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ABSTRACT

THE ROLE OF STORE IMAGE ON THE CONSUMER PERCEPTION IN
MARKETING AESTHETICS: AN APPLICATION IN THE COSMETIC
SECTOR

Mine BOREKCi

Master Thesis
Business Administration Department

Thesis Consultant: Meltem NURTANIS VELIOGLU

October, 2008, xiii+125 pages

In this master’s thesis study, explanations as in details about store image,
which became quite important in nowadays, are made, and a wide research related to

the issue are discussed.

The purpose of the research study was to determine the role of the store
image on the consumers’ perception. This research study was conducted on 500
customers who were randomly selected among the customers of Tekin Acar
Cosmetics, located in seven branch office in Ankara. Specifically, this study
investigated whether store image on the consumers’ perception differ or not
depending on the customers’ demographical characteristics such as gender, marital
status, age, education levels and themselves’ or their families’ income situations. In
order to collect data, survey method was used to practised, datas which have being
used related statistical programs were applied variance analysis (ANOVA), when
the differences between the hypothesis were found, Tukey tests were used to
specifically determine difference between two variables, and Independent-Samples T
Test. Then, personal comments and suggestions were provided according to the
findings.
KEY WORDS: Store Image, Store Atmosphere, Marketing Aesthetics.
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OZET

PAZARLAMA ESTETiGiINDE MAGAZA iMAJININ TUKETICi ALGISI
UZERINDEKIi ROLU: KOZMETIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Mine BOREKCi

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Doc. Dr. Meltem NURTANIS VELIOGLU

Ekim 2008, xiii+125 sayfa

Bu yiiksek lisans tez c¢aligmasinda, giinlimiizde oldukc¢a 6nemli hale gelen
magaza imaji ile ilgili ayrintili olarak aciklamalar yapilmis ve konuyla ilgili genis bir

arastirmaya yer verilmistir.

Yapilan arastirmada, magaza imajinin tiiketici algis1 iizerindeki rolii
belirlenmeye calisilmistir. Arastirma, Tekin Acar Kozmetik’in (TAC) Ankara’da
bulunan yedi subesinin miisterileri arasindan, tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilen
500 miisterisi lizerinde gerceklestirilmistir. Miisterilere ait cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim diizeyi, kendilerinin ya da ailelerinin gelir durumlar1 gibi demografik
ozelliklerine gore, miisterilerin magaza imaji algilar1 arasinda farklilik olup olmadig
incelenmistir. Arastirma verilerinin toplanabilmesi icin anket yontemi uygulanmus,
veriler istatistiksel paket programlar kullanilarak Tek Faktorlii Varyans Analizi
(ANOVA), aralarinda farklilik bulunan hipotezler i¢in hangi iki grup degiskenden
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla Tukey testleri, Bagimsiz Orneklem T Testi ile

analiz edilmis, bulgular dogrultusunda kisisel yorum ve nerilerle ifade edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Magaza Imaji, Magaza Atmosferi, Pazarlama
Estetigi.
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GIRIS

Uriinler arasindaki farkliliklarin azaldig1 ve rekabetin ¢ok yogun yasandigi
giinlimiiz is diinyasinda isletmelerin “ne sundugu” kadar “nasil sundugu” da
basarilarini etkileyen onemli bir faktor haline gelmistir. Magazanin gerek dis gerekse
i¢c ortam1 ve {iriinlerin tiiketicilere basarili bir sekilde sunumu, magaza imaji ile
dogrudan  ilgilidir. ~ Magaza  imaji  vitrinden  dekorasyona, = mallarin
gruplandirilmasindan teshirine kadar pek ¢ok konuda yapilacak diizenlemeleri ve bu
diizenlemelerin tiiketicilerde yaratacagi etkileri kapsar. Perakendeci magazalar icin
fonksiyonel ve psikolojik ozelliklerin bir bileskesi olan magaza imaji; tiiketicilerin
aligveristen aldiklar1 zevki, magazada gecirdikleri zamani, satin alma karar siirecini
ve davranisini, harcama egilimlerini ve magazaya tekrar gelme olasiliklarini 6nemli
olciide etkilemektedir. Iste bu nedenledir ki, magaza imajina iliskin diizenlemeler
perakendeci magazalar icin hem kritik bir karar alan1 hem de rekabette ayirt edici bir

istiinliikk anlamina gelmektedir.

Miisteriler bir iiriinden fayda saglamanin yani sira, o iiriinii satin aldiklari
magazanin ve iirliniin estetigine de onem vermektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin
magaza hakkindaki ilk yargilarinin olugsmasini saglayan dis goriiniimden, magazanin
girisi, ¢alan miizik, vitrindeki dekor anlayisi ve sergileme yontemi, demirbaslarin
teshiri, 1siklandirma, dekorasyon ve personelin dig goriiniimiine kadar estetik
anlamda o©nemli olan bir¢cok faktor, estetik ve pazarlama estetigi kavrami

cergevesinde caligmanin birinci boliimiinde ele alinmaktadir.

Giiniimiizde 6zellikle hizmet veren isletmeler tiiketici icin neyin 6nemli
oldugunu, tiiketicileri nelerin tatmin ettigini, aligveris davraniglarini nasil satin
almaya yonlendirdiklerini ve dolayisiyla magaza imajinin 6nemini artik fark etmis ve
bu imaji diger magazalarindaki imajla birlestirmeye calismaktadir. Magazacilik

estetikle de ilintili oldugu i¢in magazanin i¢i, magazanin tiim imajini yansitmaktadir.



Calismanin ikinci boliimiinde magaza imaji ve bu imaj1 en genel anlamda olusturan

faktorler iizerinde detayli olarak durulmaktadir.

Uciincii ve son boliimde ise magaza imajmin tiiketici algis1 iizerindeki
roliinii belirlemek amaciyla kozmetik sektoriinde nicel bir arastirma yapilmugtir.
Arastirma Tekin Acar Kozmetik (TAC) isletmesinin miisterilerine anket yontemiyle
gerceklestirilmis, elde edilen veriler ilgili istatistiksel programa girilerek demografik
ozelliklere gore tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinda bir farkin olup olmadig tek
faktorlii varyans analizi (One-Way ANOVA) ve bagimsiz Orneklem t-testi
(Independent-Samples T Test) ile saptanmaya calisilmistir. Elde edilen bulgular

yorumlandiktan sonra sonuglar ve kisisel oneriler ile tamamlanmistir.



BOLUM I

PAZARLAMA ESTETIGi

Ulkemizde pek ¢ok yonetici, is diinyasinda ‘“personel maliyetlerinin
azaltilmas1”, “kalite yonetimi”, “isletme miihendisligi” ve “finans yoOnetimi” gibi
konularla ilgilenirken tiiketiciye deger sunma konusunu atlayabilmekte ve deger
kavramin1 sadece ihtiyaglarin giderilmesi olarak algilayabilmektedirler. Ancak
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi'nde de iizerinde duruldugu gibi deneysel ve estetik
ihtiyaglar st diizey ihtiyaglardir ve karsilanma ihtiyaglar1 temel ihtiyaglarin
(yasamsal ve giivenlik) karsilanmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla

estetik kavrami ve isletmeye olan faydalar1 bu cercevede konunun 6nemine isaret

etmektedir.

1.1. ESTETIK KAVRAMI VE ISLETMEYE FAYDALARI

Estetik, sadece belli bir kesimin gereklilik duydugu bir ihtiya¢ degildir.
Estetigin insan hayatinda onem tagimasi, isletmelere miisterilerini duyusal sistemlerle
cekme olanagl vermesinde ve hem tiiketicilerin hem de isletmelerin miisteri
memnuniyeti ve baghligindan faydalanmalarini saglamasinda yatar. Miisterileri
duyusal sistemlerle c¢cekme olanagi dogrudan estetikle iliskilendirilirken; moda,
kozmetik ve eglence sektoriiyle sinirli degildir. Ayrica bir tek kesime o6zgii liikks

mallardan da ibaret degildir. Herhangi bir isletme, ister 6zel sektdrde olsun isterse



kamu sektoriinde olsun, ister kar amaci giitsiin ister giitmesin, estetigi kullanarak

yarar saglayabilirl.

1.1.1. Estetik Kavramm

Estetik kavramini irdelemeden 6nce sozciigiin kokeni iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Estetige iliskin felsefi cabalar, estetik adi altinda 6zel bir felsefe
disiplini altinda toplanmadan 6nce de c¢ok eski bir gecmise sahiptir. Yunanca’da
duyumsamak (aisthesis) ve algilamak (aisthaneshai) kelimelerinden tiiretme bir ad
olan ve dilbiliminde de kabul edilebilir bir uygunluk iceren “giizel” kelimesi ile es
anlamli oldugu ileri siiriilen estetik’, bu ozelligiyle bir kurallar birligi, -duyusal-
alginin sistematik bir dokiimii olduguna isaret etmektedir. Kisaca, algi begeniye
doniismiis, begeni de estetige doniiserek, bireyden siyrilip kiiresel kimligine

kavusmustur. Sekil 1’de estetik sozciigiiniin etimolojik gelisimi goriilmektedir’:

Sekil 1. Estetik Sozciigiiniin Etimolojik Gelisimi

Aisthanesthai |-» Aisthéta » | Aisthétikos | »| Aesthéticus
(Algilama) (Algilanabilirlik) (Duyusal (Estetik)
Algr)

Bir felsefe olan estetik, sanatin temel taslarindandir. Estetik ile ilgili birkag
tanima deginecek olursak; Tiirk Dil Kurumu Sozliigii’'nde, “Sanatsal yaratinin genel
yasalartyla sanatta ve hayatta giizelligin kuramsal bilimi, giizel duyu, bedii,

bediiyat"; felsefe alaminda ise “giizelligi ve giizelligin insan bellegindeki ve

" Bernd Schmitt - Alex Simonson, Pazarlama Estetigi - Marka, Kimlik ve Imajin Stratejik Yonetimi,
cev. Zelal Ayman, [stanbul: Sistem Yayincilik, 2000, s. 3-4.

2C. I Ducasse, “Aesthetics and the Aesthetic Activities”, The Journal of Aesthetics & Art Criticism,
c. V/say1 3 (March 1947), s. 166.

3 Jale Alem, Estetik Pazarlama Aracihigiyla Marka Yaratilmas: ve Rekabet Ustiinliigii Elde Edilmesi:
Absolut Vodka Ornegi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, {zmir, 2005, s.
45

* Tiirk Dil Kurumu Tiirkge S6zliigii, http://www.tdk.gov.tr, 7 Subat 2008.




duygularindaki etkilerini konu olarak ele alan felsefe kolu, giizel duyu, bedii” olarak

tanimlanmaktadir.

Estetigin temel tanimi Antik Cag'da Platon tarafindan felsefi isleyis
dahilinde, giizellik felsefesi basligiyla yapilmistir. Platon’dan sonra, estetigin kendi
alanina sahip bir bilim olarak taninmasinda Alman filozof Alexander Gottlieb
Baumgarten’in onemli rolii vardir. Baumgarten’a gore estetik’; duyulur bilginin
bilimidir, yani zihin bilgisi olan mantifin, duyusal alandaki karsiligidir. Bu
tanimlarin yam sira, Eflatun’un estetigi, bir giizel metafizigidir, giizellik ideasinin
dile getirilmesidir. Aristoteles’e gore estetik, bir sanatlar sistemi, sanati pratige
gotiiren bir teknikler doktrinidir. Kant ise estetigi, “genel olarak duyarlik kurallarinin
bilimi” olarak tanimlamistir. Hegel’in 6liimiinden bu yana estetik, sadece bir giizel
kurami olmaktan ¢ok, bizzat sanatin ne olduguna yonelen bir sanat kurami olarak

gelismeye baslamustir®.

Psikolojinin bir bilim olarak kabul edilmesinden beri estetik, kilit noktasi
bir konudur’. Estetik, acik ve net olmayan duyusal alana ait tiim bilgileri degil, yalniz

giizel ile ilgili olanlar1 konu olarak se¢mekte, incelemekte ve arastirmaktadir.

Estetik yargilar, begeniye dayali yargilardir. “Bir seyi ne estetik yapar?”
sorusunun kesin bir cevabi yoktur®. Estetigin soyut yani, genel gecer kriterler konup
objektif bir degerlendirme yapilmasini engellerg. Bu ozelligi ile estetik yargilar

siibjektif 6zellik tasimaktadir.

> http://erkingoren.com/yaz/2005/6/13/estetik-ve-ilev.html, 7 Subat 2008.

® Dogan Ozlem, Giiniimiizde Felsefe Disiplinleri, istanbul: inkilap Kitabevi, 1997.

’” Colin Martindale, “The Foundation and Future of the Society for the Psychology of Aesthetics,
Creativity, and the Arts”, Psychology of Aesthetics, Creativity, and the Arts, c. I/say1 3 (2007), s. 121.
¥ Rafael De Clercq, “The Concept of an Aesthetic Property”, The Journal of Aesthetics and Art
Criticism, c. LX/say1 2 (Spring 2002), s. 168.

° Esra Akin, “Mimarlikta Estetik Degerlendirmeye Bir Yaklasim”, Gazi Universitesi Miihendislik
Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, c. X/say1 1 (1995), s. 19.



1.1.2. Estetigin Isletmeye Faydalan

Estetik degerler magaza imaji olusturmanin en onemli araci ve isletmenin
maddi kiiltiirliniin olusumunda 6nemli bir faktordiir'”. Estetik, tiketicilerde olumlu
izlenim yaratmak amaciyla, rekabet stiinliigli elde etmek icin diger isletmelerden
farkli olmayr gerektirmektedir. Diger isletmelerin uyguladiklari stratejileri taklit
etmeden kendileri ile ilgili modern pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde estetik yoluyla
bir konumlandirma stratejisi uygulamalari, isletmeleri basarili bir noktaya

tasimaktadir. Sekil 2’de estetigin, isletmelere sagladigi cesitli somut faydalar ortaya

konulmaktadur'".
Sekil 2. Estetigin Somut Faydalar1
Baglilik Yaratir
Pazar
4 Degerinin
Verimliligi Uzerinde Fiyat
Artirir Konulmasina
Estetigin Olanak Tanir
Somut
Faydalar:
Maliyeti o
Diisiiriir \ Bilgi
v Karmasasini
Rekabetci Onler
Saldirilara Karsi
Koruma Saglar
> Estetik, Baglilik Yaratir: Estetik, tiiketicileri tatmin eden en Onemli

faktorlerden biridir. Isletmeler bu yolla mallarim ve hizmetlerini
farklilastirabildikleri siirece satis konusunda anahtar rol oynarlar. Ornegin,

Ralph Lauren boyalarinin farkliligimi géstermek i¢in ayirt edilemeyen zithk

10 http://www.aku.edu.tr/~recepozkan/doktora/Donem_I/ppt, 7 Subat 2008.
" http://aytekinfirat.com/detay.asp?id=18, 6 Subat 2008.




sunmak adma “Mum Isig1 Giimiisii”, “Isci Tulumu Mavisi” gibi isimler

kullanmaktadir.

> Estetik, Bir Mala Pazar Degerinin Uzerinde Fiyat Konulmasina Olanak
Tanir: Isletme veya mal, miisteriye goriilebilen, duyulabilen, dokunulabilen
ve hissedilebilen tiirden deneyimler sunmakla isletmeye deger kazandirir ve
isletme de bu degere fiyat bicebilir. Imaja 6nem veren bir isletme, estetik
acidan cekici olan bir mali, digerleriyle ayni1 diizeyde de olsa daha yiiksek
fiyatlara sunabilmektedir. Rolex, Mercedes, Nike gibi isletmeler giiclii ve
taninan bir markaya sahip olduklari i¢in ¢ok daha yiiksek fiyatlar sundugu

halde miisterilerine bu mallar1 satabilmektedir'?.

> Estetik, Bilgi Karmagasim Onler: Teknoloji ilerledikge tiiketiciler sayisiz
logo ve mesajlarla tanismakta, elektronik medya kanallariyla i¢ ice
bulunmaktadir. Gorsel sekiller ve tekrarlama yontemleri tiiketicinin
zihninde daha net kalacag icgin estetik yoluyla bu karmasa giderilebilir.

Boylelikle mallar satis noktalarinda daha kolay taninabilir ve hatirlanabilir.

> Estetik, Rekabet¢i Saldirilara Karst Koruma Saglar: Marka isimleri,
logolar ve ticari goriiniim, yasal hak arama yollar1 oldugu igin taklit
edilemezler. Boylelikle basarili sirketlerin duyusal ve estetik aracglarinin

tiimii korunmus olmaktadir.

> Estetik, Maliyeti Diigsiiriirken Verimliligi de Artirir: Yabanci bir pazara
girildiginde, Onemli bir yer tutan estetik, yaratici personeli kendisine
cekmekte, giidiilerini artirmakta ve isyerini giizellestirmektedir. Bunun i¢in
de isletme yeni tasarimlar yaratmak icin daha az zaman harcamakta, bu da

isletmenin verimliligini artirirken maliyetlerini diisirmektedir’”.

"2 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaji, Istanbul: Sistem Yayincilik,
1999, s. 231.
"> Schmitt - Simonson, a.g.e., s. 25-28.



1.2. PAZARLAMA ESTETIGIi

Giiniimiizde isletmeler rekabet {iistiinligli yaratmak adina, mallarim ve
hizmetlerini farklilastirma yollarina gitmektedirler. Isletmelerin daha uzun siire
hayatta kalabilmeleri icin verdigi miicadeleler ve kar elde etme giidiisii ile pazarlama
estetigi 2000’11 yillardan itibaren hayatin igerisine girmistir. Marka adina, kaliteye,
imaja ve gorsellige 6nem veren isletmelerin mutlaka bir ya da birkag¢ tasarimcisinin

bulunmasi giiniimiizde gelinen son noktay1 ortaya koymaktadir.

Pazarlama estetigi kavrami, isletme veya marka kimliginin yarattig1 duyusal
deneyimlerin, birbirlerine katkida bulunmalarini saglayacak bi¢imde pazarlanma
faaliyetlerini ifade etmektedir'*. Giiniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi, iiriin
cesitliliginin artmasi, insanlarin yasam bi¢imlerinin degisimi, pazarlama estetigi icin
uygun kosullar ortaya c¢ikarmaktadir. Pazarlama estetigi, mal veya hizmetin ticari

. . .4 15
giysisidir .

Pazarlama estetigi gorsel Ogelerle ilgili olup sekil ve renklerden
olusmaktadir. Aristo’nun “tiim algilar gozle baglar” sozii pazarlama estetiginde ¢ok
onemlidir. Ciinkii insanlarin hafizalarinda yer etmeleri ve uzun siire unutmamalari
icin basta resimler olmak iizere gorsel faktorlerin Onemi biiyiiktiir. Estetik
aracilifiyla rekabet edebilme avantaji kazanan ve giinden giine biiyliyen mal ve
hizmet {iireten sirketlerden, Absolut, GAP, Inc., Cathay Pasific Havayollari, Nike,
Starbucks, IBM en Onemlileri arasinda sayilabilir. Kimi miisterilerine c¢esitli iiriin
yelpazesi sunarken, kimi ¢alisma tarzi, finansal idaresi ve dikkatli servisiyle, kimi de

estetigi logosunda kullanarak bagsarili isletmeler arasindaki yerlerini almislardir'®.

14 a.g.e., s. 22.

15 http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=103, 6 Subat 2008.
'® Schmitt - Simonson a.g.e., s. 15-17.



Sekil 3’te gosterildigi lizere bicim, yan mesajlar ve sembolizm uglariyla

ilgilenen pazarlama estetigi, kendisini ii¢ farkl alanda ortaya koyar'’.

> Uriin Tasarumi: Uriin ve grafik tasariminda islev ve bicim arasinda bir
ayrim soz konusudur. Islev, bir mal veya hizmetin niteliklerini ve
yararlarini ifade ederken; bicim, malin veya hizmetin ambalajlanmasini

ifade eder.

> Iletisim Arastirmasi: Tkna etmeyle ilgili yapilan iletisim arastirmalarinda,
asil mesaj ile yan mesaj arasinda bir ayrim s6z konusudur. Asil mesaj, ikna
edici temel konulara vurgu yaparken; yan mesaj, renk ve miizik gibi

yiizeysel faktorleri kapsar.

> Uzamsal Tasarim: Uzamsal tasarimda yapr ve sembolizm kavramlari
birbirlerinden ayrilir. Yapi, insanlarin i¢inde bulunduklar1 ortamla olan
etkilesimleriyle ilgiliyken; sembolizm, kullanilan alanin deneysel

ozellikleriyle ilgilidir.

Sekil 3. Estetigin Alan1

.o .. . . E
URUN VE GRAFIK TASARIMI Islev B](;]m S
T

Ana Mesaj | Yan Mesaj e

ILETiSIM na esa_] an esaJ T

i

K

Yapi Sembolizm
UZAMSAL TASARIM

"a.ge.,s. 24-25.
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BOLUM II

PAZARLAMA ESTETiGi YONUNDEN MAGAZA iMAJI VE ONEMi

Giintimiizde hizli yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeler
sonucu pazarlama kavraminda 6nemli gelismeler olmus, bu da beraberinde tiiketiciyi,
tiikketici istek ve ihtiyaglarini, tiiketici davranisinin onemini 6n plana c¢ikarmastir.
Isletmeler artik tiiketicilerin satin alma davramslarim etkilemek amaciyla cesitli
mallari, farkli magaza imajlart ve degisik satis anlayislariyla tiiketicilerin
begenilerine sunmaktadirlar. Bu boliimde 6ncelikle magaza ve imaj kavramlarindan
bahsedildikten sonra, magaza imajinin Onemi, tiiketici algis1 {izerindeki etkileri,

magaza imajini olusturan faktorler ve magaza imajinin 6l¢iimii ele alinacaktir.

Magazacilik, profesyonel bir yoneticilik ve etkin bir satis anlayisi
gerektiren perakendeciligin en Onemli kavramlarindan biridir. Tiiketicilere
magazadan aligveris yapma keyfini yasatmasi, bircok marka, renk, model arasinda
secim yapma sansini sunmasi ve miisteriye kisisel ilgi gosterilmesi gibi sebeplerden

dolay1 magazacilik onemini korumaktadir.

Tiirkiye gibi gelismekte olan {iilkelerde ekonomik kalkinma cabalari,
degisen tiiketici yasam bicimleri, niifus artist ve rekabet artisi gibi faktorler,
magazacilik ve imaj yaratma konusunda farkli olma gerekliligini dogurmaktadir.
Bundan dolayi, oOncelikle magaza ve imaj kavramlarina aciklik getirmek

gerekmektedir.
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2.1. MAGAZA KAVRAMI

En genel tanimiyla magaza, mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu satis
noktasidir'®. Magaza bir biitiin olarak algilandiginda, pazarlama iletisimi acisindan
bir uyarict ve ipucu islevi gorerek tiiketiciye karar alma siirecinde gerekli girdiyi

saglamaktadlrlg.

Magazacilik, pazarlama faaliyetlerinin en son noktasidir. Cesitli
asamalardan gecerek tiiketicilere sunulmaya hazir hale gelen mal ve hizmetler,

magazalarda son kullanici ile bulugsmaktadir.

Magazalar, mal ve hizmetlerin tiiketicilerle bulustugu yerler olmaktan ¢ok
daha ote bir anlam tasimaktadir. Magazalar, kalite, hiz ve her alanda uygunluk
pesinde olan miisterileri etkileyecek, onlara bilgi verecek, mali tanimalarini
saglayacak, tedirgin etmeyecek, siirprizlerden uzak, giivence veren, rahat vakit
gecirmelerini, memnun olmalarini ve beklentilerinin {izerinde tatmin olmalarini
saglayacak bir diinya yaratmalidir. Mal ve hizmetler miisteriye sunulurken,
magazanin yeri, vitrini, dekorasyonu, mallarin yerlesimi, agilis ve kapanis saatlerinin
uygunlugu, fiyat uygunlugu, bircok marka, renk ve model hakkinda dogru ve
eksiksiz bilginin saglanmasi, tiim aligveris boyunca dogru hizmetin sunulmasi, satig
sonrast hizmetlerin eksiksiz uygulanmas: ve miisterilere kisisel ilgi gosterilmesi
onemle iizerinde durulmasi gereken konulardir. Bunun i¢in, yaratici, dinamik ve ¢cok

yonlii bir calismaya gerek vardir®.

Magazacilik, miisteri daha iceri girmeden baslar, iceri giren miisterinin

magazadan ayrilmasi ile bitmez, satis sonrasinda verilecek hizmetlerle devam eder.

8 Necdet Timur - inci Varinli, Mine Oyman, Perakendecilige Giris, Eskisehir: Anadolu
Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayni, 1996, s. 17.

' Yavuz Odabasi - Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Eskisehir: MediaCat Kitaplari,
2002, s. 254.

* Timur - Varinli, Oyman, a.g.e., s. 5-6.
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2.2. IMAJ KAVRAMI

Imaj kavramu, tarihte ilk kez 15. ve 16. yiizyillarda Ausburg’da yasayan
Fugger ailesinin, uluslar arasi bir haberlesme hizmetini yaratmasi, kendi
isletmelerinin isaretlerini olusturmalari, kendi gazetelerini yaymlamalar1 ve sosyal
faaliyetlerde bulunmalari ile baslamistir. O donemde her ne kadar imaj1 olusturma,
koruma olarak adlandirilmasa da, planli bir sekilde bir imaj olusturma cabasi s6z
konusudur. Kisilerin, diger insanlar ya da bir isletme hakkindaki izlenimi belirleyen

imaj kavramu, sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir®'.

Imaj, kavram olarak ise ilk kez Sidney Levy (1955) tarafindan
kullamlmistir™®. Gardner ve Levy (1955) imaj kavramim, mal ve hizmet
faaliyetlerinin sunumlar1 alani olarak tanimlarken; Lipmann (1922) kavrami, siyasi
Onyargi diisiincelerini tanimlamak icin kullanm1$t1r23. Johanssen’e gore imaj, belli bir
goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum, tecriibe, bilgi, istek ve duygu gibi soyut
kavramlarin biitiinligli iken; C. G. Jung imaj1, bir kismu gercekle ortiisen, diger kismi
da 6znenin kendinden gelen malzeme ile Ortiisen bir nesneye yonelik diisiince olarak

tanimlamaktadir®,

Imaj, kisi ve gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum ve
izlenimlerinin toplam1d1r25. Imaj, kisilerin bir nesne, isletme veya baska bir kisi
hakkindaki diistinceleridir ve bu diisiinceler 6nyarg: da tastyabilir. Herkesin bir imaj1

olabilir, ancak olumlu yonde olmasi icin imaj artirict ¢esitli faaliyetlerde

*! “Gerhard Regenthal, Identitiit und Image-Praxishilfen fiir das Management in Wirschaft, Bildung
und Gesellschaft, Koln: Wirtschaftsverl.Bachem, 1992, s. 60.” Aktaran Ayla Okay, Kurum Kimligi,
Ankara: MediaCat Kitaplari, 2000, s. 255.

** Howard Barich - Philip Kotler, “A Framework for Marketing Image Management”, Sloan
Management Review, Winter 1991, s. 94.

» “Klaus Kleinfeld, Corparate Identity und strategische Unternehmensfiihrung, Miinchen:
Akademischer Verlag, 1992, s. 32.” Aktaran Ayla Okay, Kurum Kimligi, Ankara: MediaCat
Kitaplari, 2000, s. 255.

* “Thomas Glockler, Strategische Erfolgspotentiale durch Corporate Identity: Aufbau und Nutzung,
Wiesbaden: Dt. Univ. Verl.; Gabler, 1995, s. 90.” Aktaran  Ayla Okay, Kurum Kimligi, Ankara:
MediaCat Kitaplari, 2000, s. 255.

% G. Giidiim - A. Kavas, “Tiirk, Japon, Alman ve Amerikan Mense’li Uriinlere Kars1 Genel Tutum
ve Algilamalar Uzerine Karsilasirmali Bir Imaj Calismasi”, Pazarlama Diinyast Dergisi”,
c. XXXIX/say1 7 (1993), s. 20.
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bulunulmas1 gerekmektedir. Isletmeler dizayn, davrams ve iletisim unsurlarim

kullanarak imaj olusturmaktadirlar.
Regenthal (1992)’e gore iyi bir imaj olusturmak, iki ile bes yi1l arasindaki
bir siireye denk gelmektedir. Imaj olusturmanin asamalar1 ise Sekil 4’te

gérﬂlmektedir26:

Sekil 4. Imaj Olusturma Asamalari

Mevcut Durumun Analizi

Hedef Saptama

A 4
A

Alternatiflerin Gelistirilmesi

A

A 4

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Secme, Karar Verme

\ 4
A

Tedbirler, Uygulama

A

Kontrol, Mevcut Durum / Istenilen Durum Karsilastirmasi

Isletmelerin amaclara ulasabilmeleri, rakiplerine karsi {istiinliik
saglamalari, gelecekte varliklarimi siirdiirebilmeleri, toplumda taninmalar1 ve
miisterilerinin kafasinda bir yer edinebilmesi i¢in giiglii ve etkili bir imaja ihtiyaclar
vardir”’. Sekil 4’te de goriildiigii iizere imaj olusturma asamalari, geri besleme
cemberi icerisinde arastirma-planlama-uygulama ve degerlendirme asamalarinm
stirekli olarak gerceklestirmeye yoneliktir. Bir magazanin imajin1 tanimlama, bir
insanin kisiligini tanimlamaya benzer, gercekler kadar hisleri de igerir. Magazada

satilan mallarin fiziksel unsurlari, magaza yeri, mallarin fiyat1 ve tutundurma

26 “Regenthal, a.g.e., s. 59,60-62.” Aktaran Okay, a.g.e., s. 273.

" Hiiseyin Kurtuldu - H. Dilara Keskin, “Degisen Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin Kurum Imajma
Etkileri”, 7.Ulusal Pazarlama Kongresi 21.yiizyilin Pazarlama Paradigmasi-Bildiriler Kitabi, Afyon:
Afyon Kocatepe Universitesi, 2002, s. 333-334.
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etkinlikleri imaj1 etkileyen unsurlardir®®. Sosyo-kiiltiirel faktorler, isletmelerin mal ve
hizmet cesitlerinde, miisteri bagliligin1 saglamada, faaliyetlerini siirdiirmede ve
rakipleriyle rekabetini siirdiirmede oldukca onemlidir. Ayrica konumlandirma, iiriin
yaratma, fiyat politikasi, imaj reklam1 ve halkla iliskiler gibi tedbirlerin isletmelerce

uygulamaya konulmasi, imaji gﬁglendirecektir29.

Giiniimiizde tiiketiciler i¢in isletmenin kim ve nasil oldugundan ¢ok, neye
inandiklar1 daha onemlidir’. Bagka bir deyisle, tiiketiciler tarafindan isletmenin nasil
goriildiigi, bir isletmenin imaj1d1r31. Bu sebeple olumlu bir imajin siirdiiriilmesi, tiim
isletmeler i¢in 6nemli bir amagt1r32. Imajm tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi
durumunda isletmeyle ilgili tiim yasananlar olumlu olarak yorumlanir; olumsuz bir
imaja sahip olunmasi durumunda ise basta satis kaybiyla karsilasan isletme yok olma

tehlikesiyle bile kars1 karsiya kalabilir®”.

2.3. MAGAZA iMAJI KAVRAMI VE ONEMi

Giiniimiiz diinyasinda isletmelerin pazar paylarini biiyiitebilmek, rekabette
onde olabilmek, karlilik diizeylerini artirabilmek gibi isletme amaclarim
gerceklestirebilme yoniinde uyguladiklar1 pazarlama stratejileri yetersiz kalmakta ve

bu stratejiler isletmeye digerlerinden farklilik yaratamamaktad1r34. Isletmeler yogun

** Birol Tenekecioglu ve Digerleri, Pazarlama Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik
Ogretim Fakiiltesi Yayni, 2007, s. 209.

2 “Regenthal, a.g.e., s. 166.”

* David Kiley, “Q&A: Brand value Rx”, Brandweek, c. XXXIX/say1 12 (23/03/1998), s. 38.

*! Philip Kotler - Gary Armstrong, Principles of Marketing, 9th Ed., New Jersey: Prentice Hall Inc.,
s. 271.

2 “Rochelle Goldberg, “Corporate Image: Business Competency vs. Social Conscience”, A Thesis
Presented to the Harvard University, 1999, s. 7.” Aktaran F. Miige Arslan - A. Ercan Gegez,
Sahavet Giirdal, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj Markanin Yansiticist mudir?”, 6. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bolgesel Kalkinmada Pazarlama-Bildiri Kitab:, Erzurum: Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2001, s. 108.

33 F. Miige Arslan - A. Ercan Gegez, Sahavet Giirdal, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj Markanin
Yansiticist midir?”, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi Bolgesel Kalkinmada Pazarlama-Bildiri Kitabi,
Erzurum: Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2001, s. 108.

* Niliifer Yoriik Karakilic, “Kurumsal itibarin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Afyon’da
Perakende Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmeler Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe
Universitesi, L1B.F. Dergisi, c. VIl/say1 2 (2005), s. 182.
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rekabet ortaminda mevcut konumlarini siirdiirmek ve bu konumlarin1 daha iyi hale
getirebilmek icin, isletme karlilifi ve magaza basarisina olumlu yonde etkisi olan

magaza imajini stratejik bir arac olarak kullanabilmektedirler.

Literatiirde magaza imajim1 kavramlastirmaya yonelik bircok yaklagim
bulunmaktadir. Kavramsal olarak ilk imaj arastirmasi yillar 6nce Pierre Martineau
tarafindan yapilmistir’®; soyut ve somut ya da fonksiyonel ve psikolojik 6zelligi olan
magaza imajimnin baslangicta Martineau, daha sonra da Arons tarafindan ileri
siiriildiigiinii bir¢ok arastirmaci onaylamaktadir’’. Martineau (1958)’a gére magaza
imaj1, tiiketicinin magazayr kafasinda kismen fonksiyonel kalitesi ile kismen de
psikolojik oOzellikleri ile tanimlamasidir™. Arons (1961)’a gdre magaza imaji ise
magazanin herkesge bilinen bir kisiligi ya da magazay1 digerlerinden ayiran iliski
hizmetidir’. Bu konuda Bruce Weale (1961) ise magaza imaji ile ilgili magazamn
hizmeti, fiyatlar1 ve kalitesinin, miisterinin isteklerinin karsilanma diizeyine bagh
olduguna deginmistir™®. Miisterinin magazay1 apacik tammlamasina ek olarak
magazanin yerinin, fiyat dagiliminin ve mal sunumunun islevsel 6zelliklerinin etkili

bir giicii vardir*.

¥ “Jan Steenkamp - E. M. Benedict, Michel Wedel, “The Contribution of Store Image
Characteristics to Store-Type Choice” Journal of Retailing, c. LIII/say1 2 (1991), s. 300-320.” Aktaran
Beyza Giiltekin - Leyla Ozer, “Tiiketici Bakis A¢isindan Magaza Imaji Boyutlarmin Belirlenmesi”,
Sosyoloji Aragtirmalar: Dergisi, c. VIII/Say1 2 (2005), s. 88-116.

% Edgar A. Pessemier, “Store Image and Positioning”, Journal of Retailing, c. LVI/Say1 1 (Spring
1980), s. 94.

7 P. Doyle - I. Fenwick, “How Store Image Affects Shopping Habits in Grocery Chains”, Journal of
Retailing, c. Li/say1 4 (1974-1975), s. 40. ; Susan M. Keaveney - Kenneth A. Hunt,
“Conceptualisation and Operationalisation of Retail Store Image: A Case of Rival Middle-Level
Theories”, Journal of Academy of Marketing Science, c. XX/say1 2 (Spring 1992), s. 165. ; Jay D.
Lindquist, “Meaning of Image”, Journal of Retailing, c. L/say1 4 (Winter 1974-1975), s. 30. ; Alfred
R. Oxenfeldt, “Developing a Favourable Price-Quality Image”, Journal of Retailing, c. L/say1 4
(Winter 1974-1975), s. 9 ; Mary R. Zimmer - Linda L. Golden, “Impressions of Retail Stores: A
Content Analysis of Consumer Images”, Journal of Retailing, c. LXIV/say1 3 (Fall 1988), s. 266.

3 Pierre Martineau, “The Personality of the Retail Store”, Harvard Business Review, ¢. XXXVI/say1
1 (January/February 1958), s. 47.

¥ Sallie W. Sewell, “Discovering and Improving Store Image”, Journal of Retailing, c. Lisay1 4
(Winter 1974-1975), s. 5.

“ Bruce Weale, “Measuring the Customer’s Image of a Department Store”, Journal of Retailing,
¢. XXXVII (Summer 1961), s. 40.

! Stuart U. Rich - Bernard D. Portis, “The ‘Imageries’ of Department Stores”, Journal of
Marketing, c. XXVIII (April 1964), s. 10.
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Magaza imaji, magaza seciminde ve magaza baghliginda ciddi bir
bilesendir*’. Fakat soyut ve gorece bir konu oldugu i¢in kavramsallastirilmasinda
giicliikler s6z konusudur. Bu nedenle magaza imaji genelde bir tutum, belirli bir
gorlis olarak tamimlamakta, tiiketiciler tarafindan Onemli goriillen magaza
ozellikleriyle ilgili onemli degerlendirmeler iizerine kurulmaktadir™. Magaza
imajinin dl¢iilmesi, tiiketicilerde magaza imaji olusturmaya yonelik temel magaza
niteliklerinin kullanilmasi suretiyle yapilmakta, magaza imajinin makyaji farz edilen
ozelliklerin bir kimligini icermektedir*’. Magaza imajiyla ilgili cesitli girisimler,
tiketicilerin magaza imaji algilariyla kendi imajlar1 arasindaki eslestirme
mekanizmastyla belirlenmektedir®’. Berry ve Kunkel (1968)’e gore magaza imaji,
imaj kavramiyla aym 6zelligi tasiyan, elle tutulamayan gozle goriilemeyen bir sey,
bir deger, hatta neredeyse dlciilemeyen bir olgudur®®. Bircok arastirmaci tarafindan
“miisterinin magaza hakkinda algilayabildigi kanaatinin biitiinii” olarak genel bir
sekilde ifade edilen magaza imaj1, Oxenfeldt (1974-1975) tarafindan “bir fotograftan
az ve bir portreden daha cok” bir anlam ifade ettigi belirtilmistir'’. Mazursky ve
Jacoby (1986) de magaza imajini, miisterilerin bilgi, deneyim ve beklentileri

kapsaminda, diisiince ve hislerinde yaratilmis olan soyut ya da somut elemanlarin bir

> Doyle - Fenwick, a.g.m., s. 41. ; John R. Nevin - Michael J. Houston, “Image as a Component of
Attraction to Intraurban Shopping Areas”, Journal of Retailing, c.LIl/say1 1 (Spring 1980), s. 77. ; M.
Z. Osman, “A Conceptual Model of Retail Image Influences on Loyalty Patronage Behaviour”,
International Review of Retail Distribution and Consumer Research, c.Il (1993), s. 134.

43 Doyle-Fenwick, a.g.m., s. 40. ; Don L. James - Richard M. Durand, Robert A. Dreves, “The
Use of a Multi-Attribute Model in a Store Image Study”, Journal of Retailing, c.L1l/say1 2 (Summer
1976), s. 25.

* M. Siikrii Akdogan - Kenan Giilli, Sema Babayigit, “Tiiketicilerin Siipermarketleri
Algilamalarina Yonelik Bir Calisma™, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 19
(2005/2), s. 39.; Elizabeth C. Hirschman - Ronald W. Stampfl, “Roles of Retailing in the Diffusion
of Popular Culture: Microperspectives”, Journal of Retailing, c.LVI/say1 1 (Spring 1980), s. 29. ;
Keaveney - Hunt, a.g.m., s. 165.

* Keith E. Thompson - Yat Ling Chen, “Retail Store Image: A means-end Approach”, Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science, c.IV/say1 6 (1998), s. 161.

4 John H. Kunkel - Leonard L. Berry, “A Behavioral Conception of Retail Image”, Journal of
Marketing, ¢. XXXII (October 1968), s. 21.

7 Oxenfeldt, a.g.m., s. 9.
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etkilesimi seklinde tanlmlamlslard1r48. Magaza imaji, perakendecinin hedef pazari

tarafindan nasil goriildiigii olarak da ifade edilmektedir®.

Bir tiiketicinin magazayla ilgili ilk izlenimi, magazanin konumu,
biiytikliigli, dis goriiniisii gibi magaza disindan goriilebilen ya da hissedilebilen
unsurlara baglhdir ve bu unsurlar magazanin ambalaji gibidir. Isletmeler arasi
yasanan yogun rekabet, mevcut miisterileri korumak ve yeni miisteriler kazanmak
amaciyla bazi1 pazarlama faaliyetlerini beraberinde getirmektedir. Ancak bu cabalar
tek basina yetersiz kalmaktadir. Bu cabalarin magaza imajin1 artirmaya yonelik
olmasi, isletmeciler icin bir secenekten 6te kacinilmaz bir durum haline gelmektedir.
Bu nedenle giivenilirlik hissi uyandiran magaza imaji, tiiketiciler tarafindan satin

alma siirecinde 6nemli bir girdidir™’.

Isletmeler kendilerini yenileyerek sunduklari mal ve hizmetler yaninda
miisterilerin yasam kalitesini artiracak ortamlar da yaratmak zorunda kalmaktadir.
Ciinkii insanlar aligverisi sadece istek ve ihtiyaclar1 gidermek ic¢in degil; hosca vakit

gecirebilecegi bir aktivite olarak da gbrmektedirSI.

Miisteri hizmetleri, magazanin toplumsal iinii, mal zinciri, fiziksel 6zellikler
ve fiyat diizeyi, isletmelere rekabetci iistiinliik saglayarak bir yandan imaj
gelistirmede, diger yandan uluslararasilasmaya katkida bulunmaktadir’>. Magaza
ismi ve imaji1, hizmet diizeyi, mal kalitesi ve magazanin fiziksel ¢evresi, personelin
giiler yiizliligli, magazanin kolay ulasilabilirligi, satis tutundurma, indirim kartlari,

iyl organize edilmislik, reklam gibi Ozellikler tiiketicinin satin alma davranisinda

* David Mazursky - Jacob Jacoby, “Exploring the Development of Store Images”, Journal of
Retailing, c. LXII/say1 2 (Summer 1986), s. 147.

* A. Cogkun Samli - J. Patrick Kelly, H. Keith HUNT, “Improving the Retail Performance by
Contrasting Management and Customer Perceived Images: A Diagnostic Tool for Corrective Action”,
Journal of Business Research, c. XLIIl/say1 1 (1998), s. 27.

%0 Nevin - Houston, a.g.m., s. 78.

! Murat Selim Selvi - ibrahim Kilic, “Perakende Yap: Endiistrisinde Yap: Marketleri ile Kiigiik
Esnaflarin Miisterilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki etkisini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma” Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 27 (Temmuz-Aralik
2006) s. 28.

>* Steve Burt - Jose Carralero Encinas, “The Role of Store Image in Retail Internationalisation”,
International Marketing Review, c. XVII/say1 4-5 (2000), s. 437.
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onemli belirleyicilerdir. Tiim bunlar magaza imajinin 6nemini ortaya ¢ikarmakta ve
bu bakimdan isletmecilerin uygun imaj gelistirmek i¢in yogun c¢abalara girmesi

kaginilmaz olmaktadir™.

Magaza imaj1 hi¢ siiphesiz miisteri sadakatini ve magazadan aligveris
yapma sikligini da etkilemektedir. Miisterinin bir marka, iirlin ya da magazaya
atfettigi iistiinlik imaj1; iirtiniin, markanin ya da magazanin imajinin miisterinin
yakin c¢evresindeki insanlarin normlariyla uyumlu olmasi; yeni bir mal ile
alinabilecek risklerin Onlenmek istenmesi miisteri sadakati yaratmaktadir. Diger
alternatiflerle kiyaslama yapmaktan ve fazla vakit harcamaktan daha ¢ok dogrudan
sadik olunan iiriin, marka ya da magazaya yoOnelmenin karar verme kolayligi
saglamasi, sirada beklememesi, park sorunu yasamamasi gibi faktorler miisteriye

< 54
zaman tasarrufu saglamaktadir™.

Magaza imajinin bir baska olumlu etkisi de, satis gelistirme ve marka
konumlandirmadir. Isletmenin iletisim araglar1 ve 6zellikle imaj yaratmaya yonelik
reklam kampanyalarim satis gelistirme etkinlikleri desteklemektedir™. Ancak satis
gelistirme araclarinin  kullaniminda asiriya kagilmasi marka ve magaza imajini

zedeledigi icin tiiketicileri biktirmamasina 6zen gosterilmelidir™®.

Tiiketicilerce olumlu algilanan magaza imaji, magaza yoneticilerine de
istedikleri pazar payim elde etmelerini saglamaktadir. Bu durum, isletmenin
reklaminm1 yapacak olan tiiketicilerde magaza bagliligi yaratma konusunda biiyiik

onem tasir. Magazanin atmosferi, tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik

3 Dhruv Grewal ve digerleri, “The Effect of Store Name, Brand Name, and Price Discounts on
Consumers’ Evaluations and Purchase Intentions”, Journal of Retailing, c. LXXIV/say1 3 (1998), s.
332.; Baker - Grewal, Parasuraman, a.g.m., s. 329. ; Zimmer - Golden, a.g.m., s. 266.; V. Yilmaz,
“Consumer Behavior in Shopping Center Choice”, Social Behavior and Responsibility, c. XXXII/say1
8 (2004), s. 785.

>* Doreen Chze Lin Thanga - Benjamin Lin Boon Tan, “Linking Consumer Perception to
Preference of Retail Stores: An Empirical Assessment of the Multi-Attributes of Store Image”,
Journal of Retailing and Consumer Services, c. X/say1 4 (July 2003), s. 198.

> Ali Giilcubuk, “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi Ve
Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Acisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis, c. VIl/say1 1
(2007), s. 71.

% Philip Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama”, istanbul: MediaCat Kitaplari, 2005.
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ozellikleri, aligveris aliskanliklari, yasam sekilleri, magaza personeline duyulan
giiven, magazanin ¢alisma sekli, tatmin diizeyi, hizmet kalitesi, teknik ve fonksiyonel
kalite, ayricalikli islemler, maddi odiiller, magaza dizayni, islem hizi, satis sonrasi
hizmet, 6deme islemlerinin hizi, magaza ve personelin temizligi, magazanin miizigi,
mallarin sunumu, personelin bilgisi vb. magaza baghlig1 yaratmada en ¢ok etkiye

sahip oldugu ileri siiriilen degiskenler olup magaza imajiyla dogrudan iliskilidir’’.

2.4. MAGAZA IMAJININ TUKETICi ALGISI UZERINDEKI
ETKIiLERI

Magaza imaji, tiiketicilerin magazanin mallar1 hakkindaki kalite algilarim
etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketicinin magaza se¢ciminde 6nemli rol oynamaktadir.

Magaza imajinn tiiketici algilar iizerinde farkli etkileri soz konusudur’®:

> Uriinlerin ¢cogunlugunda fiyat indirimleri uygulayan bir magaza, kisith mal
tizerinde yiiksek fiyat indirimi uygulayan magazalara gore daha ucuz
magaza olarak algilanmaktadir.

> Siirekli reklam veren ve reklamlarinda hep indirimli mallar1 vurgulayan
magazalar ucuzcu magaza olarak algilanmaktadir.

> Genis bir mal yelpazesine sahip magazalar, mal hattim azaltmaktan
cekinmektedirler. Ciinkii tiiketici tarafindan magazanin ekonomik durumu
hakkinda bir sorun oldugu algilanmaktadir.

> Tiiketicinin satin almay1r diislindiigli malin tiiri magaza sec¢imini
etkilemektedir. Pahali ve liikks sayilan Ozellikli mallarin ucuz olarak
algilanan magazalarda satilmamas1 gerekir. Aksi halde malin imaji1 zarar
goriir. Cilinkii genel itibariyle yiiksek fiyat, kalitenin gostergesiyken diisiik

fiyat, kalitesizligin gostergesi olarak algilanmaktadir.

7 Aysel Ercis ve digerleri, ‘“Perakende Magaza Baghiligini Etkileyen Faktorler”, 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Rekabet, Pazarlama ve Perakendecilik-Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi
[.1.B.F., 2007, s. 163-164.

> Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, istanbul: Derin Yaymlar, 2004, s. 10-11.
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> Bir iiriiniin imajin1 satildig1 ortam da etkilemektedir™. Bir arabay1 prestijli
bir galeriden satin almak sosyal kimlik algisinin ortaya ¢ikmasini saglarken,
ayni arabayi iiretildigi fabrikadan almak emniyet ve basar1 gibi bir algiy1
beraberinde getirebilmektedir.

> Uriin imaj1 ile magaza imajindan herhangi birinin diisiik ya da yiiksek
olmasi durumunda her ikisinin de imaj etkilenmektedir. Yiiksek imaj1
olanin daha diisiik bir imaja, diisiik imaj1 olanin da daha yiiksek bir imaja
sahipmis gibi algilanmasi durumu ortaya ¢ikabilir. Ornegin, ucuz olarak
algilanan bir magazanin yiiksek imaja sahip bir marka satmasi durumunda,
magazanin imaj1 yiikselebilmekte; fakat malin imaj1 zedelenmektedir.

> Aym magaza, farkli miisteri gruplarina farkli imajlar yansitabilmektedir®.
Ornegin, orta ve alt gelir gruplar1 icin Beymen ya da Vakko magazalari
israf, savurganlik, lilks ve gosteris olarak algilanabilirken; yiiksek gelir

gruplar i¢in seckin, farkli, prestijli ve moda bilingli imaj1 tasiyabilirler.

Smith ve Sherman (1993)’a gore magaza imajinin tiiketici davraniglarina

etkisi bir modelle aciklanmaya ga11§11m1§t1r61.

Sekil 5. Magaza Imajinin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Uyaria > Organizma > Yamt
A 4 A 4 A 4
Magaza Imaji Duygusal Yanit Yanasma Sakinma
Boyutlari Boyutlari Davranigi
A 4 A 4 A 4
o Fiziki Plan o Zevk/Zevksizlik ® Magazada Zaman Harcama
® Yapi Dizaym ¢ Harekete Gegirici ya da ® Para Harcama
e Sesler, Kokular, Renk S_ﬁndiiriicii e Ne kadar Fiyata Ka¢ Adet
o Ustiinliik Alindigt
® Magazaya Tekrar Gelme

% Miige Arslan - Sevil Baycu, Magaza Atmosferi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim
Fakiiltesi Yayini, 2006, s. 41.

% Odabas - Oyman, a.g.e., s. 258.

®' Ruth Belk Smith - Elaine Sherman, “Effects Of Store Image And Mood On Consumer Behavior:
A Theoretical And Empirical Analysis”, Advances in Consumer Research, c. XX (1993), s. 631.



21

Magaza imaji mal, hizmet, uygunluk, tutundurma faaliyetleri, fiyat ve
atmosfer gibi faktorleri iceren bir kavramdir. Atmosfer kavrami, aligveris yapma
olasiligin1 artirmaya yonelik miisterilerde duygusal etkiler olusturmak icin ortam
yaratma cabasidir. Magaza yoneticileri, tiiketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini
harekete gecirip satin alma davranislarimi artirmak i¢in magaza ortaminin fiziksel
yapisini tasarimlayabilirler. Bu da tiiketicinin magazada gecirdigi siireyi, para

harcama egilimini ve tekrar gelme olasilifini etkilemektedir.

2.5. MAGAZA iMAJI ALGISINDA ETKILi OLAN FAKTORLER

Herhangi bir magaza degerlendirilirken, magazanin vitrin diizeninden
magazanin girisine, dekorasyondan isiklandirmaya, calisanlarin dis goriiniisiinden
magazanin i¢indeki miizige ve kokuya kadar her sey tiiketici tarafindan
gozlemlenmekte ve algisini etkilemektedir. Bu beklentiler karsisinda isletmeciler de
tiikketicilere magazalarinda rakiplerinden farkli deneyimler yasatmay1 planlamaktadir.
Magaza tercihinde gorselligin artik ¢cok dnemli hale geldigi giiniimiiz is diinyasinda
magaza imaj1 yaratmada etkili olan faktorler gorsel, isitsel, koku, dokunma-hissetme
ve tat ile ilgili duyusal sistem dikkate alinarak gruplandirilmistir®. Ciinkii magaza
imaj1, 6nce magazayi, markalari, mallar1 ve hizmetleri farkli sekillerde yorumlamaya

sebebiyet veren algilamayi, sonra tiiketici davranislarini etkilemektedir.

2.5.1. GORSEL FAKTORLER

Perakendecilikte basar1 i¢in gorsellik biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Ciinkii
insanlarin gorme duyusu onlara en fazla bilgi saglayan unsurdur®. Mallarin
tiikketiciye tanitilmasinin daha cok gorsel unsurlara bagli olmasi, magazalarda

tilkketicinin gorme duyusuna hitap etmenin Onemini artirmaktadir. Magazanin dig

2 peter J. McGoldrick, Retail Marketing, Second Edition, USA: The McGraw-Hill Education, 2002,
s. 460-467. ; Philip Kotler, “Atmospherics as a Marketing Tool”, Journal of Retailing, c. XLIX/say1 4
(Winter 1973-1974), s. 51. ; Bolen, a.g.e., s. 121-125.

% M. Dale Lewison, Retailing, Sixth Edition, New Jersey: Prentice Hall, 1997, s. 258.
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gorliniimii, i¢ dizaym1 ve magazanin diizenlenmesi goze hitap edecek sekilde

tasarlanmalidir. Ciinkii farklilik, gorsellikte basariyr getirmektedir.

2.5.1.1. Magazamn D1s Goriiniimii

Magazayla ilgili ilk izlenim, magazanin dis goriiniimiiyle olusmaktadir.
Tiiketicinin ilk dikkatini ¢eken yer magazanin dis goriinlimii oldugu icin imaj
yaratmada giiclii bir etkiye sahiptir®. Magazamn kimligiyle ilgili 6nemli bir sinyal
verir ve tiiketiciyi magazanm icine girmeye iter®. Magazanin dis goriiniimii ne kadar
cekici hazirlanirsa, magazanin imaji da o derece olumlu olacaktir. Magazanin mimari
yapisi, dis cephesinde kullanilan malzeme ve renkler, isim tabelasi, vitrini, girisi, 6n
diizeni, konumu, otoparki gibi magazanin dis goOriiniimiinii olusturan unsurlar,

magaza imajinin olusmasini etkilemektedir®.

2.5.1.1.1. Mimari Yapisi

Mimari yapi, tiiketiciler iizerinde olumlu etkiler olusturabilmede magazalar
acisindan son derece onemli bir kavramdir. Ciinkii bir¢ok tiiketici, ilgin¢ bir
mimariye sahip bir magazanin dikkatleri tizerine ¢ekmesiyle etkilenip igeri girme
ihtiyaci hissedebilmektedir. Magazanin faaliyette bulundugu isin biiyiikliigii, mallar
ve prestiji hakkinda bilgi vermekle birlikte magaza tarafindan da belirli bir tema

olusturulmasina yardimei olur®.

Mimari yapi, magazanin paketi gibidir ve iceride ne oldugunu
yansitabilmelidir. Her magaza sahibi, farkli ve 0zgiin bir magaza yaratmak ister.

Magazanin tiiketiciler tarafindan farkli algilanmasi, magazanin rekabet avantajini

% Berman - Evans, a.g.e., s. 455.

% Christopher M. Moore - Malcolm Lochhead, “The Management Of Retail Design: Demystifying
The Activity”, Consumer Studies & Home Economics, c. XXIl/say1 3 (September 1998), s. 125.

66 a.g.m., s. 125-128. ; Grewal ve digerleri, a.g.m., s. 335. ; Berman - Evans, a.g.e., s. 456-457.

% Roger Cox - Paul Brittain, Rerailing An Introduction, Fifth Edition, England: Prentice Hall,
Pearson Education Ltd., 2004, s. 185.
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artirir. Ancak bu noktada fayda-maliyet analizi de gozden kacirilmamahdir. lgi
cekici ve kendine 6zgii bir goriinim elde edebilmek, tutundurma ve kullanishilik
amacli olabilmektedir®. Ama zamanla birbirine benzeyen magazalarin sayisi arttikca
Ozgiinliiglinii yitirebilir. Siirekli i¢inde yasanilan zamanin modasina uygun olarak
olanaklar cercevesinde yenilenmesi saglanmalidir. Diger magazalar arasinda fark
edilebilmek ve kendini belli edebilmek icin, yenilik ve 0zgiinliikk gerekir. Mimari
yapist acisindan en basarili 6rneklerden birisi Miinih’teki BMW kulesidir. Mimari
goriiniis agisindan dort silindirli motor goriiniimiinde olan bina, bir otomobil iireticisi

icin iyi bir imaj olusturmaktadir. Ciinkii farkl1 olan her sey dikkat cekicidir®.

Mimari yapiy1 sadece dis goriiniimle sinirlandirmamak gerekir. Maliyet ve
enerji tasarrufu saglamasi, magaza giivenligine yardimcit olmasi, islerin
yuriitilmesini kolaylastirmas1 ve miisteriye kolaylik saglamasi dikkate alinmasi
gereken diger unsurlardir. Ozellikle enerji tasarrufu igin; alcak tavanlar, kisith vitrin
alanlari, kontrolli giris ve ¢ikislar, uygun hava akimi, diizgiin yaliim sistemi ve
enerji tasarruflu yalitim Snerilen yontemlerdir’’. Giivenlik agcisindan magaza tasarimi
degerlendirildiginde, belirli yerlere kameralar yerlestirilmesi, sinirhi sayida giris ve
cikis yapilmasi, pahali mallarin bulundugu yerlere cift tarafli aynalarin yaptirilmasi
ve Kkilitli vitrinlerde sergilenmesi Onemlidir. Miisteriye ve personele rahatlik
saglamasi agisindan koridorlar genis, raflar diizenli, aydinlik ve havadar bir mekan
tasarlanmalidir. Kisaca insanlarin dis goriinimii karsisindaki kisileri olumlu ya da

olumsuz etkileyebiliyorsa, ayn1 durum magazanin mimari yapisini i¢in de gecerlidir.

2.5.1.1.2. D1s Cephesi

Magazanin dis cephesi, magazanin imajin1 yansitacak sekilde tasarlanmis
olmalidir. Ciinkii dis cephe, tiiketicinin magazayla ilgili edinecegi ilk ipucudur. Dis

cephe rengi ve kullanilan malzeme, tiiketiciler lizerinde farkl etkiler birakmaktadir.

o8 Lewison, a.g.e., s. 264.
% Schmitt - Simonson, a.g.e., s. 130.
" Lewison, a.g.e., s. 265.
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Magazanin 6n yiizii, fazla siislii ve kafay1 karistiran tiirden olmayip, sade ve
fonksiyonel olmahdir’'. Dis cephe, cam, tahta, mermer gibi cok farkli malzemeler
kullanilarak olusturulabilir. Hangi malzemenin kullanilacagini magazanin tipi,
sermayesi ve hedef aldigi miisteri gruplar etkili olur. Cam binalar modern olarak
algilanirken, dis cephesi mermer olan binalar daha pahali, beton binalar ucuz ve
degersiz, ¢elik binalar da daha saglam olarak algilanir. Ancak kullanilan malzemenin
bakimi ve temizligi de Onemlidir. Son yillarda aliiminyum (metal) kaplamalar,
seramikler vb. kullanilmaktadir. Birinci katin kaldirimdan biraz icerde ve iistii kapali
olmasi, miisterilerin yaya trafiginden rahatsiz olmadan vitrinleri seyredebilmeleri ve

kotii havalarda siginabilmeleri acisindan yararhdir’>.

Magazanin bulundugu binanin yiiksekligi ve genisliginden de tiiketici
etkilenebilmektedir. Binanin yiiksekligi gizlenebilir ya da oldugu sekilde tiiketiciye
aksettirilebilir. Yiikseklik korkusu olan tiiketiciler i¢in avantaj saglayan gizlenmis
yiikseklik, magazanin bazi katlarinin yerin altinda olmasi dolayisiyla disardan
bakildiginda daha az kathymis gibi algilanir. Yiiksekliginin gizlenmemis olmasi
durumunda ise yayalar tarafindan magazaya ait tiim katlar rahatlikla goriiliir. Aslinda
magazanin yliksekligini ve biiyiikliiglinii gizlemek miimkiin degildir. Ciinkii tiiketici
iceriye girince yliksek oldugunu goriir. Magazanin biiyiikliigii de aym kat icerisinde
gizlenemez ya da genis bir magaza kiiclikmiis gibi gosterilemez. Tiiketicilerin bu
durumu tercih etmemeleri durumunda, 6rnegin boliimlii magaza yerine 6zel magaza

tercih edilmelidir’>.

2.5.1.1.3. isim Tabelas1

Magazanin dis goriiniimii bakimindan 6nemli olan bir diger konu da, logo

ve isminin dikkat cekecek sekilde tabelada gosterilmesidir. Ciinkii isim tabelast,

"' Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, 8 Baski, Istanbl_ﬂ: Beta Yaynlari, 1999, s. 620.

2 Asuman Yalcin - Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri, Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 1995, s.
406.

” Barry Berman - Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Ninth Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 2004, s. 456.



25

tilketicinin magazay1 tanimasina olanak saglayan ve ilgisini ¢eken, karsilastigr ilk

afistir74.

Magaza isminin giris boliimiinde ya da vitrinlerde bulunmasi gerekir.
Okunmasi gii¢ oldugu i¢in yukaridan asagiya yazilmamalidir. Magazanin kisa bir
ismi varsa ve tabela dikey olacaksa, biiyilk ve kalin harflerle yazilmaldir.
Tabelalarin, diger magazalarin tabelalar1 arasinda kaybolmamasina dikkat
edilmelidir’. Isim tabelasinda kullanilan malzeme, renkler, 1s1klandirma ve tabelanin
sekli farkli ve ayirt edici olmali, tiikketicide dikkat uyandirmali, magazanin farkina
varmast saglanmali ve ilgisini ¢ekmelidir. Baska isimlerle karistirilmayacak ve
akilda tutulabilecek evsafta olmali, tiiketicinin hosuna gidecek estetik boyutlari

olmalidir’®,

Tiiketici magazayr tanirken, perakendecinin kim oldugunu logo veya
sembolle ogrenebilir’’. Logolar, McDonald’s gibi tek bir sahsin adindan da
olusabilir; THY gibi tarif edici bir isim, IBM gibi bas harflerden olusan bir isim,
Kodak gibi icat edilmis bir isim, Jaguar gibi analog bir isim de olabilmektedir’®.
Migros’un turuncu renkli “M” harfi ve yaninda yesil kangurusu, Mercedes’in de
yildiz1 sembollere Ornek verilebilir. Vefa Bozasi gibi kuruldugu yere gore, 7-11
Seven Eleven gibi acilis kapanis saatlerine gore, Dost Kitapevi gibi ne tiir seyler

sattigina gore de magaza isimleri olusturulabilir’.

Magaza isim tabelasinin Onemli bir bileseni, yaz1 karakteridir. Yazi
karakteri de tiiketiciler tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir. Ornegin, el yazisi
gibi goriinen yazi karakteri bir isletmeyle ilgili insana yonelik, giivenilir ve alcak
goniillii olarak algilanirken; altta veya listte ince cizgiler bulunan uzun ve dar harfler

zarif; ¢izgisiz yuvarlak ve genis harfler ise dostca algilanir. Biiyiik ya da kiiciik harf

" Lewison, a.g.e., s. 265.

75 Tek, a.g.e., s. 620.

’® Arslan - Baycu, a.g.e., s. 68.

" Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, Istanbul: Beta Yayinlari, 2000, s.18.
8 Ayla Okay, Kurum Kimligi, Ankara: MediaCat Kitaplar1, 2000, s. 149.

" Yalein - Sezer, a.g.e., s. 406.
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kullanim1 da onemlidir. Biiyiik harfler otoriter ve saygin, kiiciik harfler de cesaret ve

alcakgoniillu bir izlenim uyandlrmaktadlrgo.

2.5.1.1.4. Vitrin Diizeni

Yaya trafiginin ¢ok oldugu yerlerde, tiiketicinin dogrudan dogruya karsi
karsiya kalmasi bakimindan vitrin, tiiketici tercihleri acisindan olduk¢a ©nem
tasimaktadir. Ozellikle mevsimlik farklar1 gosteren ve tutundurmaya yonelik vitrin
diizenlemeleri, magazanin kimligini yansitarak tiiketicinin hem magaza ve mallariyla
ilgili bir izlenim edinmesine yardimci olur, hem de magazaya girme ya da girmeme
kararlarini etkiler®. Magaza vitrinleri dogru tasarimla rekabette avantajli konuma
gecmeyi, miisteri akisini ve satiglart onemli oranda artirmayi saglarken, tiiketicilerin
tekrar gelmelerini saglamak i¢in magaza imajim giiclendirir. Ciinkii vitrindeki bir
mal1 begenip iceri giren tiiketiciye satis yapmak daha kolaydir. Vitrin, bir tutundurma
araci olarak giyim, aksesuar, hediyelik esya, mobilya gibi begenmeli mallar i¢in

ce e se 2
biiylik 6nem arz eder®.

Magaza sahibi istedigi etkiyi yaratabilmek adina c¢esitli vitrin tiirlerini

kullanabilir:

> Yiikseltilmis Vitrin: Vitrin cam1 yer hizasindan yiiksektedir. Yiikseklik,
vitrinde sergilenecek mala bagli olup amag, vitrini tiikketicinin goz hizasinda
tutmaktir™. Vitrinin derinligi ve yiiksekligi iyi ayarlanmalidir. Miicevher,
kitap gibi boyutlar kii¢iik mallar icin yiikselti fazla ve miisteriye yakin,
mankenler iizerinde sergilenen giysiler, mobilya gibi biiyiik ebatli mallar

icin ise yiikselti daha az olmal1 ve tiiketiciden uzaga yerlestirilmelidir®.

8 Schmitt - Simonson, a.g.e., s. 115.

8! Berman - Evans, a.g.e., s. 456.

82 Fatma Demirci Orel, “Magazalarin Ik Yiizii: Vitrinler”, Bizim Market Dergisi, ed. Hiinkar Sibel
Gorel, Istanbul: Portakal Basim, Aralik 2006.

% Lewison, a.g.e., s. 267.

¥ Tek, a.gee.,s. 621.
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> Rampalr Vitrin: Arka kisimdaki mallarin tiiketici tarafindan daha rahat

goriilebilmesi i¢in tabanin arkada yiiksek, onde al¢ak oldugu vitrindir®.

> Arkast  Kapali Vitrin: GOz hizasina kurulan, kutu seklinde Kkiiciik
vitrinlerdir. Her tarafi kapali oldugu icin tiikketici magazanin i¢ini géremez
ve ilgisi sadece mala odaklanir. Miicevher, aksesuar gibi mallar magaza

icerisinde bu tiir vitrinlerde sergilenir®®.

> Arkast Ac¢ik Vitrin: Magazanin On yliziinlin tamamen camdan yapildigi
modern bir vitrin tiiriidiir. Avantaji, magaza i¢ini sergilemesi, magazaya
dogal 151k saglamas1 ve dolayisiyla 1siklandirma giderlerini azaltmasi, dort
farkli cephede malin sergilenebiliyor olmasidir. Higcbir mal vitrinde
sergilenmeyerek magazanin ici, ayn1 zamanda vitrin gorevi goriir ya da arka
tarafa panolar koyulabilir. Ancak camin 1siklandirmadan dolay: ya da giines
1s18inin parlayarak igeriyi gostermemesi, magaza icinin siirekli diizenli
tutulmast gibi dezavantajlar1 da vardir. Arkasi agik vitrinler, giysi
magazalar1 gibi miisterilerin biraz gizlilik aradigi aligverisler i¢in uygun

degildir. Onlar i¢in yar1 kapali ya da tamamen vitrinler tercih edilebilir®’.

> Arkast Yart Kapali Vitrin: Vitrin goriiniimiiniin belli bir boliimiine kadar
arkasi kapalidir. Eczaneler ve bilgisayar donanimcilarin tercih ettigi vitrin

tiirtidiir®®,

Vitrinde kullanilan dekor ve renkler yoldan gecen insanlarin da dikkatini
cekecegi icin, onlart magazaya yonlendirmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, vitrinin diizenlenme sekli ile magazanin seklinin birbirinden farkli

olmamasidir. Aksi takdirde magazanin imaji1 bundan olumsuz etkilenir.

85 Lewison, a.g.e., s. 267.

% William H. Bolen, Contemporary Retailing, Second Edition, New Jersey: Prentice Hall, 1982, s.
119.

8 Ron Hasty - James Reardon, Retail Management, International Edition, USA: The McGraw-Hill
Companies, Inc., 1997, s. 265.

% Arslan - Baycu, a.g.e., s. 75.
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Mallar ve mankenler, vitrin icinde farkli acilarda konumlanmalidir.

Miisterinin magazaya yaklasma yOniine gore 45 derecelik bir a¢1 bakislari yakalargg.

Ayrica vitrinde kiigiik mallarin sergilenmesi, tiiketicilerin dikkatinden kacabilir.

Vitrin tasariminda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir™:

A\

Benzer mallar vitrinde gruplandirilmalidir.

Ozellikli mallar vitrinde goze carpan yerlerde olmalidir.

Arkasi acik vitrinlerde sergilenen mallarin yiiksekligi, ortalama bel ve omuz
hizasinda, tiiketicinin gorebilecegi yerde olmalidir. Buzdolab1 gibi uzun
mallar yanlarda ya da arkalarda sergilenmelidir.

Vitrinler arkaya dogru cok derin olmamali, potansiyel miisterilerin
magazanin tamamini géormesini saglamalidir.

Indirimde olan mallar tiiketicinin ilgisini daha ¢ok cekecegi icin vitrinde
mutlaka sergilenmelidir.

Vitrin tiiketicileri magaza icine c¢ekmek icin olumlu bir c¢abaysa,
tilkketicilerin ilgisini cekmek icin sergilenen mallar ve dekor diizenli olarak
degistirilmelidir. Vitrindeki bu degisim, mallarin solmamas1 avantajini da
beraberinde getirir.

Donen elektrikli vitrin raflan tiiketicilerin dikkatini ¢eker. Ayrica vitrindeki
renkler goze carpmalidir. Ornegin, yilbasinda yesil ve kirmizi gibi renklerin
kullanilmasi, ayn1 zamanda bir tema olusturabilir.

Vitrinde sergilenen mallar ve raflar temiz olmalidir.

Vitrin iyi 1siklandirilmahdir. Ozellikle geceleri magaza kapali bile olsa
goriis olanagi saglamalidir.

Vitrinde sergilenen mallar1 nem, donma, sicaktan erime gibi iklim etkilerine

kars1 korumak icin 6zel vitrin camlari kullanilmalidir®".

Tiiketicinin ilgisini cekmek amaciyla Anneler Giinii, Sevgililer Giinii,

Yilbas1 gibi 6zel giinlerde magaza vitrinlerinin ¢ogunda ve magaza iglerinde ilgili

89 a.g.e., s. 84.
% Cox - Brittain, a.g.e., s. 186-187.
°! Yal¢in - Sezer, a.g.e., s. 407.
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renkler ve mallar sergilenir. Ornegin, Sevgililer Giiniinde magazanin her yeri kirmizi
kurdele ve kalplerle siislenip, ilgili mallar magazanin odak noktas1 haline getirilir.
S6z konusu durum, hem bir tema olusturmak i¢in, hem de tiiketicinin dikkatini belirli

iiriinlere cekmek ve satisi tesvik etmek amaciyla yapilmaktadir’>.

Bazi magazalarin vitrinlerinde ise asil sergilenmek istenen mal, dogal bir
gorliniim elde etmek ve tiiketicilere o atmosferi yasatmak igin gercek esyalarla
tamamlanarak sunulmaktadir. Ornegin, yatak odas1 takimi satan bir magaza, yatagin
lizerine yatak oOrtiisii, komodinlerin iizerine gece lambasi, tuvalet masasinin iizerine

ise parfiim gibi esyalar koyarak tiiketicide gercek bir yatak odasi izlenimi yaratabilir.

2.5.1.1.5. Girisi

Tiiketici, giris kapisindan magazaya girdigi anda magaza hakkinda bir
yargiya varir. Magaza girisleri, sadece miisterinin iceri girmesini saglamak ya da
magazayl korumak icin diizenlenmis bir yer olarak dﬁsﬁnﬁlmemelidir%. Girigler
kendine has bir 6zellik tasimali, ¢ekici olmalidir. Miisterilere iceriye girince iyi bir

hizmet alacagina dair, i¢ceride bulunan ortamla ilgili ipuglar1 vermelidir.

Magaza girisi, miisterinin iceriye girmesini Ozendirecek bicimde
tasarlanmalidir. Burada Onemli bir faktor, girisin biiyiikliigiidiir. Bazi isletmeler,
vitrinleri kaldirarak magazanin on kismimi giris haline getirirler. Ancak bu durum,
giivenlik seviyesinin artirilmasini gerektirir. Sokakta yer alan magazalarda boyle bir
tasarima yer verilmemelidir. Daha cok aligveris merkezlerindeki magazalarda

kullanimi yayg1nla$t1r1lma11d1r94.

%2 Arslan - Baycu, a.g.e., s. 63.
% Hasty - Reardon, a.g.e., s. 265.
% Cox - Brittain, a.g.c., s. 186.
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Magaza girisleri, ti¢ farkli karari gerektirir%: [lki, magazada kac adet girisin
olacagidir. Kiicilk magazalarda tek bir giris bulunurken; aligveris merkezlerinde ise
dortten sekize kadar ya da daha fazla sayida giris bulunur. Magazaya yaya gelenler
icin ayr bir giris, tasitla gelenler icin park alanina yakin ayri bir giris bulunabilir.
Cinkii 6n ve arka girisler farkli amaclara hizmet edecek sekilde ayr1 ayn
tasarlanmalidir. Potansiyel hirsizliklara karsin magaza giris sayist Oonemli bir
faktordiir. Ikinci verilmesi gereken karar, magazanin giris tiplerinin secilmesidir.
Giriglerin, elektrikli (doner kap1), kendiliginden agilan (otomatik kap1), it-cek ya da
hava kontrollii olup olmayacagi iyice diisiiniilmelidir. Otomatik ya da doner kapilar,
hem 1s1 kontrolii i¢in hem de eli dolu miisteriler i¢cin daha uygundur%. Giris zemini
cimento, kiremit ya da hali kaplama gibi kaygan olmayan malzemeden yapilmis
olmalidir. Isiklandirma geleneksel ya da floresan®, beyaz ya da renkli, 1siltil1 ya da
sabit olabilir, ama yeterli olmalidir. Ugiincii karar ise girislerin genisligidir. Genis bir
girigin yarattigi atmosfer, dar girisli bir magazanin yarattigi atmosferden farklidir.
Genis bir giris hos, cekici goriinebilir; fakat magazanin i¢inin alanim1 daraltiyorsa

miisteri memnun kalmayabilir.

Magaza girisinin bir bagska ©6nemli yanm1 da enerji kaybin1i en aza
indirmesidir. Hava kontrollii kapilar ve ¢ift kap1 kullanilmasi 1s1 kaybini en aza
indirir. Ancak disarida bir kapi, arada hava boslugu, sonra tekrar bir kap1 daha ¢ok
yer kaplar; bunun i¢cin magazanin yeterli alan1 bulunmalidir. Yagh ve acele isi olan
miisterilere tehlike olusturmamas i¢in girislerde basamak, egim bulundurulmamali,
diiz giris olmalidir. Sergi masalari, panolar vb. hemen girise yerlestirilmemeli; giris,

elinde posetler olan miisteriler diisiiniilerek kalabalik olmamalidir’”’.

2.5.1.1.6. Magaza Onii Diizeni

% Berman - Evans, a.g.e., s. 456.

% Bolen, a.g.e., s. 118.

7 Lewison, a.g.e., s. 267.

* Floresan isiklandirma, bir tiipe elektrik enerjisi verilerek icindeki fosforlarin parlamasinin
saglanmasidur.
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Magaza Onii diizeni, tiiketicilere tiim giin boyunca hizmet verdigi ve siirekli
kullanildig1 i¢in tiiketiciye icerde ne ile karsilasacagini bildirmelidir. Magazanin
vitrin diizeni, girisi ve 6nil arasindaki uyum, tiiketicileri cekmek icin kaginilmazdir.
Magazanin oOnil, tiiketicilere bir mesaj iletir ve magazanin geneli hakkinda bir etki

yaratir. Bu nedenle, siirekli bir reklam ve iletisim gorevini iistlenir.
Magaza 6nii diizeninin ii¢ sekli vardir’®:

> Diiz Diizen: Caddeye ya da kaldinma paralel olan diizendir. Vitrin
alanindaki tek aralik magaza girisi icin ayrilmis kisimdir. Avantajli olan
tarafl, magaza icinin genis olmasini saglamasidir. Ancak tiiketicinin ilgisini

diger diizenler kadar cekmez.

> Acili Diizen: Magaza onii ve vitrinin biraz agili olarak durdugu diizendir.
Daha cekici ve ilging bir diizen yaratir. Ciinkii magaza girisi genelde ortada
degil, yan taraftadir. Daha iyi bir bakis acis1 saglamaya yardimci olur ve
g6z kamasmasini azaltir. Dezavantajli tarafi ise ¢ok yer kaplamasi ve

magazanin i¢ini daraltmasidir.

> Pasaj Diizeni: Temelde bir diiz diizen seklidir. Fakat vitrinler ve girisler
girintilidir. Boylece miisteriye, vitrinlere bakarken 0zel ve korunakli bir
alan saglar ki bu da rahatsiz edilmelerini Onler, daha cekici ve rahat bir
atmosfer yaratir. Dezavantaji ise, daha masraflidir ve tiim vitrinlerin ¢ekici

olarak diizenlenmesi i¢in profesyonel bir yardim gerektirir.

2.5.1.1.7. Konumu

Magazanin konumuna karar verilirken ilk diisiiniilmesi gereken nokta,

magazanin gérﬁnebilirligidirgg. Magaza konumu i¢in ideal yol, yaya ve araglar

% Cox - Brittain, a.g.c., s. 186.
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tarafindan kolaylikla goriinebilen bir yerde olmasidir. Baz1 magazalar goriiniirliikten
yoksun kalabilir. Ornegin, bir magaza otobiis duragiin arkasindaysa, tasitla gecenler
veya caddenin karsisindaki yayalar magazay1 goremezler. Bu nedenle bir¢ok magaza,

otoyol kenarlarinda ilan panolar (billboard) kullanirlar'®.

Magazaya giren tiiketici ortama hemen uyum saglayamayacag icin sesler,

kokular ve goriintiillerin algilanmasi biraz zaman alabilir'"’

. O yiizden aligveris
merkezlerinde konuma karar verilirken, magazalarin giris kapisina yakin yerde
bulunmamas1 gerekir. Ancak her aligveris merkezinde de magaza a¢mak dogru
olmayabilir. Ornegin, ucuz mallarin satildigi alisveris merkezlerine prestijli

magazalarin sube acmasi magazanin imajini zedeleyebilir' .

Magazanin bulundugu ¢evre de magaza imaj1 ilizerinde dogrudan etkilidir.
Magazanin ¢evresi, tiikketicilerin demografik 6zelliklerini ve hayat sekillerini yansitir.
Yiiksek gelirli kisilerin yasadig1 semtlerde magazalar daha kaliteli algilanir. Kisaca,

semt imaji ve miisteri kitlesi, magazanin imajin yiikseltir veya zedeler'®.

Magazanin yanindaki ya da yakin c¢evresindeki magazalar da magaza
imajinda etkilidir. Cevredeki magazalar tiiketiciye fiyat dengesi, hizmet seviyesi ve
satilan mallar gibi konularda ipucu verir'®. Cevredeki tim magazalarin imaji
birbirinin ayniysa, ayrica tek bir magazayla ilgili imaj silinir. Ciinkii insanlarin
herhangi bir aligveris merkeziyle ya da cevredeki magazalarla ilgili genel algilar
vardir. Ornegin, prestijli iki magaza yaninda bulunan hi¢ duyulmamis bir magaza
icin tiiketiciler, digerleriyle ayn1 prestije sahip oldugunu algilar. Ayrica magazanin
cevresi su¢ oraninin yiiksek oldugu bir yer ise, hedef kitle cevrede yasayan insanlar

olamayacagi i¢in olumsuz bir atmosfer olacaktir.

% Cox - Brittain, a.g.e., s. 185.

19 Berman - Evans, a.g.e., s. 456.

1" paco Underhill, Alisveris Bilimi, cev. Jale Alguadis-Suat Soysal, Istanbul: Soysal Yaynlari, 2002,
s. 40.

102 Arslan, a.g.e., s. 86.

% age.,s. 87.

' Berman - Evans, a.g.e., s. 457.
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Magaza konumuna karar verilirken, tiiketiciye yansitilmak istenen imaja
uygun magazalarla cevrili olmasina dikkat edilmeli, tiiketiciye uygun gelen ve

kolaylik saglayan yerler tercih edilmelidir'®

. Atakan ve Burnaz’in arastirmasinda,
Marks and Spencer’in magaza yerinin kolay ulasilir olmasi, magaza tasarimi ve
sundugu  hizmetlerle ilgili ~magaza 1imaji  bilesenleri  yiiksek  olarak

degerlendirilmistir'®.

2.5.1.1.8. Park Yeri Olanaklar:

Insanlar1 alisveris konusunda sikintiya sokan konulardan biri, park
sorunudur. Alisveris merkezleri disindaki magazalarda bu durum genelde goz ardi
edilmektedir. Tiiketici, aligveris yapacagi bir magazada park sorunu yasiyorsa,
cevresinde park yeri bulabilecegi ya da otoparki olan baska magazalar tercih eder.
Magazalar sadece bu yiizden miisteri kaybedebilirler. Hatta bazi potansiyel
miisteriler, araclarimi magazanin uzagma park etmemek icin ya da park yeri
aramamak icin, otoparki olmayan magazalara kesinlikle girmezler. Yeterli park yeri
olan magazalarin imaji, etrafa nadir olarak park edilebilen ya da park yeri ticretli olan

magazalarin imajindan daha olumludur'”’.

Otoparklar, aligveris merkezinin ya da magazanin biiyiikliigiine ve miisteri
kapasitesine uygun olmalidir. Miisteriyi 6zendirici otopark olanaklar1 da sunulabilir.
Ornegin, belli bir miktarin iizerindeki alisverislerde belli bir siire otopark iicretsiz
olabilirken, ilk yarim saat aligverissiz de iicretsiz olabilir. Miisterilerin elleri dolu bir
sekilde c¢ikacagl diisiiniilerek otoparklar aligveris alanina yakin olmalidir. Arag
sahiplerinin araglarini, diger araclarin girmelerini ya da ¢ikmalarini engellememek
icin diizenli park edebilecekleri cizgiler olmalidir. Ayrica otopark alanlarinda

giivenlik saglanmalidir. Otopark alaninda yasanan herhangi bir olumsuz olay,

105 Steven J. Skinner, Marketing, Second Edition, Boston USA: Houghton Mifflin Company, 1994,
$.560.

1% Serap Atakan - Sebnem Burnaz, “Algilanan Magaza Imaji: Marks And Spencer Ve Boyner
Magazalarimin Karsilastirilmasimna Yonelik Bir Inceleme;_”, 12. Ulusq{ Pazarlama Kongresi Rekabet,
Pazarlama ve Perakendecilik-Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi [.I.B.F., 2007, s. 197.

' Berman - Evans, a.g.e., s. 457.
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miisteriye mal edilmemelidir. Aksi takdirde miisteriler o magazaya bir daha
gitmeyecegi gibi, c¢evresindeki kisilere de olumsuz agizdan agza iletisim

gerceklestirebilirler'*®.

Ayn1 zamanda otopark alanlarinin, kaldirimlarin ya da magaza girislerinin
cok kalabalik/sikisik olmasi magaza imajimni olumsuz etkiler'”. Ozellikle magaza
girislerindeki kalabalik, miisterilerin iceri girmesini engeller ve igerdeki
miisterilerinde reyonlara yanasamaylp mallar1 inceleyemediginden ya da
deneyemediginden aligverissiz ¢ikmasina sebebiyet verebilir. Kalabalik bir ortamda
aligveris yapmak miisterinin ruh halini etkiler. Miisteri bir an 6nce kendisini rahat
hissedebilecegi bir ortamda bulmak ister. Ara¢ ve insan yogunlugu, tiiketicilerin
aligverise ayirdiklar1 zaman kisaltir. Bu nedenle bazi hususlara dikkat edilirse sikinti
azalacaktir. Ornegin, magazanin yogun olmadig: hafta ici giindiiz saatlerinde ek

indirimler yapilarak miisteriler alisveris yapmaya ytjnlendirilebilir1 10

2.5.1.2. Magazanin I¢ Dizaym

Magaza dizayni, perakendeciler icin stratejik bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii
magaza tasarimiyla perakendeci magazasini rakiplerininkinden farklilastirir; belirli
bir is dalina odaklanir; gerekirse magazay1 yeniden konumlandirir; magaza imaji i¢in
magazasint bir marka haline getirmeye calisir. Aslinda magazanin i¢ dizayni,

magazay1 marka haline getiren énemli bir unsurdur'"".

Magazanin i¢ dizayni, magazanin fonksiyonlarina baghdir ve mutlaka dis
goriiniimiiyle uyumlu olmalidir. Ornegin, yiyecek satan bir yer ayn1 zamanda temiz

olmalidir ki magazanin imaj1 zedelenmesin. Magazada sunulan iiriin magazanin kalbi

108 Arslan, a.g.e., s. 88.

19 Berman - Evans, a.g.e., s. 457.

" Arslan, a.g.e., s. 89.

""" Neil Wrigley - Michelle Lowe, Reading Retail, London: Hodder Arnold Publication, 2002, s. 215.



35

ise, magaza ortamu ruhudur''?. Magazann igi, miisteriyi satin almaya tesvik etmeli

ve satiglar artirmalidir. Miisteriyi hayal ettigi gibi bir ortamin i¢inde agirlamalidir.
Magazanin i¢ dizayninda tavandan tabana, renklerden isiklandirmaya,

mallarin diizenlenmesinden calisanlarin dig goriiniisiine kadar her sey magazanin

imajin1 etkiler. Boliimde s6z konusu unsurlar detayiyla irdelenecektir.

2.5.1.2.1. Zemin, Tavan ve Duvar Diizenlemeleri

Magaza icinde zemin, tavan ve tabanda kullanilan malzemeler, yaratilmak
istenen atmosfere gore olusturulmalidir. Ciinkii bu tiir diizenlemeler tiiketiciler
tizerinde farkl etkiler birakmaktadir. Zeminde kullanilan malzemeler arasinda vinil*,
saglam plastik (Ornegin, mineflo), beton, hali kaplama, granit, mermer, parke,
laminat ve fayans vardir. Leo J. Shapiro & Associates LLC. tarafindan 2002 yilinda
yapilan bir aragtirmaya gore, eczanelerin %61’inde beton zemin, boliimli
magazalarin %100’tinde hali kaplama, siipermarketlerin %91’inde vinil zemin
kullanildig: saptanm1§t1r113. Hangi malzemenin kullanilacagi, magaza sahibinin gelir
durumuna ve magazanin tipine gore degismektedir. Ciinkii zeminde kullanilan
malzeme ve renkleri magazayr biiylik ya da kiigiikk, aydinlik ya da karanlik
gosterebilir. Ornegin, koyu renk bir parke veya mermer magazay1 daha agir ve pahali
gosterirken; acik renk bir parke, magazay: hem daha genis gosterir hem de genclere
yonelik bir atmosfer saglar. Ancak her tiirli olasilik diisiiniilerek dayanikli
malzemelerin kullanilmasina 6zen gosterilmelidir. Koridorlarda genelde tas ve
mermer tercih edilirken, 6zelligi olan iirlin satan biiyiilk magazalarda halifleks gibi
doseme malzemeleri kullanilmaktadir. Malzeme secimi yapilirken, magazada
sunulmak istenen imaja, magazanin biiytikliiiine, rengine, 1s1 ve ses yalitimina,
fiyatina, dizaynina, dayanakliligima ve kolay temizlenebilir olmasina dikkat

edilmelidir.

12 Avijit Ghosh, Retail Management, Second Edition, Orlando: The Dryden Press, 1994, s. 519.
"> Chain Store Age, Rent control: Tuesday Morning keeps flooring costs down. (Physical-Supports
Census: Flooring), ed. Deena Amato-McCoy, c. LXXVIII/say1 7 (July 2002), s. 90.
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Tavanlar ilk bakista tiiketicilerin dikkatini cekmese de yine de Ozenle
tasarlanmalidir. Ciinkii tavanda yer alan, 1siklandirmada kullanilan gerecler, klima,
havalandirma ve su borular1 gibi magaza demirbaglarinin magaza imajina uygun bir
sekilde gizlenmesi gerekir''*. Tavandaki kalabalik goriintii, magazay: diizensiz ve
bakimsiz goOsterir. Asma tavan en yaygin kullanilan uygulamalardandir. Tavam
cesitli renk diizenlemeleri ile istenilen sekilde gostermek miimkiindiir. Ancak her
seyden Once tavanin temiz ve bakimli olmasina, akmamis olmasina, cesitli izler
tasimamasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde magaza ne kadar prestijli olursa
olsun, ucuz ve kalitesiz algilanir. Tavanin acik renge boyanmasi tiikketicinin dikkatini
tavana yoneltmeden daha ferah bir ortam yaratir ve magazayr oldugundan daha
genis, koyu renk ise magazayr daha basik ve karanlik gosterir. Ayrica kiiciik bir
magazanin tavam yiiksekse magaza daha genis goriiniirken, tavan duvarlardan daha
koyu renge boyanirsa daha algak goriiniir. Ancak tiim uygulamalarda magazanin

1sitma ve havalandirma kosullart dikkate almmalidir' .

Duvar kaplamalari, magazanin imajimni artiran ya da azaltan Onemli
etkenlerden birisidir''®. Magazada yaratilmak istenen imaja gore yine fiyatlara bagh
olarak duvar kagidi, plastik boya, saten boya, ahsap malzeme kullanilabilir. Duvar
kagitlarimin  dayanikliligt ve kolay temizlenebilme 0zelligi tercih edilme
nedenlerindendir. Ornegin, prestijli magazalar genelde magazayr daha zengin
gostermek i¢in kabarik duvar kagitlar1 kullanirken; boliimlii magazalarda diiz kagit
kullanilmas: daha uygundur. indirimli magazalarda ise sade, kaplamasiz duvarlar
hakimdir. Renkler duvarlarda da 6nemli degisiklikler yaratabilir. Ornegin, uzun ve
dar bir magaza, dipteki duvarlarin daha koyu bir renge boyanmasiyla daha genis
gésterilebilirm. Baz1 magazalar ise magazanin icini daha genis ve aydinhk
gostermek i¢in ayna kullanir. Genglere ve ¢ocuklara hitap eden magazalarda heyecan
yaratmada canli duvar renkleri tercih edilirken, iist gelir grubuna hitap eden
magazalarda daha pastel renkler kullanilir ve sakin bir ortam yaratmak icin

duvarlarda mallar ¢ok fazla teshir edilmez. Duvarlar, ayn1 zamanda magazanin

14 Arslan, a.g.e., s. 94.

15 Hasty - Reardon, a.g.e., s. 281.
""® Berman - Evans, a.g.e., s. 458.
"7 Tek, a.g.e., 621.
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demirbaslar1 olan raflarla cevrilerek teshir alani olarak da kullanilabilir''®, Ornegin,
bir parfiimeride ya da ayakkabicida fazla sayida mal teshir edebilmek i¢in duvarlar
raf alam olarak kullanilir ya da giyim magazalarinda duvarlara askilar ve mallar
asilir. Ayrica raflara, belirli ve kiigiik bir bolgeye yogun 1sik verilmesini saglayan
spot 1siklar yerlestirilirse, mallar hem daha zengin hem de daha modern ve agir

gOriiniir.

2.5.1.2.2. Isiklandirma

Isiklandirma, magaza imajinin onemli bir bileseni olarak bir magazanin
hem aydinlatilmasina hem de farkli bir atmosfer yaratilmasina sebep olur.
Magazacilikta 1siklandirma, gdrmek i¢in gerekli bir unsur olmakla birlikte, iirtinlerin
degerini ortaya c¢ikaran bir teshir aract ve magaza i¢ dizayminin ayrilmaz bir
parcasidir. Ayn1  zamanda satist etkileyen 1siklandirma, giiniimiiz  biiyiik

magazaciliginda kacimlmaz bir 6neme sahiptir' ™.

Isiklandirmanin nasil olacaginin belirlenmesi, satilan iirlinlere ve
yansitilmak istenen imaja baghdir. Olusturulmak istenen imaj, prestij amaclh ise
magaza icinde gozii fazla yormayan yumusak bir 1siklandirma; prestije Gnem
vermeyen ve daha c¢ok indirimli magazalar seklinde kurulan magaza imaj1 ise daha
yogun ve parlak bir 1siklandirma kullanilmalidir. Isiklandirma sistemi, magazanin
uzunlugu ve genisligine, tavan rengine ve yiiksekligine, duvar rengine, magazada

satilan mallara gore planlanmalidir.

Tiiketiciler bir mali1 gérme sonucunda satin aldiklar1 icin, magaza igerisinde
gerekli aydinlatma saglanmalidir. Kent ve Omar (2003)’a gore yumusak bir

1siklandirma, parlak 1siklandirmaya gore daha rahatlatict ve keyif verici bir etki

18 Arslan, a.g.e., s. 95.

"% Teresa A. Summers - Paulette R. Hebert, “Shedding some light on store atmospherics: Influence
of illumination on consumer behavior”’, Journal of Business Research, c. LIV/say1 2 (November
2001), s. 145. ; Fatma Demirci Orel, “Magazacilikta Isigin Gizemi”, Bizim Market Dergisi, ed.
Hiinkar Sibel Gorel, Istanbul: Portakal Basim, Ocak 2007.
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birakir'?’. Dogru bir 1siklandirma, miisterinin dikkatini belirli mallarin iistiine
cekmeye, miisterilerin mallarin kalitesini ¢cabuk ve dogru degerlendirmesine, magaza
ici trafigini hizlandirmaya, hirsizligi azaltmaya, calisanlarin moral ve giidiilerini
artirmaya, miisterilerin de magazada gecirecegi zamani da artirmaya yardimci
olur'”'. Bu nedenle 1siklandirma, mallari ortaya cikaracak ve renklerinde canlilik
yaratacak sekilde planlanmahdlrlzz. Ornegin, siipermarketlerde sebzelerin oldugu
reyonlarda yesil 1s1iklandirma hakim olursa sebzeler daha taze goriinecektir. Ozellikle
giysi ve kozmetik iirlinlerinde, iiriinlerin kullanilacaklar1 ortamin 1siklandirilmasina
benzer bir aydinlatma olmasina dikkat edilmelidir. Biiyiik ev aletleri sergilenirken
golge olusumunun engellenmesi icin sar1 151k; kilim, hali, perde ve yatak Ortiilerinin
renklerinin, desenlerinin ve dokumalarinin vurgulanmasi i¢in e8ik ve az yogun
yonlendirilmis 151k; erkek kiyafetlerinin daha cazip goriinmesini saglamak icin
floresan 151k baskin olmak kaydiyla sar1 1sikla karisimi; kadin kiyafetlerinde ise
beyaz floresan ile renklerin daha dogru algilanmasini saglayan halojen 1s181nin

karigimi tercih edilmelidir'>.

Magazada 1siklandirma; temel 1siklandirma, ikincil 1siklandirma ve

atmosferik 1siklandirma olarak ii¢ sinifa ayrlhrm:

> Temel isiklandirma; magazanin genel aydinlatmasini saglar. Tavanda
floresan ya da benzeri bir 1siklandirma seklidir. Temel 1siklandirma ¢ok
olursa sert ve soguk bir ortam yaratirken; az olmasi i¢ sikict bir hava

yaratir.

"2 Tony Kent - Ogenyi Ejye Omar, Retailing, New York: Palgrave Macmillan, 2003, s. 385.

2! Rikard Kiiller ve digerleri, “The impact of light and colour on psychological mood: a cross-
cultural study of indoor work environments”, Ergonomics, c. XLIX/say1 14 (2006), s. 1496. ; Yal¢in -
Sezer, a.g.e., s. 410. ; Charles S. Areni - David Kim, “The influence of in-store lighting on
consumers’ examination of merchandise in a wine store”, International Journal of Research in
Marketing, c. XI/say1 2 (1994), s. 118.

122 Robert Colborne, Visual Merchandising: The Business of Merchandise Presentation, First
Edition, USA: Delmar Publishers, 1996, s. 128.

'Z H. Kenneth Mills - E. Judith Paul, Kay B. Moormann, Applied Visual Merchandising, New
Jersey: Prentice Hall, 1995, s. 87-88.” Aktaran Arslan - Baycu, a.g.e., s. 177.

' Lewison, a.g.e., s. 287.
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> Ikincil isiklandirma;  tiiketicinin  ilgisinin  belirli mallar iizerinde
toplanmasim1 saglar. Bu tiirde, genellikle spotlar kullanilir ve spotlarla
aydinlatilan mallarin ve renklerinin iizerine dikkat cekilmeye calisilir.
Ornegin, magaza icerisinde miicevher gibi degerli mallar, 6zel alanlarda
teshir edilir. Bu alanlarda daha yogun ikincil bir 1siklandirma kullanilir.
Cam, altin, giimii, porselen ve kristaller, genel magaza 1siklandirmasina
ilaveten parlakliklarint 6n plana ¢ikaracak spot 1siklarla birlikte
kullanilmalidir. Ancak malin veya teshir edilecek alanin iizerine cok fazla
veya az 1s1k tutulmasi ve kullanilan 15181n tiirdi, tiiketicide yanlis izlenimler
birakabilir. Ornegin sar1 1sikta, sart ve kirmuzi gibi renkler &n plana

cikarken, beyaz 1sikta renkler mavi ya da mor renge yakin goriiniir.

> Atmosferik 1siklandirma; 15181n ve golgenin farkli sekillerde birlestirilmesi
ile 6zel efektler yaratilmasini saglar. Ornegin, magazamin ya da
biiyiikligliniin farkli algilanmasi, istenmeyen goriintiilerin gizlenmesi,
ilginin belirli bir mimari {izerine c¢ekilmesi, kadin veya erkek boéliimlerinin
birbirinden ayrilmasi i¢in farkli 1siklandirma tiirleri kullanilabilir. Spotlar
ve renkli 1siklarla, magaza icinde tiyatro benzeri bir ortam yaratilarak

tiikketiciler bu ruh haline sokulabilir'?’.

Isiklandirma konusunda enerji tiiketimi, magaza yoneticisinin diisiinmesi
gereken bir ayrintidir. Isiklandirma seklini belirlemede enerji tasarrufu saglayan
sistemler dikkate alinmalidir. Planlama yapilirken her tiirlii maliyet ve masraf goz
oniinde bulundurulmali, ayrica spotlar gibi yogun 1siklandirmanin magazay1 1sittig

ve yeterli havalandirmanin saglanmasi gerektigi unutulmamalidir'®®,

2.5.1.2.3. Renkler

' Lewison, a.g.e., s. 287.
12 Arslan, a.g.e., s. 96.
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tiketicilerin  algilarim

ve davranislarini,
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ruh hallerini ve

duygularini, isletmenin ise farkli olmasini saglayan dnemli bir kavramdir'?’.

Tablo 1: Renklerin Ozellikleri ve Algilanmas1

. . . PSIKOLOJIK PAZARLAMAYA
RENKLER OZELLIKLERI . . . .
ETKILERI ETKILERI
Etiketi kirmizi
Sicak, fiziksel enerji, Etkileyici, tesvik edici,
kahvenin zengin bir
Kirmizi dinglik, gii¢, kizginlik, tahrik edici, harekete
) o tada sahip oldugu
cesur, sehvet, tehlike gecirici
algilanir.
Mavi Soguk, uzaklik, Rahatlatici,
) o ) Etiketi mavi olan kahve
sonsuzluk, biiyiikliik, sakinlestirici, gosterisli,
) orta sertlikte algilanir.
seffaflik, uyku sayginlik ve otorite
Sicak, diisiince giicii, Ferahlik, saglik, Etiketi sar1 olan
San akil, hareket, iletisim, | temizlik, aydinlik, nese, kahve hafif sertlikte
giiven, yenilik, gegici dikkat cekici algilanir.
Agirbaglh, gizemli,
Serin, derin, yumusak, Calisanlarin giidiilerini
Mor cekingen, gururlu,
yalmzlik, hiiziin ) ) bozar.
zengin, caresizlik
Sakin, para, sans,
Dinlendirici,
basari, hareketlilik, i¢ Giizel bir is ortami
Yesil sakinlestirici,
huzuru, rahat, hassas, yaratir, satiglari artirir.
arabulucu, dengeleyici
yumusak
Sicak, zafer, heyecanli, Cesaret verici, tesvik
Turuncu disa doniik, yapict, edici, dikkat ¢ekici, Hemen ilgi ¢eker.
istiinliik, uyum arkadas canlis1
Istikrar, devamlilik, Parlaklik, normallik,
Azaltilmis kaloriyi ima
Beyaz temizlik, genclik, zarafet, saflik,
) ) eder.
samimi resmiyet, iyilik
Karanlik, evren, giig, Kasvetli, 6liim,
Giyimde ve teknolojide
Siyah otorite, asalet, gizem, ugursuzluk,
giic ifade eder.
depresif karamsarlik
Resmi olmayan,
Giivenli, emniyetli, Etiketi kahverengi olan
Kahverengi erkeksi, yeryiizii,
rahat, melankolik kahve cok sert algilanir.
toprak, bereket

' Mubeen M. Aslam, “Are You Selling the Right Colour? A Cross-cultural Review of Colour as a
Marketing Cue”, Journal of Marketing Communications, c. XIl/say1 1 (March 2006), s. 15.
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* Bu tablo literatiirde'®

ortaya konulan renk calismalarindan hareketle yazar
tarafindan bir araya getirilmistir.

Renk arastirmalarinin biiyiik cogunlugu, isletmelerin birbirleriyle olan
rekabetinden dolayi, psikolojik etkilerini arastirmak iizere mallar, ambalajlar ve
reklamlar iizerinde yapiimaktadir'®. Bu calismalardan hareketle Tablo 1°de renkler,
ozellikleri, etkileri ve pazarlamaya faydalar1 ozetlenmeye calisilmistir. Ornegin,
magaza ic¢inde kullanilan renklerin canli olmasi insanlar1 harekete gecirir ve hizli
hareket etmelerini saglar. Bu nedenle McDonald’s, Pizza Hut, Coca Cola, Nestle,
isletmelerinde ya da mallarinin ambalajinda kirmizi ve sar1 kullanirlar. Kirmiz: istah
acar, uyaricidir, harekete gecirir, hizli yemeyi saglar. Bu nedenle kumarhanelerde
kirmizi renginin kullanilmasi ise kumar oynayanlarin daha fazla oynamasi icindir'’.
Turuncunun da aciktirdigr diisiiniildiigii i¢in hizli yemek sekli restoranlarda tercih
edilir. Isyerinin verimliligini artirdig1 diisiincesiyle, uzun siireli kalinan restoranlarda;
rahatlatict ve sakinlestirici bir renk oldugu icin de hastanelerde ve bekleme
salonlarinda yesil renge ¢ok sik rastlanir. Gozlerin en hizli algiladigr renk sardir,
binalarin dis cephelerinde kullanilirsa hemen satilacagi diisiiniiliir'”'. Ayrica
yoneticilerin, bilim insanlarinin, yazar ve diisiiniirlerin calistig is yerlerinde sarinin
olmasi tavsiye edilir. Hapishanelerde mahkumlarin sakinlesmeleri i¢in pembe renk,
dis¢i muayenehanelerinde ise hastalarin korkularini yenmeleri i¢in duvarlarda mavi

132

renk tercih edilmektedir ”°. Ancak yeme i¢giidiisiinii azalttig1 i¢in mavi renk yiyecek

sektoriinde tercih edilmemeli; diyalogu gelistirdigi i¢in iletisim sektoriinde,
rahatlatigi icin de masaj hizmeti veren isletmelerde tercih edilmelidir'*,
Almanya’da ilkokul c¢agindaki c¢ocuklara yapilan doga resmi yarigmasinda,
cocuklarin iigte birinin inek resimlerini mor rengine boyamalariyla Milka, ambalajin

mor yapmustir. Dinle ilgili islerde de morun faydast oldugu diisiiniilmektedir.

' Randi Priluck Grossman - Joseph Z. Wisenblit, “What we know about consumers’ color
choices”, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, c. V/say1 3 (1999) s. 78-88. ;
Aslam, a.g.m., s. 15-30. ; Bellizzi - Crowley, Hasty, a.g.m., s. 21-45. ; Okay, a.g.e., s. 144-146.

'2 Joseph A. Bellizzi - Ayn E. Crowley, Ronald W. Hasty, “The Effects of Color in Store Design”,
Journal of Retailing, c. LIX/say1 1 (Spring 1983), s. 21.

130 Grossman - Wisenblit, a.g.m., s. 80.

3! Leon G. Schiffman - Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Seventh Edition, New Jersey:
Prentice Hall, Inc., 2000, s. 112.” Aktaran Arslan, a.g.e., s. 97.

132 K. Costigan, “How color goes to your head”, Science Digest, December 1984, s. 24.

'3 Grossman - Wisenblit, a.g.m., s. 84.
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Deterjan isletmeleri, iirlinlerinin temizligi simgelemesi i¢in ambalajlarinda mavi,
yesil ve beyaz rengini kullanir. Uluslar arasi alanda faaliyet gosterecek isletmeler,
renklerin kiiltiirlere gore farkli anlamlar icerdigi gozden kagirilmamalidir. Ornegin,
Brezilya ve Malezya’da yesil hastalia, Danimarka’da saglifa cagrisim yapar.
Anglo-Sakson iilkelerde beyaz saflik, temizlik olarak algilanirken; Asya iilkelerinde,
Cin, Japonya, Kore’de olim olarak algilanmaktadir. Siyah ise Latin, Slav ve

Almanda korkunun; Uzakdogu iilkelerinde ise giiciin simgesidir'**.

Isletmeler hedef gruplarinda yaratmak istedikleri etkiye gore, kendilerine
uygun gelen renkleri segcmektedir. Magazanin renklerine karar verilirken, iiriinlerin
tiirtine, iklim sartlarina, magazanin giines alip almamasina, 1siklandirma sistemine,
hatta modaya bile dikkat edilmelidir'®. Kirmizi, sar1 ve turuncu gibi renkler sicak
renkler oldugu i¢in, miisterileri magaza icine davet eder ve ilgilerini uyandirir.
Abartiya kagilmasi durumunda ise miisterileri yorabilir ve rahatsizlik verebilir. Mavi,
yesil ve mor gibi renkler de soguk renkler oldugu i¢in, magazada rahat, huzurlu,
sakin bir hava yaratir. Bu sebeple pahali mallarin satildigt magazalarda soguk
renklerin kullanilmasi, miisterileri sakinlestirir ve yavas hareket etmelerine sebep
olur. Bunlara dikkat edilirse, magazanin insanlar iizerinde birakacag: imaj, olumlu

olacaktir'.

2.5.1.2.4. Kasalarim Konumu

Alisveris yapmak icin girilen bir magazada mallar incelenmek istendiginde,
hem 1iyi bir ortamla karsilasmayi, hem de mali kolaylikla bulduktan sonra kasada
hicbir sikinti yasamadan aligverisi sonlandirmak her tiiketicinin arzusudur. Magazada

kullanilan donatilara genelde ¢cok fazla 6nem verilmez. Ancak ayni islevi géren ama

134 Aslam, a.g.m,, s. 19.

135 Fatma Demirci Orel, “Renklerin Diinyasinda Magazacilik”, Bizim Market Dergisi, ed. Hiinkar
Sibel Gorel, Istanbul: Portakal Basim, Mayis 2005.

"% Michael Levy - Barton A. Weitz, Retailing Management, Fourth Edition, New York: McGraw-
Hill, 2001, s. 580.
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farkli malzemelerden olusan islevsel ve dekoratif donatilar, farkinda olmadan

tiikketicinin kafasinda magazayi sekillendirir'”’.

Magazalarda kullanilan kasalar, 6zel olarak {iiretilmis olup farkli sekillerde
olabilir. Ornegin, diiz, yuvarlak ya da U seklinde iiretilebilirler. Bazilarinda zel
bilgisayar bolmeleri, kilitli ¢ekmeceler, kasada 6deme yapmak icin bekleyen bir
miisterinin ¢antasim1 kasadaki rafa koymasi icin eklenmis bir alan bulunabilir.
Tiiketiciye hem oOdemede kolaylik saglamasi, hem de cazip bir sunum sekli ile
anahtarlik, ciizdan gibi aksesuar tipi kii¢iik mallarin sergilenebilecegi bir bolmenin

olmast, tiiketiciyi satin alma yoniinde tesvik edici olabilir'*®,

Magazada icinde kullanilan teknoloji ve donatilarin modern olusu magaza
imajim etkiler. Ozellikle kasada islemlerin hizli yapildigim1 goren miisteriler
magazadan etkilenirler. Aksi takdirde sadece sabirsizlanir ve sikayet ederler'”.
Magazalarda kasalar ¢ok orta bir yerde bulundurulmamali, genelde magazanin arka
taraflarinda, gdze carpmayan yerlerde bulunmalidir'®. indirim magazalarinda
kasalar, en iyi goriilebilen yerlere yerlestirilirken; siipermarketlerde miisterinin en
cabuk ve rahat ulasabilecegi yerlerde bulunur. Aslinda siipermarketler i¢cin kasalarin
konumundan ¢ok, sayis1 onemlidir. Kasada uzun siire beklemekten hoslanmayan ve
aligverisi terk eden miisterilerin oldugu dikkate alinmali, donatilarin magaza imajina

olan katkist unutulmamalidir.

2.5.1.2.5. Fiyatlar

Mallarin fiyati, tiiketiciler tarafindan kalitesi ve tasnifi ile baglanti

kurularak algilanan en onemli magaza imaji unsurlarindandir''. Magazadaki

37 Arslan - Baycu, a.gee., s. 131.

138 a.g.e.s. 137.

139 Berman - Evans, a.g.e., s. 459.

140 a.g.e., s. 458.

'“! Lutz Hildebrandt, “Store Image and the Prediction of Performance in Retailing”, Journal of
Business Research, c. XVII (1988), s. 93.
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tiriinlerin fiyatlan yiiksekse, magaza daha pahali ve kaliteliymis gibi algilanabilirken;

diisiikse, ucuz ve kalitesiz olarak algilanabilmektedir.

Aym diriinler farkli magazalarda farkli fiyatlara satilabilmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler, fiyatlar rakiplerin fiyatlariyla kiyasladiktan sonra satin alinan
iriinii 6demeye hazir duruma gelmektedir. Ayni liriinleri satan magazalar, tiiketicinin

zihninde farkli konumlara sahip olabilirler'**.

Fiyatlarin sergilenme sekli, magaza imaji algisinda hayati bir Oneme
sahiptir143. Prestijli magazalarda fiyat etiketleri pek teshir edilmez, tiiketici fiyati
ogrenmek istediginde magaza personeli devreye girer. Indirim magazalarinda ise tam
tersi durum soz konudur. Fiyat etiketleri biiylik puntolarla yazilarak vurgulanir ve
cesitli isaretler kullanilarak indirimli riinlerin oldugu yerlere tiiketicinin ilgisi
cekilir. Ayrica raflarda elektronik fiyat gostergesi kullanan magazalar, fiyatlar
degistirilen {riinlerin gostergelerine ana bilgisayardan mesaj gondererek hem
zamandan kazanir, hem de daha az insan giicli gerektirir. Ciinkii fiyat etiketlerini tek

tek degistirmek maliyetli, karisik ve yorucu bir istir144.

Isletmeciler, tiiketicileri magaza icine cekmek, miisteri trafigini artirmak ve

145~ Ancak bu durum,

satin almaya tesvik etmek icin fiyat indirimleri yoluna giderler
magazadaki iiriinlerin ve markalarin kalitesi ile ilgili tiiketicilerde olumsuz bir etki
yaratabilir146. Indirimler ve fiyat diizeyleri, magazanin genel imaji ile uyumlu
olmalidir. Ornegin, prestijli magazalarin sezon sonlarinda yiiksek indirimler
yaptiklar1 goriiliir. Fiyatlar arasinda olusan bu farklar da, ayni {iriiniin herkes
tarafindan kullanilacagini bilen hedef kitleyi rahatsiz eder. Bu durumda magaza hem

. e - . . . 147
miisterisini kaybeder, hem de magazanin imaj1 zedelenebilir ™.

142 Arslan, a.g.e., s. 107.

14 Berman - Evans, a.g.e., s. 458.

144 a.g.e., s. 464.

1 Grewal ve digerleri, a.g.m., s. 333, 336.

' Bob Wu - Susan Petroshius, Stephen Newell, “The Impact of Store Image, Frequency of
Discount, and Discount Magnitude on Consumers’ Value Perceptions and Search Intention”, The
Marketing Management Journal, c. XIV/say1 1 (Spring 2004), s. 26.

47 Arslan, a.g.e., s. 108.
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2.5.1.3.5. Demirbaslar

Magaza demirbaglari, saglayacagi yarar ve estetik goriiniimii bakimindan
1yl planlanmalidir. Borular, su tesisatlari, kirisler, kapilar, depo, askilar, mankenler,
indirim sepetleri, raflar, tezgahlar vb. magazanin demirbas ve donatilar1 olarak i¢
dekorasyonun birer parcalari olarak diistiniilmelidir. Prestijli magazalarin genelde
demirbas ve donatilar ile goriintiisii degistirilir. Indirim magazalar ise demirbas ve

donatilarim ortada birakarak magazanin imajini zedeler'*®.

Mallarin  sergilenmesi i¢in gerekli olan demirbas ve donatilarin

secilmesinde su noktalara dikkat edilmelidir'*:

Oncelikle magazanin imajin1 yansitmali,

Magaza alaninin en verimli sekilde kullanilmasini saglamali,
Trafik akisina yon vermeli,

Sergilenen mallardan ¢ekici olmamali,

Magazanin hedef aldig1 miisteri gruplarina uygun olmali,

YV V. V V V V

Magazadaki mallar1 stoklamaya ve farkli mal bolgelerini ayirmaya elverisli
olmahlso,

> Miisterinin  kendi kendine se¢im yapmasimmi ve malin satigini
kolaylastirmali,

> Gerektiginde tasinabilir olmalidir.

2.5.1.2.7. Donatilar

Uriinlerin ve magazanin tiirii, ne tiir donatilarin kullanilacagini ve iiriinlerin

nasil sergilenecegini belirler. Donatilar, magazanin ihtiyacina gore uyarlanabilir, 6zel

18 Berman - Evans, a.g.e., s. 458.
49 Tek, a.g.e., s. 623.
"% Lewison, a.g.e., s. 286.
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olarak {iiretilebilir ya da standart olabilir. Secilen donat1 tiirleri, iiriinii en iyi sekilde

sergilemeli, magaza imajiyla da uyumlu olmalidir™!

. Ev aksesuarlar1, giyim,
kozmetik, indirimli {iriinleri vb. satan magazalarda sik kullanilan donatilar arasinda

askilar, raflar, mankenler ve indirim sepetleri yer almaktadir.

Magazalarda ne tiir askilarin kullanilacagi mala ve tercih edilen sunum
sekline gore degisir. Isletmecilerin en ¢ok kullandiklari aski tiirleri; diiz, T seklinde,

dort yonlii ve yuvarlak askilardir'?.

> Diiz askilar: Duvardan duvara ayakli diiz bir boru ve mallarinda o boruya
asilarak sergilendigi aski tiiriidiir. Genellikle indirim magazalarinda tercih

edilir. Ciinkii miisteri malin sadece kol ve omuz kismini goriir.

> T seklinde askilar: Kollar diiz ve asag1 dogru egimli olan asku tiirii belirli

mallar1 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilir.

> Dort yonlii askilar: Giysilerin 6n yiiziinlin gériinmesine izin veren ve daha
cok malin sergilenmesine olanak veren askilardir. Prestijli magazalar

tarafindan tercih edilir.

> Yuvarlak askilar: Giysilerin On yliziinli gostermeyen ama dort yonlii
askilara nazaran daha fazla malin sergilenmesine izin verirler. Magazalarda
aski tiirlerinin hepsi birden bulunabilir. Onemli olan miisterilerin rahat

hareket edebilecedi ve inceleyebilecegi sekilde olmasidir.

Magaza icinde mal sergilemede kullanilan raflar, birgok malin diizenli bir
sekilde sergilenmesine olanak tamidigr i¢in avantajli bir donatidir. Magaza icinde

raflarda kullanilan malzeme ve malin tiiriine, markaya ya da ebata gore yapilan raf

51 Kent - Omar, a.g.e., s. 399.
"2 Levy - Weitz, a.g.e., s. 575-576.
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diizenlemesi magaza imaji ile uyumlu olmalidir. Ornegin, rafin celik, tahta ya da

camdan olmasi miisteri iizerinde farkl etkiler birakir'>.

Raf diizenlemesinde, yatay raf kadar dikey raf da oOnemlidir. Magaza
yoneticisi dikey raf diizenlemesinde iist, orta ve alt raflara hangi mallar1 koyacaginin
kararim1 vermelidir. Ust raflara 6zellikli mallar, orta raflara en cok satilmasi istenen
yiiksek kar marjli mallar, alt raflara ise yliksek hacimli mallar yerlestirilmelidir.
Yatay raf diizenlemesinde ise soldan saga ya da kar marj1 en diisiik maldan en

yiiksek mala dogru yerlestirilmelidir'>*.

Magazalarda gerek vitrinde gerekse magazanin i¢inde mallar1 teshir etmek
amaciyla mankenler bulunabilir. Mankenler, magazada ne tiir mallarin satildig
konusunda hem ipucu verirler, hem de magazanin atmosferine katkida bulunurlar.
Mankenler, farkli giysilerin sergilenmesine yardimci olan fek par¢a manken;
viicudun belirli boliimiine hitap eden yarum manken seklinde olabilirler. Mankenlerin
tizerindekiler on giinde bir degistirilmeli ve mankenlere yakin donatilarda
sergilenmelidir155. Magazadan igeriye giren bir tiiketici, mankenin lizerindeki mali
hemen gorebilmelidir. Mankenlerin iizerindeki giysiyi tamamlayacak ve satilmasini
tesvik edebilecek aksesuar secimi de cok onemlidir. Magazanin hedef Kkitlesine
uygun ii¢ veya dort manken yer almalidir. Prestijli magazalarda, 6n plana ¢ikarilmak
istenen giysiler mankenlerle sergilenirken; indirim magazalarinda genellikle

mankenlere rastlanmaz .

Self-servis anlayisiyla calisan magazalarda ve indirim magazalarinda
genelde indirim sepetleri bulunur. Bu sepetlerin icinde yiiksek miktarda indirimin
uygulandigl mallar karisik bir halde ve miisterilerin hemen fark edip satin almasini

tesvik etmek amaciyla miisteri trafiginin yogun oldugu girislere yakin yerlerde

153 Ron Hasty - James Reardon, Retail Management, International Edition, USA: The McGraw-Hill
Companies, Inc., 1997, s. 283.

134 gos.yer.

'3 Colborne, a.g.e., s. 197.

'3 Arslan - Baycu, a.g.e., s. 138.
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bulundurulur. Prestijli magazalarda ise magazanin imajiyla ¢elismemesi bakimindan

indirim sepetlerinin arka taraflarda yer almasi gerekirm.

2.5.1.2.8. Isaret Levhalar

Isaret levhalari, afisler, panolar, posterler vb. tiiketicileri magazaya
girmeleri icin tesvik eden ve magaza icinde iirlinlerin yerleri hakkinda bilgi veren,
semboller, kelimeler ve grafiklerdirlsg. Magaza i¢inde isaret levhalari, afisler, panolar
ve posterler icin izlenen strateji aynir oldugu icin genelde “isaretler” olarak

kullanilacaktir.

Isaretlerin, magaza icinde tiiketicilerin satin alma davramislarina etkisi

159

vardir Amacma uygun bir sekilde kullanilmalhidir. Magaza icinde isaret

kullaniminda dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir'®:

> Isaretlerde kullanilan renkler, logolar, resimler, yazi stili vb. magaza imaji
ile uyum iginde olmalidir. Ornegin, logoda kullamlan renk, etiketlerde ve
isaretlerde de kullanilirsa, tiiketici magazayr bir biitiin olarak algilar.
Kullamlan posterlerin de hedef kitleye uymasi gerekir. Ornegin, cocuk
magazalarinda ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek posterler bulundurulabilir.

> Isaretler, tiiketicilere bilgi verecek sekilde hazirlanmalidir. Ornegin,
indirimli olan mallarin fiyatlar1 biiylik afislerle gosterilirse, tiiketicinin
dikkati malin {izerine c¢ekilip satis1 artirilabilir.

> Isaretler, dekor olarak kullanmilmalidir. Posterler ve resimlerle magazada
belirli bir atmosfer yaratilabilir. Ornegin, ilkbaharda magazalarda cicek
resimleri ve pastel renkler kullanilarak ilkbaharin gelmis oldugu

vurgulanabilir.

157 Arslan, a.g.e., s. 108.

158 Lewison, a.g.e., s. 286.

'* Dale D. Achabal ve digerleri, “The Effect of Nutrition P-O-P Signs on Consumer Attitudes and
Behavior”, Journal of Retailing, c.LXIIl/say1 1 (Spring 1987), s. 21.

' Levy - Weitz, a.g.e., s. 577-578.
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> Isaretler, afisler, panolar vb. yeni ve giincel olmalidir. Gegerliligini
yitirdiklerinde kaldirilmali, yenileriyle degistirilmelidir.

> Isaretlerin yazili kismi kisa ve 6z olmalidir. Tiiketiciler afisin oniinde uzun
stire kalmak istemediklerinden verilmek istenen mesaj net olmalidir.

> Isaretlerde uygun punto ve yazi stili kullamlmalidir. Onemli bir duyuru,
biiyiik ve kalin harflerle yazilmalidir. Ayrica yazi stili hedef kitleye uygun
olmalidir. Cocuklara yonelik mesaj verilmek isteniyorsa yuvarlak ve renkli
olmasina, indirim duyurusu ise dikkat cekecek kadar biiyiikk harflerle
yazilmasina dikkat edilmelidir.

> Isaretler, magazaya bir cesit tiyatro havasi katabilir. Istenildigi takdirde

tavandan posterler ve resimler sarkitilarak daha fazla ilgi ¢ekilebilir.

Magaza icinde pano, poster, afis gibi isaretlerin nereye yerlestirilecegi
konumlandirma agisindan 6nemlidir. Baz1 yerler, isaretler icin dogru iken, digerleri
icin yanlis olabilir'®'. Magaza icinde isaretlendirme dogru yapilirsa magaza personeli
gereksiz yere mesgul edilmez. Giriste bulunmasi istenen afisler magazanin birkag
metre Otesine konulmalidir. Ciinkii magazaya ilk girildiginde algilanmayabilir.
Ayrica 6nemli duyurular magaza igi trafigin yogun oldugu bolgelere yerlestirilmeli,
ozellikle dikkat cekmesi istenilen panolar spotlarla aydinlatilmalidir. Genellikle
magazada tavandan asagiya dogru sarkitilan afisler ve levhalar magazanin her
yerinden goriilebildigi icin reyonlar1 gosteren isaretler reyonlarin basinda

bulundurulmalidir'®?.

2.5.1.3. Magazanin Diizenlenmesi

Magazalardaki demirbas ve donatilarin, mallarin, boliimlerin vb. belli bir
plana gore birbirleriyle uyumlu bir sekilde yerlestirilmesinde amag, mallarin satin

alinmasin1 saglamak icin tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek, ilgi ve arzu yaratmak ve

! Underhill, a.g.e., s. 62.
12 Arslan - Baycu, a.g.e., s. 183.
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magaza alanin1 en fazla fayda saglayacak sekilde ayarlamaktir ™. Magazanin
diizenlenmesi, bir malin kolayca goriilmesinin, tanimnmasinin ve erisilmesinin
saglanmasi icin tiiketici ile magaza arasinda olusturulan sessiz, anlamli ve etkili bir

satis iletigimidir.

Bir magazanin ve magazadaki mallarin nasil diizenlendigi, tiiketicilerin
hem satin alma giidiilerini etkiler, hem de tiiketicilerin magazada gecirdigi siireyi
onemli Olciide etkiler. Tiiketiciler magazada ne kadar fazla siire gegirirlerse, satin
alma olasiligi da o oranda artar. Tiiketicilerin biiylikk bir ¢ogunlugu satin alma
kararini satin alma noktasinda verir. Magazaya aligveris yapmak amaciyla girmeyen
bir tiiketici, aligveris yapip c¢ikabilir ya da aligveris yapmak i¢in girip, yapmadan da
cikabilir. Dolayisiyla tiiketiciyi magaza i¢in kayip ya da kazanca ¢evirmede magaza

diizenlemesinin énemli rolii vardir'®*.

Mallarin duyulara hitabi, inandiricilik {izerinde de etkilidir'®. Bu nedenle
gorme, isitme, dokunma, koklama ve tatma gibi duyular1 etkin kilacak sekilde
sergilenmelidir. Tiiketicilerin {iirlinlere dokunmalarina, denemelerine izin verildigi
takdirde ikna olmast da o derece kolaylasacaktir. Basarili bir magaza diizenlemesi,
kisa donemde tiiketicilerin tercihlerini degistirirken, uzun donemde magaza

bagliligini saglar.

Pazara sunulan mallarin c¢esit ve miktari, uygulanacak satis yOntemi,
magazanin hitap edecegi miisterilerin 6zellikleri ve satin alma aligkanliklari,
demirbas ve donatilarin bi¢imi ve sayisi, magaza sahibinin kisisel tercihleri, magaza

diizenlenmesini etkileyen faktorlerdir'®.

Magaza diizenlenmesinde, planlamasi gereken asamalar sunlardir'®’:

' Erdogan Taskin, Sans Teknikleri Egitimi, istanbul: Papatya Yayincilik, 2000, s. 213.
164 Lewison, a.g.e., s. 277.

165 Odabast - Oyman, a.g.e., s. 271.

1 Tek, a.g.e., s. 624.

167 gos.yer.
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Alan ayirimi
Mallarin gruplandirilmasi
Magaza ici trafik akisina gore yerlesim diizeninin kararlastirilmasi

Boliimlerin yerlestirilecegi yerlerin belirlenmesi

YV V. V V V

Mallarin boliim i¢i yerlestirilmesi

2.5.1.3.1. Alan Ayirimi

Her magazanin mali, personeli, miisterileri ve satis1 icin ayirdig toplam bir
alam vardir'®. Gerekli yer miktart bilinmedikge yerlestirme kesinlik kazanmaz. Bu
sebeple magaza icindeki alan; satig alan1 ve satis disi/satis destekleyici alanlar olmak
izere ikiye ayrilir. Satis alani, mallarin teshiri ve personel ile miisteriler arasindaki
etkilesim icin kullanilan alandir. Ornegin, self-servis satis yonteminde en fazla satis
alan1 ayrilir. Ayakkabi magazasinda ise toplam alanin biiyiik bir yiizdesini mal alani
kaplar. Personel alani, ¢alisanlarin kiyafetlerini degistirmeleri ve 6gle yemeginde ya
da kahve molalarinda dinlenmeleri icin ayrilan alandir. Bu alanin, c¢alisanlarin
giidiileri iizerindeki etkisi goz ardi edilmemelidir. Miisteri alan1 da miisterinin
aligveris ruh haline katkida bulunur. Miisterilerin dinlenmeleri i¢in oturak, bank,
sandalye vb., mallar1 denemek i¢in soyunma kabinleri, restoranlar, tuvaletler, genis

koridorlar miisteri alanlaridir'®.

Cox ve Brittain (2004)’e gore satis alanini artirmanin ¢esitli yollari

vardir'":

> Depo ya da satis dis1 alanlara nazaran satis i¢in daha fazla alan ayrilmalidir.

> Aligveris yapilan yerlerde satis dist alanlar, kira bedeli diisiik olan yerlere
kaydirilmalidir.

> Satis alam1 olarak belirlenen yerlerde, ofis gibi biitiin satis dis1 alanlar

elimine edilmelidir.

18 Berman - Evans, a.g.e., s. 459.
169 gos.yer.
170 Cox-Brittain, a.g.e., s. 188.
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> Yatay alanlar kadar dikey alanlar da magaza imajin1 bozmayacak sekilde
kullanilmalidir.

> Verimsiz demirbaslar daha modern ve satisi artiran donatilarla
degistirilmelidir.

> Satis ve karlilik analizleri yapilarak, mevsimsel degisikliklere ve kar

etmeyen boliimlere daha az alan ayrilarak mallarin yerleri degistirilmelidir.

Belirli bir mal grubuna ya da boliime gore ne kadar alan ayrilmasi gerektigi

cesitli yontemlere gore yapilir'’':

> Gecmis satis rakamlarina gore alan aywrimi: Belirli bir malin satisinin,
magazadaki toplam satisa orani ile hesaplanir. Ornegin magazada en fazla
ne satiliyorsa ve hangi malin kar marj1 yiiksekse, ona daha fazla alan ayrilir.
Bu yontemin bazi dezavantajlart vardir. Ornegin, miicevher kiiciik bir yer
kaplarken kar marj1 yiiksek diye biiyiik bir alan ayrilmamalidir. Ayrica
satig1 fazla ama kar marj1 diisiik olan mallara da genis bir alan ayrilmasi
dogru degildir. Satis1 diisen mallara ise daha az alan ayrilirsa bu durum,
iiriin ¢esidi fazla olan bir magazanin satiglarinin daha da diismesine neden

olur.

> Kar marjina gore alan ayirumi: Bu yontemde alan ayirimi satis rakamlarina
gore degil, kar marjina gore yapilir. Ornegin belirli bir mal grubunun kar
marji, magazadaki toplam kar marjinin yiizde besi ise ayrilan alan da
magaza alaninin yiizde besi kadardir. Bu yontemde kar marji yiiksek olan

tiriinlere biiyiik bir alan, diisiik olan iirtinlere kiiciik bir alan ayrilir.

> Sektor ortalamalarina gore alan ayirimi: Bu yontemde magazalar, diger
magazalar taklit ederler. Diger magazalarda belirli mallara ve boliimlere ne

kadar alan ayriliyorsa, taklit¢i magaza tarafindan da aym alan ayrilir. Bu

'"! Hasty - Reardon, a.g.e., s. 270-271.
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yontemin dezavantaji da tiiketici, magazalar arasinda bir fark goremez,

hepsini ayniymis gibi algilar.

> Stratejik amaglara gore alan ayirumi: Magazanin imajina en fazla katkisi
olan mallara en fazla alan ayrilir. Ornegin, bir magazanin imaji bakimindan
elektronik esyalar 6nem tasiyorsa, en fazla alan elektronik esyalara ayrilir.

Bu yontem yeni mallarin tutundurulmasinda en ¢cok kullanilir.

2.5.1.3.2. Mallarin Gruplandirilmasi

Magaza icinde mallarin gruplandirilmalar1 satiglar1 dogrudan etkiler.
Mallarin magaza i¢inde nasil diizenlenerek satisa sunulacagi, miisterinin aradig1 mal
bulmasina, kiyaslama yapmasma ve kendi ihtiyaglarina cevap verebilecek olanm

secmesine yardimer olacak sekilde gruplandiriimalidir'’2,

Mallarin gruplandirilmalari ile ilgili uygulanan bazi yontemler sunlardir'”:

> Mallart tiirlerine gore gruplandirma: Cesitli mallar arasindaki iligki
dereceleri bir mal tiirii etrafinda gruplandirmay gerektirebilir. Tamamlayici
mallar bir araya yerlestirilerek mallarin satisinin artirilmasi hedeflenir.
Ornegin, erkek takim elbiselerinin satildig1 boliime gomlek ve kravatlar da
yerlestirilir. Mallar biiyiikliiklerine, materyallerine, fiyatlarina gore de

gruplandirilabilir.

> Miisteri tercihlerine gore gruplandirma: Mallar miisterilerin ihtiyaglari
uyarilarak ilgi alanlarina, satin alma giidiilerine ve sosyo-ekonomik
ozelliklerine gore gruplandirilir. Ornegin, kitapgilarda kitaplar konularina
gore, miizik magazalarinda ise kasetler tiirlerine gore gruplandirilir.

Magazanin giris katina cabuk satilan ve aligveris cabasi gerektirmeyen

'"2 Cox - Brittain, a.g.e., s. 191.
' Berman - Evans, a.g.e., s. 459-460. ; Bolen, a.g.e., s. 129-130.
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mallar yerlestirilerek zamani kisith olan miisterilerin ihtiyaclari uyarilarak
aligveris yapmasit saglanabilir. Mallar, miisterilerin yas, cinsiyet, yasam

sekli, gelirleri ve modaya uygunluklarina gore de gruplandirilabilir.

> Saticilara gore gruplandirma: Mallar iireticilerine ya da markalarina gore
gruplandirilabilir. Ornedin giyim ve kozmetik magazalarinda mallar

markalarina gore degisik raflarda yer alir.

> Mallart koruma ve saklama ozelliklerine gore gruplandirma: Miicevher
gibi pahali mallarin ya da siipermarketlerde buzdolabinda saklanmasi
gereken mallarin bir arada gruplandirilmasidir. Bu bir ¢esit, teshire gore

gruplandirmadir.

Mallar i¢in gruplandirma karari verilirken miisterilere satin almada kolaylik
saglamast goz Oniinde bulundurulmasi gereken bir faktordiir. Gruplama sekli

magazanin islevselligini ve satiglarin1 artirmalidir.

2.5.1.3.3. Magaza Ici Trafik Akisina Gore

Yerlesim Diizeni

Magaza ici genel yerlesim diizeni, magaza alaninin verimliligini etkileyen
onemli bir faktordiir. Magaza icindeki satis ve satis disi alanlarin koordinasyonu,

mallarin ve miisterilerin magaza ici akisindaki sikisikliklari en aza indirmelidir' ",

Magaza ici genel yerlesim diizeninde 6nemli olan, mallar1 miisteri trafiginin
en yogun oldugu noktalara yerlestirmektir. Tiiketicilerin hareket aligkanliklarini,

goriis acilarini iyi degerlendirmek bu noktada 6nem tasir. Ornegin, tiiketicilerin bir

174 Fred M, Jones, Retail Merchandising, Homewood, Illinois: Richard D. Irwin, Inc., 1957, s. 133.
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yere girdiginde genelde Once saga yOonelmesi magazanin ya da rafin sag tarafim

Oonemli bir sergileme yeri haline getirir”S.

Magaza ici yerlesim tiiriine karar verilmeden Once, se¢ilen yerlesim tiiriiniin
trafik akisim1 etkilemesinden dolayi, Oncelikle miisteri trafigi konusunda bazi

noktalar dikkate almmalidir'’®:

> Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde genellikle duvar boyunca yiiriime
egilimi vardir. Bu nedenle bu egilimi dikkate alan mal teshir teknikleri ile
miisteri trafigi artirilabilir.

> Magazanin orta kisimlarina yerlestirilen donatilar, miisterilerin aralardan
gecisini engellememelidir. Aksi takdirde miisteriler magaza icinde daire
seklinde bir trafik akis1 yaratirlar.

> Aligveris merkezlerinde koridor genisligi iki aligveris arabasinin
gecebilecegi genislikte olmalidir.

> Magaza icinde miisterilerin hareket ve davraniglari incelenip yerlesim

diizent tiirii olusturulabilir.

Her magazanin, i¢indeki hareketleri kolaylastiran veya zorlagtiran bir
yerlesim diizeni vardir. Bu yerlesim diizeninin saptanmasinda genellikle iki yerlesim

tiiriinden biri segilir'’":

> Grid (Izgara) Bicimi: lzgara seklinde raflar ve diger donatilar dikey ve
yatay olarak yerlestirilir. Plan genellikle dikdortgen seklinde olur.
Koridorlar birbirine paraleldir. Bu tiir yerlesim plam genellikle
slipermarketler, indirim magazalar tarafindan tercih edilir. Izgara seklinde
yerlesim, verimli bir atmosfer yaratir. Diizenli oldugundan mallarin
sergilenmesi i¢in daha fazla alan ayrilabilir; alisveriste tiiketicilere kolaylik

saglar. Envanter kontrolii ve giivenligi saglamak kolaydir. Dekorasyon

15 Kent - Omar, a.g.e., s. 393. ; Hasty - Reardon, a.g.e., s. 274.
'7® Cox - Brittain, a.g.e., s. 192.
77 Berman - Evans, a.g.e., s. 460-461.



56

maliyeti de dusiiktiir. Tiiketicilere fazla inceleme olanagr vermeyip

aligverisin acele yapilmasini tesvik etmesi ise onemli bir dezavantajidir.

> Serbest Trafik Akisi: Adindan da anlasilabilecegi gibi teshir iiniteleri ile
koridorlarin serbest bir sekilde yerlestirildigi bi¢cimdir. Dairesel, cokgen,
oval biciminde donatilar kullanilir. Bu yerlesim planinda amag, miisterilerin
magazada parkta dolasir gibi rahat dolagsmalaridir. Izgara bi¢imindeki gibi
yonlendirme yoktur. Genellikle butiklerde, boliimlii magazalarda, giysi
magazalarinda tercih edilir. Samimi bir atmosfer yaratir. Tiiketiciler
istedikleri yonde hareket ederler. Mallar1 daha ¢ok inceler, magazada daha
fazla kalirlar. Bu da satin alma davranisim1 olumlu yonde etkiler. serbest
trafik akig1 tiirlinde yerlesimin bazi dezavantajlar1 da sunlardir: Dekorasyon
masraflan yiiksektir, envanter kontrolii ve giivenligi saglamak zordur, satisa
ayrilan alan azdir, tiiketicinin aklim karistirabilir, tiiketiciler tarafindan

dagitilma ve kirletilme riskleri fazladir ve isgiicti maliyeti fazladir.

2.5.1.3.4. Boliimlerin Yerlestirilmesi

Magaza icindeki boliimlerin ya da reyonlarin yerlestirilmesinde temel
amag, belirli bir satis alamindan en fazla yarar saglamaktir. Boliimlerin yerleri,
magaza karliligin1 artiracak sekilde diizenlenmelidir. Ancak magaza icindeki tim
bolgelerin aym karliligi getirmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla magazadaki en
degerli yer, magazanin 6n kismi ve miisteri trafiginin en yogun oldugu yerlerdir. Cok
katlh magazalarda en avantajli konum giris kattir. Boliimlerin konumuna karar
verilirken, magaza icinde trafigin ne yone aktig1 ve yogunlugun nerelerde yasandigi
konusunda gozlem yapilmasinda fayda vardir. Bu sekilde gozden kacan ya da daha
onceden diisiiniilmemis degerli yerler kesfedilebilir veya hatalarin farkina

varilabilir' %,

'8 Levy - Weitz, a.g.e., s. 567-569.
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Satigla ilgili boliimlerin yerlesim yeri se¢imini etkileyen faktorler soyle

stralanabilir'”’:

> Kira 6deme kapasitesi en yiiksek reyonlar magazanin en degerli yerine
yerlestirilir.

> Gazete, dergi, sakiz, sigara gibi anlik kararla satin alinabilen mallar en

yaklasilabilir yerlerde, magazanin ©On taraflarinda bulundurulmalidir.
Boliimlii magazalar ise bu mallar1 genellikle birinci katlarda sergiler.

> Birbiriyle ilgili reyonlarin bir arada bulunmasi gerekir. Ornegin, kadin
pantolonu sergilenen bdliimiin yaninda gomlek ya da ceket boliimiiniin
bulunmasi satiglari artirabilir.

> Mevsimlik (gecici) yer gereksiniminin genel yerlesim diizenini bozmamasi
gerekir. Mallar tiiketicilerin mevsimsel taleplerine gore sergilenmelidir.

> Malin fiziksel 6zelikleri dikkate alinmalidir. Beyaz esya gibi hacimli mallar
trafigin yogun olmadig yukar1 katlara, arkalara, yanlara atilir. Ayakkabilar
depo gerektirdiginden depolara yakin yerlere, perdeler sergilenirken
duvarlardan yararlanilmasi  gerektiginden duvarlara yakin yerlere
yerlestirilir.

> Deneme gerektiren mallar genellikle en degerli yerlere yerlestirilmemeli, bu

tiir mallar trafigi aksatmayacak yerlere konulmalidir.

Satis dis1 faaliyetlerde yerlesim yeri konusunda goreli bir serbestlik vardir.
Yonetici, muhasebe, reklam, biiro ve departmanlar1 biiyiik bolimlii magazalarda
genellikle en yukar katta yer alir. Cek bozma, kredi servisi, telefonlar, tuvalet gibi
miisteri servisleriyle ilgili satis dis1 alanlarin yerlesim yeri seciminde magaza daha da

. 180
serbesttir'®’.

2.5.1.3.5. Mallarin Béliim i¢i Yerlestirilmesi

' William R. Davidson - Paul Brown, Retailing Management, New York: The Ronald Press
Company, 1960, s. 130.
"% Tek, a.g.e., s. 628.
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Boliim ya da reyon i¢i yerlestirme, cesitli mallara her boliimde yer bulma
ve bu yerlere mallar1 siralamay1 kapsar. Magaza icinde mallarin dogru boliimlerde ve

uygun yerlerde sergilenmesi satiglarin artmasina sebep olur.

Mallarin reyonlar icinde kendilerine ayrilan yerlere yerlestirilmeleri, boyut,
renk, marka, fiyat, stil, gereksinim duyulan hizmet seviyesi ve tiiketici ilgisi gibi
kriterlerin siniflandirilmalarina gore olur. Bu siniflandirmada ve diizenlemede su

amaglar dikkate almabilir'®":

Miisterinin rasyonel secim yapma olasiligini artirmak,
Birbiriyle yakindan iliskili mallarin satisin1 kolaylastirmak,
Mal cesitlerinin ¢coklugunu gostermek,

Envanter kontroliinii ve stok kayit islerini kolaylastirmak,

vV V V VYV V

Reyonun goriiniisiinii zenginlestirmektir.

Herhangi bir malin bolim igindeki yeri satislari Onemli Olgiide
etkilemektedir. Mallarin en fazla satin alinma olasiliginin bulundugu yerler, raflarin
en u¢c kismi, goz hizasindaki bolgeler ve kasalarin yaninda bulunan raf ve
tezgahlardir. Sergi alanindaki en degersiz bolge, diz hizas1 ve altinda kalan

yerlerdirm.

Boliim i¢i yer ayirimi, mallarin sunus (self-servis, servis ve sinirli servis)
bicim ve yontemiyle yakindan ilgilidir. Self-servis sistemi, servis sistemine gore
daha degisik bir reyon yerlestirmeyi gerektirir. Self-servis magazalarinda karmasik
ve pahali mallarin satilmasi oldukca giictiir. Tiim donatilar, o bolgede hangi mallarin

satildigini gostermelidir'®?.

31 Davidson - Brown, a.g.e., s. 136.
'"2 Berman - Evans, a.g.e., s. 462.
'8 Tek, a.g.e., s. 631.
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Mallarin tam olarak nerelere yerlestirilmesi gerektigini anlayabilmek igin
bir¢ok isletme planogram kullanir. Planogram, magaza alaninin satig, mal, personel
ve miisteriler, hatta mal kategorileri i¢in gorsel (grafiksel) tasarimidir ve mallarin
raflarda, reyonlarda veya donatilarda nasil ve nerelere yerlestirebilecegini

géstermektedir184.

2.5.1.4. Magazada Insan Faktorii

Bir magazada iyi bir atmosfer olusturmanin yolu sadece gorsel tasarim, 151k,
renk, miizik vb. unsurlarla saglanmaz'®’. Aymi zamanda magaza personelinin fiziksel
goriiniimii ve davranislar1 da magaza hakkinda 6nemli ipuglar verir. Magazada insan
faktorii, magaza personeli ve miisterilerden olusur. Her ikisinin de davranislari,
giyimleri, konusma sekilleri vb. magazanin cekici ya da itici algilanmasina sebep

olur.

Magazada bulunan insanlarin magaza imajina etkisi genellikle goz ardi
edilse de, magaza personelinin dis goriiniisii, beden dili, konusma ve dinleme sekli,
ses tonu ve ylizlerindeki ifade miisterinin magaza ile ilgili genel bir izlenim
edinmesini ve magazanin miisterisi olunup olunmayacagini etkileyen faktorlerdir.
Ayni zamanda magaza i¢indeki miisterilerin dis goriiniisleri ve davraniglar da diger

miisterileri etkiler'®°.

2.5.1.4.1. Magaza Personeli

Magaza personeli, sozlii ve sozsiiz iletisim kuran ve kisiler arasi iletisimi

gerceklestiren imaj unsurudur. Miisteriler aligveris sirasinda magaza personelinden

134 Berman - Evans, a.g.e., s. 459.

185 Fatma Demirci Orel, “Magaza Atmosferi Olusumuna Magaza Personelinin Katkis1”, Bizim
Market Dergisi, ed. Hiinkar Sibel Gorel, Istanbul: Portakal Basim, Nisan 2007.

'% Arslan, a.g.e., s. 150-151.
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onemli Ol¢iide etkilenmektedir. Magazanin imajini, satis yapan personelin karakteri

etkiler'?’.

Hizmetin iyi ve hizli bir bi¢cimde verilebilmesi ile personel sayis1 birbiriyle
iliskilidir. Ozellikle kiyafet, aksesuar, beyaz esya, mobilya vb. begenmeli iiriinler
satan magazalarda tiiketicilerin 6nemli bir boliimii, aligverislerini magaza personeli
araciligiyla yapmaktadir ve bu magazalarda digerlerine oranla daha fazla personel
istihdam edilmektedir. Magazada aligveris yapan tiiketicilerle karistirilmamalari icin
magazalarin biiylik bir cogunlugu personelin tek tip kiyafet giymesini zorunlu kilar.
Tek tip kiyafet, personelin uygunsuz kiyafetler giymesini onlemesi ve dolayisiyla
magaza ciddiyetini yansitmasi agisindan o©nemlidir. Ancak bazi magazalarin,
personeline magazanin mallarim1  giydirerek ayni zamanda reklam yapmalarini
sagladiklar1 rastlanan uygulamalardandir. Giyimin diginda kalan, ancak dig goriiniisii
onemli Olciide etkileyen, magaza personelinin saglari, viicudu, tirnaklari, kiyafetleri,
ayakkabilari temiz ve bakimli olmalidir. Kadin personelin makyaji ve takilart magaza
ortamina uygun olmali, erkek personel ise her giin sakal trasi olmalidir. Agiz
kokusuna kars1 hassasiyet gosterilmelidir. Iyi giyimli ve kendisine 6zen gosteren bir
personel, calistig1 is yerine ve tiiketicilere olan saygisimi gosterir. Magaza personeli
calisigi magazay1r temsil ettigi icin dig goriiniimii, magazanin imajina uygun

olmalidir'®®,

Magaza personelinin kendine giivenen ve inandirici bir ses tonu kullanmasi,
konusmasinin diizgiin olmasi, konusmasinda dogru sozciik ve ciimleleri vurgulamasi,
anlattiklarinin anlagilmasi vb. tiikketicinin magazay1 olumlu algilamasina sebep olur.
Ses tonu, konusurken verilmek istenen mesaja gore ince veya kalin olmaldir. Ince
ses tonu, sevinci ve mutlulugu ima ederken; kalin ses tonu ciddiyet, korku ve hayreti
ima eder. Ornegin, bir miisteriye bir giysinin yakistigim ifade ederken ince bir ses,

fiyatinin uygun oldugunu sdylerken daha kalin bir ses kullanilabilir'’.

187 Odabas: - Oyman, a.g.e., s. 262.

138 Berman - Evans, a.g.e., s. 458.

"% Suat Soysal, Magazacilik: Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, 6. Basim,
Istanbul: Remzi Kitabevi, 2000, s. 273.
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Magaza personelinin miisteriye yaklasma mesafesi de miisteriler iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Miisterinin tavrint ve satin alma davranisini etkileyen,

magaza personeli ile miisteri arasindaki mesafeler sunlardir'*’:

> Mahrem Alan: Kisinin bedeninden 25 santime kadar olan mesafedir. Kisiye
ait en hassas alandir. Magaza personeli miisteriyle arasindaki mesafenin,

miisteriye rahatsizlik verip vermedigini kontrol etmelidir.

> Kisisel Alan: Insan bedeninden 25 santim ile 1 metre uzakligindaki
mesafedir. Yabanci birinin bir kisiye yaklasabilecegi en yakin mesafedir.
Uzaklig1 miisterilerin rahat ettigi gibi birakmak ve {izerine gitmemek

gerekir.

> Sosyal Alan: Magaza personeli ile miisteri arasinda bulunmasi gereken ideal
mesafe, kisinin bedeninden 1 metre ile 2,5 metre arasindaki mesafedir.

Magaza personeli, ozellikle ilk tanisma sirasinda bu mesafeyi asmamalidir.

> Genel Alan: Insanlarin topluluk oniinde yaptiklari konusmalarda tercih
ettikleri, otobiis duraklari, otellerin lobileri gibi topluma acik yerlerde

insanlarin korumaya 6zen gosterdikleri en az 2,5 metrelik mesafedir.

Magaza personelinin dig goriiniimii kadar davranmislart da Onemlidir.
Magazanin atmosferi ile magaza personelinin davranisinin ve miisterilerin aligveris
kararlari ile daimi miisteri olma davraniglari iizerine magaza imaji algisinin giiclii bir

etkiye sahip oldugu belirlenmistir'®".

%0 Ayhan Yilmaz - Figen Ersoy, Metin Argan, Perakendecilikte Miisteri Iliskileri ve Yénetimi,
Eskisehir: Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi Yayini, 2006, s. 38-39.

! Julie Baker - Dhruv Grewal, A. Parasuraman, “The Influence of Store Environment on Quality
Inferences and Store Image”, Journal of the Academy of Marketing Science, c. XXII/say1 4 (1994), s.
328.; Arun Sharma - Thomas F. Stafford, “The Effect of Retail Atmospherics on Customers’
Perceptions of Salespeople and Customer Persuasion: An Empirical Investigation”, Journal of
Business Research, c. XLIX/say1 2 (August 2000), s. 188.
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Magazada 1yi bir miisteri hizmeti verebilmek i¢in magaza personeli

tarafindan dikkat edilmesi gereken onemli noktalar sunlardir'®*:

> Her miisteri farkli bir birey oldugu ig¢in, yaslari, cinsiyetleri, maddi
durumlar1 vb. dikkate alinarak hizmet verilmelidir.

> Miisterinin beklentisinden 6te bir hizmet verilmeli ve verilen hizmet satisa
cevrilmeye calisilmalidir.

> Miisteriyle hi¢bir zaman tartismaya girilmemelidir.

> Miisterinin anlayacagir bir dil kullanilmali, sorulan sorularin cevabi
bilinmiyorsa duymazliktan gelinmemelidir.

> Miisterinin kararina itiraz edilmemelidir.

> Beden diline dikkat edilmelidir. Ornegin, yiizii asik olunmamali, bas
hareketiyle yanit verilmemeli, miisterinin gozlerinin i¢ine bakilmamal,
eller bagh ayaklar ¢apraz bir bicimde durulmamalidir.

> Miisteri daha mallarn incelerken raflar diizeltilmeye kalkilmamal,
miisterilerin cocuklar1 Opiip oksanmamali, yiiksek sesle diger personele

seslenilmemelidir.

2.5.1.4.2. Miisteriler

Magazaya gelen her miisteri birbirinden farklidir. Miisteriler bu farkliliklar
dis goriiniislerine ve davramiglarina yansitirlar. Bu nedenle magazalar hedef kitlesi
olan ve olmayan miisterileri iyi belirlemelidir. Ozellikle baz iiriin gruplarinda hedef

pazar kapsami disindaki tiiketicileri ayirt etmede ¢esitli yollar izlenir'**:

> Uygun kiyafetli olmayanlarin igeri girmesine izin verilmemelidir. Ornegin,
spor merkezleri.

> Cocuklarm iceri girmesine izin verilmemelidir. Ornegin, gece kuliipleri.

12 Arslan - Baycu, a.g.e., s. 223.
193 Arslan, a.g.e., s. 159-160.
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> Essiz veya damsiz miisterilerin igeri girmesine izin verilmemelidir.
Ornegin, barlar.

> Silah ve benzeri aletlerin iceri sokulmasina izin verilmemelidir. Ornegin,
aligveris merkezleri, havayollar1 vb.

> Rezervasyonlu veya randevulu galigilabilir. Ornegin, restoranlar, kuaforler.

Miisterilerin dis goriintisleri magaza imajina uygun olabilir. Ama
davraniglart etraftaki kisileri rahatsiz edebilir. Olumsuz davranislar sergileyen bir
miisteri bile magazanin imajim zedelemeye yetmektedir. Magazada hirsizlik
yapilmasi, kurallara uyulmamasi, tartisilmasi, demirbas ve donatilara ya da mallara
zarar verilmesi, para oOdenmemesi miisterilerin uygunsuz davraniglart olarak
siralandirilabilir. Ayrica miisteriler davranislar1 yoniinden nazik, kavgaci, ihtirasl,
saskin, tartismaci, ketum, siipheci, telasl, cekingen, dolandirict ve riigvetci tipler
olarak smiflandirilabilir. Magaza personeline bu tiir miisteri tiplerine gére nasil
davranilmasi gerektigi Ogretilmeli, rol oynama teknigi ile egitilmeli; ancak
tiikketicilere yonelik zihindeki siniflandirmalar, asla magaza personelinin yiiziine

yans1mama11d1r194.

2.5.2. iISITSEL FAKTORLER

Tiiketicilerin magazaya cekilmesi kadar magazada tutulmasinin, zevkle
zaman gecirmesinin ve tekrar gelmesinin saglanmasi onemli bir konudur. Bu nedenle
isletmeciler tiiketicileri etkilemek i¢in gorsel faktorlerin yaninda isitsel faktorlerden
de yararlanirlar. Isitsel faktorler magazada yayimnlanan miizik, i¢ ya da dis kaynakli

giiriilti ve anonslar olarak siniflandirilabilir.

2.5.2.1. Miizik

1% Arslan - Baycu, a.g.e., s. 226-227.



64

Miizigin yiizyillardir insanlarin duygu ve davranislar iizerinde ¢ok cesitli
etkileri oldugu gozlenmistir. Eglenmekten dinlenmeye, hastaliklarin tedavisinden

igyerlerinde ¢alisanlarin giidiilerine kadar kullanim alan1 genisleyen miizigin, magaza

imaji olusturmada da tercih edilen bir ara¢ oldugu goriilmektedir'®’.

Magazada yaymlanan miizik, tiiketicinin magazayr genel olarak nasil

degerlendirecegini etkiler'”. Sekil 6’da miizigin magaza ortamma etkileri

gosterilmektedir'”’:

Sekil 6. Perakende Ortami ile Miizigin Iliskisi Uzerine Yapisal Model

Magazada Yayinlanan Miizik

A 4 A 4 A 4
Davranigsal » Algilanan » Atmosfer » Aligveris
Bilesenler Magaza » Tiketicilerin Siiresi
Imaji Ruh Hali .| » Satin Alma
» Personelin " Miktar1
Basarisi » Satin Alma
» Psikolojik Sonrast
Maliyetler Degerlendirme
A 4 y
Perakendeciyi » Magaza Aligveris
Ilgilendiren Sec¢imi/Miisteri v Sonuglari
Bilesenler Olma Aligveris >
vy Deneyimi

Geri Besleme

' Fatma Demirci Orel, “Magaza icinde Miizik Yaymi Nasil Olmalidir?”, Bizim Market Dergisi, ed.
Hiinkar Sibel Gorel, Istanbul: Portakal Basim, Kasim 2006.

1% J. Duncan Herrington - Louis M. Capella, “Effects of music in service environments: a field
study”, The Journal Of Services Marketing, c. X/say1 2 (1996), s. 26.

7 J. Duncan Herrington - Louis M. Capella, “Practical Applications of Music in Service Settings”,
Journal of Services Marketing, c. XIII/say1 3 (1994), s. 51.




65

Magazada yaymlanan miizik, algilanan magaza imajini, magaza
atmosferini, aligveris yapanlarin ruh halini, magaza personelinin basarisini,
psikolojik maliyetleri, aligveris zamanini ve miktarini, satin alma sonrasi
degerlendirmelerini, bu paralelde de magaza se¢imini, magazaya olan baghligi,

aligveris deneyimini ve aligveristen elde edilen genel sonucu etkiler'®.

Miizigin tiirii, temposu, ses seviyesi gibi yapisal ozellikleri ile tiiketicinin
bir miizik eserini sevip sevmemesiyle alakali duyusal ozellikleri vardir'”. Tiiketici
davranisinda her iki 6zellik de etkilidir. Magazada yayinlanan miizigin, tiiketicinin
yiiriime temposu iizerinde etkisi vardir. Ornegin, yavas tempolu miizikler, hizl
tempolu miiziklere oranla tiiketicileri magaza icerisinde daha uzun siire tutar. Hizl
tempolu miizikler ise tiiketicilerin daha hizli hareket etmelerini ve magazadan daha
kisa siirede ayrilmalarina sebep olur”™. Ayrica magaza igerisinde huzurlu ve rahat bir
bicimde aligveris yapmay1 engelleyecek sekilde ¢ok fazla sayida tiiketicinin olmasi
(magaza kalabaliklig1) durumunda hizli tempolu miizik ¢alinarak, bu miizigin trafik
akisint hizlandirict etkisinden yararlanilabilir. Magazada calinacak miizigin tiirli
belirlenirken magaza yoneticisi veya personelinin kisisel tercihleri 6n plana
cikmaktadir. Oysa miizigin insan1 duygulandirici, isteklendirici, harekete gecirici,
gevsetici ve dinlendirici gibi duyusal tepkilerin olusmasini sagladigi bilinmektedir.
Bu nedenle hedef kitlenin beklentilerinin yani sira magazanin sekli de gdz Oniinde
bulundurulmahdir. Ornegin, genglere yonelik magazalarda genellikle rock miizik
tercih edilirken, giyim magazalarinda klasik miizik tercih edilmektedir™'. Ote
yandan, miizigin sesi tiiketicileri ne huzursuz edecek derecede yiiksek, ne de onlari
etkilemeyecek derecede diisiik diizeyde olmalidir. Bu noktada magaza icerisindeki
merkezi yayin sisteminin de kaliteli olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii cizirtili ve
boguk miizik, tiiketiciler {izerinde olumsuz etkiler olusturabilir. Diger taraftan,

tilkketicinin sevdigi bir miizigin caliyor olmasi onu magaza igine c¢eker, orada

198 gos.yer.

1% Gordon C. Bruner, “Music, Mood, and Marketing”, Journal of Marketing, c. LIX/say1 4 (October
1990), s. 94-95.

2% Richard Yalch - Eric Spangenberg, “Effects of Store Music on Shopping Behavior”, The Journal
of Services Marketing, c. IX/say1 1 (Winter 1990), s. 32. ; Herrington - Capella, a.g.m., 1994, s. 55.
21 Bolen, a.g.e., s. 121.
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oyalanmasint saglar ve magaza yonetiminin kendisini rahat ettirmeye calistigim
diisiiniir. Tiiketicinin daha fazla para harcamasina sebep olur’’. Ayrica dogru miizik
secimi banka, lokanta, kuafor vb. hizmet veren isletmelerin miisterilerini de olumlu
etkiler. Ciinkii miisteriler bekleme zamanlarini miizik olmayan ortamlara oranla daha

kisa olarak a1g11ar1ar203.

Yayinlanan miizik parcalarinin sayisi fazla olmali ve aynmi parcalar ¢ok fazla
tekrar edilmemelidir. Aksi halde bu durum magaza personeli icin daha olumsuz bir
etki yaratabilir ve basarilarini etkiler. Giiniin degisik saatlerinde farkli miizikler
secilmelidir. Ornegin, sabah saatlerinde miisterileri rahatsiz etmemek icin yavas
tempolu miizikler calinirken, Oglen saatlerinde biraz hareketlendirmek icin hizl
tempolu, aksam rahat bir ortam sunmak i¢in orta tempolu, gece ise miisterilerin ve
personelin yorgun olabilecegi diisiincesiyle harekete gecirici sekilde hizli tempolu

miizikler tercih edilmelidir®**.

2.5.2.2. Giiriiltii

Magaza ortaminda miisteriye rahatsizlik veren her tiirlii ses, giiriiltii olarak
degerlendirilir. Magaza icinde giiriiltii olarak adlandirilabilecek seslerin kaynagi, i¢
kaynakli ve dis kaynakli olmak {izere iki tiirliidiir. Magaza icerisinde
havalandirmanin  giiriiltiisii  veya personelin kendi arasindaki yiiksek sesli
konusmalarinin yol agtign giiriiltii, i¢ kaynakl giiriiltiidiir. Bu tiir giiriiltiiler
miisterileri rahatsiz ederek, onlari magazadan uzaklastirabilir. Trafigin giiriiltiisii,
diger insanlarim sesleri vb. magaza disindan gelen sesler, dis kaynakl giiriiltiidiir. I¢
ve dis kaynakli giiriiltiiler kontrol altina alinmali veya engellenmelidir. Magaza
binalarinin yapiminda ses yalitimi miikemmel olan malzemelerin kullanilmasiyla dis
kaynakli giiriiltiiler engellenebilir. Ornegin, miisterilerin ayakkabilarinin cikardig

sesleri engelleyecek yer dosemesi segilebilir. Ote yandan, i¢ kaynakli giiriiltiilerin

202 Herrington - Capella, a.g.m., 1996, s. 27.

2% McGoldrick, a.g.e., s. 462.

% Charles S. Areni, “Exploring managers’ implicit theories of atmospheric music: comparing
academic analysis to industry insight”, Journal of Services Marketing, c. XVIl/say1 2 (2003), s. 169.
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veya magaza i¢inde istenmeyen seslerin yok edilmesi ya da miisterileri rahatsiz
etmeyecek diizeye indirilmesinde miizigin kullanilmasi en etkin yoldur”. Ancak
giiriiltii, siibjektif bir kavramdir. Ornegin, magazada yiiksek sesle yayinlanan bir
miizik genglere rahatsizlik vermezken, yaslilara rahatsizlik verici olabilir. Bu nedenle
hedef kitleye gore ayarlama yapilmalidir. Aksi takdirde ses, giiriiltii olarak

nitelendirilebilir?®®.

2.5.2.3. Anonslar

Magaza igerisinde anonslarin yapilmasi, bilgi verme ve duyuru yapma

acisindan Onemlidir. Anonslar da tiiketicilerin satin alma davraniglarim

etkileyebilmektedir. Anonsla ilgili dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir®™®”:

> Anons yapan kisinin konusma sekli diizgiin, ses tonu giizel ve hitab1 dogru
olmalidir.
> Anonsta verilen mesaj agik ve anlasilir olmali, tiiketicinin takip edebilecegi

konusma hizinda verilmelidir.

> Ayni anons sik araliklarla tekrar edilmemelidir.

> Anonslar ¢ok kisik veya cok yiiksek sesle yapilmamalidir. Kisik sesle
yapilan anons tiiketiciler tarafindan anlasilmamakla birlikte, yiiksek sesle

yapilan anons kulaklara rahatsizlik verecektir.

2.5.3. KOKU iLE iLGIiLi FAKTORLER

205 Orel, a.g.m., s. 1.
2% Arslan, a.g.e., s. 173.
Mage.,s. 174.
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Koku duyusunu diger duyulardan ayiran en énemli fark, kisinin diger duyu
organlarina gelen uyaricilara dikkat etmemesi, biligsel diizeyde algilamamasindan
kaynaklanir. Fakat kokuya dikkat etmese bile uyarici otomatik olarak algilanir ve
tepki verilir’®. Kokularn tiiketicileri magazaya cektigi, magazada daha uzun siire
vakit gecirmelerine sebep oldugu ve genelde onlar1 satin almaya tesvik ettigi bilinen
bir gercektir. Sekil 7’de ortam kokusunun tiiketici davranmislarina etkisi

gosterilmistir’”.

Sekil 7. Ortam Kokusunun Tiiketici Davranislarina Etkisi Uzerine Model

2% Philippa Ward - Barry J. Davies, Dion Kooijman, “Ambient Smell and the Retail Environment:
Retailing Olfaction Research to Consumer Behavior”, Journal of Business and Management, c.
IX/say1 3 (Summer 2003), s. 295.

2% (. S. Gulas - P. H. Blosh, “Right under our noses: ambient scents and consumer responses”,
Journal of Business Psychology, c. X/say1 1 (1995), s. 90. Aktaran Ward - Davies, Kooijman, a.g.m.,
s. 292.
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Etkileyiciler
» Diger Atmosfer Bilesenleri
» Koku Uyumu

Ortam R Algilanan v.| Etkilenme .| Yanasma/Sakinma
Kokusu | Ortam Kokusu - (Tepki) Davranisi

A

Koku Tercihi

A

Keskinlik
(Hassasiyet)

Kisisel Ozellikler

> Yas

» Cinsiyet

» Diger Kisisel
Farkliliklar

Gec¢mis Deneyim

Sekil 7°de de goriildiigii gibi birey Oncelikle ortamin kokusunu hisseder ve
burnunun hassasiyetine gore ortamin kokusunu algilar. Magaza atmosferini olugturan
renk, miizik vb. unsurlar ve kokunun ortama uyumu ile koku tercihi, tiiketicinin
tepkisini belirler. Koku tercihi, tiiketicinin yas, cinsiyet, diger kisisel farkliliklar1 ve
gecmis deneyimleri ile olusur. Tiiketicinin kokuya verdigi tepki, magazada ya daha
uzun siire ge¢irmesiyle ya da magazayi terk etmesiyle sonuglanir.

Bilincaltina isleyen kokular insanlarin duygularini, ruh hallerini ve satin

alma davranislarim dogrudan etkiler™'”

. Koku kullanilmayan magaza ortami ile koku
kullanilan magaza ortaminda tiiketicilerin davranmiglarinda ve degerlendirmelerinde

farklar vardir. Koku kullanilan ortamda bulunan tiiketiciler kendilerini magazada

*1% paula Fitzgerald Bone - Pam Scholder Ellen, “Scents in The Marketplace: Explaining a Fraction
of olfaction”, Journal of Retailing, c. LXXV/say12 (1999), s. 244.
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daha kisa siire kaldiklarinm1 zannederken, koku kullanilmamis ortamdaki tiiketiciler

gercek zamandan daha uzun bir siire magazada kaldiklarini hissetmislerdir®''.

Milotic (2003)’e gore kokularin tiiketiciler iizerindeki etkileri asagida

verilmistirzuz

> Kokular duygulan etkiler. Uzun siiredir unutulan anilarin ortaya ¢ikmasina
neden olur. Insanlarin ruh halini ve davramslarini degistirir, depresyonu
azaltir. Canlandiric1 ve sakinlestirici etkileri vardir.

> Rahatlatict 6zelligi vardir. Fiziksel uyarilmayi etkiler.

> Siirekli olarak ayni kokular koklandiginda burun alistig1 i¢in bir siire sonra

kokular hissedilmez.

Koku unsuru onemli bir uyarici olarak pazarlama alaninda yogun bir
seklide kullanilmaktadir. Ornegin, kimi seyahat acenteleri, ©nlerinden gecen
insanlarda tatile ¢ikma diirtiisiinii uyandirmak icin vitrinlerine giines kremi kokusu
stkmaktadir. Fransa’da bazi biiyiik marketler ise tiiketimi artirmak i¢in sabahin ilk
saatlerinde ortaya kahve ve c¢orek kokusu yaymaktadir. Paris’teki son otomobil
sergisinde 4x4 Toyota’larin icine, deneyenlerde her tiirlii arazide kullanildig
izlenimini uyandirmak icin bazen deniz ve kum kokusu, bazen de 1slak toprak
kokusu verilmistir. Bu konuda Nike isletmesinin koku iizerine gerceklestirdigi bir
uygulamada, biri lastik digeri ise parfiim kokan iki spor ayakkabist i¢in, insanlarin

daha havadar bulmalarindan dolayr ikincisini tercih ettikleri goriilmiistiir®'>.

2.5.3.1. Uriinlerin Kokusu

2'' Eric R. Spangenberg - Ayn E. Crowley, Pamela W. Henderson, “Improving the Store
Environment: Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors?”, Journal of Marketing, c.
LX/say1 2 (April 1996), s. 77.

22 Daniel Milotic, “The Impact of Fragrance on Consumer Choice”, Journal of Consumer Behaviour,
c. [Tl/say1 2 (December 2003), s. 188-190.

213 Odabag1 - Oyman, a.g.e., s. 264.
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Bazi iirtin smiflar i¢in koku, satin alma kararini 6nemli ol¢giide etkiler.
Icecekler, viicut ve cilt bakim iiriinleri, temizlik malzemeleri, cesitli gida maddeleri

ve sigara gibi iiriinlerde satin alma tercihleri kokuya gore yapilir*'*.

Kokunun tiiketici tatmini iizerindeki rolii genelde kiiclimsenir. Ancak

iiriinleri satm alma kararim vermelerinde 6nemli etkileri vardir®'>:

> Belirli bir iiriiniin kokusu {iiriiniin basarisin1 dogrulamali ve tiiketici {iriinii
kullandiginda biitiinsel tatmine neden olan bir etkisi olmalidir. Ornegin,
giizel kokan bir yemegin lezzetinin de giizel olabilecegi diisiiniiliir.

> Bir iirliniin kokusu markasi1 {izerinde ve iiriiniin saglayacagi avantajlari
tizerinde farkli bir etkiye sahip olmalidir.

> Bir iirliniin satilmasi i¢in kokusu en 6nemli 6zelligi olabilir.

> Koku, esit standarttaki diger liriinlerden ayirt edilmesini saglayarak {iriiniin

tercih edilmesi icin baskin bir rol oynayabilir.

2.5.3.2. Magazanmin Genel Kokusu

Magazanin genel kokusu, tiiketicilerin magazay1 bir biitiin olarak

algilamalarim1 ve magaza hakkinda fikir sahibi olmalarim1 saglar. Magazanin genel

kokusu, magazadaki herhangi bir iirlinden kaynaklanmayan, magazaya ozgii genel

bir kokudur*'®.

Magazadaki kokunun tiiketiciler iizerindeki etkileri asagida verilmistir:

214 Milotic, a.g.m., s. 180.
1 a.g.m., s. 179-180.
*1% Arslan - Baycu, a.g.e., s. 201.
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> Magazada uygun olmayan kokulara karst uygun kokularin bulunmasi,
tiketicilerin satin alma karar siirecinde harcadigi zaman miktarini
artirabilir®'’,

> Magazanin kokusunun marka zihninde de etkisi vardir. Ancak markali
tiriinler i¢in zihinde giiclii bir yer edinmek, bircok pazarlama yoneticisi i¢in
onemli bir stratejik amac iken, basarisiz da olunabilmektedir®'®.

> Koku, magazaya uygun bir koku ise miisterilerin ruh halini olumlu etkiler.
Kokunun yogun olmast ise rahatsizlik verir®".

> Uzun siireli dikkat gerektiren islerde ¢alisan personelin basarisini artirr®?’.
Ornegin, limon ve miige kokusunun dikkati toplayarak hafizay

giiclendirdigi bilinmektedir.

Magaza yoneticileri magazalarint diger magazalar tarafindan taklit
edilemeyecek 0zel, ayirt edici ve 6zgiin kokular kullanarak farklilastirabilirler. Bu da
tiikketicilerin kokuyu hissettikleri her yerde o magazay1 hatirlamalarina sebep olur.
Son yillarda kokularin kullanimiyla ilgili yapilan aragtirmalar, magazay1 ¢evreleyen
kokunun iiriin siifiyla uyumlu olmasi gerektigini ortaya koymaktadlrm. Ornegin,
cicek satilan bir magazada ¢ikolata kokmasi uygun degildir ya da kahve satilan bir
magaza kahve kokmalidir. Bir kozmetik magazasinda tiiketicileri etkilemek icin
parfiim, bir restoranda ise insanlarin istahin1 acmak icin yemek kokusu olmalidir**.
Ayrica magazanin sorumlulugunu iistlenen bir yonetici, magaza i¢inde kullanilacak
kokunun maliyetini de dikkate almalidir. Kokunun magaza icine hangi yontem
kullanilarak yayilacagina ve kokunun nasil olacagina karar verilmelidir. Karar

verilirken de pahali kokular se¢ilmemelidir. Isitma ve/veya havalandirma sistemi ile

koku yayilabilecegi gibi en ekonomik yontem olan parfiime batirilmis polimer

*'7 Deborah J. Mitchell - Barbara E. Kahn, Susan C. Knasko, “There's Something in the Air:
Effects of Congruent or Incongruent Ambient Odor on Consumer Decision Making”, Journal of
Consumer Research, c. XXII/say1 2 (September 1995), s. 229.

218 Maureen Morrin - S. Ratneshwar, “Does It Make Sense to Use Scents to Enhance Brand
Memory?”, journal of Marketing Research, c. XL/say1 1 (February 2003), s. 11.

219 Spangenberg - Crowley, Henderson, a.g.m., s. 70.

220 Milotic, a.g.m., s. 188.

! Mitchell - Kahn, Knasko, a.g.m., s. 236.

2 Berman - Evans, a.g.e., s. 458.
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cakillarin giinliik kullanilan 151k sistemlerine yerlestirilerek 1s1 ile havaya koku

yaymasi da tercih edilebilir’>.

2.5.4. DOKUNMA VE HiSSETME iLE iLGiLi FAKTORLER

Dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlerden olan havalandirma, 1s1, iiriiniin
kendisi ve ambalaji, tiiketicilere magaza imaji hakkinda ipucu verir. Magazanin
havalandirma sistemi veya 1sis1 tiiketiciyi bir biitiin olarak etkiler. Ayrica
tilketicilerin {iirtinii degerlendirmelerinde fiziksel dokunmanin ¢ok 6nemli bir rolii
vardir’**. Tiiketici iiriine dokunma ihtiyaci hissedebilir. Uriinlere dokunmak, iiriiniin
kalitesi hakkinda bilgi verir. Bu da satin alma kararimi dogrudan etkiler’.
Tiiketicilerin iirtinlere dokunmas1 engellenirse, iirlinii satin almaktan vazgegilebilir.
Uriinlere dokunmak, onlar1 denemek veya tatmak tiiketicilerin duyularina dikkat

vermesine sebep olur ve magaza ortamini daha iyi anlamasini saglar®*.

2.5.4.1. Havalandirma ve Is1

Tiiketicilerin ruh hali, magazalarin havasindan ve 1sisindan etkilenir. Kigin
yetersiz sicaklik, yazin da havasiz olmasi tiiketicileri olumsuz etkiler ve magazada
kalma siirelerini kisaltir. Magazanin hangi yontemle havalandirildigr onemlidir.
Ciinkii kullanilan yontem magazanin imajini etkiler. Merkezi bir klima, split klima,
vantilatér veya pencerelerin acik tutulmas tiiketicilerde farkli izlenimler birakir”’.
Dolayisiyla magazalardaki havalandirma ve 1s1 kontrol altinda tutulmali ve yazin

serin, kisin sicak ve her zaman canli ve temiz tutulmasina dikkat edilmelidir.

223 Spangenberg - Crowley, Henderson, a.g.m., s. 77-78.

22 Jennifer J. Argo - Darren W. Dahl, Andrea C. Morales, “Consumer Contamination: How
Consumers React to Products Touched by Others”, Journal of Marketing, c. LXX/say1 2 (April 2006),
s. 81.

2 McGoldrick, a.g.e., s. 464.

% Kent-Omar, a.g.e., s. 385.

*’ Berman - Evans, a.g.e., s. 458.
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Magazalarda havalandirma sistemi bulundurmanin avantajlari su sekilde

siralanabilir®®®:

> Miisterilerin magazaya kisin 1sinmak, yazin serinlemek icin girmeleri
satiglar1 6zendirir.

> Magaza personelinin basarisin yiikseltir.

A\

Havay1 temizledigi i¢in magazanin temizlik maliyetleri diiger.
> Mallar temiz ve taze kalir. Ciiriime ve bozulma durumlar1 azaldigi icin,
magazanin bu mallar1 indirime sokmasina gerek kalmaz.

> Havanin 1s1s1n1, nemini, sirkiilasyonunu kontrol eder.

2.5.4.2. Uriiniin Kendisi ve Ambalaji

Bir¢ok tiiketici satin alma kararini1 iiriine dokundugunda ve {iriinii
degerlendirdiginde verir**’. Uriiniin en iyi reklamy, iiriiniin kendisidir. Ozellikle giysi,
havlu, carsaf gibi tekstil iirlinlerinin nitelikleri dokunma duyusu ile 6grenileceginden
tikketicilerin dokunmasi ve denemesine firsat taninmalidir. Uriine dokunmak, iiriinle
ilgili bilgi sahibi olmanin yam sira tiiketicinin magaza hakkindaki goriislerini

etkiler®”,

Ambalaj1 iizerinde iiriinle ilgili her tiirli bilgi mevcut olmasma karsin
tiiketiciler tenlerine degecek iiriinleri denemek isterler. Ornegin, cilt ve viicut bakim
tiriinlerinin  sergilendigi raflarda ambalaji ag¢ik birka¢ numunenin olmasi ve
miisterilerin denemesi gerekir. Siipermarketlerde ise ambalajli iiriinlerin satislari
genellikle raflarda miisterilerin kendisinin secip almasi yontemi ile yapilmaktadir ve

boylece ambalaj “raftaki satis elemani” 6zelligini kazanmaktadir™'. Ayrica dokunma

228 Tek, a.g.e., s. 623. ; Yal¢in - Sezer, a.g.e., s. 411-412.

* Deborah Brown McCabe - Stephen M. Nowlis, “The Effect of Examining Actual Products or
Product Description on Consumer Preference”, Journal Of Consumer Psychology, c. XIll/say1 4
(2003), s. 431.

230 Argo - Dahl, Morales, a.g.m., s. 81.

»! Fiisun Gokalp, “Gida Uriinleri Satin Alma Davramsinda Ambalajin Rolii”, Ege Akademik Bakus,
c.VII/say1 1 (2007), s. 79.
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acisindan Onem tasiyan iiriinlerin basinda giysiler geldiginden, satisa aracilik eden
soyunma kabinlerine gereken nem verilmelidir. Uriinler magazalarda tiiketicilerin
dokunabilecekleri sekilde teshir edilmelidir. Uriinlerin erisilemeyecek yerlere
konulmasinin 6nemli bir sebebi, giivenlik kaygilaridir. Ancak {iriinlerinin zarar
gormesini ve ellenerek kirlenmesini istemeyen magaza sahipleri birkag¢ iiriinii
numune olarak alt raflara yerlestirip, digerlerini miisterilerin erisemeyecekleri sekilde
iist raflara dizebilirler. Son yillarda bazi iireticiler ambalajlarda tasarim degisiklikleri
yaparak tiiketicilerin paketleri bozmadan iiriinlere dokunabilmelerine olanak
saglayan pencereler agmaya baslamiglardir. Ayrica magaza sahipleri miisterilerin
triinlere dokunmalarin1 tegvik etmek istiyorsa, sergi alanlarinin agirt diizenli

olmamasi gerekir™”.

Sonugta iirlinlere dokunmak, miisterilerde farkli hisler yaratir ve bu olumlu
ya da olumsuz hisler hem satista ikna agisindan biiyiikk 6nem tasir, hem de magaza
hakkindaki algilar1 etkiler. Bu sebeple tiiketicilerin iirlinlere dokunmalarini

saglayacak bir diizen tercih edilmeli ve magaza personeli bu konuda egitilmelidir™”.

2.5.5. TAT iLE iLGiLi FAKTORLER

Tat duyusunun magaza imajina genelde etkisi olmadig diisiiniiliir. Ancak
magazanin temel iirlinii yiyecek veya icecek ise tiiketicilerin tiikettigi yiyeceklerin ya
da iceceklerin lezzetli, verilen hizmetin de kusursuz olmasi, ortamin daha olumlu

olarak degerlendirilmesine sebep olur™*.

Isletmeler tarafindan tiiketicilerin tiim duyu organlarina ne kadar hitap
edilebilirse, o oranda magaza imaj1 yaratilir. Dolayisiyla magazanin temel iiriinii
yiyecek olmasa bile, aligveris sirasinda ikram edilen yiyecek ya da igecekler,

tilketicilerin magazay1 hem daha samimi algilamalarina, hem de magazada daha fazla

22 Underhill, a.g.e., s. 163-186.
23 Arslan, a.g.e., s. 190.
>4 Kotler, a.g.m., s. 51. ; McGoldrick, a.g.e., s. 460.
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vakit gecirmelerine ve tekrar geri gelme olasiliginin artmasina neden olur. Ayrica
sunulan yiyeceklerin lezzeti, tiikketicinin isletmeyi nasil algiladigini da etkileyebilir.
Ornegin, ucakta yolculara lezzetsiz yemeklerin sunulmasi, yolcunun daha sonra
yapacagi seyahatlerde bagka bir havayolunu secmesine sebep olabilir. Bu durumda
havayolu sirketinin imaji zedelenir. Ancak herhangi bir siipermarkette aligveris
yapan bir tiiketicinin satin aldigi bir iiriinii lezzetsiz bulmasi, sadece o iiriinle ilgili
yargilarini etkiler, magaza hakkindaki fikri degismeyebilir. Bu nedenle bazi iiriinleri

tiiketicilere satmadan once tattirilmasinda fayda vardir™”.

Tat duyusu magazanin degerlendirilmesinde dogrudan etkili olarak
goriilmese de, magaza imajinin, tiiketicinin kendisine gelen tiim uyaricilar birlikte

algilanarak kafasinda genel bir izlenim olustugu unutulmamalidir.

2.6. MAGAZA IMAJININ OLCUMU

Literatiirde magaza imaji ile ilgili caligmalarda genellikle magaza imajinin
tiikketicilerce nasil algilandigi konusunun arastirildigi goriilmektedir. Bu ¢aligsmalar
incelendiginde, magaza imajinin Ol¢iimiinde Berman ve Evans (1990)’1n detayh
olarak ele aldigi, Sekil 8’de gosterilen magaza imaji boyutlarinin kullanildig

goriilmektedir™®.

Sekil 8. Berman ve Evans’a Gore Magaza imaji Boyutlari

25 Arslan - Baycu, a.g.e., s. 204. ; Arslan, a.g.e., s. 192.
36 Barry Berman - Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, Fifth Edition, New
York: Macmillan Publishing Company, 1990, s. 461.
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Genel Ozellikler "

e Hedef Pazar Fiziksel Ozellikler

. Isletme i D1$ Gorliniimii

Konumlandirmast . 1]?1ial(f;an Goriis Netligi

¢ Cografi Dagilimu ¢ Tek Olmasi

(6r. Sube dagilimi) ¢ Cevresindeki Magazalar

e Faaliyet Siiresi ¢ Otoparki, Anayol Girisi

e isletmenin Bilinirligi ¢ Renkler,Isiklandirma vb.
® Demirbaslari

S ¢ Koridor Genisligi

UI-.-m} Oze“.lk.l?f.l ¢ Giyinme Kabinleri,

e Uriin Cesitliligi Dikey Tasima

e Kalitesi

¢ Teknolojisi

¢ Temizligi

. ¢ Kasalarin Yeri

* Guvenilirligi e Magaza I¢i Trafik Akisi
* Yenilikeiligi e Uriin Yerlesimi

e Uriinlerin Sergilenmesi
Fiyat Ozellikleri
¢ Fiyat Diizeyi

* Fiyat Aralig e Calisanlarin Ozellikleri
¢ Rakiplerle Mukayesesi ¢ Hizmet Sayisi

e Satislarin Siklig ¢ Hizmet Diizeyi
e Miisteriye Kars1 Tavir

A4

¢ Bulunabilirligi
e Marka Kullanimi

>N O 2

Miisteri Hizmetleri

- P L e

Tutundurma Faaliyetleri Toplumsal Hizmetler
e Reklam e Tiirleri

e Halkla Iliskiler e Katilim Derecesi

¢ Kisisel Satis e Tiiketiciler Tarafindan
¢ Satis Tutundurma Algilanmast

Kavramsal ve Olclimsel zorluklardan dolayr bir magazanin tam imajini
belirlemek siipheli olmaktadir. Kavramsallik imajin ve imajin boyutlarinin ne
oldugunu agiklarken, dl¢timsellik tiiketicinin magaza imaji ile ilgili algisinm1 ortaya

cikartmanin bir yoludur237.

Genel olarak magaza imajinin Olciilmesi, tiiketicilerde magaza imaji

olusturmaya yonelik temel magaza niteliklerinin  kullanilmas1  suretiyle

»7 Zimmer - Golden, a.g.m., s. 265.



78

yapilmaktadir. Bununla birlikte imaj Ol¢iimiinde kullanilan olcekler farklilik
gostermektedir. Semantik Diferansiyel Olcek, Q-sort, Guttman Olgegi, Cok boyutlu
Olgek, Psikolinguistik, Miisteri Prototipi, Yapisal Olmayan Olciim Teknikleri
bunlardan bazilaridir ki biitiin imajdan ziyade boliim imajlarina yonelik ¢alismalarda

28 Ozellikle Semantik Diferansiyel Olgek magaza imaji

cok sik kullanilmaktadirlar
arastirmalarinda veri toplamak icin olduk¢a yaygin kullanilmaktadir. Bunun yaninda

Likert ve Stapel ol¢eklerinin de kullanildig1 goriilmektedir.

Osgood, Suci ve Tannenbaum (1957) tarafindan gelistirilen Semantik
Diferansiyel Olcek, magaza imaji arastirmalarinda dort temel sekilde

kullanilmaktadir®’:

Imaji tanimlamak,
Imaji, magaza bagimlhilig: gibi diger degiskenlerle iliskilendirmek,

Imaj ozelliklerinin 6nemini belirlemek,

YV V VYV V

Olgiime yonelik degisik yaklasimlari sorgulamak.

Semantik Diferansiyel Olgek, kolay belgelenmesi, yonetime rahatlik
saglamasi, Olciilebilir veriler saglamasi, en az seviyede sozel beceri gerektirmesi,
kodlanma ve analiz etme kolayligi, zaman olarak verilerin analizi ve yiiksek
giivenirlilik gibi avantajlarindan dolayr magaza imaj1 Ol¢limlerinde yaygin olarak

% Buna karsin Semantik Diferansiyel Olcegin bazi dezavantajlart

kullanilmaktadir
da bulunmaktadir. Onemli olmayan boyutlarin dahil edilebildigi veya 6nemli
boyutlarin hari¢ tutulabildigi bir yap1 kurulabilmesi, nitel kavram meydana getirmede

kullanimin sinirli olmasi, acik uclu sorularin yoneltiliyor olmasi, “kararsiz” ve
, a¢ ¢ y y )

28 7, James Engel ve digerleri, Consumer Behavior, Sixth Edition, Orlando: The Dryden Press,
1990, s. 584-586. ; C. Thomas Kinnear - James R. Taylor, Marketing Research An Applied
Approach, Fourth Edition, New York: McGraw-Hill Inc., 1991, s. 251-252. ; Philip Kotler,
Marketing Management, Seventh Edition, New Jersey: Prentice Hall, Inc., 1991, s. 543-544.

2 Zimmer - Golden, a.g.m., s. 266-267.

% G. H. G. McDougall - J. N. Fry, “Combining Two Methods of Image Measurement”, Journal of
Retailing, c. L/say1 4 (Winter 1974-1975), s. 53-54.
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“bilmiyorum” arasindaki ayirimdan yoksun olmasi, biitiinsel yargiyr Olcmede

yetersiz olmasi bu dezavantajlarin baslicalaridir™.

Menezes ve Elbert (1979) tarafindan yapilan arastirmada magaza imajini
Olcmek icin kullanilan boyutlarin her biri en az ii¢ tane iliskili 6zellik itibariyle
6lgﬁlmﬁ$tﬁr242. Magaza imajini olgmek icin, Likert, Boyutsal Ayirma Olcegi ve
Stapel Olcekleri kullanilmistir. Fakat aralarinda fazla fark cikmamustir. Ayrica bu
calismada cevaplayicilardan hangi olgek tiirlerini tercih ettiklerini nem derecesine
gore siralamalari istendiginde ilk sirada Likert, ikinci sirada Boyutsal Ayirma Olgegi,

liciincii sirada ise Stapel Olcegini tercih ettikleri gézlemlenmistir.

Sirgy ve Samli (1985) arastirmasinda Boyutsal Ayirma Olgegini
kullanmiglardir. Fakat bu o6lcek tiirliniin kullaniminda bazi sorunlar olustugu

saptanmlstlr243 .

Chowdhury, Reardon ve Srivastava (1998) magaza imajinin 6l¢iimii ile
ilgili caligmalarinda farkli yontemler kullanmig, magaza imajim1 yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis Ol¢iimler yardimiyla tespit etmek ve aralarindaki farki bulmak
amaciyla bir c¢alisma yapmuslardir. Yapilandirilmis oOlgiimde anket formu
kullanmilmistir.  Yapilandirilmamis 6lciimde ise cevaplayicilara acik uglu sorular
yoneltilmistir. Fakat kodlama siireci ve cevaplayicilardan kaynaklanan bazi sorunlar
oldugu i¢in bu durum bir dezavantaj olusturmustur. Ayrica arastirmada kullanilan

olceklerin giivenilirlik ve gegerlilik tespitinde zorluklar yasanmustir™.

! Zimmer - Golden, a.g.m., s. 267.

*2 Dennis Menezes - Norbert F. Elbert, “Alternative Semantic Scaling Formats for Measuring Store
Image: An Evaluation”, Journal of Marketing Research, c. XVI (February 1979), s. 86.

*3 M. Joseph Sirgy - A Coskun Samli, “A Path Analytic Model of Store Loyalty involving Self-
Concept,Store Image, Geographic Loyalty, and Socioeconomic Status”, Journal of the Academy of
Marketing Science, c. XIIl/say1 3 (Summer 1985), s. 286.

4 Jhinuk Chowdhury - James Reardon, Rajesh Srivastava, “Alternative Modes of Measuring
Store Image: An Emprical Assessment of Structured versus Unstructured Measures”, Journal of
Marketing Theory and Practice, (Spring 1998), s. 79.
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Sonug olarak, magaza imajiyla ilgili arastirmalarda, miisterilerin magaza
algisini yas, cinsiyet, egitim, gelir, aile biiyiikliigli, aile yasam sekli, bolge, milliyet
ve meslek gibi demografik ozelliklerle iligskilendirerek magaza imaji unsurlarinin
tiiketiciler iizerindeki degisik etkileri belirlenmeye calisilmistir’”. Magazanin olumlu
bir imaja sahip olmasi, tiiketiciler tarafindan magazanin farkli algilanmasina ve
miisteri sayisinin artmasina sebep oldugu icin isletmeciler magaza icinde tiiketicilerin
bes duyu organina hitap eden her seyi bilingli kullanmali, tiiketicileri olumlu bir ruh
haline sokmali, magazada daha uzun bir siire gecirmelerini saglamali ve satin almaya
tesvik etmelidir. Cilinkii magaza imaji, tiiketiciler icin tetikleyici gorev istlenerek
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde tiiketicilerin magaza ile ilgili kararlarinda tesvik

edici rol iistlenmektedir®*®.

5 Kemal Yildirim, “Bir Ticari Mekan Imajimin Miisteri Karakteristiklerine Bagli Olarak Farkli
Yorumlanmasi”, Gazi Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, c. XX/say1 4 (2005), s.
474,

6 Beyza Giiltekin - Leyla Ozer, “Tiiketici Bakis Acisindan Magaza imaji Boyutlarmin
Belirlenmesi”, Sosyoloji Arastirmalar: Dergisi, c. VIII/say1 2 (2005), s. 89.
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BOLUM III

MAGAZA iMAJININ TUKETIiCi ALGISINDAKiI ROLUNE
YONELIK ARASTIRMA: TEKIN ACAR KOZMETIK ORNEGI

Bu boliimde, Tiirkiye’de kozmetik sektoriine iliskin mevcut durum ortaya
konularak, TAC’1in Ankara ilinde bulunan miisterilerinin magaza imaji1 algilarin

Olcme yoOniinde arastirma bilgilerine yer verilecektir.

3.1. TURKIYE KOZMETIK SEKTORU VE MEVCUT DURUM

Tarihi cok eskilere dayanan kozmetik, Yunanca kokenli bir kelime olup
“saglikli, bakimli ve giizel olmay:1 ve bu sonuclar elde ederek siirdiirmeyi” belirten
“cosmeni” kelimesinden gelmistir. Osmanli doneminde saraylarda yasayan
kadinlarin dogal iiriinler ile sagladiklar1 bakim, sektoriin kimyasal iiriinler ile
biitiinlesip zamana meydan okuyan {iriinler olusturmas: ile biiyiik mesafeler kat
etmistir. Ulkemizde “Kozmetik Yasas1” 1994’te yiiriirliige girmis ve kozmetik bir
sektor olarak kabul gormeye baslamistir. Uzun yillar disa bagimli yasayan sektor,
ozellikle son yillarda yerli {iriinlerde rekabet giiciiniin artmasi ile ilerlemeye
baglamistir. Ancak tiim bunlara ragmen Tiirkiye'deki kozmetik pazar1 yaklasik 1
milyar dolar civarindadir. Diinyaya bakildiginda bu rakam 149 milyar dolarlar
bulmaktadir. Bu da Tiirkiye’nin bu pazardan ne kadar az pay aldigini ortaya
cikarmaktadir. Bunun en Onemli sebebi ise iiretici firma sayisindaki yetersizlikten

kaynaklanmaktadir®"’.

7 Aml Beril Baslangic, “Bir Isiltidir Kozmetik”, Jzmir Ticaret Odast A&G Biilten, Subat, s. 21-23.
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Kozmetik piyasamizin uluslararasi arenada kendini ispatlayabilmesi igin
oncelikle gereken tesvikler hizla saglanmali, sektoriin yasal alt yapisi tamamlanmali
ve Tiirkiye’nin bu konudaki imajin1 artirict ¢alismalara girisilmelidir. Bu durumda
firmalara diisen sorumluluk ise markalasma ve kurumsallagma yolunda hizla

ilerlemeleri olacaktir®®®.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresellesme siirecinde rekabetin artmasi, perakendecilikteki hizli gelisme,
mal ve hizmetlerin farklilasmas1 ve c¢esitlenmesi, kisisel gelirlerdeki degisme ve
sosyo-ekonomik yapilardaki farkliliklar, tiiketicilerin farkli algi ve giidiilerle satin
alma karar1 vermelerine neden olmaktadir. Bu gelismeler gerek iireticileri gerekse
saticilar1 yeni pazarlama stratejileri belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini artirmaya
yoneltmistir. Bu baglamda tiiketicilerin magaza secimini belirleyen faktorlerden biri
olan magaza imaji, tiiketicileri magazaya ¢cekmek ve magazaya bagliligini saglamak

tizere uygulanmasi gereken onemli bir pazarlama yontemidir.

Magaza imaji kavrami 1990’1 yillardan sonra stratejik olarak ele alinmaya
baslanmistir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin amaci, magaza imajinin
tanimlanarak tiiketici algis1 iizerindeki rolii ve bu algida etkili olan faktorlerin

tiikketiciler ve isletmeler agisindan 6nemi temelinde ele alinmaktadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda literatiirde “Tiirkiye kozmetik sektoriinde
magaza imaj1” konulu uygulama yonlii caligmalara rastlanilmamistir. Arastirma, bu
boslugu kapatmak amaciyla TAC’in Ankara’da bulunan subelerinde, magaza

imajinin tiiketicilerin algilar tizerindeki roliinii 6l¢gme amaciyla gerceklestirilmistir.

248 .
g0s. yer.
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TAC de gergeklestirilen arastirmanin alt amaclar1 sunlardir;

> Tiiketicilerin kozmetikle ilgili aligverislerinde TAC’1 tercih etmelerine
sebep olan faktorleri ve {iriin satin almada 6nceliklerini belirleme,

> Tiiketicilerin TAC’a iliskin 0Ozelliklerin tiiketiciler acgisindan Onem
derecesini ve magaza imajina iligkin tiiketici tercihlerini saptama,

> Tiiketicilerin aligveris yaptiklart magazayla ilgili goriislerinin demografik
ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir durumu)

gore farklilik gosterip gostermedigini belirleme.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Agir sanayilerin gelisimine odaklanmis olan Tiirkiye ekonomisinin 1980
ekonomik reformlarindan sonra yapisal degisiklikler yasamasi ve liberallesmesi
farkli tiretim ve tiikketim davraniglar1 yaratmistir. Daha cok sayida fabrika cesitli
mallar liretmeye baslamis, daha ¢ok isletme perakende sektoriine girmis ve artik daha
secici olan tiiketiciler aligverise/tiikketime daha ¢ok para ayirmaya baglamis, “tiikketim
cagl” ve “tikketim toplumu” kavramlar1 giinden giine benimsenmistir. Bu gelismeler,
gittikce sayilar1 ve biiyiikliikleri artan perakende magazalarini, iyi bir imaj yaratmak

icin ¢aba sarf etmeye yoneltmistir™.

Tiiketicilerin magazaya iligkin algiladig1r imaj ile perakendecilerin kendi
imajlar1 hakkindaki algilar1 arasinda paralellik beklenir. Magaza imaj1 tiiketicilerin
satin alma amaclarina gore degismektedir. Bu cercevede; tiiketicilerde belli bir
sayginlik ve giiven hissi uyandiran magaza imaji, miisteri cekmede ve magazaya

baglilik yaratmada isletmelere yol gostermesi acisindan onemlidir.

Bu calisma ile tiiketicilerin magaza imaj1 algilarinin incelenmesinin,

perakendecilere konumlandirma stratejileri gelistirme konusunda fayda saglayacagi

¥ http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011204/11862, 12 Agustos 2008.
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diisiiniilmektedir. Dolayisiyla c¢alisma, perakendecilerin stratejik  pazarlama
kararlarini belirleme, magaza imajinin 6nemini vurgulama ve isletmecilere bu yonde
fikirler sunma ile literatiire katki saglama agisindan arastirmanin Onemini ortaya

koymaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN KISITI

Bu arastirmada zaman, ulasilabilirlik ve ekonomik faktorlerin etkisiyle
arastirmanin alan1 daraltilarak belirli bir uygulama alam se¢ilmistir. Bu uygulama,
TAC’1n Ankara’da bulunan Ankamall, Ankuva, Arjantin, Armada, Bulvar, Mesa ve

Tunal1 subeleri ile sinirlandirilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma cercevesinde gelistirilen ve test edilmeye calisilan hipotezler

sunlardir:

(H;): Magazanin dig goriinimiiniin algilanmasinda kadin ve erkek
miisteriler arasinda fark yoktur.

(H»): Magaza personelinden yardim istenilmemesi agisindan kadin ve erkek
miisteriler arasinda fark yoktur.

(H3): Magaza personelinin gosterdigi ilgi, farkli medeni duruma sahip
miisteriler arasinda farklilik gostermez.

(H4): Magazada yaymlanan miizik tiirii, belirli yas gruplarindaki
miisterilerin magazayi tercih etmelerinde farklilik yaratmaz.

(Hs): Magazada tercih edilen 1siklandirma sekli, belirli yas gruplarindaki
miisteriler arasinda farklilik gostermez.

(Hg): Magazada tercih edilen 1siklandirma sekli, belirli egitim diizeyine

sahip miisteriler arasinda farklilik géstermez.
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(H7): Magazada tercih edilen koku, belirli yas gruplarindaki miisteriler
arasinda farklilik gostermez.

(Hg): Magazada tercih edilen koku agisindan kadin ve erkek miisteriler
arasinda fark yoktur.

(Hg): Aligveris yapma sikliklar1 acisindan miisterilerin  gelir diizeyleri
birbirinden farklilik gostermez.

(Hip): Aligveris yapma sikligr acisindan kadin ve erkek miisteriler arasinda
fark yoktur.

(Hip): “Yiksek fiyat kalite goOstergesidir” yoniindeki algi, farkli gelir

diizeyine sahip miisteri gruplari i¢in farklilik gostermez.

3.6. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin yontemi konusunda arastirmanin kapsamu, tiirii, ana kiitle ve
bu ana kiitleden ornek kiitlenin secimi, veri toplama ve analiz yontemleri {izerinde

durulmaktadir.

3.6.1. Arastirma Kapsam

TAC, diinyanin 6nde gelen hemen hemen tiim kozmetik ve parfiim markalarini,
yaklasik 19.000 referansi asan iiriin ¢esidiyle, Tiirkiye’nin 15 iline dagilmis 41
magazasinda miisterilerine ulastirmaktadir™’. Zaman, ulagilabilirlik ve ekonomik
faktorlerin etkisiyle arastirma, Ankara ilindeki subelerde gerceklestirilmistir. Ankara
ilinde Ankamall, Ankuva, Arjantin, Armada, Bulvar, Tunali, Mesa, Panora, 365 ve A
City olmak iizere toplam 10 adet sube bulunmaktadir. Ancak yeni hizmete giren
Panora, 365 ve A City subelerinin miisteri kayitlar1 olmamasi nedeniyle arastirma
kapsamina dahil edilmemistir.  Arastirma, 23 Mayis—4 Haziran 2008 tarihleri

arasinda gerceklestirilmistir.

230 http://www.tekinacar.com.tr/sirket_profili.asp?m=2&ma=1, 6 Temmuz 2008.
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3.6.2. Arastirma Tiirii

Arastirma, arastirilan Ozelliklerin hedef alinan kiitle icerisindeki yerinin
belirlenmesi ve tamtilmasmna yonelik oldugu icin tanimlayic1 bir arastirmadir.
Tanmimlayic1 arastirma uygulanirken amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir. Belirli bir
ana kiitleden secilen ornek kiitlenin  6zellikleri hakkinda tanimlamalar
yapabilmektirZSI. Bu nedenle bu ¢alisma i¢inde, TAC’tan aligveris yapan miisterilerin

demografik ozellikleri ve magaza imaj1 ile ilgili algilar1 tanimlanmaya caligilmistir.

3.6.3. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Ana kiitle, TAC’1n 2008 yili CRM (Customer Relationship Management)
Bilgi Tablosuna gore Ankara ilinde bulunan toplam yedi adet subenin 15 Mayis 2008
tarthindeki kayitl 24.703 miisterisidir.

Ornekleme yontemi olarak Tesadiifi (Rastsal) Ornekleme yontemlerinden
tabakali Ornekleme yontemi sec¢ilmistir. Arastirma kapsamindaki ana kiitlenin
sinirlart tam ve kesin olarak bilinmekte, her tabaka igin ayri ayri tahminlerin
yapilmasina olanak vermekte, daha kiigiik 6rneklem hacmi veya maliyetle yliksek bir
temsil 6zelligi ortaya koymaktadir. Onemli olan, ana kiitle i¢indeki alt tabakalarin
varligindan yola ¢ikarak ana kiitle iizerinde c¢alismaktir. Aragtirmada Orneklem
hacimleri tabaka biiyiikliiklerine gore belirlenmistir. Dolayisiyla kiitle icinde biiyiik
yer tutan tabakalarla ilgili 6rneklem hacmi biiyiik, az yer tutanlarin 6rneklem hacmi

ise kiiciik olacaktir®>.

Hedef kitledeki birey sayis1 24.703’tiir. Arastirma icin kabul edilen
anlamhilik diizeyi %95°tir. Bu anlamlilik diizeyinde z tablo degeri 1,96 dir.

51 Halil Seyidoglu, Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitabi, 8. Baski, Istanbul: Giizem Yayinlari,
2000, s. 24. _
»? Serpil Ergiin Biilbiil, Coziimsel Istatistik, Istanbul: Alfa Yayinlari, 2001, s. 145.
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Sonuglarin %95 giivenirlilik araliginda, 0,05 6rneklem hatas1 icerebilecegi kabul
edilmektedir. Incelenen olayin gerceklesme olasiigi (p=0,5) ile gerceklesmeme

olasilig1 (q=0,5) ayn1 kabul edilmistir. Bu durumda n=378 kisi 6rnekleme alinmistir.

Tabakali 6rneklemede 6rneklem hacmi n belli oldugunda hangi tabakadan
ne hacimde alt orneklem olusturulacagi onemli bir konudur. Bu konuda ¢6ziim
tireten cesitli yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler literatiirde; orantili dagitim
yontemi, optimum dagitim yontemi ve Neyman dagitim yoOntemi adlari ile
anilmaktadir. Orantili dagilim yontemlerinde hesaplama x’inci tabaka i¢in asagidaki

esitlik yardimiyla yapilir®:

nx=n.(Nx/N)

nx: Alt 6rneklem hacmi
n:  Orneklem hacmi
Nx: Tabaka hacmi

N: Ana kiitle hacmi

Tablo 2. Subelerin Miisteri Sayilar1 ve Sube Bagina Diisen Ornek Sayilari

SUBELER Miisteri Sayilar: Ornek Sayilari
Ankamall 9492 192
Ankuva 2157 43
Arjantin 1541 31
Armada 2300 47
Bulvar 6371 129
Mesa 817 17
Tunali 2025 41
TOPLAM 24703 500

Arastirmada 500 adet anket, subelerin miisteri sayilarina orantili olarak

Tablo 2’de goriildiigii sekilde uygulanmaistir.

233 http://www.aof.anadolu.edu.tr/kitap/IOLTP/2294/unite03.pdf, 7 Temmuz 2008.
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3.6.4. Veri Toplama Yontemi

Magaza imajinin tiiketici algis1 iizerindeki roliinii ortaya cikarmayi
amaclayan bu arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket™* kullanilmustir.
Anket formu uygulanmadan 6nce sorularin anlasilirhigim tespit etmek icin 10 kisi
tizerinde pilot calisma uygulanmistir. Pilot calisma sirasinda, cevaplayicilar igin
anlasilmayan noktalar arastirmaci tarafindan aciklanmis, gerekli diizeltme ve

sadelestirmeler yapildiktan sonra anket formuna son sekli verilmistir.

Arastirma kapsamina alinan TAC’mn Istanbul’da bulunan merkez ofisine
bizzat gidilerek arastirmanin amacimi ve anket formunun doldurulmasi halinde
yaratilacak katkiy1, ayn1 zamanda ¢alismanin bilimselligi ve gizliligine iliskin bilgiler
verilmistir. Buradan hareketle 500 adet anket formunun uygulanmasi ile ilgili gerekli
talimatlar verildikten sonra 23 Mayis - 04 Haziran 2008 tarihleri arasinda subelerin
magaza miidiirleri tarafindan uygulanmistir. Anket formlarinin geri doniis oran1 %

100°diir.

Veri toplama aract olarak gelistirilen anket formunda, katilimcilarin
demografik oOzelliklerini belirlemek iizere cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi, gelir durumu ile ilgili bes adet, alisveris yapma sikligi ile ilgili bir adet soru
bulunmaktadir. Ayrica TAC’1n magaza imajinin tiiketici algist ilizerindeki roliine
iliskin ifadelere katilma diizeylerini belirlemek amaciyla 31 adet 5°li Likert
Olceginde yargi yer almaktadir. Magaza imajina iliskin tiiketici tercihlerini saptamak

icin anket formunun sonunda yer alan ¢coktan se¢meli 2 adet soru bulunmaktadir.

3.6.5. Verilerin Analizi

Magaza imajinin tiiketici algis1 iizerindeki roliinii belirlemek {izere

hazirlanan hipotezler, tek faktorlii varyans analizi (One-Way ANOVA) ve bagimsiz

2.54 Tiilay Yeniceri, Tiiketicilerin Magaza Markal Uriinlerin Kalitesini Algilamalarinda Magaza
Imajimin Rolii, 1stanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali Doktora Tezi,
Istanbul, 2004, s. 264-267.
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orneklem t-testi ile analiz edilmis ve elde edilen bulgular dogrultusunda
yorumlanmigtir. Arastirma verilerinin analizinde istatistiksel paket programlar

kullanilmustir.

Varyans analizi, nicel olarak olciilen bagimli degisken iizerinde nitel olarak
Olciilen bagimsiz degiskenlerin etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla uygulanan bir
analiz yontemidir®”. Varyans analizinde bagimsiz degiskenlere genellikle faktir;
bagimhi degiskenlere ise faktor diizeyleri denilmektedir. Varyans analizinde,
faktorlerin cesitli diizeylerinin bagimli degisken iizerindeki etki dereceleri ortaya
cikarilir. Eger faktor diizeyleri etki yoniinden birbirinden farkli ise faktor diizeyleri
ortalamalarinin birbirinden farkli olmasi beklenir. Varyans analizinin amaci,
faktorlerden kaynaklanan varyansin Oonemli olup olmadigini ortaya cikarmaktir.
Bunun icin de sifir hipotezi faktor diizeylerinin etkileri arasinda onemli bir fark

bulunmadigini ileri siirer™®,

Bu nedenle, ilgili hipotezleri test etmek icin cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi ve gelir durumu gibi demografik o6zellikler bagimsiz degiskenler
(kategorik) olarak kabul edilmis ve Likert 6lcegi ile dl¢iilen magaza imajina yonelik
ozellikler olan bagimhi degiskenler (metrik) iizerindeki etkisi arastirildigi igin
uygulanan yontem ANOVA olup, tek faktorlii varyans analizi yapilmistir™’. Ancak
varyans analizinde etkileri arastiritlan bagimsiz degiskenlerin diizeyleri sabit
olabilmektedir. Burada varyans analizinin t testi ile iliskisini belirlemekte yarar
vardir. Dolayisiyla bagimsiz degisken olan cinsiyetin kadin ve erkek olmak iizere iki
diizeyi oldugu icin ilgili hipotezleri test etmek iizere bagimsiz Orneklem t-testi
kullanilmistir. Bu test, nicel bir degiskenin bir 6zelligine gore iki alt gruba ayrildig:
ve ortalamalart arasindaki farkin anlamliliginin test edilmesi gerektigi durumlarda

kullanilmaktadir®®,

55 Nuri Ersoy-Semra Oral Erbas, Olasilik ve Istatistige Giris, ikinci Baski, Ankara: Gazi Biiro
Kitabevi, 1996, s. 363.

26 Mabhir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Giris (SPSS Destekli), Ankara: Seckin Yayincilik,
2004, s. 258.

27 gos.yer.

»% U. Erman Eymen, SPSS 15.0 Veri Analiz Yontemleri, Istatistik Merkezi Yayin No: 1, Ekim 2007,
s. 109.
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Arastirma kapsaminda elde edilen genel bulgular cer¢evesinde miisterilerin

demografik 6zelliklerinin frekans ve ylizde dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde

Kadin 364 72,8

Cinsiyet Erkek 136 27,2
Evli 223 44,6

Medeni Durum Bekar 215 43,0
Dul/Bosanmis 62 12,4

20 ve alt1 35 7,0

21-30 182 36,4

Yas 31-40 154 30,8
41-50 88 17,6

51 ve istii 41 8,2

[lkokul 6 1,2

Ortaokul 21 4,2
Egitim Diizeyi Lise 180 36,0
Yiiksekokul/Universite 230 46,0

Yiiksek Lisans/Doktora 63 12,6

500 YTL ve alt1 9 1,8

501 YTL-1000 YTL 32 6.4

1001 YTL-1500 YTL 99 19,8

Gelir Durumu

1501 YTL-2000 YTL 107 21,4
2001 YTL-2500 YTL 91 18,2
2501 YTL ve iistii 162 32,4

Tablo 3’e gore miisterilerin %72,8 gibi biiyiik bir cogunlugu kadin, geriye

kalan %27,2’si ise erkektir. Ayrica ankete cevap veren miisterilerden evli olanlar

%44,6 oraninda iken, bekar olanlar %43 oraninda, dul/bosanmis olanlar ise %12,4

oraninda oldugu goriilmektedir. Medeni duruma gore ankete cevap veren evli ve

bekar miisteriler hemen hemen esit sayidadir. Diger taraftan, miisterilerin %7’ sini 20
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ve alti yas grubu olustururken, %36,4’linii 21-30 yas grubu, %30,8’ini 31-40 yas
grubu, %17,6’stm 41-50 yas grubu ve %8,2’sini 51 ve iisti yas grubu
olusturmaktadir. Bu durumda miisterilerin biiyiik bir cogunlugunu %70 gibi bir
oranla 21 ila 40 yas arasindaki miisterilerin olusturdugu soylenebilir. Tablo 3’e
bakildiginda miisterilerin %1,2’si ilkokul diizeyinde egitime sahipken, %4,2’si
ortaokul, %36’s1 lise, %46’s1 yiiksekokul/iiniversite, %12,6’s1 da yiiksek
lisans/doktora diizeyinde egitime sahip oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle,
%94,6 oraninda lise ve iistii diizeyinde egitime sahip olmalar1 nedeniyle anket
calismasina katilan miisterilerin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna
varilabilir. Satin alma siirecinde satin alma davranisini etkileyen onemli etkenlerden
biri de gelir diizeyidir. Bu baglamda cevaplayicilarin %1,8’inin 500 YTL ve alt,
%6,4’iiniin 501-1000 YTL, %19,8’inin 1001-1500 YTL, %?21,4’tintin 1501-2000
YTL, %18,2’sinin 2001-2500 YTL ve %32,4’iintin de 2501 YTL ve iistiinde gelir
grubu icerisinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Aylik geliri 1501 YTL ve iizerinde olan
miisterilerin oram1 %72 oldugu icin, bu gelir grubunun altinda gelire sahip olan
miisterilere oranla yiiksek gelir diizeyine sahip olduklari sdylenebilir. Bu veriler
1s181inda miisterilerin ¢cogunlugunu 1501 YTL ve lizerinde gelire sahip olan grubun

olusturdugu sdylenebilir.

Miisterilerin TAC’tan aligveris yapma sikliklarinin frekans ve ylizde

dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Alisveris Yapma Sikligina iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

ALISVERIS SIKLIGI Frekans Yiizde
Haftada bir kere 30 6,0
Haftada iki kere 38 7,6
Ayda bir kere 171 34,2
Ayda iki kere 75 15,0
Diger 186 37,2
Toplam 500 100,0
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Tablo 4’e gore miisterilerin %6’s1 haftada bir kere, %7,6’s1 haftada iki kere,
%34,2’s1 ayda bir kere, %15°1 ayda iki kere aligveris yapmaktadir. Ayrica %37,2’si
de iki ayda bir, ii¢ ayda bir, alt1 ayda bir seklinde aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Tabloya gore miisterilerin %71,4’tinlin bir ay ile alti ay arasinda aligveris yaptigi

goriilmektedir.

Ankette yer alan son iki soru, miisteriler tarafindan magaza i¢inde tercih
edilen miizik ve 1siklandirma tiiriine iligkin goriiglerini almak {izere hazirlanmstir.
Miizik tiirtine ait bulgular frekans ve yiizde dagilimlari ile birlikte Tablo 5’te

gosterilirken, 1s1klandirma tiiriine ait bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 5. Tercih Edilen Miizik Tiiriine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

MUZIK TURU Frekans | Yiizde
Klasik Miizik 105 21,0
Enstriimantal Miizik 96 19,2
Yerli Pop 117 23,4
Arabesk 6 1,2
Yabanct Pop 128 25,6
Fark Etmez 48 9,6
Toplam 500 100,0

Tablo 5’e gore miisterilerin %21°1 magazada klasik miizik dinlemeyi tercih
ederken, %19,2’si enstriimantal miizik, %23,4’1i yerli pop, %1,2’si arabesk, %?25,6’s1
yabanci pop tercih etmektedir. Fark etmez secenegini isaretleyen miisteriler de %9,6
oranindadir. Bu bulgular 1s18inda miisterilerin magaza iginde dinlemek istedigi

miizik tiirlerinde farkli tercihleri bulundugu anlagilmaktadir.
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Tablo 6. Tercih Edilen Isiklandirma Tiiriine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

ISIKLANDIRMA TURU | Frekans | Yiizde
Yumusak-Los 146 29,2
Canli-Parlak 287 57,4
Fark Etmez 67 13,4
Toplam 500 100,0

Tablo 6’ya gore miisterilerin %29,2’sinin yumusak-los 1siklandirma tercih
ederken, %57,4’liniin canli-parlak 1siklandirma tercih ettigi goriilmektedir. Fark
etmez secenegini isaretleyen miisterilerin orani ise %]13,4’tiir. Bu verilere gore
ankete cevap veren miisterilerin yarisindan ¢ogunun canli-parlak bir 1siklandirma

tercih ettikleri anlasilmaktadir.

3.8. MAGAZA IMAJINA YONELIiK OLCEGIN GUVENIRLILIK
ANALIZI

Arastirmada magaza imajimni Olgmeye yonelik olarak olusturulan ve 31
degiskenden olusan Olgege, istatistiksel acidan dogrulugunu ve tutarliligini ortaya
koymak i¢in giivenirlilik analizi uygulanmistir. Cronbach Alpha giivenirlilik testi
sonucuna gore Olcegin genel giivenirliligi 0,68 olup, genel giivenirliligi diisiiren
“Isiklandirma sistemi rahatsiz edicidir” ifadesi ¢ikarildiginda genel giivenirlilik
0,73’e ¢cikmaktadir. Ancak genel giivenirliligi diisiiren bu ifade arastirma i¢in 6nemli

oldugundan ¢ikarilmamaistir.

3.9. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Arastirmanin hipotezleri kisminda belirtildigi iizere 11 hipotez ortaya
konulmus ve istatistiksel paket programlar araciligiyla uygun yontemler kullanilarak

analiz edilmistir. H;, Hy, Hs, Hjo hipotezlerini test etmek icin tiiketicilerin magaza
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imajim algilama derecelerinin farkliliklar1 bagimsiz O6rneklem t-testi ile analiz

edilmis, Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Bagimsiz Orneklem T Testleri ve Sonuglari

Hipotez Cinsiyet t p
H,: Magazanin dis goriiniimiiniin Kadin
algilanmasinda kadin ve erkek miisteriler Erkek 0,79 0,42
arasinda fark yoktur.
H,: Magaza personelinden yardim Kadin
istenilmemesi agisindan kadin ve erkek Erkek 0,62 0,53
miisteriler arasinda fark yoktur.
Hg: Magazada tercih edilen koku agisindan Kadin
kadin ve erkek miisteriler arasinda fark yoktur. 2,34 0,02*
Erkek
H,o: Aligveris yapma siklig1 acisindan kadin Kadin
-1,33 0,18

ve erkek miisteriler arasinda fark yoktur. Erkek

*  p<0,05 Degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

H;: Magazanin dig goriinlimiiniin algilanmasinda kadin ve erkek

miisteriler arasinda fark yoktur.

Tablo 7°de belirtilen sonuglara goére magazanin dig goriiniimiiniin
algilanmasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde kadin ve erkek miisteriler arasinda anlaml
bir fark bulunamamistir. Bu nedenle Hj hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmektedir.
T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadin ve
erkek miisterilerin magazanin dig goriinimii ile ilgili algilar1 birbiriyle benzerlik

gostermektedir.

H,: Magaza personelinden yardim istenilmemesi acisindan kadin ve erkek

miisteriler arasinda fark yoktur.

Tablo 7’de belirtilen sonuglara gore magaza personelinden yardim

istenilmemesi yoniinde 0,05 anlamlilik diizeyinde kadin ve erkek miisteriler arasinda
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anlamli bir fark bulunamamistir. Bu nedenle H, hipotezi kabul, H, hipotezi
reddedilmektedir. T testi sonuclari ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde kadin ve erkek miisterilerin magaza personelinden yardim

istenilmemesi yoniindeki goriisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir.

Hg: Magazada tercih edilen koku acgisindan kadin ve erkek miisteriler

arasinda fark yoktur.

Bagimsiz Orneklem t-testi sonucunda magazada tercih edilen koku
acisindan kadin ve erkek miisteriler arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
Dolayistyla Hy hipotezi reddedilip, Hg hipotezi kabul edilmistir. Buna gore kadin
miisterilerin, kokusu nedeniyle magazada daha uzun siire kaldiklar1 sonucuna

ulasilmustir.

Hjo: Aligveris yapma sikligr acisindan kadin ve erkek miisteriler arasinda

fark yoktur.

Tablo 7’ye gore aligveris yapma siklig1 acisindan 0,05 anlamlilik diizeyinde
kadin ve erkek miisteriler arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu nedenle H
hipotezi kabul, Hjy hipotezi reddedilmektedir. T testi sonuglar1 ve gruplara ait
ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadin miisterilerin aligveris yapma sikliklari,

erkek miisterilerin aligveris yapma sikliklari ile benzerdir.

Tiiketicilerin demografik oOzelliklerine gore magaza imajim1 algilama
derecelerinde farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Hs, Ha4, Hs, He,
H7;, Ho, H;; hipotezlerine tek faktorlii varyans analizleri (ANOVA) uygulanmus,
yapilan analizlerin anlagilabilmesini kolaylastirmak amaciyla Tablo 8’de

gosterilmistir.
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Hipotez

Bagimsiz

Degiskenler

ANOVA

Hj: Magaza personelinin gosterdigi ilgi, farkli medeni duruma sahip

miisteriler arasinda farklilik gostermez.

Evli
Bekar
Dul/Bosanmis

0,05

H,4: Magazada yayinlanan miizik tiirii, belirli yas gruplarindaki

miisterilerin magazayi tercih etmelerinde farklilik yaratmaz.

20 ve alt1
21-30
31-40
41-50

51 ve tistii

6,54*

Hs: Magazada tercih edilen 1s1klandirma sekli, belirli yas

gruplarindaki miigteriler arasinda farklilik gostermez.

20 ve alt1
21-30
31-40
41-50

51 ve tistii

0,38

Hg: Magazada tercih edilen 1s1klandirma sekli, belirli egitim

diizeyine sahip miisteriler arasinda farklilik gostermez.

Tlkokul
Ortaokul
Lise
Y.Okul/Uni.
Y .Lisans/Dok.

4,84%

H;: Magazada tercih edilen koku, belirli yas gruplarindaki miisteriler

arasinda farklilik gostermez.

20 ve alt1
21-30
31-40
41-50

51 ve tistii

0,94

Hy: Aligveris yapma sikliklart agisindan miisterilerin gelir diizeyleri

birbirinden farklilik gostermez.

500 YTL - alt1
501-1000YTL
1001-1500YTL
1501-2000YTL
2001-2500YTL
2501YTL - iistii

1,28

H;;: “Yiiksek fiyat kalite gostergesidir” yoniindeki algi, farkli gelir

diizeyine sahip miisteri gruplari igin farklilik gostermez.

500 YTL - alt1
501-1000YTL
1001-1500YTL
1501-2000YTL
2001-2500YTL
2501YTL - ustu

0,87

*  Degiskenler arasinda anlaml bir fark bulunmustur.
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Varyans analizi farkli gruplarin birbirinden farkli olup olmadigini gosterir.
Ancak farkliliklarin hangi gruplar arasinda olduguna iliskin bilgi icermez. Bunun i¢in
varyans analizlerine ilave olarak Tukey testinin yapilmasinda yarar vardir™’. Bu
nedenle degiskenleri arasinda farklilik bulunan H4 ve Hg hipotezleri i¢in Tukey

testleri yapilmistir.

His: Magaza personelinin gosterdigi ilgi, farkli medeni duruma sahip

miisteriler arasinda farklilik gostermez.

Tablo 8’de Hz'iin varyans analizi sonuclarina bakildiginda F degeri 0,05 ve
anlamlilik p=0,94 bulunmustur. Ortalamalarin da birbiriyle benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Ancak magaza personelinin gosterdigi ilgi ile farkli medeni duruma
sahip miisteriler arasinda p>0,05 olmasi1 dolayisiyla anlamli bir fark bulunamamaistir.
Bu nedenle Hy hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmektedir. Varyans analizi
sonucglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, magaza
personelinin medeni durumlar1 farkli olan miisterilere gosterdigi ilgi arasinda anlaml

bir farkin bulunmadig1 sonucuna varilmaktadir.

H4: Magazada yaymlanan miizik tiirii, belirli yas gruplarindaki

miisterilerin magazayi tercih etmelerinde farklilik yaratmaz.

Tablo 8’e bakildiginda yas arttikca ortalamalarin diistiigi goriilmektedir.
Ancak bu farkliliklarin rastlantisal m1 yoksa anlamli bir farkin gostergesi mi
oldugunu belirleyebilmek i¢in Anova siitununu incelememiz gerekmektedir. H4'iin
varyans analizi sonuglaria gore F degeri 6,54 ve anlamlilik p=0,00 bulunmustur.
S6z konusu deger 0,05’ten kii¢iik oldugu icin, magazada yayinlanan miizik tiirii ile
belirli yag gruplarindaki miisterilerin magazayi tercih etmeleri arasinda anlaml bir
fark oldugu goriilmiistiir. Varyans analizi sonuclar1 ve gruplara ait ortalamalar
birlikte degerlendirildiginde Hy hipotezi reddedilmis, Hy hipotezi kabul edilmis ve

magazada yaymlanan miizik tiirii ile belirli yas gruplarindaki miisterilerin magazay1

»% Eymen, a.g.e., s. 120.
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tercih etmeleri arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla
birlikte daha once de belirtildigi gibi varyans analizi gruplar arasindaki farkliliklar:
bir biitiin olarak degerlendirir, hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli oldugunu

gostermez. Bunun i¢in asagidaki Tukey testi tablosu incelenmelidir.

Tablo 9. Tukey Hy Testi ve Sonucu

YAS 20vealtr | 21-30 31-40 41-50 51 ve iistii
20 ve alt1 - 0,99 0,20 0,42 0,34
21-30 0,99 - 0.00 0.01 0.02
31-40 0,20 0.00 - 0,99 1,00
41-50 0,42 0.01 0,99 - 0,99
51 ve iistii 0,34 0.02 1,00 0,99 -

Tablo 9’a gore 21-30 yas grubu ile 31-40, 41-50, 51 ve iistiindeki yas grubu
arasinda anlamli bir fark goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, 21-30 yas
arasindaki miisterilerin magazada tercih ettikleri miizik tiiriine yonelik farkliliklar
ortaya cikmustir. Yas1 51 ve iistiinde olan miisterilerin magazada tercih ettikleri
miizik tiirli ile ilgili en diisiik ortalamaya sahip oldugu, bu miisterileri 31-40 ve 41-50
yas arasindaki miisterilerin takip ettigi, 21-30 ile yas1 20 ve altinda olan miisterilerin

ise en cok farklilik yaratan grup oldugu sdylenebilir.

Hs: Magazada tercih edilen isiklandirma sekli, belirli yas gruplarindaki

miisteriler arasinda farklilik gostermez.

Tablo 8’de Hs'in varyans analizi sonuclarina bakildiginda F degeri 0,38 ve
anlamlilbk p=0,82 bulunmustur. Ortalamalarin da birbiriyle benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Magazada tercih edilen 1s1iklandirma sekli ile belirli yas gruplarindaki
miisteriler arasinda p>0,05 olmasi dolayisiyla anlamli bir fark bulunamamistir. Bu
nedenle Hy hipotezi kabul, Hs hipotezi reddedilmektedir. Varyans analizi sonuclari ve

gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, magazada tercih edilen
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1siklandirma seklinin, belirli yas gruplarindaki miisteriler arasinda anlaml bir fark

yaratmadig1 sonucuna varilmaktadir.

Hg: Magazada tercih edilen 1siklandirma sekli, belirli egitim diizeyine

sahip miisteriler arasinda farklilik gdstermez.

Tablo 8’e bakildiginda egitim diizeyi yiikseldikce ortalamalarin da buna
paralel olarak arttig1 goriilmektedir. Ancak bu farkliliklarin rastlantisal m1 yoksa
anlamli bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek icin Anova siitununu
incelememiz gerekmektedir. Henin varyans analizi sonuclarina gore F degeri 4,84 ve
anlamlilik p=0,00 bulunmustur. p<0,05 oldugu icin, magazada tercih edilen
1siklandirma sekli ile belirli egitim diizeyine sahip miisteriler arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmiistiir. Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar
birlikte degerlendirildiginde Hy hipotezi reddedilmis, Hg hipotezi kabul edilmis ve
belirli egitim diizeyine sahip miisteriler ile magazada tercih ettikleri 1siklandirma
sekli arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte hangi
gruplar arasindaki farkin anlamli oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi tablosunun

incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 10. Tukey Hg Testi ve Sonucu

EGITIM ] ..
. . Tlkokul Ortaokul Lise | Y.Okul/Uni. | Y.Lisans/Dok.

DUZEY1
ilkokul - 0,99 0,36 0,71 0,98
Ortaokul 0,99 - 0,10 0,59 1,00
Lise 0,36 0,10 - 0,13 0.00
Y.Okul/Uni. 0,71 0,59 0,13 - 0,20
Y.Lisans/Dok. 0,98 1,00 0,00 0,20 -

Tablo 10’a gore egitim diizeyi lise ve yiiksek lisans/doktora olanlar arasinda
anlaml bir fark goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, egitim diizeyi lise ve

yiiksek lisans/doktora olan miisterilerin magazada tercih ettikleri 1s1klandirma sekline
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yonelik farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Ayrica egitim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan
miisterilerin magazada tercih ettikleri 1siklandirma sekli ile ilgili en diisiik
ortalamaya sahip oldugu, bu miisterileri egitim diizeyi yiiksekokul/iiniversite olan
miisterilerin takip ettigi, egitim diizeyi lise ve yliksek lisans/doktora olan miisterilerin

ise en ¢ok farklilik yaratan grup oldugu sdylenebilir.

H7;: Magazada tercih edilen koku, belirli yas gruplarindaki miisteriler

arasinda farklilik gostermez.

Tablo 8’de H7’nin varyans analizi sonuglarina bakildiginda F degeri 0,94 ve
anlamhilik p=0,43 bulunmustur. Magazada tercih edilen koku ile belirli yas
gruplarindaki miisteriler arasinda p>0,05 olmasi dolayisiyla anlamli bir fark
bulunamamistir. Bu nedenle Hy hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmektedir. Varyans
analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, magazada
tercih edilen koku ile belirli yas gruplarindaki miisteriler arasinda anlamli bir farkin

bulunmadigi sonucuna varilmaktadir.

Hy: Aligveris yapma sikliklart agisindan miisterilerin gelir diizeyleri

birbirinden farklilik gostermez.

Tablo 8’de Ho’un varyans analizi sonuglarina bakildiginda F degeri 1,28ve
anlamhilik p=0,27 bulunmustur. Alisveris yapma sikliklar1 agisindan miisterilerin
gelir diizeyleri arasinda p>0,05 olmas1 dolayisiyla anlamli bir fark bulunamamustir.
Bu nedenle Hy hipotezi kabul, Hy hipotezi reddedilmektedir. Varyans analizi
sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, Alisveris yapma
sikliklart acisindan miisterilerin  gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farkin

bulunmadigi sonucuna varilmaktadir.

Hyi: “Yiiksek fiyat kalite gOstergesidir” yoniindeki algi, farkli gelir

diizeyine sahip miisteri gruplari i¢in farklilik gostermez.
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Tablo 8’de Hi1’in varyans analizi sonuglarina bakildiginda F degeri 0,87 ve
anlamlilik p=0,49 bulunmustur. “Yiiksek fiyat kalite gOstergesidir” yoniindeki algi
ile farkli gelir diizeyine sahip miisteri gruplar1 arasinda p>0,05 olmasi dolayisiyla
anlaml bir fark bulunamamistir. Bu nedenle Hy hipotezi kabul, H;; hipotezi
reddedilmektedir. Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, “Yiiksek fiyat kalite gostergesidir” yoOniindeki algi ile farkli
gelir diizeyine sahip miisteri gruplar1 arasinda anlamli bir farkin bulunmadigi

sonucuna varilmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Ulkemizde son yillarda meydana gelen ekonomik, sosyal ve Kiiltiirel
yapidaki gelismelerin bir sonucu olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da
degismektedir. Tiiketicilerin sadece mal veya hizmet satin almadiklari, iiriinle birlikte
aslinda bir deneyim satin aldiklar1 da gozden kacirilmamasi gereken bir gercektir.
Miisteriler icin heyecan ve keyif verici deneyimler yaratmak icin daha fazla ¢aba
harcayan isletmeler, rekabet yarisinda bir adim ©6ne gecmektedir. Bu noktadan
hareketle, artan rekabet ortaminda isletmelerin pazar paylarin1 koruyabilmesi ve
artirabilmesi yoniinde, tiiketicilerin magazada daha uzun siire kalmasi ve bu siire
icinde daha fazla aligveris yapmalar1 i¢cin magaza imajina yatirim biiyiik 6nem tagir.
Ozellikle perakendeci magazalar icin, ic dekorasyon, miisterilerin veya tiiketicilerin
magaza i¢indeki duyumlar1 (duyduklari miizik ve diger sesler, kokular, personelle
birlikte magaza icinde dolasan diger miisterilerin davranmislari, renkler ve 1siklara
kadar tiim atmosfer) ¢cok Onemli bir pazarlama iletisim araci olarak goriilmektedir.
Ciinkii bir magazanin dis ve i¢ mimarisinden (gorsel boyutlardan) iginde olup
bitenlere, yasananlara kadar her sey, satisa sunulan iirlinlere 6nemli 6l¢iide deger

katarak miisteri icin cekim alan1 yaratabilmektedir.

Kozmetik sektoriinde gergeklestirilen ¢alismanin amaci, magaza imajinin
tiikketici algis1 iizerindeki roliinii belirleyebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda,
orneklem olarak sec¢ilen TAC’in Ankara’da bulunan Ankamall, Ankuva, Arjantin,
Armada, Bulvar, Mesa ve Tunali subelerinden aligveris yapan miisterilerine bir anket
calismast (500 adet) yapilmistir. Anketlerin cevaplanma orami yiizde 100’diir.
Arastirmada, demografik Ozelliklerin ve miisteri tercihlerinin ol¢iilmesine iliskin
yoneltilen sorular disinda, goriislerin ve tutumlarin olciilebilmesi i¢in Likert olcegi
kullanilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen 11 adet arastirma
hipotezinin test edilmesine gecilmeden Once, arastirmada kullanilan Likert dlcegine

iliskin giivenirlilik analizleri yapilmis, alfa katsayisinin 0,68 oldugu goriilmiistiir.
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Sonu¢ olarak magaza imajimin Olciilmesine iligkin O6lgegin giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin biiyiik bir kismin1 kadinlar
olusturmaktadir. Medeni durum itibariyle arastirma Orneginin Ozelliklerine
bakildiginda, evli ve bekar miisterilerin arastirma kapsaminda hemen hemen esit
sayida yer aldigi, yas itibariyle degerlendirildiginde ise 21 ile 40 yas arasindaki
miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu olusturdugu saptanmistir. Arastirma kapsami,
egitim diizeyi itibariyle degerlendirildiginde ise lise ve iiniversite diizeyinde egitime
sahip olmalar1 nedeniyle anket calismasina katilan miisterilerin egitim diizeylerinin
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica aylik geliri 1501 YTL ve {izerinde olan
miisterilerin, 1500 YTL’ nin altinda gelire sahip olan miisterilere oranla daha fazla
olmalar1 nedeniyle yiiksek gelir diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Biitiin veriler
dikkate alindiginda arastirma Orneginin farkli demografik Ozelliklere sahip olan

miisterileri kapsadigi rahatlikla soylenebilir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin magazadan aligveris yapma
sikliklarina bakildiginda, ayda bir (%34,2), ve diger secenegi altinda goriilen iki-ii¢-
alt1 ayda bir (%37,2) aligveris yapmak icin magazaya gittikleri tespit edilmistir.
Haftada bir veya iki kere aligveris yapan miisterilerin oram da yiizde 13,6’dur.
Isletme yoneticilerinin, aligveris sikhgni ve tutarim artirabilmek amaciyla,
tilkketicilerin magazaya yonelik algilarint olumlu hale getirebilecek pazarlama

stratejileri gelistirmeleri bir yol olarak izlenebilir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin magazada tercih ettikleri miizik
ve 1stklandirma tiirlerine bakildiginda, yerli pop miizik, yabanci pop miizik ve klasik
miizik tercih eden miisterilerin cogunlukta oldugu (%70); canli/parlak 1siklandirmay1
tercth eden miisterilerin de arastirma Orneginin yarisindan cogunu (%57,4)

olusturdugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin magaza imaj1 algilarinda etkili

olan oOzelliklere iliskin katilma derecelerinin ortalamalarina bakildiginda; magazanin
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kokusu (4,38), magaza personelinin miisterilerle yeterli diizeyde ilgilenmesi (4,31),
magazanin hos bir atmosfere sahip olmasi (4,29), iirlinlerin gruplarma gore
yerlestirilmis olmasi (4,28) ve yeterli sayida personeli ile miisterilerin istek ve
ihtiyaclarina cevap verilmesi (4,20), miisterilerin magaza imaj1 algilarini etkileyen en
onemli ozelliklerdir. Miisterilerin magaza imaj1 algilarinda etkili olan ozelliklere
iliskin katilmama derecelerinin ortalamalar1 ise magazanin temiz olmadigi (1,99),
magaza personelinin iirlinler hakkinda bilgisiz olmas1 (2.34), renklerin uyumsuz
olmast (2,60), 1siklandirma sisteminin rahatsiz edici olmast (2,67) ve park
olanaklarinin olmamasi (2,74) seklinde diger ifadelere gore daha diisiik oranda tespit

edilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin magaza imaji algilarinin, sahip
olduklar1 demografik 6zelliklere gore degisip degismedigine iliskin sonug¢ ve Oneriler

su sekildedir:

> Magaza personelinin gosterdigi ilginin, farkli medeni duruma sahip
miisteriler arasinda farklilik yaratmadigi sonucuna ulagilmistir. Ozellikle
hizmet sektoriinde sunulan hizmeti standartlastirmak son derece giictiir. Bu
noktadan hareketle, miisterilerin, medeni durumlar1 her ne olursa olsun
magaza personelinden ayni diizeyde hizmet algisina sahip olmalari, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren TAC i¢in 6nemli bir sonug olarak goriilebilir.
Yal¢in (2002)’1n da yapmis oldugu arastirmada, hizmet kalitesi algisinin
medeni duruma gore farklilik gostermedigi yoniindeki saptamasi bu sonucu

destekler niteliktedir®®.

> Magazada yayinlanan miizik tiirii ile arastirma kapsaminda yer alan belirli
yas gruplarindaki miisterilerin magazay1 tercih etmeleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Farkin hangi yas grubundan kaynaklandigini belirlemek

icin yapilan Tukey testine gore, 21-30 ile yas1 20 ve altinda olan

260 A, Miige Yalgin, The Effect of Store Atmosphere and Service Quality Perception on Store Loyalty
Intentions of Big Food Retail Customers in Istanbul, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Istanbul, 2002, s. 113.
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miisterilerin magazada tercih ettikleri miizik tiiriine yonelik farkliliklar
ortaya cikmustir. Magazada yayimnlanacak miizigin tiirii belirlenirken,
magaza yoOneticisi veya personelinin kisisel tercihleri 6n plana ¢ikmamali,
giinlin degisik saatlerinde duyusal tepki yaratacak farkli tiir miizik yayini
yapmaya dikkat edilmelidir. Giiler (2001) de yapmis oldugu arastirmada,
tilkketicilerin magazada tercih ettikleri miizik tiirii ile yaslar1 arasinda fark

1

oldugunu®®'; Yalch ve Spangenberg (1990) ise bunun tam tersine,

magazada tercih edilen miizik tiiriiniin genc ve yasli miisteriler i¢in benzer

etkiler gosterdigini, aralarinda anlamli bir iliski olmadigini bulmuslardir®®,

> Magazada tercih edilen 1siklandirma seklinin, arastirma kapsaminda yer
alan belirli yas gruplarindaki miisteriler icin farklilik yaratmadigi sonucuna
ulasilmistir. Giiler (2001)’in yapmis oldugu arastirma sonucunda da yas ile
magazada tercih edilen 1siklandirma sekli arasinda fark bulunamamistir®®.
Ancak magazanin 1siklandirilmasi, satilan iiriinlere ve yansitilmak istenen
imaja bagli olmalidir. Dogru bir 1s1iklandirma, miisterinin dikkatini belirli
mallarin iistiine ¢ekmeye, miisterilerin de magazada gecirecegi zamani
artirmaya yardime1 olur®®*. Summers ve Hebert (2001), magazamn parlak
1siklandirilmasi ile cocuklarin ve genclerin magazada daha fazla yaslhilarin
ise daha az zaman gecirdigini ortaya koymuslardir®®. Areni ve Kim (1994)
de canli ve parlak 1siklandirmanin, magazada gecirilen siireyi ve satislari
etkilemedigini; buna karsin miisterilerin, ¢ok sayida iiriine dokunmalari ve
degerlemeleri bakimindan yumusak ve los 1siklandirmanin daha ¢ok tercih

edildigini bulmuslardir®®.

> Magazada tercih edilen 1s1iklandirma sekli, arastirma kapsaminda yer alan
belirli egitim diizeyine sahip miisteriler icin farklilik gostermektedir. Egitim

diizeyi arttikca magazada tercih edilen 1siklandirma sekline iliskin

261 Giiler, a.g.t., s. 108.

%62 Yalch - Spangenberg, a.g.m., s. 34-36.
263 Giiler, a.g.t., s. 109.

2 Yal¢n - Sezer, a.g.e., s. 410.

% Summers - Hubert, a.g.m., s. 149.

26 Areni - Kim, a.g.m., s. 122-124.
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ortalamalarin da buna paralel olarak arttigi goriilmektedir. Farkin hangi
egitim diizeyinden kaynaklandigim belirlemek icin yapilan Tukey testine
gore, egitim diizeyi lise ve yiiksek lisans/doktora olan miisterilerin
1siklandirma tercihlerinde en ¢ok farklilik yaratan grup oldugu sonucuna

ulasilmugtir.

> Magazada tercih edilen kokunun, belirli yas gruplarindaki miisteriler
arasinda farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Milotic (2003), yas
ilerledikce, ozellikle 60’11 yaslardan sonra, koku algisimin diistiigi
gbrﬁsﬁndedir267. Magazanin kokusu, tiiketicilerin magaza hakkinda fikir
sahibi olmalarim1  sagladig1 i¢in  yoneticiler, magazalarin1  diger
magazalardan ayirt edecek kokular kullanarak farklilastirabilirler. Bu da
tilketicilerin kokuyu hissettikleri her yerde o magazayr hatirlamalarina
sebep olur. Ozellikle kozmetik sektoriinde koku, magaza imaji yaratmada

onemli bir alg1 faktoriidiir.

> Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin hem aligveris sikliklarina hem
de “yiiksek fiyat kalite gostergesidir” yoniindeki algilarina iliskin olarak,
farkl1 gelir diizeyine sahip miisteri gruplar1 arasinda farklilik olmadigi
sonucuna ulagilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Wheatley ve Chiu (1977) nun
calismast ile benzerlik gostermektedir. Wheatley ve Chiu calismalarinda,
tilketicilerin gelir ve egitim seviyelerinin, iiriinlerin algilanan kalitesi
iizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulasmuslardir’®. Biswas ve digerleri
(2002)’nin ise mobilya magazalarinda yaptiklar1 arastirma sonucunda elde
edilen sonucun aksine, yiiksek fiyath iiriinlere sahip magaza imajlarinin,
gelir diizeyi yiiksek olan miisterilerin kalite algilarini ve satin alma

davranislarini etkiledigini bulmuslardir’®. Bu noktadan hareketle, kozmetik

267 Milotic, a.g.m., s. 187.

28 John J. Wheatley - John S. Y. Chiu, “The Effects of Price, Store Image, and Product and
Respondent Characteristics on Perceptions of Quality”, Journal of Marketing Research, c. XIV (May
1977), s. 181-196.

%9 Abhijit Biswas ve digerleri, “Consumer Evaluation of Low Price Guarantees: The Moderating
Role of Reference Price and Store Image”, Journal Of Consumer Psychology, c. XIl/say1 2 (2002), s.
116.
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sektoriinde fiyatin aligveris sikligin1 ve kalite algisini tek basina etkileyen
bir faktor olmadigi sonucuna ulagilmistir. Ancak ekonomik istikrarsizlig
yogun yasayan Tiirkiye icin fiyat duyarliliinm1 géz ardi etmemek iizerinde

durulmasi gereken bir konudur.

Arastirma kapsaminda yer alan miisterilerin magaza imaj1 algilarimn,

cinsiyetlerine gore degisip degismedigine iliskin sonuglar su sekildedir:

> Arastirma kapsaminda yer alan kadin ve erkek miisterilerin magazanin dis
goriiniimii ile ilgili algilarmin birbiriyle benzerlik gosterdigi sonucuna
ulasilmistir. Giiler (2001)’in yapmis oldugu arastirma sonucunda da,
magazanin dis dizayn ozelliklerini onemsemenin kadin ve erkek tiiketicilere
gore farklilik gostermedigi bulunmustur’’®. Bu nedenle isletmeler,
magazalarinin  dig  goriiniimiiniin  tiiketicilerde genel bir izlenim
olusturdugunu, ancak dis goriinim ile ilgili algilarin tiiketicilerin

cinsiyetlerine gore farklilasmadigini goz 6niinde bulundurmalidir.

> Arastirma kapsaminda yer alan kadin ve erkek miisterilerin birbirinden
farklilik gostermeksizin, magaza personelinden bagimsiz, iiriinlere bizzat
kendilerinin bakma yoniinde egilim gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.
Kotler (1994)’e gore, miisteriler magaza personelinin yardimina ihtiyag
duymakla birlikte, Oncelikle aradiklar1 mali kendileri bulup, se¢imi

21 Bu noktadan hareketle, tiiketicinin

kendileri yapmak istemektedir
ihtiyac1 oldugu anda magaza personelinden ilgi beklemesi tercih edilen bir

durum olarak goriilmektedir.

> Magazada tercih edilen koku agisindan, kadin ve erkek miisteriler arasinda

farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore kadin miisterilerin, ortamin kokusu

" Mehmet Giiler, Magaza Dis ve I¢ Dizayni, Magaza Atmosferi ve Bunlarin Tiiketici Satn Alma
Davranislart Uzerine Etkileri, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
[stanbul, 2001, s. 107.

7! Kotler, Philip, Marketing Management, Eighth Edition, New Jersey: Prentice Hall, Inc., 1994, s.
560-561.
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nedeniyle magazada daha uzun siire kaldiklar1 sonucuna ulagilmistir.
Koelega (1994) yapmis oldugu arastirmada, kadinlarin kokulara karsi
erkeklerden daha hassas oldugunum; Bone ve Ellen (1999) ise bunun tam
tersine, magazada tercih edilen koku ag¢isindan kadin ve erkek miisteriler
arasinda  istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigim1 ortaya

koyrnuslard1r273

. Kokularin tiiketicileri magazaya cektigi, magazada daha
uzun siire vakit gecirmelerine sebep oldugu ve genelde onlar1 satin almaya
tesvik ettigi bilinmektedir”™*. Bu nedenle isletme yoneticileri tarafindan,
tiiketicilerin cinsiyetleri temelinde koku faktoriiniin magaza imaj1 algisinda

onemli bir faktor oldugu unutulmamalidir.

> Aligveris yapma sikligr agisindan, kadin ve erkek miisteriler arasinda
farklilik goriilememistir. Bu durumda kadin miisterilerin aligveris yapma
sikliklari ile erkek miisterilerin aligveris yapma sikliklarinin benzer oldugu
sonucuna ulagilabilir. Kadinin calisma hayatinda daha fazla rol almaya
baslamasiyla ortaya c¢ikan zaman kisit1 ve erkeklerin ge¢mise nazaran
kisisel bakimlarina daha fazla 6nem vermeye baslamalari, ortaya c¢ikan

sonucu etkileyebilecek faktorler olarak gortilebilir.

Sonug¢ olarak, isletmeler, hedef pazarlarindaki miisteriler ile ilgili
demografik  ozellikleri arastirmali ve bu yOonde pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler. Basarili olmak i¢in goz ardi edilmemesi gereken Onemli
konulardan biri de magaza imajidir. Tiiketicilerin magaza tercihleri ve aligveris
sikliklar1 agisindan onemli etkiye sahip oldugu diisiiniilen magaza imaji kavramu,

isletmelerin faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik saglayabilmeleri i¢in ¢ok dnemlidir.

Yiikselen yasam standartlarinin yam sira ¢alisan kadin sayisindaki artis,

estetik acidan gen¢ ve cekici bir goriiniime sahip olma istegi ve gen¢ niifus

2 Harry S. Koelega, “Sex Differences in Olfactory Sensitivity and the Problem of the Generality of
Smell Acuity”, Perceptual and Motor Skills, c. LXXVIIl/say1 1 (1994), s. 203-213.

23 Bone - Ellen, a.g.m., s. 255.

" Gulas - Blosh, a.g.m., s. 90. Aktaran Ward - Davies, Kooijman, a.g.m., s. 292.
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Tiirkiye’de kozmetik sektoriiniin gelismesine Onciililk etmektedir. Kozmetigin,
“insan viicudunun tirnaklar, sa¢lar, dudaklar vb. dis kistmlarinin temizlenmesi, koku
verilmesi ve goriimiiniin degistirilmesi” tanimindan da anlasilacagi iizere insanlarin
estetik acidan dis goriiniimiine verdigi 6nem, sektoriin giderek biiylimesine, bu da

pazarlama estetigindeki Onemine isaret etmektedir’”

. Magazalarin, degisen ve
gelisen tiiketici istek ve ihtiyaglarim1i en 1iyi sekilde karsilayacak, miisteri
memnuniyeti saglayacak ve magazaya baglilik yaratacak dogrultuda dizayn edilmesi

pazarlama estetiginin temelini olugturmaktadir.

3 http://www.dermaneturk.com/okd/sayi3 12004/basyazi.asp, 13 Agustos 2008.
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Saymn Cevaplayici

Abant Izzet Baysal Universitesi biinyesinde, Do¢. Dr. Meltem Nurtamis Velioglu
damismanhiginda yiiriitilen ve size sunulan bu anket formuyla toplanan bilgiler ve
yapilan bilimsel arastirma, magaza imajmnin tiiketici algis1 iizerindeki roliinii arastirmay1
amaclayan bir yiiksek lisans tez ¢alismasinin uygulama bdliimiinii olusturmaktadir. Bu
arastirmaya anketi cevaplayarak vermis oldugunuz destekten otiirii tesekkiir eder,
saygilarimizi sunariz.

Mine BOREKCI
Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi
1. Cinsiyetiniz:

( ) Kadin ( ) Erkek

2. Medeni Durumunuz:

( ) Evli ( ) Bekar ( ) Dul/Bosanmuis
3. Yasmiz:

( ) 20 ve alt1 ( ) 21-30 ( ) 31-40
( ) 41-50 ( ) 51 ve iistii

4. Egitim Diizeyiniz:

( ) Tikokul ) ( ) Ortaokul ( ) Lise
( ) Yiiksekokul/Universite ( ) Yiiksek Lisans/Doktora

5. Sizin ya da ailenizin aylik toplam net geliri:

( ) 500 YTL ve alt1 ( ) 501 YTL - 1000YTL

( ) 1001 YTL - 1500 YTL ( ) 1501 YTL - 2000 YTL
( ) 2001 YTL - 2500 YTL ( ) 2501 YTL ve iistii

6. Tekin Acar Cosmetics’ten (TAC) aligverisinizi ne kadar siklikla yapiyorsunuz?

( ) Haftada bir kere
( ) Haftada iki kere
( ) Ayda bir kere

( ) Ayda iki kere

( ) Diger
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7. Tekin Acar Cosmetics (TAC) ile ilgili olarak asagidaki ifadelere degerleme
yapmiz. (5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum.)

S £ | g
ElE|s 2 |E £
Gorislr $E/ 2|12 £ | |38
R 8| 0o & = $ =
MM M| ZZ X T4 N
8. TAC, aligveris yapmak i¢in hos bir 5 4 3 ) 1
atmosfere sahiptir.
9. Dekorasyonunda kullanilan renkler 5 4 3 ) 1
birbiriyle uyumsuzdur.
10. D1g goriintimii aligveris yapmami tegvik 5 4 3 ) 1
edici niteliktedir.
11. Isiklandirma sistemi rahatsiz edicidir. 5 4 3 2 1
12. Magaza i¢inde dinletilen miizik, 5 4 3 ’ 1
aligverisi daha eglenceli hale getirmektedir.
13. Gerek dis ¢evresi gerekse ici yeterince 5 4 3 ’ 1
temiz degildir.
14. Magaza ici sicaklik her zaman istenilen 5 4 3 ) 1
diizeydedir.
15. Magaza personeli miisterilerle yeterli 5 4 3 ) 1
diizeyde ilgilenmektedir.
16. Yeterli sayida personeliyle miisterilerin
istek ve ihtiyac¢larina cevap 5 4 3 2 1
verebilmektedir.
17. Otopark olanaklart yeterli degildir. 5 4 3 2 1
18. Magaza ici yerlesim diizeni istedigim 5 4 3 ’ 1
iriine ulasmami kolaylastirmaktadir.
19. Magaza personelinin iiriinler
hakkindaki bilgi diizeyi tatmin edici 5 4 3 2 1
degildir.
20. Yiiksek fiyat 6deyerek karsiliginda 5 4 3 ) 1
kaliteli iirlin aliyorum.
21. Dikkat ¢ekici ve ilging satis tutundurma 5 4 3 2 1
cabalar1 vardir.
22. Sadece yiiksek kalitede iiriinleri 5 4 3 ’ |
satmaktadir.
23. Satin aldigim iiriinlerin iadesinde
simdiye kadar hicbir zorlukla 5 4 3 2 1
karsilasmadim.
24. Genis iiriin yelpazesiyle biitiin 5 4 3 5 1
ihtiyaclarima cevap vermektedir.
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25. Magazanin tasarimi rahat hareket
etmemi saglamaktadir.

26. Biitiin iirtinlerin satig fiyatlar1 raflarda
acikca gosterilmektedir.

27. Aradigim her markay1 TAC’ta
bulabiliyorum.

28. Uriinler raflarda dogru yerlerde
sergilenmektedir.

29. Yogun saatlerde kasalarda bekleme
zamani kisadir.

30. Vitrin tasarimi magazanin tarzini
yansitmaktadir.

31. Aligveris ortaminin kalabalik olmasi
beni rahatsiz eder ve baska bir magazaya 5 4 3 2
giderim.

32. Magaza ¢ok giiriiltiilii ise aligveris
yapmam.

33. Magaza i¢indeki ¢esitli iiriinlerin
gruplarina gore yerlestirilmis olmasi 5 4 3 2
aligverisimi kolaylastirir.

34. Magaza i¢inde boliimleri ve iiriin
gruplarimi gosterir tabelalarin bulunmasi 5 4 3 2
benim icin 6nemlidir.

35. Magazaya girdigimde iceride hos bir
kokunun olmasi ortamda daha uzun siire 5 4 3 2
kalmam saglar.

36. Magaza havasizsa fazla zaman
harcamam veya hi¢ girmem.

37. Satin almak istedigim iiriinlerin magaza
personeli tarafindan gosterilmesini tercih 5 4 3 2
ederim.

38. Satin almak istedigim iiriinlere kendim
bakmayi tercih ederim.

39. Magazada ne tiir bir miizik tercih edersiniz?

( ) Klasik miizik ( ) S6zsiiz miizik (Enstriimantal miizik)
( ) Yerli pop ( ) Arabesk

( ) Yabanci pop ( ) Fark etmez

40. Magaza ici nasil 1siklandirilmalidir?

( ) Yumusak-Los ( ) Canli-Parlak ( ) Fark etmez

Anket sona ermistir. Degerli katkilaruz icin tesekkiir ederiz.
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