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internet kullaniminin giderek yaygin bir hal almasi ile birlikte magdazalar bir yandan somut
bir mekan olarak varligini korurken diger bir yandan ise dijital ortamda da yerini almistir.
Boylece magaza kavraminin igerigi genislemis ve buna bagli olarak tiiketim miktari
artmistir. Tiiketicilerin magazalara daha kolay ve daha hizli erisebilmesiyle birlikte plan disi
alisveriglerde artis yasanmigtir. Ayrica igcglidiisel satin almalarin gerceklesmesi igin
tiketicilerin magazada daha uzun siire gegirmesi gerekmektedir. Bu noktada magaza
atmosferi kavrami 6nem kazanmaktadir. Markalar bu sebeple uygun magaza atmosferini
olusturabilmek igin yogun ¢aba harcamakta ve béylece tiiketicilerin magazada daha uzun
stlire gegirmesini saglayarak mdgterilerini icglidiisel satin alimlara yénlendirmektedir. Bu
calismada magaza atmosferi ile icgidiisel satin almalar arasindaki iliski analiz
edilmektedir. Bu hususta madaza atmosferi ile icgidiisel satin alma kavramlari
aciklandiktan sonra madaza atmosferinin bes duyu organina hitap ederek tiiketicileri
icglidiisel satin almaya tesvik eden uyaricilar ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: icglidii, Magaza Atmosferi, Satinalma
JEL Kodu: M30, M31, L81

THE IMPORTANCE OF STIMULANTS: THE SHOP ATMOSPHERE EFFECTS ON
INTERNAL IMPACT PURCHASE

ABSTRACT

With the widespread of using of the Internet, the stores have maintained their existence as
a tangible place and on the other hand have taken their place in the digital environment.
The broader consideration of the concept of the store has led to an increase in consumption
worldwide. With the fact that consumers have easier and faster access to stores, there has
been an increase in non-plan shopping. However, consumers need to spend more time in
the store for impulse buyings to occur. At this point, the concept of store atmosphere
becomes important. For this reason, brands make an intense effort to create an appropriate
store atmosphere, thus, directing customers to impulse buyings by ensuring that
consumers spend longer in the store. This study analyzes the relationship between store
atmosphere and impulse buyings. In this regard, after explaining the store atmosphere and
the impulse buying concepts, stimulants that address the five sensory organs of the store
atmosphere and encourage consumers to buy instinctively were discussed.
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1. GIRIS

Tuketim insanhk tarihi kadar eski bir kavram olarak nitelendirilebilse de surekli
muhtevasina yeni drtnler eklenmekte ve bu sekilde tuketilen GrGnlerin sayisi
artmaktadir. Tuketim yudzylllar boyunca sirekli bir degisim-gelisim edgrisi
cizmektedir. Tuketim miktarindaki artisa bakildiginda, tarihsel sirecgte savas,
salgin, kitlik gibi bazi istisnai donemlerde azalmalar gorulse de neo-liberal ¢ag
olarak adlandirabilecegimiz buglnin dinyasinin daha &6nceki dénemlerden
ayrildigi dikkatleri gekmektedir. Buglin 6zellikle Covid-19 salgininda dahi tiiketimin
hizla devam etti§i géz Oninde bulunduruldugunda bu durum daha net
anlasilacaktir.

iktisadin en temel taniminda kullanilan “sinirsiz insan ihtiyacl” vurgusuna dikkat
edildiginde tlketimin her dénemde varligini korumasina ve hatta artis
gbstermesine sasirmamak gerekmektedir. Ozellikle bugiinlerde salgin sebebiyle
ilan edilen sokaga ¢ikma yasaklarinda dahi aligveriglerin ve dolayisiyla tuketimin
miktarinda buayldk bir dislsin meydana gelmemesinde kiresellesmenin ve
dzellikle internet aligverislerinin  yayginlasmasinin  rolli  buyuktir. internet
aligveriglerinin yayginlasmasi ile birlikte sikga gundeme gelen konulardan biri de
magaza aligveriglerinin gelecegi olmustur. Magazalarda yapilan tiketimin
azalacagina ya da bitecegine dair yapilan erken yorumlara ragmen magazalardaki
tuketim varligini surdirmektedir. Bunun birgok sebebi olsa da bu c¢alisma ile ilgili
olan kismi magaza atmosferinin tuketiciler Uzerinde biraktigi etkilerdir. Zaman
zaman tiketicilerin bir magazada gorip ¢ok begendikleri bir Grind alip evlerine
getirdiklerinde duslncelerinin degistigi de gorulebilmektedir. Bu da magaza
atmosferi ile s6z konusu atmosferin disi arasindaki farkin tiketiciler Gzerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Tlketiciler sadece planli bir sekilde satin almalar yapmamaktadir. Burada
tuketicilerin iggudusel satin almalari devreye girmektedir. Bu calismada da magaza
atmosferinin tlketicilerin yapmis oldugu icgudusel satin almalara etkisi
incelenmektedir. Calismada temel olarak magaza atmosferinin iggldisel satin
almalar Uzerinde bir etkisinin olup olmadidi ve eger varsa bu etkilerini hangi
uyaricilar araciligi ile gerceklestirdigi sorularina cevap aranmaktadir. Bu hususta
¢alismada oncelikle iggldisel satin alma ele alinmakta, akabinde ise magaza
atmosferi kavrami aciklanmaktadir. Sonrasinda s6z konusu iki kavram arasindaki
iliski aciklanmakta ve sonugta da magaza atmosferinin tuketicileri iggudusel
anlamda da yonlendirici bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir.

2. ICGUDUSEL SATIN ALMA

Buglnin tiketim ortaminda i¢cgidisel satin alma tiketicilerin karar alma tarleri
arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Giris béluminde de bahsedildigi Uzere diunya
ticaretinde yasanilan kiresellesme slirecine ek olarak dnce televizyon sonrasinda
da internet kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte icglidisel satin alma bigiminin
daha da tercih edildigi gorulmektedir. Aligverislerde 6nemli bir yere sahip olan
icgldusel satin almaya bakildiginda kavramin literatirde en ¢ok referans verilen
tanimi Rook’a aittir. Rook (1987: 191) icgldisel satin almayi su sekilde
tanimlamaktadir:

“Icguidiisel aligveris, tiketicinin, aniden, gicli ve kalici bir diirtii ile
hemen bir seyler alma istegi duymasidir. iggiidisel satin almalarda
hedonik olarak birtakim duygular agida c¢ikmakta ve duygusal
catismalar meydana gelebilmektedir. Ayrica icgldisel aligveris
neticesinde ortaya c¢ikacak olan sonuglarin goz ardi edilmesi egilimi
de bulunmaktadir.”
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Rook (1987: 191), icgudusel satin almalarin ¢ok glgcli ve acil dirtller olduklarini
vurguladiktan sonra, bu tir satin almalarda disunerek alisveris yapmanin daha az
oldugunu belirtmektedir. Rook bdylece i¢gudusel satin almalarin yavas degil, hizl
birer deneyim olduklarinin altini gizmektedir.

Piron (1991) ise icgludusel satin almaya dair literatirde vyapilan tim
tanimlamalardaki ortak temalari tespit ederek bu kavrama dair daha kategorik bir
bilgiyi ortaya ¢ikarmistir. Piron’'un (1991:512-513) tespitine goére icgtdisel satin
almanin literatirdeki tanimlamalarinda kullanilan ortak temalar su sekildedir:

1) Plansiz bir sekilde yapilan satin almadir (Unplanned Purchasing).

2) Bir dirtu ile meydana gelmektedir (Exposure to a Stimulus).

3) Uyaricinin dirtiytu harekete gecirdigi yerde (genellikle magazada)
ortaya ¢cikmaktadir (On-The-Spot)

4) Duygusal ve/veya bilissel bir tepkidir (Emotional and/or Cognitive
Reactions).

Rook (1995:306) daha sonraki calismasinda Piron’un bu genellemesine satin alma
sonucunda yasanabilecek pismanligi da eklemistir. Ancak Rook icgudusel satin
almay irrasyonel, olgunlasmadan alinan karar, savurgan ve riskli olarak goéren
yaygin bir kani olmasina karsin birgok birey icin igcgudusel satin almanin daha az
sorunlu oldugunun altini gizmektedir. Hatta Rook’a goére (1995: 306) normatif
etkilerin, icglduler Gzerinde harekete gecirici bir etkiye sahip olabilecegini de ifade
etmektedir.

Tuketicilerin karar alma bicimlerinden biri olan bu tarz satin almalarda icguduleri
harekete geciren bircok faktor bulunmaktadir. Ancak bu calisma 6zelinde magaza
atmosferinin igcguduler Uzerindeki etkilerine odaklanildigi igin c¢alismanin
devaminda oncelikle magaza atmosferi tanimlanacak, sonrasinda ise magaza
atmosferi ile icgldisel satin almalar arasindaki iliski ortaya konulacaktir.

3. MAGAZA ATMOSFERI

Bugunun aligverig dunyasinda tuketicilerin en ¢ok zaman gecirdikleri alanlardan
biri magazalardir. Magazalar icerisindeki kokudan, magazalarin isiklandirmasina;
calisanlarin giyim tarzindan magazanin isitmasina kadar birgok faktér magaza
atmosferi igerisinde degerlendiriimektedir. Magazalarin atmosferinin tiketicilerin
tercihlerine dogrudan ya da dolayl olarak etki ettiginin kesfedilmesinden bu yana
markalar s6z konusu atmosferi mikemmellestirebilmek adina biylk yatirimlar
yapmaktadir.

Bu noktada tiketim tercihlerini etkileme kapasitesini haiz olan magaza atmosferi
kavraminin tanimi blyuk dnem tagimaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegdi olan
AMA tarafindan 1960 yili gibi erken bir dbnemde magaza atmosferi su gekilde
tanimlanmistir:

“Gelismis hava tabakalarindan olusan atmosfer nasil ki dinyamizi
timulyle ¢epecgevre sariyorsa, magaza atmosferi de benzer sekilde
bir magazada yer alan ve aligveris yapmak igin gelen ziyaretciyi
timuyle cevreleyen; gorsel unsurlardan magaza calisanlarina,
urtnlerin yerlegim ve teghirinden, magazanin kokusu, aydinlatmasi
ve hatta icerideki 1sI seviyesine kadar tum detaylari ile ele alinacak
bilesenlerdir” (Cetinturk, 2014: 13).

Arslan’da (2004) benzer sekilde magaza atmosferini, tlketicilerin tercihlerini
etkileyen uyaricilar Gzerinden tanimlamaktadir. Arslan’in (2004: 66) tanimina gore

134



Kahraman ARSLAN / Nursena ACAR

magaza atmosferi “magaza dekorasyonu, Urlnlerin ¢esidi ve sekli, ambalaji,
Urdnlerin magaza icinde sunumu, renkler, 1siklandirma, havalandirma, kokular,
muzik, satis, ¢calisanin gérinuimda ve tavirlan (...) tiketiciyi magazada cevreleyen
her turlG uyaricinin olusturuldugu genel ortamdir.”

Levy ve Weitz (2012:490) de perakendicilerin magaza tasariminin ve malin diger
yonlerini tamamlayan atmosfer gelistirmenin ince faydalarini kesfettigini
vurgulayarak saticilarin tlketicilerin algisal ve duygusal tepkilerini tesvik etmek
amaciyla aydinlatmayi, renkleri, muizigi ve kokuyu kullandiklarinin altini
cizmektedir. Levy ve Weitz’e gore (2012:490) magaza atmosferinin satisi
yonlendirme, pazarin degisen kosullarina gore esneklik saglama ve magaza
imajini yaratma olmak Uzere ug¢ temel unsuru bulunmaktadir.

Tim bu tanimlamalarda ve unsurlarda gegen kelimeler magaza atmosferi
planlamasi yapilirken de dikkate alinmaktadir. Kotler (1973) magaza atmosferi
planlanirken sorulmasi gereken sorulari tespit etmistir. Kotlere goére (1973:61)
magaza atmosferi planlamasinda hedef kitlenin kim oldugu, hedef kitlenin alisveris
deneyimlerinden ne gibi beklentilerinin bulundugu, tiketicilerin inan¢ ve duygusal
reaksiyonlarini glglendirecek atmosfer bilesenlerinin neler oldugu ve olusturulacak
atmosferin sektérdeki rakiplerle etkili bir sekilde rekabet edip edemeyecegi
sorularinin mutlaka sorulmasi gerekmektedir.

Bu sekilde 6zetlenebilecek magaza atmosferi, bes duyu organina da hitap edecek
sekilde dizenlenerek alicilari uyarmakta ve tiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.
Sadece satin alma tercihlerini degil, bir mekanda bulunma siresini dahi etkileyen
magaza atmosferinin dnemini uzun yillardir kesfetmis olan markalar da s6z konusu
atmosferi yaratmaya buydk 6nem vermekte ve bu alana buylk yatirimlar
yapmaktadir. Asagidaki bélimde bu calismanin konusu ile ilgili olarak bu derece
buyuk 6neme sahip magaza atmosferinin yukarida ele alinmig olan iggudusel satin
almalar ile iligkisine yer verilecektir.

4. MAGAZA ATMOSFERININ ICGUDUSEL SATIN ALMAYA ETKiSi

Bir 6nceki baslk altinda tanimi yapildigi Gzere magdaza atmosferi bes duyu
organini da uyarici bir ortama sahiptir. Bu sayede aligverigler Gzerinde buyUk bir
etkiye sahip olan s6z konusu atmosferin etki ettigi bir konu da iggudusel satin
almalar olmaktadir. Bu baslik altinda magaza atmosferinin bes duyu organini nasil
uyardigl basliklar altinda incelenerek magaza atmosferinin iggudusel satin
almalara etkisi ortaya konulacaktir.

4.1, Gorsel Faktorler

Magaza atmosferi denildiginde akillara sadece magaza i¢i atmosferin gelmemesi
gerekmektedir. Zira magaza, i¢ ve dis ortamiyla bir batinlik arz etmekte ve bu
butlnlik tlketicilerin kararlarini etkilemektedir. Magaza digi atmosferin tuketicilerin
satin alma tercihlerine yonelik etkileri icerisinde en belirleyici olan etmenin gorsel
faktorler oldugu iddia edilebilir.

Berman ve Evans (2013:507) magazanin dig cephesinin girislerden, vitrinlerden,
bulundugu binanin yuksekliginden, goéranarluginden, farkhliindan, varsa cevre
magazalardan ve otoparktan olugtugunu belirtmektedir. Buradan yola cikarak
tuketici tercihlerini etkileyen magaza digi atmosferin binanin hem kendisinin hem
de ¢evrenin mimarisi ile yine hem kendisinde hem de yakin g¢evresinde bulunan
duygusal uyaricilarin toplami olarak tanimlamak mumkinddr. Bu noktada
magazanin isminin yazili oldugu tabela bluyuk bir 6nemi haizdir. Zira s6z konusu
isim tabelasi, magazanin tuketiciye gosterdidi ilk afistir (Akaydin, 2007: 37).
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Diger bir onemli husus ise vitrinlerdir. Magazanin isim tabelasinin tuketici
Uzerindeki cezbedici etkisinin devaminda vitrinin 6nemi gelmektedir. Vitrin
magazalarin genellikle cam ile ayirdigi ve mal sergiledikleri alan olarak
tanimlanabilir. Vitrin kelimesi, s6zlik anlamiyla disunilecek olursa hem igerideki
Urtnler hakkinda bir 6n izlenim vererek magazadaki Urlnler icin “buzdaginin
go6rinen ylizu” etkisi yaratmakta hem de musterinin iceriye girmesi icin tesvik edici
bir etkiye sahip olmaktadir. Bu nedenle son derece énemi haiz olan vitrinin nasil
dekore edilmesi ile ilgili soruya Dunne, Lusch ve Carver (2011:511), vitrinlere sik
sik degistirilen, eglenceli ve heyecanlandirici, icerideki mal ve hizmetleri yansitan
gorsellerin yerlestiriimesi gerektigi cevabini vermektedir.

Ancak magaza atmosferi sadece magaza digi atmosferden olusmamaktadir.
Tlketicinin magazanin isim tabelasi ile karsilagsmasi sonrasinda vitrindeki Grlnlere
bakarak girdigi alanin atmosferi, bir baska ifade ile magaza ici atmosferi
bulunmaktadir. Magaza ici atmosferin gorsel boyutu da magaza disi atmosferin
gorsel boyutu kadar blyluk dnem tasimaktadir. Zira magaza ici atmosfer, gorsel
uyaricilari harekete gecirerek musterilerin magaza icinde sikilmadan uzun sire
gecirmelerini saglayici ve hatta bu uzun surenin sonucunda Urln satin alimini
gerceklestirici bir 6zelligi haiz olmasi gerekmektedir. Bu noktada magaza igi
atmosferin gorsel faktorlerinde renk, 1s1k, koridor genigligi, temizlik, raf duzeni gibi
bircok etmen tiketici davranislarini menfi ya da mispet anlamda etkilemektedir
(Bozpolat 2017: 97).

Bugulinln dijital alisveris ortaminda da gorsel faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markalar internet aligverisleri icin kullandiklari sitelerde musterilerin daha uzun
zaman gecirmesini saglamak igin calismalar yapmaktadir. Sitenin arka plan
renkleri, yazi bi¢imi gibi etkenler burada ayrica dnemlidir.

4.2. lsitsel Faktorler

Magaza atmosferinde musgteri tercihlerini etkileyen bir diger etmen isitsel
faktorlerdir. Zira isitsel faktorler, diger duyusal uyaricilar gibi masterinin magazada
kalma siiresini ve {riin satin alip almamasini etkilemektedir. isitsel faktérlerin hem
magaza disi hem de magaza igi atmosfer ile ilgili oldugu goérilse de daha ¢ok
magaza i¢i atmosfer ile ilgili oldugu iddia edilebilir. Zira magaza dis1 atmosferden
gelebilecek gurllttler musterinin magaza atmosferinde kalma stresini kisaltici bir
etki yapabilmektedir. Ancak isitsel faktorlerde daha ¢ok dogru muzik segiminin 6n
plana c¢iktigi gorilmektedir.

“‘Muzik ruhun gidasidir” sbézunden hareket edilecek olursa, muzigin insan
dogasinda bulunan duygulari besleyici bir tarafinin oldugu da sdylenebilir. Bu
durum en glizel filmlerden verilebilecek bir 6rnek ile agiklanabilir. Ornegin filmlerde
muzik segimi hizinli bir sahnenin izleyici tarafindan daha hizinli bir sekilde
algilanabilmesini saglamakta ve hatta ayni huzunlu sahneye yonelik baska bir
mizik sec¢imi  yapilmasi durumunda izleyicinin  neselenebilecegi bile
gorulebilmektedir. Bu anlamda muzik, insanlarin anlik duygularini degistirici bir
etkiye sahiptir. Hababam Sinifi filminin meshur maziginin hem neselendirici hem
de hiazinlendirici bir etkiye sahip olmasi bunun gtizel bir 6rnegini teskil etmektedir.

Bu anlamiyla magazalarin muzik segimi, mdusterilerin magaza icerisinde
gegcirdikleri sureyi de etkilemektedir. Yalch ve Spangenberg (2000:144) yaptiklari
bir arastirma sonucunda, aligveris zamaninin magaza muziginden etkilendigini
ortaya koymustur. Aligveris deneyiminin sdresini se¢gme sansi olan musteriler,
bildikleri muziklerin ¢alindigi magazada, bilmedikleri muziklerin calindigdi
magazaya gore daha uzun zaman gecirmislerdir.
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Benzer sekilde mizik se¢imi, misterilerin tahammil seviyesi Gzerinde de bir etkiye
sahiptir. insanlar, hizmet sektort ile ilgili bir magazaya gittiklerinde ya da herhangi
bir giyim firmasina girdiklerinde sira beklemek durumunda kalabilmektedir. Bu da
masgterilerin Grind satin alip almama tercihini etkilemektedir. Muzik, bu gibi
bekleme surelerinden olusan olumsuz duygulari azaltabilmekte ve hatta
magazanin i¢ hizmetleri ile ilgili olumlu duygular arttirabilmektedir (Kutlay, 2007:
49).

Gorsel faktorlerde oldugu gibi isitsel faktorlerin de internet aligverislerinde dnemili
oldugu goérilmektedir. Markalar, internet aligveriglerinde kullanilan sitelerinde arka
planda dogru mizik secimi yapmaya calisarak burada da isitsel uyaricilari devreye
sokmaya calismaktadir. Hatta mdzik kullaniimamasi dahi bir satis stratejisi olarak
goérilmekte ve internet magdazalarinin atmosferi bu strateji Uzerine
kurulabilmektedir.

4.3. Koku ile ilgili Faktorler

Kokunun sosyal hayati en ¢ok etkileyen duyulardan biri oldugu iddia edilebilir.
Koku, insanlarin birbirleriyle tanismak isteyip istememesinden, bir ortamda kalma
ya da ayriimasina kadar genis bir yelpazede sosyal hayati etkileyebilmektedir.
Gerek magaza ici atmosferden gerekse magaza dis1 atmosferden gelen kokular,
musterilerin  magaza icerisindeki gecirdikleri kisaltici ya da uzatici etkisi
bulunmaktadir. Hatta musteriler magaza disinda gordukleri ve ¢cok begendikleri bir
ardnd satin almak icin iceriye girdiklerinde kéta bir koku ile karsilasma durumunda
Urdnud satin almadan cikabilmektedir. Bradford ve Desrochers’in (2009:142-143)
de altini gizdigi Uzere koku, aligveris ve harcama davraniglarini etkileyen, anlik
olarak iyi ve kétl bir etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle saticilar, koku kullanma
konusunda daha fazla bilgiye sahip olmaktadir.

Kokunun hem marka degerini yansitici hem de psikolojik etkisini gostermesi
bakimindan Muaberra Yurdakul Singapur Hava Yollari 6rnegini géstermektedir.
Yurdakulun (2007: 8) verdigi 6rnege goére 20. ylzyilin sonunda Singapur
Havayollari hos ve rahat anilari gagristirici bir 6zellige sahip Stefan Florida Waters
adli bir kokuyu kullanmigtir. Zaman igerisinde s6z konusu havayolu sirketinin
musterileri bu kokuyu tanidiklarini belirtmis ve Stefan Florida Waters, Singapur
Havayollarinin markasini yansitmaya baslamistir.

4.4, Dokunma Faktorii

Dokunma mausterilerin tGrin hakkinda akillarindaki soru isaretlerini ortadan kaldiran
ve urindn satin almalari icin ikna olmalarini saglayan 6nemli bir faktordir.
Mdasterinin Urlnle temas kurmasi drtintn kalitesini ve dokusunu anlamasi i¢in son
derece 6nemlidir. El, bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Zira Peck ve Wiggins'in
(2006:56) de altini ¢izdigi Uzere musteriler, Grlinlere dokunmak istemektedir.

Dokunma, ayni zamanda hissiyatla ilgilidir. Zira dokunmak, musterinin almak
istedigi bir Grinden vazge¢mek ya da almayi digtnmedigi bir Grinu alma hissiyati
ortaya gikarabilir. Ancak hissiyat sadece dokunmak ile ortaya gikmamakta genel
olarak magaza atmosferinin genel tanimi igerisinde tim faktérlerce farkli gesitlerde
ortaya ¢ikabilmektedir.

4.5, Tat Faktori

Tat faktoru temelde gida sektdrinde hizmet veren restoran gibi temel olarak
yiyecek igecek urunu satan magazalarda onemlidir. Musterilerin bir magaza
zincirinin sadece bir subesinde alabilecekleri kotl koku, mdasterilerin diger
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subelerden de uzak durmasina yol acabilecedi gibi tersi bir durum da ortaya
cikabilmektedir. Bir baska ifade ile musterilerin tat deneyimleri, tiketicilerin sonraki
tercihlerini de etkilemektedir. Gida sektdrindeki tat deneyimi, arzi yapilan Griine
yonelik talepleri de etkilemektedir (Ustaahmetoglu, 2016: 54).

Tat, gida sektorindeki bir saticinin marka yaratmasini saglayan en buyuk
faktorlerden biridir. Tulketiciler tat olarak begendikleri bir Grini marka ile
Ozdeslestirebilmektedir. Hatta tat faktord bir Glkenin turizm sektérina ve ihracat
oranlarini etkileyebilmektedir. Zira musteriler, Ulkelerine dondiklerinde sz konusu
tadi gordukleri Glke ile 6zdeslestirebilmektedir. Turkiye ile baklava ya da lokumun
bir arada distnuliyor olmasi bu duruma guzel bir rnek teskil etmektedir. Sadece
bu acgidan dusdndldiginde dahi tat faktérinlin o6nemi net bir sekilde
anlasilabilmektedir.

4.6. Magaza Atmosferinin Uyarici Etkisinin Sonucu: i¢giidiisel Satin
Alma

Yukarida detayli bicimde ele alindigi Uzere magaza atmosferi, magaza disi
atmosfer ile magaza ici atmosferin tamami icin kullanilan bir kavramdir. S6z
konusu atmosfer magazanin diginda da i¢inde de tlketicilerin bes duyusu Uzerinde
uyarici etkiler yaparak satin alim tercihlerinde mispet ya da menfi olarak etkiler
birakmaktadir.

TUm bunlara ragmen bir markanin hitap ettigi masteri kitlesinin tamami Gzerinde
muspet etki birakacak, eksiksiz bir magaza atmosferi yaratmasinda sayisiz
zorluklarin oldugu da unutulmamalidir. Ornegin yukarida anlatildigi haliyle bir
marka, magaza atmosferindeki koku ile ilgili faktorler bashdinda ele alindi§i Gzere
dogru kokuyu magaza igerisinde kullanmasi gerekmektedir. Ancak bu durumda
“kimin icin dogru koku?” sorusunun da sorulmasi gerekmektedir. Bir koku,
masgterilerin  bir kismi tarafindan be@enilip magazada daha uzun zaman
gegciriimesini saglayabilirken, ayni koku bazilarinca sevilmeyip magazada bulunma
suresini kisaltabilmektedir. Burada kigisel zevklerin de magaza atmosferinin etki
bicimini belirledigi géralmektedir.

Bir baska 6rnek olarak isitsel faktorler baslgi altinda ele alindidi Gzere dogru muzik
secgiminin de tercihleri etkiledigi goérulmektedir. Ancak, “dogru muzik” vurgusu
kisisel zevklerle ilgili olabilecegi gibi ayni muzigin geng, orta ve yasl nifus tzerinde
birakabilecegi farkli etkiler gz 6nunde bulunduruldugunda yas faktérinun de
magaza atmosferinin uyarici etkisini belirledigi iddia edilebilir. Nitekim
Basdegirmen ve Tunca’nin (2018: 2018) da altini ¢izdigi Uzere arka planda g¢alan
muzikler hem demografik 6zelliklere hem de yaratiimasi amaglanan magaza
atmosferine goére farklilik arz etmektedir.

Bu noktada magazanin hitap etti§i musteri kitlesinin geneli icin bir atmosfer
yaratarak, bu atmosferin s6z konusu kitle Gzerinde muspet etki yaratmasinin
amaglanmasi gerekmektedir. Ancak markalar ne kadar cabalarsa c¢abalasin,
magaza atmosferinin kontrolinin tamamen markanin kontroll altinda olamadigi
durumlar da ortaya cikabilmektedir. Magazanin bulundugu muhitte ortaya
cikabilecek kotu kokular ya da yine magaza gevresinde yapilan yol, ingaat vs.
¢alismalari sebebiyle olusan gurtltiler de magaza atmosferinin Gzerinde olumsuz
etkiler yaratabilmektedir.

Tdm bu dérneklerde goérilebilecegi Gzere magaza atmosferi olusturulurken birgok
faktor g6z 6nunde bulundurulmaktadir. Tuketicilerin duyularina hitap eden
uyaricilar, yukaridaki 6rneklerde alti cizildigi gibi tuketicilerde farkli etkiler
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birakmaktadir. Burada ayni uyaricilarin farkli etkiler birakmasinin sebebi kigisel
zevkler, yas, cinsiyet vb. faktorlerdir. Ancak bu durum magaza atmosferinin
icgudusel satin almalar Gzerinde etkisinin olmadigi anlamina gelmemektedir. Zira
magaza atmosferini olusturan uyaricilarin tiketiciler Gzerinde farkli etkiler
birakmasi da icgldusel satin alimlari etkilemektedir.

Dursun, Oskaybas ve Gokmen'in (2013) g¢alismasinin sonuglari da bu iddiayi
destekler niteliktedir. Dursun, Oskaybas ve Gokmen (2013: 256-257) yaptiklari
saha arastirmasinda demografik 06zelliklerin belirleyiciligini ortaya koyarak
kadinlarin erkeklerden daha fazla icgldisel satin alim yaptiklarini belirtmis ve
bunun farkliigin sebebi olarak ise duygusal boyuttan kaynaklandiginin altini
gizmislerdir. Ayrica ¢alisma sonucunda i¢ggudisel satin alimlar Gzerinde magaza
digi faktérlerin (levha ve dis tabela, giris, vitrin, dis cephe rengi, mimari, otopark,
bina buyudkligl, bahce, magazaya ulasim) olumlu yonde, insan unsurunun
(calisanlarin nezaketi, Urlnler hakkinda yeterli bilgiye sahip olup olmamasi,
kiyafetlerin hijyeni, kalabalik olup olmamasi, muasterilerin birbirine yénelik saygisi)
ise olumsuz ydnde etki ettigini tespit etmiglerdir (Dursun, Oskaybas ve Gékmen,
2013: 255).

5. SONUC

Bugunun dunyasinda yerel ticaret varligini korurken kuresel ticaretin dnemi de
artmis, bu sayede 0&yle bir hal yasanmistir ki yerellesme (localization) ile
kiresellesme (globalization) i¢ ice gecerek literatiirde kiyerellesme (glocalization)
kavrami ortaya ¢cikmistir. Kliyerellesme kavraminin én plana ¢gikmasinda énemli
bir yere sahip olan faktorlerden biri de aligveriglerde internet kullaniminin
yayginlasmasidir.

Klasik anlamiyla buyuk dukkan anlamina gelen magazalarin internet kullaniminin
yayginlagmasi ile geleceginin nasil olacagi da siklikla tartigiimistir. Magazalarin
kapatilarak tamamen dijital ortamda aligverislerin yapilacagina dair tasavvurlar
dahi ortaya atilmigtir. Ancak magaza atmosferinin tiketiciler Uzerindeki etkilerinin
farkinda olan markalar magazalar kapatmak bir yana internet sitelerinde de
magaza atmosferi yaratmaya ¢alismis, boylece magaza atmosferi hem somut hem
de dijital ortamda varligini koruyarak magaza kelimesinin anlaminin genislemesini
saglamigtir. Yukaridaki anlatilarda da bu genisletilmis tanim Gzerinden magaza
atmosferinin icgldlsel satin almalar Uzerinde bir etkisi olup olmadigi ve varsa bu
etkilerin nasil tecelli ettigi agiklanmistir.

Yukarida deginildigi Uzere magaza atmosferi, bes duyu organina da hitap edecek
sekilde dizenlenerek alicilari uyarmakta ve tiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.
Sadece satin alma tercihlerini degil, bir mek&nda bulunma siresini dahi etkileyen
magaza atmosferinin dnemini uzun yillardir kesfetmis olan markalar da s6z konusu
atmosferi yaratmaya buylk ©6nem vermekte ve bu alana buydk yatirimlar
yapmaktadir.

Magaza atmosferi yaratilirken markalarin basat hedefi musterilerin magaza
icerisinde daha uzun slre gecirmeleri ve kendilerini rahat hissetmelerini
saglamaktir. Bu noktada planli ve plansiz aligveris olarak ikili bir ayrima gidilmesi
gerekmektedir. Ancak galismanin kapsami iggudusel satin almalar Gzerine oldugu
icin plansiz aligverigler Uzerine yogunlasiimistir.

Magaza atmosferi, magaza disi ve magaza ici atmosferlerin geneline verilen
isimdir. Markalar, insanlarin planh ya da plansiz olarak magazaya girmelerini
saglayacak bir dis atmosfer sunmaktadir. Burada magazanin levha ve dig tabela,
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girig, vitrin, dis cephe rengi, mimari, otopark, bina blyikligu, bahge, magazaya
ulasim gibi bircok faktér dnemli yer tutmaktadir.

Magaza atmosferi hem dis hem de i¢ atmosfer olarak bes duyu organina da hitap
ederek mdusterilerin daha uzun sire zaman gecirmesini saglayacak bir ortam
hazirlamaktadir. Gorsel olarak renk duzeni, dekorasyon gibi birgok uyarici
musteriler Gizerinde mispet ya da menfi etki birakmaktadir. isitsel olarak ise miizik
tlrl, ses duzeyi gibi etkenler dnemli rol oynamaktadir. Koku olarak magazada
tercih edilen kokular, Urunlere sinen ya da urinler Uzerinde kullanilan kokular da
masgteri tercihlerini etkilemektedir. Dokunma mausterilerin  Grin hakkinda
akillarindaki soru isaretlerini ortadan kaldiran ve Urinin satin almalari igin ikna
olmalarini saglayan énemli bir faktordur. Musterinin Grtnle temas kurmasi trindn
kalitesini ve dokusunu anlamasi i¢in son derece O6nemlidir. Zira dokunmak,
musterinin almak istedigi bir Griinden vazgegmek ya da almayi distinmedigi bir
urdnu alma hissiyati ortaya cikarabilir. Tat ise 6zellikle gida sektérinde hayati bir
oneme sahiptir.

Bu faktorler sadece klasik anlamda blylk dukkan anlamina gelen magaza icin
gecerli degildir. Daha 6nce agiklandigi Gzere internet aligverislerinde de magazalar
bu faktorleri goz éninde bulundurarak dijital ortamda musterilerin daha uzun sure
gecirmelerini saglamaya c¢alismaktadirlar. Goérsel olarak internet sayfasinda
kullanilan arka fon renkler, yazi bicimleri ya da sitede kullanilan ya da
kullanilmayan arka plandaki muazikler musterilerin sitede daha uzun sure
gecirmelerini saglayabilmektedir.

Mdasterilerin  magazalarda daha uzun zaman gecirmelerine siklikla vurgu
yapilmasinin sebebi ise planli ya da plansiz sekilde yapilan aligverislerde
magazada gegcirilen stirenin uzamasinin musterileri plan dis1 hareket etmeye tesvik
etmesidir. Magazada gegirilen surenin uzamasi durumunda musgteriler, magaza
atmosferinde kullanilan uyaricilarin etkisinde kalarak i¢cgudusel satin almalara
yonelmektedir. Planl alisveriglerde de yukarida anlatilan uyaricilar etkili olmakla
birlikte, magaza atmosferini olugturan tum faktorlerin musterilerin icgtdisel olarak
satin almaya tesvik edici oldugu goérulmektedir. Zira tium bu faktorlerin temel amaci
planli ahgverisler icin olsaydi musterilerin daha énceden hedefledikleri Grind
magazada satin alip direkt ¢ikmalari gerekirdi. Ancak magaza atmosferi
hedeflenen Grinin alinmasi ile aligverisin tamamlanmasini hedeflememekte,
masgterilerin daha uzun slreler magaza igerisinde kalmasini saglayarak plan disi
hareket etmelerini saglamaktadir.

Tdm bunlara ragmen, ne kadar planlanirsa planlansin magaza atmosferinin tim
kontrolinin magaza sahibinde olamadigi durumlar da ortaya cikabilmektedir.
Magaza gevresinde yapilan bir calisma sebebiyle ortaya ¢ikabilecek gurdltiler ya
da yine magaza etrafinda olusabilecek kéti kokular magaza igerisine sirayet
ederek musterilerin iceride kalma surelerine etki edebilmektedir. Ayrica magaza
atmosferinde markalar genel bir musteri kitlesine hitap etmeye c¢alismaktadirlar.
Daha 6nce alti ¢izildigi Uzere magazalarda yaratiimaya calisilan atmosfer objektif
kriterlere gore belirlenmeye ¢alisilsa da konunun her zaman slbjektif bir yani da
bulunmaktadir. Kigisel zevkler, yas, cinsiyet vb. unsurlar da bu noktada énemili rol
oynamaktadir.

Ancak tim bu hususlar, calismanin “magaza atmosferinin duyulari harekete
geciren uyaricilar aracihidiyla musterilerin magaza icerisinde daha uzun sure
gecirmesini saglamakta ve bu sayede markalar musterileri icgudusel satin almaya
tesvik etmektedir’ argimanini degistirmemektedir. Zira tim olumsuzluklar

140



Kahraman ARSLAN / Nursena ACAR

musteriler Uzerinde olumsuz etkiler yaratarak iggudisel satin almalar
azaltmaktadir. Bir baska ifade ile magazanin kontroli disindaki olumsuzluklar ya
da genelin begenmesine ragmen Kkisisel zevkler, yas, cinsiyet vb. faktorlerce
begenilmeyen hususlar da mdusterilerin magazada daha az zaman gecirerek
icgudusel satin almalardan uzaklasmasina sebep olarak mdusteri tercihlerini
etkilemektedir.

Markalar igin son derece bilylk 6nemi haiz olan magaza atmosferi magaza
disindan baglayarak mudsterilerin uyaricilar aracihiiyla magazada daha uzun
zaman gegirmelerini saglamaya ¢alismakta ve bu uyaricilar vasitasiyla tiketicileri
icgudusel satin almaya tesvik etmektedir.
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