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OZET

Kurum kimligi bir kurumun kim oldugunun, kurulus amacinin ve is hedeflerinin
ne oldugunun gostergesi olarak gorsel bir etki yaratmak mecburiyetindedir. Bu gorsel
etki tliketiciye verilmek istenen mesaj1 iletmekle gorevlidir. Bu sebeple, hedef kitlenin
ilgili kurum ile kuruma ait mekan icerisinde, daha acik ifadeyle magaza igerisinde
kurdugu iletisim 6nemli hale gelmekte ve dogru bir iletisim kurmak i¢in kurum

kimligine uygun bir magaza atmosferi olusturulmasi gerekmektedir.

Kurum kimligi dikkate alinarak olusturulacak magaza atmosferinin, marka
imajini; marka imajinin da marka aski (Lovemark) olumlu ydnde etkileyecegi
diisiiniilerek bir arastirma modeli olusturulmustur. Uygulama alan1 olarak da ev tekstil
uriinleri kategorisi secilmistir. Arastirma modeli ¢er¢evesinde, magaza atmosferi
unsurlarinin ev tekstil aligverisi yapan tiiketiciye etkisinin tespit edilmesi ve magaza
atmosferi unsurlarinin marka imaji ile marka aski (Lovemark) olusturmadaki roliiniin
belirlenmesi amaglanmustir. Orneklem, bu kategoride hizmet veren markalarin/
isletmelerin miisterilerinden olusmaktadir. Arastirma igin gerekli olan birincil veriler,
yiiz yiize anket teknigi kullanilarak elde edilmistir ve 1040 kisiye anket uygulanmustir.

Anket uygulanan bireylere, Kocaeli/ izmit Merkez ilgede ulasilmistir.

Aragtirma kapsaminda izlenen yol, kurulan model ve segilen 6rneklem daha 6nce
tizerinde arastirma yapilmamis bir alandir. Ayrica magaza atmosferi konusunda yazilan
doktora tezleri hep farkli disiplinlerce ele alimmuis olup, Halkla Iliskiler bakis agist ile

daha 6nce incelenmemistir. Bu da ¢aligmanin 6zgiin degerini ortaya koymaktadir.

Kurum kimligi baglaminda olusturulan magaza atmosferi dogru noktalara dikkat
edilerek diizenlendiginde, tiiketiciye verilmek istenilen mesajin basarili sekilde
ulastirilmasina biiyiik katkilar saglamaktadir. Yapilan c¢alisma sonucunda magaza
atmosferinin Marka agkina olan etkisinde marka imajimin aracilik etkisi tesit edilmis
olup, kavramlar arasinda dogru yonde istatistiki anlamlar tespit edilmistir. Boylece bu

sektorde faaliyet gdsteren markalara yol gosterici sonuglara ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Kimligi, Marka Imaji, Marka aski, Magaza

Atmosferi, Marka



ABSTRACT

Corporate identity is obliged to create a visual impact as an indicator of who an
institution is, its purpose of establishment and what its business goals are. This visual
effect is responsible for conveying the message to the consumer. For this reason, the
communication that the target audience establishes within the venue of the institution
with the relevant institution becomes important and in order to establish a correct
communication, it is necessary to create a store atmosphere in accordance with the

corporate identity.

The brand image of the store atmosphere to be created considering the corporate
identity; a research model was created considering that brand image will also affect brand
love positively. Home textile products category was chosen as the application area.
Within the framework of the research model, it was aimed to determine the effect of store
atmosphere elements on the consumer of home textile shopping and to determine the role
of store atmosphere elements in creating a brand image and brand love. The sample
consists of customers of brands / businesses serving in this category. The primary data
required for the research were obtained using face-to-face survey technique and 1040
people were surveyed. The surveyed individuals were reached in the central district of

Kocaeli.

The path followed, the model established, and the selected sample is an area that
has not been studied before. In addition, doctoral theses on the atmosphere of the store
have always been handled by different disciplines and have not been previously examined
from the Public Relations perspective. This reveals the original value of the study.

When the atmosphere of the store created in the context of the corporate identity is
arranged by paying attention to the right points, it makes a great contribution to the
successful delivery of the message to the consumer. As a result of the study, the mediation
effect of the brand image was determined in the effect of the store atmosphere on brand
love, and statistical meanings were determined in the right direction between the

concepts. Thus, the results leading to the brands operating in this sector were achieved.

Keywords: Corporate ldentity, Brand Image, Brand Love, Store Atmosphere,
Brand
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GIRiS

Kurum kimliginin bir pargasi olarak kurumsal tasarim, kurumun giydigi bir
elbiseye benzemektedir. Kurumsal tasarimin; kurulusun binalarindan, magazalarinin
dis goriintimiine, i¢ dekorasyonundan, amblemine, kullanilan tiim basili evraklardan,
satis ya da servis elemanlarinin kiyafetlerine kadar genis bir etki alan1 bulunmaktadir
(Baycu, 2016:8). Dolayisiyla giliniimiiz rekabet piyasasi igerisinde iiriin yelpazesi ve
fiyatlarin birbirine benzemesi ve bu benzerligin tiiketici tarafindan ayirt
edilemeyecek duruma gelmesi markalari, kurumsal kimliklerini 6n plana ¢ikartmak
tizere cesitli faaliyetlere yonlendirmistir. Bu faaliyetler igerisinde tiiketicilerin
rasyonel duygular1 yerine irrasyonel duygularina seslenmenin ¢ok daha oOnemli
oldugu gergegi kavranarak duyusallik 6nem kazanmistir. Duyusalligi markalara
yansitabilmenin yolu da tiiketicinin marka ile en fazla etkilesimde bulundugu yer

alan magazalar1, markalarin kurum kimligine uygun dekore etmekten ge¢mektedir.

“Kurumsal kimlik, magaza atmosferi, marka imaji, marka aski” calismanin
anahtar kavramlarini olusturmaktadir. Bu alandaki ilgili literatiir tarandiginda, magaza
atmosferinin miisteri sadakatine etkisini inceleyen ¢alismalar (Acar, 2009; Kurt, 2008)
ile magaza atmosferi unsurlarinin satin almaya etkisini ortaya koyan caligmalar
(Arslan, 2013; Kachaganova, 2008) oldugu goriilmektedir. Diger ¢alisma
konularindan bazilart ise soyledir; hizli moda tiiketicilerinin magaza atmosferine
verdikleri onem Yiiksekbilgili (2015) tarafindan incelenmistir. Coskun (2019),
perakende magaza atmosferinin aligveris¢i davranisi tizerindeki etkilerini incelemistir.
Magaza atmosferinin tiiketici karar alma siirecine etkisi Citil (2014) tarafindan
incelenmistir. Tiiketicilerin magaza atmosferi faktorlerinden renk, miizik ve kokuya
kars1 tutumlar1 Baykaldi (2015) tarafindan, kusak farkliliklarina gbére magaza
atmosferinin deneyimsel pazarlamayla etkilesimi ise Atilgan (2019) tarafindan

incelenmistir.

Cakirkaya (2016:209-211) yaptigr incelemeler sonucunda ‘marka imaji,
magaza atmosferi, magaza sadakati, kimlik, miisteri memnuniyeti’ gibi anahtar
kavramlarinin bulundugu ¢alismalar1 derlemistir. Bu derleme sonucu benzer

konularda yapilan bazi ¢alismalar, igerikleri ve elde edilen sonuglar soyledir;



“Baker vd (2002) ¢alismasinda algilanan iiriin degeri, kisiler aras1 hizmet kalite
algisi, algilanan iiriin kalitesi, fiyat algisi, zaman/¢aba/maliyet algisi, fiziksel maliyet
algisi, magaza calisanlari, magaza tasarimi ve magaza miizigini; magaza sadakati
olusturmaya yardimci bagimsiz degiskenler olarak agiklamaktadir. Koo (2003)
magaza atmosferini, magaza konumunu, magaza olanaklarini, parasal degerini,
personel hizmetini, satis sonrasi hizmetlerini, iiriin ¢esitliligi ve kalitesini magaza
sadakati olusturan degiskenler olarak anlatmaktadir. Sawmong ve Omar (2004) da
magazanin konumu, lriin 6zellikleri, miisteri hizmetleri, tutundurma faaliyetleri,
magaza atmosferi, fiyat, magaza dizayni, iriinlerin sunumunu magaza sadakatini
olusturan degiskenler arasinda anlatirken; Huddleston vd (2004) promosyonlar,
fiyat, magazanin konumu, liriinler, magaza atmosferi, magaza hizmetleri, magazanin
calisma saatleri, islem hiz1 ile magaza sadakati iligkisini anlatmaktadir. Miranda vd
(2005) triin cesitliligi, magaza promosyonlari, fiyatlar, magaza atmosferi, eve ve
igyerine yakinlik, raflar aras1 genislik, magazada gecirilen siire, satis elemanlari,
raflarin uygunlugu ve aligveris miktari ile magaza sadakatini iliskilendirmektedir.
Pan ve Zinkhan (2006) ise satis elemanimin ilgisi, diisiik fiyat, kalite, magaza
atmosferi, yas, magazaya yonelik tutum, cinsiyet ve gelirin siirekli miisteri olma

davranigini etkiledigini anlatmaktadir.

Ilgili literatiir taramasi sonucu, daha once yapilan calismalarin magaza
atmosferi ve magaza sadakati iligkisi yoniinde ve magaza atmosferi faktorlerinin
satin almaya etkisini inceleme yoniinde ele alindig1 goriilmektedir. Bu tez ¢alismasi,
ilgili literatiirde ¢alisilan konulardan ayrisarak, farkli degiskenleri bir arada ele
almaktadir. Bu kapsamda ¢alisma, kurum kimligi 1s1g1nda tasarlanan magazalarin, i¢
atmosfer unsurlarinin marka imajina, marka imajinin da marka askina olan etkisinin

incelenmesi Uzerinedir.

Uygulama alani olarak, ev tekstil {iriinleri kategorisi se¢ilmistir. Taranan
literatiir sonucu, magaza atmosferi konusunun g¢esitli alanlarda calisildig:
goriilmiistiir. Fakat ev tekstil sektoriine yonelik bu baglamda bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu sebeple, uygulama alani olarak ev tekstil sektoriiniin segilerek
bu arastirma modeli ile incelenmesinin literatiirde bulunan agigi kapatacagi
diisiiniilmektedir. Orneklem, bu kategoride hizmet veren markalarin/isletmelerin

miisterilerinden olugmaktadir. Bu kapsamda ev tekstil iiriinleri kategorisinde hizmet



veren markalarin miisterilerine, Kocaeli ili izmit merkez il¢ede ulasilarak anket
yapilmistir. Magaza atmosferi unsurlarinin, ev tekstil aligverisi yapan tiiketiciye
etkisi, bu etkinin hangi unsurlar iizerinde yogunlastigi ve magaza atmosferi
unsurlarinin marka imaji1 ile marka aski olusturmadaki rolii tespit edilmistir.
Dolayisiyla aragtirma kapsaminda izlenen yol, kurulan model ve secilen 6rneklem
daha 6nce tlizerinde ¢alisma yapilmamais bir alan olmakla birlikte, farkli ¢aligsmalarda
farkli degiskenler c¢ercevesinde incelenen Onemli kavramlari da bir araya
getirmektedir ve ¢alismanin 6zgiin degerini ortaya koymaktadir. Hem literatiire katki
saglamasi hem de bu sektorde hizmet veren isletmelerin pazarlama, halkla iliskiler
ve reklam faaliyetlerinde kullanabilecekleri 6nemli ¢iktilara ulasilmasi

hedeflenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, kurum kimligi kavrami, kimligin unsurlari
(Halkla iligkiler, reklam, satis tutundurma ve kisisel satis) gibi basliklar detayli
olarak incelenmistir. Calismanin ikinci bolimiinde magaza atmosferi kavrami,
Ozellikleri ve magaza atmosferi unsurlar1 yer almaktadir. Atmosfer unsurlar
icerisinde koku, miizik, renkler, dokunma ve 1s1 ile ilgili konular incelenmistir. Aym
zamanda marka imaj1 ve marka agki1 kavrami ana hatlari ile incelenirken, ¢alismanin
liclincli boliimiinde aragtirmanin bulgular1 ayrintili olarak degerlendirilmistir.

Arastirmanin son boliimiinii ise sonu¢ kismi1 olusturmaktadir.

Yapilan ¢alisma sonucunda magaza atmosferinin, marka imaj1 iizerinde ve
magaza atmosferinin marka aski tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit
edilmistir. Son olarak, marka imaj1 arac1 degisken olarak modele dahil edilmis ve
sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir. Ozetle ¢alisma kapsaminda
kurulan modeldeki tiim unsurlarin birbiri ile anlamh ve pozitif bir iliskisi oldugu

ortaya ¢ikmistir.



BiRINCi BOLUM

1. KURUM KIMLIiGi

Calismanin birinci boliimiinii olusturan “Kurum Kimligi” basghg altinda,
“Kurum kimligi kavrami, kurum kimliginin unsurlar1 ve bu baglamda kurum felsefesi,
kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal reklamcilik, kisisel satis, satig

gelistirme, halkla iligkiler ile kurumsal davranis kavramlari anlatilmistir.

1.1. Kurum Kimligi Kavram

Kurumsal kimlik 1950'lerin baginda Walter Margulies tarafindan olusturulmus
bir terimdir (Jefkins, 1983:69). Kurumsal kimligin tanimina bakacak olursak, 'bir
sitketin kendisini tamimasina izin verdigi ve insanlarin bunu tanimlamasina,
hatirlamasina ve iligskilendirmesine izin verdigi anlamlar kiimesidir’ (Markwick ve

Fill, 1997).

Kurum kimligi kavrami, kisilerin digerlerine kim oldugunu anlatmak ve kendini
ifade etmek isteyen anlayisin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Son 25 yilin popiiler kavrami
gibi goriinse de kurum kimliginin kokleri antik ¢aglara kadar gitmektedir. Zamaninda
¢omlek ustalar1 ya da diger zanaatkarlarin iirettiklerini belirli isaret ve sembollerle
digerlerinkinden ayirt edilebilir kilmalar1 ya da hanedanlik sembolleri, kimligi anlatan
ilk 6rneklerdir. Yine gemilerinin yelkenlerinin {izerinde iirkiitiicli kuslarin resimlerini
tasiyan Vikingler ile savasta ordularini kalkanlarinin {izerindeki hacglar ve kartallarla
yoneten krallar, kullandiklar1 simgelerle bir yandan yandaslari tarafindan taninirken,
diger taraftan karsi gruba da mesaj gonderiyorlardi (Peltekoglu, 2012:558-559).
Boylece o donemde bile cesitli isaret ve semboller araciligt ile kurum kimligini

anlatan, aktaran bir sistem kurulmustur.

Kimlik kavrami, kurumu rakiplerinden ayiran, kurumun kim ve ne olduguyla
ilgili bilgi vermek ilizere tasarlanmis tlim gorsel gostergeler ve yansimalar olarak
tanimlanabilir. Bu yansima, kurumun kendini nasil gordiigii ya da gérmek istedigi ile

ilgili oldugu kadar yaratacagi imaj ile de ilgilidir (Peltekoglu, 2012:551).

Downey’e gore kurumsal kimlik, bir organizasyonun ne oldugunu ve nereye

gittigini tamimlayan ve yansitan tiim faktorlerin toplamidir. Bu faktorlerin igine



kurumun tarihi, igletme karmasi, yonetim tarzi, iletisim politikalar1 ve uygulamalari,
isimleri, yeterlilikleri ve pazar ve rekabet avantaj1 girmektedir. Temel kurumsal kimlik
yalnizca sirket kiiltiiriiniin kaynagi degil, aym1 zamanda kurumun daha sonraki
kimliginin odak noktasidir. Ozetle kurumsal isletme birimi, iiriin ve hizmet
seviyelerinde planli pazar konumlandirma ve rekabet¢i farklilagma uygulamalarini

iceren sozel ve gorsel sunumdur (1986:7).

Kurum kimligi, bireyler tarafindan algilanan ve kurumlarin birbirinden
ayrilmasini saglayan gorsel ogelerin tlimiidir. Kurum kimligini gorsel kimlikle
ozdeslestirenler ¢ogunlukla tasarim isi ile ugrasanlardir. Ulkemizde kurum kimligi
kavramina iligkin yaklagimlara baktigimizda, kurum kimliginin gorsel kimlikle ve
kurumsal tasarimla 6zdeslestirildigini gérmekteyiz. Ciinkii kurumlar sadece logolari,
kurum renklerini ve dekorasyonlarini yenilemektedirler. Bu yenilemenin medyadaki
yansimasina baktigimizda, bir kurumunun kurum kimligini yeniledigini haber olarak
gérmekteyiz. Vitra’nin, Eczacibasi’nin ya da Arcelik’in logo degisimine gitmesi ile

ilgili haberleri medyada gérmemiz 6rnek olarak verilebilir (Baycu, 2012:48).

Her insanin kendini diger insanlardan ayiran bir kimligi vardir. Kurumlar ve
insanlar birbirine bu agidan benzetilebilir. Kurumlar ¢ogu zaman kimlikleri ile
birbirinden ayrilirlar. Miisteriler de bir iiriin veya hizmete iligkin se¢imlerini
kurumlarin kimliklerine gore yaparlar. Cilinkii glinlimiizde kurumlar, her seyden 6nce
bireylerin karsisina ¢iktiklar1 goriintiileriyle algilanmaktadir. Bu sebeple kamuoyu ile
en dogrudan iletisimi gerceklestiren ara¢ da siiphesiz kurum kimligidir. Basarili bir
kurum kimliginin temelini, uygulandig1 her alanda tutarli ve sabit olusu meydana
getirir. Kuskusuz bir sirket, adin1 tasiyan her tiirlii malzeme iizerinde kimligini dogru
ve degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde hemen taninacak ve
tiikketicinin zihninde bir imaj yaratacaktir. Bu nedenle kurumlarin sahip olmak
istedikleri kimlige ulagabilmesi i¢in gereken kosullar arasinda organizasyon yapisi,
mekan yapisi, tanitim ve halkla iliskiler stratejileri, gorsel yapisi ¢ok biiyiik dnem
tasimaktadir. Kurumlarin giiciinii etkili bir bi¢imde iletmesi planlanan kimligin, akilda

kalic1 ve garpici bir gorsel imaj ile yaratilmasi miimkiindiir. (Uzoglu, 2001:337-338).

Kurumsal kimligin bir¢ok avantaji vardir. 1lk olarak, calisanlari motive eden
merkezi bir gli¢ olarak hareket edebilir. Mevcut personel, kuruluslarinin amacin,

yoniinii ve uzmanhigmi daha net bir sekilde anlayabildiginden, gururla ve biiyilik



destekle calisacaktir (Downey, 1987:9). Personel calistifi kurumu ve ¢alistig
kurumun degerini, kurumun kimligi sayesinde kavradiginda, kurum degerine katkida

bulunmak iizere biiyiik bir 6zveri gostermekten kaginmayacaktir.

Genellikle kurum kimligi sadece gorsel 6gelerin sunumu olarak ifade edilse de
gorsel kimlik, ger¢ekte kurum kimliginin sadece bir parcasidir. Bununla birlikte
kurumlarin i¢ ve dis ¢evrelerine yonelik gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetlerini de
kapsamaktadir. Calisanlarin giyim tarzlarinin yani sira misterilerle iletisim kurma
bigcimlerinin, davranmis tarzlarinin nasil oldugu da bu kavramin 6nemli konulari
arasindadir (Baygu, 2012:48). Gorlilmektedir ki kurum kimligi, bir kurumla ilgili farkli
birgok detay1 kapsamaktadir.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumla kimligin 6zdeslesmesi, kurumun tavri ve
kurumun iletisimini kisilige biiriindiirerek, kendini ¢evreye ilan etmesi olarak
agiklanabilir. Kurumsal kimlik, kurumun triinlerini, hizmetlerini, ¢evresini, i¢ ve dis
iletisim anlamindaki her seyi kapsamaktadir. "Kurumsal kimlik", bir kurumun (6zel
ya da kamuya ait, kar amaci giiden ya da giitmeyen, bir sirket ya da holding) igsel ve
dissal ilgili gruplara kendini anlatmak tizere gerceklestirdigi iletisimin toplamidir. S6z
konusu toplam iletisim kurumsal iletisim, kurum ¢alisanlari, kurum g¢evresi, kurum

tirtin ve hizmetleri aracilifiyla gergeklesir (Yildiz, 2013:65).

Kurum kimligi kavrami, bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kolektif kimlige
benzer bicimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Bu
kimlik, kurulusta ¢alisanlarin davraniglari, kurulusun iletisim big¢imleri, felsefesi ve

gorsel unsurlarindan olusur. (Okay, 2012:25).

Kurum kimligini gorsel kimlikle 6zdeslestirenler ¢ogunlukla tasarim isi ile
ugrasanlardir. Kurum kimligi sadece gorsel 6gelerin sunumu olarak ifade edilse de
gorsel kimlik gercekte kurum kimliginin sadece bir pargasidir. Bununla birlikte kurum
kimligi kurumlarin i¢ ve dig cevrelerine yonelik gergeklestirilen tiim iletisim

faaliyetlerini de kapsamaktadir (Baygu, 2016:5).

Fark edilebilmek, onun da 6tesinde iireticinin kim oldugu hakkinda ilk ve olumlu
izlenim yaratabilmek, ancak kurumdan gelen yansimalarla olanaklidir. Bu sebeple
kurumlar, imaj degisikligine ¢ogu zaman kimlik degisiklikleriyle baslamaktadir.
Gergekten kurum kimliginde yapilan degisikliklerin arkasindaki sebeplerden bir
tanesi, imaj degisikligine duyulan gereksinimdir (Peltekoglu, 2012:552). Bu



gereksinim kurumlari, kimliklerinde degisime yonlendirirken, tiiketici goziinde nasil
goriinmek istedigi ile ilgili sorunun sorulmasini da saglamaktadir. Boylece kurumlar,

kimlik ¢alismasi yaparken ¢ok boyutlu diisiinerek ¢ogul adimlar atabileceklerdir.

Bir igletmenin bir kimlige ihtiya¢ duymasinin baslica nedeni kurum igerisinde
calisanlarin  kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger
kuruluslardan, rakiplerden ayirt edilebilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Gliniimiizde
pek cok kurulus birbirine benzer iiriinler iiretmektedir ve buna bagli olarak, tiiketicinin
tercih sebebi o kurulusun hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir (Okay,
2012:25). Rakiplerden ayirt edilebilmeyi zorlastiracak derecede benzer iiriin
ozellikleri, fiyat stratejisi ve tutundurma ¢alismalar1 markalar1 benzer kilmaktadir. Bu
benzerlik icerisinde kuruluslar “imaj” gibi soyut, fakat ¢ok gii¢clii olan bu kavrama

onem vermek durumundadir.

Kurumsal kimlik sadece o sirketin amblemi, logosu goriinen yiizii degil, sirketin
hedef Kkitleleri iizerinde yaratmayi amagladig1 etkiye yonelik; tim faaliyetlerinde,
hizmetlerinde, triinlerinde vb. izledigi kurumsal tasarim standartlarinin biitiini
anlamina da gelmektedir. Uluslararasi markalarin diinya ¢apindaki tiim ofislerinin ayni
tarzda dekore edilmesi, liriin ambalajlarinin ayni kurumsal tasarimi yansitmasi buna
ornek verilebilir. Ayrica standartlarin bir strateji gibi kullanilmas1 miisteriler {izerinde
giiven de yaratir. Sirketler kurumsal kimlikleriyle bir yandan kendi tanitimlarini
yaparken, diger yandan da hedef kitleleri iizerinde etki yaratirlar. Oyle ki gorsel
malzemelerde kullanilan renkler bile markaya kars1 giiven sebebidir ve kaliteye dair
bir imaj yansitabilir (Dagdemir, 2008:15). Bireylerin dig goriiniisii nasil ki insanlar
tizerinde olumlu ya da olumsuz etkiye sahipse ve kisi hakkinda fikir veriyorsa,
markalarin kullandig1 gérsel unsurlarda o marka hakkinda bir izlenim yaratma giicline

sahiptir fakat tek basina yeterli degildir.

Bu noktada yalnizca gorsel unsurlardan bahsetmek kurum kimligini agiklamada
yetersiz kalmaktadir. Ciinkii kurum kimligi bu gorsel unsurlari i¢ine alan kurumsal
dizaynin yanmi sira, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi
unsurlarindan da meydana gelmektedir. Bu unsurlarin bir isletmeye, organizasyona
has bir bi¢imde kullanilmasi, o kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadir. Kurum
kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun, isletmenin,

organizasyonun “imajin1” olusturmaktadir. “Imaj” giiniimiiz kurumlarinin tercih



edilebilmeleri igin iizerinde ¢ok durduklari, ancak bir kurum kimligi olusturmadan

elde edilemeyecek olan ¢ok 6nemli bir degerdir (Okay, 2012:26).

Gliniimiiz kosullarinda kurumlarin olumlu imaja sahip ve itibarli olmalari,
istenen imaja katkida bulunabilecek bagarili bir kurum kimligi ile miimkiin olmaktadir.
Kurum kimligi, Aristo’dan bu yana kisilerle ilgili algi ve diisiincelerimizi etkiledigi
kabul edilen, kisinin karizmasini, fizigi ve giyim kusam tarzini tanimlayan etos;
davraniglarini agiklayan pathos ve mantiksal bir ¢ergeveyi izah eden logos acisindan
ele alindiginda ise, kurumsal goriintii ile zihinlerdeki fotografin, bir baska deyisle
kurumun kim oldugunu tanimlayan ve yansitan gostergelerle, kurum imaj1 arasindaki

iliski daha da netlesmektedir (Peltekoglu, 2012:553).

Kurumsal kimligi stratejik amaglar i¢in kullanma fikri, stratejik yonetim, halkla
iligkiler, psikoloji, pazarlama ve orgiitsel davranis gibi diger akademik disiplinlerde
calisanlarinda dikkat cekmistir. Ayrica, grafik tasarimeilar, iletisim uzmanlari ve imaj
arastirmacilart gibi uygulayicilar son yillarda kurumsal kimligin 6nemine katkida

bulunmustur (Melewar, 2003:196).

Dogru kimligi bulmanin stratejik agidan 6nemi biiyiiktiir. Bu nedenle kurumsal
kimlik rekabet tstiinliigli saglamak i¢in stratejik bir kaynak olarak ele alinmaktadir.
Kurumsal izleyiciler, yatirnm kararlarim1 verirken ve iiriin tercihlerini yaparken
sirketlerin itibarina giivenmektedirler. Kurumsal kimlik, calisanlar1 giidiileyen
merkezi bir kuvvet rolii oynayabilmektedir. Calisanlar kendi kurumlarinin amag,
yonelim ve 6zelliklerini daha net bir bigimde anladiklarinda, kurumlarina daha biiyiik
bir destek ve baglilik ile uyum gostereceklerdir. Kurum kimligi c¢alisan tarafindan
benimsendiginde, ¢aligsanlarin kurum igi faaliyetlerinde ve kurum disinda bu kimligin
etkilerini yansittiklar1 goze carpmaktadir. Bu durum sirketin imajinin olumlu veya

olumsuz sekilde etkilenmesine neden olmaktadir (Dagdemir, 2008:7).

Kurum kimligi ¢ok yonlii yapist ile bir¢ok agidan ele alinmast gereken 6zel bir
yapilanmadir. Kurumlar hedef kitleleri tarafindan taninmalarin1 saglayacak gorsel
ozelliklerini dogru belirlemelidir. Logosu, amblemi, renkleri, sekil ve yazi bigimi gibi
kurumu temsil eden, anlatan ve taniip hatirlanmasini saglayan fiziksel 6zelliklerini
dogru belirlemelidir. Ciinkii bu noktalar, kurum ile ilgili genel bir fotograf verebilme
0zelligine sahiptir. Kurumun amaci, vizyon ve misyonu, benimsedigi ¢aligma prensibi,

i¢ ve dig hedef kitlesine yonelik takindigi tutum ve davranis bigimi gibi onemli



unsurlar, bahsedilen genel fotografi anlamli hale getirecektir. Boylece kurumun hedef
kitlesinde ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz fikirler imaj dedigimiz kavrami
olusturacaktir. Bu noktada kimlik ve imaj kavramlar1 bir kurumun/markanin ne
yapabilecegi ve ne yapmayacagi hakkinda hedef kitlesine bilgi verecek ve giiven

kavrami olusmaya baslayacaktir.

Kurumsal imaj farkli insanlar i¢in farkli sekillerde alakali olsa da kurumsal
kimlik onunla temas eden tiim insanlar i¢in ayn1 olmalidir. Bazi kurumsal goriintiilerin
yerel yorumlarda olsa da Coca-Cola veya Holiday Inn gibi markalarin kurumsal

kimlikleri uluslararasi pazarda bile aynidir (Baines vd 2004:362).

Kurumsal kimlik diizeninin olusturulmasi ve tanitilmasi1 maliyetli ve kapsamli
bir is olabilir. Boyle bir program oldugunda, reklam, baski, boya, dekorasyon ve
mobilya siparisi veya satin almaktan sorumlu olan herkes sirketin kurumsal kimlik
setinde yer alan talimatlara uymakla yiikiimliidiir. Ornegin, bir Hilton otelindeki
koridor abajurlari bile Hilton kurumsal kimlik diizenine uygundur. Bir magazaya ya
da siipermarkete girildiginde igerideki, magaza diizeni, vitrinleri, cantalar, fiyat
etiketleri, raflar, personel elbiseleri gibi 6geler kurum kimliginin bir pargasidir. Kurum

kimliginin pargasi olabilecek bazi 6geler asagidaki gibidir (Baines vd 2004:363-364):

e Dagitim yapan araglarin giydirmesi.

e Antetli kagitlar, fakslar, basin biiltenleri, faturalar, satin alma siparis
formlari, makbuzlar, iltifat fisleri, kartvizitler ve biletler dahil tiim kirtasiye
malzemeleri,

e Kurumun internet siteleri, sergi stantlari,

e Satis literatiirl, fiyat listeleri, kataloglar, satis promosyon malzemeleri, ev
dergileri.

e Etiketler, ambalajlar ve kaplar.

e Talimat brosiirleri-servis kilavuzlar, yillik raporlar, takvimler.

e Uniformalar, tulumlar, bluzlar, sapkalar, cep ve yaka rozetleri, kol
diigmeleri, anahtarliklar, kalemler ve diger kurumsal hediyeler.

e Tiim goriiniir ortamlardaki reklamlar.

e Kurumun ismi, logosu.



Ozetle kurumsal imaj igeriginin ydnetim siirecinde gelistirilmesinin merkezinde
iic temel 0ge lizerinde durulur. Bunlar, kurum kisiligi, kurum kimligi ve kurum
imajidir. Bireyler ve kurumlar kimlikleri dogrultusunda kisiliklerini yansitir. Kurum
imaj1, kurulus hakkindaki goriis ve diistinceleri, diger bir anlatimla, kurumun algilanis
bi¢imini yansitmasina karsi, kurumsal kimlik, kurulusun fiziksel goriintiisii ile ilgilidir.
Kisaca, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj birbirini destekler. Biitlin bunlarin toplami
olan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile
stirdiirmek gibi 6nemli bir islevi de yerine getirmektedir. Hem kurulus iginde hem de
disinda olusturulacak imajin tek ve inandirict olabilmesi, gergekle uyum iginde

olmasina baghdir (Baycu, 2012:57).

Kurum imajinin ise islevsel ve duygusal olmak iizere iki 6nemli bileseni
bulunmaktadir. Islevsel bilesen kolayca olgiilebilen somut 6zellikler ile ilgilidir,
duygusal bilesen ise bir markaya karsi duygular ve tutumlarla kendini gosteren
psikolojik boyutlarla iligkili bir siirectir. Bu nedenle kurumsal imaj, kamuoyunun
markalarin ¢esitli niteliklerini karsilagtirdig1 bir slirecin sonucu olarak tanimlanabilir

(Nguyen ve Leblanc, 2001:228).

Son yillarda kurumsal kimlik konusunda ¢aligsmalar yapan bir¢ok akademisyen,
kurumsal kimligin disiplinler arasi bir yaklasim olarak ele alinmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Hem akademisyenler hem de uygulayicilar olumlu bir kurumsal
kimligin organizasyonun en 6nemli varliklarindan biri oldugunu ifade etmektedir (Riel

ve Balmer, 1997).

1.2. Kurum Kimliginin Unsurlari

Kurum kimligini olusturan dort ana unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar ancak bir
arada gelistirildiginde basarili bir kurum kimligi olusturulabilir. Kurum kimliginin
cekirdek unsuru olan kurum felsefesi diger biitiin unsurlarin yap1 tagidir. Kurum sahip
oldugu “yasam felsefesin” ne gore kimliginin gelisimine katki saglayacaktir. Kurum
kimliklerini basarili bir bi¢imde oturtabilmis olan pek ¢ok kurulusun, ifade edilmis
birer kurum felsefesi vardir. Bu ¢ok énemli bir noktadir. Ozellikle yazili olarak ifade
edilmis olan kurum felsefeleri, ¢alisanlarin kurumlarin1 ve anlayisini daha yakindan

tanima ve boylelikle onunla biitiinlesme imkanini saglamaktadir. (Okay, 2013:243).
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Kurum kimligi unsurlar igerisinde; kurum felsefesi, kurumsal tasarim (dizayn),

kurumsal iletisim ve kurumsal davranis yer almaktadir.

1.2.1. Kurum Felsefesi

Isletmeler agisindan felsefe, onun temelini olusturan ilkeler biitiiniidiir. Herhangi
bir kurumun etkinligini devam ettirebilmesi i¢in birtakim degerleri, diislinceleri,
davranmis kurallar1 vb. olmasi gerekir. Kurum felsefesi kurum ¢alisanlarim
yonlendirerek rehberlik etmektedir. Kurum felsefesini degerler, tutumlar, amaglar,
kurumun kiiltiirii ve tarihi, gorev, vizyon ve kurum stratejileri ifade etmektedir. Kurum
felsefesi, kurumun hedeflerini ve amaglarini, kurum stratejilerini ger¢eklestirebilmesi
icin gerekli olan yolu ¢izerek kurum kiiltiirinii olusturacak davranis bi¢imlerini
beraberinde getirir (Onay, 2016:11). Boylece rehber 6zelligi tasityan kurum felsefesi,

o kurumun kiiltiiriinii de sekillendirecektir.

Bir kuruma ait kurum felsefesinin tiim kuruluslar, ¢alisanlar ve hissedarlar i¢in
baz1 faydalar yarattig1 agiktir. Tipik bir kurumsal felsefe beyani, en iyi ihtimalle,
organizasyon lyelerinin tutumlari, inanglar1 ve davranislan iizerinde gergekten bir

etkiye sahiptir (Ledford vd, 1995:7).

Kurum felsefesinin ana unsuru kurum vizyonudur. Kurum vizyonu ise, kurum
amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tiim kamuoyuna netlestirecek olan
somut, tasvirkar bir diisiincedir (Okay, 2012: 99). Vizyon, gelecege iliskin dncelikler,
idealler ve orgiitsel basariy1 belirleyecek temek unsurlar iizerinde durur. Isletmenin
ayn1 yonde devam edip etmeyecegini belirleyen 6nemli bir gostergedir. Vizyonunu
belirleyen bir isletme hedef pazarimi belirlemeli, hizmet anlayisini tanimlamali,
uygulama stratejisini saptamali, etken bir hizmet sunma sistemi tasarlamali ve iyi bir
kontrol aracina sahip olmalidir. Béylece vizyon isletmenin yolunu aydinlatan anlamli
bir rehber olacaktir (Benligiray, 2012: 6). Vizyonunu dogru belirlemis bir kurum da

ciktig1 yolda saglam adimlarla ilerleme giiciine sahip olacaktir.

Vizyonun ulasilabilir ve uygulanabilir olmasi ve kurumun ne tarafa dogru
gelismek istedigini yansitmasi gerekir. Ornek vermek gerekirse Sabanci Holdingin
vizyonu “Farkliliklar yaratarak kalici iistiinliikler saglamaktir.” Bu vizyon ile kurumun
nereye ve nasil ilerlemek istedigi acik ve net bir sekilde ortaya konmustur (Eyiiboglu,

2016:46).
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Kurumsal vizyon kadar, kurumsal misyonda bir kurumun gelecegi i¢in 6nem arz
etmektedir. Misyon, sirketin var olus sebebi olarak tanimlanabilir. Kurumsal misyonu
kurumsal felsefenin en 6nemli pargasidir. Misyon, sirketi digerlerinden ayiran bir
amactir ve kurumsal stratejik yonetimi belirleyerek kurumsal kimlik olusmasina
katkida bulunur. Kurumsal misyon, kurumsal vizyonla sik sik karistirilir. Kurumsal
misyon temel ¢ikis noktalarini ortaya koyarken, bir kurumsal vizyon sirketin varmay1
umit ettigi gelecektir. Kurumsal vizyon, kurumun amacini ve hedeflerini kendi
calisanlarina ve tim cevresine agikladigi, somut, ulasilabilir, uygulanabilir, agik ve

anlagilabilir distinceleridir (Dagdemir, 2008: 19-20).

Bir kurulus i¢in kurumsal kimlik planlamasi yaparken, kurumsal felsefe ve
kurum kimligi arasindaki iliski iyi kurulmahdir. Sirkete 6zgii bir kurumsal felsefenin
bicimsel ifadesi, kurumsal imaj yOnetimi siirecinin temel tasini olusturduguna

inanilmaktadir (Abratt, 1989).

Kurum imaji  alictmin  goziindedir. Kurum ¢alisanlarina, ortaklarina,
miisterilerine ve tiim i¢ ve dis alicilarina gonderdigi iletilerle kendi lehinde bir imaj
uyandirmak ister. Iletinin alimst en 6nemli adimdir. Kisaca kurum imaji, alinan tiim
iletiler dogrultusunda, kurum hakkinda alicida olusan resimdir. Dogru imaj1 yaratmak
hi¢ bitmeyen bir gdrevdir. Yalnizca kurum logosunu olusturmak degil, kurumun
yasam bigimini de belirlemektir. Her kurulusun tipki bireyler gibi bir kisiligi vardir.
Bu kisilik, kamuoyunda iyi-kétii, olumlu-olumsuz olarak degerlendirilebilir. Imaj,
calisanlarin, tiiketicilerin ve diger hedef kitlelerin kurulus ile ilgili benimsenen
diistincelerinin toplamindan olugmaktadir. Kimlikler, kurum ve marka imaj1 yaratir.
Ancak kurum ve marka kimliginin yaninda, pek ¢ok pazarlama faaliyeti de imaja
katkida bulunur. Bunlardan bazilari, sponsorluk, halkla iligkiler, kriz yonetimi ve
destekleyici reklamlardir. Biitiin bunlar, bir markamin, bir kurumun hedef kitlesi
tarafindan algilanan imajini etkileyen etkenlerdir. Diger faaliyetlerin aksine kimlik ise,
gorsel ve diger tliirden duyusal bilesenleri igerir. Kurulusun algilanis bi¢imi, diger bir
anlatimla kisilerin kurulus hakkinda goriis ve diisiinceleri ile ilgili olan imaja karsi,

kurum kimligi fiziksel goriintii ile ilgilidir (Baygu, 2012:57-58).

Kurumlarda kurum felsefesinin tiim ¢alisanlara benimsetilmesi i¢in
yapilabilecek bir calismada halkla iligkiler birimlerine 6nemli gorevler diismektedir.

Kurum kimliginin basarili bir sekilde olusturulmasi kurum felsefesiyle miimkiindiir.
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Kurum felsefesi yazili ve s6zlii olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Baygu,

2012:49):

Yazihi: Kurum kurallarinda veya yoOnetim kurallarinda temel davranmiglar

yonlendirici olarak, calisma prensiplerini tespit etmek i¢in saptanmis olabilir.

Sozlii: Kurum felsefesi daha cok sozlii olarak mevcut olabilir. Bu sekilde

kurumsal diislince ve davranisi belirleyebilir.

1.2.2. Kurumsal Dizayn (Tasarim)

Kurumsal kimligin gorsel yonii bir kurum kimliginin énemli bir bolimiinii
olusturur (Melewar ve Saunders, 1999). Kurumsal tasarim ve gorsel kimlik

kavramlari birbirinin yerine kullanilmaktadir (Melewar, 2003).

Kurumsal tasarim, kurum kimliginin en énemli dgelerinden birisidir. Kurum
kimliginin kavramsal boyutlar1 vardir. Kurumsal tasarim ise bu kavramlarin bi¢cime
dontismesidir (Baygu, 2016:8). Kurumsal tasarim kurum felsefesinin gorsel tarafi
olup bir kurulusun kendisini gorsel sekilde ifade etmesidir. Bagka bir ifadeyle, kurum
felsefesinin somutlasmis kismini olusturur. Kurumsal tasarim kurumun nasil bir
felsefeye sahip oldugu hakkinda bilgi vermektedir. Kurum kiiltiiriiniin iyi anlagilmas1
ve algilanmasi agisindan kurumsal tasarim Onemli bir unsurdur. Kurumun
vurguladigr degerleri dogru yansitmali ve kurumun hedefleri dogrultusunda kurum
ile biitlinliik gostermelidir (Onay, 2016:12). Kurumsal tasarim, kurulusun kendisini
hem i¢ hem de dis paydaslara sunma bi¢ciminde onemli rol oynamaktadir (Annette

vd 2006:871).

Kurumsal tasarimin diger bir unsuru olan, ¢evre tasariminda ilk akla gelen
kurumun i¢ ve dis mimarisidir. Cevre tasarimindaki tiim alanlarin da birbirleriyle
uyumlu olmas1 kurumsal biitiinliigiin saglanmasi agisindan &nemlidir. Uriiniin
perakende satis yerlerindeki sunumu her noktada ayni goriintiide olabilmelidir
(Onay, 2016:13). Ancak boylelikle kurumsal kimlik i¢erisinde kurumsal tasarimdan
s0z edilebilir. Her noktada aymi tasarimi ve gorselligi sunabilen kurumlar,

tiiketicinin gozilinde standart bir gorsellik olusturma avantajina sahip olabilecektir.

Balmer (1995) kurumsal tasarimin kuruluslar tarafindan kullanimini incelemis
ve kuruluslarin grafik tasarimini iki temel amag i¢in kullandiklarini bulmustur. Ilk

olarak, kurulusun Kkiiltiirel degerlerini icine almak igin kullanilirlar. Ikincisi,
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kurulusun iletisim ¢abalarmni desteklemek i¢in kullanilirlar. Kurumsal tasarim,
sirketlerin kalite, prestij ve stillerini paydaslara yansitmak ic¢in kullanabilecekleri
kurumsal kimligin bir pargasi olarak ifade edilmektedir. Isim, slogan, logo tiirii
ve/veya sembol, tipografi ve renk igeren Ogeler kurumsal tasarimin igine dahil

edilmistir (Henrion ve Parkin,1967’den aktaran Melewar ve Saunders 1999).

Kurumsal tasarimi dogru yapilmis bir kurum, hedef kitle goziinde giivenilir
bir imaj olusturmanin ancak ilk adimini bdylece tamamlamis olacaktir. Ayni
zamanda bir standart olusturdugu i¢in bazi renkler ve sekiller kurum ile 6zdeslesecek

ve tanitim faaliyetleri kolaylasacaktir.

Melewar ve Karaosmanoglu’na gore gorsel kimlik/kurumsal tasarim bagska
sekillerde, ornegin sirketlerin iirlinleri ve araglari, yer ve binalarmin mimarisi
araciligryla aktarilabilir. Ornegin, sirket calisanlarinin bulundugu ofislerin tasarimi

kurum kiiltiiriinlin bir¢ok yoniinii sembolize edebilir (2006:852).

Kurum kimliginin etkilesim icerisinde oldugu alanlardan birisi de kurum
kiltiiriidiir. Kurum kiiltiirti, kurum i¢inde bireylerin nasil davranmasi, birbirlerini
nasil etkilemeleri gerektigini bigimlendiren, islerin nasil yapildigini gosteren ortak
paylasilan inanglar, tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir. Diger bir anlatimla,
kurum tarafindan benimsenen temel degerlerdir. Uygun kurumsal kiiltiir olmadan,
hicbir is stratejisinin ya da programinin basariya ulasacagini diisiinmek miimkiin

degildir (Baygu, 2012:53).

Ozetlemek gerekirse, tasarimin kurumsal kimligin belirlenmesinde énemli bir
yeri oldugu diisiiniilmektedir. Ancak, tasarimin alt 6gelerinin bazilarinin daha 6nemli
oldugunu sdylenebilir. Slogan, mimari tasarim ve ofis diizeni 6zel bir 6neme sahiptir.
Dikkate alinabilecek bir diger 6nemli unsur da, sirketin internet sitesi tasarimidir.
Kurumlara ait internet sitelerinin, paydaslarin sirket hakkinda bilgi toplamak igin
kullandig1 ve bu nedenle kurumsal kimlik algilarini sekillendirmede 6nemli bir arag
olarak kullanildigi sdylenebilir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:853). Tiiketiciyi
etkilemek, olumlu bir imaj olusturmak adina magaza tasariminda dikkat edilmesi

gereken tiim noktalara web sitesi tasariminda da dikkat etmek gerekir.

14



1.2.3. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, tiim i¢ ve dis iletisimin, kurulusun bagli oldugu paydas gruplar
ile olumlu itibar olusturmak ve siirdiirmek amaciyla etkin bir sekilde koordine edilmesi
i¢in ger¢eve sunan bir yonetim islevidir. Bir sirketin siirdiiriilebilirligi ve basarisi, kilit
paydaslar tarafindan nasil gortildiigii ile alakalidir ve iletisim, bu itibarlar1 inga etmenin

ve korumanin énemli bir pargasidir (Cornelissen, 2014).

Van Riel ve Fombrun’a (2007:25) goére kurumsal iletisim, sirketin bagl oldugu
paydaslarla olumlu iletisim kurmayi amaglayan tiim i¢ ve dis iletisimi yonetme ve

diizenlemede yer alan faaliyetler kiimesi olarak tanimlanmaktadir.

Gray ve Balmer (1998:696) ise kurumsal iletisimi; “bir sirketin tiim iliskili oldugu
kitlelere ve paydaslara kimligini aktarmak amaciyla kullandig1 cesitli resmi veya resmi
olmayan medya kaynaklarindan iletilen mesajlarin toplami” olarak tanimlamaktadir.

Kisacasi, sirketin kimligi ve imaji/itibar1 arasindaki bag olarak ifade etmistir.

Goodman (2004) ise kurumsal iletisimi bilimden ¢ok bir sanat olarak gérmektedir
ve kurumsal iletisimin temellerinin Yunanlilar ve Romalilar doneminde retorik ile

basladigini belirtmektedir.

Kurumsal iletigim, isletmelerin amaglarin1 gergeklestirmek tizere stratejiler
gelistirerek planladiklar1 iletisim siirecidir. Kurum, pazardaki rakiplerine ve
tiiketicilerine karsi imaj olusturmak amaciyla kurumsal iletisim ¢alismalarini planlt
olarak yiirtitmektedir. Kurum kimligi anlayisinin gergeklestirilmesi kurumsal iletisim
faaliyetlerinin kurumsal felsefeye dayandirilmasi ile miimkiindiir. Kurum felsefesi ile
ayni dogrultuda olmalidir (Onay,2016:13). Aksi halde kurum felsefesinden uzaklagmis
ve kurumu yansitmayan iletisim faaliyetleri hedef kitlenin aklini karistiracak ve olumsuz

bir imaj yaratacaktir.

Kurumlar i¢in bir semsiye 6zelligi tasiyan kurumsal iletisim kurumun i¢ ve dis
cevresiyle gerceklestirdigi iletisimdir. Diger bir deyisle kurumsal iletisim, ortak ses
yaratma islevini yerine getirmektedir. Dolayisiyla kurum kimligiyle, kurum imaj1 ve
itibar arasindaki onemli bagi olusturmaktadir. Kurumlar her gegen giin kurumsal
iletisimin degerini daha iyi anlamakta, biitgelerini ve igsel yapilarin1 onunla uyumlu hale
getirmektedir. Bu baglamda kurumsal iletisimin islevi kurumlar i¢in biiyiilk 6nem arz

etmektedir (Baygu, 2012:51).
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Kurumsal iletisim, c¢ok genel bir anlatimla kurumun kendini tanimlayis
bigiminden kaynaklanan dolayisiyla kimlikle ilintili olan bir kavramdir. Bireyler gibi
kurumlarin da kisilikleri vardir. Kurumsal kisilik bir tarafta stratejik onceliklerden
etkilenirken, diger tarafta kurumsal kiiltiirden etkilenir. Kurumsal kiiltiir, temel inanis ve
varsayimlardan kaynaklanan, kurumun iiyeleri tarafindan paylagilan ve sorgulamadan
uygulanan, kurumun kendisini ve ¢evreyi algilayisiyla ilgilidir. Bir baska ifadeyle
kurumsal kiiltiir, tiim ¢alisanlara rehberlik eden normlar ile kurumun olaylar1 ele alis
bigimi olarak ifade edilebilir. Kisacasi kurumun ¢ogu kez yazili olmayan anayasasidir
(Peltekoglu, 2012:555). Ve tiim iletisim faaliyetleri bu bilgiler 1s181inda planlanmalidir.
Aksi durumda tipki bireyler gibi kurumlarda, kendi kimlik ve kiiltiiriine yakismayan bir
tutum sergilemis olacaktir ve o kurumun tiiketici géziindeki imaji1 zedelenecektir. Ne
zaman nasil bir tutum sergileyecegi belli olmayan, faaliyet gosterdigi pazarda
gelisigiizel hareket eden, bir kiiltiirii ve normlar1 olmayan bir kurum/marka hedef kitle

goziinde olumlu bir imaj olusturamayacaktir.

Kurumsal iletisim belirli amaglari ger¢eklestirmek tizere kurulur. Kurumsal
politika ve kararlar, uzun ve kisa donemli hedefler, {icret sistemi, 6diil ve ceza sistemi,
yiikselme olanaklari, sosyal haklar, kurumun yillik biitcesi, gelirleri, faaliyetleri
calisanlara ve ilgili diger kisilere bilgi verilmesi kurumsal iletisimin amaclar1 arasinda
en basta gelmektedir (Dagdemir, 2008:11). Beden dili, mimikler, giyim, renk, estetik,
stil, binanin i¢ ve dis mimarisi, logo ve sembol vb. tasarim unsurlar1 kurumun s6zsiiz
iletisimini olusturur. Konusmalar, konferanslar gibi konusma dili ile iletilen mesajlar,
sozlii iletisimdir. Yazigmalar, basin biiltenleri, raporlar, afisler, ilanlar vb. yazili iletisimi
ifade eder. Kurumsal reklam, kisisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla
iliskiler ¢alismalari ise diger kurumsal iletisim siirecini igermektedir. (Onay, 2016:13).
Sozii edilen kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumun kendisini hedef kitlesine
anlatabilmesine yardimci olmaktadir. Boylece olusturulmaya calisilan kurum kimligi

giiclenmektedir.

Giderek artan bir sekilde, kurumsal iletisim, bagli basina bir disiplin, farkli bir
mantik ve kimlige sahip bir alan olarak kabul edilir. Giincel yazilarda kurumsal iletisim
bir zihniyet, iletisim stratejik bir yonetim islevi olarak diisiiniilmekte ve ona yaklagsmanin

belirli bir yolu olarak anlasilmaktadir (Christensen vd 2008:2).
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Sekil 1: Genisletilmis Kurumsal Iletisim Stratejisi Modeli

MESAJLAR VE
IMAJLAR

*letigim kanalma karar verilmes:.
*Mesajlann dikkatlice vapilandirilmasi.

*Direkt- Dolayh- Yorumsuz

KURUM PAYDASLAR

*Kurum her big paydagtan ne vapmasini istiyor? *Kurumun paydaglar1 kimlerdir?
* Her bir paydag kurum hakkinda ne diisiinmeltedir?
*Her bir pavdag konu hakkinda ne bilmektedir?

PAYDASLARIN
TEPKISI

*Kurumun imaj givenilirligi nedir?

Kaynak: Argenti, 2003
Kurumsal iletisim, bir iirlinlin, hizmetlerin veya organizasyonun tanitiminda
kullanilan bir tiir iletisim anlamina da gelmektedir. Ayrica yasal sorunlar igin veya
kurum i¢indeki bilgileri iletmek i¢in de kullanilabilir. Bu nedenle, kurumsal iletisim
bir sirket i¢in 6nemlidir ¢linkii bir kurumun miisterileri, tedarikgileri ve kurumun hem
icinde hem de disinda bulunan diger unsurlarla iligski kurmasi sayesinde iletisim kurar.
Ote yandan, kurumsal iletisim, bir sirketin en iyi kurumsal itibar1 yaratmasi igin ¢ok
onemlidir (Johan ve Noor, 2013). Kurulan iletisimin niteligi ve kalitesi arttikga,

kurumsal itibar da bundan olumlu sekilde etkilenecektir.

Kurumlar birbirleriyle iletisim kuran insanlarin aglart durumundadir. Tim
kurumlarda, iletisim dikey ve yatay, dahili ve harici, resmi ve gayri resmi olarak stirer
ve calisanlar1 olarak birbirine, ¢esitli yonetim katmanlarina ve kurulusun birgok dis
kaynagina baglar. Bir kurulustaki tiim iletisimler orgiitle ilgili ya da orgiitsel hedefleri
yerine getirmekle alakali degildir. Bununla birlikte, tiim iletisimler, katilimcilarin ve

gozlemcilerin organizasyon ve faaliyetleri hakkindaki algilarint bir dereceye kadar
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etkiler ve bdylece kurulusun imajini, markasint ve itibarini belirler (Van Riel ve

Fombrun 2007:13-14).

Kurumlar, kurumsal iletisim faaliyetlerini genelde merkezi bir halkla iliskiler
departmani araciligiyla ya da kurumsal iletisim miidiric ve midiir yardimcisi
tarafindan koordine edilmis birkag Ozel iletisim departmani ile yiirlitmektedirler
(Grunig vd, 2002:24). Ciinkii, kurumsal iletisim faaliyetleri profesyonel bir siirectir ve

dogru yonetilmesi ¢ok dnemlidir.

Kurumsal iletisim birbiriyle iliskili iki ana iletisim sistemine sahiptir. I¢ sistem,
hedefleri gergeklestirmek tizere, kurumun ilgili ¢evresinden dis iletisim kanallariyla,
beklenti ve tutumlarla ilgili ve bazi sartlarda, ilgili verilerin toplanip terciime
edilmesini organize etmektedir. Dis iletisim sistemleri ise, hedefkitlenin davranislarini
etkilemeye yonelik sirketin i¢ siirecleri hakkinda bilgileri ilgili dis ¢cevreye sunmak
icin kullamlir. i¢ iletisim siirecleri organizasyonun yap1 ve istikrarmin kurulmasina
yoneliktir, dis iletisim siiregleri ise, kurumsal gelisimin yonlerinin belirlenmesini
kolaylastiracak inovasyona yoneliktir (Kreps 1990°dan aktaran Varey ve White,
2000:5).

Kurumsal iletisim ile paydaglarla ¢ok ¢esitli yollardan bilgi alisverisi
gerceklesebilmektedir. Nedeni ise kuruma ait her sylemin, her yapilanin veya her bir
gorselin bir mesaj barindirmasidir. Kurumun ismi, markalari, gorsel kimligi, resmi
aciklamalar (faaliyet raporlari, reklam metinleri, raporlar, sloganlar), bina mimarisi ve
ofis tasarimlari, medya iliskileri ve calisanlariyla olan rutin etkilesimler kurumsal
iletisimin birer kaynagidir (Gray ve Balmer, 1998). Ayrica kurumsal iletigim,
organizasyondaki CEO ve iist diizey yoneticileri planlamak, koordine etmek ve
danmismanlik yapmak ve ayrica ilgili paydas gruplarina mesajlar iiretmek ve yaymak
icin kullanilan “taktik” beceriler gibi bir dizi “yonetimsel” faaliyetlerden olusur

(Cornelissen, 2014).

Reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve benzeri tutundurma g¢aligmalar
tiiketicilerin magaza se¢imi {izerinde de etkili olur. Tutundurma amaglar1 arasinda
tiikketiciyi haberdar etme ve bilgi verme, tiiketiciyi ikna etme veya tiiketiciye hatirlatma
yapma gibi islevler bulunmaktadir. Dolayisiyla, tutundurma faaliyetleri yliriiten
magazalar tiiketiciler ile iletisime ge¢mis bulunur ve onlarin magazaya sadik olmasini

saglamasa bile, onlar1 bilgilendirir, ikna etmeye ¢alisir ve hala faaliyette olduklarini
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hatirlatir. Magaza tarafindan yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri magaza imajini da

olumlu yonde etkilemektedir (F.M. Arslan, 2011:7).

1.2.3.1. Kurumsal Reklamcilik

Reklam; televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan olusan ana medya kanallar1
tizerinden tcret karsiligi aktarilan ikna edici bir iletisim yontemidir (Randall,
2005:87). Kurulusun halkla iligkiler caligmalarinda basvurulan bir yontem olan
kurumsal reklami geleneksel reklam kavramiyla karigstirmamak gerekir. Reklamda
nihai hedef satistir. Kurumsal reklam ise duyuru niteliginde bir halkla iliskiler

uygulamasidir (Ayhan, 2015: 68).

Giiniimiizde reklam, kitle satislarinin gelisimi ile birlestirilmektedir. Eski ve yeni
tiriinlerin karakteristik 6zellikleri ile ilgili mesajlar, basin ve yayin organlari gibi tanitim
araclartyla, diger tamitim araglarina gore daha diisiik bir maliyette milyonlarca insana
duyurulabilmektedir (Erdem, 2010:11). Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
onemli araglarindan biridir. Insanlarin {izerinde konusmaktan hoslandig1 ve giiniimiizde
popiiler kiiltirden beslenmekten Gte, popiiler kiiltlirtin kendisi olma yolunda hizla
ilerleyen reklam igin, iinlii iletisim teorisyeni Marshall McLuhan, “20. yiizyilin magara

sanat1” tanimlamasini yapmustir (Ergiiven, 2013: 37).

Herhangi bir iiriin ya da hizmetin tanitimindan ¢ok, isletmenin imajini bir biitiin
olarak yiikseltmeyi hedefleyen kurumsal reklamin birincil amaci, belirlenen hedef
kitleyle iletisimdir (Peltekoglu, 2012:53). Reklam kisa vadede kar odaklidir. Fakat
kurumsal reklam olumlu bir imaj olusturmak, giiven yaratmak amaciyla yapilmaktadir.
“Sizin i¢in buradayiz ve emek harctyoruz” mesaji vermektedir. Reklam hazirlanr,
tilketici reklami izler bir {iriinii alip almama karar1 verir. Fakat tiiketici kurumsal
reklami izlediginde amag, tiiketicinin irrasyonel duygularina seslenmektir, kalbini

yumusatmak ve marka ile ilgili olumlu bir izlenim birakmaktir.

“David Ogilvy, 1950’lerde reklamin temel hedefinin markalara imaj
kazandirmak oldugunu ifade etmistir. Giiniimiizde marka imajinin olusmasindaki
temel kaynaklari, reklamecilikla birlikte dogrudan postalama, satis gelistirme, marka
ad1, kurumsal kimlik, halkla iligskiler ve kurum c¢alisanlar1 olarak siralanabilecek genis
bir yelpazede tartisiyoruz” (Uztug, 2003:169). Dolayisiyla kurumsal reklam bu

baglamda markalar tarafindan sik¢a bagvurulan yontemler arasinda bulunmaktadir.
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Kurumsal reklamcilik bazen finansal halkla iliskileri artirmanin bir yolu olarak
da kullanilmaktadir. Kurumsal reklamcilik markanin goriiniir olmasini1 ve daha iyi
anlasilmasini saglama avantajina sahiptir, ayn1 zamanda kamuoyunu etkilemek i¢in de

kullanilir (Baines vd 2004:368-369).

Kurumsal reklamcilikta sloganin siirekli tekrarlanmasi reklami daha unutulmaz
yapar ve kurumsal kimlige katki saglar. Bununla birlikte kurumsal imaja da katkida
bulunmus olur (Baines vd 2004:370). Kurumsal imajlara hizmet veren kurumsal
reklamcilik, kurumun tiiketicisini etkileyen iicretli reklam tlirii olarak

degerlendirilmektedir (Aaker, 1996).

Sonug olarak bir kurumun imajinin olusumu veya var olan imajin pekistirilmesi
ve kuruma iligkin konulara yonelik olarak farkindalik saglanmasi amaci ile yapilan

reklamlar su amaglar1 tasimaktadir (Tosun, 2014: 518-519);

e Kurumsal halkla iligkiler ¢alismasi kapsaminda yapilan kurumsal reklam
niteligi bulunmaktadir,

e Reklamlar araciligi ile kurumsal kimligin hedef kitleye iletilmesi
saglanmaktadir,

e (alisanlara moral asilanmaktadir,

e Yapilan veya yapilacak olan ¢esitli etkinliklerin ve bu etkinliklerle ilgili
teknik detaylarin duyurulmasi saglanmaktadir,

e Kurumun g¢esitli konulardaki basarisint kanitlayan rapor ve arastirma
sonuclarinin agiklanmasina firsat saglamaktadir,

e Belirli konularda kurumun diisiince ve davranis tarzinin belirtilmesine firsat
olusturmaktadir,

e Farkli hedef kitlelerle olusan mevcut veya olasi iletisim sorunlarinin

giderilmesi saglanmaktadir.

1.2.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, diinyanin en eski mesleklerinden biridir. Satis1 yapan kisiler; satis
gorevlileri, satis temsilcileri, acenteler, bolge miidiirleri, hesap yoneticileri, satig
danismanlar1 ve satis miihendisleri gibi birgok isimle anilmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2018: 480).

20



Kisisel satis en genel tanimiyla, satict ile tiiketici arasindaki karsilikli
diyalogdur. Bu nedenle, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi zorunlu kilar. Diger bir
deyisle kisisel satis, alicilarin bireysel gereksinimlerini karsilamak tizere ikna edici
mesajlart hazirlama ve kullanma olanagini saglayan, segici iletisim sekli ve satig
giictidiir. Markalar acisindan etkili bir marka iletisim alan1 konumunda bulunan kisisel
satig, alict ve saticinin genel durumlarina uyarlanabilir ve satin alma ihtiyaglarina
iliskin tatmin edici degisimler saglayarak taraflar arasinda karsilikli etkilesimi

gelistirmektedir (Tosun, 2014:408).

Ar (2004)’da kisisel satisi, pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla satici ve
alict arasinda kurulan karsilikli iletisim yolu ile yaratilan iligskinin uzun doénemde
stirmesini saglamak tizere gergeklestirilen faaliyetler dizisi olarak ifade etmektedir.
Kisisel satis1 diger tutundurma araglarindan (reklam ve halkla iligkiler) ayiran en
onemli fark kisisel iletisime dayali olmasidir. Kisisel satista etki ve tepki yollu bir
iletisim s6z konusudur (139). Kisisel satig, miisterilerin ilgisini gekmek, satig yapmak
ve miisteri iligkileri kurmak amaciyla firmanin satis giicii araciligiyla yapilan kisisel

sunumlardir (Kotler ve Armstrong, 2018:480).

Kisisel satis, kitle degil yiiz ylize iletisim tekniklerinden yararlanir. Kitlesel satis1
hedefler fakat kitle iletisimi yerine kisisel iletisimi tercih etmektedir (Ergiiven,
2013:33). Bu sebeple kisisel satis, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir;
satisc1 mal veya hizmetin sunumunu, tiiketicinin istek ve ihtiyaglariyla, tutum ve
davraniglarina gore ayarlayabilir. Yine satig¢1 tiikketicinin tepkisini goriip, satis yerinde
ve aninda en uygun yaklasima yonelerek; kendi davranis bigimini en etkili ve ikna
edici yonde ayarlama avantajimna sahiptir (Mucuk, 1986:180). Miisterilerle olan
iliskilerin gelistirilmesi, miisterilerin gereksinimlerinin anlasilmasi ve miisterilerin
gereksinimlerini kargilayan {irtinlerin bulunmasini gerektiren kisisel satis, dinamik ve

sistematik bir siirecin uzantisidir (Tosun, 2014:408).

Odabas1 (2003:171), kisisel satisin genel amaglarini; miisteriyi ikna ederek
satisin yapilmasini saglamak, isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki
bilgilerin dogru ve zamaninda ulastirilmasini saglamak, miisterilere uygun seviyede
hizmetlerin gitmesini saglayarak, miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek seklinde

Ozetlemektedir.
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Kisisel satis silirecinde, satigin baslayacagi ve bitecegi asama ¢ok énemlidir. Bu
asamada tliketiciden gelebilecek itirazlar dikkatle dinlenerek, tiiketiciye agiklayici,
anlasilir ve net bilgilerin sunulmasi gerekir. Satist bitirme sirasinda tiiketiciden gelen
bildirimler dikkatle degerlendirilmekte, {irin teslimi ve faturalama ile ilgili konular
netlestirilmektedir. Ancak satig silireci, tiiketicinin satis sonrast davraniglarinin
incelenmesini  gerektirmektedir. Ciinkii degisen pazar ortaminda tiiketicinin
beklentileri ve ihtiyaclar1 da degismekte ve satin aldigi iirlinle ilgili memnuniyet
derecesi degismektedir. Satis sonrasi hizmetlerin sunumu, tiiketicinin sikayetlerinin
dinlenmesi ve bunlara bir ¢oziim getirilmesi de bu kapsamda degerlendirilir. Bu
slirecin tiim asamalarinda satis gorevlileri dogru yer ve zamanda, dogru tiiketici ile
uygun iletisim tarzinin kurulmasma 6zen gosterdikleri takdirde basarili sonuclar

almabilmektedir (Aktuglu, 2011:186).

Sirketin kigisel satis temsilcilerini kullanmasi, sirketin teklifini anlama ve tercih
olusturma hakkinda bir anlay1s olusturmak i¢in oldukea etkili bir yoldur. Kisisel satigin
baslica 6zellikleri sunlardir (Doyle,2008:316):

e ki yonlii iletisim; 1ki yonlii iletisim her zaman tek yonlii iletisime gore daha
ikna edicidir. Kisisel satis temsilcisi bilgiyi miisterinin tepkilerine ve
isteklerine gore degistirebilme ve uyarlayabilme olanagina sahiptir.

o Karar verme(kapanis): Kisisel satis bir anlagsmasimin sonucglandirilmasi
stirecini hizlandirir.

e [liskiler: Kisisel satis, kalic1 is iliskilerinin ve dostluklarin kurulmasina
yardimet olur.

e Pahali: Kisisel satis pahali bir iletisim sekli olarak degerlendirilmektedir.

Kisisel satis ¢abalarinda en fazla dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de
tiikketicinin satin alma sonrasinda duyacagi tepkinin belirlenmesine yonelik olmalidir.
Ciinkii ne kadar etkileyici bir satis sunumu yapilsa da gerek son tiiketici gerekse araci
kurumdaki tiiketiciler, satis1 gerceklestirilen markadan hosnut kalmadiklari takdirde
rakip markalara yonelebilmektedirler (Aktuglu, 2011:187-188). Bu sebeple en temel

kavram olan “kalite” kavrami asla ihmal edilmemelidir.
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1.2.3.3. Satis Tutundurma (Satis Tesvik)

Satis tutundurma ya da diger isimleriyle satis tesvik, satis gelistirme veya
promosyon, biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarindan biridir. Diger araglar ile
yapilan ¢alismalar kimi zaman ani satiglara neden olmayabilir. Bu tip durumlarda
tiiketicilerin tesvik edilmesi, Satislarin artmasi igin bazi 6diil ve hediyelerin devreye
sokulmasi gerekmektedir. Bu sayede satislarin hareketlendirilmesi amaglanmaktadir.
Kuponlar, indirim, hediye {iriin, 6érnek iiriin dagitimi, yarismalar, cekilisler, teshir

malzemeleri bazi temel satis gelistirme teknikleri arasindadir (Ergiiven, 2013:34).

Satis tutundurma kavrami “bir tirlin veya hizmet alim veya satimini tesvik etmek
icin kisa vadeli tesvikler” olarak ifade edilebilir. Satis tutundurma faaliyetleri,
tiikketicinin dikkatini ¢eker, tiiketicileri mesgul eder, satin almak icin gii¢lii tesvikler
sunarlar ve Uriin tekliflerini dramatize ederek satislar1 arttirmay: hedefler. Reklamlar,
“Urtinlimiizii satin alin” derken, satis tutundurma “simdi satin alin” demektedir. Satig

tutundurma faaliyetlerinin etkisi kisa siirelidir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Uluslararas1 Ticaret Odas1 (ICC) da satis tutundurmanin tanimini asagidaki

sekilde kabul etmektedir (Boddewyn ve Leardi, 1989:365-366):

"Satis tutundurma, para ya da benzer bi¢cimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak, lirlin ya da hizmetleri daha cazip hale getirmek amaciyla kullanilan

pazarlama araglari ve teknikleridir".

Perakendeci tarafindan tiiketiciye yonelik olarak uygulanan satig tutundurma
yontemleri, magaza trafigini, satis siklig1 ve miktarinm arttirmak, magazaya bagliligin
arttirllmasi,  perakende markalarin  satisim1 arttirmak  gibi  amaglarla
uygulanabilmektedir. Ureticiden tiiketiciye uygulanan satis tesvik yontemleri ise
yeni tiiketiciler kazanmak ve tiiketicileri liriinlin daha pahali tiirlerini kullanmaya

tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadir (Peltekoglu, 2012:54).

Cesitli faktorler tiiketici pazarlarinda satis tutundurma faaliyetlerinin hizl
biiyiimesine katkida bulunmustur. i1k olarak, sirket icinde, iiriin yoneticileri mevcut
satiglar1 artirmak i¢in daha fazla baskiyla karsi karsiya kalmistir ve etkili bir yontem
olarak “satis tutundurma faaliyetlerinden” yararlanmislardir. ikinci olarak, sirketler
daha fazla rekabet i¢indedir ve rakip markalar arasinda farklar giderek azalmaktadir.

Bu sebeple markalar rakiplerinden farklilasmak ve ayirt edici olmak igin “satis
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tutundurmayr” kullanmaktadirlar. Ugiincii olarak reklam; artan maliyet, medya
dagimiklig1 ve yasal kisitlamalar sebebiyle azalmistir. Bununla birlikte tiiketicilerde
artik daha bilingli hale gelmistir. Bu dogrultuda tiiketiciler daha diisiik fiyattaki ve
daha iyi firsat sunan markalar tercih etmektedir. Bu baglamda “satig tutundurma”,
giiniimiiz tasarruf odakl tiiketicilerinin ikna edilmesine yardimci olmak iizere yogun

olarak kullanilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018:497).

Satis tutundurma uygulamalar1 birgok sektérde kullanilan tiiketici etkileme
faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cesitli markalarin belirli donemlerde yaptigi
indirimler, bir alana bir bedava kampanyalari, indirim kuponlari, hediye {iriinler,
bankalarin chip para yiiklemeleri, siipermarketlerde iriin tadimlart vb. birgok
uygulama satis tutundurma g¢abasi olarak bu alanda uygulanmaktadir. Satig tutundurma

amaciyla kullanilan yontemler asagida kisaca agiklanmistir;

Indirimler: Markalarmn belirli donemlerde ve 6zel giinlerde gerceklestirdikleri
indirimler tiiketicileri kendilerine ¢ekme konusunda ¢ok basarilidir. Mevcut fiyatin
altinda belirlenen yeni fiyat, tiiketicileri satin alim konusunda tesvik etmektedir.
Gilinlimiizde markalar baz1 6zel giinlerde anneler giinii, babalar giinii ya da 6gretmenler
giinii, yilbasi, bayram vb. zamanlarda ve belirli tarihlere denk gelen ve birbirini takip
eden giinlerde indirim segenegini kullanmaktadirlar. Ornegin 20-26 Kasim tarihleri
‘Ag1z ve Dis Saglig1’ haftasi olarak kutlanmaktadir. Bu haftada Migros! dis fircasi, dis
macunu gibi genel olarak agiz ve dis bakim iiriinlerinde neredeyse yiizde ellilere varan
indirimler yapmaktadir. Yine 21 Aralik ‘en uzun gece’ olarak ¢esitli markalarmn
indirimler yaptig1 ve tiiketicilere ekstra avantajlar sundugu bir tarih olarak
bilinmektedir. Ozellikle online aligverislerde 21 Aralik gecesi biiyiik indirimler
bulunmaktadir. Bu noktada 6nemli olan, indirimin ger¢ekten s6z konusu olmasidir.
Ozetle markalar once fiyatlar: arttirip, daha sonra tekrar indirim yapip normal fiyata
denk gelen bir strateji benimsiyor ise bilingli tiiketicileri kizdirip olumsuz bir imaj

yaratabilir. Bu noktada dikkatli davranilmasi gerekmektedir.

Promosyonlar: Markalarin belirli déonemlerde gergeklestirdigi ‘bir alana bir
bedava’, ’iki al bir 6de’ gibi farkli formatlar1 kullandig1 bir uygulama bi¢imidir. Bu
noktada markalar kendi karlilik durumlarini da diistinerek, kendilerine uygun bir

format segmektedirler. Boylece tiiketici markay1 secenekleri arasina dahil ederek

! bkz. www.migros.com.tr
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cogunlukla aligverisi gergeklestirmektedir. Bu uygulamalar, tiiketiciye ‘dogru se¢im’
yaptigina ve ‘kar ettigine’ yonelik pozitif mesajlar vermekte ve tiiketiciyi tesvik

etmektedir.

Indirim Kuponlari: Markalar bu kapsamda belirledikleri strateji dogrultusunda,
yapilan aligveris sonucunda tiiketicilere indirim kuponlart vermektedir. Bu indirim
kuponlar1 bir sonraki aligverisi daha indirimli yapmay1 saglamaktadir. Bazen indirim
kuponlari i¢in alt limit belirlenebilirken, bazen de herhangi bir alt limit olmaksizin
indirim uygulanabilmektedir. Aligveris sonrasi verilen indirim kuponlari, tiiketiciye
oradan aligveris yaptigt icin tesekkiir niteligindedir. Tiiketiciye pozitif bir ruh hali

yiiklerken ayn1 zamanda 6diillendirmektedir.

Indirim kuponlar1 kategorisinde degerlendirilebilecek farkli bir uygulamada
ozellikler bankalarin kullandig1 para puan uygulamalaridir. Bankalarda kullanicilarina
kredi karti harcamalar1 sonrasi ya da hesap/banka karti kullanimi sonrasi yaptigi
aligveris degerine karsilik gelen belirli oranlarda puanlar ya da TL yiiklemektedir.
Boylece miisteriler bu para puanlari istedikleri baska bir aligveriste

kullanabilmektedir.

Hediye iiriinler: Markalar sattigi  riinlerin - yanina hediye friinler
yerlestirmektedirler. Boylece o iiriiniin cazibesini arttirma yoluna gitmektedirler.
Ornegin gazl igeceklerin yaninda cips hediye edilmesi, ¢ayin yaninda kesme seker,
demlik ¢aylarin yanina bardak hediyesinin yerlestirilmesi, toplu mobilya ya da beyaz
esya alimlarinda ¢esitli hediyelerin verilmesi, kuafoér salonlarinda sag boyamanin
yaninda fon hediye edilmesi, pantolon elbise gibi iiriinlerin yaninda kemer gibi bir
aksesuarin yerlestirilmesi, yaz aylarinda cesitli kafelerde bir dondurma alana bir
dondurma hediyesi, 5 Aralik ‘Diinya Tiirk Kahvesi’ giinlinde kafelerin Tiirk kahvesi
ikramu gibi gesitli alternatifleri mevcuttur (6rnek Kahve Diinyasi?) ve goriildiigii iizere
hediye {irlin uygulamasi bir¢ok sektorde kullanilmaktadir. Bu uygulama tiiketicileri

mutlu etmekte dolayisiyla satin alma yolunda tesvik etmektedir.

Uriin Tadimlar: Tiiketiciler deneyimlemedigi iiriin ve hizmetleri kullanma
konusunda ¢ekimserdir. Genelde maddi kayiplar yasamak istemedikleri i¢in tanidiklar1

markalar1 tercih etme egilimindedirler. Bu sebeple c¢ogunlukla gida sektoriinde

2 Bkz. www.kahvedunyasi.com
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kullanilan iirtin tadimlari, farkli ¢esitleri ile farkli alanlarda da kullanilmaktadir.
Marketlerde kullanilan iiriin tadimlarinda; sucuk, manti, ¢ig kofte, zeytin, peynir, kasar
vb. gibi bir¢ok yiyecek ve igecek tadimi yaptirilmaktadir. Boylece tiiketici ticret
Odeyerek hi¢ deneyimlemedigi bir {iriinii alma riskine girmemektedir. Tiiketici iiriinii

dener memnun kalirsa satin alir.
Satig tutundurmanin genel 6zellikleri su sekildedir (Doyle, 2008:315);

e Etki: Dogrudan alicilari tesvik ederek, satislar tizerinde giiglii ve hizl etkiler
olusturabilirler. Satig tutundurmaya yonelik talebin esnekligi reklamciliktan
onemli dlgiide yiiksektir.

e Deneme: Diger iletisim araglarinin dikkat c¢ekmedigi diisiik katiliml
pazarlarda miisteri liriinii deneme firsati bulur. Bu durum miisterinin
tiriinden etkilenme siirecini hizlandirabilir.

o Pahalilik: Tiketici iiriinleri pahali bulsa da satis tutundurma teknigi ile ikna
edilebilirler.

e Imaj Kayb:: Markanin ¢ok fazla satis tutundurma faaliyetinde bulunmast,

markanin imajina ve kalitesine zarar verebilir.

Satin alma sonrasinda tiiketiciden alinan geri bildirimler, mevcut satiglarin
gelecek marka tercihlerini etkileme derecesini gostermektedir. Buradaki temel soru,
tercihler ilizerinde promosyon satiglarinin hangi etkiye sahip oldugu ile ilgilidir.
Bununla ilgili gelistirilen iki iligkili teori, kisisel algi ve davranigsal 6grenmedir. Eger
bir tiiketici, bir iirtin ve marka tercihini, marka sebebi ile degil, var olan promosyon
sebebi ile gergeklestirirse, tiikketicinin markaya karsi barindirdigi davranig, zayiflik ya
da azaltilmishiktir. Bu sekilde s6z konusu markamn satin alimini satis tutundurma
yonlendirmekte ve sadakat baltalanmaktadir. “Satis gelistirme faaliyetlerini ve pozitif
satin alim sonrasi geri bildirimleri birlestiren ¢ok O6nemli sonuglar gdézlenmistir.
Tiiketiciler edindikleri deneyimler ve gelistirdikleri algi ile verdikleri geri bildirimlere
uyumlu hareket etmektedirler. Bununla beraber her tiiketici, durumlar ile ilgili geri
bildirimlerde bulunmaz ya da yorumlarina paralel hareket etmezler” (Erdem,

2010:31).

Her ne kadar ¢ogu satis promosyonu satisi artirsa da ¢ogu para kaybeder. Bir
analist, belli bir dizi satig promosyonu kampanyasinin sadece ylizde 17’sinin karl

oldugunu dile getirmistir. Bunlar, {iriinii denemeleri i¢in satis promosyonunun yeni

26



miisterileri ¢ektigi ve bu miisterilerin yeni iiriinii kendi markalarindan daha ¢ok
begendigi durumlardir. Fakat, pek ¢ok satis promosyonu, sadece diisiik fiyat pesinde
olan ve baska bir marka indirime girdiginde, satis promosyonu yapilan markay1 terk
edecek olan marka degistirme meraklilarin1 geker. Satig promosyonlarinin, diger
markalarin sadik kullanicilarinin  aklimt ¢elmesi daha kolay degildir (Kotler,
2015:153). Bu sebeple tiiketiciye sunulan satig gelistirme uygulamalarinin sikligi
onem arz etmektedir. Siirekli promosyon ve fiyat indirimi uygulayan markalarin
miisterileri, bir siire sonra o markanin indirimlerini bekler hale gelmektedir. Bu

durumda markanin uzun vadede karlilik oranlarin1 olumsuz etkilemektedir.

1.2.3.4. Halkla iliskiler

IPRA (Uluslararas1 Halkla iligkiler Dernegi) Halkla iliskileri, “Giivenilir ve etik
iletisim yontemleri ile bilgi sunumuna dayanarak, kurulus ve halki arasinda iliskiler ve
cikarlar olusturmakla gorevli bir karar verme yonetimi uygulamasidir” seklinde

tanimlamaktadir (Www.ipra.org).

IPRA taniminda, halkla iligkilerin planlanmasi gerektiginin vurguladig fark
edilecektir. Baska bir deyisle, halkla iligkiler gelisiglizel olarak kullanilmamalidir.
Ornegin, sorun ¢iktiginda 'yanginla miicadele’ amagcli kullamlacak bir sey degildir ve
bu nedenle halkla iligkiler kampanyalari tipki {iretim, satiy veya reklamlarin
planlandig1 gibi diizenlenmelidir. Halkla iliskileri insan kaynaklari, finansal ve fiziksel
kaynaklar dogru bir sekilde biit¢celemelidir (Jefkins, 1983:3).

Halkla iliskiler, bir kurumun hedef kitlesi ile etkilesime girerek, faaliyet ve
politikalarini agiklamasini, hedef kitlenin destek, anlayis ve giivenini kazanmasini, s6z
konusu kisi ve gruplardan gelebilecek tepkilerle diizenlemelere gitmesini ve gerekirse

faaliyetlerde degisiklik yapilmasini saglayacak bir yonetim islevi olarak tanimlanabilir

(Bilgin, 2010).

“Halkla Iliskiler, basar1 veya basarisizhginin kendilerine bagli oldugu gesitli
kamularla, bu 6rgiit arasinda karsilikli yarara dayanan iliskileri kuran ve siirdiiren bir

yonetim fonksiyonudur” (Cutlip vd 1994:6).

Harlow (1976:36) Halkla iliskileri “Bir kurum ve halk arasinda karsilikli
iletisim, kabul ve igbirligini kurma ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii ve ayirt

edici bir yonetim fonksiyonudur; sorun ve konu yonetimini icerir; yonetimi bilingli ve
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duyarli tutmaya ve kamuoyuna yanit vermesine yardim eder; kamu yararia hizmet
etmesi i¢in yonetimin sorumlulugunu vurgular; egilimleri dnceden kestirmede erken
bir uyari sistemi gibi hizmet ederek yonetimin yeni gelismeleri 6grenmesi ve etkili bir
sekilde degisimi saglamasina destek olur ve temel araglar olarak giivenilir ve etik

iletisim tekniklerini ve arastirma yontemlerini kullanir.” sekilde tanimlamistir.

Lattimore ve arkadaslar1 (2012) ise halkla iliskiler kavramim su sekilde
tanimlamaktadir; “Halkla iligkiler Orgiitsel amaglarin basarilmasina, felsefenin
tanimlanmasina ve orgiitsel degisimin kolaylastirilmasina yardim eden bir liderlik ve
yonetim iglevidir. Halkla iligkiler uygulayicilart olumlu iligki gelistirmek ve orgiitsel
amaclar ile toplumsal beklentiler arasinda tutarlilik yaratmak icin, ilgili tiim i¢ ve dis
hedef kitleyle iletisim kurar. Halkla Iliskiler uygulayicilari, bir kurulusun biitiin
birimleri ve kamular1 arasinda etki ve anlayis aligverisini tesvik eden Orgiitsel

programlar gelistirir, uygular ve degerlendirir”.

Halkla iliskiler, sirketin hedef kitlesine yonelik olumlu bir tanitim faaliyetinde
bulunmak; iyi bir kurumsal imaj olusturmak ve olumsuz sdylentileri, hikayeleri ve

olaylar ortadan kaldirmaktir (Kotler ve Armstrong, 2018:470).

Halkla iliskiler genellikle yeni, geng bir meslek veya is olarak adlandirilir, ancak
bu gergekte boyle degildir. Halkla iligkiler teknikleri yiizyillardir farkli formlarda
kullanilmistir. Modern Halkla Iliskilerin babasi ve psikanalist Sigmund Freud'un
yegeni olan Edward Bernays, eski Misir, Siimer, Babil, Asur ve Pers yoneticilerinin
hepsinin kisisel ve politik tanitimi kullandigin1 savunmaktadir (Bernays 1952’den

aktaran Baines vd, 2004:3).

Ozetle Halkla iliskiler kavrami; “kamu ile kurulus arasindaki uyumu, anlayis,
karsilikl iletisimi, kaynasmayi, iyi niyet kazanmayi, halki inandirmayi, ikna etmeyi,
kamuoyu olusturmayi, sempati kazanmayi, karsilikli fayda saglamayi, danigsmanlik
yapmay1, olumlu iligkiler ve isbirligi gelistirmeyi, kamu yararina yonelik ¢aligsmalar
yapmay1, kriz onleyici, halki aydinlatic, iletisim, imaj, itibar, iliski yonetimi aract
olan, sosyal sorumluluk bilincine sahip, diizenli ve planli bir iletisim siirecini iceren

ve yonetimin bir fonksiyonu olan stratejik bir iletisim siirecidir” (Dogru, 2016: 32).

Hutton (1999) halkla iligkilere stratejik iletisim yonetimi baglaminda yaklasarak
“oOrgiitiin stratejik iliskisini diizenlemek amaciyla stratejik iliskileri yonetme araci

olarak ifade etmektedir”.
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Halkla iligkiler, sosyal bilimleri ve bilgi birikimini kullanarak, planl bir sekilde
iliskinin dogasin1 anlamak ve belli amaglara gore sekillendirmek i¢in yapilan planl
girisimlerdir. Bu tiir girisimlere ihtiya¢c duymak i¢in siiregelen iliskilere profesyonel
midahale gerekliliginin ortaya cikmasi veya bu gereklilige inanilmasi gerekir.
Ormnegin, aligverislerini akilci harcamaya, uzun siireli ve tutumlu kullanmaya ve
bozulan {iriiniin tamir edilmesi anlayisina dayandiran bir miisteri kitlesine, “aptalca
tiiketim” ve “kullan at” anlayis1 gerektiren mal ve hizmetler satamazsiniz. Satabilmek
i¢in, bilis ve bilincin 6riilmesi ve iglenmesi gerekir. Kitle liretimi yapan bir endiistriyel
yapi, kitle tiiketimi gerektirir. Kitle tliketimi de pazarin klasik arz ve talep kurallarina
birakilamaz. Kitle tiretim endiistrileri tiriinii iiretir ayn1 zamanda talep yaratmak tizere
de calisir. Iste bu gereksinimlerle birlikte, biling ydnetimi ve halkla iliskilerin
profesyonelce diizenlenmesi ihtiyaci da ortaya ¢ikar. Bu gereksinimle birlikte iliskileri
belli tarz, yogunluk ve yonde gelistirme amagli profesyonel halkla iligkiler
orgiitlenmesi ve faaliyetleri ivme kazanarak gelisir. Bu gelisme, kendi
gereksinimlerini yaratarak kendisinin var olus kosullarin1 yeniden iiretir, destekler ve

gelistirir (Erdogan, 2014:16).

Halkla iligkilerin gergek islevi toplumda iyi bir isletme imaj1 olusturabilmektir.
Ancak iyi bir kurumsal imaj yaratmak, isletmenin paydaslarinin goéziinde itibarli
olmasimi saglamak pek de kolay degildir. Bu nedenle isletmeler iyi bir firma imaji
olusturmak, itibarli bir firma olarak kabul edilmesini saglamak i¢in halkla iliskiler
birimlerinden yararlanirlar. Sosyal sorumluluk kavraminin giindeme gelmesi ile
isletme sosyal cevre iliskisinin 6n plana c¢ikmasi, toplumun igletmelerden olan
beklentilerinin artmasi ve rekabetin dinamikligi, isletmeleri varliklari siirdiirebilmek
i¢in farkli arayislara itmistir. Bu noktada halkla iliskiler, isletme disindaki paydaslarla
iletisimde biiyiik gorevler iistlenmektedir. Ozellikle paydaslar goziinde iyi bir isletme
imajinin olusturulmasinda iist yonetime destek vererek, yaptigi sponsorluk ve sosyal
sorumluluk  faaliyetleri ile isletmenin toplumdaki itibarin1 ve imajini

giiclendirmektedir (Sabuncuoglu, 2010:99).

Kurumlarin ekonomik, sosyal ve politik sorumluluklarini yerine getirmeleri ve
kurumun kar amacinin yaninda sosyal sorumluluklarinin da oldugu anlayisinin kabul
edilip kamuoyuna hissettirilmesi, gliniimiiz halkla iligkiler anlayisinda énemli bir rol

oynamaktadir. Bu yaklagimin benimsenmesinde ise toplumsal duyarlilik ile itibar
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arasindaki iliskinin etkisinden s6z edilebilir (Peltekoglu, 2012:6). Bu etki o kadar
onemli ki, kurumlar olumlu bir kurum itibar1 olusturup, iyi bir imaj ¢izebilmek adina
cesitli faaliyetler gerceklestirmek durumundadir. Tam da bu noktada toplumun ihtiyag
duydugu, eksik olarak goriilen ve gereksinimlerden kaynaklanan durumlar tespit
edilip, bu alanlarda ¢esitli ¢aligmalarin yapilmasi ve faaliyetlerin gergeklestirilmest,
topluma ve toplumun ihtiyaclarina duyarl bir kurum olarak ¢esitli sosyal sorumluluk

calismalarinin yapilmasi, olumlu bir imaj1 da beraberinde getirecektir.

Farkli boyutlar1 olsa da uygulamadaki goriintiisiiyle bir iletisim disiplini olan
halkla iligkilerin yasamsal niteligini ve omurgasini iletisim olusturmaktadir. Kurumlar
iletisim yOnetimi siirecinde iletisim kuramlarindan, iletisim arag¢ ve yontemlerinden
destek alirken, is hedefleriyle iletisim hedefleri ayni1 ¢at1 altinda birlesmekte ve bir etki
yaratilmaktadir. Bu baglamda teknolojik gelismelerin iletisim diinyasina yansimast,
halkla iligkiler ara¢ ve yontemlerini onemli Olgiide etkilemekte, halkla iligkiler
uygulamalarin1 bigimlendirmekte ve belirleyici bir rol iistlenmektedir (Peltekoglu,

2012:1).

Halkla iliskiler, lobicilik politikalarini, medyay1, yayinlari, basin bildirilerini,
konusmalari, hayirsever bagislarini, agizdan agiza iletisimi ve sponsorlugu icerebilir.

Halkla iligkilerin baslica 6zellikleri sunlardir (Doyle, 2008:315-316);

e Guivenilirlik: Basin biiltenleri ve sirketlerin haber Oykiileri, hedef kitle
tarafindan reklam ve promosyondan daha giivenilir bulunmaktadir.

o Belirsizlik: Mesaj1 kontrol edip belirli hedef kitleye iletmek ¢ok zordur.

o Duisiik maliyetli: Etkili halkla iligkiler kampanyalar ile medyada ticretsiz bir
sekilde yer alma imkéan1 bulunmaktadir.

e Zorlu: Halkla iligkiler, 6nemli medya veya topluluk paydaslarina etkin
erisim saglamaya bagli degildir. Mesajin algilanan O6nemine ve ilgisine

baghdir.

Glinlimiizde 0zel veya kamu, tim kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim
kurabilmek, karsilikli yarara dayali yakin ve siirdiiriilebilir iligkiler yiiriitebilmek adina
kaynak ayirmak zorunda olduklar1 bir gergektir. Diinyada yasanan gelismeler ve kitle
iletisiminde yasanilan degisim sayesinde, kurumlar ¢esitli yontemler kullanarak hedef
kitleleri ile rahatlikla iletisim kurabilmektedir. internet medyasi ve sosyal medyadan

forum sayfalarina kadar, bireysel ve kurumsal pek cok iletisim platformu ortaya

30



cikmistir. BIMER (Basbakanlik iletisim Merkezi) halkin kamu hizmetlerinde
yasadiklar1 olumsuzluklar1 dile getirebilecegi ya da kamusal bir 6zelligi olmasa da
kurumlarin takip edip geribildirimde bulunmak zorunda kaldig1 cesitli sikayet
sitelerine kadar sayisiz iletisim platformu, kurumsal iletisimi daha nitelikli

gergeklestirmeyi zorunlu hale getirmistir (Ayhan, 2015:48).

1.2.4. Kurumsal Davranms

Kurumlar da tipki insanlar gibi sosyal varliklardir. Ciinkii kurumlar da
cevreleriyle, i¢ ve dis paydaslariyla siirekli iletisim halindedir. Bu iliski siirecinde
sergiledigi davranislar kurumu temsil etmektedir. Kurumu baglayici bir kavram olmast
nedeniyle, kurumsal davramis, kurumda c¢alisanlarin davramiglarini  anlamaya,
tutumlarin1 incelemeye, tahminlerde bulunmaya ve kontrol etmeye yonelik bir
disiplindir. Kurumlarda iist yoneticiler alt kademede calisanlar i¢in rol model olarak
goriiliir. Dolayisiyla yoneticilerin kurumsal davranist sekillendirmede ve diger

calisanlara 6rnek olma konusunda sorumluluklart bulunmaktadir (Eyiiboglu, 2016:47).

Kurumsal davranis, kurumsal amaglarin gergeklestirilebilmesi icin tiiketicilere
yonelik gesitli iletigim stratejilerinin uygulanmasidir. Kurumsal hedeflerin tiiketicideki
ifadesidir. Kurum galisanlarinin kurumlarini iyi bir sekilde temsil etmesini, ¢alisanin
kurum ile biitiinlesmesini gerektirir. Kurumlar fonksiyonlarindaki alanlara uygun
birtakim davramis kaliplart gelistirirler. Uriiniin digerlerinden ayirt edilebilmesini
saglamak amaciyla kendine 0zgii tasariminin olmasi, iriiniin pazarda nasil
konumlandirilacagi, satis organizasyonlari, diger miisteri hizmetleri, kalite davranisi
ve Uretim yontemi gibi davranislar kurumun iiretim ve pazarlama alanlarina ait

davraniglarina 6rnek olarak verilebilir (Onay, 2016:15).

“Bireylerin giinlilk yasamlarinda olaylar karsisinda bireysel davranislari sz
konusudur. Eger bireyin kurum i¢indeki davranislarinin kokeninde kurumsal bir olgu
varsa, bu davranis kurumsal davranis olarak ifade edilebilir. Kurum igerisinde siirekli
tekrar edilen dolayisiyla benimsenen ve standart hale gelmis davranislar {ist yonetim
tarafindan da olumlu karsilaniyorsa, bu davranislar kurumsal bir nitelik kazanir”

(Baygu, 2012:49).

Kurum kimliginin vazgeg¢ilmez bir unsuru, kurumsal davranistan s6z edilmelidir.

Kurumsal davranis bakis acisi ile kimlik, ¢alisanlarin kurumla ilgili ne anladigi ne
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hissettigi ve ne disiindiigidir. Kimlik, kurumu rakiplerinden ayiran ve calisanlari

tarafindan benimsenmis karakteristik 6zelliklerinden olusan kolektif bir anlayistir.

Kurum caliganlarinin bireysel davraniglar1 ve kurumun ¢evresine davranist kurumun

kimligini yansitir (Dagdemir, 2008:16).

1.2.4.1. Kurum Kimliginin Kurum i¢i Yararlan

Iyi planlanmis kurumsal kimliginin kurum ici yararlar1 su sekilde siralanabilir

(Downey,1986:8-10, Baygu, 2012:52):

Ust diizey yoneticiler sirketin ve calisanlarin kurum davranislarindaki
merkezi giicli (veya giigleri) daha iyi kesfedebilir veya anlayabilir. Bunun
sonucunda, mevcut kurum kiiltiirii daha hassas ele almabilir veya yeni
kiiltiirler daha kolay entegre edilebilir,

Stratejik planlamacilar is gérecek adaylarin se¢ciminde, mali sonuglar kadar
temel degerleri, inanglar1 ve motivasyonlar1 da géz Oniinde tutmalarini
Oonemser,

Isletme ve pazarlama yoneticileri, kurumun yetkinlik ve ayirt edilebilirligini
alt bolimlere, iirin ve hizmetlere nasil aktarabileceklerinin belirgin
isaretlerini alabilirler. Ayn1 zamanda, pazarlama, iletisim, sozel ve gorsel
degerler biitiinlestirilebilir ve uygun sekilde aktarilabilir. Bu yolla, kurumsal
iin veya imaj tiim boliimlere yayilarak, biitiiniin daha da gelistirilmesi
saglanabilir,

Halkla iliskiler uzmanlari kurumla ilgili ¢evrelerine aktaracaklari igsel olarak
uyumlu, rakiplerden farkli ve kuruma has dykiilere sahip olurlar. Bu 6ykiiler
kurumsal reklam i¢inde temel olusturur. Bu sekilde tiim iletisim g¢abalar1
birbirini destekleyerek daha etkili sonuglar ortaya ¢ikarr,

Son olarak da insan kaynaklar1 yoneticileri kurumun kendine 6zgii ¢evresi
icin gerekli olan personel tipini daha iyi anlayabilirler. Bu anlayis kuruma
yararli olacak kisilerin ise alinmasina, kuruma pahaliya mal olacak hatalarin
da Oniine gegilmesine yardimei olur. Bunun da 6tesinde, kurumun mevcut
calisanlar1 kurumun amacini, yoniinii ve 6zelligini daha iyi anladiklari i¢in

kurumu daha biiytik bir isteklilikle desteklerler.
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1.2.4.2. Kurum Kimliginin Kurum Dis1 Yararlar

Iyi planlanmis kurumsal kimliginin kurum dis1 faydalar su sekilde siralanabilir

(Downey,1986:8-10, Baygu, 2012:52):

e Kurumun algilandigindaki eksikliklerin ve hatalarin anlasilmasin
saglayarak, list yonetimin gerekli onlemleri almasini saglar,

e Bir kurumun 0zel tarzina, kalitesine ve karakterine karar verilmesi ile
rakiplerin karsisinda daha kesin, acik ve etkili konumlandirma yapilabilir.
Boylece bir kurum kendi gergekligi ile ilgili biitiinsel ve dogru bir resim
yansitabilir,

e Finansal ¢evreler kurumu daha iyi anlayabilir ve kurumun varliklarini daha
adil bir sekilde degerlendirebilir,

e Mevcut ve potansiyel miisteriler, kurumun ticari yeteneklerinin, rekabet
giiciiniin, insan giicliniin, giiclii tirtinlerin, iirtin ve hizmet ¢esitliliginin daha
fazla farkina varir,

e Devletin yonetim organlar1 kurumu daha iyi anlayabilir, katkilarini goz
oniinde tutar ve kriz donemlerinde kurumun yaninda yer alabilir,

e Basin, sendikalar, tedarikciler, dagitimcilar, saticilar vb. diger 6nemli
cevreler genel olarak kurumu ve onun misyonunu anlayarak daha bilgili,

destekleyici ve ikna edici konusurlar.

Kurumlar hedef kitleleri ile bulustuklart her noktada kendileri ile ilgili bir
kimlik, bir kisilik ozelligi ortaya koymaktadir. Uriinlerin tasarimlari, ambalaj
dizaynlari, amblem , logo ya da kurum adlari, kurum renkleri, satis yerleri, isletme
binalar, fabrikalari, teknolojik gelismeleri takip ettiklerini gosteren unsurlar, sirket
sOzclslniin kisiligi, biraktig1 izlenim, kurumsal reklamlar1 ya da halkla iliskiler
faaliyetlerinde yansittiklar1 ifadeler, anlamlar, mesajlar, topluma, miisteriye ve
calisanlara yonelik bakis acilari, toplumsal sorumluluk anlayislari bir biitiin olarak
kurum kimligini ve dolayisiyla bunlarin algilanmasiyla ortaya ¢ikan kurum imajin
olusturur. Bu noktada gii¢lii ve olumlu bir kurum imajmin olusturulmasi i¢in, kurum
imajin1 meydana getiren biitiin bu unsurlarin ortak bir algi, tutarlt bir imaj meydana
getirecek sekilde mesajlar igermeleri ve anlamlar yansitmalar Onemlilik arz

etmektedir (Cakir ve Eginli, 2010:135).
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Kurum kimligi ile kurum imaj1 arasindaki iliski basit bir bicimde aciklanacak
olursa, kurum kimligi faaliyetlerinin amaci, basarili bir kurum imaji olusturmaktur.
Kurum kimligi somut faaliyetleri tanimlarken, kurum imaj1 “olmasi istenen” durumu
ifade etmektedir. Kurumlar arzuladiklart imaja ulasabilmek igin, ifade edilmis bir
felsefeye dayanan kurumsal tasarim, iletisim ve davranisi uyumlu ve uygun bir
bicimde kullanmalidirlar. Basarili bir imaj olusturuldugunda ise, kurum kimligi

cabalar1 onu koruyarak, gelistirmek i¢in yeniden devreye girmelidir (Okay, 2013:245).
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IKiNCi BOLUM

2. MAGAZA ATMOSFERI, MARKA iIMAJI VE MARKA ASKI

2.1. Magaza Atmosferi Kavram ve Onemi

Aligveris, ekonomik teoriyi temel alan bir arz talep egrisinden ibaret degildir.
Miisterilerle kurulan empati ve iliskilerle ile ilgilidir. Uriinleri tasarlayip iireten
insanlarin, bu {irlinler i¢in ortamlar1 tasarlayip yaratan insanlarla olan iliskileridir

(Roberts, 2006:155).

Bir perakendecinin imaji, miisterinin magazay1 ziyaret ederken hissettigi
duyguya, “atmosfere” baglidir. Magaza tabanli perakendeciler i¢cin atmosfer, bir imaj1
yansitan ve miisterileri ¢eken fiziksel 6zelliklerden ibarettir. Bir perakendecinin
sundugu goriintii, ses, koku ve diger fiziksel 6zelliklerinin hepsi miisteri algisina

katkida bulunmaktadir (Berman vd 2018: 444).

O halde magaza atmosferi olarak ifade edilen kavramin, bir magazanin
tilketiciler tizerinde duyusal etki yaratabilecek fiziksel ozellikler toplami oldugu
sOylenebilir. Perakende imaji, fiziksel unsurlarla tanimlanan atmosferi olusturan bu
kavramlarin giiciine baglidir. O nedenle perakendecilikte magaza atmosferi rekabette
farklilastiric1 bir giic ve onemli bir stratejik unsur olarak goriilmektedir (Baygu,

2016:18).

Bir magaza perakendecisi i¢in atmosfer, bir imaj olusturmak i¢in kullanilan
magazanin fiziksel 6zelliklerine dayanmaktadir. Magaza atmosferi, magazanin i¢ ve
dis diizeni ve genel goriintiisiinden olugsmaktadir. Magazasi olmayan bir markalar i¢in
ise kataloglar, otomatlar ve web siteleri gibi faktorler imaji1 etkilemektedir. Magazanin
dis kismi; vitrinlerden, bina yiiksekligi ve biiyiikliiglinden, yazilardan, otopark
alanlarindan, ¢evresindeki magazalar gibi unsurlardan olusur. Bu unsurlar potansiyel
bir miisteri lizerinde magazaya girmeden dnce bir ruh hali yaratmaktadir. Magazanin
genel i¢ yapisi; dosemeleri, renkleri, 1s1iklandirmayi, kokuyu ve sesleri, armatiirleri,
duvar dokularini, sicakligi, koridorlarin genisligini, kasa noktalarini, 6lii alanlari,
deneme kabinlerini, personeli, iirlinleri, fiyat etiketlerini kapsamaktadir (Berman ve

Evans, 2013:507).
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Magaza tasarimin temel amaci, Uriinii en iyi sekilde gostermektir. Bunu
basarmak i¢in ambiyans, islevsellik ve davetkar tasarimin dogru kombinasyonunu
olusturmak gereklidir. Her magaza, icinde faaliyet gosterdigi sektore ve iiriinline gore
farkliik gostermektedir. Ornegin siipermarketler islevsellikle daha ilgiliyken, liiks
tiiketim iirtinleri satan bir perakendeci daha ¢ok dogru atmosferi yaratmakla ilgilenir.
Dogru atmosferi olusturmak aydinlatma, vitrin ve gorsel sunum ile basarili olmaktadir
(Tugsal, 2014:92). Magazalar i¢inde bulunduklar1 sektore gore farkli bir ambiyans

olusturmak ile ilgilenir. Olusturduklar1 bu ambiyans tiiketiciyi kendisine ¢cekmektedir.

Diinyanin dort bir yanindaki markalar, magaza atmosferinin perakende satiglar
tizerindeki etkisini giderek daha fazla Onemsemektedirler. Magaza ortamu,
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmede ve magazanin olumlu izleniminde Onemli bir rol

oynamaktadir (Baker vd 2002).

Atmosfer, duyu yoluyla kavranmaktadir. Bu nedenle, belirli bir ¢evre kiimesinin
atmosferi, duyusal olarak tanimlanabilir. Atmosfer i¢in ana duyusal kanallar gorme,
ses, koku ve dokunugstur. Spesifik olarak, bir atmosferin ana boyutlar1 sunlardir: Gérme
ile ilgili boyutlar; renk, parlaklik, boyut ve sekiller. Isitsel boyutlar; miizigin ses diizeyi
ve tiiri. Koku ile ilgili boyutlar; kokunun tiirii ve tazeligi. Dokunsal boyutlar;

yumusakligi, piiriizsiizliigii ve magaza sicakligidir (Kotler,1974:50-51).

Geleneksel magazacilik uygulamalari, magazanin genel atmosferini dogru bir
sekilde yansitmak igin her zaman yeterli olmayabilir. Diinya ¢apindaki perakendeciler,
yalnizca ticari iriinlere yonelik olmayan tecriibelerini misterilerine sunmak gayreti
icindedir. Bir DJ ile etkilesim kurmak veya yemek tadimi yapilmasina firsat vermek,

bugiiniin miisterisinin bekledigi atilimlardan yalnizca bir kagidir (Morgan, 2016:184).

Bu diisiinceden hareketle bugiin tiiketici, sadece iiriinii “gordiim, denedim,
begendim o zaman aliyorum” diisiincesi ile hareket etmemektedir. Tiiketici deneyim
yasamak istiyor, tadini algilamak, dokusunu kesfetmek, kokusunu duyumsamak
istemekte ve en Onemli noktalardan biri de iiriin ve hizmeti satin almadan Once
duygusal bag kurmak istemektedir. Iste bu duygusal bagin bir kismini da iiriinii
gordiigii magaza icerisinde ki atmosfer araciligi ile gerceklestiriyor. Dolayisi ile bu
duygusal bagin kurulacagi magaza atmosferinin dogru ve yeterli bir sekilde

olusturulmasi zorunludur.
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Bir perakendecinin atmosferi, ¢cogunlukla insanlarin aligveris zevkini ve ayni
zamanda triinler tizerinde goz gezdirme siirelerini, ¢alisanlarla sohbet etme istegini,
alinmasi planlanan iirlinlerden daha fazlasini alma egilimini ve gelecekte tekrar
misteri olma olasiligini etkilemektedir. Bir ¢ok kisinin magazaya girmeden veya
girdikten hemen sonra zihninde o magaza/marka ile ilgili bir izlenim olugmaktadir.
Uriinleri ve fiyatlar1 incelemeden &nce, firmayla ilgili bir ényarg1 genellikle goktan
olusmustur (Berman vd 2018:444). Bundan sonra ki siiregte miisteri olusan bu 6nyargi

esliginde aligverisine devam edecektir.

Magazalarin basarisinda i¢ diizenlemenin son derece onemli bir rolii vardir.
Hangi formatta olursa olsun, magazay1 miisteriye sunma sekli, onlarin aligveris yapip
yapmama kararin1 vermelerini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Hammond, 2018:215).
Ciinkii bir magazadan igeri adim atarken uyaranlar olarak siralanabilecek dis ve i¢
mekan tasarimi, yerlesim diizeni, giileryiizlii satis danismani, miizik, koku,
aydinlatma vs. sayesinde magazalar iiriin satin almak i¢in gidilen yerler olmanin
Otesinde sosyallesilen bir alana doniismekte ve magaza ile miisteri arasinda bir iliski
kurulmasina zemin hazirlanmaktadir. Bu noktada magaza tasarimcilarinin temel
gorevlerinden biri, misteriler acisindan tercih edilebilir magazalar hazirlamaktir (K.

Arslan, 2016:1).

Hizli tiiketim anlayisinin sahip oldugu giiniimiizde tiiketicilerin aligveris
yaparken degisiklik aradiklar ve yeni bir “deneyim” yasamak istedikleri gdzlemlenen
bir olgudur. Bu sebeple magazalarda, aligveris merkezlerinde, restoranlarda, barlarda,
eglence merkezlerinde, lunaparklarda hep farkli atmosferler yaratilarak tiiketiciler bu
mekanlara cekilmeye calisilmaktadir. Ornegin, New York’ta bir Disney oyuncak
magazasina giren kisi ¢izgi film kahramanlariyla birlikte kendisini bir masal iilkesinde
hissedebilir (F.M. Arslan, 2011:57). Yalnizca tiiketicileri bu mekanlara gekmek yeterli
degildir, ayn1 zamanda tiiketiciyi o mekanda tutmayi saglayacak icerikler iiretmekte
gereklidir. Dis tasarimin dnemli oldugu giiniimiizde, i¢ diizenlemede yapilacak etkili

dokunuslar ile tiiketiciyi etkilemek miimkiindiir.

Kotler, atmosfer kavramini planlanan atmosfer ve algilanan atmosfer olarak iki
sekilde tanimlamistir. Planlanan atmosfer yapay cevre tasarimcilarinin olusturdugu
duyusal nitelikler kiimesidir. Diger bir yandan algilanan atmosfer ise gorsel, isitsel,

kokusal ve dokunsal duyulardan olusur ve her bir tiiketici bu unsurlar farkl bir sekilde
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algilayabilir (Kotler, 1974:51). Bu nedenle, magaza sahipleri i¢in dogru atmosferi
olusturmak ¢ok énemlidir. Istenilen ambiyansi yaratmak i¢in aydinlatma, magazanin
i¢ tasarimi, biiyiikliigi, kalabalikligi, mobilyalar1 ve miizigi magaza atmosferinde rol

oynayan unsurlardir (Custers vd 2010:332).

Tiiketicilerin bazilarinin nigin belirli magazalardan aligveris yaptiklari,
digerlerinin ise bagka magazalari tercih ettikleri yillardir pazarlamacilari mesgul eden
bir konudur. Bu konu {izerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Magaza se¢iminde bir¢ok
faktoriin etkili oldugu kanitlanmigtir. Magaza imaji1, magaza kiiltiiri, magaza kisiligi,
magaza atmosferi, magazanin bulundugu yer, magazanin tasidig1 {riinler, magaza
calisanlar1, vs., tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler arasindadir (F.M. Arslan,
2011:57).

Her duyu daha iyi, daha gii¢lii ve daha kalic1 bir marka yaratilmasinda kaldirag
gorevi gormektedir. Amag, tiiketici ile magaza/marka arasinda olumlu bir sinerji ve
etki yaratmaktir. Boylece rakiplerin kopyalama olasiligin1 ortadan kaldiran emsalsiz
bir kimlik kazanilmis olunabilir (Lindstrom, 2007:111-112). Bir magazanin atmosferi
pazarda fark yaratan 6nemli bir rekabet avantaji olarak ifade edilir. Fark yaratan bir
avantaj bulmak perakendeciler igin zordur. Perakendecilik sektoriinde pek ¢ok
yOnetici Uriinlerini pazarlamak ve rakiplerinden tamamen farkli veya essiz kilabilmek
icin ¢ok fazla ¢ikis yoluna sahip degillerdir. Perakende alaninda 6zel markalara vurgu
yapmak, ayirt edici hizmetler vermeye odaklanmak ve essiz magaza atmosferi
olusturmak, cogu zaman yoneticilerin bir magazay1 farkli ve 6zel kilmak ig¢in
gergeklestirdikleri dogru segeneklerdir. Kullanilan renk, tasarim, miizik, doseme,
1siklandirma gibi degiskenler araciligi ile bir atmosfer yaratmak, tiiketiciler igin essiz
aligveris deneyimi olusturabilmek miimkiindiir. Ancak o0 zaman atmosfer, 6nemli bir
magaza tercih kriteri haline gelmekte ve essiz bir ortam yaratmaktadir. Bu baglamda
magaza ic¢indeki atmosfer perakendeciye, orada aligveris yapmanin essiz boyutunu
yaratmasina olanak taniyan bir unsur haline gelmektedir. Iste bu nedenlerle, essiz ve
etkili bir atmosfer tasarimi bulmak bu tiir rekabet¢i durumlarla karsi karsiya olan

perakendeciler igin 6ncelikli ilgi alan1 olmalidir (Baygu, 2016:21).

Bu noktada magazay1 dogru okumak 6nemlidir. Cogu isletmeci bu konuda ciddi
bir hataya diismektedir. Magazay1 gézlemlerken genelde arkadaki personel bolgesine,

depodan reyonlara ve On kapiya dogru incelemektedirler. Oysa magazalari
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miisterilerin goziiyle gormek onemli ve gereklidir. Magaza icerisinde miisterileri
dogru goézlemlemek gerekir. “Miisteriler kapidan igeriye girdiklerinde ne goriiyorlar,
neleri kagiriyorlar, bir reyonun 6nce hangi kismina gidiyorlar, hangi {iriinleri ellerine
alip bakiyorlar, magaza igerisinde nelere dokunuyorlar, her reyonda ne kadar siire
geciriyorlar, her reyondan kag¢ adet iiriin alip kasaya ya da deneme kabinine
yoneliyorlar” bu sorularin dogru cevaplanmasi magazay1, miisteriyi dogru okumak ve

anlamak adina 6nemli bir adimdir (Hammond, 2018:15).

“Bir iirlin, alicinin ne kadar ¢ok duyusuna ayni anda seslenebiliyorsa satin
alinma olasilig1 o kadar artacaktir. Starbucks, diinyada duyusal pazarlamay1 en basaril
uygulayan sirketlerden birisi olarak gosterilmektedir. Bir Starbucks magazasi, daha
giriste sizi karsilayan o kahve kokusuyla, 151k, miizik, renkler hepsi bir yana size
orasini kendi ofisinizmis gibi hissettiren bir dekorasyonla hem ofiste hem evde
islerinizi yiiriitmenize ve sosyallesmenize imkan saglar. Nestle, bu konuda yaptig1 bir
arastirmada kahve konusundaki duyusal deneyimin %60’1mnin kahve icilen ortamdan
geldigini tespit etmistir. Demek ki kahve satan bir sirketseniz, yalnizca kahvenizin iyi
olmasi bir rekabet avantaji1 saglamayacaktir. Bir satis¢1 i¢in bu ¢ok 6nemli bir bilgidir;
iriinlinliz ne kadar iyi olursa olsun, lriinii sundugunuz ortam, alicilarin satin alma
kararin1 ciddi oranda etkileyecektir” (Tuncel, 2017:189). Bu durum magaza

atmosferinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Iyi bir aydinlatma sistemi, magazada bir heyecan hissi yaratmaniza yardimci
olas1 agiSindan onemlidir. Ayni1 zamanda aydinlatma, {iriiniin dogru renk gdsterimini
saglamalidir. Ornegin, Walmart magazalarinin cati pencereleri koyu renklidir. Bu
durum enerji maliyetlerini diisiirmekte ve ev esyalar1 i¢in miikkemmel olan daha dogal
bir 151k olusturmaktadir. Bununla birlikte, giyim magazalarinda yapay 15181 kullanmak
en 1iyisidir, boylece miisteriler ayrintilar1 agikgca gorebilirler (Levy ve Weitz,

2012:490).

Yine ayn1 sekilde dikkat ¢ekici, farkli temalarda ve renklerde tasarlanan vitrinler,
tiikketiciler i¢in olduk¢a davetkar olabilmektedir. Giinlimiizde etkilesimli teknolojiler
sayesinde tiiketiciler mobil cihazlarim1 kullanarak, vitrinlerden aligveris yapma
imkanina sahip olmaktadirlar. Ya da mankenin dstiindeki giysinin karsisinda
durdugunda, tiiketicilere {irlinii giymis hissi veren vitrin teknolojilerine rastlamak da

miimkiindiir. Onemli olan fark olusturacak ve dikkat ¢ekecek vitrinlerin, markanin
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tiriinlerine, marka imajina, marka kisiligine ve markanin hedef kitlesinin 6zelliklerine

uyumlu olacak sekilde tasarlanmasidir (Altuna, 2015:77-78).

“Reyonlu magazalarin gelisimi perakende hareket sahasinin sistemli
kullanimina damgasini vurmus olmasi bakimindan 6nemlidir ve bu hareket sahasi o
giinden bu yana miisteriye yonelik hemen her yeniligin siiriikleyicisi olmustur. 1852
yilina kadar, biitiin diikkanlar kiiciikti ve belli bir dalda uzmanlagsmisti. Bu durum,
Astride Boucicaut ve karis1t Marguerite’in Paris’teki kumasct ditkkkanini genisletip ev
esyalar1 ve yatak ortiileri de satmaya baslamasiyla birlikte sonsuza kadar sona erdi.
Bon Marche adini verdikleri diikkan, diinyadaki ilk reyonlu magazanin dogusu oldu.
Tarihte ilk kez biitiin mallarin iizerinde fiyat etiketi yer aliyordu. Modern stok
yonetimini ilk uygulama serefinin dahi Boucicaut’lara ait oldugu soOylenebilir;
dontisiimlii stok yonetimi, yaz indirimi, kis indirimi ve 6zel indirim uygulamalari
magazada siirekli bir degisim ortami ve heyecan yaratiyordu” (Hammond, 2018:171-
172).

Tiiketicilerin magaza igerisinde hos vakit gecirmelerini saglamak ve
eglendirmek icin kullanilan atmosfer unsurlari; miizik, magaza icin televizyonlar,
etkilesimli gosterimler, ¢esitli sanatgilarin ya da tnlii kisilerin katilimlari, {iriin
kullanim gosterimleri ve seminerleri ile magaza i¢in kafe-restoran diizenlemelerinden
olugmaktadir. Perakendeciler, miisterileri eglendirmedeki biitiin bu ¢cabalari, aligverise
gelenleri daha uzun siire magaza iginde tutarak satin almaya tesvik etmek ya da bir
seyleri inceleme davranisina doniismesini saglamak iizere gostermektedirler (Baygu,

2016: 24).

2.1.1. Magaza Atmosferinin Etkileri

Magaza atmosferi ile ilgili diizenlemeler, magazalar i¢in hem kritik bir karar
alan1 hem de rekabette ayirt edici bir Ustiinliiktiir. Benzer iirlinler satan magazalarin
birini digerinden farkli kilan en 6nemli 6zellik, magazanin tasarimi ve gorselligidir.
Artik sadece iiriin degil, onu sunug bi¢ciminin de 6nemli oldugu gergegi ortaya ¢cikmistir

(K. Arslan, 2016:11).

Magaza i¢i atmosfer ile ilgili yapilan arastirmada magaza atmosferinin, belirli
bir liriiniin duyusal degerlendirmesi baglamadan 6nce bile, tiiketici lizerinde degisen

bir etkiye sahip olabilecegi yoniindedir (Milotic, 2003:180). Tiiketici herhangi bir
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tirtinii satin alma karar1 vermeden 6nce, i¢cinde bulunulan magaza atmosferi her tiiketici
tizerinde farkl etkiler olusturabilir. Magaza atmosferi bir tiiketici tizerinde olumlu etki

yaratirken, bagska bir tiiketici lizerinde farkli bir etkilesim yaratabilir.

Ornek vermek gerekirse, kadin ve erkeklerin duyular birbirinden farkl
caligmaktadir. Bunu fark eden pazarlama ve reklam profesyonelleri, bu duyusal
faktorleri kullanarak adimlar atmaktadir. Gérme duyusu kadin ve erkekte farkl sekilde
evrilmistir. Erkekler uzamsal yetenekleri daha gelismis oldugu halde, bir hedefe odakli
olarak gormeleri gereken durumlarda etraftaki objeleri gozden kagirabilirler. Bu
durum, bir avcinin uzaktaki bir hedefe kilitlendiginde yakin gevresinde olanlar fark
edememesi gibi bir durumdur. Bu nedenle birgok erkek aradigi bir seyi kolaylikla
bulamaz. Yine aymi nedenle erkekler magazalarda aradiklari tirtinler disindaki
alternatifleri gormekte zorlanmaktadirlar. Bu gergekleri bilen erkek magazalar1 ¢ok
acik ve sik aranan {irlinleri dogrudan goriilebilecek sekilde magaza igine yerlestirirler.
Cilinkii erkekler herhangi bir seyi aramaktan hoslanmazlar, bu sebeple erkeklere satis
yapmak isteniyor ise onun, lirinii kolaylikla fark etmesini saglamak gereklidir. Ancak
{iriinii kolaylikla fark ettirmenin yolu magaza i¢i bilgi tabelalar1 degildir. Ornegin
magaza igerisinde formel giyim boliimiiniin basina ¢ok sik bir gece kiyafeti i¢inde
James Bond un fotografini koymaniz miisteriye diiz yazili bir tabeladan ¢ok daha fazla
bilgi sunacaktir. Kadinlarda ise durum farklidir. Bir erkegin magaza icerisinde asla
fark edemeyecegi kiiglik degisiklikleri, bir kadin hemen fark edecektir. Bu nedenle
kadin magazalarinda ana iiriin kategorileri, magazalarin arka taraflarina yerlestirilir.
Boylece kadinlar oraya ulasmaya galisirken, farkli iiriinleri de goriip satin alma
olasiliklar1 artmaktadir. Bu yontemi erkek alicilara uygulamaya kalktiginizda ise,

magazadan kagip gitmesine sebep olursunuz (Tuncel, 2017:175-176).

Atillgan’in  (2019), Mersin’de gergeklestirdigi arastirmaya gore kadin
katilmcilarin erkek katilimcilara gbre magaza atmosferine ve magaza ici yerlesim
diizenine daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmigtir. Kadinlarin daha detayci
olmasi magaza icerisindeki her ayrintiya, yerlesim diizeni ve gorsel sunuma daha fazla

Oonem vermesinden dolay1 bu sonucun ortaya ¢ikmasi anlamli bulunmustur.

Dhruv vd. (2003) bir miicevher magazasinda gerceklestirdikleri magaza
atmosferi ile ilgili aragtirmaya gore kadinlarin magaza atmosferini erkeklere gore daha

olumlu degerlendirdigini ifade etmektedir.
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Ozetle magazalar tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek igin magaza
atmosferini son derece etkileyici bir hale getirmektedirler. Magazanin dekorasyonu,
tirlinlerin 6zellikleri ve magazadaki sunumu, magazanin i¢inde ve disinda olusturulan
1siklandirma, renklerin se¢imi, mimari yapi, magazanin i¢inde kullanilan miizik ve
kokular, satis elemanlarinin davraniglari vb. unsurlar magaza atmosferini
olusturmaktadir. Bir magazanin tiiketiciler iizerinde duyusal ve duygusal etkiler
yaratan fiziksel 6zellikler toplam1 bize magaza atmosferini vermektedir. Dolayisiyla
tiiketicileri hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkilemektedir. Perakende imaji,
fiziksel unsurlarla tanimlanan atmosferi olusturan bu kavramlarin giiciine baghdir. O
nedenledir ki perakendecilikte magaza atmosferi dnemli bir stratejik unsur ve rekabette
farklilastiric1 bir tstiinliik olarak goériilmektedir (Baycu, 2012:87). Magaza atmosferi
ve tasarimi, satis temsilcilerinin tiiketiciler tizerindeki ikna edici gliglerini artirmakta
ve ayn1 zamanda miisterilerin algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Sharma ve

Stafford, 2000:183).

Kurumsal kimlik baglaminda magaza atmosferi yaratmanin kuskusuz etkileri
bulunmaktadir. Bu etkileri dort ayr1 bashik altinda ele almak miimkiindiir. Asagida
magaza atmosferi unsurlarin satiglar ve tiiketici davraniglari, magaza imaji ve

calisanlar iizerindeki etkileri yer almaktadir.

2.1.1.1. Satislar ve Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Basarili perakendeciler dikkatli bir sekilde tiiketici magaza deneyimlerinin her
bir sathasim takip etmektedir. Herhangi bir perakende magazasina gittiginiz zaman
durup dikkatlice sizi ¢evreleyen seyleri diisiinmeniz gerekmektedir. Magazanin
diizenini, sunumunu diisliniin; Miizigi duyun, renkleri ve kokular1 duyumsayiniz.
Magaza icerisinde goriilen, duyulan, hissedilen ve dokunulan her sey magaza aligveris
deneyimlerinin sekillenmesine yardimci olmaktadir. Boylece misterilerin triinleri

satin almasini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018:395).

Baker ve arkadaslari, magaza atmosferinin ii¢ kritik boyutunun ambiyans, sosyal
ve tasarim faktorleri oldugunu 6ne siirmektedir. Ambiyans faktorleri, ortamdaki arka
plan kosullar1 olarak ifade edilebilir (6rnegin sicaklik, koku, giiriiltli, miizik ve
aydinlatma). Miisteriler, 15181n ¢ok parlak olmasi veya miizigin ¢ok yiiksek olmasi gibi
kabul edilebilir bir aralig1 astiginda ortam faktorlerini fark edebilir ve bu durumdan

rahatsiz olabilir. Sosyal faktorler hem magaza calisanlart hem de miisteriler de dahil
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olmak iizere “magazadaki insanlar1” temsil etmektedir. Tiiketicilerin magaza algilarin
etkilemek ic¢in insanlarin sayisini, tiiri ve davraniglarini takip etmek Onemlidir.
Tasarim faktorleri mimari, stil ve diizen gibi islevsel ve estetik unsurlari igerir.
Markalar gereksinimlerine gore bu faktorlerin ¢esitli kombinasyonlarint segebilirler

(1992:450).

“Yapilan bir arastirmada perakende ortamindaki degisiklikler ile satiglar
arasinda bazi istatistiksel iligskiler bulunmustur. Ortamla iliskili ¢aligsmalar; miizigi,
tiriin teshirini ve raf boslugunu, magaza ici isaretleri, renkleri, pencereleri ve kokulari
iceren ¢ok cesitli atmosferle ilgili degiskenler iizerine odaklanmistir” (Baycu,

2016:23).

Magaza atmosferinin, miisterilerin ruh hali, memnuniyeti ve satin alma
davranislan tizerindeki etkilerinin incelendigi arastirmaya gore, magaza atmosferi ne
kadar keyifli bir ortam haline gelirse misterilerinde ruh halinin iyilestigi
belirlenmistir. Magaza atmosferinin keyifli oldugunu ifade eden miisterilerin daha

fazla harcama yaptig1 da yapilan caligmada tespit edilmistir (Spies vd, 1997:1).

Tiiketicilerin magaza iginde karsilastiklar1 gorsel diizensizlik olarak tanimlanan
insan kalabalig1 ve daginikligin olumsuz duygular yaratarak magaza i¢i davranislari
olumsuz yonde etkiledigi, tiiketicilerin sahip olduklar1 aligveris giidiilerine gore bu
etkilerin farkli yonde olabilecegi ve ayni1 zamanda bu gorsel diizensizlik nedeniyle
tiikketicilerin magaza i¢indeki satislar1 olumsuz yonde etkileyebilecek olan iirtinii elde
tutma veya saklama gibi rekabet¢i davraniglara neden oldugu gdésterilmistir (Coskun,

2019).

Magaza ydneticilerinin olusturdugu atmosfere bagli olarak tiiketicilerin
davramiglarim1 belirli bir sekilde tesvik edilecegi agikga goriilmektedir. Biiyiik
perakendecilerin magaza diizeni ve tasarimi konusunda somut adim atmak iizere
kararlar alirken, kiigiik ve orta perakendeciler ise keyfi kararlar almaktadir. Magaza
ortamlarin1  diizenleme ve tasarlama konusunda keyfi se¢imler yapan
perakendecilerin karar almalarinda daha resmi hale gelmeleri gerekmektedir (Turley
ve Milliman, 2000). Summers ve Hebert (2001) ise yaptigi ¢alismada farkli
aydinlatma seviyelerinin bile potansiyel miisterilerin haz ve uyarilma derecelerini

etkileyerek bir yerde para harcamalari ve harcamamalar1 konusunda belirleyici
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olabilecegini ortaya koymustur. Yapilan ¢alismada aydinlatilmis isletmelerin, daha

az aydinlatilmis isletmelerden daha fazla iirlin sattig1 sonucuna ulasilmistir.

Magaza atmosferleri, genellikle belirli tiikketici tepkilerini uyandirmak igin
tasarlanmis magaza ortaminin 6zel duyusal 6zelliklerini tanimlamaktadir (Summers
ve Hebert, 2001:145). Summers ve Hebert yapmis olduklar1 aragtirmada magaza
icerisindeki ek aydinlatmanin miisteri davranisini olumlu etkiledigini ortaya

koymusglardir.

2.1.1.2. Magaza imaji1 ve Cahsanlar Uzerindeki Etkileri

Olusturulan magaza imaji, magazada satisa sunulan tiim iirliin ve hizmetlerde
etkisini gostermektedir. Boylece miisterilerin magazay1 rakiplerine oranla zihinlerinde

farkli bir yerde konumlandirmalar1 perakendeciler i¢in 6nemlidir (Baygu, 2016:24).

Markalar, aligveris davranisini etkilemek i¢in ¢esitli atmosferik unsurlar
(aydinlatma, renkler, miizik ve koku) kullanmaktadir. Bu atmosferik unsurlarin
kullanilmasi, is odakli aligveris yapanlar i¢in sakinlestirici bir ortam veya eglence
amacl aligveris yapanlar i¢cin heyecan verici bir ortam olusturabilir (Levy ve Weitz,
2012:495). Boylece mekanda kullanilan atmosferik unsurlar, magaza imaj ile ilgili

bilgi sahibi olmamizi saglamaktadir.

Tiiketici aligverise ¢ikmadan once {iriin kategorisi ve {iriin sinifin1 belirlemekte
fakat markay1 belirlememektedir. Burada tiiketici, iirlin grubunu belirlemistir ancak
marka heniiz agiga ¢itkmamustir ve biiylik olasilikla alisveris sirasinda belirlenecektir.
Bu durumda magaza i¢i ve magaza dis1 pazarlama uygulamalari farkli roller
tistlenmektedir. Magazanin genel atmosferi, imaji gibi faktorler satin almay:

etkileyebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2010:376-377).

Miisteri magazadan igeriye girdigi zaman, kendisini 6zel, farkli ve magaza
imajiyla tutarli bir ortam i¢inde bulmalidir. Magazanin i¢inde dolasirken de bu diinyay1
kesfetmelidir. Bunun sonucunda, kendisini rahat hisseden miisteri, magazaya tekrar
donecek alisveris yapacak ve zaman iginde sadik bir miisteri olacaktir (K. Arslan,
2016:12). Donovan ve arkadaglarinin 1994 yilinda yapmis oldugu ¢alismaya gore,
magaza atmosferinin miisteriler lizerinde olumlu bir izlenim birakmasinin satin alma

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Bu alanda yayimlanan aragtirmalarin ¢gogunlugu magaza ortamimn tiiketicinin
alisveris davraniglan iizerindeki etkisi ilizerine yogunlagmaktadir. Buna ragmen,
atmosferin calisanlarin iglevlerini ve davraniglarini etkiledigi de gercektir. Kurumsal
davranis caligmalarinda ortamin calisanlar {izerinde, pazarlama caligsmalarinda ise
atmosferin tiilketim davraniglart iizerinde etkili oldugunun alt1 ¢izilir. Bu tiir
calismalarin isaret ettikleri ortak nokta ise, ¢alisanlar ve miisteriler lizerinde atmosferin
etkilerinin paralellik gosterdigi hatta birbirlerini etkiledigi ile ilgilidir. Hem galisanlar
hem de tliketiciler magaza ortamina biligsel ve duygusal olarak yaklasirlar ve bu

yaklagimlar onlarin magaza i¢indeki davranislarini sekillendirir (Baygu, 2016:26).

I¢ mekandaki 1s1, aligveris deneyiminin tamamin etkileyecegi gibi dogal olarak
personelin ¢alisma ortamini da belirler. Perakende satis tasarimcilart iklimlendirme
alaninda uzmanlagsmis mekanik miihendisleriyle bir arada ¢alisarak onaylanan 1s1 ve

serinlik diizenlemelerini ayarlamalidir (Mesher, 2013:111).

Nasil ki magaza atmosferinden olumlu etkilenen bir tiketici marka ile ilgili
pozitif bir imaja sahip oluyor ise, magaza calisani1 da calistig1 magaza atmosferinden
olumlu ya da olumsuz etkilenebilmektedir. Magaza igerisindeki 1s1 seviyesi, yeterli
havalandirma, hos koku aligveris yapmak iizere gelen miisteriyi etkiledigi gibi ¢alisan
personeli de etkilemektedir. Magaza da calisan personel, magazanin 1sis1 ile ilgili bir
problem yasiyor ise iisiiyor ya da terliyorsa yaptig1 ise konsantre olamayacak ve verimi
diisecektir. Yine magaza ¢alisanlari magaza igerisinde yeterli aydinlatma yok ise ya da
farkli bir ambiyans olusturmak amaci ile kullanilan 1siklardan rahatsiz oluyorsa, hem
goz sagligi agisindan olumsuz etkilenecek hem de verimi diisecektir. Magaza
icerisinde c¢alinan miizigin ses seviyesi asir1 yiiksek ise bu da calisan1 olumsuz
etkileyecektir. Ozetle magaza calisani, ¢alistig1 magazanin atmosferinden olumlu ya
da olumsuz bir sekilde etkilenebilir, bu durumda calisanin verimini etkiledigi gibi
stireklilik arz eden bir durum oldugu i¢in fiziksel ve ruhsal sagligini olumsuz

etkileyebilir.

2.1.2. Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler

Alicilarin satin alma kararlarini verirken, rasyonel davranmadiklar ve duygusal
faktorlerden etkilendikleri bilinmektedir. Alicilar artik aldiklar1 {iriinii koklamak,
dokunmak, hissetmek, tiriiniin sagladig1 prestijin doyumunu yasamak istiyorlar. Somut

olarak duyusal, soyut olarak duygusal bir tatmin aramaktadirlar (Tuncel, 2017:173).
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Tiiketiciler bir iiriine sahip olduklar1 hissini, iiriinii satin aldiklarinda degil, {iriine
duyusal olarak baglandiklart zaman hissederler. Tiiketici ilk baglantiy1 gozle
kurmaktadir, daha sonra da dokunma ile devam etmektedir. Sahiplenme siireci ise,
tirtin ele alindiginda, tizerine giyildiginde veya takildiginda baslar. Bu sebeple, magaza
atmosferi olusturulurken amag, miimkiin oldugunca duyulara hitap etmeye ¢alismak

olmalidir (F.M. Arslan, 2011: 59).

Tiiketici davranigi ¢alismalarinin odaklandig1 temel noktalardan biri, kisinin bes
duyu organi ile algiladiklar1 digsal uyaranlarin satin alma karari {izerinde nasil bir etki

yarattigi ile ilgilidir (Yorgancilar, 2015: 39).

Degerlerimiz, duygularimiz ve heyecanlarimiz bellek bankalarimizda
depolanmaktadir. Insanoglunun en az bes kanali vardir: Gériintii, ses, koku, tat ve
dokunma. Bu bes kanal insanin hayal edebileceginden ¢ok daha fazla veri igerir.
Cilinkii bu veriler dogrudan duygularimizla ve onlarin dogurdugu sonuglarla iliskilidir
(Lindstrom, 2007:21).

2.1.3. Magaza Atmosferinde Koku ile Tlgili Faktérler

Amerikan Ulusal Standartlar Biirosu tarafindan yayinlanan bir ¢alismaya gore
10.000'den fazla farkli koku bulunmaktadir (Milotic, 2003:184). Ve giiniimiizde her
yil pazara otuz kirk ¢esit yeni parfiim siiriilmektedir. Buna bagl olarak da parfiimlerin
insanlarmn kisiligini yansittigina inanilmaktadir. Kokular alginin yorumlanmasinda
onemli bir ipucu olabilmektedir. Aksi halde vanilya kokusunun daha seksi, sabun
kokusunun da masum olduguna yonelik inanislar1 nasil elde edilebilirdi? Diger
duyularimizda oldugu kadar olmasa da kokular kiiltiirden de etkilenirler. Ornegin
Ingilizlerin giil kokusunu sevdigi bilinir. Tiirkler ise limon kokusunu sever,

misafirlerimize limon kolonyasi ikram ederiz (Odabasi ve Baris, 2010:142-143).

Asagida koku kavrami detayli olarak incelenmistir.

2.1.3.1. Koku Kavram

“Nefes alirken ¢evremizdeki koku kaynaklarindan burnumuza siiziilen koku
molekiilleri, hava ile burnumuzun iginde siiziilerek, tist kismindaki reseptorler, yani
alicilarla karsilagsmaktadir. Bu hiicreler de burada koku algist sinirleri vasitasiyla

beynimize fiziksel uyaricilar gondermektedir. Kisaca, koku sistemimiz, havadaki
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kokular1 alarak bunlar1 sinirsel uyarilara veya mesajlara doniistiirerek beynin 6n
kismindaki merkeze yollamaktadir. Kokudan baska higbir duyusal sistemimiz,
beynimizin duygular1 kontrol eden boliimiine direkt erisime sahip degildir. Bilissel bir

filtreden gegmeden duygu iireten bolgemize erisim hakki sadece koku duyumuza
aittir” (Ozan, 2016:31-33).

Koku, devre dig1 birakamayacagimiz bir duyumuzdur. Giinde 20000 kez kadar
koklariz. Ayrica koklama duyusu, kendi halinde var oldugunu diislindiigiimiiz bir
duyumuzdur. Koklama galerileri yoktur, onemli vesilelerle 6zel koku meniileri
hazirlanmamistir ama yine de en dolaysiz ve en temel duyumuzdur (Lindstrom,
2007:35).

Koku alma duyusu gittikce artan bir sekilde arastirmacilarin ilgisini
cekmektedir. Bazi arastirmacilar, internet tizerinden goriintii ve ses transferlerinden
sonra, su anda belki de imkansiz gibi goriinen, koku transferlerini gergeklestirebilme
konusunda arastirmalar yapilmaktadir. Amerika’da Columbia Universitesi’nden Prof.
Richard Axel ve Washington’daki Fred Hutchinson Kanser Merkezindeki
arastirmacilardan Dr. Linda Buck’a koku ile ilgili yaptiklar bir aragtirma, 2004 Nobel
Tip Odiilii’nii kazandirmistir. Bu arastirma ile koku sinyallerinin, burnun i¢ yiizeyinde
belirli dagitim merkezlerine ulastig1 ve burada benzer sinyallerin toplanip, her sinyalin
kendisine uygun sinir hiicresi araciliftyla beyin zarina iletildigi kanitlanmistir. insan
beyninde bulunan, ge¢misteki koku izlenimlerinin depolandigi bir tiir koku
bankasindaki verilerle algilanan koku 6rnekleri karsilagtirilmaktadir. Béylece insanlar
cocuklugunda annelerinin yaptig1 bir kek veya boregi, ilk kiz veya erkek arkadaglarinin
parfiimlerini hatirlayabilmektedirler. insanlar beyinlerindeki veri bankasi sayesinde 10
bin civarinda kokuyu ve bu kokularin farkli yogunluk diizeylerini ve hatta
kombinasyonlarin1 ayrigtirabilmektedirler. Ama genel olarak bir insanin 30 milyon
koku alma hiicresine sahip oldugu ve bu hiicrelerle 350 kadar kokuyu cok iyi
ayristirabildigi disiiniilmektedir. Koku insan beyninde en uzun siire kalan duyu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kog, 2017:72).

“Yapilan bir deneyde deneklere 20 giin boyunca, naneden kirli ¢oraba kadar her
giin farkli kokular veriliyor ve bu kokularin onlarin belleginde neleri canlandirdigini
yazmalar1 isteniyor. Deneklerin ¢ogu, gozlerinin dniinde beliren bir gorsel imge ile

hatirlarini tanimliyor. Bu geri gelen anlar da genelde ¢cok canli ve duygusal yogunlugu
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fazla olan anlardir. Deneklerin yaklasik {igte ikisinin hatiralar1 bir yildan geriye

gidiyor; dortte birinin hatiralariysa ¢ocukluk donemlerine iliskindir” (Ozan,
2016:251).

Kokuyla canlanan hatiralar, diger duyularin geri ¢agirdiklariyla
karsilastirildiginda hem daha gii¢lii hem de daha duygusal olarak geri geliyor. Koku
sayesinde hatirladiklarimiz sadece seyler ve yerlerle ilgili degildir, insanlar ve onlarla
olan iliskilerimizle ilgili de pek c¢ok sey hatirlatirlar. Bu nedenle diger duyularin
uyandirdiklartyla karsilagtirildiklarinda son derece kisiye 6zel olmaktadir (Ozan,
2016: 253).

Zorluklara ragmen, koku alma ipuglar1 karisik bir ortamda c¢alisan reklam
verenlere hitap etmektedir. Koku yanitlar1 6ncelikle bilisi etkilemeden once bir kisiyi
fizyolojik olarak etkileyen yapidadir. Kokular, beynin duygusal tepkilerden sorumiu
kism1 olan limbik sistemi uyarir. Bu nedenle, koku alma, tiiketiciye diger ipucu tipleri
tarafindan saglanandan farkli bir yolu temsil eder (Ellen ve Bone, 2013:29). Farkinda
olmadan hatta bazen istemeden duyumsanan koku sayesinde bambaska yerlere
gidebilir, farkli zamanlarda yasadigimiz hisleri hatirlayabiliriz. Duyulara seslenebilme
Ozelligi sayesinde koku faktoriiniin, pazarlama sektoriinde de kullanilmadan
gegilemeyecek kadar onemli oldugunu gostermektedir. Burnumuza gelen bir koku,
bizi etkileyen bir insani hatirlatmaz, aym1 zamanda o kisiye olan hislerimizi de
hatirlatmaktadir. Dolayisiyla bir markaya ait bir koku, bize yalnizca o markayi degil o

markaya yonelik hislerimizi ve duygularimizi da hatirlatacaktir.

Bu sebeple magaza igi ortam oOzelliklerinden biri olarak kullanilan koku,
tiikketicilerin magaza secerken ve segtikleri magaza igindeki davranis ve tutumlarina
etki eden 6nemli bir faktordiir. Magaza i¢i koku faktorleri arasina iirtinlerin kokusu,
tirlinlerin etrafa yaydig1 esans, magazanin genel kokusu, magaza i¢inde satilan yiyecek
ve igeceklerin kokusu, magaza igindeki demirbaslarin kokusu gibi bir¢ok faktor
girmektedir. Magaza ici kokuda aslinda en biiyilik belirleyici faktdr magaza i¢inde
satilan Uriiniin kokusu ve ozellikleridir (Pektas, 2017:68). Her magazada satilan
tirtinlerin kendisine has bir kokusu yoktur, tirtinlerin kendisine has bir kokusu olsa da
genel bir magaza kokusu olusturmaya yeterli degildir. Dolayisiyla verilmek istenilen

magaza imaj1 i¢in uygun bir koku olusturmak gerekecektir.

48



Yapilan arastirmalarda elde edilen verilere gore, koku sikilmig ortamda bulunan
tiikketiciler, kokusuz ortamdaki tiiketicilere goére magazada daha kisa bir siire
kaldiklarim1 diisiinmektedirler. Koku sikilmamis ortamdaki tiiketiciler ise gergek
zamandan daha uzun siire magazada kaldiklarini hissetmislerdir (F.M. Arslan,
2011:61). Bireyde koku alicilar1 devreye girince, hissedilen olumlu duygu durumu

yasanilan zamani daha kaliteli hale getirmektedir.

Diinyaya iligkin neredeyse tiim kavrayisimiz duyularimiz araciligiyla
olmaktadir. Duyularimiz belleg§imizle aramizdaki bagdir, ayni zamanda bizi
duygularimizla dogrudan baglamaktadir. Isiltili bir bahar tazeliginin 6zel bir kokusu
vardir. Imalatgilar bu hayatin yenilenmesi duygusunu siselere doldurmaya
calismaktadirlar. Pazarlamacilar bulasik deterjanlari, tuvalet temizleyicileri, sampuan,
sabun, cam silicileri ve daha bir siirii seyi satmak i¢in baharla aramizdaki bu duyusal

baglantiy1 kullanmaktadirlar (Lindstrom, 2007:21).

Duyusal pazarlamada kokular birgok farkli sekilde ve ¢esitli amaglar igin
kullanilabilir. Bir iirlinii tanitmak, imaj olusturmak, markayr konumlandirmak ve
giiclendirmek icin stratejik pazarlamada koku unsuru kullanilmaktadir. Kokularin
hizmet ortaminda kullanimina bir &rnek Isvec'in Stockholm kentindeki bir marketten
verilebilir. Belirli bir siire boyunca, meyve ve sebze boliimiinde portakalin yapay bir
kokusu kullanilmig ve bu da portakallarin satisinda gozle goriiliir bir artisa neden
olmustur. Stratejik bir sekilde kokuyu kullanan bagka bir Ornek ise Amerikan
perakende zinciri Bloomingdale’dir. Genellikle stil ve yenilikle ismi anilan marka,
misterilerine koku deneyimi saglamak icin bdliimlerinde 6zenle secilmis kokular
kullanmaktadir. Amaglari, marka imajini uzun vadede giiclendirmektir. Bu nedenle,
kokular duyusal pazarlamanin 6nemli bir bileseni olabilir, ¢iinkii kokular hafizamizla
ve mutlulugumuzla yakin bir iliski i¢cindedir. Bu baglamda, kokular duyusal bir

deneyim yasatma potansiyeli agisindan pazarlamada ¢ok 6nemli bir kavramdir (Hulten
vd 2009:42).

Magaza icerisinde kullanilan kokular siiphesiz magaza imaji1 ile uyumlu

olmalidir. Her sektérde kullanilan koku tiirleri de bu baglamda farklilik gosterecektir.
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2.1.3.2. Kokularin Siniflandirilmasi

Kokular1 isimlendirmek olduk¢a zordur. Kokularin ancak %40°1-%50’si
tanimlanabilmekte ve isimlendirilebilmektedir. Kokularin varliginin algilanmasi ise
diger ¢evresel ipuglari tarafindan belirlenir. Ornek vermek gerekirse, sar1 renkli bir
likitte limon kokusunun varligi, kirmizi renkli bir likittekinden ¢ok daha c¢abuk
algilanir. Bazen belirli bir ortamda herhangi bir koku olmasa bile, varmis gibi
hissedilebilir. Hatta, ortamda belirli bir kokunun bulunduguna inanmak bile kisinin
ruh halini ve davraniglarini etkiler, dolayisiyla onda olmayan yalanci bir etki (placebo

etkisi) yaratir. (F.M. Arslan, 2016: 116).

Asagidaki tabloda cesitli ¢alismalarda yer alan koku siniflandirmalar1 yer

almaktadir.

Tablo 1. Farkli Calismalardaki Koku Siniflandirmalari ve isimleri

FMCG Panel | ASTM 146 | Chastrette ve Brud IFF Koku Fransiz
Liderleri Listesi Digerleri (1986) Arastirmasi Parfiim
Ev Uriinleri (1988) (2002) Birligi
Tahta Tahta Bal Misk Aldehydic Cigeksi
Nane Nane Misk Hayvan Yesil Chypre
Cicek Cigek Hayvan Tahta Bitkisel Sark kehribar
Meyve Meyve Nane Mantar Deniz Asit
Narenciye Narenciye Toprak Meyve Yesil
Baharath Baharatli Kafur Kehribar Baharath Narenciye
Yesil Yesil Tahta Kimyasal Tahta Baharatl
Bitkisel Anis Kokusu Orman Asit Tath Meyve
Tath Kahverengi Kif Yagh Pudramsi Tek ¢igek
(vanilya,
cikolata)
Hindistan Toprak Baharatli Kehribar Yar1 sark
cevizi, badem kehribar
Diger Kehribar Bitkisel Hayvansi Tahta
Hayvan Gok Balsam Misk Tath
pisligi
Coziicii Sarap Cicek Karmasik Hayvan
Yanik Mum Yesil
Kiikiirt Narenciye Meyve
Lastik Yagh
Baharatl
Bitkisel
Balsam
Cigek
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Giil
Yesil
Meyvemsi
Anis Kokusu

Kaynak: Jellinek, 1992; IFF, 2002; Williams and Martin, 1991’den aktaran Milotic, Daniel, “The Impact of
Fragrance on Consumer Choice”, Journal of Consumer Behavior, Vol.3, Issue:2, December, 2003:182

Cigekgilerde cicek kokularmin, erkeklere yonelik iiriinlerde taze ya da baharatl
kokularin, kadinlara yonelik {iriinlerde ise meyve, sabun ya da pudra kokularmin
kullanilmasi, kokularin temaya ve ortama olan uygunlugunun Onemini de
gostermektedir. Yapilan bir arastirmada, bayan i¢ ¢amasirlarinin satildigi reyona
uygun bir kokunun kullanilmas: halinde, o reyona ¢ok yakin bayan is kiyafetleri
bulunan (tayyor gibi) farkli bir reyonda satislarin azaldigi tespit edilmistir. Bu noktada
Oonemli olan, magaza ic¢indeki farkli reyonlarda bulunan firiinlerin imajlarina ve
algilamalarina yardimei olacak sekilde koku kullanmak olmalidir (Odabasi ve Baris,

2010:144). Boylece, farkl iiriin kategorileri bu durumdan olumsuz etkilenmeyecektir.

Kokularin tiiketicileri magazaya c¢ektigi, magazada daha uzun siire vakit
gecirmelerine sebep oldugu ve genelde onlar1 satin almaya tesvik ettigi ¢esitli
calismalar ile ortaya ¢ikarilmistir (F.M. Arslan, 2011:61). Ornegin, Spangenberg ve
arkadaglan tarafindan yapilan bir ¢alismanin sonucuna gore; koku sikilan bir magaza
ortami ile koku sikilmayan bir magaza ortaminda tiiketicilerin degerlendirme ve

davranislarinda farklilik tespit edilmistir (Spangenberg vd, 1996:77).

Morrison ve arkadaslar1 (2011), magaza atmosferinde miizigin (yiikksek veya
diisiik ses seviyesi) ve kokunun (vanilya kokusu) etkilerini gen¢ modacilar {izerinde
incelemistir. Arastrma sonuglari, miizigin ve vanilya kokusunun varligmnin,
miisterilerin duygular1 ve memnuniyet diizeyleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ek olarak, miizik ve kokunun misterilerin dikkatini
¢cekmesi, memnuniyet diizeylerinin artmasina ve bunun sonucunda zaman ve para
harcama konusunda aligveris davranislarini olumlu ydnde etkiledigini ortaya
koymaktadir (Morrison vd, 2011:558).

2.1.3.3. Magazanin Genel Kokusu

Magazanin genel kokusu ile iiriinlerin kokusu iki farkli olgudur. Magazanin
genel kokusu, herhangi bir iiriinden kaynaklanmayan ve magazaya 6zgii olan bir

kokudur. Miisterilere magaza hakkinda fikir verir. Magaza iginde koku kullanirken
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onemli olan, magazanin olmasi gerektigi gibi kokmasidir. Ciinkii s6z konusu koku,
magaza ve satilan iiriinlerle ilgili algilar1 etkiler. Ornegin eczanelerin temiz ve
antisaptik kokmasi, bir antika magazasinin tozlu ve kiiflii kokusu miisteriyi hemen
magazanin havasina sokmaktadir (K. Arslan, 2016:144). Aksi halde magazaya uygun
olmayan kokular, magaza-iiriin-imaj arasinda tutarsizlik olusturur ve yaratilmak

istenen algiy1 olumsuz etkiler.

Kokular miisterilerin ruh halini etkileyerek onlari alisveris yapmaya sevk
edebilir. Bir restoran, insanlarin istahini arttirmak igin aromalar kullanabilir. Bir
kozmetik magazasi, aligveris yapan miisterileri etkilemek ic¢in parfiim kokularmi
kullanabilir. Bir evcil hayvan magazasi, hayvanlarin dogal kokularmi ve seslerini

miisterilere duyurarak onlar1 cezbetme giiciine sahiptir (Berman vd 2018:449).

Unlii pazarlamaci Martin Lindstrom, giinliik duygularimizin %75’ini kokularin
etkiledigini ifade etmektedir. Hatta baz1 kokularin etkileri ilging deneysel ¢alismalarla
ortaya konmustur. Ornegin vanilya kokusunun 6zellikle kadinlarin kasaya gitmesini
sagladig goriilmiistiir. Ancak ayni koku erkeklerde ters etki yaratmistir. Ayni amagla
kullanilan Fas giilii kokusunun ise erkeklerdeki satin alma oranini arttirdigi
bulunmustur. Bazen yanlis koku se¢imi istenen sonuglarin alinmasini olumsuz

etkileyebilmektedir (Tuncel, 2017:179-180).

Magaza igerisinde kullanilan genel magaza kokusunun ayni zamanda magaza
tasariminda alansal belirleyici olarak da kullanildigi da bir gergektir. Ornegin
Kanada’daki bir icki magazasi, magazay1 boliimlere ayirmis ve her boliimde koku
pompalayicilart ile miisterilere 6zel bir koku sunmustur. Likor ve meyveli votkalarin
oldugu boliimde tathh meyve kokusu, viskilerin oldugu bdéliimde isli bir koku ve
saraplarin oldugu boliimde ise saraplarin 6zelligini referans gosteren cesitli kokular

kullanilmistir (Tuncel, 2017:179).

Magaza kokusunun tiiketiciler {izerinde olumlu ruh hali yaratma potansiyeline
sahip oldugu diistiniilmektedir. Bu da magaza ve {irlinlerin olumlu degerlendirilmesine
ve sonunda da yiiksek satig gelirlerine dontismesi beklenmektedir. Kokunun pazarlama
baglamindaki etkileri su sekilde siralanabilir (Morrin, 2010:76- 77):

e Olumlu tiiketici degerlendirmesi,

e Magaza i¢inde daha fazla zaman gecirme,
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e Magazayi tekrar ziyaret etme niyeti,

e Magazada daha fazla para harcama egilimidir.

Samsung markasinin New York’taki amiral gemisi elektronik magazas1 bastan
asagi tath kavun kokmaktadir. Bu kokunun amaci ise, miisterilerine kendilerini Giiney
Denizi adalarindaymis gibi hissettirmektir. Boylece rahatlayan ve olumlu bir ruh
durumuna biiriinen tiiketici fiyat konusunu pek dert etmeyecekleri distiniilmiistiir.
Ingiliz giysi saticis1 olan Thomas Pink’in Ingiltere’de faaliyet gdsteren magazalar bir
donem yeni yikanmig pamuklu kokusu ile tinlenmigtir. British Airways ise yolcularini
bunaltici havaalan1 atmosferinden ¢ikarip, agik alandaymis duygusu verebilmek

amaciyla, bekleme salonlarina ¢imen kokusu siktirmistir (Lindstrom, 2013:144-145).

2.1.3.4. Uriinlerin Kokusu

Kokular parfiim diginda bir¢ok farkl {irlin kategorisinde de dnem kazanmis ve
ayirt edici bir 6zellik olarak reklamlarda vurgulanmaya baslanmustir. Ozellikle camasir
deterjani, yumusatici, ev temizliginde kullanilan temizlik tiriinleri, gamasir sulari, oda
spreyleri ve deodorantlari, otomobil kokulari, banyo ve dus jelleri, banyo sabunlari,
sampuan, kokulu kurutulmus c¢icekler ve potpuri sepetleri, kokulu mumlar, degisik
kokulardaki tiitsiiler, el ve viicut losyonlar1 vb. kokunun yogun olarak kullanildigi ve
lanse edildigi itriinlerdir (F.M. Arslan, 2016:123). Hatta giliniimiizde kokulu firiin
kategorisi gittikge genislemistir. Kokulu coraplar, mendiller, kalemler, silgiler,
romanlar, hikaye kitaplari, oyuncak bebekler, rujlar, kremler ve i¢ gamasirlar gibi ¢ok
genis bir segmentte karsimiza kokulu tiriinler ¢ikmaktadir. Bu kokulu iiriinler, rekabet
piyasasi igerisinde rakiplerinden farklilasabilmek adina kendisine ayricalik katmak

isteyen tireticiler tarafindan satisa sunulmaktadir.

Koku unsuru, oniimiizdeki yillarda daha da belirgin sekilde kullanilacak ve
pazarlama sektorii teknolojiyi bu baglamda daha da etkin kullanma firsati
bulabilecektir. Japonya'daki Tokyo Tarim ve Teknoloji Universitesi'nden Haruka
Matsukura baskanligindaki Japon bilim ekibince koku verme o6zelligine sahip
televizyonlar iizerinde ¢alisilan yeni bir teknolojidir. Gelistirilen ekran, buharlagsma
6zelligi bulunan jel topaklarindaki kokuyu, her biri ekranin bir kdsesinde yer alan dort
hava kanali araciliiyla ¢cevreye yayan bir sistemden olusmaktadir. Kiiciik vantilatorler

araciligiyla ekranin ylizeyine paralel olarak havaya birakilan koku, vantilatorlerin

53



cesitli siddetlerde ve yonlerde iiflemesi sayesinde ekranin hemen her yerine
yonlendirilebilecektir. Bilim adamlarinin ¢ok hassas bir sekilde ayarladiklari hava
akimi sayesinde, kokunun gercekten ekranda goriinen nesneden geldigi izlenimi

yaratilabilecektir (www.star.com.tr).

Magazanin genel kokusu ile iirlinlerin kendine 6zgii kokular tiiketici tarafindan
farklr algilanir, farkli degerlendirilir ve farkl tepkilere sebep olur. Magazanin genel
kokusu tiiketiciye magaza hakkinda bir fikir verir ve magazaya karsi olumlu veya
olumsuz hisler beslenmesine sebep olur. Uriinlerin kokusu ise sadece o iiriinle ilgili
algilar etkiler, o iiriiniin veya markanin sevilip sevilmemesini saglar. Perakendecileri
asil ilgilendiren konu magazanin genel kokusu ve tiiketiciler lizerinde biraktig: etkidir
(F.M. Arslan, 2016:121). Ciinkii eger bir magaza atmosferi olusturabilmek adina
caligmalar yapiliyor ise o zaman perakendecinin derdi magaza kokusu olmalidir.
Boylece tiiketicilerin duyulart iizerinde olumlu bir etki yaratabilme firsati elde

edecektir.

Roberts, Marka Aski Etkisi adli kitabinda koku yaraticisi ve duygusal bag
kurucusu Nicolas Mirzayantz ile yaptigi sOylesiye yer veriyor ve su ifadeleri aktariyor;
“Koku, bir marka aski1 yaratimindaki kilit bilesendir. Biinyesinde Gizem, Duyusallik
ve Yakinlik barindirir. Insanlarla en yakin baglarin kurulmasini saglar ¢iinkii derinin,
kiyafetlerin, gocuklarin ve agiklarin iizerinde kalir. Tatlar ve kokular; arzular, istekler
ve hayallere dair giiclii tetikleyicilerdir. Koku gelistirirken, bu giiclii insan
arzularindan faydalanarak tutku yaratmak ¢ok onemlidir. Bizi 6ziimiize, temel i¢
giidiilerimize dondiirebilir. Anilar ele alin mesela- koku, ¢ok uzun zaman 6nce olmus

seyleri yeniden yaratma giiciine sahiptir” (Roberts, 2010:96).

2.1.4. Magaza Atmosferinde Hissetme ile Ilgili Faktorler

Hissetme ile ilgili faktorler arasinda magaza igindeki 1s1, 1smnin derecesi ve
havalandirma konusu ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

2.1.4.1. Havalandirma ve Is1

Deri, viicudun en genis organidir. Ayrica deriyi meydana getiren elementler
beyin korteksinde genis 6l¢iide temsil edilirler. Soguk, sicak, ac1 ya da baskiya aninda
tepki veririz. Derimizin 100 milimetre karesinde her biri 640.000 mikro reseptor igeren
sinirlere bagli 50 reseptdr oldugu tahmin edilmektedir (Lindstrom, 2007:37-38).
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Magaza i¢ine giren bir miisteri temiz ve taze bir havayla karsilastiginda kendisini
mutlu hisseder ve magazada zaman gegcirir. Tam tersi bir durum s6z konusu oldugunda
ise hemen magazay: terk eder. Ozellikle sicak bir giinde, zamani dar olan bir miisteri,
magazada kalabalik ile karsilasir ve havasiz bir ortam bulursa, almasi gereken
ihtiyaglardan bile vazgecerek oradan uzaklasmayi tercih edebilir. Bu sebeple
magazanin havasinin temiz olmasi, taze olmasi ve hatta hafif kokulandirilmis olmasi
tiketicilerin davraniglarimi olumlu etkilemek ac¢isindan onemlidir (F.M. Arslan,
2011:152). Misterinin ruh hali, magazanmn 1sisindan etkilenmektedir. Kis aylarinda
magazanin soguk veya yaz aylarinda sicak ve bunaltict olmasi aligveris siiresini
kisaltabilir. Magaza imaji, merkezi klimanin, iinite klimanin, fanlarin veya agik
pencerelerin kullanimindan da etkilenmektedir (Berman vd, 2018: 449). Magaza

igerisinde kullanilan her detay, miisteriye mesaj veren bir ileti niteligindedir.

Bircok magazada yaz kullanimi i¢in klima donamimlart bulunmaktadir. Yine
hava sogutma ve degistirme sistemlerinin sermaye maliyeti ve yakit tiikketimi yiiksek
olabilir. Bu sebeple baz1 magazalar kiigiik {initeler, havalandirma panjurlar1 veya hava
emiciler gibi daha basit havalandirma araglarina giivenme egilimindedir.
Havalandirma konusunda asagidaki hususlar dikkate alinmalidir (Cox ve Brittain,

2004:265):

a) Dogal ve mekanik havalandirmanin alternatif yararlar1 dikkate alinmalidir.
b) Hava akiminin (cereyan) kaldirilmasi esastir.
c) Temiz havanin yayilmasi saglanmalidir.

d) Goze hos goriinmeyen kanallar, motorlar vb. ortadan kaldirilmalidir.

Magazalardaki havalandirma kadar, magazanin 1s1 seviyesi de miisteri tizerinde
olumlu ya da olumsuz etki birakir. Bogucu ve sicak bir giinde klima ile sogutulmus bir
magazaya giren miisteri kendisini cennette hisseder. Benzer bir sekilde, soguk ve
yagish bir glinde sicacik bir magazaya giren misteri kendisini evine gelmis gibi
hissedebilir (F.M. Arslan, 2011:153).

Isinin insan psikolojisi lizerindeki bu etkilerini dikkate aldigimizda, 1s1 ayarinin
da iyi yapilmasi gerektiginin 6nemi ortaya ¢ikacaktir. Magaza icerisindeki asir1 sicak,
miisterileri ve calisanlar1 bunaltacak, olmasi gerekenden az 1s1 da miisterilerin ve
caligsanlarin iislimesine sebep olacaktir. Bu sebeple magazanin havalandirilmasinin ve

dogru 1s1 seviyesinin varliginin 6nemi biiytiktiir.
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Magaza atmosferindeki dogru sicakligin bir hizmet alan1 veya {irlinii hakkinda
olumlu duygular yarattig1 varsayilmaktadir. Insanlarin ev ve is yerlerinde belirli bir
sicaklik istedikleri gibi, bir magaza ortamindaki uygun sicaklikta duyusal deneyime
katkida bulunabilir. Bu durum marka ruhunu olusturmaya yardimci olan dokunsal
duyumlar olarak kabul edilir. Duyusal pazarlama pratigine dag ekipmanlarini satan
markanin daha diisiik sicaklikta bir magaza ortami olusturmasi drnek olarak verilebilir

(Hulten vd 2009:172).

Birgok biiylik modern magaza, kurulumu ve ¢alistirilmasi genellikle pahali olan
1sitma sistemleri ile donatilmistir. Kiiglik magazalar ise konvektor siticilart (¢abuk
1s1t1p, ¢abuk soguyan 1sitic tiirii) kullanmaktadirlar. Ayrica magaza girislerinde sicak
hava perdelerinin kullanimi i¢ 1sinin ¢ogunu igeride tutmaktadir. Bu tiir 1s1 koruma,
kapali klimali aligveris merkezlerinde agik cepheli birimlerle 6zellikle 6nemlidir.
Konuyla ilgili dikkat edilmesi gereken bazi noktalar sunlardir (Cox ve Brittain,

2004:264):

a) Ozellikle giiniimiiziin enerji maliyetleri gdz oniine alindiginda yakit
kullanimi ve 1s1tma sistemi tiirii ekonomik olmalidir.

b) Isitma sistemlerine planl bakim gereklidir.

¢) Ozellikle yanginlar agisindan giivenlik énlemlerini dnemlidir.

d) Satig veya yardime1 alanin konumuna ve biiyiikliigiine gore, esit miktarda 1s1

dagitimi gereklidir.

2.1.5. Magaza Atmosferinde Dokunma ile Tlgili Faktérler

“Dokunmak, oksitosin (giiven) hormonu salgilamaktadir ve dokunma ihtiyaci
daha da geliserek deneyimleme ihtiyacina doniismektedir” (Tuncel, 2017:182).
“Dokunma diger duyular gibi tiiketici davranislarini yonlendirmede 6nemli bir
uyarandir. Paketleme, tazeligin korunmasi ve ambalajlarin ilk olarak satin alan tiiketici
tarafindan acilacak sekilde tasarlanmasi bu durumun bir pargasidir. Tiiketicilerin,
dokunma eylemi sonrasi rahatladiklari; {iriin ile temasin kendilerine markaya iliskin
giiven sagladigi bilinmektedir. Magazalarda teshir iirlinlerinin, testerlarin vb. yaygin
olarak kullanilmasi tiiketicilerin dokunma duygusunu tatmin etmeye yoneliktir”

(Yorgancilar, 2015:42).
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Satin almadan Once iirline dokunma ihtiyact duyariz. Elbisenin, ayakkabinin,
miicevherin tenimizle temasi 6nemli bir satin alma kriteridir. Dokunma ile ilgili olarak
algilarimiza yardimci olmak tizere uygulanilan en yaygin pazarlama stratejileri ise;
ornek iiriin dagitimi, kumas pargalarinin basili reklamlara iligtirilmesi, siipermarket
raflarinda tirtinlere dokunmay1 kolaylastirici raf diizenlemeleri, ambalaj tasarimlarinin

el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir (Odabasi ve Barig, 2010:141-142).

Dokunmak ve deneyimlemek o derece dnemli bir ihtiyagtir ki miisteriler cogu
kez tiriinleri bu duyusal tatmin igin satin alirlar. Bir kitap magazasinda kitaplarin se¢im
kriterinin dokunmak olmadigini zannedebilirsiniz ama biraz durur izlerseniz insanlarin
kitaplar1 karigtirdiklarini, kapaklarin1 sevdiklerini ve sayfalar1 kokladiklarin
gorebilirsiniz. Insanlar satin alimi gerceklestirmeden 6nce nasil bir his verecegini

bilmek isterler, bu yiizden de 6nce dokunurlar ve hissederler (Tuncel, 2017:183).

Uretimi zor ve bu sebeple pahali olan, fakat dokunuldugunda haz veren, mutlu
eden bir ipek gomlege sahip olmak i¢in insanlarin ¢ok daha fazla para 6demeye istekli
olmalar1 veya derileri hassas olanlar igin anti alerjen kumaslarin iretilmesi ve
alicisinin olmasi, algilamada ve dolayisiyla tiiketim ve tiiketici davraniginda dokunma

duyusunun 6nemini anlatmaktadir. (Kog, 2017:77).

Tiiketiciler faydaci yaklagimla {irtinleri ellerine aldiklarinda, problemlerine ¢6ziim
arar gibi davranirlar. Uriinii cesitli agilardan elleyip ona dokunurlar ve bu sayede iiriiniin
kalitesi hakkinda fikir edinmeye ¢alisirlar. Burada amag, farkl tirtinlere dokunarak, en
1yi satin alma kararin1 vermektir. Hedonik yaklasimda ise, tirtinlere dokunmadaki amag
tamamen farkhidir. Kisi, {triinlere tam anlamiyla zevk almak igin, yiizeyin
yumusakligini, kayganligini, piirtizsiizligiinii duyumsamak i¢in dokunur. Cogu zaman
dokundugu iiriinleri satin almak gibi bir amac1 yoktur. Uriinlere dokunma sebebi, onlar1

ellemekten kendisini alamamasidir (F.M. Arslan, 2016:129).

Yukarida sozii gegen her iki yaklasimda da amag farkli olsa da dokunma duyusu
on plandadir. Giinliik yasantimiz igerisinde tiim bireyler bu durumu deneyimlemistir.
Bir magazaya ya da markete gittiginizde bir an durarak, ne yaptiginiza bakmalisiniz. Bu
noktada elinizde bir iiriin fark edeceksiniz. Farkina varmak gereken 6nemli konulardan
biri de bir ¢ogumuz farkina varmadan {irtinleri elimize alarak, dokusuna, kokusuna
bakiyoruz. Dokunarak inceliyoruz. Kalitesi hakkinda fikir edinmeye ¢aligtyoruz ve satin

alma karar1 veriyoruz. Bu sebepledir ki diinyada hala bazi insanlar internet aligverisi
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yapmay1 tercih etmemektedir. Ciinkii dokunamamaktadirlar ve dolayisi ile kalitesi

hakkinda fikir sahibi olamamaktadirlar.

Roberts yumusakligin farkinda olunmasi gerektiginden s6z etmektedir. Yeni
duyusal deneyimler 6neren markalar lider olacaktir. Kartvizitler bastirdiginizda kagida
doku eklenmelidir. Bunu elinde tutan kisinin aklinda kalacak soguk damga koymaya
calisilmalidir. Kii¢ilk ama miikkemmel bir degisiklik maliyet eklemeden (iiriiniin

dillerde dolasmasini saglayacaktir (Roberts, 2010:93).

2.1.6. Magaza Atmosferinde Renk ile Ilgili Faktorler

Amerikan Ulusal Standartlar Biirosu tarafindan yayinlanan bir calismaya gore,
yaklagik 7500 farkli renk, bulunmaktadir. Insanlar kiiltiirler ve diller arasinda gegerli

olan standart evrensel bir renk kiimesine odaklanirlar (Milotic, 2003:184).

“Pazarlama ve tliketici davranisi agisindan bakildiginda gérme duyusu tiriinlerin
sekillerini ve tasarimlarini, onlarin estetik agidan gorlintiisiinii, paket ve ambalajlarini,
renklerini, logo ve amblemlerini, pazarlama iletisiminde kullanilan yazi ebat, karakter
ve puntolar1 ve buna benzer gérme duyusuna hitap eden yiizlerce unsuru kapsar.
Sampuan, oda spreyi vb. pek cok iirlin alirken tiiketici daha once aldigi {iriinii
begenmisse aynisini bir daha alma ihtimali yiiksektir. Boyle bir durumda da tiiketici o
parfimiin veya oda spreyinin kutusundaki logoya sisenin tasarimina ve renklere
bakarak satin alma yapabilirler. Boyle yapmak o {iriiniin ismini veya tiiriiniin ismini
akilda tutmaktan daha kolaydir. Uriiniin ambalaj1, rengi ve logosu tiiketici i¢in pek ¢ok

seyi i¢inde bulunduran bir 6zet bilgi dosyas1 gibidir” (Kog, 2017: 66).

Renkler insan hayatinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Renklerin insan
davranisini etkiledigi yapilan arastirmalarla belirlenmistir. Ornek vermek gerekirse,
kirmizi rengin insan1 canlandirdigi, pastel renklerin ve 6zellikle mavi rengin insani
sakinlestirdigi bilinmektedir. Bu sebeple {ireticiler, iirliniin rengini ve ambalajini
belirlerken dogru ve etkili olacak renkler se¢cmeye 6zen gostermektedirler (F.M.

Arslan, 2011:60).

2.1.6.1. Renk Kavram ve Kapsami

Cevremizdeki nesneler, gordiiglimiiz esyalar, giysilerimiz, odamizda yer

kaplayan her esya sadece hacimler ve yiizeyler degil ayn1 zamanda gbziimiize yansiyan
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farkli renklerdir. Cevremizde bulunan her nesnenin kendine ait bir rengi vardir ve bu
nesnelerin yiizeylerinden yansiyan 1siklarin dalga boylar1 bizim onlar1 renkli olarak
gormemizi saglamaktadir. Her dalga boyu bir renge karsilik gelir. Bu renk, 1s181n
degisik dalga boylarinin goziin retinasina ulagsmasi ile ortaya ¢ikan bir algilamadir. Bu
algilama, 15181n maddeler iizerine ¢arpmasi ile kismen sogurulup kismen yansimasi
nedeniyle farklilik gosterir. Algilanan bu siire¢ renk tonu veya renk olarak adlandirilir
(Altunay, 2014:107-108).

Renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar tasidigini séylemek miimkiindiir.
Ormegin; dogada az bulunan renklerden biri olan mor renk, Katolik Kilisesi icin,
piskoposlarin, tespihlerin ve tévbelerin rengidir. Mor renk Ingiltere'de yas rengiyken,
Hindistan’da yatistirici, Amerika Birlesik Devletleri'nde ise cesaret anlamini tasiyan

bir renktir (Gains, 2014:74).

Beyaz renk Avrupa’da safligi ve temizligi ifade ederken Asya’da, Ornegin
Japonya’da siyah renk matemi simgelemektedir. Bunun sebebi de eskiden Avrupa’da,
insanlar bir kisi 6ldiikten sonra onun ruhunun bir miiddet daha etrafta dolastigina ve
girecek yeni bir beden aradigina inanmalariydi. O zamanlar insanlar, siyah renk
giyerlerse Oliilerin ortalarda dolasan ruhlarmin kendilerini kolay kolay fark
edemeyeceklerine inanmalar1 sebebiyle siyah renk giymekteydiler. Kirmiz1 renk ise
Avrupa’da (6zellikle Danimarka’da) ve Amerika’da coskuyu, arzu ve ihtirasi ifade
ederken, Afrika’da cadilik/biiyiiciiliik ile bagdastirildigi icin negatif anlamlara sahiptir
(Kog, 2017: 68-69).

Coco Cola firmasinin 1930’larda Noel zamanlarinda yaptig1 reklam ve satig
promosyonu ¢aligsmalarindan sonra, Noel kutlamalarindaki Noel Baba kiyafeti kirmiz
olarak kabul gormiistiir. Bu kampanyalarda Coco-Cola renkleri (kirmizi ve beyaz)
agirlikli olarak Noel Baba’yr temsil eden karakterlerin tizerindeki kiyafetlerde de
kullanilmig ve boylelikle gelenek haline gelmistir. Bu tarihten 6nce Bati ve Hristiyan
diinyasinda Noel Baba kiyafetlerinde kirmizi renk kullanilmiyordu. Amerikan beyaz
esya devi Whirlpool firmas1 Hindistan pazar1 igin {irettigi buzdolaplarinin énemli bir
kismin1 kirmizi renkli yapmaktadir. Tiirkiye’de ise kirmizi renkli buzdolabi alacak
sayili insan vardir. Tiirk mutfak arac ve gerecleri firmas1 Mehtap, Arap iilkelerinde
sattig1 tencerelerin onemli bir kismim1 buradaki miisterilerin tercihleri nedeniyle

kirmizi renkli yapmaktadir. Tiirkiye’de ise en ¢ok beyaz, siyah ve gri satmaktadirlar.
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Ortadogu iilkelerinde insanlarin yesil rengine olan sevgi ve sempatisini géren bir
Amerikal1 hali tireticisi yesil hali iretip Suudi Arabistan’a satmaya c¢alisinca bu tilkede
bliyiik problemler yagsamis ve satis yapamamistir. Ciinkii Suudiler yesili seviyorlardi,
fakat evlerinde ve is yerlerinde yesil hali iizerinde yiiriimek istemiyorlardi (Kog,
2017:68-69). Tim bu ornekler farkli kiiltiirlerde var olan farkli aligkanliklari ve

markalarin buna baglh farkli uygulamalarmi gostermektedir.

Bir duyu ifadesi olarak renk, bireyin gorme deneyiminde énemli bir rol oynar.
Genelde, rengin duygu ve his yaratmaya katkida bulundugu kabul edilir. Ayrica,
renklerin merkezi sinir sistemini ve beyin korteksini etkiledigi de bilinmektedir; bu,
renklerin anilarimizi, disiincelerimizi ve deneyimlerimizi harekete geg¢irip
uyarabilecegi anlamina gelir. Ek olarak, dogru renk, miisterilerin markanin logosunu
ve lrilinlerini hatirlamasina ve tanimasina katkida bulunabilir. Ayni sekilde, belirsiz
bir renk se¢imi, markanin miisterileri ile bilgi ve iletisim alisverisini engellemektedir.
Ozellikle marka bilincini yaratmay: ve siirdiiriilebilir bir marka imaji olusturmayi

zorlastirmaktadir (Hulten vd, 2009:96).

Renkler alisveriste de 6nemli bir giidiileme kaynagidir. Her temel renk, insanda
belirli bir duygu ve kavrama denk gelir. Magaza tasariminda kullanilan renkler de
miisterileri belirli bir ruh haline sokmaktadir. Renkler miisterilerin duygusal, zihinsel
ve fiziksel diinyasini derinden etkilemektedir (K. Arslan, 2016:95). Boylece her renk,
tiikketicilerde farkli hisler ve algilamalar yaratak, yapilacak aligveris aninda olumlu ya

da olumsuz sonuglar doguracaktir.

Insanlar belirli renkleri belirli nesneler ve kavramlarla eslestirirler. Ornegin,
yesil ve mavi renkler temizlik ve ferahligi simgeler. Bal rengi ve kahverengi sicak bir
renk olarak algilanir. Ornegin elma kokusu genellikle yesil renk ile eslestirildiginden,
ayn1 koku beklenmeyen bir renk ile mesela turuncu ile eslestirildiginde insanlarin akli
karigir ve hatta kokuyu da istenilen sekilde ve dogru algilamazlar. Benzer bir sekilde
limon kokusu hep sar ile eslestirildiginden, baska bir renk ile mesela kirmizi ile
eslestirildiginde tiiketici de aym etkiyi yaratmaz. Bir iiriinlin rengi ile kokusu uyum
igindeyse, tliketiciye iirtin hakkinda daha etkili bir mesaj iletilir. (F.M. Arslan,
2016:124). Boylece pazarlama faaliyetleri de kolaylasir ve biz reklamlarda bulasik
deterjan1 reklami izlerken ‘limon 6zIi’ ifadesini duydugumuzda nasil bir koku ile

karsilagacagimiz biliriz ve iiriiniin rengini tahmin edebiliriz.
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Renk konusu ile ilgili farkli bir ¢alisma da Dr. H.A. Roth tarafindan yapilmistir.
1988 y1linda gergeklestirdigi yiyecek ve renk testinde, limonlu ithlamur suyunu degisik
oranlarda renklendirerek deneklere tattirdi. Hangi igecegin daha tatli oldugunu sordu.
Deneklerin ¢ogunun verdigi yanit gorselligin ne kadar Onemli ve yaniltict
olabileceginin 6nemli bir ispati niteligindeydi. Denekler, igtikleri igeceklerin rengi ne
kadar koyuysa, iceceginde o kadar tatli oldugunu ifade etmisti, oysa igeceklerin rengi
koyulastikca, tat azaliyor eksilik artryordu (Roth, 1988). ifade dilen 6rneklerden yola

cikildiginda renklerin, bireylerin algisini nasil yonlendirdigini gérmek miimkiindiir.

Yukarida sozii edilen 6rneklere bakildiginda renk konusu tek basina 6zerk bir
konu degildir. Renk ile iliskili olan koku ve tat faktori de bazi durumlarda devreye
girmektedir. Anlasiliyor ki sadece gérme duyusu tek basina bazen yeterli olmamakta
fakat koku ve tat duyusu da devreye girdiginde yaratilmak istenen etki ¢ok daha
basaril1 bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

2.1.6.2. Renkler ve Etkileri

Aragtirmalar, renklerin ruh halini etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle restoran
ve otelcilik endiistrisi bu konuda birgok inceleme yapmustir. Ornegin, ABD'de turuncu
renk insanlari kigkirtir, bu ylizden turuncu renge sahip yerlerde uzun siire kalmazlar.
Omegin, fastfood restoranlarinda turuncu renk kullamlir ¢iinkii insanlarin
yiyeceklerini hemen yiyip gitmeleri istenmektedir. Kahverengi ve mavi yatistirict
renkler olarak bilinmektedir, bu yiizden insanlarin uzun siire kalmasi istenilen yerlerde
kullanilir (bar ve kafeler gibi). Bununla birlikte, bir rengin ruh halini etkilemesi ig¢in,
kisinin bu renkle ¢evrili bir ortamda bir siire bulunmasi gerekmektedir (Weineschenk,
2011:28). Boylece kisi etrafini ¢evreleyen rengin etkisi altina girecek ve ruh hali bu
renkten etkilenecektir. Bireylerin “ne kadar ferah bir mekan ne kadar i¢ agic1 bir renk
ya da i¢im daraldi, bogucu bir renk” gibi ifadelerle bir mekanin renklerinden
bahsettigine sahit olunmustur. Iste bu durum renklerin bizleri aslinda ne kadar

etkilediginin gdstergesi durumundadir.

Renklerin fizyolojik ve psikolojik etkileri oldugu bir gercektir. Cesitli
zamanlarda ve farkli arastirmacilar tarafindan yapilan aragtirmalar renklerin tiiketici
davraniglarinda belirleyici bir rolii oldugunu gostermektedir. Renkler 6nce gorsel
olarak dikkat cekerek, tiiketicinin iirline yOnelmesini saglamaktadir ve aligveris

yapilan ortamin renkleri de tiiketici davramslarina yansimaktadir. Ozellikle kurum
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kimligi, magaza dekorasyonu ve iiriin ambalajlarinda bu yansima daha net bir bicimde

goriilmektedir (I¢li ve Copur, 2008: 31).

Asagidaki tabloda renkler ve renklerin genel olarak nasil algilandigi ve bu

renkleri kullanan marka orneklerine yer verilmistir.

Tablo 2: Renklerin Genel Algilanisi

Renk Algi Pazarlama Ornekleri
Kirmizi Giigli, tehlikeli, heyecanli, Nestle, Coca-Cola
sicak, sehvetli, disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik,
Seven-up, Garanti Bankast
Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, Davidoff Cool Water Parfiim,
saygideger, otoriter Big blue IBM, Nivea
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Black Label
Viski, Eti Negro
Sar1 ve altin sarist Liiks, zengin Ona Aygicek Yagi, Gold Card
Portakal Sicak, dogal, samimi Advantage Kart, Lancaster
Gtines Urlinleri
Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara
Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus Jeli,
Clear- choice agiz yikama suyu

Kaynak: W.D Wells ve D. Presnky (1996) dan uyarlayan Odabas1 ve Barig, 2010:139.

Rengin vurgulanmasi islevi ise rengin bir nesne ya da olgunun duygusal yapisina
olan etkisidir. Bunun en iyi 6rneklerinden biri de spor araba denilince akla kirmizi rengin
gelmesidir. Aynt model iki otomobilden kirmizi olan higbir zaman digerlerinden daha
hizli degildir. Fakat kirmizi bir spor araba digerlerinden daha hizli gidecekmis gibi bir
izlenim vermektedir. Bunun nedeni ise, kirmizinin atesleyici ve heyecan verici bir renk
olmasindan kaynaklanmaktadir. Yine renk bilgisi, yasanan bir deneyime farkli
heyecanlar katarken, rengin vurgulama islevinden yararlanilmaktadir. Lunaparklar ve
sirklerde kullanilan canli renkler bu kullanim tarzina 6rnek verilebilir. Canli renklerle
bezenmis carpisan otolar, donme dolaplar, atlikarincalar bizlerin lunapark deneyimimizi
daha heyecanli ve daha eglenceli kilar. Bu siire¢ igerisinde renkler duygularimizin

yonlendirilmesinde belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadirlar (Altunay, 2014:111).

Asagidaki tabloda goriildiigli gibi, baz1 renkler bazi sektorlerle 6zdeslemistir.
Ornegin bankalarin tasarimlarinda ozellikle mavi ve yesil rengi kullandiklar:
goriilmektedir. Bu renkler giiven verdiginden ve parayr hatirlattigindan sikca

kullanilmaktadir.
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Tablo 3: Renkler ve Nerelerde Kullanilabilecekleri

Neyle iliskilendirmenin Kime Tavsiye
Grup Renk iliskilendirilir? Temeli Edilir?
. Giiven, Gokytizii(dolayisiyla Isletmeler,
Mavi . . - bankalarin
Giivenli Olan evrensel oalrak sevilir) | . - .
internet siteleri
Koyu yesil, . Finansmanla
. zenginlik Para(basarinin rengi) L
. Yesil . < ilgili web
Serin, Acik yesil, Agaglar ve bahar siteleri
Rahatlatic rahatlatici
Renkler Dikkate ¢eken
Dikkat ¢eker ve logolar,
enerjik yapar Gii¢ (6rnegin kirmizi butonlar ve
Kirmuzi (Hipofiz bezini hal) hareket
aktive eder) yoneltme
cagrilari.
L . Dikkat
Sar1 Optimizm Gilines cekicilik
Koyu pembe, enerji ) .o
Pembe Agik pembe, Kadmlarlrne rt]ekrmh ettigi Gierilrglz il;:i;iri?elir
Sicak Renkler romantik ¢
Cocuklar i¢in
Turuncu Nese Narenciye hazirlanan web
siteleri
Siyah Giiglii ve agir Renksizlik Pahali tiriinler
Notral Beyaz Sadelik ve saflik Gelin, gelinlik, hastane | Saglik tiriinleri

Kaynak: www.colourlovers.com

2.1.6.3. Magazalarda Renk Secimi ve Onemi

Renkler, kurum ve marka kimliginde etkin bir 6gedir. Renk, iletisim dizayni
cergevesinde Ozellikle kurumu rakiplerinden ayirma noktasinda 6nemlidir. Ancak
kurum i¢in, magaza rengini se¢mek incelik ister. Kurumlar hedef kitleleri tizerinde
yaratmak istedikleri etki, olusturmak istedikleri imaj dogrultusunda kendilerine uygun
olan rengi se¢mektedirler. Ciinkii renkler insanlar iizerinde oldukga biiylik bir
duygusal etki yaratmaktadir (F.M. Arslan, 2016:148).

Yapilan isin niteligine gore renk secimi yapilmalidir. Gida satis1 gergeklestiren
bir markette hijyen ve saglhigi temsil ettigi igin beyaz renk tercih edilmelidir. Ornegin
personel tiniformalari, sarkiiteri-kasap-unlu mamul ¢alisma tezgahlari beyaz olmalidir.
Taki, aksesuar, kuyum, miicevherat magazalarinda liiksii, asaleti ve zenginligi ifade

ettigi icin siyah ve koyu renkler tercih edilmelidir. Koyu renkler ayn1 zamanda
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miicevherin parlakligmin algisimi arttirmak iginde tercih edilmektedir (Tugsal,
2014:99)

Renkler kullanildiklar1 mekanlarda, tiiketicilere belirli mesajlar vermektedir.
Verilen mesajlar arasinda en dnemli olanlardan biri de kurumun kimligi ve iletilmek

istenen mesajdir.

Magazanin renklerine karar verilirken magazani bulundugu sehrin iklim
yapisina, magazanin konumuna (giines almasina veya almamasina, 1siklandirma
bigimine gore), kurumun eger varsa rengine uyumlu olmasina (kurum kimligi
acisindan) dikkat edilmelidir. Bunun yani sira magazanin biiytikliigii, magazanin
bulundugu binanmn yiiksekligi ve magazanin sekli rengin se¢iminde Onemli bir
etkendir. Satilan iiriiniin ¢esidi de rengin belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur.
Pahali, prestijli markalarda canli renklerdense, pastel renkler daha uygun olmaktadir
(F.M. Arslan, 2016:150). Boylece iiriin daha asil goziikmektedir. Bazen canli ve

arlak renkler tirinlere ‘kalitesiz’ imaji1 vermektedir.
j

Magaza tasariminda da modasi gegmeyen renkler bej, beyaz, krem, ten rengi ve
gri gibi dogal renklerdir. Renk siralamasi soguk renkler, nétr renkler ve sicak renkler
seklinde yapilmalidir. Bu siralamada soguk renklerle sicak renkler yer degistirebilir
fakat notr renkler siirekli ortamda bulunmalidir. Ortamda kullanilan beyaz ve bej gibi
notr renkler, diger renklerle yarisamayacagi i¢in rahatsiz edici bir goriintii yaratilmasi
engellenmis olur. Serin renkler olarak tanimlanan gri, gri-yesil, mavi-yesil ve mavi-
eflatun ise ev esyalar ve erkek giyimi i¢in uygun tonlardir. Leylak, seftali ve lavanta
renkleri kuyumcular ve i¢ gamasiri satan magazalar tarafindan tercih edilen renklerdir.
Kirmizi, turuncu ve sart gibi 1lik renkler ortama heyecan katan, canli ve samimi
renklerdir. Bu renkler de daha c¢ok spor giyim, ev esyalart ve ¢ocuk giyimi
boliimlerinde kullanilmaktadir (K.Arslan, 2016:99-100).

Parlak ve canli renkler, hafif pastel veya diiz beyaz renklerin hakim oldugu
duvarlardan daha farkli bir atmosfer olusturma giiciline sahiptir. Aydinlatma, dogrudan
veya dolayli, beyaz veya renkli, sabit veya yanip sonen 1siklar seklinde olabilir.
Genglere yonelik bir giyim butigi, parlak renkler ve yanip sénen canli i1siklar
kullanabilir. Hamile giysileri satan bir diikkan ise, pastel renkleri ve dolayl

aydinlatmayr farklt bir atmosfer olusturmak icin kullanabilir. Bazen magaza
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icerisindeki renkler degistirildiginde, miisteriler yeni diizene alisincaya kadar yeni

renklerden rahatsizlik duyabilirler (Berman vd 2018:448).

Pahal1 olsa da miisterileri gekmek ve magaza atmosferini gelistirmek i¢in etkili
aydinlatma sarttir. Spot 1siklar, etkili bir atmosfer olugturmak ve tirlinleri vurgulamak
icin giyim ve bazi dayanikli magazalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Aydinlatma

ile ilgili asagidaki hususlara dikkat edilmelidir (Cox ve Brittain, 2004:265):

a) Mimkiin oldugunca dogal aydinlatma kullanilmalidir.

b) Isik dagiticilarinin temiz tutulmasi gereklidir.

€) Yedek tiipler ve spot ampuller magazada tutulmalidir.

d) Camdan gelen 15181 miimkiin oldugunca ¢ok kullanarak tasarruf edilebilir.

e) Yaz aylarinda, ortam sicakhigini diistirmek i¢in baz1 1sik tiipleri
¢ikarilmalidir.

f) Ozel efektler igin renkli 151k tiipleri kullanilabilir; et reyonu aydinlatmasi

genellikle pembedir.

Bir markanin magaza atmosferi ¢ogu zaman insanlarin aligveris keyfini,
gezinmek i¢in harcadiklar1 zamanlari, personel ile sohbet etme isteklerini, baglangigta
planlanandan daha fazla harcama egilimi ve gelecekte tekrar miisteri olma olasiligini
etkilemektedir. Bircok kisi de, magazaya girmeden once (magaza konumu, magaza
vitrini ve diger faktorler nedeniyle) ya da girdikten hemen sonra (ekranlar, koridorlarin
genisligi, ses, koku ve diger faktorler nedeniyle) bir marka izlenimini olugmaktadir

(Berman ve Evans, 2013:491).

2.1.7. Magaza Atmosferinde Miizik ile Tlgili Faktorler

“Ses, insan kulagini etkileyerek isitme duyusu olusturan hava molekiilleri
titresimleri veya bunlarin neden oldugu kiiclik hava basing degisimleri gibi, ya da bu
fiziksel olayin neden oldugu isitsel izlenim olarak tamimlanabilir. Kulak kepgesi
tarafindan yakalanan akustik dalgalar dis kulaktaki kulak zar1 tarafindan orta kulaktaki
ors, ¢ekic ve lizengi kemikleri araciligi ile i¢ kulaktaki salyangoz organina aktarilir.
Salyangoz organi akustik dalgalar1 beynin yorumlayabilecegi elektriksel isaretlere
dontistiirmekle gorevlidir. Bu aktarma ve elektriksel isarete ¢evirme islemleri, insan

duyma sisteminin karakteristik 6zelliklerinin ana belirleyicisidir. Duyma sisteminde
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iki adet algilayicinin olmasinin en biiyiik avantaji ¢ift yollu duymaya izin vermesidir”
(Kog, 2017:75).

Miizik dinlerken “zihnimizde ¢alan miizik”, beynimizde ger¢eklesen duygu ve
diisincelerin  ¢ogunutetiklemektedir. Miizigi zihnimizde canlandirirken,miizige
diiskiin olmayanlarimiz bile, verdigi hisse degil ama sarkinin melodisine, ses perdesi
ve temposuna dikkate deger sekilde sadik kalir. Bunun altinda miizikal bellegimizin
olagandisi kuvveti yatmaktadir. Hayatimizin ilk birkag yilinda isittigimiz melodilerin
¢ogu Omiir boyu beynimize kazili kalabilir. Miizik dinlemek sadece isitsel ve duygusal
degil, ayn1 zamanda motor bir beceridir: Nietzsche “Miizigi kaslarimizla dinleriz”
ifadesini kullanmaktadir. Bilingli bir sekilde dinlemesek de miizige istemsizce tempo
tutariz. Beden dilimiz melodinin “anlatisin1” ve uyandirdigi diistincelerle duygulari
yansitir (Sacks, 2016).

Ilk ¢aglardan beri miizigin insan1 duygulandirici, harekete gecirici ya da
dinlendirici etkisi bilinmektedir. Baz1 miiziklerin insan1 gayret gostermeye sevk edici,
birtakim duygularini oksayip harekete gecirici etkileri anlagilarak savas marslari,
kahramanlik sarkilari gibi formlar kullanilagelmistir. Ote yandan insanin yasadig
yogun duygusalliklar, asklar ve romantik duyuslar da miizikte karsilik bulmustur
(K.Arslan, 2016:139).

Sanatin diger formlar1 gibi, miizik de biyolojik olarak uyarlanabilir bir
niteliktedir. Miizik sayesinde, aym diisiince yapisina sahip olan insanlar, birbirlerine
bilgi gonderebilir, ortak anlamlar bulabilir ve belli olaylara benzer sekilde tepki
verebilirler. Miizik, belli kavramlarin hatirlanmasini sagladigi gibi, temel duygulari da
hatirlatir (Zaltman, 2016:264). Miizik sadece ayn1 diisiince yapisina sahip insanlari
degil, bambagka fikirlere sahip olan insanlar1 da ortak bir zeminde bulusturabilme
giiciine sahiptir. Bu yilizden hiiziinlii bir miizik bizi melankolik bir havaya sokarken,

hareketli bir miizik i¢cimizi kipir kipir yapabilmektedir.

Bolivar vd (1994) yaptig1 deneysel ¢alismada miizigin, insanin ruh haline iligkin
degisimleri nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. insanlara cesitli miizikler esliginde
kurt goriintiileri izlettirilmistir. Calisma sonucunda, kurt goriintiilerini miiziksiz
izleyenlerde herhangi bir duygu olusumu gergeklesmedigi gozlemlenmistir. Kurt

goriintiisii izlerken saldirgan miizik dinleyenlerde, kurtlarla ilgili saldirgan olduklarina
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dair bir fikir gelisirken; daha cana yakin miizikler esliginde ormandaki kurt

goriintiisiinii izleyen kisilerde daha pozitif duygular olustugu ortaya ¢ikmistir.

Yukaridaki 6rnekten de anlasilabilecegi gibi miizik, bireylere iletilmek istenilen
duygular1 ve tutumlar1 harekete gecirebilme giiciine sahiptir. Bu sebeple ¢esitli {iriin
ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilabilmesi i¢in kullanilan reklam filmlerinde miizige
yer verilmektedir. Ozel olarak iiretilen reklam miizikleri, verilmek istenilen mesaji
iletme gorevini iistlenmektedir. Ve sagladigi etki muazzamdir. Bu sebeple bireyler
reklami unutsa da reklam miizigini hatirlamaktadir. Melodi, sozler hafizalarda
kalmakta ve hatta dillere dolanmaktadir. “Bir bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor sor”

sOzleri ile hafizlara kazinan ‘Eti’ markasi, hala daha hatirlanmaktadir.

Giliniimiiz marka yaratma siireclerinde ses ve miizik, agirlikli bi¢imde kullanilan
ikinci boyuttur (Lindstrom, 2007:32-33). “Miizik dinlerken zihinle duygular
arasindaki iligki kesilebilir. Kisi miizigi dogru bicimde algiladigi halde duygusal
acidan kayitsiz kalabilir veya duydugu miizigi “anlamlandiramadigi” halde asir
duygusal tepkiler verebilir. Sanilandan ¢ok daha fazla sayida insan miizik dinlerken

renkleri “gorebilir” ya da “tat” ve “koku” alabilir” (Sacks, 2016:12).

Gilinimiizde insanlar hayatlarinda birgok sese maruz kalirlar ve bu seslerin
bazilar1 pazarlama diinyasindan gelmektedir. Diislincelerinizi, yargilarinizi ve
davranislarinizi sekillendirmeyi amaglayan bu sesler pazarlamacilar tarafindan
planlanmaktadir. Neredeyse tiim tiiketici alanlarinda, pazarlamacilar iletisim kurmak
ve tiiketicileri ikna etmek i¢in sesi bir ara¢ olarak kullanirlar. Baz1 durumlarda, ses
iiriin deneyiminin ¢ok dnemli bir yoniidiir. Perakendeciler, bir mekanin deneyiminin
dogasin1 gelistirmek ic¢in uzun siiredir sesi kullanmaktadirlar. Genglere yonelik
magazalardaki yiiksek ritimli miizik, SPA merkezilerinde akan suyun yatistirici sesine
kadar, “ses”, tilketim deneyiminin 6zii ve degerli bir par¢asi konumundadir. Reklam
verenler de dikkat ¢cekebilecek, ruh halini etkileyebilecek veya bir marka adin1 veya
onemli bilgileri hatirlatmaya yardimci olabilecek seslere ¢ok fazla dikkat etmektedirler

(Meyers vd, 2010:137-138).

Lindstrom (2005), miizigin yeni anilar yaratip, ge¢misi hatirlattigini ve aninda
bizi bir andan alip bagka yerlere gotiirebilecegini ifade etmektedir. Bu {i¢ karakteristik
0zellik Disney World’de mevcuttur. Dikkatli bir sekilde koreografiye alinmis ses, tim

parkin i¢inde ¢alar. Kus sesleri bile planl bir sekilde kontrol altindadir. Cocuklarin
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kalbini yakalamak i¢in tasarlanmis bu ortam, ayni zamanda yetiskinlerin i¢indeki
¢ocugu da uyandirmak iizere tasarlanmistir. Sevilen ve taninan karakterler tarafindan
sOylenen temal1 miizikler ve akilda kalic1 ezgiler biitiinsel Disney World deneyiminin
Onemli bir parcasidir. Ana kapida bulunan gosterisli giristen, sokaklarda ¢alan tempolu
ylrllylis miizigine kadar tim unsurlar ruh halinizi yonlendirmenize yardimeci

olmaktadir.

Reklamlarda hosa giden bir miizigin ¢alinmasi tiiketicinin reklami1 yapilan iiriine
kars1 olumlu hisler beslemesine sebep olur. Bu sebeple reklamlarda klasik sarkilarin
veya donemin popiiler parg¢alarinin kullanilmasi olagan bir durumdur. Demografik
ozellikler bu noktada baz1 farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olsa da genel olarak
olusacak resim, marka imajin1 ortaya ¢ikaracaktir. Bu sayede reklam hem ilgi ¢ekecek
hem de tiiketicinin iriine karsi olumlu bir tavir takinmasina sebep olacaktir (F.M.
Arslan, 2011:61). Bu sebepledir ki sanal magazacilik uygulamasinda da bazi aligveris

sitelerinde arka fonda miizik ¢calmaktadir.

Glinliik hayatta siirekli kullanilan ¢camasir makinesi, bulasik makinesi, blender,
kahve makinesi, tost makinesi gibi makinelerin diisiik diizeyli de olsa sesi hayatlar
kusatmis durumdadir. imalatgilar da daha iyi iiriin iiretebilmek adina bu sesleri ortadan
kaldirmay1 hedef aldilar ve kaldirdilar. Fakat fark ettiler ki ses ortadan kalkinca iiriinler
“kisiliklerinden” bir seyler yitiriyordu. Tuhaf goriinse de bu yiizden tiiketiciyle bir
iletisim aracini da kaybetmis oluyorlardi. 1970’lerde IBM (Uluslararasi Is Makineleri)
yeni gelistirilmis 6750 model daktiloyu piyasaya slirmiistiir. Bu iirliniin giizelliginin
sessiz bir makine yapmay1 basarmalarinda yattigina inaniyorlardi. Ama kullanicilar bu
daktiloyu begenmediler. Makinenin ¢alisip ¢alismadigini anlamakta zorlantyorlardi.
IBM {irettigi daktiloya, yok etmek i¢in ugrastigi fonksiyon seslerini yeniden ¢ikaracak

bir elektronik ses sistemi eklemek durumunda kalmistir (Lindstrom, 2007:87).

Kellogg’s markasi da ¢itirt1 ile tadin bu sinerjisini gelistirmek i¢in yillarca deney
yapmustir. Firma, bu arastirma kapsaminda Danimarkali bir miizik laboratuvariyla
anlasarak onun kahvalt1 gevregine 6zgii tam bir ¢itirt1 hissi tizerinde uzmanlagmasin
istemistir. Marka, iiriiniin regetesi ve logosunda oldugu gibi, 6zgiin ¢itirtisinin da
patentini almak ve tescil ettirmek istiyordu. Bunun iizerine miizik laboratuvar
yalnizca Kellogg’s icin tasarlanmis oldukca belirgin ve ayirt edilen bir ¢itirt1 sesi

olusturdu; bu sesin reklamlardaki geleneksel miizikten ¢ok énemli bir farki vardi. Bu
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farkl ¢itirt1 sesi ve hissi yalnizca Kellogg’s ile 6zdeslesiyordu ve bagka kimseye ait

degildi. (Lindstrom, 2007:23).

2.1.7.1. Miizigin Alsveris Esnasindaki EtkKisi

Magazadaki miizigin ve kokularin stratejik olarak kullanilmasi, tiiketicilerin
belirli bir magazayi rakip magazalara gore daha farkli algilamasina sebep olmaktadir.
Ayrica magazada uygun bir miizik ve koku kullanilmasi durumunda tiiketiciler,
plansiz (anlik) alisveris yapma egiliminde bulunurlar. Onemli olan nokta, miizik ile
kokunun birbirine uymasidir. Ornegin, diisiik uyaricili bir kokunun (lavanta) yavas
tempolu miizikle eslestirilmesi, yiliksek tempolu bir miizikle eslestirilmesinden daha
olumlu bir ortam yaratir. Ozetle, miizik tiiketici davranisin1 dogrudan etkilemektedir.
Miizik se¢iminde dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, magaza imajina uygun

olmasi ve hedef kitleye hitap ediyor olmasidir (F.M. Arslan, 2011:142-143).

Magazada yayinlanan miizigin tarzi, miisterilerin magazay1 degerlendirmesinde
onemli rol oynamaktadir. Ornegin, miisterilerin hosuna giden bir miizigin calindig
magaza kisiye daha cazip gelir ve ruh halini olumlu etkiler, magaza icerisinde daha uzun
siire kalmasina sebep olur ve satin almaya tesvik eder. I¢ kaynakl giiriiltiilerin, magaza
icinde istenmeyen seslerin Ortiilmesi veya miisterileri rahatsiz etmeyecek diizeye
indirilmesinde de miizigin kullanilmasi en etkin yoldur (K. Arslan, 2016:141). Magaza
icerisinde ¢alan miizigin insan psikolojisi lizerinde farkli bir etkisi vardir. Miizik,
aligveris yapilan ortama alismamizi saglarken aym1 zamanda kendimizi iyi
hissettirmektedir. Kendisini iyi hisseden bir miisteri de alisveris yapma motivasyonuna

sahip olur ve satin alma eylemi gerceklesir.

69



Sekil 2: Davranigsal Perakendeci Bilesenleri

Magazada Calan Miizik
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Kaynak: J. Duncan Herrington ve Louis M. Capella, (1994). “Practical Applica-tions of Music in
Service Settings”, Journal of Services Marketing,8(3):51-53.

Magazadaki miizik, tiiketicinin magaza ve aligveris deneyimi algisim
etkilemektedir. Tiketiciler aligveris yaparken magazada miizik g¢alinmasindan
hoslanirlar. Ayrica miizik ¢alinan bir ortamda tiiketici kasa kuyrugunda oldugundan
daha kisa bir siire bekledigini diisliniir. Calinan miizigin temposu da dnemlidir. Yavas
tempolu bir miizik ¢alindiginda tiiketiciler magaza i¢inde yavas hareket ederken, hizli
tempolu bir miizik ¢aldiginda daha seri hareket ederler. Miizigin, magazada satilan
iirlinlere uymasi veya tiiketicinin hosuna giden bir miizigin magazada ¢alintyor olmasi
tiiketicinin daha fazla para harcamasina zemin hazirlar. (F.M. Arslan, 2011:61-62).
Tiiketicilerin gbziinde magazanin konumlanmasi i¢in miizik yonlendirici olmaktadir.
Tiiketicilerin magazaya iliskin bilgiye sahip olmadiklari durumlarda, magazadan gelen

miizik sesi onlara referans olabilmektedir (Kara, 2011:50).

Ulkemizde sektériin lider oyuncusu konumundaki bir kurum olarak miizigin
tilketici egilimleri iizerindeki sihrini hizmet verdikleri 700’e¢ yakin kurumda
gozlemlediklerini anlatan SMG (Music For Business- Magaza Mizikleri) Yonetim
Kurulu Bagkan1 ve Yonetici Ortagi Giil Glirer Alimgil: “Giinlimiizde markalar {iriin ve
fiyat konusunda radikal farkliliklar gosteremedikleri i¢in hem miisteri hem de ¢alisan

kanadint memnun etmeye odaklaniyor. Kendilerini dogru ifade edecekleri, 6zgiin bir
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magaza atmosferi yaratmak artik kurumlar i¢in sart oldu. Bu noktada pazarlama
iletisim araglarinin kiymeti her gegen giin artiyor. Arastirmalar gosteriyor ki
miisterilerin yiizde 90’1 miizik yayimi yapan magazalari tercih ediyor. Yiizde 77’si
ideal bir atmosfer olugmasi i¢in miizigin sart oldugunu, yiizde 74’ de miizik yaymi
yapilan noktalarda kendini daha rahat hissettigini soyliiyor. Bu durum ¢alisanlar igin
de ayni. Calisanlarin yiizde 99’una goére miizik ortami aligverise daha elverisli bir hale
getiriyor. Kisacast miizik hem ¢alisan hem de tiiketici i¢in olmazsa olmaz.” diye

konustu (www.perakende.org).

Miizik ve ritim tiiketicilerin zaman algilarin1 degistirmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu amagla fast food restoranlarda hizli ritimli miizikler kullanilir ki tiiketicilerin hizli
bir sekilde yemeleri ve mekam terk etmeleri saglanabilsin. Tam aksine Victoria’s
Secret magazalarinda ise miisterilerinin magazada ge¢irdigi zamani arttirmak i¢in
stirekli klasik miizik ¢alinmaktadir (Tuncel, 2017:181). Tiiketicilerin magazada

gecirdigi siire artarsa, aligveris yapma ihtimalinin de artacag: diistintilmektedir.

Fon miizigi temposunun aligveris ile iliskisinin incelendigi bir arastirmada ise,
restoranda yavas fon miizigi ¢alindiginda, katilimeilarin ayni miktarda yemegi daha

uzun siirede yedigi ve daha fazla icecek tiikettikleri gozlemlenmistir (Milliman, 1986).

Guéguen ve Jacob (2014) konaklama tercihlerinde miizigin etkisi {izerine yaptig1
aragtirmada ise, miizik tiiriiniin insanlarin tercihlerini sekillendirdigi sonucuna
ulagmistir. Bu aragtirma kapsaminda caz miizik ¢alindiginda, katilimcilar konforlu tek
kisilik ve daha geleneksel konforlara sahip konaklama tercihinde bulunurken; cembe

enstriimantal miizigi ile daha toplu ve kirsal konaklama tiirlerini tercih etmislerdir.

Levy ve Weitz (2012:490) de klasik ya da yatistirict miizigin, aligveris yapanlari
yavaglatmaya, rahatlatmaya ve iirlinleri daha yakindan incelemeye tesvik ettigini

belirtmektedir.

2.1.8. Magaza Atmosferinde Insan Faktorii

Calisanlar bir kurumun misteriler karsisindaki temsilcisi, imaji ve vitrinidir.
Miisteri memnuniyetine ya da miisteri sikayetine direkt sebep olabilecek, etki
edebilecek unsurlardir (Tugsal, 2014:122). Magazaya giren tiiketiciler, magazanin
dekoru, renkleri, 1siklandirmasi, triinleri ve benzeri diger fiziksel unsurlar kadar,

magaza i¢inde kendileri ile ilgilenen personele de dikkat ederler. Giiler yiizli, temiz
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giyimli, kibar ve nazik satis elemanlan tiiketici lizerinde olumlu izlenim birakir.
Tiiketici sicak karsilandigr magazaya tekrar gitme egilimindedir. Bu sebeple, magaza
yoneticisi ¢alistirdigi satig elemanlarinin dis goriiniisii, tavir ve davranislarina dikkat
etmeli, gerekli egitimi saglamalidir (F.M. Arslan, 2011:126). Aksi halde miisteriler, o
magazada bulunan satig personeli sebebi ile 0 magazaya gitmek istemeyebilir. Bu

durumda kararsiz kaldiklari siirede de farkli markalarin etkisi altina girebilirler.

Magazalarin biiyiik bir cogunlugu calisanlarin tiniforma giymesini zorunlu kilar.
Aslinda iiniforma giyilmesi magaza atmosferi agisindan da olumlu bir yaklagimdir.
Oncelikle, magaza yoneticisinin belirledigi giysiler giyildiginden satis elemanlarinin
uygunsuz giysiler giymeleri engellenmis olur. Ayrica, satis elemanlarinin iiniformalari
magaza imajma da katkida bulunur. Ornegin, havayollarinda calisan pilot ve
hosteslerin kaliteli ve sik tiniformalar giyinmesi sirketin profesyonelligini isaret eder
ve yolculara giiven verir (F.M. Arslan, 2011:128). Giysilerin temiz ve iitiilii olmasi,
kisisel bakimin yapilmasi; erkeklerde sa¢ sekline, sakal tirasina 6zen gosterilmesi,
ayakkabilarin boyali ve bakimli olmasi; kadin galisanlarin ise abartiya kagmayan sade
bir makyaj yapmasi, uygun taki ve aksesuarlarin kullanilmasi, terlik ve sandalet
giyilmemesi, transparan ve dekolte kiyafet giyilmemesi, sort, bermuda ve kapri
cinsinden pantolonlarin tercih edilmemesi ¢alisma ortamina daha uygun olacaktir
(Tugsal, 2014:23). Ayrica magaza yonetiminin belirledigi standart kiyafetleri giyen
sat1s personeli goriiniisii ile miisterilerden ayrilacagi icin, ihtiyag dahilinde kendilerine

ulagmak daha kolay olur.

Miisteriler bir magazaya her girdiklerinde, iirlinler ve magaza atmosferini
olusturan unsurlar ile ¢alisanlarla da ayni ortami1 paylasmaktadir. Caliganlarin iiriin ve
magaza atmosferinden farki ise miisterinin eylemlerine cevap ve tepki verebiliyor
olmalaridir ve bu durum Kkisiler arasi iliskinin baslangicidir (Aktepe vd, 2015:27).
Bireyler, ¢alisanlarin samimi tutum ve davranislarindan etkilenirler. Miisteri, kendisini
tedirgin hissetmedigi ve adim adim pesinde gezmeyen, fakat ihtiyac duydugu an
ulagabilecegi calisanlar istemektedir. Bu noktada isletmelerin tutumu ve ¢alisanlarin

dogru davranis, tiikketiciyi o magazaya gekecektir.

Satis elemaninin bilgili, becerikli ve yardimsever olmasi miisteriyi memnun
eden ve magazaya olan giiveni arttiran Onemli unsurlardandir. Urilin 6zellikleri,

triinlerin fiyatlari, garanti kapsami, magaza i¢inde sergilenen farkli iirlinler ve
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modeller arasindaki farkliliklar ve magazadaki iiriinlerin rakip markalara nazaran
iistlin ve zayif yonleri, satis elemanlarinin bilmeleri gereken bilgiler arasindadir (F.M.
Arslan, 2011:129). Aksi durumda tiiketici iizerine olumsuz bir imaj yaratilarak

giivensizlik olugsmaktadir.

“Bu iligkilerin miisterinin istedigi diizeyde, samimi ve kaliteli olmasi sihirli
duygu “giliven” 1 ortaya cikarir ve bdylece miisterinin tekrar ayni igletmeyi tercih

etmesi miimkiin olabilmektedir” (Aktepe vd, 2015: 27).

2.2. Marka Imaji Kavram

Marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tiim bunlarin
bilesimi olarak iiriinii diger iiriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir. Ozetle
en temelde marka, tiiketiciler i¢in, iiriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini ifade
etmekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararmma yardimci

olmaktadir (Borga, 2009:4).

Markalar uzun zamandir ticarette rol alsalar da yirminci yiizyila kadar marka ve
marka birliktelikleri rakipler i¢in bu kadar merkezi hale gelmemisti. Aslinda, modern
pazarlamanin ayirt edici bir Ozelligi, farklilastirilmis markalarin yaratilmasina
odaklanmistir. Pazar aragtirmasi, marka farklilagsmasinin temellerini tanimlamaya ve
gelistirmeye yardimcr olmak igin kullamlmustir. Uriin 6zellikleri, isimler, paketler,
dagitim stratejileri ve reklamcilik kullanilarak benzersiz marka iliskileri kurulmustur.
Buradaki diisiince, satin alma kararinda fiyat 6nceligini azaltmak ve farklilagmanin
temellerini vurgulamak i¢in metalarin 6tesinde markali tiriinlere gegmek olmustur

(Aaker,1991:3).

Marka tam anlamu ile fark yaratmaya dayali bir kavramdir. Bir saticinin (ya da
bir grup saticinin) iiriin ya da hizmetlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ya da bunlarin bilesimine marka denir. Giliniimiizde renk, ses ve
kokularin da fark yarattig1 ve bu nedenle markaya dahil edildigi goriilmektedir. Nokia
telefonlarindaki zil sesi, Vakko magazalarinin kendine ait kokusu gibi markalarin

kendilerini kisisellestirdigi rnekler verilebilir (Baris, 2012:120).

Aaker da benzer bir sekilde markay:1 tanimlamaktadir; Marka, bir saticinin veya
bir satici grubunun mallarin1 veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bu mallar1 veya

hizmetleri rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan ayirt edici bir ad ve/veya semboldiir
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(logo, ticari marka veya paket tasarimi gibi). Boylece bir marka miisteriye {iriiniin
kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi ayni goriinen iiriinler sunmaya

calisan rakiplerden korumaktadir (Aaker,1991:3).

Marka, ismindeki giicliyle tiiketiciyi etkilemektedir. Bu gili¢ sadece isim
seciminden gelmeyip, Markanin dikkat c¢ekici, carpici, farkli, 6zel ve giivenilir

olusundan gelmektedir (Kapferer, 2008:11).

Torlak vd (2014), marka degeri bilesenleri olan marka imaji, markaya giiven,
markadan etkilenme ve marka farkindaliginin marka bagliligi iizerindeki etkisini
incelemeye yonelik gerceklestirdikleri calisma sonucuna gore; marka imajinin, marka
baglilig1 iizerinde pozitif yonde anlamli etkilere sahip oldugunu ifade etmektedir.
Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore, marka baglilig: iizerinde en etkili olan

degisken markaya duyulan giivendir.

Belki de profesyonel pazarlamacilarin en belirgin becerisi, markalar1 olugturma
ve yonetme yetenegidir. Bir satici veya satici grubunun iiriin veya hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinkinden ayiran bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarimlarin bir kombinasyonudur. Tiiketiciler bir markayr bir Uriiniin 6nemli bir
parcast olarak goriir ve markalagma bir tliketicinin satin alimina deger katabilir.
Miisteriler markalara anlamlar ekler ve marka iliskilerini gelistirirler (Kotler ve

Armstrong, 2018:250-251).

Raflardaki, magazalardaki iirlinlerin birgogu birbirine o kadar benzerdir ki
tilketiciler satin alma kararlarini iriin 6zelliklerini kiyaslayarak karar vermekte
zorlanirlar hatta iiriin 6zelliklerine odaklanmak tiiketiciler i¢in yetersiz kalir. Ozellikle
de {iriinii tam olarak tanimak, gérmek ve icerigini bilmek miimkiin degilse tiiketicinin
iiriinlere yonelik "farkli olus" degerlendirmesi yapmasi gercekten cok zordur. Ornegin,
Coca Cola ile Pepsi' nin tadin1 ayirmak zordur. Otomobile aldigimiz benzin akaryakit
tankindan otomobilin tankina aktarildigi i¢in markalar arasinda bir fark
goriilemeyebilir. Bu tiir iiriinlere fark yaratilmasi zor iiriinler denilebilir. Ancak, her
marka kendi ¢apinda ve imkénlarinda iriinlerinde fark yaratmaya caligmaktadir.
Giliniimiizde yumurta markalanabiliyorsa suyun ya da muzun bir markas1 varsa fark
yaratilmasi ¢ok zor olan tuz i¢in bile bin bir tiirlii marka pazara sunulabilmisse iiriinler

arasinda bazi farklar (gercege dayali ya da sadece algisal olabilir) var demektir (Baris,
2012:120).
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Pazarlamanin 6ziinde tiiketicilerin zihninde marka insa etmek vardir. Marka,
firma ve Uriin ismi olmanin Otesinde benzersiz Ozellikler igeren muazzam bir
yapilanmadir. Marka denince akla alt markalar, mega markalar, yan markalar gibi
markanin farkl tiirleri gelmektedir. Ancak miisterilerin zihinlerinde bakildiginda bu
ayrimin gorilmedigini sdyleyebiliriz. Onlar i¢in marka, markadir. Markanin giicii,
satin alma davranisini etkileyebilme kapasitesinden gelmektedir (Ries ve Ries

2004’ten aktaran, Ecevit, 2019:5).

Markay1 olusturan unsurlar goriinen ve goriinmeyenler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Markanin goriinen kismi markanin ismi, logosu, ambalaji, reklam
sloganlar1 veya reklam miizigi gibi unsurlardir. Ancak bu fiziksel 6zelliklerin 6tesinde
markay1 marka yapan, onu kalici hale getiren bir 6zii, ruhu vardir. Markanin 6ziinti
marka vaadi, marka kisiligi, marka degerleri gibi hissedilen seyler olusturmaktadir.
Markanin 6ziinii tiiketiciler net olarak bilmese de markanin biiylimesi igin

profesyoneller tarafindan bilinmesi ve yonetilmesi sarttir (Borga, 2009:14).

Tolboom (2004) tiiketici-marka iligskisini olusturan unsurlar1 su sekilde ifade
etmistir (Tolboom 2004’ten aktaran Sikkel, 2013:72):

e Baghlik: Tiiketici, markanin giinliik yasaminin gerekli bir par¢asi oldugunu
distinmektedir.

e Sevgi, tutku: Tiiketici markanin yeri doldurulamaz ve benzersiz oldugunu
distinmektedir.

e Samimiyet: Tiiketici marka ile zengin kisisel yakinligmin oldugunu
disinmektedir.

e Marka ortagi kalitesi: Tuketici, markanin kendisini hayal kirikligina
ugratmayan 1iyi bir ortak oldugunu diistinmektedir.

o Oz baglanti: Tiiketici ve markanin kimligi ile kendini 6zdeslestirmektedir.

e Nostaljik baglanti: Tiketiciye ge¢miste anlamli deneyimler oldugunu
hatirlatir.

e Sadakat: Tiiketiciden markaya destek.

e Giiven: Markanin gelecekte sizi hayal kirikligina ugratmayacag hissi.

Yukarida ifade edilen tiiketici- marka iligskisini olusturan unsurlarin, ayni

zamanda marka aski olusturmak isteyen isletmelerin dikkat etmesi gereken unsurlar
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oldugu da goze carpmaktadir. Bu noktada ortak bir payda s6z konusudur. Goriilityor
ki bir marka, gercekten hedef kitlesi ile iletisim kurmak istiyor ise; Sadakat, giiven,

samimiyet, tutku ve baglilik gibi unsurlar1 mutlaka énemsemelidir.

Insanlarin nasil kisilik ozellikleri varsa, ayn1 sekilde markalarm da kisilik
ozellikleri bulunmaktadir. Marka kisiligi, markaya ait olan ve ¢ogunlukla soyut
tanimlamalar1 icermektedir. Ornegin Fransiz parfiimlerinin, sampanyalarinin ve
bunlarin markalariin romantik dzellikler tasimasi, Italyan giysi ve araba markalarmin
daha cok tasarim ve estetikle baglantili kavramlarla iligkilendirilmesi, marka
kisiliginin belirtisidir. Ote yandan marka kisiligini de iceren ve sadece soyut degil her
tirli somut 6zellikleri de kapsayan bir kavram da marka kimligidir. Markanin tiim
yonlerini igeren bir kavram olarak marka kimligi, marka ve pazarlama iletisimi
yonetiminde biitiinciil bir yaklasimi onemsenmekte ve gerektirmektedir. Burada
onemli bir kavram olarak marka yoOnetimi One ¢ikmaktadir. Marka yonetimi,
isletmeyle onun i¢ ve dis paydaslar1 arasinda olusan etkilesimi yaratma, esgiidiim
saglama ve etkileri izleme siirecidir, isletmelerin kendilerine en uygun olan marka
imajin1 secerek, segtikleri marka imajina odaklanmalari gerekmektedir (Odabast,

2013:101).

Friedmann ve Lessig, (1987) marka imajimi, {riiniin tiiketicinin aklinda
bulundugu konum olarak tanimlamaktadir. Keller de benzer bir tanimla marka imajin,
tiikketicinin zihninde yer alan marka hakkinda algilamalar olarak tanimlanmaktadir
(1993). Genel bir ifadeyle marka imaji, tiiketicilerin bir markay1 gordiiklerinde ya da
duyduklarinda hissettikleri duygudur (Wijaya, 2013). Hung’a goére marka imaji,
tiiketicilerin, markay: gordiigii/hatirladigi andaki ¢agrisimlara dayanarak olusturdugu
marka hakkindaki goriintiidiir. Ayrica, bir markanin imaj1 bireyler arasinda farklilik
gosterebilir, ¢iinkii insanlar marka hakkinda farkli ¢agrisimlar gelistirebilir

(2008:239). Farkli deneyimler yasayabilir.

Kayis (2020), tiiketici davranisinda marka kimligi- benlik uyumunun; marka
deneyimi, marka aski ve marka sadakati olusturmadaki roliinii incelemeye yoOnelik
gerceklestirdigi ¢alismasinda 467 kisiye c¢evrimici anket uygulamistir. Arastirma
sonucunda, marka deneyimlerinin marka aski ve marka sadakati tizerinde etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Buna ek olarak, marka askinin, marka deneyiminin marka sadakatine

etkisinde aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica benlik imaji uyumunun,
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marka deneyiminin marka aski iizerindeki etkisinde, diizenleyici etkisinin oldugu sonucu

elde edilmistir.

Asagidaki tabloda da marka imajina ait ¢esitli tanimlar mevcuttur. Bu tanimlar

araciligi ile ‘marka imaji” kavrami anlatilmaya ¢alisilmustir.

Tablo 4: Marka Imaji Tanimlart

Calhismanin Sahibi

Marka imaji Tanim

Levy (1959),
Martineau (1958)

Tiiketicilerin markalarla ilgili algilarinin ve c¢agrisimlarin islevsel
niteliklerinin ve faydalarinin 6tesine gegtigini ve genellikle “marka imaji”
olarak adlandirilan islevsel olmayan, sembolik nitelikleri igerdigini
gosterdiler.

Herzog (1963)

Marka kisiligi olusturmak icin tiiketicilerin bircok kaynaktan elde ettigi
izlenimlerin toplamidir.

Levy (1978) Marka imaji, liriiniin ruhsal gergekliginin ve ona bagli olan inang, tutum ve
duygularin bir karisimindan olusur
Ditcher (1985) Marka imajin1 sadece iirliniin bireysel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda

tiiketicilerin zihnindeki toplam izlenimi de tanimlamaktadir.

Park, Jaworski and
Maclnnis (1986)

Tiiketici anlayisi, firma tarafindan gerceklestirilen toplam marka
faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir.

Keller (1993)

Tiiketicinin zihninde yer alan marka hakkinda algilamalardir.

Aaker (1996)

Genellikle anlamli bir sekilde tiiketicinin hafizasinda olusan bir dizi
cagrisimlardir.

VanAuken (2004)

Tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan algilarin
toplamudir.

Salciuviene, Lee and
Yu (2007)

Marka imaj1, dayaniklilik ve elverislilik bakimimdan degiskenlik gosteren,
islevsel, deneyimsel ve sembolik faydalarin toplanmasi temelinde yapilan
biitiinsel bir degerlendirmedir.

Bivainien (2007)

Marka imaji, tiiketicinin {rlinii tanimasina olanak saglayan, ¢ok
fonksiyonlu, soyut ve somut ozellikler biitiiniidiir.Oziinde, marka imajt
tiiketicilerle eszamanli olup hem sirketin hem de miisterilerin tutumlarint,
degerlerini icermektedir. Ayni zamanda iletisimin ayrilmaz bir pargasidir.

Malone (2010)

Marka imaj1 her sey degildir, tek bir seydir. Marka imaji, miisterilerin
ilgisini ¢ekmenin ve sadik mdisterileri elde tutmanin bir yoludur. Ayni
zamanda bir agizdan agiza yonlendirme kaynagidir.

Popoli (2011)

Marka imaji, markay1 rekabetten ayiran Onemli bir maddi olmayan
kaynaktir.

Ulusu (2014)

Marka imaji, tiiketicilerin markayr nasil gordiikleri ile ilgili algilarin
toplamudir.

Kaynak: Das K. Jitendra, Om Prakash ve Varsha Khattri (2016)."Brand Image Mapping: A Study on Bathing
Soaps". Global Business Review, 17(4): 1-16.

Yukaridaki tanimlamalara ek olarak tiiketicilerin ve diger paydaslarin markay1

tanimlama bicimi olarak agiklanabilen "marka imaj1", markaya yonelik

yorumlamalarin, algilamalarin biitiiniidiir. Boyle bir siire¢ kisiden kisiye farkliliklar
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gosterebileceginden, marka imajinin biitlinciil bir mesaj iletimi aracilifiyla olumlu
bicimde yonetilebilmesi sarttir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli bir
yer tutan marka imaji, pazarlama karmasi elemanlar araciliiyla uygulamaya aktarilir
ve hedef kitleye iletilir. Marka gelisip biiylidilkge, marka yoOnetiminin agirlig
markanin hatirlanmasina ve sirketin diger iiriinleri arasinda markayla bag kurulmasina
dogru yonlendirilmelidir. "Marka mimarisi" ya da "marka insan1" olarak adlandirilan
kavram ve uygulamalar, her markanin ve alt markalarin konumlandirilmalarini agiklar.
Sirketin ve markanin iyi bir imaja sahip olabilmesi i¢in, pazarlama ¢abalarinin tim
paydaslarin zihninde olumlu bir marka imaji yaratmaya ve bunu korumaya
yoneltilmesine baglidir. Marka yonetimi olarak bilinen bu silireg markanin
olusturulmasi ve hedef’kitleye en uygun bigimde aktarilarak hedef kitlenin etkilenmesi
stirecini igerir (Odabasi, 2013:101).

“Kurumlarin tiim iletisim faaliyetlerinin biitiinliiglinii anlatan kurumsal iletigim,
uzun vadeli bir calismadir. Hedefi olumlu bir imaj olusturmak, korumak ya da
degistirmektir. Imaj ise, reklam ve halkla iliskilerin etkili bir jargonu olarak tanimlanir.
Imaj, gergegin ‘yaklasik’ olarak gorsel sunumudur. Bu sunum, fotograf ve resimdeki
gibi fiziksel ya da edebiyat ve miizikteki gibi imgesel de olabilir. Bu tanimlar1 biraz
daha netlestirirsek, ¢esitli kanallardan, reklamlardan dogal iligkilere, i¢inde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir
degerlendirmesi diyebiliriz. Giinlimiizde iletisim teknolojisinin ilerlemesi sonucunda
karsilastigimiz pek ¢cok mesajin her biri bilgilenme siirecimizin yalnizca kiig¢iik bir
pargasini olusturur. Bu agidan imaj, bir kez sahip olunan ve 6miir boyu siirdiiriilen
kavram olarak tanimlanamaz. Bireylerin zihinlerinde yavas yavas olusan imgelerin
biitiiniidiir denebilir. Kuskusuz, basarili bir imaj hem tutarli hem de belirgin olmali ve

ozelliklerle uyumlu duruma getirilmelidir” (Baygu, 2012:57).

Marka giicii, alicilar1 etkilemek i¢in temsillere ve iliskilere dayanir. Temsil, bir
zihinsel ¢agrisim sistemidir. Burada cagrisimlar birbirine bagli oldugu i¢in, 'sistem’
kelimesi 6nemli hale gelmektedir. Bu sistemde marka imaji olarak adlandirilmaktadir
(Kapferer, 2008:11). Marka imaju, tiiketicinin zihninde var olan bir seydir. Marka imaj1
tilketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,

paketlemeden, hizmetlerden vb. edindigi bilgilerin toplaminin; segici algi, onceki
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inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmis halidir

(Randall, 2005:18).

Marka imaji, genellikle anlamli bir sekilde tiiketicinin hafizasinda olusan
cagrisimlar dizisidir (Aaker, 1991). Marka imaji, tiiketicilerin markanin islevsel
ozelliklerinden ¢ok soyut 6zellikleri hakkindaki diisiincelerini kapsamaktadir. Farkli
bir sOylemle, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan 6zellikler imajin
icerigini olusturmaktadir. Imaj, ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Bu nedenle farkli soyut
alanlara yonelik olusturulan ¢agrisimlar, aralarinda olugan baglantilar yoluyla imaji
meydana getirir. Bu ¢gagisimlar; tiiketicinin kendi yasadiklari ile ilgili olan deneyimler
sonucu dogrudan olusabildigi gibi; reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler gibi
dolayli yoldan da olusabilir. Kisacasi; ¢agristmlarin dogrudan veya dolayli olmak

tizere iki sekilde olustugunu sdylemek miimkiindiir (Tosun, 2014:136-137).

Marka imajmin etkilerine inanan David Ogilvy, her reklamin imaja katkida
bulunmasi gerektigini ve mesajin, imajin ne olmasi gerektigi iizerinde odaklanmasini
One silirmektedir. Eger firmalarin reklam yapmaya finansal giicii yetiyorsa ve eger
raflardaki iirtin ¢ekici bir imaji yansitiyorsa marka olarak savasabilecek giice

sahipsiniz demektir (Odabasi ve Oyman, 2003:369).

Marka imajinda, tiriinlerin giderek birbirlerine benzedigi bir diinyada markalarin
ozellikleri, yararlari, degerleri ve kisiligini analiz ettikten sonra markanin 6ziine
inmeye calisilir, markanin ayristirict kimligi tespit edilir, boylece marka imajina

yonelik satis vaadi de net olarak ortaya ¢ikabilir (Ozgiir, 2013:99).

Yilmaz (2010), marka imajinin tiiketici satin alma kararina etkisi ve aligveris
merkezlerine iliskin yaptig1 arastirma kapsaminda Istanbul’daki cesitli iiniversitelerin
kampiislerinde farkli boliim ve programlarda okuyan 6grencilere anket uygulamaistir.
Bu kapsamda Istanbul Universitesi, Marmara Universitesi, Istanbul Teknik
Universitesi, Istanbul Aydm Universitesi ve Istanbul Bilgi Universitesi’nde dgrenim
goren toplam 460 6grenciyle goriistilmiistiir. Aragtirma sonucunda marka imaj1 etkisi
arttik¢a, ulasim ve dis unsurlara dayal tercihlerin azalmakta oldugu; olumlu imaj
etkisi, evime yakinlik, ulasim kolayligi gibi unsurlarin tiiketicilerce g6z ardi
edilmesine olanak sagladigi goriilmektedir. Tiiketiciler marka imaj1 giiglii alisveris

merkezlerine uzak da olsa gitmeyi tercih ettikleri goriilmektedir.
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Ozetle marka imaj1, markayla ilgili uyaranlara (reklam uyaranlar1 dahil ancak
bunlarla sinirli olmamak {izere) cevaben olusturulan, tiiketicinin zihinsel goriintiisiidiir
(Padgett ve Allen, 1997:50). Marka imaj1, gozlemlenebilir gerceklikten algilarin
diinyasina sapmay1 ve anlam lizerinde siki bir tutusun ortaya ¢ikmasini saglamayi
gerektiren bir kavramdir. Marka imaji, tiiketicinin aklindaki marka ile ilgili inang ve
cagrisim kiimesidir. Marka ve marka imaji kavrami birbirinden ayri1 kavramlar
olmasina ragmen bazen birbirlerinin yerine kullanilirlar. Marka, {iriin alaninda ve
dolayisiyla iireticinin kontrolii altinda iken, marka imaji ise tiiketici algilartyla ilgili,
tiiketicinin alani i¢indedir bu sebeple iireticinin dogrudan kontrolii disindadir (Anholt,

2010:7).

Genel olarak marka imaju, tiiketicilerde tiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi icin
tiketici goziinde markanin neleri cagristirdigl, neleri animsattigi gibi c¢esitli
ozelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi tlizerinde de durulmasi
gerekmektedir. Her marka belirli bir {iriin tizerine dayandirilmakta ve bunlar markayla
biitlinlestirilmeye ¢alisilmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta,
markali bir malin tiiketiciye sundugu fayda ile uyumlu olmasi gerekliligidir (Aktuglu,

2004:34).

Tiirkiye’de yillarca basarili olmus Arcgelik firmas1 eski marka imajin1 degistirip
yeni bir imaj olusturma ¢abasina girmistir. Bu amagla Argelik logosu degistirilmis ve
Celik adinda bir robot karakteri yaratilmistir. Bunu yaparken amag¢ Arcelik denilince
tiiketicilerin ilk aklina gelen “servis aginin yayginlig1” inanmsindan ziyade, “kaliteli,
yenilik¢i, modern teknoloji iireten” bir marka imajinin olusturulmasiydi. Celik
karakteri Honda’nin dnceden yarattigi ASIMO robotundan esinlenerek yapilmis gibi
goriinmektedir. ASIMO Honda’nin yenilik¢iliginin  ve modern teknoloji
uygulamalarinin bir semboliidiir. Amag, “eger bir firma konusabilen, ileriye ve geriye
dogru yiirliyebilen, merdivenden c¢ikabilen bir robot iiretebiliyorsa onun iirettigi
otomobiller, motorlar vs. mutlaka en ileri teknoloji tirtiniidiir” imajinin tiiketicilerin
zihinlerine kazinmasiydi. Honda bu ¢alismasinda ¢ok da basarili olmustur. Pazarlama
iletisimine ne kadar para harcanirsa harcansin ne kadar yazilirsa yazilsin bu ASIMO
sembolii kadar ileri teknoloji imaj1 bu kadar iyi ve kompakt bir sekilde hedef kitleye
sunulamazdi (Kog, 2017:189).
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Satin alma siirecindeki karar verme agamasinda marka imajinin etkisi énemlidir.
Tiiketici bu asamada gegmis deneyimlerinden, agizdan agiza iletisimden ve
reklamlardan etkilenmektedir (Kapferer, 2008:21). Tiiketiciler satin alma karar
siireglerinde iiriinlerin ve markalarin imajmin etkisinde kalmaktadir. Imaj kelimesinin
6ziinde de kisinin bu objeye tepki verirken gz oniinde bulundurdugu bilgi, inang ve
duyumlar bulunmaktadir. Ozellikle marka imaji tiiketicinin satin alma kararm
etkiledigi i¢in pazarlama yoneticileri, marka yoneticileri ile gerekli faaliyetlerin
diizenlenmesi konusunda mevcut markanin imajini birlikte degerlendirirler (Aktuglu,
2004:34). Gerekli konularda 6nlemler alirlar ve dogru stratejileri olusturmak igin is

birligi yapmaktadirlar.

Altun (2019), siirdiiriilebilirlik kapsaminda tiiketici bakis agisiyla algilanan
kurumsal sosyal sorumluluk ve algilanan yenilikgiligin marka imaji ve tiiketicilerin
davranigsal niyet tizerindeki etkisini tespit etmek tlizere gerceklestirdigi calismasinda;
algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin marka imaj1 ve davranigsal niyet
tizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir. Marka imaj1 boyutlar1 incelendiginde
marka kimlik unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Kimlik unsurlarimin markalara 6zgii

oldugu ve imaj olusumuyla dogrudan iliskili oldugu vurgulanmistir.

Marka imaj1 sadece marka kimliginin gorsel kimlik unsurlarinin algilanmasz,
logo ya da kurum adi gorildiigli zaman ortaya ¢ikacak algilanma olarak
degerlendirilmemekte, ayn1 zamanda kurumun/markanin kim oldugu, toplumsal
sorumluluk anlayisi, yonetim felsefesi, calisanlara bakis agisi, yenilikleri
degerlendirme hizi; halkla iligkiler ve reklam gibi pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
sunulan bilgilerin hedef kitlenin zihninde yarattigi etki ve sonrasinda da duygusal
bilesende yani tutumlarda yarattig1 izlenim ile de degerlendirilmektedir. Kurumsal
imaj bu acidan son derece karmasik bir olusum siirecini icermektedir (Cakir ve Eginli,

2010:133-134).

Imajin temel &zelliklerinden biri de gérsel sunumdur. Gérsel sunum, marka
imajinin s6zel olmayan gii¢lii bir bileseni olarak degerlendirilir. Bir markaya ait logo,
amblem, renk, tasarim ve reklam iletisimindeki gorsel 6geler gibi markaya ait gorsel
araglar, tiiketici zihninde o markaya dair birtakim imajlar olusturabilir (Diker,
2008:56). Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgiin ve

biricik sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir.
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Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik uygulamalar1 ve mesajlar, tiiketici zihninde
markaya yonelik resmin olusmasinda temel bir etkidir. Bu anlamda tiiketicilerin marka
ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve cagrisimlarin biitlinii marka imaj1 olarak
adlandirilmaktadir. Marka imaji, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin
tiriinle iliskilendirdigi cagrisimlarla tiiketici zihninde bigimlenmektedir (Uztug, 2003:
40-41).

Elde edilen kurumsal bilgilerin hedef kitle tarafindan anlamlandirilmasi ve
stibjektif yargilarla birlestirilerek ortaya ¢ikarilan izlenim ve algilarin timiinii ifade
etmektedir. Tiiketicilerin biligsel ve daha sonra duygusal diizeylerinde meydana gelen
degisimlerle ortaya ¢ikan kurum/marka imaji, tiriin ve hizmetlerin tercih edilmesi ve
satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasi acisindan davranissal diizeyde de degisimlere
neden olacak onemli bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cakir ve Eginli, 2010:133-
134).

“Bir bardak Starbucks Fairtrade sertifikali kahveyi ele alalim. Ise giderken kahve
almak icin magazaya girdiginizde deger bulma pesindeki antenleriniz on bes yil
oncesine gore artik daha duyarhidir. On bes y1l 6nce kahve sicaksa, istediginizde siit
ve sekerle sunuluyorsa ve kagit bardak yeterince yalitimliysa islem tamam demekti.
Ama artik diikkana girdiginizde 0 kahvenin pek cok istek ve ihtiyaca cevap vermesi
gerekir. Dogru; yine sicak, beyaz , tatli olmali ve gelismis bir miihendislik eseri olan
o kagit bardagi tuttugunuzda eliniz yanmamalidir. Fakat bunlarin yaninda, diinyanin
baska tilkelerinde o kahveyi yetistiren ve toplayan insanlarin daha iyi kazanmalarinin,
daha iyi egitim- 6grenim firsatlarina sahip olmalarmin da bir degeri vardir. Ayrica
Starbucks’in o subesindeki personelin iyi sartlarda ¢alistigindan, yapilan bagislarin
yerel ihtiyaglar dogrultusunda kullanilcagindan emin olmak istiyorsunuz. O kagit
bardak en yiiksek oranda geri déniisiimlii olmali. Ogiitiilen ¢ekirdekler sehir bahgesi
projesinde besin yoniinden zengin giibre olarak kullanilmalidir. Starbucks tanimi net
bir sekilde yapilmis, yapici bir topluluktaki bir kurumsal vatandas olarak baska gerekli
ne varsa hepsini mutlaka yapiyor olmalidir. Ve tabii bir de kahvemizi beklerken calan

miizikler vardir” (Champniss ve Vila, 2012:167).

Giintimiizde tiiketiciler goziinde marka imaji, yalnizca fonksiyonel ozellikler
cercevesinde olusmaz. Eger bir marka calisanlarina kotii calisma sartlart sunuyor ya

da iiretim sirasinda ¢evreyi kirletiyorsa, kullandigi ham madde kétiiyse, canlilara deger
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vermiyorsa, toplum sorunlarindan habersiz ve bu sorunlara kayitsizsa, tiiketici ile
iletisim kurmuyor bag olusturmuyorsa, kampanya ve faaliyetleri sadece akillara
sesleniyor, duygulara dokunmuyorsa bu durum tiiketici nezdinde olumsuz fikirleri bir
araya getirir. Ve tabi ki markanin imaj1 bu baglamda olumsuz etkilenecektir. Bireyler
markalari, yalnizca bir i¢egek lezzetli, bir pantolon saglam ve dayanikli, bir sampuan
sac1 temizliyor, bir otomobil hizli ve ulagimi kolaylastiriyor diye tercih etmezler. Tiim
bunlarin yaninda art1 soyut fikirler olusturmamizi saglayan durumlar da vardir ve bu
fikirler uzun gabalar sonucunda olusturulur. Adina imaj dedigimiz bu soyut fikirler, o
markanin vazgegilmez kilinmasina sebep olmakta ve uzun yillar bireyleri etkileme

giicline sahip olmaktadir.

Duygu bileseninin karar verme becerimiz i¢in dnemini veya siirecin rasyonel
bileseni ile iliskisinin karmasikligini gormezden gelmek miimkiin degildir. Buda
gosterir ki bir harekete deger katmak i¢in bir miktar duygusallik sarttir. Bagka bir
deyisle, karar siirecinde isin i¢ine hi¢ duygu girmezse, alinan karar sonucunda
memnuniyet duyma olasiligi ciddi sekilde diismektedir (Champniss ve Vila,
2012:126).

Marka imaji, 6zellikle {iriin kalitesi ve fiyat temelinde anlamli farklilasmay1
stirdiirmenin giderek zorlastigi endiistriyel pazarlarda gii¢lii bir rol oynamaktadir
(Mudambi vd, 1997:433). Ciinkii daha sonra tiiketici kitlelerinin bir iiriinii veya
hizmeti denemek veya kullanmak i¢in 'kilavuz’ haline gelen marka itibarin1 ve

giivenilirligini etkilemektedir. (Wijaya, 2013:63).

Giliney Afrika’ da marka imaji ve marka giiveni ile ilgili yapilan ¢alismada, anket
teknigi ile 151 katilimcidan veri toplanmistir. Calismadan elde edilen Onemli
bulgulardan biri de, marka imajinin marka giivenini giicli bir sekilde etkiledigi
yoniindedir. Ozellikle, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iliski gii¢liidiir. Bu
bulgu, marka iletisiminin marka imaji yoluyla, marka giiveni ve marka sadakati
tizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Bu durumun,
miisterilerin iyi imaja sahip olan markalara giivenmesi ve daha sadik olmasi ile ilgili
bir durumdan kaynaklandigi s6ylenebilir (Chinomona, 2016).

“Marka imaji; tiiketicilerin markaya yonelik rasyonel ya da duygusal yorumlari
tarafindan sekillenen siibjektif ve algisal bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin

markaya yonelik tutumu ve markanin kalitesine olan gliveni marka imajini
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olusturmaktadir” (Giirson, t.y:1) Tiiketiciler, markalara giivenmek isterler. Ozellikle,
yeni medya ortamindaki giiven unsuru igletmeler ve markalar1 agisindan son derece
Oonemli bir konu haline gelmistir. Markalar, tiiketicilere kars1 giiven olusturarak énemli
bir rekabet avantaji elde edebilir. Bu nedenle, marka yonelik giiven olusturmada marka
imajinin etkisi kaginilmaz olarak dikkate alinmalidir (Haciefendioglu ve Firat,

2014:89).

Alwi ve arkadaslarinin, 126 endistriyel ve ticari katilmer ile yaptigi
aragtirmanin sonuglarina gore; endiistriyel marka imajinin, marka giivenine aracilik

ederken, marka performansini da dogrudan etkiledigi sonucuna ulagilmistir (2016).

Alwi ve arkadaslarmin yaptign farkli bir arastirmaya gore de, Ingiltere'de
tiniversite egitimi goren Malezyali Ogrencilere yapilan odak grup goriismesinin
sonuclarina gore, olumlu marka imaj1 ve deneyimleri 6grencilerin sadakat tutumlarini
etkilemekte ve olumlu olacak sekilde agizdan agiza pazarlama davranisina yol
agabilmektedir (2020).

Basarili markalar miisteriyle giiven iliskisi olusturmaktadir. Olusan giiven
algilanan riski azaltir, se¢im siirecini basitlestirir ve zaman kazandirir. Bu iligki,
misterilerin markanin imajina dayanmaktadir. Marka imaj1, bir markanin nitelikleri
ve dernekleri hakkindaki inang kiimesidir. Bir miisterinin, bir marka imaj1 dort tiir
kaynaktan olusur (Doyle,2008:232):

e Deneyim: Genellikle miisteriler markayr daha oOnce kullanmislardir.
Markanin giivenilirligi ve karakteri hakkinda olumlu inanglara sahip
olmaktadirlar.

e Kigisel: Marka imaji, arkadaslar, tanidiklar ve markay1 kullanan diger kisiler
tarafindan olusturulabilir.

o Kamu: Marka, kitle iletisim araglarinda gériinmiis veya tiiketici raporlarinda
analiz edilmis olabilir. Boylece marka imaj1 olusabilir.

e Ticari: Reklam, ekran goriiniirliigii, ambalaj ve satis temsilcileri, markanin
ozellikleri ve degerleri hakkinda mesaj iletmede, marka imaj1 olusturmada

onemli bir role sahiptir.
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2.2.1. Marka Imaj Bilesenleri

Biel’e (1992) gore marka imaji; “Uretici/kurumsal imaj”, “kullanici/tiiketici
imaj1” ve “lrtin/hizmet imaj1” olmak tizere ii¢ temel bilesenden olugmaktadir. Marka
imaji olusumunda etkili olan bu {i¢ bilesen ve bu bilesenlerin etkilesim iginde
bulundugu diger faktorler ayn1 zamanda marka degerinin elde edilmesinin yolunu
saglamaktadir. Marka imaj1 bilesenlerinin birbiriyle etkilesimleri, iiriin kategorisi ve
markaya gore degismektedir. Ornegin; Marlboro markasinin imaji, Philip Morris
isletmesinin imajindan neredeyse hi¢ etkilenmezken, iiriin imajinin katkist sz
konusudur ve muhtemelen en giiclii etkiyi markanin kullanicilarinin izlenimleri
saglamaktadir (Biel,1993).

Marka imaj1 iki ayr1 bileseni temsil etmektedir; birincisi miisterinin bireysel
ithtiyaglarini karsilama yetenegi, ikincisi ise yaratilan marka deneyimi ile ilgili

miisterilerin beklentileridir (Arnhold, 2010:37-38).

Farkli arastirmacilar marka imaj1 bilesenleri ile ilgili olarak asagidaki bilgileri

vermektedir.

Huisman’dan (1981) aktaran Peltekoglu’ na (2016) gore, marka imaj1 bilesenleri
genel olarak nesnel ve 0znel olarak iki baglik altinda incelenebilmektedir. Nesnel
Ogeler, lirliniin tipi, pazardaki yeri, cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim
tarzi, fiyat, satis sonrasi hizmet olarak ele alinmaktadir. Oznel dgeler ise bir kisilikte
bulunabilecek tiim kavramlari igermektedir. Ornegin fiziksel kisilik (dis goriiniis, boy,
giizellik), zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik,

hirginlik), yasam tarzidir (6ncii veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi).

Doyle ise, basarili bir marka imajini, ii¢ 6genin bilesimi olarak diisiinmektedir.
Bu ii¢ 6ge; iyi bir iirlin, ayirt edici bir kimlik ve ortaya ¢ikarilan katma degerlerdir. Bu
tic 6ge arasindaki iliski cok yonliidiir, bu da basarili bir marka olusturmak i¢in ii¢ 6genin
de gerekli oldugunu gosterir. Bir marka gelistirmek, etkili bir {irline sahip olmakla
baslar. Uriin etkinligi cesitli testler ile &lgiilebilir. Daha sonra, miisterilerin onu
taniyabilmeleri ve hatirlayip adiyla istemesi i¢in liriine farkli bir kimlik verilmelidir. Bu
genellikle bilingli ve hazirliksiz farkindalikla olgiiliir. Son olarak ve en onemlisi,
basaril1 bir markanin, tiiketicilere daha yiiksek kalitede oldugu veya rakiplerin benzer

tiriinlerinden daha fazla arzu edildigi konusunda giliven uyandiric1 degerler katmasi
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gerekir (Doyle,2008:238). Bu degerler sayesinde de marka, rakiplerinden ayrilarak

hafizalara kaziabilir ve markaya yonelik sadakat olusturulabilir.

Collins (2002), marka imajim belirlemek iizere yapilan analizler de, hem
markay1 kullananlarin hem de markay1 kullanmayanlarin dikkate alinmasi gerektigini
ifade etmektedir. Markay1 kullanan ve kullanmayan kisiler arasindaki farkin analiz

edilmesi gerekmektedir.

Marka imaj1, markanin tiiketicinin psikolojik veya sosyal ihtiyaclarini karsilama
girisimleri de dahil olmak {izere, iiriiniin veya hizmetin dig 6zelliklerine dayanir.
Markay1 soyut olarak diisiinmenin yolu olarak da ifade edilebilir. Bu nedenle imaj,
markanin daha somut olmayan yonlerine atifta bulunur ve tiiketiciler, dogrudan kendi
deneyimlerinden veya dolayl olarak reklam yoluyla veya agizdan agiza iletisim gibi
baska bir bilgi kaynagi araciligiyla imaj ¢agrisimlart olusturabilirler. Keller da, marka
imaj1 bilesenlerini asagida belirtildigi lizere dort ana baslik altinda toplamaktadir
(Keller, 2013:113-115).

1. Kullanict profilleri: Markay1 kullanan kisi ya da kuruluslarin 6zellikleri
markanin kullanici profilini meydana getirmektedir. Bu 6zellikler demografik faktorler
(vas, cinsiyet, gelir vb.) ve psikolojik faktorler (yasam bigimi, kariyer, siyasi goris,

servet, sosyal konular vb.) olarak ikiye ayrilmaktadir.

2. Satin alma ve kullanim durumlari: Bu bilesen, tiiketicilerin markay1 hangi
sartlarda veya durumlarda alabilecekleri ve kullanma nedenleri ile iliskilidir. Uriiniin
kullanim sekli marka imajinin olusmasinda etkilidir. Ornegin; pizza sektoriinde
Dominos teslimat hiziyla, Little Caesar paket servis ile, Pizza Hut ise aksam yemegi

servisi ile taninmaktadir.

3. Marka kisiligi ve degerleri: Tiiketici deneyimi veya pazarlama faaliyetleri
araciligiyla, markalar kisilik 6zelliklerini veya insani degerleri iistlenebilir ve bir insan
gibi “modern”, “eski moda”, “canli” veya “egzotik” gibi gorlinebilir (Plummer,
2000:81). Marka kisiligi bes boyutta incelenebilir: samimiyet (gercekei, diiriist, erdemli
ve neseli), heyecan (korkusuz, cesaretli, yaratict ve modern), yetkinlik (giivenilir, akilli,
basaril1) ), kapsamli (sosyoekonomik tstiinliigii olan sinif ve cezbedici) ve saglamlik

(acik havay1 seven ve sert (Aaker, 1997:351).
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Grohmann (2009) marka kisiligi ile ilgili yaptig1 arastirmada, pazarlamacilarin
reklamlarda, marka kisiliginin cinsiyet boyutlarin1 kendi sectikleri erkeksi ya da
kadins1 sozciilere bagli olarak sekillendirebilecekleri sonucuna ulasmistir. Ayrica
marka kisiliginin cinsiyet boyutlari ile tiiketicilerin cinsiyet roli kimlikleri birbirleri
ile uyumlu oldugunda; tutumsal, davranigsal ve duygusal tiiketici tepkilerini olumlu
yonde etkilemektedir.

Jennifer L. Aaker tarafindan 1997 yilinda ABD’de yapilan bir ¢alismaya gore,
marka kisiligi bes boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar; “igtenlik”, “heyecan”,
“yetkinlik”, “incelikli olma” ve “saglamlik” tir (Aaker, 1997:352).

4. Markanmn tarihi, deneyimleri ve ge¢migi: Son olarak, markalar gegmislerinde
ve markanin tarihinde kayda deger bazi olaylarla ¢agrisim kurabilirler. Bu ¢agrisimlar,
kisisel deneyimleri, ge¢misteki davranmislari, arkadaslarin, ailelerin ve bagskalarinin
deneyimlerini igerebilir. Ornegin; markanin pazarlama tarzi, iiriiniin rengi ya da paketin
gdriintimil, liriinii yapan sirket veya kisi, yapildigi iilke, satildig1 magaza tiirii, markanin

sponsor oldugu olaylar bu ¢agrisimlara 6rnek olarak verilebilir (Keller,2013:116).
2.2.2. Marka Imaji Cesitleri

Literatiirde marka imaj1 gesitleri ile ilgili birtakim goriisler bulunmaktadir. Doyle

(2008: 232) ii¢ ¢esit marka imaj1 bulundugunu belirtmektedir:

o Nitelikli Markalar: Bir nitelikli marka, tiriiniin islevsel 6zelliklerine giiven
duyan bir imaja sahiptir. Cesitli markalar arasinda secim yapilacagi
durumlarda markanin sundugu 6zelliklere olan inancin objektif kararlarin
alinmasinda yol gosterici oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin, Volvo'nun
sundugu marka niteligi, yiiksek kalite standartlarina gore tiretilen giivenli bir
otomobille ilgilidir. Wal-Mart'in marka imaji, ulusal olarak reklami yapilan
tiriinler i¢in en diisiik fiyatlardan biridir. Starbucks ‘tartismasiz kahve
otoritesi’ olmaya ¢alismaktadir.

o Tutku Markalari: Markayr tercih eden bireylerin imajim1 yansitan
markalardir. Bu markalar {irtiniin somut veya fonksiyonel 6zellikleri yerine
bir takim sosyal smif kazandiracagina yonelik iddiada bulunur. Ayrica
markalarin satin alinmasinin, alicty1 zengin ve {inliilerle iliskilendirdigi
inanc1 da bulunmaktadir. Ornegin; Rolex saatler énde gelen profesyonellerin

bileklerinde gosterilir. Bu tiir goriintiiler olusturma arzusu, birgok iiriiniin
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sadece insanlarin islevsel gereksinimlerini karsilamak i¢in satin alinmadig,
statii, tanima ve saygi i¢inde satin alindigini gostermektedir.

e Deneyim Markalari: Duygu, deneyim ve birliktelik ile imaj olusturulur.
Tutkudan bir adim daha 6ne giderek bireyin degerleri, diisiinceleri, kisisel
gelisimi ve deneyimler ile iligkilendirerek vaatlerde bulunulur. Birey ve
marka arasinda ortak bir felsefe olusturulur. Ornegin; Coca-Cola’nin marka

felsefesi, geng neslin deneyimlerini ve degerlerini paylagsmakla ilgilidir.

2.2.3. Magaza imajinda Atmosferin Yeri

Magaza imaji, tiiketicilerin magazayr nasil algiladiklar1 ile ilgilidir ve
tiiketicilerin magazaya iliskin izlenimlerini yansitmaktadir. Perakendecilerin imajina,
magazanin fiziksel Ozelliklerinden calisan personele kadar pek cok faktor etki
etmektedir. Bu faktorlerin biitiinii de imaji1 olusturmaktadir. Magaza atmosferi,
magazanin fiziksel 6zelliklerine denk gelir ve magaza imajinin sekillenmesinde 6nemli

rol oynamaktadir (Baygu, 2016:18).

Tiiketiciler icin magaza tercihinde magaza atmosferinin 6énemli bir yeri vardir.
Magaza atmosferi denildiginde magazanin i¢ ve dis goriiniimiinii olusturan tiim
unsurlar ifade edilmektedir. Tiiketicilerin magazaya karst olumlu tutumlar
gelistirmesinde diger etkenlerin yani sira magaza atmosferinin de énemli bir etkisi
vardir. Iyi bir atmosferin olmast igin perakendeci kurulusun farkli, agik ve tutarl bir
imaj olusturmasi ve bu imaj1 korumasi gerekir. Olusturulan bu imaj, magazada satisa
sunulan tiim tirin ve hizmetlerde etkisini gosterir. Boylelikle miisteriler, magazay1
rakiplerine oranla zihinlerinde farkli bir noktada konumlandirirlar. Mazursky,
tilketicilerin bir magaza hakkinda edindikleri izlenimlerin o magazanin imajim

olusturdugunu ifade eder (Baycu, 2016:17).

Imaj, bir perakendecinin miisteriler ve diger kisiler tarafindan nasil algilandigin
gostermektedir. Dolayisiyla bir perakendeci basarili olmak i¢in ayirt edici, net ve tutarl
bir imaj ile iletisim kurmalidir. Imaj olusturulduktan sonra, perakendeci rakiplerine

kiyasla tiiketicilerin zihninde iyi bir yere yerlesir (Berman vd 2018: 441).

Bir markanin magaza i¢i ortaminin renk, miizik ve kalabalik gibi farkli unsurlari,
tiikketicilerin atmosferlerini algilayislarini, bir magazay1 ziyaret edip etmediklerini,

icinde ne kadar zaman harcadiklarini ve orada ne kadar para harcadiklarini etkileyebilir.
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Hos bir magaza i¢i atmosfer, tiiketicilere 6nemli hedonik fayda saglar ve daha sik
ziyaret etmeleri, daha uzun kalmalarini ve daha fazla satin almalarimi tesvik eder. Cekici
bir magaza atmosferi, benzersiz bir magaza imaj1 olusturma ve farkindalik yaratma
acisindan c¢ok fazla potansiyel sunmaktadir. Bir marka tarafindan stoklanan iriinler
bagkalari tarafindan satilanlara benzer olsalar bile, giiclii magaza atmosferi tiiketicilerin

tizerinde zengin bir deneyim olusturulmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Keller,

2013:270).

2.3. Marka Aski Kavram

Marka aski kavramini ortaya koymadan Once, “ask’ nedir, bu ifadenin igerisinde
barindirdigr duygu durumlar nelerdir ifade etmek gerekir. Boylece bir markaya asik
olunabilir mi ya da ask markasi, marka aski dedigimiz durum nedir, ifade etmek
kolaylasacaktir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkge Sozliigii’'nde ‘Ask’, ‘asir1 sevgi ve
baglilik duygusu’ olarak ifade edilmektedir.

Marka agki, memnun bir tiiketicinin markaya olan tutkulu duygusal baglanma

derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006:81).

Ask, bazen romantizmin doruk noktasi, bazen bir tutku ve bir varliga duyulan
derin sevgidir. Insanlar kararlarin1 verirken mantiklarini degil de duygularim 6n planda
tutuyorsa, diger bir anlatimla duygulart mantiklarinin Oniine geciyorsa, asktan
bahsetmek gerekir. Insanoglu asktan bahsedince heyecanlanmakta, duygulanmakta ve
diistincelere dalmaktadir (Cop, 2015:47).

Marka aski hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in modern markalarin 6nemli
bir yonidir (Bagozzi vd, 2016:13). Marka aski markalari, insanlarin
duygusallasmasina yol acan karizmatik markalardir ve bunlar filmden motosiklete,
sabundan ayakkabiya, misir gevreginden sehirlere kadar genis bir yelpazede
incelenebilir. Bir markay1 ortadan kaldirdiginizda insanlar yerine bir bagka markay1
koyar. Fakat, bir Marka askini ortadan kaldirirsaniz insanlar sikdyet etmeye
baslayacaklardir ve eksikligini hissedeceklerdir (Roberts, 2010:16).

Miisteri yiizyilinda tiiketicilerin kontroliine gegen bir pazarda tiiketicilerin bagini
dondiiren, kalplerini 1sitan, yeni ve heyecan veren agk markalarina sahip olan isletmeler
basarili olmaktadir. Isletmelerin Marka askina (ask markasmna) sahip olmasi

tiikketicilerin {lirlinii satin almasina yardimci olurken, ayni zamanda buna duygu
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ekleyerek sunmasi, tiiketicilerde farkindalik yaratip {riinlerini farklilagtirmaya énem
vermesi rakipleri karsisinda tistiinliik saglamasina da neden olmaktadir. Siirdiirtilebilir
pazarlama stratejisi gelistirerek tliketicilerin satin alma kararlarim1 kolaylastiran
markalar, ask markasimnin olusumunda 6nemli bir adim atmustir. Tiketiciler bir
markanin hem kullanicist hem asig1t hem koruyucusu hem de savunucusu
olabilmektedir. Tiiketici artik ¢camasir makinesinin ne kadar iyi yikadigini, camagir
deterjaninin ne kadar iyi beyazlattigin1 ¢ok i1yi bilmektedir. Giiniimiizde isletmelerin
yapmasi gereken tiliketicilere yakinlik ve sicaklik hissettiren ve baglantilar kurmasini

saglayan ask markalar yaratabilmektir (Cop, 2015: 50-51).

Marka agki, karar vermede kalbin akli yonettigini kabul etmektedir. Derin bir
duygusal baglant1 gelistirildiginde, rakiplerin saldirilarina karsi koruyan, yeni
ozellikler, firsatlar ve tasarimlar sunan sadakat bu yaris1 kazanabilir (Roberts, 2015:4).
Bazi tiiketicilerin agk gibi duygusal bir bag ile baglandig1 kendini ait hissettigi bir veya
birka¢ markasi vardir. Ayni lirlin bagka markalar tarafindan satilsa da tiiketici hep ayni
kahveyi, aym yerde iciyorsa Ornegin yalniz, Starbucks’a gidip kahve igiyorsa,
begendigi motosikleti iireten markalar var ama sadece kendi sevdigi marka olan Harley
Davidson’u almak istiyorsa o markalara asik olmus ve 0 markalarda ask markasi olmus
demektir (Cop, 2015:50).

Amerikan kiiltiiriinde belki de en iyi sadakat 6rnegi spor alanindadir. Bir¢ok
tiikketici en sevdikleri takima gercekten asiktir. Sevme (yakinlik), 6zlem (tutku) ve
karar/taahhiit genellikle inanilmaz derecede giigliidiir. Tiiketicilerin cansiz nesnelerle
iligkilerinin nadiren giiglii oldugu, ancak cesitli tiiketicilerin ambalajli iirlinlerle de
(alkolsiiz icecekler, bira, sigaralar, vs.) arasinda gii¢lii bir sadakat oldugu bilinmektedir

(Terence ve Thomas, 1988).

Bir Marka askini1 anlamanin yolu o markay: ortadan kaldirdiginizda tiiketicinin
neler hissedecegini diisiinmektir. Bunlar, duygusal baglantinin ve mantigin Gtesine
giden marka baglihigmin oSlgitleridir (Roberts, 2006:79). Grisaffe ve Nguyen (2011),
tiikketicilerin marka ile arasindaki duygusal bagi incelemek i¢in nitel bir arastirma ile
tematik analiz yapmistir. Bu arastirma kapsaminda markalara olan duygusal baglilig
bes temel Onciil altinda degerlendirmislerdir. Bu onciiller ve temalar su sekildedir;
listlin pazarlama oOzellikleri (lirlin, yer, fiyat, hizmet, tutundurma c¢alismalari),

geleneksel miisteri sonu¢ durumlar (deger, memnuniyet, farklilasma), essiz kullanici
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odakli faydalar (kisisel hedefler, sosyal hedefler, duyusal zevk), sosyallesme giicleri
(aile ile sosyallesme, sosyal grup) ve duygusallik/duygusal hafiza (anlamli insanlar,

yerler, durumlar)’dir.

Tiiketiciler baz1 markalara kars1 sevgi duygular1 gelistirebilir, ancak bu yapinin
anlam1 ve altinda yatan boyutlar daha fazla irdelenmelidir. Albert ve arkadaslarinin
nitel ve nicel arastirma yoOntemlerini kullanarak yaptig1 arastirmada marka
agkimi/sevgisini olusturan on bir boyut ortaya c¢cikmistir. Bu boyutlar su sekildedir
(Albert vd 2008:1071):

e Markaya kars1 hissedilen tutku.

e Tiiketicinin marka ile iligkisinin stiresi.

e Marka imaji ile tiiketicinin kendi imaj1 arasindaki uygunluk.

e Tiiketicinin marka ile ilgili hayalleri.

e Markanin tiiketici tizerindeki anilar.

e Markanin tiiketiciye sagladig1 zevk, haz.

e Markanin cazibesi, ¢ekiciligi.

e Markanin tiiketici i¢in tek ve 6zel olmasi.

e Markanin tiiketiciye gore giizel olmasi.

e Markanin giivenilir olmasi, tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamasi.

e Markay sevdigini ¢esitli yerlerde ifade etmek.

2.3.1. Marka Aski ve Marka Karsilastirmasi

Asagidaki tabloda marka ve marka aski kavram karsilastirmasi bulunmaktadir.
Tablo dikkatli incelendiginde bir markanin, marka aski olabilmesi halinde elde edecegi

avantajlarda fark edilecektir.

Marka iriinii rakiplerinden ayirt etmek {izere kullanilan bir isaret olmakla
birlikte, sadece bir iiriin veya isaretten ibaret degildir. Marka, iirliniin arkasindaki
fikirdir. Bu fikir, tiiketiciler i¢in deger yaratmaktadir. Bu deger iletisim ¢alismalari ile
tiiketicilere ne kadar iyi anlatilabilirse ve tiiketicilerde bu degeri ne dl¢ilide sahiplenip
benimserse, 0 marka o kadar degerlidir. Markanin deger kazanmasi ve bu degerin
stireklilik arz etmesi ise, 6zel bir iletisim ve {irlin faydasinin siirekli olmasi ile

miimkiindiir (Cop, 2015:61).
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Ask eylemle ilgilidir. Anlaml1 bir iliski yaratmakla ilgilidir. Tiiketicilerle temas
halinde olmay1, onlarla ¢alismay1, onlar1 anlamayi, onlarla vakit gecirmeyi gerektiren,
stireklilik arz eden bir siirectir. Sezgileri kuvvetli olan pazarlamacilarin, empati sahibi

tasarimcilarin, kasa basindaki ve tiretim hattindaki zeki insanlarin her giin yaptig1 da

tam olarak budur (Roberts, 2006:74).

Sekil 3: Marka Aski ve Marka Karsilastirmasi

MARKA MARKA ASKI
Bilgi Mligki
Tiiketiciler tarafindan taninir Insanlar ona asik olur
Jenerik Kisisel
Bir anlat1 sunar Bir agk hikayesi yaratir
Kalite sozii verir Duyusallik dokunustur
Sembolik Imgesel
Tanimlanmis Benimsenmis
[fade Hikaye
Belirli 6zellikler Gizemli
Degerler Ruh
Profesyonel Tutkulu sekilde yaratici
Reklam ajansi Fikirler sirketi

Kaynak: Kevin Roberts, Markalarm Otesindeki Gelecek Marka Aski1, 2006:70

“Gorsel yani giiglii bir reklam yaratmak ya da etkileyici bir reklam miizigi
bulmak miimkiindiir ama bunlarin etkisi ancak ikisi bir araya geldiginde kendisini
gosterir. Diger duyulardan birini daha isin i¢ine katarsaniz, bu etki defalarca biiyiir. Bu
toplam duyusal sinerji bir domino etkisi dogurur. Etkilenmeler nasil beyinde
depolaniyorsa, onun gibi duyularinizdan biri uyarilirsa, o bir digerini, o da bir digerini
uyarir. Béylece uzun bir duygular ve anilar silsilesi bir anda ortaya dokiiliiverir. iki
Ogenin birbirini izlemesi isin ancak yarisidir; duyular arasinda bir sinerji yaratmak

nihai amag olmalidir” (Lindstrom, 2007: 43).

Ask marka yaratmanin faydalarindan biri de daha az maliyetle daha fazla etki
yaratabilme becerisi kazanmaktir. As markalar kullanildiginda harcanandan daha
fazlasi elde edilmektedir. Bu da rekabette firsat yaratir. Ask markasi yaratmaya ¢alisan
isletmeler kendisinden bir sey katarak, 6zen gostererek, ¢oziim iiretip, duygusal bag

yaratarak marka sadakati olustururlar. Marka sadakatinin temelinde ise, yeni miisteri
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elde etmenin maliyetinin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha fazla oldugu

diistincesi yatmaktadir. Bu da isletme i¢in bir kazangtir (Cop, 2015:52).

Miisterinin bir markanin iiriinline ve onunla iligkili {iriinlere olan sevgisini
gelistirmek icin aktif katilim gereklidir. Cesitli yenilik¢i programlar yoluyla,
miisterinin zihninde ve kalbinde marka sadakati olusturmak faydali olacaktir. Giiven
unsuru ise 6nemli bir noktadadir ve pazarlamaci, toplumdaki konumu ve imaji, liriiniin
kalitesi ve markaya bagliligi gibi ¢esitli faktorlerle marka sevgisini insa etmek

zorundadir (Malik ve Guptha, 2013:28-29).

Ses (miizik), dokunus (dokular ve materyaller), gérme (renkler), tat, koku ve
markalari gevreleyen toplam duyusal deneyim sorulari ile 6lgiilen duygusalligin da agk
tizerinde biiylik ama dolayl bir etkisi oldugu gdosterilmistir. Duygusallik, samimiyet
ve dolayisiyla agk iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olma egilimindedir. (Pawle ve

Cooper, 2006:46)

2.3.2. Marka Askini Olusturan Unsurlar

Marka aski’in olusmasinda 6nemli olan bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu
unsurlar; Gizem, Duyusallik ve Samimiyettir. Bu unsurlar ve detaylar1 asagida sekil

3’te gosterilmistir.

Sekil 4: Marka Aski1 Unsurlart

Harika oykiiler

. Gecemis, simdiki zaman ve gelecek
GIZEM ‘ Hayallerden faydalanir
Efsaneler ve imgeler
[Tham kaynag:

Isitme
Gorme

DUYUSALLIK — Koklama

Dokunma
Tat alma

L. Baglilik
SAMIMIYET — Empati

Tutku

Kaynak: Kevin Roberts, Markalarin Otesindeki Gelecek Marka Aski, 2006:77
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Marka agki, markalar ve pazarlama tarafindan tanimlanan c¢evre ile
kisitlanamazdi. Elbette bu ¢evre de 6nemliydi ancak ask markalar1 daha fazlasina agik
olmahdir. Insanlarla oldugu gibi hizmetlerle de baglanti kurmalidir. Mekanlarla
oldugu gibi iiriinlerle de. Insanlarin kendi elleriyle yaptiklar1 nesnelerle oldugu gibi,
satin aldiklan seylerle de. Konu ile ilgili diislinceler, insanlarin asik olduklar seylerle
karsilastirilarak, “Gizem, Duyusallik ve Samimiyet” in asagidaki unsurlar1 ortaya

cikmustir (Roberts, 2006:76-77):

Gizem; Duygular1 hareket gegiren en 6nemli unsurlardan biri gizemdir. Gizem,
iligkilerin ve deneyimlerin karmasikligmi arttirmaktadir. Bir iligkinin dokusunu
yaratan Oykiilerde, benzetmelerde ve imgesel karakterlerde yer alan etkili bir unsurdur.
Sadakat yaratma konusunda da kilit unsurdur (Roberts,2006: 85). Dolayisiyla “gizem”
unsurunun kurulan iligkilerde biiylik pay sahibi oldugunu unutmamak ve marka

caligmalarinda bu unsura mutlaka yer vermek gerekir.

Oykii anlatimi, her tiirlii iletisimin temelidir. Markanizin kim oldugu, dogusu,
misyon ve vizyonu, amaglar1 nelerdir bilinmesi gerekir. Ve bu bilinmesi gerekenler iyi
bir hikaye ile hedef kitleye aktarilmalidir. Clinkii, her iyi hikaye izleyiciyi igine geker.
Ciinkii bu hikaye bir gizem unsuru igermektedir. Markanizin hikayesini hazirlarken
gizem unsurunu unutmamak gerekir. Hedef kitlenizi, markanizin yasamina ve

hikayesine davet edebilmelisiniz (Eslinger, 2014:127).

Pawle ve Cooper tarafindan yapilan arastirma, Roberts tarafindan tanimlanan
faktorlerin yani samimiyet, gizem, duygusallik, giiven, itibar ve performans gibi
faktorlerin var oldugunu ve hatta markalara duyulan sevgi ve saygiy: etkileyen ana
degisken olarak ¢ok degiskenli analizlerden ortaya ciktigini dogrulamaktadir. Genel
olarak satin alma niyeti lizerinde en giiclii etkiye sahip olan faktorler, sevgiyi ¢eken
duygusal faktorlerdir, 6zellikle de samimiyet tarafindan desteklenen gizemi yakindan

takip ederler (Pawle ve Cooper, 2006:46).

Duyusallik; Bir marka askinin ikinci niteligi duyusalliktir. Gorme, ses,
dokunma, koku ve tat unsurlar1 bu noktada markanin varhigini aktive etmeli, harekete
gecirmelidir. Tiim duyularin bir defada aktif hale gelmesi nadirdir ve tiim markalarin
tiim duyulari etkinlestirmesi gerekebilir. Bazen de tiim duyular1 ayn1 anda aktive etmek
gerekmez, ancak buda miimkiindiir. Aligveris merkezlerinde; ekranlarin goriilmesi, her

magazada c¢alinan miizigin sesi, goz atarken iriinlere dokunus, yeni kiyafetlerin ve
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iklimlendirme kokusunun yani sira bir milyon baska seyi deneyimleyebilirsiniz

(Eslinger, 2014: 128).

Bir marka bes duyuya hitap edebilme 6zelligine sahip olmalidir. Bir markanin
etkileyiciligi ve cekiciligi bu sekilde olusur. Her iirliniin kendine 6zgii bir kokusu
vardir. Kendine 6zgii bir kokusu olmasa bile, tat alma duyusuna hitap etmek de
miimkiindiir. Ornegin, Apple markas: bilgisayarlar1 seker renklerinde iiretip, iiriinlere
meyve isimleri vermistir. BoOylece marka araciligi ile tiiketiciye kendisini iyi

hissettirmek miimkiin olmaktadir (Cop, 2015:55).

Duyusallik, bes duyumuza koku ve tatlara, miizige, goriintiilere ve dokulara
kars1 bizi tetikte tutmaktadir. Duyularimiz zihnimizi baska yerlere tasimak {izere is
birligi yapmaktadir. Ve en 6nemli noktada, tiim duyularimiz ayn1 anda uyarildiginda

muhtesem sonuglar elde edilebilir (Roberts, 2010:16).

Samimiyet; Her marka agkinin sahip olmasi gereken son 6zellik samimiyettir.
Miisterileriniz, tiriinleri kendi {riinleriymis gibi hissetmek zorundadir, iirlinliniiziin
miisterilerin yasamlar1 lizerinde oldukca kisisel ve derin bir etkiye sahip oldugunu
diisiinmek zorundasimzdir. Iyi bir hikdyeye sahip, iyi bir iiriin her zaman dikkat
cekecektir. Ancak, insanlarin iriiniiniize sahip olma, yakin iliski kurma hissini
hissetmelerine yardime1 olacak baska yontemler de mevcuttur. Bu yontemlerden biri
de samimiyettir. Bu samimiyeti arttirmak tizere iki taraf adina empati kurmaniz

gerekmektedir (Eslinger, 2014: 134).

Samimiyet, yakinliktan kaynaklanir. Yakinlikta baghilik uyandirir. Bunlar sicak
baglar olusturmamzi saglarlar. Uriiniin ya da hizmetin 6zellikleri unutulabilir fakat
olusan sadakat uzun siire bellekte kalir. Eger tiiketici ile marka arasinda yakinlik
samimiyet yoksa, insanlar markanin sahibi olduklarin1 hissedemezler ve aralarindaki
bag marka askina doniisemez (Roberts, 2010:16). Ama eger tiiketici ile marka arasinda
kurulan bag duygusal faktdrlere dayaniyorsa, tiiketici markaya ait bir {iriin ya da
hizmeti kullandiktan sonra bu deneyim sonucu yasadigi hislerden tatmin olmussa,
markay1 samimi ve igten buluyorsa ve giiveniyorsa o zaman marka aski yolunda

adimlar atilabilir.

Asagidaki model de, gizem, samimiyet ve duyusalligin yani duygularin marka
insan iligkileri iizerindeki roliinii anlamak ve Olgmek amaciyla gelistirilen bir

modeldir. Bu model rasyonel bir yol aracilifi ile markaya ait mesajlarin nasil
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yonlendirildigini ve egonun yiirlitme islevi ile nasil uyum sagladigini gostermektedir

(Pawle and Cooper, 2006:41).

Sekil 5: Pathways Modeli

PATHWAYS MODELI

. RASYONEL
SURECLER/SAYGI
Karsilastirma Analiz
Degerlendirme

MARKA DUYGUSAL EGO MARKA-BIREY

: entegre belirli duygular,
MESAJLARI TA:'R'K fonkC i anlay hisler, tutumlar

degerler

ikaye anlatumy
Projeksiyoniar
Meotaforiac

Kaynak:Pawle ve Cooper (2006)’dan aktaran Roberts, 2010:202

Yukarida gosterilen duygusal siireclerin dl¢tilmesinde, kullanilan iki yol vardir.
Oncelikle, katilimcilara test edilen her marka ile ilgili duygusal ve gorsel iligkileri
sorulmaktadir. Bunlar EGO’nun “yiiritme islevinde” olanlar1 modelleyen yapisal
denklem modeli ile beslenmektedir. ikinci olarak, projektif teknikler, marka modelini
neyin harekete gecirdigine iliskin psikolojik analize girdi olarak kullanilmaktadir. Bu
faktor analizi ve bugiline kadar bircok farkli kategoride yapilan diger marka agki
caligsmalari, marka agki teorisinde sevgiyi etkileyen temel faktorlerin samimiyet
oldugunu ileri siiren goriisii dogrulamaktadir. Gizem, duygusallik ve saygiy1 etkileyen
kilit faktorler; gliven, itibar ve performanstir. Arastirmada gosterilen tek sapma, giiven
ve itibarin tiiketicilerin kafasinda ayr1 faktorler olarak goriilmemesidir (Pawle ve

Cooper, 2006:41-46).

Song vd (2019) yaptiklar1 caligmada itibar ve performansin marka saygisinin
onemli Onciileri oldugunu; gizem, duygusallik ve samimiyetin ise marka sevgisini

aciklamak i¢in 6nemli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
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Marka agki teorisi ile tutarli olarak, arastirma ayni zamanda ask markalarinin
daha yiiksek tiiketim ile agiklanan olumlu tutum ve degerlerle iliskili oldugunu
gostermektedir. Aski arttirmak ve marka agki statiisiine saygi duymak, satin alma
niyetini biiyiik 6l¢iide artirabilir. Bu nedenle, bu arastirmanin kaniti, Marka agkini
yaratmanin ya da korumanin onemli yararlara sahip oldugudur (Pawle ve Cooper,

2006:47).

2.3.3. Marka Aski ve Tiiketici

Sarkar (2011), marka aski ile bu agki olusturam unsurlarin neler oldugu asagida
su sekilde belirtmektedir (Sarkar 2011°den aktaran Cop, 2015:51-52):

Tatmin ve ask marka: Tiiketicinin tatmini ask marka i¢in 6n kosuldur. Ask
markalar, tamamen olmasa da c¢ogunlukla memnun olmus tiiketici tarafindan

deneyimlenmektedir.

Bireysel romantizm ve ask marka: Marka aski bir markaya yonelik duygu ve
tutku karigimidir. Baglilik olmadan sadece yakinlik ve tutkunun varligi romantik agka
sebebiyet verir. Tiiketici marka iliskisinde yakinlik ve tutkunun her ikisinin birden var

olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla marka agki dogasi itibariyle romantiktir.

Marka deneyimi ve ask marka: Markayla ilgili yapilan c¢alismalar marka
deneyimini, tiiketicilerin bir markaya yonelik duygusal, davranigsal ve entelektiiel
boyutlar1 igeren siibkektif ve igsel tepkisi olarak belirtmektedir. Marka deneyimi
tamamen duygusal bir yapiya sahip degildir. Ancak zaman igerisinde marka deneyimi,
markaya yonelik giliclii duygusal bir tutuma dontisebilir. Ask da bir tutumdur.
Dolayisiyla, romantik marka aski da markaya yonelik bir tutumu ifade etmektedir.

Marka aski yakinlik ve tutkuyu igeren bir duygu yiiklemesinden meydana gelir.
Bireysel romantizm ve marka deneyimi: Bireysel romantizmin marka kullanimi

yapisindaki deneyimleri zenginlestirdigi diisiiniilmektedir. Hayal giicli ve siibjektif

yeteneklere iliskin gii¢, yliksek diizeyde romantik bireylerin ayirt edici 6zelligidir.
Miisteri hazzi ve ask marka: Tiketici hazzi, bir isletmeye ve onun sunduklarina

yonelik bes boyutu iceren yiiksek oranda pozitif beklenti olusturmaktadir.Bu bes boyut

ise duygu, bilis, tiiketim sonrasi1 degerlendirme, pozitif saskinlik ve kisisellestirmedir.
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Tatmin ve miisteri hazzi: Miisteri hazzi bir tiriini tiikettikten sonra olusan tatmin
diizeyini Glgen bilissel bir boyuta sahiptir. Diger taraftan, tatmin hem bilissel hem
duygusal boyutlar icerir. Duygu, misteri hazzinin boyutlarindan biridir ve aym
zamanda en etkili degiskendir. Tatmin, tek basina, miisteri hazzinin boyutlarindan
biridir ve her iki kavramda tiiketim sonrasi deneyimlere dayanir. Tatmin, miisteri
hazzim pozitif olarak etkiler. Tiiketim sonrasi tatmin, miisteri hazzinin iginde

mevcuttur. Ancak tatmin kavramsal olarak miisteri hazzindan farklidir.”

Hwang ve Kandampully (2012), yapmis olduklari ¢alismada, geng tiiketici-liiks
marka iligkileri baglaminda {i¢ duygusal faktoriin (6z benlik baglantisi, duygusal
baglanma ve marka aski) rollerini arastirmay1 amaglamaktadir. U¢ duygusal faktor,
geng tiiketicilerin marka sadakatini arttirmaktadir, ancak etkinin giicti degismektedir.
Duygusal baglanma, marka sadakati tizerinde en giiclii etkiye sahiptir, bunu 6z benlik
baglantis1 ve marka aski izler. Oz benlik baglantisi, duygusal bagin yam sira marka

askini da arttirmaktadir.

Fetchrin ve arkadaslarinin (2014) tiikketici-marka iliskisini inceledigi ¢alismada,
marka askinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve her ikisinin de ayni
zamanda agizdan agiza pazarlamayi ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini

tespit etmislerdir.

Mevcut arastirmalar, tiiketicilerin, markalar dahil olmak {izere tiiketim
nesnelerine duygusal olarak baglanabilecegini gostermektedir. Thomson ve
arkadaglari da tiiketicilerin markalara olan duygusal bagliligin1 tespit etmek adina on
maddelik bir &lgek gelistirmislerdir. Olgek sevgi (affection), tutku (passion) ve

baglanma (connection) adi altinda ti¢ faktdrden olusmaktadir (Thomson vd 2005).

2.3.4. Marka aska Tiirleri

Marka aska tiirlerini ‘Parasosyal ask’ ve ‘Kisilerarasi agk’ olmak tizere iki bashk

altinda gruplandirmak miimkiindiir.

Parasosyal agk: Whang ve ark. (2004:320), “ask iki ortak arasindaki ¢ift yonlii
etkilesimin bir sonucu olmasina ragmen, sevginin hedefi bir nesneyle (6rnegin, {iriin
ya da marka) yer degistirdiginde, ask tek yonlii olur” ifadesini kullanmaktadir. Baska

bir ifadeyle, bir marka, tiiketicinin hayal giicii disinda, tiiketicinin sevgisine karsilik
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veremez. Bu sebeple bir tiiketicinin bir markaya olan aski, parasosyal bir iligkiye

benzemektedir.

Ciinkii aslinda bir marka ger¢ekten konusamaz ama size bazi mesajlar iletebilir.

anlamlar, tiikketicinin markaya olan inanci ve hayal giicii ile birlestiginde anlam

bulabilir.

Ozellikle televizyonda sunulan goriintiiler, siradan sosyal alginm dikkatli ve
hangi etkilesime maruz kaldigi, gériinlim ve jest niianslarini miimkiin kilmaktadir.
Bazen 'oyuncu’ kendisi oynamasina ya da kurgusal bir rolde performans gostermesine
bakilmaksizin digerleri ile etkilesimli olarak goriliir; kurgu igerisinde sunulan
goriintiiler, karakterler ve yasam bi¢imi gercekmis gibi algilanabilir. Seyirci,
programin igerigine ve igsel sosyal iliskilerine incelikle ¢ekilmistir ve bu tiir bir
sahnelemeyle belirsiz bir sekilde, sirayla izleyen ve gosteriye katilan bir gruba
doniisiir. 1zleyici, izledigi olaylara tepki verir, iiziiliir, aglar, sevinir, kizar ve konusur.
Bu karsilikli konugma alip verme simiilatorii, para-sosyal etkilesim olarak

adlandirilabilir (Horton ve Wohl, 1956).

Kisilerarast agk: Masuda (2003:31), askin iki yoniinii kapsayan ask olgekleri
meta-analizlerinde, romantik partnerler arasindaki cinsel c¢ekicilik (erotik ask) ve
partnerlere cinsel olmayan psikolojik yakinlik (eslik eden agk) oldugunu

belirtmektedir.

Sternberg'in (1986) kisileraras1 ask liggen teorisine dayanan su anki marka
sevgisi calismalari, erotik ask ve eslik eden ask arasinda ayrim yapmamaktadir.
Tiiketicinin bir markaya olan sevgisinin kisileraras1 sevgi teorisine dayanmasi
durumunda, marka askinin erotik sevgi yerine psikolojik sevgiye daha yakin oldugunu

savunmaktadir.

Bununla birlikte, kisilerarasi sevginin bu kavramsallastirilmasinin dogrudan
marka sevgisine uygulanamamasinin zorunlu nedenleri vardir. Marka sevgisinin,
tiikketicilerin onu nasil deneyimledigine dair derinlemesine bir anlayis lizerine kurulu,
sifirdan kavramsallastirilmasi gerektigini ve ancak o zaman arasinda kisilerarasi

sevgiyle gegerli baglantilar kurulmasi gerektigi savunulmaktadir (Batra vd, 2012:2).
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Ucgensel teori agisindan, kisileraras: iliskilerde odak nokta askmn tutku
bileseninde olacaktir. Istenen bir hedef duruma ulasilamamasi, istenen hedef durumun
elde edilemeyenin oGtesinde olmadigi inanci ile birlestiginde, tutku bileseninin
seviyesinin artmasina ve genellikle bu ama¢ durumuna ulasmak i¢in davranigsal
girisimlere yol agacaktir. Belli bir noktadan sonra, bu girisimler, kendileri igin
beslenmeye ve hedef duruma ulasilma olasihigi ile ilgili ger¢ekgilik olmasa bile, devam
edebilir (Sternberg, 1986).

Saatchi Saatchi Markasinin Diinya CEO’su Kevin Roberts (2006), Marka aski
kavramindan 6nce “Trustmarks (Giiven Markalar1)” kavrami tizerine yogunlastigini
ifade etmektedir. Fakat, sadece ‘gliven’ unsurunun yeterli olmayacagini anladigini,
bunun daha 6tesinde bir duyguya ihtiyaci oldugunu ifade etmektedir. Bu duygu ise

‘Ask’ti. Boylece marka aski kavrami gerekli yeterliligi saglayacaktir.

2.3.5. Marka Aski Ekseni

Roberts (2010), marka agki kavramini daha iyi anlatmak admna ask/saygi

eksenini asagidaki gibi ifade etmekte ve yorumlamaktadir:

Sekil 6: Ask ve Sayg1 Ekseni

Markalar : Lovermarks

Diisiik Ask Yiiksek Ask
Yiiksek Savgl Yiiksek Saygi

Uriinler Modalar
Diisiik Ask g Yiiksek Ask
Diisiik Saygi v Diisiik Saygi

Kaynak: Kevin Roberts, Marka Aski Etkisi, 2010:18
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Diigiik Saygi, Diisiik Ask Diizeyi: Bu, tiiketicilerin kendilerini etkilemeyen
irlinlere uygun gordiikleri konumdur. Tiiketici hem duyguyla hem de mantikla hareket
eden sik1 bir elestirmendir. Kendi ask markalari ile rakip markalar arasindaki temel
farklarin ne oldugunu tam olarak agiklamakta giicliik ¢cekse de sonuca dair giiclii
hisselere sahiptir. Bir markanin bu olumsuz diisik saygi ve ask ekseninden
kacabilmesi hem duygusallasmasin1 hem de performansla ilgili sorunlarini ¢ézmesini

gerektirir,

Diisiik Saygi, Yiiksek Ask Diizeyi: Gegici moda bolgesi, bugiin bir kahraman,
yarmsa koca bir sifir oldugunuz yerdir. Tiras edilen kafalar, Libya’da yapilan tatiller,
cep telefonu kulakliklar1 vb. ama gecici bir moda olarak baslayan bir sey bazen saygi
kazanarak marka askina déniisebilir. Ornek vermek gerekirse oyun sektdriiniin bir

boliimii su anda bu yolculuga ¢ikmis durumdadir.

Yiiksek Saygi, Diisiik Ask Diizeyi: En basta gelen markalarin sikisip kaldig: yer
burasidir. Somut iiriin ve hizmetler mevcuttur ama bunlar siirekli “daha” igeren
ifadelere bagimlidir: Daha parlak, daha giiclii, daha hizli, daha ucuz... Giiniimiiziin
rekabet¢ci diinyasinda islevsel yararlar, masaya konulan kozlar durumundadir.

Tiiketiciler her seyin azini degil, fazlasin1 beklemektedir.

Yiiksek Saygi, Yiiksek Ask: Bu asama tiim markalarin amacgladigi nokta marka
agkidir. Performans elde etmek igin somut saygiya, ask ve duygu eklemektir. Yiiksek
diizeyde saygi, size sadakat duyulmasini saglayabilir ama uzun vadede asik olabilmek
i¢in mantigin Otesine gegmeniz gerekir. Burast herkesin ulagsmak istedigi yerdir, kimse

buradan ayrilmak istemez.

Sarkar ¢alismasinda, temel olarak marka yakinlig1 ve tutkudan olusan romantik
marka sevgisine odaklanmaktadir. Genel olarak marka askinin yakinlik ve tutku
disindaki boyutlar1 da igerebilecegini ifade etmektedir. Ve c¢alismasinda marka
sevgisinin yakinlik ve tutku disindaki kuramsal boyutlarini tannmlamamakta yalnizca
romantik marka sevgisinin, genel marka sevgisinin temel bileseni oldugunu one
sirmektedir. Bununla birlikte, marka aski boyutlarinin kapsamli bir listesini
gelistirmek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugunu ifade etmistir. Marka
sadakatini 6l¢mek i¢in 6lgek olmasina ragmen, farkli sadakat asamalarini 6lgmek igin

ayr1 ve psikometrik acidan giivenilir bir dlgek olmadigindan s6z etmektedir (Sarkar,
2013, s.34).
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Sternberg (1986:119) de, Ucgensel ask teorisinde ii¢ onemli unsurdan sdz
etmektedir. Bunlardan ilki sevgi dolu iliskilerde yasadig1 yakinlik, baglilik ve baglilik
duygularin1 kapsayan samimiyet; bir digeri romantizme, fiziksel ¢ekicilige ve cinsel
tiketime yol agan itici giicleri igeren tutku ve uzun vadede bu sevgiyi siirdiirme
taahhtidiinii igeren karar / taahhiit kavramlaridir. Birinin yasadigi sevginin miktar1 bu
ic bilesenin mutlak giicline, bir kisinin yasadig1 sevginin tiiri de birbirlerine gore
kuvvetlerine baghidir. Ug bilesen birbirleriyle ve dizi sevgi dolu deneyimler
olusturacak sekilde iirettikleri eylemlerle etkilesime girer. Ucgensel ask teorisi diger
baz1 teorileri de igerir ve arastirma literatiiriindeki bir¢ok ampirik bulguyu ve
birgogunun ilk elden tamdig1 birtakim deneyimleri agiklayabilir. Uggensel teorinin,
yakin iligkilerin temelini olusturan sevginin birgok yoniinii anlamak icin oldukca

kapsamli bir temel sagladig one siirtilmektedir.

Tiim bunlarla birlikte bir marka, dev saygi rezervleri olusturmak zorundadir.
Aksi takdirde bir marka kolaylikla kisa vadeli bir moda ya da sevilmeyen bir meta
haline donlisme tehdidi ile karsilasabilir. Tiim biiyilk ask markalar1 performans,
yenilik, itibar ve diriistliikten olusan saglam bir temel iizerinde yilikselmektedir
(Roberts, 2010:15). Bergkvist ve Bech-Larsen’in (2010) yapmis oldugu arastirmaya
gore, marka sadakati ve markaya yonelik aktif katilimin, marka agkinin bir sonucu
oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar, marka aidiyetinin ve topluluga ait olma
duygusunun hem marka aski iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, hem de marka

sadakati ve aktif katilim konusunda olumlu bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.

Marka romantizmi kavrami, bazi1 kaynaklarda marka aski yerine
kullanilmaktadir. Marka romantizmi kavrami markaya yonelik giiclii olumlu etki,
markanin neden oldugu yiiksek uyarilma ve markanin tiiketicinin bilisine hakim olma
egilimi ile karakterize edilen duygusal bir baglanma durumu olarak ifade edilebilir.
Marka romantizmi kisiye 6zeldir. Farkl tiiketiciler ayn1 markayla farkli seviyelerde
romantizm yasayabilirler. Patwardhan ve Balasubramanian yapmis olduklar
calismada marki agki yerine marka romantizmi kavramimi kullanmiglardir. Bu
calismada marka romantizmi kavrami ii¢ faktor (markay1 kullanmaktan aldigi zevk,
markadan etkilenme ve markanin kiside kurdugu hakimiyet) ve on iki madde ile

olgiilmiistiir. Olgek sonuclarina gore marka romantizmi sadakati dogrudan
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etkilemekte, tutumun gelismesine de aracilik etmektedir (Patwardhan ve

Balasubramanian, 2011).

Roberts (2010:209), Pawle ve Cooper’in 2006 yilinda yayinladig1 ¢alismasinda
yaptig1 arastirmadan yola ¢ikarak elde edilen sonuglara iliskin su degerlendirmeyi

yapmaktadir:

“Bir marka agki yaratmanin satislari artiracagi yoniinde kesin kanitlar mevcuttur.
Ask ve saygiy1 ¢ogaltmak satin alma niyetini yedi kat daha artirabilmektedir. Uriin bir
kez saygi insa edip bir marka haline geldikten sonra, agki artirmak ve bir marka agki

haline gelmek suretiyle hacmini ikiye katlayabilir.”

Marka aski kavramu literatiire girdikten sonra, gerceklestirilen Tiirkiye’nin ask
markalart aragtirmasi 2007 yilindan itibaren her yil yapilmaktadir. 2019 yilinda
yapilan arastirmanin sonuglarina gore Tirkiye’nin ask markalarn asagidaki gibi
belirlenmistir (www.mediacat.com);

« Akaryakt Istasyonu: Opet

e Ambalajh Su: Erikli

o Banka: Ziraat Bankasi

e Beyaz Esya: Arcelik

o Bilgisayar: Casper

o Bulasik Deterjam: Fairy

e Cep Telefonu: Samsung

e Futbol Takim: Galatasaray

e Giyim — Tekstil: LC Waikiki

e GSM Operatorii: Turkcell

« GSM Operatoriine Ozel Mobil Uygulama: Vodafone Yanimda
o Kahve: Nescafé

e Makyaj: Avon

o Otomotiv: Volkswagen

e Paketli Kuruyemis: Tadim

o Sosyal Medya Platformu: Instagram

o Siipermarket: Migros
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2018 yilinda yapilan arastirmanin sonuglarina gore Tiirkiye nin ask markalari

asagidaki gibi belirlenmistir (www.mediacat.com);

Beyaz Esya: Arcelik

Otomotiv: Volkswagen

Banka: Ziraat Bankasi

Cay: Caykur

Kahve: Nescafé

Hizh Servis Restoranlari: Burger King
Bulasik Deterjam: Fairy

Meyve Suyu: Cappy

Su: Erikli

Havayolu: Thy

Mobilya: Istikbal

Zincir Teknoloji Market: Teknosa
Sofra-Mutfak&Ziiccaciye: Karaca

Sampuan: Elidor
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UCUNCU BOLUM

3. MAGAZA ATMOSFERI FAKTORLERININ MARKA iMAJI VE MARKA
ASKINA ETKIiSI

Calismanin bu bdliimiinde arastirmaya konu olan ev-tekstil sektorii hakkinda
genel bilgiler verilmis olup, devaminda ise arastirmanin konusu, amaci, yontemi,
arastirmanin siirliliklari, arastirma modeli, 6rneklemi ve bulgulara yer verilmistir.
Boliimiin son kisminda ise aragtirmaya iliskin sonug, tartisma ve Oneriler yer

almaktadir.

3.1. Ev Tekstil Sektorii

Tiirk ev tekstili hem {iretimi hem de i¢ ve dis ticaret hacmi ile gelisen bir
sektordiir. Tiirkiye'de ev tekstil sektorii, tekstil ve hazir giyim endiistrisinin bir kolu
olarak gelisimini stirdiirmiistiir. Anadolu'da dokuma endiistrisi ile baslayan bu girisim,
bir¢ok bolgede dokuma ile linlenmistir. Bunlar arasinda Denizli'nin Buldan Kumasi,
Bursa Ipegi ve Corum'un Kargi Kumasi sayilabilir. Izmit’'te inga edilen “Hereke
Fabrika-i Hiimaytin” 150 yillik tarihi boyunca ipek dokumadan haliya, giysiden
coraplara uzanan birgok havlu tekstil iirliniiniin tiretimine onciiliik etmistir. 1850'de
Fransa'dan tanitilan jakarl ¢calisma tezgahlar ile bugiin zemin ve perde kumaslarinin
tiretimi ev tekstili i¢in 6nemli ve vazgegilmez bir parca haline gelmistir. 1990'dan
sonra ev tekstili sektorii onemli olgiide gelisti ve Tiirk ev tekstili iiriinleri diinya
pazarlarinda rahatga rekabet edebilecekleri bir konuma ulagmistir. Bunun ana
nedenleri arasinda kumas ve tasarimda bol gesit olmasi ve teknolojik tiretimdir

(www.uib.org.tr).

Bugiin Tirkiye, AB ve ABD gibi olgun pazarlara kendi 6zel koleksiyonlarini
ihra¢ etmekte, ayrica Uzak Dogu ve Orta Dogu gibi yiikselen pazarlara da ihracat
yapmaktadir. 2015 yilinda ihracat hacmi 2,7 milyar dolar1 asmistir. Yiiksek olgekli
sirketler, tiretim siirecini elyaf ve kumasg iiretiminden iiriin tasarimina, boyamaya,
aprelemeye ve dikise entegre ederek iiretimin her asamasinda en st diizeyde kalite
elde etmektedir. Bu siireg, ev tekstili sektoriinde faaliyet gosteren sirketleri Avrupa ve
diinya capinda ¢ok oOnemli pozisyonlara tasimistir. Uludag Hazir Giyim ve

Konfeksiyon Ihracatgilart Birligi’nin Aralik 2019 ihracat raporuna gore; ev tekstili
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alaninda ihracat rakamlar1 soyledir; suni-sentetik ev tekstili 2018 Aralik ayinda
4.310.564 TL iken, 2019 Aralik ayinda ise 6.725.829 TL’dir. Pamuklu ev tekstili 2018
Aralik ayinda 1.767.289 TL, Aralik 2019°da ise 5.060.742 TL’dir. Diger ev tekstili
kategorisi 2018 Aralik ayinda 2.124.926 TL, Aralik 2019 da ise 2.418.522 TL dir.
Yinli ev tekstili kategorisi 2018 Aralik ayinda 23.997 iken, 2019 Aralik ayinda ise
3.208 TL” dir (www.uib.org.tr).

2018 yili sonunda Tiirk Ev Tekstili ihracati 2,7 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Sektoriin toplam kiiresel ev tekstili pazarindaki pay1 %4,5'tir. “Tiirk
Ev Tekstil Sektorli”, tasarimu, iirlin teknolojisi, Ar-Ge yatirimlari, iretim kapasitesi ve

diinya g¢apinda marka isimleriyle 6nemli sektorlerden biridir (Www.uib.org.tr).

Sektorel olarak 6nemli olmasi ve siirekli gelisme gosterme potansiyeline sahip olmasi
acisindan caligsma alani olarak ev tekstil tiriinleri kategorisi secilmistir. Boylece ilgili

literatiirdeki boslugu doldurmak amag¢lanmastir.

Ev tekstil sektoriinii konu alan akademik galismalar genellikle tekstil ve tekstil
miihendisligi, giyim endiistrisi, isletme boliimii ve giizel sanatlar disiplinleri tarafindan
calistimistir. Yildirnm (2007) Gilintimiiz ev tekstili tasarimini etkileyen faktorlerin
saptanmasi lizerine bir ¢alisma gergeklestirmistir. Pak (2018) ise, Denizli’deki ev
tekstili sektoriiniin Tiirk ekonomisindeki yeri ve dnemi ile baglantili olarak rekabet
giiclinii ulusal ve uluslararasi diizeyde ortaya koymak tizere bir ¢calisma yapmaistir. Zor
(2012), ev tekstili sektoriinde ¢alisan satis elemanlarinin genel 6zelliklerinin ve isveren
beklentilerinin belirlenmesi tizerine bir aragtirma gergeklestirmistir. Dogan (2018) ise,
ev tekstil ve dekorasyon magazalari {lizerine yazdigi yiiksek lisans tezinde duyusal

pazarlama ve marka sadakati iligkisini incelemistir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Sorulari

Tiliketimin pazarlama teknikleri ile anlamlandirilmasi ve hayatin merkezine
koyulmasi s6z konusudur. Pazarlama stratejilerine de bu dogrultuda yon verilmektedir.
Tiiketim harcamalarinin tamami olmasa da biiyiik bir ¢ogunlugunun gereksinimden
degil de arzulardan kaynaklandigi sdylenebilir. Arzularin olusturulmasi ve harekete

gecilmesi noktasinda pazarlama 6nemli bir rol oynamaktadir (Dal, 2017:15).

Bu noktada tiiketiciyi etkilemek ve satin alma konusunda ikna etmek {izere

kullanilan ¢esitli stratejiler mevcuttur. Bu stratejilerden biri de magaza da yaratilan
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atmosferdir. Siiphesiz magaza ortaminda olusturulan atmosfer, kurumlarin kimligine
uygun bir sekilde tasarlanmaktadir. Dolayisiyla kimlige uygun tasarlanan atmosferik
Ozelliklerin, markanin imajina ve marka imajimin da marka askina etki etmesi
beklenmektedir. Bu dogrultuda magaza atmosferi faktorlerinin, marka imajina ve
marka imajinin da marka agkimna olan etkisinin belirlenmesi ¢alismanin konusunu

olusturmaktadir.
Arastirmanin temel sorusu su sekilde belirlenmistir;

» Magaza atmosferi faktorleri, marka imajini; marka imaji da marka

askinin olusumunu etkilemekte midir?
Arastirmanin cevap aradig1 sorular asagida verilmistir:

e Aligveris yapan bireyler, magaza atmosferi faktorlerinden etkilenmekte
midir?

e Aligveris yapan bireyler magaza atmosferi faktorlerinin hangilerinden ne
derecede etkilenmektedir?

e Ev tekstil trtinleri alaninda hizmet veren markalarin, tiiketicilerin
goziindeki marka imaj1 nasildir?

e Ev tekstil iriinleri alaninda hizmet veren markalar, tiiketiciler goziinde
marka aski olusturmay1 basarabilmis midir?

e Magaza atmosferi faktorleri, marka imaj1 olusumuna etki etmekte midir?

e Magaza atmosferi faktorleri, marka askinin olusumuna etki etmekte midir?

e Marka imaj1, marka agkinin olusumunda etkili midir?

e Magaza atmosferi faktorlerinin, marka askina olan etkisinde, marka

imajinin aracilik rolii bulunmakta midir?

3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci; magaza atmosferi faktorlerinin, marka imajina; marka
imajinin da marka askina olan etkisi ile; magaza atmosferi faktorlerinin, marka askina
olan etkisinde marka imajinin arac1 degisken olarak etki edip etmedigini belirlemektir.
Boylece, giiniimiiz tiiketicisinin ev tekstil aligverisi yaparken magaza atmosferi
faktorlerinin hangilerinden etkilendiginin anlagilmast ve bu unsurlarin marka imajina
ve marka askina olan etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Elde edilen verilerin

rekabete karsi ayakta kalabilmek igin ugrasan magazalarin, magaza atmosferi
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unsurlarindan hangilerine dikkat etmesi gerektigini anlamalarina yardimci olmasi
acgisindan onemlidir. Bu sektorde hizmet veren isletmelerin pazarlama, halkla iliskiler

ve reklam faaliyetlerinde kullanabilecekleri onemli ¢iktilara ulasilmasi hedeflenmistir.

Bu calismada, kurum kimligi gergevesinde olusturulan magaza atmosferi
faktorlerinin marka imajina olan etkisi ve marka imajmin da marka askina olan etkisi
incelenecektir. Arastirma kapsaminda izlenen yol, kurulan model ve segilen érneklem
g0z Oniine alindiginda “magaza atmosferi, marka imaj1 ve marka agki” kavramlarinin
bir arada ele alindig1 ve 6rneklem olarak ev tekstil kategorisinin incelendigi benzer bir
caligmaya, yapilan arastirmalar sonucunda ulasilamamistir. Ayrica bu ¢aligma farkl
caligmalarda farkli degiskenler cercevesinde incelenen 6nemli kavramlari da bir araya
getirmektedir. Bu sebeplerden dolayr literatiirdeki boslugu da doldurmasi
planlanmaktadir. Ayrica, miizik, renk, koku, dokunma ve 1s1 magaza atmosferi i¢
faktorleri olarak literatiirde ele alinmaktadir. Isitme, gérme, koklama, dokunma ve tat
alma unsurlar1 da marka aski olusturabilmek i¢in duyusallik kategorisinde ele alinan
unsurlardir. Dolayisiyla marka agki yaratmak adina kullanilmasi planlanan isitme
duyusu, magaza atmosferi icerisinde yerini miiziklere; gérme duyusu, magaza
atmosferi igerisinde yerini renklere ve dekorasyona; koklama duyusu, magaza
atmosferi igerisinde yerini magazada kullanilan marka kokusuna ve dokunma duyusu
da yerini magaza atmosferi igerisinde {riinlere dokunarak hissetme 0Ozelligine
birakacaktir. Bunlar birbirini tamamlama 6zelligine sahip iki kavramdir. Bu sebeple
magaza atmosferi ve marka imaji ile marka aski kavramlar1 birbiri ile

iligkilendirilmistir. Boylece literatiire yeni bir boyut eklenmesi amaglanmstir.

3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

“Arastirmanin modeli; arastirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
¢Oziilecegini gosteren mantik diizeni yani, yoludur. Model bir nevi gidis yolunun
mantifa uygun oldugunun kamtlanmasidir” (islamoglu ve Almacik, 2016:99). Bu

aragtirmada da tarama modeli kullanillanilarak bir arastirma modeli olusturulmustur.

“Tarama modeli; ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaci ile, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir 6rneklem
lizerinde arastirma yapilmasi durumunda genel tarama modeli s6z konusudur”

(Islamoglu ve Almagik, 2016:99). Bu arastirmanin da evreninin genis olmas1 sebebi
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ile bu evrenden secilecek olan 6rneklem grubuna ulagsmak {izere anket yonteminin

kullanilmas1 uygundur.

Orneklem iizerinde test etmek amaciyla arastirma modeli olusturulurken ilgili
literatiir taranmistir. Her kurumun, bireyler gibi bir kimliginin mevcut oldugu ve hedef
kitleler iizerinde biitiinsel bir algi birakmak {izere faaliyetlerini bi¢imlendirdigi
bilgisinden yola ¢iktigimizda; kimligin gorsel ve diger duyusal bilesenleri igerdigini

sOylemek miimkiindiir. Arastirmaya oOnderlik etmesi planlanan model asagida

verilmistir.
Sekil 7: Arastirma Modeli
Arac1 Degigken
Marka fmaj1
Magaza
Atmosferi > Marka aski
Unsurlari

Kurum kimligi dikkate alinarak olusturulacak magaza atmosferinin, marka imajin;
marka imajinin da marka askini olumlu yonde etkileyecegi diisiiniildiigiinden

aragtirma modeli Sekil 7°de goriildiigii gibi olusturulmustur.

Sekilde goriilen magaza atmosferi, genel i¢ degiskenler olarak ele alinmistir.
“Magaza atmosferi unsurlar1” ifadesi, genel i¢ degiskenleri ifade etmek amaciyla
kullanilacaktir. Bu kapsamda; miizik faktorii (magaza igerisinde ¢alan miizigin tiirii ve
ses ayari), koku faktorii (kokunun tiiri, yogunlugu, tiriin kokusu, magaza kokusu),
renk, dokunma faktorii, hissetme faktorii (1s1 ve havalandirma) ve insan faktorii
(magaza c¢alisani) olarak ele alinmistir. Model kapsaminda magaza atmosferi
unsurlarinin marka imajma; marka imajinin marka askina ve magaza atmosferi

unsurlariin da yine marka askina olan etkisi incelenecektir.
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Arastirmanin amacit ve modeli dogrultusunda belirlenen hipotezler asagida

verilmistir:

Hi:
Ha:
Hs:
Ha:
Hs:
He:
H7:
Hs:
Ho:

Hio:
Hua:
Hi2:
His:
Hua:
His:
Hie:
Hiz:
His:
Hao:
H2o:
Ho1:
Hoo:
Haa:
Haa:
Hos:
Hzs:
Hoz:
Hosg:
Hao:
Hso:
Ha1:

Diizen ve ¢alisanlar degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Renk degiskeni cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Miizik degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hissetme degiskeni cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Koku degiskeni cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

Marka imaj1 degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Marka agki degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Diizen ve ¢aligsanlar degiskeni medeni duruma gore farklilagmaktadir.
Renk degiskeni medeni duruma gore farklilasmaktadir.

Miizik degiskeni medeni duruma gore farklilagsmaktadir.
Hissetme degiskeni gore medeni duruma farklilasmaktadir.
Koku degiskeni medeni duruma gore farklilagmaktadir.

Marka imaj1 degiskeni medeni duruma gore farklilasmaktadir.
Marka aski degiskeni medeni duruma gore farklilagsmaktadir.
Diizen ve c¢aliganlar degiskeni yas gruplarina gore farklilagmaktadir.
Renk degiskeni yas gruplarina gore farklilagmaktadir.

Miizik degiskeni yas gruplarina gore farklilagmaktadir.
Hissetme degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir.
Koku degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir.

Imaj degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir.

Marka agki degiskeni yas gruplarina gore farklilagmaktadir.
Diizen ve calisanlar degiskeni egitim durumuna gore farklilagmaktadir.
Renk degiskeni egitim durumuna gore farklilagmaktadir.
Miizik degiskeni egitim durumuna gore farklilagmaktadir.
Hissetme degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
Marka imaj1 degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
Marka aski degiskeni egitim durumuna gore farklilagsmaktadir.
Koku degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
Diizen ve caliganlar degiskeni meslege gore farklilasmaktadir.
Renk degiskeni meslege gore farklilagmaktadir.

Miizik degiskeni meslege gore farklilasmaktadir.
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Haz:
Hsa:
Haa:
Has:
Hss:
Hs7:
Hag:
Hso:
Hao:
Ha1:

Haso.:

H43:

Haza:

Haap:

Hasc:

Haaq:

Haze:

Haa:

Has:

Hasa:

Hasp:

Hasc:

Hissetme degiskeni meslege gore farklilagsmaktadir.

Koku degiskeni meslege gore farklilasmaktadir.

Marka imaj1 degiskeni meslege gore farklilagsmaktadir.

Marka aski degiskeni meslege gore farklilasmaktadir.

Diizen ve c¢aliganlar degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

Renk degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

Miizik degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

Dokunma ve hissetme degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

Koku degiskeni gelir durumuna gore farklilagmaktadir.

Marka imaj1 degiskeni gelir durumuna gore farklilagmaktadir.

Marka aski degiskeni gelir durumuna gore farklilagsmaktadir.

Magaza atmosferinin marka imaj1 iizerinde istatistiki olarak anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.
Magaza atmosferi diizen ve ¢alisan boyutunun marka imaj1 {izerinde
istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Magaza atmosferi renk boyutunun marka imaji tizerinde istatistiki olarak
anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

Magaza atmosferi miizik boyutunun marka imaj1 iizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka imaj1 tlizerinde istatistiki
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Magaza atmosferi koku boyutunun marka imaj1 lizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Marka imajinin marka aski tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Magaza atmosferinin marka aski {izerinde istatistiki olarak anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Magaza atmosferi renk boyutunun marka agski tizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Magaza atmosferi miizik boyutunun marka aski tizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Magaza atmosferi diizen ve g¢alisanlar boyutunun marka agki iizerinde

istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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Hassq: Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka aski iizerinde istatistiki
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hasse: Magaza atmosferi koku boyutunun marka agki iizerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Magaza atmosferinin marka agki iizerindeki etkisinde marka imaji,
istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Hssa: Magaza atmosferi diizen ve g¢alisan boyutunun, marka aski lizerindeki
etkisinde marka imaj, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Haen: Magaza atmosferi renk boyutunun, marka aski iizerindeki etkisinde marka
imaj, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Hsec: Magaza atmosferi miizik boyutunun, marka aski iizerindeki etkisinde
marka imaj, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Haea: Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka agki iizerindeki etkisinde
marka imaji, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Haee: Magaza atmosferi koku boyutunun, marka aski tizerindeki etkisinde marka

imaji, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

3.5. Arastirma Metodu ve Orneklem Sec¢imi

Uygulama alanm1 olarak ev tekstil {iriinleri kategorisi secilmistir. Caligmanin
evrenini, bu kategoride hizmet veren markalarin/isletmelerin  misterileri
olusturmaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullamlmigtir. Islamoglu ve Almiagik’a gére “Anket, birincil kaynaklardan bilgi
toplamak icin uygulanan bir tekniktir. Anket tekniginin amaci, arastirmanin
problemini ¢6zecek ve ele alinan hipotezleri test edecek bilgileri sistematik bir bicimde

toplamak ve saklamaktadir” (2016:136).

Secilen oOrneklemde 2017 wverilerine gore Kocaeli niifusu 1.883.270’tir
(Www.tuik.gov.tr). Buna gore %95 giivenilirlik diizeyi ve %5 kabul edilebilir hata pay1
ile 1040 kisiye ulasmak yeterlidir. Bu sebeple uygulama alan1 olarak segilen ev tekstil
iriinleri kategorisinde hizmet veren markalarin miisterilerinden, 1040 kisiye anket
uygulanmistir. Anket yonteminin uygulanabilmesi igin kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Gegez’e gore tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan

kolayda ornekleme yontemi; O6rnege secilecek olan bireylerden sadece ulasilabilir
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olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini ifade eder. Ozellikle zaman ve biitce

darlig1 s6z konusu oldugunda arastirmaci kolayda 6rnekleme yonelir (2010: 217).

Anket uygulanacak bireylere, arastirmacinin yasadigi sehir olmasi ve bu sebeple
arastirmanin yapilmasinda zaman ve maliyet acisindan kolaylik saglamasi amaciyla

Kocaeli/izmit Merkez’de ulasilmistir.

Kocaeli, bolgede yogunlasan sanayi kuruluslarinin yani sira bilimsel aragtirma
ve gelistirme merkezlerinin varligi ile Tirkiye’nin 6nemli illerinden biridir. Kocaeli,
Km?ye diisen niifus miktar1 géz oniine alindiginda Istanbul’dan sonra iilkenin en
kalabalik ilidir, ayn1 zamanda kisi basina diisen y1llik milli gelir a¢isindan son on yildir
tilke genelinde birinci sirada yer almakta ve genel biitge ve vergi gelirlerine katki
bakimindan da Kocaeli yiizde 17,41 ile Tiirkiye siralamasinda ikinci sirada

bulunmaktadir (www.kocaeli.bel.tr). Tiim bunlarin yani sira ev tekstil iiriinlerini satan

biitiin magazalar Kocaeli’de bulunmaktadir. Bu o6nemli noktalar, Kocaeli’nin

orneklem olarak se¢ilmesinde rol oynamaistir.

Anket ¢alismasi, 1 Subat-31 Mart 2019 tarihleri arasinda Kocaeli’nin merkez
ilgesi olan Izmit’te yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Anketler, ev tekstil
tiriinleri  kategorisinde hizmet veren markalarin miisterilerine goniilliilk esasina

dayanarak uygulanmistir.

3.6. Arastirmanin Simirhihklar:

Magaza atmosferi unsurlarinin marka imaji ve marka askina olan etkisinin
incelendigi bu c¢alismada bazi sirliliklar bulunmaktadir. Ev tekstil {iriinleri
kategorisinde hizmet veren markalarin miisterileri bu c¢alismanin evrenini
olusturmaktadir. Ancak evrenin tamamina ulagsmak uzun zaman alacagindan ve
maliyetinin ¢ok fazla olmasindan kaynaklanan smirliliklar sebebi ile arastirma
kapsam1 Kocaeli Izmit ilgesi ile smirh tutulmustur. Ayrica bu ¢alisma ev tekstil
tirtinleri kategorisinde hizmet veren markalar1 ele aldigindan dolay1 sektor sinirlamasi
da bulunmaktadir. ileriye doniik ¢alismalarda farkli bolgelerde, gesitli sektorler ele
alinarak benzer bir ¢calisma yapilabilir. Boylece daha genellenebilir ve karsilastirmali

sonuclara ulasmak miimkiin olacaktir.
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3.7.Anketin Olusturulmasi, Olceklerin Belirlenmesi ve Pilot Calisma

Anket formunun ilk kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin 8
soruya yer verilmistir. Anket formunun ikinci kisminda yer alan magaza atmosferi
6lgegi, Turley ve Milliam’in (2000) makalesi dikkate alinarak olusturulmustur. Turley
ve Milliman, makalesinde atmosfer degiskenlerini dort kisimda ele almistir. Birinci
kisimda dis degiskenler olarak adlandirilan tabelalar, vitrinler, bina biiytkligi,
mimarisi vb. unsurlar ele almmustir. Ikinci kisimda genel i¢ degiskenler olarak
adlandirilan ve bu tezinde konusunu olusturan renk, koku, miizik, sicaklik, aydinlatma,
temizlik vb. unsurlar ele almmustir. Ugiincii kisimda yerlesim ve tasarim degiskenleri
olarak adlandirilan mallarin yerlesimi, bekleme alanlari, raflar, kasalar, trafik akis1 vb.
unsurlar ele alinmistir. Son kisimda ise satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri
olarak adlandirilan isaretler ve kartlar, resimler, fiyat gostergeleri, iirlin goriintiileri ve

caligan degiskenleri vb. unsurlar ele alinmistir.

Bu tez ¢aligmasi1 kapsaminda magaza atmosferi ile ilgili sorular, genel i¢
degiskenlere yonelik unsurlar dikkate alinarak hazirlanmistir. Fakat magaza igi
degiskenlere katk1 saglayarak ¢esitlendirmesi ve konuyu daha detayli incelemeye firsat
vermesi agisindan, satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri baglig altinda yer
alan magaza calisanlarina ait degiskenlerde, ¢alismaya dahil edilmistir. Boylece anket
formunda magaza atmosferi ile ilgili 34 madde yer almistir. Anket formunun iigiincii
kisminda, 5 maddelik Low ve Lamb (2000) tarafindan kullanilan marka imaj1 6lgegi
bulunmaktadir. Anket formunun en son kisminda ise Bagozzi, Batra ve Ahuvia’nin
(2016) makalesi dikkate alinarak olusturulan 17 maddelik marka aski Olgegi

bulunmaktadir. Bdylece ankette toplam 64 soru yer almistir.

Anket uygulamasina baslamadan once 50 kisi iizerinde 6n ¢alisma yapilarak,

hatali veya anlagilamayan sorular belirlenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir.

3.8. Verilerin Analizi ve Raporlanmasi

Elde edilen verilerle ilk olarak, katilimcilara iliskin tanimlayici istatistikler
raporlanmugtir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin tespiti igin agiklayici faktor
analizi yapilmis olup Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Bu asamadan sonra
degiskenler arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6lgmek icin t testi ve tek yonlii

ANOVA testi uygulanmistir. Etki analizleri i¢in basit ve ¢oklu regresyon analizleri
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yapilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22 paket programi kullanilmistir. Yapilan

analizler sonucunda elde edilen bulgular raporlanarak yorumlanmustir.

3.9. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin verileri, Kocaeli ilinin merkez ilgesi olan izmit’te yiiz yiize anket
teknigi uygulanarak toplanmistir. Toplam 1040 tiiketici ile anket yapilmis ve bu veriler
tizerinden degerlendirme ve yorumlama yapilmistir. Arastirmanin bulgulari bashiginda
oncelikli olarak demografik verilere yer verilmistir. Sonrasinda ankete katilan
taraftarlarin profillerini ve disiincelerini ortaya koyan tablolar bulunmaktadir.
Devaminda ise aciklayict faktor analizi, t testi, ANOVA ve etki analizlerine yonelik

tablolar ile arac1 degisken analizine ait sonuglar sunulmustur.

3.9.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismasi kapsaminda katilimcilarinin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim, meslek, gelir durumu ve ev tekstil magazalarini ziyaret sikliklarina iliskin

frekans dagilimlar1 hesaplanmistir.

Ana kitlenin tanimi yaninda onun ozelliklerine de dikkat edilmelidir. Bir ana
kitle, yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyi bakimindan normal dagilim
gostermez. Ornegin ana kitlenin %50’si temel, %30’u orta ve %20’si yiiksek dgrenimli
olabilir. Arastirma igin bu 6zellikler 6nemli ise, ana kitlenin bu 6zelliklere gore de

tanimlanmasi gerekir (Islamoglu ve Almagcik, 2016: 195).

Ev tekstil sektorii kategorisinde aligveris yapan bireyler ile ilgili olarak, tiiketici
profilini detayli olarak ortaya koyan bir arastirma bulunmamaktadir. Evrenin tamami
ile ilgili bilgilere ulasmak miimkiin olmadig1 gibi demografik 6zellikler gergevesinde
nasil tanimlandigina yonelikte genel evren hakkinda bilgiye erisilememektedir.
Dolayisiyla yas, egitim, cinsiyet, meslek vb. ozellikler baglaminda evrenin esit
oldugunu diisiinmek yanlis olacaktir. Nitelik olarak esit olmayan evren igerisinden,

nicelik bakimindan esit 6rneklem belirlemeye ¢alismak gereksizdir.

Bu arastirmanin ana sorunu, temel degiskenler olan magaza atmosferi
faktorlerinin marka imajina etki edip etmedigi ve marka imajininda marka aski

olusumunu etkileyip etkilemedigini anlamaktir. Daha agik bir ifade ile bu arastirma,
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sonuglara ulasarak ¢ikarimlar yapmak iizere kurgulanmustir.

ele aliman degiskenlerin genel olarak birbirine etkisini incelemek ve bu anlamda

Asagidaki grafikte katilimcilarin cinsiyet dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet A¢isindan Dagilimlari

Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
Kadin 755 72,6 72,6 72,6
Erkek 285 27,4 27,4 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 5’te gorildigl tizere katilimcilarin %72,6’s1 kadinlardan (755 kisi),
%27,4°1 ise erkeklerden (285 kisi) olugsmaktadir.

Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan,
satin alan kisiye bagli olarak degismektedir. Cinsiyet, satin alma kararlarim
yonlendiren bir faktordiir. Ozellikle bazi iiriinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda
etkili olan kisiler cinsiyet rollerine ve toplumdaki konumlarina gére marka tercihlerini
belirlemektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006:45). Bu ¢alismada 6rneklem alan1 olarak
secilen ev tekstil firiinleri kategorisinin, daha ¢ok kadinlara hitap ettigi
diistiniilmektedir. Anketin uygulama asamasinda anketi cevaplandirmak tizere rastgele
secilen erkek katilimcilarin bir kismi bu kategoride aligveris yapmadiklarini
belirttikleri igin, anketi genel olarak kadinlar yanitlamistir. Fakat sonug olarak diistikte
olsa erkeklerde bu sektdrde hizmet veren magazalara gitmekte ve aligveris
yapmaktadir. Bu sebeple erkek miisterileri ulasilabilirlik diizeyi diisiikte olsa
calismaya dahil etmek, misteri olarak onlarinda c¢alismada temsil edilmesini

saglamistir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Yas Agisindan Dagilimlari

Yas Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
20-29 377 36,3 36,3 36,3
30-39 239 23,0 23,0 59,2
40-49 253 24,3 243 83,6
50-59 118 11,3 11,3 94,9
60 ve Ustil 53 5,1 51 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 6’da goriildiigii lizere katilimcilarin ¢ogunlukla %36,3 ile 20-29 yas
grubunda olduklar1 gériilmektedir (377 kisi). Ikinci sirada %24,3 ile 40-49 yas grubu
gelmektedir (253 kisi). Ugiincii sirada ise %23 ile 30-39 yas grubu bulunmaktadir. 30-
39 yas grubu ile 40-49 yas grubu arasinda 6nemli kabul edilebilecek bir fark olmadigi
goriilmektedir. 50-59 yas grubu yaklasik %11 ile epey azalmaktadir. Son sirada ise
%S5,1 ile 60 ve iistii yas grubu yer almaktadir (53 kist).

Katilimcilarin yas agisindan dagilimima bakildiginda en fazla 20-29 yas
araliginda katilmcinin oldugu dikkat cekmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
(TUIK) 2016 yilinda 3 biiyiik ilde kadin ve erkek i¢cin uygun goriilen ilk evlenme
yasina yonelik yaptigi aragtirmada yogunlugun 20-29 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir (www.tuik.gov.tr). Buna gore, bu calismada da ev tekstil {irlinleri
kategorisinde aligveris yapan kisilerin yogun olarak 20-29 yas araliginda yogunlasmis
olmasi beklenen bir sonugtur. Katilimcilarin yas aralifina bakildiginda kisilerin evli

veya biiyiik 6l¢iide evlenmek {izere oldugu diisiiniilmektedir.

Yiyecek, mobilya, giysi, eglence vb. gereksinimler ve istekler tiiketicilerin
yastyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu giysi, miizik gibi iiriinleri daha
fazla talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni baslayanlardan ve aile kuranlardan
olustugu icin, ev esyalarina talepleri daha fazladir (Durmaz, 2011:54). Insanlarm
ihtiyaclarinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplari, belli ihtiyaglarin 6n plana
¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi bilytiktiir. Bu durum hedef kitlenin
belirli {iriin ya da hizmetlere yonelmesine neden olabilmektedir (Aktuglu ve Temel,

2006:45).
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Tablo 7: Katilimcilarin Medeni Durum Agisindan Dagilimlari

Medeni Durum Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
Evli 604 58,1 58,1 58,1
Bekar 436 41,9 41,9 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 7°de goriildiigii tizere katilimeilarin %58,1 evli (604 kisi), %41,9°u ise
bekardir (436 kisi). Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda yarisindan
fazlasinin evli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ev tekstil {irtinleri kategorisinde

bekar bireylere gore daha fazla aligveris yapmaktiklart diisiiniillmektedir.

Tablo 8: Katilimeilarin Egitim Durumlart Agisindan Dagilimlari

Egitim Durumu Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
[Ikogretim 279 26,8 26,8 26,8
Lise 254 24,4 24,4 51,2
Universite 453 43,6 43,6 94,8
Yiiksek Lisans/Doktora 54 5,2 52 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 8’de gorildiigii {izere katilimcilarin %43,6 ile ¢ogunlukla {iniversite
mezunu olduklar1 goriilmektedir (453 kisi). ikinci sirada %26,8 ile ilkdgretim
mezunlar1 (279) ve %24,4 ile lise mezunlar1 gelmektedir. Son sirada ise %35,2 ile

yiiksek lisans/doktora mezunlar1 yer almaktadir (54 kisi).

Tablo 9: Katilimcilarin Meslek Agisindan Dagilimlari

Meslek Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
Memur 139 13,4 13,4 13,4
Serbest Meslek 114 11,0 11,0 24,3
Isci 162 15,6 15,6 39,9
Emekli 54 52 52 45,1
Ev Hanimi 278 26,7 26,7 71,8
Ogrenci 200 19,2 19,2 91,1
Calismiyor 93 8,9 8,9 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0
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Tablo 9°da goriildiigii lizere katilimeilarin %26,7 ile ¢ogunlukla ev hanimm
olduklari gériilmektedir (278 kisi). Ikinci sirada %19,2 ile dgrenciler gelmektedir (200
kisi). Uciincii sirada ise %15,6 ile isciler yer almaktadir. Son sirada ise %5,2 ile

emekliler yer almaktadir (54 kisi).

Tablo 10: Katilimcilarin Gelir Agisindan Dagilimlari

Gelir Durumu Kiimiilatif
Frekans Yiizde |Gegerli Yiizde Yiizde
1300TL alt1 20 1,9 1,9 1,9
1301TL- 2500TL 297 28,6 28,6 30,5
2501TL-4979TL 433 41,6 41,6 72,1
4980TL-7500TL 215 20,7 20,7 92,8
7501TL ve tizeri 75 7,2 7,2 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 10’da goriildiigii tizere katilimcilarin %41,6 ile gogunlukla 2501-4979 TL
arasinda gelire sahip olduklar1 gériilmektedir (433 kisi). Ikinci sirada %28,6 ile 1301-
2500 TL arasinda gelire sahip olanlar yer alirken, tiglincii sirada %20,7 ile 4980-7500
TL arasinda gelire sahip olanlar gelmektedir (297 kisi). Son sirada ise %1,9 ile 1300
TL ve alt1 gelire sahip olanlar yer almaktadir (20 kisi).

Tablo 11: Katilimcilarin Ev Tekstil Magazalarin1 Ziyaret Sikliklar1 A¢isindan

Dagilimlari
Ziyaret Sikh Kiimiilatif
Frekans Yiizde |Gecerli Yiizde Yiizde
Haftada bir kere 63 6,1 6,1 6,1
Haftada bir kereden fazla 30 2,9 2,9 8,9
15 giinde bir 159 15,3 15,3 24,2
Ayda bir 402 38,7 38,7 62,9
iki ayda bir 161 15,5 15,5 78,4
Ug ayda bir 78 75 7,5 85,9
Alt1 ayda bir 62 6,0 6,0 91,8
Yilda bir 85 8,2 8,2 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 11°de goriildiigii tizere katilimeilarin %38,7 ile gogunlukla ayda bir defa

ev tekstili magazalarim ziyaret ettikleri goriilmektedir (402 kisi). Ikinci sirada %15,5
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ile iki ayda bir defa ev tekstili magazalarini ziyaret edenler gelirken (161 kisi), liglincii
sirada %15,3 ile 15 giinde 1 defa ev tekstil magazalarini ziyaret edenler gelmektedir.
Son sirada ise %2,9 ile haftada bir defadan fazla ev tekstili magazalarini ziyaret edenler

bulunmaktadir (30 kisi).

Tablo 12: Katilimcilarin En Sik Ziyaret Ettikleri Magazalar A¢isindan Dagilimlari

Magazalar Kiimiilatif
Frekans Yiizde |Gegerli Yiizde Yiizde
Gegerli Madame Coco 150 14,4 14,4 14,4
English Home 174 16,7 16,7 31,2
Linens 21 2,0 2,0 33,2
Sarev 17 1,6 1,6 34,8
Tag 144 13,8 13,8 48,7
Karaca Home 235 22,6 22,6 71,3
Zara Home 32 3,1 3,1 74,3
Diger 267 25,7 25,7 100,0
Toplam 1040 100,0 100,0

Tablo 12’de goriildiigii lizere katilimcilarin en sik ziyaret ettigi magazalarin
basinda %22,6 ile Karaca Home (235 kisi) gelmektedir. Mediacat ve Ipsos tarafindan
2018 yilinda gerceklestirilen, 3090 kisinin katilim sagladigi marka aski
arastirmasinin  Sofra-Mutfak ve Ziiccaciye kategori birincisi de Karaca Home
secilmistir (www.sabah.com.tr). Bu tez ¢alismasinin da anketi 2019 yilinda
gergeklestirilmistir ve sonuglara bakildiginda birbirini destekler nitelikte oldugu

goriilmektedir.

En sik ziyaret edilen magazalarda ikinci sirada %16,7 ile English Home (174
kisi) gelirken; iiclincii sirada %14,4 ile Madame Coco (150 kisi) gelmektedir.
Dordiincii sirada ise %13,8 ile Tag (144 kisi) gelmektedir.

Diger secenegi igerisinde ¢esitli bir cok marka yer alirken, dagilimlar: farklilik
gostermektedir. Diger segenegi igerisinde yer alan markalar, kendilerini ev-tekstil
kategorisinde hizmet veren markalar olarak tanimlamadiklari ve iiriin segenekleri
igerisinde ana kategorilerine ek olarak, ev-tekstil kategorisine kaydiklari i¢in dikkate

alinmamiglardir.
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3.9.2. Arastirma Degiskenlerine fliskin Tammlayici Istatistikler

Arastirma degiskenleri magaza atmosferi, marka imaj1 ve marka agki seklinde
lic gruptan olusmaktadir. Asagidaki tabloda magaza atmosferi degiskenine iliskin

istatistikler yer almaktadir.

Tablo 13: Magaza Atmosferi Degiskenine Iliskin Tammlayici Istatistikler

Yiizde
£ =
© E| £ EE £ £
=
Maddeler % S E| 2 52 - ig
© © | = E E|Z5 2 |=E
£ |8£|3 53 F 83
£ g “1 % | z2
O & A
1. Magaza icinde ki renklerin ilgi cekici
olmasit iizerimde olumlu duygular | 4,10 | 0,995 41 50 | 50 48 | 37,9

yaratir.

2. Hoslanmadigim  renklerle —dekore | 35y | 4 305 | 147 | 241 (237|209 | 166
edilmis bir magazaya gitmem

3. Magaza igi der.plrbas.la'rln renklerinin 396 | 1,053 45 65 | 109 | 44.2 | 33.9
uyumlu olmasi énemlidir

4. Magazada istedigim tirtinleri buldugum
siirece magaza renkleri benim i¢in | 3,23 | 1,221 | 10,3 | 18,8 | 24,1 | 30,9 | 16,0
6nemli degildir

5. Magaza i¢inde ki 1siklandirmanin
yeterli olmasi iizerimde olumlu | 4,19 | 0,955 2,2 47 | 10,4 | 36,7 | 46,0
duygular yaratir

6. Magaza i¢inde hos bir miizik ¢aliyor
olmast iizerimde olumlu duygular | 4,10 | 0,099 3,8 3,8 | 11,0 | 40,7 | 40,8
yaratir.

7. Magaza icinde ¢alan miizigin, yiiksek

sese sahip olmasi beni rahatsiz eder. E &8 Be | R a2 ) aed

8. Magaza i¢inde calan miizigin, kisik

sese sahip olmasi beni rahatsiz eder. 385 | 10% | 24 11,9 /1791330 348

9. Magaza iginde hoslandigim miizik
yayini magazada daha ¢ok wvakit| 3,02 | 1,325 | 17,4 | 19,1 | 22,8 | 25,3 | 15,4

gecirmemde etkilidir.

10. éhsyense gittigimde magazada galan 3903 | 1,087 3.1 82 | 193 | 306 | 388
miizigi fark etmem.

11. Magaza 1(;1.nf1e' Tiurkge sozlii miizik 319 | 1,257 | 120 | 160 315|211 | 19,4
calinmasi etkilidir.

12. Magaza iginde yabanci sozlii miizik

calinmas: etkilidir 2,44 | 1,135 | 27,7 | 21,7 | 325|149 | 3.2

13. Magaza iginde  sbzsiiz  mizik | 45 | 4509 | 157 | 143 | 355|230 | 115
calinmasi etkilidir.
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14. Magaza girisinden gilizel bir koku
gelmesi magazaya girmem konusunda
etkilidir.

3,96

1,089

4,2

6,3

16,4

34,2

38,8

15. Magaza iginde hos bir kokunun
olmas1 tiizerimde olumlu duygular
yaratir.

4,22

0,894

5,7

9,3

12,1

32,4

40,5

16. Magaza icinde hissedilen koku
oraninin fazla olmasi beni rahatsiz eder.

3,92

1,185

7,0

13,6

30,3

25,8

23,4

17. Magazada istedigim iiriinii buldugum
sirece magazanin  kokusu  beni
etkilemez.

3,44

1,186

9,3

9,3

32,6

31,8

16,9

18. Magaza boliimlerinin, kendi
konseptine uygun kokusu etkilidir

3,38

1,158

11,3

29,9

27,1

19,5

12,1

19. Magazanin kokusu, aligveris
yapacagim magazaya karar vermemde
etkili degildir

2,91

1,194

0,8

1,1

4,1

44,5

49,5

20. Magaza 1sisiin rahatsiz etmeyecek
diizeyde olmas1 dnemlidir.

4,40

0,693

3,2

4,0

9,8

41,2

41,8

21. Magazanin soguk olmasi iizerimde
olumsuz duygular yaratir.

4,14

0,971

2,1

4,7

10,2

35,5

47,5

22. Magazanin asirt  sicak  olmast
iizerimde olumsuz duygular yaratir.

4,21

0,954

0,6

0,7

1,2

21,2

76,2

23. Magazanin temiz olmasi iizerimde
olumlu duygular yaratir.

4,71

0,580

4,0

10,9

18,3

34,8

32,0

24. Magazadaki duvarlarin
dekorasyonunun, magazayla uyumlu
olmasi 6nemlidir.

3,79

1,123

0,7

0,9

4,3

30,4

63,8

25. Magaza igi trafik akisinin (islerin
isleyisi) diizgiin olmas1 6nemlidir.

4,55

0,682

0,7

52

14,7

43,2

36,2

26. Magaza demirbasinin  magazay1
tamamliyor olmasi iizerimde olumlu
duygular yaratir.

4,09

0,876

0,4

0,8

3,2

36,2

59,5

27. Magazada satilan iriinlerin diizenli
bir goriiniime sahip olmasi iizerimde
olumlu duygular yaratir.

4,53

0,635

0,2

0,3

1,6

21,1

76,8

28. Magaza calisanlarinin nazik olmasi
izerimde olumlu duygular yaratir

4,74

0,515

0,2

0,1

1,8

23,1

74,8

29. Magaza calisanlarinin iiriinler
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi
onemlidir.

4,72

0,516

0,1

1,2

4,5

33,5

60,7

30. Magaza calisanlarinin kiyafetlerinin
ayirt edici olmasi 6nemlidir.

4,26

0,925

19,7

25,6

25,0

194

10,3

31. Magaza calisanlarinin  kiyafetleri
temiz olmasi onemlidir.

4,53

0,652

11,5

18,4

29,1

26,6

14,3

32. Magaza igerisinde c¢alan miizikten
magazay1 hatirliyorum

2,75

1,260

19,5

18,3

21,9

24,2

16,1

33. Magaza igerisinde kullanilan renkten
magazay1 hatirliyorum

3,13

1,211

3,1

8,2

19,3

30,6

38,8

34. Magaza icerisinde kullanilan
kokudan magazay1 hatirliyorum

2,99

1,360

12,0

16,0

31,5

21,1

19,4
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Tablo 13’te goriildigi lizere magaza atmosferi degiskeni altinda yer alan
maddelerden en yiiksek ortalamaya ‘“Magaza calisanlarinin nazik olmasi iizerimde
olumlu duygular yaratir” ifadesi sahiptir (4,74). Ikinci sirada ise “Magaza
calisanlarinin {rtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi onemlidir” ifadesi
gelmektedir (4,72). Bu oranlardan goriilmektedir ki ‘magaza ¢alisani’bir magazanin ig
atmosfer Ozelliklerinden ‘insan faktorii’olarak adlandirilan unsur i¢inde Oonemli bir
degiskendir. Bu sonuglar, ankete katilan bireylerin, magaza ¢alisanlarinin nazik olmasi
ve irlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi konusunu Onemsediklerini

gostermektedir.

Magazada calisan personelin tiiketicilerin magaza se¢iminde oldukca etkili
oldugu bilinen bir durumdur. Tiiketiciler isini dogru yapan, iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahibi olan, kibar, yardimsever, sicak ve giilimseyen satis elemanlari ile bir
araya gelmeyi tercih ederler. Personelin tavri, magaza se¢ciminde oldukca 6nemli bir
unsurdur ve tiiketiciyi magazaya ¢eker veya onu magazadan iter. Magazada diger
unsurlarin miitkemmel olmasi1 yeterli degildir, magaza personelinin hosa gitmemesi
tilketicinin ihtiyaglarini karsilamak {izere baska bir magazaya yonelmesine sebep olur

(F.M. Arslan, 2011:7).

Magaza atmosferi igerisinde onemli bir yere sahip olan ¢alisanlar, ellerinde
bulunan kisisel satig avantaji ile bazi stiinliikler elde etmektedirler. Anket
calismasindanelde edilen sonuglara gore de en yiiksek oranin ¢aliganlarla ilgili olmasi

bu durumu desteklemektedir.

Kitle iletisim araclar1 vasitasiyla iletilen mesajin fazla uzun ya da daha karmasik
oldugu zamanlarda iletisim dogru bir sekilde gergeklesmeyebilir. Fakat kisisel satista
bu olasilik azalir. Satisg1 aninda geri bildirim elde eder ve iirliniin miisteriye
uyarlanmasini saglar ya da yeni bir iiriin gelistirme konusunda firma énemli bilgi elde
etmis olur. Aninda geri bildirim sayesinde satis sunusuna miisterinin nasil bir tepki
gosterdigi aninda degerlendirilebilir. S6zgelisi miisterinin kafasinda {irtinle ilgili
tereddiitler olabilir. Eger miisterinin geri bildirimi olumsuz ise satis¢1 mesajini
degistirip miisterinin tereddiit ettigi konular tizerine odaklanip onu rahatlatabilir. Satis
ziyaretlerinin kisisel yapist miisteriyle iliski kurulmasimi kolaylastirir. Basarili
satig¢ilar ilk 6nce muhtemel miisteri adaylarini incelemektedirler. Sonra ¢abalarini ve

dikkatlerini yeterliligini kanitlanmg miisterilere yoneltirler (Oztiirk, 2013:77). Boylece
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magaza c¢alisanlarinin nazik olmasi ve magaza ¢alisanlarinin iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olma durumlari, magaza ¢alisaninin kurdugu dogru iletisim stratejisi ile

iliskilendirilecektir.

Ucgiincii sirada ise “Magazanin temiz olmas iizerimde olumlu duygular yaratir”
ifadesi gelmektedir (4,71). Dordiincii sirada “Magaza i¢i trafik akisinin (islerin
isleyisi) diizglin olmast 6nemlidir” (4,55) ifadesi ve besinci sirada da “Magazada
satilan tirtinlerin diizenli bir goriinlime sahip olmasi tizerimde olumlu duygular yaratir”
(4,53) ifadesi yer almaktadir. Goriilmektedir ki magazanin temiz, diizenli ve trafik

akisinin diizgiin olmast miisteriler i¢in 6nemli bir degiskendir.

Son siralarda ise “Magaza i¢inde yabanci s6zlii miizik ¢alinmast etkilidir” ifadesi
(2,44) ve “Magaza icerisinde ¢alan miizikten magazay1 hatirhiyorum* (2,75) ifadeleri
yer almaktadir. Sonuglara gore, katilimeilar miizik faktoriine, magaza iginde ki diizen

ve ¢alisanlar faktoriine gore daha az 6nem vermektedir.

Magaza atmosferi degiskeninin genel ortalamas1 3,91°dir. Bu sonug
katilimcilarin genel olarak magaza atmosferine yonelik ifadelere pozitif cevaplar
verdiklerini gostermektedir. Ozetle katilimcilar magaza atmosferi unsurlarindan

olumlu derecede etkilenmektedirler.

Tablo 14: Marka Imaji Degiskenine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Yiizde
£ =
© = g E 5
Maddeler € @ B i s E 2 5
% é =) - a b S % Pt
© ® = E £EZE ==
s | §|£35 |2 23535 | <3
= C M Y 2] PN M M
S S [ Z Z
o n A
1. Bu marka iyi bilinen ve prestijli 4,33 | 0,670 0,1 1,0 8,0 47,8 432
bir markadir.
2. Bu marka sofistike (gelismis) bir 4,23 | 0,760 0,5 2,3 10,2 475 39,5
markadir.
3. Bu marka sik, zarif bir markadir. | 4,27 | 0,728 0,1 1,1 13,0 43,5 423
4. Bu marka kalitesiyle tinlii bir 4,32 | 0,765 0,1 19 | 121 37,8 48,1
markadir.
5. Bu marka popiiler ve modaya 430 | 0,723 0,1 1,3 | 11,6 435 43,5
uygun bir markadir.
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Tablo 14’te goriildiigi lizere magaza imaji degiskeni altinda yer alan
maddelerden en yiiksek ortalamaya “Bu marka iyi bilinen ve prestijli bir markadir”
ifadesi sahiptir (4,33). Ikinci sirada ise “Bu marka kalitesiyle iinlii bir markadir” ifadesi
gelmektedir (4,32). Ugiincii sirada ise “Bu marka popiiler ve modaya uygun bir
markadir” ifadesi bulunmaktadir (4,30). Son sirada ise “Bu marka sofistike (gelismis)

bir markadir.” ifadesi yer almaktadir (4,23).

Ancak magaza imaji degiskeni altinda yer alan maddelerin ortalamalarinin
birbirlerine olduk¢a yakin olduklar1 goriilmektedir. Marka imaj1 degiskeninin genel
ortalamas1 4,28’dir. Bu sonug, katilimcilarin marka imaji degiskeni altinda yer alan
ifadelere oldukga pozitif cevaplar verdiklerini gostermektedir. Ozetle katilimeilarin
anketi cevaplandirirken diisiindiikleri markalar ile ilgili, olumlu bir marka imajina

sahip olduklart sdylenebilir.

Tablo 15: Marka Ask1 Degiskenine iliskin Tanimlayic istatistikler

Yiizde
E E
« £ £ E = g g
Maddeler % é’ g S ig 5 § 5
© @ = E E = E g ==
E| 5 |82 | 3 SE | % | 8%
< = <
2| € |¥5 |2 |22 |3 | <8
£ o] o z 2
o & & Z
1. Bu markanin kim oldugum
hakkinda dogru ve derin bir seyler | 2,61 | 1,153 20,8 27,6 25,7 22,0 3,9
sOyledigini hissediyorum.
2. Bu marka kendimi nasil
gordigiimiin 6nemli bir 2,70 | 1,210 22,3 21,3 25,0 26,8 | 4,6
pargasidir.
3. l]i’»llll‘rﬂlrrnarka hayatim1 daha anlaml 250 | 1,196 26.6 245 255 187 | 47

4. Bu marka hayatimi degerli hale
getirmek i¢in katkida bulunabilir. 2821 1,176 17,0 23,7 5.7 28,0 56

5. Bu markayi siklikla diigiiniiriim. 2,70 | 1,326 25,4 21,5 19,9 23,6 9,5

6. Bu marka icin cok para 253 | 1,206 | 202 | 235 | 208 |185| 80
harcamaya istekliyim.

7. Bu markay1 satin aldiktan sonra
iyilestirme yapmak ve ¢ok zaman | 2,36 | 1,277 35,0 23,4 18,0 178 | 58
harcamak igin istekli olurum.

8. Bu_marka_yl kulla_lnmak i¢in 6zlem 3,04 | 1,281 14,6 22.7 19,7 204 | 135
ve istek hissederim.

9. Bu marka ile gecmiste de
etkilesimim oldu.

10.Bu marka ile aramda dogal bir 1 514 | 1 501 | 107 | 224 | 259 |279] 131
uyum oldugunu diistiniiyorum.

11.Bu marka zevkime miitkemmel
derecede uyuyor.

3,54 | 1,248 9,7 13,3 13,0 | 409 | 231

3,74 | 0,973 2,4 9,4 20,8 46,2 | 21,2
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12.Bu markaya duygusal ac¢idan bagl 242 | 1162 266 291 249 146 | 48
oldugumu hissediyorum. ' ' ' ' ' ' '

13.Bu markayi eglenceli buluyorum. | 3,09 | 1,232 15,7 14,2 26,0 33,5 | 10,6
14.Bu markay1 uzun siire 4010928 | 18 | 48 | 169 [429] 335
kullanacagima inantyorum.

15.Bu markanin olmadigini
(piyasadan kalktigini)
diistindtigiimde kaygilanir ve
endiselenirim.

16.B.u mgrkaya kars1 genel olarak 410 | 0,943 2.9 43 95 459 | 373
hislerim olumludur.

17.Bu markaya agigim. 2,40 | 1,302 34,8 21,5 19,9 16,7 7,1

2,44 | 1,241 29,1 26,2 23,1 146 | 7,0

Tablo 15’te goriildiigii tizere marka aski degiskeni altinda yer alan maddelerden
en yliksek ortalamaya “Bu markaya karsi genel olarak hislerim olumludur” ifadesi
sahiptir (4,10). Ikinci sirada ise “Bu markay1 uzun siire kullanacagima inanryorum.”
ifadesi gelmektedir (4,01). Ugiincii sirada ise “Bu marka zevkime miikemmel derecede
uyuyor” ifadesi yer almaktadir (3,74). Son sirada ise “Bu markay1 satin aldiktan sonra
iyilestirme yapmak ve ¢ok zaman harcamak i¢in istekli olurum” ifadesi yer almaktadir

(2,36).

Marka aski degiskeninin genel ortalamasi 2,95°tir. Ortalamanin iizerindedir
fakat, diger degiskenler arasinda en diisiik ortalamaya sahip degiskendir. Buna gore
katilimcilarin anketi cevaplandirirken diisiindiikleri markalar ile ilgili diisiik marka
askina sahip olduklar1 sdylenebilir. Heniliz marka ile tiiketici arasinda gii¢lii bir bag

kurulmamustir.

3.9.3. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan her bir 6l¢ek icin IBM SPSS Statistics 22 programi
yardimiyla agiklayicr faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici faktor analizi, kuramsal
bilgilere dayali olarak belirlenen gézlem degiskenlerinin gizli faktorlerle ve gizli
faktorlerin de kendi aralarinda birbirleriyle iligkili olup olmadiklarinin belirlenmesi

amactyla yapilmaktadir (Basar, 2016).

Aciklayict faktor analizinin uygulanmasi asamasinda ornekleme yeterliligini
O6lcmek i¢in “Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)” ve
“Bartlett’s Test of Sphericity” testleri yapilmistir.

“Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy” testinin gegerli olmasi

icin KMO degerinin 0,6’dan biiylik olmasi, “Bartlett’s Test of Sphericity” testinin
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sonucunun ise anlamli (p<0,05) ¢ikmasi gerekmektedir. KMO degerinin 0,5 ten kiigiik
olmasi durumunda faktor analizi uygulanamaz; deger 0,6-0,7 arasindaysa kabul
edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi, 0,9-1,0 arasindaysa
miikemmel olarak degerlendirilir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 416; Field, 2005:
640). Yapilan testler sonucunda dlgeklerin, KMO igin gerekli olan 0,6’dan biiyiik olma
ve Bartlett Test’i i¢in ise 0,05’den kiigiik olma sartlarinin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 16’da o6l¢eklerin KMO ve Barlett test sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 16: Olgeklerin KMO ve Barlett Test Sonuglari

Olcek ismi KMO Test Degerleri Barlett Test Degerleri
Magaza Atmosferi Olgegi 0,800 0,001
Marka Imajl Olgegi 0,830 0,001
Marka ask1 Olgegi 0,895 0,001

Olgeklere ait kesifsel faktdr yapisini belirlerken veri dondiirme segeneklerinden
“Varimax” yontemi kullanilmistir. Faktor yiikleri belirlenirken 0,40 ve daha yiiksek
olan faktor yiikiine sahip degiskenler dikkate alinmistir. Ayrica, 6zdegeri 1’den yliksek
ifadeler bir faktor olarak kabul edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin ise 0,6’dan
yiiksek olan 6lcekler giivenilir kabul edilmistir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 416;
Field, 2005: 640).

3.9.3.1. Magaza Atmosferi Olgegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Olgegin faktdr yapisinin incelenmesi amaciyla Temel Bilesenler Analizi
(Principal Components Analysis) ve Varimax Rotasyon yontemleri kullanilarak
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Aciklayici faktér analizi sirasinda 14 adet
maddenin faktor yiik agirliklarinin binisik ve 0,40’tan diisiik oldugu tespit edilmistir.
Bu sebeple 5,7,8,11,12,13,16,17,18,19,26,32,33,34 numarali maddeler Ol¢ekten
cikarilmigtir. Kalan 20 madde lizerinden yapilan agiklayici faktor analizi sonucu elde
edilen faktorleri ve bu faktorler altinda toplanan maddelere ait faktor yiiklerini
gosteren dondiiriilmiis bilesenler matrisi (Rotated Component Matrix) asagidaki

sekilde elde edilmistir.

Ayrica aragtirmanin bu asamasinda bir i¢ tutarlilik analizi olan Cronbach Alpha

hesaplamalar1 yapilmistir. DeVellis (2012) ve Hinkin (1995)’e gore Cronbach Alpha
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degeri 0,60’tan kiiclik ise zayif; 0,60 ile 0,70 arasinda ise orta; 0,70 ile 0,80 arasinda
ise 1yi; 0,80 ile 0,90 arasinda ise ¢ok iyi, 0,90°dan yukarda ise asir1 yiiksek olarak
degerlendirilir. Bu bakimdan 0,60’tan diisiik ve 0,90’dan yiliksek Cronbach Alpha

degerleri kabul edilemez niteliktedir.

Magaza atmosferi dlcegine ait faktor yapisi ile ilgili bilgiler asagidaki tabloda

ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 17: Magaza Atmosferi Olgegi A¢iklayici Faktdr Analizi

Magaza Agciklanan [Cronbach
Sorular diizeni ve | Renk | Hissetme |Miizik | Koku |Ozdeger ¢ onbac
Varyans Alfa
calisanlar

Magaza29 0,776

Magaza28 0,752

Magaza27 0,703
Magaza31l 0,639 4,739 23,693 0,787

Magaza23 0,601
Magaza30 0,570

Magaza25 0,541

Magaza2 0,752

Magaza3 -0,697

Magaza4 -0,666 2,196 10,978 0,767
Magazal 0,529

Magaza24 0,460

Magaza22 0,865

Magaza2 0,798 1,712 8,561 0,724
Magaza20 0,614

Magaza9 -0,717

Magazal0 0,705 1,382 6,908 0,635
Magaza6 -0,662

Magazal4 0,798

1,313 6,563 *

Magazal5 -0,765

Cikarim metodu: Principal Component Analysis.
Doéndiirme metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
* Olgek iki sorudan olustugu icin giivenirlilik katsayis1 hesaplanmanustir.
Toplam agiklanan varyans %56,703.

“Magaza Atmosferi” olgegine ait faktor yapisi incelendiginde, bes boyutlu bir
faktor yapisi ortaya cikmustir. Olgekteki mag29, mag28, mag27, mag31, mag23,
mag30 ve mag25 kodlu ifadeler birinci boyut olarak kabul edilerek ve “magaza diizeni

ve ¢aliganlar” adi verilmistir. Olgekteki mag2, mag3, mag4, magl ve mag24 kodlu
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ifadeler ikinci boyut olarak kabul edilmis ve “renk” ad1 verilmistir. Olgekteki mag22,
mag21 ve mag20 kodlu ifadeler li¢lincii boyut kabul edilmis ve ‘“hissetme” adi
verilmistir. Olcekteki mag9, magl0 ve mag6 kodlu ifadeler dordiincii boyut olarak
kabul edilmis ve “miizik” ad1 verilmistir. Olgekteki magl4 ve magl5 kodlu ifadeler

ise besinci boyut olarak belirlenmis ve “koku” adi1 verilmistir.

Genellikle dlgekte yer alacak faktdr sayisini belirlerken kullanilan en 6nemli
kriterlerden biri hesaplanan 6z degerlerin 1’den biiylik olmasidir (Biiylikoztiirk,
2002:119). Tablo 17°de goriildigii tizere, elde edilen faktorlerin 6z degerlerinin 1°den
biiyiik oldugu goriilmektedir. Boyutlarin 6z degerlerine bakildiginda, magaza diizeni
ve g¢alisanlar boyutunun 4,739; renk boyutunun 2,196; hissetme boyutunun 1,712;
miizik boyutunun 1,382; koku boyutunun ise 1,313 oldugu goriilmektedir.

Bu faktorlerin agikladiklar1 varyanslar sirasiyla %23,693, %10,978, %8,561,
%6,908, %6,563°tiir Agiklanan toplam varyans %56,703; Cronbach alfa degerleri
sirastyla 0,787; 0,767; 0,724; 0,635 olarak tespit edilmistir. Bu bulgulara gore analiz
sonucunda ortaya ¢ikan bes faktoriin birlikte ana yapiya ait toplam varyansin
%56,703’lini  acikladigi belirlenmistir. Bu deger Kline’a gore %40’in iizerinde
oldugundan dolay1 kabul edilebilir diizeydedir (Ceyhan ve Namlu, 2000).

Ozetle faktor analizi ve Cronbach alfa degerlerine bakildiginda &lgegin

gegerlilik ve giivenirlilik sartlarini sagladigi goriilmektedir.

3.9.3.2. Magaza imaji Ol¢egine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

“Magaza Imaj1” 6lgegine ait faktor yapis ile ilgili bilgiler Tablo 18°de ayrintih

olarak verilmistir.

Tablo 18: Magaza Imaji Olgegi Agiklayici Faktor Analizi

Aciklanan

Sorular Marka imaji Ozdeger Cronbach Alfa
Varyans
Imajl 0,841
imaj2 0,817
Imaj3 0,814 3,256 65,126 0,864
Imaj4 0,814
imaj5 0,747

Cikarim metodu: Principal Component Analysis.
Dondiirme metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Toplam agiklanan varyans %65,126
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Olgegin faktdr yapismin incelenmesi amaciyla Temel Bilesenler Analizi ve
Varimax Rotasyon yontemleri kullanilarak aciklayic1 faktér analizi yapilmustir.
Aciklayic1 faktor analizi sirasinda faktor yiik agirliklarinin binisiklik gosterdigi ve
0,40’tan diistik herhangi bir madde olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle orijinal
6l¢ekte bulunan bes maddenin tamami nihai faktor yapisina dahil edilmistir ve tek
boyutlu bir yapt oldugu tespit edilmistir. Magaza imaj1 Olceginin 6zdegerine
bakildiginda 3,256 oldugu goriilmektedir. Agiklanan toplam varyansin %65,126;
cronbach’s alpha degerinin ise 0,864 oldugu belirlenmistir. Faktor analizi ve Cronbach
alfa degerlerine bakildiginda 6lcegin gegerlilik ve giivenirlilik sartlarini sagladigi

goriilmektedir.

3.9.3.3. Marka Aski Ol¢egine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

“Marka aski1” dlgegine ait faktor yapisi ile ilgili bilgiler Tablo 19’da ayrintili

olarak verilmistir.

Tablo 19: Marka Aski Olgegi Agiklayic1 Faktdr Analizi

.. Aciklanan
Marka Aski Ozdeger Cronbach Alfa
Varyans
Marka aski44 0,795
Marka aski42 0,777
Marka agki51 0,764
Marka aski45 0,755
Marka aski50 0,742
Marka aski43 0,733
6,009 50,076 0,908
Marka aski56 0,715
Marka aski47 0,693
Marka aski41 0,668
Marka aski54 0,632
Marka agki50 0,592
Marka aski40 0,587

Cikarim metodu: Principal Component Analysis.
Déndiirme metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Toplam agiklanan varyans %50,076

Olgegin faktdr yapisinin incelenmesi amaciyla Temel Bilesenler Analizi
(Principal Components Analysis) ve Varimax Rotasyon yontemleri kullanilarak

aciklayic1 faktdr analizi yapilmistir. Aciklayict faktdr analizi sirasinda 5 adet
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maddenin faktor ylik agirliklarinin binisik ve 0,40’tan diisiik oldugu tespit edilmistir.
Bu sebeple “bu markanin iiriinleri satin aldiktan sonra iizerlerine kendimce katkilar
yapmaya ve bu sekilde zaman harcamaya istekli olurum”, bu marka ile gecmiste de
etkilesimim oldu”, bu markay1 eglenceli buluyorum, bu markayr uzun siire
kullanacagima inaniyorum, bu markaya karsi genel olarak hislerim olumludur”

maddeleri 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

Marka ask1 6lgegine ait faktor yapisi incelendiginde, tek boyutlu bir yap1 tespit
edilmistir. Marka ask1 6lgeginin 6zdegerine bakildiginda 6,009 oldugu goriilmektedir.
Agiklanan toplam varyansin %50,076; cronbach’s alpha degerinin ise 0,908 oldugu
belirlenmistir. Faktdr analizi ve Cronbach alfa degerlerine bakildiginda dlgegin

gecerlilik ve gilivenirlilik sartlarim sagladigi goriilmektedir.

3.9.3.4. Degiskenler Aras1 Tammlayic: Istatistikler

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiler ve degiskenlere ait

tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 20: Degiskenler Arasindaki Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Tablosu

Std

1 2 3 4 5 6 Ortalama | Sapma
(1) Diizen ve 4582 | 0,435
Calisanlar 7 7
(2) Renk 01103** 3,142 0,404
(3) Miizik -0,254™ | -0,118" 2,310 0,871
(4) Hissetme | o 375~ | 0,043 | -0,158" 4257 | 0,708
(5) Koku -0,097 | 0,049 | -0,111™ |-0,055 2,874 0,425
(6) Imaj 0,268 | 0,050 | -0,232" 0,105™ | 0,008 4,288 0,588
(7) Marka aski | 0082 | 0,107 |-0,212™ | 0,001 | 0,059 (0406 | 2751 0,856

**_ Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 20°de, arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskiler ve
degiskenlere ait tanimlayici istatistikler sunulmustur. Birbiri ile yliksek diizeyde iliski
olan degiskenlerin aragtirmanin modelinin analizinde c¢oklu dogrusallik problemi

ortaya ¢ikarmasi muhtemeldir. Bu nedenle, degiskenler arasindaki iligkilerin

131



incelenmesi onem arz etmektedir. Bunun yam sira, ortalama ve standart sapma

degerleri ile degiskenlerin yapist hakkinda bilgi edinilmektedir.

3.9.4. Farkhihk Analizleri

Bu agamada, calismada ele alinan degiskenlerin, arastirmaya katilan kisilerin
bazi demografik Ozelliklerine gore degisip degismedigi incelenmistir. Farklilik

analizleri i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve varyans (ANOVA) analizi kullanilmistir.

T testi, iki ortalamanin karsilagtirilmasi ve aradaki farkin anlamli olup
olmadiginin test edilmesi i¢in kullanilan parametrik bir test olarak tanimlanmaktadir

(Islamoglu ve Almagik, 2016: 303).

Levene testi, karsilastirilan iki gruptaki degerlerin varyanslarinin homojen olup
olmadigin1 test eder. Bu testin sonucuna gore, tablodaki hangi t degerinin
kullanilacagina karar verilir. Eger, Levene testinin anlamlilik diizeyi (sig) 0,05’in
tizerinde ise varyanslarin homojen oldugu kabul edilir. Eger Levene testinin anlamlilik
diizeyi 0,05 degerinden kiiclik ise bu karsilagtirilan iki grup agisindan varyanslarin
homojen olmadigi anlamina gelmektedir. Bu nedenle veriler, test 6nkosullarindan
birini karsilamiyor demektir. Bu durumda SPSS bir diizeltme islemi yaparak t degerini
ve anlamlilik diizeyini tekrar hesaplayip, tablonun en alt satirinda (varyanslar esit

degilse) verecektir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 312).

3.9.4.1. Cinsiyete Gore Farkhiliklar

Asagidaki tablolarda cinsiyete gore ortalama tablosu ve bagimsiz 6rneklem t

testi analizi yer almaktadir.

Tablo 21: Ortalama tablosu ve bagimsiz 6rneklem t testi

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama
. Kadin 755 4,5964
Diizen ve Caliganlar
Erkek 285 4,5429
Renk Kadin 755 3,1515
Erkek 285 3,1158
Miizik Kadin 755 2,2675
Erkek 285 2,4234
. Kadin 755 4,2380
Hissetme
Erkek 285 4,3053
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Kadin 755 2,8821
Koku
Erkek 285 2,8526
. Kadin 755 4,3679
Imaj
Erkek 285 4,0765
K 7 2,9191
Marka Ask1 adin %5 ,919
Erkek 285 2,3053

Tablo 22: Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farkliliklart

Varyanslarin Esitligi .
icin Levene Test T testi
F o | Antammnk |t | 0PeSUK o amink
Derecesi
Diizen ve  |Varyanslar esit ise, 0,242 0,623 1,771 1038 0,077
Calisanlar  \aryanslar esit degilse, 1,877 | 577,068 0,061
Renk 'Varyanslar esit ise, 1,314 0,252 1,271 1038 0,204
en
'Varyanslar esit degilse, 1,277 515,774 0,202
Varyanslar esit ise, 9,207 0,002 -2,581 1038 0,010
Miizik
Varyanslar esit degilse, -2,480 474,385 0,013
) Varyanslar esit ise, 1,493 0,222 -1,368 1038 0,172
Hissetme
'Varyanslar esit degilse, -1,387 526,428 0,166
Kok Varyanslar esit ise, 3,136 0,077 0,997 1038 0,319
OKU
Varyanslar esit degilse, 0,983 497,247 0,326
fmat Varyanslar esit ise, 6,833 0,009 7,305 1038 0,001
ma
! Varyanslar esit degilse, 7,442 530,823 0,001
Varyanslar esit ise, 17,168 0,001 10,877 1038 0,001
Marka Ask1
'Varyanslar esit degilse, 11,606 | 586,212 0,001

Bagimsiz orneklem t testi

degiskenlerinin cinsiyete gore

incelendiginde marka aski, marka imaj1 ve miizik

farklilastign goriilmektedir. Ortalamalar tablosu

incelendiginde, kadinlarin marka aski ve marka imaj1 algilarinin erkeklere gore daha

yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Miizik boyutunda ise, erkeklerin kadinlardan

daha yiiksek diizeyde bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Diger degiskenlerde

cinsiyete gore herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglara gore Hs, Hs, H7

hipotezleri desteklenirken, Hi, H2, Hs ve Hs hipotezleri reddedilmistir.
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3.9.4.2. Medeni Duruma Gore Farkhihiklar

Asagidaki tablolarda medeni duruma gore ortalama tablosu ve bagimsiz

orneklem t testi analizi yer almaktadir.

Tablo 23: Ortalamalar tablosu ve Bagimsiz Orneklem T Testi

Degiskenler Medeni
Durum N Ortalama

Diizen ve Calisanlar Evli 604 4,6171
Bekar 436 4,5328
Renk Evli 604 3,0831
Bekar 436 3,2229
Miizik Evli 604 2,3620
Bekar 436 2,2385
Hissetme Evli 604 4,3245
Bekar 436 4,1621
Koku Evli 604 2,8469
Bekar 436 2,9117
Imaj Evli 604 4,2858
Bekar 436 4,2912
Marka Ask1 Evli 604 2,7908
Bekar 436 2,6955

Tablo 24: Degiskenlerin Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Varyanslarin Esitligi icin
Levene Test T Testi
Serbestlik
F Anlamhihk t Derecesi |Anlamhihik

Diizen ve |Varyanslar esit ise 7,113 0,008 3,095 1038 0,002
Cahsanlar - N/aryanslar esit degilse 3,070 | 908,746 0,002
Varyanslar esit ise, 0,358 0,550 -5,590 1038 0,001
Renk Varyanslar esit degilse -5,690 | 991,038 0,001
Varyanslar esit ise 0,589 0,443 2,261 1038 0,024
Miizik \Varyanslar esit degilse 2,270 | 950,077 0,023
Varyanslar esit ise 1,577 0,209 3,672 1038 0,001
Hissetme  |varyanslar esit degilse 3,629 | 895,819 0,001
Varyanslar esit ise 21,827 0,001 -2,431 1038 0,015
Koku Varyanslar esit degilse -2,540 | 1035,430 0,011
\Varyanslar esit ise 0,229 0,633 -0,148 1038 0,882
Imaj \Varyanslar esit degilse -0,148 | 932,953 0,883
Varyanslar esit ise 5,264 0,022 1,773 1038 0,076
Marka aski |varyanslar esit degilse 1,797 | 978,792 0,073
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Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda, magaza i¢ atmosfer unsurlarinin
tiim boyutlarinin cevaplayicilarin medeni durumuna gore farklilastigi tespit edilmistir.
Bunun aksine marka imaj1 ve marka aski degiskenleri ise, medeni duruma gore
farklilik gostermemektedir. Bu asamadan sonra ise, ortalamalar tablosunu incelemek
yerinde olacaktir. Hissetme, Miizik ve Diizen-Calisan boyutlarinda evlilerin
ortalamalari, bekarlara gore daha yiiksektir. Koku ve renk boyutlarinda ise, bekarlarin
ortalamalar1 evlilere gore daha yiiksektir. Bu sonuclara gore Hg, Ho, Hio, H11, H12

hipotezleri desteklenirken, Hiz ve Hi4 hipotezleri reddedilmistir.

3.9.4.3. Yasa Gore Farkhihklar

Varyans analizi (Analysis of Variance-ANOVA) ikiden fazla 6rnek ortalamasi
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek icin kullanilan bir analiz
yontemidir. Bir bagka anlatimla varyans analizi, li¢ veya daha fazla grup ortalamasinin
en az birinin digerlerinden anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek icin

kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 316).

Yas gruplar ikiden fazla oldugu i¢in, farkliliklar: test etmek amaciyla ANOVA

analizi kullanilmigtir. Analiz sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 25: Katilimcilarin Yas Grubuna Gore Farkliliklar

ANOVA
Kareler toplami SD F Anlamhlik

Gruplar arasi 1,553 4 2,056 0,085
Diizen ve Calisanlar |  Gruplar igi 195,476 1035
Toplam 197,029 1039

Gruplar arasi 3,373 4 5,256 0,001
Renk Gruplar ici 166,080 1035
Toplam 169,454 1039

Gruplar arasi 28,275 4 9,629 0,001
Miizik Gruplar ici 759,838 1035
Toplam 788,113 1039

Gruplar arasi 3,434 4 1,717 0,144
Hissetme Gruplar ici 517,523 1035
Toplam 520,957 1039

Gruplar arasi 3,146 4 4,404 0,002
Koku Gruplar ici 184,853 1035
Toplam 187,999 1039

Imaj Gruplar arasi 1,582 4 1,144 0,334
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Gruplar i¢i 357,770 1035
Toplam 359,352 1039
Gruplar aras1 15,249 4 5,285 0,001
Marka Aski Gruplar ici 746,608 1035
Toplam 761,857 1039

Yapilan ANOVA analizi sonucunda diizen ve c¢alisanlar, hissetme, imaj

degiskenleri katilimcilarin yasina gore farklilasmazken; renk, miizik, koku ve marka

aski degiskenlerinin katilimcilarin yasina gore farklilastigi goriilmektedir. Bu

sonuglara gore His, H17, Hio, Ho1 hipotezleri desteklenirken, His, Hig, Hoo hipotezleri

reddedilmistir.

Hangi yas gruplarinda fark oldugunu gérmek i¢in Post-hoc testine ihtiyag

duyulmaktadir. Asagida post-hoc analizi sonuglart sunulmustur. Asagida farklilik

olmayan yas gruplari tablodan ¢ikarilmistir.

Tablo 26: Katilimcilarin Yas Grubuna Gore Tukey Post-Hoc Testi

Ortalama
Degiskenler | (I)yas | (J) yas fark(llll‘ljl;larl j;‘:a Anlam. gr:;in N O::'a
30-39 0,09758° [0,03312 | 0,027
40-49 0,12919° |0,03256 | 0,001
20-29 § 20-29 | 377 |3,2138
50-59 0,13242° |0,04226 | 0,015
60 ve iisti | 0,06283 |0,05876 | 0,822
20-29 -0,09758" | ,03312 | 027
40-49 0,03161 | ,03613 | ,906
30-39 50-59 03484 | 04507 | 938 30-39 | 239 31162
60 ve iisti | -03475 | 06082 | ,979
20-29 -12919° | ,03256 | ,001
30-39 03161 | ,03613 | ,906
Renk 40-49 40-49 | 253 |3,0846
50-59 00323 | ,04466 | 1,000
60 ve iisti | -,06636 | ,06051 | ,808
20-29 -13242° | 04226 | ,015
30-39 -,03484 | 04507 | ,938
50-59 40-49 -00323 | ,04466 | 1,000 50-59 1 118 3,0814
60 ve iisti | -06959 | 06624 | 832
20-29 -06283 | ,05876 | ,822
60 ve 30-39 03475 | 06082 | 979 | 6ove | o 3.1500
40-49 06636 | ,06051 | ,808 {istii
50-59 06959 | ,06624 | ,832
Miizik 20-29 30-39 04601 | ,07085 | ,967 | 20-29 | 377 |3,2138
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40-49 -,09044 06964 | ,692
50-59 ,06999 ,09038 | ,938
60 ve iistii | -,71058° | ,12569 | ,000
20-29 -,04601 ,07085 | ,967
40-49 -,13645 07729 | ,394
30-39 30-39 | 239 [2,2245
50-59 ,02398 ,09640 | ,999
60 ve iistii | -,75659° | ,13009 | ,000
20-29 ,09044 06964 | ,692
30-39 ,13645 07729 | ,394
40-49 40-49 | 253 [2,3610
50-59 ,16044 09552 | 447
60 ve iistii | -,62013° | ,12944 | ,000
20-29 -,06999 ,09038 | ,938
30-39 -,02398 09640 | ,999
50-59 50-59 | 118 [2,2006
40-49 -,16044 09552 | 447
60 ve iistii | -,78057° | ,14168 | ,000
20-29 ,71058" 12569 | ,000
6_9 ve 30-39 ,75659* ,13009 | ,000 60 L P P
{istii 40-49 162013 ,12944 | 000 istii
50-59 ,78057" ,14168 | ,000
30-39 ,01279 ,03494 | 996
i 40-49 -,01589 03435 | 991 2029 | 377 |2.8873
50-59 ,01439 ,04458 | 998
60 ve iistii | ,24576" ,06200 | ,001
20-29 -,01279 03494 | 996
40-49 -,02869 03812 | 944
30-39 30-39 | 239 [2,8745
50-59 ,00160 ,04755 | 1,000
60 ve iistii | ,23297" 06416 | ,003
20-29 ,01589 03435 | 991
30-39 ,02869 03812 | 944 2,9032
Koku 40-49 40-49 | 253 903
50-59 ,03028 04711 | ,968
60 ve iistii | ,26165" 06384 | ,000
20-29 -,01439 04458 | 998
30-39 -,00160 ,04755 | 1,000 2,8729
50-59 50-59 | 118
40-49 -,03028 04711 | ,968
60 ve iistii | ,23137" ,06988 | ,009
20-29 -,24576° | ,06200 | ,001
30-39 -,23297° | ,06416 | ,003
00 ve . 60ve | g3 126415
{istii 40-49 -,26165 ,06384 | ,000 tistii
50-59 -,23137° | ,06988 | ,009
30-39 ,02987 07023 | ,993
20-29 40-49 -,19343 06903 | ,041 2029 | 377 |2.6724
50-59 -,31707° | ,08959 | ,004
Marka agki1
60 ve istii -,04457 12460 | ,996
20-29 -,02987 07023 | ,993
30-39 _ 30-39 | 239 [2,6425
40-49 -,22330 07661 | ,030
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50-59 -,34694" ,09556 ,003
60 ve Ustu -,07444 , 12895 978
20-29 ,19343" ,06903 ,041
30-39 ,22330" ,07661 ,030
40-49 40-49 253 [2,8658
50-59 -, 12364 ,09468 ,688
60 ve Usti , 14886 , 12830 74
20-29 ,31707" ,08959 ,004
30-39 ,34694" ,09556 ,003
50-59 50-59 118 |2,9895
40-49 , 12364 ,09468 ,688
60 ve Ustu ,27250 , 14044 ,297
20-29 ,04457 , 12460 ,996
30-39 07444 12895 978
60 ve ! ! ! B0Vve | 53 157170
usta 40-49 -,14886 , 12830 174 usti
50-59 -,27250 , 14044 ,297

Tablo 26’ da, yas gruplarinin hangi yas gurubu ile farklilik gosterdigi detayli bir
sekilde sunulmaktadir. Magaza atmosferi Ol¢eginin “renk” degiskeni icin yas
gruplarina gore anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=5,256; P=0,001). Bundan
sonraki agsamada hangi yas gruplar arasinda farklilik oldugunu gérmek i¢in Post-Hoc
(Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, “renk” degiskeni
cercevesinde 20-29 yas grubunun 30-39 yas grubu, 40-49 yas grubu ve 50-59 yas
grubu ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. 30-39 yas grubunun ise 20-29
yas grubu ile; 40-49 yas grubunun 20-29 yas grubu ile; 50-59 yas grubunun 20-29 yas
grubu ile arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. 60 ve iistii yas grubunun
herhangi bir yas grubu ile arasinda anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir. Renk
degiskeni ¢ercevesinde incelendiginde, yas gruplarinin verdikleri yanitlar ortalamanin
tizerinde fakat birbirine yakin degerlerdir. Buna ragmen 20-29 yas araligindaki
katilimcilarin diger yas gruplarina gore renk degiskenine daha fazla 6nem verdigini
sOylemek miimkiindiir. Magaza igerisindeki renklerin ilgi ¢ekici olmasi ve magaza igi
demirbag renklerinin uyumlu olmasi katilimcilar {izerinde olumlu izlenim

birakmaktadir.

Magaza atmosferi 6lgeginin “miizik” degiskeni i¢in yas gruplarina gére anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir (F=9,629; P=0,001). Bundan sonraki asamada hangi
yas gruplar arasinda farklilik oldugu gérmek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina
bakilmistir. Bu test sonucunda, “miizik” degiskeni gergevesinde 20-29/30-39/40-49 ve
50-59 yas grubunun 60 ve iistii yas grubu ile arasinda anlamli bir farklilik tespit
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edilmistir. 60 ve stii yas grubunun da 20-29/30-39/40-49 ve 50-59 yas grubu ile
arasinda anlamhi bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica 20-29 yas aralifindaki
katilimcilarin diger yas gruplarina gore miizik degiskenine daha fazla 6nem verdigini
sOylemek miimkiindiir. Buna gore magaza i¢inde hos bir miizik ¢aliyor olmasi en fazla
20-29 yas araligindaki hedef kitlenin {izerinde olumlu duygular yaratmakta ve
hoslandiklart miizik yayimni1 magaza igerisinde daha fazla vakit gegirmelerinde etkili

olmaktadir.

Magaza atmosferi 6l¢eginin “koku” degiskeni i¢in yas gruplarina gore anlaml
bir fark oldugu tespit edilmistir (F=4,404; P=0,001). Bundan sonraki agamada hangi
yas gruplar arasinda farklilik oldugu gérmek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina
bakilmistir. Bu test sonucunda, “koku” degiskeni ¢ergevesinde 20-29/30-39/40-49 ve
50-59 yas grubunun 60 ve {istii yas grubu ile arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Koku degiskeni ¢ercevesinde incelendiginde yas gruplarinin verdikleri
yanitlar birbirine yakin degerlerdedir. Kiigiik bir fark olsa da 40-49 yas araligindaki
bireyler, diger yas gruplarina gore kokuyu daha fazla 6nemsemektedir. Buna gore,
magaza i¢inde hos bir kokunun olmasi1 40-49 yas araligindaki bireyler {izerinde olumlu
duygular yaratmakta ve magazaya girmeleri konusunda olumlu izlenime sahip

olmaktadir.

Yas gruplarinin marka aski 6lgegine gore arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir (F=5,285; P=0,001). Bundan sonraki asamada hangi yas gruplari arasinda
farklilik oldugu gérmek icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test
sonucunda, “Marka agk1” 6l¢egi ¢ercevesinde 20-29 yas grubunun 40-49 ve 50-59 yas
grubu ile arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. 30-39 yas grubunun ise 40-49
ve 50-59 yas grubu ile; 40-49 yas grubunun 20-29 ve 30-39 yas grubu ile; 50-59 yas
grubunun 20-29 ve 30-39 yas grubu ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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3.9.4.4. Egitim Durumuna Gore Farkhihiklar

Tablo 27: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Anova Analizi Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplam SD F Anlamhhk

Diizen ve Gruplar arasi 1,207 3 2,128 ,095
Calisanlar Gruplar ici 195,823 1036
Toplam 197,029 1039

Gruplar arasi 2,940 3 6,097 ,000
Renk Gruplar ici 166,514 1036
Toplam 169,454 1039

Gruplar arasi 6,877 3 3,040 ,028
Miizik Gruplar ici 781,236 1036
Toplam 788,113 [ 1039

Gruplar arasi 4,009 3 2,678 ,046
Hissetme Gruplar ici 516,949 1036
Toplam 520,957 1039

Gruplar arast ,952 3 1,758 ,153
Koku Gruplar ici 187,047 | 1036
Toplam 187,999 1039

Gruplar arasi 4,326 3 4,208 ,006
imaj Gruplar i¢i 355,025 1036
Toplam 359,352 1039

Gruplar arasi 27,817 3 13,087 ,000
Marka aski Gruplar ici 734,040 1036
Toplam 761,857 1039

Yapilan ANOVA analizi sonucunda renk, miizik, hissetme, imaj ve marka aski
degiskenleri katilimcilarin egitim durumuna gore farklilasirken; diizen ve galisanlar ile
koku degiskenleri katilimcilarin egitim durumuna gore farklilasmamaktadir. Bu
sonuclara gore; Has, Hos, Hos, Hos, Ho7 degiskenleri desteklenirken, Ho» ve Hog
hipotezleri reddedilmistir.

Hangi egitim gruplarinda fark oldugunu gérmek igin Post-hoc testine ihtiyag
duyulmaktadir. Asagida post-hoc analizi sonuglari sunulmustur. Asagida farklilik

olmayan egitim durumunu gosteren gruplar tablodan ¢ikarilmistir.
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Tablo 28: Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Tukey Post-Hoc Testi

Ortalama Std. Egitim Ortala
Degiskenler |(I) Egitim | (J) Egitim |[Farkhhklar Anlam. N
(1-) Hata Durumu ma
Lise -,06018 ,03477 | ,308 |llkdgretim |279 |3,0674
[Ikogretim | Universite -,11576" ,03051 | ,001
YL/Doktora | -,17706 ,05960 | ,016
[Ikdgretim ,06018 ,03477 | ,308 Lise 254 13,1276
Lise Universite -,05558 ,03143 | ,289
YL/Doktora -,11689 ,06008 | ,210
Renk ilkégretim ,11576° | ,03051 | ,001 |Universite 453 |3,1831
Universite Lise ,05558 ,03143 | ,289
YL/Doktora -,06130 ,05772 | ,713
Ikogretim ,17706" ,05960 | ,016 YL/ 54 |3,2444
YL/ Lise ,11689 ,06008 | ,210 Doktora
Doktora Universite ,06130 ,05772 | 713
Lise ,13317 ,07531 | ,289 |ilkogretim 279 |2,4337
Universite ,19822" ,06609 | ,015
[Ikdgretim | YL/Doktora ,08801 ,12910 | ,904
[kogretim -,13317 ,07531 | ,289 Lise 254 |2,3005
Lise Universite ,06506 ,06807 | ,775
YL/Doktora -,04515 ,13013 | ,986
Miizik lkogretim -,19822" ,06609 | ,015 |Universite |453 |2,2355
Universite Lise -,06506 ,06807 775
YL/Doktora -,11021 ,12502 ,814
[Ikogretim -,08801 ,12910 | ,904 YL/ 54 |2,3457
YL/ Lise ,04515 ,13013 | ,986 Doktora
Doktora Universite , 11021 , 12502 ,814
[Ikogretim Lise ,06599 ,06126 | ,704 |ilkogretim 279 |4,3429
Universite ,13906" ,05376 | ,048
YL/Doktora ,18857 ,10502 | ,276
Lise [Ikdgretim -,06599 ,06126 | ,704 Lise 254 |4,2769
Universite ,07308 ,05537 | ,550
YL/Doktora ,12258 ,10585 | ,654
Universite | ilkégretim -,13906" ,05376 | ,048 |Universite 453 |4,2038
Hissetme Lise -,07308 ,05537 | ,550
YL/Doktora ,04951 ,10170 | ,962
YL/ iIkogretim -,18857 ,10502 | ,276 YL/ 54 |4,1543
Doktora Lise -, 12258 ,10585 | ,654 | Doktora
Universite -,04951 ,10170 ,962
Lise ,16472" ,05077 | ,007 |llkdgretim |279 |4,3914
Hkégretim Universite ,13268" ,04455 ,016
YL/Doktora ,10251 ,08703 | ,641
Imaj Ikogretim -,16472" ,05077 | ,007 Lise 254 |4,2262
Lise Universite -,03204 ,04589 | ,898
YL/Doktora -,06221 ,08772 | ,893
Universite ilkﬁgretim -,13268" ,04455 ,016 | Universite |453 | 4,2587
Lise ,03204 ,04589 | ,898
YL/Doktora -,03017 ,08428 | ,984
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[k gretim -,10251 ,08703 | ,641 YL/ 54 14,2889

YL/ Lise ,06221 ,08772 | ,893 | Doktora
Doktora Universite ,03017 ,08428 | ,984
Lise ,24493" ,07300 | ,005 |ilkdgretim 279 | 3,0008

[lkégretim | Universite ,37995" ,06406 | ,001
YL/Doktora A7457" , 12514 ,001
ilkﬁgretim -,24493" ,07300 ,005 Lise 254 |2,7559

Lise Universite ,13502 ,06598 | ,172

Marka aski YL/Doktora ,22964 ,12614 | ,264
ilkogretim -,37995" ,06406 | ,001 |Universite 453 2,6209

Universite Lise -,13502 ,06598 | ,172

YL/Doktora ,09463 ,12118 | ,863
Tkégretim -, 47457" ,12514 | ,001 YL/ 54 12,5262
YL/ Lise -,22964 | ,12614| ,264| Doktora
Doktora Universite -,09463| ,12118| ,863

Tablo 28’de, hangi egitim seviyesinin hangi egitim seviyesi ile farklilik
gosterdigi detaylr bir sekilde sunulmaktadir. Magaza atmosferi 6lgegi unsurlarindan
“Renk” degiskeni icin egitim seviyesine gore anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir
(F=6,097; P=0,001). Bundan sonraki asamada hangi egitim durumuna gore farklilik
oldugunu goérmek icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test
sonucunda, magaza atmosferi Olceginin "renk" degiskeni cercevesinde ilkdgretim
seviyesinin, Universite ve lisansiistii ile; {iniversite seviyesinin ilkogretim ile;
lisansiistiiniin ise ilkdogretim seviyesi ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Renk degiskeni cergevesinde incelendiginde egitim durumuna gore katilimcilarin
verdikleri yanitlar birbirine yakin degerlerde ve ortalamanin iistiindedir. Kiigiik bir
farkta olsa lisansiistii egitim seviyesine sahip bireylerde, diger yas gruplarina gore renk
degiskeni daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Magaza igerisindeki renklerin ilgi ¢ekici
olmasi ve magaza i¢i demirbas renklerinin uyumlu olmasi katilimeilar tizerinde olumlu

izlenim birakmaktadir.

Magaza atmosferi Olcegi unsurlarindan "Miizik” degiskeni i¢in egitim
seviyesine gore anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=3,040; P= 0,028). Bundan
sonraki asamada hangi egitim durumuna gore farklilik oldugunu gérmek i¢in Post-Hoc
(Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, magaza atmosferi 6lgeginin
"miizik" degiskeni ger¢evesinde ilkdgretim seviyesinin, iniversite ile arasinda anlamli

bir farklilik tespit edilmistir.
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Magaza atmosferi 6l¢egi unsurlarindan “Hissetme” degiskeni icin egitim
seviyesine gore anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=2,678; P= 0,046). Bundan
sonraki asamada hangi egitim durumuna gore farklilik oldugunu gérmek i¢in Post-Hoc
(Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, magaza atmosferi 6lgeginin
"dokunma ve hissetme" degiskeni ¢ergevesinde ilkdgretim seviyesinin, liniversite ile;
tiniversite seviyesinin ilkogretim ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Egitim durumuna gore incelendiginde “hissetme” degiskeninin ilkdgretim, lise,
tiniversite ve lisansiistii olmak verilen yanitlarin ortalamanin ¢ok iistiinde oldugu
goriilmektedir. Buna gore magazanin soguk ya da rahatsiz edecek diizeyde sicak

olmasi katilimcilar {izerinde olumsuz duygular yaratmaktadir.

Magaza imaj1 Ol¢eginin farkli egitim seviyeleri ile arasinda anlamli bir fark
oldugu tespit edilmistir (F=4,208; P= 0,006). Bundan sonraki asamada hangi egitim
durumuna gore farklilik oldugunu gormek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina
bakilmustir. Bu test sonucunda, magaza imaj1 dlgegi ¢ercevesinde ilkogretimin lise ve
tiniversite ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Egitim durumuna gore
incelendiginde “imaj” degiskeninin ilkdgretim, lise, liniversite ve lisansiistii olmak
lizere tiim egitim durumlarinda verilen yanitlarin ortalamanin ¢ok tstiinde oldugu

goriilmektedir.

Marka aski 6l¢eginin farkli egitim seviyeleri ile arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir (F=13,087; P= 0,001). Bundan sonraki asamada hangi egitim
durumuna gore farklilik oldugunu gérmek icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina
bakilmigtir. Bu test sonucunda, marka aski dlgegi cergevesinde ilkogretimin lise,
tiniversite ve lisansiistii arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ayrica
ilkogretim seviyesindeki katilimcilarin diger egitim seviyelerine gére marka agki
degiskeninden daha fazla etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Buna gore katilimcilar,
diistindiikleri markalarin hayatlarin1 daha anlamli kildigini, duygusal acidan bagh
olduklarini, markaya kars1 genel hislerinin olumlu oldugunu ve o markalar1 uzun stire

kullanacaklarini diisiinmektedirler.
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3.9.4.5. Meslege Gore Farkhliklar

Tablo 29: Katilimcilarin Meslegine Goére Anova Analizi Tablosu

ANOVA
Kareler Toplami SD F Anlamlihk

Diizen ve Calisanlar Gruplar arast 1,838 6 1,621 0,138
Gruplar i¢i 195,191 1033
Toplam 197,029 1039

Renk Gruplar arasi 7,023 6 7,444 0,001
Gruplar ici 162,430 1033
Toplam 169,454 1039

Miizik Gruplar arast 8,115 6 1,791 0,098
Gruplar i¢i 779,998 1033
Toplam 788,113 1039

Hissetme Gruplar arasi 11,250 6 3,800 0,001
Gruplar ici 509,707 1033
Toplam 520,957 1039

Koku Gruplar arasi 1,445 6 1,333 0,239
Gruplar i¢i 186,554 1033
Toplam 187,999 1039

Imaj Gruplar arasi 18,450 6 9,318 0,001
Gruplar ici 340,902 1033
Toplam 359,352 1039

Marka aski Gruplar arasi 53,759 6 13,071 0,001
Gruplar ici 708,099 1033
Toplam 761,857 1039

Yapilan ANOVA analizi sonucunda renk, hissetme, imaj ve marka aski
degiskenleri katilimcilarin meslek grubuna gore farklilasirken, diizen ve calisanlar,
miizik ve koku degiskenlerinin meslek grubuna gore farklilagsmadig goriilmektedir.
Bu sonuglara gore, Hao, Hs2, Has, Hss hipotezleri desteklenirken; Hog, Hai ve Hasz

hipotezleri reddedilmistir.

Hangi meslek gruplarinda fark oldugunu gormek i¢in Post-hoc testine ihtiyag
duyulmaktadir. Asagida post-hoc analizi sonuglari sunulmustur. Asagida farklilik

olmayan yas gruplari tablodan ¢ikarilmistir.
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Tablo 30: Katilimcilarin Meslegine Gore Tukey Post-Hoc Testi

Ortalam
Degiskenler |(1) Meslek | (J) Meslek Farlilhhk Sga Ar:fa Z?ZISE N |Ortalama
lar1 (1-J)
Serbest Meslek | ,00617 | ,05011 |1,000
Isci -,00017 | ,04585 |1,000
Memur Emekli ,08356 | ,06359 |,845
< Memur 139 | 3,1799
Ev Hanimi , 16619 ,04119 | ,001
Ogrenci -,04414 | ,04379 |,952
Calismiyor -,03090 | ,05312 |,997
Memur -,00617 | ,05011 |1,000
Isci -,00634 | ,04848 [1,000
i/lerbest Emekli ,07739* ,06551 | ,901 Serbest 114 31737
eslek Ev Hanimi | ,16002" | ,04410 | ,006 Meslek
Ogrenci -,05032 | ,04654 |,934
Calismiyor -,03707 | ,05541 | ,994
Memur ,00017 | ,04585 [1,000
Serbest Meslek | ,00634 | ,04848 |1,000
Isci Emekli ,08373 | ,06231 |,831 .
= Isci 162 | 3,1800
Ev Hanin1 | ,16636° | ,03919 | ,000
Renk Ogrenci -,04397 | 04191 | ,942
Calismiyor -,03073 | ,05159 | ,997
Memur -,08356 | ,06359 |,845
Serbest Meslek | -,07739 | ,06551 |,901
Emekli Isci -,08373 | ,06231 |,831 .
Emekli 54 | 3,0963
Ev Hanimi ,08263 | ,05897 |,801
Ogrenci -,12770 | ,06081 |,353
Calismiyor -,11446 | ,06784 | ,625
Memur -,16619" | ,04119 | ,001
Serbest Meslek |-,16002" | ,04410 | ,006
Ev Hanimi Isci -,16636" | ,03919 | ,000
- Ev hanoma (278 | 3,0137
Emekli -,08263 | ,05897 |,801
Ogrenci -,21033" | ,03677 | ,000
Calsmiyor |-,19708" | ,04750 | ,001
Memur ,04414 | ,04379 |,952
Serbest Meslek | ,05032 | ,04654 |,934
Ogrenci Isci ,04397 | ,04191 |,942 . )
- Ogrenci {200 | 3,2240
Emekli ,12770 | ,06081 |,353
Ev Hanimi ,21033" | ,03677 | ,000
Calismiyor ,01325 | ,04977 1,000
Memur ,03090 | ,05312 |,997
Caligmuyor | Serbest Meslek | ,03707 | ,05541 | ,994 | Calismayan | 93 3,2108
Isci ,03073 | ,05159 |,997
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Emekli 11446 | ,06784 | ,625
Ev Hanin1 | ,19708" | ,04750 |,001
Ogrenci -,01325 | ,04977 (1,000
Serbest Meslek | ,01548 | ,08876 {1,000
Isci -,14978 | ,08121 | ,518
Memur Emekli ,05804 | ,11264 | ,999
Memur 139 | 4,2494
Ev Hanimi -,08633 | ,07297 |,901
Ogrenci ,08440 | ,07757 | ,932
Calismiyor , 20639 | ,09410 |,300
Memur -,01548 | ,08876 1,000
Isci -,16526 | ,08587 | ,464
iﬂerbest Emekli ,04256 | ,11604 [1,000  Serbest 114 42339
eslek | EyHammi | -,10181 | ,07812 | 851 | Meslek
Ogrenci ,06892 | ,08243 | ,981
Calismiyor , 19091 | ,09815 | ,451
Memur ,14978 | ,08121 | ,518
Serbest Meslek | ,16526 | ,08587 | ,464
Isci Emekli ,20782 | ,11038 | ,492 o
Isci 162 | 4,3992
Ev Hanimi ,06345 | ,06943 | ,970
Ogrenci ,23418" | ,07425 | ,028
Calismyor ,35617 | ,09139 |,002
Dokunma ve Memur -,05804 | 11264 |,999
RIsSEns Serbest Meslek | -04256 | ,11604 |1,000
Emekli isci -20782 | ,11038 | ,492 _
Emekli 54 | 4,1914
Ev Hanimi1 -, 14437 | ,10446 | 811
Ogrenci ,02636 | ,10772 1,000
Calismiyor , 14835 | ,12018 | ,881
Memur ,08633 | ,07297 | ,901
Serbest Meslek | ,10181 | ,07812 |,851
Ev Hanimi Isci -,06345 | ,06943 | ,970
- Ev hanomi 278 | 4,3357
Emekli ,14437 | ,10446 | ,811
Ogrenci , 17073 | ,06513 | ,121
Calsmiyor | ,29272" | ,08415 | ,009
Memur -,08440 | ,07757 | ,932
Serbest Meslek | -,06892 | ,08243 | ,981
Ogrenci Isci -,23418" | 07425 | ,028 | . .
- Ogrenci {200 | 4,1650
Emekli -,02636 | ,10772 1,000
Ev Hanimi -,17073 | ,06513 | ,121
Calismiyor ,12199 | ,08816 | ,811
Memur -,20639 | ,09410 |,300
Serbest Meslek | -,19091 | ,09815 | ,451
Calismiyor Isci -,35617" | ,09139 |,002 | Calismayan |93 | 4,0430
Emekli -,14835 | ,12018 | ,881
Ev Hanim1  |-,29272" | ,08415 | ,009
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Ogrenci -, 12199 | ,08816 | ,811
Serbest Meslek | ,05131 | ,07259 |,992
Isci ,32506" | ,06642 | ,000
Memur Emekli ,48308" | ,09212 | ,000
Memur 139 | 4,4460
Ev Hanimi ,08561 | ,05968 |,783
Ogrenci , 13916 | ,06344 | ,300
Calismiyor ,30196" | ,07696 | ,002
Memur -,05131 | ,07259 |,992
isci ,27375" | ,07023 | ,002
Serbest Emekli 431777 | ,09490 | ,000
Meslek serbest 1)) 0 4 3047
Ev Hanimi ,03431 | ,06389 | ,998 Meslek
Ogrenci ,08786 | ,06742 | ,851
Calismiyor ,25065" | ,08027 | ,030
Memur -,32506" | ,06642 | ,000
Serbest Meslek |-,27375" | ,07023 |,002
Isci Emekli , 15802 | ,09027 | ,582 .
- Isci 162 | 4,1210
Ev Hanimi -,23944" | ,05678 | ,001
Ogrenci -, 18589 | ,06072 | ,037
Calismiyor -,02310 | ,07474 1,000
Memur -,48308" | ,09212 | ,000
Serbest Meslek |-,43177" | ,09490 | ,000
Emekli Isci -,15802 | ,09027 | ,582 .
- Emekli 54 | 3,9630
Ev Hanom1 | -,39747 | ,08543 | ,000
Ogrenci -,34392" | ,08810 |,002
. Calismiyor -,18112 | ,09828 | ,519
Imaj Memur | -08561 | ,05968 | ,783
Serbest Meslek | -,03431 | ,06389 |,998
Ev Hanimi Isci ,23944" | 05678 | ,001
- — Ev Hanimi (278 | 4,3604
Emekli ,39747" | ,08543 | ,000
Ogrenci ,06355 | ,056326 | ,953
Calismiyor ,21635" | ,06882 | ,028
Memur -,13916 | ,06344 |,300
Serbest Meslek | -,08786 | ,06742 | ,851
Ogrenci Isci ,18589" | ,06072 |,037 | . .
- < Ogrenci  |200 | 4,3069
Emekli ,34392" | ,08810 |,002
Ev Hanimi -,05355 | ,05326 | ,953
Calismiyor , 16279 | ,07210 |,266
Memur -,30196" | ,07696 | ,002
Serbest Meslek | -,25065" | ,08027 | ,030
Isci ,02310 | ,07474 {1,000
- Cahsmayan | 93 4,1441
Calismiyor Emekli ,18112 | ,09828 | 519
Ev Hanimi -,21635" | ,06882 | ,028
Ogrenci -,16279 | ,07210 | ,266
Memur | Serbest Meslek | -,05010 | ,10462 |,999 Memur 139 | 2,8795
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Marka agki

Isci ,49575" | ,09572 |,000
Emekli ,35481 | ,13276 |,106
Ev Hanimi -, 11754 | ,08601 | ,819
Ogrenci ,30708" | ,00143 | ,014
Calismiyor 12143 | ,11092 | ,930
Memur ,05010 | ,10462 |,999
isci ,54585" | ,10121 | ,000
Serbest Emekli ,40490" | ,13677 |,049 Serbest
Meslek | EyHammi | -06745 | 00208 | 991 | Meslek 0 #%2%
Ogrenci ,35717" | ,09716 | ,005
Calismiyor , 17153 | ,11569 |,755
Memur -,49575" | ,09572 | ,000
Serbest Meslek |-,54585" | ,10121 | ,000
Isci Emekli -,14095 | ,13010 |,933 .
= Isci 162 | 2,3837
Ev Hanim | -,61330" | ,08184 | ,000
Ogrenci -, 18867 | ,08751 |,321
Cahsmiyor |-,37432" | ,10771 | ,010
Memur -,35481 | ,13276 |,106
Serbest Meslek |-,40490" | ,13677 | ,049
Emekli Isci ,14095 | ,13010 |,933 .
~ Emekli 54 | 2,5247
Ev Hanomi | -,47235" | 12313 | ,003
Ogrenci -,04773 | ,12697 1,000
Calismiyor -,23337 | ,14165 | ,651
Memur ,11754 | ,08601 | ,819
Serbest Meslek | ,06745 | ,09208 |,991
Ev Hanimi Isci ,61330" | ,08184 |,000
- - Ev hanimi1 [278 | 2,9970
Emekli 472357 | ,12313 | ,003
Ogrenci ,42462" | ,07677 | ,000
Calismiyor , 23898 | ,09918 | ,195
Memur -,30708" | ,09143 | ,014
Serbest Meslek |-,35717" | ,09716 | ,005
Ogrenci Isci ,18867 | ,08751 | ,321 | ..
- Ogrenci (200 | 2,5724
Emekli ,04773 | ,12697 |1,000
Ev Hanimi | -,42462° | ,07677 |0,001
Calismiyor -, 18565 | ,10391 | /557
Memur -,12143 | ,11092 |,930
Serbest Meslek | -,17153 | ,11569 |,755
Calismiyor Isc;l- 37432 ,10771 | ,010 Calismayan | 93 27581
Emekli ,23337 | ,14165 |,651
Ev Hanimi -,23898 | ,09918 | ,195
Ogrenci ,18565 | ,10391 | ,557
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Tablo 30°da, meslek gruplarinin birbiri ile gosterdigi farklilik detayli bir sekilde
sunulmaktadir. Magaza atmosferi 6lgeginin “renk” degiskeni i¢in meslek gruplarina
gore anlaml bir fark oldugu tespit edilmistir (F=7,444; P=0,001). Bundan sonraki
asamada hangi meslek gruplart arasinda farklilik oldugu gdérmek igin Post-Hoc
(Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, “renk” degiskeni
cercevesinde ev hanimlarinin, memurlarla, serbest meslek sahipleriyle, iscilerle,

ogrencilerle ve ¢alismayan kisilerle arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir.

Magaza atmosferi 6l¢eginin “hissetme” degiskeni i¢in meslek gruplarina gore
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=3,800; P=0,001). Bundan sonraki asamada
hangi meslek gruplart arasinda farklilik oldugu gormek igin Post-Hoc (Tukey) Test
sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, “dokunma ve hissetme” degiskeni
cercevesinde iscilerin, Ogrencilerle ve calismayan kisilerle; ev hanimlarinin ise
caligmayan kisilerle arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Meslege gore
incelendiginde “hissetme” degiskeninin tim meslek gruplarinda etkili oldugu ve
verilen yanitlarin ortalamanin ¢ok iistiinde goriilmektedir. Buna gére magazanin soguk
ya da rahatsiz edecek diizeyde sicak olmasi katilimcilar iizerinde olumsuz duygular

yaratmaktadir.

Meslek gruplarinin “imaj” dlgegine gore arasinda anlaml bir fark oldugu tespit
edilmistir (F=9,318; P=0,001). Bundan sonraki asamada hangi yas gruplar arasinda
farklilik oldugu gormek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuclarina bakilmistir. Bu test
sonucunda, “imaj” Olgegi ¢ergevesinde, memurlarin  isgilerle, emeklilerle ve
caligmayan kisiler ile arasinda; serbest meslek sahiplerinin iscilerle, emeklilerle ve
caligmayan kisilerle; iscilerin memurlarla, serbest meslek sahipleriyle, ev hanimlariyla
ve 0grencilerle; emeklilerin memurlarla, serbest meslek sahipleri, ev hanimlariyla ve
ogrencilerle; ev hanimlarinin iscilerle, emeklilerle ve caligmayan Kkisilerle;
Ogrencilerin is¢i ve emeklilerle; caligmayan kisilerin ise memurlarla, serbest meslek
sahipleriyle ve ev hanimlariyla arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Meslege gore
incelendiginde “imaj” degiskeninin tim meslek gruplarinda, verilen yanitlarin
ortalamanin ¢ok {iistiinde goriilmektedir. Tiim meslek gruplar igerisinde emeklilerin
ortalamasi daha distiktiir. Buna gore katilimcilar anketi yanitlarken distindiikleri
markalar ile ilgili olarak 0 markanin kalitesiyle tinlii, popiiler, zarif, prestijli ve modaya

uygun bir marka oldugunu diisiinmektedir.
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Meslek gruplarinin “Marka ask1” 6l¢egine gore arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir (F=13,071; P=0,001). Bundan sonraki asamada hangi yas gruplar1
arasinda farklilik oldugu gormek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmstir.
Bu test sonucunda, “Marka aski” 6l¢egi ¢ercevesinde, memurlarin is¢i ve 6Zrencilerle;
serbest meslek sahiplerinin is¢i, emekli ve d6grencilerle; isgilerin memurlarla, serbest
meslek sahipleriyle, 6grencilerle ve ¢alismayan kisilerle; emeklilerin serbest meslek
sahipleri ve ev hamimlariyla; ev hanimlarinin is¢i, emekli ve 6grencilerle; 6grencilerin
memur, serbest meslek sahibi ve ev hanimlariyla; caligmayan kisilerin ise isgilerle

arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir.

3.9.4.6. Gelire Gore Farkliliklar

Tablo 31: Katilimcilarin Gelirine Gore Anova Analizi Tablosu

ANOVA
‘ T'iaprlz'::l sD F | Anlamhlik

Diizen ve Calisanlar Gruplar arasi 2,717 4 3,618 ,006
Gruplar ici . 194,313 1035
Toplam 197,029 1039

Renk Gruplar arasi 4,382 4 6,869 ,000
Gruplar ici 165,071 1035
Toplam 169,454 1039

Miizik Gruplar arasi 24,395 4 8,265 ,000
Gruplar ici 763,718 1035
Toplam 788,113 1039

Dokunma ve Gruplar arasi 5,641 4 2,833 ,024
Hissetme Gruplar ici 515,316 1035
Toplam 520,957 1039

Koku Gruplar arasi 2,617 4 3,652 ,006
Gruplar ici 185,382 1035
Toplam 187,999 1039

imaj Gruplar arasi 6,455 4 4,733 ,001
Gruplar ici 352,897 1035
Toplam 359,352 1039

Marka aski Gruplar arasi 27,670 4 9,752 ,000
Gruplar ici 734,187 1035
Toplam 761,857 1039
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Yapilan ANOVA analizi sonucunda diizen ve c¢alisanlar, renk, miizik, hissetme,

koku, imaj ve marka aski degiskenlerinin katilimcilarin gelir durumuna gore

farklilastig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hze, Hazz, Hss, Hazo, Hao, Ha1, Ha2

hipotezleri desteklenmistir. Hangi gelir gruplarinda fark oldugunu gérmek icin Post-

hoc testine ihtiya¢ duyulmaktadir. Asagida post-hoc analizi sonuglari sunulmustur.

Tablo 32: Katilimcilarin Gelirine Gore Tukey Post-Hoc Testi

Ortalama .
Degiskenler | (1) Gelir () Gelir  Farkihikla| 59 |Anjam, | CGer - Ortala
n (1-J) Hata Durumu ma
1301TL- 12556 | ,10010 | ,719 |1300TL | 20 |4,4714
2500TL alti
1300TL alt1 2501TL- -,06107 ,09910 | ,973
4979TL
4980TL- - 16445 | 10129 | ,483
7500TL
7501TL ve iizeri | -,20857 | ,10904 @ ,311
1300TL alt: 12556 | ,10010 | ,719 |1301TL- | 297 |4,5970
2501TL- ,06449 | 03265 | ,279 | 2500TL
1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- 03889 | ,03880 | ,854
7500TL
7501TL ve iizeri | -,08301 | ,05599 | ,574
) 1300TL altt ,06107 | ,09910 | ,973 |2501TL- | 433 |4,5325
Dizen ve 1301TL-  -06449 | 03265 | ,279 |4979TL
Calisanlar
2501TL- 2500TL
4979TL 4980TL- -,10338" | ,03615 | ,035
7500TL
7501TL ve -,14750 | ,05419 | ,051
uzeri
1300TL alt: 16445 | 10129 | 483 |4980TL- | 215 |4,6359
1301TL- ,03889 | ,03880 | ,854 | 7500TL
4980TL- 2500TL
7500TL 2501TL- ,10338" | ,03615 | ,035
4979TL
7501TL ve iizeri | -,04412 | 05811 @ ,942
1300TL alt: ,20857 | ,10904 | ,311 |7501TL | 75 |4,6800
1301TL- ,08301 | ,05599 | ,574 | ve lzeri
7501TL ve 2500TL
tizeri 2501TL- 14750 | ,05419 | ,051
4979TL
4980TL- 04412 | 05811 | ,942
7500TL
1300TL altt 1301TL- -,39371" | ,09226 | ,000 | 1300TL | 20 |2,7800
2500TL alt1
2501TL- -,35157" | ,09134 | ,001
4979TL
4980TL- -,32791" | ,09336 | ,004
7500TL
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7501TL ve | -,48667° | ,10050 | ,000
uzeri
1300TL altn | ,39371" | ,09226 | ,000 |1301TL- | 297 |3,1737
2501TL- ,04214 | ,03009 | ,627 |2500TL
1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- 06581 | ,03576 | ,351
Renk 7500TL
7501TL ve iizeri | -,09295 | ,05161 & ,373
1300TL als | ,35157° | ,09134 | ,001 |2501TL- | 433 |3,1316
1301TL- 04214 | ,03009 | ,627 |4979TL
2501TL- 2500TL
4979TL 4980TL- ,02367 | ,03332 | ,954
7500TL
7501TL ve iizeri | -,13509 | ,04995 | ,054
1300TL alti | ,32791" | ,09336 | ,004 |4980TL- | 215 [3,1079
1301TL- -,06581 | ,03576 | ,351 | 7500TL
4980TL- 2500TL
7500TL 2501TL- -,02367 | ,03332 | ,954
4979TL
7501TL ve | -,15876" | ,05356 | ,026
uzerl
1300TL altn | ,48667° | ,10050 | ,000 |7501TL | 75 |3,2667
1301TL- ,09295 | 05161 | ,373 | Ve lzeri
7501TL ve 2500TL
iizeri 2501TL- ,13509 | ,04995 | ,054
4979TL
4980TL- ,15876" | ,05356 | ,026
7500TL
1301TL- 54422° | 19844 | ,049 | 1300TL | 20 |2,9000
2500TL alti
2501TL- ,59900° | ,19647 | ,020
1300TL alt: | 4979TL
4980TL- 52791 | ,20081 | ,066
7500TL
7501TLve | 1,05111" | ,21618 | ,000
uzeri
1300TL altn | -,54422° | 19844 | ,049 |1301TL- | 297 |2,3558
Migik 2501TL- ,05478 | ,06472 | ,916 | 2500TL
1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- -,01631 | ,07692 | 1,000
7500TL
7501TL ve 50689 | ,11101 | ,000
iizeri
1300TL alt | -,59900° | ,19647 | ,020 |2501TL- | 433 |2,3010
2501TL- 1301TL- 05478 | ,06472 | 916 | 4979TL
4979TL 2500TL
4980TL- 07109 | ,07167 | ,859
7500TL
7501TL ve 45211° | ,10744 | ,000
uzeri
1300TL alt: -52791 | ,20081 | ,066 |4980TL- | 215 |2,3721
1301TL- ,01631 | ,07692 | 1,000 | 7500TL
2500TL
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4980TL- 2501TL- ,07109 | ,07167 | ,859
7500TL 4979TL
7501TL ve ,52320" | ,11520 | ,000
uzeri
1300TL alti | -1,05111* | ;21618 | ,000 |7501TL | 75 |1,8489
1301TL- -,50689" | ,11101 = ,000 | ve lzeri
7501TL ve 2500TL
lizeri 2501TL- -45211" | 10744 | ,000
4979TL
4980TL- -,52320" | ,11520 | ,000
7500TL
1301TL- 13210 | ,16301 | ,927 | 1300TL @ 20 |4,3667
2500TL alt1
1300TL alt: | 2501TL- 17036 | ,16138 | ,829
4979TL
4980TL- -,01938 | ,16496 | 1,000
7500TL
7501TL ve iizeri| ,07778 | ,17758 | ,992
1300TL altt | -,13210 | ,16301 | ,927 1301TL- | 297 4,2346
2501TL- 03826 | ,05316 | ,952 | 2500TL
1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- -15148 | 06318 | 117
7500TL
7501TL ve iizeri | -,05432 | ,09119 @ 976
1300TL altt | -,17036 | ,16138 | ,829 |2501TL- | 433 14,1963
1301TL- -03826 | 05316 | ,952 |4979TL
Dolfunmave 2501TL- 2500TL
Hissetme | 197971 4980TL- -,18974" | 05887 | ,011
7500TL
7501TL ve iizeri | -,09258 | ,08825 | ,832
1300TL alt1 ,01938 | 16496 | 1,000 4980TL- 215 |4,3860
1301TL- 15148 | ,06318 | ,117 | 7500TL
4980TL- 2500TL
7500TL 2501TL- ,18974* | 05887 | 011
4979TL
7501TL ve iizeri| ,09716 | ,09463 | ,843
1300TL alt: | -,07778 | ,17758 | ,992 | 7501TL | 75 |4,2889
1301TL- 05432 | 09119 | 976 | Ve iizeri
7501TL ve 2500TL
lizeri 2501TL- ,09258 | 08825 | ,832
4979TL
4980TL- -09716 | ,09463 | ,843
7500TL
1301TL- -,10236 | ,09777 | ,833 |1300TL | 20 |2,8000
1300TL alt: 2500TL alti
2501TL- -,04642 | ,09680 | ,989
4979TL
4980TL- -04419 | ,09894 | 992
7500TL
7501TL ve iizeri | -,22667 | ,10651 | ,209
1300TL alti 10236 | ,09777 | ,833 |1301TL- 297 2,9024
2501TL- ,05594 | 03189 | ,401 | 2500TL
4979TL
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1301TL- 4980TL- 05817 | ,03790 | ,540
2500TL 7500TL
7501TL ve iizeri | -,12431 | ,05469 | ,155
1300TL alt1 04642 | 09680 | ,989 |2501TL- 433 2,8464
1301TL- -,05594 | 03189 | ,401 | 4979TL
2501TL- 2500TL
Koku 4979TL 4980TL- ,00223 | ,03531 | 1,000
7500TL
7501TL ve | -,18025° | ,05293 | ,006
uzeri
1300TL alt: 04419 | 09894 | 992 |4980TL- 215 |2,8442
1301TL- -,05817 | ,03790 | ,540 | 7S00TL
4980TL- 2500TL
7500TL 2501TL- -,00223 | ,03531 | 1,000
4979TL
7501TL ve | -,18248" | 05676 | ,012
uzerl
1300TL alt1 22667 | ,10651 | ,209 | 7501TL | 75 |3,0267
1301TL- 12431 | 05469 | ,155 | veiizeri
7501TL ve 2500TL
iizeri 2501TL- ,18025" | ,05293 | ,006
4979TL
4980TL- 18248 | 05676 | ,012
7500TL
1301TL- -10150 | ,13489 | ,944 |1300TL | 20 4,1900
2500TL alt1
1300TL alt1 2501TL- -07005 | ,13355 | ,985
4979TL
4980TL- -,06302 | ,13651 | ,991
7500TL
7501TL ve iizeri| -,37267 | ,14695 | ,084
1300TL alt1 10150 | ,13489 | 944 |1301TL- 297 4,2915
2501TL- 03146 | ,04399 | 953 | 2500TL
fmai 1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- ,03848 | ,05229 | ,948
7500TL
7501TLve | -27116" | ,07546 @ ,003
uzeri
1300TL alti ,07005 | ,13355 | ,985 |2501TL- 433 4,2600
1301TL- -03146 | ,04399 | ,953 | 4979TL
2501TL- 2500TL
4979TL 4980TL- ,00702 | ,04872 | 1,000
7500TL
7501TLve | -,30262° | ,07303 | ,000
uzerl
1300TL alt1 ,06302 | 13651 | ,991 |4980TL- 215 |4,2530
1301TL- -,03848 | ,05229 | ,948 | 7500TL
2500TL
4980TL- 2501TL- -,00702 | ,04872 | 1,000
7500TL 4979TL
7501TLve | -,30964" | ,07831 @ ,001
uzerl
1300TL alt: 37267 | 14695 | ,084 75 14,5627
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1301TL- 27116" | ,07546 | ,003 | 7501TL
7501TL ve 2500TL ve lizeri
tizeri 2501TL- ,30262" | ,07303 | ,000
4979TL
4980TL- ;30064 | ,07831 | ,001
7500TL
1301TL- ,00665 | ,19457 | 1,000 | 1300TL | 20 |2,7083
2500TL alti
2501TL- 13561 | ,19263 | ,956
1300TL alt: | 4979TL
4980TL- 20226 | ,19689 | ,843
7500TL
7501TL ve iizeri | -,41278 | ,21196 @ ,293
1300TL alt: 00665 | ,19457 | 1,000 |1301TL- | 297 |2,7017
2501TL- 14226 | ,06346 | ,165 | 2500TL
1301TL- 4979TL
2500TL 4980TL- 19561 | ,07542 | ,072
7500TL
7501TL ve | -,41943° | ,10884 @ ,001
uzeri
1300TL alt: 13561 | ,19263 | ,956 |2501TL- | 433 12,8439
1301TL- 14226 | ,06346 @ ,165 |4979TL
2501TL- 2500TL
Marka agkt | 4979TL 4980TL- ,33786 | ,07027 | ,000
7500TL
7501TL ve iizeri | -,27717 | ,10534 | ,066
1300TL alt: 20226 | ,19689 | ,843 |4980TL- | 215 |2,5061
1301TL- -19561 | ,07542 | ,072 | 7500TL
4980TL- 2500TL
7500TL 2501TL- -,33786" | ,07027 | ,000
4979TL
7501TLve | -61503° | ,11295 | ,000
uzeri
1300TL alt: 41278 | 21196 | ,293 | 7501TL | 75 |3,1211
1301TL- 41943 | 10884 | ,001 | ve lzeri
7501TL ve 2500TL
iizeri 2501TL- 27717 | ,10534 | ,066
4979TL
4980TL- ,61503" | ,11295 | ,000
7500TL

Tablo 32’de, gelir seviyesinin diger gelir seviyelerinden hangileri ile farklilik

gosterdigi detayli bir sekilde sunulmaktadir. Magaza atmosferi 6l¢egi unsurlarindan

“Diizen ve c¢alisanlar” degiskeninin farkli gelir seviyelerine gore arasinda anlamli bir

fark oldugu tespit edilmistir (F=3,618; P=0,006). Bundan sonraki asamada hangi gelir

durumuna gore farklilik oldugunu goérmek i¢in Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina

bakilmigtir. Bu test sonucunda, magaza atmosferi 6l¢eginin "diizen ve c¢alisanlar"

degiskeni gergevesinde 2501 TL-4979 TL gelir grubunun,4980TL-7500TL ve 7501TL
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ve lizeri gelir grubu ile; 4980TL-7500TL gelir grubunun 2501TL-4979TL ile ve son
olarak 7501TL ve tizeri gelir grubunun da 2501TL-4979TL gelir grubu ile arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Gelir gruplarina gore incelendiginde “diizen ve
calisanlar” degiskeninin tim gelir gruplarinda, verilen yanitlarin ortalamanin ¢ok
iistiinde oldugu goriilmektedir. Buna gore, magaza ici trafik akiginin diizgiin olmas1 ve
magazada satilan liriinlerin diizenli bir goriiniime sahip olmas1 katilimcilar iizerinde
olumlu duygular yaratmaktadir. Ayrica magaza ¢alisanlarinin iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmasi, calisanlarin kiyafetlerinin temiz olmasi ve ayirt edici olmasi

katilimcilar tarafindan onemli kabul edilmektedir.

Magaza atmosferi 06l¢egi unsurlarindan “renk” degiskeninin farkli gelir
seviyelerine gore arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=6,869; P=
0,001). Bundan sonraki asamada hangi gelir durumuna gore farklilik oldugunu gérmek
icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmigtir. Bu test sonucunda, magaza
atmosferi Olceginin  "renk" degiskeni c¢ergcevesinde 1300 TL alt gelir
grubunun,1301TL- 2500TL; 2501TL-4979TL; 4980TL-7500TL ve 7501TL ve tizeri
gelir gruplart ile; 1301TL- 2500TL ve 2501TL-4979TL gelir grubunun 1300TL alt1
ile; 4980TL-7500TL gelir grubunun ise hem 1300 TL alt1 ve 7501 TL ve iizeri ile; son
olarak 7501TL ve iizeri gelir seviyesinin 1300TL alt1 ve 4980TL-7500TL gelir grubu
ile arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gelir gruplarina gore
incelendiginde “renk” degiskenine verilen yanitlarin 1300 TL alt1 disinda tiim gelir
gruplarinda, ortalamanin {stiinde oldugu gorilmektedir. Buna gbére magaza
igerisindeki renklerin ilgi ¢ekici olmasi ve magaza i¢i demirbas renklerinin uyumlu
olmasi katilimeilar tizerinde olumlu izlenim birakmaktadir. 1300TL alt1 gelir grubuna

sahip bireylerin renk faktoriinii daha az 6nemsedigini sdylemek miimkiindiir.

Magaza atmosferi Olgegi unsurlarindan “miizik” degiskeninin farkli gelir
seviyelerine gore arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=8,265; P=
0,001). Bundan sonraki asamada hangi gelir durumuna gore farklilik oldugunu gérmek
icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, magaza
atmosferi Olgeginin  "miizik" degiskeni c¢ergevesinde 1300 TL alt1 gelir
grubunun,1301TL- 2500TL; 2501TL-4979TL ve 7501TL ve tizeri gelir gruplar ile;
1301TL- 2500TL ve 2501TL-4979TL gelir grubunun 1300TL alt1 ve 7501 TL ve iizeri
ile; 4980TL-7500TL gelir grubunun ise 7501 TL ve iizeri ile; son olarak 7501TL ve
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tizeri gelir seviyesinin tiim gelir gruplart ile arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gelir gruplarina gore incelendiginde “miizik” degiskenine verilen yanitlarin
ortalama bir degerde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Magaza icinde hos bir miizik
caliyor olmasi hedef kitlenin tizerinde olumlu duygular yaratmakta ve hoslandiklar
miizik yaymi magaza icerisinde daha fazla vakit gegirmelerinde etkili olmaktadir.
Yalniz 7501 TL ve flizeri gelir grubuna sahip bireylerin, diger gelir grubuna sahip

bireylere gore miizik degiskenini daha az 6nemsedigini sdylemek miimkiindiir.

Magaza atmosferi 6lgegi unsurlarindan ‘“hissetme” degiskeninin farkli gelir
seviyelerine gore arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=2,833; P=
0,024). Bundan sonraki asamada hangi gelir durumuna gore farklilik oldugunu gérmek
icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, magaza
atmosferi 0l¢eginin "dokunma ve hissetme" degiskeni ¢ergevesinde 2501 TL-4979TL
gelir grubunun 4980TL-7500TL gelir grubu ile 4980TL-7500TL gelir grubunun ise
2501TL-4979TL gelir grubu ile arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Gelir seviyesine gore incelendiginde “hissetme” degiskeninin tim gelir
gruplarinda, ortalamanin ¢ok tstiinde oldugu goriilmektedir. Buna gore magazanin
soguk ya da rahatsiz edecek diizeyde sicak olmasi katilimcilar {izerinde olumsuz

duygular yaratmaktadir.

Magaza atmosferi Ol¢egi unsurlarindan “koku” degiskeninin farkli gelir
seviyelerine gore arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (F=3,652; P=
0,006). Bundan sonraki asamada hangi gelir durumuna gore farklilik oldugunu gérmek
icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, magaza
atmosferi 6l¢eginin "koku" degiskeni g¢ercevesinde 2501TL-4979TL ve 4980TL-
7500TL gelir grubunun 7501 TL ve iizeri ile; 7501 TL ve {izeri ile;7501TL ve iizeri
gelir seviyesinin ise 2501TL-4979TL ve 4980TL-7500TL gelir gruplar ile arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Gelir seviyesine gore incelendiginde
“koku” degiskenini 7501 TL ve iizeri bireylerin daha fazla 6nemsedigini soylemek
miimkiindiir. Buna gore, magaza i¢inde hos bir kokunun olmasi bireyler iizerinde

olumlu duygular yaratmakta ve magazaya girmeleri konusunda etkili olmaktadir.

Magaza imaj1 6lceginin farkli gelir gruplari ile arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir (F=4,733; P= 0,001). Bundan sonraki agsamada hangi gelir grubuna

gore farklilik oldugunu goérmek icin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir.
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Magaza imaj1 dlgegi cercevesinde 1301TL- 2500TL, 2501TL-4979TL ve 4980TL-
7500TL gelir gruplarinin 7501TL ve lizeri ile arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Gelir seviyesine gore incelendiginde “marka imaji” degiskeninin tiim gelir
gruplarinda 6nemli oldugu ve verilen yanitlarin ortalamanin ¢ok iistiinde oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimcilar anketi yanitlarken diisiindiikleri markalar ile
ilgili olarak o markanin kalitesiyle tinlii, popliler, zarif, prestijli ve modaya uygun bir

marka oldugunu diistinmektedir.

Marka aski 6l¢eginin farkli gelir gruplar ile arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir (F=9,752; P= 0,001). Bundan sonraki agsamada hangi gelir grubuna
gore farklilik oldugunu gérmek igin Post-Hoc (Tukey) Test sonuglarina bakilmistir.
Marka aski 6l¢egi ¢ergevesinde 1301TL- 2500TL gelir grubunun 7501TL ve iizeri ile;
2501TL-4979TL gelir grubunun 4980TL-7500TL ile;4980TL-7500TL gelir grubunun
ise hem 2501TL-4979TL hem de 7501TL ve lizeri ile; son olarak 7501TL ve {izeri
gelir grubunun 1301TL- 2500TL ve 4980TL-7500TL gelir gruplar ile arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Gelir seviyesine gore incelendiginde “Marka
aski” degiskeni 7501 TL wve tizeri geliri olan bireyler tarafindan daha fazla
onemsenmektedir. Buna gore katilimcilar, diisiindiikleri markalarin hayatlarini daha
anlaml kildigini, duygusal agidan bagl olduklarini, markaya karst genel hislerinin

olumlu oldugunu ve o markalart uzun siire kullanacaklarini diistinmektedirler.

3.9.5. Araci1 Degisken Analizleri

Baron ve Kenny’e (1986) gore, araci etki analizinde a, b ve ¢ yollarinin anlaml
bir etkiye sahip olmasi istenir. Son asamada ise (c'), bagimsiz degisken ile araci
degisken birlikte modele dahil edilir. Bu asamada, bagimsiz degiskenin onceki
etkisinin azalmasi veya ortadan kalkmasi gerekir. Bu kosullar saglandiginda araci
etkinin varligindan soz edilebilir. Asagida “magaza diizeni ve ¢alisanlar- marka imaji-

marka agki1” degiskenleri Model 1 kapsaminda ele alinmistir:
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Sekil 5: Araci Degisken Analizinde Model 1

Marka Imajt
/ b
Magaza c Marka agk1
Diizeni ve q
Calisanlar ¢
Tablo 33: Model 1 i¢in Etki Degerleri
Yol Stagiggvdize Anlamhilik Model degerleri
Beta
o . R?=0,072
salnanta Mok g | 0798 o001 i
calig d Anlamlilik= 0,001
o R?=0,165
B 1El\;larka imaji->Marka 0,406 0,001 F=205,344
asKki1 Anlamlilik= 0,001
- . R?=0,007
calantar oMarka iy | 0% 0008 i
calig $ Anlamlilik= 0,008
Magaza Diizeni ve -0,029 0,324 R2=0,166
o | Calisanlar F=103,157
Marka Imajl 0,414 0,001 Anlamlilik= 0,001

Bu bilgilerden hareketle Tablo 33 incelendiginde, bagimsiz degiskenin (magaza
diizeni ve calisanlar) araci degisken (marka imaj1) iizerinde (a yolu), araci degiskenin
bagimli degisken (marka aski) lizerinde (b yolu) ve bagimsiz degiskenin bagimh
degisken tlizerinde (¢ yolu) anlaml etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore Haza
ve Hasc hipotezi desteklenmektedir. Boylece, Baron ve Kenny’in (1986) ii¢ temel
kosulunun saglandig1 goriilmektedir. Ancak, araci etkiden s6z edebilmek igin son
asamanin da incelenmesi gerekir. Bagimsiz degiskenle arac1 degisken birlikte modele
dahil edildiginde (c'), bagimsiz degiskenin etkisinin ortadan kalktig1 goriilmektedir.
“c” yolunda beta degeri 0,082 ve anlamlilik diizeyi 0,008 olan bagimsiz degiskenin,
“c"” yolunda beta degeri -0,029 ve anlamlilik diizeyi 0,324 olarak gerceklesmistir.

Bagimsiz degiskenin onceki etkisi ortadan kalkmistir. Bu durumda tam araci etkiden

soz edilebilir. Bu sonuca gore, Haea hipotezi desteklenmektedir.
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Diizen-¢alisan boyutunun azalan etkisinin anlamli olup olmadigin1 gérmek i¢in
Sobel Testine (http:/quantpsy.org/sobel/sobel.htm) ihtiya¢ vardir. Yapilan analizler
sonucunda, Sobel Testi Z skoru 7,668 ve anlamlilik diizeyi 0,01 olarak gergeklesmistir.
Bu sonuglardan sonra, magaza i¢ atmosferinin diizen-¢alisan boyutunun marka agk1

tizerindeki etkisi tamamiyla marka imaj1 tizerinden gerceklestigi sdylenebilir.

Asagida “renk, marka imaj1, marka aski1” degiskenleri Model 2 kapsaminda ele

alinmustir:

Sekil 6: Arac1 Degisken Analizinde Model 2

Marka Imajt
a b
C
Renk Marka agk1
Cl

Tablo 34: Model 2 I¢in Etki Degerleri

Yol Standardize Anlamhilik Model degerleri
Beta
R?=0,002
a (Renk->Marka Imaj1) 0,045 0,110 F=2,565

Anlamlilik= 0,110

R?=0,165

b (Marka Imaj1->Marka agki) 0,406 0,001 F=205,344
Anlamlilik= 0,001

R?=0,011

¢ (Renk->Marka agki) 0,107 0,001 F=12,064
Anlamlilik= 0,001

Renk 0,087 0,002 R°=0,173

c! . F=108,271
Marka Imaji 0,402 0,001 Anlamlilik= 0,001

Tablo 34 incelendiginde, “a” yolunun anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu
sonucgtan hareketle, Baron ve Kenny’in (1986) araci etki asamalarindan ilkinin
karsilanmadig1 ve bu nedenle araci etkiden s6z edilemeyecegi sdylenebilir. Bu sonuca

gore, Haap, Hasp hipotezi reddedilmistir. Ancak “c1” ve “c” yolu incelendiginde, renk

degiskeninin marka agski tizerinde anlamli etkisinin oldugu goériilmektedir. Aract etki
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analizinden bagimsiz olarak, magaza i¢ atmosferi renk boyutunun marka agki

olusumunda etkili oldugu sdylenebilir. Buna gore Hasa hipotezi desteklenmektedir.

Asagida “miizik, marka imaj1, marka aski” degiskenleri Model 3 kapsaminda ele

alimustir:

Sekil 7: Arac1 Degisken Analizinde Model 3

Marka Imaj:
a b
Miizik c Marka aski1
Cl

Tablo 35: Model 3 i¢in Etki Degerleri

Yol Staierdize Anlamhihik Model degerleri
Beta

R2=0,054

a (Miizik->Marka Imaijr) - 0,232 0,001 F=59,205
Anlamlilik= 0,001

' R?=0,165

b (Marka Imaji->Marka agki) 0,406 0,001 F=205,344
Anlamlilik= 0,001

R?=0,045

¢ (Miizik->Marka agki) -0,212 0,001 F=49,036
Anlamlilik= 0,001

Miizik -0,125 0,001 R2=0,180

c F=113,717
Marka Imaj: 0,377 0,001 Anlamlilik= 0,001

Tablo 35’te yapilan analizler sonucunda, araci etki analizinin tiim kosullarinin

saglandig1 goriilmektedir. Dordiincli asama incelendiginde, magaza i¢ atmosferinin
miizik boyutunun “c” yolundaki beta degerinin (-0,212) azaldigi (- 0,125) goriilmiistiir.
Buradan hareketle marka imajimnin, miizik ile marka agki arasindaki iliskiye aracilik
ettigi sOylenebilir. Aracilik etkisinin kismi diizeyde oldugu goriilmektedir. Bunun

cc 19
C

nedeni, miizik boyutunun etkisinin agsamasinda da devam etmesidir.
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Miizik boyutunun “c” etkisinin azalmasinin anlamli olup olmadiginin
incelenmesi i¢in, sobel testine ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapilan analiz sonucunda, Z
degeri -6,896 ve anlamlilik diizeyi 0,001 olarak bulunmustur. Tiim bu analizler
sonucunda, marka imaj1 degiskeninin miizik ile marka aski arasindaki iligskide aracilik

roliine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Haec hipotezi desteklenmektedir.

Aracilik analizleri diginda, miizik boyutunun hem marka imajin1 hem de marka
askini etkiledigi tablodan anlagilmaktadir. Buna gore Hasc ve Hassp hipotezleri
desteklenmektedir. Ancak hem araci etki analizinde hem de diger regresyon
analizlerinde miizik boyutunun etkisinin negatif oldugu goriilmektedir. Miizik boyutu

marka imajin1 ve marka agkini azaltic1 etkiye sahiptir.

Asagida “dokunma ve hissetme, marka imaj1, marka aski1” degiskenleri Model 4

kapsaminda ele alinmigtir:

Sekil 8: Araci Degisken Analizinde Model 4

Marka Imaj
a b
Hissetme c Marka aski
Cl

Tablo 36: Model 4 i¢in Etki Degerleri

Yol Sta”;ard'ze Anlamlihk Model degerleri
eta
R?2=0,011
a (Hissetme >Marka Imaiji) 0,105 0,001 F=11,476
Anlamlilik= 0,001
R?=0,165
b (Marka 1rnaj1->Marka aski) 0,406 0,001 F=205,344
Anlamlilik= 0,001
R?=0,000
¢ (Hissetme >Marka agki) 0,001 0,986 F=0,000
Anlamlilik= 0,986
Hissetme - -
c -
Marka imaj1 - -
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Tablo 36’ya gore hissetme boyutunun marka aski tizerinde herhangi bir etkisi
¢ikmadigi i¢in, araci etkinin incelenmesine gerek kalmamistir. Bu sonuca gore Hasqve
Hasa hipotezleri reddedilmistir. Ancak hissetme boyutunun, araci etki analizi disinda,
marka imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore de

Hasq hipotezi desteklenmektedir.

Asagida “koku, marka imaj1, marka aski” degiskenleri Model 5 kapsaminda ele

alinmustir:

Sekil 9: Araci1 Degisken Analizinde Model 5

Marka Imajt

Koku c Marka aski1

A4

Tablo 37: Model 5 i¢in Etki Degerleri

Standardize

Yol Anlamhhk Model degerleri
Beta
R2=0,000
a (Koku->Marka Imaj1) 0,008 0,802 F=0,063
Anlamlilik= 0,802
R?=0,165
b (Marka imaj1->Marka aski) 0,406 0,001 F=205,344
Anlamlilik= 0,001
R?=0,003
¢ (Koku->Marka agk1) 0,059 0,058 F=3,607
Anlamlilik= 0,058
Koku 0,056 0,50 R?=0,168
c' F=104,888
Marka Imaji 0,406 0,001 Anlamlilik= 0,001

Tablo 37 incelendiginde, Baron ve Kenny’in One siirdiigli kosullardan “a”
yolunun anlamsiz olmasi nedeniyle, araci etki analizine devam edilmemistir. Magaza

atmosferi koku boyutunun marka imaj1 lizerinde bir etkisi bulunmadigi igin Haze Ve
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Haee hipotezleri reddedilmistir. Ancak, araci etki analizi disinda, kokunun marka aski
tizerinde c¢ok kiigiikte olsa (0,059) bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu etki 0,1

diizeyinde anlamlidir. Buna goére Hase hipotezi desteklenmektedir.
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3.10. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Giliniimiizde yapilan arastirmalar magazalardaki tasarim ve dekorlarin bir
iletisim islevine sahip oldugunu gostermektedir. Magazalarin da “kisilikleri” veya
sosyal imajlar1 oldugu ve magaza hakkindaki bu sosyal kimlik bilgisinin miisterilere
magaza atmosferi ile aktarilabilecegi ifade ediliyor. Eger atmosfer sosyal kimlik
bilgisini tiiketiciye iletebiliyorsa, o zaman sosyal kimlik islevi insanlarin diislincelerini
etkileyecektir. Magazada olusturulan atmosfer, liriinlin faydalar ile ilgili kapsamli
bilgi verme islevini iistlenmese de tiiketicilerin algilarini etkileyebilme giiciine sahiptir

(Baycu, 2016:19).

Detayl: literatiir taramasindan sonra magaza atmosferi, marka imaji ve marka
ask1 unsurlar1 1s13inda hazirlanan anket ¢alismasi, Kocaeli/Izmit’te 1040 ev-tekstil
markas1 miisterisine uygulanmistir. Anket sorulart hazirlanirken literatiir taramasi ve
literatiirdeki 6rnek ¢aligmalardan yararlanilmistir. Sorularin son halini almasina Turley
ve Millian (2000) ‘n magaza atmosferi unsurlart ile ilgili makalesi, Low ve Lamb
(2000) tarafindan kullanilan marka imaji o6lgegi ve Bagozzi vd (2014) tarafindan
hazirlanan marka aski ile ilgili makale onciiliik etmistir. Hazirlanan anket sorulari 50
kisilik bir gruba yliz yiize uygulanarak pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alisma

sonucunda gilincellenen anket, ev-tekstil markas: miisterilerine uygulanmistir.

Calismada teorik ve uygulama olmak iizere iki ana bdliim bulunmaktadir. ilk
boliim ornekleme 151k tutmak ve konunun daha iyi anlagilmasini saglamak amaciyla
ilgili literatiirdeki kitap ve bilimsel ¢alismalardan faydalanilarak hazirlanmistir. Ikinci
boliim ise 6rnek ¢alismanin gergeklestirilebilmesi i¢in olusturulan arastirma modeli ve
bu modelin test edilmesi ile ilgili kisimdan olusmaktadir. Arastirma modeli
ger¢evesinde magaza atmosferi i¢ unsurlarinin, marka imaji ve marka askina olan
etkisinin belirlenmesinde; aragtirmaci tarafindan kurgulanan bagimli degiskenler

marka imaji1 ve marka agki iken, bagimsiz degisken magaza atmosferi i¢ unsurlaridir.

Anket sonuglari, SPSS istatistiksel analiz programi kullanilarak incelenmistir.
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin tespiti i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmis
olup Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Bu asamadan sonra degiskenler
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6l¢mek i¢in t testi ve tek yonlii Anova testi
uygulanmistir. Etki analizleri igin basit ve c¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular raporlanarak yorumlanmistir.
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Magaza atmosferi degiskeni adi altinda yer alan maddelerden en yiiksek iki
ortalama magaza calisanlarina aittir. Sonuglara gore tiiketiciler en ¢ok, magaza
calisanlarinin nazik olmasini, Uriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasin1 ve
magaza calisanlarinin kiyafetlerinin temiz olmasini 6nemsemektedirler. Yiicel ve
Yiicel (2012:109) tiiketicilerin magaza imaji hakkindaki diislincelerini ortaya
cikarabilmek amaci ile gergeklestirdikleri ¢alisma sonucunda; tiiketicilerin magazanin
calisanlarin1 da 6nemsediklerini, ¢alisanlarin kendilerine saygili, kibar, yardimsever
olmalarinin magazanin imajim etkiledigini ifade etmektedir. Iyi bir imaj birakmak
isteyen magazalarin personelinin giyimine dnem vermesi, yeterli bilgiye sahip olan
personel yetistirmesi, miisterilerin sorunlari ile ilgilenebilmesinin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadirlar. Satis elemanlart ¢alistiklar1 magazalar1 temsil etmektedirler. Bu
sebeple tiiketiciler, satis elemanlarint magaza ile 6zdeslestirmektedirler. Satis elemani
tiikketici lizerinde olumlu bir imaj birakabildiginde, tliketici magazaya tekrar gelme
karar1 alacaktir. Brexendorf vd. (2010:1148) gore de miisterilerin magazada temas

noktas1 konumunda olan satis elemanlarinin davranislar biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ev tekstili sektoriinde caligsan satig elemanlarinin genel 6zelliklerinin ve igveren
beklentilerinin belirlenmesi {izerine yapilan bir arastirmada; ev tekstili sektoriinde
calisan satis elemanlarinin tagimasi gereken ozelliklere iligkin aritmetik ortalama (x) ve
standart sapma (ss) degerleri incelendiginde; satis elemanlarinin “giiler ylizli olmasi, dis
goriinlisiine 6zen gostermesi, miisteri ile iletisiminin iyi olmasi, triinlerin fonksiyonel

ozelliklerini bilmesi basliklart 6n plana ¢ikmistir (Zor, 2012, s:81).

Yurtdisinda yapilan caligmalarda da benzer sonuglar elde edilmistir. Lee ve
Dubinsky (2003) yilinda gergeklestirdikleri ¢alisma sonucunda, perakende satis
gorevlilerinin, tiiketiciler {izerinde 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymustur. Buna
gore arastirmacilar, Satis gorevlilerinin genellikle perakendeciler ve miisterileri
arasinda kritik bir baglantt gorevi gordiigliini, satin alma islemi sirasinda da
miisterilere yardimci olarak bilgi ve hizmet sagladigimi ve satig gorevlilerinin
tiikketicileri aligveris yaparken etkiledigini ve tiiketici duygular1 iizerinde etkisi
oldugunu ifade etmektedir.

Kanada’da yapilan farkli bir ¢alismaya gore satis gorevlilerinin duyular iizerinde

onemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Menon ve Dube, 2000).
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Yine magaza atmosferi unsurlarina yonelik yapilan ¢alisma sonucuna gore,
perakende satis elemaninin miisteri davranisini etkileyen baskin degisken oldugu
ifade edilmistir (Hedrick vd, 2006).

Yoo vd (1998), Kore’de magaza Ozelliklerinin ve magaza i¢i duygusal
deneyimlerin magaza tutumuna etkilerini inceledikleri caligmalarinda, magaza
icerisinde satis personelinin kaba ve bilgisiz olusunun tiiketicilerin olumsuz hisler
yasamasina ve o magazadaki alisveris deneyimini olumsuz etkilemesine yol agtigimi
ortaya koymaktadir.

Sharma ve Stafford (2000), atmosferin miisterilerin satig elemani1 algilarina ve
miisteri iknalarina etkisi lizerine yaptiklari arastirma sonucunda, satig personelinin
miisteriler iizerinde 6nemli etkileri bulundugunu ve aligveris deneyimini olumlu
etkiledigini ifade etmektedir.

Marka ne kadar reklam yaparsa yapsin, tiriinleri ne kadar kaliteli olursa olsun
magazada onu karsilayan satis temsilcisinin davranigi uygun ve iyi degilse miisteri
olumsuz etkilenecek ve satin alma yapmayacaktir. Satig elemanlari markanin canli
temsilcileri konumundadir. Miisterinin markay1 segcme ve markayla iligkisini sadik bir

sekilde devam ettirme kararinda etkili olan en 6nemli kriter magaza ¢alisanlaridir.

Magaza ¢alisaninin bu stratejik roliiniin tiim markalar tarafindan 6zenle takip
edilmesi gerekir. Ciinkli magaza ¢alisaninin dogru iletisim kuramamasi, iletisime agik
olmamasi Ve sattigi iiriin ve hizmetle ilgili yeterli bilgiye sahip olmamasi kisisel satig
siirecini olumsuz etkilemektedir. Ayrica aligveris yapilan mekan igerisinde satis
sorumlusunun tiiketiciyi ¢ok yakin takibe almasi ve tiiketicinin kendisini bask altinda
hissetmesinden kaynakli aligveris siirecini baslatmadan mekandan ayrilmasi
karsilasilan sorunlardan biri iken, bazi aligveris mekanlarinda ise tiiketicinin ihtiyag
dahilinde bir satis goérevlisine ulasamamasi da biiylik bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Ek olarak bir tiiketici her girdigi mekandan satin alim gergeklestirmek
zorunda degildir. Dolayistyla tiiketici sizin aligveris mekaniniz1 gezip, liriin ve fiyat
incelemesi yapma hakkina sahiptir. Ve s6z konusu kisisel satis ise satis gorevlisi de
dogru iletisimi kurup, tiiketicide olumlu bir izlenim birakmakla yiikiimliidiir. Herhangi
bir iirlin/hizmet satin alimi1 ger¢eklesmedigi durumda iletisimi kesmek,olumsuz bir
tavir takinmak ve satis gorevlisinin en giizel siisii olan giileryiizii birakmak yapilacak

en biiylk hatalardan biridir.
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Marka imaj1 degiskeni altinda incelenen unsurlara bakildiginda, tiiketicilerin
anketi cevaplarken diisiindiikleri markalarla ilgili olumlu izlenime sahip olduklar1
sonucuna ulasiimaktadir. Ozellikle tiiketiciler kullandiklar1 markalar ile ilgili olarak,
onlarin iyi bilinen, prestijli bir marka oldugunu ve kalitesiyle tinlii bir marka oldugunu
diistinmektedirler. Analiz sonuglarina gore, marka imajimin marka aski iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. Daha agik bir ifade ile marka agki olusumunda
marka imaj1 énemlidir. Eger bir isletmeye ait marka imaji olumlu ise, Marka ask1
olusumu desteklenmektedir. Yapilan farkli ¢alismalarda benzer sonuglar elde etmistir.
Omegin; Anggraeni ve Rachmanita (2015) da, Endonezya'da yerel moda sektorii
markalari olan Cotton Ink ve Nikicio miisterileri iizerine yaptiklar1 aragtirmada marka
imajinin marka aski iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Unal ve Aydin
(2013), Tiirkiye'de ayakkab1 markalar1 lizerine yaptiklar arastirmada marka imajinin
marka aski iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Maisam ve Mahsa
(2016) ise yapmis olduklari arastirmada, marka imajimnin marka aski iizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Yildiz ve Gilinaydin (2019) Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Uinlii bir elektronik markasi miisterileri tizerine yaptiklar arastirmada marka
imajinin marka aski iizerinde onemli derecede olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulagmustir.

Yapilan arastirmalardan goriilmektedir ki marka imaji, tiiketiciye iletilmek
istenen mesaj1 kapsamaktadir. Marka nasil algilanmak istiyor; liikks mii, ekonomik mi,
saygin ve prestijli mi, kaliteli mi? Dolayisiyla verilmek istenen mesaj dogrultusunda
bir imaj olusturulmasi 6nemlidir. Cilinkii marka imaj1 marka agki {izerinde etkilidir ve
olusturulan olumlu marka imajinin uzun vadede satislar1 arttiracag: diigiiniilmektedir.
O halde bu sektor de faaliyet gOsteren markalar oncelikle hedef kitlelerinin ev
yasamini dogru analiz edebilmelidir. Insanin kendisini en rahat hissettigi ve gercekten
kendisi olabildigi ev ortaminda tiiketiciler “lirlin olarak neler tercih ediyor, hangi
renkler ve desenler onu mutlu ediyor, ruhuna seslenebilecek iiriinler neler, hangi
iriinler sayesinde kendisini marka ile Ozdeslestirebilecek, kalite anlayisi nedir,
beklentileri ve ihtiyaglar1 nelerdir, bunun i¢in ayirabilecegi biit¢e nedir” dogru tespit
edilmelidir. Cilinkii ev-tekstil triinleri kategorisi genis bir kategoridir. Su igilen
bardaktan uyudugumuz nevresime kadar genis bir yelpazede iiriin siniflandirmasi

mevcuttur.
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Marka aski degiskeni incelendiginde genel ortalamasinin diigiik oldugu goéze
carpmaktadir. Buna gore ankete katilan bireylerin belirttikleri markalara yonelik ask
duygularinin yiiksek seviyelerde olmadigi sdylenebilir.Sonuglara bakildiginda
tiketicilerin markaya karsi genel olarak hislerinin olumlu oldugu, sézii gegen
markalart uzun siire kullanacaklarina inandiklar fakat tiim degiskenler birlikte
incelendiginde belirttikleri markalara yonelik ask duygularinin yiiksek olmadigi
goriilmektedir. Bunun sebebi {izerinde ¢aligsma yapilan alan olabilir. Calisma farkli bir
sektorde yapilsaydi, farkli bir sonug elde edilebilirdi. Anket calismasi gergeklestirilen
orneklem grubunun, ev tekstil iiriinleri kategorisinde herhangi bir markaya karsi
yiiksek seviyelerde ask duygusu beslemedigi goriilmektedir. Cikan bu sonug
onemlidir. Isletmelerin bu konu hakkinda atmasi gereken 6nemli adimlar vardir.
Vahap (2018), Starbucks markasina yonelik marka degerinin marka askina etkisini
inceledigi c¢alismasinda, 100 iizerinden iyi bir seviyede (%74) marka askinin

olustugunu belirlemistir.

Farkl bir sektor ve yiiksek seviyelerde marka aski tespit edilmistir. Bu konuda
sunlar1 sdylemek miimkiindiir; Her marka ve her sektor kendine 6zeldir, dolayisiyla 0
markalarinda kendisine 6zgii bir hedef kitle grubu bulunmaktadir. Bu sebeple her

sektorde ortak bir sonuca varmak miimkiin gériinmemektedir.

Bergkvist ve Bech-Larsen’in yapmis oldugu bir arastirmaya gore de bir

topluluga ait olma duygusu marka aski iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (2010).

Bu noktada tiiketicilerin kendileri ile 6zdeslestirdikleri markalar1 hayatlarina ne
ol¢iide dahil edebildikleri 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bireyler bir markay1 kendileri
ile 6zdeslestirdiklerinde; 0 markanin kalitesini, popiilerligini, sosyal ¢evresini ve
kendisine hissettirdigi 6zgiliven ve mutlulugu da satin almaktadir. Yukarida anlatilan,
Starbucks ile ilgili yapilan ¢alismada bu duruma 6rnek gosterilebilir. Ozetle her sektor
ve marka i¢in farklilik gosterebilecek hassasiyete sahip olan marka aski konusu,

tizerine odaklanilmasi gereken 6zel bir alandir.

Calisma degiskenleri demografik faktorler baglaminda incelendiginde; tercih
edilen markalarin tiiketicilerin géziinde sahip oldugu marka imaji, katilimcilarin
cinsiyetine, egitim durumuna, meslek ve gelir grubuna gore farklilagirken; medeni
durumlarina gore farklilik gostermemektedir. Miizik degiskeni ise, ankete katilan

bireylerin cinsiyetine, medeni durumuna, yasina, egitim seviyesine ve gelir durumuna
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gore farklillk gostermektedir. Fakat meslek grubuna yonelik bir farklilik
bulunmamaktadir. Renk degiskeni, ankete katilan bireylerin medeni durumuna,
yasina, egitim seviyesine, meslek ve gelir grubuna gore farklilik gosterirken; cinsiyete
yonelik bir farklilik tespit edilmemistir. Koku degiskeni, ankete katilan bireylerin
yalnizca medeni durum, yas ve gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
Bireylerin egitim durumu, cinsiyeti ve meslek grubu koku degiskeni iizerinde anlamli
bir farka sahip degildir. Magaza i¢ atmosfer unsurlarin biri olan hissetme degiskeni ise
katilimcilarin medeni durumuna, egitim seviyesine, meslek ve gelir grubuna gore

farklilik gostermektedir.

Erkeklerin aligveris yaparken daha az zaman harcadiklari, magazaya girdikten
sonra hemen karar verdikleri goriiliirken, kadinlarin daha az hedefe yonelik hareket
ettikleri ve magazadaki daha fazla uyarandan keyif alarak aligveris yaptiklari

gozlemlenmistir (Kog, 2017, 5.231).

Yapilan analizlerdede goriilmiistiir ki, magaza igerisinde kadinlarin magaza
imaj1 ve marka aski algilari, erkeklere gore daha yiiksektir. Ciinkii magaza icerisinde
kadinlar daha uzun zaman gecirmekte ve daha fazla uyaram farketmektedirler.
Erkekler ise hedef odakli hareket ettiklerinden ve magaza igerisinde az zaman
gecirdiklerinden magaza igerisindeki uyaranlart farkedememektedir. Magaza
icerisinde erkeklerin de en az kadinlar kadar zaman gecirmesini saglamak adina ilgi
gosterdikleri konularda gesitli alternatiflerin olusturulmasi ve dikkatlerinin ¢ekilmesi
gerekmektedir. Bu noktada magaza igerisindeki aktivitelerin dogru planlanmasi 6nem
arz etmektedir. Onemli olan erkeklerin de en az kadinlar kadar uyaranlari fark etmesini
ve magazalara gitmek i¢in istek duymasimi saglamaktir. Bunun i¢in erkeklerin ilgili
oldugu konularda, magaza icerisine uyaranlar yerlestirilebilinir. Ornegin; magaza
igerisinde uygun bir boliimde erkeklerin dikkatini ¢ekme potansiyeline sahip ¢esitli

konularda dergiler, bulmacalar, karikatiirler yerlestirilmesi bir dneri olabilir.

Handayani (2019:284), magaza atmosferinin tiiketiciler tizerindeki etkisi tizerine
yapmis oldugu arastirmada, dogru bir sekilde hazirlanmis magaza atmosferinin
tiikketicileri olumlu yonde etkiledigi ve unutulmaz bir miisteri deneyimi yasattigi

sonucuna ulagmastir.

Marka agki degiskeninin yas faktoriine gore farklilik gosterdigini sdylemek
miimkiindiir. Bu c¢alismada da diger yas gruplarma gore, 50-59 yas araligindaki
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bireylerin anketi cevaplandirirken disiindiikleri markalar ile ilgili olarak diger yas
gruplarina gore, daha yiiksek diizeyde marka askina sahip olduklar1 sdylenebilir.
Aktuglu ve Temel, bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok cesitli {irin ya da
hizmetler i¢inden birinin segilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve
beklentilerin etkili oldugunu ifade etmektedir. Yasa yonelik gerceklestirilen
arastirmalarda genclerin yetiskinlerle karsilastirildiklarinda, genglerin tercihlerinde
daha fazla degisim goriildiigli, yetiskinlerin ise daha baglilik igeren davraniglar

sergiledikleri ifade edilmistir (2006:45).

Geng bireylerde baglilik olusturmak ve marka aski yaratabilmek adina
isletmelere biiyiik gorevler diismektedir. Sektdre gore farklilik gosterse de gengleri
etkileyebilmek icin, Oncelikle genclerin marka ile baglant1 kurmasini ve markay1
sahiplenebilmesini saglamak gerekir. Tiketici ile kendisini 6zdeslestirebilen ve
vazgecilmez bir kilit noktas1 yakalayabilen markalar, her yastan tiiketici iizerinde

marka agk1 olusturabilme sansin1 yakalayacaktir.

Bu calismada da yas gruplar1 arasinda ¢esitli davranis kaliplarinda farkliliklar
bulunmaktadir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda yas araliklarina gore renk, miizik,
koku ve marka aski degiskenlerinin farklilastigi goriilmektedir. Ornek vermek
gerekirse, renk degiskeni ile ilgili olarak 40-49 yas grubu ile 50-59 yas grubu renk
konusunda 20-29 yas grubu ile farklilagsmaktadir. Yine koku degiskeni ile ilgili olarak
20-29 yas grubunun 60 ve iistii yas grubu ile farklilagtigi goriilmiistiir. Marka aski
degiskeni ile ilgili olarak ise 50-59 yas grubunun, 20-29 yas grubu ile farklilik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle 20-29 yas grubu ile 50-59 yas grubu
arasinda degiskenler baglaminda farkliliklar s6z konusudur. Daha acik bir ifade ile
magaza i¢ atmosfer unsurlarina yonelik farkli yas gruplari, farkli tutum ve diistincelere
sahiptir. Dolayisiyla hedef kitlenin yas gruplar1 dikkate alinarak gergeklestirilecek bazi

uygulamalarin tiikketimi arttiracagi diistiniilmektedir.

Yasa ve Mucan (2010:12), 6zellikle emeklilik ¢caglarinda daha fazla tiikketim fiili
iginde yer alan bu yas grubuna yonelik ¢alismalarin artmasi firmalarin karlilik ve
devamlilik diizeylerini de etkileyecegini ifade etmektedir. Aligveris merkezlerinin,
marketlerin, bankalarin bu yas grubu tiiketici taleplerini de dikkate alarak tasarlanmasi
ya da insa edilirken bu tiir tasarim Onerilerinin de dikkate alinmasi bu yas grubu

tiikketicilerin o firmay1 tercih nedenleri arasinda olabilecegi sonuglarina ulagilmaktadir.
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Magaza i¢ atmosfer unsurlarindan biri olan magaza diizeni ve calisan
degiskeninin ise katilimcilarin yalnizca medeni durumuna ve gelir grubuna gore
farklilik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Magazada satilan iiriinlerin diizenli bir
goriinlime sahip olmasi, magaza igi trafik akisinin diizgiin olmasi, magaza ¢alisanlarin
yeterli bilgiye sahip olmasi, nazik olmasi ve kiyafetlerinin temiz olmasinin bekar
bireylere gore evli bireyler tarafindan daha fazla Onemsendigini sOylemek
miimkiindiir. Evli bireylerin diizenli hayata alistk olmasi, bu sonucu agiklayabilir.
Ayrica diizen ve calisan degiskeni tiim gelir gruplarinda ortalamanin ¢ok {istiindedir.
Ozetle hem en az gelir grubuna sahip bireyler, hem de en yiiksek gelir grubuna sahip

bireyler magaza diizenini ve ¢alisan 6zelliklerini 6nemsemektedir.

Ayrica marka aski demografik faktorlerden gelir seviyesine gore incelendiginde
“Marka aski1” degiskeni 7501 TL ve {lizeri geliri olan bireyler tarafindan daha fazla
onemsenmektedir. Daha agik bir ifadeyle gelir seviyesi yiiksek bireylerin marka agki
daha fazladir. Buna gore katilimcilar, diisiindiikleri markalarin hayatlarin1 daha
anlamh kildigini, duygusal agidan baglh olduklarini, markaya karsi genel hislerinin

olumlu oldugunu ve o markalar1 uzun stire kullanacaklarin1 diisiinmektedirler.

Magaza atmosferinin marka imajini, marka imajinin da marka aski
olusturmadaki roliinii belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu g¢aligmada, marka
imajinin aracilik roliiniin tespit edilebilmesi ve etkisinin anlagilabilmesi amaciyla
yapilan araci degisken analizleri sonucunda; magaza atmosferi alt boyutlarindan
magaza diizeni- ¢aligan boyutunun marka aski tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ve bu
etkinin tamamiyla marka imaj1 lizerinden gergeklestigi sdylenebilir. Daha agik bir
ifade ile marka imaj1 lizerinde; magazada satilan iiriinlerin diizenli gériiniime sahip
olmasi, magaza i¢i trafik akisinin diizgiin olmasi, ¢alisanlarin nazik olmasi ve yeterli
bilgiye sahip olmasi gibi 6nemli noktalar1 iceren magaza diizeni ve ¢alisan boyutu
etkilidir. Tiiketiciler tarafindan 6nemsenen bu degiskenler olumlu bir marka imaji
olusturmaktadir. Boylece olusan marka imaji1 da marka aski olusumu i¢in gerekli alt
yapiy1 saglamaktadir. Magaza diizeni ve ¢alisan 6zellikleri marka imajinin olusmasini,
olusan marka imaji da marka aski olusumunu sagliyorsa, bu noktada isletmelerin
dikkat etmesi gerek 6nemli noktalarda biri mutlaka magaza diizeni ve ¢alisan boyutuna

onem vermeleri gerektigidir.

172



Magaza atmosferi alt boyutlarindan renk boyutunun marka aski olusumunda
anlaml etkisi bulunmaktadir. Fakat renk ve marka aski arasinda, marka imajinin
aracilik etkisi bulunmamaktadir. Daha agik bir ifadeyle, magaza igerisindeki renklerin
ilgi ¢ekici olmasi, magaza i¢i demirbas renkleriyle ve duvarlarin dekorasyonunun
magazayla uyumlu olmas: tiiketiciler acisindan 6nem arz etmekte ve marka agki
olusumuna katki saglamaktadir. Sonugta gérme duyusu ile baglantili olan renk
kavrami iirlin ambalajinda, {iriinlin kendi tasarimi igerisinde ve iirliniin sunuldugu
magaza icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Gorme duyusunu kullanma bigimini biiyiik
Olciide etkileyen renkler, algimizi sekillendirerek marka imaji hakkinda fikir verirler.
Renklerin insan psikolojisi iizerindeki etkileri, bireylere hissettirdigi duygular diger
duyu organlari ile birlestiginde muazzam bir etki yaratarak bir marka ask1 olusumunda

rol oynayabilir.

Marka imaj1 degiskeni miizik ve marka aski arasindaki iligkide aracilik roliine
sahiptir. Fakat, miizik boyutunun etkisi negatiftir. Bu ¢alismaya gore miizik, marka
imajin1 ve marka askini arttirict etkiye sahip degildir. Fakat literatiir miizigin olumlu
etkisinden s6z etmektedir. Bununla ilgili North ve arkadaslari, belirli bir cografik
bolgeyi ve kiiltiirii temsil eden lirtinlere yonelik satin alma davranisi ile bu {irtinlerin
satildigit magazada calan kiiltiirel miiziklerin iligkisi {izerine yapilan bir c¢aligma
kapsaminda, tiiketicilerin iiriinleri satin alirken miizik tiirliniin etkili oldugu sonucuna
ulagmistir. Bu ¢alisma kapsaminda bir siipermarkette Fransiz miizigi ¢alarken daha
fazla Fransiz sarabi satisi, Alman miizigi ¢alarken ise daha fazla Alman sarabi satisi
gergeklesmistir (North vd 1999). Yalch ve Spangenberg (2000: 139) tarafindan yapilan
bir aragtirmada ise; tiiketiciler magaza igerisinde tanidik miizik c¢aldigi zaman daha
kisa aligveris yaptiklarin1 ancak tanidik olmayan miizik caldiginda daha uzun siire
aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Basdegirmen de (2018) yaptig1 ¢alismada magaza
atmosferinin memnuniyet lizerindeki etkisinde arka plan miizik tutumunun aracilik

etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada elde edilen sonug ise tam tersidir. Miizik, marka imajin1 ve marka
agki olusumunu arttirmamakta aksine diisiirmektedir. Buna gore ev tekstil {iriinleri
kategorisinde hizmet veren markalarin ne tiir miizikler sectigi, sozlii ya da sozsiiz
olmasi, ses diizeyinin yiiksek ya da diisiik olmasi gibi birgok unsur ele alinmalidir.

Analiz sonuglarindan yola c¢ikarak, miizigin ankete katilan tiiketiciler tarafindan
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onemsenmedigi anlasilabilir. Eger miizikler tiiketicileri gercekten etkileseydi, miizigin

etkisinin negatif ¢ikmasi miimkiin olmazdi.

Arslan ve Karakasoglu (2016:238), magaza hizmet ortaminin marka imajina ve
satin alma niyetine etkisini arastirma amaci ile yaptiklart ¢alismada tekstil sektoriinii
ele alarak Pull and Bear ve H&M markalarin1 se¢mislerdir. iki markanin verilerinin
analiz edildigi toplu sonuglara gore magaza hizmet ortami faktorlerinden, satin alma
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri olanlar: magaza i¢ tasarim gekiciligi,
miizik ve ¢alisanlarin dig goriiniisidiir. Satin alma niyeti {izerinde en etkili magaza
hizmet ortami faktorii magaza i¢ tasarim gekiciligi iken, en az etkili faktor mizik

olarak belirlenmistir.

Miizik, belirli bir atmosferin tanimlanmasi veya gii¢clendirilmesine yardimci
olma potansiyeline sahip olmakla birlikte, tiiketicileri rahatsiz edebilecegi de ifade
edilebilmektedir (Herrington ve Capella, 1996:37). Baz1 magazalarda ¢alinan miizigin
aligveris yapmakta olan miisterileri rahatsiz ettigi ve tirlinlere odaklanmay1 engelledigi
gbzlenmektedir. Bu tiir magazalarda miizik yayini, “adet yerini bulsun” seklindeki bir
anlayigla yapilmakta ve genellikle miizigin tiirii, temposu ve ses diizeyine karar
vermede magaza yoneticisi veya ¢alisanlarinin kisisel tercihleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Oysa magaza icinde miizik yayni1 amatorce yiiriitilmemeli, aksine bu konuya
tamamen profesyonelce yaklasilmalidir. Sec¢ilen miizik tiirleri misterileri, daha
huzurlu, sakin ve ticari mesajlara daha acik hale getirir. Ote yandan, miizigin sesi
miisterileri ne huzursuz edecek derecede yiiksek ne de onlar1 etkilemeyecek derecede
diistik diizeyde olmamalidir. Yayinlanan miizik “fon miizigi” izlenimi uyandirmalidir.
Bu noktada magaza igerisindeki merkezi yayin sisteminin de kaliteli olmasina dikkat
edilmelidir. Clinkli cizirtili ve boguk miizik miisteriler iizerinde olumsuz etkiler

olusturabilir (www.fatmaorel.net).

Hissetme boyutunun ise, marka aski tizerinde herhangi bir etkisi bulunmamakta
fakat, marka imaj1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler
magaza igerisinde hissettikleri sicakligin derecesini dnemsemektedirler. Soguk bir
havada magaza icerisinde iisiimek ya da sicak bir havada magaza icerisinde terlemek,
tiikketicilere o markalar ile ilgili bir imaj iletmektedir. Boylece o magazay: ziyaret etme
fikri ortaya ¢iktiginda, zihinlerindeki imaj bu durumu olumlu ya da olumsuz yonde

etkilemektedir.
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Koku boyutunun marka imaji iizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

Fakat koku kiiglikte olsa marka aski tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Baycu, kokularin satiglar lizerindeki etkisinin bir magaza {lizerinde yapilan yeni
bir calismayla daha ortaya kondugunu ifade etmektedir. S6z konusu magazada ¢evreyi
saran turun¢gil kokusu aligveris yapanlarin satin alma miktarini yiikseltmistir
(2016:23). Yapilan arastirmalarda elde edilen verilere gore, koku sikilmis ortamda
bulunan tiiketiciler, kokusuz ortamdaki tiiketicilere gére magazada daha kisa bir siire
kaldiklarin1 diistinmektedirler. Koku sikilmamis ortamdaki tiiketiciler ise gergek
zamandan daha uzun siire magazada kaldiklarini hissetmislerdir (F.M. Arslan,
2011:61). Bireyde koku alicilar1 devreye girince, hissedilen olumlu duygu durumu

yasanilan zamani daha kaliteli hale getirmektedir.

Spangenberg ve digerleri (2006), magaza ortamindaki kokunun uygunlugunun
tiiketicileri etkileyebilecegini ifade etmistir. Magaza ortamindaki kokudan hoslanan

miisterilerin magazay1 ve lriinleri daha olumlu degerlendirdigini tespit etmislerdir.
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SONUC

Giliniimiiz rekabet stratejisi i¢erisinde isletmelerin tirettikleri liriin ve hizmetlerin
fonksiyonel 6zellikleri birbirine benzemekte ve fiyat stratejisi de bu dongiiye dahil
olmaktadir. Hatta kullanilan pazarlama stratejileri ve reklam kampanyalar1 bile
Ozglinliikten uzaklagsmakta ve rakip markalarin birbirini tekrarladig1 goriilmektedir. Bu
noktada isletmeler, tiiketicilere rasyonel mesajlar vermek yerine irrasyonel mesajlar
ileterek duygulara seslenme ve etkileme yoluna yonelmektedir. Hatta etkilemekten
cok daha Ote markalarin1 vazgegilmez kilmak, markalarina yonelik ask duygusu
yaratmak istemektedirler. Dolayisiyla rekabet stratejisi igerisinde markaya yonelik
gelistirilen pozitif imaj ve marka aski, isletmeler tarafindan arzulanan bir durum olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in gesitli stratejileri gelistirebilen isletmeler

marka agk1 yaratma konusunda da basari elde etme sans1 yakalamaktadirlar.

Satin alma karar tek boyutlu bir karar degildir. Onu etkileyen kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorler s6z konusudur. Bu noktada aile, sosyal gruplar, bireyin
yasam tarzi, algilari, motivasyonu, meslegi, gelir grubu gibi bircok faktor ele
alinmakta ve cesitli akademik ¢alismalarda yer almaktadir. Satin alma karar1 aym
zamanda markanin imaji, magazalarin atmosferi ve marka agki konulari ile de
yakindan ilintilidir. Fakat bu ¢alisma, satin alma konusu ile ilgili degildir. Bu sebeple
bu noktadan farkli bir bakis agisi ile ele alinmistir. Bu arastirmada magazalarda
yaratilan atmosferin, marka ile ilgili olusacak olan imaji ve markalara yonelik
olusabilecek olan aski etkileyip etkilemedigini, etkiliyorsa en ¢ok hangi boyutlar 6n
plana ¢ikmaktadir bunu tespit etmek tlizere planlanmistir. Bir durum tespiti niteliginde
olan bu ¢alisma, farkli degiskenler arasindaki durumu ortaya koymakta ve kavramlar

arasindaki iliskiyi anlamamizi saglamaktadir.

Uzoglu (2001), kurumlarin her seyden oOnce bireylerin karsisina c¢iktiklar
goriintiileriyle algilandigindan s6z etmektedir. Bu sebeple kamuoyu ile en dogrudan
iletisimi gerceklestiren ara¢ da siiphesiz kurum kimligidir. Onay (2016) bu noktada
kurum kimligi baglaminda ele alinan kurumsal tasarim noktasinda, bir kurumun i¢ ve
dis mimarisinin 6nem kazandigim1 ifade etmektedir. Kurumsal biitlinliigiin
saglanabilmesi i¢in iiriinlin perakende satis yerlerindeki sunumu her noktada ayni

goriintiide olabilmelidir.
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Genel olarak ifade edecek olursak isletmeler vizyon, misyon, kurum kimligi ve
kiiltiirii ile stratejik amaglar dogrultusunda hedef kitlelerine ulasmak ve olumlu bir
imaj birakmak istemektedirler. Bu noktada magazalar, isletmelerin kendilerini ifade
edebildikleri, tiiketicilere seslenebildikleri mecralar olarak 6nem kazanmaktadir. Bu
aragtirmanin sonucuna gore, magaza igerisinde olusturulacak atmosfer, hedef kitle
tizerinde birakilacak olumlu ya da olumsuz marka imajini etkilemektedir. Hedef
kitlenin zihnindeki genel goriintiiyili ifade eden marka imaji1 da, marka aski yaratma

konusunda etkili bir faktordiir.

Literatiirdeki benzer ¢aligmalarin, uygulama alan1 ve Orneklem grubu
birbirinden farkli olsa da magaza atmosferi faktorlerinin marka imajini etkiledigine
yonelik ortak bir sonug dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada da ortaya ¢ikan
sonu¢ diger calismalara paralellik gostermektedir. Farkli alanlarda farkli 6rneklem
gruplart ile yapilan aragtirmalarin sonucunun ayni olmasi, konu ile ilgili genel bir
cerceve ¢cizmektedir. Aragtirmaya gore marka imaji, marka askina etki etmekte, olumlu
ya da olumsuz olarak etkilemektedir. Magaza atmosferi faktorleri de hem marka

imajin1 hem de marka askini etkilemektedir.

Calismanin konusunu olusturan magaza atmosferi, marka agki ve marka imaji
kavramlarmin bu noktada birbiri ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Oncelikle
literatiirde gectigi gibi gergek aski ortaya ¢ikaran unsurlar Gizem, Duyusallik ve
Samimiyettir. Isitme, gérme, koklama, dokunma ve tat alma; duyusallik kategorisinde
ele alinan unsurlardir. Bu noktada magaza atmosferi i¢ unsurlari da yine, miizik, renk,
koku, dokunma ve 1s1 olarak literatiirde gegmektedir. Duyusallik kategorisindeki
isitme ile i¢ atmosfer unsurlarindan miizik; Duyusallik kategorisindeki koklama ile i¢
atmosfer unsurlarindan koku; Duyusallik kategorisindeki gérme ile i¢ atmosfer
unsurlarindan renk; Duyusallik kategorisindeki dokunma ve tat alma ile yine i¢
atmosfer unsurlarindan dokunma ve tat alma birbiri ile Ortiismektedir. Genel bir
cerceveden bakildiginda gercek bir marka aski olusturabilmek, bir marka agki
yaratabilmek icin, tiiketicilerin irrasyonel duygularina seslenmek, markay1
hissetmelerini saglayabilmek kisacasi bir markanin sesini duyurmak, kokusunu ve
dokusunu hissettirip ayn1 zamanda tiiketicinin goziine de hitap etmek sarttir. Ve tabi
ki bir markanin tat duyusunu da hitap edebilmesi 6énemlidir. Ciinkii tat, sadece lezzet

ile ilgili degildir. Tat unsurunun, koku ve tirlinlerin rengi ile de arasinda yakin bir iligki
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bulunmaktadir. Bu sebeple tat unsurundan yola ¢ikarak ¢esitli lirlinlerin renk ya da

kokusuna vurgu yapilabilir.

Arastirma sonucunda asagida yer alan Oneriler gelistirilmistir;

Giliniimiiz rekabet stratejisi icerisinde isletmeler gii¢lii kalabilmek i¢in,
irin ve hizmetlerinin tiiketiciler ile bulustuklari noktalarda dogru
atmosferi mutlaka olusturmalidir.

Isletmeler markalarin1 goriiniir kilmak igin markalarinin imajina énem
vermeli ve kurum kimliklerine uygun bir strateji benimsemelidir.
Isletmeler markalarina yonelik, sadakatin daha &tesinde bir marka aski
yaratabilirlerse uzun vadede daha fazla kar elde edecekleri sdylenebilir.
Isletmeler mutlaka magaza igerisinde, magaza diizenine dikkat etmeli,
diizenli, temiz ve kullanigli bir ortam yaratmalidir.

Isletmeler, magaza icerisinde &nemli bir yere sahip olan satis
personelinin egitimine, tirtinler hakkindaki bilgisine ve iletisim bigimine
dikkat etmeli; markayi en iyi temsil edebilecek personeli segmelidir.
Marka aski olusturma asamasinda demografik faktorler mutlaka goz
oniinde bulundurulmali ve her yas grubu igin farkli stratejiler
benimsenmelidir.

Isletmeler, miisterilerin magaza igerisinde daha fazla zaman gecirmesini
saglayacak ¢esitli stratejiler gelistirmeli ve miisterilerin magaza
icerisindeki uyaranlar1 fark etmesini saglamalidir.

Isletmeler magaza icerisinde havalandirma konusunda hassas olmal1 ve
mevsimsel degisikliklere uygun bir strateji benimsemelidir.

Isletmeler, magaza igerisinde c¢almasi planlanan miizik konusunda
dikkatli davranmali, sektdre uygun tercihler yapmali ve ses diizeyi

konusunda hassas olmalidir.

Markanin kimligine uygun olusturulacak magaza atmosferinin, marka imajina

etki ettigi ve marka imajinin da marka aski olusumunda etkili oldugu unutulmamalidir.

Bu calisma, ev tekstil iiriinleri kategorisinde Kocaeli ili Izmit ilgesinde yer alan

magazalarin miisterilerini kapsamaktadir. Sadece ev tekstil liriinleri kategorisinde

hizmet veren markalarin miisterilerine yonelik bir ¢alisma olmasi arastirmanin
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kisitlarin1  olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda orneklem alani
genisletilebilir. Calisma farkli sektorler g¢ergevesinde gergeklestirilebilecegi gibi
Tiurkiye genelinde farkli iller ¢alismaya dahil edilebilir. Boylece karsilastirmali
sonuclar elde edilerek genellenebilir sonuglara ulasilabilir. Ayrica ¢alisma farkl
degiskenler cergevesinde yapilabilecegi gibi var olan degiskenlere farkli degiskenler
ilave edilerek yeni calisma modelleri olusturulabilir. Bunlara ek olarak c¢alisma
yapacak olan arastirmacilar, tiiketicilerin yani sira ¢alisanlar ve magaza yetkilileri igin
ayrt gelistirilmis Ol¢ekler yardimiyla arastirma yapabilir ve birbirinden bagimsiz
yiiriitiilen bu caligmalarin sonuglarini kiyaslama yoluna gidebilir. Sonug¢ olarak bu
calisma, Kocaeli/ Izmit bolgesindeki tiiketicilerin, aligveris deneyimine iliskin bir fikir
vermektedir ve isletmelerinde buradan ¢ikarmasi gereken o©Onemli sonuglar
bulunmaktadir. Ancak Orneklemin nitelik ve nicelik olarak tiim Tirkiye’deki
tiketicileri genelleyebilmesi s6z konusu degildir. Bunun igin farkli illerde farkli

orneklem gruplar ile gerceklestirilecek arastirma sonuglarina ihtiyag vardir.
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Ek 2. Ev- Tekstil Alisverisi Yapan Bireylere Uygulanan Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu arastirma, giiniimiiz tiiketicisinin ev tekstil aligverisi yaparken magaza atmosferi unsurlarinin
hangilerinden etkilendiginin anlasilmasi ve bu unsurlarin marka imajina ve Marka askina olan etkisinin
tespit edilmesi amaciyla diizenlenmistir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece bu arastirma igin
kullanilacak olup bunun diginda hig¢bir kisi, kurum veya kurulus ile paylasilmayacaktir. Anket sorularina
vereceginiz cevaplarin gergegi yansitmasi, arastirmanin dogru ve giivenilir sonuglandirilmasini
saglayacaktir. Sizden ricamiz her soruyu okuduktan sonra en uygun cevabi (X) ile isaretlemenizdir.

Liitfen cevapsiz soru birakmayiniz. Zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Demografik ve Bilgilendirici Sorular:

Cinsiyet Kadm () Erkek ()

Yasimz 20-29( ) 30-39( ) 40-49( ) 50-59( )
59 veisti ()

Medeni Durumunuz Evii( ) Bekar ( )

Egitim Durumunuz [Ikogretim () Lise () Universite ( )

Yiiksek lisans/ Doktora ()

Mesleginiz Memur () Serbest meslek ( ) Is¢i( ) Emekli( )
Ev hamimi () Ogrenci( ) Calismiyor ()

Ailenizin Ortalama Ayhk Geliri 1300TL alt1 ( ) 1301TL- 2500TL ( )
2501TL-4979TL ( ) 4980TL-7500TL ( )

7501 TL ve tizeri ( )

Sadece ev- tekstil iiriinleri satan
magazalar arasinda en =~ | ciieiiiiiiiiiiiiiir e (Liitfen belirtiniz)
begendiginiz ve en sik aligveris
yaptiginiz magaza hangisidir?

En begendiginiz ev-tekstil Her giin () Iki ayda bir ()

magazasim hangi siklikta ziyaret Haftada bir kere ( ) Ug ayda bir ( )

edersiniz? Haftada bir kereden fazla ( ) Alti aydabi ()
15 giinde bir ( ) Yildabir ()
Ayda bir ( )
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Liitfen sorular1 cevaplarken ev tekstil iiriinleri kategorisinde en sik

yaptigimiz magazayi diisiinerek cevap veriniz.

alisveris
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1. Magaza i¢inde ki renklerin ilgi g¢ekici olmasi iizerimde | 1 2 3 4
olumlu duygular yaratr.
2. Hoslanmadigim renklerle dekore edilmis bir magazaya 1 2 3 4 5
gitmem.
3. Magaza i¢i unsurlarin renklerinin uyumlu olmas1 énemlidir. 1 2 3 4 5
4. Magazada istedigim {Urlinleri buldugum siirece magaza 1 2 3 4 5
renkleri benim i¢in 6nemli degildir.
5. Magaza ic¢indeki 1siklandirmanin yeterli olmasi ilizerimde | 1 2 3 4 5
olumlu duygular yaratir.
6. Magaza i¢inde hos bir miizik ¢aliyor olmasi tizerimde olumlu | 1 2 3 4 5
duygular yaratir.
7. Magaza iginde ¢alan miizigin, yiiksek sese sahip olmasi beni | 1 2 3 4 5
rahatsiz eder.
8. Magaza iginde galan miizigin, kisik sese sahip olmasi beni | 1 2 3 4 5
rahatsiz eder.
9. Magaza iginde hoslandigim miizik yayini magazada daha ¢ok
. . R 1 2 3 4 5
vakit gegirmemde etkilidir.
10. Aligverise gittigimde magazada ¢alan miizigi fark etmem. 1 2 3 4 5
11. Magaza icinde Tiirk¢e sozlii miizik calinmasi etkilidir. 1 2 3 4 5
12. Magaza i¢inde yabanci sozIlii miizik calinmasi etkilidir. 1 2 3 4 5
13. Magaza icinde sOzsiiz (enstriimantal) miizik g¢alinmasi
A 1 2 3 4 5
etkilidir.
14. Magaza girisinden giizel bir koku gelmesi magazaya girmem
L 1 2 3 4 5
konusunda etkilidir.
15. Magaza ic¢inde hos bir kokunun olmasi iizerimde olumlu | 1 2 3 4 5
duygular yaratir.
16. Magaza icinde hissedilen koku oranimmin fazla olmasi beni | 1 2 3 4 5
rahatsiz eder.
17. Magazada istedigim {riinii buldugum siirece magazanin
s 1 2 3 4 5
kokusu beni etkilemez.
18. Magaza boliimlerinin, kendi konseptine uygun kokusu
etkilidir. oB B B e
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19. Magazanin kokusu, aligveris yapacagim magazaya karar
vermemde etkili degildir. 112 13 [4]5
20. Magaza 1sismin  rahatsiz - etmeyecek diizeyde olmasi | 4 2 3 4 5
onemlidir.
21. Magazanin soguk olmasi lizerimde olumsuz duygular yaratir. | ¢ 2 3 4 5
22. Magazanin agirt sicak olmasi lizerimde olumsuz duygular | 1 2 3 4 5
yaratir.
23. Magazanin temiz olmasi tizerimde olumlu duygular yaratir. 1 2 3 4 5
24. Magazadaki duvarlarin dekorasyonunun, magazayla uyumlu 1 2 3 4 5
olmasi1 6nemlidir.
25. Magaza i¢i trafik akismin (islerin isleyisi) diizgin olmasi | 1 2 3 4 5
onemlidir.
26. Magaza ici unsurlarin magazay1 tamamliyor olmasi tizerimde 1 2 3 4 5
olumlu duygular yaratir.
27. Magazada satilan Uriinlerin diizenli bir gorinime sahip | 4 2 3 4 5
olmasi tizerimde olumlu duygular yaratir.
28. Magaza c¢alisanlarmin nazik olmasi tlizerimde olumlu 1 2 3 4 5
duygular yaratir.
29. Magaza ¢alisanlarinin trtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip | 4 2 3 4 5
olmasi 6nemlidir.
30. Magaza calisanlarinin kiyafetlerinin ayirt edici olmast 1 2 3 4 5
onemlidir.
31. Magaza ¢aliganlarinin kiyafetlerinin temiz olmast énemlidir. 1 2 3 4 5
32. Magaza igerisinde ¢alan miizikten magazay1 hatirliyorum. 1 2 3 4 5
33. Magaza igerisinde kullanilan renkten magazay: hatirlryorum. 1 2 3 4 5
34. Magaza igerisinde  kullanilan  kokudan  magazay1 1 2 3 4 5

hatirliyorum.
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35. Bu marka iyi bilinen ve prestijli bir markadir.
1 2 3 4 5
36. Bu marka sofistike (gelismis) bir markadir.
1 2 3 4 5
37. Bu marka sik, zarif bir markadir.
1 2 3 4 5
38. Bu marka kalitesiyle tinlii bir markadir.
1 2 3 4 5
39. Bu marka popiiler ve modaya uygun bir markadir.
1 2 3 4 5
=
= 22 2| E 2
MARKA ASKI z2E |“Ef 5%
¥ £ x S| || ¥ =
g gy M E T
Bu markanin kim oldugum hakkinda dogru ve
40. BENLIK derin bir seyler soyledigini hissediyorum. L e e . J
Bu marka kendimi nasil gordiigiimiin 6nemli
41. BENLIK . 1 |2 3 |45
bir parcasidir.
42. BENLIK
Bu marka hayatimi daha anlamli kilar. 1 2 3 4 5
. Bu marka hayatimi degerli hale getirmek igin
43 BENLIK | 4 2tkida bulunabilir. L2z 3 453
44, TUTKU Bu markayi siklikla diisiintirtim. 1 2 3 4 5
45. TUTKU
Bu marka i¢in ¢ok para harcamaya istekliyim. 1 2 3 4 S
46. TUTKU Bu markanin iriinlerini satin aldiktan sonra
iizerlerine kendimce katkilar yapmaya ve bu | 1 2 3 4 5
sekilde zaman harcamaya istekli olurum.
47. TUTKU
Bu markanin friinlerini  kullanmak igin 1 2 3 4 5
sabirsizlik ve istek hissederim.
48. GECMIS Bu marka ile gegmiste de etkilesimim oldu. 11213 |4]5

198



49. DUYGUSAL | Bu marka ile aramda dogal bir uyum oldugunu

BAGLANTI o 1 ]2
diisiiniiyorum.

50. VDUYGUSAL Bu marka zevkime mukemmel derecede

BAGLANTI 1 2
uyuyor.

51. DUYGUSAL | Bu markaya duygusal agidan bagh oldugumu

BAGLANTI 1 2

hissediyorum.

52. DUYGUSAL

BAGLANTI Bu markay1 eglenceli buluyorum. 1 2

53. UZUN Bu markayr uzun siire kullanacagima

SURELI iLiSKi | . 1 |2
inantyorum.

54. AYRILIK Bu markanin = olmamasint  (piyasadan
kalktigini) diisinmek bende kaygi ve endiseye | 1 2

neden olur.
55. TUTUM Bu markaya karsi genel olarak hislerim
1 2
olumludur.
56. TUTUM
Bu markaya agigim. 1 2

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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Ek 3

. Hipotez Kabul/Red Tablosu

HIPOTEZLER KABUL/RED
H1: Diizen ve c¢alisanlar degiskeni cinsiyete gore farklilagsmaktadir. RED
H2: Renk degiskeni cinsiyete gore farklilagmaktadir. RED
H3: Miizik degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir. KABUL
H4: Hissetme degiskeni cinsiyete gore farklilagsmaktadir. RED
H5: Koku degiskeni cinsiyete gore farklilagsmaktadir. RED
H6: Marka imaj1 degiskeni cinsiyete gore farklilasmaktadir. KABUL
H7: Marka aski degiskeni cinsiyete gore farklilagmaktadir. KABUL
H8: Diizen ve ¢aliganlar degiskeni medeni duruma gore farklilasmaktadir. KABUL
H9: Renk degiskeni medeni duruma goére farklilagmaktadir. KABUL
H10: Miizik degiskeni medeni duruma gore farklilasmaktadir. KABUL
H11: Hissetme degiskeni gore medeni duruma farklilasmaktadir. KABUL
H12: Koku degiskeni medeni duruma gore farklilagmaktadir. KABUL
H13: Marka imaj1 degiskeni medeni duruma gore farklilagmaktadir. RED
H14: Marka ask1 degiskeni medeni duruma gore farklilasmaktadir. RED
H15: Diizen ve calisanlar degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir. RED
H16: Renk degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir. KABUL
H17:. Miizik degiskeni yas gruplarina gore farklilagmaktadir. KABUL
H18: Hissetme degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir. RED
H19: Koku degiskeni yas gruplarina gére farklilasmaktadir. KABUL
H20: imaj degiskeni yas gruplarmna gore farklilasmaktadir. RED
H21: Marka aski degiskeni yas gruplarina gore farklilasmaktadir. KABUL
H22: Diizen ve calisanlar degiskeni egitim durumuna gore RED
farklilagmaktadir.

H23: Renk degiskeni egitim durumuna gore farklilagmaktadir. KABUL
H24: Miizik degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir. KABUL
H25: Hissetme degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir. KABUL
H26: Marka imaj1 degiskeni egitim durumuna gére farklilasmaktadir. KABUL
H27: Marka aski degiskeni egitim durumuna gore farklilagmaktadir. KABUL
H28: Koku degiskeni egitim durumuna gore farklilasmaktadir. RED
H29: Diizen ve calisanlar degiskeni meslege gore farklilagmaktadir. RED
H30: Renk degiskeni meslege gore farklilagmaktadir. KABUL
H31: Miizik degiskeni meslege gore farklilagmaktadir. RED
H32: Hissetme degiskeni meslege gore farklilasmaktadir. KABUL
H33: Koku degiskeni meslege gore farklilasmaktadir. RED
H34: Marka imaj1 degiskeni meslege gore farklilasmaktadir. KABUL
H35: Marka aski degiskeni meslege gore farklilagmaktadir. KABUL
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H36: Diizen ve calisganlar degiskeni gelir durumuna gére KABUL
farklilagmaktadir.

H37: Renk degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir. KABUL
H38: Miizik degiskeni gelir durumuna gore farklilagmaktadir. KABUL
H39: Dokunma ve hissetme degiskeni gelir durumuna gore KABUL
farklilagmaktadir.

H40: Koku degiskeni gelir durumuna gore farklilasmaktadir. KABUL
H41: Marka imaj1 degiskeni gelir durumuna gore farklilagmaktadir. KABUL
H42: Marka aski degiskeni gelir durumuna gore farklilagsmaktadir. KABUL

H43. Magaza atmosferinin marka imaj1 lizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir

etkisi vardir.

H43a: Magaza atmosferi diizen ve c¢alisan boyutunun marka imaji KABUL
tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H43b: Magaza atmosferi renk boyutunun marka imaj1 iizerinde istatistiki RED
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H43c: Magaza atmosferi miizik boyutunun marka imaj1 {izerinde istatistiki KABUL
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H43d: Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka imaji iizerinde KABUL
istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H43e: Magaza atmosferi koku boyutunun marka imaji tizerinde istatistiki RED
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H44: Marka imajimm marka aski tizerinde istatistiki olarak anlamli ve KABUL
pozitif bir etkisi vardir.

H45: Magaza atmosferinin marka aski tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H45a: Magaza atmosferi renk boyutunun marka aski tizerinde istatistiki KABUL
olarak anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

H45b: Magaza atmosferi miizik boyutunun marka aski iizerinde istatistiki KABUL
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H45c: Magaza atmosferi diizen ve caliganlar boyutunun marka aski KABUL
tizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H45d: Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka agki {izerinde RED
istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H45e: Magaza atmosferi koku boyutunun marka aski iizerinde istatistiki KABUL
olarak anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H46: Magaza atmosferinin marka agki tizerindeki etkisinde marka imaji,
anlamli aracilik roliine sahiptir.

istatistiki olarak

H46a: Magaza atmosferi diizen ve ¢alisan boyutunun, marka aski
tizerindeki etkisinde marka imaji, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine
sahiptir.

KABUL
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H46b: Magaza atmosferi renk boyutunun, marka aski tizerindeki etkisinde RED
marka imaj, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

H46¢c: Magaza atmosferi miizik boyutunun, marka ask: tizerindeki KABUL
etkisinde marka imaju, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

H46d: Magaza atmosferi hissetme boyutunun marka aski tizerindeki RED
etkisinde marka imaju, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

H46e: Magaza atmosferi koku boyutunun, marka aski tizerindeki etkisinde RED

marka imaju, istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

202




OZGECMIS

1990, Bursa dogumludur. Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Yiiksekokulu
Halkla Iliskiler Béliimiinde 6n lisans egitimini tamamlayan (2010) Dogru, Kocaeli
Universitesi iletisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Tamtim Boliimii’nii Dikey Gegis
Sinav1 ile kazanarak egitimine basladi ve 2013 yilinda lisans egitimini tamamladi. O
y1l aym iiniversitenin Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dalr’nda ytiksek lisans egitimine baslamis olup, 2015 yilinda yiiksek lisans egitimini
tamamladi. 2015 yilinda Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla
Iliskiler ve Tamitim Anabilim Dali’nda doktora egitimine basladi. 2016 yilindan bu
yana Kocaeli Universitesi Kandira Meslek Yiiksekokulu Halkla Iliskiler ve Tamtim

Boliimiinde Ogretim Gorevlisi olarak gérev yapmaktadir.

203



