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MAGAZA ATMOSFERININ TUKETIiCi TERCIHINDEKI ONEMIi

THE IMPORTANCE OF STORAGE ATMOSPHERE IN CONSUMER
PREFERENCE

Ceylan BOZPOLAT!

OZET

Modern pazarlama anlayisi paralelinde isletmeler rakiplerine fark atabilmek ve tiiketicilerini
etkileyebilmek i¢in ¢esitli uygulamalar yapmaktadir. Mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunuldugu
ortamlarin, onlar1 etkileyip satin almaya yonlendirecek sekilde dizayn edilmesi bu
uygulamalardan biridir. Tiketiciler magazaya girdikleri andan itibaren algilamalarim
etkileyebilecek bir¢ok uyarana maruz kalmaktadirlar. Magaza igindeki gorsel, isitsel, dokunma
ve hissetme, koku, tat gibi bes duyu organi aracilifiyla algilanan uyaranlar tiiketicilerin magaza
tercihinde ve satin alma karar siirecinde rol oynamaktadir. Bu kapsamda ¢alismada bes duyu
organi dikkate alinarak smiflandirilmis magaza atmosferini olusturan faktorler ele alinarak
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Atmosferi, Duyusal Faktorler, Tiketici Tercihi

ABSTRACT

In line with modern marketing understanding, firms perform various applications to slam to the
competitors and to influence the consumers. Design of environment in which goods and
services are presented to consumers through a way influencing them to buy those products is
one of these applications. Consumers are exposed to many exhorters that can affect their
perception from the moment they enter the store. Perceived stimulus through five sense organs
such as visual, auditory, touch and feel, smell, taste in the store play a role in consumers' store
choice and purchasing decision process. Within this framework in this study, by considering the
five sense organs the factors that constitute the classified store atmosphere were investigated.
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1. GIRIS

Kiiresellesme sonucunda artan rekabet ve degisen miisteri istek ve ihtiyaglart magaza
atmosferinin dnemi artirmustir. Isletmeler rakiplerinden farklilasabilmek igin gerek satin
alma aninda gerekse satin alim sonrasinda memnuniyet odakli uygulamalar
yapmaktadirlar. Duyusal faktorler araciligiyla magaza atmosferinde farklilik yaratmak
isletmelere rekabet {istlinliigii saglamaktadir.

Magaza atmosferi; iirlinlerin magaza i¢indeki sunumu, magazada kullanilan renkler,
1siklandirma, havalandirma, koku, miizik, satis personelinin goriiniimii ve iletisim sekli,
ayrica diger miisterilerin magaza i¢i aligsveris aligkanliklar1 gibi, miisterinin alg1
cevresini etkileyen uyaranlarin yer aldigi ortam olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2011:
66). Bu calisma magaza ortamindaki duyusal faktorlerin tuketici tercihi Uzerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilmistir.

Bu baglamda calismada magaza atmosferinin tanimina, magaza atmosferinin isletmeler
icin Onemine ve magaza atmosferini olusturan faktorlere deginilmistir. Magaza
atmosferini olusturan faktorler, bes duyu organi dikkate alinarak gruplandirilmistir,
Gorsel, isitsel, koku, dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler ve son olarak tatla ilgili
faktorler ayrintili olarak incelenmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Magaza Atmosferinin Tanimi

Kotler’e (2000: 527) gore, “atmosfer, bir miisterinin belirli bir mekana girdigi zaman
algilamalaridir”. Miisteriler iizerinde belirli etkiler yaratarak onlarin satin alma
niyetlerini artirmaktadir. Atmosfer kelimesi genellikle mekanin kalitesinden
bahsederken kullanilmaktadir (Kotler, 1974: 50). Arslan (2011: 65), magaza
yoneticilerinin bilingli olarak magazadaki uyaricilari, miisteriyi satin almaya sevk
edecek sekilde taktiksel olarak kullanmasini atmosferik olarak tanimlamaktadir. Magaza
atmosferi, satin alma kararlarmi etkilemek amaciyla, ¢evresel uyaricilar kullanarak
miisterileri manipiile etmek olarak ifade edilebilir. Varinli (2005: 173), magaza
atmosferinin, magazanin i¢ ve dis goriiniimiiniin diizenlenmesi gibi aligveris yapan
misterilerin magaza hakkinda izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlardan olustugunu
ifade etmektedir.

Isletmeler etkili bir sekilde dizayn edilmis magaza ortami ile miisterilerini plansiz satin
almaya tesvik etmektedirler. Uluslararas1 standartlar1 bilen, kalite ve kosulsuz hizmet
beklentisinde olan bilingli tiiketiciler giiniimiizde magaza i¢inde de farklilik aramaktadir
(Kachaganova, 2008: 69). Dolayis1 ile her isletme, magaza i¢i diizenlemelerinde
hareketleri kolaylagtiran veya IKEA magazalarindaki gibi magazanin tamamini
dolasarak satin alma eylemini arttiran ve magazada uzun siire vakit gecirmesini
saglayan fiziki bir diizenleme uygulamalidir.

2.2. Magaza Atmosferinin Onemi

Kizisan rekabet ortaminda, isletmelerin rakiplerine nazaran tercih edilen bir marka
olmalar1 giderek zorlagsmaktadir. Magazanin dikkat ¢ekici bir atmosfere sahip olmasi,
magazanin tiiketici zihnindeki yerini belirlemektedir. Kiiresel pazarda bilinglenen
tiketiciler artik kendisini 6zel hissettiren satin alma deneyimi arzulamaktadir (Arslan ve
Baycu, 2006: 40-41). Uriin kalitesi ve ¢esidi, hizmet veren satis personelinin tavirlari,
magazanin i¢ ve dis fiziki ozellikleri gibi bir¢ok etken hem magaza tercihinde hem de
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satin alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica uzun vadede magaza imajinin
olusturulmasina yardimci olmaktadir. (Yiksekbilgili, 2016: 457) Gorulmektedir ki
glinimiizde magaza atmosferi bir¢cok isletmeler i¢in 6nemli rekabet araci haline
gelmistir.

Magaza atmosferi tasarlanirken, hedef kitlenin beklenti diizeyleri ayrintili olarak
arastirtlip atmosferin bu beklentilere gore olusturulmasi gerekmektedir (Eroglu ve
Karen, 1990: 204). Isletmeler, satis ortaminda miisterilerini hazc1 eyleme gegirecek ve
onlarin duyularma hitap eden birtakim magaza i¢i ve dis1 diizenlemelerle satis
hacimlerini artirmaya ¢aligmaktadirlar. Magazada atmosfer yaratan bu diizenlemelerin
ayrintilarindan asagida bahsedilmektedir.

2.3. Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler

Kotler (1974) magaza atmosferinin "atmosfer faktorler" olarak adlandirilan miizik, koku
ve renk gibi farkli bilegenlerden olustugunu ve ayrica tiiketici davraniglarina yon verdigi
icin isletmelerin bu faktorler iizerinden hareket etmek zorunda olduklarini ifade
etmektedir. Bitner (1992) tiiketicilere sunulan hizmetin kolaylastirilmasi i¢in hizmet
ortaminin somut (bina ve mobilya) ve soyut (sicaklik, renk, koku ve miizik) unsurlardan
olustugunu ifade ederek magaza atmosferini hizmet uzantilar1 olarak tanimlamaktadir.
Turley ve Milliman (2000) ise magaza atmosferini olusturan bu unsurlara insan
faktoriinii eklemistir.

Magaza trafigini artmasina yardimci olan magaza atmosferi, tiiketicinin zihninde
bireysel olarak magazanin tamamindan veya bir kismindan saglanan sinyallerin toplami1
seklinde de ifade edilmektedir (Tek ve Orel, 2006: 626). Magazanin somut 6zellikleri
diyebilecegimiz, binanin dis goriiniisii, cocuklu aileler i¢in ¢ocuk oyun alanlari, park
imkanlari, peyzaj gibi 6zellikler ile miisterilere verilen mesajlar, mevcut ve potansiyel
miisterilerin magazaya girip girmeme konusunda tercih yapmalarinda giiclii bir etkiye
sahiptir. Isiklandirma, miizik, kullanilan renkler, dikkat c¢ekici {iriin sunumu ve
sergileme araglar1 gibi konular, miisteri tutumlarinin gelistirilmesinde kullanilmaktadir
(Varinli, 2005: 173).

2.3.1. Magaza Atmosferinde Gorsel Faktorler

Vitrin, magaza giris siislemeleri ve 1siklandirmalar1 gibi dis gorsel araglara ek olarak
aydinlatma, renkler, iirlin teshir sekilleri, {iriin sergileme stantlari, raf diizeni, afisler,
posterler gibi magaza i¢i araglar gorsel magaza atmosferini olusturmaktadir. Sharma ve
Stafford (2000) magaza atmosferini olusturan bu gorsel 6gelerin satin alma karar
siirecinde ortak bir giice sahip oldugunu diistinmektedir.

2.3.1.1. Magaza Dis1 Gorsel Faktorler

Magaza dis1 faktorler, binanin dig mimarisi ve yakin ¢evresinde olan duyusal uyaricilar
olarak tanimlanmaktadir (Berman ve Evans, 2012’den aktaran Demiray, 2016: 26). Dis
cephede kullanilan malzeme ve dis cephenin rengi genel magaza imaji1 hakkinda bilgi
vermektedir. Bu nedenle kullanilan renk ve malzemeler magaza kimligi ile uyusmalidir
(Arslan ve Baygu, 2006: 68). Magazanin ismi ve vitrin diizenlemeleri tiikketiciye ilk
bakista birtakim ipuglar1 veren cevresel unsurlardandir. Magazanin isim tabelasi,
tiikketicinin isletmeye ait karsilagtig1 ilk afistir (Akaydin, 2007: 37). Renk, 151k, sekil ve
malzeme bakimindan dikkat ¢ekici ve merak uyandiran magaza isim tabelast miisteriyi
magaza i¢ine ¢ekmeye yardimci olmaktadir. Vitrinler, igerdeki {iriinii temsil edecek
sekilde giincel, eglenceli, yaratic1 ve tematik olmalidir (Dunne ve Lusch, 1999: 483-
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486). Satisa sunulan {riinlerin boyutlarina goére miisterileri cezbedecek vitrinlerin
kurulmasi 6nemlidir. Boyutlar kii¢iik olan iirlinlerin vitrinde miisteriye yakin yere ve
Ozellikle gbz hizasina yerlestirilmesi, boyutlar1 biiyiik olan {iriinlerin ise miisteriden
uzak bir yere yerlestirilmesi 6nerilir. Ornegin, ziiccaciye magazalarinda veya hediyelik
esya satan magazalarda Uriinler genellikle vitrine yakin yerde sergilenirken, beyaz
ve/veya kahverengi esya satan magazalarda {riinler vitrinden kismen daha uzak bir
yerde sergilenir (Orel, 2006a)

Otopark imkanlar1 da magaza tercihinde Onemli rol oynamaktadir. Niifus artist
sonucunda sehir merkezinde ara¢ trafiginin yogunlasmasi ve park olanaklarinin
azalmastyla insanlar, araglarint magazalarin otoparklarina park etmeye yonelmistir. Bu
durum bazi suistimallere neden oldugu i¢in kimi magazalar, otopark iicreti koymakta
veya magazadan belirli bir tutarda aligveris yapilmasi gibi sartlar 6ne siirmektedir.
Otopark alaninin olmasi gerektiginden daha biiylik olmas1 bir bagka énemli konudur.
Otoparkin bos oldugunu gdren miisteriler, magazanin ¢ok fazla tercih edilmedigi hissine
kapilip, magazadan ayrilabilirler. (Akaydin, 2007: 46). Hafta sonlar1 ve bayram 6ncesi
gibi insan trafiginin yogun oldugu donemlerde otoparkin doluluk oranimi gosteren
bilgilendirici  tabelalar = yardimiyla  miisteriler = misait otopark  katlarina
yonlendirilmelidir. Park yeri bulamama gibi sebeplerle miisterinin magazay1 terk etmesi
engellenmelidir.

Magaza ortamindaki diger insanlarin yaratmis oldugu yogunluk ve kalabalik durumu
magaza imajin1 ve satin alma istegini olumsuz etkilemektedir. Yogunluk metrekare
basina diisen insan sayisini ifade ederken, kalabalik kisilerin arzu ettikleri mahremiyet
diizeyine ulasamadiklar1 ya da istenilenden fazla sosyal iliskinin oldugu durumlarda
hissedilen bir seydir (Eris, 2012: 55). Haftanin belirli giin ve saatlerinde bilingli bir
sekilde hazirlanmis kampanyalar ve indirimler yogunlugu azaltmak ig¢in yapilan
uygulamalardandir.

2.3.1.2. Magaza Ici Gorsel Faktorler

Magaza dis1 dikkat ¢ekici gorsel uyaricilar miisteri magazaya girmeye tesvik ederken
magaza i¢i gorsel uyaricilar miisterinin magazada uzun siire vakit gecirmesini hatta bu
siire sonunda {iriin satin almasim saglamaktadir. I¢ mekanda kullanilan renkler, 1s1klar,
duvarlar, ¢ocuk oyun alanlari, koridorlarin genisligi, tuvaletlerin temizligi, yonlendirici
tabelalar, iriinlerin sunumu ve raf diizeni, afisler, 6zel giinlerde yaratilan temalar
tiiketicileri duygusal, zihinsel ve fiziksel baglamda etkilemektedir.

Isletmeler rengin psikolojik etkisinden yararlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu rengi,
cisimler tarafindan yansilanan 1s181n gozde olusturdugu duyum olarak tanimlamaktadir.
Renklerin insan psikolojisi iizerindeki etkileri soyledir: Tiiketici algisinda kirmizi;
giiclii, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli, disa doniik, yesil; serin, sakin, dogal, mavi;
serin-sakin, hiiziinlii, saygideger, otoriter, siyah; soguk, prestijli, sar1 ve altin; 1UKS,
zengin, turuncu; sicak, dogal ve samimi ve mor; asalet ¢agrisimi yapmaktadir (Odabasi
ve Baris, 2002: 139). Renk konusunda 6nemli olan magazanin hangi boliimlerinde veya
reyonlarinda ne yogunlukta kullanildigidir. Gidaya dayali perakendecilikle ugrasan
siiper ve hipermarket gibi isletmelerde, temizligi simgelemesi agisindan ¢ogunlukla
beyaz, kirli beyaz ve bej gibi cansiz ya da natiirel renkler kullanilmaktadir. Tiiketici
bakis acisiyla bu renkler magazanin kalite oldugunu gostermektedir (Grossman ve
Wisenblit, 1999: 80). Kansas Universitesi sanat miizesinde renklerin etkisi Uzerine
yapilan bir arastirmada, halinin altin1 elektronik bir sistem ddseyip, duvar rengini ise
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beyaz ve kahverengi olarak degisebilir sekilde dizayn etmislerdir. Arka fon beyaz
kullanildiginda, insanlar miizede yavas hareket etmis, daha uzun siire kalip, daha fazla
alanda dolagmislardir. Arka fon kahverengiye dondiiglinde ise, insanlar miizede c¢ok
daha hizli hareket edip, daha az alan dolasmis ve miizeyi, ¢ok daha kisa siirede terk
etme egilimi gostermislerdir. Tipki miizelerde oldugu gibi magazalarda da amag,
mUsteriyi magaza i¢cinde daha uzun siire tutmaktir. Bu sebeple, natiirel renkler siiper ve
hipermarketlerde sadece temizligi simgeledigi icin degil, ayn1 zamanda miisterilerin
magaza i¢inde daha uzun zaman gecirmelerini saglamak i¢in kullanilir. Magazada daha
uzun zaman gegiren miisterinin daha fazla alisveris yapacagi tahmin edilmektedir (Orel,
2005).

Aligveris yaparken birbirlerini rahatsiz eden miisteriler magaza ortamindan erken
ayrilmak isteyecektir. Bu nedenle i¢ mekanda koridorlar misterilerin rahat bir sekilde
hareket edebilmelerine imkan verecek genislikte olmalidir. Temizlik, tlrl ne olursa
olsun, tim magazalarin 6nem vermesi gereken bir unsurdur. Misteriyi magazaya
cekebilmenin en Onemli yolu temizlikten ge¢cmektedir. Hicbir miisteri toz iginde,
yerlerde ¢Oplerin oldugu, zemini ¢amurlu magazalarda aligveris yapmak istemez. Bu
sebeple magazalar her giin, hatta giinde birkag¢ kez, temizlik kontroliinden ge¢melidir.
Miisterilerin yogun oldugu yilbasi, sevgililer giinii gibi baz1 6zel gilinlerde temizlik
kontrolii daha sik yapilmalidir. Temizlik sadece magazanin belli boliimleri i¢in degil,
timii icin gecerlidir. Tuvaletlerin, soyunma kabinlerinin de temizli§ine 06zen
gosterilmelidir. Magazalarda temizlik icin ayr1 personel calistirilmalidir (Akaydin,
2007: 61). Etkili bir magaza atmosferi yaratmada dnemli gorev listlenen bir diger unsur
1siklardir. Aydinlatma dogru kullanilirsa tiiketici ilgisi istenilen yone ¢ekilebilir.
Magazanin her bir boliimii yeterli sekilde aydinlatilmalidir. Giyim sektoriinde faaliyet
gosteren magazalarda kiyafetlerin rengini yaniltan yapay 1siklarin kullanilmasi satiglar
tizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Pazarlanan {irlinliniin
ozelliklerine uygun 1siklandirma yapilmahidir. Sarap magazalar1 gibi iriin icerik
incelemesinin oldugu magazalarda parlak 1siklar tercih edilmelidir (Dunne ve Lusch,
1999, 484).

Magaza icindeki ¢ocuk oyun boliimleri hem anne ve babalarin aligveris deneyiminden
keyif almalar1 hem de ¢ocuklarin eglenceli vakit gegirmeleri i¢in olusturulmus alanlardir
(Arslan ve Baycu, 2006: 95). Son yillarda restoranlarda siklikla gérdiigiimiiz bu alanlar
ebeveynlerin  ¢ocuklarint  rahatlikla  goérebilmeleri i¢cin cam oda seklinde
tasarlanmaktadir. Magaza atmosferi yaratmada bir diger etkili konu magaza i¢i yerlesim
diizenidir. Karmagik ve diizensiz bir magaza miisteriyi huzursuz ederek magazay1 kisa
siirede terk etmesine neden olmaktadir. Bu nedenle magaza igerisinde miisterileri
istekleri dogrultusunda yonlendiren, aradiklarini bulmalarina olanak saglayan
yonlendirici tabelalar yardimiyla bir diizen olusturulmalidir (Arslan, 2011: 120).
Departmanli magazalarda yerlesim planinin ayrintilarin1 gorsel olarak anlatan kiosklar
ve brostirler kullanilmalidir. Ayrica tiiketicinin aradigini kolaylikla bulabilmesi igin
tirtinler sahip olduklar1 ortak 6zellikler itibariyle siniflandirilmalidir.

Raf diizeni, plansiz aligveris sirasinda satin alama davramisini etkilemektedir
(Fettahlioglu. 2014: 38). Raflar, cesitli stantlar, cansiz mankenler iiriinlerin teshirine
yardimei olan araglardir. Uriinler raflara, gelisi giizel bir sekilde degil belirli bir diizende
yerlestirilmelidir. Satis miktar1 artmasi istenilen {iriinler genellikle reyon basi denilen
boliimlerde sergilenmektedir. Magazanin en Onemli ve en ¢ok dikkat ceken
boliimleridir. Bu boliimler firmalara bir katilm payr karsiliginda kiralanmaktadir.
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Uriinlerin teshiri agik ve kapal1 teshir olmak iizere 2 sekilde yapilmaktadir (Berman ve
Evans’dan aktaran Akaydin, 2007: 76). Acik teshirde iiriinler, raf, sepet, gondol, palet
ve kasa Oniinde yani misterinin dokunum deneyimleyebilecegi  yerlerde
sergilenmektedir. Kapali teshirde ise; {iriinler, miisterinin gorebilecegi fakat
dokunamayacag1 sekilde sergilenmektedir. Ozellikli (miicevher) ve begenmeli
mallar(teknolojik {iriinler) bu sekilde sergilenmektedir.

Magaza icinde yilbasi, bayram, sevgililer giinii, anneler gilinii gibi yilin belirli
donemlerindeki 6zel giinlerde giiniin anlam ve dnemini igeren temalar olusturulmaktadir
(Arslan, 2011: 148). Yilbasinin yaklastigi donemlerde magazalarin kirmizi renk agirlikli
ve kar taneleri ile vitrinlerini stislemeleri tematik bir magaza atmosferinin 6rnegidir.

Turley ve Milliman (2000) magaza atmosferini olusturan somut unsurlar diginda insan
faktorlinlin atmosfer yaratmada Onemli olacagimi ifade etmistir. Calisanlarin dis
gorliniisii ve misteriye karsi tutumlari, diger miisterilerin sayis1 ve magaza ic¢indeki
davraniglart magaza imaji ve satin alma karar siirecinde Onemli etkiye sahiptir.
Calisanlar, magaza atmosferini gii¢lendirecek tarzda giyinmelidir. Ornegin gida
perakendeciliginde, temizligi simgelemesi acisindan acik renk kiyafetler tercih
edilmelidir. Calisanlarin iizerlerinde tek tip kiyafet, isim ve gorevlerinin yazili oldugu
yaka kartinin olmasi calisanlar1i miisterilerden ayirdigt icin karisikligi dnlemektedir.
Satig personeli miisteri yogunlugunun az oldugu giinlerde bile miisteriyi rahatsiz,
huzursuz edecek sekilde ona yakin olmamalidir. Satis elemani, miisteriyi uzaktan
izlemeli ve kendisine gereksinim duyuldugunu anladigi anda miisterinin yardimina
kosmalidir. Miisteriler magaza i¢inde siirekli olarak etraflarinda dolasan personel
yerine, gereksinim duyduklar1 anda bulabilecekleri personeli tercih ederler. Boylelikle
miisteri, hem satin alma kararlarini daha genis bir zamanda verebilecek, hem de huzurlu
bir ortamda aligveris yapmanin keyfine varacaktir (Orel, 2007).

2.3.2. Isitsel Faktorler

Arka fonda kullanilan miizik, makinalarin giiriiltiisii ve magaza i¢inde yapilan anonslar
magaza atmosferini etkileyen isitsel unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Tiim bu
sesler miisterilerin algilama diizeylerini etkilemektedir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 145).
Miizigin insan1 duygulandirici, isteklendirici, harekete gecirici, gevsetici ve dinlendirici
etkileri oldugu bilinmektedir (Orel, 2006b). Miizik satis ortaminda verilen kararlar
Uzerinde de etkiye sahiptir. Literatiirde Yalch ve Spangenberg (2000: 147) tarafindan
yapilan bir calismada insanlarin bildikleri miizikleri ¢alan magazalarda bilmedikleri
miizikleri ¢alan magazalara kiyasla daha uzun siire aligveris yaptiklar tespit edilmistir.
Mizik banka, hastane, kasa onu gibi bekleme siresinin fazla oldugu yerlerde olusan
memnuniyetsizligi  azaltarak  hizmet deneyimiyle ilgili olumlu duygulan
artirabilmektedir (Kutlay, 2007: 49). Se¢ilen miizik tiirleri miisterileri, daha huzurlu,
sakin ve ticari mesajlara daha a¢ik hale getirmektedir. Miizigin ayn1 zamanda magaza
ici trafik akisi lizerinde de etkileri bulunmaktadir. Yavas tempolu miizikler, yiiksek
tempolu miiziklere kiyasla miisterileri magaza igerisinde daha uzun siire tutar. Magaza
igerisinde huzurlu ve rahat bir bigimde aligveris yapmay1 engelleyecek sekilde ¢ok fazla
sayida misterinin olmasi (magaza kalabaliklig1l) durumunda yiliksek tempolu miizik
calinarak, miizigin trafik akisin1 hizlandiric1 etkisinden yararlanilabilir. (Orel, 2006b).
Miizik, misterilerin yan1 sira magaza personelini de olumlu veya olumsuz y0Onde
etkilemektedir. Yiksek tempolu mazikler motivasyon ve performans tzerinde olumlu
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yonde etkiye sahipken yavas ritimli, hantal miizikler performansi azaltici role sahiptir
(Olger, 2005: 21).

Diger yandan yiiksek sesli konusmalar, makine, havalandirma, magazanin farkl
boliimlerinde c¢alinan degisik miizik sesleri miisterinin ortami giiriiltiilii olarak
algilayarak rahatsiz olmasina ve aligveris yapmadan ayrilmasina sebep olabilmektedir.
Bunlar1 6nlemek amaciyla magazada kalin halilarin serilmesi, klimalarin satig yerinden
uzak yerlestirilmesi, ¢esitli yalittm malzemelerin kullanilmasi uygun olabilir
(Kachaganova, 2008: 105). Magaza iceresinde bilgi vermek ve duyuru yapmak
amaciyla anonslar yapilmaktadir. Ancak gereksiz bir sekilde tekrarlanan anonslar
miisterileri rahatsiz edebilmektedir. Bu nedenle anonslar, dogru zamanda, miisterinin
takip edebilecegi hizinda anlasilir bir konusma tarzinda ve etkileyici bir ses tonunda
yapilmalidir (Arslan, 2011: 174)

2.3.3. Kokuyla Ilgili Faktorler

Lindstrom (2014), kokuyu; insanin sahip oldugu bes duyu arasinda, ruh halini ve
davraniglarin1 etkileyen en ikna edici duyu olarak tanimlamaktadir. Koku duyusunu
diger duyulardan ayiran en 6nemli fark, kisilerin kokuyu refleks olarak algilamasi ve
hemen tepki vermesidir (Arslan ve Baycu, 2006: 196). Son birkag¢ yilda kokunun bu
giiciinii fark eden isletmeler magaza ortaminin parcast olarak ortam kokularindan
giderek daha fazla yararlanmaktadir (Bradford ve Desrochers, 2009: 143). Otomotiv
sektorliinde Orneklerine sik¢a rastlanan 6zel tasarlanmis kokulari kullanan markalar
arasinda Cadillac, Ford, Rolls Royce, Toyota bulunmaktadir. Kokunun tiiketiciler
tizerindeki etkisinden yola ¢ikan Cadillac, miisteri sadakatini saglama adma 2003
calismasina dayali olarak gelistirdigi niians ad1 verilen ve deri koltuklarin i¢ine sikilan
0zel bir koku tasarlamistir (Lindstrom 2006).

Lindstrom’in 2006 yilinda yapmis oldugu caligmada benzer ozelliklere sahip iki
ayakkabi1 farkli odalarda test edilmistir. Odalardan birine 6zel bir koku verilmis,
digerine ise herhangi bir koku verilmemistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin %84’
koku verilen odadaki iirlinii digerine gore daha fazla tercih etmis, hatta o ayakkabi i¢in
% 10-15 daha fazla bedel 6deyebileceklerini bildirmislerdir. Ayrica, Spangenberg ve
ark. (2005) ortamdaki miizik ve koku uyumlu (Noel miizikleri ve Noel kokular1)
oldugunda perakende ortammin daha olumlu degerlendirilebilecegini ifade
etmektedirler. Bu sonuglar ortam uyaricilarimin dikkatli manipiilasyonuyla miisteri
memnuniyetinin artirilabilecegini gostermektedir. 1990l yillarin sonunda Singapur
Havayollari, Stefan Florida Waters adli bir kokuyu ucaklara, kabin gorevlilerinin
tizerine ve kalkistan once verilen sicak havlulara sikmistir. Zamanla ugaga binen tiim
yolcular, bu kokuyu tanidiklarini belirtmiglerdir. Hos ve rahat anilar1 cagristirma

potansiyeli olan bu koku, Singapur Havayollarinin markasimi yansitmistir (Yurdakul,
2015: 8).

2.3.4. Dokunma ve Hissetme Ile Ilgili Faktérler

Dokunma, bir iirlin hakkinda nitelik veya yapisal bilgi saglamasi durumunda ikna edici
bir etkiye sahiptir. Dokunma f{iriin degerlendirme siirecindeki siipheleri ortadan
kaldirarak {iriniin satin alma olasithgim1 artirmaktadir. Ornegin, bir kazagm,
ayakkabinin, el kreminin miisterinin tenine temasi onemli bir satin alma kriteridir.
Tuketiciler, dokusunu ve kalitesini anlayabilmek icin drtinlere dokunmak isterler (Peck
ve Wiggins, 2006: 56). Dokunma duyusunun etkilerini 6lgmek i¢in yapilmis olan bir

100



I J S S | Sonte Year:1, Volume:1, Number:2 / Yil:1, Cilt:1, Sayi:2 / 2017

calismada, tiiketicilerin cep telefonunu ellerinde tutarken hissettikleri duygusal
etkilesimin telefonun gorselliginden daha 6nemli oldugu ortaya konmustur (Lindstrom,

2014).

Magazanin 1sis1 ve havalandirma sistemi miisterilerin magazada gegirecekleri siire
noktasinda etkili bir faktordiir. Sicak, bogucu havanin oldugu bir giinde magazanin serin
tutulmas1 gerekirken, soguk ve yagmurlu bir giinde magaza sicak tutulmalidir. Aksi
takdirde miisteri magazada kalmak istemeyecek, bir an dnce magazadan ayrilma istegi
icine girecektir (Akaydin, 2007: 87).

2.3.5. Tat ile Ilgili Faktorler

Tatla ilgili faktorler 6zellikle restoran, gida perakendecilerinin sarkiiteri reyonlar1 ve
pastaneler gibi magazanin temel {iriinii, yiyecek ve igecek oldugu yerlerde onem arz
etmektedir (Arslan, 2011: 148). Bu urinlerde satis noktasindaki tadim deneyimleri,
iirine yonelik olusacak tutum ve davranislar1 dogrudan etkilemektedir (Ustaahmetoglu,
2016: 54). Tiketicinin bulundugu ortamda tiikettigi yiyecek ve igeceklerin lezzetli
olmasi, ortamin pozitif olarak degerlendirilmesine sebep olmakta hatta tlketicinin
sonraki tercihlerinde rol oynamaktadir. Ornegin tatilini gegirdigi otelin yemeklerinden
memnun olan bir tliketici bir sonraki tatilinde otel tercihi yaparken ge¢miste yasadigi tat
deneyiminin etkisi altinda kalabilmektedir. Yiyecek dis1 iiriinler satan magazalarda da
kicuk ikramlarla tlketicinin tat duygusuna hitap edilebilir (Arslan ve Baycu, 2006:
204). Rekabet avantaj1 elde etmek isteyen perakendeciler, tat duyusu da dahil olmak
lizere magaza atmosferi iizerinde etkiye sahip bu bes duyu bir biitiin olarak
degerlendirmeleri gerekmektedir.

3. SONUC

Isletmeler rekabet avantaji elde etmek ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaclarina karsilik
verebilmek i¢in magazalarinda farkli bir atmosfer yaratmaya calismaktadirlar. Magaza
atmosferi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve magaza tercihlerinde etkili olan dig
mimariden vitrin diizenlemeye, tabelalardan otopark ve g¢ocuk alanlarina, kullanilan
renklerden aydinlatama sitemine, kokudan miizige kadar bircok somut ve soyut
ozellikleri kapsamaktadir. Giinlimiiz tiliketicisi siradanlasan satis ortamlarindan farkl
olarak beklentilerini karsilayan ve kendileri 6zel hissettiren magazalar1 tercih
etmektedir. Bu nedenle isletme sahipleri hem satiglarini artirmak hem de miisteri
sadakati yaratmak i¢in magazalarinda bu atmosferik unsurlara yer vermelidirler.
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