. “ Magaza i¢inde prova odalarinda
bekleme siralarmin kisa olmasi etkilidir” maddesi (X = 4,38) ortalama ile en
yiiksek algiya sahip madde olmustur. Buna gore, tiiketicilerin iirlinleri denemek icin
bekleme stire esiklerinin diisiik oldugunu soyleyebiliriz. Magaza i¢i yerlesim
unsurlarindan olan soyunma kabinleri magaza atmosferini etkileyen en 6nemli unsur
oldugunu soylenebilmektedir. “Magazada ilgili {iriinlerin birbirine yakin olmasi

etkilidir’ maddesi en diisiik algiya (X = 4,09) sahip oldugu goriilmektedir. Buna
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gore tiiketicilerin ilgili tiriinlerde yakinlik hususuna dikkat etmedikleri, magazay1
gezerek kendileri kesfetmek istedikleri sonucuna varilabilir.

e Bir diger magaza atmosferi alt boyutu olan satin alma noktasi1 ve
dekorasyon unsurlarmin genel ortalamasi (X = 4,12) dir. En yiiksek algiya sahip
“Magaza icinde iriin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde olmasi etkilidir”
maddesi olmustur. (X = 4,34). Buna gore tiiketicilerin magaza icinde sunulan
triinlerin fiyatin1 6grenme egiliminde oldugu anlasilmaktadir. “Magaza iginde
posterlerin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir” maddesi dekorasyon unsurlarin en diisiik
algtya sahip maddesi olmustur. (X = 3,64 ) . Buna gore tiiketicilerin giyim
magazalarinda asilan posterlere dikkat etmedikleri ve etkilenmedikleri sonucuna
ulasilabilmektedir.

e Magaza atmosferini olusturan alt boyutlarin sonuncusu olan insan unsuru
alt boyutunun genel ortalamasi ( X = 4,28 ) oldugu goriilmektedir. “Magaza
calisanlarinin nazik olmasi etkilidir” maddesi en yiiksek algiya (X = 4,51) sahip
madde iken, “Magazanin kalabalik olmamasi etkilidir” maddesi en diisiik algiya
(X = 3,92) sahip madde olarak karsimiza ¢ikmistir. Buna gore, tiiketiciler ve
magaza c¢aliganlar olarak iki grupta incelenen insan unsuruna gore tiiketiciler en ¢ok
magaza c¢alisaninin kibar olmasina 6nem verdikleri goriilmektedir. Tiketicilerin
insan iligkilerine daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna ulasilabilir. Magazanin kalabalik
olma durumunun magaza atmosferine olumlu bir etkisi olmadig1 sdylenebilir.

e Son olarak magaza atmosferi alt boyutlarinda en yiiksek algiya sahip
boyut (X = 4,41) ortalama ile magaza dis1 unsurlar boyutu olmustur. Magazanin
konumu, ulagim sekli, otopark imkanlari, girisi, vitrin gorselinden olusan dis
unsurlarin magaza atmosferini olusturan en O©nemli boyut oldugu sonucuna
ulasilmistir. Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlart alt boyutu (X = 4,12)
ortalama ile en diisiik algilanan ve etkilenilen boyut olmustur. Magaza i¢i yerlesim
diizenleri, afisler, posterler, satis noktasi indirim sunumlari, {iriin fiyatlarinin
gosterilmesi gibi unsurlar1 barindiran alt boyut, tiiketiciler tarafindan diger boyutlara

gore daha az etkilendikleri boyut olmustur.
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5.5. KATILIMCILARIN MARKA IMAJI VE ALT BOYUTLARI CEVAPLARINA
[LISKIN ORTALAMA VE STANDART SAPMA DEGERLERI

Ankete katilan katilimcilarin verdikleri cevaplara gore marka imaji1 ve alt

boyutlarinin olusturdugu ortalama, frekans ve standart sapma degerleri Tablo 9’da

gosterilmektedir.

Tablo 9. Marka Imaji ve Alt Boyutlarimin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

E | E
E|E |x | E =
[ <) [) = o B|_
1.Marka Kimligi Unsurlari X z |2z |> |8 K 38|x Bs
c E|E|E |2 E =&
g2 55|25 B 8
X M | ¥ L ¥ K X
1.Giyim markalarinin ismi marka f 25 17165 1132 211
. . . 4,08 11,122
imajin1 olumlu etkilemektedir. %| 56 |38 |14.4(293| 46,9
2.Giyim markalarina ait iiriinlerin | f 15 16 | 58 | 164 | 197
sergilenmesi marka imajini olumlu 4,13 10,996
etkilemektedir. % 33 |36(129/364| 438
3.Giyim markalarinin bulunurlugu | f 17 16 | 64 | 169 | 184
marka imajin1 olumlu 4,08 |1,014
etkilemektedir. % 38 |36|142\376/| 40,9
4.Giyim marka magazalarinda £l 10 21 | 62 | 178 | 179
olusturduklart dekorasyon
bicimleri marka imajin1 olumlu 4,100,956
0
etkilemektedir. % 22 |47 1138]396) 398
Marka Kimligi Unsurlar1 Genel Ortalama: 4,10
2. Markamin Sagladig1 Yararlar
5. Tercih ettigim giyim magazalari f 12 10 | 70 | 178 | 180 |4,12/0,933
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kaliteli imaj olusturur. %| 27 |22|156/396| 40

6.Giyim markalarinda uygulanan f 15 9 | 43 | 142 | 241

0deme kolayliklari, promosyonlar,

e .. 4,300,960
indirimler marka imajin1 olumlu

ctkiler %| 3,3 2 |96 (316 53,6

7.Giyim markalar1 sosyal prestij ve| f 15 27 | 73 |165| 170

statii saglamak konusunda marka 3,991,040
imajini olumlu etkilemektedir. (%0 3,3 6 |16,2|36,7| 37,8

8.Giyim markalar1 kendimi ve f 18 28 | 85 | 170 | 149

kisiligimi yansitmak acisindan 3,891,058
olumlu imaj saglamaktadur. %| 4 6,2 118,9(37,8| 33,1

9.Giyim markalarinda kullanici f 78 77 | 80 | 112 | 103

yorumlart marka imajini 3,181,413
olusturmada etkili degildir. %| 17,3 |17,1|17,8|24,9| 22,9

Markanin Sagladig1 Yararlar Genel Ortalama: 3,90

3. Marka Tutumu

10.Giyim markalarinin sosyal f 24 29 | 70 | 152 | 175
sorumluluk projelerine yer vermesi 3,94 (1,132
marka imajina olumlu etki saglar. %0| 53 | 6,4 156|338/ 38,9

11.Giyim markalariin sanatsal fl| 92 79 | 85 | 91 | 103

etkinlikler sponsor olmasi marka 3,07 |1,452
imajinda etkili degildir. %| 20,4 |17,6/18,9|20,2| 22,9

12.Giyim aligveriglerinde markali | f 41 62 | 68 |142 | 137 1293

iirlin tercih ettigimde karli bir 3,60

alisveris yaptigimi diisiiniirim. 20| 91 |13,8|151/31,6| 304
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Marka Tutumu Genel Ortalama: 3,54

MARKA iMAJI GENEL ORTALAMA: 3,87,

Marka imajimi olusturan alt boyutlar; marka kimligi unsurlari, markani
sagladig1 yararlar ve marka tutumu olarak belirtilmistir. Marka imajinin genel

ortalamas1 (X = 3, 87) olarak analiz edilmistir.

e Marka imajinin alt boyutu olan marka kimligi boyutunun genel ortalamasi
(X = 4,10) olarak hesaplanistir. “Giyim markalarina ait iriinlerin sergilenmesi
marka imajin1 olumlu etkilemektedir” maddesi en yiiksek algiya (X = 4,13) sahip
iken, “Giyim markalarinin bulunurlugu marka imajimi olumlu etkilemektedir” ve
“Giyim markalarinin ismi marka imajini olumlu etkilemektedir” maddesi en diisiik
algtya (X = 4,08) sahip iki madde olarak analiz edilmistir. Buna gére, giyim
markalarina ait tiriinlerde teshir seklinin marka imaji1 iizerine daha olumlu bir etki
yaptig1 sOylenebilir. Ayrica giyim markalarinin isimleri ve bulunabilirligi marka
imajina en az etkiye sahip marka kimligi unsuru oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

¢ Bir diger marka imaj1 boyutu olan markanin sagladig yararlar boyutunun
ortalamast (X = 3,90) olarak analiz edilmistir. “Giyim markalarinda uygulanan
O0deme kolayliklari, promosyonlar, indirimler marka imajimni olumlu yonde etkiler”
Maddesi en yiiksek algiya sahip ifade olmustur. (X = 4,30). “Giyim markalarinda
kullanic1 yorumlart marka imaji olusturmada etkili degildir” maddesi en diisiik algiya
sahip madde olmustur. (X = 3, 18). Buna gore, markanin tiiketiciye 6deme ile ilgili
sunacag firsatlarin markaya iligkin olumlu bir imaj saglayacagi anlagilmaktadir.
Kullanic1 yorumlarimin marka imaj1 olusturmada etkili olmadigy, tiiketicilerin giyim
aligveriglerinde kendi deneyimlerinden daha c¢ok etkilendikleri sonucuna
vartlmaktadir.

e Marka imajini olusturan son boyut olan marka tutumu boyutunun genel
ortalamas1 (X = 3,54) olarak karsimiza gikmaktadir. “Giyim markalarinin sosyal
sorumluluk projelerine yer vermesi marka imajina olumlu etki saglar” maddesi en
yiiksek algiya (X = 3,94) sahipken, “Giyim markalarmin sanatsal etkinliklere

sponsor olmas1 marka imajinda etkili degildir” maddesi en diisiik algiya (X = 3,07)
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sahip oldugu analiz edilmistir. Buna gore tiiketiciler giyim markalarinin sosyal
sorumluluk projelerinde yer almasini dnemsedikleri ve markaya karsi olumlu bir
imaj olusturdugu sonucuna ulasilabilir. Sanatsal etkinliklere sponsor olan giyim
markalarinda, tiiketicilerin bunu c¢ok fazla Onemsemedikleri ve olumlu imaj
olusturma etkili olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

e Son olarak marka imajin1 olusturan alt boyutlardan en yiiksek ortalamaya
sahip boyut (X = 4,10) ortalama ile marka kimligi unsurlaridir. Giyim markalarina
iligkin isim, bulunabilirlik, teshir ve dekorasyon sekillerine iliskin unsurlarin, giyim
markalarinda olusturulacak imajin olumlu olmasinda en yiiksek etkiye sahip boyut
olmustur. Marka tutumunun ic¢inde yer alan giyim markasinin sanatsal etkinliklere
sponsor olmasi, sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi ve giyim marka iirlin
tercihlerinde karli alisveris yaptigimi diisinmek(X = 3,54) ortalama ile, marka
tutum boyutunun marka imajini olusturmada daha az etkili oldugu sonucuna

ulasilabilmektedir.

5.6. KORELASYON ANALIZLERI

Korelasyon; Iki élgiim arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigini, eger iliski
varsa iligkinin yoniinii ve siddetinin ne oldugunun belirlemek amaciyla kullanilan
istatistiki analiz yontemidir (Oztiirkcan 2006: 142). Olgiim yapilacak veriler normal
dagilim gostermiyorsa, Sperarman Rank korelasyon katsayisina bakilarak, iki
degisken analiz edilir. Korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in p (anlamlilik)
degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 gerekmektedir. Ayrica korelasyon katsayisi pozitif
ise iki degisken arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Yani degiskenlerden biri

artarsa, digeri de artacaktir.
e  Magaza Atmosferi Alt Boyutlarimin Birbirleri ile Olan iliskileri

Magaza atmosferini olusturan alt boyutlar magaza dis1 unsurlar, genel magaza
i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim unsurlari, satin alma noktasi ve dekorasyon
unsurlar1 ve insan unsuru olmak iizere bes boyutta incelenmistir. Bu alt boyutlarin

birbirleri ile olan iligkileri Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10. Magaza Atmosferi Alt Boyutlarinin Birbirleri Ile Iliskileri

Satin
Genel Magaza
Magaza ] Alma ]
Pearson Magaza |Ici Insan
Dis1 |, | Noktasi
Korelasyon Ici Yerlesim Unsuru
Unsurlar ve Deko.
Unsurlar | Unsurlan
Unsurlari
Magaza Disi 1,000 512 482 527 488
Unsurlar 0000*  |,000* |,000* |,000%
Genel Magaza 512 1,000 487 527 487
Igi Unsurlar 0,000* 0,000+ |0,000% |0,000%
Magaza ici 482" 487" 1,000 545~ | 5717
Yerlesim
Unsurlar 0,000 | 0,000* 0,000%  |0,000%
Satin Alma 527" 527" 5457 1,000 573"
Noktasi ve
Dek 0,000*
€K0. 0,000 |0,000* |0,000*
Unsurlari
488" 487" 5717 573" 1,000
Insan Unsuru
0,000* |0,000* |0,000* |0,000*

o Magaza disi unsurlar ile genel magaza ici unsurlar, magaza i¢i yerlesim
unsurlari, satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari, insan unsurlar1 arasinda iliskisi
oldugu saptanmistir. Magaza dis1 unsurlardan etkilenme algisinda olacak artis, iligkili
oldugu diger tiim alt boyutlar1 da etkileyecektir. Ayrica magaza dis1 degiskenler ile

diger magaza atmosferi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05).
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(genel magaza igi unsurlar; r=0,512— magaza i¢i yerlesim unsurlari; 1=0,482— satin
alma noktasi ve dekorasyon unsurlari; r=0,527—insan unsuru; r=0,488).

o Genel magaza i¢i unsurlar ile magaza dig1 unsurlar, magaza ici yerlesim
unsurlari, satin alma noktast ve dekorasyon unsurlari, insan unsurlari arasinda
korelasyon iliskisi oldugu saptanmistir. Ayrica genel magaza i¢i unsurlar boyutu ile
diger magaza atmosferi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05).
(magaza dis1 unsurlar; r=0,512 - magaza i¢i yerlesim unsurlari; r=0,487 — satin alma
noktasi ve dekorasyon unsurlart; r=0,527 —insan unsuru; r=0,487).

o Magaza i¢i yerlesim unsurlar: ile magaza dis1 unsurlar, genel magaza igi
unsurlar, satin alma noktast ve dekorasyon unsurlari, insan unsurlar1 arasinda
korelasyon iliskisi oldugu saptanmistir. Ayrica magaza i¢i yerlesim unsurlar1 boyutu
ile diger magaza atmosferi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05)
(magaza dist unsurlar; r=0,482— genel magaza i¢i unsurlart; r=0,487 — satin alma
noktasi ve dekorasyon unsurlart; r=0,545—insan unsuru; r=0,571).

o Satin alma noktasi ve dekorasyon unsurlar: ile magaza dis1 unsurlar, genel
magaza i¢i unsurlar, magaza i¢i yerlesim unsurlart ve insan unsurlar1 arasinda
korelasyon iliskisi oldugu saptanmistir Ayrica satin alma noktast ve dekorasyon
unsurlar1 boyutu ile diger magaza atmosferi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir. (p<0,05). (magaza dis1 unsurlar; r=0,527— genel magaza i¢i unsurlari; r=0,527
— magaza i¢i yerlesim unsurlari; r=0,545 —insan unsuru; r=0,573).

e Insan unsuru ile magaza dis1 unsurlar, genel magaza ici unsurlar, magaza
i¢ci yerlesim unsurlar1 ve satin alma noktast ve dekorasyon unsurlar1 arasinda
korelasyon iligkisi oldugu saptanmistir Ayrica insan unsurlart boyutu ile diger
magaza atmosferi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05). (magaza
dis1 unsurlar; r=0,488— genel magaza i¢i unsurlari; r=0,487— magaza ici yerlesim
unsurlart; =0,571 — satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari; r=0,573).

Sonug olarak; magaza atmosferi alt boyutlarinin birbirleri ile olan iligkilerine
baktigimizda pozitif yonlii korelasyon degerleriyle karsilagirken, birbirleri ile anlaml
iliskiye sahip olduklar1 da ortaya ¢ikmistir. Magaza atmosferi magaza ile ilgili olan
tiim faktorlerden olusmaktadir. Magazaya ulasim imkanlarinin ¢esitliligi, magazanin
sehir i¢cinde veya disinda konumlanmasi veya magazanin komsu oldugu magazalarin

cesitliligi gibi dis etkenler; magazada calisan personelin tiiketiciye olan davranig
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bicimi de magaza atmosferini olusturan etkenlerden olacaktir. Elbette tiim alt
faktorler birbiriyle iligkilidir. Magaza atmosferi bir¢ok bilesenden olusarak birbirini
beslemekte; magaza ve markaya olan imajin olumlu olmasinda etki saglayacaktir.
Omegin yeni agilan bir magazaya kendi araciyla gelmek isteyen tiiketici,
kullanabilecegi otopark hizmetinden yararlanmak ister. Magazaya ulasan tiiketici
magazay1 dolasirken, rahat hareket etmeli, taleplerini karsilamali, tiiketicinin
bulundugu magaza sartlar1 konforlu ve aligveris yapmasina imkan veren sekilde
dizayn edilmelidir. Calisan personelin miisteriyle ilgilenmesi, sorularma yanit
verebilmesi, iiriin hakkinda ¢esitli bilgilere sahip olmasi, giiler yiizlii ve nazik olmasi,
tiketicinin magazaya ve markaya iliskin olumlu izlenimler kazanmasini
saglayacaktir.

Ancak ayni sekilde yeni agilan bir magazaya ulasan merakli ve hevesli bir
tiikketicinin, magazada muhatap alacagi bir personelin olmayisi, magaza yerlesiminin
rahat harekete sahip olmamasi, magazanin temiz olmamasi, iriinlerin yerlesiminin
karisik olmas1 gibi durumlardan bir tanesini bile yasayan tiiketici magazaya ve ilgili
markaya kars1 olumsuz deneyimler yasamis olacak ve bir daha o magazaya girmek
ve aligveris yapmak istemeyecektir. Bu nedenle magaza atmosferi unsurlarindan her
biri birbirinden bagimsiz fakat birbirini tamamlayan etkenler oldugu sonucuna

vartlmaktadir.

e Marka Imaji Alt Boyutlarimin Birbirleri fle Olan iliskileri
Marka imaj1, marka kimligi unsurlari, markanin sagladig1 yararlar ve marka
tutumu olarak ii¢ ayr1 alt boyutta incelenmistir. Tablo 11°de marka imaji alt

boyutlarinin birbiriyle olan iligkileri verilmistir.
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Tablo 11. Marka Imaji Alt Boyutlarinin Birbirleri Ile Iliskileri

Marka Markanin
Spearman’s rh Marka
Kimligi | Sagladigi Tut
utumu
Korelasyon Unsurlar1 | Yararlar
Marka Kimligi 1,000 546" 223"
Unsurlar1
0,000* 0,000*
Markanin  Sagladig 546" 1,000 4117
Yararlar
0,000* 0,000*
Marka Tutumu 2237 | 4157 1,000
0,000* 0,000*

o Marka kimligi unsurlari ile markanin sagladigi yararlar arasinda iligki
oldugu saptanmistir Marka kimligi unsurlardan etkilenme algisinda olacak artis,
markanin sagladigi yararlar unsurunu da etkileyecektir. Ayrica marka kimligi ile
markanin sagladigi yararlar boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05),
(r=0,546). Marka kimligi unsurlart genellikle markanin somut o6zelliklerini
kapsamaktadir. Markaya ait 6zellikler somutlastirilarak gorsellestirilir ve tliketicinin
markay1 algilamasina ve tanimasina olanak verir. Marka kimligi, markaya ait isim,
sembol, magazada secilen dekorasyon bi¢imiyle alakali 6zelliklerdir. Markanin
sagladig1 yararlar ise markanin tercih edilmesi ve kullanilmasi durumunda
tiiketicisine sunacagi avantajlardan olusmaktadir. Elbette her iirlinlin 6z bir faydasi
vardir. Bunun yaninda genisletilmis sembolik faydaya da sahiptir. Marka kimligi ile
belirlenen markaya ait 6zellikler, tiiketiciye saglayacak faydalar algisiyla hayata
gecirilir. Sosyal prestij algisi olusturulmak istenen bir marka, marka kimliginin
ozellikleri bakimindan donatilarak, tiikketiciye sunulmaktadir. Sonug olarak bu iki alt
boyut birbirleriyle oldukca yakindan iligkili marka imaji bilesenleri oldugunu
sOyleyebiliriz.

e Marka kimligi unsuru ile marka tutumu arasinda iliski oldugu saptanmastir.

Ayrica marka kimligi ile marka tutumu boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

109



(p<0,05), (r=0,223). Marka tutumu, markaya iligskin olumlu yarg:1 saglamak amaciyla
yapilan, marka kimligi ve kisiligine uygun projelerde yer alarak, toplumsal mesajlar
vermeyi amaclayan uzun vadeli olumlu imaj yaratma g¢abasidir. Marka kimligi ile
uyumlu mesajlar veren sosyal sorumluluk projelerinde yer almak, tiiketicinin
markaya olan ilgisini arttirir, olumlu imaj saglar.

o Markanin sagladigi yararlar ile marka kimligi unsurlar1 ve marka tutumu
arasinda iliski oldugu saptanmistir. Ayrica markanin sagladigi yararlar ile marka
kimligi boyutu ve marka tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05). (marka
kimligi; r=0,546 ve marka tutumu r=0,411). Markanin sagladig1 yararlar, marka
tutumunu da yakindan etkilemektedir.

e Marka tutumu ile marka kimligi ararsinda iliski oldugu saptanmustir.
Ayrica marka tutumu ile marka kimligi boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
(p<0,05), (r=0,223). Marka tutumu ve markanin sagladig1 yararlar boyutu ile anlamli
bir iliski vardir. (p<0,05),(r=0,415).

Sonug olarak; Marka imajin1 olusturan alt boyutlarin birbirini etkiledikleri,
anlamli bir iligki i¢inde olduklar1 anlagilmistir. Marka imaj1; tiiketicilerin zihninde
markaya iligkin olumlu yargilar olugsmasini saglamaktir. Marka kimligi unsurlar ile
marka somutlastirilir, gorsel nesnelerle tiikketicinin begenisine sunulur. Her marka
bir {iriin olacagindan ve satin alinacagindan, tiiketicinin talep edecegi ilk sey fayda
olacaktir. Fonksiyonel faydasi olmayan bir iiriinii genellikle tiiketiciler tercih etmez.
Ornegin; bir tiiketici ¢anta satin alacagi esnada cantanin biiyiikliigiine, rengine,
hacmine, kullanacagi yere gore diisiiniir, ardindan ilgi ¢ekmesine, sik olmasina,
markal1 iiriin olmasina, bagkalar1 tarafindan 6zenilme gibi durumlara dikkat eder.
Tiiketicinin markadan saglayacagi fonksiyonel ve psikolojik fayda ne kadar artarsa
markaya olan olumlu imaj da giiclenecektir. Marka tutumunda yapilmak istenen de
markayr tanitmak, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek markaya iligkin olumlu imaj

olusturmaktir. Bu nedenle marka imajinin tiim boyutlar1 arasinda anlamli bir
e  Magaza Atmosferi Ile Marka imaji Arasindaki Korelasyon Tliskisi

Magaza atmosferi ile marka imaj1 arasindaki korelasyon iligkisi Tablo 12’de

verilmistir.
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Tablo 12. Magaza Atmosferi ile Marka Imaji Arasindaki Korelasyon Iliskisi

Pearson Korelasyon Magaza Atmosferi Marka imaji
Magaza Atmosferi r 1,000 ,**

p 0,000*
Marka Imajl r ,638* 1,000

p 0,000*

Magaza atmosferi ile marka imaj1 arasinda iliski oldugu saptanmistir Ayni
zamanda magaza atmosferi ile marka imaji arasinda anlamli bir iligki vardir.
(p<0,05), (r=0,638).

Magaza atmosferi unsurlarinin olusturulma amaci markay1 belirginlestirmek,
diger markalardan ayirt edilmesini saglamaktir. Magaza i¢i ve dis1 ve insan faktorii
gibi bir¢ok faktoriin bir araya gelmesiyle markaya 6zel bir takim 6zellikler, markay1
temsil etmektedir. Markay1 hi¢ tanimayan bir tiiketicinin magaza ile ilk karsilagtig
yerin vitrin oldugunu diisiiniirsek, tiiketici vitrine hazirlanmis iirlinlere bakarak, ne
tiir {iriinler satildig1 kamsina varabilir. Uriinlerin fiyatlar1 konusunda bir fikir sahibi
olabilir. Arkas1 agik vitrin kullaniliyorsa, magaza igini gorebilir, magaza diizenine
veya icerideki kalabaliga bakarak markanin tercih edilebilirligini anlayabilir. Iste tam
bu anda tiiketicinin magaza ile ilgili “yiiksek fiyath iiriinler satilan bir marka” veya
“magaza i¢i bombos, tercih edilmeyen bir marka” diye ilk olusan izlenim, tiiketici
zihninde o an i¢in olusmus marka imajin1 olusturmaktadir. Zaman igerisinde markaya
iliskin yeni tutum ve tavirlar olusana kadar tliketici zihninde olusan imaj
degismeyecektir. Iste magaza atmosferinin yaratabilecegi marka imaji bu derece

giiclii ve etkili bir faktordiir.
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e Magaza Atmosferi Alt Boyutlarmn Marka Imaji Alt Boyutlan ile
Korelasyon iliskisi

Magaza atmosferi alt boyutlari ile marka imaj alt boyutlari arasindaki

korelasyon iligkisi Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13. Magaza Atmosferi ve Alt Boyutlar: Ile Marka Imaji ve Alt Boyutlari

Korelasyon Iliskisi
Pearson Marka Kimligi Markanin
Marka Tutumu
Korelasyon Unsurlari Sagladig1 Yararlar
r 402" 3917 245"
Magaza Dis1 Unsurlar
p 0,000* ,000* 0,000*
Genel Magaza I¢i ' 412 387 219
Unsurlar P 0,000% 0,000* 0,000*
Magaza I¢i Yerlesim ' 442 407 216
Unsurlar p 0,000% 0,000% 0,000%
Satin Alma Noktas1 ve r 464 463 324
Deko. Unsurlari D 0,000 0,000* 0,000*
r 462" 455" 296"
Insan Unsuru
p 0,000* 0,000* 0,000*

Magaza dist unsurlar ile marka kimligi unsurlart arasinda iligki oldugu
saptanmistir. Ayrica magaza dist unsurlar ile marka kimligi arasinda anlamli bir iligki
vardir. (p<0,05) (r=0,402). Magaza dis1 unsurlar ile markanin sagladig yararlar ile
iliski oldugu saptanmistir Ayrica magaza dis1 unsurlar ile markanin sagladig: yararlar

arasinda anlaml bir iligki vardir. (p<0,05), (r=0,391). Magaza dis1 unsurlar ile marka

112



tutumu arasinda iligki oldugu saptanmistir. Ayrica magaza disi unsurlar ile marka

tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05), (r=0,245).

Genel magaza i¢i unsurlart ile marka kimligi unsurlar1 arasinda iliski oldugu
saptanmistir. Ayrica genel magaza i¢i unsurlar ile marka kimligi arasinda anlamli bir
iligki vardir. (p<0,05), (r=0,412). Genel magaza ic¢i unsurlar ile marka yararlari
arasinda iligki vardir. Ayrica genel magaza i¢i unsurlar ile marka yararlar1 arasinda
iliski oldugu saptanmistir (p<0,05), (r=0,387). Son olarak magaza i¢i unsurlar ile
marka tutumlar arasinda iligki vardir. Ayrica genel magaza i¢i unsurlar ile marka

tutumlart arasinda anlamli bir iligki vardir. (p<0,05) (0,2<r<0,4) (r=0,219).

e Magaza igi yerlesim unsurlar: ile marka kimligi unsurlar1 arasinda iliski
oldugu saptanmistir. Ayrica magaza i¢i yerlesim unsurlari ile marka kimligi arasinda
anlaml bir iliski vardir. (p<0,05), (r=0,442). Magaza i¢i yerlesim unsurlar1 ile marka
tutumu arasinda iliski vardir. Ayrica magaza i¢i yerlesim unsurlari ile marka yararlar
arasinda iliski oldugu saptanmustir. (p<0,05), (r=0,407). Magaza i¢i yerlesim
unsurlart ile marka tutumu arasinda ise iliski vardir. Ayrica magaza i¢i yerlesim
unsurlari ile marka tutumu arasinda iliski oldugu saptanmistir. (p<0,05), (r=0,216).

e Satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlar: ile marka kimligi unsurlar
arasinda iliski oldugu saptanmistir. Ayrica satin alma noktast ve dekorasyon
unsurlart ile marka kimligi arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05), (r=0,464).
Satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlari ile marka yararlar1 arasinda iliski vardir.
Ayrica satin alma noktasi1 ve dekorasyon unsurlari ile marka yararlar iliski oldugu
saptanmistir. (p<0,05), (r=0,463). Son olarak satin alma noktasi ve dekorasyon
unsurlari ile marka tutumu arasinda iliski vardir (p<0,05), (r=0,324).

e [nsan unsuru ile marka kimligi unsurlar1 arasinda iliski oldugu saptanmustir.
Ayrica insan unsuru ile marka kimligi arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05),
(r=0,462). Insan unsuru ile marka yarar1 arasinda iliski oldugu saptanmistir. Ayrica
insan unsuru ile marka kimligi arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05), (r=0,455).
Son olarak, insan unsuru ile marka tutumu arasinda iliski oldugu saptanmistir.
(p<0,05),(r=0,296).
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5.7. REGRESYON ANALIZi

Magaza atmosferi

unsurlarinin - marka

imajima etkisinin

incelendigi

arastirmada analiz sonuglarina gore, magaza atmosferinin marka imajina istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (F: 307.034, R% 0.407, p< 0.05).

Magaza atmosferi, marka imajina ait toplam varyansin %40,5’ini aciklamaktadir.

Tablo 14. Magaza Atmosferinin Marka Imajina Etkisinin Test Edilmesine Yonelik
Regresyon Analizi

Standardize
edilmemis kar | Standardiz R? . . . | Model
Model sayilar e edilmiy kat| t degeri | Sig.| F degeri| degeri Dszz fll:,lz? \Anlamlilik
sayilar 8 Diizeyi
B St. Hate
Sabit .891 A72 -—- 5,172 ,000
307,034 ,407 ,405 ,000
Magaza | = 211 | 041 638 17,522 | ,000
Atmosferi
Bagimli Degisken: Marka Imaj

Tablo 15. Magaza Atmosferi Alt Boyutlarimn Marka Imajina Etkisinin Test
Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi
Standardize ,
edilmemis kat Standardize R . .. .| Model
Model sayilar edilmis kat |t degeri| Sig. [ degeri degeri DF’;?ZZ’,’Z;? Anlamilik
sayilar 8 Diizeyi
B St. Hata
(Sabit) 840 | .176 4,765 | ,000
Magaza Ici
Yer. Unsurlari| -222 .058 219 3,826 | ,000
Genel Magaza
I¢i Unsurlar 093 .051 ,098 1,816 | ,070
Satm Al 63178| 416 | 400 000
Nok. Deg. ve | 142 .048 163 2,934 | ,004
Dekorasyon
Beseri
Unsurlar 212 057 216 3,733 | ,000
Magaza Dis1
Unsurlar . | 049 | 044 056 1,112 | 267
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Magaza atmosferinin marka imaj1 {izerindeki dogrudan etkisi ele alinmakla
birlikte; bes boyutlu incelenen magaza atmosferi unsurlarinin, marka imajina etkileri
de tablo 15°te ele alinmistir. Buna gore; magaza atmosferi unsurlarindan magaza igi
yerlesim unsurlarindaki bir birimlik iyilesme, marka imaj1 lizerinde % 0,22’lik bir
etkiye sebep olmaktadir. Sonug olarak; “Hs: Magaza atmosferi olusturan magaza ici
verlesim unsurlarinin, marka imaj1 iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir” hipotezi kabul edilmistir Genel magaza i¢i unsurlardaki bir birimlik iyilesme
marka imajina disiik diizeyde bir etkiye neden olmaktadir. (%0,093). Buradan
hareketle “Hs: Magaza atmosferi olusturan genel magaza i¢i unsurlarimin, marka
imajt iizerinde istatistiksel olarak anlamly bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlarindaki bir birimlik iyilesmenin marka
imajint %0,142 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak; “Hs: Magaza
atmosferi olusturan satin alma noktast ve dekorasyon unsurlarimin, marka imaji
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Insan
unsurlarinda bir birimlik iyilesmenin marka imajin1 %0,212 oraninda etkiye sahip
oldugu analiz edilmistir. Buradan hareketle; “Hs: Magaza atmosferi olusturan insan
unsurunun, marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir Son olarak magaza dis1 unsurlarda olusacak bir birimlik
iyilesmenin %0,049 oraninda marka imajini etkiledigi goriilmektedir. Buradan
hareketle “H»: Magaza atmosferi olusturan magaza disi unsurlarimin, marka imaji

lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Regresyon analizi sonuclarini degerlendirecek olursak; magaza atmosferinde
olusacak bir birimlik iyilesmenin %0,711 oraninda marka imajimi etkileyecegi
sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle aragtirmanin ana hipotezi olan “H::-Magaza
atmosferinin marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”
varlik hipotezi kabul edilmistir. Ayrica magaza atmosferi alt boyutlarinin marka
imajin1 etkileme diizeyleri incelenecek olursak; Magaza atmosferi unsurlarindan
magaza i¢i yerlesim unsurlar1 (%0,22) ve insan unsurunda (%0,212) olacak bir
birimlik iyilesmenin diger unsurlara gére marka imajin1 daha ¢ok etkileyecek
unsurlar oldugu analiz edilmistir. Genel magaza ici unsurlar (9%0,093), satin alma
noktas1t ve dekorasyon unsurlart (%0,142) ve magaza dis1 unsurlarinin (%0,049)

marka imajina diger unsurlara oranla daha diisiik diizeyde etkiledigi goriilmektedir.
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MAGAZA
ATMOSFERI

Magaza Ici
Yerlesim
Unsurlari

Genel Magaza Ici
Unsurlar

Satin Alma Nok.
ve Deko.
Unsurlar1

Beseri Unsurlar

L= 1

Magaza Dis1
Unsurlar

’/
’¢
”

L~ "H2: 0.049

- 176: 0.049 "~

Tablo 16. Arastirma Modeli ve Hipotez Testleri Sonuglart
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Marka Kimligi
Unsurlari

Markanin
Sagladig1
Yararlar

Marka Tutumu




SONUC

Aragtirmadaki temel ama¢ giyim magazalarinda olusturulan magaza
atmosferinin marka imajma etkisini saptamaktir. Calismanin teorik kismi ve
arastirma metodolojisi arastirmada verilmistir. Arastirmada Afyonkarahisar’daki
marka giyim magazalarindaki atmosferin marka imajmna etkisi, yapilan anket
calismasiyla analiz edilmistir.

Magaza atmosferi kavrami perakende magazalarda olduk¢a Onemli bir
konudur. Yillardir yapilan ¢alismalar sonucu magaza atmosferinin duyusal
unsurlardan faydalanarak olusturuldugu ve satin almaya, magaza imajina, tiiketici
davraniglarina gibi bir¢ok konuda olumlu yonde etkidigi sonucuna varilmistir. Marka
konusu da pazarlama diinyasinin ilgilendigi ve {istlinde durdugu en Onemli
konulardan biridir. Her isletmenin amaci, kiiresel bir marka olarak, tiim diinyaya
adin1 duyurmak, satiglarin1 ve karliligini arttirmak, rekabet edebilmektir. Bununla
beraber basarili bir marka haline gelmenin bir¢ok unsurla ilgisi vardir. Ancak
oncelikle marka ve markayla ilgili kavramlarin dnce sirket yoneticileri tarafindan
dogru algilanmasi, sistematik c¢alismalar sonucu markanin piyasaya sunulmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler zihninde markaya iliskin olusan olumlu marka imaji,
tilkketiciyi markaya yakinlastiracak, merak etmesini ve deneyim yasama istegini
arttiracaktir.

Magaza atmosferi unsurlarindan olusan markayr besleyen ve anlasilmasin
saglayan ¢esitli duyusal faktorlerle, markaya iliskin soyut cagrisimlar somutlasir ve
tiikketicinin markay1 anlamlandirmasi kolaylasir. Yapilan bu arastirmada bu atmosferi
olusturan unsurlarin hangilerinin marka imajimna olumlu etki sagladigi analiz
edilmistir. Yapilan arastirma sonuglarini degerlendirecek olursak;

Aragtirmaya katilan kisilerin aligveris siklig1 ile sonuglara bakacak olursak,
%41,1 oran ile ayda bir aligveris yapma segenegi en fazla isaretlenmis segenek
olmustur. %18,7 ile haftada birkag kez, %16,4 ile li¢ ayda bir defa oran olarak takip
ederken, en diisiik yiizde %10,4 (47) kisi ile Ozel gilinlerde aligveris secenegi
olmustur. Aligveris yapma sikliginin magaza atmosferi ve marka imaj1 ile birbirini
etkilemedigi sonucuna varilmistir. Yani tiiketici sadece 6zel giinlerde aligveris yapsa
da, magazada 1yi vakit ge¢irmek, memnun olarak ayrilmak istemektedir. Dolayisiyla

tiikketicilerin alisverislerde kendini 6zel ve mutlu hissetmek istedikleri ifade edilebilir.
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Ayni sekilde ¢ok aligveris yapmak markaya kars1 imaj1 etkilememektedir. Yani bir
tilkketici li¢ ayda bir bile aligveris yapsa, dnceden yaptigir aligveris deneyimi veya
markaya iliskin bilgileri ile kuvvetli bir marka imajina sahip olacaktir.

Yapilan anket ¢calismasinda tiiketicilere, bu sehirde erisim saglayabilecekleri
giyim markalardan olusan marka isimleri sorulmustur. Buna gore, katilimcilarin en
fazla tercih ettikleri markalar %56,4 ile LC Waikiki, %63,6 ile Koton, %51,6 ile
Mavi, %50,4 ile H&M, %43,3 ile Defacto, %38,2 U.S Polo olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin ilerleyen kisminda magaza atmosferi 6lgegi ile marka imaji
arasindaki iligki Ol¢iilmiistiir. Bu sonuglara gore magaza atmosferinin marka imajina
etkisi korelasyon degeri r=0,533 olup, iki degisen arasinda anlamli bir iligki oldugu
sonucuna ulagilmistir. (p<0,05). Ayrica regresyon analizine gére de magaza

atmosferinde olacak bir birimlik iyilesmenin marka imajmni %0,711 oraninda
etkileyecegi sonucuna varilmistir. Boylelikle “His Magaza atmosferi unsurlarinin

marka imaji iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardwr” hipotezi kabul
edilmistir.

Magaza atmosferi alt unsurlarindan magaza dis1 unsurlarin marka kimligi
unsurlari ile r=0,402, marka yararlart unsuru ile r=0,391, marka tutumu ile r=0,245
anlamli bir iliskide oldugu sonucuna varilmistir. (p<0,05). Korelasyon sonucuna
gore magaza atmosferi ile en fazla iliskide olan alt boyut marka kimligi unsurudur.
En disiik siddetli korelasyon iligskisi marka tutumu ile olan iligkidir. Regresyon
analizi sonucuna gore ise magaza dist unsurlarda saglanacak bir birimlik iyilesmenin
marka imajin1 0,049 oraninda etkiledigi analiz edilmistir. Buna gore magaza dis1
unsurlarin marka imaj1 iizerinde disiik diizeyde etkisi oldugu sonucuna da
ulasilmastir.

Genel magaza i¢i unsurlarinin marka kimligi ile r=0,412, marka yararlar
unsuru ile r=0,387, marka tutumu ile r=0,219 anlamh bir iligkide oldugu sonucuna
vartlmistir. (p<0,05). Korelasyon sonucuna gore magaza atmosferi ile en fazla
iliskide olan alt boyut marka kimligi unsurudur. En diisiik siddetli korelasyon iligkisi
marka tutumu ile olan iliskidir. Regresyon analizi sonucuna gore ise genel magaza
ici unsurlarda saglanacak bir birimlik iyilesmenin marka imajimni 0,093 oraninda
etkiledigi analiz edilmistir. Buna gore genel magaza i¢i unsurlarin marka imaji

tizerinde diisiik diizeyde etkisi oldugu sonucuna da ulasilmistir.
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Magaza i¢i yerlesim unsurlarin marka kimligi unsuru ile r=0,442, marka
yararlar1 unsuru ile r=0,407, marka tutumu ile r=0,216 anlamli bir iliskide oldugu
sonucuna varilmistir. (p<0,05). Korelasyon sonucuna gére magaza atmosferi ile en
fazla iliskide olan alt boyut marka kimligi unsurudur. En diisiik siddetli korelasyon
iligkisi marka tutumu ile olan iligkidir. Regresyon analizi sonucuna gore ise magaza
ici yerlesim unsurlarinda saglanacak bir birimlik iyilesmenin marka imajint 0,222
oraninda etkiledigi analiz edilmistir. Buna gore magaza ici yerlesim unsurlarinin
marka imaj1 lizerinde, diger unsurlara gore daha fazla etkisi oldugu sonucuna da
ulasilmistir.

Satin alma noktas1 ve dekorasyon unsurlarinin marka kimligi unsuru ile
r=0,464, marka yararlar1 ile r=0,463, marka tutumu ile r=0,323 anlaml bir iligskide
oldugu sonucuna varilmistir. (p<0,05). Korelasyon sonucuna gére magaza atmosferi
en siddetli iliskide olan alt boyut marka kimligi ve marka yararlari unsurudur. En
diisiik siddetli korelasyon iliskisi marka tutumu ile olan iliskidir. Regresyon analizi
sonucuna gore ise satin alma noktasi ve dekorasyon unsurunda saglanacak bir
birimlik iyilesmenin marka imajini 0,142 oraninda etkiledigi analiz edilmistir. Buna
gore satin alma noktasit ve dekorasyon unsurlarinin marka imaji lizerinde diisiik
diizeyde etkisi oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Insan unsurunun marka kimligi ile r=0,462, marka yararlar1 unsuru ile
r=0,455, marka tutumu ile r=0,296 anlaml bir iliskide oldugu sonucuna varilmstir.
(p<0,05). Korelasyon sonucuna gore magaza atmosferi ile en fazla iligkide olan alt
boyut marka kimligi unsurudur. Marka yararlar1 unsuru ile insan unsuru da yiiksek
siddetli korelasyona sahiptir. En diisiik siddetli korelasyon iligkisi marka tutumu ile
olan iliskidir. Regresyon analizi sonucuna gore ise insan unsurunda saglanacak bir
birimlik iyilesmenin marka imajin1 0,212 oraninda etkiledigi analiz edilmistir. Buna
gore insan unsurunun marka imaj1 lizerinde diger unsurlara gore daha fazla etkisi
oldugu sonucuna da ulagilmistir.

Magaza dis1 unsurlar bolimiindeki sorularin ortalama ve standart sapma
degerlerini incelersek; magaza yerine ulasimin kolay olmasi tiiketiciler tarafindan
katilma orani en yiiksek ifade olmustur. Magaza bahgelerinin diizenli olmasi en
diisiik ortalama katilma orami en diisiik ifade olmustur. Genel magaza i¢i unsurlar

boliimiinde magazanin temiz olmasma iliskin ifade en yiiksek katilma oranina
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sahipken, magaza ici renklerin ¢ekiciligi en diisiik katilma oranina sahip ifade
olmustur. Magaza i¢i yerlesim unsurlarinda en yiiksek katilima sahip ifade deneme
kabinlerinde sira olmamasinin olumlu intibaa birakacagi ifade iken, magazadaki
tirtinlerin birbirine yakin yerlesimi ile ilgili ifade en diisiik katilma oranina sahip
ifadedir. Satin alma noktast ve dekorasyon unsurlarina bakacak olursak, en yiiksek
oran driin fiyat etiketlerinin goriilebilir olmas ile ilgili ifade iken, en diisiik katilma
orani ise magaza icinde posterlerin ¢ekici olmast ile ilgili ifadedir. Insan unsuruyla
ilgili katilma orami1 en yiiksek ifade calisanlarin nazik olmasi, en diisiik oranla
magazanin kalabalik olmamas: ifadesi olmustur.

Marka kimligi unsurlarini incelersek, en yliksek oran marka iiriinlerin
sergilenmesine iliskin ifade iken, en diisiik katilma orani olan ifadeler, marka isminin
marka imajint olumlu etkilemesi ve marka bulunurlugunun marka imajini olumlu
etkiledigi ifadesidir. Markanin sagladig1 yararlar unsurunda en yiiksek katilma
oranina sahip ifade giyim markalarinda wuygulanan odeme kolayliklari ve
promosyonlarin marka imajint olumlu etkiledigi ifadesine ait olup, en diisiik katilma
orani ise giyim markalarmmin sosyal prestij saglamak konusunda marka imajin
olumlu etkiledigi ifadesidir. Son olarak marka tutumu unsurlarinda en yiiksek
katilma oranina sahip ifade giyim markalarinin sosyal sorumluluk projelerine onem
vermesinin marka imajint olumlu etkileyecegi ifadesidir. En diisiik katilma ifadesine
sahip ifade giyim markalariin sanatsal etkinliklere destek veya sponsor olmasinin
marka imajina olumlu etkisi oldugu ile ilgili ifadedir.

Arastirmanin teorik ¢aligmalar ile uygulama bazli ¢aligmalar sonucuna gore;
magaza atmosferinin marka imajma iizerinde dogrudan etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Marka ve marka imaj1 unsurunun soyut kavramlar oldugu ve markanin
basartya ulagmasinin markaya iliskin bilgilerin somutlastirilmasiyla saglanacagi ilk
boliimlerde bahsedilmisti. Magaza atmosferi duyusal yollarla markaya iligkin bilgi
veren en somut bilesenlerdir. Gorsel, isitsel, koku, dokunma ve hissetme unsurlarinin
birebir kullanildig1 magaza atmosferi bilesenleri, iiriinleri tamimak, bag kurmak en
nihayetinde marka hakkinda fikir sahibi olmak agisindan Onemlidir. Yapilan
arastirma sonucunda da iki degiskenin birbirini etkiledigi, ayrica demografik
Ozelliklerin de marka imajimm etkiledigi sonucuna varilmistir. Buradan sonugla

perakende marka giyim magazalarinda magaza atmosferi konusunun ciddiye
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aliarak, marka imaj1 ile iliskide oldugu anlasilarak, bu alanda yapilan ¢alismalara
dikkat edilmesi gerektigi soylenebilir. Duyusal faktoriin bir kismi aninda
algilanirken, bir kismi bilingaltinda depolanarak, marka ile ilgili imaj olusumunu
saglayabilir. Bu a¢idan magaza icinde yapilan her tirli bilesen hassasiyetle
oOlusturulmali; marka kisiligine ve kimligine uygun temalarla hazirlanarak, markaya

iligkin olumlu bir imaj olusmasini saglanmalidir.
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EK-ANKET FORMU ORNEGI

MAGAZA ATMOSFERININ MARKA IMAJINA ETKiSi ANKET SORULARI
Degerli Katilimcilar;

Bu anket Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Béliimii/Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Anabilim Dali yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda yapilan bu arastirmanin amaci giyim magaza
atmosferinin marka imajma etkilerinin belirlenmesidir. Caligmanin basariya ulagmasi vereceginiz cevaplarin
samimiyetine ve dogruluguna baglidir. Tarafiniza ait bilgiler akademik ve bilimsel amaglar ile talep edilmis olup,
bagka bir amag i¢in kullanilmayacaktir.

ELiF ARSLAN
Afyon Kocatepe Universitesi
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali
1. Yas Arahgmz:
18vealti() 19-25() 26-30() 31-35() 36-40( ) 40vedsti ()

2. Cinsiyetiniz:
Kadin () Erkek ()

3.  Ogrenim durumunuz:
[Ikdgretim ( ) Lise () Yiiksekokul ( ) Lisans( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

4.  Yasadi@imz Sehir:
Afyon () Diger.........

5. Aylk Geliriniz:
750Tlve dahaaz () 750-1600 TL ( ) 1601 TL-2500 TL ( ) 2501 TL-4000TL ( ) 4001 TL ve

daha fazla
6. Medeni Durumunuz:
Evli () Bekar ()

7. is Durumunuz:
Isci () Memur ( ) Ogrenci( ) EvHammu () Serbest Meslek ( ) Ozel Sektdr () Emekli ( )

Calismiyor () Diger ()

8.  Giyim iiriinlerinde alisveris yapma sikh@imz nedir?
Haftada Bir Defa () Haftada Birkag Defa ( ) Ayda Bir Defa ( ) Ug Ayda Bir Defa ( ) Ozel
Giinlerde ( )

9. Giyim aligverislerinizde tercih ettiginiz markalari isaretler misiniz? (Tercih ettiginiz tiim
markalari isaretleyiniz.)

L.C WAIKIKI () | IPEKYOL () | LE COOPER () D’S DAMAT )
KOTON () | LOFT () | KiGILI ) DAGI )
MAVI () | US.POLO () | PIER CARDIN ) LUFIAN )
SARAR () | TOMMY HILFIER () | DEFACTO ) KARACA )
LEVIS ( MANGO () | H&M () HATEMOGLU ()
VAKKO () | ADL(ADILISIK) () | BEYMEN O) MUSTANG O)
COLUMBIA () | JACKJONES () | ALTINYILDIZ () NETWORK )
LTB () | POLOGARAGE () | DIGER )

*Kagidin arka kismindaki sorulari da cevaplandirimz.
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10. Giyim magazalara ait olusturulan magaza atmosfer unsurlar1 ve marka imaj ile ilgili

diisiincelerinizi tablo iizerinde doldurarak belirtiniz. 1: Kesinlikle Katilmiyorum,

Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum.

2:

Not: Yukarida 9. Soruda cevaplandirarak giyim alisverislerinizde tercih ettiginiz markalari ve marka

magazalarinda olusturulan ortami diisiinerek cevaplandiriniz.

MAGAZA ATMOSFERI IiLE iILGILI SORULAR

Magazanin girisi, gecisi rahatlikla saglayacak sekilde tasarlanmis olmas: etkilidir.

Magazanin vitrininin ilgi ¢ekici olmas: etkilidir.

Magazanin sahip oldugu bahgelerin muntazam diizenlenmesi etkilidir

Magazanin yerine ulagimin kolay olmasi etkilidir

Magazanin otopark alaninin yeterli olmasi etkilidir.

Magaza icinde renklerin ilgi ¢ekici olmasi etkilidir.

Magaza i¢inde 1siklandirmanin yeterli olmasi etkilidir.

Magaza i¢inde hos bir miizik ¢aliyor olmas: etkilidir.

Magaza i¢inde kokunun hos olmas etkilidir.

Magaza 1sisinin rahatsiz etmeyecek diizeyde olmasi etkilidir.

Magazanin temiz olmasi etkilidir.

Magazada ilgili {irlinler birbirine yakin yerlestirilmis olmas: etkilidir.

Magazada raflarmn yerlesiminde miisterilerin iirlinlere ulasilabilirligi g6z 6niinde
bulundurulmus olmasi etkilidir.

Magazada 6deme aninda sira bulunmamasi etkilidir.

Magaza i¢inde departmanlarin yerleri kolayca bulunabiliyor olmas: etkilidir.

Magaza ici trafik akiginin (islerin isleyisi) diizgiin olmas etkilidir.

Magaza i¢inde prova odalarinda bekleme siralarinin kisa olmasi etkilidir.

Magazada satilan {iriinlerin diizenli bir goriiniime sahip olmas: etkilidir.

Magaza icindeki isaretlerin yonlendirici olmasi etkilidir

Magaza i¢indeki posterler dikkat ¢ekici olmasi etkilidir.

Magazada bulunan satig noktasi indirim miktarlarmin dikkat ¢ekici olmasi etkilidir.

Magaza icinde iirlin fiyat etiketleri sunumu goriilebilir sekilde olmas: etkilidir.

Magaza caliganlarinin nazik olmasi etkilidir.

Magaza c¢aliganlarinin iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi etkilidir.

Magaza caliganlarinin kiyafetlerinin ayirt edici olmasi etkilidir.

Magaza calisanlarinin kiyafetleri temiz olmasi etkilidir.

Magazanin ¢ok kalabalik olmamas etkilidir

Magaza i¢indeki miisterilerin diger miisterilere saygili olmasi etkilidir.

MARKA iMAJI iLE ILGILi SORULAR

Giyim markalarmin ismi marka imajin1 olumlu etkilemektedir.

Giyim markalarma ait iiriinlerin sergilenmesi(teshiri) marka imajin1 olumlu
etkilemektedir.

Giyim markalarinin bulunurlugu marka imajini olumlu etkilemektedir.

Giyim marka magazalarinda olusturduklari dekorasyon bi¢imleri marka imajini olumlu
etkilemektedir.

Tercih ettigim giyim markalar kaliteli imaj olusturmaktadir.

Giyim markalarinda uygulanan 6deme kolayliklar1, promosyonlar, indirimler marka
imajini olumlu yonde etkiler.

Giyim markalari sosyal prestij ve statii saglamak konusunda marka imajimi olumlu
etkilemektedir.

Giyim markalar1 kendimi ve kisiligimi yansitmak agisindan markaya olumlu imaj
saglamaktadir.

Giyim markalarinda kullanic1 yorumlar: marka imaji olugturmada etkili degildir.

Giyim markalarinin sosyal sorumluluk projelerine yer vermesi marka imajina olumlu
etki saglar.

Giyim markalarinin sanatsal etkinliklere sponsor olmasi marka imajinda etkili degildir.

Giyim alisverislerinde markal1 iiriin tercih ettigimde karli bir aligveris yaptigimi
diigtiniirim.

Ankete katildigimz icin tesekkiir ederim...
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