GIRIS

Giinlimiiz turizm endiistrisinin en 6énemli 6zelliklerinden birisi, ¢esitlilik ve
farklilik yaratma iizerine temellenmis olan rekabet olgusudur. Turizm
isletmeleri bir tercih nedeni olusturmak ve sonrasinda miisteriler iizerinde
baglilik duygusu yaratabilmek i¢in farkli stratejilerden yararlanabilirler. Ancak,
turizm literatiiriinde onerilen bu stratejilerin sik uygulanmadigi tartisilmaktadir.
Yapilan ¢aligsmalar i¢ ve dis mekanin uygun olmasinin kisilerin olumlu
davraniglar sergilemesine etki ettigini belirtmektedir. Bu etkiler dogrudan
olabilecegi gibi ayn1 zamanda ¢evrenin kiside uyandiracagi duygusal tepkiler
(imaj) araciligiyla da davranisa yansiyabilmektedir. Baz1 etkenlerin kiside
uyarici etkisi bazi etkenlerin ise hosnutluk yaratici etkisi olabilmektedir. Ancak,
magazanin dig ¢evresinde yer alan hangi etkenlerin miisteride olusan imaj1
etkiledigi ve dis ¢cevre imajinin magaza i¢indeki alis-veris davraniglarina nasil
etkiledigi tartisilmamaktadir. Dis mekan imajinin davranislar lizerine dogrudan
ve dolayli etkilerinin arastirilmasi, bu etkenlerin yonetilebilmesi agisindan
gereklidir. Bu calismanin temel amaci turistik isletme yoneticilerin dikkatini i¢
ve dis cevresel etkenlerden renk ve kalabalik {izerine ¢ekmek, bu ¢evresel
etkenlerin miisteride yarattig1 duygusal tepkilerin aligveris davranigina etkisini,
satig bagarisinda ve miisteri kazaniminda ne kadar kritik 6neme sahip oldugunu
aciklamaktir. Diger bir ifadeyle, magaza disinda kullanilan rengin ve miisteri
yogunlugunun, kisilerin ¢evresel kalite ve kalabalik algilarina, magaza i¢cinde
yer alan hizmet ve lrilinlerin kalitesine yonelik degerlendirmelerine ve
magazada alis veris yapma/yapmama kararlarina etkisi incelenmektedir.

Tatil esnasinda turistlerin katildiklar1 etkinliklerin i¢inde yer alan alig-veris;
sosyal ve psikolojik katkilar1 ve yerel ekonomiye etkileri agisindan énemli bir
turistik iiriindiir. Onemi nedeniyle giderek artan sayida turistik ¢ekimyerleri ve
isletmeleri rakiplerinden farklilagsmak i¢in “Alisveris Merkezi” kavramini
uygulamaya ¢alismaktadir. Alis-veris amaciyla ziyaretgilerin bir ¢ekimyerine
¢cekilmesi, gelen ziyaretcilerin aligveris yoresinde kalma siirelerinin ve
satinalma diizeylerinin artirilmasi, ¢ekimyeri yoneticilerinin en énemli yonetsel
sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Turistler, zaman ve paralarinin dikkate deger

bir ylizdesini aligverise ayirmakta, ancak bir turizm etkinligi olarak aligveris



davranisinin arastirma konusu olarak gerektigi kadar incelenmedigi
goriilmektedir.

Turner ve Reisinger’na gdre (2001, s. 16) “alisveris ¢ekici bir ¢cevre
yaratmakta, seyahat etmeye tesvik etmekte, ¢ekici bir turist liriinii olusturmakta,
ayn1 zamanda memnuniyetin kaynagi olabilmektedir”. Jansen—Verbeke
(1991)’e gore alisveris sektorii turizm sektoriinii gelistirmede dnemli bir aragtir.
Bu sektdriin gelismesi miisteri davraniglarinin anlagilmasiyla saglanabilecektir.
Miisterinin iirlinii incelerken veya satin alirken sergilenen hareketleri olarak
tanimlanan aligveris davranisini etkileyen pek ¢ok kisisel ve ¢evresel etkenler
bulunmaktadir (Darden ve Dorsch, 1990). Turistik ¢cekimyerlerinde aligveris
onemli bir sektor olmakla birlikte, aligsveris yapan turistlerin karar verme
siiregleri, duygulari, satinalma davranislart ve bunlari etkileyen i¢ ve dis
cevresel etkenler yeterince incelenmemistir (Yiiksel, 2006). Ornegin, Bitner’e
gore (1992), aligveris mekanlarindaki fiziksel ¢evre imajinin satinalma davranis
tizerindeki roliinii incelemede sasirtict bir sekilde deneysel arastirma ve teorik
cerceve eksikligi vardir. Aligveris tatminini etkileyen iiriin ve hizmet kalitesi
algilarinin magaza c¢evresi imajindan etkilenebilecegi de arastirilmasi gereken
bir konudur.

Imaj kavrami, genel olarak, bireyin bilgiyi zihinsel degerlendirmesi,
duygular1 ve bir konuyla veya ¢ekimyeriyle ilgili biitiinsel etkisinden olusan
tutumsal bir yapidir (Baloglu, 1999 s. 870). Arastirmacilar imaj1 hem
algisal/biligsel hem de duygusal degerlendirmelerden olustugunu kabul
etmektedir. Cekimyeri imaj1, karar vermeyle ilgili olarak bireyin seyahat
aligverisinde 6nemli bir role sahiptir (Chon, 1990, s. 3). Gii¢lii olumlu imaja
sahip olan bir ¢cekimyerinin, karar asamasinda yiiksek bir olasilikla se¢ilecegi
disiiniilmektedir (Alhemoud ve Armstrong, 1996; Echtner ve Ritchie, 1991;
Johnson ve Thomas, 1992; Telisman-Kosuta, 1994). Imaj yalnizca mekanin
secim asamasinda degil, ayn1 zamanda satinalma sonrasi turist davraniglarinda
da etkilidir. Arastirmalara gore, mekan imajinin, davranigsal degiskenler
tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Mekan imajindaki olumlu bir gelisme,
yakinlagsma-uzaklasma davranislarini, kalite algilarini, tekrar geri gelme veya
gelecekte o yeri baskalarina dnerme olasiligini ytikseltecektir (Bigne, Sanchez

ve Sanchez, 2001).



Bir mekanin imajin1 degistirmek ve gelistirmek zor bir siirectir. Siirecin ilk
asamasi, miisterilerin neyi mekanin gercek ve gii¢lii bir 6gesi olarak
tanimladiklarini arastirmaktir (Day, Skidmor, Koller, 2002). Mekan imajinin
etkili olabilmesi icin; gegerli, inanilir, basit, ¢ekicilige sahip ve ayirt ediciligi
anlamli olmalidir. Anlam, semboller araciligiyla iletilmektedir. Pazarlamada
iletisim sik sik sembollerin kullanimini igerir. Kelime, sekil, ses ve renk
sembolleri anlam olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Bellizzi, Crowley ve
Hasty,1983). Yapilan bir¢gok arastirma rengin tepkileri etkiledigini
gostermektedir. Kiiltiirel ve bireysel farkliliklar olmasina ragmen, renge olan
duygusal tepkinin oldukga istikrarli oldugu bulunmustur (Oyama, Tanaka ve
Chiba, 1962; Kastl ve Child, 1968; Business Week, 1976; Newsweek, 1974).
Sicak ve soguk renk olarak iki temel gruba ayrilan renklerden sicak renkler
(kirmizi, turuncu, sar1) gii¢lii uyarma potansiyeline ve canlandirma etkisine
sahiptir. Sicak renkler pozitif duygulara neden olurlar (Schaie ve Heiss, 1964).
Bjerstedt (1960), sicak ve soguk renklerin farkli psikolojik anlamlart oldugunu
bulmustur.

Cevresel psikoloji alaninda siklikla kullanilan tetikleyici-degerlendirme-
davranis teorisine gore, ¢cevresel etkenler kisilerin biligsel ve duygusal
degerlendirmelerine etki ederek bir nesneye karsi yakinlasma ya da uzaklagsma
davranis1 géstermelerine neden olmaktadir. Yakinlagsma davranisi magazada
daha uzun siire kalma istegi ya da planlanandan daha fazla satinalma seklinde
olusan olumlu davranislardir. Yakinlasma davranisi hareket etmeye, magazada
daha fazla siire kalmaya, incelemeye, diger insanlarla iletisim i¢cinde olmaya ve
magazaya tekrar gelmeye isteklilikle ilgilidir (Mehrabian ve Russell, 1974;
Donovan ve Rossiter, 1982; Dawson, 1990; Spangenberg, 1996). Kisaca
yakinlagma davranisi, bir yerde personelde dahil olmak {izere diger insanlarla
iletisime ge¢me, daha fazla zaman ve para harcama, o mekana tekrar geri gelme
istegidir. Uzaklasma davranislari ise magazay1 kisa siirede terk etme, sergilenen
iirtinleri incelememe gibi olumsuz davranislardan olusmaktadir (Turley ve
Milliman, 2000). Ayn1 zamanda, uzaklasma davranisi, memnuniyetsizlik,
sikilma, endise, digerleriyle konusmama, magazadan ¢ikma ve tekrar gelmeme

vb., davraniglarini da igerir (Donovan ve Rossiter, 1982).



Kisilerin olumlu etki yaratan mekanlarda yakinlagsma davranisi, negatif etki
yaratan mekanlarda uzaklagma davranisi sergileyecegi belirtilmektedir
(Mehrabian ve Russell, 1974). Ornegin magaza iginde yer alan fiziksel
¢evrenin, hem miisteri hem de personel yakinlasma davranisini etkiledigi,
satiglart arttirdigi tespit edilmistir (Milliman, 1982, 1986; Smith ve
Curnow,1996; Stanley ve Sewall, 1976). Magaza i¢i fiziksel ¢evre, miisterilerin
duygusal durumlarini etkilemekte (Bloch vd., 1994; Jacobs, 1984; Kowinski,
1985), uyandirilan duygular ise davranissal tepkileri belirlemektedir. Bazi
caligmalar, miisteri davranislarinin magazanin i¢ dekorasyonunda kullanilan
renkten, aligveris esnasinda geri planda ¢almakta olan miizik tiirii ve
temposundan, istenmeyen kokularin 6nlenmesinde kullanilan aromatik
kokulardan etkilendigini gostermektedir (Yalch ve Spangenber, 1990; Hui,
1997; Chebat, 2001, Spangenberg, 1996). Yavas tempoda enstriimantal miizigin
magazada kalma siiresini uzattigi, kullanilan rengin magazaya yonelik
hosnutluk duygusunu etkiledigi, daginikligin algi ve performans
degerlendirmesini olumsuz etkiledigi, kullanilan kokularin kisilerin magazada
kalig siiresini etkiledigi genel miisteri davranis1 literatiirlinde uygulamal:
calismalarla ortaya konulmustur. Ancak, genel perakende literatiiriindeki
sonuclarin turistik ¢cekimyerlerinde yer alan alis-veris magaza/bolgelerine

gecerliligi incelenmesi gereken bir konudur.

Magaza dis1 veya i¢indeki kullanilan rengin disinda ¢evrede var olan
fiziksel ve psikolojik kalabaligin (insansal ve/veya nesnesel) kisilerin aligveris
davranisi iizerindeki etkisi de bulunmaktadir. Yiiksek seviyede kalabalik hissi
miisterilerin daha olumsuz duygular hissetmesine ve aligveris yaparken olumsuz
degerlendirme yapmalarina sebep olmaktadir (Mahleit vd., 2000). Algilanan
kalabalik diizeyi ve aligveris memnuniyeti arasinda iligki bulunmaktadair.
Arastirmacilar, yiliksek seviyede kalabalik algisinin aligsveris memnuniyetini
diisiirdiiglinii rapor etmektedir (Machleit vd., 1994). Fiziksel yogunluk,
kalabalik algisini etkileyen en dnemli etmen olmakla birlikte, zaman baskist,
risk, bireyin aligveris giidiisii gibi etkenlerin algilanan kalabalik seviyesini

etkileyecegini gostermektedir (Eroglu ve Machleit, 1990).



Arastirmada, yari-deneysel arastirma deseninden basit faktoryel desen tiirti
kullanilarak, magaza disindaki renklerin ve dig mekan yogunlugunun, miisterilerin
magazaya yonelik cevresel kalite algilarina, magaza icindeki hizmet ve {iriin kalitesine
yonelik ¢ikarimlarina ve yaklagsma uzaklagma davranislarina etkisi incelenmektedir.
Calismada, farkli gruplar arasi (rastlantisal- between groups) deney tasarimindaki
avantajlar diisiiniilerek bu tiir (faktoriyel) yari-deneysel tasarimikullanilmistir (Loos,
1995). 2 X 2 faktoryel yaklasimla, magaza dis ¢evresinin “Turuncu veya Mavi renk”
ve “Tenha veya Kalabalik” olmasinin bagimh degiskenlerdeki etkisi incelenmistir.
Bagimsiz degiskenler degistirilerek, Ornegin Mavi-tenha, Turuncu-Kalabalik dis
mekan gibi dort farkli mekan ortami olusturulmus, her ortam ayri1 katilimer tarafindan
degerlendirilmistir. Ayrica, magaza i¢indeki kalabalik diizeyi tenha-kalabalik seklinde
degistirilmis ve farkli katilimcilardan yanit alinmigtir. Calisma, 2006 yaz sezonunda,
Antalya, Kusadasi, Didim ve Istanbul’da tatil amagcli bulunan yabanci turistlere
uygulanmistir. Magazay1 tanimanin ve resmedilen magazada aligveris
tecriibesinin arastirma sonuglari tizerinde olumsuz etki yapacag: diisiincesinden
hareketle uygulama 6ncelikle Didim ve Kusadasi’nda arastirma yapma izni
alinan restoran ve otellerde uygulanmistir. Gruplararasi karsilastirma
yapilacagindan ve ¢cok degiskenli analiz i¢cin gerekli olan katilimci1 sayisina
ulasabilmek icin ¢alisma Antalya ve Istanbul’daki segilen mekanlarda da
uygulanmistir. Uygulama yaklasik bir ay kadar stirmiistiir. Kusadasi ve
Didim’de toplam 200, Antalya’da ve Istanbul’da 50’ser tane olmak iizere
toplam 300 soru formu doldurulmustur. Calismada literatiire dayali olarak sekiz
adet denence gelistirilmis, farksizlik hipotezi formatindaki denenceler toplanan
verinin normal dagilim, esit varyans saglanmasi gibi ¢ok degiskenli analizlerin
temel kosullarini yerine getirdiginden dolay1 bagimsiz t-testleri araciligiyla

analiz edilmistir. Denenceler Tablo 1’de gosterilmektedir.



Tablo 1: Arastirmanin Farksizlik Denenceleri

Hoa Magaza icinde algilanan kalabalik duygusu ile magaza
cevresel kalite algis1 arasinda iliski yoktur.
Hop Magaza icindeki miisteri ve ¢alisan yogunlugu ile kalabalik
algis1 arasinda iliski yoktur.
Hoc Magaza i¢inde algilanan kalabalik hissi ile magaza i¢i
yakinlagma-uzaklagsma davraniglari arasinda iligki yoktur.
Ho, Magaza i¢inde algilanan kalabalik hissi ile magazadan

beklenen iiriin ve hizmet kalitesi degerlendirmeleri arasinda
iliski yoktur.

Hoq Dis ¢evrede kullanilan renk tiirii ile (Mavi/turuncu) magazaya
yonelik cevresel kalite algilar1 arasinda iligki yoktur.

Ho. D1s ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile kalabalik

algis1 arasinda iliski yoktur.
Hos D1s ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile magazaya
yonelik yakinlagma uzaklagsma davranislar1 arasinda iliski
yoktur.
Ho, D1s ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile

magazadan beklenen iirlin ve hizmet kalitesi degerlendirmesi
arasinda iliski yoktur.

Bu arastirmada kullanilan yontembilim ve katilimcilardan kaynaklanan
kisitliliklar sonuglar1 degerlendirilirken dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin
tepkilerine etki edebilecek tiim degiskenlerin kontrol edilmesi miimkiin
olmadigindan sonuclarin kesinligi ve genellenebilmesi tartigmali olabilir.
Ornegin katilimcinin renk tercihi ve tepkisi kiiltiiriine bagl olabilir. Katilime1
dagiliminin agirlikli olarak Ingilizlerden olusmasi diger bir kisitliliktir. Her ne
kadar Didim bdlgesine gelen yabanci ziyaretgilerin yogun olarak Ingilizlerden
olusmasiyla ortiisen bir sonug olarak goriinse de, diger milliyetlerin goriisleri
yeterince dahil edilememistir. Bu ¢calismada gercege yakin bir senaryo
kullanilmis, gerek resmedilen mekanin gerekse satinalma senaryosunun
gercekligi on testlerle kanitlanmistir. Ancak, tiiketicinin senaryo ortaminda
verdigi yanitla ger¢ek yasamdaki tepkileri benzer olmayabilir. Uygulamada
secilen zamanin yaz sezonu olmasi sonuglarin genellenebilirligi agisindan bir
kisithilik olarak goriilebilir. Demografik 6zelliklerin renklere yonelik tepkilere
etkisi arastirmada incelenmemistir. Soru formundaki dilin sadece Ingilizce
olmasi, yerli ziyaretgilerin dahil edilmemesi ise diger bir kisitliliktir.
Arastirmada iki renk kullanilmistir, farkli renklerin etkileri incelenmemistir.
Gelecekte yapilacak caligsmalarda yukaridaki kisitliliklarin satinalma

davranisina etkileri incelenmelidir.



I- BIRINCI BOLUM ALISVERISTE CEVRESEL
ETKENLER VE IMAJIN BOYUTLARI

1.1 BIR URUN OLARAK ALISVERIS

Turizm endiistrisinin gittik¢e artan rekabetci yapist ¢gekimyerlerinin (eglence
parklari, alisveris merkezleri vb.) etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerini
gerektirmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 1999). Cekimyeri yoneticileri hedeflerine
ulasabilmek i¢in tiiketicilerde olusan istekleri ve beklentileri yonlendirmelidir.
Ekonomik ve sosyal katkilar1i yoniinden énemli bir turistik iiriin olan aligveris
aktivitelerin ¢esitliligi ve kalitesinin, miisterilerin ¢ekimyeri tercihinde ve tatil
memnuniyetlerinde rol oynadigi belirtilmektedir. Aligveris yapan turistlerin satin alma
davranisini etkileyen ¢evresel (i¢ cevre ve dis ¢evre) etkenlerin incelenmesi, 6zellikle
turistlerin satinalma kararlarinda ¢evresel imaj faktoriiniin ayrintili olarak arastirilmasi,
hangi imaj boyutunun aligveriste satinalma davranisini tetikleyici 6zellik gosterdiginin

belirlenmesi, ¢ekimyeri yonetim ve pazarlamasinda fayda saglayabilecektir.

Aligveris, glinlimiiz modern insaninin yagsamindaki en 6nemli olgulardan biridir.
Modern toplumlarda aligveris ve tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyac¢lar1 gidermeye
yonelik bir aktivite olmaktan ¢ikmis, yasam tarzlarinin sekillenmesinde ve hatta
kisiliklerin yeni boyutlar almasinda rol oynamaya baslamistir (Schiffman ve Kanuk,
2000). Alisveris merkezlerinde satinalma kisisel degerlerin bir ifadesi haline gelmistir.
Pek ¢ok durumda, aligveris merkezleri gengleri ve yetiskinleri etkileyen sosyal ve
eglenceli bir bulusma yeridir(Graham, 1988). Literatiirde, miisterilerin aligverisi genel
ve ¢cok o6zel alisveris deneyimi olarak gordiiklerini ve bunun eglence, dinlence amach
oldugunu sdyledikleri belirtilmektedir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Kowinski,
1985; Babin vd., 1994). Timothy ve Butler’a (1995) gore pek cok kisi i¢in aligveris
eglence, dinlence ve rahatlamanin bir seklidir. Bir seyler satinalma, zevkli aligveris
deneyiminin bir 6gesi olabilir de olmayabilir de. Diger bir deyisle, miisteriler, bir seyler
satin almadan da zevkli ve eglenceli bir aligveris yapabilirler. Tam tersi, bazi

durumlarda insanlar bir seyler satin almay1 eglenceli ve heyecanli bulabilirler.

Miisteri davranisini etkileyen i¢ ve dis etkenleri anlamak magaza yoneticilerinin

basarist i¢cin bir anahtardir. Atmosferik etkinin iyi tasarlanmasiyla (mizik, renk,



calisanlarin sosyalligi), miisterinin magaza i¢i olumlu duygu ve davraniglarini
sekillendirmek miimkiindiir. Olumlu duygular daha fazla satinalma istegi, magazada
daha uzun kalma veya artan memnuniyet gibi istenilen bir¢ok sonucu saglar (Bitner,
1992; Kotler, 1973). Bir magazay1 ziyaret sirasinda, biligsel degerlendirmeler, bir
miisterinin amacglarin1 gergceklestirme oraninda olusur. Ayni zamanda, magaza
cevresiyle etkilesim davranisini ve aligveris kalitesini etkileyen duygusal tepkileri de
olusturur (Bitner, 1992; Ward et al,1992; Wakefield ve Bladgett, 1994). Bazi
arastirmacilar, zevk, baskin olma gibi duygusal tepkileri miisterinin aligveristen aldigi
degeri etkileyen onciiller olarak goriirler (Babin, Griffin, 1998; Oliver, 1997;
Westbrook, 1981). Miisterinin magaza memnuniyeti onlarin magazadaki hareketlerini,
alisveris degerinin degerlendirilmesini ve gelecekte magazaya geri donme niyetlerini
etkiler. Diger bir ¢calismada, aligveris merkezlerinin 6zellikleri hakkindaki miisterilerin
diisiinceleri, alisveris merkezi se¢iminin belirleyicileri olarak ortaya ¢ikmistir (Finn ve

Louviere, 1996).

Aligveris ekonomik ve sosyal katkilar1 goz 6niinde bulunduruldugunda 6nemli bir
olgudur. Turistik ¢ekimyerleri 6nemli bir turistik {liriin olan aligveris aktivitelerini iyi
diizenlemelidir. Aligveris yapan turistlerin, satinalma davranisini etkileyen bazi i¢ ve
dis etkenler bulunmaktadir. Insanlarin satinalma kararlarini etkileyen imaj faktorii de
ayrintili olarak incelenmeli ve hangi imajin hangi davranisi tetikleyici 6zellik
gosterdigini belirlenmelidir. Turizm ve aligsveris birbirinden ayrilamaz. Aslinda
aligveris, turistlerin seyahat aktivitelerini gergeklestirmelerinde temel amacglardan biri
olarak goriiliir (Cohen, 1995; Mak, Tsang ve Cheung, 1999). Heung ve Qu’ya(1998)
gore turizm aligverisi konaklama, yemek, ulasim haricindeki alisveris davranisidir.
Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd ve Wanhill’e (1998) gore aligveris, turizm
iriinliniin bir parcasidir. Aligveris, muhtemelen yerel turizmin benzersizligini
yasamanin en kolay ve en iyi yoludur. Stobart’a (1998) gore, alisveris turistlerin
insanlarla etkilesim i¢ine girmelerini saglar ve hem tiiriinle hem de yerel halkla
etkilesimlerini genisletir. Turner ve Reisinger’e gore (2001) gore aligveris, turistlerin
harcamalarinda ikinci en 6nemli kaynaktir. Turizm aligverisi slirecinde, turistler
yalnizca hediyelik esya satin almazlar, ayn1 zamanda kendi iilkelerinde ¢ok pahali olan
ve kolay bulunmayan esyalar1 da satin alirlar (Dimanche, 2003). Goeldner ve Ritchie’ye

(2003) gore aligveris, hem yerli hem de yabanci turistler i¢in en popiiler aktivitedir.



Cok sik olmamakla birlikte, aligveris bir seyahate baglamanin temel giidiisii olarak
kabul edilebilir. Aligveris 6nemli bir turist ve bos zaman aktivitesidir ve ekonomiye
onemli bir katkidir (Cook, 1995; Di Matteo ve Di Matteo, 1996; Jonsen - Verbeke,
1951; Timothy ve Butler, 1995). Pek ¢ok turist i¢in aligverissiz bir seyahat tam bir
seyahat degildir (Kent, Schock ve Snow 1983; Cited in Turner ve Reisinger, 2000;
Heungve Qu, 1997). Yapilan baz1 arastirmalara gore, seyahatgiler yiyecek, konaklama
ve diger ihtiyaglardan ¢ok alisverise para harcarlar (Turner ve Reisinger, 2001). Turner
ve Reisinger (2001;16) alisverisi turist aktivitesi olarak saymak i¢in pek ¢cok sebep
goOstermistir: “ Aligveris ¢ekici ve davetkar bir ¢evre yaratir ve seyahat etmeye tesvik
eder; ¢ekici bir turist lirlinii yaratir ve ayn1 zamanda zevkin ve heyecanin kaynagidir.”
Aligveris, turistleri genellikle {iriinlerin daha ucuz oldugu, daha az gelismis iilkelere

cekebilir (Jonsen - Verbeke, 1991; Ryan, 1991; Timoth ve Butler, 1995).

1.2 CEVRESEL ETKENLER

Berman ve Ewans, ¢evresel etkenleri dort katogoriye ayirmistir: Magaza disi, genel
i¢ kisim, plan ve dizayn degiskenleri ve satinalma noktas1 ve dekorasyon degiskenleri.
Daha sonra bu kategorilere insan da katilmistir. Berman ve Ewans’a gore ¢evresel

etkenler asagida tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1: Cevresel Etkenler

Magaza dis1 degiskenler Magaza ici degiskenler

Tabelalar Zemin ve halilar
Giris Renk
I¢ vitrin goriiniimii Isilandirma
Magazanin yiiksekligi Miizik

Magazanin biiylikligi
Magazanin rengi
Cevredeki diger magazalar
Bahge
Adres ve yer
Mimari tasarim
Cevre
Park alani imkani
Trafik akisi
Di1s duvarlar

Koku
Sigara dumani
Duvar kompozisyonu
Tavan kompozisyonu
Is1
Temizlik

Plan ve dizayn degiskenleri

Satinalma noktasi ve dekorasyon

Yer diizeni ve ayirma
Mallarin gruplandirilmasi
Calisma alani yerlesimi
Malzemelerin yerlesimi
Kasanin yeri

degiskenleri
Satinalma noktasinin sunumu
Isaretler ve kartlar
Duvar dekorasyonlari
Derece ve sertifikalar
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Bekleme alani
Bekleme odasi
Boliimlerin yerlesimi
Trafik akis1
Bekleme kuyrugu
Mobilya
Olii alanlar

Resimler
Sanatsal dekor
Uriiniin sunumu
Kullanma kilavuzu
Uriin sunumu
teletext

Insan degiskeni

Calisanlarin 6zellikleri
Calisanlarin {iniformalari
Kalabalik
Miisteri 6zellikleri
Ozellik

Giris, binanin biiytkligi, yiiksekligi, renk, park imkani1 vs. gibi biitiin dis
degiskenlerin magaza miisterilerinin davranisi lizerinde etkisi olabilir (Ward, Biner ve
Barnes, 1992; Edwards ve Shackley, 1992; Pinto ve Leonidas, 1994). D1s degiskenler
tizerine yapilan diger bir arastirmada ise miisterilerin bir magaza i¢in alg1 olusturdugu,
fakat bu algilarin her miisteri arasinda degisebilecegi gosterilmistir (Grossbart,
Mittelstaedt, Curtis ve Rogers, 1975). Genel i¢ degiskenler ses, miizik, zemin ve halilar,
1siklandirma vs. gibi degiskenleri kapsar. Dis degiskenlerin aksine, bu alanda ¢ok sayida
arastirma vardir. I¢ degiskenler, yakinlasma-uzaklasma davranisini, mekanda harcanilan
zaman ve satiglar1 etkilemektedir (Marcoolyn ve Nesdale, 1994; Akhter, Andrews ve
Duruasula, 1994; Donovan ve Rossiter, 1982; Ward, Bitner ve Barnes, 1992; Grossbart,
Hampton, Rammohan ve Lapidus, 1990). Insan kategorisi miisteri kalabaligini,
yogunlugunu, miisteri 6zelliklerini, personel 6zelliklerini ve personelin dis goriiniisiini
kapsamaktadir. Bu ¢evresel kategori ikiye ayrilabilir: Diger miisterinin aligveris
davranisi tizerine etkisi ve magaza ¢alisanlarinin aligveris davranisi lizerine etkisi.
Kalabalik 6zelligi, memnuniyet (Eroglu ve Machleit, 1990), g6z atma ve satinalma
(Groosbart vd., 1990), satin alma sayisi, ertelenmis aligveris, baska bir magazaya gitme,
aligveris heyecan1 (Wakefield ve Bladgett, 1994) ve kalite algilamas1 (Wakefield ve
Bladgett, 1994) iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Ikinci kategori olan magaza
calisanlarinin goriintiisii 6nemli etkiye sahiptir; ¢linkii, magaza ¢alisanlar1 bir sirketin

idealleri ve 6zelliklerinin miisteriyle paylasiminda kullanilir ( Soloman, 1985).

1.2.1 Cevresel Etkenler ve Satinalma Davranist

Alig-veris merkezi ¢evresi imajinin miisteride olumlu tepkiler yaratacak sekilde

tasarlanmasiyla, satinalmay1 isteme ya da o mekanda daha uzun kalma gibi istenilen
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miisteri davraniglarinin ortaya c¢ikarilmasinin saglanacagi onerilmektedir (Mano, 1999).
Di1s gevre, ¢cogunlukla ilgili magazadan bagimsiz olarak algilanan dissal bir 6zelliktir
(Russell ve Mehrabian, 1976), genel olarak dogal degildir, miisteriye ipuclari, mesajlar
ve Oneriler vermektedir (Markin, 1976; Bitner, 1992). Darden ve Babin’e (1994) gore
magazanin ¢evresinden kaynaklanan etkiler magazanin ya da alig-veris merkezinin
fiziksel (somut) ve atmosferik (soyut) 6zellikleriyle gii¢lii bir sekilde ilgilidir. D1s
¢evrenin satinalma davraniglari tizerindeki olumlu/olumsuz etkisi, magazanin i¢
cevresiyle biitiinleserek devam edebilir veya farklilasabilir. Bir miisterinin ilgili
magazaya yonelik izlenimi, sadece i¢cinde bulundugu magazanin fiziksel ¢evresiyle
olusabilir/degisebilir. Magazanin i¢ tasariminin, miisterinin duygu (heyecan vb) ve
orada kalma istegi iizerindeki etkisi kaginilmazdir (Wakefield ve Baker, 1998).
Aligveris merkezi yoneticilerine miisterileri magazada tutacak ve ilgilerini ¢ekecek

heyecan yaratici aligveris Ozellikleri tasarlamalar1 6nerilmektedir (Cockerham, 1995).

Dis ve i¢ ¢evrenin aligveris davranisi lizerine etkisi degisik meslek dallarindaki
kisiler (mimarlar, i¢ mimarlar, peyzaj mimarlar1) tarafindan siklikla vurgulanmakta;
ancak, 6zellikle turistik yorelerde faaliyet gésteren alisveris merkezi yoneticileri
tarafindan bu 6nem yeterince anlagilmamaktadir. Magazanin soyut ¢evresi (atmosferi),
genellikle magaza imajinin i¢inde yer alan, diger magaza i¢i 6zelliklerinin (koku,
aydinlatma, kalabalik, koridor genisligi, vb.) bilesimiyle sekillenen bir kavramdir
(Donovan ve Rossiter, 1982). Miizik, magaza atmosferini ve imajini1 somutlastirmak
i¢in kullanilan ¢evresel etmenler arasinda yer almaktadir. Cevresel etmenlerinin imaj ve
miisteri davraniglarini nasil etkiledikleriyle ilgili yapilan arastirmalardan bazilar1 miizik
ve 1siklandirma gibi etmenlerin magazalardaki satinalma davranisinin ve harcanan
zaman iizerindeki etkilerini arastirmistir. Ornegin, Bone ve Ellen (1999) arka plan
gliriiltiisii, 1s1klandirma ve koku gibi etmenlerin etkisini degerlendirerek magaza i¢in
miisteri hosnutluk-hosnutsuzlugunu incelemistir. Yalch ve Spangenberg (1988) geri
planda ¢alinan miizigi arastirmislardir (6n plan, top 40 sarkilari, arka plan miizigi,
s0zsliz sarkilar gibi). Yalch ve Spangenberg (2000), alisveris esnasinda miizigin etkisini
inceleyen calismasinda miisterilerin bilmedikleri bir miizikte daha uzun siire aligveris
yaptiklarini bulmuslardir. Benzer diger calismalar, miizik uygulamalarinin miisterinin
sakinligini, duygusal tepkilerini ve yaklasim davranigini etkiledigini ortaya koymaktadir
(Yalch ve Spangenber, 1990; Hui, 1997; Chebat, 2001). Benzer olarak arka plan

renkleri iirlin kalite algilarint etkilemekte (Bellizzi ve Hite, 1992), ya da koku
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uygulamalar1 miisterinin satinalma niyetini ve harcadigi zamani1 degistirebilmektedir
(Spangenberg, 1996). Magaza cevresinin (atmosferinin) satiglar1 (Milliman, 1982, 1986;
Smith ve Curnow, 1966; Stanley ve Sewall, 1976), iiriin degerlendirmesini (Bitner,
1986; Rappoport 1982; Wheatley ve Chiu, 1977) ve de miisteri memnuniyetini
etkiledigi rapor edilmektedir (Bitner, 1990; Harrell, Hutt ve Anderson, 1980). Nike
ayakkabilarinin, hos kokulu bir magazada daha olumlu, kokusu olmayan bir magazada
daha olumsuz algilandigi bulunmustur (Hirsch ve Gay, 1991; Miller, 1991). Yapilan
arastirmalar ¢evresel etkenlerin sadece satislar1 degil ayn1 zamanda magaza se¢iminde
i¢cinde satilan liriinlerden daha ¢ok etkili oldugunu kanitlanmistir (Darden, Erdem ve

Darden, 1983).

Machleit ve Eroglu’na gore (2000), bir magazanin sadece fiziksel atmosferi degil
duygusal atmosferi de miisterinin davranisini etkiler. Magaza ¢evresiyle miisteri
duygulari arasindaki iligkiyi iyi bir sekilde anlamak, magaza yoneticilerinin istenilen
duygular1 ortaya ¢ikaran mekanlar yaratmalarina yardimci olacaktir. Magaza cevresi
(atmosferi) ¢esitli ipucglarin1 uygulayarak kontrol edilebilir ve boylece miisteri
davranigslar: etki altina alinabilir. Degisik miizik ¢esitleri ve temponun
siipermarketlerdeki satislar1 (Gulas ve Schewe, 1994; Herrington ve Capella, 1996;
Milliman,1982), biiylik magazalardaki ani satinalmay1 (Yalch ve Spangenberg, 1990),
bankalarda kuyrukta beklemeye karst duygusal tavirlart (Hui, 1997), sarap evlerindeki
satiglart (Areni ve Kim, 1993; North, 1999), restoran satislarin1 (Milliman, 1986)
etkiledigi goriilmektedir. Etkili dis vitrin (Edwards ve Shackley, 1992), miisteriler
tarafindan tutulan nesnelerin iizerinde 1s1klandirmanin etkisi (Areni ve Kim, 1995), fiyat
algilamada magaza diizeni (Smith ve Burns, 1996) ¢evresel degiskenlerdeki
degisikliklerle harekete gegirilen miisteri davranislarina 6rnek olarak goésterilebilir
(Areni, 1999). Magaza i¢i davranislarina ek olarak, magaza ¢evresinin bir dizi miisteri
duygusunda ve tutumunda etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir: Miisteri memnuniyetinde
kalabaligin etkisi (Machleit, 1994), biiylik magaza miisterisinin duygusal tepkisinde
cevrenin tetikleyici etkisi (Sherman, 1997), mobilya magazalarinin tercihinde rengin
etkisi (Babin, 2003; Bellizzi, 1983; Bellizzi ve Hite, 1992); hediyelik esya magazasi
imajinda genel ¢evrenin etkisi (Baker, 1994), bir discide ¢evre dizayninin hizmet
memnuniyetine etkisi vb. (Andrus, 1986). Babin ve Darden (1995), magaza
atmosferinin etkisinin, miisterinin genel aligveris tarziyla dolayli ve direkt etki

edilebilecegini, boylece bir¢ok degisik miisteri grubundan degisik tepkilerin
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alinabilecegini belirtmektedir. Arastirma sonuclarina dayanarak, turistik bolgelerde
faaliyet gosteren magazalarin dis ve i¢ ¢cevresinin miisteri davranisi lizerinde etkisinin
giiclii oldugu, bunun miisterideki bazi davranislari ortaya ¢ikarma ihtimalini

yilikseltmesi i¢in sekillendirilebilecegi sdylenebilir.

1.2.2 Cevresel Etkenler ve Yakinlagsma-Uzaklagma Davranis1 (YUD)

Yapilan arastirmalar sonucunda, magaza ¢evresinin, satislarda ve miisteri satinalma
davranisi lizerinde bir etkisi oldugu gorilmistiir (Smith ve Curnow, 1966; Curhan,
1992; Areni ve Kim, 1994). Onemli diger bagimli degisken olan “magazada harcanan
zaman” lizerinde de ¢evrenin etkisinin oldugu bulunmustur. Zamani etkileyen bir
0zellik ise renk ve miiziktir. Smith ve Curnow (1966) miizik sesinin yiliksekliginin
magazada harcanan zamani etkiledigini bulmustur. Ayni zamanda, Milliman’a (1982,
1986) gore miizigin temposunun harcanan zaman iizerinde etkisi vardir. Mehrabian ve
Russell, bir ¢evreye karsi olan tiim davranislarin yakinlasma-uzaklagsma davranisi olarak
kabul edilebilecegini belirtmektedir. Yakinlagsma-uzaklagsma davranisina 6rnek olarak:

1. Fiziksel olarak; 6rnegin miisterilerin magaza i¢inde kalma ya da disar
¢ikma istegi

2. Miisterilerin ¢evreye bakma veya c¢evreyi kesfetme istegi ya da
magazada dolagsmaktan kacinma, ¢cevreyle etkilesimden kaginma veya mekanda
hareketsiz durmasi

3. Miisterilerin ¢evredekilerle iletisime ge¢cme istegi ya da digerleriyle

etkilesimden kaginma ve digerlerinin konusma istegini géz ardi etmesini sayabiliriz.

Yakinlagsma davranisi, mekanda belirli bir aktivite yapmak veya satinalmak i¢in o
mekanda kalma istegidir (Turley ve Milliman, 2000). Yakinlasma davranis1 hareket
etmeye, magazada kalmaya, incelemeye, diger insanlarla iletisim i¢ginde olmaya ve
magazaya tekrar gelmeye isteklilikle ilgilidir. Yakinlagsma davranisi ¢evre ve atmosfer
aragtirmalarinda kullanilan anahtar bir faktérdiir (Mehrabian ve Russell, 1974; Donovan
ve Rossiter, 1982; Dawson, 1990; Spangenberg, 1996). Yakinlasma davranisi, bir
cevrede personelde dahil olmak {lizere diger insanlarla iletisime ge¢me, daha fazla
zaman ve para harcama ve o mekana tekrar geri gelme istegidir. Yakinlasma davranisi
artan olumlu tepkilerle ortaya koyulur (Ridgway, Dawson ve Bloch, 1990; Donovan,

Rossiter ve Nesdale,1994; Swinyard,1993). Uzaklagsma davranisi ise, bir mekanda
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kalmay1 istememe veya orada bakarak da olsa vakit kaybetmeyi istememedir (Turley ve
Milliman, 2000). Ayn1 zamanda, memnuniyetsizlik, sikilma, endise, digerleriyle
konusmama, magazadan ¢ikma ve tekrar gelmeme vb., davranislar1 da igerir (Donovan
ve Rossiter, 1982). Kisilerin pozitif etki yaratan mekanlarda yakinlagma davranisi,
negatif etki yaratan mekanlarda uzaklasma davranisi sergileyecegi belirtilmektedir

(Mehrabian ve Russell, 1974).

Cevresel uyaricilar, uyarici olarak bazi davraniglari tepkilere doniistiirerek kisinin
icinde bilissel siirecle sekillenen duygulara sebep olurlar. Fiziksel ¢evrenin kisiler
iizerindeki etkisi ayn1 olmayacaktir. Ornegin, genglerde olumlu etki yaratan bir ¢evre
yaslilarda olumsuz bir tepki yaratabilir. Holman ve Wilson’a gore (1982) miisteriler,
magazanin kendi imaj1 ve hizmetiyle alakali uygun ¢evreler sunan magazalarda aligveris
ederler. Eger magazanin imaji1, miisterinin magazay1 algiladigi imajla uyusursa,
miisteriler o magazay1 benimser (Engel, 1995). Bir magazanin hedef miisterilerinin
ihtiyaglarini yansitip yansitmadigini anlamanin bir yolu da miisteriye hangi ¢evresel
boyutlarin onlar i¢in 6nemli oldugunu sormaktir (Engel, 1995). Baker (1988) banka
miisterileri ve c¢alisanlar1 arasindaki ¢evresel beklentilerini ve dnemini bes ¢evresel
boyut kullanarak denemistir: 1. Cevreleyen kosullar (1s1, 151k, ses, miizik, koku), 2.
Estetik (renk, stil, malzemelerin kullanilmasi ) 3. Ozellik (kapal1 ofislerin kullanimi) 4.
Etki/uygunluk (yon gdsteren tabelalar) 5. Sosyal durumlar ( miisteri goriiniimleri ve

personel).

Pazarlama literatiiriinde, atmosferin miisteri davranisini etkiledigi genis bir sekilde
kabul edilir, fakat teori gelistirme bu alanda kisitlidir (Turley ve Milliman, 2000).
Gecmis ¢alismalar, miizik, renk, koku gibi etmenlerin miisteri davranislar: tizerindeki
etkisini incelemistir, fakat bu etmenlerin nasil birlikte etkilesimli hareket ettiklerini
incelemeyi basaramamistir. Sonug olarak, ¢evre 6zelliklerinin global ¢ercevesinin etkisi
hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Wakefield ve Baker, 1998). Son zamanlarda ¢evre-
davranis iliskisi sistematik olarak psikologlar tarafindan incelenmistir ve ortaya
“cevresel psikoloji” kavrami ¢ikmistir (Donovan ve Rossiter, 1982). Spangenberg,
Crowley ve Henderson (1996) ¢evresel psikolojinin uyarici-duygwdavranis (UDD)
paradigmasindan ¢iktigini belirtmektedir. Atmosferi uyarici, miisterinin
degerlendirmesini duygu, davranissal tepkisini ise davranis olarak tanimlamak

miimkiindiir (Mehrabian ve Russell, 1974; Donovan ve Rossiter, 1982).
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Uyarici: Harekete gegiren veya hareketi koriikleyen ya da sergilenen davranigtir
(Bagozzi, 1980, 1986; Belk, 1975; Kelly,1955). Bu ii¢lii cercevede “Uyaric1” magaza
tarafindan verilir ve miisterinin algilarini etkileyen 6zelliklerin birlesimidir (Berry,
1969; Mazursky ve Jacoby, 1986). Bu o6zellikler, kisiye ”distan” gelen olarak
adlandirilir (Bagozzi, 1980, 1986) ve bunlar, miisteri degerlendirme davranis siirecinin
baslangi¢c noktasidir. Bu isaretler miisterinin bilissel degerlendirmesine girerler, bilingli
veya bilingsiz olarak miisteriyi harekete iterler (Belk, 1975). Bagozzi’ye (1986) gore,
miisteri davranisi, “uyarici-duygudavranis” sisteminde gosterildiginde, uyarici kisiye
disaridan gelir ve hem pazarlamanin karisik degiskenlerinden hem de baska ¢evresel
girdilerden olusur (s. 46). Duygu: Uyarici ve davranis arasindaki, i¢sel siire¢ ve yapidir
(Bagozzi, 1986; s. 46) Bu tanimla beraber duygusal durum araya giren degisken olarak
kavramsallastirilir. Duygu, miisterinin uyariciy1 anlamli bilgiye dontstiirdiigii siirectir
ve bir karara varmadan once ¢evreyi anlamak i¢in onlar1 kullanir. Davranig: Miisterinin
son tepkisi, sonucudur. Son neticedir, aynt zamanda psikolojik tepkileri de igerir
(Bagozzi, 1986). Wundt (1905), ¢evrenin degerlendirilmesiyle olusan davraniglarin

yakinlagma ve uzaklagma olarak siniflandirilabilecegini belirtmektedir.

Mehrabian ve Russell’in (1974) Duygusal Tepkiler modeli ii¢ bilesenden
olusmaktadir. Bu modele gore cevre kiside hosnutluk yaratabilir, uyarici etkisi olabilir,
kaginma duygusu yaratabilir. Belirtilen bu bilesenlerle bireyin ¢evreye duygusal
tepkileri tanimlanir ve 6l¢iiliir. Hosnutluk, bireyin ¢evreye olan duygusal tepkilerini
mutlu-mutsuz, memnun-kizgin, memnun-memnuniyetsiz umutlu-umutsuz gibi duygusal
sifatlar araciligiyla 6lger. Uyarici canli-sakin; coskun-tembel; sinirli-sakin gibi zit
sifatlarla 6l¢iilmektedir. Bu duygusal tepkiler, mekanda daha fazla para ve zaman
harcama, mekandan uzaklasma ve yakinlagmayla alakali miisteri davranislarina etki
edebilmektedir (Mehrabian, 1979; Mehrabian ve Riccioni, 1986; Mehrabian ve Wetter,
1987; Mehrabian ve Russell, 1975; Donovan ve Rossiter, 1982; Russell ve Mehrabian,
1976, 1978). Bu modele gore hosnutluk ve uyarici bilesenleri arasinda bireyin
yakinlasma-uzaklagsma davranisini belirleyen bir etkilesim bulunmaktadir. Hos
cevrelerde, uyarici boyuttaki artisin yakinlagsma davranisini artirdigi, bununla birlikte,
hos olmayan ¢evrelerde, uyaricidaki artisin daha ¢ok uzaklagsma davranisina sebep

olacagi belirtilmektedir. Donovan ve Rossiter (1982) hosnutluk ve uyarici, mekanda
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kalma ve daha fazla para harcama egilimi arasinda olumlu bir iliski bulmustur. Baker
(1992) hosnutluk ve uyaricinin satin alma davranisini etkiledigini saptamistir. Mattila ve
Wirtz (2001) hosnutluk ve canlandirma kombinasyonunun daha yiiksek yakinlagsma ve
ani satin alma davranisina yonelttigini bulmuslardir. Donovan (1994) hos olmayan
mekanlarda uyariciyla “harcamama” terimini 6zdeslestirmektedir. Bununla birlikte Tai
ve Fung (1997) hosnutluk ve uyarici hos olan veya hos olmayan magaza ¢evrelerinde
yakinlagma-uzaklagma davranisini etkiledigini saptamistir. Sherman (1997)’1n
calismasinda hosnutluk ve uyaricinin, para harcama iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
gosterilmistir. Bununla birlikte, magazada harcanan zaman yalnizca uyaricinin
seviyesinden etkilenmektedir. Baker (1992), uyarici kalitesi agisindan yiiksek olan
magazalarda miisterilerin daha uzun kaldigini bulmustur. Ciinkii, bu magazalar daha
ilging olarak algilanmaktadir. Bu arastirmacilarin ¢calismalarinda, miizik ve 1siklandirma
,tek bir faktormiis gibi kombine edilmistir ve bu kombine de bu iki ¢evreleyen uyarici
arasindaki etkilesim sonuglarinin incelenmesini engellemistir. Wirtz ve Mattila (2000)
duygusal beklentilerin, bir restoranda miisterinin yakinlasma davranisini ve
memnuniyetini siiriikleyen ve tekrar miisterinin mekanla ilgili algilarinda karar sahibi

olan canlandirmay1 vurgular.

1.2.3 Bir Cevresel Etken Olarak Renk

Rengin etkisi sosyal bilimler tarafindan tarih boyunca genis bir sekilde
arastirilmistir. Pek ¢ok arastirma, rengin fizyolojik ve psikolojik etkisi izerinde
durmaktadir. Pazarlamada, renk arastirmasi, reklam ve paketleme alanlarinda
yogunlagmaktadir. Arastirmalar, rengin belli otonomik, biyolojik ve belli duygusal
tepkiler olusturdugunu; dikkati degisik Olciilerde ¢ektigini gostermektedir. Magaza
yoOneticileri, genellikle rengi bir imaj1 yansitmak veya istenilen atmosferi yaratmak i¢in
kullanmaktadirlar. Marquardt, Makens ve Roe (1979), magazada her bir b6liim veya
mal ¢esidi i¢in farkli renklerin uygun olabilecegini sdylemektedirler; ¢linkii, bu

arastiricilara gore, ger¢ek magaza ortamlarindaki renk arastirmalart sinirli kalmaktadir.

Miisterilerin renklere tepkilerini agiklamak {izere kullanilan bir arastirma alani da
“Birlesmeli Ogrenmedir”. Birlesmeli 6grenme, ¢evrede meydana gelen olaylar
arasinda, kisilerin baglant1 yapmasiyla olusan bir yontemdir (Shimp, 1991).
Arastirmacilar, renk birlestirmelerinin insanlik tarihinin erken donemlerinde

olustugunu, bu donemlerde insanlarin koyu mavi rengi gece ve pasiflikle; agik sariy1
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giines 15181 ve canlanmayla eslestirmislerdir (Luscher & Scott , 1969). Giinlimiizde
soguk renkler, mesela; mavi ve yesil sakinlestirici; sicak renkler, mesela; kirmizi ve
turuncu canlandirici renkler olarak kabul edilmektedir. (Kreitler & Kreitler , 1972 ;
Berlyn , 1960 ; Birren , 1978 ; Castigon, 1984 ; Davidoff ,1991). Sicak Renkler:
Kirmizi, Turuncu, Sar1. Soguk Renkler ise: Yesil, Mavi, Mordur. Sicak renkler daha
cabuk algilanabildikleri ve gorsel diizen iginde goriinebilir oldugu i¢in yakin olma hissi
uyandirir. Soguk renklerin ise geriye ¢ekilme etkisi vardir, uzaklik hissi dogurur (Ugar,
2004). Sicak renkler, izleyeni uyarir ve neselendirir. Fiziksel giicii, enerjiyi, dinamizmi
arttirir, metabolizmay1 hizlandirir; fazlasi ise heyecan, yorgunluk, siddet, saldirganlik
ve konsantrasyon gii¢liigii yaratabilir. Ornegin, Amerikan otomobil kurulusu, kirmizi
renkli otomobil kullananlarin diger renklerde ara¢ kullananlara gore daha fazla kaza
yaptiklarini belirlemistir (Becer, 1999). Ayrica, trafik isaretlerinde drnek teskil ettigi
gibi, tehlike ve yasaklarin belirtilmesinde kirmizinin, dikkat, uyar1 amagli olarak sar1
rengin kullanildig: goriliir. Turuncunun disa dontiklik, girisimcilik, sosyallik
sagladigi, sarinin seffaflik, hafiflik, serbestlik duygusu uyandirdig: da ortaya
konmaktadir. Sicak renkli cisim ve mekanlarin daha yakinda ve biiyiik goriindiikleri
bilinir. Ornegin biiyiik mekanlarin kiiciik gériinmesi istendiginde sicak renkler
kullanilmasi uygun oldugu gibi, kii¢iik mekanlarin da soguk renklerle boyanarak daha
biliylik algilanmas1 saglanabilir. Soguk renkler ise yatigtirici ve dinlendiricidir; giiven,
huzur, tretkenlik, sorumluluk, diizen, ferahlik, baris, 6zgiirliik gibi duygulari
cagristirir. Diizeni ve rahatlik duygusunu ¢agristirmasi nedeniyle resmi giysiler ve
tiniformalarda mavinin tercih edilmesi, hastane odalarinda, ameliyat giysilerinde
parlamay1 dnlemesinin yaninda, negatif enerjiyi almasi, giiven ve huzur telkin etmesi
nedeniyle yesilin kullanilmas1 birer drnektir. Soguk renkler asir1 dozda
kullanildiklarinda ise kasvetli, hatta moral bozucu, bir etki yaratabilirler; tembellik,
agirkanlilik, hayalperestlik, duygusallik uyandirabilirler. Is1gin tamamen yutuldugu ya
da yansitildig1 birer renksizlik durumu olan siyah ve beyazin ise meydana getirdigi bazi
psikolojik ¢agrisimlar s6z konusudur. Siyah, gii¢, tutku, otorite, ciddiyet, resmiyeti
temsil ederken; beyazin temizlik, saflik, istikrar, teslimiyet gibi ¢agrisimlari s6z

konusudur.

Rengin, objelerin algilanan agirlig1, mekanlarda geg¢irilen siirenin uzun ya da kisa
hissedilmesi iizerinde de etkili oldugu saptanmistir. Agirlik etkisinin kirmizi, mavi,

turuncu, yesil, sar1 gibi bir siralamayla azaldigi belirtilmistir. Ayrica yapilan tahminler,
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sicak renklerin hakim oldugu mekanlarda ge¢gen zamanin gergek siirenin {istiinde
oldugu, soguk renklerle renklendirilmis mekanda gecirilen siirenin ise gercek siirenin
altinda kaldig1 yoniindedir. (Aydinli, 1989). Yapilan deneylerde, renklerin bireyin koku
ve tat alma duyulari iizerinde de etkili oldugu saptanmistir. Ornegin sar1 ve yesilin eksi,
turuncu, sar1 ve kirmizinin tatli, mavi ve yesilin aci, soluk yesil ve a¢ik mavinin tuzlu
tatlar1 ¢agristirdigi, yesilin ¢gam kokusunu, eflatunun parfiim kokusunu ¢agristirdigi
saptanmistir (Teker, 2003).

Renkler, iiriin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama iletisiminin 6geleri
agisindan da dnemlidir. Reklam uygulamalarinda iiriiniin fark edilme ve taninmasini
saglamak; okunakliligin arttirilmasi, tiriine kisilik kazandirmak ve taninmisligini
saglamak, ikna giiciinii arttirmak gibi noktalarda renkten yararlanilir. Ornegin temizlik
amacli Urilinlerin ya da diyet besinlerin mavi, yesil tonlarinda ambalajlarda sunulmasi,
hamburger, kola gibi ¢okg¢a tiiketilen iiriinlerin kirmiziy1 tercih etmesi, banka
logolarinda giiveni telkin etmesi nedeniyle yesilin kullanilmasi tiiketicinin algisal
orgilitlemelerine yardimei1 olmak {izere kullanilan renk tercihleridir. Renklerin bireyin
cesitli psikolojik diirtii, giidii ve ihtiyaglar1 iizerinde de etkili oldugu saptanmistir. Aclik
duygusu iizerinde turuncu, ag¢ik sar1, kirmizi, agik kahverenginin etkili oldugu, yesil,
mavi ve turkuazin susuzluk etkisi uyandirdigi, mavi ve beyazin temizlik ve saglik
duygusunu etkiledigi, kirmizi ve eflatunun cinsellik giidiistinii arttirdig1, pastel tonlarin
annelik ve sefkat duygusunu ¢agristirdigi, mavi ve yesilin sessizlik duygusunu arttirdigi

saptanmistir (Teker, 2003).

Rengin psikolojik etkisi, sirketler tarafindan ¢alisma alanlarinda insanlari
yatigtirmak i¢in kullanilmaktadir. Bir caligsmada, pembenin, oda arkadaslarini
sakinlestirdigi gézlemlenmistir ve kizginligin olusabilecegi anlarda pembe, bu amag
icin kullanilmaktadir. Disciler de hastalarinin korkularini yatistirmak icin duvarlari

mavi renge boyamaktadirlar (Castigon , 1984 ).

Pazarlamacilar, sicak renklerin canlandiriciliginin, soguk renklerin ise
sakinlestiriciliginin birlesimini magaza i¢inde kullanabilirler. Kirmizi rengin kumar
oynama istegini canlandirmasi i¢in kullanildigini belirten anekdotlar vardir. Bellizzi’nin
( 1983 ) yaptig1 bir arastirmada, kirmizi ve sar1 daha heyecanlandirici; soguk renkler
mavi ve yesil ise daha sakinlestirici oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, mesela dis

mekan renkleri olarak kullanilan mavi, yesil gibi renkler spor malzemeleri satan
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magazalarla eslestirilir; yine de kirmiz1 genelde yakinlasma davranisini harekete
gecirebilmektedir. Crowley (1993)’nin arastirmasina gore, bir renk hem canlandirici

bilesene hem de degerlendirici bilesene sahip olabilir.

Birlesmeli 6grenmeye gore farkl: kiiltiirdeki insanlar i¢in renkler farkli anlamlar
tasimaktadir. Mesela, Bati’da yesil umutla, beyaz saflikla, siyah agitla, kirmizi sevgiyle,
sar1 da nefretle eslestirilmektedir( Kreitler & Kreitler, 1972). Cin’de ise beyaz
erdemlilikle; sar1 nefretle 6zdeslestirilir. Siyah aptallikla ve saflikla; kirmizi ise hirs ve
arzuyla 6zdeslestirilir  (Kreitler & Kreitler, 1972). Belli renkler, belli kiiltiirlerde tercih
sebebidir. Cin, Kore, Japonya ve Amerika’da kirmiz1 renk sevgiyle eslestirilir, fakat
Cin’de ayn1 zamanda tad1 iyi olan seylerle de eslestirilir. Hangi renklerin pahaliligi,
hangi renklerin ucuzlugu simgeledigi konusunda farkli noktalar ortaya ¢cikmistir.
Mesela, Cin’de ve Japonya’da gri renk ucuzluk kelimesiyle; Amerika’da pahalilikla;
Asya lilkelerinde mor renk pahalilikla fakat Amerika’da ucuzlukla 6zdeslestirilir
(Jacobs vd., 1991). Renk tercihlerinin ve anlamlarinin 6grenilebilecegini ve
degistirilebilecegini sdyleyen arastirmalar bulunmaktadir. Walton’un yaptigi bir
arastirmaya gore, cocuklarin renk tercihleri belirli renkteki kutularda verilen hediyelerle
sunuldugunda degistirilebilir. Pantone ( 1992 ) tarafindan yapilan bir aragtirmada giyim
icin secilen en popiiler renklerin mavi, kirmizi ve siyah oldugu belirtilmektedir.
Mundell’in (1993 ) yaptig1 arastirmaya gore ise otomobillerde, mavi, gri, kirmizi, beyaz
ve siyah; halilarda, koltuk dosemelerinde ve boyalarda da bej renk tercih edilmektedir.
Holmes & Buchanan tarafindan yapilan arastirmada, kisilerin renk se¢iminin iiriinlere
gore degisiklik gosterdigi ve onlarin favori renklerinin tercihlerinden bagimsiz oldugu
bulunmustur. Birren ( 1973 ) kirmiz1 rengin disadoniik oldugunu, yesil ve mavinin ise
zekayla, sosyallikle ve narsizmle 6zdeslestigini sdyler. Kirmizi renk tehlikeyle
Ozdeslestirilir ve tehlike ¢cagristminin renge karsi dogal bir tepki oldugu belirtilmektedir.

Ciinkii kirmiz1 renk dogada tehlike simgesi olan ates ve kanin rengidir (Heath ,1997 ;

Lane ,1991)

Renkler iiriine olan tutumlar: da belirler. Hewlett — Packard sirketi tarafindan
yapilan arastirmada {iiretilen bilgisayarlar i¢in beyaz paketlemenin dogrulugu ve ustaligi
cagristirdigini, fakat miisterilerin bunu sade, duygusuz oldugunu ve ¢ekici olmadigini
diistindiigiinii bulmuslardir (Beatty, 1997). 1980’lerde Louis Cheskin, Cheer camagir

deterjanlarinda zerrecik olarak kullanmak i¢in {i¢ rengi test etmistir. Bunun sonucunda
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mavi se¢ilmistir; ¢linki tiiketiciler tarafindan temizligi simgeledigi diistintilmiistiir; sar1
ise temiz olarak kabul edilmemistir; kirmizinin ise giysiye zarar verdigini diisiinenler
olmustur ( Heath ,1997). Diger bir ¢calismada, Cin, Kore,Japonya ve Amerika’da
miisterilerin yesil rengi sebze konservelerinin iizerine etiket olarak uygun buldugu,
bazilarinin ise sar1 rengi bir kutu sekerlemeyle 6zdeslestirdigi tespit edilmistir. Renkler,
iriinleri degistirmek i¢in de kullanilmaktadir. Kirmizi rengin genellikle yumusak
iceceklerle 6zdeslestirilmesine ragmen, “Pepsi” mavi renkle strateji gelistirmeye
calismaktadir (Heath, 1997). Pazarlamacilar, lirlinlerinin renklerini, paket renklerini ve
trlinle ilgili herhangi bir reklamda renkleri kullanirken dikkatli olmalidirlar. Bu
faktorler, pazarlamacinin kontroliinde olan seylerdir. Renk anlamlari, markanin
kalitesini sunan reklamlardaki imajlarla rengi eslestirerek pazarlamacilar tarafindan

yaratilabilir.

Magaza tasariminda, paketleme dizayninda da oldugu gibi, renk miisteriyi ve
miisterinin dikkatini cekmek icin kullanilmaktadir. insan performansinda ve bilissel
yorumlardaki rengin etkisini, potansiyel miisteri tepkisini gosteren onemli kanitlar vardir
(Jacobs&Suess 1975, Wexner,1954). Crowley (1993), bu literatiirii incelemis ve rengin
miisterinin hem degerlendirmeyle ilgili hem de hareketle ilgili tutumlarini etkiledigini
bulmustur. Mesela, mavi i¢ mekanlar, turuncu i¢ mekanlardan daha olumlu duygular
uyandirmaktadir. Gerard (1957), rengin ve 15181n insanlar lizerindeki sosyo-fizyolojik
etkilerini arastirmistir. Bu arastirmada kirmizi, beyaz, mavi 1siklar1 yayilan bir ekran
iizerine iletmistir. Ol¢iimler, kisilerin kan basinci, solunum orani, nabiz, kas aktiviteleri,
g0z kirpma siklig1 ve beyin dalgalarindan olusmaktadir. Kan basinci genellikle kirmizi
151810 etkisinde artmakta mavi 15181n etkisinde diismektedir. Solunum orani, kirmizi 1518a
maruz kalinca artar, mavi 15181n etkisinde diiser. Kirmizi 1s18a maruz kalma, géz kirpma
sikligin1 artirirken mavi 151k ise azaltir. Kisilerin beyin dalgalari, beklendigi gibi, bu ii¢

1siktan da ( kirmizi, mavi, beyaz) dnemli derecede etkilenmektedir.

Pek ¢ok arastirmada kiiltiirel ve bireysel farkliliklar olmasina ragmen renge olan
duygusal tepkinin oldukgca istikrarli oldugu tespit edilmistir (Oyama, Tanaka & Chiba,
1962; Kastl & Child 1968; Business Week 1976; Newsweek 1974). Renkleri sicak ve
soguk kategorilerine alan kavramsal cercevenin temeli 1940’larda Isvegli psikolog Max

Luscher tarafindan gelistirilen renk tercihleri testine dayanmaktadir( Gage, 1999). Bu
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testte, mavi sakinlikle 6zdeslestirilirken, turuncu/kirmizi arzuyla 6zdeslestirilmektedir(
Gage, 199, s.103). Madden’in (vd., 2000) sekiz iilkede yaptig1 arastirmaya gore, genel
olarak mavi, yesil ve beyaz bariscil, kibar ve sakinlestirici renkler olarak goriiliirken;
turuncu, kirmizi ve mor ise duygusal, hareketli, sicak ve keskin anlamlar tasiyan renkler
olarak goriilmektedir. Psikolojik alandaki arastirmalar sicak ve yiiksek dalgali renklerin
(kirmizi, turuncu, sar1) soguk dalgali renklerden (mavi,yesil,beyaz) tam tersi etkileri
oldugunu belirtmektedirler (Bellizi vd., 1983; Bellizi & Hite, 1992). Mesela, mavi 1sikla
karsilastirildiginda kirmizi 1s181n kan basincini, nefes oranini ve géz kirpma sikligini
artirdigini ve kirmizi rengin diger renklerle karsilastirildiginda beyindeki elektriksel

tepkiler iizerinde ¢ok biiyiik etkisi oldugu goriilmektedir (Clynes & Kohn, 1968).

Yiiksek dalgali renkler (kirmizi, turuncu, sar1) giiclii uyarma ve yiiksek canlandirma
potansiyeline sahiptir ve sicak duygulara neden olurlar (Schaie&Heiss, 1964). Renkler
lizerine diisiinmiis, arastirma yapmis pek ¢cok psikologa gore, insanlarda ya sicak renkler
(kirmizi, sar1) baskindir ya da soguk renkler (mavi,yesil) baskindir. Sicak rengin baskin
oldugu kisiler, gorsel olarak ¢evreye uyumu saglanmis ve goriiniiste biitiinsellesmistir.
Soguk rengin baskin oldugu kisiler ise kendilerini dis diinyadan ayri ve bdliinmiis
hissederler; duygusal olarak soguk ve soyutlanmis olmaya egilimlidirler ve yeni
mekanlara uyum saglamakta zorluk ¢ekerler. (Jaensch, 1930). Bjerstedt (1960) sicak ve
soguk renklerin farkli psikolojik anlamlari ve farkli birlestirici temalari oldugunu
bulmustur. Bu sonuclar bir¢cok degisik metot kullanildiginda ayn1 sekilde
gozlemlenmistir ve dort farkl tilkenin insanlar1 arasinda da istikrar gostermektedir.
Bjerstedt’in arastirmasinda (1960), sicak renk segicilerinin daha kisa tepki zamanlar1
gosterdigi ve uyariciya karst daha ag¢ik ve alic1 oldugu goriilmiistiir. Soguk renk
secicileri, uyariciya karsi tepkilerinde segicidir ve sesten kafas1 daha az karisiktir. Sicak

renk secicileri, ihtiya¢ hosnutluguna kars1 daha olumlu davranislara sahiptir.

Sicak renklerin heyecanlandirdig1 gézlemlenirken soguk renklerin rahatlatici oldugu
gozlemlenir, agik renkler koyu renklerden daha ¢ekicidir ve belli renkler benzer
anlamlara sahiptir. Kesinlikle magaza ydneticileri heyecan verici ve ¢ekici atmosferler
yaratmalidir, fakat heyecan verme ve dikkati cekme rahatsiz edici boyutlara da
ulagabilmektedir. Yiiksek sesler ve canli 1siklar heyecan ve dikkat yaratabilir; fakat ¢ok
fazla ses ve parlaklik rahatsiz edici uyarilmalara neden olabilir. Magaza ydneticileri

heyecan verici ve dikkat ¢ekici ortamlar yaratirken dikkatli olmalidirlar. Cok fazla
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heyecan ve dikkat, miisterinin bu rahatsiz ortamdan uzaklagsmasina da neden
olabilmektedir. Bellizzi ve Hite (1992) , magaza arka plan1t mavi olan yerlerde aligveris
thtimalinin, kirmiz1 olan yerlere oranla daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bellizzi
vd., (1983) sicak (kirmizi ve sar1) — soguk (mavi, yesil ve beyaz) renkleri bir mobilya
magazasinda incelemigtir. Miisterilerin sicak renkli duvarlara yakin oturduklarini; fakat
sicak renkli i¢ mekanlar1 gergin ve olumsuz olarak gordiiklerini, soguk renkleri ise daha
cekici ve hos bulduklarini belirtmektedir. Bu yiizden, soguk ve sicak renklerin

miisteriler tizerinde farkli etkileri oldugu sdylenebilir.

Magaza arastirmalari genellikle renklerin bu 6zellikleriyle iliskili sekilde sonuglar
ortaya ¢ikarmistir. Deneysel arastirmalarda soguk renkli magazalarin sicak renkli
magazalara nazaran daha ¢ok tercih edildigini tespit edilmistir ( Bellizzi vd., 1983;
Crowley, 1993). Buna ilaveten, varsayima dayanan ve televizyon satin almay1 kullanan
bir deneysel arastirma, mavi arka planin kirmiziya nispeten satin almay1 erteleme
thtimalini diistirdiigiinti gostermektedir (Bellizzi & Hite,1992). Bu yiizden genellikle
mor/mavi renkli mekanlarin kirmizi/turuncu renkli mekanlardan daha olumlu ve
etkileyici yerler oldugu ve satin alma niyetini artirdig1 diisiiniilmektedir. Bazi
arastirmalar kirmizi mekanlarin maviden daha uyarici oldugunu soyleseler de (Valdez &
Mehrabian,1994), canlandirmayla ilgili duygularin ¢aligmalarinin sonuglari etkileyici

ton i¢in heyecanin daha sabit oldugunu séylemektedirler.

Gec¢mis arastirmalarda uyumlu olarak, 6rnegin Crowley (1993) ve Bellizzi (1983),
miisterilerin soguk magaza mekanlarina daha istekli yaklastigi tespit etmistir. Mavi i¢
mekanla sunulmus mallar 6nemli derecede daha hosnutluk yaratir ve insanlar bu
mekanda daha ¢ok alisveris yaparlar. Mavi mekanlarda turuncudan mekanlardan daha
cok aligveris yapilmaktadir. Bununla birlikte arastirmacilar; 1srarli bir etkilesim ve 151k -
renk arasindaki kombinasyonun miisterinin biligsel sunumunu ve duygusal tepkisini
etkiledigini belirtmektedirler. Etkilesimler sonucu miisterinin turuncu magaza i¢indeki
zayif tepkisinin los 1sikla giderilebilecegini belirtmektedirler. Miisteriler, parlak 151k ve
turuncu renkli bir ortamda en diisiik heyecanda, satin alma egilimini gosterirler. Fakat
turuncunun los 1sikla kombinasyonu maviyle bile kiyaslanabilir tepkiler ortaya
cikarmaktadir. Sonug olarak, miisterinin renk tercihinin bilgisi, hangi renkteki alanlarda
iriinlerin en 1yi sattiginit anlamaya yardimci olabilecek ve iiretim maliyetini

azaltabilecektir ( Trent , 1993 ).
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1.2.4 Bir Cevresel Etken Olarak Kalabalik

Rahatsizlik kalabaligin psikolojik bir sonucudur. Kalabalik, Proshonsky vd., (1970)
ne gore, sadece belli bir bolgedeki insanlarin yogunlugu konusu degildir. Dahasi
Choi’ye (1976) gore kalabalik, durumun sosyal, kisisel ve fiziksel boyutlarina dayanir.
Populasyon yogunlugu 6l¢timleriyle tam olarak yansitilamayan ve yansitilabilen kisisel
bir deneyim olarak diisiiniilebilir (Sears vd.,1988) Yogunlugun oldugu her yerde
kalabalik hissedilmez. Kalabalik, insanlarin yogunlugu kendilerini negatif yonde
etkileyebilecegini diislindiikleri yolu yansitan psikolojik bir degiskendir (Horn, 1994).
Kalabalik olma az bir alana sahip olmanin fiziksel durumuyla hem ilgilidir, hem de
ondan ayridir. Mekanin ¢ok kii¢ciik oldugu zamanlar olur fakat kisiler kalabalik
hissetmezler; ayn1 zamanda mekanin biiyiik oldugu zamanlar olur fakat kisiler kalabalik
hissedebilir (Freedman, 1975). Kalabalik, stres ve motivasyonel 6zellige sahip olarak
karakterize edilen psikolojik bir durumdur (Bill, Fisher, Baum& Grene, 1990, s.304).
Diger bir deyisle, kalabalik, belirli bir alandaki belli bir yogunluk seviyesinin negatif bir
degerlendirmesidir. Bu kavram, insan sayisiyla dogrudan ilgilidir (Shelby&
Heberleein, 1986). Algilanan kalabalik, kisilerin magaza i¢in talepleri arz1 astig1 anda
olusan psikolojik bir durumdur (Stokol, 1992). Bu durum, bireyleri duyarl hale getiren
sosyal, fiziksel, ya da psikolojik faktorlerin sonucudur (Stockdale, 1978). Algilanan
kalabaligin yogunluktan farkli oldugunu s6ylemek gerekir. Bu sebepten kalabalik algis1
kisiden kisiye degisir. Iki farkl: kisi ayn1 magazada, kisisel dzelliklerinden dolay1
kalabalig1 farkli algilayabilirler. Algilanan kalabalik, genellikle kalabalik kavraminin,
sosyal, psikolojik 6znel ya da degerlendirici dogasiyla ilgilidir (Lee & Graefe, 2003).
Stankey ve McCool (1989), kalabalik kavramini1 diger ziyaret¢ilerin davraniglari ve
karakterlerine dayandirir. Kruse (1985), kalabaligin kaynaginin bir¢ok etmenden
geldigini soyler: Alan eksikligi algilamas1 (Stokols,1972 a,b); cok fazla giidiiniin
sonuglar1 (Desor, 1972; Saegert,1978); istenmeyen davranissal miidahale deneyimi
(Schopler& Stockdale ,1977); daha 6zel i¢in ihtiya¢ (Altman, 1975) ve kontrol kaybi (
Baron & Rodin, 1978; Rodin, 1976; Rodin & Baum 1978; Schmidt& Keating, 1979).
Kalabaligin yiliksek yogunluga bagli saglik problemleri ve fizyolojik reaksiyonlar
tizerinde etkisi vardir. Di’Atri’ye (1975) gore yogunluktaki artis kan basincinin

yiikselmesiyle, kalp atisiyla cilt reaksiyonlariyla ve terlemeyle sonuglanabilir.

Kalabalik, bireysel tercihler, miisteriler arasindaki sosyal etkilesimler ve ¢cevrenin

algilanmasi1 gibi bazi faktorlerden etkilenir. Kalabalik genellikle aligveris i¢in hos
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olmayan bir deneyim olarak kabul edilir (Bateson & Hui, 1987). Azalan tatmine sebep
olabilir (Eroglu & Machleit 1990 Machleit vd., 2000). Kalabalik iizerine yapilan
arastirmalar algilanan kalabalikla, insan yogunlugu (Machleit, 2000 & Hui&Bateson,
1991), mekansal yogunluk (Machleit vd., 2000), islevsel yogunluk (Eroglu&Harrell,
1996) gibi boyutlarin etkileri goriilmektedir. Miisteri yogunlugu, kalabalik hissinin en
onemli etmeni olarak karsimiza ¢ikar. Kalabaligin miisteri algilari, duygulari ve
tatminindeki etkisi miisterinin motivasyonuna ve kisisel amaglarina (Eroglu&Harrell,
1986) ve magazanin ¢esidine gore degisir. (Hui&Bateson, 1991 & Machleit vd.,. 2000).
Kalabalik, kisisel alanin1 kaybettigini (Stokol, 1972) ve 6zgiirliikte sinirlandigini
hisseden (Brehm, 1966) miisteriler lizerinde azalan canlanma ve psikolojik stres
yaratmaya meyillidir. Miisterinin insan yogunlugu algilamasi onlarin beklentileriyle,

gecmis yasantilariyla ve kisisel 6zellikleriyle ilgilidir.

Algilanan magaza kalabaliginin alisveris degerini olumsuz etkileyecegi
varsayilmistir. Miisteriler, daha yliksek magaza yogunluklarina aligveris zamanini
kisaltarak, aligveris planlarindan vazgegerek, satin almay1 erteleyerek, aligveris listesine
sadik kalarak, kisisel iletimleri azaltarak uyum saglarlar. En 6nemli sonug ise, algilanan
kalabalik ve aligveris memnuniyeti arasindaki iliskidir. Ciinkii aligveristen duyulan
memnuniyet miisterinin tekrar orada alisveris yapma duygusunda 6nemli bir etkendir.
Arastirmacilara gore yliksek seviyede kalabalik algisi aligveris memnuniyetini diisiiriir
fakat arabulucu ve dengeleyici etkileri de goz oniinde bulundurmak gerekmektedir
(Machleit vd., 1994). Ozellikle alisveris yaparken yasanilan duygular, alisveris
memnuniyetindeki insan kalabalig1 algilamasinin etkisinde arabuluculuk eder. Miisteri
yogunlugu, ¢evredeki yogunlugu da etkileyebilir. Yiiksek yogunluk magaza 1sisin1
ylkseltir ve magazadaki kokunun etkisini degistirebilir. Daha 6nceki arastirmalara gore,
magaza i¢indeki koku, miisterinin algilamasini, duygularin1 ve davranislarini
etkilemektedir (Bone & Ellen, 1989; Chebat & Michon, 2003; Morrin & Ratneshwar,
2000; Spangenberg, 1996).

1.3 IMAJ VE BOYUTLARI
Imajin olusumunu etkileyen faktérler, imaj ve miisteri davranislar: arasindaki
iliskiler giderek artan sayida arastirmaya konu olmaktadir. Literatiirde yer alan

caligmalarda, arastirmacilarin imaj1 farkli tanimladigi, kavramsallastirdigi ve degisik
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boyutlarinin iistiinliigiinii ortaya koymaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. 11k yapilan
tanimlar, imajin duygusal ve/veya biligsel islem sonucu olustugu belirtilmekle birlikte
daha sonra yapilan ¢aligsmalarda imajin bilissel yoni lizerinde duruldugu
gozlenmektedir. Imajin tanimlarinda genel olarak imaj1 etkileyen faktorler
vurgulanmakta, imajin olusum siireci tanimda belirleyici rol oynamaktadir. Boulding’e
(1956) gore imaj herhangi bir seye karsi sahip olunan duygu veya farkinda olmaktir.
Mayo’ya (1973) gore imaj “basitlestirilmis etkidir”. Lawson ve Baud-Bovi (1977)
imaj1, bireyin veya grubun belirli bir konu veya yer hakkinda sahip oldugu duygular,
diisiinceler, onyargilar, kanilar ve biitiin bilgilerin ifadesi olarak tanimlamigtir. Soyut
bir kavram olarak tanimlanan imajin, kullanicinin umutlariyla esdeger oldugu
belirtilmektedir (Gensch,1978, i¢cinde Gartner ve Hunt,1987, s. 15). Crompton (1979)
imaj1, insanlarin bir yer veya mekan hakkinda sahip olduklari kani, diisiince ve
inanglarin birlesimi olarak tanimlamaktadir. Mazanec ve Schweiger’a (1981) gore imaj,
“genis ¢apta kullanilmis tistii kapali tanimlanmig bir olusumdur. Assael (1984) ise imaji,
zamanla degisik kaynaklardan gelen, islenen bilgilerden olusan bir {irliniin toplam
algisidir seklinde tanimlamistir. Benzer olarak, Oxenfeldt (1974—75) ve Dichter (1985)
imaj1 “hem bilissel hem de duygusal icerikten olusan bireysel etkinliklerin
degerlendirmesi sonucu bi¢imlendirilen diisiinceler toplamidir” olarak tanimlamaktadir.
Mazursky ve Jacoby’ye (1986) gore imaj, bireye karst bir varligi temsil eden duygu ve
diisiincelerin tiimiidiir. Fridgen (1987) imaji1, gdozlemciden 6nce fiziksel bir sekilde
olmayan bir konunun veya yerin zihinsel bir simgesi olarak gérmektedir. Assael (1984)
ve Gartner (1993) imaj1 zamanla ¢esitli kaynaklardan iireyen bilgiye dayali elde edilmis
etkilerin ve inanglarin bir derlemesi olarak tanimlamistir. Baloglu’na (1999) gére imaj
genel olarak bireyin bilgiyi zihinsel gdstermesi, duygular1 ve bir konuyla veya
cekimyeriyle ilgili global etkisinden olusan tutumsal bir yapidir. Biitiin bu tanimlardan
yola ¢ikarak imaj; kisilerin herhangi bir konu veya isletme hakkinda zihinlerinde
olusturduklari, tutum ve davranislarini etkileyebilen, duygusal ve/veya bilissel

degerlendirmeler sonucu olusan simge(ler) olarak tanimlanabilir.

Tanimlarin ortak 6zelligi imajin, zamanla degisik kaynaklardan gelen ve bireyce
islenen bilgilerden olusan bir iiriiniin toplam algis1 olmasidir. Bu tanimlar ¢ogunlukla
imajin duygusal bilesenini vurgulamakla birlikte, tanimi1 yapan ve izleyen
arastirmacilarin genellikle imaj 6l¢iimlerinde bilissel bilesen iizerinde yogunlastiklari

goriilmektedir. Salt bilissel yaklasimdan farkli olarak miisterinin duygusal ve mantiksal
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yorumlariyla olusan algisal bir olgu olarak tanimlanan imaj (Dobni ve Zinkhon, 1990),

ayni zamanda lriinlin uyarict 6gelerinden ve algilayanin 6zelliklerinden

etkilenmektedir.

Turizm alaninda imaj lizerine arastirma yapan bazi arastirmacilar genel literatiirde
tanimlanan imajdan hareketle ¢cekimyeri imajin1 tanimlamaya ¢alismiglar, ancak iiriine
0zgi Ozellikler bu tanimlamay1 giiclestirmistir. Cekimyeri imaji, deneysel baglamda
genis kullanim alanina sahip olmakla birlikte, tanimlamasinin yetersiz ve saglam
kavramsal bir yapidan yoksun bulundugu elestirine maruz kalmaktadir (Fakeye ve
Crompton, 1991; Mazanec ve Schweiger, 1981). Turizmin sektor olarak soyut bir
yapiya sahip olmasi nedeniyle; tiiketicinin satin almak istedigi hizmeti/iiriinii 6nceden
deneyerek satin almasi pek de miimkiin degildir. Bu nedenle tiiketicinin zihninde olusan
¢cekimyerine yOonelik imaj, satinalma karari vermesinde dncelikli etken haline
gelmektedir (Akgiil ve Yiiksel, 2007). Diger iiriinlerden farkli 6zellikleri olan turizm
iirtinli yapis1 geregi birden fazla iiriiniin toplamindan olusuyor olmasi1 ortak imajin
Onemini ortaya koymaktadir. Ortak imaj bir bireyin bir yer/mekan hakkindaki biitiin
algisi, elde ettigi etkilerin tiimii ya da mekanin zihinsel bir portresi olarak tanimlanabilir
(Alhemoud ve Armstrong, 1996; Fayeke ve Crompton, 1991; Hunt, 1975; Phelps,
1986). Bir kisinin ¢ekimyeri, otel veya restaurant adint duydugunda aklina gelenler
kolektif imaj1 olusturmaktadir. Ortak imaj, miisterinin toplam sunuya tepkisidir (Kotler,
1973) ve bireylerin isletme hakkinda sahip oldugu etkilerin, diisiincelerin ve
inan¢larinin 6zetidir (Kotler vd., 1993). Ortak imaj zaman igerisinde satinalma
deneyiminin toplaminin bir fonksiyonu olarak da olusmaktadir (Andreassen ve
Lindestad, 1998, s. 84). Birden fazla ve farkli {iriiniin bir arada degerlendirilmesiyle
olusan ortak imaj1, imajin alt boyutlarini bir araya getirmeye calisan birkag¢ ¢esitten

olusmus bir yap1 olarak da tanimlamak miimkiindiir (Lindquist, 1974, s. 30).

Cekimyeriyle ilgili olumlu imajin tiiketiciyi satinalmaya yonelttigini ve bircok
¢ekimyerinin arasindan o ¢ekimyerini tercih etmesini sagladigi bilinen bir gergektir.
Turistler ilk kez geldikleri yerleri daha dnceden gérmedikleri i¢in imaj dnemli bir
fonksiyonu yerine getirmektedir. Giiclii, pozitif, fark edilen imaja sahip ¢ekimyerlerinin
turistler tarafindan se¢ilme olasiliginin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Hunt,
1975; Goodrich, 1978). Literatiirde ¢cekimyeri imaji1, kisinin bir yere ya da destinasyona

yonelik inang, diisiince ve etkilesimlerinin toplami sonucunda zihninde olusan resim
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olarak ifade edilmektedir. Kisilerde ¢ekimyeri imaj1, cekimyerini ziyaret dncesi
olusabilecegi gibi ve ziyaret sonrasinda da olusabilmektedir (Mill ve Morrison, 1992,
$.32-56). Cesitli turistik iiriinlerine yonelik imajlarin birlesik bir etkiye doniistiiriilmiis
toplamina ¢ekimyeri imajinin turistik motivasyonlarla ilgisi vurgulanmaktadir (Mackay
ve Fesenmaier, 1997). Bir mekan se¢gme siirecinde imajlar bilingli veya bilingsiz olarak
motivasyonla ilgili sekilde olusmaktadir (Moutinho, 1987, s. 18). Imajin sadece satin
alma kararin1 degil ayn1 zamanda satin alma sonrasi tutum ve davranislari da
etkileyebilecegi one siiriilmektedir. Deneyimle revize edilen ¢ekimyeri imajinin,
turistlerin tekrar gelme istegini etkiledigi baz1 arastirmalarda ispatlanmistir (Chon,
1990; Court ve Lupton, 1997). Imaj, sadece satin alma kararinda degil ayn1 zamanda
turistlerin ¢ekimyerindeki algilarinda da 6nemli bir yer tuttugu i¢in, bir¢ok turizm
pazarlama arastirmacisi, imajin olusum siirecinde turisti etkileyen faktorler ve imaj1
olusturan bilesenler {izerinde ¢alismalar yapmislardir. Cekimyeri imaj1 genellikle
biligsel, duygusal ve eylemsel ya da biitlinsel olarak ii¢ temel bilesenden olugmaktadir.
Bilissel bilesen, turistin ¢ekimyerine yonelik inang ve bilgilerinden olusurken, turistin o
¢ekimyerine yonelik duygularindan olusmaktadir (6rnegin ¢ekimyerine kars1 sevgi ya
da sempati duymak gibi ). Bu ikisinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan ve eyleme yonelik olan
eylemsel bilesen ise, kisinin satinalma kararini olusturdugu siirecte karsimiza ¢ikar
(Akgiil ve Yiiksel, 2007). Hem biligsel hem de duygusal yoldan algilanan bir mekana
yonelik olusan biitiinsel imaj kisinin mekandaki ¢esitli 6zellikleri algilamasinda
etkileyici olabilmektedir (Gartner, 1986, s.635-636). Biitiinsel imajin 6nemli derecede
algisal/biligsel degerlendirmeden ¢ok duygusal degerlendirmeden etkilendigi iddia
edilmektedir (Baloglu ve Mc Cleary, 1999).

Imajin yaratilmas1 ya da etkilenmesi iiriiniin satin alinmasindan nce oldugu kadar
iriinlin tiikketimi aninda ve sonrasinda da olabilmektedir. Cekimyerinde yaratilan imaj,
turistin gelecekteki tekrar satinalma davranigsinda etkilidir (Hunt, 1975; Pearce, 1982).
Bigne, Sanchez ve Sanchez’in (2000) arastirmasinda mekan imajinin davranissal
degiskenlerde ve degerlendirme degiskenlerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Olumlu imaj, tatminin, algilanan kalitenin ve tekrar gelme niyetinin, mekan1 6nermenin
degerlendirilmesinde rol oynamaktadir. Turistik ¢ekimyerlerinin imajindaki bir
ilerleme, turistin tekrar gelme veya gelecekte o yeri baskalarina 6nerme ihtimalini
artirir. Mekanin olumlu bir degerlendirmesini yapma ve daha yiiksek bir kalite algilama

egilimini artiracaktir. Bir ¢cekimyerinin turistin kafasinda tercih edilir hale gelmesi i¢in
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pozitif bir imaja ve diger ¢cekimyerlerinden ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Gii¢lii olumlu imajlarla dolu olan bir mekanin kisi tarafindan karar
asamasinda yiiksek bir ihtimalle se¢ilecegi diisiiniiliir (Alhemoud ve Armstrong, 1996;
Echtner ve Ritchie, 1991; Johnson ve Thomas, 1992; Telisman-Kosuta, 1994). Imajin
etkisi, yalnizca mekanin se¢cim asamasint degil ayn1 zamanda genel olarak turist
davraniglarini da etkiler (Bigne, I.Sanchez, J.Sanchez 2000). Mekan se¢me siirecinde,
tur operatorleri,seyahat acentalar1, dagitim kanallar1 imaj yaraticilar1 olarak gorev
yaparlar(Reimer, 1990). Onlar, iiriiniin dagitiminda destekleyici satis acentalar1 olarak
Oonemli bir rol oynarlar. Ayrica yapilan ¢alismalarda imajin birden fazla boyutlari

oldugu belirlenmistir.

Imaj bazi yazarlarca farkli kavramsallagtirilmaktadir. Gunn (1972) imajin iki farkl
boyutunun varligini énermektedir: “Yapisal imaj” ve “Etkileyen imaj”. Fayeke ve
Crompton (1991) ise imajin {i¢ boyuttan olustugunu ileri siirmektedir: Yapisal imaj,
Etkileyen imaj ve Karmasik imaj. Dann ve Gartner’in (1993) ii¢ boyutlu
kavramsallastirmasinda “Duygusal imaj”, “Bilissel imaj” ve “Cagr1 imaj1” yer
almaktadir. Turistik ¢ekimyeri imaji1, genellikle bilissel, duygusal ve eylemsel (Gartner,
1996) ya da biitiinsel (Baloglu ve McClearly, 1999) olarak ii¢ temel bilesenden
olugsmaktadir. Biligsel bilesen, turistin ¢ekimyerine yonelik inan¢ ve bilgilerinden
olusurken (Baloglu ve McClearly, 1999; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner, 1996),
duygusal bilesen, turistin o ¢ekimyerine yonelik duygularindan olusmaktadir (6rnegin
¢cekimyerine karsi sevgi duymak gibi). Bu ikisinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan ve eyleme
yonelik olan eylemsel bilesen ise, kisinin satinalma kararini olusturdugu siirecte
karsimiza ¢ikar (Gartner, 1996). imaj tanimlar1 incelendiginde, imajin bilissel ve
duygusal etkilesimlerden ortaya ¢iktigini s6ylemek miimkiindiir. Pek ¢ok alandaki
arastirmacilar imajin, hem algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmelerden
olustugunu kabul etmekte (Baloglu, 1999), ancak imajin bir boyutunun davranigin
belirlenmesinde digerinden daha etkili olabilecegini tartismaktadirlar. Biligsel imaj
turistik ¢cekimyerlerinin nesnel ¢ekicilikleri hakkindaki bilgilerin degerlendirilmesiyle
olusurken, duygusal imajin yerin duygusal kalitesiyle ilgili degerlendirme oldugu
belirtilmektedir (Genereux, Ward ve Russell, 1983). Algisal/bilissel degerlendirme bir
cekimyeri hakkindaki bilgi ve inanglarla ilgilidir. Ayn1 zamanda biligsel imaj mekanin
veya liriin 6zelliklerinin bilgisini sunar(O’Neill ve Jasper, 1992). Duygusal imaj,

¢evrenin duygusal 6zelliginin sonucu iken, biligsel/ algisal imaj ¢evrenin fiziksel
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0zelliklerinin sonucudur (Hanyu, 1993, s.161). Duygusal algilama nesneye karsi
duygularla ilgilidir. Duygusal imaj, bireyin bir mekana veya iiriine kars1 duygusal
tepkileridir. Bilissel bakis agisindan turist ¢cekimyeri imaj1 sahip oldugu cekicilikleri ile
degerlendirilir (Stabler, 1995). Izlenecek manzara, etkinlikler ya da iz birakan
deneyimler gibi. Kisacasi ¢ekicilikler turistlerin kararli bir sekilde mekani ziyaret
etmelerini saglayacak gerekli ¢ekimi ve motivasyonu saglarlar (Alhemoud ve
Armstrong, 1996). Mekanin imaj1 turist tarafindan gercegin 6znel olarak
algilanmasindan olusur. Bu durumda bi¢im, biligsel ve duygusal faktorler 6nemli rol
oynar. Baloglu ve Mangaloglu’na gore duygusal ve bilissel imaj dl¢litleri asagida

Tablo1.2’de gosterilmistir.

Tablo 1.2 :Duygusal ve Biligsel imaj dlgiitleri

Duvygusal Imaj Olciitleri Bilissel imaj Olciitleri
Hosnutsuzluk-memnuniyet Ekonomik agidan uygunluk
Monoton-hizl Giizel manzara ve dogal ¢ekicilik
Stres yapici-rahatlatici Iyi bir iklim

Sikici-heyecan verici Ilging kiiltiirel etkinlikler

Rahat/uygun konaklama

Yerel yemekler

Fantastik sahiller ve su sporlari
Kaliteli altyap1

Kisisel giivenlik

Ilging tarihi mekanlar
Kirlenmemis gevre

Iyi bir gece hayat1 ve eglence
Standart hijyen ve temizlik
Ilging ve dost canlis1 insanlar

(Kaynak: Baloglu ve Mangaloglu ; 1999)

Bir mekanin miisteri tarafindan degerlendirilmesinde duygusal degerlendirme mi
yoksa biligsel degerlendirme mi dnce gelir konusu tartisilmaktadir. Bazi aragtirmacilar,
biligsel degerlendirmenin duygusal degerlendirmeden 6nce geldigini belirtmektedirler
(Lazarus, 1999; Oliver 1980, 1981). Digerleri ise duygusal degerlendirmenin daha 6nce
geldigini ve duygusal degerlendirmenin biligsel degerlendirmeden bagimsiz oldugunu
savunmaktadir (Pham vd., 2001; Swingard, 1993). Ornegin, Abelson vd. (1982) politik
tercihleri tahmin etmede duygunun bilissel degerlendirmeden daha 6nemli ve daha
bagimsiz bulmustur (Janiizewski, 1988, 1990; Zajonc, 1980, 1984). Bu belki de bilissel
degerlendirmenin kisinin distan gelen giidiileri degerlendirmesini sagladigi i¢indir, tam

tersine duygusal tepkiler i¢sel olarak ne hissettigimizi yansitmaktadir (Erevelles, 1998).
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Aragtirmacilar arasinda giderek artan ortak goriis, duygusal degerlendirmenin nesnelerin
biligsel degerlendirilmesine dayandigini ve duygusal tepkilerin biligsel tepkilerin bir
fonksiyonu olarak olustugu yoniindedir (Anand, Holbrook ve Stephens, 1988; Burgess,
1978; Gartner, 1993; Lynch, 1960; Holbrook, 1978; Reibstein, Lovelock ve Dobson,
1980; Russel ve Pratt, 1980; Stern ve Krakover, 1993).

Bazi arastirmacilar, imajin duygusal bileseninin, biligsel bilesene oranla davranis ve
tutumlarda daha baskin olduklar1 konusunda ortak gériis icindedirler. Ornegin Boulding
(1956, Gartner i¢inde, 1996), imaj1, hakkinda bilgi sahibi oldugumuz herhangi bir seye
yonelik duygularimiz olarak tanimlar. Kim ve Yoon (2003) duygusal imaj bilesenlerinin
bilissel imaj bilesenlerine oranla, imaj olusum siirecinde daha etkili oldugunu
savunmaktadir. McInnis ve Price (1987), turistin ¢ekimyeri se¢im siirecinde o
¢cekimyerinin kendisine nasil hissettireceginin, yani umulan tatil deneyimi
cercevesindeki duygularinin son derece 6nemli oldugunu belirtmektedir. Diger bir
deyisle, turistin goziinde canlandirma, hayal kurma ve heyecan duyma gibi deneyimsel
stirecler turistik ¢cekimyeri kararinit vermede 6nem tasimaktadir. Literatiirde
biligsel/algisal degerlendirmeler ve duygusal tepkiler, bilissel/algisal degerlendirmeler
ve ortak imaj, duygusal imaj ve ortak imaj arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar
bulunmaktadir (Baloglu, 1999). Ancak, ampirik ¢caligsmalar incelendiginde duygusal
imajin daha fazla arastirilmaya baslandig1 goriilmektedir. Duygunun etkisini arastiran
calismalarin pazarlama alaninda artmasinin sebebi bilissel modellerin pek ¢ok alis veris
kararini ve diger pazarlama olgularini agiklamada yetersiz kalmasidir. Duygular,
tiikketimsel ve deneyimsel agidan daha zengin bir agiklama saglamakta ve bazen
davranisin birincil glidiimleyicisi olarak islev gormektedirler (Hirschman ve Holbrook,

1982).

1.3.1 imaj Olusumunda Etkenler

Diinya, bireyin aklinda var olan ve yerlesen nesnel ger¢ekligin psikolojik bir
simgesidir(Myers 1968). Brokaw’a gdre, imajin davranis1 etkilemek icin
kullanilabilmesinden 6nce imaj1 nelerin etkiledigini anlamak énemlidir (1990, s. 32).
Etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda imajin somutlastirilmasi ve dl¢lilmesi
onemli rol oynar. Bir yere ait imaj, o bdolgeyle ilgili izlenimlerin farkli bilgi

kaynaklarindan elde edilmesi ile olusur. Bu kaynaklar arasinda tanitim literatiirii
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(brosiir, poster gibi kaynaklar), arkadas, akraba gibi yakin olan insanlarin fikirleri;
medya (sinema, televizyon, magazin) birinci dereceden bilgi (¢ekimyeri ziyareti) yer
almaktadir. Turistin satin alma kararini vermede, dolayisiyla turistik cekimyerine
yonelik imajinin olusmasinda, o turistik ¢ekimyeri hakkinda bilgi edinmesini saglayan
icsel ve digsal bilgi kaynaklar1 6nemli yer tutmaktadir (Fodness ve Murray, 1997;
Goossens, 2000; Lo, Cheung ve Law, 2004). I¢sel bilgi kaynaklari, tiiketicinin
¢cekimyerine ya da benzer bir diger ¢cekimyerine yaptig1 ziyaretler sonucunda
hafizasinda olusan bilgileri igerirken (Lo vd., 2004), dissal bilgi kaynaklari, kisisel
(aile, arkadaslar, komsular vb.), ticari (reklam, saticilar, web siteleri vb.) ve kamusal
(kitle iletisim araglari, hiikkiimet vb.) bilgi kaynaklarini kapsar (Kotler ve Armstrong,
2001). Tiiketiciler, iiriin hakkinda en fazla ve ayrintili bilgiye sahip olmak i¢in gorsel
materyallerden yararlanmaktadir. Duyular yoluyla elde edilen bilgilerin yaklasik
%75 inin gorsel kaynaklardan geldigi one siiriilmektedir (Cobb-Walgren ve Mohr,
1988). Gorsel materyaller arasinda brosiirler, kataloglar, depliyanlar, posterler, tanitim
filmleri, internet sitelerindeki gorsel 6geler ve kartpostallar sayilabilir. Bu gorsel 6geler,
ozellikle tiiketicinin daha dnceden deneyiminin olmadig1 durumlarda veya turistik
cekimyerine yonelik degerlendirmenin ilk agamalarinda kullanilmaktadir (MacKay ve
Fesenmaier, 1997). Bir ¢ekimyerinin imaj1 ayn1 zamanda o iilkenin ulusal imajiyla da
iligkilendirilir. Yani politik, sosyal, ekonomik, tarihi faktorlerde imaj olusumunda rol

oynayabilmektedir (Gartner 1993).

Imajin olusumunu etkileyen faktorlerin agiklanmasinda Gunn’in (1972, icinde
Gartner, 1996) imaj tipoloji’sini baglangi¢ noktas1 olarak alan ve imaj olusum siirecini
sekiz asamal1 bir diizlem iizerinde ¢alisan Gartner (1996)’in siniflandirmasindan
yararlanilabilir. Imaj turistik cekimyeri tarafindan bir plan dahilinde Tv, basil1 kitle
iletisim aracglari, brosiirler, reklam panolar: vs. kullanarak yaptig1 geleneksel reklamcilik
faaliyetleriyle olusabilecegi gibi, turistik destinasyonun tanitiminda dogrudan goérevli
olmayan, tur operatorii, seyahat acentalar1 gibi isletmelerin yaptigi tanitim
calismalariyla da sekillenmektedir. Imajin cekimyerinin veya isletmenin pazarlama ve
tutundurma ¢abalarinin bir fonksiyonu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Resimler,
yazili materyaller isletme tarafindan iiretilir ve miisterilerin zihinlerinde bir imaj
olusturmaya ¢alisilir. Bu imajlar, medya veya reklamlar araciligiyla yansitilabilecegi
gibi o mekani ziyaret eden bireyler tarafindan da yansitilabilmektedir. Geleneksel

reklamcilik faaliyetlerinin tarafindan yiiriitiildiigii imaj olusturma c¢abalari, hedef
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kitlenin tanitim yapildigindan ya da imaj yaratildigindan habersiz oldugu, makale, haber
ve belirli bir yer hakkinda hikayeler yoluyla imaj yaratma ¢abalar1 da imajin olusumda
etkendir. Haberler ve popiiler kiiltiir araglar1 olarak iki alt bilesen araciligiyla, haber,
makale, film, dokiiman vs. araglarla imaj olusum asamasi, bir turistik ¢ekimyerini
ziyaret etmis ya da o yer hakkinda bilgiye sahip olan kisilerin, arkadaslari, is
ortamindaki faaliyetler gibi aracilarla, talep etmedikleri bilgiye ulasmalar1 hakkinda
bilgi sahibi olunmayan bir turistik ¢ekimyeri hakkinda, tanidiklardan, arkadaslardan
istenen bilginin kisinin satin alma kararini vermesinde son derece etkili oldugu
bilinmektedir. Ziyaret edilen yer hakkinda kisinin zihninde olusan izlenim, imajin

olusumda etkili olabilmektedir.

Imajin temel olarak iki gii¢ tarafindan olusturuldugu belirtilmektedir: Cevresel ve
kisisel etkenler. Cevresel etkenler, gecmis yasantilar kadar fiziksel konular ve digsal
uyaricilardan kaynaklanir. Kisisel etkenler, algilayanin sosyal ve psikolojik
ozellikleridir. Yas, egitim, gelir, cinsiyet, meslek ve medeni durum gibi bir¢gok
degiskenin algilar1 ve imaj1 etkiledigi s6ylenmesine ragmen yas ve egitim imajin temel
belirleyicileridir. Walmsley ve Jenkins (1993) dinlenme merkezinin duygusal
imajlarinin cinsiyet ve yasa bagl olarak cesitlilik gosterdigini belirtmektedir. Baloglu
(1999) arastirmasinda bilgi kaynaklarinin ¢esitliliginin, bilgi kaynaklarinin tipinin, yas
ve egitimin algisal/biligsel degerlendirmeyi etkiledigini bulmustur. Bunlar ve sosyo-
psikolojik turizm motivasyonlari birlikte duyguyu etkileyebilmektedir. Capella ve
Greco (1987) imajin etkenlerinin bazi1 demografik degiskenlerde farklilik gosterdigini
bulmusglardir. 60 yas ve lizeri insanlarin talep edilmeyen yapisal imajlara daha fazla
onem vermekte oldugunu belirtilmektedir. Ailelerin ve arkadaslarin bu grubun mekan
secimi tizerinde oldukga etkisi vardir (Capella ve Greco, 1987). Baz1 yazil1 basin
organlar1 (dergiler ve gazeteler) bu grup iizerinde etkilidir. Isletmelerin giivenilirlik
oranlarinin kararinda yasin etkisi bulunmaktadir (Weaver ve McCleary, 1984). Gitelson
ve Crompton(1983) aile gruplarinin, medya kaynaklarini bekarlardan daha ¢ok
kullandigini bulmustur. Farkli bilgi kaynaklarinin imajin farkli bilesenlerini
etkileyebilecegine yonelik tartismalar da bulunmaktadir. Baloglu ve McClearly (1999),
dissal bilgi kaynaklarinin duygusal degil, bilissel degerlendirmeyi etkiledigini
belirtmektedir. Diger bir deyisle, dissal bilgi kaynaklari, bireyin duygulari iizerinde
degil, onun inang¢ ve bilgileri lizerinde etki gostermektedir. Holbrook (1978, icinde

Baloglu ve McCearly, 1999) ise bilissel degerlendirmenin, bilgi kaynaklar1 ile duygusal
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degerlendirme arasinda araci rolii oynadigini savunmaktadir. Yani bireyin, bilgi
kaynaklarindan gerekli bilgiyi elde ettikten sonra, oncelikle o ¢ekimyerine yonelik bilgi
ve inanglar1, daha sonra bu bilgi ve inanglar1 sayesinde duygular1 olugsmaktadir. Ote
yandan, bazi arastirmacilarca 6zellikle gorsel 6gelerin kisilerin duygulari tizerinde etki
gosterdigi diisiiniildiiglinde (Cobb-Walgren ve Mohr, 1988; Markwick, 2001; MacKay
ve Fesenmaier, 1997), kartpostal gibi gorsellige dayanan bazi dissal bilgi kaynaklarinin
duygular1 yonlendirerek, turistik destinasyon kararinin verilmesinde olumlu rol
oynadiklar1 séylenebilir. Bu sonuglar, imaj olusumu bilesenlerinin farkli tipleri ile

demografik degiskenler arasindaki iliskilerin detayli incelenmesini gerekli kilmaktadir.
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II- IKINCI BOLUM: ARASTIRMA YONTEMI

2.1 Arastirma Tasarimi

Arastirmanin temel stratejisi ii¢ asamadan olusmaktadir. Arastirmada
uygulanacak stratejinin ilk asamasi konuyla ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalarin
taranmasindan olusmaktadir. Tarama sonucunda, yabanci ve Tiirkge literatiirdeki
calismalarda onem verilen hususlar ve gelecek ¢aligsmalara yapilan oneriler
hakkinda bilgiler edinilmistir. Kapsamli taranan literatiir araciligiyla arastirma
soru ve hedefleri gelistirilmis; bugiine kadar g6z ard1 edilen arastirma konular1
saptanmis; arastirmalarda kullanilan veri toplama ve isleme yontemlerinin nasil
uygulandigi anlasilmis ve arastirmaya uygun yontem secilmistir (Yiksel, 2003).
Literatiirin kullanilmasiyla kavramsal ¢er¢eve olusturulmus, ilerleyen asamalarda

bu ¢er¢cevede yer alan konular incelenmistir.

Calismada, iki degisik renk (turuncu ve mavi) ve kalabalik (kalabalik ve tenha)
diizeyinin i¢ ve dis mekanda potansiyel miisterilerin yakinlasma/uzaklagsma davranislari
ve kalite beklentilerine etkileri incelenmistir. Kalabalik ve renk tiirline goére katilimeilarin
degiskenlere verdikleri degerler karsilastirildigindan dolayi, yari-deneysel desenin basit
faktoryel tiirii kullanilmistir. Avantajlar diistiniilerek, faktoriyel yari-deneysel bu ¢alismada
gruplar arasi deney tasarimi kullanilmistir (Loos, 1995). Grup i¢i yaklasimda, ayni katilimcinin
ayni sorulara tekrar yanit vermesi sonuglar agisindan kisitlayict o1 maktadir. Katilime1
yorgunlugu olusabilecegi gibi ayni soruya tekrar yanit vermek, sorunun ve soruya konu olan
ortamin dikkatlice incelenmemesini de beraberinde getirebilecektir. Senaryoyu okuyan
yanitlayicinin, farkl1 resmedilen mekan1 birinci mekanin etkisinden bagimsiz
degerlendiremeyecegi, olusan zihin karisikliginin, arastirmada bulunan farkin resimde
manipiile edilen degiskenden mi yoksa kisinin artik 6ngoriilii olmasindan m1 kaynaklandigi
elestirilerini beraberinde getirmektedir (Loos, 1995). Tasarim geregi farkli katilimcilar

resmedilen mekanlari incelemis ve nasil davranis sergileyecegini belirtmistir.

2.2 Ol¢iim Aracinin Gelisimi

Arastirmada, avantajlarindan dolay1 nicel (kantitatif) yaklasim benimsenmis, 6l¢iim

araci olarak senaryoya dayal1 gelistirilen soru formu (anket) tercih edilmistir. Soru
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formunda renk ve kalabalik degiskenleri manipiile edilmis, ayni sorulardan olusan alt1
farkli anket gelistirilmistir. Anketin kagit izerindeki seklinin ve genel goriintiisiiniin,
verilen cevaplarin niteligini ve diizeyini etkiledigini saptandigindan, anketin ¢ekici
goriinmesi, kullaniminin kolay olmasi, anlagilir olmast ve kisa zamanda
doldurulabilmesine 6zen gosterilmistir. Arastirma kisitli zamani olan, ¢cevrede var olan
ve dinlence mekanlar1 lizerine yogunlasan turistlerle yapildigindan anketin gorsel
kalitesinin ve kolay doldurulabilir olmasinin dnemi artmis bu nedenle anket

hazirlanirken bu noktalara dikkat edilmistir..

[1gili literatiirde sorularda herhangi bir hata olmamasini, ihtiya¢ duyulan bilgiler
belirlenerek, bunlarin sorulmasinin toplanan veride giivenilirligi ve gecerliligi
etkileyecegi belirtilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004). Ol¢iim aracinda diizensizlik
olmamasi saglanmis, cevap vereni etkileyecek soru seklinden kacinilmis ve sorularin
siralanist uygun yapilmistir. Anketlere 6n test uygulanarak eksikler giderilmis, giinliik
ve siradan ,”genel olarak, normal olarak, cogunlukla” gibi kelimelerden kaginilmistir.
Ustii kapali belirsizlikten kacinilmis, sorularin ydnlendirici ve saptirict olmamasi
saglanmistir.. Arastirma sorulari ve hipotezleri diisiiniilerek sorular hazirlanmis ve
arastirmanin yapilacagi kitlenin sorulara cevap verebilecegi diistiniilmiistiir. Cekici bir
goriiniise sahip olmas1 gereken anketlerde, sorularin kolay okunabilecek biiyiikliikte
yazilmasina dikkat edilmistir. Katilimcilarin en az rahatsiz olacaklari zamanda anket
uygulanmig ve kisileri ankete davet ederken zorlayicit olunmamistir. Tiim bu 6zellikler
g6z oniinde bulundurularak arastirma i¢in senaryoya dayali anketler hazirlanmistir.

Ankette mavi (soguk) ve turuncu (sicak) renkler se¢ilmistir. Anketlerin dort tanesi
dis mekan (mavi/kalabalik — mavi/tenha, turuncu/kalabalik turuncu/tenha) ve iki tanesi
i¢c mekan (kalabalik — az kalabalik ) olmak iizere alt1 goriintii igermektedir (bakiniz

Resim 1-2).
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Resim 1. Mavi Kalabalik Di1s Resim 2. Mavi Tenha Dis
Mekan Mekan

#
]
T
1B
g
3

Anketlerde olusturulan yalnizca bir tigortiin alinmak istendigi senaryo ise mekan

fotograflarinin iizerinde agiklama olarak yer almistir.

Resim 3. Turuncu Kalabalik D1s Resim 4. Turuncu Tenha
Mekan Dis Mekan

i l\.

] /i

e e

$or Sl
" [

rh

Fotograflarin ¢ekim asamasi 6ncesi Soke — Didim ana yolu iizerindeki baz1 magaza
midiirleriyle gortismeler yapilmistir. Magaza yoneticilerine arastirmanin amaci, olasi
faydalar1 hakkinda bilgi verilmistir. Magaza miidiirlerinin izinleri alindiktan sonra 6rnek
olarak bazi magazalarin i¢ ve dis mekan fotograflar1 ¢ekilmistir. Daha sonra danisman
Ogretim lyesi ile fotograflar incelenmis, ticari nedenlerle ismi verilmeyen magazanin dis
mekan fotograflar1 ve yine ticari nedenlerle ismi verilmeyen bir diger magazanin i¢

mekan fotograflar1 aragtirmanin amacina uygun bulunarak se¢ilmistir (Resim 5 & 6).
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Resim 5. Kalabalik I¢ Mekan Resim 6. Tenha I¢ Mekan

Anket bes boliimden olusmaktadir. Birinci asamada, ¢evresel kalite
degerlendirmelerinin yer aldigi, Fisher (1974) tarafindan gelistirilen yedi degiskenli
(iyi, hos, ¢ekici, canlandirici, rahatlatici, ilging, modern) Cevresel Kalite Olgegi

kullanilmistir. Tablo 2.1 de Cevresel Kalite Olgegi gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Cevresel Kalite Olgegi

1 2 3 4 5 6 7
Bad O Oo0Oo0oo0ooa0g Good
Unpleasant 0O O O O O O 0O Pleasant
Unattractive 0O O O O O O O Attractive
Boring O O O O O O 0O Stimulating
Distressing 0O O O O O O O Relaxing
Uninteresting O O O O O O O Interesting
Outdated O 0O 00 0 0 0 Modern

Ikinci asamada bu arastirmada yer alan denenceler dogrultusunda, algilanan
kalabalik ve rengin kisilerin dis ¢cevre izlenimlerine ve hizmet beklentilerine etkisini
inceleyebilmek i¢in Hui ve Bateson’in (1991) gelistirdigi Kalabalik Olgegi
kullanilmistir (Tablo 2.2). Bu 6lgek, degisik arastirmacilar tarafindan uygulanmis ve
glivenilirligi raporlanmis bes ifadeden (havasiz, sikisik, dar, sinirli, kalabalik) olusan
Olgek kullanilmistir. Ayn1 6lgek, kalabalik ve tenha olarak manipiile edilen, hissedilen
kalabaligin miisterilerin magaza i¢i hizmet beklenti ve degerlendirmelerine ve satinalma

davraniglarini etkisini incelemek i¢in de kullanilmistir. Bu iki asamada (Cevresel Kalite
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Olgegi ve Kalabalik Olgegi), miisterilerin fotografta gdsterilen mekana kars1 olumlu mu
yoksa olumsuz bir davranigs m1 gosterecegini tespit etmek icin, olumlu-olumsuz sifatlar

1’den 7’ye kadar derecelendirilmistir.

Tablo 2.2. Kalabalik Olgegi

1 2 3 4 5 6 7
Stuffy O OO O O O O Unstuffy
Cramped 0O O O O O O O Uncramped
Crowded O 0O O 0O O O 0O Uncrowded
Restricted O O O O O O O Freeto
move
Confined O 0O O O O O 0O Spacious

Anketin liglincii asamasinda ise miisterinin aligverise ve mekana yakinlasma /
uzaklasma davranisini 6l¢en sorular vardir. Tipk: anketin birinci agsamasindaki gibi
cevaplar 1’den 7’ye kadar derecelendirilmistir. Bu asamada Hui ve Bateson (1991),
Hines ve Mahrebian’in (1979) gelistirdigi sekiz maddeden olusan (mekandan hoslanma,
mekani1 inceleme, mekanda kalma, mekanda para harcama, mekana geri donis,
iletisimde bulunma, iletisimden ka¢inma, zaman) Yakinlasma/Uzaklasma Olgegi
kullanilmistir. Bu 6lgekte yer alan “zaman” degiskeni farkli bir skalayla dl¢iilmiis ve
1’den 7’ye kadar derecelendirilmis (hig, birka¢ dakika, yarim saat, bir saat, bir saatten

fazla, yarim giin, tam giin) degiskenler kullanilmistir.

Tablo 2.3 Yakinlasma ve Uzaklasma Olcegi

Not 1 2 3 4 5 6 7 Extremely

at SO
all

How much do O O O O O O O
you like this
setting?
How much O O O O O O O
would you
want to
explore around
this setting?
How much O O O O O O O
would you
want to avoid
looking around
or exploring
this setting?
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Would you O O O O O O O
spend more
money than
planned in this
setting?
Would you O O O O O O O
avoid ever
having to
return to this
setting?
Is this a setting O O O O O O O
where you
would feel
friendly and
talkative to a
stranger who
happens to be

near you?
Is this a setting O O O O O O O

where you

might try to

avoid other
people, avoid
having to talk

them?
How much Zero Few Half An Hour Over Half Full
time would minutes  an an a day
you like to hour hour day

spend in this
setting?

Dordiincii asamada ise mekandaki hizmet ve iiriinle ilgili sorular sorulmustur. Bu
sorularla dis ¢cevrenin i¢ ¢evreye etkisi incelenmistir. Bu asamada Sweeney ve
Wyber’nin (2002) gelistirdigi 10 maddeden olusan (hizmet dakikligi, hizmet kalitesi,
hizmet giivenilirligi, hizmet performansi, ¢alisanlarin ilgisi, sorunlarin ¢6ziimi, {iriin
sitili, Uirlin se¢cenegi, Urliniin disik fiyatliligi, tiriinlin diisiik kaliteliligi)
Merchandise/Service Quality (Uriin / Hizmet Kalitesi) 6l¢egi kullanilmistir. Likert tipi
Olcegin, katilimcinin belirli bir ifadeye ne dlglide katildigin1 belirlemeye yonelik
calismalarda rahatlikla kullanilmas1 ve 6zellikle miisteri deneyimlerinin ve fikirlerinin
tanimlandigi soru formlarinda kullaniminin uygun olmasi nedeni ile aragtirmada 7’li
Likert Tipi 6l¢ek kullanilmistir (Finn, White ve Walton, 2000). Son asamada ise
katilimcilarin kigisel 6zellikleriyle ilgili sorulardan olusmaktadir. Fakat katilimcilardan

tedirgin olabilecekleri isim, adres veya telefon numarasi gibi 6zel bilgiler istenmemistir.
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Tablo 2.4 Uriin/Hizmet Kalitesi Olgegi

Strongy 1 2 3 4 5 6 7 Strongly
Disagree Agree
Shopping services in this setting will be O O OoO0O0o0 4
prompt
Shopping services will be of high quality O O OoO0O0o0 A4
Shopping staff will be credible O O OooO0O0o0 04
Shopping services will be performed O O OoOo0Oo0 0O
right the first time
Shopping staff in this setting will give O O OoOo0Oo0 0O
personal attention
If arises, the problems will be solved O O OO0Oo0 O
promptly
Merchandise style will be modern O O OO0oO0o0 O
Merchandise selection will be inadequate O O OoOo0Oo0 0O
Merchandise prices will be low O O 0000 O
Merchandise quality will be low O O OO0O0o0 O

2.3  On Uygulama

Calismada 6n uygulama, 6l¢me aracinda yer alan hatalarin fark edilmesi ve
diizeltilmesi i¢in yapilmistir. Biitiin soru formlar1 i¢in 6n uygulama gerekli olmamakla
beraber iyi tasarlanmis bir soru formuna ulasabilmek i¢in 6n uygulama sarttir (Kilig,
2003). Cinkil 6n uygulama soru formunun giivenilirliligini ve gegerliligini
arttirmaktadir (Finn, White ve Walton, 2000). Ayrica, 6n uygulama ile arastirmaciya
asil uygulamada yasanabilecek olas1 sorunlar hakkinda bilgi vermesi ve arastirmacinin
anketin doldurulmasi i¢in gereken siireyi, genelde bos birakilan sorular1 ve gramer

hatalarin1 6nceden fark etmesini saglamas1 amaglanmistir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004).

On test asamasinda ortaya ¢ikarilan 6 gesit anket 14’er tane olmak iizere
katilimeilara uygulanmistir. Daha sonra danigsman 6gretim tiyesi ile gériismeler yapilmis
ve uygulanan toplam 84 anket incelenmis, eksikler ve hatalar ortaya ¢ikarilmistir.
Hatalar ¢cok biiyiik olmamakla beraber bazi tema ve kelime hatalar1 ortaya ¢ikmistir.
Anketin giivenilirligi ve gegerliligi ile ilgili eksiklikler ortaya ¢ikarmamasi i¢in

diizeltmeler yapilmistir. Diizeltilen kisimlar asagida belirtilmistir:

— Ilk kissmda ( How does the setting look? / Mekan nasil goriiniiyor? ) 1°den

7’ye kadar derecelendirmeler kutucuklarin {izerine yerlestirilmistir.
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— Arka sayfada {i¢lincii boliimde shopping service (magaza hizmeti), shopping
staff (magaza calisanlar1 ) olarak degistirilmistir. Cilinkii glivenilir olmak
kisiye ait bir 6zelliktir, magazaya ait degildir.

— Arka sayfada dordiincii bolimde ( Have you ever been to Turkey
?/Tirkiye’de hi¢ bulundun mu?) sorusuna verilen Yes / No/ Evet / Hayir
yanitlarinin basina kutucuklar yerlestirilmistir. [ Yes O No

— I¢ mekan kalabalik anketinin ilk sayfasindaki fotograf degistirilmis
kalabalik olusturacak yeterli insan sayisinin fotografta olmadigini
gozlemlenerek, i¢ mekanin daha fazla kalabalik oldugu bir anda ¢ekilen

fotograf yerlestirilmistir.

2.4  Orneklem ve Sinirliliklar

Alanda yapilan diger ¢alismalara paralel olarak, zaman, maliyet ve emek faktorlerini
ekonomik ve verimli kullanmak icin amaca dayali 6rneklem se¢ilmistir. Oncelikle
isletmelerde bulunan yoneticilere arastirma hakkinda bilgi verilmis, arastirmaya
katilmalar1 istenmistir. Arastirmaya katilmay1 kabul eden isletmelerde katilimcilara
ulasilmistir. Ayn1 zamanda secilen turistik bolgelerin rekreatif mekanlarinda bulunan
ziyaretgilerle de anketler uygulanmistir. Anketin uygulanmasi i¢gin mekan olarak, 2006
yaz sezonunda, Antalya, Kusadasi, Didim ve Istanbul secilmistir. Tatil icin gelmis olan
Ingiliz, Alman, Amerikali gibi yabanci ziyaretcilerle gdriismeler yapilip anketlerin
doldurulmasi rica edilmistir. Mekan olarak ayni zamanda oteller ve turistik restoranlar
da tercih edilip, yoneticileriyle konusulmus, arastirmanin amaci ve énemi belirtilmis ve
gereken izinler alinmistir. Kismi deneysel ¢caligsmanin kiigiik 6rneklemle
gerceklestirilebilmesi ve kullanilacak istatistiksel analizlerin minimum 6rneklem sayisi
disiiniilerek 350 katilimcinin yeterli olacagi diistiniilmiistiir (Ryan,1995). Uygulamaya,
oncelikle Didim ve Kusadasi’nda bazi restoran ve otellerde baslanmistir. Ihtiyag
duyuldugunda katilimcilara anketi nasil doldurmalar1 gerektigi s6zlii olarak da
aciklanmistir. Kusadasi ve Didim’den sonra farkli bélgelerden turistlerin bakis acilarini
yakalayabilmek i¢in Antalya ve Istanbul’daki secilen mekanlarda anketler
uygulanmistir. Anket uygulamasi yaklasik bir ay kadar stirmiistiir. Kusadas1 ve
Didim’de toplam 200 cevaplayici, Antalya’da 50 ve Istanbul’da 50 olmak iizere toplam
300 cevaplayiciya ulasilmistir. Boylece istatistiksel analizler yapilmasina olanak veren

ve arastirma Oncesi hedeflenen anket sayisina ulasilmistir. Anket uygulamasinda
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aksakliklar ve zorluklar yasanmasina ragmen, konunun ilgingligi turistlerin katilimini ve
anketi severek ve isteyerek doldurmalarini saglamistir. Bununla birlikte, fotograflarin
¢ekim asamasinda miisterilerin bazilar1 az da olsa ¢ekinceler yasamistir. Fakat,
aragtirmanin amaci anlatilarak ¢aligmaya katilmalar1 konusunda ikna edilmislerdir. Ayn1
zamanda, anket uygulama asamasinda, tatilde olduklar1 i¢in anketlere pek vakit ayirmak
istemeyen turistler de olmustur. Bu durum anketin uygulanmasinda zorluklar ¢ikarsa da

¢ok biiylik bir olumsuzluga sebep olmamastir.

2.5 Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizine gecilmeden dnce ¢cok degiskenli veri analizlerinde
aranilan temel sartlarin var olup olmadig1 incelenmis (Hair vd. 1998), kayip deger ve ug
degerler tespit edilerek gerekli uygulamalar yapilmistir. Veri seti i¢cinde yer alan
Ol¢eklere yonelik degerler giivenilirlik testine tabi tutulmus ve kullanilan dort farkl
Olcegin Onerilen minimum alfa katsayisindan yiiksek degerleri igerdigi, boylelikle
kullanilan ifadelerin ilgili kavrami1 6l¢mede kendi i¢inde tutarlilik gdsterdikleri
ispatlanmigtir. Bu giivenilirlik testleri degerleri bulgular kisminda tablolarin altinda
verilmistir. Bu ¢alismada iki gruplu(mavi/turuncu-tenha/kalabalik) degiskenlerin
karsilastirmalarinin yapilmasi ve her resim degerlendirilmesinde farkl: kigiler yer almasi
sebebiyle bagimsiz t-testi kullanilmistir. Ayrica Ki-kare testi yapilarak gruplarda yer

alan katilimcilarin demografik agidan 6nemli farklar tasiyip tagimadiklar1 incelenmistir.

2.6  Yontem Kisitliliklar:

Gergek yasamdaki tepkiler ve simiilasyon ortamindaki tepkiler ayni olmayabilir.
Tisort satin alma degerlendirmesiyle bagka iirlin degerlendirmeleri de farkli olabilir.
Orneklemin agirlikli olarak Ingilizlerden olusuyor olmasi sonuglarin genellenebilirligine
tartisma getirebilir. Orneklem sayisinin yiikseltilmesi daha dogru istatiksel verilere

ulasilmasini saglayabilir.
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III-UCUNCU BOLUM: KALABALIK VE RENGIN TURISTLERIN
ALISVERISTE YAKINLASMA-UZAKLASMA DAVRANISLARINA
ETKILERININ OLCULMESI VE BULGULAR

3.1 BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma siirecinde alan arastirmasi anket uygulamasi ile yiiriitiilmiistiir ve toplam
223 gecerli anket formu SPSS programinda degerlendirilmistir. Degerlendirmede temel
olarak anket igeriginde yer alan degiskenlerin karsilastirmasinin yapilmasi igin T-Test
analizi yapilmigtir. Arastirmada yer alan degiskenler temel degiskenler (sakin i¢ mekan
— kalabalik i¢ mekan, Turuncu sakin dis mekan - Turuncu kalabalik dis mekan, mavi
kalabalik dis mekan — mavi kalabalik i¢ mekan, turuncu sakin dis mekan — mavi sakin
dis mekan, turuncu kalabalik dis mekan — mavi kalabalik dis mekan) ikili gruplar
olarak, cevresel kalite 0l¢egi degiskenleri (iyi, hos, ¢ekici, canlandirici, rahatlatici,
ilging, modern), kalabalik 6l¢egi degiskenleri (havasiz, sikisik, kalabalik, dar, sinirl),
yakinlagma — uzaklagma 6l¢egi degiskenleri (mekandan hoslanma, mekani inceleme,
mekanda kalma, mekanda para harcama, mekana geri doniis, iletisimde bulunma,
iletisimden kaginma, zaman) ve liriin/hizmet 6l¢egi degiskenleri (hizmet dakikligi,
hizmet kalitesi, hizmet giivenilirligi, hizmet performansi, ¢alisanlarin ilgisi, sorunlarin
¢Oziimii, lirlin sitili, Uirlin se¢enegi, Uriinlin diisiik fiyatliligi, Giriiniin diisiik kaliteliligi)
karsilastirilmistir. Arastirmaya katilan turistlerin 115’1 (% 51.6) erkek, 108’1 ( %48.4)
kadindir. Ankete katilan turistler, milliyetleri agisindan degerlendirildiginde Ingilizlerin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Turistlerin 191°i ( % 86) Ingiliz, 5’1 (%2.3) Alman,
26’s1 (%11.7) diger milliyetlerdendir. Ankete katilan turistlerden 135’1 (%61.1) evli,
70’1 ( %32.6) bekar, 14’1 (%6.3) diger medeni durumu se¢mislerdir. Tiirkiye’de
aligveris yaptiniz m1? sorusuna 220 kisi cevap vermis, 200’1 ( %90.9) Tiirkiye’de tatil
boyunca aligveris yaptigini, 20 kisi ise ( %9.1) hi¢bir sey satin almadigini
belirtmislerdir. Ankete katilan 223 turistin 201’1 Tiirkiye’de aligveris yapmay1 hosnut
buluyor musunuz sorusuna cevap vermis,173 kisi( %86.1) olumlu yanitlamistir.
Aligveris kaliteli bulma segcenegini ise 203 kisiden 174’1 (%85.7) olumlu
degerlendirmistir. Aligveris paraya degiyor mu sorusuna cevap veren 204 kisiden 180’1
(%88.2) aligverisin paraya degdigini belirtmistir. Ankete katilanlarin 207 kisisi (% 89.4)
aligverisi baska insanlara da 6nerir misiniz sorusuna cevap vermis ve Onerebilecegini
soylemistir. Daha 6nce Tiirkiye’de bulundunuz mu? sorusuna 216 kisi cevap vermis,

182°si (%84.3) bulundugunu, 34 kisi (%15.7) bulunmadigini belirtmistir. Kag¢ defa
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Tiirkiye’de bulundunuz sorusuna ise 172 kisi cevap vermis, %84.3 ‘i 1-5 kez
Tirkiye’ye geldiklerini soylemislerdir. Tiirkiye ‘deki tatillerini nasil degerlendirdikleri
sorusunu 194 kisi cevaplamis, 181 kisi (%93.3) hosnut olarak tanimlamistir, 179 kisi
(%90.9) Tirkiye’deki tatili yiiksek kaliteli olarak tanimlamis, 183 kisi (%93.8) tatilin
paraya degdigini sdylemistir. En son soru olan Tiirkiye’de tatili baskalarina da onerir
misiniz? sorusuna 206 kisi baskalarina 6nerebilecegini belirtmistir. Yapilan ki-kare testi
sonucunda alt1 grup arasinda demografik 6zelliklerde istatiksel d6nemi olan bir fark
bulunmamistir. Cinsiyet karsilastirmasi sonucunda X degeri 4.33 ve anlamlilik degeri p
=.228, medeni durum karsilagtirmasinda X degeri 4.16 ve anlamlilik degeri p= .654,
yas karsilastirmasinda X degeri 147 ve anlamlilik diizeyi p= .542, daha 6nceden
Tiirkiye’de alis veris yapma karsilastirmasinda X degeri 4.58 ve anlamlilik degeri p=
.205, Tiirkiye de ilk defa bulunma daha dnceden gelme karsilastirmasinda X degeri
3.60 ve anlamlilik diizeyi p=.308 degeri gruplarda yer alan katilimcilarin incelenen bu
ozelliklerde farkli olmadiklarin1 géstermektedir. Bu bulgulara paralel olarak hazirlanan
t-test sonuglari, mekanlarin turistler tarafindan kalabalik ve sakinlik durumunun ve renk
farkliliklarinin satin alma davranislarina etkileri iizerinde degerlendirilmistir.
Olusturulan tablolarda algilamalardaki farkliliklar yansitilmistir. Ayrica, ankette yer
alan dort 6l¢egin de giivenilirlik analizleri yapilmis bulunan alfa degerleri tablolarin

altinda verilmistir.



Ho,.: Magaza i¢inde algilanan kalabalik duygusu ile magaza c¢evresel

kalite algis1 arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.1: Cevresel Kalite Olgegi: Sakin i¢ Mekan — Kalabalik I¢ Mekan
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Kargilastirmasi

o Sakin i¢ mekan Kalabalik i¢ mekan T Anlamlilik
IYI 5,5263 3,9302 5,198 ,000
HOS 5,6053 3,9302 5,868 ,000
CEKIici 5,3514 3,9070 4,740 ,000
CANLANDIRICI 5,0526 3,7674 3,987 ,000
RAHATLATICI 4,8684 3,8837 2,957 ,004
ILGING 4,9737 3,9070 3,403 ,001
MODERN 4,2750 5,1250 -3,282 ,002

0:,9632

Tablo 3.1°de Sakin i¢ mekan ve Kalabalik i¢ mekanin, dl¢eklerde yer alan
degiskenler ile kargsilastirmasi gosterilmistir. Tablodaki sonuca gore,
katilimcilar sakin mekan1 kalabalik i¢ mekana gdre daha iyi olarak
degerlendirmislerdir (t: 5.19, p<.001). Benzer bir sekilde sakin i¢ mekan
kalabalik i¢ mekana gore daha hos ve c¢ekici bulunmaktadir (t: 5.86, p<.001 ve
t: 4,74, p<.001). Sakin i¢ mekan istatistiksel olarak daha canlandirict ve
rahatlatict bulunmustur (t: 3.98, p<.001 ve t: 2,95, p<.005). Genel olarak
Cevresel Kalite Olceginde yer alan degiskenlere verilen degerlerin (iyi, hos,
¢ekici, vb.) sakin i¢ mekan ve kalabalik i¢ mekani tasvir eden resimlerin
degerlendirilmelerinde 6nemli farkliliklar oldugunu géstermektedir (anlamlilik
degerleri p: 0,05’in altindadir). Bu nedenle Hy, ret edilmekte, kalabalik ve
cevresel kalite algisi1 arasinda iliskinin var oldugu kabul edilmektedir. Cevresel
kalite 6l¢geginde yer alan bu degiskenlerin algilamasinin sakin i¢ mekan
yoniinde daha olumlu oldugu goriilmektedir (1: ¢ok kotii — 7: ¢ok iyi). Diger bir
ifadeyle, tenha mekanlarin kalabalik i¢ mekanlara gore ¢evresel kalite agisindan
iistiin bulundugu sdylenebilir. Dikkat ¢eken bir nokta kalabalik olarak algilanan
mekanlarin tenha mekana gore daha modern olarak algilanmasidir. Bu

degiskenin miisteri tercih ve degerlendirmelerindeki olasi etkileri diisiiniilerek
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yapilacak olan yeniliklerle ortamlarin otantiklestirilmesi veya daha modern

tarzda tasarlanmasi gerekebilecektir

Hop. Magaza i¢indeki miisteri ve ¢alisan yogunlugu ile kalabalik
algis1 arasinda iligki yoktur.

Tablo 3.2: Kalabalik Olgegi: Sakin I¢ Mekan — Kalabalik I¢ Mekan

Karsilagtirmasi
HAVASIZ 5,2286 2,9767 6,793 ,000
SIKISIK 5,8000 2,7381 11,061 ,000
DAR 6,1667 2,6279 11,657 ,000
SINIRLI 6,0278 2,3810 12,143 ,000
KALABALIK 5,7222 2,4651 10,198 ,000

0.:,9293

Tablo 3.2°deki degiskenler arasindaki algilama farklilarinda 6zellikle “kalabalik™
seceneginin sakin i¢ mekan algilamasi i¢inde yiiksek oranda olumlu bulunmasi,
turistlerin miisteri ve ¢alisan yogunlugunda sakin i¢ mekana karsi daha olumlu bir
algilamaya sahip olduklarini géstermektedir(t:10,19 — p<.001). Benzer bir sekilde
kalabalik i¢ mekan sakin i¢ mekana gore daha havasiz ve sikisik bulunmaktadir(t:6,79,
p<.001 ve t:11,06, p<.001). Kalabalik i¢ mekan istatiksel olarak daha dar ve sinirl
bulunmustur(t:11,65, p<.001 ve 12,14, p<.001) Sakin i¢ mekan ve kalabalik i¢ mekanin
karsilastirildigi bu 6lgekte yer alan biitiin degiskenler arasindaki fark anlamlidir. Bu
nedenle Ho, reddedilmekte, miisteri ve calisan yogunlugu ile kalabalik algis1 arasinda
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore miisteriler tenha ortamlari
rahat¢a hareket etmelerine olanak saglamasi acisindan tercih edebilecegi sdylenebilir.
Magaza yoneticilerinin fiziksel kapasitelerini degistirmeleri pek miimkiin olmamakla
birlikte fiziksel mekanin nasil algilandig1 yoniinde yapacagi degisikliklerle ayni ortami

daha ferah ve hareket edebilinir kilmalar1 gerekmektedir...
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Ho.; Magaza icinde algilanan kalabalik hissi ile magaza i¢i yakinlagma-
uzaklagma davraniglar1 arasinda iligki yoktur.

Tablo 3.3: Yakinlasma — Uzaklasma Olcegi :Sakin i¢ Mekan — Kalabalik i¢ Mekan

Kargilastirmasi
MEKANDAN 4,5676 3,2791 4,324 ,000
HOSLANMA
MEKANI INCELEME 4,6316 3,0000 5,339 ,000
MEKANDA KALMA 3,8947 3,1667 2,065 ,042
MEKANDA PARA 3,8421 2,9767 2,589 ,011
HARCAMA
MEKANA GERI 3,3947 3,1905 ,570 ,570
DONUS
ILETISIMDE 4,1351 3,1860 3,196 ,002
BULUNMA
ILETISIMDEN 3,0313 3,9762 2,719,008
KACINMA
ZAMAN 3,1786 2,5854 2,645 ,010
Mode: 3 Mode:3
a:,7695

Yakinlasma-Uzaklasma Olceginde yer alan degiskenlerin karsilastirmasinda ise
sadece “geri donilis” degeri icin, sakin i¢ mekan ve kalabalik i¢ mekan arasinda anlaml1
bir fark olmadigi, diger bir ifade ile turistler icin mekan i¢inin sakin olmas1 ya da
kalabalik olmasinin alis — veris alanina geri doniiste (tekrar gelme) goreceli olarak farkl
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Olgekte yer alan diger degiskenlerin
algilanmasinda ise, turistler tarafindan kalabalik 6l¢eginde oldugu gibi, sakin i¢ mekana
kars1 olumlu bir tutum sergilenmektedir. Katilimcilarin sakin i¢ mekandan daha ¢ok
hoslandiklar1 gériilmiistiir(t:4,32, p<.001).Ayn1 zamanda, “iletisimden kaginma”
degiskeninin degerlendirmesinde sakin i¢ mekan algilamasinin daha olumlu yonde
oldugu goriilmektedir Yakinlagsma-uzaklasma 6l¢eginde yer alan” iletisimden kaginma”
degiskeni anlam olarak olumsuzluk i¢erdigi i¢in aciklamalar diger degiskenlere gore
ters yonde yapilmaktadir. Bu sonuglara gore kalabalik i¢ mekan algilamas1 miisterilerin
para harcama diizey ve isteklerine, magazanin tiim iiriin/bdlgelerinin

goriilmesi/gezilmesi istegine, magazanin begenilme diizeyine, diger miisteri veya
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calisanlarla iletisim kurma istegine olumsuz etkiler yaptigi sdylenebilir. Magazada
kalinacak siirenin tenha-kalabalik algisindan agik¢a etkilendigi goriilmektedir. Bu
nedenle H(. reddedilmekte, magaza icinde algilanan kalabalik hissi ile magaza ici
yakinlagsma-uzaklagma davranislart arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Miisterilerin kalabalik magazalarda daha az siire kalmak istemesinin yonetimsel agidan

anlami ve 6nemi biiytktir.

Ho.: Magaza icinde algilanan kalabalik hissi ile magazadan beklenen iiriin ve

hizmet kalitesi degerlendirmeleri arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.4: Uriin — Hizmet Kalitesi Olgegi: Sakin Ii¢ Mekan — Kalabalik i¢ Mekan

Karsilastirmasi
HiZMETIN DAKIKLIGI 4,7895 3,3721 4,441 ,000
HiZMETIN KALITESI 4,6579 3,3488 4,127 ,000
CALISANLARIN 4,8158 3,5581 4,151 ,000
GUVENILIRLIGI
HIZMET 4,5556 3,4524 3,334 ,001
PERFORMANSI
CALISANLARIN ILGisi 4,7368 3,5349 3,769 ,000
SORUNLARIN 4,7568 3,4884 4,291 ,000
cOzZzUMU
URUN SITILT 4,9737 3,5814 4,673 ,000
URUN SECENEGI 3,3243 4,0000 -2,428 ,017
URUNUN DUSUK 3,3947 42326 -2,761 ,007
FIYATI
URUNUN DUSUK 3,2368 4,1860 -3,080 ,003
KALITESI
o :,8477

Uriin / Hizmet Kalitesi Olgeginde yer alan degiskenlerin sakin ve kalabalik
algilamalar1 agisindan karsilastirilmasinda, tiim degiskenlerin anlamli bir farkliliga
sahip oldugu goriilmektedir. Yanitlar incelendiginde kalabalik mekanlarin tenha
mekanlara gore daha az iiriin ¢esidine sahip olacagi, kalabalik mekanlarda sunulan
iriinlerin daha diisiik kalite ve daha az fiyatta olacagi goriilmektedir Tenha mekanlarin

olas1 bir sorun durumunda ¢alisanin miisteriye yeterli ¢oziimii ulastirmada daha olumlu
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algilanmasi, mekanlarin sikayet ¢oziimiindeki etkisi agisindan 6nemlidir(t:4,29, p<.001)
Ayni sekilde tenha algilanan mekanlarda ¢alisanlarin sunacagi hizmet kalitesinin yiiksek
olacagina yonelik bulgular, mekanlarin algilanan hizmet kalitesine etkileri agisindan
degerlendirilmelidir(t:4.12, p<.001) Mekanlar1 tasvir eden resimlerde ayni malzemeler
yansitilmis olmasina ragmen, sunulan {iriin stillerinin tenha mekanlarda daha modern
bulunmas1 6zellikle moda takip eden miisterilerin magaza memnuniyetlerini artirmada
kullanilabilecek bir unsurdur(t:4,67, p<.001). Bu nedenle H, reddedilmekte magaza
icinde algilanan kalabalik hissi ile magazadan beklenen iiriin ve hizmet kalitesi

degerlendirmeleri arasinda iliski oldugu kabul edilmektedir.

Hoq: Dis ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile magazaya yonelik

cevresel kalite algilar1 arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.5: Cevresel Kalite Olgegi: Turuncu Kalabalik D1s Mekan Algilamas1 —
Mavi Kalabalik Dis Mekan Karsilastirmasi

Turuncu kalabalik dis  Mavi kalabalik dis t Anlamlili
mekan mekan k
Iyi 4,6857 5,4688 -2,201 ,031
4,6000 5,4063 -2,087 ,041
HOS
4,2941 5,5000 -3,166 ,002
CEKICI
3,9714 5,2500 -3,864 ,000
CANLANDIRICI
4,2000 5,5313 -4,082 ,000
RAHATLATICI
3,7027 5,5000 -4,734 ,000
ILGINC
, 215 ,830
MODERN 5,2059 5,1250

0.:,9632

Tablo 3.5°de Turuncu kalabalik dis mekan ve Mavi kalabalik dis mekanin,
Olgeklerde yer alan degiskenler ile karsilastirmas1 gosterilmistir. Tablodaki verilere
gore, Cevresel Kalite Olgeginde yer alan degiskenlerden “ iyi, hos, ¢ekici, canlandirict,
rahatlatici, ilging* degerlerinin turuncu kalabalik dis mekan ile mavi kalabalik dis
mekan arasindaki algilama farkliligr anlamlidir ( anlamlilik degerleri p: 0,05’in

3

altindadir). Cevresel Kalite Olgeginde yer alan “ iyi, hos, rahatlatici, ilging* degerleri
acisindan mavi kalabalik dis mekana kars1 turistler olumlu bir tavir sergilemislerdir.
Katilimcilar mavi kalabalik dis mekani, turuncu kalabalik dis mekandan daha ¢ekici ve

canlandirict bulmuslardir(t:3,16, p<.005 ve t:3,86, p<.001). Bu nedenle Hyqg
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reddedilmekte, dis ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile magazaya yonelik
cevresel kalite algilart arasinda iliski oldugu kabul edilmektedir.

Hoe: Dis ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile kalabalik algisi
arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.6:Kalabalik Olgegi: Turuncu Kalabalik Dis Mekan Algilamasi — Mavi
Kalabalik D1s Mekan Karsilastirmasi

~196 845
HAVASIZ 5,0286 50938
4.6765 43226 7188 434
STKISTK
1.873 066
CALABALIK 4.3429 3.4375
3,248 002
4.8824 12 ’ ;
DAR 88 3.3125
2,589 012
SINIRLI 4.5882 3.4063
a:,9293

Tablo 3.6’da Turuncu kalabalik dis mekan ve Mavi kalabalik dis mekanin,
Olceklerde yer alan degiskenler ile karsilastirmasi gosterilmistir. Tablodaki sonuca
gore, kalabalik 6l¢eginde yer alan degiskenlerden “ dar ve sinirlilik” degerlerinin
turuncu kalabalik dis mekan ile mavi kalabalik dis mekan arasindaki algilama farklilig1
anlamli iken “ havasiz, sikisik, kalabalik” degerlerinin algilama farkliligi anlaml
degildir ( anlamlilik degerleri p: 0,05’in altindadir). Katilimcilar mavi kalabalik dis
mekant daha dar bulmuslardir(t:3,24, p<.005). Bu nedenle Hy reddedilmis, dis ¢evrede
kullanilan renk tiiri (Mavi/turuncu) ile kalabalik algis1 arasinda iliski oldugu kabul
edilmistir. Kalabalik 6l¢ceginde yer alan “ havasiz” degeri agisindan mavi kalabalik dis
mekana kars1 turistler olumlu bir tavir sergilemislerdir. Diger degiskenlerin turuncu

kalabalik dis mekana kars1 daha olumlu algilamaya sahip olduklar: ortaya ¢ikmistir.
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Hor: D1s ¢evrede kullanilan renk tiirii (Mavi/turuncu) ile magazaya yonelik

yakinlagma uzaklagsma davraniglar1 arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.7 : Yakinlasma — Uzaklasma Olgegi: Turuncu Kalabalik Dis Mekan
Algilamasi — Mavi Kalabalik Dis Mekan Karsilastirmasi

MEKANDAN 3,3684 5,0313 -4,941 ,000
HOSLANMA
MEKANI INCELEME 3,6316 5,0313 -3,670 ,000
MEKANDA KALMA 3,1944 4,8387 -4,712 ,000
MEKANDA PARA 2,9189 4,8065 -4,673 ,000
HARCAMA
MEKANA GERI DONUS 3,4324 4,4688 -2,786 ,007
ILETISIMDE BULUNMA 3,5135 4,4688 -2,535 ,014
ILETISIMDEN KACINMA 3,5769 3,8000 -,526 ,601
ZAMAN 3,3500 3,7813 -1,167 ,249
Mod:4 Mod:6
a :,7695

Yakinlasma — Uzaklagma dlgeginde yer alan degiskenlerin karsilagtirmasinda ise
“mekandan hoslanma, mekan1 inceleme, mekanda kalma,mekanda para
harcama,mekana geri doniis, iletisim” degerleri disindaki biitiin degerler arasindaki
algilama farklilig1 anlamli degildir. Yakinlasma — Uzaklasma dl¢eginde yer alan bu
degiskenlerin algilamasinin mavi kalabalik dis mekan ydniinde daha olumlu oldugu
goriilmektedir ( 1: ¢ok kotii — 7: ¢ok iyi ). Bu sonuglara gore turuncu kalabalik dis
mekan algilamas1 miisterilerin para harcama diizey ve isteklerine, magazanin tiim
iriin/bolgelerinin goriilmesi/gezilmesi istegine, magazanin begenilme diizeyine, diger
miisteri veya calisanlarla iletisim kurma istegine olumsuz etkiler yaptigi séylenebilir.
Katilimcilarin mavi kalabalik dis mekandan daha ¢ok hoslandiklar1 ve mavi kalabalik
dis mekani1 daha ¢ok incelemek istedikleri goriilmiistiir(t:4,94, p<.001 ve t:3,67, p<.001)
Benzer bir sekilde katilimcilarin mavi kalabalik dis mekanda daha ¢ok kalmak
istedikleri ve daha ¢ok para harcamak istediklerini ortaya koymuslardir(t:4,71, p<.001
ve t:4,67, p<.001). Bu nedenle Hyr reddedilmekte, dis ¢cevrede kullanilan renk tiirii
(Mavi/turuncu) ile magazaya yonelik yakinlasma uzaklasma davranislar1 arasinda iliski

oldugu kabul edilmektedir.
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Ho,: Dis ¢evrede kullanilan renk tiirti (Mavi/turuncu) ile magazadan beklenen
irlin ve hizmet kalitesi degerlendirmesi arasinda iliski yoktur.

Tablo 3.8 : Uriin — Hizmet Kalitesi Olgegi: Turuncu Kalabalik D1s Mekan
Algilamas1 — Mavi Kalabalik Dig Mekan Karsilagtirmasi

HiZMETIN DAKIKLiGi 4,1351 4,8750 -2,416 ,018
HiZMETIN KALITESI 4,1892 5,0313 -2,461 ,016
CALISANLARIN 4,1316 5,1563 -3,207 ,002

GUVENILIRLIGI
HiZMET PERFORMANSI 4,0571 4,8750 -2,488 ,015
CALISANLARIN ILGiSi 4,0000 5,0625 -3,068 ,003
SORUNLARIN ¢OZUMU 4,1111 5,0000 -2,674 ,009
URUN SITILI 5,2703 4,8438 1,291 ,201
URUN SECENEGI 3,3429 4,2500 -2,268 ,027
URUNUN DUSUK 3,9444 4,3750 -1,119 ,267

FIYATI
URUNUN DU.SUK 3,7568 3,2813 1,184 ,240
KALITESI
a :,8477

Uriin — Hizmet kalitesi 6lgeginde yer alan degiskenlerin renk algilamalar1 agisindan
karsilastirilmasinda “iiriin sitili ,irlinilin diisiik fiyati ve iirliniin diistik kalitesi” disindaki
tiim degiskenlerin anlamli bir farkliliga sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
turistler magazanin “{iriin sitili ve triiniin diisiik kalitesi” degerleri hari¢ diger degerler
agisindan mavi kalabalik dis mekana karsi daha olumlu algilamaya sahiptir. ~ Yanitlar
incelendiginde mavi kalabalik dis mekanlarin turuncu kalabalik dis mekanlara gore daha
fazla iirlin ¢esidine sahip olacagi beklentisi yaratabilecegi, mavi kalabalik dis algilanan
magaza i¢inde sunulan Uriinlerin daha diisiik fiyatta olacagi beklentisi yaratacagi
goriilmektedir. Mavi kalabalik dis mekanlarin olasi bir sorun durumunda c¢alisanin
miisteriye yeterli ¢6ziimii ulastirmada daha olumlu algilanmasi, mekanlarin sikayet
¢Oziimiindeki etkisi agisindan 6nemlidir. Ayni sekilde mavi kalabalik dis mekanlarda
calisanlarin sunacagi hizmet kalitesinin yiiksek olacagina yonelik bulgular, mekanlarin
algilanan hizmet kalitesine etkileri acisindan degerlendirilmelidir. Benzer sekilde
katilimcilar mavi kalabalik dis mekanda ¢alisanlarin daha giivenilir oldugunu ve

calisanlarin ilgisinin daha yiiksek seviyede olacagini diisiinmiislerdir(t:3,20, p<.005 ve
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t:3,06, p<.005). Bu nedenle Hy, reddedilmis, dis ¢evrede kullanilan renk tiiri
(Mavi/turuncu) ile magazadan beklenen {iriin ve hizmet kalitesi degerlendirmesi

arasinda iliski oldugu kabul edilmistir.

Genel olarak incelendiginde, Tablo 3.1°deki sonuglar1 g6z oniinde bulundurursak,
turistler sakin i¢ mekani tercih etmislerdir. Literatiirde benzer sonuglar bulunmaktadir.
Machleit ve Babin’e (1994) gore yiiksek seviyedeki kalabalik aligveris memnuniyetini
disiiriir. Buna istinaden, turistler kalabaliktan memnun kalmayacaklarini diisiiniip sakin
i¢ mekani tercih edebilirler. Olumsuz se¢enek olarak kabul edersek, “iiriin
secenegi,lirlinlin diisiik fiyat1 ve tirtiniin diisiik kalitesi” degerlerini kalabalik i¢ mekani,
insan sayisinin fazlaligindan dolay1 olumlu degerlendirmislerdir. Buna gore, baska
etmenler olmaksizin turistlerin kalabalik ile diisiik kaliteyi es degerde bulmustur. Diger
bir ifade ile kalabalik olan bir magazanin fiyatlari ve iirtinlerinin kalitesi diisiiktiir imaj1
olusabilir. Bunun yani sira, kalabalik faktoriinii etkileyen bir¢ok etken vardir. Bunlari
kisisel, sosyal, kiiltiirel ve fiziksel etmenler olarak tanimlayabiliriz. Bu etmenleri goz
oniinde bulundurursak, rengi kalabaligin algilanmasina etki eden fiziksel bir etmen
olarak degerlendirebiliriz. Kalabaligin turistler tarafindan algilanmasi1 mekan renginin
turuncu — mavi olmasi ile biiyiik 6lciide etkilidir. Mavi renk, rahatlatici etkisiyle
kalabaligin olumsuz, itici etkisini azaltmaktadir. Turuncu renk ise, bogucu bir etki

yaratarak, kalabaligin olumsuz itici etkisini artirmaktadir.

Renkler acisindan incelendiginde, mavi — turuncu renklerin kalabalik faktori
bakimindan farklilik ifade ederken sakinlik faktorii bakimindan ¢ok 6nemli bir farklilik
icermedigi sdylenebilir. Mavi sakin dis mekan — Mavi kalabalik dis mekandaki
kalabalik 6l¢geginde yer alan “havasiz” degerinde mekanin fiziksel olarak kalabalik
veya sakin olmasinin turistleri etkilemedigi goriilmektedir. Turuncu sakin dis mekan ile
mavi sakin dis mekan 6l¢eklerinde yer alan “galisanlarin ilgisi, sorunlarin ¢éziimii,
iriin sitili, tirin segenegi, uriinlin diisiik fiyat1 ve iiriintin diistik kalitesi” gibi degerler
bakimindan turuncuyla boyali mekanlar maviyle boyali mekanlara oranla daha kalitesiz
ve daha olumsuz goriilmiistiir. Bunun bir sebebi ise turuncu rengin “sicak renkler”
grubuna dahil olmas1 gosterilebilir. Tipki Jacobs’in (1991) yaptig1 arastirmada oldugu
gibi soguk renkler (mavi, yesil, mor) pahalilikla, sicak renkler ise (turuncu,sari,kirmizi)
ucuzlukla 6zdeslestirilmektedir. Dolayisiyla, turuncu renk turistler tarafindan daha

diisiik kaliteyle 6zdeslestirilmistir. Genel olarak incelendiginde, turuncu rengin
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“kalabalik” degerlendirmesinde etkisi yok iken, mavi rengin kalabalik
degerlendirmesinde turistler lizerinde 6nemli farkliliklar yarattigi gézlenmektedir. Daha
onceki boliimlerde de belirtildigi gibi, mavi rengin pazarlama agisindan olumlu
algilamalara yol a¢tig1 elde edilen bulgularla da 6zdeslesmistir. Bellizzi’nin (1982)
arastirmalarindaki sonuglara benzer olarak, “soguk renkler” grubuna giren mavi rengin
kalabalik mekanlarda bile turistler izerinde sakinlestirici bir etkisinin oldugu ve ne
kadar kalabalik olursa olsun o mekana ydneldikleri goriilmektedir. Turuncu kalabalik
dis mekan - Mavi kalabalik dis mekanlar birbirleriyle karsilastirildiginda genel olarak
mavi rengin hakim oldugu ortamlari rengin sakinlestirici etkisiyle daha olumlu
bulundugu sdylenebilir ( Kreitler & Kreitler, 1972; Berlyn, 1960; Birren, 1978;
Castigon, 1984; Davidoff, 1991).

Bunlara ilaveten, Gerard’in (1957) yaptig1 fizyolojik renk arastirmasinin sonucu
olarak insanlarin kan basincinin soguk renklerin (mavi, yesil) bulundugu ortamlarda
diismesi, insanlarin, turuncu kalabalik dis mekan — mavi kalabalik dig mekanda
tercihlerini ni¢in mavi renkli mekan yoniinde yaptiklarini agiklar. Ayni zamanda, mavi
renk mekani ferahlattigi i¢in o mekandaki kalabaligin turistler i¢in itici gelmemesi ¢ok
normaldir (Desar, 1972). 1940’11 yillarda, Isvecli psikolog Max Luscher tarafindan
yapilan arastirmalarda mavi sakinlikle 6zdeslestirilmistir. Turistlerin mavi kalabalik dis
mekani1 Turuncu kalabalik dig mekana tercih etmelerinin bir diger sebebi de mavi rengin
verdigi gliven duygusu oldugu sdylenebilir ( Sharpe,1974). Bellizi ve Hite’e (1972) gbre
arka plan1 mavi olan mekanlarda aligveris ihtimalinin, sicak renkler olan kirmizi ve
turuncuya oranla daha yiiksek oldugunu bulmustur. Bellizi (1983) ve Crowley ’nin
(1983) arastirmalarina uygun olarak, soguk renkli magazalar sicak renkli magazalara
nazaran daha ¢ok tercih edilmektedir.

Diger bir renk olan turuncuya bakildiginda ise genel olarak turuncu sakin dis
mekanin 6zellikle Uriin / Hizmet Olgegi agisindan daha olumlu bulundugu
goriilmektedir. Schaie ve Heiss’e (1964) gore yiiksek dalgali renkler yani sicak renkler,
gliclii uyarma potansiyeline ve yiiksek canlandirma kalitesine sahiptir ve onlar mutlu
duygulara neden olurlar. Bu sebepten dolayidir ki turuncu renk turistler tizerinde olumlu
hisler uyanmasina sebep olmaktadir. Literatiirde, turuncu rengin mavi renge oranla daha
az ¢ekici oldugu séylenmesine ragmen, sakin bir mekanda turuncu renk mavi renk kadar
cekici olabilmektedir. Turuncu rengin canlilig1 ve ¢ekiciligi, turistleri, mekanin sakin

olmasini gézetmeksizin, turuncu rengi segcmeye yonelttigi sdylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Imaj bu ¢alismada ele alinan 6nemli kavramlardandir. imaj sayesinde turizm
cekimyerleri, alig-veris merkezleri kendilerini daha ¢ekici kilarak daha ¢ok miisteriye
hizmet verebilirler. Calismanin birinci asamasinda, arastirmanin amaciyla ve dnemiyle
ilgili bilgiler verilmistir. Ayn1 zamanda arastirmanin anahtar kelimeleri olan imaj, renk
ve kalabalik hakkinda simdiye kadar yapilan arastirmalara yer verilmistir. Yapilan bu
arastirmalarda imajin tanimlar1 ve renk — kalabaligin imaj iizerindeki etkileri
anlatilmistir. Calismanin ikinci agsamasinda genis kapsamli bir literatiir degerlendirmesi
yapilarak imaj, imajin destinasyon ve satinalma tlizerindeki etkileri (Yakinlagsma-
Uzaklagma Davranist), magazanin i¢ ve dis ¢evresinin satinalma davranisi iizerindeki
etkileri, renk ve kalabalik hakkindaki bilgilere genis bir sekilde yer verilmistir. Literatiir
taramasinda incelenen ¢alismalar genel olarak degerlendirildiginde yazarlarin su ortak
goriisii paylastiklarini séylemek miimkiindiir: Miisteri davraniglarini etkileyen ve
yonlendiren i¢ ve dis ¢evre etkenlerini anlamak magaza yOneticilerinin basarisi i¢in
kritik derecede onemlidir. Ancak burada bahsedilen i¢ ve dis ¢evre etkenleri 6nemli
oldugu kadar, onlar1 anlayip yonetmek kolay degildir. Her ne kadar bir ¢evresel etken
olarak renklerin insanlar iizerinde olusturdugu otomatik etkiler evrensel bir nitelik tasisa
da her insanin bireysel karar verme siireci kendine has bir farklilik arz eder. Bu noktada
en yararlt ¢ikis noktasi, her firmanin kendi imaj ve ortamina gore renk 6zellikleri
dogrultusunda ve yine kendi miisterilerine genellenebilir caligsmalar yapmasidir.
Bununla birlikte, magaza ¢evresiyle miisteri duygulari arasindaki iliskiyi 1yi bir sekilde
anlamak, magaza yoneticilerinin istenilen duygular1 ortaya ¢ikarilan mekanlar
yaratmalarina yardimci olacaktir. Magaza c¢evresi ( atmosferi ), ¢esitli ipuclarini

uygulayarak kontrol edilebilir ve béylece miisteri davraniglari etki altina alinabilir.

Calismanin uygulama asamasinda ise, ¢evresel kalite 6l¢egi, kalabalik 6l¢egi,
yakinlagma-uzaklagma 6l¢egi ve iiriin/hizmet kalitesi 6l¢egi kullanilmistir. Bu ol¢ekler
daha O0nceden bir¢ok kez arastirmacilar tarafindan kullanilmis ve faktor analizleri
yapilmistir. Giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis bu 6lgekler burada yapilan
calismanin tasarimina en uygun 6lgekler olarak kabul edilmistir. Her ne kadar bu
Olcekler dnceden test edilmis olsa da genel olarak anglo-sakson veya bat1 kiiltiiriini

paylasan iilkelerde gelistirildigi i¢cin diger iilkelerde bir takim uyum sorunlari
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¢ikarmalar1 da miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle 6lgekler on teste tabi tutularak daha

giivenilir bir soru listesi olusturulmasi diisiincesi gozetilmistir.

Arastirma sonucunda, imaj, renk ve kalabaligin satinalma davranisi lizerinde 6nemli
etkileri oldugu tespit edilmistir. Magazanin i¢ tasariminin, miisterinin duygu (
heyecan,vb.) ve magazada kalma istegi tizerindeki etkisi kaginilmazdir. Kalabalik
acisindan incelendiginde, turistler kalabalik i¢ mekan — sakin i¢ mekan
karsilastirmasinda sakin i¢ mekani tercih etmislerdir. Machleit ve Babin’e (1994) gore
yliksek seviyedeki kalabalik aligveris memnuniyetini diisiirmektedir. Bu bilgiye paralel
olarak arastirmada turistler tercihlerini sakin mekandan yana kullanmislardir. Dis
mekanda ise tam tersi bir tutum sergilenmis ve renklerin de dahil olmasiyla mavi
kalabalik mekan tercih edilmistir. Buna kaynak olarak da her ne kadar kalabalik olsa da
mavi rengin sakinlestirici etkisini gosterebiliriz. Ayni zamanda mavi renk mekani
ferahlattigindan turistler i¢cin kalabaligin itici gelmemesinin ¢ok dogal oldugu
sOylenebilir. Burada agiklanan bulgular dogrultusunda, yoneticilerin satis yaptiklari
mekani sakin bir goriinlime kavusturmada dikkatli olmalar1 gerektigi sdylenebilir. Bu
noktada kalabalik mekanlar i¢in renk se¢imi ve kalabalik algisinin yonetimi sorunun

¢Oziimiinde yararli olacaktir.

Bir mekanin turistler agisindan kalabalik veya sakin olup olmamasinin o mekana
geri doniis karar1 lizerinde notr etki gostermeside bir baska dikkat ¢ekici bulgudur.
Bunun nedeninin turistlerin kalabalig1 gecici olarak algilamalar1 oldugu sdylenebilir.
Ote yandan daha stratejik diisiinen ydneticiler bu bulguyu bir sorun olarak da ele alip
konu iizerinde diisiinebilirler. Imaj, renk ve daha da énemli olarak i¢ ve dis ¢evre
tasarimi1 miisterilerin tekrar geri donmelerini saglayacak sekilde daha basarili bir

bi¢imde yapilabilir.

Bu calismada saptanan bir diger dikkat ¢ekici bulgu ise kalabaligin miisteriler
lizerinde yarattig1 bazi olumsuz etkilerdir. Bazen miisteriler kalabalik mekan1 ucuzluk
ve kalitesizlikle esdeger gorebilmektedirler. Bu noktada yoneticilerin ele almalari
gereken sorunlardan birisi de kalabaligin renk araciligiyla kaliteli bir goriiniime
kavusturulmasidir. Kalabaligin ucuz magaza goériiniimii yansitmayacak bir sekilde

kontrol edilmesi ve isletmeyi dogru karar vericiler tarafindan tercih edilen giivenilir bir
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isletme olarak algilanacak bir imaja kavusturmak yoneticilerin gézetecekleri bir 6neri
olarak belirtilebilir. Miisterilerin, kalabalik magazalarda daha az siire kalmak
istemesinin nedenlerinin arastirilmasi ve yoneticilerin bu konuda ¢6ziim bulmalari
aligveris sektoriine bliylik katki saglayacaktir. Ayrica, anketlerde yer alan resimlerde
iriinlerin arasinda farklilik bulunmamasina ragmen tenha mekanlarda sunulan tiriinlerin
daha modern algilanmas1 moday1 yakindan takip eden miisterilerin magaza

memnuniyetlerini arttirabilecek bir etmendir.

Yapilan arastirmalar ¢evresel etkenlerin sadece satiglarda degil ayn1 zamanda
magaza se¢iminde ¢ok etkili oldugunu goéstermistir. Bu arastirmanin magaza
yOneticilerine bir¢ok katkis1 olacaktir. Magaza ydneticileri, magazanin i¢inin ve diginin
tasarimin1 yaparken mutlaka imaj kavramini gz éniinde bulundurmalilardir. Ozellikle
imaj konusunda rengin etkisi bliyiiktiir. Aligveris merkezi ¢evresinin miisteride olumlu
tepkiler yaratacak sekilde tasarlanmasiyla, satinalmay1 isteme ya da o mekanda daha
uzun kalma gibi istenilen miisteri davraniglarinin ortaya ¢ikmasinin saglanacagi
Onerilmektedir. Dis ¢evre, cogunlukla ilgili magazadan bagimsiz olarak algilanan digsal
bir 6zelliktir genel olarak dogal degildir, miisteriye ipuclari, mesajlar ve dneriler
vermektedir. Bu nedenle magaza yoneticileri imaj ¢alismalarina dncelikle dis ¢evreden
baglamalidir. Turistlerin ilgilerini ilk bakista ¢ekebilecek renkler ve tasarimlar
kullanilmalidir. i1k izlenim olduk¢a énemlidir. i1k basta dikkat ¢ceken renkler arasinda
turuncu, kirmizi, mavi ve yesil gelmektedir. Turuncu, kirmizi (sicak renkler) daha ¢cok
dikkat ¢ekmekle birlikte turistlere kalabalik bir magaza disiyla itici de gelebilmektedir.
Mavi, yesil (soguk renkler) ise bu acidan daha avantajlidir. Arastirmamizda elde
ettigimiz sonuglara da dayanarak, mavi renk kalabalik bir magaza disinda daha avantajl
durumlar saglayabilir. Arastirma gdosteriyor ki, turistik bolgelerde faaliyet gdsteren
magazalarin dis ve i¢ ¢evresinin miisteri davranisi izerinde etkisinin gii¢lii oldugu,
bunun miisterideki bazi davranislart ortaya ¢ikarmasi i¢in sekillendirilebilecegi

sOylenebilir.



58

KAYNAKCA
Babin, Barry J. , Hardesty, David M., Suter, Tracy A. 2003. Color And Shopping

Intentions : The intervening Effect of Price Fairness And Perceived Affect. Journal of

Business Research. 56 (7)) : 541 — 551

Baloglu, Seyhmus And Mangaloglu, Mehmet. 2001. Tourism Destination images of
Turkey,Egypt, Greece, And Italy As Perceived By Us- Based Tour Operators And

Travel Agents. Tourism Management. 22 : 1 — 9

Baloglu, Seyhmus And Mccleary, Ken W. 1999 A Model Of Destination Image
Formation. Annals of Tourism Research. 26 (4 ) : 868 - 897

Beerl1, Asuncion. And Martin, Josefa D. 2004.Tourists’ Characteristics And The
Perceived Image of Tourist Destinations : A Quantitative Analysis — A Case Study of

Lanzarote, Spain. Tourism Management. 25 : 623 — 636

Bigne, J. Enrique., Andreu, Kuisa And Gnoth, Juergen. 2004. The Theme Park

Experience : An Analysis of Pleasure, Arousal And Satisfaction.

Bigne, J. Enrique. , Sanchez, M. Isabel. And Sanchez, Javier. 2001.Tourism Image,
Evaluation Variables And After Purchase Behavior : inter-Relationship. Tourism

Management. 22 : 607 — 616

Chebat, Jean-Charles And Morrin, Maureen. 2007. Colors And Cultures : Exploring
The Effects of Mall Decor On Consumer Perceptions. Journal of Business Research. 60

(3):189— 196

Bloch, Peter H. , Ridgway, Nancy M. And Dawson, Scott A. 1994. The Shopping Mall
As Consumer Habitat. Journal of Retailing. 70 (1) : 23 — 42

Dann, Graham M. S. 1996. Tourists’ Images of A Destination — An Alternative
Analysis. Journal of Travel & Tourism Marketing. 5 (1/2) : 41 — 55



59

Donovan, Robert J. And Rossiter, John. R. 1982. Store Atmosphere : An

Environmental Psycology Approach .

Donovan, Robert J. , Rossiter John R. , Marcoolyn, Gilian. And Nesdale, Andrew.
1994. Store Atmosphere And Purchasing Behavior. Journal of Retailing. 70 (3 ) : 283 —
294

Duran Mehtap Ergonomik Tasarimda Renk Sagocak, 2003, Trakya Univ J
Sci, 6(1): 77-83, 2005

Erevelles, Sunil. 1998. The Role of Affect in Marketing. Journal of Business Research.
42 : 199 — 215.

Eroglu, Sevgin A. ,Machleit, Karen And Barr, Terr1 Feldman. 2004. Perceived Retail
Crowding And Shopping Values. Journal of Business Research. 58 (8 ) : 1146 — 1153

Foxall, Gordon R. , Mirella, M. And Soriano, Yani-De. 2005. Situational Influences On
Consumers’ Attitudes And Behavior. Journal of Business Research. 58 (4 ) : 518 — 525

Gilboa, Shaked And Rafaeli, Anat. 2003. Store Environment, Emotions And Approach
Behaviour: Applying Environmental Aesthetics To Retailing. The International

Reviewof Retail, Distribution And Consumer Research. 13 (2): 195 - 211

Greenley, Gordon E. And Foxall, Gordon R. 1999. Consumers’ Emotional Responses

To Service Environments. Journal of Business Research. 46 : 149 — 158
Hsieh, An-Tien. & Chang, Janet. 2004. Shopping And Tourist Night Markets In

Taiwan. Tourism Management

Jones, M.A. 1999. Entertaining Shopping Experiences: An Exploratory Investigation.
Journal Of Retailing And Consumer Services. 6 : 129 — 139



60

Kim , Seongseop Samuel. 2005. Changes Of Images of South Korea Among Foreign
Tourist After The 2002 Fifa World Cup. Tourism Management. 26 : 233 — 247

Kim, Seehyung. , Yoon, Yooshik. 2003. The Hierarchical Effects of Affective And
Cognitive Components An Tourism Destination Image. Journal of Travel & Tourism

Marketing. 14 : 2

Lee, Hoon. And Graefe, Alan R. 2003. Crowding At An Art Festival : Extending
Crowding Models To The Frontcountry. Tourism Management. 24 (1 ):1— 11

Lin, Ingrid Y. 2004. Evaluating A Servicescape: The Effect of Cognition And Emotion.
Hospitality Management.23 : 163 — 178

Litvin, Stephen W. 2005. Streetscape Improvements in An Historic Tourist City A
Second Visit To King Street, Charleston, South Carolina. Tourism Management. 26 :

421- 429

Machleit, Karen A. And Eroglu, Sevgin A. 2000. Describing And Measuring Emotional
Response To Shopping Experience . Journal of Business Research. 49: 101 — 111

Mackay, Kelly J. And Fesenmair, Daniel R. 1997. Pictural Element of Destination In
Image Formation. 24 (3 ) : 537 — 565

Mano , Haim. 1999. The Influence of Pre-Existing Negative On Store Purchase
Intentions. Journal of Retailing. 75 (2 ). 149 — 172

Mattila, Anna S. And Wirtz, Joche . 2001. Congruency of Scent And Music As A
Driver Of In-Store Evaluations And Behavior. Journal of Retailing. 77 : 273 — 289

Michon, Richard. , Chebat, Jean Charles. And Turley, L. W. 2005. Mall Atmospherics:
The Interaction Effects of The Mall Environment On Shopping Behavior. Journal of
usiness Research. 58 (5): 576 — 583



61

Michon,Richard., Chebat, Jean-Charles And Turley, L.W.. 2004. Mall Atmospherics:
The Interaction Effects of the all Environment On Shopping Behavior. Journal of

Business Research

Moye, Letecia N. And Kincade, Doris H. 2002.Influence of Usage Situations And
Consumer Shopping Orientations On The Importance of The Retail Store Environment.
The International Reviewof Retail, Distribution And Consumer Research. 12 (1 ): 59 —

79

Nguyen, Nha. 2005. The Collective impact of Service Workers And Servicescape On

The Corporate Image Formation. Hospitality Management.

Reynolds, Kristy E. , Ganesh, Jaishankar. And Luckett, Michael. 2002. Traditional
Malls Vs. Factory Outlets : Comparing Shopper Typologies And Implications For
Retail Strategy. Journal of Business Research . 55 : 687 — 696

Ruiz, Jean-Paul., Chebat, Jean-Charles. And Hansen, Pierre. 2003. Another Trip To The
Mall : A Segmentation Study of Costomers Based On Their Activities. Journal of
Retailing And Consumer Services. 11 (6 ) :451 — 459

Pans, Frank. And Larache, Michel. 2007. Cross-Cultural Differences In Crowd
Assessment. Journal of Business Research. 60 (3 ) : 269 — 276

Smith, Ruth Belk. , Sherman,Elaine And Mathur Anil. 1997. Store Environment And
Consumer Purchase Behavior: Mediating Role of Consumer Emotions. Journal of

Psycology And Marketing. 14 (4 ) : 361 — 378

Stemnhardt, Lenore. 1997. Beyond Blue : The Implications of Blue As The Color of The
Iner Surface of The Sandtray In Sandplay. The Art in Psychotherapy. 24 (5 ) : 455 —
469



62

Stoel , Leslie . Wickliffe , Vanessa. And Lee , Kyu Hye. 2004. Attribute Beliefs And
Spending As Antecedents To Shopping Value. Journal of Business Research . 57 : 51 —
73

Stone, Nancy J. And English, Anthony J. 1998. Task Type, Posters And Workerspace
Color On Mood, Satisfaction And Performans. Journal of Environmental Psychology.

18(2):175- 185

Thang, Doreen Chze Kin And Tan, Benjamin Lin Boon. 2003. Linking Consumer
Perception To Preference of Retail Stores : An Empirical Assessment of The Multi-

Attributesof Store Image. Journal of Retailing And Consumer Services. 10 : 193 — 200

Turley, L.W. And Milliman, Ronald E. 2000. Atmosferic Effects On Shopping
Behavior : A Review of The Experimental Evidance. Journal of Business Research.49:

193 - 211

Wakefield, Kirk L. And Baker, Julie. 1998. Excitement At The Mall : Determinants
And Effcts On Shopping Response. Journal of Retailing. 74 (4 ): 515 — 539

Yiiksel, Atila. 2004. Shopping Experince Evaluation : A Case of Domestic And

Ainternational Visitors. Tourism Management . 25 : 751 — 759

Yiiksel, Atila ve Yiiksel, Fisun (2004) Turizmde Bilimsel Arastirma Y ontemleri: Ankara



63

Ek 1 : Anket Formu

You are going to be shown a set of pictures of a shopping setting, created for the research purposes.
Imagine that you are going to buy a t-shirt as a gift for a special friend. For each picture, we would like
you to imagine that you are actually in this setting. It is very important that you take some time and think
yourself as being in the shopping area and recreate for yourself how would you feel and act there.

Thank you for your time and participation.

The setting looks like this:

How does the setting look?

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 17
Bad O 0O 0O 0O 0O 0O O Good Ooutdated O O O O O O O Modern
Unpleasant O 0O 0O O O O O Pleasant Stuffy O O O O O O O Unstuff
Unattractive O O O O 0O O 0O Attractive Cramped O 0O 0000000 Uncram
Boring O O 0O O O O O -Stimulating Crowdled O O O O O O O Uncrow
Distressing O O O O O O O Relaxing Restricced O O O O O O O Freetos
Uninteresting O 0O O O O O O Interesting Confined O O O O O O O Spaciou
Based on what you see in this setting, please state your likely actions.
Not 1 2 3 4 5 6 7 Extremels
at )
all
How much do you like this setting? O O a O O O O
How much would you want to explore around this O O O O O O O
setting?
How much would you want to avoid looking around or O O O O O O O
exploring this setting?
Would you spend more money than planned in this O O O O O O O
setting?
Would you avoid ever having to return to this setting? O O O O O O O
Is this a setting where you would feel friendly and O O O O O O O
talkative to a stranger who happens to be near you?
Is this a setting where you might try to avoid other O O O O O O O
people, avoid having to talk them?
How much time would you like to spend in this Zero Few Half An Over Half Full
setting? minutes an Hour an a day

hour hour day
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Based on what you see in this setting, please state your agreement/disagreement with the followings.

Strongly 1 2 3 4 5 6 7  Strongly
Disagree Agree

Shopping services in this setting will be prompt OO o000 g
Shopping services will be of high quality O O o000 0
Shopping staff will be credible O O 00 00 0
Shopping services will be performed right the first time O OO0 0 00 0
Shopping staff in this setting will give personal attention O OO0 0 0O 0O O
If arises, the problems will be solved promptly O O 00 oo 0O
Merchandise style will be modern O O o000 0
Merchandise selection will be inadequate O O 00 00 0
Merchandise prices will be low O OO0 0 00 0
Merchandise quality will be low O O oO0Oo0o oo 34d
Your details
Age
Gender OMale OFemale
Nationality OBritish O German CDRussian CFrench OOther
Income $ (annually)
Marital Status OMarried OSingle Oother
Final degree in Education
Employment
Have you shopped in Turkey whilston [Yes ONo:
vacation? If yes, what have you bought:
How would you rate your shopping in ~ Delighted 1 2 3 4 5 6 7 Terrible
Turkey?

High quality 1 2 3 4 5 6 7 Poor quality

Value for money 1 2 3 4 5 6 7 Notvalue for money
Would you recommend shopping in Definitely yes 1 2 3 4 5 6 7 Definitely no
Turkey to others?
Have you been to Turkey before? Oyes CINo

If yes, how many times?
How would you rate your holiday in Delighted 1 2 3 4 5 6 7 Terrible
Turkey?

High quality 1 2 3 4 5 6 7 Poor quality

Value for money 1 2 3 4 5 6 7 Notvalue for money
Would you recommend holiday in Definitely yes 1 2 3 4 5 6 7 Definitely no

Turkey to others?
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