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OZET

MAGAZA DIZAYNI VE ATMOSFERININ MARKA IMAJINA VE TUKETICI
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

Berna Sayi
Isletme Yiiksek Lisans1

Tez Damismani: Dr. Saba Gamze Oral

Nisan 2019, 92 sayfa

Gelisen teknolojiyle birlikte teknoloji kullanimmin her alanda artmasi tiiketici
davraniglarin1 ve markalar etkilemistir. Perakende sektoriinde teknolojik gelismelere
paralel olarak biiylimekte ve tiiketiciye farkli mecralarda {irlinlerine erisebilme firsati
tanimaktadir. Perakende sektoriinde rakipler artik yalnizca sahada degil cevrimici
aligveris imkan1 sunan sanal alis veris platformlarinda da yerini almaktadir. Tiiketicinin
alis veris yaparken sosyallesme, deneyimleme gibi ihtiyaclart g6z Onilinde
bulunduruldugunda magaza hizmet ortaminin da yeniliklere uyum saglamasi bu noktada
Onem tasimaktadir.

Tiiketiciler aligveris yaptiklar1 ortamdan duygusal ve fiziksel anlamda etkilenebilir.
Firmalarin rekabet avantaji saglayabilmesi icin de tiiketicilere marka imajina uygun
magaza atmosferini sunmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler magazanin konumlandirilmast,
i¢c ve dig dizayni, magaza icerisindeki ses ve koku gibi faktorlerden etkilediklerinde bu
hizmet ortamini tercih edecektir. Bunun yani sira teknolojik donanimlarin magaza igerisin
kullanilmastyla tiiketicilere hem hizli ve kolay alig veris imkéni hem de yenilikleri
deneyimleme sansi sunulmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin magaza icerisinde daha uzun
stireler kalmas1 da saglanmis olacaktir.

Arastirma konusu dikkate alindiginda teknolojik yaklasimin kapsamli incelenebilmesi
icin Tiirkiye’nin en fazla ziyaret alan ve teknoloji perakendeciliginde ilk siralarda yer alan
Teknosa ve Media Markt magazalar segilmistir. Arastirmada One siiriilen hipotezler,
teknolojik altyapt ve uygulamalarin belirlenen Kitle tarafindan degerlendirilmesi
tizerinden analiz edilmistir. Anket sonuglar1 {izerinden yapilan faktdr ve regresyon
analizleriyle de teknolojik yaklagimin marka imajina ve tiiketici satin alma davranigina
dogrudan etkisi oldugu ispatlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, Satin Alma Davranisi, Magaza Ortami, Teknolojik
Yaklasim



ABSTRACT

THE EFFECT OF STORE DESIGN AND ATMOSPHERE ON BRAND IMAGE
AND CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR

Berna Sayi
Master of Business Administration

Thesis Advisor: Dr. Saba Gamze Oral

Nisan 2019, 92 pages

The increasing use of technology together with the developing technology has affected
consumer behaviors and brands. In parallel with technological developments in the retail
sector, it grows and gives consumers the opportunity to access their products in different
media. In the retail sector, competitors are now not only in the field, but also in virtual
shopping platforms that offer online shopping. Considering the needs of the consumer
such as socialization and experience while shopping, it is important that the store service
environment is adapted to the innovations.

Consumers may be emotionally and physically affected by the environment in which they
shop. In order to provide a competitive advantage, it is necessary for the consumers to
offer a suitable store atmosphere to their brand image. Consumers will prefer this service
environment when they affect the location of the store, internal and external design, and
sound and odor inside the store. In addition, using technological equipment in the store,
consumers are offered the opportunity to experience fast and easy shopping as well as
innovations. This will enable consumers to stay in the store for longer periods of time.

Research topics when considering Turkey's most visited retail space and technology
Teknos is located in the first row and Media Markt stores in order to examine the
comprehensive technological approach has been chosen. The hypotheses put forward in
the study were analyzed by evaluating the technological infrastructure and applications
by the determined population. The factor and regression analysis of the results of the
survey showed that the technological approach had a direct impact on brand image and
consumer buying behavior.

Key Words: Brand Image, Purchasing Behavior, Store Environment, Technological
Approach
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1. GIRIS

Gilinlimiizde yeni nesil yasam alanlarinin giderek biiylidiigi, teknolojik gelismelerin hizla
arttig1 ve teknolojiyi kullanmanin yine teknoloji sayesinde kolaylastigi, sosyallesmenin
ve tilketim mecralarinin sanal ortamlara tasindigi yeni nesil bir diinya kurulmustur. Yeni
nesil diinyada, i¢inde bulundugumuz ve stirekli gelisme gosteren bu ortam birgok konuda
hayat1 kolaylastirirken, sektorel anlamda bakildiginda rekabetin artmasina ve firmalarin
kendilerini ayni oranda gelistirme ihtiyacinin dogmasina sebep olmustur. Evrensel
piyasada ayni sekilde mal ve hizmet tiiketiminin artmasiyla rekabet biiylimiis ve
acimasizlagmistir. Bu rekabet, degisime ayak uyduramayan tiim firmalarin uzun ya da
kisa vadede hayatlarini siirdiirememelerine sebep olacaktir. Bu konuya ¢oziim olarak
birgok firma miisterilerini kaybetmemek igin yeni stratejiler edinmek zorunda kalmuistir.
Mevcutta gelistirdikleri ve sunduklari mal, {irlin ve ya hizmetin kalitesini ve omriini
uzatmak i¢in caligmalar yapilmistir ancak bunun yetersiz kaldigini goéren firmalar
sunduklari tiim {iriinleri tek bir marka altinda toplama fikrine yonelmistir. ilk ve en giiglii

strateji olan marka yaratma gereksinimi artik ihtiyag¢ haline gelmistir.

Hizla gelisen sektorler de ayakta kalabilmek, yeni gelismelere acik ve uygulayabilir
seviyede olmak, varligin1 rakip ve sektordeki diger firmalara tanitabilmek, yaratilan
saglam bir marka sayesinde gergeklestirilebilir. Saglam bir marka yaratabilmek i¢in
miisterinize gliven ve memnuniyet hissi vermeniz gerekmektedir. Bu sayede hem hizla
degisen diizene ayak uydurabilen hem de miisteri memnuniyetini 6nemseyen bir marka

haline gelerek, giiniimiizde kazanilmasi en zor olan miisteri sadakati kazanilabilir.

Firmalar kurulan bu sadakat sayesinde markalarini gelistirirler. Giiglii bir marka algisi
olusturabilmek, markayr miisteri gozlinde sektordeki diger benzerlerinden farkim
gosterebilmekle saglanabilir. Miisterinin, liriinden neler bekledigini ve nelere ihtiyaci
oldugu 1yi tespit edilmeli ve onun 6zel hissetmesini saglayacak imkanlar saglanmalidir.
Bir markanin basarili olabilmesi i¢in tiiketicinin nabzini tutmasi ve glindemi iyi takip

etmesi gerekir ancak bu sayede miisterinin goziinde farkliligin1 ortaya koyabilir.



Yeni bir marka yaratmak icin oncelikle firmanin triinlerine sektérde olmayan yeni bir
Isim ve imaj tasarlanmaktadir. Firmalar bu is i¢in proje biitgesinin biiyiikk bir kismini
ayirmakta ve biiylik yatinm planlar1 yapmaktadir. Bunun sebebi de kendisiyle ayni
hizmeti veren firmadan farklilasmay1 ve miisterinin ilgilisi ve kendisini 6zel hissetmesini
saglayacak kosullart saglamaktir. Bundan sonrasi i¢in de tiiketici markaya gilivenecek ve

firma uzun vadede yatirimlarinin karsiligini almis olacaktir.

Burada bahsedilen miisteri sadakati firmanin sagladig giiven ortamindan kaynaklansa da
fark: yaratacak olan kisim, tiiketicinin bir kisiye degil bir firmaya ya da bir isme duydugu
giiven olacaktir. Bir gsahis firmasina ya da bir insana duyulan giivende olumsuz bir goriis
miisteriyi kaybetmeye ve bir sonraki aligverisinde onu rakipleri sorgulamaya itecekken,
markaya olan giiven olumsuz durumlara ragmen firmaya duyulan giiven sayesinde
miisteri sadakatini koruyacak ve miisteri satin alma davranisini olumsuz yonde

etkilemeyecektir.

Yeni nesil diinyada ortaya ¢ikmis olan bu yeni nesil rekabet ortaminda markalarin ayakta
kalabilmesi, hizla gelisen sosyal medya pazarlamasinda gelismelere agik olup hayati
kolaylastiran teknolojik dokunuslara ayak uydurabilmesine baghdir. Firmalarin
yeni¢agda basarili olmasi i¢in en biiylik pazarlama trendi olan markalagmayi, sahadan
sosyal mecralara kadar ugtan uca tiim kanallarda uygulamasi gerekmektedir. Markalagma
fikri firmalara tek basma fazla anlamli ve Olgiilebilir gelmemektedir. Son yillarda
pazarlamacilarin miisteri sadakati ve memnuniyeti i¢in yaptig1 calismalar markalagmay1
Olciilebilir hale getirmistir. Bunun sonucunda markalarin biiylimesi ve mevcutta biiyiik
firmalarin biiylimelerine devam edebilmesi i¢in bu kavramlari biinyesinde barindirmasi

zorunlu hale gelmistir.

Markalarin tiim satis kanallarinda firmanin vizyon ve misyonuna uygun yenilik¢i ve
tiiketici ihtiyacinin 6n planda tutuldugu bir hizmet vermesi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Bu noktada firmalarin son miisteriye dokunduklart magazalarda yani sahada giincel
atmosferi yakalamalar1 ve bunu marka imajina uygun olarak sunmalar1 gerekmektedir.
Ornegin giiniimiizde bir teknoloji firmasindaki magaza dizayni ve atmosferinde

geleneksel bir satis stratejisi izliyorsa, firma tiiketicisine markay1 hissettiremez ve kendi



kullanmadigi bir teknolojiyi satarken miisteri sadakatini saglayamaz. Diger taraftan kendi
kullandig1 ve magazasinda miisterinin deneyimleyebildigi bir {iriinii sundugu takdirde
hem tiiketicinin ilgisini hem de sadakatini kazanmis olacaktir. Bu durum, tiiketici
davranisinda ve marka imajinda Olgiilebilir bir iyilesme saglanabilece§i anlamina

gelmektedir.

Bu gerekgeler dogrultusunda ¢alismanin ilk iki kismi1 marka, tiikketici kavramlar1 ve
magaza atmosferi hakkinda daha 6nce yapilan ¢alismalar1 ve teorik bilgileri, tiglincii ve
son kisminda ise “Magazalardaki yeni dizayn ve atmosferin marka imaj1 ve tiiketici satin

alma davranigina etkisinin ortaya ¢ikarilmasia” yonelik saha ¢alismasini igcermektedir.

Calismanin birinci kisminda marka, marka imaji, tiikketici davranislar1 ve sadakati gibi

kavramlar hakkinda literatiir taramasina yer verilecektir.

Calismanin ikinci kisminda ise marka imajini giiglendirmek i¢in firmalarin kullandiklar
stratejiler yenilikler ve magazalarin yeni nesil pazarlamaya uygun hale getirilmesi,

teknolojik yaklagimlar ve arastirmalar sonucunda elde edilen sonuglarina yer verilecektir.

Caligmanin ti¢lincii ve son kisminda da, tiiketicinin markaya duydugu giiven kavrami,
yenilik¢i pazarlamanin tiiketici sadakatindeki onemi, tiiketici satin alma davraniginin

magazalardaki yeni nesil ortamlarla iliskisi agisindan incelenecektir.

Hazirlanan bu calismada Tirkiye’deki teknoloji marketlerinin magazalar1 tezin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitle tizerinden sectigimiz Teknosa Media Markt 6rnek
kiitle olarak belirlenmistir. Bahcesehir Universite Yiiksek Lisans dgrencilerinden son 6
ayda bu iki magazadan en az birin ziyaret etmis kisilere, internet ortamindan paylasilacak
anketlerle degerlendirme yapilmistir. Anket sonucunda gelen veriler analiz edilmis ve
calismada sunulan hipotezler ile karsilagtirilmistir. Saha ¢alismasinda elde edilen bilgiler,
ankete katilanlar ve sonuglari, kullanilan analiz teknikleri ve tez boyunca 6ne siiriilen

hipotezlerle yapilan karsilastirma ¢alismanin dérdiincii ve son boliimiinde incelenmistir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 MARKA TANIMI VE KAPSAMI

Glinilimiize kadar iretilmis markalara genel bir c¢erceveden bakildiginda marka,
tireticilerin ya da iiriinleri satacak olan insanlarin mal ve hizmetlerini isimlendirmeye ve
benzer liriinlerden ayirip kendine has nitelikleriyle farklilagtirmaya yarayan isim, tasarim,
sembol (logo), renk, fiyat ya da bunlar gibi ¢esitli 6zelliklerin farkli kombinasyonlarda
bir araya getirilmesiyle olusturulmaktadir. Markanin ifade ettigi anlam konusunda birden

fazla varsayim bulunmaktadir.

[k marka tanim ve bakis acis1 herkesin asina oldugu geleneksel marka yaklasimdir ve
bu bakis agisinda marka, {iriin igin bir isimden ileri gitmemektedir. Uriinlerin gelistirme
stireglerine bakildiginda marka olusturma ya da iirtinii konumlandirma en son adimlardan
biridir. Bu yaklasimda gelistirilen triinde aranan Ozellikleri 6nem sirasina gore
degerlendirecek olursak donanimsal ozellikleri, fiyat performans oOlciisii, kalitesi,
tasarimi ve en son sirada da markalama gelmektedir. Bu durumda da marka yalnizca

iirlinli isimlendirmeye ya da ¢agirmaya yarayan bir simge olarak kullanilmaktadir.

Bir diger varsayimi ele alacak olursak gilinlimiizde fazlasiyla tercih edilen yenilik¢i marka
yaklasimidir ve bu bakis acisinda iiriin odagimi kaybetmeden markanin 6n plana
cikarildigr goriilmektedir. Marka, tiriinlerin gelistirme siirecine etki eden, ugtan uca biitlin
pazarlama ve satis basamaklarinda oncii olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu bakis agisinda marka yalnizca {iriine verilen bir isim olmaktan ¢ikar ve miisterinin
iirtin ile bir araya geldiginde onda biraktigit memnuniyet ya da memnuniyetsizligi 6l¢en
bir kavram haline gelir. Giiniin sonunda miisteri tarafinda gézlemlenen bu memnuniyet
ya da memnuniyetsizlik markaya duyulan bir his olarak goriinse de asil olan iiriiniin bir
takim Ozelliklerinin beklentinin {izerinde ya da eksik olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
durumda marka iiriiniin eklentisi olmaktan ¢ikip {irlinii olusturan tiim 6zellikleri kapsayan

bir kavram haline gelir (Knapp 2002, s.7).



Bu iki yaklasimdan da anlasilacagi gibi marka giiniimiizde daha fazla oturmus bir kavram
olmasia ragmen geleneksel bakis agis1 son zamanlara kadar yalnizca {iriiniin {izerine
konulan bir etiket ya da fiziksel 6zelliklerin ele alindig1 bir konu olarak varsayilmistir.
Bununla birlikte hala markalagtirma kavramina asina olmayan ya da buna gerekli nemi
vermeyen bir¢ok kurum ve sirket bulunmaktadir. Bu yapilarda marka {irlinii
siiflandirmaya, diger lriinlerden ayirmaya ve isim hakk: sayesinde farkliligini ortaya
koyarak iiriinleri birbirinden ayirmaya yaran bir tanimdir. Bu tanim da firmalarin, reklam
ajanslar1 ya da Ozel tasarimcilarla anlasarak piyasada ¢ok sik rastlanmayan bir isim
bulmasi sonrasinda ona uygun yazi tipi ve grafiklerle olusturan bir logo yaratilmasiyla
olusur ve sonra bu farkliliklariyla marka ismi tescillenir. Bahsi gecen firmalara gore
onemli olan fiziksel olarak Ol¢iilebilir somut kavramlar1 6n plana g¢ikarmaktir, bu
Olciilebilir 6zellikler sayesinde kar getirisi ve satis hedefleri hesaplamanin firmaya daha
fazla yarar saglayacag diisiilmektedir. Uriiniin piyasadaki rakiplerine gore en yiiksek
performansta olup, maliyeti en diisiik seviyede tutmak ilk hedef olarak goériilmektedir.
Marka gibi soyut bir kavramin getirisi, somut kavramlarin ¢iktilar kadar kesin ¢izgilerle
on goriilemedigi i¢in firmaya ne kadar bir kazan¢ saglayacagi konusunda tahminleme

yaparak kararlar almak riskli goriilmektedir (Uniisan ve Bilge 2004, ss. 45-57).

Geleneksel bakis acisindaki firmalarin ve st diizey yoneticilerinin markalagma siirecini

g6z ard1 etmelerindeki temel sebepler incelendiginde asagidaki sebepler gosterilebilir.

I.  Firmalardaki yonetim ekipleri markalagmay1 tam olarak i¢sellestirememekte,
markanin getirilerini farkli tanimlayamamakta ve markasinin piyasada nasil
bir ¢agrisim yapacagini 6n géremeyip getirecegi giicli gorememektedir.

ii.  Markanm miisteri tarafinda ne ifade ettigi konusunda fikri yoktur ve farkli
bayilerinde ya da satis yaptig1 pazarlarda yasanan problemleri tespit etmekle

ilgilenmemektir.

iii.  Son kullanicinin markaya karsi duydugu memnuniyeti 6lgiimleyecek her

hangi bir test ya da analiz yapilmamaktadir.



iv.  Uriiniin miisteriye sunulurken ne gibi pazarlama yéntemleri kullanilacag: ve
bunlarin  sonucunda tiiketici davraniglarinin  nasil  dlglimlenecegi

diistilmemektedir.

V.  Firmalar, markanin dinamik olmasi gerektigi ve giincel gelismelerle uyum
icin de olarak gelistirilmesi gerektigi gibi diisiilmedigi i¢in bu is i¢in herhangi
bir ekip ya da birey gorevlendirilmez. Bu gorevi yoneticiler ya da iiriin
sahipleri iistlenir, bunlar da degerlendirme i¢in proje baslangicinda 6ne ¢ikan
degerlendirmeleri kullanirlar, uzun vadede markanin getirisi ya da gotiiriisi

Ol¢timlemektedirler.

vi.  Firmanmn iriin i¢in hazirladig1 yeni bir kampanya ya da indirim yapilmadan

once markanin bu durumdan nasil etkilenecegi diistiniilmemektedir.

vii.  Marka igin yaratilmis 6zel bir strateji bulunmamaktadir. Ornegin; On yillik
vadede markanin konumu ne olacak? Ne gibi problemlerle karsilasilabilir?
Markanin rakipleri kimdir ve rekabet piyasasindaki konumu nedir? Marka
giincel gelismelere uyum saglarken kaybetmemesi gereken ozellikler
nelerdir, bunlar1 kaybetmeden nasil yenilik¢i adimlar atilabilir? Bu tip
sorularin cevaplari diisliniilmemistir ve bu konular hakkinda giindem yaratilip

herhangi bir strateji belirlenmemistir (Randall 2000, s. 12).

Glinlimiizde hala bu bakis acisin1 koruyan isletmeler ve yoOneticiler evrensel
gelismelerden gittikce uzaklasacak ve rekabet piyasasinda yok olup gitmeye mahkim
olacaklardir. Teknolojinin neredeyse cag atladigi bu donemde, yeni ¢ikan mal ve
hizmetlerin dmiirlerinin giderek kisaldigi, karin kisa siireli dalgalanmalarla takip edildigi
bir ekonomi i¢inde marka odagindan uzak kalmis ya da vizyonunu gelismelere gore
giincelleyemeyen bir bakis agisinin isletmeleri basarisizliga gotiirecegi acikca
goriilmektedir. Ciinkii artik dilnyamizda asil olan tirlin degildir, yaratilan markadir. Yillar
gecer ve lriinler cesitlenip ¢ogalabilir, bu esnada sekilleri ve islevleri de ayn1 oranda
degisebilir ancak tiim bu {iriinler hayatlarini ayn1 marka catis1 altinda siirdiirmeye devam

ettirecektir.



2.1.1 Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en onemlisi; iireticilerin
ticaret ve tiiketiciler lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Bu
gereklilik sanayi devrimi sonucunda iiretici tiiketici iligkisinin farklilagmasi, toptancilarin
hakim oldugu bir pazar yapisiyla dogrudan iligkilidir (Chernatony ve Mc Donald 2005,
ss. 12-20).

Sanayi devrimi sonrasinda artan sehirlesmeyle dogru orantili olarak niifus artmis ve
bununla birlikte yeni ihtiyaglar ve talepler dogmustur. Temel ihtiyaglar1 yaninda artan
yeni gereksinimler lojistigin gelismesine ve bu sayede satig stratejilerinin tekillikten
perakende sistemine donmesini saglamistir. Ancak yine de iiretici ve tiiketici cemberinde
iletisim kurabilme yetenegi yeterince gelismemistir. Bu iletisimin gelismesinde

perakende sektdriinlin 6nemi ¢ok biiyiiktiir.

Perakende sektoriiyle hayatimiza giren toptancilik kiiltiird, tiretici tiiketici zincirine farkl
bir bakis agis1 getiristir. Toptancilar ireticilerden aldiklart mallar1 daha ucuza tiiketiciye
ulastirmaya baslamis ve bu durum iireticiler arasinda panige sebep olmustur.

Bu sayede markalasmaya ihtiya¢c duyulmustur ve iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi
kuvvetlendirmek i¢in iiriinlerin reklamlar1 ve pazarlamasi yapilmaya baslanmistir. Hizla
gelisen teknoloji sayesinde tiriinlerini sektordeki diger tirtinlerden farklilastirmak isteyen
ureticiler, TUriinleri i¢in markalar tasarlamis ve sonucunda kendi patentlerini
olusturmustur. Uretici - (toptanci - perakendeci) - tiiketici arasindaki iliskinin evrimi

markalasma kavraminin da miladidir (Uztug 2003, ss. 14-48).

Bu evrim ve gelisim siirecinde yaratilmis ve giiniimiizde de varligimi siirdiiren ABD
kokenli ilk markalara Levi’s(1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca
Cola(1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (Berry ve Zeithalm 1993, s.
67).



Markalarin hayatimiza girmesiyle rekabet kosullar1 degismis ve tiiketici bilinglenerek
tirtinlerin islevsel fiziksel 6zelliklerinin en ince ayrintiya kadar incelemeye baslamistir.

Bu sebeple marka ve markalasma kavramlari hizli bir sekilde deger kazanmus.

2.1.2 Marka Olusturma

Marka olusturmada tiiketicinin ihtiyaglarini iyi anlayabilmek ve gelecekte yapilacak isleri
de kapsayabilecek ve tiiketicide gliven uyandiracak bir kimlik yaratmak ¢ok onemlidir.
Bunun yani sira reklam ve pazarlama faaliyetleri ile desteklenerek ilgili birimlerle

koordineli ¢calismalidir.

Yeni bir marka hazirlarken dikkat edilmesi gereken bircok kritik konu vardir. Basarili
markalar uzun ve her detay diisiiniilerek yapilan ¢alismalar sonucu ortaya ¢ikmistir. Ani
kararlar ya da yaklasimlarla gii¢lii bir marka olusturmak i¢in giivensiz bir ortam yaratir.
Marka olmak, sektdrdeki diger markalardan farkli bir isme sahip olmak anlamina
gelmemektedir. Bu ismin altinda firmanin sundugu tiim tiirlinler, hizmetler ve yarattig1
miisteri memnuniyetinin olusturdugu bir kiime olarak goriilebilir. ilk dikkat edilmesi

gereken sartlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz.

I.  Marka ismi hedeflenen kitle i¢in anlasilir olmali ve rakip ya da farkli
marka ismine ¢agrisim yapmamalidir.

ii.  Sehir ya da insan isimleri kullanilmamasina dikkat edilmemelidir. Bu
hem mevcut kurum isimleriyle cakismasina sebep olabilir hem de ilerde
farkli firmalarin bu ismi kullanmasi olasi bir ihtimal oldugu i¢in tekillik

bozulabilir.

2.1.3 Marka Kimligi

Aaker markayr anlamanin stratejik degerini giindeme getirerek sunu Onermektedir.
Markay1 anlama, insanlarin algilamalarin1 ve markaya karsi tavirlarin1 zenginlestirerek;

stratejilere yardimci olabilir, farklilagtirict bir marka kimligine katkida bulunabilir,



iletisim c¢abasina onderlik edebilir, ayn1 zamanda marka degerliligi yaratabilir (Aaker
2004, s. 350).

Marka tanimi birgok kez yaptigimiz gibi bir firma ya da kurulusu digerlerinden ayristiran
ve sektore arz edile bilesenlerin tamamidir. Marka {iriin degildir. Marka iriiniin
kaynagidir, iiriiniin alanidir, iiriiniin yoniidiir ve tirlintin kimligini her yerde tasgimaktadir
(Kapferer 1992, s.34). Bu anlatimdan ele alacagimiz konu markalagsma yolunda tirtinlerin

marka kimligi kazanmasidir.

Bir markanin kimliginin olusabilmesi i¢in markanin temel bir kavram olarak tek bir
noktadan ve ayni bakis acgisiyla yapilanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu kavram
markadaki tekil iirlinlerden ziyade tiim markay1 kapsayacak biitiinciil bakis acgisiyla
markada bulunan iiriinleri kapsayacak bir davranis modelidir. Gelisen ve degisen sektor
sartlarinda tek bir iiriine odaklanip kalan iirtinler planlara dahil etmezse gelecekteki
firsatlarda marka sektoére uyumlu hale getirilemez ve rekabete yenik diiser.

Miisterinin bir markay1 gordiigiinde goziiniin 6niline somut semboller belirmesi ve giiven
duymasinin yani sira sadece ismi duyarak dahi kafasinda markayi diger markalardan ayirt
edebilmesi marka kimligi kavramindan kaynaklanmaktadir. Ornegin Turkcell markasi
insanlarin  kafasinda telefon olarak degil, internet hizi, sar1 selocan logosu ve
kampanyalarin1 getirir. Otomotiv sektoriinden Ornek verecek olursak Volkswagen
markas1 giivenilir, saglam ve piyasa degeri yiiksek bir marka olarak karsimiza cikar.

Bunlarin sebebi sektorde yarattiklart marka kimligidir.

2.2 MARKA iMAJI

Marka imaji1 kavrami ilk kez 1955’de Gardner ve Leyn’in yayinladiklarini makalede
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu tarihten sonra 35 yil i¢erisinde ortalama 28’e yakin benzer
makaleler yazilmistir. Bu yillardan sonra Dobni ve Zinkhan konu iizerinde o giline kadar
¢ikmig tiim yaymlarin ortak yonlerini ortaya koyarak marka imajini kategorize etmeyi
basarmiglardir (Nobbs ve Waren 2006, ss. 339-352).



Biitlinse izlenimlerin tamami ya da insanlarin marka ile iligskilendirdikleri her seyi

asagidaki bagliklar altinda bir araya getirmislerdir.

i. Sembolizmi vurgulayan markalar
ii. Anlami ve Mesaj1 vurgulayan markalar
li. Kisisellestirmeyi vurgulayan markalar

iv. Psikolojik unsurlar1 vurgulayan markalar

Marka imajinin bilesenleri yukaridaki 4 madde de yer alan, insanlarin marka hakkinda
iligkilendirdikleri her seyi kapsamaktadir. Biel, Taubeau ve Howard bu konu da

calismalar yapmislardir ancak birbirinden farkl: fikirleri savunmaktadirlar.

Biel’in savundugu fikir tizerinden konuyu ele alacak olursak, Biel’e gére marka imajin1
(1) “Orlint ireten/hizmeti verenin imaj1 (kurumsal imaj)”, (ii) “kullanicinin/tiikketicinin
imaj1”, (ii1) “lriintiin/hizmetin imaj1” olarak tanimlanan ii¢ bilesene ayirmak miimkiindiir.
Ancak, s6z konusu bilesenler ve bunlarin disinda kalan diger ¢evresel faktorler (kiiltiir,

referans gruplari vs.) marka 14 imajinda farkli oranlarda katki yapmaktadir (Biel 1993, s.
143).

Ornek olarak Philip Morris firmasini diisiinebiliriz, bir sirket ismi olmasinmn yani sira
markasin da ismidir. Marlbora sigaras1 bu sirket altinda iiretilen bir iiriindiir. Insanlar bu
triini kullanirken sirket adini olan Philip Morris’i degil Marlbora markasini hatirlarlar.
Bu 6rnekte goriilebilecegi gibi iirliniin imaj1 sirketin imajinin oniline gectigi sdylenebilir.
Benzer durumu yasayan farkli sektorlerde markalarda vardir, Fiat Alfa Romeo otomotiv

sektoriinde ayn1 durumu yasayan bir sirket-marka iligkisine sahiptir.
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Sekil 2.1: Biel’e gore marka imajinin bilesenleri

Ureticinin imaji Urtindin Imaji Taketicinin /
(Kurumsal Imaj) Kullanicinin Imaji

MARKA iMAJI Rakip Markalarin

Imaji
Markanin Tiketici #
Agisindan Degerini
Etkileyen Marka Imaji Markanmin Tiketici | N Piyaiag::intlln sgert
i Ti B Acisindan Degeri
Disindaki Tam Faktérler > ¢isindan Degeri (Brand Value)

Kaynak: Alexander L. Biel, (1992) How Brand Image Derives Brand Equity

2.2.1 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde biraktig1 etki ve izleri anlatan, marka
hakkinda olusan yarg1 ve diisiinlerin baslangi¢ noktasi olarak nitelendirilen bir kavramdir.
Bir tiiketici markanin ismini duydugunda ya da gordiiglinde bu marka altindaki herhangi
bir lirlintinii hangi {irtin kategorisinde oldugunu bilip uygun kategoride adlandirabiliyorsa

bu marka kendi marka farkindaligin1 yaratmis demektir.

Baska bir agidan bakacak olursak, tliketici markayr gérmeden, ihtiyaci dogrultusunda
aradigl bir iirlin i¢in o markanin aklina gelmesi ve yine 0 markanin trettigi Grini
edinmeye ihtiya¢ duymasi marka farkindaligi olusmus iiriinler i¢in karsimiza ¢ikacak bir

durumdur.

Marka farkindaligina benzer bir kavram olan marka ¢ikintis1 da tiiketicilerin ihtiyag
aninda ya da genel bir bilgi olarak ilk olarak belirli bir markayr aklina getirmesi
durumudur. Farkindaligin en yiiksek oldugu anlardan biridir ve bu yoniiyle marka

imajindan daha farkli yere konumlandirilabilir (Kapferer 1992, s. 43).
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Sekil 2.2: Marka bilinirligi cercevesi

Kaynak: Jean- Noel Kapferer, (1992) Strategic Brand Management

2.2.2 Marka Cagrisimlari

Miisterinin aklinda, marka ile ilgili olan fikirlerin tamami marka c¢agrisimi anlamina
gelmektedir. Miisteri marka ile baglantili tim verileri zihin haritasinda birbiriyle
iligkilendirir, soyut somut, renk afis, tat koku hepsi giiniin sonunda zihinde kendi yerini
alir ve tiiketiciye uzun siireli ve kalici bir anlam ifade eder. Marka farkindaligina benzer
ozelliklere sahip olsa da marka cagrisimi1 daha uzun vadeli olmakla birlikte tiiketiciye

gorsel ve deneysel bilgiler saglar.
Miisterinin zihin haritasindaki ¢agrisimlar1 kategorize edildiginde:
i.  IIk olarak iiriin ya da marka hakkinda temel tanim niteligindeki verileri iceren
cagrisimlar bulunmaktadir. Alinan iirline gére bu ¢agrisimlar, iirtiniin fiziksel
ozellikleri, i¢erdigi maddeler, {irlin bedeli, tiikketici de yarattig1 algi gibi

birebir {irlin ile ilgili konular igerir.

ii.  Uriiniin ne ise yaradigi, kullanim kosullar1 ve kolayliklar1 zihin haritasinda

yerini bulan bir sonraki ¢agrisim olarak adlandirilabilir.

iii.  Son cagrisim olarak da iirlinii satin alan diger tiiketicilerin goriisleri ve

sektordeki konumu tiiketici zihin haritasindaki yerini alir (Doyle, 5.398).
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2.3 TUKETICI DAVRANISI VE ILIiSKiLI KURAMLAR

Tiiketici, isletmelerin satis ve pazarlama stratejileri dogrultusunda ortaya ¢ikardiklar: mal
ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlamak miimkiindiir. Isletmeler ancak
dogru tiiketicilere ulastiklar1 zaman hedefledikleri satis rakamlarina ulasabilmektedir. Bu
sebeple pazarlamacilar tiiketicinin sadece tek seferlik bir {iriin almasina odaklanmak
yerine satis Oncesi ve sonrasi davramiglarini analiz ederek uzun siireli miisteriler
kazanmanin yollarin1 aramaktadirlar. Uzun siireli miisteriler kazanmanin ilk kosulu
tilketici iyl tanimak, trline gore hedef kitle belirlemek ve onlara uygun pazarlamaya

stratejileri hazirlayip, uygulamaktir.

Gilinlimiizde biitiin pazarlama stratejilerinin ve tutundurma ¢abalarinin temelinde, tiiketici
pazarlarinda belli iirlin, hizmet ya da markalar hakkinda olumlu diisiinceler yaratarak,
tiketicilerin {riinii/hizmeti/markayr denemesini ve tekrar satin almasini saglamak
bulunmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, tiiketici ihtiya¢larin1 odak noktasi olarak goren
cagdas pazarlama anlayisi, ihtiyaglar: en iyi bigimde tatmin edebilmek i¢in pazarlama

karmasin1 olusturup uygulamaktadir (Odabasi ve Baris 2003, s. 25).

Tiiketici davranisinin incelenmesinde varsayimlar ve 6zelliklerin ele alinmasi gerekiyor.

Bu o6zellikleri yedi ana baglikta toplamak olanaklidir:

I.  Tuketici davranis1 giidiilenmis davranistir.
ii.  Tuketici davranisi gesitli faaliyetlerin toplamidir.
iii.  Tiketici davranisi bir siiregtir.
iv.  Tiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
v.  Tiiketici davraniginda farkli roller mevcuttur.
vi.  Tiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

vii.  Tiketici davranig farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterir.

Tiiketici davranig bilimi; insanlarin satin aldiklar triinleri hangi 6zellikleri i¢in satin
aldiklarii, kullanip kullanmadiklarini, bu aligverisi tekrar edip etmeyecekleri ve iiriin

hakkinda ki gorlis ve begenilerini inceler. Tiiketici davranist ge¢miste ¢ok fazla
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Ol¢iimlenebilen bir kavram olmasa da giiniimiizde diger bilim dallariyla birlestirilerek
Olgiilebilir bir disiplin haline gelmistir. Sosyoloji, psikoloji, Orgiitsel konularla

iliskilendirilip bir¢ok davranis modeli ortaya atilmistir.

2.3.1 Tiiketici Zihin Haritas1 ve Davranisi

Marka imaj1 olusturulmasi, her miisterinin kendi zihin haritasina yeni bilgilerin islenmesi,
i¢sellestirilmesi ve zihnindeki diger kabulleriyle yeni baglantilar kurmasi ile gergeklesir.
Zihinlerdeki bu imaj, tiiketici i¢in konusmalardan ya da kulaktan kulaga duyulan
bilgilerden daha kiymetli ve kalic1 hale gelir. Gelir geger bilgilerden daha kalici olmasinin
sebebi markanin artik tiiketicinin duyularindan zihin hartasina taginmasimnin etkisi
biiyiiktiir. Artik bu imaj1 ya da iiriinii refleks olarak ilk segenek olarak degerlendirirler.
Tiiketicinin zihin hartasina yerlesmis bir bilgi bilgisayarlarin ana kartlarinda saklanan ve
silinmeyen bilgiler gibi kalic1 ve yeri geldigi zaman islenebilir durumda saklandig i¢in

marka imajinin gelisimine katkis1 biiyiiktiir (Skinner 1990, s. 123).
Biyolojik olarak beyinin ¢aligma seklini inceledigimizde tiiketicinin zihin haritasini
¢oziimlemede daha net analizler gikarilmaktadir. Insanlarin beyninin sol lobu duygusal

ve sanatsal bakis acisinin gelisimini kontrol ederken, sag lobu daha c¢ok analiz ve

duyulardan gelen duygularin islenmesi ve anlamlandirilmasina olanak saglar.

2.3.2 Tiiketici Davramsi ile Tlgili Kuramlar

Tiiketici Zihin haritasi iki ana kuram iizerinden incelenebilir. flki “Ikili Kodlama Kural1”,

ikinci ise “Sema Kurami” olarak isimlendirilmistir.

2.3.2.1 ikili kodlama kurami

Paivio’nun “Ikili Kodlama Teorisi ne gore, beynin sozel ve gorsel islevlerine birlikte

hitap edilmesi durumunda gonderilen bilgi akilda daha kalic1 olur. Bu kurama gore
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bilginin sadece yazili kaynaklardan alinmasi yeterli olmayabilir ve bu haliyle zihin
haritasinda kalic1 yer bulamayabilir. Bunun yaninda sunulacak resim ya da gozle goriiliir
sema ya da fotograflar akilda kaliciligi artiracak ve ilgili yazi goriintiisiiyle birlikte

zihinlerde saklanmasini saglayacaktir (Paivia 1991, ss. 149-210).

Bu durumun farkli bir artis1 da sadece yazili bir kaynaktan alinan bilgide insan beyninin
siipheci ve analizci bakis agis1 devreye girmesinin yam sira gorsel verinin gelmesiyle,
tiiketiciyi ikna etmenin hem daha kolay hem de daha fazla akilda kalicilig1 yaratilmis olur
(Aldag 2005, s. 31).

2.3.2.2 Sema kuram

Sema kurami, ikili kodlama kuramina gore tiiketicinin, edindigi bilgiler dogrultusunda
zihin haritasinda kendi olusturdugu semalar {izerinden marka imajini kendi zihninde
konumlandirilmasini savunur. Tiiketiciler marka hakkinda bircok sekilde bilgi sahibi
olmakta ve farkli kaynaklar {izerinden edindigi bilgileri zihninde ayni nokta iizerinde
toplanmas1 gerekmektedir. Ornegin bir zihin haritasinda konumlandirdig1 bir markanin
yeni bir {irlinii ¢iktiginda tliketici istemsizce bu lirlinii markayr daha Onceden
konumlandirdig1 noktayla birlestirmek ister. Bunu da kafasinda yarattig1 sanal semalar

tizerinden yonetir (Aldag ve Sezgin 2002; Mayer 2001).
Konular1 ve markalar1 semalastirma, {iriinii anlamay1 kolaylastirir ve tiiketicini en basit

sekilde triinle ilgili gordiigli reklam ve diger pazarlama taktiklerinin referans olarak

kullanilmasin1 saglar.
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Sekil 2.3: Tiiketici zihin haritasi1 ve davramsi
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Kaynak: Habibe Aldag, (2003) Cok ortamli 6grenmede ikili kodlama kurami

Inceledigimiz bu iki kuram sonucunda teorik bilgilerden énce gorsel bilgilerin ve dgelerin
daha fazla dikkat c¢ektigi daha inandirict oldugudur. Bir iirlinii tanirken gorsel reklam
kampanyalar {iriinii ve imaj1 hizli ¢6ziimlememiz i¢in bize yardimci olur. Ek olarak bir
tirtiniin, kendi sinifinda olmayan bir iiriin ya da nesne ile yan yana gelmesi baglanti
kurulmasi ¢ok gii¢ goriinse de, bir resim, sosyal medya ya da buna benzer farkl
kalanlardan alinan bilgilendirme miisterinin zihin haritasinda semalar halinde islenir ve
inandiriciligr artar. Tiiketicileri {irtinii daha az sorgulayarak benimserler, mantiga ¢ok yer

vermeden gordiikleri bilgiyi isleyip saklarlar.

2.3.3 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Pazarlamanin amaci; hedef olarak secilen miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlari
tatmin etmektir. Bu baglamda pazarlama yonetimi kapsaminda yer alan tiiketici
davraniglari, bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyac ve isteklerini tatmin etmek i¢in
iirinleri, hizmetleri, fikirleri nasil sectikleri, nasil kullandiklar1 konularinda incelemeler

yapmaktadir (Kotler ve Keller 2009, s. 208).

Eski yillarda tiiketici iizerine c¢alisan bilim insanlar1 yalnizca bu insanlarin aldiklar1

tiriinleri hangi sirayla aldiklarini arastirirken, yeni donemde yalnizca siralamaya degil,
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iirtinii almadan 6nce insanlarin dikkat ettikleri konulara, iiriin hakkinda bilgi edindikleri

mecralara bakilmakta bu bilgiler nciiliigiinde yeni analizler yapilmaktadir.

Miisterilerin  tiilketim davranislarina bakildigi zaman 3 ana kavram {izerinde
odaklanilmistir. Tiiketici Oncelikle bir tirlinii satin alir, ikinci olarak tirtinii kullanir,

ticiincii ve son olarak da tiriine artik ihtiya¢ duymaz ve kullanimdan kaldirir.

Tiiketicinin {irlinii satin alma davranisinda, tiriinii almadan 6nce karar asamasinda dikkat
ettigi konular géz oniinde bulundurulmaktadir. Ornegin iiriinii almadan 6nce nerelerden
bilgi edinmis, benzer iiriinler i¢in farkli markalarda yaptig1 kiyaslamalar miisterinin satin
almadan onceki davraniglarini belirler. Ayni zaman satin alma asamasma geldiginde

O6demeyi nakit mi, taksitlimi ya da kampanyalar tizerinden mi yaptig1 degerlendirilir.

Tiiketicinin Uriinii kullanma davranisinda, lirtin gergekten kullanilmasi hedeflenen amag,
zaman ve yerde mi kullanilmis bunun analizi yapilir. Cikan sonuglar esliginde hem {iriinii
gelistirme sans1 hem de kullanilmasi olas1 durumlara daha uyumlu hale getirme olanagi

elde edilmis olur.

Tiiketicinin tirlini artik kullanmama davranisinda, iirtinii artik hi¢ kullanmayip yerine
daha farkl1 bir cihaz m1 kullanmaya baslad1 ya da iirlinii nasil elden ¢ikard: gibi detaylar
analiz edilir. Buna gore hem tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayamayan {iriin sayesinde yeni
nesil iriinler i¢in markada yeni bir bakis agis1 gelisir hem de iirliniin elden ¢ikarilmasi

noktasinda dogayla uyumlu olmadig1 goriilmiis olur (Armstrong ve Kotler 2010, s. 178).

Tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in tliketicinin bu sirlamada gergeklestirdigi tiim satin
alma davraniglarmin 1yi analiz edilip pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmek

gerekmektedir.

Eski yontemlerde iireticiler satis1 yaparken tiiketicilerle birebir iletisim igerisinde
olduklari i¢in ihtiyaglar1 daha iyi analiz edebilir ve tiiketicini o anki davranigina gore
pazarlama stratejisini anlik olarak degistirebilir konumaydi. Perakende sektorii ile birlikte

tilkketici ve treticilerin birebir iletisimi azalmis ancak tiiketicin davraniglarini izleyerek
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strateji belirleme ihtiyac1 degismemistir. Bu sebeple anlik olmasa dahi mevcutta {iriinde
iyilestirme yapilmasi ya da yeni {irlinlerde kullanilmasi icin tiiketici satin alma
davraniglar1 analiz edilmeye arastirilamaya baslandi. Bu arastirmalar belirli sorular

altinda yapilmaya baslanirken, bu sorular da pazarlamanin temel taslar1 haline gelmistir.

I.  Pazari olusturanlar kimlerdir?
ii.  Ne satin alirlar?
iii.  Ne zaman satin alirlar?
iv.  Satin Alma Kimlerle Ilgilidir?
V.  Neden Satin Alirlar?
Vi.  Nereden Satin Alirlar?
vii.  Nasil Satin Alirlar? (Odabas1 ve Oyman 2002, s. 375)

2.3.4 Tiuketici ve Marka Sadakati

Tiiketicilerin birgok marka arasinda yaptiklar1 se¢imler sonucunda zamanla bir marka
tizerinde odaklanmasi ve satin aldigi {irlinler i¢in ilk olarak bu markayi tercih etmesi
marka sadakatini olusturur. Tiiketicinin bir kez satin aldigr marka iizerinden benzer
sektordeki tirlinleri yine ayn1 markadan almayi tercih etmesi ya da tekrar ayni {riinleri
satin almasi tiiketici baglilig1 anlamina gelir. Bu durum markanin gelecekte ¢ikaracagi
yeni lriinler i¢in de aymi tiiketicilerin bu {irlinlere ilgi duyacag hatta satin alacagi

Ongoriiliir (Berry, Zeithalm 1985, s. 42).

Marka sadakatinin yaninda tiiketici sadakati de biiyliik 6nem tagimaktadir. Tiiketici

sadakati:

I.  Tuketiciler bir tirtin satin almak istedikleri zaman tiriinii hangi markadan
almasi gerektigi konusunda zaman kaybetmez.
ii. Ihtiyag duyduklarn {iriinii satin alirken yapmasi gereken islemlerin
detaylarina hakimdir.
iii.  Tiketiciler bu markadan daha onceden alis veris yaptiklari i¢in {irliniin

eline ne zaman nasil teslim edilecegini bilir.
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iv.  Tiketiciler bagka markalarda yasayabilecege problemlere karsi 6nceden

tedbir almis olur ve {iriinlerine gilivenirler.

Tiketiciler markaya duyduklar1 giiven, memnuniyet ve deger sayesinde ¢evrelerine de bu
markay1 oneriler ve markanm reklamini yapmis olurlar. Ozellikle giiniimiizde sosyal
medyanin pazarlama anlamindaki giicli yadsinamayacak kadar biiytiktiir. Marka sadakati
olan bu tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ve marka hakkinda kisisel sosyal medya alanlarinda
hatta ortak web giinliigii tutulan sitelerde yazdiklar1 yazilarda markaya yeni sadik

tiketiciler kazandirmaktadirlar.

Ayn1 zamanda tiiketicilerin bu baglilig1 bir siire sonra markada satilan iiriinlerin fiyatlarini
da g6z ardi edilmesini saglar. Tiiketici satin alacag iirliniin fiyat1 beklediginin {istlinde
olsa dahi kendisini giivende hissetmek i¢in yine sadik olduklar1 magazadan vazgegmek
istemezler. Bu durumun sonucu olarak marka yalnizca en basta tiikketici 6zel ve iyi
hissettirerek marka ve tiiketici sadakatini olusturduktan sonra ¢ok biiyiik bir problem
¢ikmamasi durumunda o miisteriler i¢in ekstra bir strateji ve ¢aba sarf etmesi
gerekmektedir. Bu durum gliniimiiz rekabet sartlarinda zor saglanan ancak saglandiginda
cok biiytik katki saglayan dnemli bir noktadir. Miisteri glivende ve magazalarda evinde

gibi hissettirmek firmalarin sahip olacagi en iy1 pazarlama tekniklerinin basinda gelir.

2.4 MAGAZA DIiZAYNI VE ATMOSFERI

Firmalarin tiiketicilerle bulustugu magazalardaki dizayn, tiiketicinin farkindaligini
arttiracak ve marka imajini yansitacak unsurlar icermesi gerekmektedir. Magaza tasarimi,
hem i¢ mekan diizenlemesini hem de dis mekanin konumu igerir. Dis mekana
bakildiginda magazanin disaridan gecgen insanlara nasil goriindiigli, vitrininde neler
oldugu, ne renkler barindirdigi, yanindaki magazalar ile uyumu ve dikkat cekmesi olarak

detaylandirilabilir.
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2.4.1 Magaza Dizaym ve Atmosferinin Olusturulmasi

Magaza dizayni tiikketiciye magazada ne satildigina dair ilk izlenimi veren ve firma
imajina uygun tasarimlarla tiiketiciye satin alma ihtiyaci hissettiren en 6nemli araglardan
biridir. Siradan ve tahmin edilebilir bir magaza dizayn1 misteri de herhangi bir algi
olusturmazken Ornegin organik {iriinler satilan bir markanin magazasinda kdy figiirii
kullanildiginda tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve satin alma istegi olusturmasi daha

olasidir (Dunne, Lunsch 1998, s. 483).

Buna benzer markanin hangi sektérde oldugu belirlendikten sonra ona uygun konseptin
hazirlanmasi, miisteriye aldigi iirliniin yasamasi, dokunmasi tecriibesi verirken ayni
zamanda tiiketiciye daha fazla satin alma iggiidiisii asilanir. Sonug olarak da ileride

cikarilacak yeni triinler igin sadik bir miisteri Kitlesi kazanilmis olur.

2.4.2 Magaza Dis1 Dizayni

Magazalarla ilgili ilk izlenimler ¢ok oOnemlidir. Ciinkii magazanin biyiikligi ve
kapasitesi disardan bakan bir tiiketicinin ilk bakista ilgisini ¢ekip ¢cekmeyecegi etkileyen
bir faktordiir.

Yapilan aragtirmalara istinaden magazanin dis dizayni fiziksel gortiniimleri, ¢evresindeki
magazalar ve tercih eden tiiketici profili tiikketicinin marka hakkinda kendi zihninde bir
siniflandirma yapmasina sebep olur. Tiiketicinin zihinde olusan bu sinif pazarlamacilar
icin yol gostericidir ve stratejilerini bu dogrulta yapmalarint saglar. Dogru tiiketici
kitlesine dogru strateji uygulanmasiyla birlikte tiiketicinin magazada daha ¢ok kalma,
daha fazla iiriin satin alma ve memnuniyetini artiracak eylemlerde bulunma ihtimali

yiikseltilmektedir (Hasty, Reardon 1997, s. 261).

Bunu saglamak i¢in markanin hitap ettigi kitleye gore vitrin diizenlemesi magazanin i¢in
ferah gosterecek 1siklandirmalar ve mottosunu vurgulayacak logo ve tasarimsal notlar
kullanmasi1 onemlidir. Asagidaki dort baslik altinda dis cephede dikkat edilmesi gereken

konular smiflandirilmaktadir.
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I.  Magaza Konumu (Yeni bir magaza ise etrafa uygunlugu)
ii.  Dis Cephede Kullanilan Malzemeler
iii.  Dis Cephe Rengi
iv.  Dis Cephede bulunan tabelalar(Logolar)

Sekil 2.4: Magaza dis dizayn diyagram

Magaza Dis Dizayni

, . . L ; . Magaza On
Magaza Yeri Magaza Mimarisi Magaza Sembolii & .
Cephesi

Magaza Tanim Kolaylig Tanmimlama Rolii Magaza Vitrini

gorandrlagi

Etrafa Uygunlugu Fonksiyonel Cekicilik Ozelligi Vitrin Teshirleri

Kolayhklar
Miisteri Rahathig: Magaza Girisi

Kaynak: Dale Lewison, (1997) s. 263

2.4.2.1 Magaza goriiniirliigii

Magazanin dis tasariminin, tiikeiticleri vitrine bakmak i¢in durdurma, ilgilerini ¢cekme,
iceriyi merak ettirme gibi 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

Ideal olarak magazani gériilebilir olabilmesi i¢in dniinden gegen tiiketicilerin magazanin
on tarafin1 ve giris kapisini net bir sekilde gortilebilecek kadar geriye yerlestirilmelidir.
Ek olarak magazanin ana logosu ve yan vitrinleri de tiiketiciler tarafindan rahatca
goriilmelidir. Ayn1 zamanda imkan1 varsa magazanin ana cadde iizerinden olmasi, ana
cadde tlizerinde olmadig durumlarda ise trafik akisina Olgiilii derecede yakin olmasi,

magazaya yapilacak olan ziyaret sayisin arttiracaktir (Lewison 1997, s. 264).
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2.4.2.2 Magazanin ortama uygunlugu

Magazanin etrafinda olan magazalara ortama uygun olmasi, biiyiik resimdeki pazarlama
faaliyetlerinde ¢ok biiyiik faydalar saglamaktadir. Ornegin magaza fazla katl1 bir binada
ise ve yandaki binalar buna nazaran daha az katliysa bu durum her zaman magazanin
¢ekiciligini artirmaz aksine uyumu ve diizeni bozdugu i¢in negatif yonde etkileri goriiliir.
Ayni zaman da binanin modern ya da klasik olmasi yine ¢evresindeki binalarin dokusuna

uyumlu olarak segilmelidir (McGoldrick 1990, ss. 71-73).

2.4.2.3 Miisterilerin rahathg:

Tiiketicilerin magaza rahat etmesinin yolu magaza konumu ile yakin iligski halindedir.
Marka magazay1 konumlandirirken ziyaret edecek miisterilerin ihtiyaglarini diistinmeli
ve bazi sorular sormalidir. Magazaya yakin yerde otopark hizmeti var mu, tiiketicilerin
magazaya erisim i¢in yeterli yay yolu var m1 ve magazaya erisim esnasinda miisterinin
karsisina ¢ikan bir engel var mi gibi sorulara cevap verilip gerekli hizmetlerin sunulmasi
onemlidir (Berman, Evans 1998, s. 400-415).

2.4.2.5 Vitrin teshirleri

Vitrinler magazanin genel goriisiinii ¢ekiciligini ve marka imajin1 biiyiik Olgiide
degistirebilen bir aractir. Ihtiyag duyulan rtkiyi saglayabilmek icin vitrinleri
diizenlemenin belli bagh yollar1 vardir. Vitrinin yiiksekligiyle oynayarak tiiketicilerin goz
hizasma getirilmis vitrinler olusturulabilir, egimini degistirerek 6ne ¢ikarmak istenilen
iriine odak saglanabilir. Vitrin de oOzellesmis kutular tasarlanarak gereksiz iirlin
kalabaligindan olusacak kafa karigikliginin oniine gecilebilir. Vitrinleri ¢ok boyutlu
tasarlayarak (doner platformlar gibi ekler yapilabilir) iirlinlin her acidan miisteriye

gosterilip ilgilisinin ¢ekilmesi saglanabilir (Demirci 2000, ss. 20-23).
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2.4.3 Magaza I¢i Dizayn

Magaza i¢i dizayni, tirtinlerin magazadaki konumlandirilmasi hangi {irtiniin hangi raf ya
da hangi siralamada olacaginin belirlenmesi ile ilgilidir. Magaza icerisinde sunulan tiim
tirtinlere tiiketicilerin kolaylikla ulasabiliyor olmasi gerekir. Bunun yaninda markanin
imajina uygun bir i¢ kavram belirlenip fiyatlarin goriiniir, {iriin stantlariin teknolojiye

uygun olmasi gerekir.

Magaza i¢ tasariminin asil onemli noktasi magazasi igerisindeki alanlarin maksimum
diizeyde verimli kullanilabilmesi, magazadaki her alana erisebilmesi gerekir. Magaza igi
tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken baslica konular asagidaki gibi siralanmaktadir

(Hawkins, Best ve Coney 1986, ss. 660-662).

I.  Magaza i¢i boslugun degeri

ii.  Bosluklardan en iyi sekilde yararlanilmasi ve bosluk tahsisi
iii.  Magazaya gelen tiiketicilerin trafik akisi
Iv.  Magazadaki mallarin g¢esitliligi ve konumlandirilmasi

V.  Birbirine yakin iirlinlerin yan yana platformlarda satilmasi

2.4.3.1 Magaza estetigi

Magaza estetigi magaza dis dizayninda yakalan fiziksel etkilerin tiiketicilere duygusal
olarak yansitilmasinda kullanilacak en 6nemli aractir. Kaliteli sekilde yapilacak olan bir
i¢ dizayn tiiketicinin markaya karsi duydugu hisleri giiveni ve satin alma davranisini

analiz edebilecegimiz bir analiz elde etmemizi saglar.

2.4.3.2 Olcii algilamalar

Magaza igerisinin tasarimi goriiniirde bir¢ok insan iizerinde gozle goriiliir etkiler
yaratmadigr diisiiniilse de magaza igerisindeki iiriin dizilimi ferahlik, bos alanlarin
yonetimi, giivenli bir alan yaratilmasi1 miisteri satin alma istegiyle dogru orantili sekilde

gelisir. Ornegin yapilan arastirmalara gore biiyiik magazalardan alis veris yapmak
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tiikketicilere tiriinlerin daha giivenilir ve daha ¢ok secenek sunuldugu hissi verdigi i¢in
kiigiik magazalara gore tercih edilebilir gelir. Bu durumda da marka basarili, giivenilir ve

giiclii bir imaj sergilemis olur.

Magaza icerisinde ve {iriinler arasinda uyumlu bir atmosfer yaratabilmek i¢in de tiriinlerle
ile raf ve platformlarin uygun biiyiikliikte ayni tarz ya da teknolojik kabiliyette olmasi
beklenir, bu durumda da miisteri de denem hissi ve denedigi liriinii de i¢ rahatligiyla satin
alma istegi ortaya ¢ikar. Giinlimiizde ¢okca kullanilan sosyal medya iizerinden paylasim
yapabilecekleri ilginglikte ya da otantiklikte sunulan bir iiriin hatta magaza her zaman iyi

bir reklam araci olacaktir (Berman ve Evans 1998, ss. 403-406).

Bosluklarin iyi degerlendirilmesi konusunu inceleyecek olursak, magazalarda bir
tirtinlerin teshir edildigi alanlar bir de tiiketicilerin rahatga gezinebilecegi uygun bosluklar
bulunmasi gerekir. Ancak bu alanlar ¢ok iyi sekilde konumlandirilmalidir. Genel olarak
bakildig1 magazalarda {iriinlerin teshir edildigi ve satisinin yapildig1 alanlar magazanin
yiizde 80’ini olusturmaktadir. Bunun disinda kalan yiizde 20’lik alan ise bosluk alan
olarak tabir edilen kisim olarak degerlendirilir. Magaza igerisinde platformlarin yakinligi
ve dagilimi 1yi sekilde yapilirsa bu alan yiizde 10’a indirebilir ve bu sayede en verimli
magaza i¢i kullanimi saglanmis olur. Hem arta kalan bos alan degerlendirilmis hem de

satig alaninda olusabilecek yigilmalarin 6niine gecilmis olur(McGoldrick 1990, ss. 71-
73).

2.4.3.3 Renk ve sekil algilamalar

Sekil ve renkler tiiketicilerin zihin haritasinda kalic1 izler birakmanin yaninda duygusal
olarak etkilenmelerinde O6nemli rol oynar. Sekil algist olarak bahsedilen magaza
icerisindeki ana platformlarin dikey hatlar seklinde yerlestirilmesidir. Bu yerlesim
bilingaltinda basariyz, istikrar1 ve giiglii bir imaj1 simgelerken tiiketicilerin gézleriyle bu
alanlar1 sert ve kararli sekilde takip etmesine sebep olur. Yatay hatlarda
konumlandirilacak iiriinler daha ¢ok alternatif ve asil odaklanmasi beklenen {iriinlerinin
yaninda sunulan iirlinler olarak tercih edilmelidir. Bu sayede tiiketiciyi istenilen iiriine

odaklanmas1 saglanabilir ayn1 zaman da alternatifler de sunulabilir.
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Renk secimi ise tiiketicide yaratilacak ilk duygunun belirlenmesini saglar. Genellikle
yiyecek satan bir firmanin kirmizi agirlikli renkleri tercih etmesinin sebebi kirmizi rengin
analizinde insanlara aglik hissini dogurmasindan kaynaklanir. Bu dogrultu da misteri de
yaratmak istediginiz duygu Ozelinde dogru noktalara dogru renkleri koymak c¢ok
onemlidir. Renk psikolojisi iizerine yapilmis bir¢ok bilimsel ¢aligmanin sonucu olarak
renk se¢imi ve tonlamasi tiiketicinin satin alma duygusunu biiylik 6l¢iide etkilerken
magaza atmosferine getirdigi bakis acis1 sayesinde marka imajmmin biiyiik bir
destekleyicisi olarak goriiliir. Marka bu renkle hatirlanir, hatta iyi secilmis bir renk
skalasiyla sayesinde markanin rakipleri tarafindan bu renk ile anilmaya basladigi 6rnekler

mevcuttur (Lewison 1997, s. 269).

2.5 MAGAZA iCERiISINDE TEKNOLOJIK YENILiKLER VE
UYGULAMALARI

Geleneksel magaza dizaynt kuramlarinin yani sira firmalar teknolojik geligsmeleri
magazalarda kullanarak hem maliyetleri azaltma hem de yonetimdeki stratejik kararlara
yon verme konularinda fayda saglayabilirler. Hizla gelisen teknolojileri magaza
icerisinde kullanip, yenilik¢i c¢alisma modellerini kendi magazalarinda hayata

gecirmelidirler.

Gelisen diinyaya ayak uyduran hizmet sektorii, hizmet siire¢lerini otomatiklestirme,
maliyetleri diislirme, siirecleri hizlandirma, {irlin sunumu daha iyi gorsellestirme,
miisterileriyle unutamayacaklari bir miisteri deneyimi sunma ve {lirlinlerini segerken
onlara kolaylik saglama gibi konulara olanak saglamak icin teknolojiye nasil ayak

uyduracaklari konusunu arastirmaya baglamislardir.
Magazalardaki dijital doniistimiin, tiiketici satin alma davranisina ve marka imajina olan

olumlu etkisi g6z 6niine alinarak magazalarda bir¢ok teknoloji yenilik deneyimlenmeye

baslamistir
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2.5.1 Barkod Okuma

1960’1 yillarda hayatimiza giren ilk teknolojik yaklasim olarak adlandirabilecegimiz
barkod sistemi, lirtinlerin satin alinirken kullanilan ucuz lazerler yerini almis ve satin alma
isleminin maliyetini diistirerek siireci basitlestirmistir. Bir kag yil i¢erisinde uluslararasi
iriin kodlart olusturulmus ve barkod tarayicilara hizla adapte olunmustur. Artik
giinlimiizde perakende sektoriinde tiim magazalarin olmazsa olmazi haline gelmis ve ilk

teknolojik yenilik olarak tarihe ge¢mistir (Inman 2017, ss. 8-10).

2.5.2 Teknolojik Magaza Arabalar

Glintimiizde firmalarin en ¢ok kullandig1 konum bazli bilgilendirme mesajlar1 ile yapilan
pazarlama yonetimi, ilk olarak magazalarda kullanilmaya baslayan akilli market arabalar1
ile yapilmaya baslanmistir. Marketlerde kullanilan arabalar i¢in tasarlanmis 6zel ekranlar
sayesinde miisterilerin hangi reyon 6niinde durduklar tespit edilip sonrasinda miisteriye
bu reyondaki tiriin hakkinda bilgi mesajlar1 gonderilirdi. Bu yontem klasik dizayn ve
magaza atmosferi kavraminda ¢igir agmis olsa da birkag yil i¢erisinde hantal ve maliyetli
olmaya baglamistir. Bu duruma istinaden bireysel alisveris asistanlar1 ortaya ¢ikmistir

(Inman 2017, s. 8).

2.5.3 Bireysel Alisveris Asistani

Bireysel Aligveris Asistan1 (Personal Shopping Assistant-PSA), giiniimiizde kullanilan
kablosuz internet Ozelligine sahip ve bilgisayarlarda tutulan verilerin dokunmatik
ekranlar sayesinde kolayca erisebildigi tabletler olarak tasarlanmisti. Magaza gelen
ziyaretgilere aligveris yaparken onlara detaylar1 kolayca erisebilmeleri icin tabletler
verilerek magaza igerisinde kendi kisisel asistanlariyla rahatca aligveris yapmalari

saglaniyordu (Kalyanam 2010, s. 142).

Bu sayede magaza igerisinde gezen ziyaretgilere ilgilendikleri reyonda sergilenen
tirtinlerle ilgili detay bilgiler mesaj olarak gonderilir ve tabletlerinden kolayca inceleme

yapmalari saglanabilir. Boylelikle, ziyaretgilerin satin alacaklari tirtinler etkilenir ve buna
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yakin iiriinlerin de reklami yapilarak daha fazla satis gergeklestirilebilir. Ek olarak
ziyaretgilerin indirim ¢ekleri ya da indirim kodlarini kesip yanlarinda getirmeleri yerine

sistem tizerinden indirimlerini kullanmalar1 saglanabilir.

Kisisel asistanin muadili olarak c¢esitli Giriinler tiretildi, glinlimiizde en ¢ok kullanilan
mobil tarayicilar bu problemleri ¢ozer hale geldi ve pazarlama anlaminda daha farkli
cOzlimlerde iiretilmesini saglamaktadir. Yakin gelecekte artik mobil tarayicilar1 da geride
birakip ziyaret¢ilerin kendi mobil cihazlar1 lizerinden iiriinleri tarayabilmesi, fiyat1 ve
icerigi hakkinda detay bilgilere erisebilmesi saglanacaktir. Bunun yani sira benzer iirtinler
arasinda karsilastirma yapilabilecek ve 6deme yaparken yalnizca telefon iizerindeki tutar
icin olusturulan barkod {izerinden 6deme saglanabilecek, bir {ist ¢dziim olarak goriilen
parmak iziyle 6deme saglama konusu da pilot bolgelerde uygulanmaya baslamistir(Inman

2017, ss. 8-9).

2.5.4 Magaza ici Indirim Ceki Yazic1

1990’1 yillarda, George Kringel’in hayata gec¢irdigi ve sonrasinda patentini aldigi
triindiir. Kablosuz elektrikli gili¢ kaynagi sayesinde elektrik saglanan ve onlarin yaninda
konumlandirilmig indirim ¢eki yazicilari sayesinde ziyaretcilerin istedikleri iiriin igin

indirim ¢eki yazdirmalar1 hedeflenmistir.

Perakende sektoriiniin devlerinden olan bir firmanin ¢esitli magazalarinda bu iiriin
uygulanmaya ve kullanilmaya baslanmistir. Bes yil icerisinde Amerika da iyice
yayginlasan iirlin sayesinde tiim perakende sektoriinde yazicilar kullanilmaya baglanmis
ve yillik satiglar bir 6nceki yilin kat ve kat {izerine ¢ikmistir. Gegen seneler igerisinde
patente bagl kalarak yeni tiretilen bir {irlin sayesinde artik magazalara daha 6nceden
gelen ziyaretgilerin yaptiklar islemleri hafizasinda tutan ve buna istinaden miisteriye yeni
teklifler ve indirimler saglayan kisisel kartlar ¢ikartilmistir. Bu uygulama i¢in Amerika
Birlesik Devletleri’nde faaliyet gésteren eczane zincir magazalar (Drugsto- res) CVS ¢ok

iyi bir 6rnektir (Inman 2017, s. 9).
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2.5.5 Kiosk (Interaktif Bilgi Terminalleri)

Kiosklara genel olarak bakacak olursak, magazalarin mobil versiyonlar1 olarak
adlandirabiliriz. Bilgisayar, yazici, dokunmatik bir satig ekrani1 ve post cihazi bir kioask
magaza olmasi icin yeterlilik saglamaktadir. Donanimin korunmasi amaciyla bir dolaba
yerlestirilmistir. Kiosklarin en temel amac1 magazada satilan iiriinleri, verilen hizmetleri
mobil olarak tanitabilmek, satin almak isteyen miisterilere satis1 magazaya gelmeden
saglayabilmektir. Genel olarak kiosklar, havaalanlarinda, aligveris merkezlerinde, sehir
merkezlerinde, kurumsal toplant1 ve kongrelerde, alisveris merkezlerinde, biiylik oteller

ve ¢evresinde kamu alanlarinda bulunur.

Kiosklarin ilk denemsi 1980’11 yillarda Florsheim Shoes (ayakkabi magazasi) tarafindan
500’den fazla lokasyonda agilmistir (Inman 2017). Magazacilik sektoriinde kiosklar, yeni
bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baslanmus, lirtinler hakkinda bilgi verme ve
gelen ziaretcilerin bilgilerini toplama ve buna uygun kampanyalar sunabilme firsatlari
saglamistir. Miisterilere iiriinleri deneme firsati, uzun soluklu bilgi akisi saglanmistir.
Benzer ornekler vermek gerekirse iirtinlerin fiyat bilgilerinin sistemlerde kaydinin
tutulmasi, stoklarin son durumun goriilmesi, 6zel kampanyalart hangi miisteri
profillerinin kullandig1 ya da {iriinlerin tasarimindan miisterilerin ne kadar memnun kalip
kalmadig1 gibi bilgilerin kayit altina alinmasi saglanabilir. Ek olarak klasik magaza
konseptinden disart ¢ikip ziyaretcilere yeni bir deneyim firsati yaratilabilir (Crowley
2003, ss. 329).

2.5.6 Magaza I¢i Akilh Televizyon Yaymn Ag

Magaza igerisinde televizyonlarin akilli hale getirilmesiyle baglayan akilli reklamecilik ve
hedefli pazarlama ilk olarak Amerika’da agilan ve magazalar zinciri bulunan Wall-Mart
firmas1 tarafindan hayata gecirilmistir. Bu firmanin asil amaci, akilli televizyonlarla
birlikte yaymlanan reklam ve kampanyalar iizerinden ziyaretgilerle satis noktalarinda
veya reyonlarda iletisime gecerek satis adetlerini daha da yiikseltmek olmustur.

Ekranlarda reyon bazli reklamlar ve {iriin igeriklerinin detayli olarak yayimlanmasinin
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yant sira yeni ¢ikacak iirlinlerin 6rnekleri de ilk kez bu ekranlar iizerinden miisterinin

begenisine sunulmasi saglanmistir (Inman 2017, ss. 9-10).

Miisteri deneyimini gosterebilmek adina satin alinan tiriinler hakkinda miisteri yorumlari
ve roportajlart da es zamanli olarak akilli televizyon ekranlarinda magazadaki
ziyaretgilere sunulmustur. Bu sayede satis adetlerinde girisken yiikselmeler yasanmustir.
90’l1 yillarda magaza zincirinde kullanilmaya baslanan akilli televizyon uygulamasi
2000’11 yillarda iilke geneline yayilmis, iki bin magazayla baglayan seriiven yirmi bin

akilli televizyon kullanim adediyle tiim diinyada yayilmistir.

2.5.7 RFID Teknolojisi

Radyo Frekans ile Kimlik Tanima (Radio Frequency Identification) teknolojisi, yapilan
arastirmalara istinaden en eski teknolojik gelismelerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Dénemsel olarak bakildiginda, ikinci Diinya savasi sirasinda diisman ugaklarinin ayirt
edilebilmesi i¢in kullandig1 gériilmiistiir. Ingiltere gibi teknoloji olarak daha iyi durumda
olan iilkeler, kendi ugaklarini taniyabilmek i¢in ugak motorlarina yerlestirdikleri bir RFID
sistemi sayesinde diisman ucaklarindan ayirt edebilmis Ve buna istinaden anlik strateji

belirleyebilmistir (Poirier 2006, s. 3).

Yillar igerisinde bu teknoloji, kablosuz elektrik ve internetle biitiinlesmis. Bu durumda

barkod teknolojisine ge¢is icin ilk adim olmustur.

Radyo frekansiyla kimlik tanima yontemi giiniimiizde magazadaki bir etiketten okuyucu
yardimiyla bilgileri toplama ve satin alim noktasinda hizli ve gilivenli bir aligveris
yapabilmek i¢in vazgecilmez olmustur. RFID sayesinde barkodlarda bulunan radyo
frekans c¢izgileri, hi¢cbir magaza ¢alisan miidahalesi olmadan {iiriinleri tim detaylariyla
tanimlar ve siniflandirir. Bu sistem barkod, barkod okuyucu ve etiket arasinda iletisimi
saglayan bir yazilimdan ibarettir. Etiketler essizdir ve her triin kendine 6zel bir

kombinasyona sahiptir ve barkod kodu bu sayede olusturulmaktadir.
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Etiketler antenli mikrogiplerden 6rnek alinarak tasarlanmaistir, iirlin ile ilgili verileri tutar
ve barkod okuyucuya aktarir. Barkod okuyucu da bu bilgileri etiketten aldiktan sonra
kablosuz olarak veri tabanlarina aktaran bir yapidir. Sonrasinda veri tabanlarinda bulunan

bu veri istenilen yerlere gonderilebilir konuma getirilmis olur (Demirci 2016, s. 146).

RFID’nin bir diger 6zelligi de {irlinlerin tek bir kod ile ¢agrilmasi sayesinde tiim
magazalarda ve organizasyonlarda iriinlin tekillestirilmesi ve fiziksel olarak iiriiniin
takibinin yapilmasini kolaylastirmast olmustur. Ayni1 zamanda bu teknoloji veri
madenciliginde énemli bir role sahiptir, verilerin hizli ve gilivenilir sekilde sistemlere
kaydi ve iiriin hareketleri kolaylikla sistemde izlenebilir hale gelmistir. Gelisen teknoloji
ile birlikte RFID teknolojisi parmak izi tanima, goz retina kontrolleri, ses isleme ve

tanimlama yontemlerine 6rnek teskil etmistir.

Radyo Frekansi kullanilarak yapilan kimlik tanima, perakende magazacilik sektoriinde
de hem lojistik anlamimnda hem iirlin depolama hem de miisteri odakli pazarlama
yaratabilme anlaminda kritik olarak goriilmektedir (Seitz 2009, s. 31). Akilli televizyonu
sektore kazandiran Wall-Mart firmasi, RFID teknolojisini de sektdre katan oncii firma
olarak goriilmektedir. 2000°1i yillarin baglarinda perakende sektoriinde kullanima
baslayan teknoloji olduk¢a merak uyandirmis ve sonrasinda tiim diinyada Oncii bir

teknoloji olarak glindeme gelmistir.

Magazacilik sektoriinde akilli televizyonlar kadar hizli yayilamasa da literatiir
arastirmalar1 sonucunda 2016 yilina kadar RFID teknolojisi pazar payinin yilizde 44’{ine
ulagabilmistir. (Demirci 2016, ss. 145-146). RFID teknolojisinin benimsenerek
uygulanmaya bagslamasi i¢in operasyonel maliyetlerde sundugu kazanglar ve ydnetim
sorunlarina buldugu c¢oziimler One siiriilmiistir. Bu bakis agisinin kabul edilmesi
uygulama zorluklari, altyapr degisiklik gereksinimleri, ¢cevresel faktorler, iist yonetimin
geleneksel kiiltiirii birakamamasi ve degisime olan direnci nedeniyle diger teknolojik
gelismelere oranla daha yavas olmustur. Uzun soluklu bu degisimin ka¢inilmaz olduguna
karar verildikten sonra tiim sektorler alt yapisimi RFID tabanli olacak sekilde

giincellemistir.
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2.5.8 Elektronik Bilgi Degisimi

Elektronik Bilgi Akis Sitemi (Electronic Data Interchange) ilk olarak magazalarin
depolarindaki iiriinlerin verilerinin toplanmasinda kullanilirken, ilerleyen dénemlerde
magaza igerisinde yapilan satiglarin detay dokiimanlarinin toplanmasi ve tedarikei firma
sitemleri ile paylagilmasi amaciyla hazirlanmigtir. Bu amaglar sektorde iiriin stoklarinin
ve satis hedeflerin belirlenmesinde ¢ok oneli bir role sahip olmustur. 1980 yillar
sonrasinda bu bilgi akisimin sadelestirilmesi ve tiim diinyada gegerliligi olmas1 igin

standart fatura ve siparis dokuman formatlar1 hazirlanmstir.

Elektronik veri akis1 sayesinde stok durumu daha giincel takip edilerek iiriin siparis siklig1
diizenlenmis, magazalar bu sayede stoklarindan talebe bagli olarak daha az iiriin ¢ekmis
ve daha sik yeni irlinleri pazara dahil edebildigi i¢in iirlin yelpazesini genisletme olanagi
bulmustur. Bu sayede de biiylik bir maliyet kazanci saglanmigtir (Demirci 2016, s. 143).
Perakende sektoriinde veri akisini kolaylastiran ve maliyetleri diistiren bu teknoloji, hem
iriinlin satisin1 gergeklestiren magazada hem de tedarik¢ide olmasi gerekmektedir. Bu
durum da kiigiik isletmeciler i¢in hem donanim hem de yazilim maliyeti olugturmustur.
Ayn1 zamanda veri alis verisin diizglin saglanabilmesi i¢in yazilim anlaminda iki firmada
da belirli standartlarin kabul edilmesi ve bu standartlarin takip edilmesi i¢in yeni bir is

giicli gerekliligi olusmustur (Cox 2004, s. 273).

Ilerleyen yillarda veri akisinin getirdigi maliyetin aslinda miisteri memnuniyeti, zaman
ve kalite kazanci, insan is giiclinde azalma gibi kalemlerle katlanarak kazanca doniistiigii
goriilmiistiir. Siparislerini zamaninda alan magazalar siparislerini zamaninda teslim eden
markalara doniismektedir. Ayni zaman da stok durumunu yakindan takip eden
magazalarin iirlin zayiatindan kazang saglarken yeni iiriinlerini piyasa ¢ikarma konusunda
oncii firmalar olmasina imkan saglamaktadir. Bunun yaninda satis magazalan ile

tedarikgiler arasinda iletisim ve ticari anlagmalar hizlanip ve yakinlasmaktadir.
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2.5.9 Hizh Yamt

Hizli yanit teknolojisi, elektronik bilgi akisi sistemlerinden sonra giindeme gelmistir ve
stok analizlerine artirarak maliyet kazanci hedeflenmektedir. Stok seviyeleri en az

adetlere diistiriiliirken, tirtinlerin magazalara hizli lojistigi amaglanmaktadir.

Bu teknoloji de magazalar ile tedarikg¢iler arasinda yapilan {iriin alig verisi arasina bir
koprii gorevi gorecek dagitim merkezleri konumlandirilmaktadir. Magazalar dagitim
merkezleri ile dagitim merkezleri de tedarikgilerle hizli yanit sistemi lizerinden iletisime
geemektedir. Bu yapi ile birlikte stok yonetiminde fayda saglanirken, ayni zamanda
capraz stok tasima olarak isimlendirilen cross-docked sistemin kullaniminda genel bir
artis gortilmiistiir. Glin sonunda tirlinlerin artik stok merkezlerinde depolanmasi yerine

dagitim merkezlerinden ihtiyaca gore iletilmesi saglanmistir (Demirci 2016, s. 48).

Hizli yanit teknolojisinin ana amaci, “magaza ziyaretcisinin ihtiyacina ¢oziim
bulabilmek, sektorde birligi destekleyerek iiriin stoklarinin etkin ve kaliteli olmasini
saglamak ve Urliniiniin olusturulmasindan, ambalajlanarak miisterinin 6niine getirilmesi
stirecine kadar gegen siiregleri kisaltmanin yaninda sektdrdeki rekabetci ortama ragmen

pazarin giincel taleplerini kesintisiz cevaplamak™ olarak tanimlanmustir.

2.6 SON KUSAK TEKNOLOJIK YENILIKLER VE UYGULAMALARI

Son kusak ile birlikte gelisen teknolojik yenilikler, ¢ogunluklu olarak milenyum ile
birlikte hayatimiza giren, gelisim gosteren ve teknolojik anlamda daha onde olan
ilkelerin kuruluglar1 ve magazalari igerisinde kullanilmaya baslandig1 goriilmiistiir.

Gelisim anlaminda daha geride olan {ilkelerin ise iirlinlerin hayata ge¢mesi siirecinde
heniiz giris ya da gelistirme sathasinda oldugu tespit edilmistir. Bu iilkeler igerisinde
biiylime gosterenler daha ¢ok teknoloji yatirimlarin getirdigi faydayi 6n plana ¢ikararak
altyap1 eksiklikleri nedeniyle kullandiklar1 maliyetleri katlanabilenler olmustur. 2000’11
yillardan sonra teknolojinin gelisim egrisi bir anda ytikseldigi i¢in perakende sektoriiniin

de bu teknolojilere ayak uydurmasi bir secim degil zorunluluk haline gelmistir.
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2.6.1 Mobil Uygulamalar

Gelisen sosyal medya diinyasiyla birlikte mobil uygulama kullanim1 ve yazimi popiiler
olmaya basladi. Bu durum uygulamalarin perakende sektoriinde de aktif olarak
kullanilmasina sebep oldu. Geligsmeleri yakindan takip eden firmalar, miisterilerine mobil
uygulamalar iizerinden alis verig yaptirabilme ve onlara yeni iirlinleri hakkinda reklam

yapabilme imkanini da yakalamis oldu (Becker 2010, s. 23).

Bu amagcla bakildiginda mobil uygulama kullaniminin artirilmasit igin yapilan
aragtirmalara istinaden miisteri dostu 6n yiizler ve kolay 6deme imkan1 sunan sistemler
calisilmistir. Bu 6zellikler sunulduktan sonra miisteriye dokunan en 6nemli noktalardan
birinin de bilgi giivenligi oldugu tespit edilmistir. Miisteriler 6deme yaparken ya da
kisisel bilgilerini verirken giivende hissetmek isterken firmalar da bu amacla

uygulamalarin giivenliginin 6n planda tutulmasina dikkat etmektedir.

Yapilan paylasimlar sonucunda giiniimiizde her firmanin ve {iriiniin mobil uygulama
pazarinda bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Bu uygulamalar firmadan firmaya ya da
triinden iirtine farklilik gostermektedir. Kimi uygulama igerisinden magazada bulunan
tim Uriinlerin satist yapilmaktayken bir¢ogunda {irlinlerin tanitimi, reklami ya da
kampanyal1 iriinlerin gosterildigi daha basit ekranlar tasarlanmistir. Bu ekranlar
tizerinden miisterilerin {irlinlerle ilgili magazalarda kullanabilecekleri indirim kodlari,
magaza haritas1 ve nokta atis1 liriinlerin konumlandirilmasini gostermek amaciyla
konulmus gorseller bulunmaktadir. Burada da miisterilerin magazalar1 ziyaret etmeleri ve
daha fazla iletisim kurarak pazarlama stratejileri kullanilarak satiglarin artirilmasi ve

miisteri satin alma davraniglarin1 deneyimlemek hedeflenmektedir.

Deloitte firmasinin her yil yayinladigi ve perakende sektoriiniin liderlerinin takip ettigi
raporda 2015 verilerine bakildiginda diinya iizerindeki niifusun yaklasik yiize 65’1
mevcutta kullandiklari telefonlar1 birakarak akilli telefonlar1 kullanilmaya baslayacagi ve
sabit bilgisayarlar lizerinden kullanilan internetin artik %80 oraninda bu akill1 telefonlar
tizerinden yapilacagi on goriilmiistiir. Bu durumun etkisi olarak da perakendecilik

sektoriinde mobil uygulama kullanimin artacag: ve yillik satig toplaminin diinya iizerinde
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600 milyar ABD dolarina karsilik gelen gelecegi varsayimi yapilmistir. Bu tahmini rapor
tizerinde sektor lideri firmalar miisterileri sasirtmak ve ilgilerini ekmek i¢in akilli
gozliikkler, akilli saatler gibi yenilik¢i teknolojileri kapilarimi a¢gmistir. Bu durum
sayesinde yalnizca miisterilerin ilgisi degil, tiim perakende sektoriiniin de birbiriyle
iletisime ve dolayistyla da etkilesimi artmistir. Artan etkilesim sayesinde artitk hem
rekabet artmis hem de diger firmalardan geri kalmamak adina tiim firmalar magazalarina
bu yeni imkanlar1 sunmak zorunlulugunu hissetmistir. Bu duruma 6rnek olarak magazalar
artik miisterilerin magaza igerisinde kullanabilecekleri iicretsiz kablosuz internet imkani
saglamaya basladi ve miisteri dostu ekranlar hazirlayarak magazada gecirecek siirenin

artmasi hedeflenmistir (Deloitte 2015, s. 4).

2.6.2 insansiz Self Servis Kasa

Magazalarda satin alma islemi sirasinda kasalarda gorev alan calisanlar yerine,
miisterilerin satin aldiklari iirlinlerin {icretlerini kendilerinin 6dedigi 6nceleri hantalligi
sebebiyle fazla tercih edilmeyen bir pazarlama ¢oziimiidiir. Burada amaglanan
miisterilerin kasa siras1 beklemeden teknolojik bir ara yiiz sayesinde kendi alis verislerini
dogrudan kendileri yapmalar1 ve fiyatlandirmaya gore {irlinii alip almamaya karar

vermeleridir (Oztiirk 2015, s. 122).

Self servis kasa fikri 1990’11 yillarda patentlenerek, ilk olarak Amerika Birlesik
Devletlerinde perakende sektoriinde kullanilmaya baslandi. Bu sistem miisterilerin kendi
tirtinlerini kasa gorevlilerine ihtiya¢ duymaksizin, iiriinlerin barkod kisimlarin1 okutma,
{iriinii posetleme ve tutar1 ddeme islemini yapabilmelerini sagliyor. Odeme adimi, kredi
kart1 ya da nakit olarak yapilabilmesine imkan saglanir. Self servis kasalarinda bir
bilgisayar ara yiizii kullanilabilecegi gibi barkod okuyucular ve giivenlik panelleri

sayesinde de ayni1 islemler yapilabilmektedir.

2.6.3 Veri Tabanh Akilli Teraziler

Birgok sektorde oldugu gibi perakendecilikte de ¢ok fazla ihtiya¢ duyulan akilli teraziler,

endiistri 4.0 yaklasimindan sonra makineler arasi iletisim goz 6niinde bulundurularak veri
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tabanli bilgisayar sitemleriyle biitiinlesmis yenilik¢i ve maliyet azaltici bir iirlin haline
getirilmistir. Bununla birlikte tartim yapan bu {iriine gorsellik katmak amaciyla kamera
sistemi gelistirilmis hatta giiniimiizde dokunmatik ekranlar1 olan bir iiriin haline
getirilmistir. Tiim bu biitlinlesmis yap1 sonucunda goriintii ve 6l¢lim alabilen bir terazi
elde ederken ayn1 zamanda da bu degerleri anlik olarak sistemlere génderen bir teknoloji

haline gelmistir (Kalyanam 2010, s.146).

Ozellikle perakendecilik sektdriinde insansiz kasa iiriiniin de bahsedildigi gibi bu sistem
hem biiyiik maliyet azalmasina ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasinda biiyiikk oranda
katk1 sagladigi goriilmiistiir. Bu nedenle iiriin gelistirilerek daha akilli hale gelmis ve veri
tabanl akilli terazilerle biitlinlestirilmistir. Dokunmatik ekranlar ve fotograf {izerinden

irlinii taninmast ayn1 zaman giivenlik agiklarinin giderilmesine de yardime1 olmustur.

Teknolojisi daha fazla gelismis iilkelerde bu sistemler kullanilan firmaya ve firmanin
iriinlerine gore Ozellestirilebilir. Bu konuda bircok o6rnek calisma yapilmistir,
magazalarin ihtiyaclarmma istinaden birimlerdeki iirlinlerin 6zelliklerine, fiyatlarina,
iceriklerine, ambalajlarina veya isimlerine gore 6zel tasarimlar gerceklestirilmistir.

Bir diger yaklasimla, insansiz kasalar ya da alis veris yaparken kullanilabilen kisisel
dokunmatik ekranli asistanlar sayesinde pazarlama stratejileri yeniden gozden gecirilmis
ve miisterinin yaptig1 alis verise daha fazla dahil olmasi saglanmistir. Bu {irlinler
miisteriye hem aidiyet hissi verirken hem de zaman kazandirmistir. Bu yaklasimla
bakildiginda miisteri kendi iirliniin tartip, etiketleyip sonrasinda akilli ekranlar tizerinden

O0demesini yapabilecek duruma gelmistir (Kalyanam 2010, ss.146-147).

Gelisen her yeni teknoloji aslinda biitiiniin bir pargasi niteligine gelmistir. Insansiz
O0demenin sagalabilmesi i¢cin mevcutta etiketi olmayan meyve, sebze gibi lriinlerin,
oncelikle tartilip, sonrasinda kisisel asistanlardan c¢ikartilacak barkodlu bir etiket

sayesinde ddemelerin insansiz kasalardan saglamas1 miimkiin hale gelmistir.
Bu iirlin perakende sektoriinde en temel pazarlama stratejisi olarak kullanilan, satilan

{iriinlere benzer iiriinlerin miisteriye sunulmasi yontemine de hizmet etmektedir. Ornegin

akilli teraziler sayesinde miisteriler 6l¢iim yaparken ya da farkl bir kisi kullanirken terazi
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ekranlarinda sunulabilecek olan reklamlar veya benzer iirlinlerdeki kampanyalar
musterilerin ilgisini c¢ekebilir bu pazarlama yontemi sayesinde satiglarin artirilmasi
saglanabilir. Bunun sonucunda beklentinin {istiinde satis ya da c¢apraz satis
gergeklestirilmis olur. Bu durum ayni zamanda ziyaret¢inin magazadan memnun

ayrilmasini da saglamaktadir.

2.6.4 Kasa Kuyruk Bekleme Alarm Sistemi

Ik olarak 2010 yilinda hayata gegirilen ve ABD’de bir market zincirinde kullanilan bu
teknoloji, sira tahminleme ismiyle ortalama 2500 magaza kullanilmaya baslanmistir ve

kasa kuyrugunda bekleyen miisteri sayisini azaltmak amag¢lanmaistir.

Tasarlanan bu yeni teknoloji alt yapi1 olarak kizilétesi teknolojisini kullanmaktadir.
Oncelikle belirlenen tarihler arasinda miisterilerin kuyrukta bekleme siireleri
hesaplanmaistir. Sonra bu bekleme siiresinin en ideali lizerinden bir esik deger hesaplamasi
saglanmistir. Eger miisterinin kasa kuyrugunda bekleme siiresi esik degeri gecerse sistem
otomatik olarak tetikleniyor ve otomatik olarak yeni bir kasanin agilmasi saglaniyor.
Yapilan incelemelere istinaden bu sistem esik deger olarak dort dakika belirlemistir.
Magaza kasasinda kuyrukta dort dakika beklemis miisteri oldugu takdirde sistem
otomatik olarak yeni bir kasa acarak misterilerin kuyrukta bekleme siirelerini yarim
dakika seviyesine c¢ekmistir. Bu {iriin kullanim1 sonrasinda miisteri memnuniyetinin
ortalama %45 oraninda arttig1 goriilmistiir. Miisteri ziyaretgi sayist artmis ve bu durumda
yapilan satiglar1 olumlu sekilde etkilemis ve sirket karmi arttirmistir(Kalyanam 2010,
5.148).

2.6.5 Akill Raflar

Stok durumunu diizgiin ve kars1 yonetmek her perakende firmasi i¢in dnemli bir konudur.
Yanlis yapilan bir stok yontemi satilan lirtinlerin bozulmasz, yeterli satis yapilamamasi ya
da miisteri memnuniyetsizligi gibi bir¢ok konuda karmasa olusturabilir. Bu nedenle

gelistirilen akilli raf sistemi, her {iriin i¢in 6zel tasarlanmis ve daha dnceden {iretilen akill
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terazi ve asistanlar kullanilarak tiretilmistir. Burada amag stoklarda azalan {iriinlerin akill
raflar tarafindan tespit edilmesi ve bu bilgiyi veri tabanlar1 yardimiyla ilgili kisiye mail

ya da sms yoluyla bilgilendirmesidir (Inman 2017, ss.10-15).

Bu sayede iiriinler zamansiz bitmeden talep edilen oranda satilabilmesi, fazla satin alinan
tiriinlerin bozulmasinin engellenmesi ve en 6nemli olarak miisterilerin {iriin olmadigi igin

magazalardan mutsuz ayrilmalariin 6niine gegilmistir.

2.6.6 Yercekimi Beslemeli Raf Donanim

Ik kez 2000’li yillarda magazacilik sektdriinde kullanilmaya baslanan yergekimi
beslemeli donanim sistemleri aslinda gilinlimiizde ¢ok fazla asina oldugumuz bir
sistemdir. Glinimiiz kosullar1 disiiniildiiglinde bu {iriin ¢ok yaygin oldugu i¢in
yoklugunda nasil bir {iriin konumlandirma yapildig1 ¢ok diisiiniilmez. Bu iiriiniin etkisi
direkt olarak pazarlama stratejilerin en 6nemlisi olan tirlinleri kategorize etme ve uygun

raflarda konumlandirma islemine ¢ok fazla hizmet etmektedir.

Uriiniin ¢aliyma mantig1 diiz raflar ve onlarin iizerinde dizili ya da arka arkaya siralanmis
tiriinler yerine, egimli raflara arka arkaya siralayarak iiriinler dizilmistir ve en 6n sirada
irlinlerin diismesini engelleyen bir barikat koyulmustur. Bu yeni raflar sayesinde miisteri
ilk siradaki iirlinii eline aldiginda bir arkasindaki {iriin yer ¢ekimi etkisiyle en 6n siraya
gelecek ve kullanim kolayligi saglanacaktir. Bu iirliniin magazalarda kullanilmas1 hem
magaza ¢alisan personelin iglerini kolaylastirarak maliyeti azaltmakta hem de miisteriye
daha kullanim dostu bir hizmet sagladig1 icin memnuniyeti artirmaktadir (Inman 2017, s.

11).

2.6.7 Bluetooth Beacon iletisim Cihazlar
Bluetooth teknolojisi yillar 6nce kullanilmaya baslandi ancak perakende sektoriiyle

birlesik kullanimi1 2000°1li yillardan sonra baglamigtir. Akilli raf teknolojisiyle birlikte

yukarda anlatildigi gibi miisterileriyle iletisime gecen firmalar miisterilerini 6zel
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hissettirmek amaciyla kendi deneyimleri iizerinden mesajlar géndermeye baslamistir.
Mesajlar1 anlik olarak gonderebilmek i¢in de bluetooh beacon teknolojisi tiretilmistir. Bu
teknoloji sayesinde miisterilerin magazalarda kullandig1 akilli asistanlara satin aldiklar
irlinler kaydedilerek bir sonraki aligverislerinde ya da en son aligverisleri lizerinden belli
bir zaman gectikten sonra hatirlatmak ve iletisime gegmek icin kullandiklar1 bir teknoloji
haline gelmistir. Ornegin magazalarin uygulamalar1 igerisinde miisteriler gezinirken daha
Oonceden begendigi ya da satin aldig iirtinler iizerinden indirim oldugu ya da son tirtinlerin

satista oldugu bilgisi verilmeye baslandi.

Bu uygulama zamanla miisterinin dijital izleri iizerinden magazalarda oneriler ve satiglar

yapabilmek i¢in diger teknolojik araclarla biitiinlesik olarak kullanilmaya baslanmistir

(Inman 2017, s. 11).

2.6.8 Dijital Fiyat Etiketleri

Akallr sistemlerin yaninda insan giiciiyle olusturulan fiyat etiketlerini de teknolojik hale
getirme ihtiyaci dogmustur. Uretilen yeni dijital fiyat etiketleri sayesinde mevcutta
magazalarda bulunan fiyat etiketleri yerine kablosuz internet {izerinden degisiklik
yapilabilen teknolojik etiketler kullanilmaya baslanmistir.

Uriinler bulunan tiim etiketler diisiiniildiigiinde fiyat degisikligi gerektiginde ya da yeni
indirim kodlar1 geldiginde magaza calisanlarina iki kat is ¢ikiyordu ve ayni zamanda satin
alma esnasinda yanlisliklara memnuniyetsizliklere neden oluyordu. Dijital etiketler
sayesinde fiyat etiket degisim siirecinden maliyet kazanci saglanirken ayni zaman da

miisteri memnuniyeti de artirilmis olmustur.

Bu yeni teknolojik gelisme sayesinde magazalarda fiyat degistirme politikalar1 daha
esnek hale gelmistir. Ornegin magaza igerisinde satislara istinaden giin sonuna dogru
yapilan bir indirim sayesinde hem fiiriinlerin bozulmadan satisin1 saglarken hem de
miisterilerin ihtiyaglarimi karsilamalarina imkéan saglanmistir. Bu sayede magazalarin
istedikleri takdirde hata oranlar1 en aza diisiiriilerek fiyat etiket degisikligi yapabilmesi

saglanmis ve giinliikk durumlarina 6zel stratejiler belirleyebilme firsat1 yaratilmistir.
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Glintimiizde de etkisini gordiiglimiiz enflasyona istinaden yeni fiyatlandirma indirimler
uygulanmaktadir. Bu uygulamalarin en hizli ve dogru sekilde yapilabilmesi igin dijital
etiket kullanmak onem kazanmistir. Bu sayede hem yeni fiyatlandirmalar etiketlere
yansitilmasi, hem de yeni uygulama ile ilgili bilgiler ve eski fiyat etiketleri de ayni etiket
tizerinden gosterilmesi kolaylikla uygulanabilir hale getirilmistir. Bu durumla birlikte
hem yasal olarak zorunluluk olarak etiket yenileme islemi gerceklestirilmis olmakla
birlikte eski kalmig etiketler nedeniyle cezai yaptirimlardan da korunmus

olmaktadir(Inman 2017, ss. 11-12).

2.6.9 Tara ve Git

Sektoriin dnce gelen perakendeci firmalari, magaza ziyaretcilerine akilli telefonlari
tizerinden satin almak istedikleri iiriiniin barkodu taramalarina saglayan uygulamalar
sunmaya baslamiglardir. Bu sayede miisteriler {irlinleri taratarak sepetlerine koyabilir hale
gelmis ve satin almak icin kasaya geldiklerinde iirliniin barkodunu tekrar taratmaya gerek

kalmadan satin alma iglemini ger¢eklestirme imkan1 saglamistir.

Tara ve git teknolojisi, magazadaki ¢alisan maliyetlerini azaltirken miisterilere de kendi
tirtinlerini satin alirken detaylica gorme, alisveris esnasinda ne kadar 6deme yapacaklarini
bilerek aligveris yapmalarini ve kasa sirast beklememe hizmeti saglayarak memnuniyeti

saglamistir.

Bu yeni teknolojinin giinliimiizde en gelismis ve aktif olarak kullanilan versiyonu olarak
amazon firmasi1 6rnek gosterebilir. Elektronik ve teknolojik iirlinlerin satisinda sektor
lideri olarak gosterilen Amazon firmast magazalarda kullanilmak {izerine yeni bir
uygulama ¢ikarmistir, bu uygulamanin ¢alisma mantig tara ve git den daha farkl olarak
al ve git felsefesini benimsemektedir. Bu felsefe uygulanirken Oncelikle miisteri
magazaya girdiginde ayni zamanda uygulamaya da girmek zorundadir. Alisveris
esnasinda almak istedigi iriinleri inceler ve satin almak istedigi iirlinii uygulama
tizerinden segmeden alip gidebilir. Bu yontem magaza igerisine yerlestirilmis kameralar
tizerinden goriintii igleme yontemi ve raflara yerlestirilmis olan duyargalar sayesinde

gerceklestirilmektedir. Miisterinin hangi raf Oniinde durdugu goriintiiler tarafindan
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otomatik iglenir ve o raftan aldig: iiriinii duyargalardan tespit ederek amazon hesabina bu
tiriiniin satin alindig1 bilgisi otomatik olarak yansitilir. Eger miisteri {iriinii satin almaktan

vazgecerse tekrar ayni yontemle iirtiinli biraktig1 tespit edilir.

Deloitte firmasinin her yil yaptig arastirmaya ve yayinladigi rapora istinaden tara ve git
teknolojisi gelecegin vazgegilmez bir {irlinii olarak firmalarin hayatina girecek. Gliniimiiz
icin heniiz erken bir {liriin olmasina ragmen gelecekte bu yap1 kullanilarak personelsiz
magazalar hayatimiza girecektir. Miisteri memnuniyeti agisindan degerlendirilen bu yeni

teknoloji gelismeye devam etmektedir (Deloitte 2018, s. 7).

2.6.10 Magaza ici CRM

Yillardir filmlere konu olmus ve bilim kurgu olarak adlandirdigimiz bir¢ok kisisel
pazarlama yontemi gilinlimiizde artitk teknolojik firmalar tarafindan hayata
gecirilmektedir. Aligveris merkezlerine magazalara girildiginde isim ile hitap eden
ekranlar ve detayli kisi analizi yapan sistemleri yalnizca filmlerde goriirken artik
miisterilerin ziyaret ettigi magazalarda daha once gordiikleri ya da satin almak igin
aligveris sepetlerine koyduklari tirtinler hakkinda reklamlar sunulabiliyor (Inman 2017, s.
12).

Bunun disinda artik magazalarda daha akilli sistemler ve yapay zeka teknolojisi ile
birlikte ¢esitli miisteri tanima sistemleri kullanilmaya baslanmistir. Magaza girislerine
koyulan sensorler sayesinde magaza ziyaretci adetleri takip edilmektedir. Magazaya
gelen ziyaretci adedi ile giin igerisinde satilan iirlin adetleri karsilagtirilarak hem miisteri
memnuniyet ve satin alma oranlar1 hesaplanabilirken hem de diisiik satislar yasandiginda
sebebi tespit edilip onlem alma konusunda biiyiik faydalar saglamaktadir. Bunun yaninda
artik magazalarda bulunan kameralar {izerinden goriintii isleme algoritmalar1 kullanilarak
misterilerin taninmasi ve bunun {izerinden kisisel pazarlama stratejileri belirlenmesi
hedeflenmektedir. Yapilan ¢aligmalar sonucunda goriintiiler lizerinden miisterilerin yiiz
ifadelerine bakilarak miisteri memnuniyetlerini tespit edebilmek amaciyla da ¢aligmalar
yapilmaktadir. Bu sayede miisterinin en ¢ok kaldig: stantlar tespit edebilecek o iiriinle
ilgili miisteriye 6zel bilgilendirmeler yapilabilecek aym1 zamanda memnuniyetsizlik

yasadig1 konularda da magaza sahipleri tarafindan ¢6ziim iiretilebilecektir.
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2.6.11 Dijital Tabela

Bir¢ok perakende magazasinda kullanilmaya baslanan dijital tabelalar, diiz bir ekran
lizerinde internet ya da kablosuz baglantilar iizerinden yayinlana reklam, kampanya ya da
tanitim videolarinin gosterildigi bir irlindiir. Kullanimi gittikce yayginlasan dijital
ekranlar sayesinde satislarin artirilmasi dijital pazarlamanin yayginlasmasi sonucunda
miisterilerle daha iyi bilgi akisi saglayabilmek gibi yetenekler kazanilmaktadir. Bu durum
rekabet ortaminin artti§1 donemlerde 6ne gegmek i¢in kullanilan firsatlar haline gelmistir

(Roggeveen 2016, s. 122).

2.6.12 Artirilmis Gergeklik

Artirllmig gergeklik (Augmented Reality) gozliikleri ile birlikte, gergek hayatta yasanan
mekanlar ve olaylar {izerinden kurgulanan dijital ortamlar hazirlanarak miisterilere
sunulur ve ayni zamanda kullanicilara yeni bir sanal gerceklik ortamini deneyimle imkan

olugmaktadir (Kogel 2014, s. 504).

Sanal gerceklik ortaminda en ¢ok kullanilan gorseller, glinlimiizde goriintli iyilestirme
icin en ¢ok kullanilan 3D goriintiiler tarafindan saglanmaktadir. 3D cisimlerin sanal
ortamlardaki ger¢ekliginden yola ¢ikilarak 3D yazicilar da iiretilmis ve bir¢ok esyanin

3D gercekliginde somutlastirilmasi saglanmaktadir.

2000’11 yrllarin baginda yayginlasan artirilmis gerceklik ortamlar ilk olarak uygulamalar
tizerinde kullanilmigtir. Son zamanlarda artirilmis gerceklik iizerinde bircok oyun ve
sunumlar i¢in kullanilabilecek grafik tasarim uygulamasi yazilmistir. Bu teknoloji altinda
kullanilan asil yontem veri analitigi ve goriintii isleme olarak 6zetlenebilir. Bu yontemler
animasyonlar ve gercek hayattan alinan goriintiiler sayesinde gorsellestirilmektedir. Hizla
gelisen arttirilmis gergeklik uygulamalari artik giyilebilir teknolojik kiyafetlerde, oyun

kollarinda ve gozliiklerinde de kullanilmaya baslanmastir.

Bu giinlerde akilli telefonlarin, 3D yazicilarin ve yeni teknolojilerin kullaniminin artmasi

sebebiyle miisterilere magazalarda yasatilan deneyimlerin daha fazla somutlastirilmasi,
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miisteriye dokunma agisindan daha anlamli hale gelmistir. Bu sayede perakende
sektoriinde de yeni bir doneme girilmis ve perakende 3.0 devrini baglatmistir. Diinya
tizerinde artirilmis gergeklik teknolojisinin magazalarda kullanimina bakildiginda
mobilyadan, otomotiv sektoriine bir¢ok alanda 6ncii pazarlama stratejisi haline gelmistir.
Bu teknolojiyi kullanan firmalarda magaza i¢i satislarda belirgin bir artis yasandigi tespit
edilmistir. Ornegin otomotiv sektdriinde kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalar:
sayesinde miisterilere her modelin denemesi magaza igerisinde yapilabilir hale gelmistir.
Bu sayede miisteriler diisiindiiklerinden daha fazla deneyim yasarken ayn1 zamanda daha
onceden satin almayi diisiinmedikleri en pahalit modelleri de deneme sans1 bulmaktadir.
Bu durum st segment araba satiglarinda artis saglarken mdisteri bagliligi da

olusturmaktadir (Cox 2004, s. 273).

Benzer yontem mobilya sektoriinde kullandiginda miisteriler magazalarda begendikleri
mobilyalarin artirilmig gerceklik gozliikleri sayesinde evlerinde nasil duracagini 6nceden

goriip glivenli aligveris yapabilme firsatina sahip olmuglardir.

Bu ciktilara bakildiginda artirilmis gerceklik gozliiklerinin  tiim  sektorler de
yayginlasacagint ve perakende sektoriinii bekleyen yeni nesil teknolojinin bu yoldan
gittigi diistiniilmektedir. Yeni pazarlama stratejileri diisiiniildiiglinde miisteriler hem daha
fazla iriinii deneyimleyebilecekken ayn1 zaman da eglenceli bir ortam saglandig icin

misteri kararlar1 duygusal agidan da etkilenmis olacaktir.

Yapilan arastirmalara gore yakinda magazalarda ve tiriin tanitim yapan her tiirlii kavram
da artirilmis gergeklik teknolojisi kullanilacak ve magaza teknolojik doniigiimleri ig¢in cok
biiyiik bir degisim baslayacaktir. Artik miisteriler taginabilir olmayan hizmet ve {irlinleri
de satin almadan once deneyimleyebilecek, ihtiyacin1 karsilayacagina emin olduktan
sonra satin alma adimina gececektir. Tabi bu durumun bir diger yansimasi olarak da

fiziksel magazalara olan ihtiyacin da azalacagi n goriilmektedir.
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2.6.13 Nesnelerin interneti

Endiistri 4.0’dan sonra ¢ok fazla giindem olan ve hayatimiza her alanda giren nesnelerin
interneti  konusunda, bilingli olarak kullandigimiz teknolojilerin yaninda farkinda
olmadigimiz ve bir¢ok alanda hayatimizin vazgegilmezi haline gelmis {irlinler
kullanilmaktadir. Nesnelerin ve mekanik cihazlarin birbirleri arasindaki iletisimden yon

alan teknoloji sayesinde yeni pazarlama stratejileri dogmustur (Rese 2014, s. 871).

Ornegin bir restoran kendi uygulamasi iizerinden miisterilerine hava durumuna istinaden
yeni meniiler ve icecekler sunabilmektedir. Miisterinin izin vermesi durumunda da
lokasyon bilgisine bakarak ona en yakin restoranin ne kadar mesafede oldugunu ve
uzakliga istinaden yiiriiyerek gelmesi durumunda hava sicakligi ve yakacagi kalori
hesaplanarak kisiye 0zel icecek ve yiyecek detaylart kisiye bildirim olarak

gonderilmektedir.

Nesnelerin interneti yalnizca magazalarda degil, evimizde is yerimizde internete
erisebilen tek bir cihaz olmas1 durumunda tim mekanik cihazlarin birbiriyle konusmasi
saglanmaktadir. Ornegin eviniz igerisindeki kiiciik ev aletleri, beyaz esyalar, kombi, akill1
kapilar, kamera sistemleri, miizik ve ses sitemleri gibi birbirine baglanabilir bir¢ok cihaz

sayesinde akilli evler gelecegini yasanabilir hale gelmistir.

Akillt evler ya da akilli yasa alanlar1 sayesinde miisterinin ne kadar siklikla yemek
yediginden, hangi siklikla camasir yikadigina, giivenlik kamerasi sayesinde evden kacta
cikt1g1 ve kacta girdigi gibi birgok bilginin nesneler tizerinden toplanip analiz edilebilecek
bir veri havuzu olusturulmaktadir. Ayni zamanda miisterinin yaptig1 mutfak ya da giyim
aligverislerini ne siklikta yaptig1 fatura 6deme tarihi gibi bilgilerin ne zaman yapildigina
bakilarak firmalarda kendi pazarlama stratejilerini olusturmaya baslamistir (Lindqvist
2017, s. 26).

Perakende sektoriinde Tiirkiye’de nesnelerin internetinin ilk olarak kullanildig: alan stok
yonetimi kisminda olmustur. Ornegin stoklarda tutulan ve buzdolaplar1 igerisinde

saklanmasi gereken lriinlerde firmalar buzdolab1 degerlerini uzaktan kontrol edebilmekte
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ve uriinlerinde daha uzun Omiirlii olmalarini saglayabilmektedir. Ayn1 zaman da diger
sektorlerde de akilli raflar sayesinde stoklarda ne kadar iiriin kaldig1 otomatik olarak

bilgisayarla yansimakta ve bu veriler sayesinde stok yonetimi kolaylagmaktadir.

2.6.14 Yapay Zeka

Teknoloji gelismelere yon veren ve en gelismis teknolojilerini magazalarinda kullanan
Amazon gegtigimiz yil en yeni iiriinii olan sesli komut sistemini kullanan Echo {iriiniinii
piyasa slirmiistiir. Bu iirlin sesli komut sistemi sayesinde Amazon ile anlagmali olan tiim
firmalarla birlesik olarak kullanilmakla birlikte, miisterilerin sordugu her tiirlii soruya
detay cevaplar sunabilmektedir. Miisteriler magazalara gittiklerinde Alexa tizerinden
iriin ile alakali istedikleri detay bilgileri alabilmekte, istedikleri durumlarda da farkl
tiriinlerle karsilastirabilmektedir. Uriiniin getirdigi satis basaris1 sonrasinda, teknolojide
onde gelen firmalardan bir digeri olan Google ‘da benzer bir olan Google Home’u
cikartmistir. Bu tiriinler lizerinden ¢evrimici ya a ¢evrimdist olarak siparis verilebilmekte
ve magazaya gitmeden trtinler kisiye 6zel gonderilebilmektedir. Sesli Komut sisteminin
giinimiizdeki  bircok teknolojiyle birlestirilerek yeni teknolojiler iiretilmesi

beklenmektedir.

2.5.15 Robotlar

Robotlar 2000’11 yillar 6ncesinde de hayatimizda vardi ancak yalnizca iiretim siirecinde
kullanilan ve akilli olmayan cihazlar olarak goriilmekteydi. Yillar icerisinde gelisen
teknolojilerde eklenerek robotlar daha akilli hale gelmis, 2016 yilinda iiretilen sophia
robotu tiim diinyayr sasirtacak gergeklikte hayatimiza girmistir. Magaza igerisinde
robotlarin kullanilmas1 heniiz birkac¢ perakende firmasinda pilot olarak denenmektedir.
Genelde hizmet tarafinda ve satis elemani olarak gorev almasalar da {iriin raflarinin
kontrolii ve taranmasi, giivenlik kontrolleri ve stok sayimi gibi islerde gorev

almaktadirlar.

Yine benzer pozisyonlarda, Amerika’da ev dis cephe diizenleme ve yap1 market firmalari

icerisinde lider kurulularindan biri olan Lowe’s, magaza igerisinde gorev vermeye
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basladig1r “LoweBot” robotu ile ziyaretcilerin magazada ve raflarda aradiklari tirtinleri
onlar i¢in bulup, fiyat taramalarin1 yaparak ve iiriiniin magaza igerisinde ve stoktaki
durumu hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. Rusya’da da Lenta slipermarket
zinciri yakin zamanlarda miisteri servisi saglayacak ‘“Promobots” robotunu magaza

icerisinde uygulamaya koymustur (Deloitte 2018, s. 7).

Robotik teknolojisi, tiretimden tarima ve perakendeden hizmete kadar ¢ok biiyiik bir
alanda is giiciinii girmeye baslamistir. Uluslararast Robotik Federasyonu’unun
yayinladigi rakamlara gore 2019 yilinda 1,1 milyon aktif olarak gorev alan robot
bulunmaktadir. Robotlar, daha kaliteli ve tahmin edilebilir gelir sonuglar1 i¢in tedarik

zincirinde de kullanilmaktadir.
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3. MAGAZA ATMOSFERININ MARKA IMAJINA VE MUSTERI SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKISI ILE iLGILI BIR ARASTIRMA

Arastirmanin son boliimiinde ilk olarak arastirmanin amaci, kisitlari, hipotezler ve
arastirma modeline degindikten sonra, arastirma metodolojisi hakkinda bilgiler verilecek,
yapilan anketin detaylar1 ve sonu¢ degerlendirmesi yapildiktan sonra ileride ne gibi

arastirmalar yapilabilecegi konusunda Oneriler yapilarak tamamlanacaktir.

3.1 TURKIYE’DE TEKNOLOJi MARKETLERI

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de teknolojinin ve teknolojik iirlinlerin gelisimindeki
hiz, pazarlama stratejilerini de gelismesini saglamaktadir. Yiiksek teknolojili tiriinlerin
eski yontemlerle pazarlamak, firmalara eskisi kadar kar getirmemektedir. Sektordeki
canlilik, biiylik marketlerden bagimsiz sekilde teknolojik tirlinlere 6zel yeni magazalara
gecis yapilmasina olanak saglamaktadir. Perakende zincirinde magaza igerisinde
teknolojiye ayrilan boliimler artarken, yalnizca teknolojik {iriinler {izerinde odaklanan ve
yalnizca bunlar satana magazalar da gii¢ gectikce artmaktadir. Perakende sektdriine
genel olarak bakildiginda insanlar gida ya da giyim alis verislerini kisa siireler igerisinde
ihtiyaca gore yapabilirken, teknolojik iriin satin alirken ani kararlar vermekten
kacinmaktadirlar. Pazarda fazla iiriin ¢esidi olmast ve ayni zamanda her bir {iriiniin
kendine has 0Ozelliklere sahip olmasi bu kararsizligi tetiklemektedir. Bu durumda
teknolojik bir iirtin alirken iki ya da daha fazla {iriinii yan yana gorme ve 6zelliklerini
karsilagtirabilme ihtiyact artmistir. Teknoloji markalarinin birbirinden bagimsiz
magazalagmasimin yaninda, miisterilerin ihtiyaglar1 diisliniilerek teknoloji marketleri

ortaya ¢ikmistir.

Firmalarin miisterinin ihtiyaglarina odaklanmasi buna istinaden tiim magazalarin1 ona
uygun tasarlamasi gerekmektedir. Bu tasarim dogru konumlandirma ile
gerceklestirilmektedir. Dogru konumlandirma yapabilmek icin Oncelikle hedef kitle

belirlemek ve bu hedef kitlenin ihtiyaglarin1 en dogru sekilde belirlemek gerekmektedir.
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Ozellikle Tiirkiye’de bayilik kavrami cok gelismistir ve bu bayiler bulunduklarin
bolgenin ihtiyacina gore sekillendirilmektedir. Ancak bahsedildigi gibi tek bir markanin
bayilikler lizerinden {iirlinleri miisteriye ulastirmasi genel anlamda karli olmamaya
baslamistir. Degisen pazar dinamikleri ve perakende sektoriinde 6ne ¢ikmaya baslayan
teknoloji magazalari, Tiirkiye i¢in gelecek donemlerde ¢ok yiiksek potansiyel sahip
oldugu goriilmiistiir. Bu durumun en biiyiik nedeni degisen ve gelisen {iriin gami olarak
gorilmektedir. Teknoloji artik sadece beyaz esya ya da televizyon ihtiyacindan ibaret
degil, farkli 6zelliklere sahip buzdolaplari, farkli ebat ve ekran tasarimiyla televizyonlar
bunlarin yaninda sunulan yan iiriinler ve daha birgok iiriinii i¢eren birlesik tiriinler sistemi

olarak adlandirilmaktadir.

Hayatimizda ¢ok onemli yere sahip akilli telefonlar1 satin alirken bugiin dikkat etmemiz
gereken birgok cesit ve Ozellik mevcuttur. Telefon firmalarinin en biiyilik stratejisi
miisterilerin en fazla 2 yil icerisinde telefonu degistirme ihtiyaci hissetmesini saglamaktir.
Bunun i¢inde trettikleri yeni teknolojileri her bir telefonda sunmamakta, belirli bir siire
gectikten sonra kiigiik eklemeler yaparak yeni bir {iriin olarak yenis telefonu miisterinin
karsisina ¢ikartmaktadir. Miisteri profiline bakildiginda teknoloji ¢cok ¢abuk tiikketilmekte
oldugu goriilmektedir. Ornegin hedef kitle igerisinde en biiyiik yere sahip 6grenciler
miizik dinlemek i¢in discmanleri kullanirken, 1 yil i¢inde mp3 calarlar hayatimiza girdi
simdi ise telefonlar igerisinde bu 6zelliklere sahip oldugu i¢in eski teknolojiler unutulma
noktasma gelmektedir. Iste bu degisim ve tiiketim hiz1 goz 6niine alindiginda ¢ok biiyiik

ve degisken bir miisteri profili oldugu gozlemlenmektedir.

Miisteri profilleri detayli sekilde incelendiginde, miisterilerin ihtiyacinin karsilamanin
yani sira magazalarda onlara dokunabilmek ve bu rekabet ortaminda yeni miisteriler
kazanabilmek i¢in yenilikgi fikirlere agik ve satisi yapilan tiriine uygun bir satis stratejisi
saglanmasi1 gerektigi goriilmektedir. Bu nedenle magaza igerisinde teknoloji satisi
gerceklestirirken bunu teknolojik yontemlerle yapmak miisteriye teknoloji satin almak
icin dogru yerde oldugu hissettirmektedir. Ayn1 zamanda firma olarak da satilan iiriine
hakim ve bu konuda bir otorite oldugunu gdstermek i¢in iyi bir yontem olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Deloitte tarafindan yayinlanan 2018 perakende sektorii raporunda, Tiirkiye de en yliksek
ciroya ve hizmet kalitesine sahip ilk 3 teknoloji firmas1 Teknosa, Media Markt ve Vatan
Computer olarak agiklandi. Bu tez de, teknoloji marketlerinde magaza i¢i atmosferinin ve
hizmet kalitesinin marka imajina ve tiiketici satin alma davranisina etkisini aragtirmak

icin Teknosa ve Media Markt firmalari iizerinde aragtirma yapilacaktir.

Teknosa’nin 2018 Aralik ayinda yayinladig: faaliyet raporunda ekonomik belirsizliklere
ragmen tiiketici teknolojisi {riinleri pazarinda, 2018 yilinda gegen yila gore yiizde 9,5

seviyesinde biiylidiigii ve 60 milyar TL seviyesinde hacme ulastig1 agiklandi.

Media Markt’in 2018 Aralik ayinda yayimnladig: faaliyet raporunda ise 95 milyon TL’lik
yatirimiyla, magazalarinda yer désemesinden aydinlatma sistemine kadar tiim alanlarda
konseptlerini yenileyerek elektronik aligverisin vazgecilmez duragi olmay1 amacladiklari
aciklandi. Ayrica bu yilki biiyiime hedefiyle yilsonuna kadar 20’den fazla magaza daha

acarak sektérdeki konumunu daha da giiclendirmeyi hedeflemektedir.

3.1.1 Teknosa

Haci Omer Sabanci Holding A.S. biinyesinde kurulan Teknosa I¢ ve Dis Ticaret A.S.
teknoloji iirlinlerini en uygun fiyat ve en iyi hizmet kalitesi ile tiiketicilere sunmay1

amaglayan bir teknoloji perakende zinciridir.!

Teknosa, magaza adedi ve bulundugu il sayis1 bakimindan Tiirkiye’de bir ilki temsil
etmektedir. 2000 y1linda 5 magaza ile faaliyete baslayan Teknosa, bugiin Tiirkiye’ nin 67
ilinde 250'den fazla magazasiyla hizmet vermektedir. Teknosa, on yil gibi kisa bir
zamanda istikrarli bir sekilde biiylimiis; yayginligi, hizmet kalitesi, giivenilirligi, hiz1 ve
iriin cesitliligi sayesinde Tiirkiye’nin en yaygin teknoloji perakendecisi konumuna

ulagmustir.

1 TEKNOSA 2018, http://yatirimci.teknosa.com/2018-faaliyet-raporlari [erisim tarihi 10.03.2019]
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“Herkes icin teknoloji” felsefesini benimseyen Teknosa, yaygin magaza agi ile
elektronikten iletisim araglarina, kisisel bakimdan ev tirlinlerine kadar her tiirlii teknoloji
tirlinlinii musterilerine sunmaktadir. Teknosa, 91.000 metrekare toplam teshir alan1 ve
genis lriin yelpazesi ile yilda 60 milyonu askin teknoloji tutkununa farkli ve keyifli bir
aligveris deneyimi yasatmaktadir.163 kisilik bir ekiple faaliyete baslayan Teknosa bugiin,
konusunda uzman 3500 calisaniyla hizmet kalitesini ve lirlin ¢esitliligini artirmaya devam

etmektedir.?

Teknosa standart magaza anlayisinin disina ¢ikarak yeni magaza konseptleri ile de
tilketicileriyle bulugmaktadir. Essiz tasarimi ve diinyaca iinlii segkin markalara ait iiriin
gami ile gelecegin teknoloji magazasi olan Teknosa Etiler Magazasi ve se¢kin bir ¢izgiye
sahip Teknosa Kanyon Magazasi, Teknosa’nin yenilik¢i anlayisim en iyi sekilde
yansitmaktadir. Biiylik metrekareli magaza konseptleri Teknosa Planet, Teknosa Extra ve
Exxtra magazalart da Teknosa miisterilerine benzersiz bir aligveris deneyimi

sunmaktadir.

3.1.2 Media Markt

1979 yilinda ilk magazasin1 Miinih’te agan Media Markt televizyon ve goriintii
sistemlerinden ev sinema sistemlerine, fotograf makineleri ve kameralardan bilgisayar
oyunlar1 ve konsollara, bilgisayar ve cep telefonlarindan beyaz esya ve kiiciik ev aletlerine
kadar iiriin ¢esidini tek ¢ati alinda sunmaktadir. Almanya, Avusturya, Italya, Isvicre,
Macaristan, Polonya, Ispanya, Hollanda, Belcika, Portekiz, Liiksemburg, Yunanistan,
Isveg ve Tiirkiye olmak iizere toplam 14 iilkede 65 bini asan ¢alisan1 ve 1000'den fazla
magazasi ile Avrupa'nin onemli elektronik perakendecilerinden biridir. Media Markt
Saturn Perakende Grubu olarak, 2017 yilindan bu yana Avrupa’nin 6nde gelen tiiketici

elektronigi platformu Ceconomy’nin biinyesinde hizmetlerine devam etmektedir.

2 TEKNOSA 2018, http://yatirimci.teknosa.com/2018-faaliyet-raporlari [erisim tarihi 10.03.2019]
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Media Markt Tiirkiye, ilk magazamizi 2007 Eyliil ayinda Istanbul Umraniye’de agmus.
Bugiin 25 ilde 71 magaza, 200 bin metrekarelik satis alan1 ve 2 binden fazla ¢aligsaniyla,

yilda 150 milyondan fazla ziyaret¢iyi agirlamaktadir.

3.2 ARASTIRMANIN ONEMIi, AMACI VE KAPSAMI

Giliniimiizde perakende sektoriinde birgok firmanin miisterilerine sundugu iirtinler
birbirlerine ¢ok benzemektedir. Bu nedenle bir firmanin ¢ikardig: bir {iriiniin 6zellikleri
kolaylikla diger firmalar tarafindan taklit edilebilmektedir ancak satis Oncesi ve
sonrasinda verilen hizmet her firma i¢in farklilik gosterdigi i¢cin marka imajin1, kalitesini

bu nokta belirlemektedir.

Teknoloji marketleri diislintildiigiinde, magazalarda satilan tiriinler birebir ayni olsa da
miisterilerin hangi marketten alis veris yapacagina karar vermesi i¢in akilda kalic1 ve
giivenilir bir strateji belirlemek gerekmektedir. Magazalar agisindan bu durum biiyiik bir
rekabet unsuru olarak goriilse de yenilik¢i magaza anlayisiyla bu durum avantaja
cevrilebilmektedir. Tiiketiciler magaza icerisinde ne kadar uzun siire kalirsa onlara
sunulacak hizmet daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu durum tiiketicinin satin alma
davranigin1 olumlu yonde etkiledigi gibi satislarin ve miisteri memnuniyetinin de

artmasini saglamaktadir.

Bu arastirmada amaglanan; magaza atmosferinin markaya ve miisteri satin alma
davranigina etkisi dl¢iimlemektir. Teknoloji magazalarinda sunulan hizmetin teknolojik
uygulamalar ve sistemler sayesinde daha yenilik¢i bir hale doniismesine dikkat c¢ekilen
bu arastirmada, yenilik¢i magaza i¢i stratejileri sayesinde miisterilere kendilerini 6zel
hissettirecek bir ortam sunulmasinin yaninda markanin bilinirligi ve imajimin olumlu

yonde gelistirilmesi hedeflenmektedir.

3 MEDIA MARKT 2018, https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/mediamarkt-ve-mediatrendde-2018-yili-
boyle-gecti/ [erisim tarihi 30.12.2018]
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Literatlir arastirmasit yapildiginda magazalardaki hizmet sektorii hakkinda birgok
arastirma bulunurken, magaza icerisindeki teknolojik yeniliklerin markaya ve miisteriye

getirecegi olumlu etkileri hakkinda kapsamli bir arastirma yapilmadig: goriilmektedir.

Arastirma da uygulama yapabilmek i¢in Teknosa ve Media Markt teknoloji marketleri
secilmigtir. Bu markalar secilirken, yaymlanan resmi rakamlara gore 2018’de en ¢ok
ziyaret¢i alan teknoloji marketlerine bakilmistir. Bu firmalar Teknosa, Media Markt ve
Vatan Computer oldugu goriilmektedir. Sonrasinda 25 kisilik bir 6grenci grubuna bu ti¢
firma igerisinde en fazla ziyaret ettikleri teknoloji marketi sorulmus ve katilimcilarin

verdigi ortak karar dogrultusunda Teknosa ve Media Markt secilmistir.

Arastirmanin amaci; Bahgesehir Universitesi yiiksek lisans &grencilerinin, satin alma
davraniglarinin  ve teknoloji marketlerinin imaji hakkindaki fikirlerinin, magaza

icerisindeki atmosferden ve teknolojik yaklasimdan ne derece etkilendigini 6l¢mektir.

Arastirmada dgrencilerin, magaza igerisindeki i¢ ve dis etkenler olan ses, miizik 151k ya
da vitrin gibi genel kavramlarin yaninda satilan teknolojik iiriinlerin konseptine uygun
akilli magazalarin ya da yeni teknolojilere uyumlu raf, ekranlar ve sistemlerin miisterin

satin alma davranisinda nasil bir etki yarattig1 géz oniine ¢ikarilmaya calisilmistir.

3.3 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin kisitlari, yapilan biitiin arastirmalarda da oldugu gibi bu aragtirmada da
cesitli kisitlar bulunmaktadir. Bu kisitlardan ilki anketlerin yalnmizca Bahgesehir
Universitesi Yiiksek Lisans 6grencileri tarafindan yapilmis olmasidir. Bu &rneklem
kiimesi 0grencilerden segilirken, teknoloji marketlerini ziyaret eden miisteri yas araligina
uygun olmasi géz Oniine alinmistir ancak yine de bu kiimenin disarisinda kalan ve
arastirmanin yoniinii degistirebilecek bazi gruplar olabilecegi i¢in anket en yliksek sayida

kisiye yapilmaya ¢alisiimistir.

Arastirma yapilirken kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem secilecek

olan bireylerin ulagilabilir olmasini hedefler ve yalnizca onlar1 kapsam igerisine dahil
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eder. Bu yontem kullanildig1 ve yukarda belirtildigi gibi yalnizca 6grenciler iizerinden
arastirma yapildig1 icin ¢ikan sonuglar kesin yargilar icermez ve tam olarak genel tavri
gostermeyebilir. Arastirma igerisinde yalnizca Teknosa, Media Markt firmasinin olusu da

bir baska kisit olarak ifade edebilir (Gegez 2007, s. 249).

Yine arastirma sonuglarina bakildiginda, se¢ilen d6rneklem nedeniyle cinsiyet, gelir ve
egitim seviyesi gibi konularda fark yaratacak degisimler goriilememistir. Genel itibariyle
teknolojik marketleri ziyaret eden kisilerdeki yas araligina bakildiginda her ne kadar
agirlikli olarak 20-30 yas bandindaki kisiler goriilse de farkli yas ve egitim diizeyindeki

kisilere ayn1 anket sunuldugunda bazi farkliliklar gézlenebilirdi.

3.4 ARASTIRMANIN TURU

Arastirmanin geneline bakildiginda yapilan calisma Tanimsal Arastirma olarak
adlandirilabilir. Bu tip aragtirmalarda 6ncelik ana kiitlenin ya da bir olayin 6zelliklerinin
ve amacinin tanimlanmasidir.  Yapilan c¢alismada magaza dizayn ve atmosferinin
atmosferinin marka imajina ve tiiketici satin alma davranisina etkisi incelendiginden,

calismanin tanimsal bir arastirma oldugu goriilebilir.

Anketlerin yapisina ve detaylarina gegmeden once arastirma modelini hazirlayabilmek
i¢in; Tiirkiye’de yazilmis ve yayinlanmis benzer konulu ¢alismalar detaylica incelenmis
ve literatiir taramas1 gergeklestirilmistir. Benzer bir¢cok inceleme ve arastirma yapilmasi
ragmen teknolojik gelismelerin hizla arttig1 ve teknolojiyi kullanmanin yine teknoloji
sayesinde kolaylagsmasini géz Oniinde bulundurarak, teknolojinin magaza igerisinde

kullanilmas1 konusunda kapsamli bir arastirma yapilmadig1 gézlemlenmistir.

3.5 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER
Arastirma modeli ve degiskenlerin neler olacagi bu kisimda belirtilecektir. Arastirma

modelini olustururken hizmet ortami, marka imaji ve tiiketici satin alma davranisi

iizerinden degiskenler atanacaktir. Ilk olarak hizmet ortami degiskenleri belirlenecektir.
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Bu degiskenler kavramsal model g6z 6niinde bulundurularak hazirlanmistir (Aaker 1992,

ss. 74-87).

Hizmet ortam1 degiskenleri anketin 13 soruluk ilk kismini olusturmaktadir. Faktor analizi
sonrasinda degiskenler ana basliklar altinda toplanacaktir. Marka imaj1 anketin 4 soruluk
ikinci kismini, son olarak tiiketici satin alma davranisi anketin son 3 soruluk son kismini

olusturmaktadir.

Sekil 3.1: ik hazirlanan arastirma modeli

Hl Marka imaji

Magaza Hizmet
Ortami

H2 Satin Alma Davranisi

Arastirma modeli ilk olusturuldugunda degiskenler ve sema sekildeki gibi
gorsellestirilmigti. Faktor analizi yapildiktan sonra 6nerilen model detaylandirilarak ana
faktorler belirlenmis, asagidaki sekildeki yeni bir model hazirlanmistir. Bu modelde
hizmet ortam1 degigkenleri 3 ana faktor altinda gosterilmis, marka imaji ve satin alma
davranisi degiskenleri tek faktor altinda incelenmistir. Arastirmada magaza ortamindaki
teknoloji yaklagimin etkisi 6l¢iimlenmek istendigi i¢in bu faktoriin firmaya ve miisteriye

ne kadar fayda saglayacagini gosterilmek istenmistir.

Sekil 3.2: Arastirma modelinin son hali

H1 )
Marka Imaji
Magaza Hizmet Ortami
* Dizayn ve Atmosfer
* Magaza ig ve Dig Tasarim
- Teknolojik Yaklasim H2 Satin Alma Davranisi
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3.5.1 Arastirmadaki Hipotezler

Aragtirmada magaza ortami bagimsiz degisken olarak ele alinirken, marka imaj1 ve

satilma davranisi faktorler bagimli degisken olarak atanmistir.

Marka imaj1 bagimli degigkeni ile magaza ortam1 bagimsiz degiskeni {izerinden kurulan

hipotezler asagidaki gibidir.

I.  H1(0): Magaza ortami, marka imajin1 olumlu yonde etkiler.

ii.  H1(1): Magaza ortami, marka imajin1 olumlu yonde etkilemez.

Tiiketici satin alma davranist bagimli degiskeni ile magaza ortami bagimsiz degiskeni

tizerinden kurulan hipotezler agagidaki gibidir

i.  H2(0): Magaza ortami, tiiketici satin alma davranisini olumlu yonde
etkiler.
i.  H2(1): Magaza ortami, tiiketici satin alma davranigini olumlu yonde

etkilemez.

3.6 ARASTIRMA METODOLOJiSi

Bu kisimda oncelikle ¢alismanin ana kiitlesi hakkinda ve secilen Orneklem hacmi
hakkinda detay bilgiler verilecektir. Son olarak da arastirma ydntemleri ve sonuglari

detaylica anlatilacaktir.

3.6.1 Ana Kiitle ve Arastirmanin Orneklem Hacmi

Calismanin ana kiitlesi Teknosa ve Media Markt firmasindan alis veris yapan
miisterilerdir. Orneklem hacmi belirlenirken Bahgesehir Universitesi Yiiksek Lisans
Ogrencileri Teknosa ve Media Markt’1 ziyaret eden dgrencileri dahil edilmistir. Arastirma

firmalarina karar vermeden once se¢imi yapabilmek i¢in 6ncelikle 25 kisilik bir 6n grup
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anketi yapilmustir. Ogrencilere 2018’de en ¢ok ziyaret edilen ilk ii¢ teknoloji marketinden
hangisini kullandiklar1 sorulmustur. Ilk test sonucunda ortak sonu¢ Teknosa ve Media
Markt firmalarinin en ¢ok ziyaret edildigi ortaya ¢ikmistir. Alinan 6rneklem hacmi
secilirken biitce ve zaman kisitlar1 nedeniyle, kolayda ornekleme arastirma yontemi

kullanilmistir.

Kolayda 6rnekleme yontemi segilecek olan bireylerin ulasilabilir olmasini hedefler ve

yalnizca onlar1 kapsam igerisine dahil eder.

Arastirma analizi i¢in kullanilacak olan c¢oklu regresyon analizi ya da ¢ok degiskenli
analizler i¢in 6rneklem hacmi secerken, calisma modelinde ¢ikarilan degisken sayisindan
¢ok daha fazla(6nerilen 10 kat tizerinde) olmalidir (Sekaran 2000, s. 296).

Magaza ortami 6lgeklendirilirken ankette toplam 12 soru olacak sekilde diizenlendigi i¢in
orneklem hacmi 120 olarak hesaplanmistir. Toplanan 150 anketten hatali ya da tim

sorularin cevaplanmadigi anketler ¢ikartildiginda 145 anket lizerinden analiz yapilmistir.

3.6.2 Veri Toplama Yontemi
[k olarak hazirlanan anketlerde yanls anlasilmaya sebep olacak ifadelerin olmamasi
adma anketi yaymlamadan 6nce 10 kisilik 6rnek bir grup ile paylagilmis ve gerekli

diizenlemeler yapilmstir.

Calismada anketler iizerinden Veri toplanirken internet {izerinden yaymlamaya olanak

saglayan anket uygulamasi kullanilmistir.

3.6.3 Anket Formunun Yapisi ve Kullanilan Ol¢ekler
Aragtirmada kullanilan anketler her bir firma i¢in ayr1 ayr1 olusturulmustur. Anket

gonderilen kisilere ilk olarak son 6 ay igerisinde bu firmalarin magazalarini ziyaret edip

etmedikleri sorulmustur eger ziyaret edilmediyse anket burada tamamlanmaistir.
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Arastirma metodolojisi kisminda detayli olarak bahsedildigi gibi anket toplamda 20
sorudan olugsmaktadir ve ilk 13 soru magaza i¢i hizmete yonelik sorulardir. Kalan 7 soru
firma imajina ve miisterinin satin alma davranigini 6l¢gmek amaciyla sorulmustur. Anketin
en sonuna da katilimcilarin demografik bilgileri tizerinden analiz yapabilmek i¢in standart

3 soru eklenmistir.

Anketi cevaplayan kisilerden anketi yanitlarken besli likert Slgegine uygun segim

yapmalar1 beklenmektedir.

Sekil 3.3: Arastirma modelinde kullanilan dlcekler

. Soru
Olgek Adi Yazar il Makale Adi Yayin Yeri Sayi|No| Sayfa
Numaralar
Congruency of Scent and Music As a
1-4-5-6 A, Matilla - J.Wirtz  [2001 |Driver of In- Store Evulatsons and Journal of Retailing | 77 | 2 |273-289
Behavior"
Hizmet Ortarmi . Exciment at the Mall: Determinants and -
2-3 K.L.Wakefield - J.Baker | 1998 ) Journal of Retailing| 74 | 4 |515-539
Effects on Shooping Response”
K.L.Wakefield - The Effect of Market Orientation on Journal of Service
7-8-9-10-11-12 1996 ) - ) 10 | &6 | 45-61
1.G.Blodgett Business Profitability" Marketing
— D. Aaker - R. M. Alvarez Estatura de la Marca: Medir El Valor Por| Harvard Deusto
Marka Imaji 13-14-15-16 1995 ) . 69 74-87
del Blanco Productos y Mercados" Business Rewiev
Impact of Interpersonal Influences,
Brand Origin and Brand Image on Luxury
R . Journal of World
Satin Alma Davramisi| 17-18-19-20 P.Shuka 2010 |Purchase Intentions: Measuring Busi 46 | 2 |242-252
usiness
Interfuncitional Interactions and a
Cross- National Comprasion”

Calismada kullanilan 6lcekler tablo 1°de detayli olarak gosterilmistir. Kavramsal bir
calisma olarak belirtilen, hizmet ortami1 modeli tabloda da goriilen g¢alismanin
Ol¢eklerinden yola ¢ikilarak restoran hizmet ortamina uyarlanmis, ayn1 zaman gegerliligi
ve giivenirliligi kabul gormiistiir. Bu nedenle bu tezde de, 6rnek kavramsal calisma

magaza ortamina uyarlanmstir.

3.7 ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESi

Arastirma bulgu ve degerlendirme béliimiinde, anketi cevaplayan Bahcesehir Universite
Yiiksek Lisans 6grencilerinin sectigi cevaplara istinaden olusan ¢iktilar analiz edilmistir.
Ciktilar SPSS programi yardimi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen veriler

T testlerinden, hipotez ve tek yonlii testlerden, giivenilirlik analizinden faydalanilmistir.
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3.7.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya dahil olan 145 katilmcinin yas, cinsiyet gibi demografik bilgilerine ait

veriler frekans parametreleri ile asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.1: Katihmeilarim demografik bilgileri

Yas Frekans | Oran(%)
20-25 27| 18,60%
25-30 98| 67,50%
30-35 16 11%
35-40 4 %2,7
Toplam 145 100%
Gelir Frekans | Oran(%)
Dagilimi
1500 ve alti 6 1%
1500-2500 25( 17,20%
2500-3500 63| 43,40%
3500-4500 22| 15,10%
4500-5500 18| 12,40%
5500 ve Uzeri 11 7,50%
Toplam 145 100%
Cinsiyet Frekans | Oran(%)
Kadin 67 40%
Erkek 78 60%
Toplam 145 100%

Ankete katilan katilimcilarin yas ortalamasina bakildiginda en yiiksek oran yilizde
63,3’lik bir deger ile 25-30 yas aralig1 ¢ikmustir. En kiigiik oran olan yiizde 8’lik kisim
20-25 yas arasini ifade ederken, 30-35 yas aras1 katilimci sayisi toplam katilimer saymin

yiizde 30’u olarak hesaplanmistir.

Gelir dagilimi yas dagilimina gore daha fazla boliimden olugsmaktadir. Yiizde 5’1 1500
TL ve alt1, ylizde 20,8°1 1500-2500 TL, yiizde 52,5°1 2500-3500, yiizde 18,311 3500-4500,
yiizde 2,5°1 4500-5500TL ve toplam katilimcinin yiizde 0,8’1 yani 1 kisini geliri 5500 TL

ve lizeri gelir dagilimi oldugu goriilmektedir.
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Son olarak cinsiyet orani incelendiginde katilimcilarin yiizde 40’ 1nin kadin, yiizde 60’ 1inin

erkek oldugu goriilmektedir.

3.7.2 Tanimlayici Istatistikler

Analizde kullanabilmek amaciyla hem toplam degerler hem de her bir teknoloji market

Ozelinde ortalama ve standart sapma degerleri ayr1 ayr ¢ikartilmstir.

Tablo 3.2: Magaza ortam é6lgek tanimlayici tablo

Magaza Ortam Toplam (N=145) Teknosa(N=78) Media Markt(N=67)

Sorulari

Ortalama | Standart | Ortalam [Standart | Ortalam [ Standart
Sapma a Sapma a Sapma

Magazada galinan miizik 3,67 0,65 3,81 0,61 3,53 0,69
magazaya uygundu.

Magazada galinan 3,45 1,04 3,77 1,21 3,31 0,98
miizigin sesi uygun
seviyedeydi.

Magazadaki koku 3,42 0,79 3,3 0,92 3,54 0,65
magazaya uygundu.

Magaza koridorlar1 ve 3,29 0,76 3,43 0,72 3,15 0,79
¢ikislar temizdi.

Magazanin vitrini ilgi 3,78 0,44 4.1 0,32 3,46 0,53
cekiciydi.
Magaza ¢evredeki 3,88 0,35 3,91 0,33 3,85 0,38
magazalara ve ortama
gore iyi
konumlandirilmisti.
Magazanin dizayni 3,38 0,92 3,43 0,87 3,33 0,95
magazaya karakteristik
bir ¢ekicilik veriyordu.

Magazanin i¢ tasarimi ve 3,3 0,82 3,8 0,78 2,8 0,92
renkleri hosuma gitti.

Magazadaki dijital 2,8 1,03 3,1 0,98 2,5 1,08
ekranlar sayesinde en son
¢ikan teknolojik iirtinler
hakkinda bilgi sahibi
oldum.

Magaza igerisinde satilan 3 0,89 3,2 0,84 2,8 0,93
teknolojik tiriinleri
denemek icin gerekli
donanim vardi.
Magaza igerisinde yeni 3 0,63 3,1 0,61 29 0,66
teknolojiler kullantyordu
ve ilgimi ¢ekti.
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Magazadaki tirtinler 3 1 3,1 1,1 2,9 0,9
hakkinda detayli bilgiyi
barkodunu okutarak
kolaylikla erisebildim.

Magazada kasa yaninda 2,46 0,78 2,49 0,76 2,43 0,82
tabletler {izerinden
gosterilen yeni iiriinler
ilgimi ¢ekti.

Tablo 3.2’de magaza ortami hakkindaki anket sorularina verilen cevaplar iizerinden
ortalama degerler ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Analizde kullanabilmek amaciyla
hem toplam degerler hem de her bir teknoloji market 6zelinde ortalama ve standart sapma

degerleri ayr1 ayr1 ¢ikartilmistir.

Sonuglara bakildiginda magaza ortami 6l¢eginde, anketi cevaplayanlarin en ¢ok katildigi
yorum “Magaza cevredeki magazalara ve ortama gore iyi konumlandirilmisti.” oldugu
goriilmektedir. Ayn1 sekilde en az katildiklar1 yorum ise “Magazada kasa yaninda

tabletler iizerinden gosterilen yeni iiriinler ilgimi ¢ekti.” olmustur.

Teknoloji marketleri 6zelinde bakildiginda da katilimcilarin en ¢ok ve en az katildigi

ifadelerin ayni oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.3: Marka imaji 6l¢ek tanimlayici tablo

Marka Imaji Toplam (N=145) Teknosa(N=78) Media Markt(N=67)
Sorulari
Ortalama |Standart |Ortalama |Standart |Ortalama [Standart
Sapma Sapma Sapma
Firmanin fiyat 3,38 1,19 3,41 1,11 3,35 1,21
performans orant
uyumludur.
Benzer bir¢ok 3,77 1,01 3,79 0,99 3,75 1,03
markaya ragmen bu
markay1 tercih
etmemin bir sebebi
var.
Bu markadan alis 2,85 1,21 2,88 1,18 2,82 1,28
veris yapmak statii
saglar.

Tablo 3.3’de marka imaji hakkindaki anket sorularina verilen cevaplar {izerinden

ortalama degerler ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Analizde kullanabilmek amaciyla
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hem toplam degerler hem de her bir teknoloji market 6zelinde ortalama ve standart sapma

degerleri ayr1 ayr1 ¢gikartilmistir.

Sonuglara bakildiginda magaza ortami 6lgeginde, anketi cevaplayanlarin en ¢ok katildig:
yorum “Benzer bircok markaya ragmen bu markay: tercih etmemin bir sebebi var.”
oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde en az katildiklart yorum ise “Bu markadan alis veris

yapmak statii saglar.” olmustur.

Teknoloji marketleri 6zelinde bakildiginda da katilimcilarin en ¢ok ve en az katildig:

ifadelerin ayni oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4: Satin alma davrams1 6l¢cek tamimlayicr tablo

Satin Alma Toplam (N=145) Teknosa(N=78) Media Markt(N=67)
Davranisi
Sorulari

Ortalama |[Standart |[Ortalama |Standart Ortalama | Standart
Sapma Sapma Sapma
Diger teknoloji 3,31 1,18 3,34 1,15 3,28 1,21
magazalar1 yerine
bu firmayi tercih
ederim.

Cevremdeki 3,54 0,78 3,59 0,72 3,5 0,81
kisilere bu
firmadan alis veris
yapmalarini
Oneririm.

Ileride de bu 4,23 0,6 4,24 0,5 4,22 0,8
magazadan {iriin
satin alirim.

Bu markadan 4 0,91 41 0,87 3,9 0,92
aldigim {irtinde bir
problem ¢iksa dahi
sorunu hizlica
¢Ozeceklerine
eminim.

Tablo 3.4’de satin alma davranis1 hakkindaki anket sorularina verilen cevaplar lizerinden
ortalama degerler ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Analizde kullanabilmek amaciyla
hem toplam degerler hem de her bir teknoloji market 6zelinde ortalama ve standart sapma

degerleri ayr1 ayri ¢ikartilmistir.
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Sonuglara bakildiginda magaza ortami dlgeginde, anketi cevaplayanlarin en ¢ok katildigi
yorum “ileride de bu magazadan iiriin satin alirim.” oldugu gériilmektedir. Aymi sekilde
en az katildiklar1 yorum ise “Diger teknoloji magazalari yerine bu firmayi tercih ederim.”

olmustur.

Teknoloji marketleri 6zelinde bakildiginda da katilimcilarin en ¢ok ve en az katildig:

ifadelerin ayni oldugu goriilmektedir.

3.7.3 Arastirmanin Giivenilirligi

Bir arastirmanin giivenilirligini 6l¢mek i¢in kullanilan bir¢ok yontem vardir. Bu analizin
asil amaci, arastirma yapilirken belirlenmis olan 6lgek tiiriine istinaden hazirlanmis
anketin ve ankete verilen cevaplarin tutarli olup olmadigin1 6l¢gmektir. Arastirmalarda en
cok kullanilan giivenilirlik yontemi Cronbach Aplha katsayisi yontemidir. Eger
arastirmada sorulmus olan sorulara Ornegin 5’li likert 6lcegi ile katilmiyorum(1),
kesinlikle katiliyorum(5) gibi dlgiilebilir cevaplar alinabiliyorsa arastirma bu analize tabi

tutulabilir.

Analiz i¢in oncelikle Alpha degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Her bir soru i¢in tek
bir alpha degeri hesaplanabilir ya da tiim sorular ilizerinden tek bir alpha degeri

hesaplanabilir.

Bulunan bu alpha degerinin hangi aralikta oldugu arastirmanin giivenilirlik diizeyini
gostermektedir. Tiim sorular iizerinden hazirlanmis alpha degeri 0,7 degerinden biiyiik
olmast hedeflenmektedir. Bu degerden yiiksek oldugu durumlarda aragtirma giivenilir
olarak kabul edilmektedir. Anketteki soru sayis1 gibi faktorlere bakildiginda bu degerin

0,6 olarak alindig1 durumlarda mevcuttur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko 2011, s. 89).
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Tablo 3.5: Giivenilirlik analizi Cronbach Alpha

Olcek Cronbach Aplha Soru Sayisi
Magaza Ortamu 0,789 13
Marka imajl 0,812 3
Satin Alma Davranist 0,807 4

Magaza ortami i¢in hazirlanmis olan 13 soruluk 6lcek icin hesaplanan giivenilirlik degeri
0.789, marka imaj1 i¢in hazirlanmis olan 3 soruluk 6lgek i¢in hesaplanan gilivenilirlik
degeri 0.812 ve son olarak da marka imaj1 i¢in hazirlanmis olan 3 soruluk 6l¢ek icin
hesaplanan giivenilirlik degeri 0.807 olarak bulunmustur. Bulunan sonuglara istinaden

tiim degerler 0,7 den biiyiik oldugu i¢in arastirma gilivenilir olarak kabul edilmistir.

3.7.4 Faktor Analizi

Faktor analizini yapabilmek i¢in modelde belirlenen olgekler icin KMO degerleri

hesaplanmustir.

Tablo 3.6: Genel KMO analizi

Olcek KMO Degerleri X2 df p ifade Sayis1
Magaza Ortami 0,816 13 276 0,000 11
Marka 1maj1 0,906 3 45 0,000 3
Satin Alma Davranisi 0,705 4 3 0,000 4

Faktor analizi yapilirken model esnasinda belirlenen olgeklere istinaden 0,5 degerinin
altinda kalan degerler analize dahil edilmemistir. Geri kalan degerler {izerinden
hesaplanan KMO degeri magaza ortami i¢in 0,816 olarak bulunmustur. KMO degeri
0,5’in ne kadar {izerinden olursa arastirma, faktor analizi yapmaya o kadar elverislidir

anlamina gelmektedir.
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Marka imaj1 i¢in KMO degeri 0,906 olarak bulunurken, satin alma davranisi ig¢in 0,705

olarak bulunmustur. Bu iki deger de faktor analizi yapabilmek i¢in uygun 6l¢eklendirme

bulunmaktadir ve yeterli diizeyde iligki vardir.

3.7.4.1 Magaza ortam faktorleri

Magaza ortami faktor analizini yapabilmek i¢in faktor yiikleri, Cronbach Aplha degeri ve

faktor agiklayict asagidaki gibi hesaplanmigtir

Tablo 3.7: Magaza ortanmu faktor analizi

Faktor Adi

Soru

Faktor
Yiikleri

Cronbach
Alpha

Faktor
Aciklayiciig

Dizayn ve
Atmosfer

Magazada ¢alinan miizik
magazaya uygundu.

0,778

0,853

%21

Magazada ¢alinan miizigin
sesi uygun seviyedeydi.

0,755

Magazadaki koku magazaya
uygundu.

0,728

Magaza koridorlar1 ve
cikiglari temizdi.

0,726

Magaza ¢ ve
Dis Tasarim

Magazanin vitrini ilgi
cekiciydi.

0,852

0,817

18%

Magaza cevredeki
magazalara ve ortama gore
iyi konumlandirilmisti.

0,798

Magazanin dizayn1 magazaya
karakteristik bir ¢ekicilik
veriyordu.

0,794

Magazanin i¢ tasarimi ve
renkleri hosuma gitti.

0,791

Teknolojik
Yaklasim

Magazadaki dijital ekranlar
sayesinde en son ¢ikan
teknolojik triinler hakkinda
bilgi sahibi oldum.

0,698

0,832

24%

Magaza igerisinde satilan
teknolojik tirlinleri denemek
icin gerekli donanim vardi.

0,756

Magaza igerisinde yeni
teknolojiler kullaniyordu ve
ilgimi ¢ekti.

0,793

Magazadaki iiriinler hakkinda
detayli bilgiyi barkodunu
okutarak kolaylikla
erigebildim.

0,723
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Magazada kasa yaninda 0,698
tabletler tizerinden gosterilen
yeni driinler ilgimi ¢ekti.

Oncelikle giivenilirlik degerleri kontrol edilmistir ve tiim degerler 0,7’nin iizerinde
bulundugu i¢in arastirma giivenli kabul edilmistir.
Yapilan magaza ortami faktor analiz sonucunda, teknolojik marketlerde magaza

ortaminda en fazla 6ne ¢ikan %24’liik bir degerle teknolojik yaklasim olmustur.

3.7.4.2 Marka imaji ve satin alma davramsi faktor analizi

Marka Imaj1 ve Satin Alma Davranisi1 dlgekleri tek faktorden olusmaktadir. Marka Imaji
Olceklendirilirken 3 sorudan olusurken, satin alma davranist 4 sorudan olusmaktadir. Bu
iki Olcekte de Sshukla’nin Olcegine uygun oldugu tespit edilip tek faktdr olarak

incelenecektir.

Marka Imajima bakildiginda 0,906 KMO degeri le faktdr analizine uygun gériinmektedir.
Bu 6lgegin Cronbach Aplha degerine bakildiginda da 0,812 degeri bulunmustur. Olgegin
giivenirliligini bulmak i¢in de Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve iistii olmas1 dikkate
alinmaktadir, bu yaklasimla dlgegin giivenilir olduguna karar verismistir. Marka Imaji
hakkindaki ifadeler, marka imajinin yiizde 61,524’{inii agiklamaktadir. Inceledigimiz
Olgegin faktdr sayis1 tek oldugu i¢in SPSS iizerinde analiz amagl kullandigimiz

dondiiriilmiis faktor matrisi tarafindan hesaplama yapilamamistir.

Satin Alma Davranigina bakildiginda 0,705 KMO degeri le faktér analizine uygun
goriinmektedir. Bu 6l¢egin Cronbach Aplha degerine bakildiginda da 0,807 degeri
bulunmustur. Olgegin giivenirliligini bulmak i¢in de Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve
istli olmas1 dikkate alinmaktadir, bu yaklagimla 6l¢egin giivenilir olduguna karar
verigmistir. Satin Alma Davranis1 hakkindaki ifadeler, marka imajinin yiizde 72,83 iinii
aciklamaktadir. inceledigimiz dlgegin faktor sayisi tek oldugu igin SPSS iizerinde analiz

amagl kullandigimiz dondiirtilmiis faktor matrisi tarafindan hesaplama yapilamamustir.
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3.7.4.3 Teknosa markasi faktor analizi

Teknosa teknoloji marketinin, magaza ortami i¢in yapilan 6lgekli faktor analizinin
dagilimi ile iki teknolojik marketin toplamai i¢in yapilan faktor analizi ile ayn1 dogrultuda

oldugu goriilmektedir. Teknosa’nin KMO testi i¢in degerler tabloda verilmistir.

Tablo 3.8: Teknosa magaza ortam KMO analizi

Olgek KMO Degerleri X2 df p |ifade Sayisi
Hizmet 0,798 1,421 276 | 0,000 11
Ortamu

Tablo incelendiginde KMO degerinin 0,50’in iizerinde 0,802 oldugu goriilmektedir. Bu

nedenle SPSS programinda faktor analizinde degerlendirilebilecegi goriilmektedir.

Faktor analizi sonuglart da asagidaki detayda ¢ikmustir.

Tablo 3.9: Teknosa magaza ortami faktor analizi

Faktor Adi | Soru Faktor Yiikleri | Cronbach Alpha | Faktér Aciklayiciligi

Dizayn ve | Magazada galinan miizik 0,792 0,861 %22
Atmosfer [ magazaya uygundu.

Magazada ¢alinan mizigin sesi 0,772
uygun seviyedeydi.

Magazadaki koku magazaya 0,715
uygundu.
Magaza koridorlari ve gikislari 0,732
temizdi.
Magaza i¢ | Magazanin vitrini ilgi cekiciydi. 0,86 0,805 16%
ve Dig
Tasarim
Magaza ¢evredeki magazalara 0,805

ve ortama gore iyi
konumlandiriimisti.

Magazanin dizayni magazaya 0,812
karakteristik bir gekicilik

veriyordu.

Magazanin i¢ tasarimi ve 0,783

renkleri hosuma gitti.
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Teknolojik | Magazadaki dijital ekranlar 0,732 0,826 25%
Yaklagim | sayesinde en son gikan
teknolojik trtinler hakkinda
bilgi sahibi oldum.

Magaza icerisinde satilan 0,773
teknolojik Griinleri denemek
icin gerekli donanim vardi.

Magaza igerisinde yeni 0,796
teknolojiler kullaniyordu ve

ilgimi cekti.

Magazadaki Urtinler hakkinda 0,718

detayli bilgiyi barkodunu
okutarak kolaylikla erigebildim.

Magazada kasa yaninda 0,685
tabletler Gzerinden gosterilen
yeni Urinler ilgimi ¢ekti.

SPSS programinda hesaplanmis olan faktor analizi yapilirken 0,5 faktor yiikiinden az olan
sorular analizden g¢ikartilmistir. Magaza ortami; dizayn ve atmosfer, magaza i¢ ve dis

tasarim ve teknolojik yaklagim olarak 3 ana faktor lizerinde toplanmustir.

Magazanin dizayn ve atmosferi faktérii 4 sorudan olugmaktadir. Bu faktor igin
giivenilirlik katsayis1 Croncbach Alpha yontemine gore 0,7°den fazla olarak 0,861
cikmistir ve giivenilir oldugu kabul edilmistir. Magaza dizaynm1 ve atmosferi faktoriinde
en yliksek sonug alinan soru “Magazada ¢alinan miizik magazaya uygundu.” ifadesidir.
Ikinci en yiiksek degeri alan ifade “Magazada ¢alinan miizigin sesi uygun seviyedeydi.”
olmustur. Bu faktorii en az deger ile aciklayan madde ise “Magazadaki koku magazaya

uygundu.” olmustur.

Magazanin i¢ ve dis tasarim faktorii 4 sorudan olusmaktadir. Bu faktor i¢in gilivenilirlik
katsayisi Croncbach Alpha yontemine gore 0,7 den fazla olarak 0,805 cikmistir ve
giivenilir oldugu kabul edilmistir. Magaza i¢ ve dis tasarim faktoriinde en yiiksek sonug
alinan soru “Magazanin vitrini ilgi ¢ekiciydi.” ifadesidir. ikinci en yiiksek degeri alan

ifade “Magazanin dizayn1 magazaya karakteristik bir ¢ekicilik veriyordu.” olmustur. Bu
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faktorii en az deger ile aciklayan madde ise “Magazanin i¢ tasarimi ve renkleri hosuma

gitti.” olmustur.

Son olarak magazanin igerisindeki teknolojik yaklasim faktorii 5 sorudan olugmaktadir.
Bu faktor i¢in giivenilirlik katsayisi Croncbach Alpha yontemine gore 0,7’den fazla
olarak 0,826 cikmistir ve giivenilir oldugu kabul edilmistir. Teknolojik yaklasgim
faktoriinde en yiiksek sonug alinan soru “Magaza igerisinde yeni teknolojiler kullaniyordu
ve ilgimi ¢ekti.” ifadesidir. Ikinci en yiiksek degeri alan ifade “Magaza igerisinde satilan
teknolojik irtinleri denemek i¢in gerekli donanim vardi.” olmustur. Bu faktorii en az
deger ile agiklayan madde ise “Magazada kasa yaninda tabletler tizerinden gosterilen yeni

iriinler ilgimi ¢ekti.” olmustur.

Teknosa teknolojik marketinde magaza ortami 6l¢egi faktor analizine bakildiginda, yiizde
25°1ik bir oranla teknolojik yaklasimin 6lgegi en iyi agiklayan faktor oldugu goriilmiistiir.
Olgegi en az agiklayan deger ise %16°lik oraniyla magaza i¢ ve dis tasarimi faktorii

olmustur.

3.7.4.4 Media Markt markasi faktor analizi
Media Markt teknoloji marketinin, magaza ortami i¢in yapilan 6l¢ekli faktor analizinin

dagilimi ile iki teknolojik marketin toplami igin yapilan faktor analizi ile ayn1 dogrultuda

oldugu goriilmektedir. Teknosa’nin KMO testi i¢in degerler tabloda verilmistir.

Tablo 3.10: Media Markt magaza ortami KMO degerleri

Olgek KMO Degerleri X df p ifade Sayisi
Hizmet 0,798 1,421 276 0,000 11
Ortami

Tablo incelendiginde KMO degerinin 0,50’in lizerinde 0,798 oldugu goriilmektedir. Bu

nedenle SPSS programinda faktor analizinde degerlendirilebilecegi goriilmektedir.
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Tablo 3.11: Media Markt magazasi faktor analizi

Faktor Adi | Soru Faktor Yiikleri | Cronbach Alpha | Faktér Agiklayiciligi
Dizayn ve | Magazada galinan muzik 0,784 0,812 %19
Atmosfer [ magazaya uygundu.
Magazada ¢alinan mizigin sesi 0,723
uygun seviyedeydi.
Magazadaki koku magazaya 0,735
uygundu.
Magaza koridorlari ve gikislari 0,762
temizdi.
Magaza i¢ | Magazanin vitrini ilgi cekiciydi. 0,876 0,798 18%
ve Dig
Tasarim
Magaza cevredeki magazalara 0,837
ve ortama gore iyi
konumlandiriimisti.
Magazanin dizayni magazaya 0,845
karakteristik bir gekicilik
veriyordu.
Magazanin i¢ tasarimi ve 0,774
renkleri hosuma gitti.
Teknolojik | Magazadaki dijital ekranlar 0,821 0,815 24%

Yaklasim | sayesinde en son ¢ikan
teknolojik trtinler hakkinda
bilgi sahibi oldum.

Magaza igerisinde satilan 0,866
teknolojik Griinleri denemek
icin gerekli donanim vardi.

Magaza icerisinde yeni 0,821
teknolojiler kullaniyordu ve

ilgimi gekti.

Magazadaki trtinler hakkinda 0,775

detayh bilgiyi barkodunu
okutarak kolaylikla
erisebildim.

Magazada kasa yaninda 0,727
tabletler Gzerinden gosterilen
yeni Urinler ilgimi gekti.

SPSS programinda hesaplanmis olan faktor analizi yapilirken 0,5 faktor yiikiinden az olan
sorular analizden ¢ikartilmistir. Magaza ortami; dizayn ve atmosfer, magaza i¢ ve dig

tasarim ve teknolojik yaklasim olarak 3 ana faktor lizerinde toplanmustir.
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Magazanin dizayn ve atmosferi faktorii 4 sorudan olugmaktadir. Bu faktdr igin
giivenilirlik katsayisi Croncbach Alpha yontemine gore 0,7’den fazla olarak 0,812
cikmistir ve giivenilir oldugu kabul edilmistir. Magaza dizayni1 ve atmosferi faktriinde
en yiiksek sonug¢ alinan soru “Magazada ¢alinan miizik magazaya uygundu.” ifadesidir.
Ikinci en yiiksek degeri alan ifade “Magaza koridorlar1 ve ¢ikislar1 temizdi.” olmustur.
Bu faktorii en az deger ile aciklayan madde ise “Magazada ¢alinan miizigin sesi uygun

seviyedeydi.” olmustur.

Magazanin i¢ ve dig tasarim faktorii 4 sorudan olugsmaktadir. Bu faktor i¢in giivenilirlik
katsayist Croncbach Alpha yontemine gore 0,7’den fazla olarak 0,798 ¢ikmistir ve
giivenilir oldugu kabul edilmistir. Magaza i¢ ve dis tasarim faktoriinde en yiiksek sonug
alinan soru “Magazanin vitrini ilgi ¢ekiciydi.” ifadesidir. Ikinci en yiiksek degeri alan
ifade “Magazanin dizayn1 magazaya karakteristik bir ¢ekicilik veriyordu.” olmustur. Bu
faktorii en az deger ile aciklayan madde ise “Magazanin i¢ tasarimi ve renkleri hosuma

gitti.” olmustur.

Son olarak magazanin icerisindeki teknolojik yaklagim faktorii 5 sorudan olugmaktadir.
Bu faktor icin giivenilirlik katsayis1 Croncbach Alpha yontemine gore 0,7°den fazla
olarak 0,815 ¢ikmistir ve giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Teknolojik yaklagim faktoriinde en yliksek sonug alinan soru “Magaza igerisinde satilan
teknolojik iiriinleri denemek icin gerekli donanim vard:.” ifadesidir. Ikinci en yiiksek
degeri alan ifade “Magazadaki dijital ekranlar sayesinde en son ¢ikan teknolojik tirtinler
hakkinda bilgi sahibi oldum.” olmustur. Bu faktorii en az deger ile aciklayan madde ise
“Magazada kasa yaninda tabletler {lizerinden gosterilen yeni iriinler ilgimi cekti.”

olmustur.

Teknosa teknolojik marketinde magaza ortami 6lgegi faktor analizine bakildiginda, yilizde
24’lik bir oranla teknolojik yaklagimin 6l¢egi en iyi agiklayan faktor oldugu goriilmiistiir.
Olgegi en az agiklayan deger ise yiizde 18’lik oraniyla magaza i¢ ve dis tasarmmi faktorii

olmustur.
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3.7.4.5 Teknosa markasi1 marka imaji faktor analizi

Tabloda Teknosa marka imaji 6l¢egi i¢in KMO degerleri sunulmaktadir.

Tablo 3.12: Teknosa markas1 KMO analizi

Olcek | KMO Degerleri X2 df p |ifade Sayisi
Marka 0,787 0,823 45 0,000 3
maji

Oncelikle faktdr analizi yapilabilmesi igin KMO degerinin 0,5’en biiyiikk olmasi
gerekmektedir, yapilan hesaplamalar sonucunda marka imaji 6lgeginin KMO degeri

0,787 olarak bulunmustur ve analiz i¢in uygun goriinmektedir.

Marka imaj1 Ol¢eginde tek faktor iizerinden gidildigi i¢in SPSS programinda

dondiiriilmiis matris analizi hesaplanmamustir.

Marka Imaj1 faktorleri icerisinde kullanilan parametreler yiizde 67 oraninda marka imaji
etkisini ortaya koymaktadir. Bu faktdr analizinin giivenilirligi Cronback Alpha yontemi
ile degerlendirilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,912 olarak bulunmus ve 0,7’ den yiiksek

oldugu i¢in de analiz gilivenilir kabul edilmistir.

3.7.4.6 Media Markt markas1 marka imaji faktor analizi

Tabloda Media Markt marka imaji 6lgegi icin KMO degerleri sunulmaktadir. Oncelikle
faktor analizi yapilabilmesi i¢cin KMO degerinin 0,5’en biiyiik olmas1 gerekmektedir,
yapilan hesaplamalar sonucunda marka imaji 6lgeginin KMO degeri 0,854 olarak

bulunmustur ve analiz i¢in uygun goériinmektedir.

Tablo 3.13: Media Markt markas1 KMO analizi

Olcek | KMO Degerleri Xz df p |Ifade Sayis:
Marka 0,854 0,618 45 | 0,000 3
Imaji
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Marka imaji Olgeginde tek faktor {iizerinden gidildigi i¢cin SPSS programinda

dondiiriilmiis matris analizi hesaplanmamustir.

Marka Imaji faktorleri icerisinde kullanilan parametreler % 59 oraninda marka imaj:
etkisini ortaya koymaktadir. Bu faktor analizinin giivenilirligi Cronback Alpha yontemi
ile degerlendirilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,887 olarak bulunmus ve 0,7’ den yiiksek

oldugu i¢in de analiz gilivenilir kabul edilmistir.

3.7.4.7 Teknosa markasi satin alma davranisi faktor analizi
Tabloda Teknosa satin alma davranist 6lcegi icin KMO degerleri sunulmaktadir.
Oncelikle faktdr analizi yapilabilmesi i¢cin KMO degerinin 0,5’en biiyiik olmas1 degeri

0,734 olarak bulunmustur ve analiz i¢in uygun goriinmektedir.

Tablo 3.14: Teknosa markasi satin alma davramis1 KMO analizi

Olcek KMO Degerleri X2 df p ifade Sayisi
Satin Alma 0,734 89,823 4 0,000 4
Davranisi

Satin Alma Davranist 6l¢eginde tek faktor iizerinden gidildigi icin SPSS programinda

dondiiriilmiis matris analizi hesaplanmamustir.

Satin Alma Davranisi faktorleri igerisinde kullanilan parametreler yiizde 73,4 oraninda
marka imaj1 etkisini ortaya koymaktadir. Bu faktor analizinin glivenilirligi Cronback
Alpha yontemi ile degerlendirilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,872 olarak bulunmus ve
0,7’den yiiksek oldugu i¢in de analiz giivenilir kabul edilmistir.
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3.7.4.8 Media Markt markasi satin alma davrams faktor analizi

Tabloda Media Markt satin alma davranis1 6lgegi icin KMO degerleri sunulmaktadir.

Tablo 3.15: Media Markt markasi satin alma davranmisit KMO analizi

Olcek KMO Degerleri X2 df p |ifade Sayisi
Satin Alma 0,679 72,823 4 | 0,000 4
Davranisi

Oncelikle faktoér analizi yapilabilmesi icin KMO degerinin 0,5’en biiyiikk olmasi
gerekmektedir, yapilan hesaplamalar sonucunda marka imaji 6lgeginin KMO degeri

0,679 olarak bulunmustur ve analiz i¢in uygun gériinmektedir.

Satin Alma Davranis1 6lceginde tek faktor tizerinden gidildigi icin SPSS programinda

dondiiriilmiis matris analizi hesaplanmamustir.

Satin Alma Davranmisi faktorleri igerisinde kullanilan parametreler %68,7 oraninda marka
imaj1 etkisini ortaya koymaktadir. Bu faktor analizinin giivenilirligi Cronback Alpha
yontemi ile degerlendirilmistir. Cronbach Alpha degeri 0,746 olarak bulunmus ve 0,7’den

yiiksek oldugu icin de analiz giivenilir kabul edilmistir.

3.8 REGRESYON ANALIiZi

Calismanin regresyon analizi kisminda bagimsiz ve bagimli degiskenler belirlenip, faktor
analizde kullanilan Ol¢eklendirmeler g6z Oniinde bulundurularak her bir soru igin
ortalamalar alinmistir. Bu ortalamalar iizerinden sonuglar regresyon analizi
uygulanmistir. Her iki marka i¢in alinan sonuglar toplu olarak degerlendirilmistir ve

hesaplama bunun iizerinden yapilmistir.
Calismanin basinda belirlemis oldugumuz HO ve H1 hipotezlerinin analizinde, hizmet

ortaminin marka imaj1 iizerine dogrudan etkisi olup olmadigint gézlemleyebilmek igin

regresyon analizi yapilmistir.
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I.  HO: Magaza ortami, marka imajini1 dogrudan etkiler.

ii.  HI: Magaza ortami, marka imajini1 dogrudan etkilemez.

Tablo 3.16: Marka imaji icin regresyon analizi 6zet tablosu

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken |R R? P

Marka Imaji Magaza Ortami 0,594 0,262 | 0,000

Hizmet ortaminin marka imajina etkisini gosteren regresyon analizi 6zet tablosunda
bulunan p kolonu anlamlilik diizeyini gostermektedir. Modelde 0,000 oldugu
goriilmektedir ve bu durum anlamli bir model oldugunu ifade etmektedir. Dordiincii
kolonda gosterilen R? ifadesi Varyans degerini ifade eder ve bagimli degiskenin yiizdesel
oranla ne kadarlik kisminin bagimsiz degisken tarafindan ifade edilebildigini
gostermektedir (Kalayci 2014, s. 267).

Magaza ortami degiskenlerinin marka imajint dogrudan etkileme oranina bakildiginda

%26,2°lik bir deger bulunmaktadir.

Tablo 3.17: Marka imaj1 regresyon analizi katsayilar 6zet tablosu

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken | Beta p F VIF

Marka 1maj1 Magaza Ortamu 0,594 0,000 86,005 |1,000

Katsayilar 6zet tablosunun ¢ikartilmasinin sebebi ¢oklu degisken ile baglant1 sorunu olup
olmadigini tespit etmektir. VIF degeri 10’un altinda ¢iktig1 durumlarda sorun olmadigi
goriilmektedir. Bu c¢alismada da deger 1 c¢iktigi icin c¢oklu baglanti sorunu
bulunmamaktadir. Magaza ortaminin, marka imajina dogrudan etkili ve Beta katsayisinin

0,594 oraninda oldugu hesaplanmustir.
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3.8.1 Magaza Ortamu Degiskenlerinin Marka imajina Etkisini Gosteren Regresyon

Analizi Sonuc¢lan

Faktor analizinde ¢ikartilan detaylara istinaden magaza ortaminin marka imajina etkisini

gosteren detayli analiz sonuglari tablo 3.15 ve 3.16’da gosterilmektedir.

Tablo 3.18: Marka imaji icin detayh regresyon analiz tablosu

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken R R? P

Marka Iimaj1 Dizayn ve Atmosfer 0,572 | 0,215 0,000

Magaza i¢ ve Dis Tasarim

Teknolojik Yaklagim

Tablo analiz edildigin p degerinin gosterdigi anlamlilik seviyesi 0,000 oldugu i¢in yapilan
calisma anlamli olarak tespit edilmistir. Varyans (R?) degerine bakildiginda da bagimsiz
degiskenin arastirmada asil degerlendirilmek istenen bagimsiz degiskeni ne diizeyde
acikladigini ifade etmektedir. Sonug olarak magaza ortaminin yiizde 27,5 oraninda marka

imajina etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.19: Marka imaji icin beta deger tablosu

Bagiml Degisken | Bagimsiz Degisken Beta Sig. (p) VIF
Marka Imaj1 Dizayn ve Atmosfer 0,214 0,003 1,240
Magaza I¢ ve Dis 0,198 0,017 1,055
Tasarim
Teknolojik Yaklagim 0,226 0,000 1,298

Katsayilar 6zet tablosu analiz edildiginde ilk olarak ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadig1
VIF degeri iizerinden kontrol edilmektedir. Tiim degiskenler i¢in VIF degeri 10’un
altinda bulundugu i¢in bu ¢alisma da ¢oklu baglant1 problemi bulunmamaktadir. Bagimh
degiskenler incelendiginde en etkili degiskeni bulmak icin Beta Kkatsayisi
incelenmektedir. Bu calismada en yiiksek Beta katsayisi 0,226 degeri ile teknolojik
yaklagim faktorii oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada magaza dizayn ve atmosferi faktorii

0,214 Beta katsayisi ile gelmektedir ve son olarak 0,198 degeri ile magaza i¢ ve dis
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tasarim faktorii magaza ortaminin magaza imajina dogrudan etkiledigi hipotezini

dogrulamaktadir.

Magaza ortaminin marka imajina etkisi olup olmadigi regresyon analizi ile incelendiginde

H1(0) hipotezi kabul edilirken, H1(1) hipotezi reddedilmistir.

i.  H1(0): Magaza ortami, marka imajint dogrudan etkiler. (Kabul)

ii.  H1(1): Magaza ortami, marka imajin1 dogrudan ctkilemez. (Ret)

3.8.2 Magaza Ortaminin Satin Alma Davramisina Etkisini Gosteren Regresyon

Analizi

Calismanin basinda belirlemis oldugumuz HO ve H1 hipotezlerinin analizinde, hizmet
ortaminin miisteri satin alma davranisina dogrudan etkisi olup olmadigini

gozlemleyebilmek i¢in regresyon analizi yapilmistir.
i.  H2(0): Magaza ortamu, tiiketici satin alma davranigini dogrudan etkiler.
ii.  H2(1): Magaza ortami, tiiketici satin alma davranigint dogrudan

etkilemez.

Tablo 3.20: Satin alma davramsi regresyon analiz tablosu

Bagiml Degisken Bagimsiz Degisken |R R? P

Satin Alma Davranigt | Magaza Ortami 0,478 0,216 0,000

Hizmet ortaminin satin alma davranisina etkisini gosteren regresyon analizi Ozet
tablosunda bulunan p kolonu anlamlilik diizeyini gostermektedir. Modelde 0,000 oldugu
goriilmektedir ve bu durum anlamli bir model oldugunu ifade etmektedir. Dordiincii
kolonda gosterilen R? ifadesi Varyans degerini ifade eder ve bagimli degiskenin yiizdesel
oranla ne kadarhik kismimin bagimsiz degisken tarafindan ifade edilebildigini
gostermektedir. Magaza ortami degiskenlerinin miisteri satin alma davranisina dogrudan

etkileme oranina bakildiginda %21,6’lik bir deger bulunmaktadir.
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Tablo 3.21: Satin alma davranisi regresyon analizi katsayilar tablosu

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken | Beta p VIF

Satin Alma Davranig1 | Magaza Ortami 0,478 0,000 1,000

Katsayilar 6zet tablosunun ¢ikartilmasinin sebebi ¢oklu degisken ile baglant1 sorunu olup
olmadigimi tespit etmektir. VIF degeri 10’un altinda ¢iktig1 durumlarda sorun olmadigi
goriilmektedir. Bu c¢alismada da deger 1 c¢iktigi igin ¢oklu baglanti sorunu
bulunmamaktadir. Magaza ortaminin, misteri satin alma davranisina dogrudan etkili ve

Beta katsayisinin 0,478 oraninda oldugu hesaplanmistir.

3.8.3 Magaza Ortam Degiskenlerinin Satin Alma Davramisina Etkisini Gosteren

Regresyon Analizi Sonug¢lar:
Faktor analizinde ¢ikartilan detaylara istinaden magaza ortaminin miisteri satin alma
davranigina etkisini gosteren detayli analiz sonuglar1 tablo 3.18 ve 3.19°da

gosterilmektedir.

Tablo 3.22: Satin alma davramsi icin detayh regresyon analiz tablosu

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken R R P
Satin Alma Davranisi Dizayn ve Atmosfer 0,5 0,23 10,000
Magaza I¢ ve Dis Tasarim

Teknolojik Yaklagim

Tablo analiz edildiginde p degerinin gosterdigi anlamlilik seviyesi 0,000 oldugu igin
yapilan ¢alisma anlamli olarak tespit edilmistir. Varyans (R?) degerine bakildiginda da
bagimsiz degiskenin aragtirmada asil degerlendirilmek istenen bagimsiz degiskeni ne
diizeyde acikladigini ifade etmektedir. Sonu¢ olarak magaza ortaminin yilizde 23,2

oraninda satin alma davranisina etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.23: Marka imaji icin beta deger tablosu

Bagiml Degisken | Bagimsiz Degisken Beta Sig. (p) VIF
Satin Alma Dizayn ve Atmosfer 0,219 0,001 1,245
Davranisi
Magaza i¢ ve Dig Tasarm | 0,197 0,009 1,053
Teknolojik Yaklasim 0,228 0,000 1,302

Katsayilar 6zet tablosu analiz edildiginde ilk olarak ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadig:
VIF degeri iizerinden kontrol edilmektedir. Tiim degiskenler icin VIF degeri 10’un
altinda bulundugu i¢in bu ¢alisma da ¢oklu baglant1 problemi bulunmamaktadir. Bagimli
degiskenler incelendiginde en etkili degiskeni bulmak i¢in Beta katsayisi
incelenmektedir. Bu calismada en yiiksek Beta katsayis1 0,228 degeri ile teknolojik
yaklagim faktorii oldugu goriilmektedir. ikinci sirada magaza dizayn ve atmosferi faktorii
0,219 Beta katsayisi ile gelmektedir ve son olarak 0,197 degeri ile magaza i¢ ve dis
tasarim faktorli magaza ortamimin magaza imajina dogrudan etkiledigi hipotezini

dogrulamaktadir.

Magaza ortaminin tiiketici satin alma davranisina etkisi olup olmadig: regresyon analizi

ile incelendiginde H2(0) hipotezi kabul edilirken, H2(1) hipotezi reddedilmistir.

i.  H2(0): Magaza ortamu, tiiketici satin alma davranigin1 dogrudan etkiler.
(Kabul)
ii.  H2(1): Magaza ortami, tiiketici satin alma davranigint dogrudan

etkilemez. (Ret)
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4. ARASTIRMA SONUCLARI VE BULGULAR

Aragtirma basinda magaza ortami bagimsiz degiskeninden yola ¢ikarak kurdugumuz

hipotezlerin hangisinin kabul hangisinin ret oldugu tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.1: Arastirma hipotezleri

Hipotez Durumu
Bagiml HO Magaza ortami, marka imajint dogrudan kabul
deisken etkiler.
g: H1: Magaza ortamu, marka imajim dogrudan et
etkilemez.
o HO: Magaza ortamu, tiiketici satin alma
Bagiml 4 . kabul
degisken davramgint dogrudan etkiler.
) H1: Magaza ortamu, tiiketici satin alma et
davranmgini dogrudan etkilemez.

4.1 BULGULARIN GENEL DEGERLENDIRILMESI
Arastirmanin basinda bagimli ve bagimsiz degiskenlere gore yapilan faktor analizinden
sonra bulunan sonuglara istinaden, magaza ortami ve magaza ortami faktorlerine gore

detayli regresyon analizi yapilmistir.

Sekil 4.1: Beta katsayilar

H1 *Beta = 0,594 . ] )
Marka Imaji

Toplam Magaza

Ortami )
Satin Alma

H2 *Beta = 0,47
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Oncelikle magaza hizmet ortaminin tiim degiskenleri gz oniinde bulundurulup tek bir
faktor olarak hesaplandiginda, marka imajima etkisini hesaplamak icin elde edilen beta
degeri 0,594 olarak bulunmustur. Magaza hizmet ortaminin tiim degiskenleri g6z oniinde
bulundurulup tek bir faktor olarak hesaplandiginda, tiiketici satin alma davranisina
etkisini hesaplamak icin elde edilen beta degeri 0,47 olarak bulunmustur. Bu sonuglar da
magaza ortaminin, marka imajina etkisinin, miisteri satin alma davranigina etkisinden

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Magaza ortami i¢in kullandigimiz faktorlerden her birinin marka imajina etkisine tek tek
baktigimizda en yiiksek etkiyi teknolojik yaklasim ve magaza dizayn ve atmosferinin
oldugu goriilmistiir. Teknolojik yaklasim igerisindeki degiskenlere bakildiginda
“Magazadaki dijital ekranlar sayesinde en son ¢ikan teknolojik iiriinler hakkinda bilgi
sahibi oldum.” ve “Magaza igerisinde yeni teknolojiler kullaniyordu ve ilgimi ¢ekti.”
sorular1 en yiiksek beta degerine sahip oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda dizayn ve
atmosfer faktoriinii degiskenlerine bakildiginda en yiiksek deger “Magazada g¢alinan
miizik magazaya uygundu.” Sorusunda alinmistir. Bu analiz sonucunda magaza ortami

faktorlerinin marka imaji lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Magaza ortami i¢in kullandigimiz faktorlerden her birinin satin alma davranisina etkisine
tek tek baktigimizda en yiiksek etkiyi yine teknolojik yaklasim ve magaza i¢ dis
tasarimmin oldugu goriilmiistiir. Teknolojik yaklasim icerisindeki degiskenlere
bakildiginda “Magaza igerisinde satilan teknolojik liriinleri denemek i¢in gerekli donanim
vardi.” ve “Magaza icerisinde yeni teknolojiler kullaniyordu ve ilgimi ¢ekti.” sorulari en
yiiksek beta degerine sahip oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda i¢ ve dis tasarim
faktorlinli degiskenlerine bakildiginda en yliksek deger “Magazanin dizayn1 maZazaya
karakteristik bir ¢ekicilik veriyordu.” Sorusunda alinmistir. Bu analiz sonucunda magaza
ortami faktdrlerinin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Teknoloji marketlerin sonuglarina ayri1 ayri bakildiginda da magaza ortaminin, marka

imajina ve tiiketici satin alma davranisina dogrudan etkisi oldugu gortilmektedir.

Teknosa magazasinda magaza ortaminin marka imajina etkisi hesaplanirken beta degeri

0,584 olarak bulunmaktadir, ayni zaman satin alma davranisina etkisi hesaplanirken beta
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degeri 0,483 olarak bulunmaktadir. Bu durumda her iki bagimli degisken i¢in de magaza

ortam1 bagimsiz degiskenin anlamli ve 6l¢iilebilir oldugunu gostermektedir.

Media Markt magazasinda magaza ortaminin marka imajina etkisi hesaplanirken beta
degeri 0,572 olarak bulunmaktadir, aym1 zaman satin alma davranisina etkisi
hesaplanirken beta degeri 0,463 olarak bulunmaktadir. Bu durumda her iki bagiml
degisken icin de magaza ortami1 bagimsiz degiskenin anlamli ve 6Slgiilebilir oldugunu

gostermektedir.

4.1.1 Cinsiyete Gore Fark Testleri

Cinsiyete gore analiz yapabilmek i¢in t testi kullanilmaktadir. T testi, iki farkli grubun ya
da iki farkli degiskenin arastirmada bir fark yaratip yaratmadigini tespit etmeyi
amagclamaktadir. Bu arastirmadaki bagimsiz 6rnek t testi, birden fazla 6rneklem grubunun
ortalamalarint degerlendirmektedir. Alinan o6rneklem gruplarmin igerisindeki kisiler

birbirinde farklidir. Gruplarin kesistigi higbir tiye olmamalidir.

T testi yaparken bagimsiz degisken olarak kabul edilen magaza ortami géz Oniine
alinmistir. Magaza dizayn ve atmosferinin, i¢ ve dis tasariminin ve teknolojik
yaklagiminin cinsiyetler ilgili dogrudan bir fark olusturmadif: tespit edilmistir. Ornek
olarak yapilan iki t testinde de, aragtirmanin bagimsiz faktorlerinin anlamlilik degerlerine
bakildiginda 0,05°den yiiksek ¢ikmistir. Bu nedenle arastirmada cinsiyetten kaynaklanan

anlamli bir fark bulunamamastir.

4.1.2 Yas Gruplarma Gore Fark Testi

Yas gruplar i¢in farklilik analizi yapabilmek i¢in t testi uygun degildir, bu analiz i¢in
birden ¢ok degiskenin karsilastirabildigi tek yonlii varyans analizi yapilmaktadir. Varyans
analizi ile aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan magaza ortami faktorlerinin yas

gruplarina gore anlamli bir fark yaratip yaratmadigi incelenmektedir.
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Tiim faktorler i¢in yapilan test sonucunda teknolojik yaklagim Slgenlerinden anlamlilik
degerleri 0,50’nin altinda ¢ikanlar olmustur. “Magazadaki tirlinler hakkinda detayli
bilgiyi barkodunu okutarak kolaylikla erisebildim.” ve ‘“Magaza igerisinde satilan
teknolojik iriinleri denemek ig¢in gerekli donanim vardi.” Sorularinin anlamlilik
degerlerine bakildiginda p=0,032 ve 0,024 degerleri bulunmustur. Bu durumda yas
gruplarindaki farkliligin teknolojik yaklasim faktorii iizerinde anlamli bir etkisi oldugu

tespit edilmistir.

Gelir gruplarina gore fark testlerine bakildiginda;
Gelir gruplarina gore analiz yapabilmek icin yas gruplarinda oldugu gibi varyans testi
yapilmistir. Magaza ortami bagimsiz degiskenler dikkate alindiginda gelir grubuna gore

anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

4.1.3 Markalara Gore Fark Testi

Teknosa ve Media Markt teknoloji marketleri i¢in yapilan detayli faktdr analizlerinin
ortalamalarina bakildiginda calisma i¢in anlamli bir fark yaratip yaratmadigina bakmak
i¢in t testi uygulanmistir. Arastirmadaki bagimsiz degiskeni olan magaza ortami degerleri
dikkate almarak yapilan analiz sonucunda p degeri 0,021 c¢ikmistir. Bu deger de
arastirmada markalarin anlaml bir fark yarattigim gostermektedir. Iki marka sonuglarma
bakildiginda magaza ortaminin marka imajinda fark yarattig1 tespit edilmistir. Bu analiz
sonucunda, Teknosa markasinin Media Markt magazasina gore marka imaj degerlerinin

daha yiiksek oldugu hesaplanmustir.
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5. SONUC

Giiniimiizde teknolojik gelismelerin hizla artmasi, teknoloji destekli yasam ve ¢alisma
alanlarinin ortaya c¢ikmasina sebep olmaktadir. Ge¢miste teknoloji destekli sitemler
hayatimizi kolaylastirmak i¢in kullanilirken artitk zorunlu adaptasyonlar olarak
goriilmektedir. Son yillarda bu bakis ac¢isinin kazanilmasmmin en onemli sebebi
teknolojiye ayak uyduramayan markalarin ¢agin gerisinde kalmasi ve ayni1 kalitede tiretim
yapmasina ragmen hizl gelisen sistemler karsisinda iflas etme noktasina gelmesidir. Bir
teknolojik gelismenin tiiketiciye gelene kadar gegirmesi gereken siire eskiden 200 yillik
donemlere yayilsa da, giinlimiizde bir teknolojik gelismenin iiriinle adaptasyonu giinler

mertebesine kadar indirgenmistir.

Markalarin yeni teknolojilere adapte olma gerekliliginin kok nedeni bakildiginda,
tiketicilerin yasam dongiilerinde bilgiye daha kolay erisebilmesi ve bu sayede daha
bilingli tiiketiciler haline gelmesi gosterilebilir. Bu durum tiiketicilerin markalara kars1
beklentilerini artirirken daha odakli ve kolaylastirilmis hizmet ortami arayisini
artirtmustir. Tiiketicilerin bir tiriin ya da hizmet satin alirken; birgok segenek arasindan
kendisine uygun olan1 se¢ebilmesi i¢in yalnizca ihtiyaci karsilayip karsilamamasina gore
degil, iiriin ya da hizmeti daha 6nceden deneyimleyen kisilerin goriislerini dikkate alarak
ve imkan sunuldugu takdirde kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak karar verdigi
goriilmektedir. Bu noktada pazardaki iiriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasi ile birlikte

markalarin farklilagsmaya olan ihtiyaci da artmistir.

Perakende sektdriinde rekabetin giinden giine artmasi ve tiiketicilerin daha bilingli hale
gelmesi ile birlikte miisteri sadakatini kazanmak ve silirdiirmek oldukca gii¢ hale
gelmistir. Gliniimiizde perakende magazalarin rakipleri yalmizca diger perakendeciler
degil ayn1 zamanda g¢evrimici e ticaret markalar1 da sektorde giiclii rakipler haline
gelmistir. Her ne kadar e ticaret tizerinden yapilan aligverigler karsilastirma ve uygun fiyat
imkanlar1 saglasa da, tiiketiciler genellikle satin alma asamasinda iirlinii gormeyi,
dokunmayr ve magazasindan satin almayir daha giivenli bulmaktadir. Bu noktada

markalarin magazalarindaki hizmet ortamini yeniden degerlendirmesi ve hizla gelisen
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sektorde hayatta kalabilmesi igin yeni gelismelere agik ve magazalarinda bu gelismeleri

uygulayabilir seviyede olmasi gerekmektedir.

Sektordeki bu ¢esitlilik nedeniyle magazalarindaki hizmet ortaminin kritik 6nem tasidigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriinii kendi magazasindan satin alabilmesi i¢in ilk adim
olarak magaza ziyaretlerinin artmasi gerekmektedir. Bunun i¢in magazalarin dis
vitrininden i¢ tasarimina, magaza igerisinde sunulan hizmetten deneyim alanlarina kadar
tiikketicinin ilgisini ¢ekecekler dokunuslar yapilmasi gerekmektedir. Bunun yaninda
magaza igerisinde sunulacak gorsellik ve hizmetin ziyaretcilerin akillarinda kalacagi

diisiiniilerek marka i¢in olumlu ¢agrisimlar yaratacagi da géz oniinde bulundurulmalidir.

Sosyokiiltiirel kosullar, ekonomi ve yasam sartlari gz oniinde bulunduruldugunda
insanlarin alis verislerini yaparken eglenip, rahatlayabilecegi ortamlara ihtiya¢ duyacagi
diistintilebilir. Tiiketiciler alis veriglerini yaparken mutlu olmak, kendilerini iyi hissetmek
ve ayn1 zamanda ihtiyaci olan iirlinleri en iyi sartlarda satin almak istemektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin girdikleri magazalarin temizligi, kokusu, ¢alan miizigin tiirii ve sesi,
ayni zamanda hizli erisebilir ve giivenilir bir ortam olmasi kritik bir 6nem tagimaktadir.
Markanin farkini ortaya koyan ozelliklerin magazalara girildiginde yaratilan hissiyatla
dogru orantili olmas1 miisterilerin de dikkatini ¢cekecektir. Sonug olarak magaza atmosferi
ve dizayni ilk etapta miisteriyi memnun edecek ve sonrasinda miisterinin daha uzun
stireler boyunca magaza igerisinde kalmasini saglayacaktir. Bu durum da firmalarin
tiikketiciye daha uzun siire dokunmalarini, satin alacaklar iirtinler disinda diger tirlinler
hakkinda da bilgi verebilme zamanini ve miisteriyi daha iyi taniyarak memnuniyetini
artiracak aksiyonlar alinmasi i¢in vakit saglayacaktir. Magaza ortami igerisindeki dizayn,
koku, miizik ve teknoloji ile harmanlanmis ortamlar hem rakip firmalardan bir adim 6nde
olunmasina hem de ziyaretciler iizerinde mutluluk ve satin alma gibi duygular

tetiklenmesine sebep olabilir.

Tiiketiciler magazalar ziyaret ettiklerinde asil amag satin alma duygusunu tetikleyecek
faktorler bulmalarini saglamaktir. Bu duyguyu magaza ziyaretcilerine vermek, sunulan
1yl hizmet ve kaliteli liriinlerin yaninda miisteriye kendini iyi ve 6zel hissettirmekten de

gecmektedir. Uriin ve hizmetlerin bilinen faydalarinin iizerine gikarak, onlara ayricalikli

83



hissettirmek de markalagsma ve marka imajiyla gergeklestirilebilmektedir. Giiniimiizde
ayn1 Ozelliklere sahip bir¢ok liriin ve hizmet ortam1 mevcuttur. Bu noktada tiiketicilerin
belirli markay1 se¢gmeleri, o markanin herhangi bir iiriinline sahip olma istekleri ya da o
markay1 kullanmanin statii belirtisi oldugunu diistinmesine sebep olabilir. Tiiketicilerde
olusan bu diigiince ancak markanin dogru hedef kitleye yonelik, dogru pazarlama
stratejileri yapmasi ile gerceklestirilebilir. Marka ismi ya da imaji soyut kavramlar
olmalarina ragmen marka ne kadar giicliiyse markanin imaji1 ve degeri de o kadar
artmaktadir. Buna istinaden magaza ortaminin marka imajma olan etkisi arastirma
sonuglarinda rakamsal degerlerle ol¢iilmiis ve dogrudan iliskili oldugu gosterilmek

istenmistir.

Pazarlama konusunda yapilan aragtirmalarin gosterdigi sonuglara istinaden tiiketici satin
alma davranisi, ilgili markanin gelecek donemlerdeki pazar pay1 ve satis tahminlerinde
kullanilan 6nemli bir bilgi olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranigini en
1yl analiz edilebilecegi yerler magaza ortamlar1 olarak goriilebilir. Magaza igerisindeki
atmosfer ve her bir detay tiiketicinin satin alma duygunu giiclendirmeye yonelik
tasarlanmaktadir. Her marka kendine 6zgii bir magaza atmosferi yaratirken magazada
calinacak miizik, renk, 1siklandirma ve deneyim noktalarinin tasarlamasi gerekmektedir.
Bu sekilde miisterinin tek seferlik bir ziyareti bile miisteri sadakatine doniistiiriilecek
biiyiik bir adima ¢evrilebilir. Gliniimiizde magazalar demografik bilgilere gore iriinleri
kategorize ederek magaza igerisinde konumlandirirken ayni zamanda her bir bolim
0zelinde akilli miizik ve koku sistemleri sunarak miisterilerine dokunmaya galismaktadir.
Bu hizmeti saglarken hem magaza icerisindeki atmosferden hem de teknolojik
yaklasimdan faydalanilmasi gerekmektedir. Bunun sonucu olarak magazalarda insanlara
yasatilan deneyim, bir bagka ortamda aynm1 miizik ve kokuyu duyduklar1 anda tekrar
magaza ortamini hatirlamalarina ve satin alma ihtiyaci hissetmelerine sebep olmaktadir.
Bu sayede markanin akilda kalicilig1 artirilirken, hem marka bilinirligini hem de satin

alma davranisi olumlu yonde etkilenmektedir.
Bu arastirmada, magaza dizayn ve atmosferinin, marka imaj1 ve tiiketici satin alma

davranigina etkisinin belirlenmesi amaciyla ¢aligmalar yapilmistir. Bu amagla 6ncelikle

literatlir taramasi yapilarak magaza hizmet ortami faktorleri incelenmis ve daha dnceden
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magaza hizmet ortami i¢in kullanildigina rastlanilmayan teknolojik yaklasim ve
adaptasyonun etkilerinin arastirilmasi tercih edilmistir. Calisma igerisinde kapsamli
faktor analizleri ve anket uygulamasi yapilarak tliketicilerin verdigi yanitlar {izerinden

capraz analizler elde edilmistir.

Arastirma konusu dikkate alindiginda teknolojik yaklagimin kapsamli incelenebilmesi
icin Tiirkiye’nin en fazla ziyaret alan ve teknoloji perakendeciliginde ilk siralarda yer alan
Teknosa ve Media Markt magazalar1 secilmistir. Arastirmada one siiriilen hipotezler, bu
magazalarin hizmet ortamlarint1 konu alan anketlerin, belirlenen kitle tarafindan

degerlendirilmesi iizerinden analiz edilmistir.

Arastirma i¢in secilen iki markanin magaza ortamlari analiz edildiginde, magaza dizayn
ve atmosferinin marka imajina ve tiiketici satin alma davranigina dogrudan etkisi oldugu
goriilmistiir. Arastirma sonuglarina; magaza ortaminin tiiketici satin alma davranigina
kiyasla marka imajinda daha etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler magaza igerisindeki
ortam sayesinde marka ile daha fazla bag kurabilmekte ve markaya ait genel bir fikir elde
edebilmektedir. Ayn1 zamanda markalarin sundugu deneyim alanlar1 ve teknolojik
yaklasimlarda miisterilerin kendilerini glivende hissetmelerine ve alacaklari iiriinleri
denedikleri igin satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. Yapilan aragtirma
magaza atmosferi faktorlerine bakildiginda magazada ¢alinan miizigin ve magaza i¢ ve
dis tasarim ¢ekiciligi On plana c¢iktigi goriilmektedir. Bunun yaninda teknolojik
yaklagimlar incelendiginde magaza igerisinde yeni teknolojiler hakkinda bilgi sahibi
olabilme, teknolojik iirtinleri deneyebilme ve son olarak da hizli ve giivenilir aligveris

yapabilme faktorleri 6n plana ¢ikmugtir.

Arastirma sonucunda Teknosa magazasi 6zelinde yapilan analizlere bakildiginda, magaza
ortaminin marka imajina ve tiiketici satin alma davranigina olumlu etkisi oldugu
goriilmiistiir. Teknosa firmasinin ge¢mis yillardaki faaliyet raporlart incelendiginde
Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret¢i alan firmasi oldugu goriilmektedir. Bu arastirma,
ziyaretcilerin magazalar1 ziyaret ettiginde yasadiklart deneyimin analiz edilmesine
yardimc1 olmaktadir. Teknosa magazalarinin ortami, marka imajina daha fazla etki

ederken, satin alma davranigina daha az etki ettigi goriilmiistiir. Yapilan anket sonuglarina
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istinaden magaza i¢i atmosferin marka imajina olumlu yonde etki etmesindeki faktorlerin
basinda magazalarin vitrinlerinin ilgi ¢ekici olmasi, magaza dizayninin karakteristik bir
cekiciligin olmasi, bu markadan aligveris yapmanin belirli bir statii kazandiracaginin
diisiiniilmesi ve son olarak da fiyat performans oraninin iyi olmasi gelmektedir. Tiiketici
satin alma davraniginda marka imajina istinaden daha az da olsa yine de olumlu bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Tiiketici satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktoriin

miisteriye verilen giiven duygusu oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada incelenen bir diger marka olan Media Markt markasit 6zelinde yapilan
analizlere bakildiginda da, magaza ortamimin marka imaji ve tiiketici satin alma
davranigina olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Media Markt firmas1 faaliyet raporlarina
bakildiginda da Tirkiye’'nin Teknosa magazalarindan sonra en ¢ok ziyaret edilen
teknoloji marketi oldugu goriilmektedir. Teknosa markasinda oldugu gibi magaza
ortaminin marka imajina olan etkisi, tiiketici satin alma davranisina etkisinden daha
yiiksek cikmistir. Anket sonuglarinda goriilebilecegi gibi magaza ortaminin marka
imajina olumlu etkileyen faktorlerin basinda magaza i¢i dizaynin ferah ve genis olmasi,
magaza igerisinde iirliin ¢esitliliginin fazla olmasi ve magazalarda kullanilan yeni
teknolojiler sayesinde muiisterilerinin kendini dogru adreste hissettirmesi gelmektedir.
Magaza ortaminin satin alma davranigina etkisine bakildiginda magaza icerisinde her
irtiniin bulunmas1 ve deneyimlenmesi sayesinde miisterilerin kararsiz kalmadiklar1 ve
yeni haberdar olduklari teknolojilerin ilgi ¢ekmesi sayesinde daha ¢ok satig yapildigt

gorilmiistiir.

Bu calisma Bahgesehir Universitesi’nde Yiiksek Lisans dgrencisi olan ve son 6 ayda
Teknosa ya da Media Markt magazalarindan en az birini ziyaret etmis Kkisilere
uygulanmistir. Bu nedenle ileride daha biiyiik kitlelerle uygulanmasi ve analiz edilmesi
miimkiindiir. Faktor analizinde ve Olgeklendirmede kullanilan sorularin igerikleri
zenginlestirilerek yeni bir aragtirma yapilabilir ve sonuglart karsilastirilabilir. Aym
zamanda arastirma farkli demografik bilgilere sahip insanlara ve daha ¢ok marka icin

uygulandiginda sonugclar etkileyen faktorlerin degisebilecegi diisiiniilmektedir.
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Teknoloji marketlerinin yan1 sira benzer bir arastirma giyim sektoriinde ya da gida
marketlerinde de yapilabilir ve bu sayede bu alandaki miisterilerin magazadaki
deneyimleri iizerinden marka imajin1 ve tiiketici satin alma davranisini etkileyecek
faktorler incelenebilir. Bunun yani sira, gelir segmenti yiiksek veya daha diisiik gruplara
hitap eden magazalar i¢in benzer bir aragtirma yapildiginda liiks marka tiiketicilerinin
beklentileri ve ihtiyaglart dogrultusunda farkliliklar goriilebilir ya da bu ¢alismada ¢ikan
sonuglara benzer sonuclar elde edilebilir. Calisma kaynak alinarak liikks marka tiiketimi
yapmayan tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaclarina da odaklanilabilir. Bunun sonucunda

marka imaj1 ve tiiketici satin alma davranisi tizerinde iyilestirmeler yapilabilir.

Calismada kullanilan arastirma Olgeklerini zenginlestirebilmek ic¢in secilecek belirli
kisiler iizerinden koku, renk ya da 1siklandirma testi yapilabilir. En ¢ok ziyaret ettikleri
magazalar {izerinden hoslarina giden ya da gitmeyen 6zellikler sorularak markalarin
giiclii yanlar1 degerlendirilebilir. Marka hizmet ortamina girdiklerinde miisterilerin hangi
duygular1 hissettigi nelerin eksik nelerin iyi oldugu konusunda goriisleri alinabilir. Tim
bu bilgiler dogrultusunda da magaza ortaminin tiiketiciye daha fazla hitap edecek bir

ortam olabilecegi diistiniilerek satislarda artis saglanabilecegi 6n goriilebilir.
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