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Kullanict deneyiminin {iriin satin alma ya da tercih etme kararlarinda etkili oldugunu yapilan
¢alismalar gostermistir. Ayni zamanda magaza ortamu iiriin ile glivenin siirdiiriilebilirligi agisin-
dan da oldukgea etkilidir. Duyusal tasarim yontemleri, kullanicilarin etkilesime gegctikleri iiriin
ile birlikte i¢inde bulundugu atmosferi duyulari araciligiyla algilamasi nedeniyle giiniimiizde
oldukga dnem kazanmistir. Bu tasarim yontemlerini uygulamak i¢in kullanicilarin duyusal ola-
rak algilamis olduklar gevresel faktorleri ve bu faktdrlerin kullanict deneyimini nasil etkile-
digini arastirmak gerekir. Bu ¢alismada segilen iki kuyum magazasinda duyularin kullanici
deneyimini nasil etkiledigi arastirilmak istenmistir. Birgok sektérde duyusal deneyim ¢alisma-
lar1 goriilmiis olmasina ragmen kuyum magazalariin ¢ok az drnegi olmast bu ¢alismada etkili
olmustur. Buradan yola ¢ikarak iki farkli kuyum magazasi miisterilerinin duyusal deneyimleri-
ni incelemek amaci ile yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmis sorular ¢ergevesinde derinleme-
sine bir goriisme yontemi gergeklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde nitel igerik analiz
yontemi ile likert 6l¢egi kullanilmistir. Calismanin sonucunda kullanicilar, magaza tarafindan
sunulan ¢esitli ikramlarla kendilerini 6zel hissettikleri ve olumlu deneyim elde ettiklerini bil-
dirmislerdir. Boylece bu arastirma ¢er¢evesinde kullanicilar igin en etkili duyusal deneyimin tat
duyusu oldugu gériilmiistiir. ikinci en etkili duyusal deneyim gdrme duyusu olmustur. Katilim-
cilar magaza vitrini ve magaza i¢i dekorun 6nemli oldugu ve daha sonra magazayi tekrar tercih
etmelerinde 6nemli bir duyusal deneyim oldugunu belirtmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal deneyim; kullanic1 deneyimi; magaza vitrini; kuyumcu magaza-
s1; magaza ortami; kullanici davranisi.

GIRIS

Ses, gorme, koku, tat ve dokunma hissinin, insanlar tizerinde ¢ok gii¢lii bir etkisi
vardir ve psikolojik aragtirmalar fiziksel, biligsel, sosyal ve duygusal etkilerinin
de oldugunu gostermektedir. Duyusal uyaranlar kullanic1 deneyimini etkileyebilir

ve artirabilir (Soars, 2009). Insanlar diinyay1 ayn1 anda tiim duyulari ile algilar-
lar; bu nedenle, duyusal etkilesim deneyime etki eden giiclii faktorlerden biridir.
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Duyusal uyaranlar, uygun sekilde uygulanirsa, kullanicilarin tepkisel ruh halini
iyilestirebilir ve siire¢ icerisinde olumlu bir etki yaratabilir.

Kullanict belirli bir zihin durumuna gore ve bir hedefle aligveris yapma amacina
ulasir. Soars’a (2009) gore ii¢ ana miisteri gorevi ve tiirii vardir. Tlki; gorev/ihtiyag
aligverisi, bu aligveris ihtiyaci bir satin alma hedefine ve siire¢ boyunca ilham
almaya ihtiya¢ duymaktadir. Karar verme, satin alma siklig1 ve/veya satin alma
isleminin karmasiklig1 ile yonlendirilir, 6rnegin, siit gibi temel bir besin kaynag,
¢ok fazla karar verme gerektirmeyen sik bir satin alma islemidir. D1s uyaranlar
otomatik olarak aligveris yapanlarin davraniglarm etkileyebilir. ikincisi; karma-
sik satin alma aligverisi, kullanicilara yardimei olmak i¢in dogru atmosferin etkili
oldugu bir alisveris ¢esididir. Ugiinciisii; Eglence/eglence degisim anlayisi, kulla-
niciy1 dinlenmeye ve satin almaya ikna etmek i¢in dogru atmosferi saglamak igin
bir firsat tanir. Atmosferin 6nemli bir tiiketici davranisi bi¢imi ve perakendeciler
i¢in biiyiik bir firsat oldugu kanitlanmistir (Soars, 2009). Soars’in (2009) makale-
sinde kullanicilarin {iriin tercih deneyimleri giivene dayali aligveris deneyimi ve
dis uyaranlar magaza atmosferi belirleyici olabilmektedir.

Magaza Atmosferi

Ik “atmosfer” terimini Kotler 1974°de yaywnladigi kitapta incelemistir. Eski
zamanlara kadar ulasan magazalarin atmosferinin dnemini tartismistir (Kotler,
1974). Kotler’in ¢alisma ekibi, Rosental ve Rosnow (1984), Lindquist (1974) ve
Zimmer ve Golden (1988) bu konuda ¢aligmalarina devam etmislerdir. Bu konuda
yapilan ¢aligmalar, magaza atmosferinin biligsel, duygusal ve davranissal karar
iizerinde biiyiik etkisi oldugunu gostermistir (Helmefalk ve Hulten 2017). Du-
yusal deneyim sadece {irlin tasarimi, hizmet deneyimi ve {iretimi ile sinirli olma-
y1ip sunum ve hatta magaza ortami gibi oldukca genis bir ¢cevreye de yayilabilir.
(Nghiém-Phu, 2017)

Kullanicr ile duyusal temas noktalar1 gelistirmeye yonelik genel bir yaklagim,
prensip olarak, piyasada farklilagma yaratmanin bir araci olarak oldukea etkili
olabilir. Bu nokta magaza atmosferini anlamak i¢in olduk¢a dnemlidir (Spence
vd., 2014). Soars (2009), kullaniciy1 anlayabilmek ve satin almaya ikna edebil-
mek i¢in dogru atmosferi saglamanin harika bir firsat oldugunu belirtmistir. Mic-
hon ve digerleri (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada aligveris merkezi atmosferinin
lirlin tercihleri {izerinde hedonik aligveris deneyimi ve {irlin algisina bagl olarak,
aligveris hedeflerini 6nemli 6lgiide tetikledigini ortaya koymustur.

Yapilan calismalar da gostermistir ki magaza atmosferi, magazadaki kullanici-
larin tercihlerini ve davraniglarim etkileyebilmektedir. Kullanicilar, {irlin tercih-
lerini gergeklestirirken magaza diizeninden etkilenmektedir. Kisisel bir deneyim
yasayan kullanicilar, istedikleri iiriinlere gitmek veya bulmak istediklerinde, o
magaza atmosferinde kendilerini iyi hissederler. Tyi duygular, iiriinlerin daha fazla
tercih edilmesini saglayabilir.
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Duyusal Deneyim

Literatiirde kullanici deneyimi ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, arastirmacilarin
konuyu farkli agilardan ele aldig1 goriilmektedir. Sanders’a (2001) gore, deneyim
stibjektif bir fenomendir ve o deneyimi yasayan kisiler tarafindan hissedilebilen
0znel bir olgudur. Cok kisa bir siire var olur ve oldukea etkilidir. Battarbee (2004),
deneyimin siirekli gelistigini ve bu gelisim siirecinin sosyal olarak etkilesimli bir
siirecten kaynaklandigini belirtmektedir. Coxon (2007), yapmis oldugu fenomo-
nolojik ¢aligmasinda deneyimi dort asamada siniflandirmistir. Birincisi fiziksel
etkilesimin olusturdugu duyusal alan, ikincisi bu etkilesimin yarattig1 duygusal
durum, ticlinciisii biligsel faaliyetlerin gerceklestigi zihinsel alan ve son olarak
baglamsal faktorleri deneyimin asamalarindan biri olarak kabul etmigtir. Desmet
ve Hekkert (2007) ise kullanic1 deneyimini ii¢ bilesene ayirmistir; estetik dene-
yim, anlamsal deneyim ve duygusal deneyim. Estetik diizeyde deneyim, bir veya
daha fazla duyusal modelin hazz1 veya keyfi ile degerlendirilir. Schmitt (2010),
kitabinda sirket deneyimlerine 6rnekler vererek deneyim yaklasimini, sirketleri
ve ornek uygulamalar {izerinde tartigmistir. Bu tartisma sonucunda deneyimi, yeni
ve heyecan verici bir konsept olarak ifade etmistir.

Deneyim o an ki kullanici ile bir uyaran, {irlin ya da atmosfer igerisinde 6znel
gerceklesen bir durumdur, bu nedenle her deneyim her kullanici i¢in farklidir.
Magazalarda kullanic1 deneyimi incelemeleri ¢ok yonlii aragtirilmasi gereken bir
konudur. Terblanche, (2018) kullanici deneyiminin perakende sektorii i¢in 6l¢lim-
lenmesinin zor oldugunu belirtmistir ¢iink{i perakendecinin kontroliiniin &tesin-
deki unsurlardan rahatlikla etkilenebilir . Bu unsurlar magaza atmosferi, iiriin
cesitliligi, personel, magaza lokasyonu gibi ¢ok farkli bilesenlerden olusabilir.
Kullanic algisi, bu deneyim siiresince bir¢ok girdiden etkilenebilir. Kullanicinin
magaza i¢i deneyimi siiresince, 6ncesinde ve sonrasinda ¢ok sayida deneyim ve
alg1 girisimleri bulunur. Bu siire¢ ¢ok boyutlu ve ¢esitli faktorlerin bir kombinas-
yonundan olusur (Paul vd., 2016).

Nghiém-Phti (2017) duyusal girdiler hakkindaki bilgilerin arastirmacilar tarafin-
dan asagidaki ifadelerle kullanilabilecegini belirtmistir:
“Insanlarm bes duyusu vardir: gérme, duyma, koklama, dokunma ve tatma. Tasarim-

cilar ve pazarlamacilar bu duyularn kodladig: bilgileri hedef kullanicilar ile iletisim
kurmak i¢in kullanmaktadirlar” (Nghiém-Phu, 2017 sf. 997 ).

Krishna (2011) ve Hultén (2009) bu alanda 6nemli ¢aligmalara sahiptirler ve du-
yusal deneyimi farkli ¢ercevelerde tartismislardir. Hultén’in ¢alismasinda (2009),
deneyim kavraminin bireyin ¢evresel duyumlar: tarafindan sekillendirildiginden
bahseder.

Bes duyunun magaza igerisindeki deneyimlerine etkisine baktigimizda 6rnegin
Koku, bir magazada aligveris yapan kullanicilarin aligveris yapmalarim tesvik
edebilmek i¢in kullanilabilir. Kumarhaneler miisterilerinin para harcamasini sag-
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lamak icin “kokuyu” kullanmaktadir. Ornegin, hos bir narenciye aromasi olan
Montreal aligveris merkezinde yapilan bir ¢alismada, ylizde 14 daha fazla para
harcandigi tespit edilmistir. Manhattan’in bati yakasindaki bir elektronik magaza-
st da miisteri ¢cekmek ve iiriin satin almalarimi saglamak i¢in etkili bir meyve ko-
kusu kullanilmigtir. Koku, Advertising Age tarafindan takip edilecek ilk on trend-
den biri olarak vurgulanmaktadir (Soars, 2009). Gérme,; Madden ve digerlerine
(2000) gore, gorme agisindan renk, {irlinlerin, hizmetlerin, tasarimlarin ayrilmaz
bir parcasidir. Markanin renkleri ve miisterilerin zihninde ve ¢evresel goriislerde
olusan titiz goriintiiler cok onemlidir. Akillarinda yarattiklar1 goriintii, gorsellerle
eslesebilir. 7at; insanlarin tath tiiketmelerinin iyi hissetmelerine neden oldugunu
gosteren aragtirmalar sonucu dnemi ortaya ¢ikan bir duyudur. Boylece, bir ma-
gazanin girisinde tatli sunmak, miisterileri olumlu bir deneyim saglayabilir. Ko-
lombiya’daki Helm Bankasi tarafindan sunulan tatli deneyimi, duyusal pazarlama
stratejisinin bir parcasi olarak basariyla denenmistir (Wessler, 2011). (Spence vd.,
2014). Ses; ozellikle kalabalik ortamlarda ¢ok kaynakli ve ¢esitli veri girdisi sag-
ladigindan magazada aligveris yapan kullanicilarin akustigin nerede ve ne zaman
iletildiginin ¢ok az farkinda olmasina neden olabilmektedir. Ancak, kullanicilar
miizigin ¢ok yliksek veya rahatsiz edici oldugunun farkina varabilirler. Aragtir-
macilar, tempo ve miizigin ritim 6zelliklerinin magazada miisterilere zaman har-
camak i¢in etkili oldugunu gostermistir (Soars, 2009). Dokunma, son yirmi yil-
da magaza icerisinde kullanic1 davranigi ve deneyimini kesfetmek {lizere 6nemli
sayida ¢aligmaya konu olmustur. Kullanicilarin magaza igerisindeki davranis ve
deneyimleri iizerine yapilan bu arastirmalar dokunma duyusunun ve onunla ilis-
kili diger duyularin kullanict davranisi ve deneyimlerinde oldukga etkili oldugunu
kanitlamigtir. Kullanicilarin iiriinlere dokunarak kendilerini rahat ve giivende his-
settikleri ortaya ¢ikmistir (Terblanche, 2018). Ornegin, ahsap masalar genellikle
sergileme tiriinleri olarak kullanilir, ¢linkii kullanicilarin bir seylere dokunmalari
istenir ve bdylece satin alma olasiligini artirirlar. Dolayistyla kullanicilarin do-
kunma hissi, magaza ortaminda énemli bir karar verme ve davranig rolii oynar
(Soars, 2009).

Hultén, (2012) tarafindan yapilan calismaya gore, Ikea magazasindan aligveris
yapan kullanicilarin triin aligveris deneyimleri iizerinde dokunma duyusunun
onemli etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Calisma bulgular1 gostermistir ki, duyusal
olarak gorsel ve koku ipuglarinin kullanicilarin dokunma davranisi ve satin alma
davraniglari tizerinde olumlu etkisi vardir.

Magaza ortami (store atmosphere) ve duyusal deneyim (sensory experience)
arastirmalarina baktigimizda, giiniimiize kadar artan bir grafikte seyrettigi goriil-
mektedir. Resim 1 ve Resim 2’de magaza ortami (store atmosphere) ve duyusal
deneyim (sensory experience) arastirmalarinin Scopus veri tabaninda 2018 yilina
kadar olan sayilar1 verilmistir. Krishna (2011, s.347) calismasinda nispeten kesfe-
dilmemis tiim konularin yani sira, “duyusal algilama veya yetenek ihtiyacindaki
bireysel farkliliklar hakkinda ¢ok az sey biliyoruz” demistir.
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Resim 1. Anahtar kelime “Magaza Atmosferi” Scopus 2018 yil yil yapilan ¢aligmalarin
analizi
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Resim 2. Anahtar kelime “Duyusal Deneyim” Scopus 2018 yil yilyapilan ¢aligmalarin analizi

Duyusal deneyim, kullanicilara etkili bir sekilde ulagsmak i¢in umut verici bir yak-
lasim olarak giderek 6nem kazanmaktadir. Duyusal deneyimin bagarisini tahmin
etmek ve daha iyi anlamak i¢in, miisterilerin duyusal ipuclarini, algilarini ince-
lemek ve degerlendirmek gerekir (Klaus ve Wiedmann, 2018). Yeni aragtirmalar,
sirketlerin artik duyusal deneyimi bir pazarlama araci olarak gérmekte oldugunu
ve duyusal deneyimlerden yararlanarak kullanicilar1 ¢ekmekte 6nemli bir etken
oldugunu gostermistir. insan beyninin duyusal ve bilissel siiregleri, halen oldukca
onemli ve aragtirmaya agik bir konudur (Hultén, 2009).

Bu arastirma, kuyum magazalar {izerinden kullanicilarinin duyusal deneyimini
kesfetmeyi amaglamaktadir. Miisterilerin, magazalarin duyusal ortam1 hakkinda-
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ki algilarint (duyu ve duyumlarini) analiz ederek arastirma yapilmasini hedeflen-
mistir. Duyusal ¢aligsmalar ayn1 zamanda psikoloji ve pazarlama gibi farkl disip-
linlerin ¢alisma alanmidir. Ancak bu calismada, tasarim perspektifinden duyusal
etkilesim verilerinin ortaya ¢ikmasi amaclandigi i¢in “deneyim” perspektifinden
bir arastirma yapilmistir. Magaza igerisinde duyusal uyaranlar uygun bir sekilde
planlanirsa kullanicilari sakinlestirebilir, rahatlatabilir, stresi azaltabilir, enerji ve-
rebilir, ruh halini iyilestirebilir ve karar vermede etkili olabilir (Pentz ve Gerber,
2013). Duyusal etkilesim de deneyiminin bir agamasi1 oldugundan, bu ¢alismada
kullanic1 deneyimi lizerinden bir tartisma hedeflenmistir. Kuyum magazasi at-
mosferi igerisindeki ¢evresel etkilerin kullanici lizerinde yarattigi duyusal dene-
yimler incelenip tartigilmistir.

YONTEM

Merriam (2013) kullanici davraniglari ve duygularinin gézlem yoluyla elde edile-
meyen ifadelerine ulasabilmek i¢in, goriismenin 6nemini belirtmistir. Bu ¢aligma-
da, Izmir Tarihi Kemeralt1 carsisinda turistik bir lokasyonda bulunan X magazasi
ile Izmir Bornova’ da en islek caddede giinliik bir lokasyonda bulunan Y magaza-
sinin kullanicilarinin duyusal deneyimlerini incelemek i¢in derinlemesine bir go6-
riigsme yontemi kullanilmistir. X ve Y kuyum magazasi kullanicilarindan duyusal
magaza i¢i deneyimlerini anlatmalari ve orada nasil aligveris yaptiklarini ve iiriin
tercihlerini yar1 yapilandirilmig sorularla agiklamalari istenmistir. Katilimcilarin
duyusal deneyimlerini incelemek igin takip goriismeleri yapilmis ve daha son-
ra duyusal ortamin yonleri hakkinda deneyimi etkileyen faktorleri tanimlamak
i¢in nitel igerik analizi kullanilmistir. Goriismeler sirasinda ayrica yapilandirilmis
likert tipi sorular sorulmustur. Bunun sebebi, katilimcilarin o anki duyusal dene-
yimlerinin anlik ifadelerine ulagabilmektir.

Calismanin Prosediirii

Magazalar: X Magazast, Izmir Tarihi Kemeralt1 ¢arsisinin turistik ve ¢ok yogun
bir konumunda yer almaktadir. Sokakta ¢ift cephesi olan kose bir diikkandir. Cok
merkezi bir noktada bulunan magaza ¢evresinde bagka kuyumcular bulunmakta-
dir. X magazasi, Izmir’in en taninmis yerel markalarindan biridir. 1998 yilindan
beri [zmir Tarihi Kemeralt: ¢arsisinda kuyumculuk sektdriinde hizmet vermekte-
dir.

Y Magazasi, 1zmir Bornova ilgesinde yerel bir lokasyonda bulunmakta en yo-
gun caddesi lizerinde olan bir magazadir. Bornova’nin en islek caddesi iizerinde
¢ift cephe tlizerinde bulunan magazanin ¢evresinde de benzer kuyum magazalari
bulunmaktadir. Y magazas1 Tiirkiye’nin bilylik pirlanta tag tedarik¢isi firmalarin-
dan biridir ve yerel kanallarda ¢ok sik reklamlari ¢ikan bir markanin Bornova
subesidir. 2004 yilindan beri zmir Bornova’da kuyumculuk sektdriinde hizmet
vermektedir.
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fki magaza da kullanicilarma tiim giin yogun bir sekilde hizmet vermektedir. Her
iki magaza da genis bir metrekareye sahiptir. Ayrica her iki magazada da 6zel
miisterilerle bulusmak amaciyla 6zel bir oda ayrilmistir. Bu magazalarin segilme
amaci, birinin tarihi ve turistik bir lokasyonda bulunmasi, digerinin de gilindelik
bir magaza olmasidir. Magazalarin se¢im kriterlerini belirleyen ana motivasyon,
benzer {irlin satis1 yapan magazalarin bulundugu lokasyon ve atmosfer farklilik-
larina gore kullanicida ortaya ¢ikardiklari duyusal deneyimin farkli olabilecegi
diislincesidir. Bu diislincenin temeli, duyusal deneyimin ¢ok girdili ve yapilandir-
maci bir siire¢ 6zelligi tasimasindan 6tiirii kullanici tarafindan hedeflenen etkile-
simin ¢evresel faktorler tarafindan manipiile edilebilme olasiligidir.

Veri Toplama

iki magazada da goriismeler bir ses kaydedici ile kaydedilmis ve daha sonra tekrar
dinlenip transkripsiyon isleminden gecirilmistir. Ayrica, goriisme sirasinda soru-
lan ¢oktan segmeli sorularin cevabi da alinmustir.

Orneklem ve Prosediir

X Magazasi: 10 katilimcimin 7°si kadin, 370 erkektir. Katilimcilarin 7’si ¢alisan ve
liniversite mezunu olup, 3’1 emeklidir. Yaslar1 25 ila 56 arasinda degismektedir.

Magazanin dekoruna siyah ve beyaz renkler hakimdir. Vitrin ve magaza igi ser-
gileme iriinlerinde siyah kadife kumag kullanilmistir. Tiim oturma elemanlarinda
deri malzeme kullanilmistir. Genel olarak magaza atmosferinin oldukga ferah ol-
dugu, ancak Kemeralti’nin en yogun magazalarindan biri oldugu i¢in magazanin
cok yogun ve giiriiltiilii oldugu gézlemlenmistir. Kullanicilar ile yapilan goriigme

Resim 3. X Magazas1 Gorseli

Resim 4. Y Magazas1 Gorseli
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siiresi ortalama 7-9 dakikadir. Toplam 17 soru sorulmustur. Sorularin genel da-
gilimi Likert 6lcegi, coktan se¢meli ve bireysel cevaplardir. Sorular ii¢ boliime
ayrilmistir. Birinci boliim yas, ilge ve meslek gibi gériismeciler hakkinda demog-
rafik bilgiler igermektedir. Tkinci bdliim, magazaya gelis siklig, tercih edilen iiriin
gruplar1 ve magazanin genel atmosferi hakkidadir. Ugiincii béliimde, duyusal
deneyim arastirmasi i¢in duyusal deneyim ile ilgili sorular sorulmustur. Bu boliim
bes kategoriye ayrilmistir. Goriismecilere bu boliimde duyusal deneyim bagliklari
altinda goérme, dokunma, tat, koku ve ses sorular1 sorulmustur.

Y Magazasi: 10 katilimcinin 8’si kadin, 2’1 erkektir. Katilimcilarin 2’si ¢alisan ve
tiniversite mezunu olup, 8’1 emeklidir. Yaslar1 41 ila 62 arasinda degismektedir.

Magazanin dekoruna lacivert ve krem renkler hakimdir. Vitrin ve magaza ici ser-
gileme tirilinlerinde altin gruplar i¢in krem kadife kumas, pirlanta gruplar igin
lacivert kadife kumas kullanilmistir. Tiim oturma elemanlarinda deri malzeme
kullanilmigtir. Magazada 6zel bir koku kullandiklarini belirtmislerdir. Genel ola-
rak magaza atmosferinin oldukga ferah oldugu gozlemlenmistir. Kullanicilar ile
yapilan goriisme siiresi ortalama 7-9 dakikadir. Daha 6nceki magazada gercekles-
tirilen ¢alismanin aynis1 gergeklestirilmistir.

BULGULAR

X magazasinda; katilimeilarin cevaplarina gore, ilk kez magazaya gelen miis-
teriler olmakla beraber, sadece 6zel giinlerde gelenler ve haftada en az iki kez
gelenler oldugu belirlenmistir. X magazasinda miisterilerin magazay1 segerken
onlar1 en ¢ok etkileyen deneyimlerinin, hizmet kalitesine dayanmakta oldugunu
belirtmislerdir. Ug katilimer iiriin tasarimlarindan etkilendiklerini ve tercihlerini
etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica magaza vitrini hakkindaki goriisleri de sorul-
mustur ve “Magaza vitrini magazaya girmenizde etkili midir?” sorusuna katilim-
cilarin yarisi “Magaza vitrininin onlar i¢in 6nemli olmadigini ve giivendikleri i¢in
magazay: tercih ettiklerini” belirtmislerdir. Katilimeilarin diger yaris1 “magazay1
tercih etmelerinde vitrinin etkili oldugunu” belirtmislerdir. Dort katilimer gorsel
unsurlar1 begendiklerini ve vitrin sergileme 6gelerinin siyah kadife rengini sevdi-
gini, ¢iinki {lirtinleri ¢ok 1yi gosterdigini sdylemislerdir.

Y Magazasinda: Genel cevaplara gore, sadece 6zel giinlerde gelenler ve hafta-
da en az bir kez gelenler oldugu belirlenmistir. Y magazasinda dokuz katilimc1
magazay1 segerken onlari en ¢ok etkileyen deneyimlerinin ¢alisanlar ve hizmet
kalitesine dayanmakta oldugunu belirtmislerdir. Bir katilime1 {iriin tasarimlarin-
dan etkilendiklerini ve tercihlerini etkiledigini belirtmistir. Ayrica magaza vitrini
hakkindaki goriigleri de sorulmustur ve “Magaza vitrini magazaya girmenizde
etkili midir?” sorusuna katilimcilarin dokuzu “magazayi tercih etmelerinde vit-
rinin etkili oldugunu” belirtmiglerdir. Bir katilime1 hari¢ dokuz katilimer vitrini
begendigini belirtmistir.
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X Magazasi Katilimei Gelig Sikhig

Resim 5. “X” Magazasina Katilimcilarin Gelis Siklig1

Y Magazast Katilumci Gelis Sikhig

Resim 6. “Y” Magazasina Katilimcilarin Gelis Siklig1

X magazasinda Resim 7’de gosterildigi gibi, katilimcilar i¢in en 6nemli duyusal
deneyim “tat” olmustur. Katilimeilarin, aligveris deneyimlerini etkiledigini hatta
magazay1 tekrar tercih etmelerinde en etkili duyusal deneyim oldugunu soyle-
yebiliriz. “Magazada size ikramda bulunuldu mu? Sorusu sorulmus ve “dene-
yimlerini nasil etkiledigi” soruldugunda on katilimcida olumlu etkilendigini be-
lirtmigtir. Bir katthmer “ikram yapildiginda magazanin ilgili oldugunu ve ézen
gosterildigini hissediyorum” demistir. Diger en etkili duyu gérme olup, magaza
vitrini ve magaza gorliinimii 6n plana ¢ikmistir. “Magaza atmosferi hakkinda ne
diisliniiyorsunuz?” sorusuna alt1 katilimci, magazanin goriisiiniin genis olmasini
begendiklerini, beklerken sikilmadiklarini belirtmistir. Katilimeilara “magazada
herhangi bir koku hissettiniz mi?” sorusu sorulmus, ancak magazada 6zel bir
koku kullanilmadigr halde kullanicilar i¢in magaza igerisinde ikram edilen kah-
venin kokusu ilgi ¢ekici olmustur ve etkili bir deneyim olmustur. Dort katilimel
“ikram edilen kahve ¢ok giizel kokuyor” demistir. Bir katilime1 “bir koku duydum
ama sevmedim ¢iinkii alerjim var” demistir. “Magazada herhangi bir doku detay1
hissettiniz mi?” sorusu sorulmus, bes katilimer vitrin sergileme iiriinlerinin renk
ve dokularin1 begendigini belirtmistir. Bir katilime1 “kadife kumas ¢ok estetik du-
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XMagazasi Bes Duyu Dagilim

: M Ses
— d Dokunma
W Koku
M Tat

M Gorme

Resim 7. “X” Magazas1 Katilimcilarin Bes Duyu Yayilim Gorseli

ruyor ve koltuklarin deri detayt ¢ok hog” demistir. Bagka bir katilimer “renklerin
i¢ agict” oldugunu belirtmistir. En etkisiz duyu ses olmustur. Katilimcilara “Ma-
gazada bir ses/ miizik duydunuz mu?” sorusu sorulmustur. Kullanicilarin tiimii
magaza igerisinde bir ses ya da miizik duymadiklarini belirtmislerdir.

Y magazasi i¢in katilimcilarla yapilan goriisme sonuglarina gore, miisteriler igin
magaza atmosferinin 6nemli oldugu ancak calisanlar ile iligkilerin de onlar igin
oldukga 6nemli oldugu dikkat ¢ekmistir.

Y magazasinda Resim 8’de gosterildigi gibi, katilimeilar i¢in en 6nemli duyusal
deneyim “tat” ve “gérme” duyularinda gergeklesmistir. Bu iki duyusal deneyi-
min katilimeilarin aligveris deneyimlerini etkiledigini hatta magazayi tekrar tercih
etmelerinde etkili oldugu sdylenebilir. “Magaza atmosferi hakkinda ne diisiinii-
yorsunuz?” sorusuna yedi katilimci vitrini ve magaza atmosferini begendiklerini
belirtmislerdir. Tki katilmc1 “magazanin isiklart cok basarili, 151l 1511 demistir.
Bir katilimer vitrinin gegerken “géz aldigini” bir katilimer da “vitrinin ¢ekici
oldugunu” belirtmistir. Ug katilimer vitrinden etkilenmedigini belirtmistir. Di-
ger duyulardan en etkili olan1 ise koku olmustur. “Magazada herhangi bir koku
hissettiniz mi?” sorusuna katilimcilardan sekizi magazaya girdiklerinde bir koku
hissettiklerini ve etkilendiklerini ancak kokuyu tanimlayamadiklarini ayrica alti
katilimer kokunun magazaya geri donme tercihlerinde etkili olacagini belirtmis-
lerdir. “Magazada herhangi bir doku detay1 hissettiniz mi?” sorusu sorulmus, alt
katilimer kadife detayl sergileme iiriinlerini fark ettiklerini ve begendiklerini be-
lirtmistir. Y magazasinda da en etkisiz duyu ses olmustur. “Magazada bir ses/
miizik duydunuz mu?” sorusu sorulmustur. Kullanicilarin tiimii magaza igerisinde
bir ses ya da miizik duymadiklarini belirtmislerdir.
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Y Magazast Bes Duvu Yayilin

i Ses

d Dokunma
U Koku

M Tat

M Gérme

Resim 8. “Y” Magazas1 Katilimcilarin Bes Duyu Yayilim Gorseli

TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alisma iki farkli lokasyonda iki farkli kuyum magazasi miisterileri ile yapil-
mistir. X magazasi daha turistik ve ¢ok yogun bir lokasyonda bulunmaktadir. Y
magazasi da Izmir’in biiyiik bir ilcesinde yine oldukga islek giinliik bir sokakta
konumlanmustir. Tki magaza icinde ikramlarin ve tat duyusunun en giiclii duyu-
sal deneyim oldugu goriilmektedir. Miisterilerin ¢esitli ikramlarla kendilerini 6zel
hissettikleri ve sonug olarak olumlu deneyim elde ettiklerini sdyleyebiliriz. Ikinci
sirada gorme duyusunun olduk¢a 6nemli oldugu goriilmiistiir. Magaza vitrini ve
magaza i¢i dekorun 6nemli oldugu ve daha sonra magazaya tekrar tercih etme-
lerinde dnemli bir duyusal deneyim oldugunu katilimeilar belirtmistir. Ugiincii
en etkili duyusal deneyim koku olmustur. X magazasinda 6zel bir koku kullanil-
madigt halde kullanicilar i¢in magaza igerisinde ikram edilen kahvenin kokusu
ilgi ¢ekici olmustur. Y magazasinda 6zel bir koku kullanilmistir ve kullanicilarin
hosuna gitmistir ancak kokuyu tam tanimlayamamislardir. Giinlimiizde magaza
deneyimlerinde kendi koku kimliklerini yansittiklar1 birgok marka degeri ytliksek
firmada goriilmektedir. Dordiincii en etkili duyusal deneyim dokunma deneyi-
mi olmustur. X magazasinda bes katilimc1 Y magazasinda alti katilimc1 magaza
i¢i triinlerin malzemelerine dikkat ettiklerini belirtmiglerdir. X ve Y magazasi
katilimeilarindan besi magazay: tercih etmelerinde etkili bir duyusal deneyim
oldugunu belirtmislerdir. En etkisiz olan duyusal deneyim ses, miizik olmustur.
Katilimcilardan yiiksek ¢ogunluk magazada bir ses ya da miizik duymadiklarini
belirtmislerdir.

Duygular farkli stimiilasyonlara duyarlidir, ¢linkii her duyusal yontem ayr1 bir
bilgi tabanli olarak kabul edilir, bu mesajlar herkes i¢in farkli anlamlarin olugsma-
sina neden olabilir. Ornegin, bazi mesajlar bir iiriin icin hedefi yerine getirmek
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i¢in kullanilabilirken, diger nesneler bagska mesajlarin iletilmesine neden olabilir.
Beyin yoluyla iletilen tiim mesajlarin duyusal bilgilere dayandig1 da not edilmeli-
dir (Schifferstein ve Spence, 2008). Cogu insan i¢in belirli bir anlamda uyaranlar
benzersiz ve ayirt edici bir algisal deneyim saglar. Ornegin, bir muzun gériiniimii,
kokusu, tad1 ve dokusu, tek bir yontemle bile uyaranin gesitli 6zellikleri duyusal
deneyimleri tetikler ve etkiler (Mattingley vd., 2001). Bu calismada da goriilmiis-
tiir ki, koku bir magazada 6zel secilmisti ve kullanicilarin koku deneyimlerine
ulagmasini sagladi. Ancak diger magazada 6zel bir koku kullanilmamis olmasina
ragmen magazada servis edilen kahve kokusu kullanicilarin uyaranlarini etkile-
mistir ve kullanicilarin koku deneyimlerine etki etmistir, bu nedenle en ufak uya-
ran bile duyusal deneyimlerde farklilik yaratabilmektedir.

Bu sonuglar 6nceki ¢alismalarla birlestiginde benzer sonuglarin ¢iktigini gore-
biliriz. Wessler, (2011) caligmasinda Kolombiya’daki Helm Bankasi tarafindan
kullanicilar tarafindan elde edilen tat deneyiminin, Helm bankasi1 atmosferi igin
duyusal bir pazarlama stratejisinin parcasi oldugu goriilmiistiir. Burada da goriilen
iki kuyum magazasindaki en 6nemli duyusal deneyim tat olmustur ve kullanicila-
rin magazayi tekrar tercih etmelerinde en etkili deneyim olmustur.

Insan, viicudu digindaki atmosfer ve nesneleri dncelikle gérme, dokunma ve isit-
meye gore belirler. Siireg icerisinde bir girdinin eksik olmast durumunda diger
duyulardan ipuglari elde eder ve eksikligi tamamlamaya calisir. Ornegin duyulan
kokular “gicek”, “meyveli”, “kiif” ya da “buruk” gibi ortamin gorseli ya da bir
tat duyumuzda bazi tanimlamalar yapabilir. Koku-tat karigimlari, ayr algisal de-
gerler olarak degil bir biitiin olarak ele alinmalidir (Stevenson ve Boakes, 2004).
Buradan yola ¢ikarak arastirma yapilan iki kuyum magazasi igerisinde duyulan
kokular tat reseptorlerini harekete gegirmis ve tat deneyimin en olumlu ve etkili
deneyim olmasini saglamis olabilir.

Motivasyona gore Ornegin aglik durumuna gore tat, motivasyonel deneyimde
Oonemli bir detaya doniisebilir (Stevenson ve Boakes, 2004). Bu durumda ¢alisma
yapilan kullanicilarin farkli motivasyon veya aglik durumlari var ise, tat ve koku
deneyimleri onlar1 daha kolay etkilemis olabilir. Konu ile ilgili sonraki ¢aligma-
larda bu durumu da gz 6niinde bulundurmak gerekmektedir.

Helmefalk ve Hulten (2017) de yaptig1 ¢calismada, estetik ve magaza i¢i aydinlat-
ma gibi gorsel magaza atmosferinin aligveris yapanlarin duygular ve satin alma
davraniglari tizerinde olumlu etkisini gozlemlemistir. Gorsel olarak bir magaza
atmosferi ve vitrin tasariminin, aligveris yapanlara gorsel duyusal deneyim elde
etmelerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Aligveris yapanlara duyusal deneyimler
sunmak ve iirlin tercihlerini artirmak i¢in, gorsel uyumlu tasarimlar dikkate de-
gerdir (Helmefalk ve Hulten, 2017). Bu ¢alismada her iki magazada da katilim-
cilar gorselin onlar i¢in dnemli oldugunu ozellikle kumas ve renk detaylarinin
dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.
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Literatiir kisminda goriildiigii iizere Soars (2009) magazada aligveris yapan kul-
lanicilarin, akustigin nerede ve ne zaman iletildiginin ¢ok az farkinda olduklarinm
belirtmistir. Ancak, kullanicilar miizigin ¢ok yiiksek veya rahatsiz edici oldugu-
nun farkina varabilirler (Soars, 2009). Miizigin tek bir parametreden daha fazla
degiseninin oldugu ve bu etkileri degerlendirmek i¢in daha fazla ¢alismaya ihti-
ya¢ oldugu da arastirmalar tarafindan belirtilmistir (Spence vd., 2014). Calismada
iki magazada da kullanilan bir ses ya da miizik bulunmuyordu. ik magaza olduk-
ca gliriiltiilii olmasina ragmen kullanicilar tarafindan rahatsiz edici bulunmadi ve
bir ses ya da miizik duymadiklarmi belirttiler. Tkinci magazada da kullanicilar
tarafindan bir ses ya da miizik duymadiklar belirtildi. Bu nedenle bu ¢aligmada
ses ile ilgili bir deneyim bilgisi elde edilemedi.

CALISMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK CALISMALAR

Bu arastirma Izmir’de secilmis olan iki kuyumcu magazasinda 10’ar kisi ile ka-
tilimcilarin duyusal deneyimlerini arastirmayi amaglamistir. Caligma siirecince
genelleme yapmanin dogru olmadigi ve miimkiin olmayacaginin farkinda olun-
mustur. Ayrica, katilimcilarin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapilar1 degisebilir ve
farkli bolgelerdeki miisterilerin deneyimleri ve beklentileri de farkli olabilir. Bu
arastirma sadece Izmir’ de iki kuyum magazasi ile gergeklestirilmistir. Ilerideki
calismalarda farkli markalardaki kuyum magazalarinda yapilarak markasal du-
yusal deneyim farkliliklarinin etkisi incelenebilir. Boyle bir inceleme, miisteriyi
markalara ve magazalara dogru yonlendirmek ve erisim saglayabilmek i¢in yarar-
11 bir ¢aligma olabilir. Ayn1 zamanda farkli kiiltiirler arasinda bir aragtirma yapila-
bilir. Ornegin Tiirkiye’ de tat onemli bir kiiltiirel degerdir ve calismada bu yonde
sonuclar agirlikli ¢ikmis olabilir. Bagka tilkelerde farkli kiilttirel degerler gelisti-
ginden sonuglarin karsilastirilmasi farkli bir sonug elde edinilmesini saglayabilir.
Ayrica duyusal deneyim ¢ok yonlii ve ¢ok girdili bir siire¢ oldugundan, magaza
ici kullanict deneyimi faktorlerinin zaman igerisinde degisip degismedigini takip
etmek tavsiye edilir. Kullanicilarin magaza i¢i davranis ve duyusal deneyimlerini
olusturan faktorleri pragmatik diizeyde dogru tanimlamak bu noktada oldukga
onemlidir. Bununla beraber magaza igerisinde bulunan personel ve personel yak-
lasimlari, magaza fiyat politikalari, kullanicilarin tecriibe ettikleri zevk, seving
gibi duyusal deneyimlere etki edebilecek duygular magaza i¢i kullanict aligveris
deneyiminin temel bilesenlerini etkileyebilir ve goz ardi edilmemelidir.

Son giinlerde yasanilan pandemi siirecinde Covid-19’un etkilerini global 6lgek-
te gormek miimkiindiir. Giinliik hayatta sosyal mesafe sinirlamalarinin 6zellikle
sehir yasami ve dinamiginin durgunlagsmasina yol actig1 goriilmektedir. Bu dur-
gunlugun etkileri ¢ok yonlii (sosyal, ekonomik, psikolojik v.s.) olmak ile birlikte
duyusal deneyimlere de etki etmistir. Sehirlerin sessizlesmesiyle beraber doga
seslerinin artmasi veya havanin temizlenmesi ile birlikte insanlarin sehir kirlili-
gine baglh kokular1 daha az duyumsamasi bu etkilere 6rnek olarak verilebilir. Bu
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etkiler pozitif bir durum gibi goriinse de, insanlarin 6zellikle kalabalik ortamlarda
koklama ve nefes alma gibi temel islevleri korku ile yaptiklar1 gdzlemlenmistir.

Bu ¢aligmanin bulgular1 kapsaminda kullanicilarin magaza deneyimlerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikan dokunma duyusu, pandemi siirecinde en ¢ok etkilenen duyu-
lardan biri olmustur. Pandemi dncesinde giinliik hayatta etkin kullanilan dokunma
etkilesimi pandemi siirecinde insanlar tarafindan endise verici bir eylem olarak
goriilmektedir. El sikigsmak, sarilmak, bir iiriine dokunmak en ¢ekinilen davranis-
lardan biri haline gelmistir. Bu yeni deneyimler normallesme siirecinde duyusal
deneyimle olduk¢a yakin iligkili olabilmekte ve bu siirecte duyusal deneyimin
hangi yonde ve nasil etkilenecegi 6nemli bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bu
stirecin devam etmesi ile birlikte, etkilesim giiclinii kaybeden baz1 duyusal dene-
yimlerin yerini farkli duyusal deneyimlerin alabilecegi ongoriilmektedir. Degisen
degerlerle beraber bu siirecin magaza atmosferi ve kullanicilarin magaza igerisin-
deki duyusal deneyimlerine etkilerinin nasil olacagi olduk¢a 6nemli ve arastiril-
masi1 gereken konulardan biri oldugu 6ngoriilmektedir.
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