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Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi ........... Enstitlisti tez yazim klavuzuna

uygun olarak hazirladigim bu tez ¢calismasinda;

tez icindeki biitliin bilgi ve belgeleri akademik kurallar cercevesinde elde
ettigimi,
gorsel, isitsel ve yazili tiim bilgi ve sonuglar1 bilimsel etik kurallarina uygun

olarak sundugumu,

bagkalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda ilgili eserlere bilimsel

normlara uygun olarak atifta bulundugumu,
atifta bulundugum eserlerin tiimiinii kaynak olarak gosterdigimi,
kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimu,

icret karsiligi baska kisilere yazdirmadigimi (dikte etme disinda),

uygulamalarimi yaptirmadigima,

ve bu tezin herhangi bir boliimiinii bu liniversite veya baska bir iiniversitede

baska bir tez ¢aligmasi olarak sunmadigimi

beyan ederim.



ONSOZ

Bu calismada silipermarketlerde fiziksel ¢evre faktorlerinin miisteri memnuniyetine
olan etkisi arastirilmistir. Oncelikle maddi ve manevi destegini esirgemeyen aileme
ve bu tez calismasinin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢alismami bilimsel temeller 15181inda
sekillendiren saymn hocam Dog¢. Dr. Damla ALTUNCU’ ya sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Merve VEZIROGLU
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PERAKENDE SATIS MEKANLARINDA FiZiKSEL CEVRE
FAKTORLERININ KULLANICI MEMNUNIYETINE ETKIiSi

OZET

Perakende satis mekanlarinda, kullanicilar mekani algilarken fiziksel ¢evre
faktorlerinden faydalanirlar. Yasanan yogun rekabet, firmalarin daha fazla sayida
kullanictya ulasabilmek ic¢in farkli yollar izlemesini gerekli kilar. Hedef kitlenin,
memnuniyet diizeyiyle de baglantili olarak, ekonomik fayda saglanir. Bunu
saglayabilmek icin, miisterilerin beklentilerini iyi analiz etmenin yani sira, {irlin ve
mekan odakli diizenleme ¢aligsmalar1 da yapilir. Mekan tasariminin, miisterilerin satin
alma kararlarii etkiliyor olmasi, fiziksel ¢evre faktorlerinin perakende mekanlarda

dikkatle organize edilmesi gerektigini ortaya koyar.

Bu c¢alismada, siipermarketlerde fiziksel ¢evre faktorlerini kullanarak miisterilerin
memnuniyetini saglamanin miimkiin olup olmadig: arastirilmistir. Bu siirecte, mekan
kavrami, islevine gore mekanlar, ticari mekanlar, perakende ve esas arastirma konusu
olan siipermarketler tiizerinde durulmustur. Siipermarketlerin tarihi ve mekan

organizasyonu kurgulanirken uygulanan tekniklere deginilmistir.

Stipermarketler, miisterilere duyularini kullanabilme imkani sunmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler, lirlinlere belirli oranda dokunup, tadabilirler. Bu durum
markalar arasindaki rekabeti arttirirken mekansal organizasyon olarak tiiketiciye
daha fazla ulagabilme imkani1 sunmaktadir. Bu bakimdan siipermarketler tiiketicilerin
duyularma hitap ettikleri i¢in perakende sektoriindeki diger mekanlardan farklidir.

Bu yontem, mekan1 deneyimleyen kullanicilarin memnuniyetine etki etmektedir.

Mekanin algilanmasi, duyum, algi, algi tiirleri incelenirken, siipermarketlerde en ¢ok
kullanilan teknikler iizerinde durulmustur. Bu baglamda fiziksel, sosyal ve psikolojik

alg1 faktorleriyle, kullanic1 davranislari arasindaki iligki incelenmistir.

Mekan algilama siirecinde tliketiciler arasinda farklilik yaratan bir diger faktor de

sosyal verilerdir. Kullanicilarin, yasi, cinsiyeti, ekonomik durumlar1 vb ozellikler,
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se¢imlerini, ikna edilme sekillerini ve hatta mekanda gecirdikleri siireyi

belirlemektedir.

Psikoloji, perakende sektoriinde algisal siireci etkileyen bir diger etmendir.
Kullanicinin moral motivasyonu, bilingalti, gecmis deneyimleri algi siirecini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Ayrica tliketicilerin bilingaltl, duyular yoluyla verilen

mesajlarla kontrol edilebilir.

Perakende sektoriinde onemli oranda is hacmine sahip olan silipermarketlerde
kullanicilarin (tiiketicilerin), mekansal memnuniyet diizeylerinin arastirilmasi,
hedeflenmistir. Fiziksel ¢evre faktorleri ekseninde gergeklestirilen arastirmada
aydinlatma, akustik ve termal oOzelliklerin kullanici memnuniyetine etkisi ve
mekansal algi arasindaki iliski arastirllmistir. Arastirmanin kapsaminda bulunan,
siipermarketler arasinda erisim kolayligi, iiriin ¢esitliligi ve bilinirlik 6zelliklerinden
dolay1r Tirkiye’nin onde gelen zincir marketlerinden birinde saha c¢alismasi
gergeklestirilmistir. Arastirma orneklemini olusturan mekan ve kullanicilara ait
veriler arastirmaci tarafindan sakli tutulacaktir. Arastirmada nicel arastirma
betimleme yontemi olarak boylamsal ve yonelim analiz yontemleri tercih edilmistir.
Gergeklestirilen anket calismasi, fiziksel ¢evre, sosyal ve psikolojik faktorlerinin
kullanict memnuniyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmesi i¢in kullanim sonrasi
degerlendirme anketi olarak kurgulanmistir.

Arastirmanin sonu¢ boliimiinde c¢aligmanin hipotezi dogrulayip dogrulamadigi ve
calisgma boyunca bahsedilen kavramlarin anket alanindaki etkisi arastirilmistir.
Stipermarketlerde fiziksel ¢evre faktorlerinden; kokunun kullanici memnuniyeti ve
mekan algisinda dogrudan etkili olmadigi, buna karsin aydinlatmanin algiy1 biiyiik

olgtide etkiledigi ve satin alma kararlarin1 yonlendirdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siipermarket, fiziksel ¢evre faktorleri, kullanict memnuniyeti,
duyusal tasarim
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THE EFFECT OF PHYSICAL ENVIRONMENTAL FACTORS ON
CUSTOMER SATISFACTION IN RETAIL SALE

ABSTRACT

Physical environment factors will be use in retail spaces when perceiving the space.
Intensify living requires firms to pursue different goals in order to reach more
dimensions. The target is the economic benefit, which is also in line with the level of
satisfaction. For this you can supply; In addition you can supply to analysis the best,
it should also benefit from different disciplines to ensure customer satisfaction.
Among the brands utilized, customer behavior analysis is products and spaces. The
spatial organization, the customer's purchasing decisions, should be influenced, the

physical environmental factors must be carefully organized in the retail spaces.

In the retail sector, the senses work on the senses and habits of volume acquisition,
purchase, pricing, production, sales. To ensure that customer techniques are directed
correctly. Retail sector, perception guidance, to ensure user satisfaction. This
situation shapes the design of spaces by incorporating concepts such as physical

environment and psychology into work.

This work is in five parts. The subject of the work; it has been discovered that the

physical environment is possible in retail spaces.

Enter the first part of the work. The topic, scope and method of thesis, literature

research and hypothesis are improved.

In the second part of the study is the concept of place, functions of research,
commercial areas, retail and supermarkets. The history and the space organization of

supermarkets has been organized and the techniques applied are mentioned.
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Supermarkets offer customers the opportunity to use their senses. For this reason,
consumers can taste their products in a certain way. While this situation increases the
competition between the brands, it provides the opportunity to reach more consumers
as a spatial organization. From this standpoint, supermarkets are different from other
places in the retail sector because they appeal to consumers' senses. This method

affects the satisfaction of users who experience the domain.

While focusing on the types of locations, sensation, perception the most commonly
used techniques in commercial spaces are emphasized. In this context, the
relationship between physical, social and psychological perception factors and user

behaviors is examined.

Another factor that makes a difference among the consumers in the perception
process of the space is the societal data. The age, gender, economic status, etc. of the
users determine their choices, the way they are persuaded, and even the length of
time they spend in the space. In this chapter; supermarkets have been working on the
proper analysis of the demographic structure of the target kit and the process of

routing the user's perceptions based on this data.

Psychology is another factor affecting the perceptual process in the retail sector. The
user’s motivation, subconscious, past experiences greatly influence the perception
process. It can also be subconsciously controlled by consumers with messages sent to
the subconscious through the senses. In this chapter; psychological factors affecting

users and customer satisfaction.

In the third part of the study; introduction of the surveyed area, spatial organization,
user profile analysis, user satisfaction. In addition, a survey was conducted to

measure the satisfaction of users.

In the fourth part of the study, findings related to the questions directed to the target
group were evaluated in terms of physical environmental factors, social factors and

psychological factors.
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In this study, it was aimed to investigate the spatial satisfaction levels of consumers
(consumers) in supermarkets which have significant business volume in the retail
sector. The relationship between the illumination, acoustic and thermal properties of
the research and the effect of user satisfaction and spatial perception is investigated
in the context of physical environmental factors. the scope of the survey, ease of
access between the supermarkets, thanks to the variation of products and awareness
features in one of Turkey's leading supermarket chain, field work was carried out.
The data belonging to the space and the users constituting the research sample shall
be kept by the researcher. Longitudinal and orientation analysis methods has been

chosen as the quantitative research description method in the research.

The questionnaire survey was designed as post-use evaluation questionnaire to
determine the effects of physical environment, social and psychological factors on

user satisfaction.

The fifth part of the research is conclusion and recommendation. In this section, the
questionnaire survey investigates whether the data confirm the hypothesis and the
effects of the concepts mentioned in the questionnaire throughout the study. Physical
environment factors in supermarkets; it has been found that smell does not have
direct effects on user satisfaction and space perception, whereas enlightenment

influences the perception largely and directs purchase decisions.

Key Words: Supermarket, physical environment factors, user satisfaction, sensory
design

Xvil



xviii



X1X



XX



xx1



xXxil



1. GIRIS
1.1. Tezin Amac ve Onemi

Ticari mekanlarda ¢evresel faktorler kullanici algisini etkiler. Bu gevresel faktorler
arasinda 151k, koku, ses vb. digerlerine goére kullanicilarin karar verme
mekanizmalar1 lizerinde daha fazla etkilidir. Bu durum, kullanicilarin satin alma
siireclerini etkiledigi gibi, mekan igerisindeki sirkiilasyonun yonetilmesine de sebep
olur. Duyular yoluyla ¢evreden alinan veriler, elektriksel sinyallere doniistiiriilerek
beyin tarafindan islenir ve bu canli organizmalarin hayatta kalmalar1 i¢in gereklidir.
Benzer ¢evresel uyaranlar tarafindan periyodik araliklarla uyari alan canh
organizmalar, bir siire sonra ¢evresel verilere karsi duyarsizlagirlar.Bu olgu beynin
daha once elde ettigi verilerden kazandig1 deneyimleri, benzer verilerle eslestirerek
degerlendirmesi sonucu olusur. Kullanici, daha 6nce duyular1 yoluyla
deneyimlediklerini, beynin otomatik olarak c¢alismasiyla birlikte, birbirine
benzeterek, onceki deneyimlerini aktif hale getirir.Kullanici deneyimlerinin farkl
olmasi sebebiyle, tiim kullanicilar duyusal faktorlere aymi tepkileri vermezler.
Ozellikle ticari mekanlarda cevresel faktdrlerin kullanicilar etkileme dzellikleri

daha fazladir. Siiper marketlerdeki cevresel faktorler benzer sekilde kullanici
algisin1 ve mekan i¢i sirkiilasyonu yonetmede etkilidirler. Bu c¢alismada, ¢evresel
faktorlerin, kullanic1 kararlar1 {izerinde etkileri arastirilmistir. Es zamanli olarak
kisisel ve c¢evresel faktorlerin kullanict davraniglart {izerindeki etkileri
incelenmistir.Bu calismada nicel yontemlerden arastirma betimleme yontemi olarak
boylamsal ve yonelim analiz yontemleri kullanilmistir. Calisma sonucunda
kullanicilarin, satin alma siireglerini ve kararlarin1 duyular1 araciligiyla kontrol
edilebilecegi belirlenmistir.Elde edilen bulgular dogrultusunda, kullanicilarin siiper
market icerisinde hizli karar verip aligveris yapmast i¢in kullanilabilecek cevresel
etkenler, tespit edilmistir.Bu baglamda ayni markanin kapladigi alana ve tiiketici
profiline gore isim degistirdigi tlirkiye piyasasindaki taninmis siiper market
zincirlerinden biri secilmistir.Bu baglamda siiper marketlerde kullanicilarin duyular
yoluyla yoneldigi aligveris sirkiilasyonu ve c¢evresel faktorlerin kullanici davraniglari
iizerindeki etkileri incelenmis; bunun sonucunda kullanicilarin tercihleri

belirlenmistir.



1.2. Tezin Kapsam ve Yontemi

Ticari mekanlarda, kullanicilarin davramiglarini mekan tasarimi araciligiyla kontrol
edebilmek i¢cin duyulardan faydalanilir. Hedef kitlenin davranislarini inceleyebilmek
icin, kisisel ve cevresel algi sistemleri incelenmistir. Bu silirecte kullanicilarin
duyularia deginilmis, duyular1 kontrol edebilme ve yonlendirebilmenin miimkiin

olup olmadig {izerine arastirmalar yapilmaistir.

Ticari mekanlar igerisinden, farkli {iriin ¢esitlerini bir arada bulundurarak miisteriyi
yonlendirmeyi amaglayan siipermarketler {izerine yogunlasilmistir. Daha 6nceden
yapilmis duyusal pazarlama, duyusal markalandirma gibi konularin mekan
tasariminda da kullanilabilecegi kanisina varilmistir. Bu baglamda insanin duyusal
algisint maksimum seviyede ikna ederek, tasarlanan mekanlarin ticari

fonksiyonlariin artabilecegi saptanmistir.

Calisma siirecinde, duyular ve ¢evresel faktorlerin siipermarketler iizerinden mekan

tasarimiyla olan ilgisi incelenmistir

Calismanin somut bir mekanda incelenebilmesi i¢in sektorde oncli olan 6zel bir
firma iizerinden aragtirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarin 1s18inda ; mekan yerlesim
algoritmas1 kavramini duyularla birlestirmenin, tasarima olan etkileri ve hedef kitle

tizerindeki yansimalar1 belirlenmistir.

Hedef kitlenin algilama siirecinin, ¢evresel algilamaya olan etkileri incelenmistir ve
kisisel algilarin ¢evresel algilara ya da g¢evresel algilarin kisisel algilara etkisi olup

olmadig1 iizerinde galigilmistir.

Alg1 ve duyulardan baslanan ¢alismaya, duyularla baslayan fiziksel c¢evre
faktorlerinin hedef kitle tizerindeki etkileri arastirilmistir.
Ticari mekanlarin, perakende sektoriinde; siipermarketler lizerine yapilmis ¢alismalar

incelenirken, duyusal algilamanin, ¢evresel algilamaya olan etkileri incelendi.



Bu c¢alismada nicel yontemlerden arastirma betimleme yontemi olarak boylamsal ve
yonelim analiz yontemleri kullanilmastir.
Kullanicilarin, satin alma siire¢lerini ve kararlarin1 duyular1 araciligiyla kontrol

edilebilecegi belirlenmistir.

1.3. Literatiir Arastirmasi

Bu c¢alismanin baglamasinin en énemli kaynagi Martin Lindstrom’ un "Duyular ve
Marka" isimli 2005 yilinda yazdig: kitaptir. Bu kitapta Lindstrom, iiriinleri sunarken
kullanilan duyu sayisin1 ¢ogaltarak kullanici memnuniyetin de artabilecegini ve bu
durumun {riinlerin satigina olumlu doniis saglayacagini farklt yontemlerle
anlatmistir. Ayn1 durum mekansal organizasyon agisindan da gerceklesebilecegi icin

bu ¢alismada slipermarketler iizerinden degerlendirilmistir.
Bu kapsamda,;

Calismanin birinci boliimiinde genel tanim ve kavramlar iizerinden arastirmaya

baslanmustir.

Vitruvius’un eseri ‘Mimarlik Uzerine On Kitap’ ta mimarligin tanimi ve islevine gére

tiirlerinin siniflandirilmasi yapilmistir.

Ayse Cetin Erkal “Marketlerin Programlanmasi1 ve Tasarlanmasi” tezinden ticari
mekanlar ve bunun alt bashig1 olan perakende mekanlar ve siipermarketler iizerine

yazdiklarindan faydalanilmigtr.

Stipermarketlerin  6zellikleri tizerine Faikoglu’ nun “Siipermarketlerde misteri
memnuniyetine etki eden faktdrler ve Diizce ilinde miisteri memnuniyetinin

Olctimiine yonelik bir uygulama” tez ¢alismasindaki bilgilerden faydalanilmistir.

Calismanm ikinci bolimiinde mekan algis1 ve algilamaya etki eden faktorler

arastirilmistir. Bu kapsamda;

Stipermarketlerin mekan tasarimi konusunda Ayse Cetin Erkal’in “Marketlerin
Programlanmasi ve Tasarlanmas1” tezinden ticari mekanlar ve bunun alt baglig1 olan

perakende mekanlar ve siipermarketler tizerine yazdiklarindan faydalanilmigtir.



Duyusal algilama tiirleri ve ozellikleriyle ilgili Saha Aslan’ i “Temel Tasarim
Egitiminde Duyum Siirecine Yonelik Bir Yaklasim” tez c¢alismasindan

faydalanilmistir.

1.4 Hipotez

Bu c¢alismanin hipotez climlesi “Ticari mekanlarda cevresel faktorler kullanici
algisin etkiler.” Calisma alan1 ve literatiir aragtirmalarinda miisterilerin siipermarket
icerisinde cevresel faktorler araciligiyla algilarinin kontrol edilip, edilemeyecegi

iizerinde ¢alisiimistir.



2. GENEL TANIM VE KAVRAMLAR
2.1. Mekanin Tamim ve Kullamiex Tliskisi

Mekan, cesitli yaklasimlarca farkli ele alinmakla beraber genis bir ¢ergeve ile 'insani
cevreden belirli bir 6l¢lide ayiran ve iginde eylemlerini siirdiirmesine elverisli olan
bosluk ve simirlart goézlemciler tarafindan algilanabilen uzay parcast' olarak
tanimlanabilir (URL-6).

Mekani, sonsuzlugun simirlandirilmis bir pargas: olarak kabul edersek, bu noktada
onem kazanan sinirlilik faktorleri ve durumlaridir. insan, duyulari yoluyla algilayip
anlamlandiran bir varlik oldugu i¢in, mekana sonsuzlugun duyular dahilinde
tanimlanan bir boliimii denebilir.

Bir mekani olusturmak i¢in mutlaka engellerle sinirlanmis olmasi gerekmez. Bir
mekani bir hacimden ayiran en énemli fark da aslinda bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Mekan1 olusturan sinirlama, hareketi Onleyici sekilde fiziksel olabilecegi gibi
yalnizca bagka duyularla algilanabilecek bicimde de olabilir. Sinirlayici faktor bazen
sadece zemindeki bir gdrsel de olabilir. Onemli olan mekanin net veya net olmayan
sinirlarinin - algilanabilir olmasidir. Algilamanin ¢esitli duyularin birlesiminden
olustugu ve mekan algisinin da tiim duyularin etkisi altinda olustugu goz Oniinde

bulundurmak gerekir(URL-6).

Mekanin sinirlar1 bazen duvarlar, bazen de en az duvarlar kadar kesin sinirlar ¢izen
duyusal faktorler olabilir. Bu durum doluluk ya da boslukla agiklanabilir. Her siir
bir duvar degildir. Bu yiizden mekan denilen kavrami bazen bosluklar1 tanimlayarak
da acgiklamak miimkiindiir.

Insan mekanlar1 algilarken sinirlar ¢izer. Bunlar bazen ¢ok kati1 sinirlar olsa da bazen
daha minimal ¢6ziimlerle de gerceklesebilir. Mekansal 6gelerden sadece bir tanesi de
mekansal algiy1 olusturabilir. Sadece tavani olan bir platform, algiya duyusal sinirlar
cizdigi i¢in bir mekan olusturabilir. Ayni sekilde tek duvari olan bir alan da mekan
olarak nitelendirilebilir.

Marcus Vitruvius, 'Mimarlik Uzerine On Kitap’ ta mimarligm béliimlerini su sekilde

aciklamistir:


http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvUyVDNCVCMW4lQzQlQjFy
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQWxnJUM0JUIx
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVXpheQ
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3cvaW5kZXgucGhwP3RpdGxlPVBhciVDMyVBN2EmYWN0aW9uPWVkaXQmcmVkbGluaz0x
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvUyVDNCVCMW4lQzQlQjFy
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvSGFjaW0
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvUyVDNCVCMW4lQzQlQjFy
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQWxnJUM0JUIx
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQWxnJUM0JUIx
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvRHV5dQ
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQWxnJUM0JUIx
http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvRHV5dQ

Mimarlikta {i¢ boliim vardir ; yap1 sanati, zaman dlgerlerin yapimi ve makine tiretimi.
Bunlan striiktiir, islev ve estetik yoniinden ele almak gerektigini belirtmistir. Ayrica
yap1 da kendi iginde, birincisi korunakli kentlerle kamu alanlarinda genel kullanim
amacl yapilar, ikincisi ise bireyler i¢in tasarlanan 6zel yapilar olmak {izere ikiye
ayrilir. Ug tiir kamu yapis1 vardir : Ilki savunma, ikincisi dinsel, {iciinciisii ise
faydacil amaglara yoneliktir. Savunma baslig1 altinda surlarin, kulelerin, kapilarin ve
diisman saldirilarina karsit direnmede kullanilan kalici araglarin tasarimi bulunur;
dinsel yapilar, 6liimsiiz tanrilar i¢in mabet ve tapinaklari; faydacil yapilar ise, kamu
yararina olan liman, ¢arsi, siitunlu revaklar, hamam, tiyatro, gezinti yerleri ve benzer

diizenlemeleri igerir (Vitruvius, M6. 15; Ceviri: Giiven S., 1990).

Ayrica bunlarin hepsi, striktiir, islev ve gilizellie gereken Onemi vererek
yapilmalidir. Striiktiir, temellerin saglam zemine indirilerek malzemenin akillica ve
comertce se¢ilmesi ile saglanacaktir ; islev, bolimlerin diizenlenmesi kusursuz
oldugunda, kullanimda higbir engel ¢cikmadiginda ve her yapinin tiiriine uygun dogru
cepheler acildiginda saglanir; estetik ise yapitin goriniimiiniin hos ve zevkli
olmasina, 6gelerinin de dogru bakisim ilkelerine gore orantili olmalarma dayanir

(Vitruvius, M6. 15; Ceviri: Giiven S., 1990).

Bu baglamda Vitruvius’ un mimarlik iizerinden bahsettigi islev, estetik ve striiktiir i¢
mekan kavrami i¢in de gecerlidir. Mekanin kullanicisiyla olan iliskisinde fiziksel ve
psikolojik olarak tiim bunlara ihtiyaci vardir. Bir kullanict mekanin islevini
algilarken eski deneyimlerini de kullanarak, mekanin bu {i¢ 6zelliginden faylanarak
anlamlandirir. Mekanlarin spesifik 6zellikleri kullanilarak ya da sonradan

kazandirilarak islevlendirilir.



2.1.1. islevine gore mekanlar

Her mekanin bir islevi vardir. Mekanlar bu isleve gore organize edilirler ya da
kullanicilart tarafindan islev kazanirlar. Bunu saglamanm yolu, kullaniciya bir
deneyim sunmaktan gecer. Mekan bir platformdur. Bu platformun islevi tasarimicisi

tarafindan karsilanmazsa, kullanicisi tarafindan deneyimlenerek anlamlandirilir.

Bu baglamda islevlerine goére yapilar1 ve mekan tiirlerini su kategorilerde ele
alabiliriz:

-Konaklama yapilar1 ve mekanlar1 (otel vb)
-Saglik Yapilar1 ve mekanlar1 (hastane vb)
-Dini yapilar ve mekanlar (cami vb.)
-Ticari yapilar ve mekanlar (is merkezi vb.)
-Sosyal yapilar ve mekanlar(tiyatro, sinema vb.)
-Spor yapilart ve mekanlar1 (stadyum vb.)
-Egitim yapilar1 ve mekanlari (okul vb.)
-Endiistri yapilar1 ve mekanlari(fabrika vb.)
-Ulastirma yapilart (yol, kdprii vb.)

-Su yapilar (baraj vb.)

-Anitlar

-Konutlar (ev, apartman vb.)

Bu calismanin kapsaminda, yapilarin islevlerine gore yapilan kategorilerden ticari

mekanlar arasindan perakende mekanlar ve siipermarketler incelenmistir.



2.1.1.1. Ticari mekanlar

Aligveris, toplumsal yasamin temel unsurlarindan biridir. insanlarin, ihtiyaglarini
karsilamak iizere karsilikli ¢ikar iliskisine girmesi sonucunda ortaya ¢ikmis sosyal
bir eylemdir (Cetin Erkal, 1998).

Bazi mekanlarin oncelikli amaci daha fazla aligveris ve dolayisiyla daha fazla kazang
saglamaktir. Bu gibi mekanlardan gelir elde edildigi i¢in, verilen mesajin, aidiyet,
giiven, sadakat vb duygular igermesi, kullanict memnuniyeti saglamaktadir. Bu
memnuniyetten, ekonomik geri doniis olarak fayda saglanir.

Mekanlarin 6ncelikli amaci insan1 anlamak ve ona gore mekansal organizasyonlari
saglamaktir. Bu mekanlarda devreye giren en 6nemli faktorler; kullaniciyr fiziksel,
sosyal ve psikolojik olarak anlamaktan gecer. Fiziksel ¢evrenin kriterleri; kisilerin
alg1 ve duyulanyla ilgilidir. Sosyal faktorler; yasi, egitim durumu, meslegi gibi
etmenlerdir. Psikolojik faktorlerde; bilingalti ve gegmiste yasadigi deneyimlerin
anlamlanmasi siirecidir. Hedef kitlenin bu kriterleri goz oniinde bulundurularak
organize edilen ticari mekanlardan maddi ve manevi olarak olumlu geri doniis

saglanabilir.

Ticari mekanlar dil gibi bir iletisim aracidir. Uriin ya da hizmetin vermek istedigi
mesaji kullaniciya iletmekle gorevlidir. Oncelikli amag hedef kitlenin demografik
farkliliklarin belirlenmesidir. Sonra miisterilerin mekan imajini algilamalarinda bu
verilerin mekan tasarimindaki etkilerini incelemektir. Bu sayede hedef kitleye uygun

mekan organizasyonlar gergeklesecektir.

Bu calismanin ilerleyen boéliimlerinde ticari mekanlarin 6nemli bir kolu olan

perakende mekanlar ve onun alt baslig1 olan siipermarketler tizerinde durulmustur.



Perakende mekanlar

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasi
ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir. Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve
hatta diger ekonomik faaliyetlerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan
gorlinen yiiziidiir. Perakendeci kuruluslar ise, mal ve hizmetlerin {iretim ve imalat
birimlerinden son tiiketicilere kadar olan akisiyla ilgili faaliyetlerin son c¢ikis
noktalaridir. Perakende dagitim noktalarindaki aksama ve tikanikliklar dagitim

kanallarinin 6niinde ve arkasinda sorunlar yaratabilir (Cetin Erkal, 1998).

Perakendecilik sektorii, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iirtinleri ve hizmeti alabilecegi
ortami1 hazirlar. Cok sayida ve ¢esitte liriinii ¢ekici bigimde miisterisine sunan, biiyiik
6l¢ekli alanlar iizerine kurulu siipermarketler, hipermarketler, boliimlii magazalar ve
aligveris merkezleri gibi giderek cesitlilik kazanan ve gelisen biiyiik perakende
isletme tipleri bu mekanlarin temsilcileridir. Sektordeki gelisme siirecine bagli olarak
isim ve sekil degistirse de ciro payi, teknoloji, metrekare, ve lirlin ¢esitliligi gibi
faktorlerle isletme tiplerinin yogunlugu yoniinden degisimler olabilmektedir. Ancak

bunlar mekan isleyisini degistirmemektedir.

Perakendeciligin gelismesine en biiyiik katk: tiiketicilerin {iriin ve organizasyonlari
deneyimlemesidir. Tiiketiciye yakinliginin saglandigi, izlenme, elestirilme ve geri
bildirim saglama avantajim1 iyi degerlendiren perakendecilik sektoriiniin, diger
sektorlerin de tiretim ve kalitesine etki ederek gelismeyi hizlandiran bir niteligi
oldugu tartigmasizdir. Perakende ticaretin yapis1 ve karakteristik ozellikleri, yine
icinde bulundugu ortamin genel anlamda gelisme diizeyine ve kiiltiirel 6zelliklerine

bagli olarak farklilasabilmektedir.

ABD ve Avrupa’ da hizla gelisen perakende sektdriinden {ilkemiz de etkilenmis ve
kiigiik isletme modellerinden, biiyiikk perakende sektdriine yonelim artmistir.
Kadmnlarin is yasaminda daha fazla rol almasi, tliketici aligkanlik ve yasam
bicimlerinin degismesi perakende sektore olan ihtiyaci daha fazla arttirmistir. Gida
ve gida dis1 iriinlerin tek bir mekanda temin ediliyor olmas: tiiketicinin zaman

kazanmasina olanak saglamis ve tercih edilirligini arttirmistir.



Perakendeciligin yerelligi, sadece cografi veya Kkiiltiirel olarak belirlenmis
farkliliklardan degil, organizasyon ve satis tekniklerindeki farkliliklardan da

kaynaklanmaktadir.

Perakendeci isletme tipleri olarak sunlar gosterilebilir:
1. Tezgahta Satig

2. Sec-Al Yontemiyle Satis

3. Pesin Ode Gétiir (Cash and Carry)
4. Siipermarket

5. Conveniences Store (C.S.)

6. Hipermarket

7. Aligveris Merkezleri

8. Halk Magazalar

9. Genel magazalar

10. Sube magazalar

11. Franchising

12. Zincir magazalar

13. Bolimli magazalar

14. Cok uluslu perakendeci magazalar (Cetin Erkal, 1998).
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Siipermarketler

Siipermarketler, paketlenmis tiiketim maddelerinin ya da paketlenmemis
yiyeceklerin, mutfak ve temizlik ara¢ gereglerinin de satildig1 igerisinde pek cok iiriin
grubunu bulunduran ticari mekanlardir. Bu mekanlarda kullanicilar, satin alacaklar

tirlinleri belirli 6l¢iilerde deneyimleyerek satin alma firsatina sahiptirler.

Stipermarket, dev pazar anlamina gelen, magaza satig alani, satig hacmi ve yonetim
bicimleri bakimindan ayni tiir ticareti yapan perakendeci magazalarindan {istlin veya

daha biiyiik perakendeci tipidir.

Pek cok market c¢esidi olmasimna ragmen, ayrimlarin yapilabilmesi i¢in; mekanin
metrekaresi, satilan {irlin ¢esit sayis1 ve uriin kategori agirligr gibi faktorler goz

oniinde bulundurulur.

Uluslararas1 bir self servis orgiitiine gore siipermarket “En azindan 400 m2 satis
alan1 olan, temel olarak ¢abuk bozulabilen gida maddeleri de dahil olmak {izere,
bakkaliye maddeleri ve toplam satiglarinin en fazla 1/3 i kadar gida dis1t maddeler

satan, self-servis ve boliimlii self-servis magazasidir.” (Cetin Erkal, 1998)

Stipermarket Enstitlistine gore, “Haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000.- dolarlik

satig yapan ve tamamen reyonlara ayrilmig gida magazasidir.”

Bu perakende mekanlari, ABD gida dagitim sisteminin etkinliginin ve bu iilkenin
refah ve bollugunun bir simgesi durumundadir. Siipermarket teriminin kokeni kesin
olarak bilinmemekle birlikte, ilk kez 1920’lerde Hollywood’daki yildizlarin bu ise
yatirim yapmalartyla ortaya ¢iktig1 sdylenmektedir (Cetin Erkal, 1998).

Tiirkiye’ de ilk siipermarketlerin Istanbul Sisli’de kurulan CANKAYA PAZARI

oldugu 6ne stiriilmektedir.

Ancak esas olarak 1955 yilinda isvigre Migros Kooperatifler Fedarasyonu tarafindan

Istanbul’da kurulan Migros-Tiirk, Tiirkiye’de siipermarket fikrinin énciilerindendir.

Ayni yillarda (1956) Ankara’da bir kamu kurulusu olarak GIMA (Gida ve Ihtiyag
Maddeleri T.A.S) kurulmustur.
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Insanlarin eski alisveris algisini degistiren siipermarketler, kullaniciya mekan
organizasyonu ve sistemiyle beraber, duyularini daha fazla kullanabilme ve {irtinleri
deneyimleme firsat vermistir. Istedigi zaman, istedigi kadar iiriinii satin alma, hatta
giiniimiizde kimseyle iletisime ge¢meden jet kasalarla 6deme imkanina sahiptir. Tiim
bunlar ve insanlarin birbiriyle iletisim kurmadan alisveris yapabilmesi, farklt mekan
organizasyonlar1 ve teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmistir.

Stipermarketler ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, tiiketiciler i¢inde
bulunduklar1 dénemin ekonomik sartlar1 sebebiyle fiyatlandirma konusunda cok
dikkatli davranmiyorlardi. Bu sebeple uygun fiyatlarla piyasaya girmesi iyi bir tutunma

araci olmustur.

Stipermarketlerin genel 6zellikleri su sekildedir (Tek, 1984: 28; Faikoglu, 2005).

1- Temel olarak, bakkaliye, kuru gida, ya meyve ve sebze, et ve et liriinleri, siit ve siit
iriinleri ve ek olarak da mutfak, banyo malzemeleri, kozmetikler vb. gibi gida dis1

maddeler satar.

2- Her grup mal ayr1 ayr1 boliimlerde (reyonlarda) cok cesitte ve ¢ok sayida alicilara

sunulur.

3- Genellikle biitiin reyonlarda self servis yontemi uygulanir.

4- Self servis sisteminin bir geregi olarak iirtinler agik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda satisa sunulur.

6- Birden ¢ok sayida yazar kasa ¢ikist vardir.

7- Olanakl1 olan en yiiksek oranda, iiretim kaynaklarindan, aracisiz satin alma, diistik
fiyat ve diisiik kar marj ile satis ve hizli stok devri gibi isletmecilik politika ve

ilkeleriyle caligir.

8- Stipermarketlerde satis alan1 disinda; depolar, idari boliimler, mallar1 satisa hazir

hale getirme boltimleri gibi farkli amaclar i¢in kullanilan kisimlar bulunur.
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9- Genis yerlesim ve satis alanlarina sahip olan siipermarketler genellikle tek

katlidirlar. Ama iki veya daha fazla katli siipermarketlere de rastlanmaktadir.

Tiirkiye’de Cumhuriyet doneminin baslamasi ile tiiketiciler mahallelerinde bulunan
aile bakkallarindan, kasaplarindan ve manavlarindan aligveris yapmaya
baslamiglardir. Neredeyse her ailenin yakin iletisimler kurdugu kendi perakendecileri
vardi ve herkes samimi oldugu kisilerden aligveris yapmaktaydi. Aileler ile saticilar
arasindaki bu yakin ve siirekli iliski giinlimiizdeki “iliskisel pazarlama™ ad1 verilen
pazarlama anlayisina benzemektedir. Miisteri ile satici arasindaki samimi iletisim
kurulmasi1 ve aligveriglerin siirekli hale getirilmesi temel amaclardan birisidir.
Miisterinin isteklerine ve kisisel 6zelliklerine uyum saglayabilme esnekligine sahip

bir pazarlama anlayis1 uygulanmaktaydi.

Tiketicilerin aligveris seklini en ¢ok etkileyen, cevresel faktorlerdeki degismelerdir.
Bu durum tiiketicilerin satin alma aligkanliklarimi da degistirmektedir. Tiirkiye’de
1950’11 yillarda tiiketici satin alma davranigina kalite, saglik, glivenlik gibi faktorler
bugilinkii kadar etki etmiyordu. Milli gelirlerin yiikselmesiyle kalite, saglik ve
gilivenlik konular1 da daha fazla 6nemsenir hale geldi. Perakende ticaret gegmisteki
durumundan oldukca farkli bir konumdadir. Ureticilerden {iriinleri alip, belirli
pazarlama stratejisi belirledikten sonra miisterilere sunan perakendecilik yapisi
degismistir. Perakendeci isletmelerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi katma deger
geemise gore cok daha yiiksektir. Tiiketicilerin aligverise harcadiklart zamani

azaltmak istemeleri de slipermarketlerin gelisimine destek olmustur.

Tiirkiye’de 1960-1980 doneminde sanayilesme stratejisi olarak ithal ikameci
sanayilesme stratejisi uygulanmistir. 24 Ocak 1980 kararlar1 ile ekonomimiz ithal
ikameci yapidan dis ticarete dayali sanayilesme stratejisi yoniinde doniisiim siirecine
girmistir (Demir, 2004: 51). Bu siireg igcerisinde mevcut ekonomik yap1 degisikliklere
ugramistir ve 1990’11 yillarda milli gelir, kisi bagina harcanabilir gelir, iiretim hacmi,
iiriin ¢esitliligi ve pazarlama giiciindeki gelismeler siipermarketleri yasatabilecek
yeterli olgunluga ulasmistir (D. , E. Tiirkiye Istatistik Yilli 1, 1999: 549; Faikoglu,
2005).
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Stipermarketlerde satilan iiriin ¢esitliliginin artmasi, ekonomik rekabet anlaminda da
miisterilere pozitif doniis saglamistir. Uriinlerin siipermarketlerde daha uygun fiyath

satiga sunulmasi ve daha ulasilabilir olmas1 dncelikli tercih edilmesini saglamistir.

Teknolojik faktorler, siipermarketlerin faaliyetlerini ve tiiketicilerin davraniglarin
etkiledigi icin gelisiminde teknolojik cevrenin &nemi biiyiiktiir ( Islamoglu, 1987:
127). Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, bankacilik sektoriindeki teknolojik
ilerleme, ambalaj teknolojisindeki yenilikler, depolama teknolojisi, ev tipi
buzdolaplarinin gelistirilmesi gibi faktorler siipermarketlere etki eden konular olarak
incelenebilir. Son yillarda slipermarketlerin kullanmakta oldugu teknolojiler hizla
gelistirilmis ve faaliyetlerin biiylik bir kism1 bilgisayar destekli olarak yiiriitiilmeye

baslanmuistir.

Iletisim alanindaki yenilikler ve bilgisayar teknolojisindeki ilerlemeler
siipermarketlerin faaliyetlerinin alt yapisin1 ¢ok biiylik oranda etkilemistir.
Gilinlimiizde ylizlerce iiriinden olusan iiriin gruplarinin siparis edilmesi,
maliyetlerinin hesaplanmasi, fiyatlandirilmasi, stoklarin takip edilmesi bilgisayar

teknolojisinin gelismesiyle kolaylikla ve hizla yapilabilmektedir.

Ozellikle son yillarda optik okuyucularin gelistirilmesi ile miisteriler almis olduklari
biitiin {riinleri aligveris arabasinin i¢inden ¢ikarmadan topluca kasadan gecirerek
hesaplatabilmektedirler. Gelismis optik okuyucularin kullanildig1 siipermarketlerde
O0deme islemi cok kisa siirede tamamlandig1 i¢in kasada beklerken olusan zaman

kayb1 ortadan kalkmaktadir.

Mamiil ile ilgili pazarlama ¢alismalar1 ¢ercevesinde giiniimiizde ambalajin biiyiik bir
Onemi vardir. Ambalaj bir yandan maliyeti, diger yandan da satis1 etkileyen bir
unsurdur. Gitgide daha ¢ok iiriiniin ambalaj i¢inde tiiketicilere sunulmas1 yayginla

maktadir (Faikoglu, 2005).

Tirkiye’de slipermarketlerin gelismesine etki eden temel sosyal faktorler sunlardir:

Tiiketicilerin satin alma davranisindaki degismeler ve ¢alisan kadin sayisindaki arts.
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Yasam tarzi, tutumlar ve miisteri olma istekleri tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen psikolojik faktorlerin igerisinde onemli etkiye sahiptir. Tiketiciler satin
alma davraniglar1 incelendiginde dort gruba ayrilabilir. Aligverise ayirdiklar1 zaman
ve paradan en yliksek degeri elde etmek isteyen tutumlu miisteriler birinci grubu
olusturur. Ikinci grupta magaza personelinden yakin ilgi isteyen miisteriler yer alir.
Ucgiincii grup kiiciik magaza veya yerel isletmeler gibi magaza grubunun miisterisi
olma zorunlulugu duyan prensiplerine bagli miisteriler, dordiincii grup ise ilk ¢
grubun disinda kalan ve belirli bir satin alma davranigina sahip olmayan
miisterilerdir (Koparal, 1987:38; Faikoglu, 2005). Siipermarketlerin o6zellikleri
diisiiniildiiglinde birinci grupta yer alan tutumlu miisterilerin siipermarketleri diger

gruplardan daha fazla tercih etmeleri beklenebilir.

Tiketici satin alma davranisinda yasanan asil donilisim kentli yasam bi¢iminin
Amerika ve Avrupa Ulkelerine hizla benzemeye basladigi 1990’11 yillarda
baslamistir. Kitle iletisim araclarinin 6zellikle televizyonlarin araciligiyla Tiirkiye’de
yasayan pek c¢ok kisi gelismis iilkelerin hayat tarzim1 ve tiikketim aligkanliklarinm
O0grenmis , yabanci ve yerli perakendeci isletmelerin diizenledigi etkinlikler ve

kampanyalar tiiketicilerin siipermarketlere olan ilgisini arttirmistir.

Her tiirlii iiriinii bir arada bulundurmalar1 ve uzun g¢aligma saatleri ile miisteriye
hizmet vermeleri miisterilerin slipermarketleri tercih etmelerinde etkili olmustur.
Stipermarket tipi biiyiik perakendeci isletmeler giinliik hayati kolaylastiran ve zaman
kazandiran kuruluglar olarak modern hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmislerdir.
Stipermarketler mali kolayca inceleyebilme firsati saglayan self-servis satis
yontemini kullanarak miisterileri kendilerine ¢ekmislerdir. Baz1 miisterilerin magaza
personeli ile diyaloga girmeden aligveris yapmak istemeleri de slipermarketleri tercih

nedenleri arasinda bulunmaktadir (Peksezer, 1999: 39; Faikoglu, 2005).
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Siipermarketlerde mekan organizasyonu

Insanlarin eski alisveris algismi degistiren siipermarketler, kullaniciya mekan
organizasyonu ve sistemiyle beraber, duyularini1 daha fazla kullanabilme ve {iriinleri
deneyimleme firsat1 vermistir. Tiiketiciler istedigi zaman, istedigi kadar tirlinii satin
alma, hatta glinlimiizde kimseyle iletisime ge¢meden jet kasalarla 6deme imkanina
sahiptir. Tim bunlar ve insanlarin birbiriyle iletisim kurmadan aligveris yapabilmesi,
farkl1 mekan organizasyonlar1 ve teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmistir.

Stipermarketlerde iiriin sergileme sistemleri, kasalar ve sogutucu reyon se¢imleri
magaza atmosferini biiylik oranda etkiledigi i¢in mekan organizasyonunu yaparken
onemli bir yer tutmaktadir. Ayrica kullanilan malzemeler hem gorsel hem de islev

acisindan magaza atmosferine etki etmektedir.

Uriin sergileme sistemleri

Stipermarketlerde mekan tasarimi yapilirken yerlesim diizenini en ¢ok etkileyen
dgelerden biri raf {iriin sergileme sistemleridir. Ozel bir koruma gerektirmeyen, farkli
kategorilerdeki iiriinler bu boliimlerde sergilenerek satisa sunulur. Farkli {iriin

gruplariin 6zelliklerine gore gesitli sergileme elemanlari ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin sergileme sistemleri icin ¢esitli ¢éziimler ve uygulamalar vardir. Bu noktada
mekanin kapasitesi ve iirlin gruplar1 biiyiik rol oynar. Raflarin genisligi, derinligi ve

hatta formlar1 da mekanin Olgiilerine gore sekillenir.

Arsanin konumuna gore giris-cikis yoniiniin belirlenmesini takiben raf sisteminin
yonli de kendiliginden c¢ikmis olur. Raflar giris aksima paralel olacak sekilde
yerlestirilerek miisterilerin 6niiniin tikanmasina engel olunmasi raf yerlesiminde esas

alinmasi gereken konudur(Cetin Erkal, 1998).

Bu yerlesim giristen uzakta kalan boliimlerde, gorsel zenginligi saglamak ve
miisteriyi mekanin uzak noktalarina kadar ¢ekebilmek i¢in, degistirilmelidir. Uzun
plan semalarinda, giris yonii uzun kenarda ise; kenarlarda raflar yon degistirerek

miisteri u¢ noktalara kadar ¢ekilir(Cetin Erkal, 1998).
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Giris aksina tamamen aykir1 yerlesim diizeninde sadece yan koridorlardan dikey
ulagim imkani olmasi, bu koridorlardaki sirkiilasyonun artmasina ve sikisikliklara yol
acacaktir. Aksine yerlesimde ise her koridor giris-¢ikis i¢in kullanilabilir. Bu sekilde

miisteri akis trafigini hizlandirmak miimkiin olabilmektedir(Cetin Erkal, 1998).

Uriin sergileme iinitelerinin konumuna karar verdikten sonra raf sistemleri ve
Olciilerine karar verilmelidir. Siipermarketin miisteri kapasitesine gore raflar
aralarinda minimum {ii¢ market arabasinin yan yana gecisine olanak saglayacak

sekilde yerlestirilmelidir.

Karsilikli iki raftan aligveris eden miisteriler, ayni koridordan gegen {igiincii
miigteriye engel teskil etmemelidir. Market metrekaresi ve miisteri yogunlugu
arttikga raf aralarindaki koridorlar aynmi oranda arttirllmalidir(Cetin Erkal, 1998).
Ornegin; miisteri yogunlugunun fazla oldugu bir siipermarkette karsilikli raflarmn
arasindaki Ol¢ti 200 cm civarinda olmali ve 3 market arabasi rahatlikla

gecebilmelidir.

Stipermarketin girisindeki alan ve genel dolasimin oldugu koridorlar, ara
koridorlardan daha genis olmali ve miisteri yogunlugunun fazla oldugu bu boliimler
hafifletilmelidir. Yogunlugun en fazla oldugu zamanlar hafta sonu oldugu icin kasa
Onlerindeki uzun kuyruklar ve giris boliimiindeki sergileme elemani Oniinde
olusabilecek kalabalik diistiniilerek ara koridorlardan daha genis diizenlenmelidir. Bu
alanlarin Olgtileriyle ilgili bir standart olmadigi i¢in miisteri yogunlugu ve market

biiyiikliigiine gore belirlenmelidir.

Stipermarketlerde en 6nemli konu, miisterilerin dolasim alanlar1 ve mekan igerisinde
en fazla yeri kaplayan raf sistemlerinin dogru yerlesimine karar vermektir. Bu
baglamda, raf sistemlerinin girise dik olarak yerlestirilmesi davetkar bir durum
olacagindan miisterilerin siipermarketlerin i¢inde dolasimini saglayacaktir. Ayrica bu
sayede miisteri sirkiilasyonu icin gerekli koridorlar birakilmis olacak ve raf aralari

koridor olarak kullanilmak zorunda kalmayacaktir.

Raflarin yerlesimini yaparken, miisterinin duyulariyla biitliinleyebilmesi i¢in birbirini
tamamlayan Uriinlerin yakin sergilenmesi onemlidir. Makarna satilan reyonlarin

yanina veya karsisina genellikle ketgcaplar, mayonezler yerlestirilir. Sivi yag
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grubunun yakinina bakliyat ve tencere tava grubu konulabilir.Caylarin yanina veya
karsisina seker grubu koyulabilir. Cikolata ve benzeri iirlinleri alt raflara (¢ocuk
boyu), genclerin tiikettikleri gruplar daha iist raflara koyulur. Kuruyemis reyonun
yaninda icegek gurubu olabilir. Onu pastahane veya unlu mamiiller reyonu takip

edebilir.

Kasalar

Stipermarket tasarim ve organizasyonu yapilirken, en 6nemli arastirma konularindan
biri kasa altlig1 se¢cimidir. Biiyiik bir yatirim olan kasalar, miisterilere hizli ve giivenli
hizmeti saglamalidir. Miisterilerin islemlerini hizli yaparak akici bir sirkiilasyon

saglayacak nitelikte secilmelidir.

Kasa altliklar1 secilirken market mekanlarinin biiyiikligli ve beklenen miisteri

kapasitesine gore secim yapilmalidir.

Kiigiik olgekli marketlerde -250 metrekareye kadar- bantsiz kasa althigi tercih
edilmektedir.Bu marketlerde genellikle 190 cm’lik kasalar tercih edilmekte, daha
bliyilk kasa altligi konulacak yer varsa bantli sisteme gecilmektedir. Banth
sistemdeki kasa boyutlar1 da 230,250,270 cm olarak iiretilmektedir (Cetin Erkal,
1998).

Kasa althig1 tretici firmalar, 1000 metrekareye kadar olan marketlerde genellikle
210cm’lik tek banthi kasalar, 1000 metrekareden biiyilk marketlerde ise en az 230
cm’lik kasa altlig1 tavsiye edilmektedir. Daha biiyiik alanlara sahip marketlerde ise

cift banth veya tercihe gore tendon kasalar tavsiye edilmektedir(Cetin Erkal, 1998).

Kasalarin konumunu belirlerken, iki kasa arasinda birakilan gecis boslugu onem
kazanir. Siipermarketlerde kullanilan aligveris arabasinin dl¢iisiine gére minimum 65,

ideal 6lciiniin ise 90 cm olacak sekilde diizenlenmesi gegisleri kolaylastiracaktir.

Stipermarketin miisteri potansiyeli ve yogunluguna gore kasa altlig1 secilirken, genel
olarak her 100 metrekare i¢in bir adet kasa diisliniilmelidir. 3000 metrekarelik bir

market i¢in en az 30 adet kasa kullanilmalidir
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Sogutucu reyonlar

Stipermarketlerde, soguk ya da dondurularak depolanmasi gereken gidalar sogutucu
reyonlardan temin edilir. Market igerisinde pek c¢ok iiriin bu alanlarda depolandigi
icin tasarimi yapilirken, bu béliimlere 6nemli bir yatirnm gergeklesir. Bu nedenle
sogutucu reyonlarda olusabilecek sorunlar, konumu, harcayacagi enerji gibi estetik

ve teknik ozellikler birlikte diigiiniilerek se¢im yapilmalidir.
Stipermarketlerde sogutucu reyonlar;

Sebze-meyve, et, sarkiiteri, balik, unlu mamiiller, paketli siit ve siit {irtinleri, paketli
et ve et durlnleri, paketli sarkiiteri {irtinleri gibi standart reyonlarda temin
edilmeyecek liriinlerin yani sira dondurulmus gidalar, baliklar ve dondurmalar gibi

1s1tya maruz kalirsa bozulacak iiriinlerin teshiri i¢in kullanilir.

Sogutucu reyonlar1t market icerisinde konumlandirirken genellikle birbirine yakin
olmas1 saglanir. Boylece reyonlarin disariya vermis oldugu soguk hava o bolgede

korunur.
Sogutucu reyonlarin tagimasi gereken ozellikler sunlardir:

Dolabin teknik agidan Tiirkiye’de iklim sartlarina goére asgari 1s1 kaybina sebep
olacak poliliretan-monoblok dokiim govdeye sahip olmasi, sogutma grubunun
istenen performansi diisiik enerji tiiketerek saglayacak sekilde tasarlanmis olmasi ve
kullaniciya en az yiik getirecek otomatik defrost sistemi, ariza alarm sistemi, dijital

elekromekanik termostat sistemine sahip olmasi gerekir(Cetin Erkal, 1998).

Sogutucu reyonlar yiyeceklerin depolandigi alanlar oldugu icin, kaplama
malzemesinin leke tutmamasi ve kolay temizlenebilir olmasi 6nemlidir. Bu sayede

hem hijyenik olacak hem de uzun siireli kullanilabilecektir.

Market igerisinde aligveris yaparken, liriinlerin ambalaji ve teshiri dnemli oldugu
kadar iirlinlerin sergilendigi sogutucu reyonlar da hem estetik hem de islev acisindan

miisteriye hitap etmelidir.

Estetik: Bombeli camli olmasi tercih edilir.
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Dekoru degisebilir olmali ve magaza dekorasyonuna uyum saglamalidir.

Teshir: Dolaplarin goriinlisii kadar, triinleri iyi teshir etmesi de 6nemlidir. Ciro
artisinda ilk planda teshir 6zelligi etkilidir. Teshir 6zelligi olarak asagidaki notlar1

siralayabiliriz:
Kesintisiz goriintii i¢cin bombeli caml1 veya genis camli olmalidir.
Boydan boya {iriin ¢esidine gore 151k veren aydinlatma sistemi olmalidir.

Modiiler sistem iiretilerek yan kapak kullanmadan uzun, yekpare dolap yerlesimi

saglanabilmelidir.

Miisteri-tezgahtar temasinin etkin olmasi1 i¢in uygun dolap yikselik Olcileri

gereklidir.

Mal dizme genisligi Ozellikle miisteri sirkiilasyonu cok olan market ve

siipermarketlerde 85 cm den az olmamalidir.

Hijyen: Ozellikle sarkiiteri ve et servis reyonlarinda paketsiz iiriin satisindan dolay1
hijyen ¢ok onemlidir. Reyonlar rahat temizlenebilmeli ve bu temizlik( Avrupa’ da)
her giin yapilmalidir. Dolabin i¢ konstriiksiyonu ve kullanilan malzemeler bakteri

tutmayacak sekilde se¢ilmelidir.

Fonksiyonel ve Teknik Ozellikler: Servis reyonlari, iiriinleri iyi teshir etmeli ve
soguk olarak muhafaza etmelidir. Ancak {irliniin iyi muhafaza edilmesi belirli 1s1 ve
nem oraninda miimkiindiir. Paketsiz iirlinlerde kuruma olmamasi igin sarkiiteri
iriinlerinde +2 ile +4 derece ve yiiksek nem oraninda muhafaza gerekmektedir. Nem
sorunu olan ucuz reyonlarin kurumadan dolayi, miisteri maliyeti ¢ok daha fazla

olmaktadir(Cetin Erkal, 1998).
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Malzeme secimi

Marketlerde malzeme se¢imi yaparken, en ©onemli konu zeminde kullanilacak
malzemedir. Siipermarketlerin zemini giin icerisinde ¢ok sayida insan ve market
arabas1 trafigine maruz kaldigr i¢in dayanikli olmalidir. Ayni zamanda misteri
giivenligi i¢in temizlik sirasinda 1slak ve kaygan olmamalidir. Uriinlerin paketlerinin
patlayabilecegi goz oniinde bulundurularak ¢ok kaygan ya da dokulu malzemeler
kullanilmamalidir. Hijyen agisindan, az derzli malzemeler tercih edilmelidir. Dogal
tas ya da ahsap tercih edilecekse, sirkiilasyon sebebiyle aginma ihtimalini g6z 6niinde

bulundurarak minimum 3cm kalinlikta olmalidir.

Havalandirma ve 1sitma sistemleri tavanda goziikmesi istenilmiyorsa, asma tavan
sistemi kullanilarak herhangi bir ariza da kolay miidahale edilebilir olmasi

gerekmektedir.

Kapsamli marketlerin boliimleri su boliimleri igermektedir:
Kuru gida

Yaglar

Konserveler Dondurulmus iirtinler
Kuruyemis

Evcil hayvan gidalar

Sarkiiteri

Et reyonu

Icecekler

Tekel iirtinleri

Meyve sebze

Balik reyonu

Unlu mamiiller

Temizlik triinleri

Kagit tirtinleri
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Kozmetik

Giyim

Ayakkab1
Mobilya

Beyaz esya

Spor malzemeleri
Oyuncak
Nalburiye
Elektrik malzemeleri
Kirtasiye

Oto malzemeleri

Sebze ve meyve, et, sarkiiteri, balik, unlu mamiiller, kozmetik ve kuruyemis reyonu
hem gorsel hem de teknik olarak Ozel tasarim gerektiren boliimlerdir. Bunlarin

disinda kalan boliimler standart market raflarinda sergilenir.

Sebze ve meyve reyonundaki {iriinler cabuk bozulabilecegi icin siipermarketin

girisine yakin bir konuma organize edilerek iirlin sirkiilasyonu saglanmalidir.

Market kapasitesi ve liriin gesitlerine bagli olarak balik reyonu gibi farkli bir
iklimlendirme gerektiren reyonlar i¢in soguk duvar sistemi kullanilir. Bu béliimler
seffaf boliiciillerde marketin genel iklimlendirmesinden ayrica diizenlenerek,

tiriinlerin daha uzun siire bozulmamasi saglanir.

Et reyonu, estetik, hijyen ve servis agisindan en 6nemli noktalardan biridir. Bu
alanda temizligin devamli olabilmesi i¢in reyon arka duvarinin seramik ya da benzeri
malzemelerle kaplanmasi uygundur. Servis elemanlari eldiven, onliik ve kep
kullanarak {riinlerin temiz kalmasimi sagmalilardir. Servis arkasindaki duvarda
derinligi min. 60 cm olacak sekilde iizeri mermer tezgah bulunmali, ve hazir paketli
kiyma satilmayacak ise kiyma makinesi de bu tezgah iizerine konmali, ve tezgahta

lavabo icin de yer ayrilmalidir.
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Et reyonundaki temizlik kurallar sarkiiteri reyonu i¢in de gegerlidir. Ancak tezgahin
altindaki dolap sogutucu olarak tasarlanmali ve bu boélim depo olarak
kullanilabilmelidir. Sogutucu satis reyonu ve sogutucu arka tezgah arasindaki
caligma mesafesi 70 cm olarak diisiiniilmelidir. Arka tezgah iizerinde; sucuk, salam

kesme makinesi, seffaf film kaplama makinesi ve lavabo ¢éziimlenmelidir.

Et ve sarkiiteri reyonlarinda gereken sartlar balik reyonu i¢in de gecerlidir. Ayrica bu

boliimde muhakkak buz makinesi ihtiyaci da karsilanmalidir

Unlu mamiiller reyonu genellikle , market igerisinde miisterinin gezi sirasinda geg
ulagabilecegi boliimlere, market satis mekaninin arkalarina veya ¢ikisa yakin
boliimlere yerlestirilmelidir. Bu bolimde kullanilan soguk ve sicak sergileme
elemanlar tasarimsal olarak diger boliimlerden farkli olmalidir. Bu bdliimde satist
etkileyen en 6nemli faktor, unlu mamiillerin standinin her zaman iiriinlerle dolu

olmasidir. Bu durum miisteride tazelik hissi yaratir. Satin alma ihtiyaci dogar.

Marketlerde unlu mamiil reyonunda imalat yapiliyorsa, bu islemin miisteriler
tarafindan seyredilmesini saglamak, bu reyonun satiglarinda 6nemli Olciide artis
saglamaktadir. Bu tip satis reyonlari, miisteride giiven hissi uyandirir (Cetin Erkal,

1998).

Magaza ici yerlesim diizeni tasarlanirken; genellikle market giriginin sag tarafinda

sebze-meyve reyonlari yer alir.

Sebze iirlin kategorisi ile arasinda en giiclii birliktelige sahip {iriin grubu olan siit ve
slit tiriinleri; meyve-sebze reyonunun yaninda yer almaktadir.

Siit ve siit lriinleri dolapta teshir edilen {iriin grubu oldugundan devaminda yine
dolapta teshir edilmesi gereken tereyag-margarin, et/pili¢, sarkiiteri iiriin grubu
yerlestirilmelidir. Siit ve siit iirlinlerinden sonra aralarinda giiclii iliski bulunan unlu
mamuller, icecek ve gerez iiriin gruplar yerlestirilmelidir. Icecekler, gerez, siit ve siit

iirlinlerinin arasina yerlestirilmelidir.

Magaza yerlesim diizeni kurallarina gore agir iiriinler kasaya yakin yerlestirilmelidir.

Bu ylizden elektronik ziiccaciye ve ev esyalar1 buraya yakin konumlanmalidir.
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Magazanin orta alanlarinda temel besin gidalar1 ve temizlik/cilt bakim {irlinleri teshir

edilir.

Marketlerdeki Kozmetik Reyonlarinda Ciroyu Arttirmak Dikkat Edilmesi Gereken
Noktalar:

1. Kozmetik {iriinlerinin sergilendigi raf, tiiketicisinin rafin oniinde durup degisik
driinleri inceleyebilecegi ve bir kac dakika kalabilecegi genislikte bir bolgede
bulunmalidir. Bu raf iyi aydinlatilmig, temiz ve diizenli olmalidir. Tiiketici
kozmetik {irlinlerini ihtiyacin yanisira kendi kendine aldigi bir hediye olarak

gormektedir.

2. Uriin ve marka seciminde dikkatli olup pazarm lideri konumunda olan ve reklam

ile desteklenen markalara Oncelik verilmelidir.

3. Kozmetik fiiriinlerin raf devir hizi1 gida ve temizlik maddelerine oranla daha
disiiktiir. Bu alanda diisiik raf stoklar1 ile calisip ¢esidi arttirmak ve yeni ¢ikan

iirlinlere yer vermek stok maliyetini diisiirmekte etkili olacaktir.

4. Kozmetik iirtinlerde promosyonlu paketler ve bir kullanimlik numuneler
tilkketicinin 1ilgisini arttirmaktadir. Satig temsilcilerinden bu tiir hizmetler talep

edilmelidir (Cetin Erkal, 1998).

Bir kozmetik veya parfiimeri reyonunun marketlerde olabilmesi i¢in oncelikle bu
grubun marketi i¢inde bagimsiz bir iinite seklinde olmasi gerekmektedir. Kullanilan
sergileme elemaninin herkes tarafindan goriilebilecek bir konumda ve gorsellikte

olmas1 gerekmektedir.

Kuruyemis Reyonunda, kuruyemisin korunmasi ¢ok onemlidir. Genellikle uygun
koruma ydntemi kapakli cam kavanozlarda saklamaktir. Kuruyemis reyonlar1 ahsap
olmalidir. Uriinlerin rutubet c¢ekerek bozulmasi ancak ahsap reyonlarda satisa

sunularak onlenebilir (Cetin Erkal, 1998).
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2.2. Mekan Algisi

Mekani, sonsuzlugun simirlandirilmis bir parcasi olarak kabul edersek, bu noktada
onem kazanan simirlilik faktorleri ve durumlaridir. Insan, duyulari yoluyla algilayip
anlamlandiran bir varlik oldugu ic¢in, mekana sonsuzlugun duyular dahilinde
tanimlanan bir boliimii denebilir. Algmnin olusabilmesi i¢in duyu organlariyla
mekanlar sinirlandirilarak, bir bilgi ortaya c¢ikar. Bu durum o mekanin
tanimlanmasini saglar.

Calismanin bu boliimiinde; duyum, alg1 ve algi tiirleri incelenecek ve mekan algisiyla

iliskilendirilecektir.

2.2.1. Duyum ve alg1

Her duyu organmi bir enerji tiiriine duyarhidir. Isik enerjisiyle goz, ses titresim
enerjisiyle kulak, solunan havadaki molekiillerin enerjisiyle de burun ilgilidir ve bu

enerjileri beyinin farkli boliimlerine ilerleterek kaydederler.

Cevremizdeki enerji degisikliklerinin, yani uyaricilarin, sinir akimi haline
dontstiiriilerek beynimize ulastirilmasina duyum denir. Enerji degisikliklerini sinir

akimi haline doniistliren organlar ise duyu organlar1 olarak adlandirilir (Aydin, 2004).

Duyu organlarmin uyarilmasi ve ortaya ¢ikan duyusal bilgiyi tastyan silirece duyum

ad1 verilmektedir (Kizil, 2000; Aktaran: Ayna 2011:24).

Algi, insanin dis ¢evreyle baglanti kurmasini saglayan ve duyusal verilerin beyinde
harmanlanarak anlamlanmasi siirecidir. Bu siiregte insan beyni, duyular1 kullanarak
cevreyi tanimlar. Algt ve algilamanin esas amaci; insani tehlikelere kars1 korumaktir.
Bu yiizden beyin, baz1 6geleri birbirine benzetip esleyerek, insan1 koruma siirecini

hizlandirmaktadir.

Algi kavraminin duyusal verilerle iligkisi oldugunu belirten tanimlamalardan

bazilari;

Algi, ansiklopedik olarak, “duyusal uyarimlarin anlamli deneyimlere c¢evrilme

siireci” (Ana Britannica, 2000; Aktaran: Ayna 2011) olarak tanimlanmaktadir.
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Duyu organlar tarafindan kaydedilen uyaricilarin, beynimiz tarafindan orgiitlenip,
yorumlanarak anlamli hale getirilmesi olarak belirtilmistir. Bir bakima duyumu,
uyaricilarin duyu organlarimiz iizerinde biraktig1 etki, algiy1 da bu etkiye verdigimiz

anlam olarak diistinmek miimkiindiir. (Aydin, 2004)

Fehmi Kizil algilamayi, duyular vasitasiyla bize ulasan, dis ¢evreye ait fiziksel
verinin beyinde islenmesi ve sinirsel enerjiye doniismesi siirecinde ortaya algisal bir

iiriiniin ¢1ktig1 bir siire¢ olarak tanimlamaktadir(Kizil, 2000; Aktaran: Ayna 2011).

Algi iizerinden yapilmis bu tanimlarda, cevresel verilerin, duyular araciligiyla
anlamlandirilmasi sonucunda algilamanin gergeklesecegini belirtirken, bu tanimlarin
aksine gerekli duyumsal oOzelliklerin de olmasina ragmen, algilamanin

gerceklesemeyecegi durumlar vardir.

Disleksi, 1881 yilinda Oswald Berkhan tarafindan tespit edilmis fakat disleksi ifadesi
1887 yilinda Stuttgart’ta goz doktoru olarak calisan Rudolf Berlin tarafindan
kullanilmistir. Bu ifadeyi, diger tiim alanlarda normal zeka seviyesi ve fiziksel
yetenek gostermesine ragmen, okuma ve yazmayl 6grenmede agir 6zre sahip geng

bir erkek cocugun vakasindan bahsederken kullanmistir.

Bu yaklasima gore insan duyularinda, algiyr olumsuz etkileyecek hi¢ bir sey
olmamasina ragmen aldig1 verileri anlamli bir biitiin haline getirememektedir. Bu

kisilerin 6grenmesi diger insanlardan farklidir.

Dolayisiyla goziiyle gordiigii nesneleri herkes ayni sekilde algilayamaz. Algi,
duyularla baglantili gibi gorlinse de, bazen duyularin c¢evreyi algilamada

yetersizligini gdstermektedir.

Bir c¢ocugun dogduktan sonra iginde bulundugu cevre, o cocugun duyularinin
gelismesinde, aldig1 etkiye gore o etkiyi sunan ¢evreye uygun vasiflarin
kazanilmasinda ¢ok o©nemli oluyor. Canliligin devami, sadece anatomik veya
fizyolojik Ozelliklere bagli olmayip ayni zamanda diinyanin sagladigi uyaranlar ile
duyu organlar1 ve beden arasindaki etkilesime bagl oluyor. Her seyin varliginin onun
tim ¢evresine bagli olma durumu diye tanimlanan biitlinsellik burada da karsimiza

cikiyor. Hersey herseyle etkilesiyor. (URL-1)
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Yukarida bahsedilen biitiinsellik ve algi iliskisinde sadece duyular yoluyla herseyi
anlamlandirmanin miimkiin olmadigini, ayn1 zamanda ¢evresel faktorlerinde duyulari

destekledigini belirtmektedir.

Bebeklerin de beyinlerindeki ndronlar arasi baglant1 aglarinin siklasmasinda, degisik
kombinasyonlar olusturulmasinda dogumdan sonraki haftalarda i¢inde bulundugu
cevresel sartlarin, uyaranlarin rol aldigi kabul ediliyor. Demek ki c¢evresel
faktorlerden 151k, gorme merkezindeki hiicrelerin komsu hiicreler ile olan
koordinasyonunda ve dogal olarak gorme fonksiyonunda rol aliyor. Yani gérme
duyusunun gelismesinde ve varligin dis diinya ile etkili ve basarili bir uyum
saglayabilmesinde ¢evresel uyaranlarin da ¢ok onemli bir rolii oldugu anlasiliyor.
Gorme merkezi ile 151k etkilesimi, gorme merkezini aktiflestirip amaca hizmet

ediyor. (URL-1)

Biitiinsellik algis1 hayvanlar iizerinde yapilan ¢alismalarda da kendini kanitlamistir.
Yapilan bilimsel deneylerde yeni dogmus farelerin koér olarak dogdugunu ve bu
farelerin 1s1kla beraber gérme duyusunun gelistigini biliyoruz. Bu farelerin iki hafta
boyunca gozlerinin kapali olmasi, gérme duyularinin gelisememesine ve cevresel
uyaran yetersizligiyle duyusal kayiba neden olmaktadir. Bu durum insanlar i¢in de

gegerlidir. Duyular araciligiyla algi, cevresel uyaricilarla birlikte caligmaktadir.

Bir olay veya nesneyi algilarken, bireyler onu yalnizca zihinde yer etmis olan simge,
sembol ve fiziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle algilamakla yetinmez, ayni
zamanda algilama konusu denilen bu olayi, iyi-kotii, sevme-sevmeme vb. gibi

duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de gerceklestirmektedir (Inceoglu

2004).

Bu yaklasimda algilama siirecinin sadece duyularla ilgili olmadigimi , uyaranin
duygusal anlamda biraktig1 etkinin de algilama da biiylik 6nem tasidigim
belirtmektedir. Bu durum insani, 6nceden edindigi duygusal veriler araciligiyla

korumak amagli ¢aligmaktadir.

Insanin yapay ¢evresi ile uyumu, dis fiziksel uyarilara (etkilere) kars1 tepki

gostererek biyolojik, fizyolojik ve psikolojik bir denge kurmasi ile miimkiin olabilir.
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Insanin bu uyumu gosterebilmesi dncelikle gevreyi tanimasini, kisaca algilamasini

gerektirir (Aydintan, 2001).

Bu yaklagimlarla yukaridaki tanimlardan farkli olarak kisinin ¢evresiyle uyum
saglayabilmesi icin algilamaya ihtiyaci oldugunu belirtmektedir. Insanin éncelikle
hayatta kalabilmesi ve iletisim icinde olabilmesi igin ¢evresini algilamasi ve
yorumlamasi gerekir. Farkli tanimlardan elde edilen genel kani, William Blake’in
dedigi gibi “Eger algi kapilar1 temizlenseydi hersey insana, oldugu gibi goriiniirdii:
Sonsuz..” Bu tanimla birlikte alginin objektif bir terim olmadigin1 ve algi siirecini

etkileyen farkli katmanlar oldugunu gozlemliyoruz.

Ulagilan kaynaklarin neredeyse hepsi alginin duyularla baglantili oldugunu
belirtiyor.Bunun yaninda, algilamak i¢in duyularn yeterli olmadigini sdyleyen
orneklerde mevcut. Ayni zamanda ¢evreyi algilama araci olarak kullanilan duyularin,
sekillenmesinde yine ¢evrenin ¢ok onemli bir faktér oldugunu belirten 6rnekler de

vardir.

Bahsedilen bu tanimlarin haricinde bir yaklasimla; David Eagleman (TeD, 2015)
gerceklik deneyiminin biyolojik yapiyla simirli oldugunu sdyliiyor. Beynin
uyarimlarin nereden geldigini bilmedigini, yalnizca uyarimlara ne yapacagini
¢ozdiiglinii belirtiyor.

Bu baglamda, duyu degistirme sistemi lizerine yaptig1 calismalarla; dil ile gormek,
dokunarak duymak gibi duyu kaybi yasayan kisileri de isin igine katip, algi
sisteminin tamaminin beyinle gerceklestigini belirtiyor. Konusmasini; “Kendi

evreninizi nasil kesfetmek ve hissetmek istiyorsunuz “seklinde bitiriyor(URL-2).
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2.2.2. Alg tiirleri

Algimin, bazi1 kaynaklarda ¢evreyle uyum saglayabilmek icin, bazilarinda ise hayatta
kalabilmek icin bir ara¢ olarak kullanildigindan bahsedilmistir. Cevreyle baglantiy1
saglayan bu durumun, farkli duyu organlariyla birlikte farkli algilama yollar1 ortaya

cikmustir.

Her bir duyu organt/ sistemi, gercekliklerin farkli 6zelliklerini duyumsamakta ve bu
duyumsamalara dair beyinde farkli veriler olusturmaktadir. Duyu organlarinin/
sistemlerinin her biri topladiklar1 verinin ¢esidi ve Ozellikleri nedeniyle
birbirlerinden farklilagmaktadir. Her bir duyu organindan /sisteminden gelen bilgi
icin, beyinde, bu verileri islemek iizere g¢alisan ayri birer boliim bulunmaktadir

(Tiibitak, 2011; Aktaran: Ayna 2011).

Duyular, duyu organlarinin getirmis oldugu heniiz islenmemis bilgi olarak, alici
hiicrelerin dis cevredeki fiziksel enerjiyi yakalayip sinirsel enerjiye g¢evrilmesi
seklinde tanimlanmaktadir ve bu sinirsel enerjinin beyinde islenmesiyle de algisal

iirlinler ortaya ¢ikmaktadir (Kizil, 2000; Aktaran: Ayna 2011).

Martin Lindstrom (2005: 81)’a gore, duyusal tasarimda basariya giden yol, koklama,
tatma, duyma, dokunma ve gérmenin, yani bes duyunun miimkiin oldugunca etkin
bir sekilde kullanilmasindan gecer. Bu bes duyudan miimkiin oldugunca ¢ok duyuya
seslenen markalar, hedef kitleleriyle daha yakin temas kurabilir, markaya dair
mesajlarin tliketicinin zihninde daha fazla yer bulmasini saglayabilirler. Bir marka
icin ne kadar ¢ok sayida duyusal ani iiretilebilirse, marka ile tiiketici arasindaki
baglar da o kadar gii¢lii olur. Dolayisiyla, ¢ok sayida duyuya hitap eden markalar bir
ya da iki duyuya hitap eden markalardan ¢ok daha basarili olacaktir (Lindstrom, M.
2005; Aktaran: Giilmez 2017).

Markalarla kurulan deneyim somut ve soyut, markaya Ozgii biiylik ve kiiciik
karakteristikleri igerir. Insanlarin marka ile ilgili sdyledikleri, duyduklari, gordiikleri,
aldiklart kokular ve hatta markaya yonelik dokunma ile aldiklar1 izlenimleri bu
karakteristik Ozellikleri igermektedir. Dolayisiyla marka ile ilgili her sey ya
tilkketicileri markaya sadik hale getirir ya da markadan uzaklagmasina sebep olur

(Post, 2004: 97). Ciinki, tiiketiciler, duyular yoluyla markalar hakkinda bilgiler
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edinirler ve tutumlara sahip olurlar. Duyular yoluyla markalara dair elde edilen
bilgiler ayn1 zamanda marka cagrisimlaridir. Marka cagrisimi, marka ile ilgili
tilketicinin zihninde beliren her “sey”dir. Dolayisiyla, bes duyu vasitasiyla elde
edilen her tiirlii bilgi, izlenim ve duygu ayni zamanda marka ¢agrisimidir. O nedenle
bir markanin olusturulmasi ya da yeniden insasi s6z konusu oldugunda, tiiketicinin
marka ile ¢agrisim kurabilecegi tiim duyular i¢in duyusal markalama g¢aligmasi

yapmak gerekir(Glilmez, E. 2017).

Ozellikle ticari mekanlarda en onemli nokta, algilamay1 saglayan biitiin duyulart
karsilayacak kanallarin olmasi ve bu sekilde mekanlara, duygusal anlam ve aidiyet
hissi verilmesidir. Beyine giden sinyallerde her duyu, algiyr duygusal verilere
doniistiirmek ilizere programlanmistir. Bu yiizden bir mekan ne kadar fazla duyu ile

algilaniyorsa, kullanici tarafindan o kadar sahiplenilecek ve siirekli olacaktir.

Ticari mekanlarda siireklilik, maddi gelir elde etme amaci oldugu i¢in en 6nemli
etkenlerdendir. Ancak; kullanicilarin duyularina dokunarak, bir sinyal olusturulmasi
her zaman pozitif geri doniis saglayamayabilir. Bu yiizden verilmek istenen mesaji

genel kitleye ulasacak sekilde tasarlamak gerekir.

Farkli duyu organlarindan gelen verilerle, algilama siireci ve sonucu farklilik
gostermektedir. Bu ¢alismada, tek duyu yoluyla algilama; goérme duyusu, isitme
duyusu, dokunma duyusu, kimyasal duyular, kinestetik duyular ve birden ¢ok duyu

yoluyla algi tiirleri incelenmistir.
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2.2.2.1. Gorsel alg1

Binlerce gorsel veriyi kaydeden insan beyni, bu islemi, daha sonra kullanmak i¢in
depolamaktadir. Istemsiz olarak (bilingalt1) ya da isteyerek(bilingli) kaydedilen bu
veriler kisiyi korumak i¢in iggilidiisel olarak gerceklesmektedir. Algilamalarin en
netlesmis hali olan gorsel duyu sadece fiziksel bir eylem degildir.

Beyine iletilen bu goriintliniin beyindeki diger gorsellerle eslestirilmesi sonucunda,
tehlike, dikkat, korku, seving, huzur gibi duygusal kanallara ulagmasini ve kisinin o

duygusal kararlara gore tepki vermesini saglamaktadir.

Maurice Merleau- Ponty’ ye gore “goérmek”, “kendilerini gosteren” varliklarin
evrenine girmektir (Merleau-Ponty, 1999;Aktaran: Ayna 2011). Burada bahsedilen
gormenin dahil ve hari¢ olma siiregleride onemli bir yeri oldugu ve goriinen

nesnelerin algilama stirecinde onceligidir.

Fehmi Kizil, insanlarin kiiltiir ve uygarliklarini biiyiik 6l¢iide gérme ve igitme organi
tizerine kurduklarini belirtmektedir(Kizil, 2000) Kizil’mm Ciiceoglu’ ndan yaptigi
alintilamada da belirttigi iizere, gérme ve igitme organinin insan i¢in olan éneminden
dolay1, bu organlarina birincil duyu organ1 denmektedir, diger duyular ise gorme ve
isitme organlarina oranla daha az siklikla kullanildiklart ig¢in ikincil

kalmaktadir(Kizil, 2000; Aktaran: Ayna 2011).

Pallasmaa’ ya gore (2011), Bat1 kiiltiiriinde “gérme” ye tarihsel olarak duyularin
soylusu olarak bakilmistir, 6yle ki, diisinmenin kendisi gérme terimlerinde
diisiiniilmiistiir. Gorme duyusu ve felsefesindeki etkisini Peter Sloterjik, “Gozler
felsefenin organik prototipidir. Gozlerin gizemi, yalnizca gormekle kalmayip,
kendilerini goriirken ve goriliirken gorebilmektir. Bu, bedenin bilis organlari
arasinda One c¢ikmalarin1 saglamaktadir. Felsefi diislinmenin O6nemli bir kismi
gercekte yalnizca goz refleksidir, goz diyalektigidir, kendilerini goriirken gérmektir”
diyerek, felsefeyi ve felsefi diislinceyr “gdz” ve gOrme metaforu {izerinden
tanimlamaktadir (Sloterjik, 1994). Benzer bicimde Merleau-Ponty de, diinyanin ete
bilirlinmiis bir pargasi olan “bedenli” gorme tariflemektedir ve Pallasmaa’ nin

kitabinda aktardigi iizere, Merleau-Ponty’ ye gore, “bedenimiz hem nesneler arasinda

31



bir nesnedir, hem de onlar1 géren ve onlara dokunan sey” olarak konumlanmaktadir

(Pallasmaa, 2011).

Gormek, goreceli bir kavram oldugu icin, mekanlarda gorsel algiyr genele
yayabilmek ve ayni mesaj1 verebilmek i¢in net olunmalidir. Bazi insanlara goére nar

cicegi kirmizisi olan renk, bir bagkasina gore kan kirmizi olarak tanimlanabilir.

Bu gibi arada kalan faktorler tasarlanan mekanlarda tanimlamayi ve
hatirlanabilirliligi zorlastirmaktadir. Bir marka {izerinden durumu agiklamak
gerekirse; Coca-Cola’nin esas olarak kullandigi renkler; kirmizinin en net hali ve
beyazdir. Bu yiizden sadece renkler bile giinlilk hayatta Coca-Cola’y1 animsamak

icin yeterlidir.

Mekan tasarimlarinda da etkili olan gorsel faktorler, kullanicilart ikna edebilme
giiciine sahiptir. Ozellikle ticari mekanlarin en biiyiik duyusal ihtiyaci kullanicisini
siirece dahil etmek ve inandirmaktir. Dolayisiyla; bundan maddi gelir elde ederken
gorsel faktorleri etkili kullanmak, tasarlanan mekanin en 6nemli adimidir. Bunun
yaninda, her insanin algi Onceligi farkli olabilecegi ya da duyusal kayiplari
olabilecegi i¢in, hedef kitlenin diger duyularini da tetikleyecek verilere ihtiyac

duyulmaktadir.

Gorsel bilgi, ¢evreden gelen uyarilarin, 100 milyondan fazla gdrme reseptorii
tarafindan alinmasiyla olusan bir dizi islem sonucunda zihinde temsil edilmesi olarak
tanimlanabilir. Uyarilarin algilanabilmesi i¢in temel gereklilik 1siktir. Goziin
algilayabilecegi 151k enerjisi, genis bir elektromanyetik dalga dagiliminin 380nm ile
780nm arasindaki dalga boylarmi kapsayan ufak bir bolimidiir. Goziin kapsadigi
duyumlar icinde renk, 1518in go6ziin retinasina ulasmasi ile ortaya ¢ikan bir
algilamadir. Bu algilama, 1518in maddeler {izerine ¢arpmast ve kismen sogurulup
kismen yansimasi nedeniyle ¢esitlilik gosterir ve renk degerlerini olusturur (Aslan,

2012).

Renkler, {i¢ temel boyutta toplanabilirler: Kirmizi — Yesil, Sar1 — Mavi, Siyah —
Beyaz. Organizma her {i¢ boyuttaki renkleri gorebiliyorsa ona trikromatik, iki
boyuttaki renkleri gorebiliyorsa dikromatik, tek boyuttaki renkleri gdrebiliyorsa

monokromatik ad1 verilir. Insanlarin biiyiik ¢ogunlugu trikromatik goriislii iken, renk
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korligl rahatsizligina sahip olan ve kirmizi — yesil, sar1 — mavi renk gruplarindan

birini ayirt edemeyen kisiler dikromatik gorisliidiirler (Aslan, 2012).

Gorsel uyarilart algilama, yorumlama ve onlara tepki vermede biiyiikk beyin
kabugunun toplam %60°lik kismi gorev yapar. Goziin kapsadigr duyumlar, aydinlik,

karanlik, mesafe, derinlik, renk, hacim, bi¢im olarak 6zetlenebilir (Aslan, 2012).

2.2.2.2. Tsitsel alg1

Isik gibi ses de bir enerjidir. Molekiillerin titresim hareketleri sonucunda ses dalgalari
olusur ve bu ses dalgalari, maddenin her 3 halinde (kati, siv1 ya da gaz) ilerleyebilir.
Sesin bir ortamda yayilma hizi, ortamin bilesimine, yogunluguna ve sicakligina baglh
olarak degisir. Genel tanimiyla igitme, ortamdaki ses dalgalarini bir organ yardimiyla
tespit ederek, bunlar1 “ses” olarak algilayabilmektir. Ses dalgalarinin birbirlerinden
ayirt edilmeleri siddet, dalga sekli ve frekans farklarina gore olur. Sesin siddeti,
titresimlerin siddetidir. Frekans ise saniyedeki titresim sayisidir ve sesin “tonunu”
tanimlar. Frekans arttikca sesler incelir, azaldik¢a da peslesir. Dalga sekli, sesin
karakterini ve kalitesini, bir diger deyisle tinisini1 belirtir. Siddeti ve frekansi aym
olan iki sesin, tinilar1 farkli olabilir. Ornegin, farkli miizik aletleri, ayn1 nota igin
farkli tinilar verirler. Bunun nedeni, miizik aletinin yapildigi ahsap ya da metalin,
sesin tiisini degistirmesidir. Her maddenin bir tinis1 vardir. Kulak zarminsa bir tinist
bulunmaz. Bu nedenle, kulak zar1 kendi iizerine gelen ses dalgalarini i¢ kisimlara

iletirken, bu seslerin kalitesini degistirmez(URL-3).

Isitme duyumu; ses kaynagmin algisi, ses kaynagmin mesafesinin algisi, sesin
(varsa) hareketinin ve hareket yoniiniin algis1 gibi birden fazla algisal ¢esitlilik igerir.
Diger duyum reseptorleri devre dis1 birakildiginda dahi kisi, ses kaynaginin yerini
tespit edebilecektir; bu, iki kulak arasindaki mesafe nedeniyle sesin, kulaklara
ulasimindaki zaman farkindan ve sesin siddetinden kaynaklanir. Ses, Once
kaynaginin bulundugu konuma yakin olan kulagi uyaracaktir; aradaki zaman farki,

sesin kaynagi konusunda belirleyici olacaktir (Aslan, 2012).
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Sekil 2.1 : Ses kaynaginin hareket yoniiniin algilanmasi.

Diinyanin en sessiz odasi; Guinness Rekorlar kitabinda gecen “Yankisiz Oda’dir.”
Odaya giren kisiler, yanki ve algilanabilir frekansta ses olmadig1 i¢in son derece
rahatsiz olduklarim1 ve bu siirecte kulaklarinin, ortamin ses diizenine uyum
saglamasiyla ¢ok diisiik frekanstaki sesleri de duyduklarini sdylemektedirler. Kisa bir
siire icinde kisiler, kalp atislarin1 akcigerleri ve midelerinden gelen sesleri
duymaktadirlar. Bu mekanda kisilerin kulak sivilari, viicut dengelerini saglayamadig:
icin yere diisme ihtimalleri ¢ok yiiksektir. Bu baglamda, insanin isitsel duyusunun
sadece duymak icin degil, saglikli bir algilama siireci i¢cin de gerekli oldugu

ispatlaniyor.

“Koku nasil bellegimizle baglantiliysa, ses de ruh halimizle baglantilidir. Aslinda ses
belli bir ruh hali yaratir. Duygular ve heyacanlar meydana getirir. Bir ask filmini
sessiz izlerseniz o heyecani yakalayamazsiniz. Ses hem nese hem de hiiziin verebilir”

(Lindstrom, 2005).

Lindstrom, “giinlimiiziin marka yaratma siireclerinde agirlikli bi¢imde kullanilan
ikinci boyut sestir. Ses teknolojisi yiiz yildir var oldugu halde, sesten yararlanmakta
gorsellikten yararlanmanin yanina yaklasacak kadar bile ilerleme saglamis degildir”
demistir. Bunu mekan algisi1 i¢in kullanacak olursak; her mekanin dogal olarak ortaya
cikardigr bir ses vardir. Bu ses, o mekan i¢in 6zellestirilirse kullanicilar o mekani

daha iyi tanimlar ve duyularin1 kalic1 duygulara donistiirebilir (Lindstrom, 2005).

Isitsel kayiplarin yasanacagi durumlarda, isaret diliyle anlasan insanlarm basvurdugu

teknik gorsel algidir. Duyusal kayip yasayan insanlar, farkli duyulan ¢ift islevli
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kullanmak durumundadirlar. Duyular organlarla iliskili gibi goriinse de beyine giden

sinyallerle iligkilidir. Bu ylizden duyular arasinda ge¢is saglamak miimkiindiir.

Miizigin duyumsanmasi sirasinda yasanilan algisal siiregle, mekanin duyumsanmasi

sirasinda yasanilani, sanat tarih¢i Gombrich, insan bellegi ile iliskilendirir:

Tanidik bir miizik eserini dinlerken ¢ogu zaman, bir sonraki boliimiin bigimini ve
ruhunu hissederiz. Bu, herhangi bir zaman araliginda deneyimlenen bir etki degil,
hafizamiz ve beklentilerimizin bir sonucudur. Aklimizin bu kaynaklar olmadan ne
mekansal, ne de zamansal sanatlar1 algilamasi miimkiin degildir. Diizenli ilerleyen
bir noktasal siray1 algilarken goz, gormiis oldugu ve gérmeyi bekledigi bir durumla
karsilagir. Ritmik seslerin algilanmasinda da benzer bir durum vardir. Ciinkii ritm
fikri, bir zaman aralig1 bellegi ve ayni aralikta gelecek seslerin beklentisine baglidir

(Gombrich, 1984, s.288; Aktaran: Aslan, 2012).

2.2.2.3. Dokunsal alg:

Insanin, diinyaya geldigi andan itibaren aktif olan duyusu, dokunma duyusudur.
Gozleri bulanik goren, kulaklar1 frekanslar algilayamayan bir bebek hayatta kalmak
icin anneye dokunarak yasam silirecini baslatir. Dokunarak algilamak, goérme

duyusunun Gtesinde insanin en temel ihtiyaglarindandir.

Viicudun her yerine yayilmis, ne bir organizasyon gosteren, ne de belirli bir yerlesme
bolgesi olan dokunma duyusu, termal, basing — titresim, act — agr1 gibi birden fazla
duyu reseptoriine sahiptir. Onceleri, bu duyumlarin her biri i¢in ayr sinir hiicreleri
oldugu diisliniilse de bugiin dokunma duyumunun; derideki alic1 hiicrelerin
birbirleriyle siirekli etkilesim i¢inde, sinirsel hiicreleri tek tek degil, karmasik ve
birbiriyle iligki i¢cinde olan duyu hiicre Oriintiileri olarak uyarmalar1 ile gerceklestigi

bilinmektedir(Aslan, 2012).

Gorme algisint kaybeden bireyler icin, bagvurulan ilk duyu dokunarak

algilamadir.Bu ylizden parmak uclariyla hissedilebilen pek ¢ok tasarim yapilmistir.
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Maymunlar iizerinde yapilan bir deneyde, dokunarak pek c¢ok hareketini
gerceklestiren yavru maymun, cam havuzun i¢inde hem kendi dokunma duyusunu
gelistiremeden, hem de dokunulmadan biiyiitiilmiistiir. Bu siirecin sonunda, bebek
maymun diger maymunlarin arasina alinmig ve saldirganlasip, siddet egiliminde

oldugu gozlemlenmistir.

Dokunma duyusu, geleneksel 5 duyunun i¢inde yer alsa da, onlar gibi bir “6zel
duyu” olarak incelenmez. Bunun nedeni, farkli uyaranlar etkisiyle farkli sekilde
ortaya cikabilmesi ve dokunma duyusu icin Ozellesmis tek bir organin
bulunmamasidir. Dokunma duyusunda gorev yapan almaglar, viicudun disini saran
deride ve viicudun i¢ bosluklarini astarlayan epitel dokuda, iskelet kaslarinda, kemik
ve eklemlerde, i¢ organlarda ve damarlarda bulunurlar. Bu duyuda gorev yapan
almaclarin farkli tipleri bulunur ve her almag tipinde olusturulan sinyaller farkli
sekilde islenir. Bu nedenle, dokunma algis1 biitiin olarak ele alindiginda, bir bedensel
duyular sisteminden s6z etmek gerekir. Bu sistem icerisinde yer alan almaglar,
dokunma hissinin yaninda sicaklik, agr1 ve aci, soguk ve sicak gibi uyaranlara karsi
da tepki verebilecek cesitliliktedir.Diger tiim duyu sistemleri gibi, bu sistemde de
0zgiil uyaran varliginda almacgta uyart meydana getirilir ve islenmek {izere sinir

sisteminin ilgili boliimiine gonderilir(URL-3).

Dokunma duyusu, anne karninda gelisen ilk duyu oldugu i¢in gérme ve isitme

sistemlerininde gelismesini desteklemistir.

Dokunma duyusu, genel olarak, ilksel duyu olarak kabul edilmektedir. Pallasmaa’ ya
gore, her ne kadar goze oncelik versek de, gorsel gézlem ¢cogu zaman dokunmayla
dogrulanmaktadir ve gérme de dahil olmak tizere tiim duyular dokunma duyusunun

uzantilari, ten duyusunun 6zellesmis halleri konumundadir (Pallasmaa,2011).

Pallasmaa dokunmay1 bastirilmis duyu kipi olarak  tanimlamaktadir. Kitabinda
Antropolog Ashley Montagu’ nun dokunsal alanin birinciligini vurgulayan ve tibbi

kanitlara dayanan su goriislinii aktarmaktadir:

Ten, en eski en duyarli organimizdir, ilk iletisim aracimiz ve en etkili

koruyucumuz... Goziimiiziin saydam ag tabakasinin iizerinde bile doniistime ugramis
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bir deri katmani vardir... Gozlerimiz, kulaklarimiz, burnumuz ve ve agzimizin atasi
dokunmadir. Dokunma diger duyulara doniigerek farklilagsmistir; dokunmanin 6teden
beri “duyularin anasi” olarak degerlendirilmesi bu olgunun taninmasi gibi

goriinmektedir. “ (Montagu, 1986)

Insanim ¢evreye dokunmasimna deginmisken, mekanlarin da tasarimsal olarak insana
dokunup dokunamayacagi akillara geliyor. Bu baglamda diistiniildiigiinde, 6zellesmis
ve duyusal bag kurulmus biitiin mekanlarin bir dokusu oldugu ve bu dokuyla beraber

kullaniciy1 duygusal anlamda kendine bagladig1 goriilmiistiir.

Mekanlar insanlara psikolojik olarak da dokunabilir. Insan her zaman disaridan

baktig1 bir nesneye degil, i¢ine girip siirece dahil oldugu nesnelere de dokunabilir.

2.2.2.4. Kimyasal alg1

Koku ve tat, kimyasal duyular olarak tanimlanir, ¢iinkii her ikisinin algilanma siireci
de, koku ve tat iceren nesnelerin molekiillerinin alimlanmasiyla baglar. Kat1 ya da

stvi maddelerin dildeki tat reseptorleri tarafindan iglenmesi sonucu tat duyumsamast

gerceklesir (Aslan, 2012).

Lindstrom, Duyular ve Marka baslikli kitabinda koku duyusunu
tanimlarken, “gozlerinizi kapayabilir, kulaklarimizi oOrtebilirsiniz, dokunmayabilir
veya tatmak istemeyebilirsiniz ancak i¢inize ¢ektiginiz havaya karismis olan kokuyu

almamaniz miimkiin degildir” ifadesini kullanmstir.

Koku alma duyusu, ortamdaki molekiillerin kimyasal yapilarindan kaynaklanan
kokular1 algilayabilme yetenegidir. Havayla solunum yapan canlilar ugucu
bilesiklerin, suda solunum yapan canlilar da sivilarin kokularmi algilayabilirler.
Havayla solunum yapan bir canli olan insan, sivi bir maddenin - 6rnegin kolonyanin-
kokusunu algiladiginda, aslinda o sivinin buharlasarak havaya karisan molekiillerinin
kokusu alir.Koku alma, kimyasal bir duyu algisidir. Kokulara karst duyarli olan
almaclarin her biri, koku molekiillerinin tek bir sinifin1 ya da belirli tek bir molekiil
ozelligini tanir. Bu olay anahtar-kilit iligkisine benzetilebilir: Eger molekiilde almag
tizerindeki kilide uyacak sekilde bir anahtar yap1 varsa, alma¢ bu molekiiliin yapisini

algilayabilir ve sinir uyarisi olusturur. Ozgiin bir koku molekiiliiniin en kiiciik miktar
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bile sinir uyarisim1 baglatmak icin yeterlidir.Molekiillerin kokularinin algilanmasina
iliskin, 3 goriis bulunmaktadir. Birincisi, almaglarin dogrudan molekiillerin seklini
tespit edebildigini sdylemektedir. Tkinci bir goriis, molekiillerin belirli parcalarmin
farkl1 almaglarca tespit edilebildigini ve daha sonra bu bilgilerin bir araya
getirilmesiyle koku algisinin sekillendigini savunmaktadir. Bunlara alternatif olan
tiglincii  goriigse, koku almaglarinin, molekiillerin kizilotesi skalada yaptiklari
titresimleri algilayarak koku duyusunu olusturduklarini 6nermektedir. Koku

duyusunun sirr1, heniiz tam ve net olarak ¢oziilebilmis degildir(URL-3).

Koku, bir ¢ok canlinin g¢evrelerine iliskin temel bilgiyi kodlarken kullandiklari en
temel duyudur. Baz1 iiriinlerde koku, iirlinlin satin alinmasinda etkili olan ilk tercih
sebebi olmasa da, bir yan 6zellik olarak bu iirlinlerin rakiplerinden farklilagmasina ve
tiikketicilerin hafizasinda yer edinmesine neden olmaktadir. Kokularin tiiketicileri
magazaya ¢ekmenin yani sira magazada daha uzun siire vakit gecirmelerini sagladigi
ve genelde satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Kokunun
bir magaza atmosferi 6gesi olarak kullaniminin bilinen ilk 6rnegi, 1921 yilinda Coco
Chanel’in Chanel No.5 isimli parfiimii Paris’teki butigin deneme kabinlerine
sitkmasidir. Yapilan ¢aligmalar koku faktoriiniin, perakende satis noktalarinda igslem
stiresini, Urlin arama davranigini ve tiiketicilerin magazada gegirdiklerini algilanan

zaman faktoriinii etkiledigini gostermektedir.

Koku anilar1 uyandirmada ¢ok hizli bir etmendir. Ge¢miste yasanan bir olay1
hatirlamakta zorlanan bir kisiye o doneme ait bir koku anilarinin canlanmasina firsat

sunacaktir. Beyinin boliimlere ayrilmasinda da duyularin pay1 biiytiktiir.

Bir mekanin gorsel ve isitsel algist ne kadar 6nemliyse aynisi koku i¢inde gecerlidir.

Hedef kitlenin beyninde, mekanin tanimlanan 6gelerinden biri de koku olmalidir.

Mekanin kokusu miisterinin biitiin algisin1 etki altina almadan, belli belirsiz
deneyimleten, baska bir yerde algilayinca o mekani animsatacak kadar da kuvvetli

olmalidir.

Tat alma, kimyasal uyaranlar sonucu ortaya ¢ikan bir duyudur. Yararli ve zararh

maddelerin farkli lezzetlerini ayirt ederek algilayabilme yetenegi olarak da
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tanimlanabilir. Sonug olarak bu duyunun evrimi, biiyiik olasilikla “yenebilir” olan ve
yenmemesi gereken”  seyleri ayirt edebilmeye yonelik olarak gerceklesmistir.
Insanda tat alma duyusu ve koku alma duyusu birlikte ¢alisir. Bunun nedeni, ¢igneme
sirasinda ortaya ¢ikan kokunun, burun tarafindan algilanmasidir. Tat ve koku alma
duyulari, en eski duyularimizdir. Ciinkii bu duyularda goérevli olan kimyasal
almaclar, 1518a ve sese karst duyarli olan mekanik almaclar ortaya ¢ikmadan cok
once evrimlesmislerdir. Beyinde tat duyusu i¢in 6zel bir alanin bulunmayis1 ve koku
sinirlerinin de dogrudan beyin i¢ine ulagsmasi, bu almaglarin beyin gelisiminden ¢ok
daha once var olduklarinin bir gostergesidir. Tat almanin temel mekanizmasi, besin
molekiillerinin kimyasal yapilarina 6zgii lezzetlerin, bu kimyasallara kars1 duyarl
almaglarca algilanmasidir. Molekiillerin kimyasal yapisi, tat almaglariyla
tanimlandiktan sonra, sinirler araciligi ile beyindeki ilgili bolgeye gonderilir ve tat

alma duyusu ortaya ¢ikar(URL-3).

Koku ve tat duyusu genellikle birlikte algilanmaktadir. Martin Lindstrom “Brand
Sense” arastirmasinda insanlara McDonald’s i¢in ne diisiindiigli soruldugunda koku
ve tat duyular1 paralellik gostermektedir, kokuyu sevip tattan nefret eden ya da tadi
begenip kokudan nefret eden ¢ok az insan vardir, seklinde belirtmistir. Bu nedenle

mekan algi tasarimlarinda tat ile kokunun birlikte ele alinmasi gerekmektedir.

Gida sektorii disinda, tat duyusunun markalasmada kullanilmasi pek kolay degil.
Yine de Martin Lindstrom’ un arastirmasina gore, Fortune 1000 markalarinin yiizde
16’s1 marka platformuna tadi ekleyebilecegi halde bu yonde ¢alisma yiiriitmedigini
belirtiyor. Tat alma duyusu hem marka hemde diger tasarimlarda ¢ok aktif olarak

kullanilmasa da kullanici tizerindeki etkisi biiytiktiir.

Gida sektoriiniin disinda tat duyusunun algilanabilmesi i¢in yine tatla
iligskilendirilmesi gerekmektedir. Marketlerde, temizlik iirlinleri reyonunda kullanilan
yiyecek kokular1 tat alma duyusuna gonderme yaptigi icin algiy1 sasirtmaktadir. Bu
bazen ise yarayan bir yontem olsa da bazen kullanicilarda yeme istegi
olusturmaktadir. Pastahane kokusu olan bir mekanda unlu mamiillerin satiliyor

olmasi tad1 ¢cagristiracagi icin satiglar1 olumlu anlamda arttirir.
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Tat, aynt zamanda Lindstrom’ un dedigine goére , markanin imzas1 ozelligi
tasimaktadir. Rekabetin arttig1 restoranlar arasinda siyrilmak ve iin kazanmak igin
baz1 sefler ancak Ozel baharatlar ve 6zel lezzetlerle digerlerinden farkli olmay1

basarabilirler (Lindstrom, 2005).

Koku sinir hiicrelerinin kendilerini yenileyebilme 06zelligini kesfeden bilim

adamlarindan biri olan Kimyasal Duyu Bilimleri Dernegi kurucu iiyesi Pasquale

Graziadei, bu konuda sunlar1 sdylemektedir:

Beyindeki bir sinir hiicresi zarar gorlince, bir daha yerine konulamaz. Eger
omuriliginizdeki sinir hiicreleri harap olursa, fel¢ olursunuz. Retinadaki veya
kulaktaki duyu hiicreleri kaybedilirse bu zarar onarilamaz. Oysa koku sinir hiicreleri
kendi kendilerini yenileyebilirler, bu da dogada koku duyusunun ¢ok 6énemli bir yeri

oldugunu gostermektedir (Aslan, 2012).

Kokularin bir yontem izlenerek siniflandirilmasi, Aristoteles’e kadar uzanmaktadir.
Ancak psikolojik testlere dayanilarak yapilan calismalar, burundaki farkli koku
hiicrelerini harekete geciren yedi farkli koku tiiriinii isaret etmektedir. Bunlar: Cok
ince kokular, nane ruhu (kafur), misk, ¢igek kokusu, nane kokusu, keskin (yakic1)
kokular ve ciiriikk (bozuk) kokulardir. Daha da belirgin bir siniflama, Henning'in

Koku Prizmasi ile yapilir (Aslan, 2012).

Buna gore recineli, baharatli, yakici, meyveli, cigeksi, ¢iiriik olarak tanimlanan alti
farklh koku tiirii, bir liggen prizmanin koselerinde yer alacak sekilde konumlanirken,
diger tiim kokularin, bu koku tiirlerinin karisimiyla elde edildigi 6ne siiriiliir. Reg¢ineli

ve baharatli iki kokunun karigtminin okaliptiis kokusunu vermesi drnek gosterilebilir.

Ancak koku algisinin kisiden kisiye degisiklikler gostermesi nedeniyle, Henning’in
Koku Prizmasi da tartismalara ve elestirilere agik olmustur. Bugiin bu konuda kesin
bir siniflama yapilamamakla birlikte hos — nahos, sicak — soguk, agir — hafif, ac1 —
tatlt gibi, kisisel deneyimlerden ilham alan betimlemelerle kokuya tanimlar

getirilmektedir(Aslan, 2012).
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Mekanin bigimlenmesinde koku faktorii, ilk olarak yapiya dair kontrol ve donati
sistemlerini (tesisat, havalandirma, vb.) akla getirmektedir. Oysa Pallasmaa’ya gore

mekanlarin en kalict anilar1 gogu zaman kokularidir.

Ozel bir koku, retinal bellegimizin tamamen unutmus oldugu bir mekana yeniden
girmemizi saglar; burun delikleri unutulmus bir goriintiiyii uyandirir ve capcanlt bir

giindiiz diisliniin i¢ine gireriz. Burun, goziin hatirlamasini saglar(Aslan, 2012).
2.2.2.5. Kinestetik Alg:

Insan viicudunda bulunan alicilar tarafindan saglanan verilerle, hareket ve bedenin
pozisyonu hakkinda bilgi veren duyu sistemi kinestetik duyu olarak tanimlanir.
Ayrica insan viicudunun yapisi, organlar arasindaki iligkiler ve siirlar1 da bu duyu

tarafindan tanimlanir.

Pozisyon duyusu olarak da tanimlanabilen bu duyumda alicilar, viicutta ii¢ farklh
yerde bulunurlar. Bunlardan ilki iskelet kaslarinda bulunan kas igcikleridir; kasin
uzamasi hakkinda bilgi verir. Ikincisi, kaslar1 kemige baglayan kirislerdir; bu alicilar,
kirislerdeki cekilmeyi ya da gerilimi bildirirler. Ugiinciisii ise eklemlerdedir; eklem
pozisyonunu bildirirler. Bu ii¢ farkli lokasyon sonucunda kisinin edinimleri: Uyumlu
ve hizli hareket edebilme, daha 6nce yapilan hareketlerin hafizada tutularak otomatik
hareket edebilme, hareketlerin planlanmasi, hareket sirasinda viicudun pozisyonu,
uygulanan giiclin dozu, hareketin hiz1 ve yonii, viicut semasimin gelisimi, formlarin

algilanma yetenegi, konum oryantasyonu olarak sayilabilir(Aslan, 2012).

Kinestetik duyu, beden ve bedenin hareketleriyle ilgili oldugu i¢in; dokunma
algisindan da faydalanmaktadir. Duyular arasinda mekanla iliski kurma agisindan en

etkili rolii oynar.

Pallasmaa, beden ve mekéan iliskisi iizerine ‘Kas ve Kemik Imgeleri’ baslikl

yazisinda;

Ilkel insan, yapilarinda boyutlandirma ve oranlama sistemi olarak kendi bedenini
kullanirdi. Geleneksel kiiltiirlerde, yasanacak bir yapi insa etme becerisinin 6zii,

dokunsal bellekte sakli beden bilgeligine dayalidir. Eski ¢aglarda avci, balik¢r ve
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ciftci, duvarct ve tascinin bilgisi ve becerisinin 6zii, kassal ve dokunsal duyularda
saklt olan, ete biiriinmiis meslek geleneginin taklidiydi. Beceri, sozlerle ya da

kuramla degil, gelenegin rafine ettigi hareketleri sirayla biinyeye katarak 6grenilirdi.

Kinestetik duyular, gorme duyusu haricinde insanin bedeni hakkinda edindigi verileri
beyine ileterek cevresiyle ve mekanlarla iliski kurmasini saglarken, mekani algilama
ve olas1 bir tehditi belirleme konusunda da aktif rol oynar. Insanmn konumunu,
viicudunun i¢ ve dis hareketlerini hizli bir sekilde algilayarak mekanin dengesini,
hacmini ve bunlarin i¢ organlarin hareketiyle olan organizasyonunu belirleyerek

iletisime gegmesini saglar.
2.2.2.6. Birden ¢ok duyu yoluyla algilama

Cevreden gelen uyarilar, uyarimin niteligine gore ilgili duyu mekanizmalarini
uyarmaktadir kuskusuz, ancak algilama bir biitiin olarak islemektedir. Uyari
kaynagima yoneltilen dikkat, diger bir deyisle segici algi, algilayan bireye dair bir
ozellik iken, algilanan kaynagin da 6zellikleri bu mekanizma i¢inde 6nem arz eder.
Gegenfurtber, dikkati bir fenere benzetir; fenerin 151g1min iizerlerine diistiigii nesneler
normalden fazla bir sekilde aydinlanirken, fener 15181nin ulagsamadig1 nesneler ise esit

bir sekilde ihmal edilir ve hatta hi¢bir sekilde bilince ulasamazlar(Aslan, 2012).

Cevreden aldig1, ¢esitli duyusal verilere maruz kalan beyin, bu uyaricilar arasinda
se¢cim yapmak durumunda kalir. Gorsel, isitsel, kokusal vb bir ¢ok duyunun etkisi
altinda bir algisal bir karmasa yasayacagi icin, algiyr tek yonde toplamak
durumundadir. Duyusal veriler arasinda se¢imi sagladiktan sonra tiim duyular sec¢ilen

noktaya odaklanir.

Duyusal verilerden gelen bilgiler tek kaynakli ise; bir objeyi algilamak gibi tekil
duyu algis1 6nemlidir. Duyusal verilerin ¢esitli olmasi, mekan algilama konusunda
onem kazanir. Bir mekanin kokusu, dokusu, sesi, aydinlatmasi vb. kullanict i¢in

farkli duyusal deneyimler sunacaktir.

Mekan tasarimlarinda, kullanicilara birden fazla duyusunu deneyimleme firsati

sunmak, duyusal etkilesimi saglayacaktir. Bu etkilesim kullanicilari biiyiik dlciide
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Temel duyular alaninda yapilan geligkin arastirmalarla, Gibson tarafindan tanimlanan

bes duyu sistemine ek olarak yedi duyu bashigr altinda, vestibiiler duyu sistemini

(denge) de iceren yeni bir tanimlama getirmislerdir.

Robert Steiner’in astroloji ile iliskilendirdigi oniki duyu, insan ruhunun dogaiistii
giiclerden etkilenmeksizin bunlara ulasabilme amaciyla egitilip hazirlanmasini, bu
hazirlanma siirecinin araci olarak da mimarligin kullanilmas1 gerektigini 6ngoren
(antropozofi ve sipritiiel psikoloji iizerine dayanan) diisiinceleri ile Avusturya asillt
(mimar) Rudolf Steiner’in ¢alismalari, en az oniki duyu kullandigimiz1 varsayar ve

bu oniki duyuyu astroloji ile iliskilendirir.

Bunlar: Dokunma, yasa, 6z — hareke, denge, koku, tat, gorme, sicaklik, isitme, dil,

kavramsal duyu ve ego duyusudur (Aslan, 2012).

Calismanin bu boliimiinde, algisal faktorlerin kullanici kararlarin1 ve memnuniyetini

etkileme diizeylerini saptayabilmek icin, duyusal algilar iizerinde durulmustur.

2.3. Mekan Algisini1 Etkileyen Faktorler

Ayn1 konumda bir insanin mekan1 algilamasinin, diger insanlardan farkli olmasinin
sebebi mekan algisina etki eden bazi faktorler aracilifiyla gergeklesir. Mekansal
alginin goreceli olmasmmin en Onemli sebebi; fiziksel, sosyal ve psikolojik
faktorlerdir. Caligmanin bu boéliimiinde; fiziksel g¢evre faktorleri olarak duyusal
algilarla tanimlanan oOgeler incelenmistir. Sosyal faktorler olarak bireylerin
demografik Ozellikleriyle yasanan farklilasma ve benzerlikler incelenmistir.
Psikolojik faktorler boliimiinde miisteriler {lizerinden yapilan goézlemler ve

arastirilmalarla ortaya ¢ikan farklilagsma ve benzerlikler incelenmistir.

43



2.3.1. Fiziksel cevre faktorleri

Fiziki ¢evreyi olusturan aydinlatma, 1sitma, havalandirma gibi insan sagligini 6nemli
oranda etkileyen o6gelerdir. Fiziksel ¢evreyi algilamak, duyular araciligiyla olacagi

icin insanin bulundugu konumu duyusal yollarla tanimlamasini saglayan faktorlerdir.

Calismanin bu boliimiinde, gorsel faktorlerin aydinlatma etmeni incelenmistir. Isitsel
faktorlerde, giiriiltii ve miizik kavramlarinin algiya etkisi incelenmistir. Termal
faktorlerde sicaklik ve sogugun mekan algisina etkisi tlizerinde durulmustur.
Dokunsal faktorlerde bireylerin derileri yoluyla temas ederek mekani deneyimleme
ve algilama unsurlart goz Oniinde bulundurulmustur. Ayrica diger faktorler de

incelenerek ¢alismanin bu boliimii detaylandirilmigtir.

2.3.1.1. Gorsel faktorler

Gormek 1s1kla gercekleyen bir eylemdir. Renkler, dokular, formlar vb. hepsi 151k ve
golgeyle anlamli hale gelir. Dogru aydinlatma, yonlendirir, karar verdirir ve satin
aldirabilme giiciine sahiptir. Bu baglamda siiper marketlerde en 6nemli olan

konularin baginda aydinlatma tasarimi gelmektedir.

Her reyonun miisteriye vermek istedigi mesaj farklidir. Bu yilizden reyonlarin iginde
bulunan friinlerin tercih edilme sebeplerine goére aydinlatma tasarimlari

gerceklesmelidir.

Ayrica gorsel konforun saglanabilmesi i¢in gereginden fazla aydinlatma
kullanimindan kag¢milmalidir. Bu sayede hem enerjiden tasarruf edilecek hem de

miisterilerin dogru algilamasi saglanacaktir.

Gorsel algt; bigim, renk, malzeme, doku ve aydinlatmayla gergeklesmektedir. Bu

caligmada siipermarket aydinlatmasi tizerinde durulmustur.
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Aydinlatma

Insanin duyusal ve algisal verileri kapsaminda, aydinlatma ile gorsel algilama 6nemli
bir yer tutmaktadir. Biitiin algilamalarin % 80 ile %90°1 gérme ile ger¢eklesmektedir.

Gorme duyumlarini ise, renk ve 151k uyaranlart meydana getirmektedir.

Isik, gozii etkileyerek cisimlerin ve renklerin goriilmesi olayini1 doguran fiziksel bir
enerjidir (Aydintan, 2001). insanin aydinlatmay1 algilamasi diger tiim algilama tiirleri
gibi sadece fiziksel uyarilarla gergeklesmez, kisinin duyum organi ve 6znel durumu
ile de iligkilidir. Malzeme, aydinlatma, renk, doku vb. kullanarak bi¢imlerin vermis

oldugu mesajlara istenilen anlamlar1 yliklemek miimkiindjir.

Isik kaynagi kiiciik ve yaydigr 1sik demeti dar ise, koyu ve keskin golgelerin
olusmasina sebep olur. Ancak 151k kaynagi biiylik ve yaydigi 11k genisse o kadar
seffaf golgeler ortaya ¢ikacaktir.

Aydinlatma tasarimi, mekanin diger 6geleriyle birlikte gerceklesmelidir. Bigim ve
aydinlatma birlikte tasarlanarak kullanilacak malzemeler, formlar ve renkler bir
biitiin olarak diisiiniilmelidir. Isik, ti¢c boyut etkisi verebildigi i¢in farkli ifade etkileri

olusturulabilir. Bu yiizden mekan tasarimlarinda gozard: edilmemelidir.

Caligmanin ilerleyen bdliimlerinde, siipermarketlerde gorsel algiyr saglayan

aydinlatma tizerinde durulmustur.

Siipermarketlerde aydinlatma

Tek mekanin ig¢inde pek ¢ok boliimii olan siipermarketlerde aydinlatma tasarimi,
bahsi gegen alana 6zel olmalidir. Her reyonun miisteriye vermek istedigi mesaj farkl
oldugu i¢in reyonlarin i¢inde bulunan iriinlerin tercih edilme sebeplerine gore
tasarimlar1 gerceklesmektedir. Baz1 durumlarda amag¢ kullaniciyr sasirtmak olurken
bazen de satis fikrini destekleyecek sekilde tasarlanabilir. Mesela bir sicak igecek
reyonun aydinlatma tasarimi yapilirken, sicakligi temsil eden bir aydinlik diizeyi de
kullanilabilinir, tam tersi anlatimda; soguk aydinlik diizeyiyle saglanarak, miisteriye

sicaklik hissini veren kismin sadece iirliniin kendisi oldugu hissettirilebilir..
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Ulkelerin duyusal algis1 farklilik gosterebilir. Bu noktada hedef kitleyi iyi tanimak ve
buna bagh olarak verilmek istenen mesajin algilanabilirliligi 6nem kazanir. Tirkiye’
de bir ¢ok slipermarket giris ve ¢ikis kapisi hari¢ dis mekanla baglantiy1 saglayacak

bir kanala sahip degildir.

Philips aydinlatma, yurt disindaki bir siipermarket 6rnegi iizerinden yapmis oldugu

yayininda s0yle belirtmistir:

Stipermarkette dnemli olan giin 151811 icerideymis gibi gostermektir. Suni bir dogal
151k i¢in kullanilan armatiir, mavi gokylizii goriintiisii vermektedir. Bu konuda ¢esitli
anketler yaparak miisterilerin algilarin1 6lgmeye calismislardir. Ayrica, Meerbeek,
“Insanlar bir ofiste, pencerenin yaninda oturmay1 severler * diyor. Bu sadece 151k igin
degil goriis acis1 olarak, bu diikkanin daha genis bir ¢evre ve diinyaya baglantili
oldugu iluzyonu olusturmak amaclidir. Bunu elde edebilmek i¢in Led 151k kullanay1

tercih ediyorlar (Url-4).

Giin 151gmin kullanilma sebepleri arasinda; daha iyi hissetmek ,saglik ve ferahlik
hissi veriyor olmasi dnceliklidir. Kaliforniya'da yapilan bir arastirmada (Heschong,
2003), 73 farkl1 magazada 34 ay boyunca satislar 6l¢tilmiistiir. Diikkanlarin {icte biri,
giin 15181 almaktadir. Arastirmacilar, niifus, park yeri gibi gesitli faktorleri kontrol
ettikten sonra giin 15181n1n % 1 ile % 6 araliginda satiglart yiikselttigine karar verdiler.
Ek satislar perakendecilere, dogal 1518in kullanilmasindan kaynaklanan enerji

tasarruflarindan ¢ok daha biiyiik bir maddi kazang elde ettirmistir.

Sonug i¢in nedenler hala tartigilsa da, iirlinlerin giin 15181nda daha fazla goriintirliigii
ve daha iyi renk olusturma yoluyla daha c¢ekici goriinmesi olabilir. Dogal 15181
degiskenligi de miisterilerin ve calisanlarin daha fazla uyanik kalmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica insanlar dis diinyayla baglantili oldugunu hissetmek isterler

(Url-4).

Lahme, 151k, 1sitma ve sogutma birlikte diisiiniilmeli, birbirleriyle "simbiyotik" bir
iliskiye sahip olduklarini iddia ediyor. Bu, daha az enerji tiikketen ve ziyaretcilere

rahat hissi veren, hem gorsel hem de termal ortamlar yaratmakla ilgilidir (Url-4).
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Arlight aydinlatma, marketlerdeki aydinlatma gereksinimlerini ve miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in, yapilabilecekleri kisaca su sekilde agiklamaktadir;

Miisterilerin ilgisini iirlinlere ¢ekebilmek, iirtinlerin ¢ekiciligini arttirabilmek, gida
perakendeleri, meyve sebze, ekmek ve et gibi taze iiriinlerin satisin1 artirmak, ve
bunu yaparkende miisteriyi rahatsiz etmeyecek sekilde aydinlatma tasarimi yapmak

gereklidir (Url-5).

Iyi bir market aydinlatmasi, iiriinlere gerekti§i kadar ve istenen renkte 1s1k
gonderilmesiyle elde edilebilir. Yetersiz aydinlatma ne kadar olumsuzluk yaratirsa,
gereginden fazla aydinlatma da miisterileri ve calisanlar1 rahatsiz edebilecegi gibi,
iriinlerin geri planda kalmasina da yol acabilir. Bu ylizden market aydinlatmasinda,

15181n siddeti, acis1 ve rengi onem kazanmaktadir (Url-5).

Stipermarketlerde ger¢eklestirilecek iyi bir aydinlatma, 6zellikle yiyeceklerin tazelik
ve kalitesini gostermesi icin ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle kullanilacak
olan 151k kaynaklarmin oncelikle yiyeceklerin ve diger iiriinlerin renklerini One
cikarabilecek yiiksek renk geri verimine sahip olmalar1 gerekir (Url-5). Bunun sebebi
kapali olan bu mekanlarin tipki bir sebze-meyve hali gibi taze iiriinler sundugunu
misteriye aktarmaktir. Bdylece hem iirlin g¢esitliligiyle hem de kalitesiyle

miisterilerin alternatif aramasina gerek duymayip, devamlilik géstermesi saglanir.

Perakende sektorii aydinlatma tasarimi lizerinde pek cok calismasi olan Baero
aydinlatmanin paylasmis oldugu yayinlardan edinilen bilgilerle asagidaki maddeler

ortaya ¢ikmistir:

Stipermarketlerde kasa bdoliimiiniin dogru aydinlatilmasi, miisterilerin dikkatini
O0deme noktasina c¢cekmek amagli da tasarlanir. Odak noktasi haline gelen kasa
boliimii, miisterilerin ve kasiyerlerin ddeme asamasinda hata yapma ihtimalini de

distirdr.

Ana koridorlarin aydinlatmasi, iirlin standlarina dogru yonlendirmeyi saglayacak, ve

bir ritm olusturacak sekilde yonlendirmeli olarak tasarlanmalidir.
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Uriin standlar1 siipermarketlerin en &nemli boliimleri oldugu igin aydinlatmanin
yukaridan asagiya dogru, biitiin standlar1 esit aydinlatacak sekilde agili yerlestirilmis
olmasi ve zeminin de aydinlatilarak {rilinlerin goélgede kalmamasi saglanmalidir.
Standlara yerlestirilen iirlinlerin adaletli aydinlatilarak, miisterilerin seg¢imleri

kolaylastirilmalidir.

Stipermarket yiiksekligine bagli olarak, standlarin kullanim alaninin iizerinde kalan
boliimler alinlik olarak degerlenir. Bu béliimlerde iiriinlerin reklam panolar1 ya da
kullaniciy1 aligverise yoOnlendiren 151kl pano ya da yazilarla bagimsiz ¢oziimler

sunulabilir. Neon yazilar, led aydinlatmali {irtin gérsel ve grafikleri kullanilabilir.

Sogutucu reyonlarin i¢ aydinlatmasinda, soguk renkler tercih edilerek {iriinlerin daha
taze algilanmasi saglanir. Ayrica ana koridorlarda tekdiize sarkit aydinlatmalar

kullanilarak dikkati sogutucu reyonlara vermek amaglanir.

Meyve sebze aydinlatmasi stant iclerinde ya da yonlendirilmeli aydinlatmalarla
tazeligi temsil etmelidir. Limonun daha sar1, elmanin daha kirmiz1 ve salataligin daha

yesil gozlikmesi oncelikli tercihtir.

Et reyonu aydinlatilirken, sogutucu reyon iclerinde etin daha kirmizi géziikkmesini
saglayan ve mor renge doniismemesi i¢in giin 15181 renginde bir aydinlatmayla etler

taze gostermelidir.

Balik reyonunda buz 151l 1511 olmali ve baliklar parlamalidir. Tazeligin ve parlakligin
en onemli oldugu reyon bu boliimdiir. Bu yiizden soguk tonlardaki 11k hem sogutucu
reyonlarin i¢lerinden hem de yonlendirilebilir aydinlatmalarla genel olarak standi

aydinlatmalidir.

Soguk tazeligi temsil edecegi i¢in buz renklerinde aydinlatma kullanmak daha dogru

olacaktir. Flime baliklar i¢in daha sicak tonlarda aydinlatma tercih edilebilir.

Sarkiiteri boliimiinde, peynirin sar1 ve krem renklerini 1lik tonlarda bir aydinlatmayla
ifade etmek daha dogru olacaktir. 2700 - 3000 K’ lik standart agik renkler bu
boliimde 6zellikle tercih edilir. Ayrica aydinlatma bu bdliimde sogutucu dolap igleri

ve yonlendirmeli olarak kullanilabilir.
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Unlu mamiiller reyonunda ekmek 1518a kekten daha az duyarlidir ve hamur islerini
dogru ifade edebilmek i¢in iyi bir kontrast saglamak gerekir bunun i¢in soguk renkler
ve agik tonlar tercih edilmelidir. Ayrica tathi ve sekerleme boliimiinde iiriinler ¢abuk
bozulacagi i¢in led aydinlatmalar tercih edilerek iiriinleri vurgulamak i¢in soguducu

dolap i¢lerinde sicak ve acik tonlarda aydinlatma ile ¢6zlime gidilmelidir.

Sebze meyve reyonunda aydinlatma

Meyve ve sebze reyonu aydinlatmasi, {irlinlerin taze ve canli oldugunu miisteriye
sunmanin yaninda, irlinlerin bozulmasina da engel olmalidir. Yiiksek 1s1 veren

aydinlatma sistemleri, iirtinlerin ¢cabuk bozulmasina sebep olacagi i¢in kaginilmalidir.
Ayse Cetin Erkal’a gore;

Karakteristik: Tek Onemli mesaj, iiriinliin taze oldugunu gostermektir. Meyve ve

sebzeler heniiz toplanmamis gibi goriinmelidir.

Aydinlatma: Genel aydinlatma, sicak ve dogal renkler veren lambalarla orta seviyede
olmalidir. Vitrin giin 15181yla yarigmalidir. Bunun i¢in yiiksek seviyeli aydinlatma
kullanilmali, meyvelerin ve sebzelerin turuncu, kirmizi, sar1 gibi renkleri tavandan

sarkitilan armatiirlerle vurgulanmalidir.

Vitrin: Satig1 saglayan vitrinin iyi dizayn edilmis olmasi gerekir Bunu bagsarabilmek

icin ana fikir glinisigiyla uyumu yakalamaktir.

Sebze Reyonu: Raflarin altina yerlestirilmis floresan aydinlatmalarla tepeden bir
isiklandirma yaratilarak tezgah arkasindaki sebzelere ¢ok cazip bir goriiniim

kazandirilabilir.

Tezgah: Camdaki yansimalardan rahatsiz olmamak icin her camekanli tezgah
igeriden aydinlatilacak sekilde diizenlenmelidir. Isik bantlar1 fluoresant lambalar i¢in
cok etkilidir ve kolaylikla gizlenebilir. Genel aydinlatma camekan tezgahlar iizerinde

yer alacak aktiviteler i¢in yeterli 15181 saglayacaktir. (Cetin Erkal, 1998).

Arlight aydinlatma, meyve-sebze reyonunda bulunan taze yiyecekler kaliteye ne

kadar 6nem verildigini temsil eder diye belirtilmis ve eklenmistir;

-Yesil sebzeler i¢in kullanilacak 1lik veya soguk beyaz, renkleri daha canli kilacaktir.
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-Kirmizi, turuncu renklerin agirlikli oldugu yerlerde de sicak beyazin etkisi daha

fazla olacaktir.

-Ms led serisi, 1s1 ve UV 1ginlar1 yaymadigindan dolayi, taze yiyeceklerin raf dmriinii

uzatmaktadir.

-Ms serisi, sakin sicak bir ambiyans sunmasinin yani sira; meyve ve sebze rengini

tyilestirir (Url-5).

Et ve sarkiiteri reyonunda aydinlatma

Et ve et {irlinleri ¢abuk bozulabildigi i¢in yiliksek 1s1 veren aydinlatmalardan
kacimilmalidir. Ayrica etin kirmizi renginin bozuk etkisi verecek mor renge

donligmemesi i¢in gilin 15181na yakin bir aydinlatma tercih edilmelidir.
Ayse Cetin Erkal’a gore;

Karakteristik: Insanlarin goniil rahathgiyla alisveris yapabilecekleri, hos olmayan
kokularin giderildigi bir havalandirmayla donatilmis, temiz ve rahat bir ortam

yaratilmali, kalite vurgulanmalidir.
Genel Aydinlatma: Iyi bir goriiniim igin biitiin {iriinlerin ayr1 ayr1 ¢ok iyi 151k almasi
gerekir. Et ve et {irlinlerinin kirmiz1 renkleri vurgulanmali, ete taze bir goriiniim

kazandirilmalidir. Genel aydinlatma orta seviyeli, dogal beyaz 1s1k veren lambalarla
saglanmali, 6zel mamiillerin aydinlatilmasinda kullanilan ek spotlar kisitli sayida

tutulmalidir.

Tezgah: Tezgahlar kendinden aydinlatmali olmalidir. Isik bandiyla gizlenmis
fluoresant lambalar etkili bir goriinlim kazandiracaktir. Tezgah iizerinde ek bir

aydinlatmaya ihtiya¢ vardir (Cetin Erkal, 1998).

Arlight aydinlatma, UV isinlart ve 1s1 liretmeyen aydinlatma {riinleri tercih

edilmelidir diye belirtmistir.

Et driinleri 1s1 ve 1siktan ¢abuk etkilenmektedir. Dolayisiyla UV isinlart ve 1s1

iiretmeyen aydinlatma {iriinleri tercih edilmelidir.

Sicak beyaz 151k kullanimi etlerin rengini ortaya ¢ikarir, taze goriinlimii saglar.
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Ete tipik kirmizi rengini veren elementin ad1 miyoglobindir. Bu element uzun siire
hava ile temas halinde oldugunda oksidasyon reaksiyonu baglar. Bu siire¢ etin
gorilinlislinli parlak kirmizi- dan, kahverengimsi kirmiziya doniistiiriir. Kullanilan 11k

kaynagi ile taze etin gorsel ozelliklerini gergek rengini degistirmeden sunar (Url-5).

Arlight aydinlatma, sarkiiteri reyonunda peynir iizerinde olusabilecek sicak nokta
tadinda bozulmaya neden olacaktir. Bunun i¢in genis a¢1 ile homojen 1s1k tercih
edilmelidir. Bir peynirin en iyi goriintiisiinii yakalamak i¢in beyaz peynir dahil

sarimst 1s1k kullanilmalidir ki bu da alisveris yapanlarin dikkatini ¢ceker (Url-5).

Unlu mamiiller reyonunda aydinlatma

Unlu mamiillerin, sicak, firindan yeni ¢ikmis gibi taze gdziikmeleri i¢in simit,
kurabiye ve ekmekler miisteriyi ¢ekmek iizere on raflara dizilerek altin gibi 6zel
aydinlatma ile sunulmaktadir. Ayrica soguk olarak satilacak pasta ve tiirevi kremali
mamiillerin mat ve cansiz gozilkmemesi i¢in beyaz aydinlatmayla sunumu

saglanmalidir.
Ayse Cetin Erkal’ a gore;

Karakteristik: Itina ile hazirlanmis {iriinlerin kalitesi, miisteri hizmetlerinde
saglanacak yiiksek standart, miisterilerin hosuna gidecektir. Tiim vurgu bu {iriin ve

hizmet kalitesinde olmalidir.

Genel Aydinlatma: Giristeki ve tezgah arkasinda kalan alan minimum 300 lux

seviyesindeki kiigiik spotlarla aydinlatilmalidir.

Aydimnlatma: Temiz ve titiz bir diikkan goriintiisii yaratmada aydinlatma biiyiik rol
oynar. Bunun i¢in bes temel aydinlatma parametresi arasinda uygun bir denge
kurulmalidir. Cok sayida yerlestirilecek sicak renkli spotlar mamiillere firindan yeni

cikmis goriiniimii kazandiracaktir.

Tezgah: Camekanli tezgahlar, kendinden aydinlatmali tasarlanmalidir.Tezgah

iizerindeki aktiviteler i¢in ek bir aydinlatmaya ihtiya¢ vardir. (Cetin Erkal, 1998).
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Arlight aydinlatma, dogru renk sicaklii ve yeterli renk geri verim endeksli

armatiirlerle, ekmek ve unlu mamullerin ¢ekiciligi artmaktadir.

Sicak beyaz, ekmek vb. iiriinleri ¢ekici kilacak firindan daha yeni ¢iktigini

gosterecektir.

Soguk beyaz pastalardaki kremanin tazeligini kalitesini vurgulayacaktur.

Ist ve UV ismlart yaymayan aydinlatmalar, taze yiyeceklerin raf Omriini

uzatmaktadir (Url-5).

Kozmetik reyonunda aydinlatma

Kozmetik reyonu, 6zellikle kadinlarin kendilerini daha 1yi hissetmek i¢in gittikleri
bir bolim oldugu i¢in aydinlatmanin kusurlar1 Ortiiyor olmasi gerekir. Tavan
aydinlatmasina ek olarak ftrlinleri satin alirken kullanilan aynalarin miimkiinse
etrafinda da aydinlatma kullanmak gereklidir. Aydinlatmanin giin 15181 renginde ve
dogrudan goze vurmadan lizeri pleksi ya da muadili akrilik bir malzemeyle ortiilerek

gorilintliyli pliriizsiizlestirmesi beklenmektedir.
Ayse Cetin Erkal’ a gore;
Karakteristik: Degisen mevsimleri veya akimlar1 yansitan diizenli olarak degisen

temalarla giizelligi ve yumusaklig1 vurgulayan parlak bir atmosfer yaratilmalidir.

Isiklandirma: Genel aydinlatma diisik kuvvette olmali, iiriinler tonda zekice
kullanmilmis kontrastlarla daha yiiksek seviyede aydinlatilmalidir. Ozel iiriinler, ek

olarak daha soguk renk derecelerindeki lambalarla 1siklandirilabilir.

Tezgah: Camdaki yansimalardan rahatsiz olmamak i¢in her camekanli tezgah kendi
icinden aydinlatilacak sekilde donatilmalidir. Halojen 1sik teshir edilen kapali

boliimlerdeki objelere bir parilti kazandiracaktir.

Tavan Aydinlatmasi: Tavan yliksekligi kot farki yaratarak genel aydinlatma

dagitilabilir. Boylelikle halojen lambalarin dogrusal 1sinlarinda dekoratif kontrastlar

yaratilabilir (Cetin Erkal, 1998).
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2.3.2. Isitsel faktorler

Cevresel faktorlerin en 6nemli kollarindan biri de sesle ilgili faktorlerdir. En az

gorsel Ogeler kadar dikkat ¢eker ve karar vermeyi etkiler.

Stipermarketlerde insan seslerinin makinelerin vb. bir araya gelmesiyle olusan sesin
giirliltiiye doniismesi sonucunda kullanicilar tarafindan rahatsizlik verici bir algi
olusur. Bu durum hedef kitlenin mekanda fazla zaman gecirememesine sebep olur,

bu da yapacagi aligverisleri azaltabilir.

Mekanlarda sesle ilgili yonlendirmelerin basinda  titresim, giiriilti ve miizik
gelmektedir.Bunlar kontrol edilebilir diizeyde olursa, kullanicilar tarafindan geri

doniis saglanir.

Ses, titresen bir nesnenin baglattig1 titresimler dizisine denir. Titresim, bir nesnenin
ileri geri hareketidir. Bu hareketi yapan ses kaynaklar1 havay titrestirir. Titresen hava

yayilarak kulaga gelir ve bir etki olusturur. Boylece ses isitilir.

Ses, havada yayilirken havayir olusturan molekiillerin titresmesine neden olur.
Titresen molekiiller c¢evresindeki diger molekiillere enerji aktarir. Fakat ses

kaynagindan uzaklastikca enerji aktariminda azalma meydana gelir.

Titresim Ozellikle insan sirkiilasyonunun oldugu ticari mekanlarda olduk¢a fazladir.
Havada titresimle birbirine karisan sesler anlamini kaybeder ve giiriiltii ortaya cikar.

Anlamsiz bu ses toplulugu isitsel faktorlerin 6nemli problemlerindendir.

Mekan tasarlanirken 6n goriilerek ¢ozliim {liretilecek en onemli konulardan biridir.
Miikemmel detaylarla tasarlamig bir mekanda dahi karar verme siirecini olumsuz

etkileyecek faktorlerden biri giirtiltiidiir.

Gliriiltiinlin zararlarin1 Sazi Sirel su sekilde siralamistir:

-Isitsel algilamay1 az ya da ¢ok bozar ve engeller; yanlis ve eksik isitmeye, yanlis

ve cksik anlamaya, ve bu nedenle fazla dikkat harcanmasina, fazla enerji

harcanmasina, ¢abuk yorulmaya neden olur.

-Yukaridaki nedenlerle kizginlik, sinirlilik, stres yaratir, is giliciinii ve verimi azaltir,

cesitli kazalara neden olabilir.
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- Isitme duyarhgmi gecici, ya da i¢ kulak organlarma zarar verip, kalic1 ve
giderilemez bir bi¢imde azaltabilir.

-Goz bebeklerine, tiroid hormonu iiretimine, kalp atislarina, adrenalin {iretimine,
mide ve karin hareketlerine, kaslarin tepkisine, kan damarlariin biiziilmesine kalici
ve giderilemez zararlar verebilir.

-Kadinlarda dogum giigliiklerine, sakat ve 6lii dogumlara neden olabilir (Sirel, 1988)

Ozellikle ticari mekanlarda giiriiltiiye bir ¢ok sey sebep olabiliyor. Mekan
tasariminda bu durumun c¢oéziimlenmesi i¢in gereken faktorlerden bazilarmi su
sekilde siralayabiliriz; Gereksiz giiriiltii kaynaklarin1 yok etmek, varolmasi zorunlu
girliltii  kaynaklarinin en sessizlerini segmek ve bu kaynaklarin giiriiltiisiini
azaltmak, giriltiyli kaynaginda hapsetmek, yayilmasini Onlemek, yayilmis

giiriiltiiniin yeterince azalarak girebilecegi boliimler olusturmak..

Ticari mekanlarin en fazla insani i¢inde dolastiran birimlerinden biri olan
stipermarketler, hem miisteri hem de mekan Ogeleri kaynakli pek c¢ok problem
yasayabilir. Bunun temel sebebi kalabaliktir. insanlarin, havalandirmanm, sogutucu
ve 1s1tic1 makinelerin ve daha bir faktoriin tetikledigi giirtiltli, dogru akustik tasarimla

coziilerek saglikli bir ¢evre olusturulmalidur.

Insan kulagi kapali bir mekanda algiladii sesten o mekanin hacmini, odadaki
yansitma miktarini, ses kaynaginin yonsel karakteristigini ve bunlarin ses lizerindeki
etkilerini algilayabilir. Bir oda icerisinde bir ses tinlatildigi zaman dinleyiciye ilk
once direkt ses gelir. Insan kulagi yansimalardan &nce bu direkt sesten ses
kaynaginin hangi yonde oldugu bilgisini ¢oziimler. Bunun sebebi direkt sesin, yonsel

karakteristige ait ipug¢larini tagimasidir.

Mekanlarin belileyici bir 6zelligi de miiziktir. Davranislarin hizini, heyecanini, siireg
ve sonuglarini etkileyen bir faktordiir. Rahatsizlik veren bir miizik ¢alarak hedef

kitlenin o mekanda saatlerce kalmasini beklemek imkansizdir.

Lindstrom’ a gore; miizik yeni anilar yaratir, gegmisi canlandirir ve sizi bir anda alip
bagka yerlere gotiiriir. Disney World’da bunlarin {igii de var. Koreografisi 6zenle

cikarilan ses biitiin parki dolanir. Kus sesleri bile kontrol altindadir. Biitiin ortam
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cocuklarin yiiregine dokunmak ve yetiskinlerin igindeki ¢ocugu uyandirmak iizere
tasarlanmistir. Sevilen ve tanman karakterlerin agzindan dokiilen temalr miizik ve
akilda kalic1 ezgiler biitiinsel Disney World deneyiminin bir pargasidir (Lindstrom,

2005).

Perakendeciler diikkanlarin1 rakiplerininkinden farklilagtirmaya ugrasirken ¢ok
duyulu bilesenler katarak ise baslhiyorlar. Nike Town, Borders ve Victoria’s Secret
yalnizca ses ve goriintiiyle yetinmeyerek daha fazlasina dnem veren ve giderek
biiyliyen sirketler listesinde yer aliyor. Victoria’s Secret magazalarinda klasik miizik

caltyor bu da {irtinlere itibar katiyor (Lindstrom, 2005).

2.3.3. Termal faktorler

Siipermarketler, alisveris yaparken uzun vakit gegirilebilen mekanlardir. Ozellikle
iirlin cesitliliginin fazlalig1 ve her yas ortalamasina hitap edecek Ozelliklere sahip
oldugu i¢in miisterilerin bu mekanlarda daha uzun siire kalmasi beklenmektedir.
Hedef kitlenin uzun siire magaza igerisinde bulunmasi satiglar1 arttiracagi i¢in, bu

ortami saglayacak en 6nemli uzmanlik alani iklimlendirmedir.

Market konseptine gore agik ya da kapali bir havalandirma sistemi ¢oziilerek bu
sistemin ne kadar bir alan kaplayacagr belirlenmelidir. Ayrica iifleme ve emis
noktalarinin konumuna karar verilmesi miisteri yiirlime hatti, reyonlar, kor alanlar,

degerli alanlar gibi noktalarin kisiler tarafindan belirlenmesini saglayacaktir.

Dogru bir iklimlendirme, satiglarin artmasini ve iriinlerin gereken 1s1 degerlerinde
korunmasini saglayacaktir. Baliklarin satildigi reyonda havalandirma sistemi, hem
emis hem de iifleme hatti magazanin genelinden farkli ¢oziilmelidir. Bozulmadan
uzun siire taze kalabilmeleri i¢in soguk depolayict ve soguk havalandirma tercih

edilmelidir.

Ayn1 zamanda emis hattinin balik reyonundan kirli kokuyu alip pastahane reyonuna
vermesi miisteriler lizerinde ters tepki yapacagi i¢in satislart1 olumsuz anlamda

etkileyecektir.
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Pastahane reyonun ve iiretim yapilan alanin misteriler acgisindan kokusu istah
acicidir. Bu yiizden koridorlara ve pastahanenin yakinlarina imalathaneden emilen

pismis unlu mamiil kokusunun iiflenmesi satislar1 olumlu anlamda etkileyecektir.

Ufleme hattinin, reyonlarin {izerine denk gelmemesi gerekir. Degisken termal

faktdrler tirtinlerin bozulmasina sebep olacaktir.

2.3.4. Dokunsal faktorler

Stipermarketler bir cok dokunun bir araya gelmesiyle olusur. Bu yiizden algisal bir
karmasaya sebep olabildigi gibi daha tercih edilebilir sekilde de sunulabilir.
Kullanilan standlar, lizerindeki iiriinler ve ambalajlar1 ve bir ¢ok faktor kullanicilara

mekanin dokusu hakkinda bilgi verir.

Dokunmak, insanin en ilkel duyusu oldugu i¢in, satin alma siire¢lerinde ¢ok 6nemli
bir yeri vardir. Bu ylizden internet aligverislerinde en biiyiik problem dokunsal

faktorlerdir.

Stipermarketlerin bakkal gibi bir ¢ok isletmeyi geride birakmasinin esas
sebeplerinden biri miisteriye iirlinlere dokunabilme ve deneyimleme imkani veriyor
olmasidir. Hijyen kosullar1 ¢ergevesinde meyve sebzelerin paketli gidalarin ve bir

cok tiriiniin dokunarak alinma imkani satiglar1 pozitif anlamda etkiler.

Stipermarketlerde kullanicilar alacaklar1 bir ¢ok f{iriinii elle segerek ya da
ambalajlarina dokunarak alabilmektedirler. Bu yiizden {iriinii alacaklar1 standin
dokusu ve paketleri dnem kazanmaktadir. El yapimi yiyeceklerin satilacagi bir
standin plastik olmasi hem {iriinlin imajina hem de miisteri kararlarinda olumsuz etki

yaratacaktir.

Meyve-sebze reyonunda, kasalarin igerisinde sergilenen {iriinler, tarladan yeni

toplanmis ve insan1 kendi dogasinda hissettirecegi i¢in ¢ok daha cazip gelmektedir.

Ayni1 zamanda dokunulmama faktorii de bazen miisterilerin tercih sebeplerinden biri
olabilir. Ozellikle unlu mamiiller reyonunda iiriinlerin reyon gorevlisi tarafindan

verilmesi hijyen agisindan pozitif bir durum oldugu i¢in giiven uyandirmaktadir. Ayni
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sekilde gorevlininde {irlinlere ¢iplak elle dokunmuyor olmasi satin alma kararlarini

etkilemektedir.

Wal-Mart’in Ingiltere’ deki subesi olan Asda siipermarket zinciri dokunmanin
ekonomik avantajlarint iyi degerlendirmektedir. Bir ¢alismada, farkli markalarin
tuvalet kagitlarin1 ambalajlarindan ¢ikararak, tiiketicilere dokunarak karsilastirma
imkan1 sunmuslardir. Bu uygulama, markalarin satiglarinda patlama yaratmis ve o
iriinlere ylizde 50 daha fazla yer ayirmalarini saglamistir (Lindstrom, 2005). Bu,
miisterilerin dokunarak en iyi deneyimi ve satin alma kararimi verdigini

gostermektedir.

Yine farkli bir ¢aligmada; Disney, World Florida’nin sicagiyla bas edebilmek icin
magazalarin onlerinde dolasan insanlarin {izerine serin sular serperek, onlar1 klimali
aligveris mekanlarina girmeye 6zendiriyor(Lindstrom, 2005). Burada insanlara hava

sicakken serin bir su ile dokunarak mekana girmeyi cazip hale getirmektedirler.

2.3.2. Sosyal faktorler

Sosyal hayatin i¢inde yasayan insanlar1 kategorize etmek icin pek ¢ok faktor vardir.
Bunlardan satin alma seklini en cok etkileyenler, yas, cinsiyet ve ekonomik
faktorlerdir.Satin alinan irlinlerin kategorisi, yasla birlikte sekil alabilir. Bunu
markalar ¢ok iyi bildikleri i¢in ¢ocuklar i¢in iiretilen {irtinlerde ilgilerini ¢ekecek

ambalajlar kullanarak, satiglar1 arttirmaktadirlar.

Cocuklar genellikle renkli, 151kl se¢imler yaparken, sevdikleri bir ¢izgi film ya da
animasyon karakterini bir liriinde ya da mekansal bir 6ge de gordiiklerinde oraya

dogru yonelirler.

Cocuk ve gencler, genellikle reklamlardan ya da arkadaslarindan gordiikleri iirtinleri,
saglikli ya da sagliksiz olarak nitelendirmeden tiiketmektedir. Burada dikkat edilen
hususlardan biri de genglerin paketli gidalari daha fazla tiiketebilme egilimde

oldugudur.
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Yasla beraber artan saglik problemleri, yash kimselerin sagliksiz yiyecekleri ,hazir
gidalar1 daha az tiiketmesine ve dolayisiyla daha az yonelimine sebep olmaktadir. Bu
durum hem mekansal organizasyon agisinda hem de iriinlerin yerlesimi agisindan

Onem kazanmaktadir.

Satin alma kararlarinin en 6nemli basamagi maddi faktorlerdir. Firmalar hedef

kitlesinin maddi gelirine gore fiyatlandirma yaparlar.

Stipermarketlerde alim giicli 1iyi olmayan kullanicilar parasal olanaklar1 dahilinde
standlarin ucuz olan boéliimlerine yonelirken, alim giicii daha iyi olan kullanicilar
daha pahalli iirlinleri de tercih edebilmektedir. Bu durumun daha ayirt edici
olabilmesi i¢in pahalli olan iirlinlerin standlar1 digerlerinden farklilasir ve daha 6n
planda tutularak satisa sunulur. Burada oncelikli amag¢ pahalll {iriinlerin satigini

saglayabilmektir.

Fiyat etiketlerinde kullanilan son ‘.99’ ibaresi kullanicilarin 1 kurusu geri
alamayacag1 bilinmesine ragmen daha ucuz bir alg1 yaratacagi i¢in dncelikle tercih
edilir. Hatta satin alma sebebi olarak indirim yazilar1 biiylik yazilirken °..dan

baslayan’ ibaresi kii¢lik yazilarak satiglarin artig1 saglanmaktadr.

Bunun yaninda firsat reyonu algisi, reyonlarda bulunan iiriinlerin ayn1 fiyatla ayrica

bir standda satiliyor olmastyla satislar biiyilik oranda artis gosterir.

Ayni sekilde, tirlinlerin mevceut fiyatlarinin yiikseltilmesi ve sonradan diisiiriilmesiyle
sahte indirim algis1 yaratilmasi da oldukga etkili bir yontemdir. Bu durum 6zellesmis

ve orta da duran havuz standlarla gerceklesmektedir.

Kullanicilarin alim kriterlerine bagli olarak reklam giicii yliksek olan markalar

oncelikli tercih etmektedirler. Bunun sebebi marka sadakati ve giivenilirligidir.
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Aligveris sektoriiniin en biiyiik hedef kitlesi kadinlardir. Bu yiizden 6ncelikle onlarin
ilgisini ¢ekecek iiriinler tasarlanmaktadir. Genellikle ihtiyact olmasa da, paketine,

reklamina inanarak ihtiyaclar1 olabilecegini diisiinerek satin alma egilimindedirler.

Erkekler aligverislerini genellikle ihtiya¢ dahilinde yaparak maddi konular1 yonetme
egilimindelerdir. Bu ylizden satin almak istedikleri iirtinlerin standlarinda ¢ok fazla
vakit gecirmeden kararlarim1 vererek, genellikle kadinlar gibi detaylar1 fazla

diistinmedikleri i¢in daha az aligveris yaparlar.

Burada devreye giren 6nemli bir faktér de, medeni durumdur. Evli erkek ya da
kadinlarin aligveris sekilleri bekar olanlara gore degisiklik gostermektedir. Aile
kavrami i¢inde Oncelik evin genel ihtiyaglar1 iken, bekar kisiler daha bireysel
aligveris tercihleri yapabilirler. Bu da mekan i¢i yonelimlerin degisim sebepleri

arasidadir.

Aile kavraminin i¢ine ¢ocuklar da dahil oldugu zaman insanlar kadin erkek degil,
anne baba olarak iki gruba ayrilirlar. Bu yiizden se¢im ve aligverislerin onceligi
cocuklarin iizerinde yogunlasir. Bu durumda yasla ilgili faktorler devreye girerek

cocugun ilgisini ¢eken iirlinlerin satisi artis gosterir.

2.3.3. Psikolojik faktorler

Psikologlarin iizerinde durdugu en temel sorunlardan birisi de ‘“mekan-bosluk
algis1”dir. GOz, fotografik bir aparat olarak kabul edildiginden beri, retinada olusan
yassi izdiiglimsel resmin derinlik algisin1 nasil sagladigi anlasilamamistir. Ama algi
sadece gozdeki bu resme baglh degildir. Organizma ii¢ boyutlu evreni anlamasina
yarayacak semalara ihtiya¢ duyar. Giinliikk hayatimizda biz genellikle dogrultu, boyut
ve mesafe parametreleri lizerinde hareket ederiz ve sadece belirli bir algisal sema
bizim bu parametreleri birbirleriyle iliskilendirip baglamamiza ve bir bosluk-mekan
kavrami yaratmamiza sebep olur. Bir bina, mimarlar tarafindan eksenler etrafinda

kendi pargalarinin anlasilacak sekilde biiylik ve kiiciik mekanlar olarak farklilagtirilir
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ve yapiya ait biitiin bigimlerin gorsel genisliklere bagl az ya da ¢ok algilarina gore

birlestirilir (Hanson, 1994).

Stiper marketlerin tanitim stantlarinin ve iiriin reyonlarinin tasarlanmasinda mimarlar
ve endiistri tasarimcilar1 kadar psikologlar da aktif rol alir. Psikolojinin bu sahasi
"biligsel ergonomi" olarak adlandirilir; temel olarak, insanlarin nasil algiladigi, nasil

diisiindiigii ve nasil davrandig1 konusundaki dinamikler iizerinde ¢alisir...

Bir perakende satis magazasinin is yapip yapmayacagini degerlendiren ve optimum
potansiyel ile tasarlanmasina yardimci olan ¢alisma sahasina "perakende satis

antropolojisi" denir (Url-7).

Klinik Psikolog Serap Altekin ve arastirma yapilan siipermarkette calisanlar

tarafindan yapilan gézlemlere gore;

-Insanlarm c¢ogu sag ellerini kullandiklar1 icin  bir siipermarkete girdikleri zaman
genellikle sag tarafa yonelirler; bu nedenle biiyiik ve kar marji yiiksek markalarin

cogu siipermarketlerin sag tarafinda satisa sunulurlar.

-Reklam, tanitim ve mekansal organizasyonlarda, olabildigince duyularin tamamina

ya da en azindan ¢oguna hitap edebilecek uyaranlar tercih edilir.

-Temel tiiketim tirtinleri (ekmek, siit, kuru gidalar, kisisel bakim ve hijyen iirtinleri
gibi), genellikle market alaninin tam ortasinda bir yerlere yerlestirilir ki, nokta atisi
olarak aligveris yapan insanlar bile oraya ulasana kadar en uzun yolu kat eder ve
diger reyonlarin 6niinden de mutlaka gegerler. Bu durum, miisterilerin aklini ¢elerek

aligverisi arttirmak amaclhidir.
-Market sepetlerinin ya da arabalarinin ebatlar1 biiyiik tutulur; bu da bir goz ve algi

yanilgist yaratir; sepetin onemli bir boliimiiniin bos kalmasi, insana "az aligveris

yapti81" ve "daha fazla aligveris yapabilecegi" yanilsamasini yasatur.
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-Aynalar, misterilerin dikkatini ¢eker ve yavaslatir. Boylelikle kullanicilarin yiiriime

hiz1 diiser ve igeride maksimum zaman gecirmeleri saglanir.

-Psikolojik faktorlerden en onemlisi promosyonlara siire koymaktir. "Son 2 giin",
"Son 10 dakika" gibi ve geri sayimin altim1 ¢izmek, kullanicilarda ge¢ kalma

psikolojisi yaratir ve acele satin alma karar1 verdirir.

-En pahal1 iirlinler kapmin girisine yakin reyonlara yerlestirilirken en ucuz tiriinler
magazanin en sonuna yerlestirilir; bu da bir algi yanilmasi yaratir. Kullanicilar, ilk
gordiikleri fiyatlarla, sonra gordiiklerini karsilastirinca, "uygun" ve "ucuz" olduguna

kanaat getirmesi ve dolayisiyla satin almalar1 kolaylasir.

Psikolojik faktorler bazen aydinlatmayla da saglanir. Meyve sebze reyonunda
iriinlerin rengine yakin renkte ampuller kullanilarak domateslerin baginda kirmizi,
limonlarin baginda sar1 ve marullarin basinda ise yesil gibi, miisterilerde trafik algis1

yaratilir. Bu da aligverisin hizlanmasini saglar.

Biiyiik marketlerde miisteriyi yonlendirmek, uyaran sayis1 fazla oldugu i¢in biraz
daha zordur. Ancak temizlik malzemeleri reyonlarindaki koku ile kahvaltilik
iirlinlerin sergilendigi boliimiin kokulari tamamen farklidir. Unlu mamiiller reyonu

miisterileri kokusu ile davet etmektedir.

Ama ekmeklere dokunulmayacagi icin minik bir sepette ufak ikramlar yapilmasi
daha uygun olur. Ayrica unlu mamiillerin aydinlatmasi iriinleri altin kiilgesi gibi

sunarak degerli gostermelidir.

Iceride calan miizik ise ¢ok hizli ya da yavas degil, tempolu olmalidir.Boylece

miisteriyi bir ritmin i¢ine ¢eker ve adimlarmin senkronize olmasimi saglar. Hatta

miizigin arasina reklamlar yerlestirilerek iiriinlere bilingalt1 yonlendirmesi yapilir.

Onemli seylerden biri de miisterilerin magazalarda nasil hareket ettikleri. Aligveris
yapanlar miisteriler, genellikle sag tarafa yonelirler, kadinlar, erkeklere gore dar

koridorlardan kacginirlar, magaza koridorlarinda erkekler kadinlardan daha hizl
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hareket ederler, yansitic1 yiizeyler gordiiklerinde yavaslayip ve bos yer gordiiklerinde

hizlanirlar.

Magazalarda kullanicilarin bir {iriinii tercih ederken etkilendigi unsurlar ¢ok degisken

olabiliyor. Genellikle 6nce {irlin alintyor ve ardindan mantiksal nedenler bulunuyor.

Miisterilerin karar verme siireclerinde en 6nemli nedenlerden biri de 1yi hissetmektir.

Cilinkii insanlar ¢ogunlukla temel ihtiyaglarinin disinda alisveris yaparlar.

Insanlar duyular1 yoluyla algilarlar ancak her insanin alg: siireci farkli islemektedir.
Bu durumda kullanicilarin baskin algi kanallarini tahmin edip dogru davranis kodlari

kullanilabilinir.

Gorsel, isitsel ve kinestetik baskin alg1 kanallarin1 tanimak demek iletisim sanatinin
temeli demektir. Insanlarin hissettiklerine odaklanilirsa daha basarili bir satis
gerceklesebilir. Bunun bir ¢ok yontemi vardir. Aynalama teknigi ile insanlarin
kullandig1 kelimeleri vurgulamak, ses tonunu ve konusma hizini takip etmek ve

beden diline paralellik gostererek gerceklesir.

Cogu kisi duygusal eksikliklerini aligverisle kapatmaya calisir. Ciinkii aligveris
yapmak ve bir seyler satin almak gecici de olsa insanlar1 rahatlatan, tatmin eden bir
durumdur. Iginde ¢dzemedigi duygusal eksiklerini aligverisle kapatmaya calisan
birgok kisi mevcuttur. Kisiler ihtiyaglari oldugu icin degil, ihtiyact olduklar
diisiindiiriilen seyleri alirlar. Reklamlarda suni ihtiyaglar olusturularak psikolojiye
gonderme yapilir. Erkeklerin giice ve cinsellige diiskiinliigii {izerinden, arabanin

motor giicii cinsellikle birlestirilir.

Cinsellikle iligkisi olmayan iirlinlere cinsel mesajlar yerlestirilir ve erkegin
bilingaltina génderme yapilarak o {iriine ihtiyact oldugu algisi1 yaratilir. Kadinlarda
ise igindeki giiven ve kendini degerli hissetme ihtiyact marka algilar1 tizerinden
gonderilir. Her markanin bir imaj algis1 vardir ve kadinlara o markay1 kullandiklar
takdirde, bu imaja sahip olacaklar1 ve ihtiya¢ duyduklari onaya, siif aidiyetine
ancak bu marka ile kavusacaklari mesaj1 verilir. Bir sabun veya i¢c camasiri
reklaminda saglik ve temizlik degil, kadin1 nasil cekici gosterecegi ya da nasil
degerli olacagi on planda sunulur. Kadin bu dis onayr ve aidiyet duygusunu

doyurarak kendini kisa stireli de olsa degerli hisseder.
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Magazanin iginde “insanlarin ne yaptiklar1” perakendenin Oncelikli ilgi alanidir.
Insanlarm hangi boliimlere gittikleri, hangi yollar1 kullanarak aradiklarina ulastiklari,
neleri goriip neleri kagirdiklari, karsilarina ¢ikan "uyaricilara" nasil tepki verdikleri,
sergilenen iiriinlerle nasil iligki kurduklari, 6deme oncesi nasil davrandiklari, hangi
psikolojik davranis modellerini sergiledikleri tam bir antropoloji konusudur.
Antropolojinin temelinde insan davraniglarinin ¢evreyle etkilesimi yattigina gore, bir
markay1 insanlara yaklastirmanin birinci adimi bu iliskiyi gercek hayat icinde

anlamak ve ¢oziimlemektir.
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3. ARASTIRMA YAPISI

Bu arastirma siipermarketlerin fiziksel ¢evre faktorleri ve kullanict memnuniyeti
iligkisini incelemek amagli baslamistir. Bu baglamda, oncelikle {izerinde arastirma
yapilan siipermarket tanitilmig ve bu alanin mekan organizasyonunu yaparken,
tasarim ve teknik detaylarla dikkat edilen hususlar incelenmistir. Siipermarketten
aligveris yapan misterilerin demografik o6zellikleri incelenerek, burada gecirdikleri
zaman ve iriin tercihleri ilizerinden gergeklesen stratejiler belirlenmistir. Ayrica
miisterilerin slipermarket yetkilileriyle paylastiklar tercih ve sikayetleri iizerinden
memnuniyet dilizeyleri saptanmistir. Bununla beraber kullanicilarin fiziksel,
demografik ve psikolojik faktdrler agisindan memnuniyetlerini 6lgmek amacl bir
anket calismas1 yapilmistir.

Calismanin bu boliimiinde, iizerinde c¢alisilan siipermarketin tanitilmasi, mekan
organizasyonu, kullanict profili analizi ve kullanici memnuniyeti gibi faktorler
incelenmistir. Bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan maddeler, fiziksel ¢cevre sosyal ve

psikolojik faktorler agisindan incelenerek degerlendirilmistir.
3.1. Arastirma Alam Tanitilmasi

Aragtirma alani, Istanbul’ da niifusun artmasiyla beraber 6zellikle gida iiriinlerinin
fiyatlarinin arasindaki ugurum nedeniyle, 1954’ te kurulan bir organizasyon olarak
baslamistir. Boylece gida ve ihtiyag malzemelerinin halka en uygun fiyat ve kaliteyle
belediye kontroliinde sunulmasinin yolu acgilmistir. Baglangicinin bir slipermarket
zinciri olarak degil semt semt dolasan seyyar satis kamyonlar1 olmasi sadece halkin
ithtiyacin1 ayagina gotiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda c¢ocuklar icin de bir ‘sehir
eglencesi’ de olmustur. Bu siipermarket, ilk hijyenik ambalaj, ilk etiket ve raf émrii
uygulamasi gibi bugiin cagdas perakendenin olmazsa olmazlar ile Tiirk tiiketicisini

ilk kez bu déonemde tanistirmistir.

1975 yilinda ilk defa Istanbul’ da baslayarak yillar iginde tiim Tiirkiye deki
tilketicilere ulagsan hizli bir magazalasma siireci basladi. Bu donemde biiyiik bir
merkez deposu kurarak, meyve ve sebzelerin taze ve ekonomik olarak tarladan
tilkketiciye ulasmasi icin meyve sebze alim biirolarinin gelismesi ile saglikli bir

dagitim i¢in gerekli altyap1 olusturulmustur.
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1981 yilinda ¢esitli ilaveler ve gelismelerle ana deposu hizmete girmistir. Bakliyat
gibi irlinlerin hijyenik olarak depolanarak, paketlenerek saglikli bir sekilde satisa
hazirlanmasi i¢in yatirimlar yapilmistir ve et isleme merkezi devreye girmistir. 1988
yilinda ilk defa Istanbul diginda, Izmir’ de 4 magaza agarak, Ege Bolgesi igin altyapi
caligmalarini baglatmistir. 1989 yili sonunda 2 biiyiik ilde 34 magazayla hizmet

vermistir.

1990 yilinin sonundan itibaren biiyiilk magazacilik uygulamasima gegilmistir. Pes
pese farkli boyutlarda subeler acarak, hafta sonlar1 aksam 22:00'ye kadar acik
magaza uygulamasi baslatilmistir. Bu siiregte Tiirkiye’de isgiicli piyasasina ilk kez
part time calisma kavramini getirmis ve personel egitim programlarin1 hayata

gecirmistir.

Tam otomasyonlu caligma sistemiyle magazalarda bilgisayarli, barkodlama sistemli
ve otomatik terazili kasalarla ¢alisilmistir. 1991 yilinda halka acik bir sirket haline

gelmistir.

Haftada 2 yeni magaza acma hiziyla, 1999 yili sonu itibariyle 7 cografi bolgede
toplam 325 magazaya ulasmistir. Ankara'da Tiirkiye'nin en biiyiik aligveris merkezini
acmig, Tiirkiye ve Avrupa'da ilk kez “Kasiyersiz Kasa” sistemi bu alisveris merkezi
icindeki hipermarkette Tirk tiiketicisine tanistirmistir. Yurtdisinda hizla biiyliyerek
Azerbaycan ve Rusya’nin ardindan Kazakistan'la birlikte 3 {ilkede 12 Ramstore ile

hizmet vermeye baslamistir.

Uzerinde calisilan siipermarket zinciri Anadolu yakasinda bir alisveris merkezi
igerisinde yer almaktadir. Bu firma Tiirkiye’ deki perakende sektoriinlin en uzun
zamandir hizmet veren, onemli temsilcilerindendir. Bu siipermarkette, et reyonu,
balik reyonu, sarkiiteri reyonu, unlu mamiiller reyonu, kozmetik reyonu, paketli

temizlik ve gida tiriinleri gibi binlerce {iriin ¢esidi satisa sunulmaktadir.

Alisveris merkezi igerisinde bulunan bu marketin fiziksel ¢evre oOzellikleri, diger
magazalarla ve koridorlarla birlikte ¢oziilmiistiir. Dolayisiyla yasanan teknik bir
arizayla aligveris merkezi ilgilenmekte ve bunlarin organizasyonunu da

saglamaktadirlar.
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Hafta sonu daha fazla miisteri agirlayan bu siipermarket hafta ici de is ¢ikis ve sabah
saatlerinde daha fazla miisteriye hizmet vermektedir. Giinliik ortalama agirladiklar
misteri sayist 1500 kisidir. Bu oran hafta i¢i ve hafta sonu miisteri sayisina gore

yaklagik olarak magaza ¢alisanlar: tarafindan verilmistir.

3.1.1. Mekan organizasyonu

Stipermarketin mekan organizasyonunu yaparken, magaza calisanlar1 tarafindan
deneme yanilma yontemiyle, o bolgenin hedef kitlesinin tepkilerine gore de

degisiklik yapiliyor, biitiin magazalara uygulanan organizasyonlar da mevcut.

Arastirma yapilan slipermarketin girisinden aligverise baslayan biitiin miisteriler, sag
tarafa dogru istemsizce yoneldigi i¢in burada bulunan raf en pahalli raf olarak
firmalara sunuluyor ve bu alan uzun siireli olarak kiralaniyor. Zeytinyagi firmasi sag
boliimii kiraladigi i¢in magazada en ¢ok satilan liriinlerden biri haline gelmistir. Bu
alanin tekrar bagka bir firma tarafindan kiralanabilmesi i¢in 5 yillik bir s6zlesme

yapilmasi gerekmektedir.

—u ""\4

Sekil 3.1 : Siipermarketin girisi.
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Giris alaninin arka kisminda her yastan miisterinin ilgisini ¢ekecek dergi ve kitaplar
yer almaktadir. Bu reyonun burada olmasmin sebebi 6zellikle ¢ocuklarin ilgisini

cekerek markete davet eden bir konumda olmasidir.
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Sekil 3.2 : Siipermarket dergi standi.

Magaza girisinin sag kismi, siipermarkete daha fazla 6deme yaparak kampanya
standlartyla konumlandirilmis {iriinlerle devam etmektedir. Burada soguk ya da sicak

tiriinler farkli depolama {initeleriyle miisterilere sunulmaktadir.
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Sekil 3.3 : Siipermarket kampanya standlar1.

Giris kisminin devaminda meyve ve sebze reyonu yer almaktadir. Duvar nisleri ve
ortada standlar kullanilarak tirtinler sunulmaktadir. Ahsap standlarin iclerinde triinler
plastik sepetlerle sunulsa da pazar ve manav atmosferi olusturarak, miisterilerin

psikolojik olarak adaptasyonunu kolaylastirmaktadir.

Sekil 3.4 : Siipermarket meyve sebze reyonu.
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Meyve sebze reyonunun bahg¢eden toplanmis ve dolu dolu goziikmesi i¢in standlarin
i¢ kisminda ayna kullanilarak iirtinlerin algisi arttirilmistir. Bu durum, miisterilerin

hizin1 azaltarak siipermarkette daha fazla zaman gegirmelerini de saglamaktadir.

Sekil 3.5 : Siipermarket meyve sebze standi.

Ayrica magazanin reyonlar kiralanirken, giris kisimdaki iiriinler daha ¢ok tercih
edildigi i¢in reyonlar daha pahalli, arka reyonlara dogru daha uygun fiyatlarla
kiralanmaktadir. Calismanin Onceki boliimlerinde bahsedildigi gibi, giristeki
triinlerin daha pahalli olmasinin sebebi; miisterilerin kiyaslayarak marketin arka
boliimiindeki iiriinlerin uygun fiyathh oldugunu diisiiniip, onlar1 tercih etmesi icin

yapilmaktadir.
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Sekil 3.6 : Siipermarket popiiler iiriin standlari.

Duvarlarda 7 adet rafi olan standlarin en fazla iiriin satisinm1 sagladiklar1 boliim,
miisterilerin gdz hizasinda kalan raflardir. Bunlarin haricinde raf yerlesimi yapilirken
her zaman iiriinler hedef kitlenin boy ortalamasina gore yerlestirilmiyor. Cocuk
riinleri daima en alt rafta konumlanmali gibi genel bir kurallar1 yok. Paketli gidalar,
dikdortgen standlarda satisa sunuluyor. Standlarin uzun kenarlarinda satilan tiriinler
i¢in, belirli bir zaman diliminde bu marketin biitlin magazalariyla anlagsma yapilmis
olmasi gerekiyor. Standlarin kisa kenarlarinda kalan boliimler genellikle kampanya,
indirim ya da farkli bir amaca hizmet veren ( saglikli beslenme gibi ) {iriin

gruplarindan olusmaktadir.

Bu market, farkl: iiriin boliimleri {izerinde ¢alisirken bu iste uzman olan firmalarla is
birligi yapmaktadir. Magazanin paketli gida, kasap ve sarkiiteri boliimleri haricinde
kalan alanlarin gesitli firmalar tarafindan kiralanmasi saglanmaktadir. Bu bolimler
organize edilirken; biitlin subelerinde balik reyonunun isletmesi bir firmaya belirli bir
zaman dilimi i¢in kiralanirken, ekmeklerin duracag: standin tamami ya da biiytik bir

cogunlugu da bagka bir firmaya kiralanabiliyor.
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Bu durum hem firmanimn is yiikiinii hafifletiyor hem de buradan kira geliri elde
ediyorlar. Ayrica bu reyonlardaki bozulan, zarar goren iiriinlerden is birligi yaptiklari

firmalar sorumlu oluyor.

Sekil 3.7 : Siipermarket girisi promosyon standlari.

Stipermarketin zemininde kullanilan seramikler ozellikle kii¢iik secilmistir. Bu
durum miisterinin daha az yiiriidiigiinii diisiinmesi ve standlarin 6niinde daha fazla
zaman gecirmesini saglamaktadir. Ayrica koyu renk derz kullanilmasi da bu algiy1
kolaylastiracak niteliktedir. Anlatimin kuvvetlenmesi ve koridor aksinin dogrudan
standlara yonlendirebilmesi i¢in seramik akst ve menfez kapaklarinin aksi ayni
hizadadir. Boylelikle koridor da algiy1 sasirtacak bir yonlendirme yoktur ve dogrudan

iirlinleri isaret etmektedir.
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Sekil 3.8 : Siipermarket zemin désemesi ve algi.

Uriinler standlara yerlestirilirken birbiriyle iliskilendirilerek konumlanmaktadir.
Mesela makarna standinin yaninda ketcap ve mayonez grubu, atistirmalik iirtinlerin
yanina saglikli atigtirmalik iirlinler yerlestirilmektedir.

Ziiccaciye ve kozmetik reyonunda tavan ddsemesinin haricinde bir aydinlatma
sistemi ¢Oziilmiistiir. Bu boliim tavani daha diisiik gostererek ve paketli gida

boliimiinden farkli standlar kullanarak, 6zellestirilmistir.

Sekil 3.9 : Siipermarket farkli zemin malzemesi
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Ayrica bu boliimde bulunan kozmetik standi da hem stant hem de aydinlatmayla
birlikte 6zellestirilmistir.

Bu alanda miisteriye daha samimi bir algi olusturmak i¢in zemin ddsemesi olarak
ahsap tercih edilmistir. Sicak tonlardaki aydinlatma, ahsap malzemeler ve diisiik

tavan, bazi tekstil tirlinlerinin de burada satisini arttirmaktadir.
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Sekil 3.10 : Siipermarket kozmetik standu.

Stipermarket tavaninda mekanik sistemi gizlemek ve kontrol edebilmek i¢in kaset
tipi asma tavan tercih edildigi i¢in bu sisteme uygun siva alti parabolik armatiir
sistemi kullanilmigtir. Bunlarin haricinde 6zellestirilmis boliimlerde; sarkdiiteri, kasap,
kuruyemis, kozmetik, unlu mamdiller vb. harici sarkit aydinlatmalar tercih edilmistir.
Market genelinde kullanilan aydinlatmalar giin 15181 rengindedir. Kozmetik
standlarinda bolimii ayirmak amacglh diiseyde floerasan iizerine pleksi kapakla
aydinlatma ¢aligmalar1 yapilmistir. Ayrica kuruyemis, kasap, sarkiiteri ve balik gibi
Ozel alanlarda standlarin igleri, aralar1 ve satilan iirliniin vermek istedigi mesaja gore
tezgah altlar1 da farkli renklerde ledlerle aydinlatilmistir. Koku, bu boélimde de

satiglar1 etkileyen 6nemli bir faktordiir.
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Stipermarketin havalandirma sistemi, kaset tipi menfez modelleri kullanilarak
kapatilmis bdylece uygulama ve kullanimi kolaylastirilmistir. Magaza genelinde
iifleme kapaklarini yerlestirmek i¢in koridorlara denk gelmesine dikkat edilmis stant
istleri bos birakilmistir. Balilk ya da kasap reyonunda o6zel sogutma sistemi
havalandirmayla saglanmamaktadir. Bunun yerine sogutucu dolap ve raflar tercih

edilmistir.

Ayrica balik reyonunun arkasinda buz makinesi bulunmaktadir ve baliklarin
bozulmadan durabilmesi icin gerekli 1sisal degerler saglanmaktadir. Bu reyondaki
irlinler, isletme dis1 bir firma ile miisteriye sunuldugu i¢in, iirlinlerin bozulmasi,
korunmasi, saglik standartlarina uygun olmasi gibi konularla stipermarket idaresi
ilgilenmemektedir. Siipermarket bu firmalarin denetimini yapmaktadir. Miisteri
herhangi bir problem yasarsa {iriinleri iade alarak, bu durumun ¢6ziimiinii is birlik¢i

firmayla bulmaktadir.
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Sekil 3.11 : Siipermarket balik standu.
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Sogutucu reyonlarda satisa sunulan kahvaltiliklar, yerlestirilirken farkli fiyatlardaki
iirlinlerin yan yana gelmemesine dikkat edilmektedir. Bu durum, uygun fiyatl {iriin
icin Oncelikli se¢im hakki sunarak pahalli {iriinlerin satisint olumsuz anlamda
etkilemektedir. Boyle durumlarda farkli markalarin yakin fiyatl {iriinlerini yan yana

yerlestirerek ¢alistiklar1 markalar arasinda satis adaletini saglamaktadirlar.

Sekil 3.12 : Siipermarket sogutucu reyonlar.

Kampanya yapilacagi zaman standlara yerlestirilen iirlinlerin sayisi, cok fazla satis
sirkiilasyonu olacagi icin yetersiz kalacaktir. Bu yiizden indirim yapmak isteyen
firmalarin ek bir 6demeyle havuz standlardan kiralamasi ve iiriinlerini girise yakin
bir boliimde satisa sunmasi gerekmektedir. Bu boliimde hem daha fazla iirlini
tilkketiciye sunarken hem de kampanyalarin tiiketici iizerindeki satis etkisinden

faydalanacaklardir.
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Sekil 3.13: Siipermarket havuz indirim standlar1.

Avm icerisindeki siipermarketlerde 6zel durumlar hari¢ havalandirma sistemi biitiin
magazalarin birlikte ¢oziildiigii genel bir sistemdir. Bu gibi durumlarda da teknik bir
sorun yaganirsa avm deki biitiin magazalar etkilenecegi i¢in, bu silipermarketin
klimalar1 da calismayabilir. Iklimlendirmeyle ilgili sorunlar hem satislar1 negatif

etkilemekte hem de miisteri sikayetlerini arttirmaktadir.

Stipermarkette, en cazip kokuyu saglayabilecek unlu mamiillerin imalatt magaza
icerisinde gerceklesmiyor. Ancak dondurulmus olarak gelen iirlinler biiyiik firinlarda
pisirilerek miisterilere satisa sunuluyor. Bu noktada miisterilerin kokuyla beraber pek
cok simit aldigmi gozlemlemek miimkiin. Magaza da adet olarak en cok satilan
tiriinlin simit olmasi da koku faktoriiniin miisteriyi oldukca etkilediginin kanitidir. Bu
durumu magaza calisanlar1 ve miisteriler farketmedigi halde, satiglardaki sayisal

oranlar durumu 6zetlemektedir.
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Sekil 3.14 : Siipermarket simit standi.

Firmalarin satiglarini arttirabilmek ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢in, market
icine stant kurarak {riin tadimi yapmayi1 amaglayan firmalar bu noktada sucuk,
pismis borek gibi , kokusu cazip olan {iriinlerin dikkat ¢ekmesini saglamaktadirlar.

Bu durumda dogrudan miisterileri tiiketime ikna eden bir tekniktir.

Sekil 3.15 : Siipermarket igecek reyonu tanitim standi.
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Bu markette balik reyonu ve kuruyemis reyonu yan yana konumlandirilmistir ancak
kokular rahatsiz etmeyecek kadar iyi emis giicli olan havalandirma sistemiyle
¢Oziimlenmistir. Kuruyemis reyonu 6niinde durup aligveris yapan bir miisteri, balik

reyonunun kokusundan ¢ok leblebi kokusu almaktadir.
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Sekil 3.16 : Siipermarket kuruyemis standi.

Hedef kitlenin aliskanliklar1 g6z o©nilinde bulundurularak, sarkiiteri reyonunun
miisterilere ulasilabilir gosterilmesi saglanmistir. Bunu yaparken, kullanilan sogutucu
reyonlar ahsap kaplanarak, iirinler ahsap standlarla sunularak, pastirma ve sucuk gibi
uriinler dekor olarak kullanilmistir. Bunun sebebi; perakende sektoriiniin miisteri
algisindaki mekanik hissini kamufle ederek, mahalle kiiltiiriinden kalan butik

aligkanliklarin burada da devam ettigini miisteriye ifade ederek, giiven saglamaktir.
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Sekil 3.17 : Siipermarket sarkiiteri reyonu.

Ayrica aynit durum kasap reyonu i¢in de gecgerlidir. Burada satilan {irtinler de
sogutucu reyonlar ve dolaplarda bulunmaktadir fakat kullanilan aydinlatmayla sicak
bir atmosfer olusturmaktan ¢ok hijyen ve tazelik hissi 6n plandadir. Kasap reyonu
calisanlarin1 segerken, mahalle kiiltiirlinden ¢ok uzaklasmadiklarini ifade etmek igin,
kasaplarda c¢alisan kisilerden se¢imler yaparak miisterinin aligkanliklartyla gliven
saglamaktadirlar.
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Sekil 3.18 : Siipermarket kasap reyonu.

79



Kasap reyonunun tavani ahsap latalarla daha diisiik gosterilerek, daha sicak bir ortam
olusturulmasi planlanmistir. Bu durum, genel stant sistemlerinin haricinde uygulanan

bir sistemdir.

Bu marketin miizik sistemi ana merkezden yonetilmektedir. Telif hakk:
olusturmayacak izinli bir radyo yaymi (Dijital Radyo) biitiin subelere es zamanh
verilmektedir. Sarki aralarinda yayinlanan reklam uygulamasi da oldugu i¢in satiglari

etkileyecek bilingalti mesajlar verme konusunda da basarilidir.

Ses emici paneller ya da harici ¢oziimler kullanilmadig: i¢in magaza yogunluguna
bagl olarak insan konusmalarinin olusturdugu ugultu meydana gelmektedir. Bu

durumda kullanilan yiizeylerin ¢ogunun yansitict olmasinin da etkisi vardir.

3.2. Kullanici Profili Analizi

Bu siipermarketin kullanici profilinin konum itibariyle spesifik 06zellikleri
bulunmuyor. Metro baglantist olmasi, koprii girisine yakin olmasi, aligveris
merkezinde bir ¢cok magaza oldugu icin hem anlik hem de sabit miisterileri tutmasini
saglamaktadir. Hedef kitlesi ¢ok genis oldugu i¢in bunu mekansal diizenlemelerle

yansitmak yerine, standlardaki iiriin ¢esitleriyle sagliyorlar.

Uriinler ve reyonlarin konumu, miisterilerin degisen istekleri ve yasam bigimleriyle,
zaman i¢inde sekil aliyor. Yaklasik 10 yil once hazir paketli triinler oncelikli
tiiketilirken, bunun yaninda bilingli beslenmeyi destekleyen iirlinlerin de satiglari
artig gostermistir. Bu durum saglikli beslenmek isteyen miisteriler i¢in siipermarket
icerisinde yeni iiriin ve yeni standlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Reklamlardan ve
insanlarin anlik olarak etkilendigi dgeleri veya bir siire de olsa devam eden akimlari
hem markalar hem onlarin satigin1 saglayan magazalar mekan diizenlemeleri ve satis
stratejileriyle takip etmektedir. Bu durum hedef kitlesiyle etkilesim halinde olan

markalar ve siipermarketlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Hedef kitle-siipermarket iliskisinin temelin de insan oldugu ve insan siirekli degisen
ve gelisen bir varlik oldugu i¢in onun ¢evresinde olan ve ona hizmet eden her sey de

degisime agik olmalidir. Zamana ve hedef kitlenin farkliliklarina uyum saglayarak
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sekil degistiren bu firmanin net bir kitlesinin olmamasi dahi mekana bir ¢ok farklilik
sunmustur. Uriin standlarinin farklilig1, ¢ikolata standinin caprazinda diyet

tiriinlerinin bulunmasi, farkli miisterileri ayn1 siipermarkette bir araya getirmektedir.

Miisterilerin ortak 6zellikleri kampanya ve indirimlerden etkileniyor olmalaridir. En
cok tercih edilen kampanyalar; 1+1 ve %50 indirimlerdir. En az tercih edilen
irlinlerin bile bu stratejiyle satildigi gozlemlenmektedir. Ayrica miisterilerin
kalabalik bir magazada ‘ge¢ kalma’ psikolojisiyle hizlica aligveris yaptig1 magaza

calisanlar1 ve yonetimi tarafindan gézlemlenmektedir.

Cocuklarlarin dikkatini ¢ekmek i¢in diz hizasi altinda renkli standlar ve aksesuarlar
kullanmay1 tercih ediyorlar. Bu durum dogrudan hedef kitlesi ¢ocuklar olmayan
markalarin da uyguladig: bir tekniktir. Hedefin orta aksini ¢ocuk seviyesine indirip

satiglar1 arttirmay1 planlarlar.

Bu durum o6zellikle; markalarla anlasan grafiksel ¢alismalarla desteklenerek, farkli

dokular, popiiler animasyon karakterleri gibi 6gelerle uygulanmaktadir.

3.3. Kullanic1 Memnuniyeti

Yapilan gozlemler, aragtirmalar ve bu sektoriin hedef kitlesi olan kisiler araciligiyla
edinilen bilgiler 15181nda, iizerinde ¢alisilan siipermarketten hedef kitlesi genel olarak
memnundur. Tiketicilerin  bu marketi tercih etme sebepleri arasinda aradiklar
tiriinleri rahatlikla bulabilmeleri ve {iriin ¢esidinin ¢ok fazla olmasi en Onemli
etkendir. Bu durum miisteri ve market arasinda bir bag olusturarak hedef kitleleri
tarafindan oncelikli tercih edilmelerini saglamaktadir. Ayrica tiiketici alisgkanliklar1 da

bu markete sik sik gelmelerini saglamaktadir.

Fiziksel ¢evre faktorlerinden kullanici memnuniyetini etkileyen en 6nemli konu
gorsel faktorler olmakla birlikte magaza igerisindeki secimlerini hizlandiran,
algilamalarini kolaylagtiran 6nemli bir faktdrdiir. Magazanin aydinlatmasi, standlarin
yerlesimi ve grafiksel yonlendirmeler miisterilerin olduk¢a memnun kaldiklar1 6geler

arasinda.
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Miisterilerin siipermarket igerisindeki memnuniyet diizeylerini, fiziksel, sosyal ve
psikolojik acidan 6lgmek amaglh kullanici memnuniyeti anketi yapilmistir. Yer alan

sorular miisterilere yonetildigi sekilde aktarilmigtr.
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4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Insanlar sosyal, kiiltiirel vb. nedenlerle hayatinin &nemli bir kismini 1sarida
gecirmektedir. Ozellikle kadinlarin is hayatinin iginde olmalari, uzun galisma saatleri
ve zaman tasarrufu nedeniyle aligveris icin ayrilan zaman deger kazanmaktadir.
Calisma saatlerini, miisterilerin is ¢ikis saatlerine de denk getiren siipermarketler,
pazar, seyyar tezgahlar, manav vb olusumlardan fazla iirlin ¢esidi ve ulasilabilirlik
sagladigi icin tercih edilir. Bu ¢alismada siipermarket atmosferinin duyular, duyularin
fiziksel ¢evre algis1 ve memnuniyetin de davranigsal sadakat {izerindeki etkisi
arastirtlmigtir. Bu arastirma sonucunda yapilan saha ve anket calismasiyla

miisterilerin memnuniyetleri saptanmistir.

Miisteriler genellikle bir siipermarketten iceri girdikleri zaman, iirlinlerden once
marketin atmosferini hissetmektedir. Bu nedenle miisterilerin memnuniyetini
etkileyen duyular1 yoluyla aldiklari mekan atmosferidir. Kisacasi siipermarkette
fiziksel g¢evre, sosyal ve psikolojik faktorler miisterilerde olumlu ya da olumsuz
duygular yaratabilmektedir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde anket sonuglariyla

elde edilen veriler incelenmistir.

4.1. Kullanic1 Memnuniyeti Anket Bulgular:

Perakende siipermarket sisteminin Onciilerinden olan arastirma alaninda,

kullanicilara yapilan anket sonucunda edinilen bilgiler, iki agidan degerlendirilmistir.

Stipermarketi tercih eden kullanicilarin, hafta sonu ve hafta i¢i farkli zaman
dilimlerinde, bu anket calismasimma katilmak isteyen kisilerle memnuniyetleri
saptanmistir. Calisma, giinliik ortalama 1500 kisinin ugradigi, bir alanda
gergeklestigi icin, kullanicilarin % 10’ nuna ulasarak c¢alismanin bu bolimii

saptanmistir.

Kullanicilara 30 adet soru yoneltilmistir. Bu sorular dahilinde miisterilerin iizerinde
aragtirma alanini algilarken; sosyal-psikolojik ve fiziksel ¢evre faktorlerinin etkili

olup olmadigi konulari incelenmistir. Bu baglamda ele alinan bazi sorularin
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yanitlarint pasta grafik sekilleriyle ifade ederek, miisteri se¢cim ve memnuniyetleri

degerlendirilmistir.

Calismanin bu boliimii fiziksel ¢evre faktorleri ve sosyal-psikolojik faktorler olarak
iki bolimde incelenerek, degerlendirilmis, ankete katilan miisterilerin

memnuniyetleri saptanmustir.
4.1.1. Fiziksel ¢evre faktorlerinin degerlendirilmesi

Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiylik bir kismi marketin aydinlatma
sisteminden memnun olduklarin1 belirtmislerdir. Bu veriyi takiben ¢ok memnun ve
orta derecede memnun oldugu da belirtenler vardir. Memnun olmadigini belirten az
bir oranda tiiketici; aydinlatmanin ¢ok fazla oldugunu ve yorucu hale geldigini ifade

etmiglerdir. Bu durum zaman zaman tiiketicilerin memnuniyetine engel olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 5 kisi aydinlatmadan hi¢ memnun olmadigini
belirtirken, 4 kisi de memnun olmadigini ifade etmistir. Bu konuda fikri olmadigini

sOyleyen 2 kisi vardir.

fikrimyok:2 —

hi¢ memnun degilim:5
memnun degilim : 4

orta : 21 ¢ok memnunum : 47

me mnunum : 71

M cok memnunum I memnunum orta [ memnun degilim
[ hic memnun degilim [ fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.1 : Siipermarkette aydinlatma faktori.
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Kullanilan aydinlatmalarin yogunlugu sebebiyle, miisteriler hizli bir sekilde market
icerisinde aradiklar1 {iriinleri rahatlikla bulabildiklerini ifade etmislerdir. Marketin
karanlikta kalan ve golge olusturan hi¢ bir alan1 yoktur. Genel aydinlatma, biitiin raf
sistemleri ve koridorlar1 esit diizeyde aydinlattigi i¢in miisterilerin memnuniyetini
saglamaktadir. Farkli aydinlatma sistemlerini genel raf sistemlerinin haricinde 6zel
reyonlarda kullanmaktadirlar. Kasap reyonu, balik reyonu ya da unlu mamiiller
reyonu gibi bdliimlerde kullanicilar genel aydinlatmanin haricinde 06zel
aydinlatmanin renklerle 1sitilan ya da sogutulan psikolojik etkilerine rastlamaktadir.
Bu aydinlatma sistemleri iirlinleri algilarken, soguk, taze ya da sicak olduklari

konusunda mesaj verme amaci da tagimaktadir.

Stipermarket miidiiriiyle yapilan goériismede, marketin unlu mamiiller reyonunda bir
giinliigiine yasanan elektrik probleminin miisteriler i¢in soyut bir duvar olusturdugu
ve giin icerisinde yapilan alisverisin ciddi oranda azaldig1 ifade edilmistir. Uriinler
arasinda hiyerarsik diizen olmadan aydinlatmanin, miisteri aligveris ve memnuniyet
psikolojisinde 6nemli bir yeri vardir. Bu durum silipermarketin calistigt marka ve
firmalarla uzun siireli anlagsmalar yapmasi ve bu {liriinlerin satisina katki sagladik¢a

daha fazla kira geliri elde etmesini de kolaylastirir.

Miisterilerin genel aydinlatmadan memnun olmalarinin 6nemli sebeplerinden biri de
kendilerini daha canli ve enerjik bir ortamda hissetmelerini saglamasidir. Ozellikle
51-70 yas arasindaki miisteriler, marketin canli ve parlak aydinlatmanin ve iiriinlerin
renkli olmasinin onlara enerji verdiklerini ve kalabalik etkisi olusturdugunu ifade

etmislerdir.

Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiyiik bir kismi siipermarketin havalandirma
sisteminden memnun olduklarini belirtmislerdir. Bu veriyi takiben ¢ok memnun ve
orta derecede memnun oldugu da belirtenler vardir. Memnun olmadigint belirten
tiikketiciler; havalandirmanin bazi noktalarda yetersiz oldugunu ifade etmislerdir. Bu
durum zaman zaman tiiketicilerin memnuniyetine engel olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 8 kisi de havalandirma hakkinda fikrinin olmadigini

ifade etmistir.
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fikrimyok : 8

hi¢ memnun de gilim : 0 o

memnun de gilim : 1 ¢ok memnunum : 37

orta : 27

memnunum : 77

cok memnunum [l memnunum orta M memnun degilim
hi¢ memnun degilim B fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.2 : Siipermarkette havalandirma faktori.

Ankete dahil olan miisterilerin biiyiik bir cogunlugunun havalandirmadan memnun
olmalarmin en 6nemli sebebi siipermarketin aligveris merkezi i¢inde olmasidir.
Baska marketlerde mevsim degisikligini market igerisine girince hisseden
kullanicilarin bu markette, koridorlar ve diger magazalarla ayni temiz havayi
hissediyor olmasi miisteri memnuniyeti i¢in biiylik avantaj saglamaktadir. Sadece
yapay havalandirma ile marketin farkli reyonlarinin kirli ve temiz hava sirkiilasyonu
saglaniyor olmasi, dogal havalandirma alma sans1 olan diger marketlere gére daha
fazla enerji harcanmasina sebep olmaktadir.

Ozellikle balik reyonunuyla yan yana olan kuruyemis reyonunda kullanilan emis ve
ifleme hattinin temiz hava sirkiilasyonu saglamasi, iirlin algisina ve miisteri

memnuniyetine dogrudan etki etmektedir.

86



Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiylik bir kismi marketin giiriiltiistinden
memnun olmadiklarini belirtmislerdir. Bu veriyi orta derecede memnun olan ve hig
memnun olmadiklarini belirtenler vardir. Memnun olmadigini belirten yiiksek oranda
tilketici; markette miizik, giiriilti ve indirim anonslarinin olusturdugu ses
karmasasinin yorucu oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum zaman zaman

tiikketicilerin memnuniyetine engel olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 5 kisi ses faktorlerinden ¢ok memnun oldugunu

belirtirken, 6 kisi de fikrinin olmadigini ifade etmistir.

¢ok memnunum : 5

fikrimyok :6 —
memnunum : 12

hi¢c memnun de gilim : 25 -

N\
\

orta:49

memnun de gilim : 53

M cok memnunum [l memnunum orta B memnun degilim
¥ hic memnun degilim B fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.3 : Siipermarkette giiriiltii faktorti.

Stipermarketlerde ¢ok sayida teknolojik cihaz kullanilarak organizasyon ve depolama
sistemleri ¢Oziimlenmektedir. Bunun koti etkilerinden biri de en sessiz ¢alisan
cihazlarin dahi motor sesinin olmast ve bu seslerin birlesimiyle market igerisinde
giiriiltii kirliligi olusturmasidir. Market igerisinde bulunan teknolojik cihazlar,

anonslar ve insanlarin ¢ikardiklar: seslerin bu kirlilige sebep olmasinin en 6nemli
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etkisi neredeyse biitliin yiizeylerin sesi yansitict Ozellikte olmasidir. Akustik
coziimleme ve organizasyonlarin market igerisinde bulunmamasi, ayni zaman da
miizik ve anonslarla negatif anlamda desteklenmesi miisterilerde strese sebep
olmaktadir. Bu stresin insanda ilkel bir i¢ giidii olusturarak, miisterilerin daha ¢ok ve
diisinmeden hareket etmesine sebep oldugu calisma siirecinde godzlemlenmistir.
Ayrica teknolojik cihazlarin ¢ikardigi seslerden c¢ok insanlarin ¢ikardiklari seslerin
diger insanlar1 rahatsiz ettigi, panik olduklar1 ve ge¢ kalma psikolojisini tetikledigi
ankete katilanlarin yorumlarindan anlasilmistir. Ozellikle is cikis saatleri ve hafta
sonu daha fazla miisteri agirlayan bu markette insanlarin birbirlerini hiz ve giiriilti
kaynakli strese siiriikledigi gdzlemlenmistir.

Marketteki seslerden rahatsiz olmadigimi belirten miisterilerin yas ortalamasinin
bliyiik olmasi ve bu seslerin onlarda yalniz olmadig: etkisini uyandirmasi markete

her giin gelmelerine sebep oldugunu ifade etmislerdir.

Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiyiik bir kism1 marketin termal sisteminden
memnun olduklarmi belirtmislerdir. Bu veriyi takiben ¢cok memnun ve orta derecede
memnun oldugu da belirtenler vardir. Memnun olmadigmi belirten az bir oranda
tiiketici; termal faktorlerin sogutucu alanlar gibi bazi noktalarda yetersiz oldugunu
ifade etmislerdir. Bu durum zaman zaman tiiketicilerin memnuniyetine engel

olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 6 kisi termal faktorlerden hic memnun olmadigini

belirtirken, 9 kisi memnun olmadigini ve 12 kisi de fikrinin olmadigini ifade etmistir.
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fikrimyok : 12 —

W

hic memnun degilim:6 ——
¢ok me mnunum : 38
memnun de gilim : 9

orta : 24

me mnunum : 61

M cok memnunum [ memnunum orta I memnun degilim
I hic memnun degilim B fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.4 : Siipermarkette termal degerler.

Anket calismasina katilan miisterilerin termal faktorlerden duyduklart memnuniyetin
esas sebebi, marketin aligveris merkezi i¢inde olmasi ve o bolgeye gelene kadar
viicut 1silarinin ortamin termal degerlerine alismis olmasidir. Kisin serin, yazin sicak
olarak planlanan termal degerler, baz1 zamanlarda merkezi sistem lizerinden yasanan
aksakliklarla miisterilerin tepki vermesine sebep olmaktadir. Market calisanlarindan
edinilen bilgiye gore oOzellikle yazin yasanan termal bir problem miisterilerin
fazlasiyla sikayet etmesine sebep olmaktadir.

Bazi marketlerde 6zellikle balik bdliimiinde farkli bir sogutma sistemi kullanilarak
marketin diger alanlarindan ayrilmaktadir. Uzerinde arastirma yapilan bu
stipermarket, balik, unlu mamiiller, et ve sarkiiteri gibi boliimlerde reyon 1sitma ve
sogutma sistemleriyle bu ihtiyaci ¢oziimlemistir.

Miisterilerin memnuniyetlerini etkileyen en onemli faktér de sadece gezmek;
serinlemek ve 1sinmak i¢in de rahatlikla gelebilmeleridir. Gezmek i¢in geldiklerin de
dahi aligveris atmosferinin etkisiyle bir kag¢ parca bir sey aldiklar1 market ¢aligsanlar

tarafindan ifade edilmistir.
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Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiyiik bir kismi1 marketin kokusu hakkinda
fikrinin olmadigini belirtmistir. Bu veriyi takiben hi¢ memnun olmayan ve memnun
olmadigini da belirtenler vardir. Fikrinin olmadigini belirten yiiksek oranda tiiketici;
marketin 6zel bir kokusunun olmadigin1 ifade etmislerdir. Ayrica memnun
olmadigin1 belirten tiiketiciler; mekanda temiz hava sirkiilasyonu olmadini
belirtmiglerdir. Bu durum zaman zaman tiiketicilerin memnuniyetine engel
olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 20 kisi kokusal faktdrlerden orta derecede memnun

olduklarmni belirtirken, 7 kisi ¢ok memnun olduklarini ifade etmislerdir.

¢ok memnunum : 7

memnunum : 8

fikrim yok : 52 orta : 20

memnun de gilim : 26

hi¢ memnun de gilim : 37

B cok memnunum M memnunum [ orta Bl memnun degilim
I hic memnun degilim B fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.5 : Siipermarkette koku faktorii.
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Marketin spesifik bir kokusunun olmamasi anket sonuglarinda ortaya c¢ikan bir
olumsuzluga sebep olmustur. Temizlik malzemeleri, unlu mamidiller, tanitim1 yapilan
pismis triinlerin kokusu ve en 6nemlisi kalabaligin olusturdugu kokularin birbirine
karigarak miisteri memnuniyetini diisiirdiigii gézlemlenmistir.

Kurumsal bir perakende firmasi olan ¢aligma alaninin belki de en biiyiik eksiligi
koku faktoriinii pazarlamanin i¢ine tam olarak dahil etmemesidir. Bazi baskin
kokular; sucuk gibi, firindan yeni ¢ikmig simit gibi ¢ok belirgin olduklar igin
miisterilerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu durum firma tarafindan ticari bir yonlendirme
olarak kullanilmamaktadir. Yanlislikla da olsa miisterilerin iirlinlerin kokusunu
deneyimleyip satin alma egilimleri anket ve firma yetkilileriyle goriismeler sirasinda
gbzlemlenmistir.

Ozellikle miisterilerin, yiyecek alirken kokusunu begendikleri, hatta tadina
bakabildikleri iirtinleri daha fazla tercih ettikleri gézlemlenmistir.

Hafta sonu yapilan anket ¢alismalarinda miisterilerin koku faktoriinii ele alirken daha
olumsuz sonu¢ vermesinin en Onemli sebebi insan kalabaliginin olusturdugu

kokunun magaza atmosferine verdigi etkidir.

Edinilen veriler sonucunda tiiketicilerin biiylik bir kism1 marketin miiziginden orta
derecede memnun olduklarini ifade etmislerdir. Bunu takiben, memnun olmadiklarini
ve memnun olduklarini belirten miisteriler de vardir. Memnun olmadigini belirten
yiiksek oranda tiliketici; markette hem miizik hem de giiriiltiiniin olusturdugu ses
karmasasinin yorucu oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum zaman zaman

tiiketicilerin memnuniyetine engel olmaktadir.

Soru yoneltilen 150 kisiden; 15 kisi ses faktorlerinden hi¢ memnun olmadigini

belirtirken, 2 kisi de fikrinin olmadigin1 ifade etmistir.
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fikrim yok : 2

¢ok memnunum : 5
hi¢ memnun degilim:15 ———

\

me mnunum : 29

memnun de gilim : 47

orta : 52

8 cok memnunum [l memnunum orta I memnun degilim
I hic memnun degilim B fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.6 : Siipermarkette miizik faktorii.

Miisterilerin ortam giiriiltiisilyle merkez tarafindan biitiin slipermarketlere verilen
miizik yaymini tam olarak algilamadigi gézlemlenmistir. Marketin ¢ok sesli olmasi
bazi misteriler tarafindan ¢ok sevilirken bazilar1 tarafindan da memnuniyet

diizeylerini etkilemistir.

Miizik yayminin genellikle yabanci hareketli sarkilardan olusmasi ve bu durumun
miisterilerin market igerisindeki hizini arttirmasi firma tarafindan hedeflenen bir
yaklagim olmakla beraber, telif haklar1 s6z konusu oldugu i¢in bir radyo yayiniyla
calismaktadirlar. Bu durumun bir aligveris mekani olan siipermarkette oldukga
onemli etkileri vardir. Sarki aralarindaki reklamlar1 bilingsiz bir sekilde algilatarak

miisterileri aligverise de tesvik etmektedirler.
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4.1.2. Sosyal ve psikolojik faktorlerin degerlendirilmesi

Markalarin reklam stratejileri yaparken kullandiklari, bulundugu bdlgenin
ozelliklerine ve =zaaflarina gore pazarlama teknigi, slipermarketlerde de
kullanilmaktadir. Markalar reklamlarda, ge¢ kalmislik ve yetersizlik psikolojisini
insana hissettirerek, diirtiisel harekete gecirmeyi hedeflerken, bu durum ticari
mekanlarda toplumun 6nemsedigi giinlerde yapilan indirimler ya da 6nemli olaylari

iiriinlerle birlestirerek gerceklestirilir.

Psikolojik pazarlama yapan reklamcilar, bulunduklari iilkelerin hatta sehirlerin
onemli objelerini tespit ederek; din, 1k, toprak, birlik beraberlik, ask, cocuk gibi
konular1 pazarlamaya dahil ederler. Pazarlanan {iriiniin olusturulmaya calisilan
algiyla alakasi olmasa dahi, misterideki psikolojik eksikligi tamamladigina

inandirilmaya caligilir.

Calismanin bu bolimiinde, siipermarkette miisterilerin maruz kaldiklar1 sosyal ve
psikolojik faktorlerin etkisiyle miisteri memnuniyeti, aligveris kararlar1 ve

deneyimleri incelenmistir.

Anket calismasina katilmay1 kabul eden 150 kisinin, yaslara gore oran1 incelenmistir.
Bu arastirma sonucunda; 31-50 yas arasindaki miisterilerin marketi tercih eden
kitlenin genel yas ortalamasiyla da paralel oldugunu goézlemliyoruz. Bu baglamda
incelendiginde, 19-30 yas aralifi da ikinci sirada, 51-70 yas arasi miisteriler de

tiglincii siradadir.
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71" den biyiik : 8 18' den kiigitk : 9

51-70:38 -
19-30 :42

31-50 : 53

I 18" den kiicik M 19-30 31-50 [ 51-70 71" den buyik
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Sekil 4.7 : Ankete katilan miisterilerin yas orani.

Stipermarkette yasla ilgili faktorleri, miisteri davraniglarini yonlendirebilmek amacl
uriinler ve bazi 6zel standlar tizerinde kullanmaktadirlar. Yas ortalamasinin genele
hitap ettigi disiintilse de g¢ogunlukla 31-50 yas arasindaki kategorinin oldugu
gozlemlenmektedir.

18 yasindan kiigiik miisteriler; oyuncak, animasyon karakterlerinin kullanildig:
iirlinler ve tath yiyeceklere yonelim gostermektedirler. Markalar bu durumu ¢ok iyi
bildikleri i¢in ¢ocuklarin dogrudan ilgisini ¢ekmeyecek iirlinlerde de animasyon
karakterleri ve o donemin popiiler olan figiirlerini kullanarak satislari
arttirmaktadirlar. Ayrica bu durum market stan ve raf diizenleri i¢in de gecerlidir.
Kampanya yapmak isteyen firmalar i¢in 6zel standlar tasarlanarak 18 yas altindaki
miisterilere hitap etmeyi amaglarlar.

19-30 yasindaki miisteriler; 18 yasindan kiiciik ve 31-50 yas kategorileri arasinda bir
gecis olusturan yas grubunun sosyal medyanin da etkisiyle saglikli beslenme egilimi
oldukea fazladir. Bu durum hem ankete katilan miisteriler tarafindan ifade edilmis
hem de market ¢alisanlarinin gozlemledigi bir durumdur. Miisterilerin saglikli
beslenme konusundaki egilimi hem marka hem de siipermarket mekan
organizasyonu ve raf sistemlerinin diizen ve tasarimlarini ¢ok etkilemektedir. Ada

olarak kullanilan uzun dikdortgen market raflarinin kisa kenarlarinda saglikli
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beslenme temali firmalarin {irlinleri yer almaktadir. Ayrica kasa kenarlarina da hem
sagliklt beslenmek hem de hazir gidalarla beslenmek isteyenler icin iirlinler
eklenmistir. Bu alanlarda genellikle uygun fiyathh karar vermesi kolay tiriinler
konumlandirilarak, satisa sunulmaktadir.

31-50 yas arasindaki miisterilerin aligveris egilimleri oncelikle et, sarkiiteri ve siit
iriinleri gruplari lizerinde yogunlagmigtir. Marketin en ¢ok gelir getiren triinleri et
grubunda oldugu ic¢in bu yas ortalamasmnin mekan i¢cindeki memnuniyeti market
calisanlar tarafindan 6nemsenmektedir.

51-70 yas arasindaki miisteriler marketten az ama sik alisveris yapan grupta yer
almaktadir. Markete yakin oturmalarinin Oncelikli tercih sebebi olmasiyla,
iklimlendirmenin de pozitif etkisi sayesinde gezmek amagli gelmektedirler.

71 yasindan biiylik miisteriler azinlikta olsa da, alisveris merkezine ihtiyaglari
disinda yalniz olmadiklarini hissetmek ve sosyallesmek amagli da gelmektedirler.
Anket ¢alismasina katilmay1 kabul eden 150 kisiden 88’1 kadin, 62’ si erkektir. Bu
oran market icerisinde bulunan miisteri cinsiyet oranlartyla dogrudan orantili
degildir. Farkli zamanlarda yapilan gozlemlerle kadin ve erkek miisterilerin

oranlarinin yakin oldugu gézlemlenmistir.

erkek : 62

kadin : 88

M kadin M erkek

meta-chart.com

Sekil 4.8 : Ankete katilan miisterilerin cinsiyet orani.
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Stipermarkette yapilan gozlemlerde, kadin ve erkeklerin memnuniyet diizeyleri ve
aligveris egilimleri farklilik géstermistir.

Kadinlar aligveris yaparken ekonomik ve islevsel iiriinleri tercih ediyorlar. Satin
almay1 disiindiikleri {riinlerle duygusal bag kurarak kendilerini, ihtiyaglar
olduklarina ikna ediyorlar.

Erkekler oncelikle islevsel triinleri tercih ediyorlar ve fazla zaman kaybetmeden
tiriinlere odaklanarak satin aliyorlar.

Kadinlar, kisisel bakim {irtinlerini 6ncelikli tercih ederler. Geng erkekler de kadinlar
gibi bu tirlinleri satin alma egilimindedirler.

Evli kadinlarin ve erkeklerin de bekar olanlara oranla memnuniyet diizeyleri farklilik
gostermektedir. Evli olan miisterilerin Oncelikli tercihleri evin ihtiyaglar1 iizerine
yogunlagirken, bekar miisteriler de kisisel ihtiyaclar oncelik kazanmaktadir. Kisisel
bakim alanlari, bireysel gida iirlinlerinin tiiketimi gibi egilimler vardir.

Ankete katilan miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu lise mezunudur. Miisterilere bu
sorunun yoneltilmesinin sebebi, egitim durumu, aligveris memnuniyet iligkisini
incelemek amaclidir. ikinci sirada {iniversite mezunu ve {iciincii sirada da ortaokul

mezunu miisteriler yer almaktadir.

lisansistii : 14 ilkogretim : 19

Universite : 33 —
ortaokul : 27

lise : 57

M ilkogretim M ortaokul lise B tniversite M lisansiistii

meta-chart.com

Sekil 4.9 : Ankete katilan miisterilerin egitim durumu.
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Ankete katilan miisterilerin biiylik bir ¢ogunlugunun cocuk sahibi olmasi, market
icerisindeki aligveris yonelimlerinin Oncelikle c¢ocuk {iriinlerine olmasini

saglamaktadir.

hayir : 52

evet :98

M evet M hayir

meta-chart.com

Sekil 4.10 : Ankete katilan miisterilerin ¢ocuk sahibi olma orani.

Cocuk bezleri, bebek bakim {iriinleri, gida tiiketimleri gibi aligverislerle oncelik
cocuklarin temel ihtiyaglarini saglayamaya yoneliktir. Ayrica markalarin triinlerini
tanitirken c¢ocuklar1 kullanmasi ya da market igerisinde ¢ocuklar icin saglikli
olmayacak triinleri miisteriye sunarken g¢ocuklar iizerinden strateji gelistirilmesi
aligverisi arttirmaktadir.

Cocuklariyla aligverise gelen miisterilerde gozlemlenen, ¢ocuklarin genel olarak
aligveristen sikilmasi ebeveynlerin markette kisa siire kalmasini saglamaktadir.
Market bu durumu ¢6zebilmek i¢in normalde giristen uzakta olan oyuncak reyonuna
giden koridorda c¢ikolata, cips vb ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek standlara yer vermistir.
Bu sayede miisterilerin heniiz markette almay: planladiklar1 {irtinleri almadan
cocuklar iizerinden de aligveris gerceklesmektedir. Cocuklarin ilgisini ¢ekmek,

misteri sadakati agisindan olduk¢a 6nemlidir. Mantikli diisiinlip karar vermedikleri
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icin bilingalt1 diizeyinde, oyun hissi veren ya da animasyon karakterleriyle onlar
sipermarkete davet etmektedirler. Bu sayede c¢ocuklar aligveris merkezine her
geldiklerinde slipermarkete ugramak isteyeceklerdir. Miisterilerin siipermarket i¢inde
fazla zaman geg¢irmesi de yapacagi aligveris miktarini arttiracaktir.

Ayrica koridorlarin genis olmasi da miisteriler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
sayede sadece market arabalariyla degil, bebek arabalariyla da gelen miisteriler rahat

hareket etmektedirler.

Arastirma alaninda ankete katilan kisilerin calisma orani daha fazladir. Ozellikle
gen¢g ve yasli ya da kiigik bebegi olan kadin misterilerin ¢alismadigi

gbzlemlenmistir.

hayir : 58

evet :92

M evet M hayir

meta-chart.com

Sekil 4.11 : Ankete katilan miisterilerin ¢calisma orani.

Calisma oranlari, market igerisindeki indirim, fiyat etiketlerine verilen Gnemi
etkilemektedir. Dolayisiyla, miisterilerin tercihlerinde ve memnuniyetlerinde

fiyatlarin 6nemli bir roliiniin oldugu sdylenebilir.
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Calisan miisterilerin {iriin secimlerinde 6diill odakli davrandiklari, c¢aligmayan
miisterilerin oncelikle temel ihtiyaglarini tercih ettikleri gézlemlenmistir. Bu sekilde
markalarin ulagmak istedikleri ¢alisan kitlenin iirlinleri 6diil olarak algilamasi ve is
cikis saatlerinde gelmeleri, siipermarket sadakatini saglayarak, satiglari
arttirmaktadir.

Calisan kitle ozellikle 6diil olarak algiladigi tercihlerinde alkol, et ve et iirlinleri,
sigara, dergi, kitap, kozmetik gibi reyonlara yonelmektedir. Calismayan kisiler de bu
uriinleri tiiketmektedir fakat odiil olarak algilamadiklari i¢cin marka ya da standa
calisan kisiler kadar sadakat duygusuyla baglanmazlar. Burada bahsedilen calisan
misterilerin giin igerisinde aksam yapacaklar1 aktiviteye odaklanarak alistiklari

iiriinlerin onlar1 mutlu edeceklerini diistinmesidir.

Yapilan anket calismasinda miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu indirimlerden
etkilendigini ifade etmislerdir. Bu orani ¢ok etkilenen ve orta derecede etkilenenler
takip etmistir. Hatta sik sik indirimleri takip ederek aligveris yapan insanlar da

mevcuttur.

fikrimyok : 5
hi¢ etkilemiyor: 9
cok etkiliyor : 34

etkilemiyor : 15

orta : 23
etkiliyor : 64
-_ cok etkiliyor [l etkiliyor orta [ etkilemiyor hic etkilemiyor
fikrim yok

meta-chart.com

Sekil 4.12 : Ankete katilan miisterilerin karar verme ve indirim iligkisi.
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Wadhwa ve Zhang yaptiklar1 arastirmada yuvarlak rakamli fiyatlarin, duygusal
olarak yapilan aligverislerde daha ¢ok ise yaradigini tespit etmisler. Tiiketici bir fiyati
hizl1 ve rahat olarak algilayabiliyorsa, bu onlara daha dogru gelmektedir ( Wadhwa,

Zhang, 2015).

Fiyatlar belirlenirken, rakamlarda sifir kullanmamak miisterilerin yonelimini
arttirmaktadir. Sonu ,99 la biten fiyatlar diger fiyatlara oranla daha ¢ok miisteri
doniisii saglamaktadir. Bu oranlar pazarlamacilar tarafindan belirlenerek
uygulanmaktadir. Ayrica algiy1 biiyiik oranda etkileyen bir faktor de virgiilden 6nceki

rakamda yapilan degisikliktir.

E $20 Iil $19°

Sekil 4.13 : Psikolojik fiyatlandirma.

Indirim ve promosyonlar miisterilerin alisveris kararlar1 iizerinde oldukea etkilidir.
Ancak, hedef kitlenin egitim diizeyleri diistiikce indirimli ve promosyonlu satis gibi
uygulamalarin aligveriglere olan etkisi azalmaktadir. Bunun nedeni olarak,
promosyonlara ve kampanyali satislara miisterilerin yeterince giiven duymamasi
olarak gosterilebilir.

Insanlar alisveris yaptiklarinda ve giizel bir firsat yakaladiklarinda psikolojik olarak
doyuma ulagiyorlar. Ciinkii insan sevdigi bir seyi gordiigiinde beyninin 6diil merkezi
harekete gecmektedir. Diger taraftan yiiksek fiyath etiketlerin insanlart mutsuz
ettigini ve beynin act merkezi insulayr aktive ettigi gozleniyor. Yani insanlarin
indirimleri tercih etmesinin sebebi, beyinin act ¢gekmenin Oniine gegmek istemesidir.
Indirimlerin kisith siire i¢inde olmasi ve cok sayida miisterinin bu iiriinlere ilgi
duymasi, indirimi daha cazip kilmaktadir. Bu yiizden stoklarla sinirli ya da belirli
tarihler arasinda gecgerli gibi ibareler kullanarak tiiketiciye hizli karar verdirmeyi

amaclamaktadirlar.
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Ozel firsatlar1 kagirmamak ve indirimden alisveris yapmak, tiiketicilere iistiinliik ve
onaylanmis hissettirdigi icin bu teknikte kullanilmaktadir. “Su an marketimizde
bulunan miisterilerimiz i¢in gegerli indirim..” gibi anonslar miisterilerin kendini 6zel

hissetmesini ve aligveris yapmasini saglamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Stipermarketler lizerinde yapilan bu calismada, fiziksel ¢evre, sosyal ve psikolojik
faktorler agisindan miisteri kararlarinin satin almaya olan etkileri incelenmistir.
Miisterilerin karar verme siireglerinde psikolojik deneyimler ve sosyal etkenlerde
onemli rol oynamaktadir. Karar verme siirecinin hizla gerceklesmesi, miisteri
memnuniyetinin de etkisi vardir Siipermarkette tiiketici memnuniyeti mekansal
yerlesimle de oldukea iligkilidir. Siipermarketler tiiketicinin ihtiyaci olan iiriinlerin
disinda satin almay1 diisiinmedikleri iirlinleri de ikna etmeyi amaglar. Burada 6nemli
olan miisterinin o {rlinlere ihtiyact olduguna inanmasini saglamaktir. Satis
noktalarinin konumu, mevcut aligveris zamani ve siklig1 gibi faktorler de tiikketicinin

satin alma kararlarii biiyiik 6lciide etkiler.

Magaza ici yerlesimi yapilirken gerceklesmesi beklenen aktiviteler gdz Oniinde
bulundurularak, hareketin ve duraganligin konumlari1 belirlenmelidir. Fiziksel ¢evre
faktorlerine bagli kalip, tasarlanmis bir siipermarketin oncelikli amaci kullanicilarin
magaza icerisinde daha fazla zaman gecirmelerini saglamaktir. Miisterilerin standlar
arasinda dolagmasi ve uzun zaman gecirmesi miisterileri ikna edecegi i¢in fiziksel
cevrenin nasil olmasi gerektigine de karar verilmesi agsamasinda 6nemlidir. Ayrica
miisterinin, normal sartlarda ziyaret etmeyecegi bolgelere yonlendirmek ve iiriinlerin

teshirini adaletli organize etmekte olduk¢a 6nemlidir.

Bu calismanin hipotezi “Ticari mekanlarda cevresel faktorler kullanici algisim
etkiler.” Calisma alam1 ve literatiir arastirmalarinda miisterilerin siipermarket
icerisinde cevresel faktorler aracilifiyla algilarinin kontrol edilebilecegi kanisina

varilmstir.

Duyularla da baglantili olan mekan algis1 siirecinde, fiziksel g¢evre faktorlerin
sipermarketlerde algiy1 etkiledigi ve yonlendirilebilir bir faktér oldugu
belirlenmistir. Mekan tasarimcilarinin haricinde psikologlarla da calisilan

siipermarketlerde kullanicilarin burada daha fazla zaman gecirmesi saglanarak, bu
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stirecte miisterilerin daha fazla iiriine ihtiyac1 olduguna ikna olmalar1 saglanir. Bu

noktada mekan atmosferi olusturulurken fiziksel ¢cevrenin rolii biiyiiktiir.
Uzerinde arastirma yapilan siipermarkette anket verilerinden edinilen bilgiler:

- Ankete katilan misterilerin siipermarketten aligveris yapma sikligi, ayda 1 kez ya

da ¢ok nadir gelen miisterilere gore daha fazladir.

- Bu siipermarkette en ¢ok gelir saglanan iiriin grubu et reyonundan olsa da, paketli

yiyecek ve icecekler miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.
- Misteriler genellikle, 15 dk. ve yarim saat burada zaman gegirmektedirler.

- Miisterilerin biiylik bir ¢ogunlugu aksam 17:00 dan sonra gelip burada aligveris

yapmaktadirlar.

- Miisterilerin buradan aligveris yapmalarinin temel sebeplerinden biri evlerine yakin

olmasi ve ev yolu giizergahinda bulunmasidir.

- Siipermarketin iklimlendirme sistemlerinden misterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu

memnundur.

- Siipermarketin bir ¢ok iirliin bulundurmasi ve kurumsal bir kokusu olmadigi igin

miisterilerin koku algis1 anlaminda tahmin yapmasi zorlagmustir.

- Siipermarkette denenmek istenen {irlinlerin deneyimlenme sanst miisterilerin

goriisleriyle %10 oranindadir.

- Ses emici paneller disiliniilmedigi ve kullanilan malzemelerin yansiticiligi

sebebiyle stipermarket miisteriler tarafindan giiriiltiilii olarak algilanmaktadir.

- Siipermarketin aydinlik diizeyi ve kullanilan renkler miisterilerin rahatsiz olmadigi

ve hatta memnun oldugu faktorler arasindadir.

- Uriin yerlesim ve konumlarinim ulasilabilir olmas1 da miisterilerin memnun oldugu

konular arasindadir.

- Ogzellikle hafta sonu ¢ok fazla miisteri oldugu icin, miisteriler standlarin arasimin

cok kalabalik oldugunu diisiiniiyorlar.

- Indirimler miisterilerin alisveris kararlarin biiyiik 6l¢iide etkilemektedirler.
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Miisteriler et, sarkiiteri, unlu mamiiller gibi reyonlarda tiriinleri satin alirken ¢alisan

birilerine ihtiya¢ duymaktadirlar.

Standlarin konumu miisterilerin aligveris davraniglarina gore sekillendigi igin,

yapilan anket sonucunda da biiyiik oranda memnun olduklarini ifade etmislerdir.

Ozellikle sogutucu reyonlarin kapanmamasi iiriinlerin taze kalmasi acisindan
olduk¢a 6nemlidir. Bu ylizden miisterilere sorulan bu soruyla da memnuniyetlerini

ifade etmislerdir.

Stipermarket bilinyesinde isletilen ya da isletmesi farkli bir firmaya kiralanan
boliimlerde de hijyen olduk¢a 6nemlidir. Bu yiizden siirekli hem stant ve reyonlara
hem de sirkiilasyon alanlarina temizlik yapilmaktadir. Misterilerin biiyiik bir

cogunlugu da hijyen sartlarindan memnundur.

Uriinlerin yerlesimi miisterilerin ihtiyaglarina ve iiriinler arasinda baglant1 kurma
sekillerine gore gerceklesmektedir. Bu yiizden balik reyonun Oniinde balik
kizartma tavalarinin oldugu bir stant, makarnalarin yakininda ketcap ve
mayonezler, sarkiiteri reyonun yakininda simit standi bulunmaktadir. Bu {iriinlerin
market igerisinde ayri1 reyonlart1 olmasina ragmen bagska {riinlerle baglanti
kurularak satiglarinin arttirilmasi planlanmaktadir. Miisterilerin aradiklar iriinleri
kolaylikla bulduklarini diisiindiiren bir etmen de bu baglantili yerlestirme
teknigidir.

Miisterilerin bliylik bir ¢ogunlugu market icerisinde kullanilan aydinlatmadan
olduk¢ca memnun olduklarini ifade etmektedir. Bunun sebebi genel aydinlatmanin
dilinin mekan igerisinde ayni olmasi ve reyon aydinlatmalarinin da satilan iirliniin

taze ve sicakligini ifade eden atmosferde olmasidir.

Miisterilerin biiyiik bir cogunlugunun siipermarketteki fiziksel ¢evre faktorlerinden

memnuniyet oran1 %75 dir.

Miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu siipermarketin fiziksel ¢evre faktorlerinden
memnunlar. Fakat degistirebilme sanslar1 olsaydi; stipermarket icerisindeki giiriiltii
probleminin ¢dzlilmesine yonelik isteklerde bulunmuslardir. Kullanicilar kalabalik

ve giirliltiiniin mekansal memnuniyeti diislirdiiglini ve burada gecirdikleri siireyi
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kisalttigin1 ifade etmislerdir. Ayrica; aydinlatmanin c¢ok giiglii olmasi, {iriin
paketlerinin renkli ve diizensiz yerlestiriliyor olmasindan rahatsizlik duyan
tilkketiciler de mevcuttur. Bu durumun da zaman zaman miisterileri yordugunu ve
burada gecirdikleri zamani kisalttig1 ifade etmislerdir.Market igerisindeki {iriinlerin
cok kiiclik bir boliimiiniin tadiliyor olmasindan yana da sikayet¢i olan tiiketiciler
vardir. Bazi iriinlere hijyen agisindan dokunamadiklari, koklayamadiklar1 ve

tadamadiklari i¢in satin alma kararlarinda zorlandiklarini ifade etmislerdir.

Bu caligmada fiziksel c¢evre faktorlerinin miisteri memnuniyetine olan etkisi
incelenmistir. Yapilan arastirmalarla fiziksel ¢evre unsurlarinin tiiketici satin alma

kararlar1 ve markette gecirdikleri siireyi oldukca etkiledigi kanisina varilmistir.

Bu baglamda ileride yapilacak arastirma ve tez calismalarinda devam ettirilmesi

planlanan konular;

-Stipermarketlerde ergonomi; miisterilerin fiziksel ve psikolojik 06zellikleri
incelenerek Tiriin sergileme elemanlar1 ve siipermarketle olan teknik ve dogal

iliskisini incelemek iizerine aragtirma ve ¢aligmalar planlanmaktadir.

-Stipermarketlerde genel, reyon ve stant aydinlatmasi olarak pek ¢ok aydinlatma
cesidi kullanilmaktadir. Bu ylizden miisteriye verilmek istenen mesaja gore
tasarlanan reyon aydinlatmalarinin, miisteride olusturdugu etki ve alisveris

kararlarina etkisi gibi konular tizerinde arastirma ve ¢aligsmalar planlanmaktadir.

-Siipermarket igerisinde bulunan pek ¢ok standin ve tasarimin olusturdugu karmasay1
cozerek yapilacak mobilya tasarimlariyla miisterileri bu karisikliktan kurtaracak ve
miisteri kararlarimi etkileyecek tasarimsal Oneriler {izerine arastirma ve g¢alismalar

planlanmaktadir.

-Siipermarketlerde kullanilan malzemeler, miisteriye vermek istedigi mesaj ve
kullanim sartlar1 acisindan incelenerek, miisteri kararlarini etkileyecek malzemeler

lizerine aragtirma ve caligmalar planlanmaktadir.

-Stipermarketlerde standlar ve yonlendirme elemanlart miisterilerin dolagim hattin1

belirlerken, bazen de yetersiz kalabilmektedir. Bu durumu, tiiketicinin satin alma
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kararlarmi etkileyecek sekilde, tasarimsal algiyla degerlendirmek iizerine aragtirma

ve caligmalar planlanmaktadir.

-Sitipermarketlerin kurumsal bir koku tasarimi1 olmamasi ve aslinda kokunun miisteri
kararlarmi etkileme yolunda en ilkel ve harekete geciri faktor olmasiyla beraber
siipermarketlerin reyon ve genel koku tasarimi lizerine arastirma ve c¢alismalar

planlanmaktadir.

-Stipermarketlerdeki giiriiltii problemini ¢6zmek icin akustik organizasyonlar
tizerinde yapilacak arastirmalar bu calismay1 daha da kapsamli hale getirecek ve

siipermarket tasarimi yapilirken, olusan hatalarin 6niine gegecektir.

Yapilan bu ¢alismanin, ayni yolda detaylandirilarak ya da farkli bir alaninda

Ozellestirilerek lizerinde arastirilmasi ilerleyen ¢alismalarda planlanmaktadir.
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EKLER

EK A: Kullanic1 Memnuniyeti Anketi
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EKA

1. Yasimz?

(9)18°den kiigiik (42)19-30 (53)31-50 (38)51-70 (8 )71 den biiyiik

2. Cinsiyetiniz?

( 88 )Kadin ( 62 )Erkek

3. Egitim durumunuz?

( 19)ilkdgretim ( 27 Yortaokul ( 57 )lise ( 33 )iiniversite ( 14 )lisansiistii

4. Cocugunuz var mi?

(98 )Evet (52 )Hayir

5. Calistyor musunuz?

(92 )Evet (58 )Hayir

6. Bu siipermarkete ne siklikla geliyorsunuz?

(17 )Her giin ( 53 )Haftada 2-3 kere ( 67 )haftada 1 ( 8 )ayda 1 kez ( 5 )¢ok nadir
7. Burada en ¢ok ilginizi ¢ceken, satin aldiginiz iiriin grubu nedir?
(21 )Meyve-sebze ( 16 )kozmetik ve temizlik iirlinleri

( 74 )paketli yiyecek, icecek ( 14 )et ve siit tiriinleri ( 25 )unlu mamidiller

8. Burada ne kadar zaman geg¢iriyorsunuz?

(52)15 dk ve altinda ( 59 )yarim saat (29 )1 saat ( 10 )2-3 saat

9. Buraya en ¢ok hangi saat arahi@inda geliyorsunuz?

(28)11:00°dan 6nce (21 )11:00-14:00 (36 )14:00-17:00 ( 65 )17:00 dan sonra
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10. Bu siipermarketi tercih etme sebebiniz nedir?
(69 )Yakin olmas1 ( 34 )Kaliteli hizmet sunmasi ( 28 )Aliskanlik
( 19 )Uriin gesitliligi

11. Su an siipermarketin sicaklik derecesinden memnun musunuz?
(27 )Cok memnunum ( 67 )Memnunum ( 34 )Orta ( 10 )Memnun degilim

( 9 )Hi¢ memnun degilim ( 3 )Fikrim yok

12. Havalandirma sistemi yeterli mi?
( 21 )Cok yeterli ( 64 )Yeterli ( 52 )Orta ( 4 )Yeterli degil ( 5 )Hig yeterli degil
(4 )Fikrim yok

13. Bu siipermarketin bir kokusu var mi?

(61 )Evet (89 )Hayir

14. Bu kokuyu almaktan memnun musunuz?
(22 )Cok memnunum ( 28 )Memnunum ( 16 )Orta (23 )Memnun degilim

( 5 )Hi¢ memnun degilim ( 56 )Fikrim yok

15. Burada istediginiz iiriinlerin tadina bakmaniza izin veriyorlar m?

(75)%10 (34)%20 (28 )%50 (9)%70 (4)%100

16. Siipermarketin giiriiltii diizeyi nedir?
(29 )Cok giirtiltiilii ( 57 )Giiriiltili (39 )Orta (23 )Giiriltiili degil
( 0 )Hig giirtiltiilii degil ( 2 )Fikrim yok

17. Algveris yaparken giiriiltii sizi rahatsiz ediyor mu?

( 34 )Cok rahatsiz ediyor ( 59 )Rahats1z ediyor ( 33 )Orta ( 9 )Rahatsiz etmiyor
( 5 )Hig rahatsiz etmiyor ( 10 )Fikrim yok
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18. Bu siipermarketin 15181 ve renkleri sizi rahatsiz ediyor mu?
( 0)Cok rahatsiz ediyor ( 18 )Rahatsiz ediyor ( 36 )Orta ( 66 )Rahatsiz etmiyor
( 30 )Hig rahatsiz etmiyor ( )Fikrim yok

19. Yiiksek raflardaki iiriinlere ulasirken zorlaniyor musunuz?
(5)Cok zorlaniyorum ( 9 )Zorlaniyorum ( 43 )Orta ( 58 )Zorlanmiyorum
( 35 )Hig zorlanmtyorum ( 0 )Fikrim yok

20. Standlar arasinda dolasirken kalabalik oluyor mu?
( 19 )Cok kalabalik oluyor ( 26 )Kalabalik oluyor ( 54 )Orta ( 31 )Kalabalik
olmuyor ( 15 )Hig kalabalik olmuyor ( 5 )Fikrim yok

21. indirimler ahsveris kararlarimz etkiliyor mu?
(34 )Cok etkiliyor ( 64 )Etkiliyor ( 23 )Orta ( 15 )Etkilemiyor ( 9 )Hig etkilemiyor
( 5 )Fikrim yok

22. Aradiginiz iiriinii kolayhkla bulabiliyor musunuz ve birilerine ihtiyac
duymadan ahsverisinizi tamamlayabiliyor musunuz?

(41 )Cok rahat yapiliyor ( 32 )Yapiliyor (29 )Orta ( 39 )Bazi reyonlarda

ihtiya¢ duyuluyor ( 5 )Hi¢ yapilmiyor (4 )Fikrim yok

23. Reyonlarin konumundan memnun musunuz?
( 14 )Cok memnunum ( 53 )Memnunum ( 36 )Orta ( 29 )Memnun degilim

( 18 )Hi¢ memnun degilim ( )Fikrim yok
24. Sogutucu ve 1sitici reyonlardan memnun musunuz?

( 41 )Cok memnunum ( 52 )Memnunum ( 26 )Orta ( 12 )Memnun degilim

( 12 )Hi¢ memnun degilim ( 7 )Fikrim yok
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25. Hijyen kosullarindan memnun musunuz?
(43 )Cok memnunum ( 58 )Memnunum ( 29 )Orta ( 11 )Memnun degilim ( )Hig
memnun degilim ( 9 )Fikrim yok

26. Aradiginiz iiriinii kolayhkla bulabiliyor musunuz?
( 39 )Cok kolay bulunuyor ( 47 )Bulunuyor ( 52 )Orta ( 9 )Bulunmuyor ( 3 )Hig
bulunmuyor ( )Fikrim yok

27. Bu siipermarketin asagida yer alan ozelliklerinden ne kadar memnunsunuz?
Aydinlatma

(47 )Cok memnunum ( 71 )Memnunum ( 21 )Orta ( 4 )Memnun degilim ( 5 )Hig
memnun degilim ( 2 )Fikrim yok

Havalandirma

(37 )Cok memnunum ( 77 )Memnunum ( 27 )Orta ( 1 )Memnun degilim ( 0 )Hig
memnun degilim ( 8 )Fikrim yok

Isisal degerler (sicaklik-sogukluk)

( 38 )Cok memnunum ( 61 )Memnunum ( 24 )Orta ( 9 )Memnun degilim ( 6 )Hig
memnun degilim ( 12 )Fikrim yok

Giiriiltii

(5)Cok memnunum ( 12 )Memnunum ( 49 )Orta ( 53 )Memnun degilim ( 25 )Hig
memnun degilim ( 6 )Fikrim yok

Koku

( 7 )Cok memnunum ( 8§ )Memnunum ( 20 )Orta ( 26 )Memnun degilim ( 37 )Hi¢
memnun degilim ( 52 )Fikrim yok

Miizik

( 5)Cok memnunum ( 29 )Memnunum ( 52 )Orta (47 )Memnun degilim ( 15 )Hig
memnun degilim ( 2 )Fikrim yok
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28. Burada ahsveris yaparken en iyi hissettiren 6zellik nedir?

( 74 )Aydinlatma ( 47 )Sicaklik ( 29 )Miizik

29. Bu siipermarkette aydinlatma, sicakhlk ve miizigin ahsveris yaparken
memnuniyetinize etkisini yiizde olarak tahmin eder misiniz?

(0)%10 (9)%25 (42)%50 (71)%75 (28 )%100

30. Degistirebilme sansmiz olsaydi bu siipermarkette neleri degistirmek
isterdiniz? Tesekkiirler..

Son soruya verilen yanitlarda en biiylik degisiklik; siipermarket icerisindeki giirtiltii
probleminin ¢6ziimiine yoOneliktir. Kullanicilar kalabalik ve giiriiltiiniin mekansal
memnuniyeti diiglirdiiglinii ve burada gecirdikleri siireyi kisalttigini ifade etmislerdir.
Ayrica; aydinlatmanin ¢ok giiclii olmasi, {riin paketlerinin renkli ve diizensiz
yerlestiriliyor olmasindan rahatsizlik duyan tiiketiciler de mevcuttur. Bu durumun da
zaman zaman misterileri yordugunu ve burada gecirdikleri zamani kisalttig1 ifade
etmiglerdir.Market igerisindeki {riinlerin ¢ok kiiciik bir bolimiiniin tadiliyor
olmasindan yana da sikayet¢i olan tiiketiciler vardir. Bazi {irlinlere hijyen agisindan
dokunamadiklari, koklayamadiklar1 ve tadamadiklari i¢in satin alma kararlarinda

zorlandiklarini ifade etmislerdir.
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