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Ozet
Milenyum ¢aglar1 geride birakilirken,21. Yiizyil ile birlikte hizla gelisen perakende sektorti,

pazarlama stratejileri ile git gide 6nem kazanmaya baslamistir. Kiiresellesme etkisi ile birlikte,
markalarin tiiketiciye deneyim kazandirilmas: kadinlarin satin alma diirtiilerini daha da
belirginlestirmistir. Bu kosullarda markalarin tiiketiciyi cezbetme ve tutundurma faaliyetleri
incelenmesi sonucunda; bir malin ambalaji, tiiketicinin satin alma islemi sirasinda deneyim
elde etmesi, marka kimliginin benliklerinde biraktig1 izlenim ve fiyat diizeyi énemlidir. Bu
bulgularin yani sira, yas araliklarina ve ¢alisip calismama durumuna bagli ekonomik kriterler

de ayrica 6nem teskil eden bir durumlardandir.

Anahtar Kelimeler: (Kadin Tiiketici, marka, deneyim, satin alma faktorleri, magaza atmosferi)

Abstract

Leaving behind the 21st century, retail industry comes into prominence with the help of
marketing strategies. Along with global effect, brands providing experience to consumer urge
women to purchase even more explicitly. By examining the brands’ promotional activities and
how these activities captivate the consumer, one can conclude that the packaging, the
experience provided to consumer during the purchase, the impression brand identities make
on individuality of consumer and the level of price all have importance. In addition to these
findings, economic criterion dependent on consumer’s age range and employment status are

also significant.

Keywords: (Women Consumer, brand, experience, purchasing factors, store atmosphere)



Giris

Markalar tiretmis olduklar1 mallari, tiikketicinin begenisine sunmak ve satin alma stratejileri ile
misterilerini kendilerine baglamak amaciyla bir marka sadakati yaratmak istemektedirler.
Gliniimliz kosullar1 ve tiiketim pazarini inceledigimiz de birgok unsur ile karsi karsiya
kalinmaktadir. Firmalarin rakipleri ile karsi karsiya gelindigi siireclerde olusan durumlar
deneyimsel pazarlamanin etkileri ile iyi bir etki yaratmak istemektedirler. Ayn1 zamanda
marka deneyimi planlamasi yapilirken tiiketiciye dokunulmasi, isteklerine ulasilabilmesi,
markalarin hedef Kkitlelerinin belirlemesinde o©ncelikli durumdadirlar. Pazar arastirmasi
sonuclart 6n gormiistiir ki, firmalar kendi hedef kitlelerini incelerken cinsiyet faktorii farkl
istatistikleri 6ntimiize ¢ikartmistir. Erkek gruplar gézlemlendiginde bir markaya bakis acilart
ve odaklanmalar1 kadinlara oranla daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir. Bir erkek,
tasarimci elinden ¢ikma bir takim i¢in magazanin bu en iicra kdsesine gider mi? Hayatta
gitmez. Neiman’s gibi akilli saticilar, kadinlarin aramayi, erkeklerinse son vurus yapmayi
sevdigini bilir cogu erkek aligveris merkezinin tiimiinii kat etmeyi sevmez(Pace, 2011: 13).
Bahsedilen alint1 ile cinsiyetler arasi farklar agikca ortaya konmaktadir. Erkeklerin satin alma
diirtlileri kadinlara oranla daha yalin ve sadedir. Bu durumun en biiyiik nedeni ihtiya¢larini
belirlerler ve ihtiyaglar1 dogrultusunda herhangi bir ambalaj gorseli ya da deneyim kazanmak
onlar i¢in ikinci plan olarak goriirler, yalnizca ihtiyaglarini karsilamalart onlar i¢in yeterlidir.
Dikkat ¢ekici unsur aramalar1 ya da modelleme almalari, 6zendirici faktdr aramalar1 kadinlara
oranla ¢ok daha diisiiktiir. Bu yonlendirmeler 1s18inda oniimiizdeki en net 6rneklendirme,
reklamlarda erkeklerin konumlandirilmasindan ziyade kadinlara yer verilmesi ile
aciklanabilmektedir. Modellemeler ve 6zendirici simgeler toplumlarda 6zellikle de Tiirkiye
pazart incelendiginde, kadmlar her iki «cins i¢cin model almabilir Slglide
konumlandirilmiglardir, markalara sempatiyi gili¢lendirebilir bir nitelik ve etki icerisindedirler.
Bu bulgular 15181nda, tiiketiciler ile etkilesimin gerceklestirilmeye baslandigi ilk asamanin
mekan oldugu bulunmustur. Gelismekte olan teknolojik kaynaklarimiz ile farkindalik
yaratmak, fark yaratmak, deneyim kazandirilmasinin fayda saglayabilecegi en lst yer olarak
gozlemlenmis ve bir tiikketicinin maruz birakilacagi asamalar anlatilmis, kokenine inilmistir.
Bu calisma 1s181inda, marka deneyimlemesi siireclerinde duyularin tiiketim sektorii igin
oneminden bahsedilmistir. Demografik nedenler ile birlikte cinsiyet faktoriiniin siire¢leri nasil
etkilediginden bahsedilmistir. Magaza atmosferinin tiiketici ile karsilastirildigr ilk an ile
basglatildigi ve duyularin igsel olarak satin alma eylemine nasil dontstiiriildiigii siireci

arastirilmistir. Etkileri sorgulanmistir.



1. Marka Nedir
Marka; tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iiriiniin ayirict
Ozelliklerini sarmalamaya calisan bir isim, sembol ya da isarettir (Aktuglu, 2004: 12).
Tiiketici ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut
driinleri  birbirinden aywran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir(Aktuglu, 2004: 11). Marka bir cocugun ¢izdigi resimdeki hayal giiciidiir
simgesiyle, kendi kimligini yaratma c¢abasiyla betimlenebilecek bir olgudur. Markalar tiikketim
diinyasinda aklimiza gelebilecek hemen hemen her iiriinlin ve hizmetin satis1 ig¢inde,
tilketicinin sadakatini saglamasinda satisin ortaya g¢ikmasini saglayan bir yapr tasidir.
Ozellikle perakende sektorii icin diisiiniildiigiinde; markalar tiiketici bireylerin veya bir
kesimin toplumdaki durusunu bir diger ifade ile kendilerini, anlatis bi¢imlerini dogrudan
anlatmalarin1 saglayan bir olgudurlar. Perakende sektorii listelerin ilk sirasinda yer almasina
ragmen markalagmak isteyen marka ile bir biitiin olarak géziikmek isteyen bir birey i¢in satin
almay1 planladig1 bir icecekle dahi kendine uygun bir konumlandirma yaratabilmektedirler.
Diger bir yandan;
“Marka tanimimin farkli ifade edilisi {izerine Ingiltere’de yapilan bir galisma, 9 ayr1 marka
tanimina ulasiyor. Bunlar

- Bir farklilagtirma araci olarak marka

- Firma olarak marka

- Bir kimlik olarak marka

- Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka

- Bir kisilik 6zelligi olarak marka

- Katma deger olarak marka

- Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Iste marka yukarida belirtilen tiim bu etkenlerin bir bileskesidir aslinda...” (Markalar, yasam

tarzlar1 tiiketici bilinci ve marka performans 6l¢iimii, 2006: s 43).

Hizli iiretim, hizli tiiketim gliniimiiz teknolojisi ve dogru akilc1 hesaplamalar ile markalar bir
diger markadan kendini kolayca ayirt ettirebilirler, fark edilir diizeye gelebilirler. Tiiketicilere
cinsiyet faktoriinlin etkisi incelenmeksizin, etkisi i¢inde olduklar1 markalar1 ya da
deneyimlemek istedikleri markalar i¢in kendi diinyalarim1 yaratma firsatin1 sunarlar,

kendilerine gore sekillendirmelerini vadederler. Ruh hallerine gore 6ziimserler.



2. Pazarlama Nedir
Glnliimiizde pazarlama, karsilanmamis gereksinim ve talepleri saptayan; bunlarin
biiyiikliigiinii ve olas1 karliligin1 tanimlayip 6lgen; isletmenin hangi hedef pazarlara en iyi
sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; hedef pazarlara uygun mal, hizmet ve programlara
karar veren ve igletmedeki herkesin miisteriyi diisiiniip ona hizmet etmesini isteyen temel
isletme fonksiyonudur (vd., 2009: 21). Pazarlama; miisterinin, kullanicinin ya da hedef
kitlenin ne istedigi sorusu ile yola ¢ikilmistir ve bu amacla bir malin satisinin ¢izildigi
durumlardir. Mal veya hizmetin satis hikayesi sirasinda gecirdigi biitiin evreleri anlatan dogal
bir eylemdir. Pazarlama alaninin tarihgesini inceledigimizdeyse; iiretilen, toplanan, tiiketilen
yillarda, bir diger tasvir ile insanligin ilk kendi benligini tanidigi donemlerde ekonomik
kavraminin heniiz olusmadig1 dénemler olarak adlandirabilecegimiz bir donemdi. Bu donem
icinde insanlar maddi bir deger giitmeden topladiklari, yetistirdikleri ya da yakaladiklar
iiriinleri birbirleri ile degis tokus etmislerdi. Bu donem pazarlamanin ilk tohumlarint atmistir.
Glinlimiize dogru gelindigindeyse; ekonomik degerler 6nem kazanmistir ve tiiketici kitle ile
iiretici kitle arasinda bir konumlandirma yasanmistir. Yasam kosullarinin kirsal hayattan kent
hayatina ge¢isi ile, bireylerin cinsiyet faktoriinlin satin alma egilimlerinde ve pazarlamaya
bakis acilarinda degisimler, statiiler, beklentilerinin giin gectikce deneyim iizerine

odaklanilmasi, seri liretimlerin arttirilmasi gibi faktorler pazarlama alanini derinlestirmistir.



Tablo 1. Pazarlamanin 6geleri (Kotler 1997:9)

Gereksinimler Pazarlamacilar
Istekler ve talepler ve
Miisteriler
Uriinler

(mallar, hizmetler
Pazarlar

ve diisiinceler)

Deger, Fiyat

Miskiler
ve |::> Takas |::>
ve Aglar

Tatmin

2.1. Pazarlama Kavraminin Bireyler Uzerindeki Etkisi
Pazarlama kavrami; bir toplumun tiim bireylerini kapsamaktayken; birey, ¢ift veya aile ya da
cesitli kuruluslarin ihtiyaclarini karsilamak amaci ile mal ve hizmet sunmustur. Ekonomik bir
stire¢ olmasiyla beraber ihtiyaglarin ¢esitli pazarlama faktorleri ile sosyal bir siire¢ olmasini
saglamistir. Bireylerin varolus yapilarini inceledigimiz zaman ihtiyaclarin her daim sekil
degistirmesi, ihtiyaclarin kimi zaman keyfi nedenlere doniismesi ya da giidiilerimizi harekete
gecirmesi bizleri motive edici kosullara yoneltmesi pazarlamayr hayatimizin vazgecilmezi
haline getirmistir. Pazarlama, satin alma kararlarinin ardindaki baslica kuvvet oldugundan

dolay1 oncelikle miisteri ihtiyaclarina odaklanir (Kotler, 2010: 19).



Pazarlama asamalarimi Orneklerle 6zetleyecek olursak; bir tiiketici dncelikle ihtiyaci olan,
yoklugunu hissettigi materyalleri belirlemektedir. Bu durum karsisinda istek ve ihtiyag
uyandirlmustir. Istek ve ihtiyac talebe doniistiiriiliir ve talebi icin birey, kendine en uygun
gordiigli hedefe yogunlastirilmis olurlar. Bu siireg ise; talebi satin alma eylemine doniistiiriir
ve ekonomik faktorler degerlendirilir. Ekonomik faktorler de kosullar igerisinde uygunluk
gosterirlerse satin alma islemini tamamlarlar, pazarlamanin tiim asamalarin1 yerine getirmis

olurlar.

2.2. Tirkiye’de Pazarlama Kavramimin Kadmnlar Uzerindeki Etkisi ve
Kosullar:
Tiirkiye’de pazarlama alani ile ilgili tarihi inceledigimizde, siyasi ve sosyal durumlar pazar
alaniin gelisiminde bireyler lizerine etkisi sorgulandiginda 6nemli dl¢lide etkilendigini ve bu
sayede inigli ¢ikigh bir tablo ¢izdigini gozlemleyebiliriz. Tiirkiye’yi pazarlama — satig
yonetimi agisindan inceledigimizde ise, satis odaklidir. Hedef kitleyi belirlerken elindeki
iirlinlin ne oranda satis yapildigi ve tercih edildigi unsuru tizerinde durus sergilerler, bu durum

iizerinden kamuoyu yoklamasi yaparlar ve stratejilerini diizenlerler.

Tiirkiye’de isletmelerin ve pazarlama stratejilerinin analizlerinde bakilan bir diger sonug ise;
tiiketici kesimin en biiyiik paydasi kadinlardir. Pazarlama stratejilerinde ve izlenilen yollarda
kadinlarin tutumu ve sergiledikleri davraniglart pazarlama diinyasinda kar oranin1 ne derece
etkilemekte oldugu ve agirhikli olarak kadinlarda yogunlastirildigini  gostermektedir.
Yasamakta oldugumuz su c¢aglarda kadinlarin toplumda sergilemekte olduklari duruslar
ekonomik Ozgiirliikklerine sahip, c¢alisan bireyler olmalaridir. Bu durum tiiketici grubunda;
kadinlarin kar paymi yiikselttigini gostermektedir. Kadinlarin kadinlar {izerindeki etkisi de
diisiiniiliirse pazarlama alaninda stratejilerin, kadin simgesiyle ilerlemesini sagladigin1 da
ortaya  koymaktadir. = Markalarin  strateji  olustururlarken  kadinlar  {izerinde
konumlandirmalarinda kadinlarin  dogal yapisi, markalara yaratabilecekleri sadakatin
olusturulmas: stratejilerin kilit noktasini1 barindirmaktadir. Bu olgular markalarin pazarlama
departmanlar1 ve reklam cizelgelerini olusturmalar1 i¢in basli bagina bir inceleme konusu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii kadinlar tiiketim kanallar1 sirasinda markalara duygusal
bir bagimlilik gosterirler ve miisteri sadakati dedigimiz unsuru bu noktada sergilerler.
Hedeflemis olduklar1 kitlelerin ihtiyag ve taleplerini karsilayabilecek bircok unsur

olusturmakta markalarin elindedir. Kadinlarin satin alma diirtiilerini ortaya ¢ikarabilecek her



olusum kadinlarin duygusal baglarindan gegmektedir. Kimi zaman bir koku, kimi zaman bir
renk, kimi zaman simetrik bir diizen, kimi zaman vitrinlerin stislenmesi, kimi zaman dost¢a
yaklasan bir satis sorumlusu kimi zamansa dogru indirim ya da kampanya planlamasi

tiiketicilerin diislincelerini hareketlendirmistir.

Peki ya kadinlar sadece tiiketici midir? Hayir, pazarlamanin tiiketici tarafinda duran kadinlar
aynt zamanda satis tarafinda da durabilirler. Diinya genelinde ve Tirkiye genelinde
yayinlanmis roportajlari1 veya analiz raporlarini inceledigimizde kadinlarin pazarlama alaninin
sorumlu alaninda da aktif sekilde rol aldigini gorebilmekteyiz. Markalarin veya sirketlerin
halkla iliskiler departmanlarinda, pazarlama departmanlarinda, satis miidiirliigii pozisyonunda
ve bircok satis odakli pozisyonlarda 6zetle iireticiligin oldugu her alanda kadinlarin aktif
oldugunu gozlemleyebiliriz. Markalagsma siirecinde Oncii markalarin  yoneticilerinin

kadinlardan olusmaya bagladigini da gézlemlemek miimkiindiir.

3. Deneyimsel Pazarlama Kavram
Deneyimsel pazarlama kavrami ilk defa “tiiketimin deneyimsel boyutlar1’” ortaya konularak
ele almmustir (Ipek, 2016: 79-94) Teknolojik ¢agm hizla ilerlemesi ile birlikte rekabet ortami
da giin gectikce Oonemini hissettirmekte ve pazarlama ile ilgisi bulunan her sirketin dikkat
etmesi gereken bir alan haline gelmistir. Ancak bu zamana kadar sirketler geleneksel
pazarlama yontemleri ile uzun yillar var oluslarini sergilemislerdir. Rekabet ile birlikte
markalar; marka bilinirlikleri, tiiketicileri iizerinde birakmay1 hedefledikleri marka benligini
ve sadakat ortamini saglayabilmek i¢in ¢esitli yollar aramaya ve yontem gelistirmeye
caligmislardir. Markalar bu sayede hem varliklarini siirdiirebilmek i¢in bir ¢aba harcamak
durumunda kalmigtir hem de pazar degisiklikleri gozden gegirilerek yeni bir pazarlama

stratejisi i¢in ¢alismalara baglanmistir.

Bu Pazar stratejileri ile birlikte deneyimsel pazarlama ortaya ¢ikmistir. Deneyim yaratmanin
temel amaci, glinlimiiz rekabet ortaminda rakiplerden farklilagsmaktir(Dirsehan, 2012: 6).
Deneyimsel pazarlama; tiiketicilerin satin alma eylemleri sirasinda ge¢mis ve gecmekte
olacag! tiim asamalar1 kapsamaktadir. Soyle ki; bir tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusu
sonucunda bir magazaya girer ve magazaya girmesi ile birlikte bir slirece adim atmig olurlar.
Tiiketici bireyler, satin alma islemleri sirasinda hem deneyim elde etmek isterler hem de

sonu¢ odakli diistinerek satin alacaklari markanin herhangi bir iiriinliniin uzun 6miirlii olup



olmamasi ile yasam kosullarina ne katacaklarim1 diistinerek eyleme gecerler. Boylelikle bir
taraf icin; deneyim elde ettirebilme kosullar1 marka degerleri i¢in 6nem kazandirirken, Gte
yandan bir diger taraf satin alma siireci igerisinde gegirecegi keyfe ve deneyime bakmaktadir.
Uriin esittir hizmet veya iiriin esittir deneyimleyerek satin alma, faydalanma olarak

tanilandirabilmekteyiz.

Deneyimsel pazarlama ile firmalar oncelikli olarak gorsellige Onem vererek miisterinin
ilgisini ¢ekebilecek dekorasyonlar, uygulama alanlar1 olusturmaya dikkat ederler. Asil
amaglar1; miisterilerin satin alma islemleri sirasinda kendilerini deneyim kazandirilmakta
oldugu firmaya yakin hissettirilebildigi, firmalarin {iriinlerini ne kadar tiiketici ile

Ozdeslestirebildigidir.

Deneyimsel pazarlama sirasinda firmalarin {izerlerinde ¢alistig1 bir diger konu ise; her tiiketici
aynt deneyimden haz almayabilirler. Bu noktada tiiketiciler gruplandirilarak farkli farkl
deneyimler yasatilir. Bu gruplar oOncelikli olarak; yas, cinsiyet, egitim durumu, ¢alisma
durumlari, ekonomik gelir ve giderler olarak gruplandirilmistirlar. Sonuglandirmalar: ve geri
doniisleri bu durumlar g6z 6niinde bulundurularak yapilmistir ve halen bu durumlar tizerinden
yapilmaktadir. Bu agsamalar ile birlikte tiiketicilerin zevkleri, yasam tarzlar1 da gz oniinde
bulundurulmakta olan 6nemli bir faktordiir. Deneyimci tiiketicilerden, olumlu dontisler
alinabilmesinin deneyimsel pazarlamanin en temel unsurlari bunlardan olusmaktadir.

Deneyimle sadakat yaratilmasi da miimkiindiir.

4. Marka Deneyimi Kavram
Markalar marka bilin¢lerine miisterilerin yasamis olduklar1 veya yasayacak olduklari deneyim
ve tecriibeler ile ulasirlar. Uretilen iiriinler arttikca firmalar, bunlarin nasil satilacagina
yonelmis, etkin satis giicleri olusturmaya calismistir. Kisa donemli sonuglara odaklanarak
“igerden-disar1” yaklagimiyla, once fabrikaya, {iriinlere odaklanarak, sonra onlar1 satmaya
odaklanmiglardir. Bu satis evresinde tiiketici bilinci goriilmeye baslanmistir (Dirsehan, 2012:
5). Marka deneyimi; duygusal baglar kuran tiiketicilerden olusabilecegi gibi mantiksal
diistinen tiiketicilerden de olusabilir. Bu baglamda ilk ortaya konulan durum tiiketici kesimin
yonelimde oldugu markaya ne kadar sempati duydugu veya ne kadar ihtiyaclarma cevap

verdigidir.



Tiiketiciler inandiklar1 markalar i¢in ekonomik kaygi giitmezler. Oyle ki satin almay1
planladiklar1 bir malin {icretinin fazla olmasinin o malin alim giiciinde bir degiskenlige sebep
olmamaktadir. Bu durum tiiketici grubun satin alma evreleri sirasinda taleplerinin

karsilandiginin da bir gostergesidir.

Deneyimsel pazarlama marka deneyimi ile birlestirildigi noktada insanlarin varoluslari
itibariyle dogalarinda olan bes duyuya dikkat ¢cekmektedir. Bes duyumuz marka deneyimi ile
birlestigi noktada duyusal pazarlama ile de birlesirler. Bir magaza oOrneklendirmesi ile
somutlagtiracak olursak; marka deneyimi yasamayi amaglayan bireyler magaza ile
karsilastiklar1 an itibari ile deneyimlemek isterler. Magazalar oncelikli olarak vitrinleri ile
gorsel hafizamizi doyurmaya baglamalidirlar. Sonrasinda magaza igerisine adim atildig1 an
tiiketiciler yeni bir deneyimlemeye baslarlar. Tiiketici magaza igerisinde konumlandirilmig
kiyafetler ile gorsel hazza ulagirlarken, kumaslarin dokusu ile dokunsal hazza ulagsirlar.
Magazanin kendisine has kokusu ile kokusal hazza ulasirlarken, magaza igerisinde ¢calmakta
olan miizik ise isitsel hazzin1 da tamamlamis olurlar. Bir magaza deneyimi icerisinde ne kadar
fazla duyumuz birlesirse miisterinin memnuniyeti o oranda artig gosterir ve bagliligini artirir.
Baglilig1 artirict bir diger unsur ise; tercih edilen magazanin sayet zincirleri var ise yasatilan
his diger zincirlerinde de olmalidir. Cilinkii miisteriler ancak yasadiklar1 ve yasatilmis
deneyimlerde devamlilik isterler. Bu devamlilik tiiketicilerin beyninde marka algisini

kuvvetlendirir, sadakati artirir ve deneyimin tam anlamiyla yasanmasina olanak saglarlar.

5. Magaza Atmosferi ve Magaza Ornegi
Modern pazarlama, iirlinlerin pazarlanmasindan 6te, deneyimlerin pazarlanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu baglamda, magazanin miisterilerin alisveris deneyiminden hosnut olmalarini
saglamak amaciyla yapilandirilmasi, perakendecilerin bagarisini etkileyen 6nemli unsurlardan
biri durumuna gelmektedir (Kurt, Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakati Olusturmadaki

Rolii:Biiyiik Olgekli Gida Perakendeciliginden Bir Arastirma, 2008: 30-71).

Magaza atmosferi tiiketici davranislarini etkilemek ve magaza imajini olusturmak amaci ile
magazada tasarimlanan tiim fiziksel ve duygusal etki mekanizmalarinin birlesimidir (Kurt,
Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakati Olusturmadaki Rolii:Biiyilk Olgekli Gida
Perakendeciliginden Bir Arastirma, 2008).



Magaza atmosferi miisterinin magazay1 goriis acisiyla baglayan bir siirectir. Kisiler oncelikli
olarak magazalarin vitrin diizenlemelerine ve magazanin giris diizenine maruz kalirlar. Bu
durum magaza atmosferine yakalanmanin ilk asamasiyken marka degerinin
konumlandirilmasinda 6nemi biiyiiktiir. Bireyler magaza igerisine girisi ile ¢esitli alg
durumlar ile karsilasirlar. Bu noktada amag bireylerin farkli hislere kapilmalar1 ve kendilerini
0zel hissetmeleridir. Yapilan bir arastirmada, miisteriler tarafindan hos olarak degerlendirilen
bir magaza atmosferinin, miisterilerin aligveris deneyiminden duyduklar1 hazzi ve magazada
gecirdikleri zamani arttirict etkisi oldugu bulunmustur (Kurt, Magaza Atmosferinin Miisteri

Sadakati Olusturmadaki Rolii:Biiyiik Ol¢ekli Gida Perakendeciliginden Bir Arastirma, 2008).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar bu ama¢ dogrultusunda miisterilerinin
magaza icerisinde ge¢irdigi zamani baz alarak miisterinin tekrar satin alma niyetini
dlciilendirebilmektedirler. Magaza imajin1 siirekli canli tutan firmalarin basinda Inditex
Grubuna bagli Zara gelmektedir. Zara’yr Orneklendirirsek aligveris deneyiminin bir ay
icerisinde Dbelirli periyodlarla tazelemektedirler ve miisterilerinin dikkatini ¢ok 1yi
konumlandirmiglardir. Zara’nin  kurulugu itibariyle tarihgesini inceledigimizde sosyal
sorumluluk projesini andiran bir ¢alisma ile baslamiglardir. Zara’nin kuruculari, ailelerine
destek olmak isteyen kizlar1 ve ev hanimlarini tesvik ederek hedef olusturmuslardir.

Zara, Ispanyol moda sektdriiniin benimsedigi “fast fashion” stratejisini basariyla uygulayan
marka olma o6zelligini de tasimaktadir. Markanin tanitimi i¢in klasik reklam ve tanitim
yontemleri uygulamadiklarini, bu yontemlerin tiiketiciler {izerinde etkisi olmadigini dile
getirmiglerdir. Klasik yontem reklamlari ile degil, markay: iiriin kalitesi, fiyatlar miisteri
memnuniyeti gibi somut faktorler araciligiyla tanittiklarini bildirmektedirler (Farajova, 2015).
Sahay1 yakindan takip edip ¢ok yonlii bakis agisiyla sektdriin nabzini ellerinde tutan Zara,
magaza atmosferini duyularla profesyonelce yonetirlerken icyapisinda c¢alisanlart ile

iletisiminde de ayn1 dogrultuda gitmislerdir ve halen gitmektedirler.

6. Satin Alma Niyetinde Karar Siireci Olusumlar:
Kimi markalar vardir ki yoldan gecerken kokusunu duymamiz ile cagrisim yaptirirlarken,
kimi markalar ise tiiketiciye markayr animsatabilecek tek bir olgusunu gdérmemiz
hatirlamamiz i¢in yeterlidir. Bu markalar elbette ki kisa bir siire¢ igerisinde bu noktaya
gelmemislerdir. Uzun siiregli olup istikrarli bir ¢izgi ilizerinden ilerlemeleri ile olusum

sergilemiglerdir. Bu yiizden satin alma siirecinde marka bilincinin olusmasi basli basina bir
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etkendir. Marka bilinci ve tiiketici sadakati asamalar1 satin alma sirasinda gerceklestirilen ve
gerceklestirilmesi beklenen tiim agamalar ile bire bir baglantilidir. Bu baglantilar1 domino tasi
olarak benzetebiliriz. Tek bir hamle ile siire gelen bir yap1 ve kusursuzca islenmis olmalari
gerekmektedir.

Tiiketiciler oncelikli olarak; ihtiyaclarni belirlemelidirler. TIhtiyaglari dogrultusunda
seceneklerini gozden gecirirler ve markalar arasinda bir degerlendirme, ©6n eleme
gergeklestirirler. En son olarak satin alma karar1 verirler ve iiriinli ya da hizmeti satin almalari

itibari ile {iriin veya hizmetin kendisinde deneyimlemeye basladig hissi dlgiimler.

“Satin alma asamalart:

v' Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma Karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin

tiikketici tizerinde baski olusturmasi ile baslamaktadir.

v Seceneklerin Belirlenmesi: Miisteriler bu asamada yeterli diizeyde bilgi edinerek,
karar verme sonucunda ortaya c¢ikabilecek risklerin azaltilmast i¢in ¢aba
harcamaktadir. Onceki deneyimler, isletmelerin tutundurma cabalar1 ve yakin

cevresinden bu bilgileri elde edebilirler.

v Secgeneklerin Degerlendirilmesi: Miisteriler, secenekler hakkinda elde ettikleri
bilgiler ile secenekleri degerlendirirler. Bu degerlendirmede, maliyetlerin degerle
dengesini, alternatiflerin ¢ekiciligini, Uiriin hakkindaki bilgilerin nitelik ve niceligini,
seceneklerin biitiinsel imajini, isletmelere duyulan giiveni gbéz Oniinde tutarlar.
Tiiketici, toplam riski en az ve getirisi en fazla olan secenekleri en uygun segenek

olarak belirler.

v' Satin Alma Karari: Segeneklerin degerlendirilmesinden sonra {iriiniin satin alinmasi
veya alinmamasi kararinmn verilmesi asamasidir. Uriiniin kolay elde edilebilir olmast,
degeri, 6deme kolayliklari, satin alma zamanimin uygunlugu, isletmenin giivenilir

olmasi gibi faktorler, tiiketiciyi tirlinii satin almaya karar vermesinde etkilemektedir.

v' Satin Alma Sonrast Davramslar: Misteriler, iriinii satin almasindan sonra

gerceklesenlerle beklentilerini karsilagtirir. Gergeklesenlerle beklentileri birbirine ne
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kadar yakin ise, miisteri tatmini o derece gerg¢eklesmis olur. Tatmin olan miisteri,
genellikle bu {iriinii kullanmaktan duydugu hazzi tekrar yasama ve c¢evresiyle
paylasma egiliminde olmaktadir. Beklentilerin istenilen diizeyde olmamas: ise,
misteriye tatminsizlik yasatacaktir ve benzer ihtiyaclar tekrar duydugunda farkli

tiirde secimler yapacaktir ”(Remzi Altunisik, 2006: 17-118).

7. Satin Alma Siireci Sonrasi1 Davranis Durumlari
Tiiketiciler deneyimlemis olduklar1 satin alma eylemleri sonrasi almis olduklart {irlin veya
hizmet icin degerlendirme gerceklestirirler. Bu degerlendirme memnuniyete doniismiisse
sayet viral pazarlamaya doniisebilir. Ancak bir memnuniyetsizlik olusmussa o an itibari ile
miisteri sadakati o miisteri i¢in firmaya bir tehdit olusturur. Bu tehdit sonucu; tiiketici eger bir
mal1 satin almigsa ¢esitli nedenler 6ne siirerek iade edebilir, bagka bir iirlin ile degisim talep
edebilir. Ancak firmalarin en biiyiik tehdit unsuru miisterileri memnuniyetsizlikleri sonucu,

muadil bir firmanin tiriinlerine sempati duyabilirler.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Tiiketici davraniglar1 ve sirketlerin tutumlarini inceledigimizde miisterinin satin alma siirecine
gelene dek birgok evreden gectigini gézlemlemekteyiz. Bu evrelere ulasim sirasinda stratejik
olarak, marka deneyimi 6n planda tutulurken duyusal pazarlama siire¢lerinin 6nemli bir faktor
oldugunu ancak icgiidiisel faktorlerden de destek alindigi asikardir. Tiiketiciler satin alma
siiregler igerisinde bir birlerinden farkli tutum ve tavir sergileyebilirler. Ornegin; miisteriler
satig elemanlarinin fikrini 6nemserken, baska bir miisteri muadil gérdiigii firmanin fiyatlar ile
karsilastirabilmektedir. Kimi miisteriler ise, magaza igerisinde yasadigi deneyim ile birlikte
bir¢ok lriine ilgi gosterirken baska bir miisteri deneyimi sonrasi internet lizerinden satin
almasini gerceklestirebilmektedir. Bu ve benzeri miisteri tutumlar yas, cinsiyet, ekonomik ve
sosyal durum gibi faktorler ile ¢esitlenebilir. Ancak cinsiyet bazli incelemeler sonucu biiyiik
bir kesimin kadinlarin marka deneyimi ve satin alma davraniglart iizerinde etkinlerini
gozlemlemekteyiz. Cesitlendirilmekte olan ornekler igerisinde belirtilen davraniglar agirlikli

olarak kadin tiiketicilerde sergilenmektedir.

Agirlikli olarak kadin tiiketiciler oncelikle kendilerini deneyimledikleri ve marka bilinci
olusturduklar1 markalar ile duygusal bir bag kurarlar, tiiketici kesimin arasinda bulunan bir
grubun parca olarak kendilerini goriirler. Attiklar1 her adimda deneyimledikleri agamalari
diisinerek sonuca ulasirlar ve marka sadakati olustururlar. Biitiin bu silireglerde marka
planlamas1 basar1 ile yiiriitilmiis ve asamalarin tek tek islendiginin gdstergesi olarak

belirlenebilmistir, anlamlandirilmistir.

Bu calisma icerisinde Orneklendirilmis biiyiik bir sirket ile biiyiik kuruluslarin c¢ikis
hikayelerinin tiiketiciyi etkilemesinde Onemli bir faktdr oldugu anlatilmak istenmistir.
Tiiketicilerin kalite algisinin magaza atmosferi ile nasil yaratildigi, kosullarin nasil saglatildig:

ve satin almaya yonlendirildikleri tizerinde durularak siire¢ler agiklanmasi hedeflenmistir.
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